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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

641220052 : การจัดการการท่องเที่ยว โรงแรม และอีเวนต์ แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การตลาดออนไลน์, อีเวนต์, Generation Z, การตลาดสื่อสังคมออนไลน์, 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

นาย อธิปการย์ จรพงค์: การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และ
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์ อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกิดศิริ เจริญวิศาล 

 
งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้

สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์ ” มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่นเจเนอร์เรชั่นแซด 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
และความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นเจเนอร์เรชั่นแซด ใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 
คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือระบบสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ  Independent sample t-test และ สถิติ 
One way ANOVA (F-test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์พบว่า Gen Z ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 10 ครั้งขึ้นไปต่อ 1 วัน ใช้ช่วงเวลา 20:01 - 00:00 น. ใช้เวลาเฉลี่ย 10 ชั่วโมงขึ้นไป/วัน ใช้
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นอันดับหนึ่งและส่วนใหญ่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามข่าวสาร
ศิลปินหรือบุคคลมีชื่อเสียง 2) ด้านพฤติกรรมการแและความต้องการเข้าร่วมงานอีกเวนต์ พบว่า Gen 
Z เข้าร่วมงานอีเวนต์ 1-3 ครั้ง/ปี เข้าร่วมงานคอนเสิร์ต (Concert) นิทรรศการ (Exhibition) งาน
เทศกาลดนตรี (Music Festival) และงานพบปะศิลปิน (Fan Meet) ได้รับข้อมูลงานอีเวนต์จากสื่อ
สังคมออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๊ค (Facebook) และต้องการให้ผู้จัดงานงานอี
เวนต์ประชาสัมพันธ์คืออินสตาแกรม (Instagram) ติ๊กต๊อก (Tiktok) ส่วนใหญ่มักเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับเพ่ือนและใช้เงินกับการซื้อบัตรเพ่ือเข้างานอีเวนต์มากกว่า 3,500 บาท 3) ด้านความส าคัญของกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ ทั้งนี้พบว่า ระดับความส าคัญของการตลาดออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก 
ซึ่งระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์รายด้านที่ Gen Z ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ด้าน
การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

641220052 : Major TOURISM, HOTEL AND EVENT MANAGEMENT 
Keyword : Online Marketing Strategies, Events, Generation Z, social media, Gen Z, 
Consumer Behavior 

MR.  Atippakan JORAPONG :  Exploring the Importance of Online Marketing 
Strategies and Online Social Media Usage Behavior of Generation Z Target Group for 
Events Thesis advisor : Assistant Professor Dr. Kaedsiri Jaroenwisan 

The research on "Exploring the Importance of Online Marketing Strategies and 
Online Social Media Usage Behavior of Generation Z Target Group for Events"  aims to 
achieve the following objectives: 1) To investigate the usage behavior of online media 
in the event industry among Generation Z.  2)  To examine the behavior and 
participation preferences in events among the target group of Generation Z.  This 
quantitative research utilizes a sample of 400 individuals and employs statistical tools 
such as frequency analysis, mean deviation, Independent sample t-test, and One-way 
ANOVA (F-test) at a statistical significance level of 0.05   

The research findings reveal the following:  1)  Regarding online social media 
usage behavior, it was found that Generation Z engages with social media platforms at 
least 10 times per day, primarily between 20:01 to 00:00. On average, they spend more 
than 10 hours per day on social media, with Instagram being the most preferred 
platform.  They mainly use social media to follow updates about celebrities or 
influential figures.  2)  Concerning event participation behavior and preferences, 
Generation Z typically attends events 1- 3 times per year.  These events include 
concerts, exhibitions, music festivals, and fan meets.  They receive event information 
primarily from online social media platforms such as Instagram and Facebook. 
Moreover, they prefer event organizers to promote events through platforms like 
Instagram, TikTok, and often attend events with friends.  Additionally, they are willing 
to spend more than 3,500 Baht on purchasing event tickets.  3)  Regarding the 
importance of online marketing strategies, it was observed that the overall importance 
level of online marketing is high. Among various aspects of online marketing strategies, 
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Generation Z prioritizes two- way communication the most, emphasizing the 
significance of English language proficiency in communication efforts. 
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Generation Z" ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ร้อยโทหญิง 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริญญา นาคปฐม ผู้ทรงคุณวุฒิกรรมการภายนอกที่ให้ ค าปรึกษาค าแนะน า 
เสนอแนวคิด อันเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยนี้ เพ่ือให้งานวิจัยสมบูรณ์ยิ่งขึ้นพร้อมทั้งยังช่วยพัฒนาการ
ท างานของผู้วิจัยให้เป็นไปอย่างมีคุณภาพจนงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งถึง
ความกรุณาดังกล่าวและขอขอบคุณอย่างสูงไว้ ณ ที่นี ้

ขอกราบขอบพระคุณ คุณอรชร ว่องพรรณงาม ที่ได้ให้ค าแนะน าที่ดี ช่วยเหลือและเป็นผู้ทรง
วุฒิตรวจแบบสอบถามก่อนที่จะเผยแพร่ 

ขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยว โรงแรมและอีเวนต์ 
รุ่นที่ 2 มหาวิทยาศิลปกร ทุกคนที่ร่วมกันให้ค าแนะน า ช่วยกันแบ่งปันความรู้ และสามารถน าไปปรับใช้
ในชีวิตได้ 

ขอขอบคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ณัฐา ฉางชูโต รองคณบดีคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ และคณาจารย์จากภาควิชา การผลิตอีเว้นท์และการจัดนิทรรศการ และการประชุม 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่รวมให้ค าปรึกษาให้งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปได ้

ขอขอบคุณ เพ่ือนสนิท คุณเต้ย คุณปู คุณฟิล์ม คุณเพชร คุณพิว คุณเต๊นท์ ที่ให้ค าปรึกษาด้าน
งานวิจัย และสนับสนุนและเป็นก าลังใจให้กับงานวิจัยในครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่มีส่วนร่วมในงานวิจัยจนส าเร็จไปได้ด้วยดีทั้งหมดบุคคลที่
กล่าวมาหรือไม่กล่าวถึง ขอขอบคุณบิดามารดาที่ให้ชีวิตและสติปัญญา ขอขอบคุณเพ่ือนที่คอยให้
ก าลังใจและคอยช่วยเหลือทุกอย่างอย่างดีอย่างดีมาเสมอและเป็นคุณค่าต่อการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
หากมีสิ่งใดบกพร่องผู้วิจัยขอน้อมรับและขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

1. ที่มาและความส าคัญ  
 ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของวิวัฒนาและนวัตกรรมของโลก ไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าอีเวนต์ มี
แนวโน้มที่จะเติบโตและได้รับความนิยมอยู่ต่อไปในอนาคต เพราะนอกจากอีเวนต์จะเป็นเครื่องมือ
ของกลยุทธ์ทางการตลาดยังสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคผ่านการสื่อสาร
การตลาดเพราะเป็นกิจกรรมที่เข้าถึงลูกค้าได้ ตรงกลุ่มเป้าหมายและตรงจุดมากที่สุด เป็นการลงทุนที่
ได้ประสิทธิภาพมากที่สุดกว่าการโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ (จิตราภรณ์ จรัสรัมย์, 2561) อีกทั้งการจัดงาน
อีเวนต์ยังคงมีความสร้างสรรค์ และความแปลกใหม่ได้อย่างไม่มีข้อจ ากัดเพ่ือให้เหมาะสมกับ กระแส
นิยมในช่วงนั้น ๆ ซึ่งงานอีเวนต์ที่มีผู้เข้าร่วมงานอย่างแพร่หลายกันอย่างต่อเนื่อง เช่น งานเทศกาล
ดนตรี งานมอเตอร์โชว์ งานนิทรรศการ งานคอนเสิร์ต งาน Expo เป็นต้น (รัตนภิมล ศรีทองสุข และ
พัชนี เชยจรรยา, 2560) 
  การเพ่ิมขึ้นเจเนอร์เรชั่นแซด หรือ Gen Z หรือวัยรุ่นที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 2555 
และมีอายุระหว่าง 11 – 26 ปี ซึ่งในปี 2566 นี้ เจเนอร์เรชั่นก าลังจะกลายเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ใน
ภูมิภาคอาเซียน โดยประชากรกลุ่มนี้มีจ านวนประชากรทั้งหมดกว่า 2.5 พันล้านคน คิดเป็นประมาณ 
24% ของจ านวนประชากรทั้งหมด นับเป็นกว่าหนึ่งในสามของประชากรโลกทั้งหมด มีจ านวนที่
มากกว่าเจเนอร์เรชั่นวาย (Gen Y) ในปัจจุบันนี้ส าหรับประเทศไทย ประมาณการณ์ว่ามีจ านวน
ประชากร เจเนอร์เรชั่นแซดเกือบ 13 ล้านคนที่ก าลังจะเข้าสู่วัยแรงงาน และจะเป็นก าลังหลักใน
ตลาดแรงงานของประเทศถึง 20 % (ธิติมา ไชยมงคล, 2562) 
  ดังนั้นเจเนอร์เรชั่นแซดจึงมีอ านาจในขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และสังคม อีกทั้งอ านาจในตลาด 
แรงงานในอนาคต (Karianne Gomez et al., 2018) จะกลายมาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักต่อไป คนใน
กลุ่มนี้จึงเป็นเจเนอเรชั่นที่มีอิทธิพล และความส าคัญต่อสังคม และเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่าง
มาก แม้ว่าประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ แต่ Gen Z จะมีบทบาทและช่วยชี้น าการเลือกซื้อสินค้า
ให้กับผู้สูงอายุ พฤติกรรมของวัยรุ่นกลุ่ม Gen Z นี้ จะเติบโตมาพร้อมกับสิ่งแวดล้อมที่อ านวยความ
สะดวกมากมาย มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
ผู้ปกครองใช้สิ่งเหล่านี้อยู่ในชีวิตประจ าวัน สิ่งแตกต่างจากรุ่นอ่ืน ๆ ที่เด็กรุ่น Gen Z มี คือสื่อสังคม
ออนไลน์มีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการจัดการเรียนการสอน โดยใช้รูปแบบการศึกษาออนไลน์ หรือ
การศึกษาทางไกล เนื่องจาก Gen Z คือ กลุ่มคนซึ่งเป็นช่วงอายุที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
จนถึง ระดับมหาวิทยาลัย จึงมีความจ าเป็นต้องน าเทคโนโลยี หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ มาเป็น
เครื่องมือในการเรียนการสอน เพ่ือค้นคว้าหาความรู้ รวมไปถึงการติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก ข่าวสาร 
ดารา ศิลปิน บุคคลมีชื่อเสียง หรือแม้กกระทั้งการบริโภคสินค้า การขายผลิตภัณฑ์ หรือ บริการใน
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กลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่านและแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ ร่วมเป็นผู้ติดตามท าให้สื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากยิ่งข้ึน (Jitsupa Maungman et al., 2022) 
 กรณีศึกษาล่าสุดของ YouGov Realtime Omnibus ของเดือนสิงหาคม ปี พ.ศ. 2565 
เปิดเผยว่าแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่เหล่าวัยรุ่น Gen Z ใช้บ่อยที่สุด คือ ยูทูป (Youtube) 27%  
เฟซบุ๊ก (Facebook) 23%  ติ๊กต๊อก (TikTok) 20% และ อินสตาแกรม (Instagram) 14 % เมื่อเทียบ
กับ Gen อ่ืน ๆ แล้ว กลุ่ม Gen Z ใช้ TikTok และ Instagram มากเป็นอันดับ 1 จากทั่วโลก 
(SAMUEL TAN, 2022) 
 การจัดอีเวนต์ทุกประเภทตั้งแต่อีเวนต์ส่วนบุคคล (Private Event) ไปจนถึงอีเวนต์ขนาดใหญ่
ระดับประเทศ (Mega Event) ต่างมุ่งสู่การออกแบบงานอีเวนต์ในรูปแบบต่าง ๆ มากมาย เพ่ือสร้าง
ให้เกิดความประทับใจต่อผู้เข้าร่วมงาน (Jitsupa Maungman et al., 2022) รวมถึงการใช้เครื่องมือ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ อีเวนต์ออแกไนซ์เซอร์หลายองค์กร เริ่มเห็นความส าคัญมากขึ้นอย่างเห็น
ได้ชัด  เนื่องจากการใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์นั้นมีประโยชน์ต่อผู้จัดงานหรือองค์กรในด้านสะดวก
ต่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีความหลากหลายในเนื้อหา วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ลด
ค่าใช้จ่ายบางอย่างท่ีไม่จ าเป็น และเป็นการสื่อสารสองทาง (วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561) 
 แต่อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญไปกว่านั้นผู้จัดงาน หรืออีเวนต์ออแกไนซ์เซอร์จะไม่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ หากไม่รู้จักรูปแบบของการจัดอีเวนต์ที่แท้จริง และความสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายในการจัดงานอีเวนต์ ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นต้องศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่
สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจและเข้าถึงความต้องการของผู้ร่วมงานอีเวนต์ รวมไปถึงการ
เข้าใจแนวทางในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ให้กับกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Gen Z 
 
2. ค าถามน าวิจัย 

2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของวัยรุ่น Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์หรือไม ่ 

2.2 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์หรือไม่ 

2.3 พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของวัยรุ่น Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์หรือไม่ 

 

3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z 

3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ 
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4. ขอบเขตการวิจัย  

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์ ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตการวิจัยดังนี้  

 4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

  งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด และ

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับประชากรศาสตร์, พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen Z, การสื่อสารการตลาด, 

การตลาดออนไลน์, การตลาดแบบเนื้อหา, อีเวนต์ 

 4.2 ขอบเขตด้านประชากร 

 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ก าลังศึกษาระดับอุดมศึกษาอายุระหว่าง 19 - 24 ปี 

ทั่วราชอาณาจักรทั้งหมด จ านวน 11,398,117 คน อ้างอิงข้อมูลตัวเลขทางสถิติจากส านักสถิติ

แห่งชาติ พ.ศ. 2566 ค านวณกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  

4.3 ขอบเขตด้านเวลา 

 ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาวิจัย ตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 

พ.ศ. 2567 รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 6 เดือน 
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 
 

 

 

 

 

ความส าคัญของกลยุทธ์ตลาด
ออนไลน์ส าหรับงาน 
อีเวนต์ในกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Gen Z 
1) สะดวกต่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
2) มีความหลากหลายในเนื้อหา 
3) วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ
4) ลดค่าใช้จ่ายบางอย่างที่ไม่จ าเป็น 
5) การสื่อสารสองทาง 

 
 

 

พฤติกรรมและความต้องการเข้า
ร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มเจเนอร์
เรชั่นแซด 
1) ความถี่ในการเข้าร่วมอีเวนต์  
2) ประเภทของอีเวนต์ 
3) พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1) อายุ 
2) ระดับการศึกษา 
3) สถานภาพ 
4) อาชีพ 
5) รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

1) ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ออนไลน์  

2) เครื่องมือการสื่อสารออนไลน์ 
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6. นิยามศัพท์  

เจเนอร์เรชั่นแซด (Generation Z)  หมายถึง กลุ่มคนที่มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี
ต่าง ๆ และเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็วกับงานอีเวนต์ แต่สิ่งหนึ่งที่วัยรุ่น Gen Z แตกต่างจากรุ่นอ่ืน ๆ คือ 
เด็กรุ่นนี้จะได้เห็นภาพที่พ่อและแม่ต้องออกไปท างานทั้งคู่ Gen Z หลายคนจึงได้รับการเลี้ยงดูจากคน
อ่ืนมากกว่าพ่อแม่ของตนเอง Gen Z เป็นประชากรกลุ่มน้อยที่สุดในปัจจุบันและเป็นกลุ่มวัยรุ่นยุคใหม่
ที่มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจในอนาคตเพราะจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักโดยทั่วไปที่เกิดมาพร้อมกับ
อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีต่าง ๆ  
 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy) หมายถึง ยุทธวิธีหรือเครื่องมือ
ทางการตลาด เครื่องมือหนึ่งที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในงานวิจัยนี้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
(Promotional Strategies) ประกอบไปด้วยปัจจัย ย่อยของกลยุทธ์ ได้แก่ ด้านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ (Advertising and Public Relations) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
และด้านการ ให้บริการของพนักงานผู้ขาย (Personal Selling) ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของ
วัยรุ่น Gen Z ในงานอีเวนต์ ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Instagram Twitter 
Tiktok Whatsapp Line เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
  อีเวนต์ (Event) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดประเภทหนึ่งที่ให้ความส าคัญเนื่องจากเป็น
กิจกรรมที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ได้มากกว่าสื่อประเภทอ่ืน อีกท้ังค าว่า
อีเวนต์ยังมีความแตกต่างกันอยู่บ้างแต่โดยรวมเป็นการจัดงานซึ่งงานนั้นมีรูปแบบที่ต่างกันขึ้นอยู่กับว่า
จัดงานเพื่อวัตถุประสงค์อะไรในเชิงธุรกิจ 
 

  การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  หมายถึง การสื่อสารผ่านวัตถุประสงค์ต่าง ๆ 
ที่ส่งไปยังกลุ่มวัยรุ่น Gen Z เพ่ิมความสนใจไปยังกลุ่มเป้าหมายและสร้างความเข้าใจ การรับรู้ข้อมูล
สินค้า และบริการของสินค้านั้น ๆ ด้วยการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
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7. ประโยชน์ที่ได้รับ  

7.1 ผู้จัดงานทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับธุรกิจอีเวนต์ เพ่ือน าไปใช้ในการ
วางแผนพัฒนาได้อย่างมีประสิทธิภาพน าไปสู่การเติบโตของธุรกิจอีเวนต์อย่างยั่งยืนด้วยการ
ด าเนินการโดยให้ความส าคัญต่อสังคม รวมถึงสนับสนุนและขับเคลื่อนเศรษฐกิจให้เติบโต 
7.2 ผู้จัดงานทราบถึงแนวทางในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมและ
ความต้องการกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Gen Z เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและจูงใจกลุ่มเป้าหมาย 
7.3 ผู้จัดงานทราบถึงข้อมูลของกลุ่มลูกค้าเพ่ือเข้าถึงการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ และผู้จัดงาน
สามารถการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบต่อคู่แข่ง 
7.4 ผู้จัดงานรู้และสามารถใช้งานวิจัยเป็นข้อมูลเบื้องต้นใน การค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ ให้กับกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ในธุรกิจอีเวนต์ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 วิจัยเรื่อง“การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์” ที่มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความ
ต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen Z  

3. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

5. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)  

6. แนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)  

7. แนวคิดเก่ียวกับอีเวนต์ (Event)  

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

 ประชากรศาสตร์ คือ การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ ซึ่งเป็นที่นิยมใช้ในการก าหนดแบ่งส่วนการตลาด เพ่ือช่วย
ก าหนดตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย   
 Kotler & Dupree (1997)  ได้กล่าวว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่ใช้ในการแบ่งส่วน
แบ่งตลาด เพ่ือใช้วัดความ ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคและความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรทางประชากรสูง ซึ่งการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท าให้ทราบขนาด
ของตลาดเป้าหมายและสื่อที่ใช้ด้วย  

 Kotler & Armstrong (2018) กล่าวไว้ว่า แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ซ่ึง
มีความนิยมในการใช้ การแบ่งสัดส่วนการตลาด เพ่ือจ าแนกความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคดังนี้  

1.1 อายุ (Age) คือ ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความชอบความต้องการของผู้บริโภคท าให้วิเคราะห์ได้ว่า
แต่ละช่วงอายุของกลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะแบบใด ต้องการแบบใด เพ่ือที่จะสามารถแบ่งสัดส่วนทาง
การตลาดและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย ามากขึ้น  
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1.2 เพศ (Sex) คือ การแสดงถึงสนะคติและความคิดที่แตกต่าง ท าให้นักการตลาดใช้เพศ คือเพศชาย
หรือหญิง ซึ่งในปัจจุบันเรื่องเพศเปลี่ยนไปในแนวทางที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น  ท าให้นักการตลาดจ าเป็น
จะต้องระมัดระวังในการวิเคราะห์เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับการตลาดของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 
1.3 รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) คือ ปัจจัยส าคัญที่
สามารถแบ่งสัดส่วนทางการตลาดได้และมีผลต่อการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ถึงแม้รายได้จะไม่
เพียงพอต่อการซื้อแต่อาจจะเป็นวิถีชีวิตที่สามารถท าให้นักการตลาดส่วนใหญ่มักเชื่อมโยงปัจจัย
รายได้และด้านอื่น ๆ น ามาวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาด   
  ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ใช้ส าหรับก าหนดเกณฑ์ความแตกต่าง ทางด้าน
ลักษณะของบุคคล ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ เพ่ือก าหนดเกณฑ์
แบ่งกลุ่มน ามาวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen Z 

  พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มจเนอเรชั่น Gen Z เป็นการแบ่งกลุ่มประชากรด้วยหลักของ

กลุ่มประชากรศาสตร์ (Demography) โดยพิจารณาจากช่วงปีเกิดและปรากฏการณ์ส าคัญที่เกิดขึ้น

ในช่วงชีวิต กลุ่มคนที่อยู่ในเจเนอร์เรชั่นเดียวกัน จะมีคุณลักษณะเฉพาะที่คล้ายคลึงกัน เช่น ลักษณะ

นิสัย ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น (Sean Lyons, 2004) “Gen Z” เป็นเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 

2555 และมีอายุระหว่าง 11 – 26 ปี ซึ่งในปี 2566 นี้ (ธิติมา ไชยมงคล, 2562) จัดเป็นคนกลุ่มแรกที่

เป็น “พลเมืองดิจิทัล” คือ กลุ่มคนที่เกิดมาพร้อมกับการใช้เทคโนโลยี ซึ่งมีสามารถและทักษะความรู้

ที่หลากหลายในการใช้อุปกรณ์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพ่ือเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยพฤติกรรมของกลุ่มนี้ใช้เวลามากส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์ เพ่ือรับรู้ข่าวสารข้อมูลได้

อย่างรวดเร็ว กลุ่ม Gen Z มีพฤติกรรมที่แตกต่างจากกลุ่มเจเนอร์เรชั่นก่อน คือ พฤติกรรมต่าง ๆ 

ข้างต้นดังกล่าว น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค (ศุภกฤต ปิติพัฒน์, 2564) โดยกระแส

พฤติกรรมการบริโภคท่ีบ่งบอกคุณลักษณะของกลุ่ม Gen Z มี 4 ประการดังนี้ (Stacy Wood, 2013)   

 1) ความสนใจในนวัตกรรมใหม่และความทันสมัย (Innovation)  

  กลุ่มเป้าหมาย Gen Z คือคนที่เติบโตพร้อมด้วยเทคโนโลยี อีกทั้งมีความใกล้ชิดกับ

เทคโนโลยีและนวัตกรรม จึงท าให้กลุ่มคนกลุ่มนี้มีสามารถด้านเทคโนโลยีอย่างมาก เป็นกลุ่มผู้บริโภค

ที่ไม่รู้สึกแปลกใจกับความไม่ทันสมัย แต่คาดหวังต่อความทันสมัยของสินค้าและบริการเป็นอย่างมาก  
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 2) ความต้องการในการใช้งานที่ง่ายและสะดวกสบาย (Convenience) 
 ความสะดวกสบายเป็นเหตุผลหลักของการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม Gen Z เนื่องจากช่วย
ในเรื่องของการประหยัดเวลาชีวิตได้มากขึ้น Gen Z จะน าความสะดวกสบายมาพิจารณาควบคู่กับ
การตัดสินใจซื้ออีกด้วย 
 3) ความปรารถนาที่รู้สึกถึงความปลอดภัย (Security)  

 อิทธิพลของการเลี้ยงดูจากผู้ปกครองที่แตกต่างกันและสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจใน

ปัจจุบัน จึงส่งผลให้ Gen Z เป็นกลุ่มที่มีความระมัดระวังส าหรับการใช้จ่ายเงินมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 

ดังนั้นสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ต้องการให้กลุ่ม Gen Z สนใจจ าเป็นต้องมีความน่าเชื่อถือ ปลอดภัย 

และไม่เอาให้รู้สึกถึงความอึดอัดใจ 

 4) ความปรารถนาที่จะหลบหนีจากโลกแห่งความจริงชั่วคราว (Escapism) 

 ในปัจจุบันกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่มีความเครียดด้วยการเรียนและจะเข้าสู่การท างานใน

อนาคต ท าให้การหลีกหนีจากโลกแห่งความจริงอย่างโลกออนไลน์ก็เป็นโลกที่ตอบสนองความต้องการ

ของกลุ่มนี้ จะเป็นเห็นได้ว่า Gen Z มักจะให้ความส าคัญกับการใช้เวลาในโลกออนไลน์ เช่นการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ เพ่ือพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น การเล่นเกมสตรีมมิ่งเพ่ือความบันเทิง บรรเทา

ความกดดันจากสภาพแวดล้อมที่ตึงเครียด  

 คุณลักษณะข้างต้นจึงส่งผลท าให้กลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์มากมายในช่วง

ชีวิตสั้นๆ และต้องเผชิญกับ การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและเทคโนโลยี  (Marcie 

Merriman, 2015)  

รูปภาพที่ 1 รูปภาพสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ที่มา
https://www.marketingcharts.com/brand-related/brand-loyalty-117438  

 

https://www.marketingcharts.com/brand-related/brand-loyalty-117438
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 จากรูปภาพข้างต้นแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของกลุ่ม Gen Z จากเว็บไซต์ Market Chart 
กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกลุ่มเป้าหมายเจเนอร์เรชั่นแซด อันดับ 1 59% มาจากจาก
แนะน าของเพ่ือนหรือครอบครัว อันดับ 2 54% มาจากการเห็นคนสนิทใช้ผลิตภัณฑ์และอันดับ 3 
39% จากซื้อของมากจากการมองเห็นสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์ผ่านช่องทาง Tiktok โดยอิทธิพล
ของการบริโภคสินค้าและบริการจ านวนมากเกิดจากการมองเห็นผ่านการตลาดออนไลน์ในช่องทาง
ต่าง ๆ ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือ การตลาดออนไลน์เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนี้มากยิ่งข้ึน โดยสามารถสื่อสารได้หลากหลายวิธี  

 จากการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มคน Gen Z คือกลุ่มที่เติบโตด้วยเทคโนโลยีและมี
ความสามารถในการแสวงหาความรู้ผ่านอินเตอร์เน็ต ท าให้ผลิตภัณฑ์หริอบริการที่ต้องการ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้จะต้องกระตุ้นความสนใจตามลักกษณะของเป้าหมาย Gen Z ได้แก่  1) 
นวัตกรรมใหม่และความทันสมัย ( Innovation) 2) ความสะดวกสบาย (Convenience) 3) ความ
ความปลอดภัย (Security) 4) การหลบหนีจากโลกแห่งความจริงชั่วคราว (Escapism) ทั้งนี้ยังเห็นได้
ว่าผลิตภัณฑ์ที่มี อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen Z จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับคุณลักษณะความต้องการของกลุ่ม 
Gen Z อีกด้วย  

 

3. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

  Mccarthy & Perreault (1990) ได้พัฒนาเครื่องมือทางการตลาดที่ได้รับการยอมรับจนถึง

ปัจจุบันคือส่วนประสมทางการตลาดซึ่งส่วนประกอบส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด 4 ประการ หรือ 

4Ps เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการที่ส่ งผลต่อการทาการ

สื่อสารการตลาด ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รับสาร ในขณะที่ Kotler & Armstrong (2018) กล่าวไว้

ว่าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได้ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นการสื่อสารข้อมูลขององค์กร

ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อโดยส่วนประสม

ทางการตลาดจะประกอบด้วย 

 3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้น  ๆ ที่เป็นเหมือนหัวใจ

หลักขององค์กร ซึ่งเป็นสินค้าที่สนองความต้องการของผู้บริโภคและจะต้องมีคุณภาพด้านความ



  29 

เหมาะสมในการใช้งาน คุณภาพด้านการออกแบบและคุณภาพตามมาตรฐานที่ก าหนด ซึ่งจะเป็น

หนึ่งในตัวชี้วัดภาพลักษณ์ของร้านค้า 

 3.2 ราคา (Price) คือ การก าหนดราคาสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความสามารถ

และพฤติกรรมในการใช้เงินต่างกัน นอกจากสินค้าที่มีมูลค่ามากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับราคาและ

มุมมองของตลาดด้วย ซึ่งกลยุทธ์ด้านราคาที่ดีคือกลยุทธ์ที่สามารถเพิ่มยอดขายและก าไรให้กับ

สินค้าได้มากที่สุด 

 3.3 สถานที่ (Place) คือ สถานที่จัดจ าหน่าย หรือวิธีการขายสินค้าตั้งอยู่ที่ไหน จะจัดส่งให้

กลุ่มเป้าหมายอย่างไร หากพ่อองค์กรต้องการมีสถานที่จ าหน่ายและบริการ ต้องเลือกสรรท าเลที่

เหมาะสมด้วย เช่น บริเวณไหนมีกลุ่มเป้าหมายของเรา หากเป็นร้านค้าออนไลน์ ช่องทางการจัด

จ าหน่ายก็คือเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นที่นิยมมากกว่าเพราะช่วยลดต้นทุนมากขึ้น 

 3.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ กลยุทธ์ส่งเสริมการขายหรือบางทีก็ถูกเรียกว่า

การสื ่อสารการตลาด (Marketing Communication)  เป ็นปัจจ ัยส าค ัญนอกจากจะดึง ดูด

กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาซื้อสินค้ารวมถึงการท าโฆษณาการประชาสัมพันธ์ โปรโมชัน การบริการ

ทั้งก่อนและหลังการขาย   

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด คือ กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ

น ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการตลาด และเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้สินค้า ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก (4P) คือผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือการน ารูปแบบการสื่อสารที่

สามารถสร้างผลกระทบวงกว้างไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านการน าเสนอสินค้าและบริการให้กับเป้าหมาย 

โดยสามารถสื่อสารได้หลากหลายวิธี อาจสื่อสารผ่านภาพ ถ้อยค าหรือสัญลักษณ์ตามความเหมาะสม

ให้เกิดความสนใจ ซึ่งมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้สิ่งที่ไม่มีตัวตนและจับต้องไม่ได้ กลายเป็นสิ่งที่มีตัวตน

และสัมผัสได้มากขึ้นโดยการสื่อสารที่ชัดเจนน าไปสู่ความเข้าใจสินค้าและบริการต่อกลุ่มเป้าหมาย 

(วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561) ในขณะที่ Kotlor (2003) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมที่
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องค์กรได้ด าเนินเพ่ือที่จะสื่อสารสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย  ซึ่งประกอบด้วยการ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relationship) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้  

  Pickton and Broderick (2001) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันเป็นการเพ่ิมความ

สนใจและเรียกร้องให้คนเห็นค่าของตราสินค้านั้นนอกจากจะได้ส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายแล้ว ยัง

กระตุ้นให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้าได้มากขึ้น การสื่อสารการตลาดจึงช่วยในการแก้ไขปัญหาโดยมี

เครื่องมือต่าง ๆ ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relationship) และการการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  ซึ่งแต่

ละเครื่องมือข้างต้น มีความแตกต่างกัน ท าให้นักการตลาดจ าเป็นจะต้องเข้าใจประเภทของสื่อเพ่ือให้

เลือกใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   

 จากข้อมูลที่นักวิชาการกล่าวถึงการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ 

การสื่อสารผ่านวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ิมความสนใจไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

น าไปสู่ความเข้าใจสินค้าและบริการของสินค้านั้น ๆ  

 4.1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  

 ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องใช้การสื่อสารที่มีความหลากหลาย โดยเรียกกันว่า

การสื่อสารแบบบูรณาการเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เป็นเครื่อ งมือที่สอดคล้องกับ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงความชัดเจนของสินค้าและบริการจากทฤษฎีการสื่อสาร

การตลาดผู้วิจัยคิดค้นและได้เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญดังต่อไปนี้  

 4.1.1 การตลาดเชิงกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เป็นเครื่องมือทางการตลาดใน

รูปแบบกิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และ

บริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันทีการท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น 

คอนเสิร์ต การจัดงานเทศกาล การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การท าแรลลี่ การ

สัมมนา เป็นต้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) 

 4.1.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือที่สามารถโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

พฤติกรรมในการซื้อและใช้สินค้า โดยการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ผ่านช่องทาง

สื่อ ส่งตรงสู่กลุ่มป้าหมาย ความส าคัญของโฆษณาคือ 1) การเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ



  31 

บริการ 2) การเร่งการขายเพ่ือตอกย้ าให้กลุ่มเป้าหมาย มีความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น 3) เพ่ือเตือน

ความทรงจ าให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึงสินค้า 4) เพ่ือดึงดูดความสนใจและสนับสนุนการขาย 5) เพ่ือความ

เหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมาย (กาลัญ วรพิทยุต, 2562) 

  4.1.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relationship) เป็นกระบวนการการด าเนินความสัมพันธ์

และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรสู่สาธารณะหรือกลุ่มบุคคลทั่วไป เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์และ

ทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและเกิดความนิยม ส่วนการปกป้องและแก้ไขความเข้าใจผิดต่อการด าเนินงาน

ขององค์กร (ปรัชญาวรรณ จันทะขาน, 2564) ทั้งนี้การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ท า

ให้เกิดความได้เปรียบและมุ่งสร้างผลดีต่อการด าเนินงานขององค์กรอีกด้วย 

รูปภาพที่  2 รูปภาพการการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) สืบค้นจาก  
https://www.ttt-website.com/content_detail.php?ID=410&Name=Viral Marketing  

 
 4.1.4 การการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็น การตลาดแบบปากต่อปากในยุคสมัย

ปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิต การตลาดแบบปากต่อปากปรับเปลี่ยนให้อยู่ใน

รูปแบบของคลิปวิดีโอ หรือเนื้อหาที่เป็นข้อความ ตัวอักษร เพ่ือน าไปกระจายเป็นวงกว้างในโลก

อินเตอร์เน็ตตามสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ท าให้เกิดเป็นทัศนคติเชิงบวกน าไปสู่กระบวนการส่งต่อและ

กระจายออกไปทั่วถึงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น (Am2b Marketing, 2562) 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)  

  การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ 
หรือโทรทัศน์ที่สามารถปฏิสัมพันธ์ได้ รวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาด (Philip J Kitchen et al., 2008) ในขณะที่การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ
การท างานเพ่ือส่งเสริมธุรกิจหรือบริษัทในสื่อสังคมออนไลน์โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญคือประชาสัมพันธ์
สินค้า หรือบริการในธุรกิจให้กลายเป็นที่รู้จักและเป็นที่สนใจ เพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ มากขึ้น การท าการตลาดออนไลน์ที่รู้จักกันทั่วไป เช่น โฆษณาเฟซบุ๊ก  (Facebook)  
ยูทูป (YouTube) ติ๊กต๊อก (Tiktok) อินสตาแกรม (Instagram) หรือแม้แต่การท าบล็อก (Blog) เป็น
ต้น ซึ่งการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ช่วยส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ให้ยอดขายสินค้าและ
บริการเพ่ิมขึ้นได้ดีเป็นอย่างมาก ท าให้ธุรกิจส่วนใหญ่หันมาใช้การตลาดออนไลน์มากขึ้นอย่างเห็นได้
ชัด (วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561) จากการท าการตลาดออนไลน์มีประโยชน์และข้อดีต่อธุรกิจหลาย
อย่าง ดังนี้  
1. สะดวกต่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

 การตลาดออนไลน์ท าให้การประชาสัมพันธ์ไปถึงลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็ว รวมถึง
การมีเทคโนโลยี ซึ่งเป็นตัวช่วยที่ท าให้เจ้าขององค์กรสามารถก าหนดรายละเอียดของกลุ่มลูกค้าได้ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้มากยิ่งขึ้น 
2. มีความหลากหลายในเนื้อหา 
 เนื่องจากการตลาดออนไลน์เป็นช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายคสามารถรับได้ทั้งภาพและเสียง จึง
มีโอกาสดึงดูดลูกค้าได้มากกว่า อีกทั้งยังสามารถเข้าชมเมื่อไหร่ก็ได้ หากมีเว็บไซต์หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ที่โดดเด่น น่าสนใจ และหาข้อมูลได้ง่าย ยิ่งท าให้ผู้ที่สนใจในสินค้าหรือบริการเกิดความ
ประทับใจ 
3. วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 
 เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญในการท าการตลาดออนไลน์ ส่งผลให้องค์กรหรือตราสินค้า
สามารถตรวจสอบข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ใช้ได้ เช่น ช่องทางที่ลูกค้าเข้าถึง จ านวนคนที่สนใจ
หรือมีส่วนร่วม จ านวนและข้อมูลลูกค้าที่ซื้อ จ านวนสินค้าที่ขายได้ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ต่อธุรกิจได้ เพ่ือเป็นการวัดประสิทธิภาพของสิ่งที่ลงทุนไป ว่าท าก าไรกลับมาตอบ
แทนได้คุ้มค่ามากน้อยเพียงใด และจะวางแผนการตลาดในอนาคตต่อไป 
4. ลดค่าใช้จ่ายบางอย่างท่ีไม่จ าเป็น  
 การตลาดออนไลน์ช่วยลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ได้หลายส่วน โดยเฉพาะด้านงาน
สิ่งพิมพ์ สามารถลดจ านวนและเปลี่ยนมาใช้แบบออนไลน์บนเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ได้ ท าให้
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เข้าถึงง่าย เปิดดูได้สะดวก อีกทั้งมีข้อมูลที่ทันสมัยอยู่เสมอโดยที่ไม่ต้องใช้งบประมาณในจ านวนมาก
อีกด้วย 
5. เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) 
 เนื่องจากการสื่อสารกันที่สามารถตอบรับได้ในทันทีระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย ท า
ให้กลุ่มเป้าหมายได้ข้อมูลรวดเร็ว เพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น ฉะนั้นการสื่อสารสอง
ทางนับว่าเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์อย่างมาก 

  5.1 ช่องการการตลาดออนไลน์ 

  การท าการตลาดออนไลน์นัน้มีชอ่งทางในการส่ือการขอ้มลูหลากหลายชอ่งทางซึ่ง

มีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั เพ่ือใหเ้ขา้ถึงกลุม่เปา้หมายดงันี ้

   5.1.1 ยูทูป (YouTube) คือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่บริการในรูปแบบ

ของการแบ่งปันวิดีโอที่ผู้ใช้สามารถดู กดไลก์ แสดงความคิดเห็นและอัปโหลดวิดีโอของตนเอง

ได้ บริการวิดีโอสามารถเข้าถึงได้บนคอมพิวเตอร์ แล็ปท็อป แท็บเล็ต และผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ยูทูปที่สามารถรับชมเนื้อหาที่มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็น โฆษณา วิดีโอเพลง รายการ

โทรทัศน์ย้อนหลัง วิดีโอจากบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือแม้กระทั้งบุคคลทั่วไป (ศุภกฤต ปิติพัฒน์, 

2564) 

  5.1.2 อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันส าหรับโพสต์ภาพและ

วีดิโอเพ่ือให้ผู้ติดตามเข้ามากดไลก์ (Like)  และแสดงความคิดเห็น (Comment) เพ่ือให้ผู้คน

รู้จักมากขึ้น เพราะอินสตาแกรมเป็นที่นิยมของกลุ่มดารา เช่น การขายของการถ่ายภาพ

สินค้าที่ดารา อินฟลูเอนเซอร์หลายคนนิยมใช้กัน หากเป็นบุคคลธรรมดาสามารถสร้าง

อินสตาแกรมเป็นหรือโพสต์ขายสินค้าได้ เหมือนกลุ่มดาราที่ใช้งานง่าย (เกศินี บัวดิศ, 2563) 

  5.1.3 ติ๊กต๊อก (Tiktok)  หรือ Douyin คือ แพลตฟอร์มบนโลกออนไลน์

ที่มีจุดประสงค์ในการสร้างพร้อมเผยแพร่วิดีโอความยาวสั้น ๆ บนโลกออนไลน์เพ่ือให้ผู้ที่

สนใจได้เข้ามารับชมกัน ซึ่งภายในแอปพลิเคชันนี้จะมีทั้งเสียง ภาพ กราฟิกตกแต่งต่าง ๆ 

ช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดความสนุกไปกับการตกแต่งวิดีโอตามความชอบของตนเองซึ่งท าได้ง่าย  

ดังนั้นจึงปฏิเสธไม่ได้เลยว่าผู้ที่เข้าชมแพลตฟอร์ม Tiktok คือผู้ที่สนใจความบันเทิงเป็นหลัก

แต่ในขณะเดียวกันผู้ใช้งานบางกลุ่มก็ใช้บริการเพ่ือสร้างสาระอ่ืน ๆ ด้วยสถิติผู้ใช้งาน Tiktok

นั้นจะอยู่ในกลุ่มผู้ที่มีอายุประมาณ 16–24 ปี อาจเรียกได้ว่าเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่สุดแล้ว

ที่เข้ามาใช้บริการแพลตฟอร์มนี้ ปัจจุบันให้บริการกว่า 155 ประเทศพร้อมรองรับได้ 75 
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ภาษาทั่วโลก ซึ่ง 3 ล าดับประเทศที่ใช้งาน Tiktok มากที่สุดคือประเทศอินเดีย ประเทศจีน 

และประเทศสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ กลุ่มผู้ใช้งานทั่วโลกให้เวลากับ Tiktok เฉลี่ยต่อวันประมาณ 

52 นาที และ 90% ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเลือกที่จะเข้าถึงแอปพลิเคชันมากกว่า 1 ครั้ง

ต่อวัน โดยมีวิดีโอถูกเปิดดูต่อวันกว่า 1 พันล้านครั้ง (รณิดา อัจกลับ, 2562) 

   5.1.4 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมและคนให้ความ

สนใจทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทยทั้งการใช้งานในแบบส่วนตัวหรือว่าการเปิด

ร้านค้าออนไลน์ รวมไปถึงการใช้เป็นพ้ืนที่ แสดงตัวตนให้คนรู้จัก ผ่านการโพสต์ (Post) กด

ถูกใจ (Like) แชท (Chat)  แบ่งปัน (Share) และเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้คนและกลุ่มเป้าหมาย 

ให้ตรงขึ้นและมากยิ่งข้ึน (เกศินี บัวดิศ, 2563) 

  5.1.5 เอ๊กซ์ (X หรือ Twitter) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้ต้องการที่จะ

แชร์เหตุการณ์ ต่าง ๆ ที่เป็นข่าวสารข้อมูล หรือเป็นกระแสอยู่ ณ ขณะนั้น (Realtime) ผ่าน

ข้อความสั้นๆ กระชับ และตรงประเด็นเพ่ือให้กระจายไปยังวงกว้าง ในสังคมอินเตอร์เน็ต 

อย่างที่ทุกคนเรียกกันว่า “รีทวิต” อีกทั้งยังสามารถรีวิวสินค้าต่าง ๆ และใช้แฮชแทค เพ่ือให้

คนได้รับรู้และเป็นกระแสในขณะนั้น สิ่งที่แตกต่างจากสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนคือ ผู้ใช้เอ็กซ์ไม่

มุ่งเน้นการเชื่อมต่อกับเพ่ือนหรือครอบครัว (ปรารถนา สิริวรกุล, 2564) 

  5.1.6 ไลน์ (Line) คือ แอปพลิเคชันที่ใช้ในการติดต่อพูดคุยสื่อสารกับอีก

บุคคลหนึ่ง ซึ่งใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งไลน์สามารถใช้แชท (Chat) หรือใช้โทร

หาผู้อ่ืนได้ และสามารถโทรได้ตลอดไม่จ าระยะเวลา ซึ่งสามารถพูดคุยโดยเห็นหน้าซึ่งกันและ

กันโดยการเปิดกล้องได้ ที่ส าคัญแอพพลิเคชั่นนี้สามารถส่งข้อมูลได้ในระยะเวลาที่รวดเร็ว

และมีประโยชน์ต่อองค์กรในการสื่อสาร (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, 2565) 

  5.1.7 วอทส์แอป (WhatsApp) คือ โปรแกรมส่งข้อความส าหรับ

โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนที่ให้คุณส่งข้อความถึงเพ่ือนๆได้ไม่จ ากัด ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนใน

โลก โดยไม่ต้องเสียค่าบริการเหมือนกับการส่ง SMS ทั่วไป ข้อความทั้งหมดจะส่งผ่าน

อินเทอร์เน็ตผ่านระบบ 3G, EDGE หรือ Wi-Fi ที่มีใช้อยู่จึงไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ 

นอกจากนี้ยังรองรับการส่งไฟล์รูป เสียงและวีดีโอเหมือนกับการส่งข้อความได้อีกด้วย 

(WhatsApp, 2016) 
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รูปภาพที่ 3 ภาพการจัดอันดับแอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดโลก ที่มา
https://thegrowthmaster.com/trends/digital-trend-statistic-2023 

 

  จากภาพข้างต้นจะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) ยังคงเป็นแอปพลิเคชันที่มีผู้ใช้งาน

มากที่สุดในโลก ด้วยจ านวน 2,958 ล้านคนต่อวัน อันดับ 2 คือ ยูทูป (YouTube) จ านวน 

2,514 ล้านคนต่อวัน อันดับ 3 คือ วอทส์แอป (Whatsapp) จ านวน 2,000 ล้านคนต่อวัน 

และอินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 2,000 ล้านคนต่อวัน และอันดับที่ 6 คือ ติ๊กต๊อก 

(TikTok) จ านวน 1,051 ล้านคนต่อวันซึ่งแสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์คือเครื่องมือทาง

การตลาดออนไลน์ที่ส าคัญและอิทธิพลต่อการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ 

 5.2 รูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 

 นอกจากจะมีช่องทางในการสื่อสารที่มีหลากหลายแล้ว การสื่อสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์นั้น ยังมีวัตถุประสงค์การใช้งานที่แตกต่างกัน ซึ่งการสื่อสารแต่ละรูปแบบมี โดย

แบ่งเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (Fayossy, 2558) 

 5.2.1 ช่องทางการสื่อสารที่องค์กรเป็นเจ้าของหรือตราสินค้าเป็นคนผลิตเนื้อหาขึ้น 

(Owned Media) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น เฟซบุก๊แฟนเพจ Line 

Tiktok บล็อคเว็บไซตแ์ละสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
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 5.2.2 สื่อที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคบอกต่อเกี่ยวกับตราสินค้าและพูดถึงสินค้า (Earned 

Media) คือสื่อรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพูดถึงสินค้าหรือบอกต่อ (Viral Marketing) 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

 5.2.3 สื่อที่ต้องจ่ายเงิน เพ่ือให้เข้าถึงฐานผู้บริโภคเป้าหมาย (Paid Media) สื่อที่ต้อง

จ่ายเงินทั้งหมด โดยสิ่งที่องค์กรจะได้ผลลัพธ์กลับมาในเชิงบวก คื อการเข้าถึงผู้คน 

กลุ่มเป้าหมาย น าคนเหล่านี้มายังสื่อหรือช่องทางการสื่อสารที่องค์กรเป็นเจ้าของหรือตรา

สินค้าเป็นคนผลิตขึ้น (Owned Media) นั่นเอง ยกตัวอย่างเช่น Print Ads, TVC, Display 

Ads, Paid Search, Promoted Posts ในช่องทาง Facebook และ Sponsored Tweets 

เป็นต้น 

 

6. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)  

 การสร้างเนื้อหาและแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ท าให้กลุ่มเป้าหมายจดจ าและเข้าใจถึงตัวสินค้าและบริการได้สามารถเปลี่ยนสถานะจากผู้อ่านกลาย

มาเป็นลูกค้าแม้เป้าหมายหลักจริง ๆของการท าการตลาดแบบเนื้อหาจะเป็นการขายสินค้าแต่ก็ไม่ใช่

ยัดเยียดให้กับกลุ่มผู้บริโภคหรือเน้นการขายมากเกินไปและไม่โน้มน้าวใจอย่างชัดเจนเหมือนการ

โฆษณา เนื้อหาไม่ได้หมายถึงการใช้ตัวอักษร ข้อความเพียงอย่างเดียว แต่ยังหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไป

จนถึงสื่ออ่ืน ๆ อีกด้วย (Nipa, 2018) การสร้างสรรค์การตลาดผ่านเนื้อหา (Content Marketing) 

เป็นเทคนิคด้านการตลาดในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นเนื้อหาที่มีความ

สร้างสรรค์ให้ เป็นที่น่าสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถจตระหนักถึงสินค้าหรือ

บริการขององค์กร เป็นเนื้อหาที่มีความบันเทิง เพลิดเพลินต่อผู้อ่าน เนื้อหาแต่ละเรื่องแต่ละบทความ

จะมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน หัวใจหลักของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

คือการสร้างเนื้อหาที่มี “คุณค่า”การท าเนื้อหาที่ดีควรค านึกถึงกลุ่มเป้าหมายและควรสื่อถึงสิ่งที่

องค์กรรู้จริงและมีความเชี่ยวชาญ (Mayberlin, 2019) 

 6.1 ประโยชน์ของการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

  การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ขึ้นอยู่ที่การสร้างสรรค์เรื่องราวกับตราสินค้า 

ที่ท าให้เกิดความรู้สึก ภาพจ า รวมถึงภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าด้วยการใส่เนื้อหา (Content) ท าให้

สินค้าหรือตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สามารถตรวจสอบได้ น าไปสู่ความสนใจในตัวสินค้าต่อลูกค้า 
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ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้ามาสอบถามสินค้าและบริการหรือสืบค้นข้อมูลต่อได้โดยเนื้อหาต้องแฝงความ

น่าสนใจ ทันสมัย แปลกใหม่ ตรงประเด็นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งทางการตลาด ทั้งนี้การสร้าง

ทัศนคติ หรือภาพลักษณ์เชิงบวกให้กับสินค้าและบริการ สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของ

ตราสินค้าออกมาขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์และการน าเสนอสิ่งที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายอีก

ด้วย (วุฒิกร วัชโรทัย, 2560) 

 6.2 ประเภทการตลาดแบบเนื้อหา 
 ส าหรับการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึก
ให้สอดคล้องต่อกลุ่มผู้บริโภคและเกิดการแชร์ต่อ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปนี้ (ณัฐนิช ประเสริฐ
คงแก้ว, 2561) 
  6.2.1 เนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ คือ เนื้อหาที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นในการสื่อสารให้เกิด
แรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบ วีดิโอหรือ
รูปภาพ พร้อมกับข้อความที่โดนใจลูกค้า ข้อความที่สร้างพลังในเชิงบวกและปลุกแรงบันดาลใจเชิง
บอกให้กับกลุ่มเป้าหมาย อาทิ Nike ใช้โฆษณาเพ่ือสะท้อนอัตลักษณ์ โดยใช้การสื่อสารว่า “Just do 
it” ซึ่งหมายความว่า แค่ท ามัน เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิต และส่งเสริมอัตลักษณ์ของตรา
สินค้า  
 
 

 

 

 

 

 

รูปภาพที่ 4 ภาพตัวอย่างเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจของ Nike  

ที่มา https://www.brandbuffet.in.th/2016/08/nike-unlimited-rio-olympic-2016/  

 

https://www.brandbuffet.in.th/2016/08/nike-unlimited-rio-olympic-2016/


  38 

  6.2.2 เนื้อหาให้ไอเดีย คือ เนื้อหาที่ช่วยสร้างความคิดสร้างสรรค์กับกลุ่มเป้าหมาย 

โดยการน าเสนอตัวอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพหรือวีดีโอ เช่น บริษัทอีเวนต์ออแกไนซ์เซอร์จัดงานโดย

การสร้างสรรค์ธีม (Theme) เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ให้เป็นที่พูดถึงจนเกิดเป็นไวรัล เป็นต้น  

 6.2.3 เนื้อหาบอกแนวทางแก้ปัญหา คือ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายที่

ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเป็นปัญหาที่ทุกคนมีประสบการณ์ร่วมหรือถึงปัญหาที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายสามารถแชร์และเผยแพร่ได้ 

  6.2.4 เนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้ คือ เนื้อหา ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการใช้งาน

สินค้า ความรู้ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่ก าลังอยู่ในกระแส เพ่ือให้เกิดการบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนบน

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น โพสต์ผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) เรื่อง

เกี่ยวกับการเดินทางไปที่คอนเสิร์ต เป็นต้น  

 

 

 

 

 
 

รูปภาพที่ 5 ตัวอย่างเนื้อหาให้ค าแนะน าหรือความรู้  เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น ที่มา 
https://www.facebook.com/bigmountainmusicfestival/posts/10155800700524364/  

 

  6.2.5 เนื้อหาสร้างอารมณ์ หรือความบันเทิง คือ เนื้อหาทีส่ามารถสร้างอารมณ์ต่อ

กลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดอารมณ์ร่วมต่อเนื้อหา เช่น สนุกสนาน ตลก หรือ โศกเศร้า เป็นต้น เช่น 

บริษัท แซลมอน เฮ้าส์ (Salmon House) ปล่อยโฆษณาสินค้าจนเกิดเป็นไวรัล เพ่ือสอดแทรกความ

สนุก และท าให้เกิดการพูดถึงตราสินค้าอีกด้วย  

 

 

https://www.facebook.com/bigmountainmusicfestival/posts/10155800700524364/
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 6.3 รูปแบบเชิงเน้นเนื้อหา (Content Marketing) 

 รูปแบบเชิงเน้นเนื้อหา (Content Marketing) คือเทคนิคในการท าการตลาดรูปแบบหนึ่งที่

ใช้ วิธีการเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาข้อมูลที่มีคุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดย 

ประเภทสื่อที่ได้รับความนิยม ดังนี้    

  6.3.1 บทความ คือ เนื้อหาเชิงข้อเขียนที่ได้ท าการบันทึกลงสื่อสื่อสังคมออนไลน์

ต่าง ๆ ซึ่งเป็นได้ทั้งเนื้อหาที่มีความยาว (Long Form) หรือแบบสั้น (Short Form) ก็ได้    

  6.3.2 ประเภทรูปภาพ (Photo) คือ ภาพต่าง ๆ เ พ่ือใช้ ในการสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งเป็น 6 ลักษณะซึ่งประกอบด้วย ภาพอี-โปสเตอร์ ภาพเดี่ยว ภาพตกแต่ง ภาพ

คอลลาจ อัลบั้มภาพ ภาพแคปเจอร์  เป็นต้น (ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว, 2561) 

  6.3.3 กราฟิก (Graphic) คือ การน าบทความที่มีรายละเอียดจ านวนมาก ๆ หรือ

บทความที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยากที่จะเข้าใจมาสร้างด้วยโปรแกรมจากคอมพิวเตอร์เป็นกราฟิกที่ง่าย

ต่อความเข้าใจต่อกลุ่มป้าหมาย เช่น กราฟิก รูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographic) โปสเตอร์ 

(Poster) เป็นต้น 

   6.3.4 วิดีโอ (Video) คือ เนื้อหาอีกรูปแบบหนึ่งที่ก าลังได้รับความนิยมสูงขึ้นมา

เรื่อย ๆ โดยเฉพาะช่องทางเช่น อินสตาแกรม (Instagram) ติ๊กต๊อก (Tiktok) เฟซบุ๊ก (Facebook) 

และยูทูป (Youtube) เป็นต้น ซึ่งเป็นเนื้อหาที่สามารถสร้างชื่อเสียงและรายได้เป็นอย่างดีโดยวิธีการ

สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Valuable Content) ในรูปแบบที่สามารถสร้างความเข้าใจและสอดคล้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคได้ (จารุพัฒน์ จรุงโภคากร, 2560) 

 

7. แนวคิดเกี่ยวกับอีเวนต์ (Event) 

 การจัดงานอีเวนต์ คือ กิจกรรมทางการตลาดประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญเนื่องจากเป็น

กิจกรรมที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าสื่อประเภทอ่ืน ๆ มีผู้ให้ค าจ ากัดความค าว่าอีเวนต์

ไว้หลายอย่างซ่ึงมีความแตกต่างกันอยู่บ้างแต่โดยรวมคือการจัดงานซึ่งงานนั้นมีรูปแบบที่ต่างกันขึ้นอยู่

กับว่าการงานนั้นจัดงานเพื่อใครที่ไหนและเพ่ืออะไร (จิตราภรณ์ จรัสรัมย์, 2561) 
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 ManouKian (2018) กล่าวไว้ว่า ความส าเร็จของการสร้างประสบการณ์ด้านการตลาด 

เกิดขึ้นจากการโต้ตอบระหว่างลูกค้าและตราสินค้านั่นหมายถึงการส่งเนื้อหาหรือข้อความที่เรา

ต้องการส่งไปถึงกลุ่มลูกค้าที่แท้จริงที่เราต้องการติดต่อในเวลาที่ถูกต้องซึ่งการที่สามารถสร้างความ

ผูกพัน (Engagement) กลุ่มเป้าหมายโดยตรงรวมทั้งข้อดีของการสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าสามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนรวมถึงการก าหนดการประเมินผล และยังสามารถควบคุมการ

วัดผลได้อย่างทันที (Real Time) 

 ณัฐา ฉางชูโต (2554) กล่าวไว้ว่า การจัดกิจกรรมทางการตลาดมีบทบาทอย่างมากเนื่องจาก

เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้างประสบการณ์และความน่าประทับใจรวมทั้ง

พฤติกรรมให้เกิดข้ึนกับกลุ่มเป้าหมายได้หลายหลายองค์กรไม่ว่าจะเป็นภาครัฐและเอกชนได้ทุ่มงบทาง

การตลาดมหาศาลให้กับการจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นกิจกรรม ขนาดปานกลาง เช่น การ

เปิดตัวสินค้าของบริษัทหรือแม้กระทั่งกิจกรรมขนาดใหญ่ระดับประเทศหรือระดับโลกสร้างความ

ประทับใจโดยพร้อมใจกันทุ่มงบประมาณอย่างมหาศาลเพ่ือแย่งกลุ่มเป้าหมายต่อกันโดยผ่านกิจกรรม

เหล่านี้ที่เห็นได้ชัดคือการจัดงานเพ่ือการท าการประชาสัมพันธ์และจัดกิจกรรมพบปะรวมตัวกันของ

กลุ่มเป้าหมายงานเหล่านี้เราเรียกว่าอีเวนต์ก็เติบโตพร้อมกับความก้าวหน้า ของสินค้าประเภทต่าง ๆ

ที่เกิดขึ้นเช่นกัน 

 จากค าจ ากัดความที่กล่าวมาข้างต้น อาจกล่าวได้ว่าอีเวนต์เป็นเครื่องมือทางการสื่อสาร

ทางการตลาดในรูปแบบของการสร้างสรรค์ประสบการณ์พิเศษ ในรูปแบบต่าง ๆ ที่น าเสนอผ่าน การ

สร้างสรรค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายโดยอีเวนต์สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภทได้แก่ 

1) Event Marketing หรือการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 2) Special Event หรือกิจกรรมพิเศษ  

3) Special Event และ Event Marketing 

 7.1 ประเภทของอีเวนต์  

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ที่ ได้แบ่งอีเวนต์ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ  

1) กิจกรรมที่เจ้าของแบรนด์เป็นเจ้าของหรือผู้จัดเอง (Sole Event) โดยเจ้าของตราสินค้าสามารถ

ก าหนดรูปแบบของกิจกรรม และวัตถุประสงค์ ระยะเวลา สถานที่จัดงาน งบประมาณได้เพียงผู้เดียว

2) กิจกรรมที่มีองค์กรหนึ่งเป็นเจ้าของงานและมีองค์กรอ่ืน ๆ เข้าร่วมด้วย (Joint Event) ซึ่งสามารถ

เข้าร่วมในฐานะผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) หรือเข้าร่วมและเป็นส่วนหนึ่งในงานอีเวนต์ 
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 หากจะแบ่งประเภทของกิจกรรมพิเศษตามเนื้อหาของอีเวนต์แล้ว (จิตราภรณ์ จรัสรัมย์, 

2561) สามารถแบ่งได้  3 ประเภทได้แก่ 1) อีเวนต์ที่เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ (Product Event) 

เป็นการจัดอีเวนต์ขึ้นมาเพ่ือน าเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียว เพ่ือวัตถุประสงค์ ในการกระตุ้น และเพ่ิม

ขอดขายให้กับสินค้าโดยตรง 2) อีเวนต์ที่มุ่งเน้นองค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์และบริการ (Corporate 

Event) เป็นอีเวนต์ที่จัดขึ้นเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าและองค์กร เพ่ือสร้างสร้างทัศนคติและ

การรับรู้ หรือตามวัตุประสงค์ของผู้จัดงาน และ 3) อีเวนต์ที่เกี่ยวกับชุมชน (Community Event) ซึ่ง

อีเวนต์จัดขึ้นเพ่ือชุมชนตามวัตถุประสงค์ของการจัดงานอีเวนต์ ว่างานอีเวนต์นั้นจัดขึ้นเพ่ืออะไร เมื่อ

ทราบวัตถุประสงค์แล้วถึงจะสามารถคิดรูปแบบของงานอีเวนต์นั้น ๆ เพ่ือให้งานออกมาดูดีที่สุดและ

ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ที่ลูกค้าตั้งไว้ให้มากที่สุด  

 7.2 รูปแบบของอีเวนต์ 

 Allen (2000) ได้เสนอรูปของการจัดอีเวนต์ไว้  6 รูปแบบดังต่อไปนี้  

  7.2.1 การประชุม (Meetings) เป็นกิจกรรมที่มุ่งเน้นให้ข้อมูลความรู้ที่เกี่ยวกับ

องค์กร หรือสินค้า การเปิดตัวสินค้าใหม่หรือจัดการฝึกอบรมต่างๆ โดยที่เปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมาย

ได้พบปะ และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือหาทางแก้ปัญหากิจกรรมนี้อาจน าไปใช้เพ่ือการสื่อสารของ

องค์กร หรือตราสินค้ารวมไปถงึการกระตุน้ยอดขายหากองค์กรนั้นมีพนักงานหรือตัวแทนจ าหน่าย 

  7.2.2 อีเวนต์เกี่ยวกับองค์กร (Corporate Events) ได้แก่ การจัดอีเวนต์เพ่ือการ

แสดงความยินดีให้กับบุคลากรพนักงาน ลูกค้า ผู้ขาย งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ งานเฉลิมฉลอง

ความส าเร็จ รวมไปถึงงานมอบรางวัลเพ่ือเป็นกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจให้กับบุคลากรแรงบันดานใจ

ในการท างาน 

  7.2.3 อีเวนต์ระดมทุน (Fund-raising Event) เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือหารายได้

เพ่ิม ผ่านวัตถุประสงค์ที่ของการจัดงาน 

  7.2.4 การประชุมทางวิชาการหรือวิชาชีพ (Conferences) เป็นกิจกรรมที่เปิด

โอกาสให้ กลุ่มเป้าหมายและคนที่ผู้เข้าร่วมงานสนใจมีโอกาสเข้ามาแลกเปลี่ยนความรู้และความ

คิดเห็นของตนเอง เป็นพื้นที่ในการใช้แลกเปลี่ยนความรู้ทางวิชาการ นอกจากนี้ยังใช้การประชุมนี้เพ่ือ

การเปิดตราสินค้าหรือสินค้าใหม ่
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  7.2.5 กิจกรรมกระตุ้นยอดขาย (Incentives) เป็นกิจกรรมที่เน้นการเพ่ิมยอดขาย

หรือเป็นการพบปะระหว่างนักขายเพ่ิมร่วมกันก าหนดกลยุทธ์การท างาน  

  7.2.6 กิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ (Other Special Events) โดยเกรียงไกร กาญจน

โภคิน (2555) ได้แบ่งรูปแบบของกิจกรรมตามประเภทของอีเวนต์ ดังนี้ 

    7.2.6.1 กิจกรรมที่เจ้าของแบรนด์เป็นเจ้าของหรือผู้จัดเอง (Sole 

Event) สามารถแบ่งได้ 10 รูปแบบ คือ 

 1)  งานเปิดตั วสินค้ าหรื อบริการ  (Launching)  รวมถึ ง พิธี เปิ ดงานต่ างๆ (Grand 

Opening/Opening Ceremony) ซึ่งเป็นอีเวนต์ที่จัดขึ้นเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้สินค้าและบริการ

นั้น ๆ เป็นที่รู้จัก 

  2) อีเวนต์ฉลองครบรอบ (Anniversary) สามารถจัดงานเพ่ือประชาสัมพันธ์หรือสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าขึ้นอยู่กับรูปแบบและแนวทางของแต่ละองค์กร 

 3) งานประชุม (Meeting/ Convention/ Conference) เพ่ือเป็นการให้ตัวแทนได้พบปะกัน

เพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้และเป็นพ้ืนที่เพ่ือการให้ความรู้อย่างเช่นการ ฝึกอบรม กิจกรรมนันทนาการอ่ืน 

ๆ เป็นต้น เป็นกิจกรรมที่สามารถกระตุ้นยอดขายได้ ในกรณีเป็นองค์กรที่มีตัวแทนจ าหน่าย 

 4) การจัดการประกวด (Contest) เป็นรูปแบบอีเวนต์ที่ควรสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตรา

สินค้า (Brand Participation) เช่น การประกวด Miss Grand Thailand โดยเจ้าของผู้ถือลิขสิทธิ์คือ 

คุณณวัฒน์ อิสรไกรศีล เป็นต้น 

 5) การแข่งขัน (Competition) เป็นกิจกรรมที่มุ่งเน้นให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมกันแข่งขัน เช่น 

การแข่งขันวิ่งมาราธอน เป็นต้น 

 6) งานสัมมนา (Seminar/Symposium) เป็นการจัดงานด้านวิชาการ ซึ่งกิจกรรมนี้เจ้าของ

ตราสินค้าจะได้ภาพลักษณ์ที่ดีเพราะมีบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญมาพูดเป็นการสนับสนุนและ

สร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า เช่น ธุรกิจด้านสกิลแคร์ น าผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังมาให้ความรู้ 

เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจจากลูกค้าหรือผู้เข้าร่วมที่มาฟังสัมมนา  
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 7) งานมอบรางวัล (Award Presentation) เป็นกิจกรรมซึ่งจัดขึ้นเพ่ือสร้างก าลังใจและ

แรงจูงใจ ให้บุคลากรมีความมุ่งมั่นในการท างาน เช่น บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) จัดงาน

วันแห่ง เกียรติยศเพ่ือเชิดชูเกียรติฝ่ายขาย 

 8) กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (CRM Event) หรือกิจกรรมกระตุ้นยอดขาย ( Incentive) เป็น

กิจกรรมที่ตอบแทนฝ่ายขายหรือตัวแทนจ าหน่ายที่มียอดขายถึงเป้าหมายที่ก าหนดหรือตอบแทน

ลูกค้าพิเศษโดยจัดเป็นกิจกรรมท่องเที่ยวต่างประเทศ หรือกิจกรรมพิเศษเฉพาะกลุ่ม เช่น  จัด

คอนเสิร์ตสุดพิเศษ (Exclusive) หรือชมภาพยนตร์รอบพิเศษ การจัดกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์นั้น เพ่ือ

สร้างความพึงพอใจในองค์กรและเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร (  Brand Royalty) 

 9) กิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมเพ่ือความรับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR 

Event) การจัดกิจกรรมนี้เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีที่มีต่อสังคมเป็นกิจกรรมที่ค านึงถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วน

เสีย ใส่ใจต่อชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อม  

 10) กิจกรรมสร้างความบันเทิงและกีฬา (Entertainment/Sport Event) คือ กิจกรรมที่ใช้

ความบันเทิงมาเป็นวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การ แข่งขันฟุตบอล 

การแข่งขันขี่ม้าหรือการจัดงานคอนเสิร์ต เช่น Big Mountain Music Festival หรือ BMMF นับเป็น

เทศกาลงานดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดของประเทศไทย ที่จัดต่อเนื่องมานานหลายปี ซึ่งจัดขึ้นโดยบริษัท จี

เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัดมหาชน เป็นต้น 

   7.2.6.2 กิจกรรมที่มีองค์กรหนึ่งเป็นเจ้าของงานและมีองค์กรอื่น ๆ เข้า

ร่วมด้วย (Joint Event) มี 4 รูปแบบ คือ  

 1) นิทรรศการ (Exhibition/Exposition) เป็นการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือน าเสนอ

ข้อมูล ภาพ เสียง โดยมีก าหนดการ หลักการ เหตุผล วัตถุประสงค์และหน่วยงานที่รับผิดชอบที่

แน่นอน เช่น งาน Apollo and Daphne by Gi-ok Jeon นิทรรศการเดี่ยวโดยกิออค จอง (Gi-ok 

Jeon) ศิลปินผู้โดดเด่นในการสร้างสรรค์ผลงานจิตรกรรมนามธรรม (Abstract)  

 2) งานแสดงสินค้า (Trade Show) เป็นกิจกรรมที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการเจรจาทางการค้า

ระหว่างผู้ขายและกลุ่มผู้บริโภค เช่น Fruitful Fest 2023 ณ ไอคอนสยาม, งาน International Book 

Sale Featuring Big Bad Wolf ณ เซนทรัลภูเก็ต จังหวัดภูเก็ต เป็นต้น  
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 3) งานออกร้านขายสินค้า (Trade Fair) เป็นงานที่รวบรวมสินค้าประเภทต่างๆไว้ ในงาน

เดียว เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานหรือผู้บริโภคจับจ่ายได้ง่ายขึ้น เช่น งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ งานแสดง

สินค้าเครือสหพัฒน์ เป็นต้น 

 4) การเป็นผู้สนับสนุนอีเวนต์ (Event Sponsorship) เป็นการเข้าร่วมสนับสนุนงานอีเวนต์ 

และมีบทบาทเป็นส่วนหนึ่งของงาน โดยการเป็นผู้สนับสนุนจะได้ผลลัพธ์เชิงบวก คือภาพลักษณ์ต่อ

องค์กรที่สอดคล้องกับอีเวนต์นั้น ๆ เช่น เครื่องดื่มเป็นผู้สนับสนุนให้กับงาน Super Bowl Halftime 

Show ส่งผลให้เครื่องดื่มแป๊บซี่มีภาพลักษณ์ดี อยู่ในกระแส และเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภค

ต้องการซื้ออีกด้วย  

 7.3 การออกแบบงานอีเวนต์   

 การออกแบบอีเวนต์ควรจะสามารถสร้างความประทับใจต่อกลุ่มผู้เข้าร่วมงาน โดยน าเสนอ 

ประสบการณ์ร่วมด้านโสตประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Multi-Sensory Experience) ผ่านการมองเห็น 

(Sight) ทาง สายตา ผ่านการได้ยิน (Hearing) ทางหู ผ่านการลิ้มรสชาติ (Tasted) ทางลิ้นสัมผัส ผ่าน

การดมกลิ่น (Smell) ทางจมูก และผ่านการสัมผัส (Touch) ทางกาย น าไปสู่การถ่ายทอดความทรง

จ าและเพ่ิมประสิทธิภาพของประสบการณ์ให้กับผู้เข้าร่วมงาน (Paul James Kitchin & Nicole 

Ferdinand, 2016) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า อีเวนต์ คือ กิจกรรม หรือกลุ่มของเหตุการณ์ ที่มีคุณลักษณะน่าจดจ า และ

ถูกสร้างขึ้นอย่างเจาะจง เพ่ือหวังผลลัพธ์ ทั้งในด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรม สังคม ฯลฯ โดยกิจกกรมที่

จัดขึ้นมานั้น จะต้องผ่าน กระบวนการคิด ออกแบบ วางแผน ประชาสัมพันธ์มาอย่างดีและมีขึ้นเพ่ือ

ตอบสนองวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป แต่สิ่งหนึ่งที่กิจกกรมเหล่านี้มีร่วมกันก็คือความต้องการ 

สร้างหรืออิทธิพลต่อประสบการณ์ของบุคคลแต่ละบุคคลและสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับ กลุ่มผู้ชม

หรือผู้เข้าร่วมงาน 
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8. วิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 Bradley S Brennan et al. (2020) ได้ศึกษาถึงความส าคัญของการใช้เครื่องมือการตลาด

ออนไลน์ เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ส าหรับการจัดงานเทศกาลไวน์นานาชาติ (International Wine 

Festival)  ที่ ป ร ะ เ ทศ เ ก าหลี ใ ต้  โ ด ยส า ร ว จคว าม พึ งพอ ใ จขอ งผู้ เ ข้ า ร่ ว ม ง าน ได้  ดั ง นี ้

 1. การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อผู้เข้าร่วม

งาน และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น เนื่องจากงานเทศกาลไวน์นานาชาติใช้การประชาสัมพันธ์ผ่าน

ช่องทางออฟไลน์ได้แก่ การแจกใบปลิว การติดป้าย จึงท าให้ไม่สามารถผู้เข้าร่วมงานมีจ านวนน้อย 

และไม่ทราบข้อมูลภายในงาน ส่งผลให้ผู้เข้าร่วมงานมีจ านวนน้อย ดังนั้นจึงจ าเป็นต้อ งใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ในการท าการตลาด 

 2. การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาให้ตรงกับความต้องการผู้เข้าร่วมงาน เนื่องจากเทศกาล

ไวน์นานาชาติ มีการสื่อสารโดยใช้ภาษาเกาหลีเพียงอย่างเดียวท าให้กลุ่มผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์ที่เป็น

กลุ่มชาวต่างประเทศไม่สามารถเข้าใจรูปแบบงาน หรือข้อมูลของสินค้าภายในงานได้ 

 

 Navya Ninan et al. (2020) ได้ศึกษาอิทธิพลของการตลาดออนไลน์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่

มีต่อความตั้งใจในการซื้อของ Gen Z ซึ่งพบว่า Gen Z มีความชอบในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากกว่าโฆษณาแบบดั้งเดิมเพราะสามารถเพ่ิมการรับรู้ถึงตราสินค้าน าไปสู่

ความภักดีต่อตราสินค้า การศึกษาครั้งนี้เน้นย้ าถึงความส าคัญของการใช้การตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เพ่ือจูงใจผู้บริโภคและเพ่ือความอยู่รอดในอุตสาหกรรมที่ยั่งยืน Gen Z มีความต้องการที่

แตกต่างการ Gen อ่ืน ๆ คือสิ่งนี้ท าให้องค์กรต่าง ๆ จ าเป็นที่จะต้องค้นหาวิธีที่ดีที่สุดในการท า

การตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

 

 ประกายกาวิล ศรีจินดาและคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าและการ

วิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี  Big Mountain Music Festival ได้แก่  

 1. การวิเคราะห์ด้านการสื่อสารตราสินค้า  

  1.1 การสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคผ่านการสร้าง

สัญลักษณ์เพ่ือเป็นภาพลักษณ์ที่น่าจดจ าให้กลุ่มผู้เข้าร่วมงาน  
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  1.2 การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งด้วยการสร้างให้เป็น

เทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศ ด้วยการรวบรวมศิลปินมาไว้ในงานมากที่สุดและสร้างความ

แตกต่างจากงานเทศกาลดนตรีอ่ืน ๆ ทั้งขนาดสถานที่จัด ความแปลกใหม่ หลากหลายของเวทีจัด

แสดงเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้เข้าร่วมงาน ซึ่งจะสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้แก่ผู้บริโภค 

  1.3 การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้วยการสร้างสรรค์ประสบการณ์ที่ผู้บริโภค

ไม่สามารถหาจากที่ไหนได้ จึงมีภาพลักษณ์ที่เป็นเทศกาลดนตรีที่ดีที่สุดส าหรับกลุ่มวัยรุ่น ส่งผลให้

กลุ่มวัยรุ่นต่างรอคอยการที่จะได้เป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลดนตรีนี้ จนกลายเป็นวัฒนธรรมดนตรี

ประจ าปีในที่สุด 

  1.4 การสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าของเทศกาลดนตรีที่ท าให้เกิดการจูงใจของ

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการที่จะเข้าร่วมงานอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าแนวดนตรีที่ชอบ

จะแตกต่างกัน แต่เทศกาลนี้สร้างประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความ

คาดหวังต่อเทศกาลดนตรี 

 2. การวิเคราะห์ด้านการสื่อสารการตลาด  

  2.1 การแบ่งส่วนตลาดการตามพฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งแบ่งตามพฤติกรรม

ผู้บริโภค ความต้องการและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นที่มีความแตกต่างกันตามความชอบ

และไลฟ์สไตล์ของกลุ่มผู้เข้าร่วมงาน 

  2.2 การก าหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรมมากกว่าที่จะใช้เพียงการรับรู้โดยไม่ 

ยัดเยียดในสิ่งที่ผู้บริโภคไม่ต้องการ เพ่ือส่งต่อประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคท่ีมาร่วมงาน 

  2.3 กลยุทธ์การสื่อสารเทศกาลดนตรี  ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) ท าให้ผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมงานมีความรู้สึกที่ดีกับงานเทศกาลดนตรี 

  2.4 เครื่องมือทางการตลาด ใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภค และท าให้กลุ่มผู้บริโภคสะดวกข้อการเข้าถึงข้อมูล ด้วยการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการใช้ข้อมูล

เกีย่วกับงาน การตั๋วผ่านเว็บไซต์และช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ อีกมากมาย  

  2.5 การสื่อสารการตลาดเทศกาลดนตรีด้วยการใช้ทั้งช่องทางหลักและช่องทาง

ออนไลน์ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจจึงถือว่าเป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการสื่อสารการตลาด

ผ่านอีเวนต์ (Event Marketing) 
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 เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication 

Strategy) ด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ท าให้เกิดความยั่งยืนใน

ด้านของการจัดงานเทศกาลระยะยาว ด้วยการวัดผลจากจ านวนผู้เข้าร่วมงานที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้นทุกปี  

 

 อุมาวรรณ วาทกิจ และรุ่งนภา  กิตติลาภ (2564) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด

เชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น โดย

สรุปได้ดังนี้ 

1. ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

 กลุ่มวัยรุ่นมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. ถึง 60.20% ซึ่งเป็น

ช่วงอายุและช่วงเวลาที่สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ เหตุผลของกลุ่มวัยรุ่นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

คือ เพ่ือความบันเทิง ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก ติดตามข่าวสารศิลปินหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ติดตาม

ข่าวสารและเพ่ือซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ Gen Z ใช้งานมากที่สุด คือ 

Twitter เหตุผลของการใช้หลักคือเพ่ือความบันเทิง ติดต่อสื่อสาร ซึ่งประเภทเนื้อหาที่เข้าถึงมากท่ีสุด 

คือ รูปภาพที่มีข้อความและลักษณะของเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายชอบมากที่สุด คือ เนื้อหาตามกระแส

และสถานการณ์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าของผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของ Gen Z ในจังหวัดขอนแก่นมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางโดยการเจาะจงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย และการน าเสนอเนื้อหาน่าเชื่อถือและคุณค่ามีผลต่อการสร้างความผูกพันของลูกค้ามาก

ที่สุด 

2. ด้านเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing)  

  กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่หลากหลายมีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

เพ่ือให้สามารถสื่อสารทางการตลาดด้วยเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจของลูกค้าเป้าหมายได้ รองลงมา

คือ ด้านความน่าเชื่อถือ คือ เนื้อหามีความถูกต้องเชื่อถือได้ แหล่งที่มามีความน่าเชื่อถื อ เนื้อหามี

คุณค่า เป็นประโยชน์และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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 ณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคน Gen Z ใน

ยุค New Normal โดยสรุปได้ดังนี้ 

  1) ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคน Gen Z พบว่า ความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์พบว่ากลุ่มวัยรุ่น Gen Z  เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ความถี่ 10 ครั้งขึ้นไป/วันโดยใช้เวลา

เฉลี่ย 7 ชั่วโมงข้ึนไปต่อครั้งและใช้ช่วงเวลา 08.01 น. - 12.00 ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งอาจ

เป็นเพราะสื่อสังคมออนไลน์ มีความส าคัญและความจ าเป็นในการใช้ชีวิตไม่ว่าจะเพ่ือติดต่อสื่อสาร 

เพ่ือสืบค้นข้อมูล เพ่ือศึกษาหาความรู้ และเพ่ือซื้อขายสินค้าออนไลน์ ด้วยความต้องการเพ่ือใช้ในการ

สื่อสารและการซื้อขายสินค้า มีความคาดหวังอยู่ในระดับมากของกลุ่ม Gen Z   

  2) ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ออนไลน์ที่กลุ่ม Gen Z นิยมมากที่สุดมากที่สุดคือ YouTube 

รองลงมา คือ Facebook, Instagram, LINE, X ตามล าดับ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดควรมีโฆษณา

หรือการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง YouTube มากที่สุดเพ่ือเพ่ิมโอกาสการรับรู้และการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น   

  3) จุดประสงค์ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ ของกลุ่มวัยรุ่น  Gen Z คือเพ่ือความบันเทิง 

ติดตามข่าวสารข้อมูลของศิลปิน /ดารา/คนมีชื่อเสียงและเพ่ือเล่นเกม ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่ม Gen Z 

วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยต้องการที่จะเข้าถึงเนื้อหาที่ให้ความสนุกและสร้าง

ความบันเทิง 

  4) การใช้งานแตกต่างส่งผลต่อพฤติกรรมใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z 

เนื่องจากกลุ่มคนกลุ่มนี้มีการเติบโตในยุคที่มีเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเข้ามาเกี่ยวข้องจึงท าให้ สื่อ

สังคมออนไลน์สร้างความสะดวกสบาย ในชีวิตประจ าวัน   

  5) ทัศนคติต่อการใช้งานที่แตกต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน 

กลุ่มวัยรุ่น Gen Z มีทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีเทคโนโลยีและมีความเชื่อว่าท าให้ชีวิตง่ายและ

สะดวกสบายยิ่งขึ้นและพบว่าพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับความชอบของผู้ใช้ และ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้งาน  
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 Podchara Rattanadilok Na Phuket (2022) ศึกษาเรื่อง A study on the effect of 
streamed concert Experiences on Generation Z audience สรุปได้ว่า 

1) ปัจจัยที่มีผลต่อ Generation Z ในการเข้าร่วมคอนเสิร์ตแบบออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่
คือศิลปิน รองลงมา คือ ปัจจัยด้านคุณภาพของการแสดง แสงและเสียงบนเวทีหรือจากการ
ถ่ายทอดสด ความสะดวกในการเข้าถึงแพลตฟอร์ม/สถานที่ ช่องทางการเข้าชมคอนเสิร์ตตามล าดับ 
และปัจจัยสุดท้ายคือ กลุ่มวัยรุ่น Gen Z ที่เข้าร่วมงานคอนเสิร์ตคือพิจารณาความเหมาะสมของราคา
ในการตัดสินใจเข้าร่วม  

2) การสร้างการรับรู้โดยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับคอนเสิร์ตที่ก าลังจะมาถึงบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะผ่านผู้จัดงาน บริษัทเพลงหรือศิลปิน เมื่อกลุ่ม Gen Z ตัดสินใจที่จะเข้าร่วม
คอนเสิร์ตแล้วจะมีพฤติกรรมการรวมกลุ่มเพ่ือไปงานคอนเสิร์ต ซึ่งมีคอนเสิร์ตทั้ง 2 รูปแบบทั้งการเข้า
ร่วมในสถานที่หรือแบบออนไลน์ ขึ้นอยู่กับความต้องการของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z   

 3) เทคโนโลยีที่ใช้ในการแสดงคอนเสิร์ตสามารถเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ของผู้ชม โดยเฉพาะ
ผู้เข้าร่วมออนไลน์ที่อาจมีประสบการณ์เทคโนโลยีมากกว่าผู้เข้าร่วมในสถานที่ การน าเทคโนโลยีเข้ามา
ผสมผสานในงานคอนเสิร์ต เทคโนโลยีท าให้เข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ได้อย่างดี  
   

 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่ากลยุทธ์การตลาดออนไลน์มีความส าคัญต่อ
การใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ช่วยกระตุ้นความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ทีม่ีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักในการ
ใช้ชีวิตทั้งความบันเทิงและเพ่ือติดต่อสื่อสารโดยการตลาดออนไลน์ยังสามารถก าหนดส่วนแบ่ง
การตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งความหลากหลายในด้านของการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถ
จูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในตราสินค้า สร้างประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจ  น าไปสู่การซื้อ
และการเข้าร่วมงาน ทั้งนี้ผู้วิจัยยังเห็นถึงประโยชน์ส าคัญของการตลาดออนไลน์ ในด้านของการตลาด
เชิงเนื้อหาที่ธุรกิจอีเวนต์ สามารถน าไปใช้ในการจัดการหรือออกแบบงานอีเวนต์ให้เกิดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นอีกด้วย   
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บทที ่3 

วิธีการด าเนินงานวิจัย 

รูปแบบการวิจัย 

  การวิจัยเรื่อง การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research)  ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดระเบียบวิธีการศึกษาดังนี้  

1. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตประชากรคือกลุ่มเจเนอร์เรชั่นแซด (Gen Z) ที่มีอายุระหว่าง 11-24 

ปี การศึกษาอ้างอิงข้อมูลตัวเลขทางสถิติ จากส านักสถิติแห่งชาติ พ.ศ. 2566 ระบุจ านวนกลุ่มตัวอย่าง

วัยรุ่นเจเนอร์เรชั่นแซด (Gen Z) ราชอาณาจักรทั้งหมด 11,398,117 คน  

  ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง และจ านวนตัวอย่าง (Sample and Sample Size) โดยก าหนดตาม
สูตรของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 ค่าความคาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดที่ยอมรับ
ได้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร  
     

n =
N

1 + Ne2  

 
    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    N = ขนาดของประชากร 
    e = ค่าความเคลื่อนที่ 
 

เมื่อแทนค่าจะได้สูตรนี้ 

n =
11,398,117

1 + (11,398,117)(0.5)2 

 

ดังนั้น           n = 400  

นั่นคือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน  
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  จากการค านวณข้อมูลได้กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 การสุ่ม

ตัวอย่าง เริ่มจากการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่าง

เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ต้องการเป็นหลักสามารถใช้ประชากรหน่วยที่ได้เข้าท าการศึกษา

เพ่ือให้ขอ้มูลทั้งหมด 400 คน 

 

2. เครื่องมือในการเก็บข้อมูลรวบรวม 

 งานวิจัยนี้ ได้ ใช้ เครื่ องมือท างานวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) โดยแบ่งประเภทออกเป็น 4 ส่วนได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรเฉพาะบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นแบบสอบถาม 

ปลายปิด (Close End) มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค าถามหลายตัวเลือก 

(Multiple Choice) มีค าถามทั้งหมด 5 ข้อ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียงข้อ

เดียว ประกอบด้วย  

  (1) เพศ ใช้การวัดผลแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  (2) อายุ ใช้การวัดผลมาตรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

  (3) ระดับการศึกษา ใช้การวัดผลมาตรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

  (4) สถานภาพ ใช้การวัดผลแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  (5) อาชีพ ใช้การวัดผลแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

  (6) รายได้ต่อเดือน ใช้การวัดผลมาตรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นเจเนอเรชั่นแซด 

และส่วนที่ 3 ศึกษาพฤติกรรมการการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นเจเนอเรชั่นแซด 

มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค าถามหลายตัวเลือก (Multiple Choice ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียงข้อเดียว    

ส่วนที่ 4 ศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์กับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นแซด โดยใช้มาตรวัดชนิด 

Likert Scale ซึ่งมีการแบ่งระดับการให้ความส าคัญเป็นมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

คือ 
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ระดับค่าความส าคัญมากที่สุด ให้คะแนนเท่ากับ 5   
ระดับค่าความส าคัญมากที่สุด ให้คะแนนเท่ากับ 4 
ระดับค่าความส าคัญปานกลาง ให้คะแนนเท่ากับ 3  
ระดับค่าความส าคัญน้อย  ให้คะแนนเท่ากับ 2 
ระดับค่าความส าคัญน้อยที่สุด ให้คะแนนเท่ากับ 5   
 

= 
5 - 1

5
 

=    0.80 

 
  ในการแปลผลผู้วิจัยได้ใชคาพิสัยโดยใชคาสูงสุดลบค่าต่ าสุดหารด้วยจ านวนชั้นจ าได้เกณฑ ใน
การแปลดังนี้ส าหรับคาแปลความหมายของการเฉลี่ยผู้วิจัยได้ใชเกณฑ์เพ่ือแปลความหมาย  
  4.21 – 5.00 หมายถึง ความส าคัญมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20 หมายถึง ความส าคัญมาก 
  2.61 – 3.40 หมายถึง ความส าคัญปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  ความส าคัญน้อย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  ความส าคัญน้อยที่สุด 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

  ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยท าการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างไว้โดยมี

ขั้นตอนการด าเนินการ 2 วิธีได้แก่  

  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

 ผู้วิจัยได้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการท าแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวนทัง้สิ้น 

400 ชุด ผู้วิจัยได้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มวัยรุ่นเจเนอร์เรชั่นแซด โดยแบบสอบถามออนไลน์ 

Google Form โดยเก็บข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
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  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 ผู้วิจัยท าการศึกษาเพ่ิมเติมจากเอกสาร ผลวิจัย หนังสือ และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 

รวมไปถึงสืบค้นวิทยานิพนธ์ และสารนิพนธ์ ของนักศึกษาปริญญาโทของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต  

 

4. การสร้างเครื่องมือวิจัย  

 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกต้อง ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (ค่าดัชนี IOC) 

โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขสมบูรณ์แล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างเจเนอร์เรชั่นแซด 

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 40 คน เพ่ือน าไปหาค่าความเชื่อมั่นของ แบบสอบถามโดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) การตรวจสอบโดยให้เกณฑ์ในการ

ตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ 

 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

 ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์   

 แล้วน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตรการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง

ของข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence : IOC) 

   IOC  =   
σ R

N
 

 
 IOC แทนดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
 ∑R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
 N แทน จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลองเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด (Try out) การท า Try out มีความจ าเป็นอย่างมากเพราะหากมี

ข้อผิดพลาดเกิดขึ้นจะท าให้สามารถแก้ไขได้ทันทีหลังจากการทดลองใช้ (Try out) น าผลที่ได้มาท า

การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแต่ละตัวแปรซึ่งการหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามนั้นสามารถหาได้จากวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
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Coefficient) และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบ 

ถามเพ่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 

ตารางที ่ 1 ค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าครอนบรัคของแบบสอบถาม 

 
Mean 

Std. 
Deviation 

N 

สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย    

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์
สะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

3.98 1.050 40 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท่านตัดสินใจเข้าร่วมงานอีเวนต์ 3.90 1.033 40 

ความถี่ในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท าให้ท่านรู้สึกต้องการ
เข้าร่วมงานอีเวนต์ 

3.60 1.033 40 

มีความหลากหลายในเนื้อหา    

เนื้อหาออนไลน์ที่หลากหลายของงานอีเวนต์ ท าให้ท่าน
ตัดสินใจเข้าร่วมงาน 

4.13 0.939 40 

เนื้อหาออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจะท าให้ท่านเข้า
ร่วมงานอีเวนต์ 

4.20 0.853 40 

งานอีเวนต์ควรออกแบบเนื้อหาให้เกิดความประทับใจ 4.40 0.778 40 

การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไปกับธีมงานอีเวนต์ 4.35 0.975 40 

วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ    

ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์มีส่วน
สนับสนุนให้ท่านเข้าร่วม 

3.80 0.966 40 

จ านวนของผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์มีผลต่อการเข้าร่วมงานในครั้ง
หน้า 

3.68 1.095 40 
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Mean 

Std. 
Deviation 

N 

ศิลปิน ดารา หรือ บุคคลมีชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ร่วมงาน 

4.10 1.008 40 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ท าให้งานอีเวนต์มี
ความน่าเชื่อถือ 

4.08 0.859 40 

ลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์    

ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
ประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ เช่น การเปลี่ยนจากสื่อสิ่งพิมพ์เป็น
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

3.90 0.871 40 

ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงาน 
อีเวนต์ที่ใช้เนื้อหาที่ทันสมัยอยู่เสมอ ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
ประชาสัมพันธ์ และท าให้ท่านสนใจที่จะเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

3.90 0.900 40 

การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)    

การสื่อสารออนไลน์ในงานอีเวนต์แสดงประโยชน์ต่อการเข้า
ร่วมงาน 

4.08 0.888 40 

การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ท่านต้องการเข้าร่วมงานอี
เวนต์ เช่น การตอบกลับข้อมูลงาน 
อีเวนต์ของผู้ดูแลระบบ เป็นต้น 

4.08 0.944 40 

เนื้อหาออนไลน์ของงานอีเวนต์ ท าให้ท่านอยากมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมออนไลน์ เช่น การโพสต์ให้เล่นกิจกรรมเพ่ือรับของ
รางวัล เป็นต้น 

3.90 1.033 40 
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ตารางที ่ 2 ค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าครอนบรัคของแบบสอบถาม 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

0.942 0.944 16 

 

 ค าถามกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ค่า Cronbach Alpha = 0.942  มีค่ามากกว่า 0.7 

หมายถึง แบบสอบถามมีความเชื่อม่ันเพียงพอในการใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

  การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้วน า

ข้อมูลที่ได้วิเคราะห์โดย  

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใช้พรรณนาลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จาก

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์

ของกลุ่มเป้าหมายเจเนอร์เรชั่นแซด ได้แก่ การหาความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 2. สถิติอนุมาน ( Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยทดสอบเกี่ยวกับ

ทฤษฎีประชากรศาสตร์ ด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความส าคัญต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ และพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์ได้แก่ ใช้สถิติทดสอบค่าที (T-test) ซึ่งจ าแนกออกเป็น 

2 กลุ่ม ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-test : 

One Way ANOVA) เ พ่ือทดสอบความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี  LSD (Least 

Significance Difference) 
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บทที ่4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการใช้

สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์” โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามกับวัยรุ่น Generation Z ที่มีอายุ 19 –24 ปี อยู่ในระดับชั้นอุดมศึกษาทั้งหมดจ านวน 

400 คน น ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้ค่าความถี่และร้อยละ 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง

โดยใช้ค่าความถี่และร้อยละ 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มตัวอย่าง

โดยใช้ค่าความถี่และร้อยละ 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนก

ตามข้อมูลส่วนบุคคล 

 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนก

ตามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test (One way 

ANOVA) 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนก

ตามพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test 

(One way ANOVA) 
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 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้

ค่าความถ่ีและร้อยละ 

 ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศและอายุ 

สถานภาพทั่วไป จ านวน (n=400) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 

หญิง 

 
132 
268 

 
33.0 
67.0 

ปีเกิดช่วงอายุ 

พ.ศ. 2540 – 2542 
พ.ศ. 2543 – 2545 
พ.ศ. 2546 – 2548 

 
58 
174 

168 

 

14.5 

43.5 

42.0 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

 

40 

358 

2 

 

10.0 

89.5 

0.5 

สถานภาพ 

โสด 

สมรสแล้ว 

ม่าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 

 
400 
0 
0 

 
100.0 

0 
0 

อาชีพ 

นักศึกษา 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

พนักงานเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว  

 

316 

4 

42 

38 

 

79.0 

1.0 

10.5 

9.5 

รายได้ต่อเดือน  

น้อยกว่า 15,000 บาท 

15,000 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท  

มากกว่า 30,000 บาท 

 

180 

120 

60 

40 

 

45.0 

30.0 

15.0 

10.0 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิง จ านวน 

268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 เป็นเพศชายจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงพ.ศ. 

2543–2545 คิดเป็นร้อยละ 43.5 ช่วงพ.ศ. 2546–2548 ร้อยละ 43 และช่วงพ.ศ. 2546–2548 คิด

เป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรีจ านวน 358 คน คิดเป็นร้อย

ละ 89.5 มากเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีอยู่ที่ 40 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10 และสุดท้ายคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพนักศึกษาจ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมา

คือ ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 รองลงมา คือประกอบอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และรับราชการและรัฐวิสาหกิจ  จ านวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพ โสด จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 และมีรายได้ต่อ

เดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน 

15,000 - 20,000 บาท จ านวน 120 คิดเป็นร้อยละ 30.0 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และอันดับสุดท้ายคือ มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 

จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 

 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที ่4 ข้อมูลจ านวนร้อยละพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในผู้ตอบแบบสอบถาม 

สถานภาพทั่วไป จ านวน (n=400) ร้อยละ 
ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
1-3 ครั้ง/วัน 
4-6 ครั้ง/วัน 
7–9 ครั้ง/วัน 
10 ครั้งข้ึนไป/วัน 

 

14 

66 

56 

264 

 

3.5 

16.5 

14.0 

66.0 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน  
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
1-2 ชั่วโมง  

 

24 

48 

 

6.0 

12.0 
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สถานภาพทั่วไป จ านวน (n=400) ร้อยละ 

3-4 ชั่วโมง 
5-6 ชั่วโมง 
7 ชั่วโมงข้ึนไป 

72 

74 

182 

18.0 

18.5 

45.5 

ช่วงเวลาที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน ์  
08.01 น. – 12.00 น. 
12.01 น. – 16.00 น. 
16.01 น. – 20.00 น. 
20.01 น. - 00.00 น. 
00.01 น. – 04.00 น. 
04.01 น. – 08.00 น. 

 

10 

36 

46 

280 

28 
0 

 

2.5 

9.0 

11.5 

70.0 

7.0 
0 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้มากที่สุด  
Youtube 
Instagram 
Tiktok  
Facebook 
X หรือ Twitter  
line 
WhatsApp 

 

26 

196 

122 

14 

40 

2 
0 

 

6.5 

49.0 

30.5 

3.5 

10.0 

0.5 
0 

เหตุผลที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์  
ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 
เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 
เพ่ือหาคู่ 
ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมีชื่อเสียง 
เพ่ือการศึกษา เช่น สืบค้นข้อมูล 
ส่งไฟล์งานต่าง ๆ  
ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการต่าง ๆ 
เพ่ือเชิญชวนบุคคลอ่ืนๆ ให้เข้าร่วมกลุ่ม รว่มกิจกรรมกลุ่ม
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่านและแสดงความคิดเห็นร่วมเป็นแฟน
คลับ 

 

134 

6 

0 

194 

24 

20 

0 
22 

 

33.5 

1.5 

0.0 

48.5 

6.0 

5.0 

0 
5.5 
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จากตารางที่ 4 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้

สื่อสังคมออนไลน์ 10 ครั้งขึ้นไปต่อ 1 วัน จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา คือ 4 - 6 

ครั้งต่อวัน จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5, 7–9 ครั้งต่อวัน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 

และผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-3 ครั้งต่อวัน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อสังคมออนไลน์ ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์

ต่อวันมากที่สุดคือ 7 ชั่วโมงข้ึนไป จ านวน 182 คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา คือ 5-6 ชั่วโมง จ านวน 

74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5, 3-4 ชั่วโมง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0, 1-2 ชั่วโมง จ านวน 48 

คน คิดเป็นร้อยละ 12 และน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ช่วงเวลาที่เข้าใช้สังคมออนไลน์ ในช่วงเวลา 20.01 น. - 00.00 น. เป็น

อันดับหนึ่งจ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 16.01 น. – 20.00 น. จ านวน 

46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ช่วงเวลา 12.01 น. – 16.00 น. จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และ

ช่วงเวลา 08.01 น. – 12.00 น. จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 

49.0 เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ ติ๊กต๊อก (Tiktok) จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 เอ๊กซ์ (X 

หรือ Twitter) จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ยูทูป (Youtube) จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.5 เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และไลน์ (Line) จ านวน 2 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี

ชื่อเสียง จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา คือ ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก จ านวน 134 คน  

คิดเป็นร้อยละ 33.5  เพ่ือการศึกษา เช่น สืบค้นข้อมูล จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 เพ่ือเชิญ

ชวนบุคคลอ่ืน ๆ ให้เข้าร่วมกลุ่ม ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่านและแสดงความคิดเห็น 

ร่วมเป็นแฟนคลับ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 เพ่ือส่งไฟล์งานต่าง ๆ จ านวน 20 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.0  และเพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ เป็นต้น จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลด้านพฤติกรรมและความต้องการการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของ

กลุม่ตัวอย่าง 

ตารางที่ 5 ข้อมูลจ านวนร้อยละของพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ในกลุ่มตัวอย่าง 

สถานภาพทั่วไป จ านวน (n=400) ร้อยละ 
ความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของท่าน 
น้อยกว่า 1 ครั้ง / ปี 
1 - 3 ครั้ง / ปี 
4 - 6 ครั้ง / ปี 
7 – 9 ครั้ง / ปี 
10 ครั้งข้ึนไป / ปี 

 

26 

166 

112 

24 

72 

 

6.5 

41.5 

28.0 

6.0 

18.0 

งานอีเวนต์ที่คุณเคยเข้าร่วม 
งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 
งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 
นิทรรศการ (Exhibition) 
งานคอนเสิร์ต (Concert) 
งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 
งานกีฬา (Spot Event) 
งานเปิดตัวสินค้า (Launching) 
งานแถลงข่าว (Press Conferences) 
งานแสดงสินค้า (Trade Show) 
งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ 
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 
งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 

 

12 

10 

74 

210 

54 

2 

0 

0 

8 

2 
 

28 

 

3.0 

2.5 

18.5 

52.5 

13.5 

.5 

0 

0 

2.0 

.5 

 
7.0 

ช่องทางท่ีได้รับข้อมูลงานอีเวนต์จากสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุด 
Youtube 
Instagram 
Tiktok  
Facebook 

 

 

2 

158 

50 

112 

 

 

.5 

39.5 

12.5 

28.0 
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สถานภาพทั่วไป จ านวน (n=400) ร้อยละ 

X หรือ Twitter  
line 
WhatsApp 

72 

6 
0 

18.0 

1.5 
0 

ประเภทของเนื้อหาที่ท าให้ต้องการที่จะเข้า
ร่วมงานอีเวนต์ 
บทความ 
รูปภาพ 
กราฟิก 
วีดิโอ 

 
 

16 

134 

100 

150 

 
 

4.0 

33.5 

25.0 

37.5 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการให้ผู้จัดงาน
งานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ 
Youtube 
Instagram 
Tiktok  
Facebook 
X หรือ Twitter  
line 
WhatsApp 

 
 

8 

188 

116 

52 

36 
0 
0 

 
 

2.0 

47.0 

29.0 

13.0 

9.0 
0 
0 

เข้าร่วมงานอีเวนต์กับ 
คนเดียว 
กลุ่มเพ่ือน  
ครอบครัว 
แฟน 

 

82 

260 

10 

48 

 

20.5 

65.0 

2.5 

12.0 

ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์มากที่สุด 
น้อยกว่า 500 บาท 
500 - 1,500 บาท 
1,501 - 2,500 บาท  
2,501 - 3,500 บาท  
มากกว่า 3,500 บาท 

 
54 

110 

46 

38 

152 

 
13.5 

27.5 

11.5 

9.5 

38.0 
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จากตารางที่ 5 ผลการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมาก เข้าร่วมงานอีเวนต์ 1-3 ครั้ง / ปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
รองลงมา คือ 4-6 ครั้งต่อปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5, 10 ครั้งขึ้นไปต่อปีจ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.0, น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ 7-9 ครั้งต่อปี
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าร่วมงานคอนเสิร์ต concert จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.5 รองลงมา คือ นิทรรศการ (Exhibition) จ านวน 74 คนคิดเป็นร้อยละ 18.5 งานเทศกาลดนตรี 
(Music Festival) จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) จ านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.0 งานประชุม (Meeting / Convention / Conference) จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) จ านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 2.5 งาน
แสดงสินค้า (Trade Show) จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 งานกีฬา (Spot Event) จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 และงานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ รับผิดชอบต่อสังคม (PR 
and CSR Event) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับข้อมูลงานอีเวนต์จากสื่อสังคมออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram)  
จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 เอ็กซ์ (X หรือ Twitter) จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ติ๊กต๊อก (Tiktok) 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ไลน์ (Line) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และยูทูป 
(Youtube) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ประเภทของเนื้อหาที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการที่จะเข้าร่วมงานคืออีเวนต์
วีดิโอ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ รูปภาพจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.5 กราฟิกจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และบทความจ านวน 16 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.0 
ตามล าดับ 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการให้ผู้จัดงานงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์
คือ อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ 
ติ๊กต๊อก (Tiktok) จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 เอ็กซ์ (X หรือ Twitter) จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และยูทูป (Youtube) 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักเข้าร่วมงานอีเวนต์กับเพ่ือนจ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.0 เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ คนเดียว จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 แฟนจ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอันดับสุดท้ายคือ ครอบครัว จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์มากกว่า 3,500 บาท จ านวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา คือ 500-1,500 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5, 
น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5, 1,501-3,500 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5 และ 2,501-3,500 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามล าดับ 

 

ตารางที ่6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้าน
ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 
n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์สะดวกต่อการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

4.22 0.95 มากที่สุด 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท าให้ตัดสินใจ
เข้าร่วมงานอีเวนต์ 

4.13 0.98 มาก 

ความถี่ในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท า
ให้รู้สึกต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

3.93 1.05 มาก  

รวม 4.09 0.92 มาก 

 

  จากตารางที่ 6 พบว่า ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ

สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X= 4.09, S.D. = 0.92) เมื่อพิจารณารายข้อ

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยพบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์สะดวก

ต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (X= 4.22, S.D. = 0.95) รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท าให้

ตัดสินใจเข้าร่วมงานอีเวนต์ (X= 4.13, S.D. = 0.98) และความถ่ีในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท าให้

รู้สึกต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ (X= 3.93, S.D. = 1.05) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์  
ด้านความหลากหลายในเนื้อหา   

ความหลากหลายในเนื้อหา 
n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 
เนื้อหาออนไลน์ที่หลากหลายของงานอี
เวนต์ ท าให้ตัดสินใจเข้าร่วมงาน 

3.96 .954 มาก 

เนื้อหาออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจะ
ท าให้เข้าร่วมงานอีเวนต์ 

4.07 0.96 มาก 

งานอีเวนต์ควรออกแบบเนื้อหาให้เกิด
ความประทับใจ  

4.17 0.93 มาก 

การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไป
กับธีมงานอีเวนต์ 

4.23 0.94 มากที่สุด 

รวม 4.15 0.87 มาก 

 

จากตารางที่ 7 พบว่า ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X=4.15, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับ

จากมากไปหาน้อย พบว่า การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไปกับธีมงานอีเวนต์ (X=4.23, S.D. 

= 0.94) รองลงมา คือ งานอีเวนต์ควรออกแบบเนื้อหาให้เกิดความประทับใจ (X=4.17, S.D. = 0.87) 

เนื้อหาออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจะท าให้เข้าร่วมงานอีเวนต์ (X=4.07, S.D. = 0.95) และเนื้อหา

ออนไลน์ที่หลากหลายของงานอีเวนต์ท าให้ตัดสินใจเข้าร่วมงาน (X=3.96, S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
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ตารางที ่8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์  
ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 
n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของ
งานอีเวนต์มีส่วนสนับสนุนให้เข้าร่วม 

3.83 1.00 มาก 

จ านวนของผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์มีผลต่อการ
เข้าร่วมงานในครั้งหน้า 

3.69 1.09 มาก 

ศิลปิน ดารา หรือ บุคคลมีชื่อเสียง ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงาน 

4.12 0.99 มาก 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์
ท าให้งานอีเวนต์มีความน่าเชื่อถือ 

3.98 1.00 มาก 

รวม 3.90 0.86 มาก 

 

จากตารางที่ 8 พบว่า ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผล

ได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X=3.90, S.D.=0.86) เมื่อพิจารณารายข้อ

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ศิลปิน ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

ร่วมงาน (X=4.12, S.D.=0.99) รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ท าให้งาน 

อีเวนต์มีความน่าเชื่อถือ (X=3.98, S.D.=1.00) ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์

มีส่วนสนับสนุนให้เข้าร่วม (X=3.83, S.D.=1.00) และจ านวนของผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์มีผลต่อการเข้า

ร่วมงานในครั้งหน้า (X=3.69, S.D.=1.10) ตามล าดับ 
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ตารางที ่9 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์  ด้านการลด
ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์  

4.06 0.98 มาก 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์
ที่ใช้เนื้อหาที่ทันสมัยอยู่เสมอช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์  

4.06 0.99 มาก 

รวม 4.05 0.94 มาก 

 

จากตารางที่ 9 พบว่า ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X= 4.05, S.D. = 0.94) เมื่อ

พิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลดค่าใช้จ่ายใน

การประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ (X= 4.06, S.D. = 0.98) และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอี

เวนต์ที่ใช้เนื้อหาที่ทันสมัยอยู่เสมอช่วยลดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์ (X= 4.06, S.D. = 0.99)

ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

การสื่อสารสองทาง  

(Two Way Communication) 

n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 

การสื่อสารออนไลน์ในงานอีเวนต์แสดง
ประโยชน์ต่อการเข้าร่วมงาน 

4.20 0.98 มาก 

การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ต้องการ
เข้าร่วมงานอีเวนต์  

4.32 0.95 
มากที่สุด 

 

เนื้อหาออนไลน์ของงานอีเวนต์ ท าให้อยาก
มีส่วนร่วมกับกิจกรรมออนไลน์  

4.18 1.02 
มาก 

 

รวม 4.23 0.92 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 10 พบว่า ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X=4.23, S.D. = 0.92) เมื่อ

พิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ต้องการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ (X=4.32, S.D.=0.95) รองลงมา คือ การสื่อสารออนไลน์ในงานอีเวนต์แสดงประโยชน์

ต่อการเข้าร่วมงาน (X= 4.20, S.D. = 0.98) และเนื้อหาออนไลน์ของงานอีเวนต์ท าให้อยากมีส่วน

ร่วมกับกิจกรรมออนไลน์ (X= 4.18, S.D. = 1.02) ตามล าดับ 

 
ตารางที ่11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
โดยรวม 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
n = 400 

X S.D ระดับความส าคัญ 

1. สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  4.09 0.92 มาก 

2. มีความหลากหลายในเนื้อหา 4.15 0.87 มาก 

3. วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 3.90 0.86 มาก 

4. ลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

4.05 0.94 มาก 

5. การสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication) 

4.23 0.92 มากที่สุด 

รวม 4.08 0.76 มาก 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (X=4.08, S.D. = 0.76) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ระดับความส าคัญมากที่สุดคือ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) (X=

4.23, S.D. = 0.92) รองลงมา คือ ความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ระดับมาก เรียงจากมาก

ไปหาน้อย คือ มีความหลากหลายในเนื้อหา (X=4.15, S.D. = 0.87) สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

(X=4.09, S.D. = 0.92) ลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ (X=4.05, S.D. = 0.94) และ

วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ (X=3.90, S.D. = 0.86) ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนกตามข้อมูล

ส่วนบุคคล  

การทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน ตามข้อมูลส่วนบุคคล 

ตารางที ่12 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

เพศ 

t-test Sig. ผลทดสอบ ชาย หญิง 

X S.D X S.D 

1. สะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย  

4.02 0.79 4.13 0.97 -1.121 0.263 ไมแ่ตกต่าง 

2. มีความหลากหลายใน
เนื้อหา 

4.06 0.82 4.13 0.89 -0.738 0.461 ไมแ่ตกต่าง 

3. วัดผลได้อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.81 0.82 3.95 0.87 -1.447 0.149 ไมแ่ตกต่าง 

4. ลดค่าใช้จ่ายงบประมาณใน
การประชาสัมพันธ์ 

4.02 0.81 4.08 1.00 -0.679 0.498 ไมแ่ตกต่าง 

5. การสื่อสารสองทาง (Two 
Way Communication) 

4.24 0.85 4.23 0.95 0.113 0.910 ไมแ่ตกต่าง 

รวม 4.03 0.67 4.10 0.80 -0.892 0.373 ไม่แตกต่าง 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เป็นเพศหญิง (X=4.10, 

S.D.=0.80) ให้ความส าคัญกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่

เป็นเพศชาย (X= 4.10, S.D.=0.80) ในภาพรวมกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีเพศต่างกัน 

เห็นด้วยกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (T-test = -0.892, Sig. = 0.373) ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีเพศ

ต่างกันเห็นด้วยกับทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด  

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

พ.ศ. 2540 - 
2542 

พ.ศ. 2543 - 
2545 

พ.ศ. 2546 - 
2548 

X S.D X S.D X S.D 

สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  4.31 0.57 4.02 1.00 4.10 0.91 

ความหลากหลายในเนื้อหา 4.16 0.74 4.03 0.99 4.17 0.76 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.86 0.73 3.79 0.96 4.03 0.77 

การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณใน
การประชาสัมพันธ์ 

4.39 0.72 3.81 1.05 4.20 0.82 

การสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication) 

4.67 0.58 4.03 1.07 4.30 0.78 

รวม 4.28 0.47 3.94 0.90 4.16 0.65 

 

จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. 2540 – 2542 

(X=4.28, S.D.=0.47) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น 

Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. 2546 - 2548 (X=4.16, S.D. = 0.65) และปี พ.ศ. 2543 - 2545 

(X= 3.94, S.D.=0.90) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 14 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

สะดวกต่อการเข้าถึง

เป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 3.689 2 1.845 2.212 0.111 ไมแ่ตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 331.048 397 0.834    



  72 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 1.992 2 0.996 1.326 0.267 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 298.118 397 0.751    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 4.898 2 2.449 3.384 0.035* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 287.299 397 0.724    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 20.539 2 10.269 12.331 0.001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 330.639 397 0.833    

รวม 351.177 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 19.590 2 9.795 12.276 0.001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 316.764 397 0.798    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 7.041 2 3.521 6.237 0.002* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 224.095 397 .564    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 231.136 399     

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 14 พบว่า ในภาพรวมพบว่า กลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่เกิดปี พ.ศ. ที่

แตกต่างกัน กับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F=6.237, Sig.=0.002) ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีปีเกิดแตกต่าง

กันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ใน ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนี้พบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีปีเกิด

แตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง

รายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 

 

ตารางที่ 15 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด ด้วยวิธี LSD 
ภาพรวม 

ปีเกิด พ.ศ. 2540 - 2542 พ.ศ. 2543 - 2545 พ.ศ. 2546 - 2548 

พ.ศ. 2540 - 2542 - 0.347* 
(0.002) 

0.124 
(0.277) 

พ.ศ. 2543 - 2545 - - -0.222* 
(0.006) 

พ.ศ. 2546 - 2548 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. ที่แตกต่าง กับ

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในพ.ศ. 

2540 – 2542 กับ พ.ศ. 2543 – 2545 และ พ.ศ. 2543 – 2545 กับ พ.ศ. 2546 – 2548 ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 16 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์จ าแนกตามปีเกิด ด้วยวิธี LSD ด้าน
สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ปีเกิด พ.ศ. 2540 - 2542 พ.ศ. 2543 - 2545 พ.ศ. 2546 - 2548 

พ.ศ. 2540 - 2542 - 0.291* 

(0.002) 
0.215 
(0.002) 

พ.ศ. 2543 - 2545 - - -0.076 
(0.002) 

พ.ศ. 2546 - 2548 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. ที่แตกต่าง กับ

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมายแตกต่างกัน 1 คู่ คือ กลุ่ม 

เป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปีพ.ศ. 2540 – 2542 กับ พ.ศ. 2543 – 2545 ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 17 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด ด้วยวิธี LSD ด้าน
การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ  

ปีเกิด พ.ศ. 2540 - 2542 พ.ศ. 2543 - 2545 พ.ศ. 2546 - 2548 

พ.ศ. 2540 - 2542 - 0.069 
(0.593) 

-0.168 
(0.196) 

พ.ศ. 2543 - 2545 - - -0.237* 

(0.010) 

พ.ศ. 2546 - 2548 - - - 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. ที่แตกต่างกับกล

ยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือแตกต่างกัน 1 คู่ คือ กลุ่ม 

เป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. 2543 – 2545 กับ พ.ศ. 2546 – 2548 ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางที่ 18 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด ด้วยวิธี LSD ด้าน
การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

ปีเกิด พ.ศ. 2540 - 2542 พ.ศ. 2543 - 2545 พ.ศ. 2546 - 2548 

พ.ศ. 2540 - 2542 - 0.586* 

(0.001) 
-0.200 
(3.356) 

พ.ศ. 2543 - 2545 - - -0.386* 

(0.001) 

พ.ศ. 2546 - 2548 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. ที่แตกต่างกับกล

ยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน 2 คู่ คือ 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปีพ.ศ. 2540 - 2542 กับ พ.ศ. 2543 – 2545 และ พ.ศ. 

2543 – 2545 กับ พ.ศ. 2546 – 2548 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 19 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิด ด้วยวิธี LSD ด้าน
การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

ปีเกิด พ.ศ. 2540 - 2542 พ.ศ. 2543 - 2545 พ.ศ. 2546 - 2548 

พ.ศ. 2540 - 2542 - 0.651* 

(0.001) 
0.380* 

(0.005) 

พ.ศ. 2543 - 2545 - - -0.271* 

(0.005) 

พ.ศ. 2546 - 2548 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที่ 19 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. แตกต่างกับกล

ยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง 3 คู่ คือ 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เกิดในปี พ.ศ. 2540-2542 กับ พ.ศ. 2543–2545 ปี พ.ศ. 

2540–2542 กับ พ.ศ. 2546–2548 และ พ.ศ. 2543–2545 กับ พ.ศ. 2546–2548 ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.05 

 

ตารางที่ 20 แสดงผลทดสอบความแปรปรวนของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระดับ

การศึกษา  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 1.161 2 0.581 0.691 0.502 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 333.576 397 0.840    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลาย 

ในเนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 2.596 2 1.298 1.732 0.178 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 297.513 397 0.749    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม .144 2 0.072 0.098 0.907 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 292.054 397 0.736    

รวม 292.197 399     

ระหว่างกลุ่ม 6.523 2 3.261 3.757 0.024* แตกต่าง 
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ภายในกลุ่ม 344.655 397 0.868    

รวม 351.178 399     

การสื่อสารสองทาง  

ระหว่างกลุ่ม 0.669 2 0.335 0.396 0.673 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 335.685 397 0.846    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 0.316 2 0.158 0.272 0.762 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 230.820 397 0.581    

รวม 231.136 399     

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 20 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Z ทีม่ีระดับการศึกษา ที่

แตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F=0.276, Sig. =0.762) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับ

สมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีระดับ

การศึกษาแตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ความ

หลากหลายในเนื้อหา (F = 1.732, Sig. = 0.178) ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ และด้าน

การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  ไม่แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้พบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ในด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 
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ตารางที่ 21 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธี 
LSD ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์   

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี - -0.42556* 

(0.006) 
-0.32500 
(0.630) 

ปริญญาตรี - - 0.10056 
(0.879) 

สูงกว่าปริญญาตรี - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

  จากตารางที่ 21 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

กับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์แตกต่าง  1 คู่ 

คือ กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ทีมีระดับศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับปริญญาตรีที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 22 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 

X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย  

4.07 0.98 4.17 0.19 4.03 0.67 4.32 0.56 

ความหลากหลายในเนื้อหา 4.11 0.91 4.50 0.29 4.12 0.65 4.00 0.75 

การวัดผลได้อย่างแม่นย า
และน่าเชื่อถือ 

3.91 0.90 4.25 0.29 3.86 0.53 3.83 0.80 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

4.04 0.97 5.00 0.00 3.74 0.81 4.47 0.67 

การสื่อสารสองทาง (Two 
Way Communication) 

4.20 0.96 4.67 0.00 4.02 0.78 4.72 0.56 

รวม 4.07 0.82 4.52 0.03 3.95 0.58 4.27 0.37 
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จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ประกอบอาชีพรับราชการ

และรัฐวิสาหกิจ (X=4.52, S.D. = 0.03) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า ธุรกิจ

ส่วนตัว (X=4.27, S.D. = 0.37) นักศึกษา (X= 4.07, S.D. = 0.82) และพนักงานเอกชน (X= 3.95, 

S.D. = 0.58) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 23 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 2.181 3 0.727 0.866 0.459 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 332.556 396 0.840    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 1.068 3 0.356 0.471 0.702 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 299.042 396 0.755    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 0.810 3 0.270 0.367 0.777 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 291.388 396 0.736    

รวม 292.198 399     

ระหว่างกลุ่ม 14.540 3 4.847 5.702 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 336.637 396 0.850    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

รวม 

351.178 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 12.053 3 4.018 4.906 0.002* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 324.302 396 0.819    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 2.832 3 0.944 1.637 0.180 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 228.304 396 0.577    

รวม 231.136 399     

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 23 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่าง กับ

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่าง (F = 1.637, Sig. = 0.180) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน

ข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง

กันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ความหลากหลายใน

เนื้อหา  ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้พบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง กับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ในด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ (F = 3.757, Sig. = 0.024*) และ

ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) (F=4.906, Sig.=0.002*) แตกต่าง ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) 
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ตารางที่ 24 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์จ าแนกตามอาชีพด้วยวิธี LSD ด้าน
การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

อาชีพ นักศึกษา 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 

นักศึกษา - -0.96203* 
(0.039) 

0.29988* 
(0.048) 

-0.43571* 
(0.006) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 1.26190* 
(0.009) 

0.52632 
(0.278) 

พนักงานเอกชน - - - -0.73559* 

(0.001) 

ธุรกิจส่วนตัว - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 24 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ประกอบอาชีพ แตกต่าง กับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ในด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์แตกต่าง 5 คู่ คือ 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ประกอบอาชีพนักศึกษากับรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักศึกษา

กับพนักงานเอกชน นักศึกษากับธุรกิจส่วนตัว รับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับพนักงานเอกชน และ

พนักงานเอกชนกับธุรกิจส่วนตัว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 25 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพด้วยวิธี LSD ด้าน
การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

อาชีพ นักศึกษา 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 

นักศึกษา - -0.46624 
(0.306) 

0.18455 
(0.215) 

-0.51888* 

(0.001) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 0.65079 
(0.170) 

-0.05263 
(0.912) 

พนักงานเอกชน - - - -0.70343* 

(0.001) 

ธุรกิจส่วนตัว - - - - 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 25 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ประกอบอาชีพแตกต่างกับกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ในด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง 2 คู่ คือ 
กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ทีประกอบอาชีพ นักศึกษากับธุรกิจส่วนตัว และพนักงานเอกชน 
กับธุรกิจส่วนตัวที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 26 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์จ าแนกตามรายได้  

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

น้อยกว่า 
15,000 บาท 

15,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 

X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย  

3.97 1.01 4.07 0.95 4.47 0.59 4.13 0.59 

ความหลากหลายในเนื้อหา 4.04 0.99 4.14 0.80 4.34 0.60 3.94 0.77 

การวัดผลได้อย่างแม่นย า
และน่าเชื่อถือ 

3.91 0.99 3.83 0.73 4.04 0.75 3.90 0.62 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.93 1.04 3.94 0.87 4.37 0.74 4.53 0.65 

การสื่อสารสองทาง (Two 
Way Communication) 

4.08 1.03 4.09 0.86 4.69 0.51 4.67 0.65 

รวม 3.99 0.91 4.01 0.70 4.38 0.42 4.23 0.43 

 

จากตารางที่ 26 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้ 20,001–30,000 

บาท (X=4.38, S.D.=0.42) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น 

Generation Z ที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท (X=4.23, S.D.=0.43)  15,001–20,000 บาท (X=

4.01, S.D. = 0.70) และท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท  (X=3.99, S.D. = 0.91) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 27 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ภาพรวม จ าแนกตามรายได้  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 11.040 3 3.680 4.502 0.004* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 323.698 396 0.817    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 5.269 3 1.756 2.359 0.071 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 294.840 396 0.745    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 1.889 3 0.630 0.859 0.462 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 290.308 396 0.733    

รวม 292.197 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 19.116 3 6.372 7.599 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 332.061 396 0.839    

รวม 351.178 399     

ระหว่างกลุ่ม 26.427 3 8.809 11.256 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 309.927 396 0.783    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

รวม 

336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 8.439 3 2.813 5.002 0.002* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 222.697 396 0.562    

รวม 231.136 399     

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 27 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีรายได ้แตกต่างกัน 

กับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F=5.002, Sig. =0.002*) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน

ข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีรายได้ แตกต่าง กลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณใน

การประชาสัมพันธ์และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ไม่แตกต่าง ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) นอกจากนี้พบว่า กลุ่มเป้าหมาย Generation Z  ที่มีรายได้แตกต่าง กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ในด้านความหลากหลายในเนื้อหา และด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ (F = 0.859, 

Sig. = 0.462) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่

ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 
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ตารางที่ 28 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD 
ภาพรวม  

รายได้ 

น้อยกว่า 

15,000 

บาท 

15,000 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 

น้อยกว่า 15,000 บาท - -0.02694 
(0.993) 

-0.3989* 
(0.007) 

-0.24528 
(0.322) 

15,000-20,000 บาท - - -0.36694* 

(0.024) 
-0.21833 
(0.468) 

20,001-30,000 บาท - - - 0.14861 
(0.332) 

มากกว่า 30,000 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 จากตารางที่  28 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่มีรายได้ แตกต่าง กับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ภาพรวม  แตกต่าง 2 คู่ คือกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้ น้อย

กว่า 15,000 กับ 20,001–30,000 บาท และ 15,001–20,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 29 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD 
ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  

รายได้ 
น้อยกว่า 

15,000 บาท 

15,000 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 

น้อยกว่า 15,000 บาท - -0.09815 
(0.358) 

-0.49259* 

(0.001) 
-0.15926 
(0.314) 

15,000-20,000 บาท - - -0.39444* 
(0.006) 

-0.06111 
(0.711) 

20,001-30,000 บาท - - - 0.33333 
(0.072) 



  86 

รายได้ 
น้อยกว่า 

15,000 บาท 

15,000 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 

มากกว่า 30,000 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 29 กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่มีรายได้ แตกต่างกับกลยุทธ์การ 

ตลาดออนไลน์ ภาพรวมแตกต่าง 2 คู่ คือกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้น้อยกว่า 

15,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท และ 15,001–20,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 30 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD 
ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

รายได้ 
น้อยกว่า 

15,000 บาท 

15,000 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 

น้อยกว่า 15,000 
บาท 

- -0.01389 
(0.999) 

-0.43889* 

(0.017) 
-0.59722* 

(0.003) 

15,000-20,000 บาท - - -0.42500* 

(0.036) 
-0.58333* 

(0.007) 

20,001-30,000 บาท - - - -0.15833 
(0.869) 

มากกว่า 30,000 - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 30 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้แตกต่างกับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์แตกต่าง 4 คู่ คือ 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท น้อย

กว่า 15,000 บาท กับ มากกว่า 30,000 บาท 15,001–20,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท และ 

15,001–20,000 บาท กับมากกว่า 30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 31 การแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD 
ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  

รายได้ 
น้อยกว่า 

15,000 บาท 

15,000 - 

20,000 บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 

บาท 

น้อยกว่า 15,000 
บาท 

- -0.01296 
(0.901) 

-0.60741* 

(0.001) 
-0.58519* 

(0.001) 

15,000-20,000 บาท - - -0.59444* 

(0.001) 
-0.57222* 

(0.001) 

20,001-30,000 บาท - - - 0.02222 
(0.902) 

มากกว่า 30,000 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 31 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้แตกต่างกับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง 4 คู่ คือ 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท น้อย

กว่า 15,000 บาท กับ มากกว่า 30,000 บาท 15,001–20,000 บาท กับ 20,001–30,000 บาท และ 

15,001–20,000 บาท กับมากกว่า 30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนกตาม

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test (One way ANOVA) 

การทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน ตามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

ตารางที่ 32 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
1-3 ครั้ง/วัน 4-6 ครั้ง/วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งขึ้นไป/
วัน 

X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย  

2.86 1.33 4.17 0.66 3.88 0.58 4.18 0.95 

ความหลากหลายในเนื้อหา 2.86 1.42 4.11 0.75 4.04 0.65 4.19 0.85 

การวัดผลได้อย่างแม่นย า
และน่าเชื่อถือ 

2.61 1.23 3.98 0.66 3.99 0.58 3.93 0.87 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

2.36 1.03 3.95 0.80 3.80 0.69 4.23 0.91 

การสื่อสารสองทาง (Two 
Way Communication) 

2.95 1.47 4.09 0.77 3.92 0.73 4.41 0.88 

รวม 2.73 1.28 4.06 0.56 3.93 0.51 4.19 0.74 

 

จากตารางที่ 32 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าใช้สังคมออนไลน์ 10 ครั้ง

ขึ้นไป/วัน  (X=4.41, S.D.=0.88) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า กลุ่มเป้าหมาย

วัยรุ่น Generation Z ที่เข้าใช้สังคมออนไลน์ 4–6 ครั้ง/วัน (X=4.09, S.D. = 0.77)  7–9 ครั้ง/วัน  

(X=3.92, S.D. = 0.73) และ 1–3 ครั้ง / วัน  (X=2.95, S.D. = 1.47) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 33 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามความถ่ีใน
การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 26.512 3 8.837 11.354 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 308.225 396 0.778    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 23.719 3 7.906 11.328 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 276.391 396 0.698    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 24.557 3 8.186 12.111 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 267.641 396 0.676    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 52.397 3 17.466 23.149 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 298.781 396 0.754    

รวม 351.178 399     

ระหว่างกลุ่ม 37.847 3 12.616 16.736 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 298.507 396 0.754    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

รวม 

336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 30.040 3 10.013 19.718 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 201.096 396 0.508    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 จากตารางที่ 33 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ความถี่ในการ

เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F=19.718, Sig. 

=0.000*) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า กลุ่มเป้าหมาย 

Generation Z ที่มีปีเกิดแตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึง

เป้าหมาย ความหลากหลายในเนื้อหา ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least 

Significant Difference) 
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ตารางที่ 34 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ภาพรวม  

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง/
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน - -1.33391* 

(0.001) 
-1.20119* 

(0.001) 
-1.46131* 

(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน - - 0.13272 
(0.306) 

-0.12740 
(0.195) 

7–9 ครั้ง/วัน - - - -0.26012* 

(0.014) 

10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 34 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน  

1-3 ครั้ง/วันกับ 7–9 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งข้ึนไป/วัน และ 7–9 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งข้ึน

ไป/วัน ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 35 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง/
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน - -1.31457* 

(0.001) 
-1.02381* 

(0.001) 
-1.32720* 

(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน - - 0.29076 
(0.070) 

-0.01263 
(0.917) 

7–9 ครั้ง/วัน - - - -0.30339* 

(0.020) 

10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 35 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย แตกต่าง

กัน 4 คู่ ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน  1-3 ครั้ง/วันกับ 7–9 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 10 

ครั้งข้ึนไป/วัน และ 7–9 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งข้ึนไป/วัน ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 36 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง / 
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน 
- -1.24892* 

(0.001) 
-1.18750* 

(0.001) 
-1.32846* 

(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน 
- - 0.06142 

(0.686) 
-0.07955 
(0.489) 

7–9 ครั้ง/วัน 
- - - -0.14096 

(0.252) 
10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 36 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายในเนื้อหาแตกต่างกัน 3 คู่ 

ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 7-9 ครั้ง/วัน และ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้ง

ขึ้นไป/วัน ตามล าดับ 
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ตารางที่ 37 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง/
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน - -1.37013* 

(0.001) 
-1.38393* 

(0.001) 
-1.32657* 

(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน - - -0.01380 
(0.926) 

0.04356 
(0.700) 

7–9 ครั้ง/วัน - - - 0.05736 
(0.636) 

10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 37 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 7-9 ครั้ง/วัน และ 1-3 ครั้ง/

วัน กับ 10 ครั้งข้ึนไป/วัน ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 38 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์  

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง/
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน - -1.59740* 

(0.001) 
-1.44643* 

(0.001) 
-1.87013* 
(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน - - 0.15097 
(0.339) 

-0.27273* 

(0.023) 

7–9 ครั้ง /วัน - - - -0.42370* 

(0.001) 

10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 38 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 7–9 ครั้ง/วัน 

1-3 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งขึ้นไป/วัน 4–6 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งขึ้นไป/วัน และ 7–9 ครั้ง/วัน กับ 10 

ครั้งข้ึนไป/วัน ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 39 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

1-3 ครั้ง/
วัน 

4-6 ครั้ง/
วัน 

7–9 ครั้ง/
วัน 

10 ครั้งข้ึนไป/
วัน 

1-3 ครั้ง/วัน - -1.13853* 

(0.001) 
-0.96429* 

(0.001) 
-1.45418* 

(0.001) 

4-6 ครั้ง/วัน - - 0.17424 
(0.270) 

-0.31566* 

(0.009) 

7–9 ครั้ง /วัน - - - -0.48990* 

(0.001) 

10 ครั้งข้ึนไป/วัน - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 39 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคม

ออน ไลน์ แตกต่ า ง  กลยุ ทธ์ ก า รตลาดออน ไลน์  ด้ านการสื่ อ ส า รสองทา ง  ( Two Way 

Communication) แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ 1-3 ครั้ง/วัน กับ 4-6 ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 7–9 

ครั้ง/วัน 1-3 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งขึ้นไป/วัน 4–6 ครั้ง/วัน กับ 10 ครั้งขึ้นไป/วัน และ 7–9 ครั้ง/วัน 

กับ 10 ครั้งข้ึนไป/วัน ตามล าดับ 
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ตารางที่ 40 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง 

1- 2 
ชั่วโมง 

3 - 4 
ชั่วโมง 

5 - 6 ชั่วโมง 
มากกว่า 7 

ชั่วโมง 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย  

3.81 1.22 3.94 0.83 3.77 0.96 3.99 0.98 4.34 0.78 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

4.06 1.05 3.91 0.95 4.03 0.92 4.20 0.82 4.15 0.812 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.90 0.94 3.95 0.95 3.83 0.82 4.07 0.78 3.85 0.86 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.96 1.33 3.77 0.93 3.60 0.93 4.03 0.74 4.34 0.86 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

3.86 1.25 3.76 0.96 4.01 0.85 4.16 0.84 4.52 0.82 

รวม 3.91 1.06 3.87 0.85 3.85 0.78 4.09 0.73 4.24 0.66 

 

จากตารางที่ 40 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ

เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 7 ชั่วโมง (X=4.24, S.D.= 0.66) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์มากกว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 5 - 6 ชั่วโมง (X=4.09, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมง (X=3.91, S.D. = 

1.06) 1-2 ชั่วโมง (X=3.87, S.D. = 0.85) และ 3 - 4 ชั่วโมง  (X=3.85, S.D. = 0.78) ตามล าดับ 

 



  96 

ตารางที่ 41 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 22.556 4 5.639 7.135 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 312.182 395 0.790    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 3.435 4 0.859 1.143 0.336 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 296.674 395 0.751    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 3.173 4 0.793 1.084 0.364 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 289.025 395 0.732    

รวม 292.197 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 34.095 4 8.524 10.618 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 317.082 395 0.803    

รวม 351.178 399     

ระหว่างกลุ่ม 32.956 4 8.239 10.727 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 303.398 395 0.768    



  97 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 11.457 4 2.864 5.150 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 219.679 395 0.556    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 41 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Z ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน (F = 5.150, Sig. 

=0.000*) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า กลุ่มเป้าหมาย 

Generation Z ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มเป้าหมาย Generation Z ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่าง ในด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

และการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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ตารางที่ 42 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ภาพรวม  

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง 

1- 2 
ชั่วโมง 

3 - 4 
ชั่วโมง 

5 - 6 
ชั่วโมง 

มากกว่า 7 
ชั่วโมง 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง - 0.05000 
(0.789) 

0.06759 
(0.701) 

-0.17477 
(0.319) 

-0.32546* 

(0.045) 

1- 2 ชั่วโมง - - 0.01759 
(0.899) 

-0.22477 
(0.105) 

-0.37546* 

(0.002) 

3-4 ชั่วโมง - - - -0.24237 
(0.050) 

-0.39305* 

(0.001) 

5-6 ชั่วโมง - - - - -0.15068 
(0.144) 

มากกว่า 7 ชั่วโมง - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 42 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมงและ 3–4 ชั่วโมงกับ

มากกว่า 7 ชั่วโมง ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 43 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง 

1-2 
ชั่วโมง 

3-4 
ชั่วโมง 

5-6 
ชั่วโมง 

มากกว่า 7 
ชั่วโมง 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง - -0.13889 
(0.532) 

0.03704 
(0.860) 

-0.18544 
(0.375) 

-0.53510* 

(0.006) 

1- 2 ชั่วโมง - - 0.17593 
(0.289) 

-0.04655 
(0.778) 

-0.39621* 

(0.006) 

3-4 ชั่วโมง - - - -0.22247 
(0.131) 

-0.57214* 

(0.001) 
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5-6 ชั่วโมง - - - - -0.34967* 
(0.005) 

มากกว่า 7 ชั่วโมง - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 43 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึง

เป้าหมาย แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 

ชั่วโมง 3–4 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง และ 5-6 ชั่วโมงกับ มากกว่า 7 ชั่วโมง ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 44 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1
ชั่วโมง 

1-2 
ชั่วโมง 

3-4 
ชั่วโมง 

5-6 ชั่วโมง 
มากกว่า 7 

ชั่วโมง 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง - 0.18750 
(0.403) 

0.36111 
(0.088) 

-0.06869 
(0.744) 

-0.38233 
(0.050) 

1- 2 ชั่วโมง - - 0.17361 
(0.299) 

-0.25619 
(0.124) 

-0.56983* 

(0.001) 

3-4 ชั่วโมง - - - -0.42980* 
(0.004) 

-0.74344* 

(0.001) 

5-6 ชั่วโมง - - - - -0.31363* 
(0.011) 

มากกว่า 7 ชั่วโมง - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 44 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณใน

การประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่  1–2 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง 3–4 ชั่วโมงกับ 5–6 

ชั่วโมงและ 3–4 ชั่วโมง กับมากกว่า 7 ชั่วโมง ตามล าดับ 
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ตารางที่ 45 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1
ชั่วโมง 

1-2 
ชั่วโมง 

3-4 
ชั่วโมง 

5-6 ชั่วโมง 
มากกว่า 7 

ชั่วโมง 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง - 0.09722 
(0.657) 

-0.15741 
(0.447) 

-0.30105 
(0.144) 

-0.66270* 

(0.001) 

1- 2 ชั่วโมง - - -0.25463 
(0.120) 

-0.39827* 

(0.015) 
-0.75992* 

(0.001) 

3-4 ชั่วโมง - - - -0.14364 
(0.323) 

-0.50529* 

(0.001) 

5-6 ชั่วโมง - - - - -0.36165* 
(0.003) 

มากกว่า 7 ชั่วโมง - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 45 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ

เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way 

Communication) แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมง กับ 

5-6 ชั่วโมง 1–2 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง 3–4 ชั่วโมงกับมากกว่า 7 ชั่วโมง และ 5-6 ชั่วโมงกับ

มากกว่า 7 ชั่วโมง ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 46 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์  

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

08.01 น. – 
12.00 น. 

12.01 น. – 
16.00 น. 

16.01 น. – 
20.00 น. 

20.01 น. - 
00.00 น. 

00.01 น. – 
04.00 น. 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย  

4.33 0.74 3.91 1.04 3.61 1.03 4.18 0.87 4.14 0.82 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

08.01 น. – 
12.00 น. 

12.01 น. – 
16.00 น. 

16.01 น. – 
20.00 น. 

20.01 น. - 
00.00 น. 

00.01 น. – 
04.00 น. 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

4.50 0.47 4.29 0.72 3.63 1.17 4.11 0.83 4.43 0.57 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

4.35 0.32 3.96 0.67 3.51 1.01 3.92 0.85 4.16 0.73 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

4.10 0.70 3.78 0.59 3.35 1.07 4.20 0.92 4.18 0.68 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

4.27 0.75 4.24 0.64 3.65 1.09 4.34 0.90 4.14 0.78 

รวม 4.31 0.55 4.04 0.58 3.55 1.02 4.15 0.72 4.21 0.55 

 

จากตารางที่ 46 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ช่วง 08.01 น. – 12.00 น. (X= 4.31, S.D. =0.55) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์มากกว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วง 

20.01 น.-00.00 น. (X=4.21, S.D. = 0.55) รองลงมา คือ ช่วง 20.01 น.-00.00 น. (X=4.15, S.D.= 

0.72) ช่วง 12.01 น.-16.00 น. (X=4.04, S.D. = 0.58) และช่วง 16.01-20.00 น. (X=3.55, S.D. = 

1.02) ตามล าดับ 
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ตารางที่  47 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามช่วงเวลา
ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 14.961 4 3.740 4.620 0.001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 319.776 395 0.810    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 16.129 4 4.032 5.609 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 283.980 395 0.719    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 11.103 4 2.776 3.901 0.004* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 281.095 395 0.712    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 31.817 4 7.954 9.838 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 319.361 395 0.809    

รวม 351.177 399     

ระหว่างกลุ่ม 18.851 4 4.713 5.863 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 317.504 395 0.804    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

รวม 

336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 15.373 4 3.843 7.036 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 215.763 395 0.546    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 47 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาใน

การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน (F = 7.036, Sig. 

=0.000*) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น 

Generation Z ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้

อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง 

(Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความ

แตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 
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ตารางที่ 48 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ภาพรวม 

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 
น. 

- 
0.27481 
(0.299) 

0.76000* 

(0.003) 
0.16000 
(0.502) 

0.09929 
(0.716) 

12.01–16.00 
น. 

- - 
0.48519* 

(0.003) 
-0.11481 
(0.381) 

-0.17553 
(0.346) 

16.01–20.00 
น. 

- - - -0.60000* 

(0.001) 
-0.66071* 

(0.001) 

20.01-00.00 น. 
- - - - -0.06071 

(0.679) 
00.01–04.00 
น. 

- - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 48 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวมแตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ช่วง 08.01-12.00 

น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 12.01-16.00 น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 16.01-20.00 น. กับ 20.01 

- 00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น.กับ 00.01-04.00 น. ตามล าดับ  

 

ตารางที่ 49 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 น. 
- 0.42593 

(0.186) 
0.72464* 

(0.022) 
0.15000 
(0.605) 

0.19048 
(0.566) 

12.01–16.00 น. - - 0.29871 -0.27593 -0.23545 
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ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

(0.137) (0.084) (0.300) 

16.01–20.00 น. 
- - - -0.57464* 

(0.001) 
-0.53416* 

(0.014) 

20.01-00.00 น. 
- - - - 0.04048 

(0.821) 
00.01–04.00 น. - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 49 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ ช่วง 08.01-12.00 น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 16.01-20.00 น. กับ 20.01-

00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น. กับ 00.01-04.00 น. ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 50 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 น. - 0.20833 
(0.492) 

0.86957* 

(0.003) 
0.38571 
(0.158) 

0.07143 
(0.819) 

12.01–16.00 น. - - 0.66123* 

(0.001) 
0.17738 
(0.238) 

-0.13690 
(0.522) 

16.01–20.00 น. - - - -0.48385* 

(0.001) 
-0.79814* 

(0.001) 

20.01-00.00 น. - - - - -0.31429 
(0.062) 

00.01–04.00 น. - - - - - 
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* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 50 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายในเนื้อหาแตกต่างกัน 4 คู่ 

ได้แก่ ช่วง 08.01-12.00 น. กับ 16.00-20.00 น. ช่วง 12.01-16.00 น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 

16.01-20.00 น. กับ 20.01-00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น. กับ 00.01-04.00 น. ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 51 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ  

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 น. - 0.39167 
(0.195) 

0.83913* 
(0.005) 

0.43214 
(0.112) 

0.18929 
(0.543) 

12.01–16.00 น. - - 0.44746* 
(0.018) 

0.04048 
(0.787) 

-0.20238 
(0.342) 

16.01–20.00 น. - - - -0.40699* 

(0.018) 

-0.64984* 

(0.001) 

20.01-00.00 น. - - - - -0.24286 
(0.147) 

00.01–04.00 น. - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 51 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ช่วง 08.01-12.00 น. กับ 16.00-20.00 น. ช่วง 12.01-16.00 น. กับ 16.01-

20.00 น. ช่วง 16.01-20.00 น. กับ 20.01-00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น. กับ 00.01-04.00 น. 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 52 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์  

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 น. - 0.32222 
(0.317) 

0.75217* 

(0.017) 
-0.09643 
(0.739) 

-0.07857 
(0.813) 

12.01–16.00 น. - - 0.42995* 

(0.032) 
-0.41865* 
(0.009) 

-0.40079 
(0.078) 

16.01–20.00 น. - - - -0.84860* 

(0.001) 
-0.83075* 

(0.001) 

20.01-00.00 น. - - - - 0.01786 
(0.920) 

00.01–04.00 น. - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 52 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ ช่วง 08.01-12.00 น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 12.01-16.00 

น. กับ 16.01 - 20.00 น. ช่วง 12.01 - 16.00 น. กับ 20.01-00.00 น. ช่วง 16.01-20.00 น. กับ 

20.01-00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น. กับ 00.01- 04.00 น. ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 53 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

08.01–12.00 น. 
- 0.02593 

(0.936) 
0.61449 
(0.050) 

-0.07143 
(0.805) 

0.12381 
(0.708) 

12.01–16.00 น. - - 0.58857* -0.09735 0.09788 
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ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 

08.01– 
12.00 น. 

12.01– 

16.00 น. 

16.01– 

20.00 น. 
20.01 –  
00.00 น. 

00.01– 
04.00 น. 

(0.003) (0.540) (0.665) 

16.01–20.00 น. 
- - - -0.68592* 

(0.001) 
-0.49068* 

(0.023) 

20.01-00.00 น. 
- - - - 0.19524 

(0.273) 
00.01–04.00 น. - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 53 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้ช่วงเวลาในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ แตกต่าง 3 คู่ ได้แก่ ช่วง 12.01-16.00 น. กับ 16.01-20.00 น. ช่วง 16.01-20.00 น. 

กับ 20.01-00.00 น. และช่วง 16.01-20.00 น. กับ 00.01-04.00 น. ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 54 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย  

3.56 0.73 4.31 0.80 3.89 1.07 3.95 0.29 4.07 0.92 3.33 0.00 

ความหลากหลายใน
เนื้อหา 

3.87 0.71 4.26 0.82 3.84 1.00 4.07 0.63 4.35 0.57 3.25 0.00 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.58 0.61 4.03 0.86 3.72 0.96 3.90 0.63 4.08 0.56 3.75 0.00 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.58 0.74 4.28 0.82 3.81 1.11 4.07 0.81 4.13 0.71 2.50 0.00 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

3.56 0.66 4.43 0.85 4.10 1.05 4.00 0.94 4.23 0.67 3.67 0.00 

รวม 3.63 0.54 4.26 0.69 3.87 0.91 1.00 0.51 4.17 0.50 3.30 0.00 

 

จากตารางที่ 54 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ทีใ่ช้สื่อสังคมออนไลน์อินสตาแก

รม Instagram (X=4.26, S.D. = 0.69) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ X หรือ Twitter (X=4.17, S.D.= 0.50) 

รองลงมา คือ Tiktok (X= 3.87, S.D. = 0.91)  Youtube (X=3.63, S.D. = 0.54) Line (X= 3.30, 

S.D. = 0.00) และ Facebook (X= 0.91, S.D.= 1.00) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 55 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามสื่อสังคม
ออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 23.204 5 4.641 5.869 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 311.534 394 0.791    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 18.543 5 3.709 5.189 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 281.567 394 0.715    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 10.965 5 2.193 3.072 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 281.232 394 0.714    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 27.741 5 5.548 6.759 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 323.436 394 0.821    

รวม 351.178 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 22.565 5 4.513 5.667 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 313.789 394 0.796    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 18.499 5 3.700 6.855 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 212.637 394 0.540    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่ 55 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F = 6.855, Sig. =0.000*) ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ใช้

สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณ

ในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 

 

ตารางที่ 56 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD 
ภาพรวม 

ส่ือสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube 
- -0.63157* 

(0.001) 
-0.24483 
(0.124) 

-0.36813 
(0.313) 

-
0.54051* 
(0.004) 

0.32949 
(0.541) 

Instagram 
- - 0.38674* 

(0.313) 
0.26344 
(0.196) 

0.09105 
(0.475) 

0.96105 
(0.066) 

Tiktok 
- - - -0.12330 

(0.552) 
-

0.29568* 
(0.028) 

0.57432 
(0.273) 

Facebook - - - - -0.17238 
(0.450) 

0.69762 
(0.210) 

X หรือ Twitter - - - - - 0.87000 
(0.103) 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 56 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง

กัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube 



  112 

กับ X หรือ Twitter Instagram กับ Tiktok และTiktok กับ X หรือ Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที ่57 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  
ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ส่ือสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube - -0.74882* 

(0.001) 
-0.32661 
(0.090) 

-0.38828 
(0.189) 

-0.50256* 

(0.025) 
0.23077 
(0.724) 

Instagram - - 0.42221* 

(0.001) 
0.36054 
(0.144) 

0.24626 
(0.111) 

0.97959 
(0.122) 

Tiktok 
- - - 

-0.06167 
(0.806) 

-0.17596 
(0.278) 

0.55738 
(0.380) 

Facebook 
- - - - 

-0.11429 
(0.679) 

0.61905 
(0.358) 

X หรือ Twitter 
- - - - - 

0.73333 
(0.256) 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 57 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง

กัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 

Youtube กับ Instagram Youtube กับ X หรือ Twitter และ Instagram กับ Tiktok  มีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 58 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD 
ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

สื่อสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube - -0.39737* 

(0.025) 
0.02112 
(0.908) 

-0.20604 
(0.463) 

-0.48462* 

(0.023) 
0.61538 
(0.322) 

Instagram - - 0.41849* 

(0.001) 
0.19133 
(0.414) 

-0.08724 
(0.522) 

1.01276 
(0.093) 

Tiktok - - - -0.22717 
(0.342) 

-0.50574* 

(0.001) 
0.59426 
(0.325) 

Facebook - - - - -0.27857 
(0.289) 

0.82143 
(0.199) 

X หรือ Twitter - - - - - 1.10000 
(0.073) 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 58 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง

กัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายในเนื้อหา แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ Youtube กับ 

Instagram Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ Tiktok และTiktok กับ X หรือ Twitter 

อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 59 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD 
ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

สื่อสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube 
- 

-0.44859* 

(0.011) 
-0.14439 
(0.429) 

-0.31593 
(0.260) 

-0.49808* 

(0.020) 

-
0.17308 
(0.780) 

Instagram 
- - 

0.30420* 

(0.002) 
0.13265 
(0.571) 

-0.04949 
(0.736) 

0.27551 
(0.647) 
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สื่อสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Tiktok 
- - - 

-0.17155 
(0.472) 

-0.35369* 

(0.022) 

-
0.02869 
(0.962) 

Facebook 
- - - - 

-0.18214 
(0.488) 

0.14286 
(0.823) 

X หรือ Twitter 
- - - -  

0.32500 
(0.596) 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 59 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ แตกต่าง 4 คู่ ได้แก่ Youtube 

กับ Instagram Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ Tiktok และ Tiktok กับ X หรือ 

Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 60 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  
ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

สื่อสังคม
ออนไลน์ 

Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube - -0.69859* 
(0.001) 

-0.23455 
(0.231) 

-0.49451 
(0.100) 

-0.54808* 
(0.017) 

1.07692 
(0.106) 

Instagram - - 0.46403* 
(0.001) 

0.20408 
(0.416) 

0.15051 
(0.339) 

1.77551* 
(0.006) 

Tiktok - - - -0.25995 
(0.310) 

-0.31352 
(0.058) 

1.31148* 

(0.043) 

Facebook - - - - -0.05357 
(0.849) 

1.57143* 
(0.022) 

X หรือ Twitter - - - - - 1.62500* 
(0.014) 
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สื่อสังคม
ออนไลน์ 

Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่  60 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น  Generation Z ที่ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ แตกต่าง 7 คู่ ได้แก่ 

Youtube กับ Instagram Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ Tiktok Instagram กับ 

Line Tiktok กับ Line Facebook กับ Line และ X หรือ Twitter กับ Line อย่างมีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 61 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธี LSD  
ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  

สื่อสังคมออนไลน์ Youtube Instagram Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

Youtube - -0.86447* 

(0.001) 
-0.53972* 
(0.001) 

 

-0.43590 
(0.141) 

-0.66923* 

(0.003) 
-

0.10256 
(0.876) 

Instagram - - 0.32475* 

(0.002) 
0.42857 
(0.083) 

0.19524 
(0.208) 

0.76190 
(0.230) 

Tiktok - - - 0.10383 
(0.680) 

-0.12951 
(0.426) 

0.43716 
(0.492) 

Facebook - - - - -0.23333 
(0.400) 

0.33333 
(0.622) 

X หรือ Twitter - - - - - 0.56667 
(0.381) 

LINE - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่  61 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ ใช้สื่อสังคมออนไลน์   

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างกัน  4 คู่  ได้แก่  Youtube กับ Instagram Youtube กับ Tiktok Youtube กับ  X หรือ 

Twitter และ Instagram กับ Tiktok อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 62 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการเข้าใช้สื่อสังคม
ออนไลน์   

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เหตุผลในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย 

 

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 4.10 0.92 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.44 0.86 

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.13 0.95 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.83 0.93 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่างๆ 

4.03 0.95 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่างๆเช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 

3.97 0.55 

ความหลากหลายในเนื้อหา 
 

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 4.00 0.95 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.42 0.90 

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.19 0.81 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.77 0.99 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่างๆ 

4.20 0.79 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่างๆเช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 

4.27 0.69 

การวัดผลได้อย่างแม่นย า  
และน่าเชื่อถือ 

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 3.73 0.92 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.17 0.52 
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กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เหตุผลในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ X S.D 

 ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.03 0.80 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.67 0.94 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่างๆ 

3.88 0.84 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่างๆเช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 
 

4.07 0.65 

การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณ
ในการประชาสัมพันธ์ 

 

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 4.04 1.03 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.33 1.03 

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.15 0.86 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.63 0.98 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่าง ๆ 

3.80 1.03 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 
เป็นต้น 

3.95 0.74 

การสื่อสารสองทาง  
(Two Way 

Communication) 
 

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 4.20 1.01 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.56 0.69 

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.34 0.85 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.70 1.11 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่าง ๆ 

4.03 0.74 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 

4.15 0.72 

รวม 
ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 4.02 0.84 

เพ่ือค้นหาเพื่อนใหม่ 4.38 0.80 
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กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เหตุผลในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ X S.D 

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมี
ชื่อเสียง 

4.17 0.69 

เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล 3.71 0.87 

ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ต่าง ๆ 

3.99 0.78 

ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่าน
และแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 
เป็นต้น 

4.08 0.60 

 

จากตารางที่ 62 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม่ (X= 4.38, S.D. = 0.80) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์มากกว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

ติดตามข่าวสารศิลปินหรือบุคคลมีชื่อเสียง (X=4.17, S.D. = 0.69) รองลงมา คือ เพ่ือร่วมกิจกรรม

กลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อ่านและแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ เป็นต้น (X=4.08, S.D. = 

0.60)  เพ่ือติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก (X= 4.02, S.D. = 1.01) เพ่ือซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ

ต่าง ๆ (X= 3.99, S.D. = 0.78) และ เพ่ือการศึกษาเช่น สืบค้นข้อมูล (X= 3.71, S.D. = 0.87) 

ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 63 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามเหตุผลใน
การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 3.009 5 0.602 0.715 0.613 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 331.729 394 0.842    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 6.905 5 1.381 1.856 0.101 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 293.204 394 0.744    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 9.544 5 1.909 2.661 0.022* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 282.654 394 0.717    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 8.168 5 1.634 1.877 0.097 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 343.009 394 0.871    

รวม 351.178 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 11.015 5 2.203 2.668 0.022* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 325.340 394 0.826    

รวม 336.354 399     

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 5.886 5 1.177 2.059 0.070 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 225.250 394 0.572    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 63 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z วัตถุประสงค์ใน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F=2.059, Sig. =0.070) 

ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น 

Generation Z ใช้สื่อสังคมออนไลน์ แตกต่าง กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา และด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้พบว่า กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ในการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ  และการสื่อสารสองทาง  (Two Way 

Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จ าแนกตาม

พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test (One way 

ANOVA) 

  ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ แตกต่าง กลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน 

ตารางที่ 64 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์  

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 
ครั้ง/ปี 

1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 
10 ครั้งขึ้น

ไป/ปี 
X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย  

3.21 0.99 4.03 0.88 4.26 0.94 3.94 0.55 4.35 0.83 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

3.56 0.98 4.05 0.87 4.07 0.87 4.33 0.56 4.42 0.79 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.56 0.94 3.85 0.87 3.97 0.88 4.02 0.64 4.01 0.78 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.31 1.12 4.07 0.90 4.08 0.94 4.13 0.78 4.24 0.90 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

3.56 0.94 4.19 0.91 4.25 0.93 4.33 0.83 4.52 0.80 

รวม 3.43 0.88 4.04 0.74 4.13 0.76 4.15 0.53 4.31 0.70 
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จากตารางที่ 64 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์ 10 ครั้งขึ้นไป/ปี (X=4.31, S.D. =0.70) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถ่ีในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 7-9 ครั้ง/ป ี(X= 4.15, S.D. 

= 0.53) รองลงมา คือ 4–6 ครั้ง/ปี (X= 4.13, S.D. = 0.76) 1-3 ครั้ง/ปี (X= 4.04, S.D. = 0.74) 

และน้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี (X= 3.43, S.D. = 0.88) ตามล าดับ  

 

ตารางที่ 65 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้า
ร่วมงานอีเวนต์   

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 29.439 4 7.360 9.522 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 305.299 395 0.773    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 16.695 4 4.174 5.817 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 283.415 395 0.718    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 5.172 4 1.293 1.780 0.132 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 287.025 395 0.727    

รวม 292.198 399     

ระหว่างกลุ่ม 17.119 4 4.280 5.060 0.000* แตกต่าง 
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ภายในกลุ่ม 334.059 395 0.846    

รวม 351.177 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 18.044 4 4.511 5.598 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 318.311 395 0.806    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 15.010 4 3.753 6.858 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 216.126 395 0.547    

รวม       

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 65 พบว่า ในภาพรวมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มคีวามถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์แตกต่างกัน กับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F = 6.858, Sig. =0.000*) 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่

มีความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์แตกต่างกันกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อ

การเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์  และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  แตกต่างกัน ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) นอกจากนี้พบว่ากลุ่มเป้าหมาย Generation Z ที่มีรายได้ แตกต่างกัน กับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ในด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 66 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
ด้วยวิธี LSD ภาพรวม   

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี 
- -0.60049* 

(0.001) 
-0.68684* 

(0.001) 
-0.71293* 

(0.001) 
-0.86756* 

(0.001) 

1-3 ครั้ง/ปี 
- - -0.08634 

(0.340) 
-0.11243 
(0.487) 

-0.26706* 

(0.011) 

4-6 ครั้ง/ปี 
- - - -0.02609 

(0.875) 
-0.18072 
(0.107) 

7–9 ครั้ง/ปี 
- - - - -0.15463 

(0.376) 
10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 66 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ ความถี่น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี กับ 1-3 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 7-9 ครั้ง/ปี น้อย

กว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งขึ้นไป/ปี และ 1-3 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งขึ้นไป/ปี อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 67 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
ด้วยวิธี LSD ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี - -0.82700* 

(0.001) 
-1.05082* 

(0.003) 
-0.73932* 

(0.001) 
-1.14672* 

(0.001) 

1-3 ครั้ง/ปี - - -0.22382* 

(0.001) 
0.08768 
(0.038) 

-0.31972* 

(0.010) 
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ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

4-6 ครั้ง/ปี - - - 0.31151 
(0.116) 

-0.09590 
(0.471) 

7–9 ครั้ง/ปี - - - - -0.40741* 

(0.050) 

10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 67 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมายแตกต่างกัน  

7 คู่ ได้แก่ ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 1-3 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี กับ 7-9 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ป ี1-3 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี 1–3 ครัง้/

ปีกับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี และ 7-9 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 68 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
ด้วยวิธี LSD ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี - -0.49050* 

(0.006) 
-0.51374* 

(0.006) 
-0.77564* 

(0.001) 
-0.85897* 

(0.001) 

1-3 ครั้ง/ปี - - -0.02324 
(0.823) 

-0.28514 
(0.124) 

-0.36847* 

(0.002) 

4-6 ครั้ง/ปี - - - -0.26190 
(0.170) 

-0.34524* 

(0.007) 

7–9 ครั้ง/ปี - - - - -0.08333 
(0.677) 

10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่ 68 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายในเนื้อหา แตกต่างกัน 6 คู่ ได้แก่ 

ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 1-3 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี  

กับ 7-9 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี 1–3 ครั้ง/ปี กับครั้งข้ึนไป/ปี และ 4-6 ครั้ง/ปี 

กับ10 ครั้งข้ึนไป/ปี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 69 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
ด้วยวิธี LSD ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ 

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี - -0.29171 
(0.106) 

-0.41106* 

(0.027) 
-0.46314 
(0.056) 

-0.44925* 

(0.022) 

1-3 ครั้ง/ปี - - -0.11935 
(0.253) 

-0.17144 
(0.358) 

-0.15755 
(0.191) 

4-6 ครั้ง/ปี - - - -0.05208 
(0.786) 

-0.03819 
(0.767) 

7–9 ครั้ง/ปี - - - - 0.01389 
(0.945) 

10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 69 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ แตกต่าง

กัน 2 คู่ ได้แก่ ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี และน้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี  

อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 70 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์
ด้วยวิธี LSD การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี - -0.76460* 
(0.001) 

-0.77266* 

(0.001) 
-0.81731* 

(0.002) 
-0.92842* 

(0.001) 

1-3 ครั้ง/ปี - - -0.00807 
(0.943) 

-0.05271 
(0.793) 

-0.16382 
(0.208) 

4-6 ครั้ง/ปี - - - -0.04464 
(0.829) 

-0.15575 
(0.263) 

7–9 ครั้ง/ปี - - - - -0.11111 
(0.609) 

10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 จากตารางที่ 70 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 1-3 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4- 6 ครั้ง/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 7-9 ครั้ง/ปี และน้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี อย่างมีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 

 

 

ตารางที่ 71 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์
ด้วยวิธี LSD การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี - -0.62867* 

(0.001) 
-0.68590* 

(0.001) 
-0.76923* 

(0.003) 
-0.95442* 

(0.001) 

1-3 ครั้ง/ปี - - -0.05723 -0.14056 -0.32575* 
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ความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ 
น้อยกว่า 1 

ครั้ง/ปี 
1-3 ครั้ง/ปี 4-6 ครั้ง/ปี 7–9 ครั้ง/ปี 

10 ครั้งข้ึน
ไป/ปี 

(0.602) (0.474) (0.010) 

4-6 ครั้ง/ปี - - - -0.08333 
(0.680) 

-0.26852* 

(0.048) 

7–9 ครั้ง/ปี - - - - -0.18519 
(0.382) 

10 ครั้งข้ึนไป/ปี - - - - - 

*มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 71 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่มีความถี่ในการเข้าร่วมงาน 

อีเวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างกัน 6 คู่ ได้แก่ ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 1-3 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 4-6 ครั้ง/ปี 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 7-9 ครั้ง/ปี น้อยกว่า 1 ครั้ง/ปี กับ 10 ครั้งข้ึนไป/ปี 1–3 ครั้ง/ปี กับครั้งข้ึนไป/

ปี และ 4-6 ครั้ง/ปี กับ10 ครั้งข้ึนไป/ปี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 72 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามประเภทงานอีเวนต์  

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

ประเภทงานอีเวนต์ X S.D 

ความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย 

 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.00 1.48 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.13 0.17 

นิทรรศการ (Exhibition) 4.18 1.07 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 4.11 0.94 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 3.98 0.67 

งานกีฬา (Spot Event) 4.00 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 4.00 0.62 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

ประเภทงานอีเวนต์ X S.D 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 4.07 0.64 

ความหลากหลายใน
เนื้อหา 

 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.67 0.42 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.40 0.52 

นิทรรศการ (Exhibition) 3.93 1.03 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 4.14 0.89 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 4.14 0.68 

งานกีฬา (Spot Event) 4.25 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 4.25 0.80 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 3.93 0.68 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย า และน่าเชื่อถือ 

 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.08 0.62 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.25 0.33 

นิทรรศการ (Exhibition) 3.70 1.03 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 4.02 0.89 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 3.82 0.66 

งานกีฬา (Spot Event) 4.50 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 3.81 0.66 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 3.57 0.46 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.67 0.49 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.10 0.21 

นิทรรศการ (Exhibition) 4.07 1.10 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 3.96 0.98 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

ประเภทงานอีเวนต์ X S.D 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 4.11 0.77 

งานกีฬา (Spot Event) 5.00 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 3.75 0.46 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 4.46 0.65 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 

Communication) 
 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.50 0.44 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.33 0.44 

นิทรรศการ (Exhibition) 4.16 1.04 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 4.21 0.95 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 4.26 0.79 

งานกีฬา (Spot Event) 4.67 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 3.67 0.84 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 4.64 0.76 

รวม 

งานประชุม (Meeting / Convention / 
Conference) 

4.38 0.54 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) 4.24 0.31 

นิทรรศการ (Exhibition) 4.01 0.92 

งานคอนเสิร์ต (Concert) 4.09 0.82 

งานเทศกาลดนตรี (Music Festival) 4.06 0.49 

งานกีฬา (Spot Event) 4.48 0.00 

งานแสดงสินค้า (Trade Show) 3.90 0.62 

งานเพ่ือการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพ่ือความ
รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) 

3.00 0.00 

งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 4.14 0.45 
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จากตารางที่ 72 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์ประเภท

งานกีฬา (Spot Event) (X=4.48, S.D.=0.00) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า 

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์ประเภทงานประชุม (X=4.38, S.D.=0.54) 

งานการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentives) (X=4.24, S.D.=0.31) รองลงมา คือ งานพบปะศิลปิน 

(Fan Meet) (X=4.14, S.D.=0.45) รองลงคืองานคอนเสิร์ต (Concert) งานเทศกาลดนตรี (Music 

Festival) (X=4.06, S.D.=0.49) นิทรรศการ (Exhibition) (X=4.01, S.D.=0.92) งานแสดงสินค้า 

(Trade Show) (X=3.90, S.D.=0.62) และงานเพ่ือการประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมเพ่ือความ

รับผิดชอบต่อสังคม (PR and CSR Event) (X=3.00, S.D.=0.00) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 73 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามประเภท
ของอีเวนต์  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 4.014 8 0.502 0.593 0.784 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 330.723 391 0.846    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 10.709 8 1.339 1.809 0.074 ไมแ่ตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 289.400 391 0.740    

รวม 300.109 399     

ระหว่างกลุ่ม 13.419 8 1.677 2.353 0.018* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 278.779 391 0.713    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

รวม 292.197 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 15.956 8 1.994 2.326 0.019* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 335.222 391 0.857    

รวม 351.178 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 12.165 8 1.521 1.834 0.069 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 324.190 391 0.829    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 4.809 8 0.601 1.039 0.406 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 226.327 391 0.579    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 73 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์ แตกต่างกัน 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F=1.039, Sig.=0.406) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐาน

ข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่าด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา และการสื่อสารสองทาง (Two way Communication) แตกต่างกัน นอกจากนี้

พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาด
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ออนไลน์ ในด้าน การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ และการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 74 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการประชาสัมพันธ์
ออนไลน์งานอีเวนต์ 

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

LINE 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย  

4.67 0.00 4.11 0.99 3.84 1.03 4.17 0.81 4.13 0.85 3.89 0.69 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

4.75 0.00 4.03 0.91 4.12 0.92 4.10 0.89 4.27 0.66 3.92 0.90 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

4.00 0.00 3.89 0.98 3.86 0.77 3.92 0.86 3.90 0.62 4.00 0.81 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.00 0.00 4.04 1.01 3.66 0.89 4.19 0.90 4.19 0.78 4.00 0.90 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

5.00 0.00 4.23 1.00 3.85 0.90 4.27 0.89 4.46 0.68 3.78 0.96 

รวม 4.28 0.00 4.06 0.85 3.87 0.80 4.13 0.73 4.19 0.53 3.92 0.74 

 

จากตารางที่ 74 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับข้อมูลจากช่องทางการ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์ผ่าน Youtube  (X=4.28, S.D.=0.00) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์มากกว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับข้อมูลจากช่องทางการ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์ผ่าน X หรือ Twitter (X=4.19, S.D.=0.53) Facebook (X=4.13, 
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S.D.=0.73) Instagram (X=4.06, S.D.=0.85) Line (X=3.92, S.D.=0.74) และ Tiktok (X=3.87, 

S.D.=0.80) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 75 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามช่องทาง
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์  

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 4.838 5 0.968 1.156 0.331 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 329.900 394 0.837    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 3.961 5 0.792 1.054 0.386 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 296.148 394 0.752    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 0.239 5 0.048 0.064 0.997 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 291.959 394 0.741    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 13.427 5 2.685 3.133 0.009* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 337.750 394 0.857    

รวม 351.178 399     
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 13.620 5 2.724 3.325 0.006* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 322.735 394 0.819    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 3.796 5 0.759 1.316 0.256 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 227.340 394 0.577    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 75 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับข้อมูลจากช่องทางการ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F=1.316, 

Sig.=0.256) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย

วัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับข้อมูลจากช่องทางการประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์ แตกต่างกัน 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่าด้านการลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง

กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 76 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของเนื้อหาออนไลน์ที่ท า
ให้ต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์   

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
บทความ รูปภาพ กราฟิก วีดิโอ 

X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  3.83 0.67 4.14 0.97 4.07 0.93 4.10 0.89 

ความหลากหลายในเนื้อหา 4.03 0.69 4.04 0.92 4.24 0.80 4.08 0.88 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.72 0.57 3.84 0.96 4.06 0.74 3.87 0.85 

การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.56 1.01 4.12 1.00 4.09 0.85 4.03 0.93 

การสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication) 

3.92 0.70 4.14 1.03 4.32 0.90 4.30 0.83 

รวม 3.81 0.65 4.06 0.85 4.15 0.70 4.08 0.73 

 

จากตารางที่ 76 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับข้อมูลประเภทของ

เนื้อหาออนไลน์ กราฟิก (X=4.15, S.D. =0.70) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า

กลุ่ ม เป้ าหมายวัยรุ่ น  Generation Z ที่ ได้ รับข้อมูลประเภทของเนื้ อหาออนไลน์  รูปภาพ  

(X= 4.06, S.D.=0.85) วีดิโอ (X=4.08, S.D.=0.73) และ  (X=3.81, S.D.=0.65)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 77 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามประเภท
ของเนื้อหาออนไลน์ที่ท าให้ต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์   

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 1.439 3 0.480 0.570 0.635 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 333.299 396 0.842    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 2.333 3 0.778 1.034 0.377 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 297.777 396 0.752    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 3.649 3 1.216 1.669 0.173 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 288.548 396 0.729    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 4.627 3 1.542 1.762 0.154 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 346.550 396 0.875    

รวม 351.178 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 4.162 3 1.387 1.654 0.176 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 332.192 396 0.839    

รวม 336.354 399     

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.768 3 0.589 1.018 0.385 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 229.368 396 0.579    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 77 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับประเภทของเนื้อหาการ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F=1.018, 

Sig. =0.385) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมาย

วัยรุ่น Generation Z ที่ได้รับประเภทของเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ออนไลน์งานอีเวนต์แตกต่างกัน 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร

สองทาง (Two Way Communication) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 78 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์  

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย 

3.17 1.27 4.08 1.01 4.06 0.88 4.03 0.62 4.57 0.50 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

2.81 1.31 4.05 0.89 4.13 0.84 4.15 0.80 4.55 0.45 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

2.75 1.09 3.86 0.94 3.93 0.74 3.95 0.75 4.19 0.57 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 
2.38 0.95 4.18 0.94 3.94 0.93 3.90 0.77 4.39 0.69 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 

Communication) 
3.08 1.32 4.32 0.96 4.24 0.84 3.99 0.91 4.41 0.58 

รวม 2.84 1.15 4.10 0.82 4.06 0.68 4.00 0.66 4.42 0.36 

 

จากตารางที่ 78 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่าน X หรือ Twitter (X=4.42, S.D.=0.36) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ มากกว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์

ผ่ าน  Instagram (X=4.10, S.D. =0.82)  Tiktok (X=4.06, S.D. =0.68)  Facebook (X=4.00, 

S.D.=0.66) และ Youtube (X=2.84, S.D.=1.15)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 79 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์   

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 15.577 4 3.894 4.820 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 319.160 395 0.808    

รวม 334.738 399     
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 21.400 4 5.350 7.582 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 278.709 395 0.706    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 14.189 4 3.547 5.040 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 278.008 395 0.704    

รวม 292.197 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 32.299 4 8.075 10.002 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 318.878 395 0.807    

รวม 351.177 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 16.206 4 4.051 4.999 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 320.149 395 0.811    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 17.025 4 4.256 7.852 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 214.111 395 0.542    

รวม 231.136 399     
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* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 79 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F = 

7.852, Sig.=0.000*) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า

กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 

 

ตารางที่ 80 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ภาพรวม  

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -1.26108* 

(0.001) 
-1.22141* 

(0.001) 
-1.16699* 

(0.001) 
-1.58657* 

(0.001) 

Instagram - - 0.03967 
(0.648) 

0.09409 
(0.415) 

-0.32549* 

(0.016) 

Tiktok - - - 0.05442 
(0.658) 

-0.36517* 

(0.010) 

Facebook - - - - -0.41959* 

(0.009) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่ 80 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม 

แตกต่างกัน 7 คู่ ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube กับ Tiktok Youtube กับ Facebook 

Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ X หรือ Twitter  Tiktok กับ X หรือ Twitter  และ 

Facebook กับ X หรือ Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 81 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -0.91135* 

(0.005) 
-0.89655* 

(0.007) 
-0.85897* 

(0.012) 
-1.40741* 

(0.012) 

Instagram - - 0.01480 
(0.889) 

0.05237 
(0.710) 

-0.49606* 

(0.003) 

Tiktok - - - 0.03758 
(0.802) 

-0.51086* 

(0.003) 

Facebook - - - - -0.54843* 

(0.005) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 81 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ

สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย แตกต่างกัน 7 คู่ ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube กับ 

Tiktok Youtube กับ Facebook Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ X หรือ Twitter  

Tiktok กับ X หรือ Twitter และ Facebook กับ X หรือ Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 
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ตารางที่ 82 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ด้านความหลากหลายในเนื้อหา  

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -1.23803* 

(0.001) 
-1.31250* 

(0.001) 
-1.34135* 

(0.001) 
-1.74306* 

(0.001) 

Instagram - - -0.07447 
(0.453) 

-0.10331 
(0.433) 

-0.50502* 

(0.001) 

Tiktok - - - -0.02885 
(0.837) 

-0.43056* 

(0.008) 

Facebook - - - - -.40171* 

(0.028) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 82 พบว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา แตกต่างกัน 7 คู่  ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube กับ Tiktok 

Youtube กับ Facebook Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ X หรือ Twitter  Tiktok 

กับ X หรือ Twitter และ Facebook กับ X หรือ Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 83 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ   

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -1.11436* 

(0.001) 
-1.18103* 

(0.001) 
-1.20192* 

(0.001) 
-1.44444* 

(0.001) 

Instagram - - -.06667 
(0.501) 

-0.08756 
(0.506) 

-0.33008* 

(0.031) 

Tiktok - - - -0.02089 
(0.881) 

-0.26341 
(0.101) 

Facebook - - - - -0.24252 
(0.183) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 83 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา แตกต่างกัน 5 คู่  ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube กับ Tiktok 

Youtube กับ Facebook Youtube กับ X หรือ Twitter และ Instagram กับ X หรือ Twitter อย่าง

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 84 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -1.80585* 

(0.001) 
-1.56466* 

(0.001) 
-1.52885* 

(0.001) 
-2.01389* 

(0.001) 

Instagram - - 0.24120* 

(0.024) 
0.27700* 

(0.050) 
-0.20804 
(0.204) 

Tiktok - - - 0.03581 
(0.811) 

-0.44923* 

(0.009) 

Facebook - - - - -0.48504* 

(0.013) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 84 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน 8 คู่ ได้แก่ Youtube กับ Instagram 

Youtube กั บ  Tiktok Youtube กั บ  Facebook Youtube กั บ  X หรื อ  Twitter Instagram กั บ 

Tiktok Instagram กับ Facebook Tiktok กับ X หรือ Twitter และ Facebook กับ X หรือ Twitter 

อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 85 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธี LSD ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication)  

ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่

ต้องการให้ผู้จัด

งานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ 

Youtube Instagram  Tiktok Facebook 
X หรือ 
Twitter 

Youtube - -1.23582* 

(0.001) 
-1.15230* 

(0.001) 
-0.90385* 

(0.009) 
-1.32407* 

(0.001) 

Instagram - - 0.08352 
(0.433) 

0.33197* 

(0.019) 
-0.08826 
(0.590) 

Tiktok - - - 0.24845 
(0.099) 

-0.17178 
(0.318) 

Facebook - - - - -0.42023* 

(0.032) 

X หรือ Twitter - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 85 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสาร

สองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน 6 คู่ ได้แก่ Youtube กับ Instagram Youtube 

กับ Tiktok Youtube กับ Facebook Youtube กับ X หรือ Twitter Instagram กับ Facebook 

และ Facebook กับ X หรือ Twitter อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 86 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล  

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  4.07 1.11 4.16 0.82 3.20 1.10 3.94 0.88 

ความหลากหลายในเนื้อหา 4.19 0.77 4.11 0.85 3.15 1.30 4.13 0.91 

การวัดผลได้อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.84 0.81 3.95 0.84 2.95 1.0 3.93 0.85 

การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

4.26 0.76 4.09 0.94 2.70 1.18 3.83 0.90 

การสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication) 

4.34 0.78 4.29 0.90 2.87 .76 4.03 1.01 

รวม 4.14 0.65 4.12 0.75 2.97 1.04 3.97 0.79 

 

  จากตารางที่ 86 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์คนเดียว 

(X=4.14, S.D.=0.65) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์มากกว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น 

Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กับกลุ่มเพ่ือ (X=4.12, S.D.=0.75) แฟน (X=3.97, S.D. =0.79) 

Facebook (X=4.00, S.D.=0.66) และครอบครัว (X=2.97, S.D.=1.04)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 87 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตาม
พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์กับกลุ่มบุคคล   

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 10.412 3 3.471 4.238 0.006* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 324.325 396 0.819    



  148 

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 9.754 3 3.251 4.434 0.004* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 290.355 396 0.733    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 10.093 3 3.364 4.722 0.003* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 282.105 396 0.712    

รวม 292.198 399     

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่ม 24.323 3 8.108 9.823 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 326.854 396 0.825    

รวม 351.177 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 22.568 3 7.523 9.494 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 313.787 396 0.792    

รวม 336.354 399     

รวม 
ระหว่างกลุ่ม 13.531 3 4.510 8.208 0.000* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 217.605 396 0.550    
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน ์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 87 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล 

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน (F = 8.208, Sig. =0.000*) ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้า

ร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึง

เป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least 

Significant Difference)  

 

ตารางที่ 88 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ภาพรวม 

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว - 0.01657 
(0.860) 

1.16528* 

(0.001) 
0.16501 
(0.221) 

กลุ่มเพ่ือน - - 1.14872* 

(0.001) 
0.14844 
(0.203) 

ครอบครัว - - - -1.00028* 

(0.001) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่ 88 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล 

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ คนเดียวกับครอบครัว กลุ่ม

เพ่ือนกับครอบครัว และครอบครัวกับแฟน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 89 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย  

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว - -0.09906 
(0.388) 

0.86504* 

(0.005) 
0.12060 
(0.464) 

กลุ่มเพ่ือน - - 0.96410* 

(0.001) 
0.21966 
(0.123) 

ครอบครัว - - - -.074444* 

(0.018) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 89 พบว่ากลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก ่

คนเดียวกับครอบครัว กลุ่มเพ่ือนกับครอบครัว และครอบครัวกับแฟน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 

 

ตารางที่ 90 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ด้านความหลากหลายในเนื้อหา  

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว - 0.07749 
(0.475) 

1.03902* 

(0.001) 
0.05361 
(0.731) 

กลุ่มเพ่ือน - - 0.96154* 

(0.001) 
-0.02388 
(0.859) 

ครอบครัว - - - -0.98542* 
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กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

(0.001) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 90 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล 

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านความหลากหลายในเนื้อหา แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ คน

เดียวกับครอบครัว กลุ่มเพ่ือนกับครอบครัว และครอบครัวกับแฟน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

ตารางที่ 91 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ  

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว - -0.11238 
(0.294) 

0.89146* 

(0.002) 
-0.08562 
(0.577) 

กลุ่มเพ่ือน - - 1.00385* 

(0.001) 
0.02676 
(0.840) 

ครอบครัว - - - -0.97708* 

(0.001) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 91 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ แตกต่างกัน 3 คู่

ได้แก่ คนเดียวกับครอบครัว กลุ่มเพ่ือนกับครอบครัว และครอบครัวกับแฟน อย่างมีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางที่ 92 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงาน 
อีเวนต์กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว - 0.16764 
(0.146) 

1.55610* 

(0.001) 
0.42276* 

(0.011) 

กลุ่มเพ่ือน - - 1.38846* 

(0.001) 
0.25513 
(0.075) 

ครอบครัว - - - -1.13333* 

(0.001) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 92 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือแตกต่างกัน 4 คู่

ได้แก่ คนเดียวกับครอบครัว คนเดียวกับแฟน กลุ่มเพ่ือนกับครอบครัว และครอบครัวกับแฟน อย่างมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 93 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์
กับกลุ่มบุคคล ด้วยวิธี LSD ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

กลุ่มบุคคล คนเดียว กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว แฟน 

คนเดียว 
- 

0.04916 
(0.663) 

1.47480* 

(0.001) 
0.31369 
(0.053) 

กลุ่มเพ่ือน 
- - 

1.42564* 

(0.001) 
0.26453 
(0.059) 

ครอบครัว 
- - - 

-1.16111* 

(0.001) 

แฟน - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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จากตารางที่ 93 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่เข้าร่วมงานอีเวนต์กลุ่มบุคคล 

แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ คนเดียวกับครอบครัว กลุ่มเพ่ือนกับครอบครัวและครอบครัวกับแฟน อย่างมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางที่ 94 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามการใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างาน 
อีเวนต์   

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์์ 

น้อยกว่า 
500 บาท 

500 - 
1,500 
บาท 

1501 - 
2,500 
บาท 

2,501 - 
3,500 
บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

X S.D X S.D X S.D X S.D X S.D 

ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย  

3.93 0.84 4.07 1.04 3.96 0.97 4.21 0.76 4.18 0.86 

ความหลากหลาย
ในเนื้อหา 

4.06 0.98 3.96 0.85 4.11 1.00 4.08 0.63 4.23 0.84 

การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

3.95 0.91 3.83 0.88 3.82 0.90 3.97 0.80 3.95 0.82 

การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.78 1.02 4.09 0.98 3.80 1.01 3.95 0.80 4.24 0.85 

การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 
Communication) 

4.02 0.90 4.20 0.96 3.99 0.98 4.07 0.85 4.45 0.85 

รวม 3.95 0.86 4.03 0.78 3.93 0.88 4.06 0.64 4.21 0.68 
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จากตารางที่ 94 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างาน 

อีเวนต์มากกว่า 3,500 บาท  (X=4.21, S.D.=0.68) ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์

มากกว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ 2,501–3,500 

บาท (X=4.06, S.D.=0.64) 500–1,500 บาท (X=4.03, S.D.=0.78) น้อยกว่า (X=3.95, S.D.=0.86) 

และ 1,501–2,500 บาท (X=3.93, S.D.=0.88)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 95 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม จ าแนกตามการใช้
เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์   

กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

ความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย  

ระหว่างกลุ่ม 4.230 4 1.057 1.264 0.284 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 330.508 395 0.837    

รวม 334.738 399     

ความหลากหลายใน

เนื้อหา 

ระหว่างกลุ่ม 4.868 4 1.217 1.628 0.166 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 295.241 395 0.747    

รวม 300.109 399     

การวัดผลได้อย่าง

แม่นย าและ

น่าเชื่อถือ 

ระหว่างกลุ่ม 1.613 4 0.403 0.548 0.700 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 290.584 395 0.736    

รวม 292.198 399     

ระหว่างกลุ่ม 12.646 4 3.161 3.689 0.006* แตกต่าง 
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กลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ 

แหล่งของ

ความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. ผลทดสอบ 

การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 

ภายในกลุ่ม 338.532 395 0.857    

รวม 351.177 399     

การสื่อสารสองทาง 

(Two Way 

Communication) 

ระหว่างกลุ่ม 13.560 4 3.390 4.148 0.003* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 322.794 395 0.817    

รวม 336.354 399     

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 4.825 4 1.206 2.105 0.079 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 226.311 395 0.573    

รวม 231.136 399     

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 95 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างาน 

อีเวนต์ แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน (F = 2.105, Sig. =0.079) ดังนั้นจึงไม่

ยอมรับสมมติฐานข้างต้น เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้

เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ในด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์  ไม่แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้

พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ แตกต่าง กลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ในด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน จึงต้องท า

การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 

 



  156 

ตารางที่ 96 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงาน 
อีเวนต์ การใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ ด้วยวิธี LSD ภาพรวม 

การใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ 

น้อยกว่า 
500 
บาท 

500 - 
1,500 บาท 

1501 - 
2,500 บาท 

2,501 - 
3,500 บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

น้อยกว่า 500 บาท - -0.08217 
(0.514) 

0.01347 
(0.929) 

-0.10861 
(0.498) 

-0.26321* 
(0.029) 

500-1,500 บาท - - 0.09564 
(0.472) 

-0.02644 
(0.853) 

-0.18105 
(0.057) 

1501-2,500 บาท - - - -0.12208 
(0.462) 

-0.46625* 

(0.030) 
2,501-3,500 บาท - - - - -0.15461 

(0.261) 
มากกว่า 3,500 บาท - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 96 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอี

เวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ น้อยกว่า 500 บาท กบั

มากกว่า 3,500 บาท และ 1,501–2,500 บาท กับมากกว่า 3,500 บาท อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 

 
ตาราง 97 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงาน 
อีเวนต์ การใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ ด้วยวิธี LSD การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

การใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ 

น้อยกว่า 
500 
บาท 

500 - 
1,500 บาท 

1501 - 
2,500 บาท 

2,501 - 
3,500 บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

น้อยกว่า 500 บาท - -0.31313* 
(0.042) 

-0.02657 
(0.886) 

-0.16959 
(0.387) 

-0.45906* 
(0.002) 

500-1,500 บาท - - 0.28656 0.14354 -0.14593 
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การใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ 

น้อยกว่า 
500 
บาท 

500 - 
1,500 บาท 

1501 - 
2,500 บาท 

2,501 - 
3,500 บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

(0.079) (0.410) (0.209) 
1501-2,500 บาท - - - -0.14302 

(0.481) 
-0.43249* 
(0.006) 

2,501-3,500 บาท - - - - -0.28947 
(0.085) 

มากกว่า 3,500 บาท - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

จากตารางที่ 97 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอี

เวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ น้อยกว่า 500 บาท กับมากกว่า 3,500 บาท น้อยกว่า 500 บาท กับมากกว่า 

3,500 บาท และ 1,501–2,500 บาทกับมากกว่า 3,500 บาท อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตาราง 98 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้าร่วมงาน 
อีเวนต์ การใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ ด้วยวิธี LSD ด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication)   

การใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ 

น้อยกว่า 
500 
บาท 

500 - 
1,500 บาท 

1501 - 
2,500 บาท 

2,501 - 
3,500 บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

น้อยกว่า 500 บาท - -0.17531 
(0.244) 

0.03918 
(0.829) 

-0.04548 
(0.812) 

-0.42706* 

(0.003) 
500-1,500 บาท - - 0.21449 

(0.177) 
0.12982 
(0.446) 

-0.25175* 

(0.027) 
1501-2,500 บาท - - - -0.08467 

(0.669) 
-0.46625* 
(0.002) 

2,501-3,500 บาท - - - - -0.38158* 

(0.020) 
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การใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ 

น้อยกว่า 
500 
บาท 

500 - 
1,500 บาท 

1501 - 
2,500 บาท 

2,501 - 
3,500 บาท 

มากกว่า 
3,500 บาท 

มากกว่า 3,500 บาท - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 จากตารางที่ 98 พบว่า กลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z  ที่ใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอี

เวนต์แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ภาพรวม แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ น้อยกว่า 500 บาท กบั

มากกว่า 3,500 บาท 500–1,500 บาท กับมากกว่า 3,500 บาท 1,501–2,500 บาท กับมากกว่า 

3,500 บาท และ 2,501–3,500 บาท กับมากกว่า 3,500 บาท อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

 

ตารางที่ 99 สรุปผลความแตกต่างตามปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์   

กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์ 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ ปีเกิด 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ 

1. ความสะดวกต่อการเข้าถึง
เป้าหมาย  

- 
- - 

- √ 

2. ความหลากหลายในเนื้อหา - - - - - 

3. การวัดผลได้อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

- √ 
- 

- - 

4. การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณใน
การประชาสัมพันธ์ 

- √ √ √ √ 

5. การสื่อสารสองทาง (Two Way 
Communication) 

- 
√ 

- √ √ 

รวม - √ - - √ 
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จากตารางที่  99 พบว่า  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  ช่วงปี เกิด  และรายได้  ที่มีผลต่อ 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยรวม และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึง

เป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลด

ค่ า ใช้ จ่ าย งบประมาณในการประชาสัม พันธ์  และด้ านการสื่ อสารสองทาง  ( Two Way 

Communication) มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับ

การศึกษา และอาชีพ  ไม่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

 

ตารางที่ 100 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล  

สมมติฐานวิจัย 
ผลการ
ทดสอบ 

สถิติที่ใช้ทดสอบ 

1. เพศ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

T-Test for Independent 
Samples 

2. ปี พ.ศ. เกิด มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

3. ระดับการศึกษา มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

ไมส่อดคล้อง
กับสมมติฐาน 

One way ANOVA 

4. อาชีพ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 

One way ANOVA 

5. รายได้ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 



  160 

ตารางที่ 101 สรุปผลความแตกต่างตามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์   

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ความถี่ใน
การเข้าใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยเข้าใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 

ช่วงเวลาที่
การเข้าใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

สื่อสังคม
ออนไลน์ 

เหตุผลที่
เข้าใช้สื่อ
สังคม

ออนไลน์ 

1. ความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย 

√ √ √ √ - 

2. ความหลากหลายใน
เนื้อหา 

√ - √ √ - 

3. การวัดผลได้อย่าง
แม่นย าและน่าเชื่อถือ 

√ - √ √ √ 

4. การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ 
√ √ √ √ - 

5. การสื่อสารสองทาง 
(Two Way 

Communication) 
√ √ √ √ √ 

รวม √ √ √ √ - 

 

จากตารางที่ 101 พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ สื่อสังคม

ออนไลน์ที่ใช้ ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยรวม และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า มีผลด้าน

ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย า

และน่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่ อสารสองทาง 

(Two Way Communication) นอกจากนี้พบว่า เหตุผลที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีผลต่อกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ 
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ตารางที่ 102 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้
สื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานวิจัย ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ทดสอบ  

1. ความถ่ีในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

2.ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ มี
ผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐานน 

One way ANOVA 

3. ช่วงเวลาที่การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อกล

ยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

4. สื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

5. เหตุผลที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์  มีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

 
 

ตารางที่ 103 สรุปผลความแตกต่างตามความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์   

กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

ความถี่
ในการ
เข้าร่วม 
อีเวนต์ 

ประเภท
ของงาน
อีเวนต์ 

ช่องทางการ
ประชาสมัพันธ์

งานอีเวนต์ 

ประเภท
ของเนื้อ
ออนไลน์
ส าหรับ 
อีเวนต์ 

สื่อสังคม
ออนไลน์

ที่
ต้องการ
ให้ประ
สัมพันธ์ 

พฤติกรรม
การเข้า
ร่วมงาน
กับกลุ่ม
บุคคล 

การใช้
เงินกับ
การซื้อ
บัตร
เข้าอี
เวนต ์

1. ความสะดวกต่อ
การเข้าถึง
เป้าหมาย 

√ - - - √ √ - 

2. ความ
หลากหลายใน
เนื้อหา 

√ - - - √ √ - 
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กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ 

พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

ความถี่
ในการ
เข้าร่วม 
อีเวนต์ 

ประเภท
ของงาน
อีเวนต์ 

ช่องทางการ
ประชาสมัพันธ์

งานอีเวนต์ 

ประเภท
ของเนื้อ
ออนไลน์
ส าหรับ 
อีเวนต์ 

สื่อสังคม
ออนไลน์

ที่
ต้องการ
ให้ประ
สัมพันธ์ 

พฤติกรรม
การเข้า
ร่วมงาน
กับกลุ่ม
บุคคล 

การใช้
เงินกับ
การซื้อ
บัตร
เข้าอี
เวนต ์

3. การวัดผลได้
อย่างแม่นย าและ
น่าเชื่อถือ 

- √ - - √ √ - 

4. การลดค่าใช้จ่าย
งบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์ 

√ √ √ - √ √ √ 

5. การสื่อสารสอง
ทาง (Two Way 
Communication) 

√ - √ - √ √ √ 

รวม √ - - - √ √ - 

 

จากตารางที่ 103 พบว่า พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ ได้แก่ ความถี่ในการ

เข้าร่วมงานอีเวนต์ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการให้ผู้ จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ และ

พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์กับกลุ่มบุคคล ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยรวม และเมื่อ

พิจารณารายด้านพบว่า มีผลด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา 

ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ส่วนประเภทของงานอีเวนต์ที่เข้าร่วม 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวงานอีเวนต์ และประเภทของเนื้อหาออนไลน์ ไม่มีผลต่อ

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
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ตารางที่ 104 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความต้องการเข้า
ร่วมงานอีเวนต์  

สมมติฐานวิจัย ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ทดสอบ  

1. ความถ่ีในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ มีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

2. ประเภทของงานอีเวนต์ที่เข้าร่วม มีผลต่อกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานน 

One way ANOVA 

3. ช่องทางการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ มีผลต่อ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

4. ประเภทของเนื้อออนไลน์ส าหรับงานอีเวนต์ มี
ผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

5. ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการส าหรับงาน
อีเวนต์ มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

6. พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์กับกลุ่มบุคคล 
มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 

7. การใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์ มีผลต่อ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One way ANOVA 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง “การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และ

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์” โดยมีวัตถุประสงค์ 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z 2) เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มวัยรุ่น  Gen Z ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ โดยเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่แบบสอบถามผ่าน Google Form กลุ่มตัวอย่าง

คือ กลุ่มวัยรุ่น Generation Z อายุ 19–24 ปี จ านวน 400 คน และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และใช้สถิติ Independent sample t-test และ สถิติ One way ANOVA 

(F-test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูล อภิปรายผล

และข้อเสนอแนะ ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.1 สรุปผลการวิจัย  

ผลจากการศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์ ได้ดังนี้  

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 อยู่ในช่วงพ.ศ. 2543–2545 คิดเป็นร้อย

ละ 43.5 ประกอบอาชีพนักศึกษาจ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 มีสถานภาพ โสด จ านวน 400 

คน คิดเป็นร้อยละ 100 และมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 

45.0  

5.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ 10 ครั้งข้ึนไปต่อ 1 วัน จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ใช้ช่วงเวลาที่เข้าใช้สังคม

ออนไลน์ ในช่วงเวลา 20.01-00.00 น. จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 ใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
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ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน มากที่สุดคือ 7 ชั่วโมงขึ้นไป จ านวน 182 คิดเป็นร้อยละ 45.5  

ใช้อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมีชื่อเสียง จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5  

5.1.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการเข้ าร่วมงานอีเวนต์พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าร่วมงานอีเวนต์ 1-3 ครั้ง/ปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 เข้า

ร่วมงานคอนเสิร์ต (Concert) จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ได้รับข้อมูลงานอีเวนต์จากสื่อ

สังคมออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram)  จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 ประเภทของเนื้อหา

ที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการที่จะเข้าร่วมงานคืออีเวนต์วีดิโอ จ านวน 150 คน คิดเป็น

ร้อยละ 37.5 ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการให้ผู้จัดงานงานอีเวนต์

ประชาสัมพันธ์คือ อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 ส่วนใหญ่มักเข้า

ร่วมงานอีเวนต์กับเพ่ือน จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 และใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างาน 

อีเวนต์มากกว่า 3,500 บาท จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0  

5.1.4 ผลการวิเคราะห์ความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่มากที่สุดคือ ด้านการ

สื่อสารสองทาง (Two Way Communication) และความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ระดับ

มาก เรียงจากมากไปหาน้อยคือ ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์และวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือตามล าดับ อยู่

ในระดับมากปรากฎดังนี้  

  1) ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาพบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์

งานอีเวนต์สะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท าให้ตัดสินใจเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ และความถ่ีในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท าให้รู้สึกต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

  2) ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไปกับธีมงานอีเวนต์ รองลงมา

คือ งานอีเวนต์ควรออกแบบเนื้อหาให้เกิดความประทับใจ และเนื้อหาออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน

จะท าให้เข้าร่วมงานอีเวนต์และเนื้อหาออนไลน์ที่หลากหลายของงานอีเวนต์ ท าให้ตัดสินใจเข้าร่วมงาน 
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3) การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเห็นว่าศิลปิน ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมงาน รองลงมา คือการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ท าให้งานอีเวนต์มีความน่าเชื่อถือ 

และช่องทางในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์มีส่วนสนับสนุนให้เข้าร่วมและจ านวนของ

ผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์มีผลต่อการเข้าร่วมงานในครั้งหน้า 

4) การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก พิจารณาได้ว่า การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ที่ใช้เนื้อหาที่

ทันสมัยอยู่เสมอช่วยลดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์  

5) การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุดคือ การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ต้องการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ รองลงมา คือ การสื่อสารออนไลน์ในงานอีเวนต์แสดงประโยชน์ต่อการเข้าร่วมงาน 

และเนื้อหาออนไลน์ของงานอีเวนต์ ท าให้อยากมีส่วนร่วมกับกิจกรรมออนไลน์  

5.1.5 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

แตกต่างกัน พบว่า  

 1) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามเพศ พบว่า โดยรวม ไม่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมายด้านความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือด้านการ

ลดค่าใช้ จ่ ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way 

Communication) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

2) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามปีเกิดพบว่า ในภาพรวม

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและ

น่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two 

Way Communication) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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3) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 

ความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ และด้านการสื่อสารสองทาง 

(Two Way Communication) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านการลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

4) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ไม่

แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ความ

หลากหลายในเนื้อหา ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ทั้งนี้ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง 

(Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

5) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ โดยรวม 

แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านการลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณการประชาสัมพันธ์และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 

แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนด้านความหลากหลายในเนื้อหา และด้านวัดผลได้

อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

5.1.6 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน พบว่า 

 1) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย ความหลากหลายในเนื้อหา ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลด
ค่าใช้จ่ายงบประมาณการประชาสัมพันธ์และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   

2) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย ความหลากหลายในเนื้อหา ด้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการลด
ค่าใช้จ่ายงบประมาณการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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  3) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
การเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวก
ต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสาร
สองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้งนี้ด้านความ
หลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 
 4) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลาในการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลด
ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

5) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย 
ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณ
ในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 

6) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการเข้าใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ
เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลด
ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

5.1.6 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ที่แตกต่างกัน มี

ระดับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน พบว่า 

1) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามความถี่ในการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ด้านการลดค่าใช้ จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทั้งนีด้้านวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 

2) ผลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามประเภทงานอีเวนต์ โดยรวม 

ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความ

หลากหลายในเนื้อหา การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่าย

งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

3) ผลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการประชาสัมพันธ์

ออนไลน์งานอีเวนต์ โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า ด้านความสะดวกต่อ

การเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายของเนื้อหา ด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่

แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ทั้งนี้ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการ

ประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05  

4) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของเนื้อหา

ออนไลน์ที่ท าให้ต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ โดยรวม ไมแ่ตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านข้างต้นพบว่า 

ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย า

และน่าเชื่อถือ การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารสองทาง (Two Way 

Communication) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

  5) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย า

และน่าเชื่อถือ ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารสองทาง (Two 

Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

6) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์กับกลุ่มบุคคล โดยรวม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกต่อ

การเข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ด้านการ

ลดค่ า ใ ช้ จ่ า ย งบประมาณในการประชาสั ม พันธ์  และการสื่ อ ส ารสองทา ง  ( Two Way 

Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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7) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จ าแนกตามการใช้เงินกับการซื้อ

บัตรเข้างานอีเวนต์ โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกต่อการ

เข้าถึงเป้าหมาย ด้านความหลากหลายในเนื้อหา การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ไม่แตกต่าง

กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้ด้านการลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 

และด้านการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

5.2 อภิปรายผล 

 จากสรุปผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และ

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z ส าหรับงานอีเวนต์” ผู้วิจัยได้น าประเด็น

ส าคัญที่น่าสนใจมาน ามาอภิปรายได้ดังนี้  

 5.2.1 ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ช่วงปีเกิด และรายได้ ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

โดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับ Podchara Rattanadilok Na Phuket (2022) ที่ศึกษาเรื่อง A study on 

the effect of streamed concert Experiences on Generation Z audience ที่กล่าวถึง ปัจจัย

ด้านราคาถือเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่ม Gen Z  

5.2.2 ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์และช่วงเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยพบว่า ผล 

เปรียบเทียบพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ ส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้า ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 10 ครั้งข้ึนไป/วัน โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้า ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวันมากกว่า 7 

ชั่วโมง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ของคน Gen Z พบว่าการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม Gen Z คือช่วงเวลา 20.01-

00.00 น. เป็นช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

 ผู้วิจัยพบว่าช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มวัยรุ่น Gen Z ส่วนใหญ่เข้าใช้คือ อินสตา

แกรม (Instagram) เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) เอ็กซ์ (X หรือ Twitter) และต๊ิ

กต๊อก (Tiktok) ซึ่งต่างจากผลการศึกษาของณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้

สื่อสังคมออนไลน์ของคน Gen Z ที่พบว่ายูทูป (Youtube) รองลงมา คือ เฟซบุ๊ค (Facebook), 

อินสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line), เอ็กซ์ (X หรือ Twitter)  ทั้งนี้ยังพบว่า เหตุผลในการเข้าใช้
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สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม Gen Z คือ เพ่ือติดตามข่าวสารศิลปินหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งสอดคล้อง

กับการศึกษาของอุมาวรรณ วาทกิจและรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) ที่ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง

การตลาดเชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัด

ขอนแก่น กล่าวว่า เหตุผลของกลุ่มวัยรุ่น Gen Z ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ เพ่ือความบันเทิง 

ติดตามข่าวสารศิลปินหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง  

5.2.3 ด้านพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ ได้แก่ ความถ่ีในการเข้าร่วมงานอี

เวนต์ สื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการให้ผู้จัดงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์

กับกลุ่มบุคคล มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ Gen Z เข้าร่วมงานอีเวนต์ 1-

3 ครั้ง/ปี โดยนิยมเข้าร่วม 1) งานคอนเสิร์ต (concert) 2) นิทรรศการ (Exhibition) 3) งานเทศกาล

ดนตรี (Music Festival) ซึ่งสอดคล้องกับ Podchara Rattanadilok Na Phuket (2022) ทีศ่ึกษาเรื่อง 

A study on the effect of streamed concert Experiences on Generation Z audience ผู้วิจัย

พบว่ากลุ่ม Gen Z ชื่นชอบงานอีเวนต์ประเภทที่ใหค้วามบันเทิง สนุกสนาน และมักจะไปเข้าร่วมงานอี

เวนต์กับกลุ่มเพ่ือน  

5.2.4 ด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ พบว่า ระดับความส าคัญของการตลาดออนไลน์  

โดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งระดับความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่มากที่สุดคือ ด้านการ

สื่อสารสองทาง (Two Way Communication) รองลงมา คือ ความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ระดับมาก คือ ด้านความหลากหลายในเนื้อหา ความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย ลด

ค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ และด้านการวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ซึ่งสอด

คลองกับผลศึกษาของ Navya Ninan et al. (2020) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดออนไลน์ของ

สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อของ Gen Z ซึ่งพบว่า ความส าคัญของการใช้ออนไลน์

สามารถเพ่ือจูงใจ Gen Z และจ าเป็นที่จะต้องค้นหาวิธีที่ดีที่สุด ในการท าการตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่ม Gen Z  ผู้วิจัยพบว่า  

1) ด้านความสะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์

งานอีเวนต์สะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Bradley S Brennan 

et al. (2020) ได้ศึกษาถึง ความส าคัญของการใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์ เพ่ือใช้ในการ

ประชาสัมพันธ์ส าหรับการจัดงานเทศกาลไวน์นานาชาติ ( International Wine Festival) ที่ประเทศ
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เกาหลีใต้ กล่าวว่า การสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อ

ผู้เข้าร่วมงาน และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิ่งขึ้น 

2) ด้านความหลากหลายในเนื้อหา โดยระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไปกับธีมงานอีเวนต์  มี

ความส าคัญมากที่สุดในกลุ่ม Gen Z ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว 

(2561) ที่ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการบริการและเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านมานีมีหม้อ กล่าวว่า การสร้างเนื้อหาให้ไอเดีย คือ เนื้อหาที่ช่วยสร้าง

ความคิดสร้างสรรค์ กับกลุ่มเป้าหมาย โดยการน าเสนอตัวอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพหรือวีดีโอ เช่น 

การสร้างสรรค์ธีม (Theme) เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ให้เป็นที่พูดถึงจนเกิดเป็นไวรัล  

3) การวัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นว่า ศิลปิน ดารา หรือบุคคลมีชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมงาน ซึ่งสอดคล้องกับ Podchara Rattanadilok Na Phuket (2022) ที่ศึกษาเรื่อง A study 

on the effect of streamed concert Experiences on Generation Z audience และประกาย

กาวิล ศรีจินดาและคณะ (2563) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า และการวิเคราะห์รูปแบบ

การสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง 

ดารา นักแสดง หรือศิลปินสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดความน่าเชื่อถือ และสามารถดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายให้ ตัดสินใจซื้อและเข้าร่วมงานอีกด้วย  

4) การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ ซึ่งมรีะดับความความส าคัญของกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ

ประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ที่ใช้เนื้อหาที่ทันสมัยอยู่

เสมอ ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิไลภรณ์ ส าเภาทอง 

(2561) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพ่ิมของธุรกิจผลิตภัณฑ์

เวชส าอาง กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ช่วยลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ได้หลาย ท าให้เข้าถึงง่าย ใช้

งานไดส้ะดวก และการมีข้อมูลที่ทันสมัยอยู่เสมอ จะลดค่าใช้จ่ายจ านวนมาก 

5) การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) ระดับความความส าคัญของกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ต้องการเข้า

ร่วมงานอีเวนต์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของวุฒิกร วัชโรทัย (2560) เรื่องระดับความน่าสนใจของ
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รูปแบบ Content marketing ในการ ติดตาม แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ของกลุ่มผู้หญิง Gen 

Y พบว่า เนื้อหาต้องแฝงความน่าสนใจ ทันสมัย แปลกใหม่ ตรงประเด็น และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง

ทางการตลาดเพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ที่โดดเด่น และสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา ดังนี้ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

 1) ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ส าหรับ

งานอีเวนต์ในกลุ่มเป้าหมาย Generation Z จากผลวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดในด้านการสื่อสาร

สองทาง (Two way communication) มีความส าคัญในระดับมากที่สุด พบว่า การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ในงานอีเวนต์สามารถสร้างประโยชน์ต่อการเข้าร่วมงานและสร้างความได้เปรียบทางกลยุทธ์

การตลาดออนไลน์ ผู้จัดงานหรือนักการตลาดควรค านึงถึงการสื่อสารออนไลน์ที่ทันสมัยรวดเร็ว เช่น 

การตอบกลับข้อมูลงานอีเวนต์ของผู้ดูแลระบบ เป็นต้น และการใช้เนื้อหาการตลาดออนไลน์ (Online 

Content Marketing) ส าหรับงานอีเวนต์เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย Gen Z เช่น การโพสต์ให้เล่น

กิจกรรมเพ่ือรับของรางวัล เป็นต้น การสื่อสารสองทางที่เข้าใจง่ายสะดวกต่อการใช้งาน (User 

Friendly) เพ่ือตอบโจทย์และสอดคล้องต่อความต้องการและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย Gen Z  

 2) ผู้วิจัยพบว่าพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม Gen Z  ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 10 

ครั้งขึ้นไปต่อ 1 วัน ในช่วงเวลา 20.01-00.00 น. และใช้อินสตาแกรม (Instagram) รองลงมา คือ  

ติ๊กต๊อก (Tiktok) เอ๊กซ์ (X หรือ Twitter) ผู้จัดงานอีเวนต์ อีเวนต์ออแกไนซ์เซอร์ และนักตลาดที่

ต้องการจัดงานอีเวนต์ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย Gen Z สามารถน าข้อมูลวิจัยนี้เพ่ือก าหนดทิศทาง และ

ออกแบบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เรื่องช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ช่วงเวลา ในการประชาสัมพันธ์

งานอีเวนต์ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย Gen Z อย่างเหมาะสมได ้

 

 

 



  174 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1) ควรมีการศึกษาถึงทัศนคติต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับงานอีเวนต์ เพ่ือมุ่งเน้นไปที่

การค้นหาความจริงของผู้บริโภคว่าต้องการอะไรและผู้บริโภคคิดอย่างไร เป็นต้น เพ่ือเติมเต็มข้อมูลให้

มากยิ่งขึ้นและสามารถน ามาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้และยังเป็นข้อได้เปรียบทางการ

แข่งขันด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ในธุรกิจอีเวนต์อีกด้วย  

2) ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์ ในเรื่องของ

ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ต้องการให้มีการปรับปรุงหรือพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปในทาง

ที่ดีขึ้น ควรมีการควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้นสามารถน ามา

วิเคราะห์ความต้องการของ Gen Z และสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม กับธุรกิจ 

อีเวนต์ และพัฒนาการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

3) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ Generation อ่ืน ๆ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์และพฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนตของแต่ละ Generation ส าหรับการน าไปเปรียบเทียบ

เพ่ือประโยชน์ที่มากยิ่งขึ้น ในการก าหนดทิศทางของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับงานอีเวนต์ใน
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพและข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจงของผู้ตอบแบบสอบถาม : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน (  ) หรือเติมข้อความท่ีตรงกับความ

เป็นจริง 

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น  

1. ท่านอายุอยู่ในช่วงใด  

(   ) ท่านอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 19 - 24 ปี  

(   ) ท่านไม่ได้อายุอยู่ในช่วง 19 - 24  ปี  

2. ท่านเคยเข้าร่วมงานอีเวนต์หรือไม่ 

(   ) เคยเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

(   ) ไมเ่คยเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

ค าชี้แจง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

1 เพศ 

(   ) ชาย 

(   ) หญิง 

(   ) ไม่ระบุ 

2 ปีเกิดของท่าน 

(   ) 2540 – 2542  

(   ) 2543 - 2545 

(   ) 2546 – 2548  

(   ) 2549 - 2551 

3 ระดับการศึกษา 

(   ) ต่ ากว่า ปริญญาตรี 

(   ) ปริญญาตร ี



  2 

ข้อ ข้อค าถาม 

(   ) สูงกว่า ปริญญาตรี 

4 สถานภาพ 

(   ) โสด 

(   ) สมรสแล้ว 

(   ) ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

5 อาชีพ 

(   ) นักศึกษา 

(   ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

(   ) พนักงานเอกชน 

(   ) ธุรกิจส่วนตัว  

6 รายได้ต่อเดือน  

(   ) น้อยกว่า 15,000 บาท  

(   ) 15,000 - 20,000 บาท  

(   ) 20,001 - 30,000 บาท  

(   ) มากกว่า 30,000 บาท  
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่น Z   
แบบสอบถามนี้มีความต้องการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ส าหรับ

กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น Generation Z โดยศึกษาผ่าน 
1) ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์  2) เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์   

โปรดอ่านและพิจารณาตอบค าถาม โดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรง
กับท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
ค าชี้แจง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

1 ความถี่ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ของท่าน 
( )  1 - 3 ครั้ง / วัน 
( ) 4 - 6 ครั้ง / วัน 
( ) 7 – 9 ครั้ง / วัน 
( ) 10 ครั้งขึ้นไป / วัน 

2 ระยะเวลาโดยเฉลี่ย ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน ในแต่ละครั้งของท่าน 
( ) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
( ) 1- 2 ชั่วโมง  
( ) 3 - 4 ชั่วโมง 
( ) 5 - 6 ชั่วโมง 
( ) 7  ชั่วโมงข้ึนไป 

3 ช่วงเวลาที่ท่านเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 
( ) 08.01 น. – 12.00 น. 
( ) 12.01 น. – 16.00 น. 
( ) 16.01 น. – 20.00 น. 
( ) 20.01 น. - 00.00 น. 
( ) 00.01 น. – 04.00 น. 
( ) 04.01 น. – 08.00 น. 
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ข้อ ข้อค าถาม 

4 ท่านเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ใดมากที่สุด (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 
( ) Youtube 
( ) Instagram 
( ) Tiktok  
( ) Facebook 
( ) X หรือ Twitter  
( ) line 
( ) WhatsApp 

5 เหตุผลที่ท่านเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 

( ) เพ่ือค้นหาเพ่ือนใหม่ 
( ) เพ่ือหาคู่ 
( ) ติดตามข่าวสารศิลปิน หรือบุคคลมีชื่อเสียง 

( ) เพ่ือการศึกษา เช่น สืบค้นข้อมูล 

( ) ส่งไฟล์งานต่าง ๆ  

( ) ซื้อ/ขายสินค้า , ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการต่าง ๆ 

( )  เพ่ือเชิญชวนบุคคลอ่ืนๆ ให้เข้าร่วมกลุ่ม  

( ) ร่วมกิจกรรมกลุ่มออนไลน์ต่างๆ เช่น อ่านและแสดงความคิดเห็น,ร่วมเป็นแฟนคลับ 
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ตอนที ่3  พฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่ม Generation Z แบบสอบถามนี้ มี
ความต้องการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่ม Gen Z 

1) ความถี่ในการเข้าร่วมอีเวนต์ 2) ประเภทของอีเวนต ์3) พฤติกรรมการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 
 โปรดอ่านและพิจารณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่

ตรงกับท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
ค าชี้แจง ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

1 ความถี่ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของท่าน 
( ) น้อยกว่า 1 ครั้ง / ปี 
( ) 1 - 3 ครั้ง / ปี 
( ) 4 - 6 ครั้ง / ปี 
( ) 7 – 9 ครั้ง / ปี 
( ) 10 ครั้งขึ้นไป / ปี 

2 งานอีเวนต์ที่คุณเคยเข้าร่วมเป็นอันดับแรก(เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 
( ) งานประชุม (Meeting / Convention / Conference) 
( ) งานการท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล (Incentives) 
( ) นิทรรศการ (Exhibition) 
( ) งานคอนเสิร์ต (Concert) 
( ) งานเทศกาลดนตร ี(Music Festival) 
( ) งานกีฬา (Spot Event) 
( ) งานเปิดตัวสินค้า (Launching) 
( ) งานแถลงข่าว (Press Conferences) 
( ) งานแสดงสินค้า (Trade Show) 
( ) งานเพื่อการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมเพื่อความ รับผิดชอบต่อสังคม (PR and 
CSR Event) 
( ) งานพบปะศิลปิน (Fan Meet) 
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ข้อ ข้อค าถาม 

3 ท่านมักจะได้รับข้อมูลงานอีเวนต์จากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ใด มากที่สุด (เลือกได้
เพียง 1 ข้อ) 
( ) Youtube 
( ) Instagram 
( ) Tiktok  
( ) Facebook 
( ) X หรือ Twitter  
( ) line 
( ) WhatsApp 

4 เนื้อหาประเภทใดที่ท าให้ท่านต้องการที่จะเข้าร่วมงานอีเวนต์ (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 
( ) บทความ 
( ) รูปภาพ 
( ) กราฟิก 
( ) วีดิโอ 

5 ท่านต้องการให้ผู้จัดงานงานอีเวนต์ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียใด (เลือกได้
เพียง 1 ข้อ) 
( ) Youtube 
( ) Instagram 
( ) Tiktok  
( ) Facebook 
( ) X หรือ Twitter  
( ) line 
( ) WhatsApp 
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ข้อ ข้อค าถาม 

6 ท่านมักเข้าร่วมงานอีเวนต์กับใคร  
( ) คนเดียว 
( ) กลุ่มเพื่อน  
( ) ครอบครัว 
( ) แฟน 

7 ท่านเคยใช้เงินกับการซื้อบัตรเข้างานอีเวนต์มากที่สุดเท่าไหร่  
( ) น้อยกว่า 500 บาท 
( ) 500 - 1,500 บาท 
( ) 1,501 - 2,500 บาท  
( ) 2,501 - 3,500 บาท  
( ) มากกว่า 3,500 บาท  
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามนี้ ต้องการสอบถามและวัดระดับความเห็นด้วยต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์

ส าหรับงานอีเวนต์ในกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น Generation Z โปรดอ่านและพิจารณาตอบค าถาม โดยท า

เครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 

ค าชี้แจง เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ Likert scale มี 5 ระดับความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากท่ีสุด    

ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 

ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง    

ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย          

ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

 

ข้อ ข้อค าถาม 
ระดับความเห็นด้วย 

1 2 3 4 5 

1 สะดวกต่อการเข้าถึงเป้าหมาย       

 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์
สะดวกต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

     

 การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท าให้ท่านตัดสินใจเข้าร่วมงาน 
อีเวนต์ 

     

 ความถ่ีในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท าให้ท่านรู้สึก
ต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ 

     

2 มีความหลากหลายในเนื้อหา      

 เนื้อหาออนไลน์ที่หลากหลายของงานอีเวนต์ ท าให้ท่าน
ตัดสินใจเข้าร่วมงาน 

     

 เนื้อหาออนไลน์ที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจะท าให้ท่านเข้า
ร่วมงานอีเวนต์ 
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ข้อ ข้อค าถาม 
ระดับความเห็นด้วย 

1 2 3 4 5 

 งานอีเวนต์ควรออกแบบเนื้อหาให้เกิดความประทับใจ       

 การออกแบบเนื้อหาออนไลน์สอดคล้องไปกับธีมงานอีเวนต์      

3 วัดผลได้อย่างแม่นย าและน่าเชื่อถือ      

 ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์มีส่วน
สนับสนุนให้ท่านเข้าร่วม 

     

 จ านวนของผู้เข้าร่วมงานอีเวนต์มีผลต่อการเข้าร่วมงานใน
ครั้งหน้า 

     

 ศิลปิน ดารา หรือ บุคคลมีชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เข้าร่วมงาน 

     

 การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ท าให้งานอีเวนต์
มีความน่าเชื่อถือ 

     

4 การลดค่าใช้จ่ายงบประมาณในการประชาสัมพันธ์      

 ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลดค่าใช้จ่ายใน
การประชาสัมพันธ์งานอีเวนต์ เช่น การเปลี่ยนจากสื่อ
สิ่งพิมพ์เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

     

 ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของงานอีเวนต์ที่ใช้
เนื้อหาที่ทันสมัยอยู่เสมอ ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
ประชาสัมพันธ์และท าให้ท่านสนใจที่จะเข้าร่วมงานอีเวนต์  

     

5 การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)      

 งานอีเวนต์จ าเป็นต้องมีช่องทางการสื่อสารออนไลน์      
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ข้อ ข้อค าถาม 
ระดับความเห็นด้วย 

1 2 3 4 5 

 การสื่อสารออนไลน์ในงานอีเวนต์แสดงประโยชน์ต่อการเข้า
ร่วมงาน 

     

 การสื่อสารออนไลน์ที่รวดเร็วท าให้ท่านต้องการเข้าร่วมงาน
อีเวนต์ เช่น การตอบกลับข้อมูลงานอีเวนต์ของผู้ดูแลระบบ 
เป็นต้น 

     

 เนื้อหาออนไลน์ของงานอีเวนต์ ท าให้ท่านอยากมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมออนไลน์ เช่น การโพสต์ให้เล่นกิจกรรมเพ่ือ
รับของรางวัล เป็นต้น 

     

 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล อธิปการย์  จรพงค์ 
วุฒิการศึกษา เกียรตินิยมอันดับ 1 นิเทศศาสตร์บัณฑิต สาขาวิทยุกระจายเสียง และวิทยุ

โทรทัศน์ มหาวิยาลัยกรุงเทพ   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	4. ขอบเขตการวิจัย
	5. กรอบแนวคิดการวิจัย
	6. นิยามศัพท์
	7. ประโยชน์ที่ได้รับ

	บทที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม
	1. ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์
	2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen Z
	3. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	4. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)
	4.1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

	5. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)
	5.1 ช่องการการตลาดออนไลน์
	5.2 รูปแบบสื่อสังคมออนไลน์

	6. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)
	7. แนวคิดเกี่ยวกับอีเวนต์ (Event)
	7.1 ประเภทของอีเวนต์
	7.2 รูปแบบของอีเวนต์
	7.3 การออกแบบงานอีเวนต์

	8. วิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีการดำเนินงานวิจัย
	รูปแบบการวิจัย
	1. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง
	2. เครื่องมือในการเก็บข้อมูลรวบรวม
	3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	4. การสร้างเครื่องมือวิจัย

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าความถี่และร้อยละ
	ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
	ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมและความต้องการการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มตัวอย่าง
	ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล
	ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จำแนกตามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test (One way ANOVA)
	ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน จำแนกตามพฤติกรรมและความต้องการเข้าร่วมงานอีเวนต์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ F-test (One way ANOVA)

	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผลการวิจัย
	5.2 อภิปรายผล
	5.3 ข้อเสนอแนะ

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

