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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z 
ในจังหวัดขอนแก่น 2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรจังหวัดขอนแก่นที่มีอายุไม่
เกิน 23 ปี จำนวน 307 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ 
ร้อยละค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า  
สื่อสังคมออนไลน์ที่เจนเนอเรชั่น Z ใช้งานมากที่สุด คือ Twitter เหตุผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

คือ เพ่ือความบันเทิง, ติดต่อสื่อสาร, ติดตามข่าวสาร และซื้อสินค้า ประเภทเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ 
รูปภาพที่มีข้อความ และลักษณะของเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ เนื้อหาตามกระแสและสถานการณ์  
ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าของผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอ
เรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง โดยการเจาะจงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และการ
นำเสนอเนื้อหาน่าเชื่อถือและคุณค่ามีผลต่อการสร้างความผูกพันของลูกค้ามากที่สุด  

คำสำคัญ : การตลาดเชิงเนื้อหา; ความผูกพันของลูกค้า; สื่อสังคมออนไลน์; เจนเนอเรชั่น Z 
 

Abstract 
 The purposes of this research were 1) To study the social media behavior of Generation 
Z in Khon Kaen Province. 2) To analyze the relationship between content marketing and 
customer engagement through social media of Generation Z in Khon Kaen. The sample group 
was 307 people under the age of 23 in Khon Kaen Provice. The research instrument was a 
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questionnaire. The statistics used for analyzing data were frequency distributions, percentage, 
mean, and standardize deviation and Pearson product moment correlation coefficient 
(PPMCC). 
 The Research outcomes are revealed as follows:  

The most used social media platform for Generation Z is Twitter. The reasons for using 
social media are for entertainment, communication, following the news and shopping. The 
most interactive content are images with content about current situation. The result shows 
that content marketing on social media has medium relationship with customer engagement.  
Targeting customers and delivering credible and valuable content has the greatest impact on 
customer engagement. 

Keywords: Content Marketing; Customer Engagement; Social Media; Generation Z 
 

บทนำ 
 ปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ หรือที่เรียกกันว่า โซเชียลมีเดีย  (Social Media) ไม่เป็นเพียงช่องทางใน
การพูดคุย ค้นหาข้อมูล หรือแบ่งปันรูปภาพสวยงามอีกต่อไป แต่สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลง
รูปแบบกิจกรรมการดำเนินชีวิตของผู้คน ไม่ว่าจะเป็นการเรียน การทำงาน การติดต่อสื่อสาร บันเทิง ไปจนถึง
การซื้อ-ขายสินค้าด้วยแพลตฟอร์มออนไลน์ จากการสำรวจสถิติผู้ใช้ดิจิทัลของประเทศไทย ปี 2563 โดย 
Hootsuite (Simon Kemp, 2020) พบว่า ในเดือนมกราคม 2563 ประเทศไทยมีบัญชี Social Media จำนวน 
52 ล้านบัญชี เพ่ิมข้ึนจากปีที่แล้ว 2.3 ล้านบัญชี (เพ่ิมข้ึน 4.7%) คนไทยเข้าถึงอินเตอร์เน็ตและมีบัญชีโซเชียล
คิดเป็น 75% และคนไทยเล่นสื่อสังคมออนไลน์วันละเกือบ 3 ชั่วโมง โดยโซเซียลมีเดียที่ใช้งานอันดับหนึ่งคือ 
Facebook และ YouTube รองลงมา คือ Line, Facebook Messenger, Instagram และ Twitter  เนื้อหา
ที่ได้รับการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด คือ เนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ กิจกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์ คือ เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เยี่ยมชมร้านค้าออนไลน์ และซื้อสินค้า   จาก
สถิติข้างต้นจะเห็นได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในการ
เป็นแหล่งข้อมูล ศูนย์กลางการกระจายข่าว และช่องทางการสื่อสารกับคนในสังคม ด้วยเนื้อหา ภาพถ่าย และ
วีดีโอ ดังนั้น สำหรับผู้ประกอบการแล้วอาจกล่าวได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางที่สำคัญในการทำ
ธุรกิจด้วยการเปลี่ยนแนวทางการตลาดจากวิธีการตลาดแบบดั้งเดิมไปสู่การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
ด้วยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อให้ประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ   
(กัญญาวีร์ อินทร์สันต์ และ  บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ, 2563) 
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 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) หมายถึง การให้สารสนเทศที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าในรูปแบบ
ของเนื้อหาที่ใช้การสื่อสารแบบสองทาง (DenHam-Smith and Harvidsson, 2017)  การตลาดเชิงเนื้อหา
เป็นกระบวนการทำการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาสาระไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงดูดความสนใจ
และสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ (ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง, 2557) เป้าหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับเนื้อหาที่พวกเขาเต็มใจที่จะมีส่วนร่วม (Moran, 2016) วิธีการมีส่วนร่วมในเนื้อหาของผู้บริโภค
แสดงออกโดยการกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share) การแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมไปถึงการ
ปรับแต่งข้อความและเผยแพร่ออกไป (Post) การตลาดดิจิทัลใช้การนำเสนอเนื้อหาโดยมีจุดประสงค์เบื้องต้น 
คือ ดึงความสนใจของผู้เข้าชมที่นำไปสู่การแบ่งปัน เนื้อหาจะถูกสร้างและนำเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ที่น่าสนใจ 
เช่น ข้อความ (Text), วิดีโอ (Video), บทความ (Article), บล๊อก (Blog), รูปภาพ (Image), อินโฟกราฟฟิก 
(Infographic), ชุดภาพนิ่ง (slide show), หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) เป็นต้น ดังนั้น การตลาดเชิงเนื้อหา 
จึงเป็นส่วนสำคัญของการตลาดดิจิทัล โดยเครื่องมือการตลาดเชิงเนื้อหาจะเกี่ย วข้องกับการใช้แพลตฟอร์ม
ดิจ ิท ัล เช ่น บล็อก และโซเชียลเน็ตเวิร ์กที ่ม ีการนำเสนอเนื ้อหาคุณภาพสูง  (DenHam-Smith and 
Harvidsson,2017) ในการดำเนินการด้านการตลาดเชิงเนื้อหาควรพยายามนำเสนอสารสนเทศท่ีให้ความรู้ ให้
ความบันเทิง และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ข้อพิสูจน์ความสำเร็จของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การที่เนื้อหานั้น
สามารถช่วยให้ผู้ชมแก้ปัญหาได้ แม้ว่าพวกเขาจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการก็ตาม (Moran, 2016) ดังนั้น สิ่ง
สำคัญสำหรับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การจัดเตรียมเนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอที่น่าสนใจ กระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งหากประสบความสำเร็จจะนำไปสู่ความตั้งใจในการซื้อ การบอกต่อ และเกิดความ
ผูกพันของลูกค้าในที่สุด ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและแบรนด์ เป็นการมีส่วนร่วมอย่างเต็มใจจากลูกค้าและการสร้างประสบการณ์จากแบรนด์เพ่ือให้ลูกค้า
ซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ (Cuillierier, 2016) กลยุทธ์การตลาดโดยเน้นความผูกพันของลูกค้า เป็นกระบวน
ทัศน์ใหม่ทางการตลาดโดยมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อสร้างความรู้สึกผูกพันและความภักดีต่อ
องค์กร ด้วยเหตุนี้ ความผูกพันของลูกค้าจึงเป็นประเด็นที่ได้รับการสนใจจากนักการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Solem and Pedersen, 2016) แพลตฟอร์มโซเชียลจึงเป็นช่องทางใหม่
ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการใช้การตลาดเนื้อหา ที่นำเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าและเป็นประโยชน์แก่
ลูกค้า (DenHam-Smith and Harvidsson,2017) 
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจการศึกษาความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงนื้อหา (Content Marketing) กับการ
สร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยให้ความสนใจยิ่งลูกค้าในกลุ่มเจนเนอเรชั่น Z 
หรือ ผู้ที่เกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2540 ขึ้นไป (มนัสวี ศรีนนท์, 2561) เป็นรุ่นที่เกิดมาก็แวดล้อมไปด้วยเทคโนโลยี 
เติบโตมาพร้อมสิ่งอำนวยความสะดวกมากมาย มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่างๆ เรียนรู้ได้เร็วและมี
พฤติกรรมติดสื่อใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการรับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์บ่อยที่สุดและมากกว่าเจ
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เนอเรชั่นอื่นๆ (เสมอ นิ่มเงิน, ม.ป.ป.) การวิจัยในครั้งนี้จึงต้องการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสื่อสังคมออนไลน์
ของเจนเนอเรชั่น Z ความคิดเห็นต่อเนื้อหาและการมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาที่สนใจ เพื่อให้สามารถใช้ช่องทาง
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีประสิทธิผลสามารถสร้างความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งจากลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชั่น Z ที่จะเติบโตและเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดดิจิทัลของธุรกิจในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น  
2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
  
 
 
 
   

  การตลาดเชิงเนื้อหา (Moran, 2016) ประกอบด้วย คุณสมบัติ 4 ประการ คือ 1) ความน่าเชื่อถือ 
(credibility) หมายถึง การนำเสนอเนื้อหาที่มีลักษณะคล้ายกับบทความหรือสารคดี โดยสร้างความน่าเชื่อถือ
ด้วยการไม่กล่าวถึงผลิตภัณฑ์เฉพาะที่วางตลาดจริง เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีแนวโน้มที่จะสูญเสียความ
ไว้วางใจต่อเนื ้อหาที ่ทำเช่นนี้อย่างชัดเจน 2) กำหนดเป้าหมาย (targeted) เช่นเดียวกับการตลาดอื่น ๆ 
การตลาดเชิงเนื้อหาจำเป็นต้องกำหนดลูกค้าเป้าหมายซึ่งมีความแม่นยำมากกว่าการตลาดอ่ืน ๆ ด้วยเครื่องมือ
ทางการตลาดดิจิทัล เนื่องจากนักการตลาดในปัจจุบันสามารถเข้าถึงข้อมูลลูกค้าจำนวนมากได้ ช่วยให้สามารถ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์หรือเว็บไซต์ได้ 3) ความแตกต่าง (differentiated)  
หมายความว่าองค์กรต้องเสนอเนื้อหาที่ให้ข้อมูลความรู้ ความบันเทิง รวมถึงช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าได้ดีกว่า
คู่แข่ง นอกเหนือไปจากการนำเสนอความแตกต่างในผลิตภัณฑ์/บริการ 4) การวัดผล (measurable) เป็นการ
วัดการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อเนื้อหาที่นำเสนอ เช่น การกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share) หรือ การ

ความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

• ความผูกพันด้านความคิด 

• ความผูกพันด้านอารมณ์ 

• ความผูกพันด้านพฤติกรรม 
 
 

การตลาดเชิงเนื้อหา  
(Content Marketing) 

• ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

• การเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย (Targeted) 

• ความแตกต่าง (Differentiated) 

• การวัดผล (Measurable) 
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แสดงความคิดเห็น (Comment)  ข้อมูลทางการตลาดที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับเนื้อหาผ่าน
ช่องทางดิจิทัลจะสามารถถูกแปลงให้อยู่ในรูปแบบข้อมูลดิจิทัลช่วยให้สามารถนำมาวิเคราะห์ สังเคราะห์ และ
สรุปข้อมูลประเภทต่างๆ ได้ง่าย 
 ความผูกพันของลูกค้า (Solem and Pedersen 2016) ประกอบด้วย คุณสมบัติ 3 ด้าน คือ 1) ความ
ผูกพันด้านปัญญา (Cognitive) หมายถึง ระดับความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคและความสนใจที่มีต่อเนื้อหาที่
แบรนด์ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรนำเสนอ 2) ความผูกพันด้านอารมณ์ (Emotional)  คือ ผลของการตลาดเชิง
เนื้อหาต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อเนื้อหา ด้วยความรู้สึกภาคภูมิใจและมีแรงบันดาลใจที่
เกิดขึ้นจากการมีส่วนร่วมในเนื้อหา และ 3) ความผูกพันด้านพฤติกรรม (Behavior) คือ ความสามารถของ
การตลาดเชิงเนื้อหาในการสร้างปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคต่อเนื้อหาที่ เช่น การติดตาม การแสดงความคิดเห็น 
การถูกใจ หรือการแบ่งปัน เป็นต้น 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
  1. ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรจังหวัดขอนแก่นที่มีอายุไม่เกิน 23 ปี จำนวน 

491,487 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) 
   2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พิจารณาถึงขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การคำนวณตาม
สูตรทาโรยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05% ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 399 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ระหว่างเดือน 
พฤศจิกายน-ธันวาคม 2563 ได้แบบสอบถามตอบกลับจำนวน 307 ตัวอย่าง คิดเป็น 76.94% โดยอัตราการ
ตอบกลับของแบบสอบถามทางเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต (Web Based Questionnaire) ที่ค่าเฉลี่ยขั้นต่ำ ร้อย
ละ50 เป็นค่าที ่ยอมรับได้ (นิศาชล รัตนมณี และ ประสพชัย พสุนนท์ , 2019)  และเมื ่อพิจารณาความ
เหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปในการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficients) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัว
แปร กลุ่มตัวอย่างขึ้นอยู่กับค่า Reliability สำหรับตัวแปรที่มีค่า Reliability ไม่น้อยกว่า 0.8 ใช้กลุ่มตัวอย่าง 
10 ตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปร (Sidiqui, 2013)  ซึ่งผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในการวิจัยนี้จำนวน 9 ตัวแปร โดย
พิจารณาจากค่าที่มากที่สุดของการวิเคราะห์ คือ 10 เท่า เป็น 10 x 9 = 90 ผลการคำนวณดังกล่าวได้จำนวน
กลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 90 กลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น แบบสอบถามตอบกลับจำนวน 307 ตัวอย่าง จึงมีความ
เหมาะสมสามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficients)  

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
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ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ และ
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ ระยะเวลาและช่วงเวลาการใช้งานต่อ
วัน เหตุผลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จำนวนเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์ ความถี่ในการแสดงความคิดเห็น -กด
ถูกใจ-แบ่งปัน และ รูปแบบ-ลักษณะเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบตัวเลือก (Checklist)  

ส่วนที่ 2 เป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะสำคัญของเนื้อหา (Content) บนสื่อสังคมออนไลน์ ตาม
แนวคิดของ Moran (2016)  ประกอบด้วย ด้านความหน้าเชื่อถือ (Credibility) ด้านเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Targeted) ด้านความแตกต่าง (Differentiated) ด้านการวัดผล (Measurement) ลักษณะของเครื่องมือเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 เป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพัน (Customer Engagement) ต่อสื่อสังคมออนไลน์ 
ตามแนวคิดของ Solem and Pedersen (2016) ประกอบด้วย ความผูกพันด้านปัญญา (Cognitive) ความ
ผูกพันด้านอารมณ์ (Emotional) และ ความผูกพันด้านพฤติกรรม (Behavior) ลักษณะของเครื่องมือเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  

โดยนำแบบสอบถามเสนอผู้เชี ่ยวชาญเพื ่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของเนื้อหาภาษา 
ความหมาย โครงสร้าง รวมถึงความสอดคล้องกับสิ่งที่ต้องการศึกษา และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) ใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (a-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Conbach) จากการคำนวณค่า
สัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงทั้งฉบับเป็น 0.911  

4. สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพันธ ์แบบเพ ียร ์ส ัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficients) 
 

ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 307 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จำนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 81.1 ช่วงอายุผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ 18-20 ปี จำนวน 170 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.4  รองลงมา อายุ 21 ปีขึ้นไป จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 อายุ 15-17 ปี จำนวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.2  และอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 14 ปี จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 
 2. ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษา
พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้บริการมากที่สุด คือ  Twitter ร้อยละ 29.6 รองลงมาคือ 
Facebook ร้อยละ 25.4 YouTube ร้อยละ 18.6 Instagram ร้อยละ 18.2 Tiktok ร้อยละ 4.9 และ Line 
ร้อยละ 2.9 ตามลำดับ ระยะเวลาในการใช้งานโดยเฉลี่ย คือ 4-6 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 36.2 ช่วงเวลาที่
ใช้งานมากที่สุด คือ 20.01-00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 61.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเพื่อนในสื่อสังคม
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ออนไลน์  501 คนข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 32.2 เหตุผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ เพ่ือความบันเทิง, ติดต่อ
กับบุคคลที่รู้จัก, ติดตามข่าวสารศิลปิน/บุคคลที่มีชื่อเสียง, ติดตามข่าวสารเศรษฐกิจ/การเมือง และ เพื่อซื้อ
สินค้า โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการแสดงความคิดเห็นเป็นบางครั้ง คิดเป็นร้อยละ 37.1 มีการกดถูกใจ (Link) 
เป็นประจำ คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ ความถี่แบ่งปัน (Share) ข้อความบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นบางครั้ง คิด
เป็นร้อยละ 30.9 ในส่วนของรูปแบบเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ รูปภาพ (Image) วีดีโอ (Video) และ 
ข้อความ (Text) ตามลำดับ และลักษณะของเนื้อหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ เนื้อหา
ตามกระแสและสถานการณ์ (Real Time Content) รองลงมาคือ อัลบั้มรูปภาพแสดงเรื่องราวหรือความรู้ที่
เป็นประโยชน์ (Album Content) และรูปที่มีข้อความ (Text Quote Content) ตามลำดับ 

ลักษณะสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้ง 4 ด้าน มี
ความสำคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.95) โดยพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย มี
ความสำคัญมากที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( x = 4.16)  รองลงมา คือ ด้านความน่าเชื่อถือ  ( x = 4.05) 
ด้านความแตกต่าง  ( x = 3.97) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านการวัดผล ( x = 3.62) 
 ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีความสำคัญในระดับมาก
ที่สุด ( x = 4.05)  โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ เนื้อหามีความถูกต้องเชื่อถือได้  
( x = 4.37) รองลงมา คือ แหล่งที่มาเชื่อถือได้  ( x = 4.27) เนื้อหามีคุณค่า เป็นประโยชน์ สามารถนำไป
ประยุกต์ใช้ได้ ( x = 3.98) เนื้อหามีรายละเอียดชัดเจน การใช้ภาษาและรูปภาพมีคุณภาพ ( x = 3.87) ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ เนื้อหาเน้นการให้ความรู้โดยไม่มุ่งเน้นการขายสินค้า ( x = 3.74)  
 ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการเจาะกลุ่มเป้าหมาย (Targeted) มีความสำคัญในระดับ
มากที่สุด ( x = 4.16)  โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ เนื้อหาตรงกับความสนใจ
หรือความต้องการส่วนตัว ( x = 4.30) รองลงมาคือ เนื้อหาทันสมัย ทันเหตุการณ์  ( x = 4.28) รูปแบบการ
นำเสนอและใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายตรงกับวัย ( x = 4.13) ได้ความรู้ ความบันเทิง ช่วยแก้ปัญหา หรือก่อให้เกิด
ความรู้ใหม่ ( x = 4.12) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ เนื้อหาสร้างการมีส่วนร่วมหรือเชื่อมโยงได้ง่าย ( x = 
4.00)  
 ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความแตกต่าง มีความสำคัญในระดับมาก ( x = 3.97)  โดย
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การเข้าถึงเนื้อหาได้ง่ายไม่ซับซ้อน   ( x = 4.25) 
รองลงมา คือ รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแปลกใหม่ ดึงดูดความสนใจ   ( x = 3.97) มีการโพสต์เนื้อหาใหม่ ๆ 
อย่างสม่ำเสมอ ( x = 3.96) เนื้อหาสร้างความรู้สึกที่ดีต่อเจ้าของเนื้อหา ( x = 3.92)   ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือ นำเสนอเนื้อหาแต่กต่างจากสื่ออ่ืน ( x = 3.74)  
 ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการวัดผล มีความสำคัญในระดับมาก  ( x = 3.62)  โดย
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ กดถูกใจ (Like) เนื้อหาที่ชอบ ( x = 4.11) รองลงมา
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คือ แบ่งปัน (Share) เนื้อหาที่ชอบ  ( x = 3.76) ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเนื้อหาที่นำเสนอ ( x = 3.57) แนะนำ
สินค้าที่ซื้อกับเพื่อน ( x = 3.56)  ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การแสดงความคิด (Comment) เนื้อหาที่
ชอบ ( x = 3.16) 

ในส่วนความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ต่อสื ่อสังคมออนไลน์ ทั ้ง 3 ด้าน มี
ความสำคัญอยู ่ในระดับมาก ( x = 3.56) โดยพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความผูกพันด้านปัญญา มี
ความสำคัญมากที่สุด ( x = 3.76)  รองลงมา คือ ความผูกพันด้านอารมณ์ ( x = 3.59) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ความผูกพันด้านพฤติกรรม ( x = 3.34) 
 ความผูกพันของลูกค้าต่อสื่อสังคมออนไลน์ ด้านปัญญา (Cognitive) มีความสำคัญในระดับมาก ( x

=3.76)  โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ความสนใจข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ ( x

= 3.97) รองลงมาคือ ได้รับประสบการณ์เชิงบวกจากสื่อสังคมออนไลน์  ( x = 3.89) รับรู้คุณค่าของสื่อสังคม
ออนไลน์ ( x = 3.84) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ไว้วางใจและเชื่อถือสื่อสังคมออนไลน์ ( x = 3.33)  
 ความผูกพันของลูกค้าต่อสื่อสังคมออนไลน์ ด้านอารมณ์ (Emotional) มีความสำคัญในระดับมาก ( x

= 3.59)  โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ได้รับความพึงพอใจจากสื่อสังคมออนไลน์ 
( x = 3.89) รองลงมา คือ เนื ้อหาบนสื ่อสังคมออนไลน์ดึงดูดได้ง ่าย  ( x = 3.73) กระตือรือร้นในการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสื่อสังคมออนไลน์  ( x = 3.38) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ หลงรักและผูกพันกับแบรนด์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ( x = 3.33)  
 ความผูกพันของลูกค้าต่อสื่อสังคมออนไลน์ ด้านพฤติกรรม (Behavior) มีความสำคัญในระดับมาก    
( x = 3.34)  โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ กดถูกใจ (Like) เนื้อหาบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ( x = 3.75) รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์  ( x = 3.39) กดแบ่งปัน (Share) 
เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ ( x = 3.22) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ แสดงความคิดเห็นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ( x = 2.99)  

3. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของเจนเนอแรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า  
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ตารางท่ี 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันธ์ของลูกค้าของผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 

 
ความผูกพันของลูกค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
การตลาดเชิงเนื้อหา 0.467** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

 จากตารางที่ 1 พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับความผูกพันของลูกค้าของผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น  อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์
เชิงบวก มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.467** หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหา (รายด้าน) และความผูกพันของลูกค้าของ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
ความผูกพันของลูกค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
1. ด้านความน่าเชื่อถือ 0.304** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
2. ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 0.260** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
3. ด้านความแตกต่าง 0.412** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
4. ด้านการวัดผล 0.557** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น  อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที ่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก เมื่อพิจารณรายด้าน พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.304** มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย  มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.250** มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านความ
แตกต่าง  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.412** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน และ ด้านการวัดผล  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.557** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหา (รายด้าน) และความผูกพันด้านปัญญา ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
ความผูกพันธ์ด้านปัญญา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
1. ด้านความน่าเชื่อถือ 0.241** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
2. ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 0.226** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
3. ด้านความแตกต่าง 0.332** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
4. ด้านการวัดผล 0.252** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ด้านปัญญา อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก เมื่อพิจารณรายด้าน พบว่า 
ด้านความน่าเชื่อถือ  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.241** มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.226** มีความสัมพันธ์
ในระดับต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านความแตกต่าง  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.332** มี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ำ และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และ ด้านการวัดผล  มีค่าสัมประสิ ทธิ์สหสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.252** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหา (รายด้าน) และความผูกพันด้านอารมณ์ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
ความผูกพันด้านอารมณ์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
1. ด้านความน่าเชื่อถือ 0.223** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
2. ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 0.249** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
3. ด้านความแตกต่าง 0.412** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
4. ด้านการวัดผล 0.428** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

 จากตารางที่ 4 พบว่า ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ด้านอารมณ์  อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก เมื่อพิจารณรายด้าน พบว่า 
ด้านความน่าเชื่อถือ  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.223** มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.249** มีความสัมพันธ์
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ในระดบัต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านความแตกต่าง  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.412** 
มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และ ด้านการวัดผล  มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.428** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหา (รายด้าน) และความผูกพันด้านพฤติกรรม 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 

การตลาดเชิงเนื้อหา 
ความผูกพันด้านพฤติกรรม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
1. ด้านความน่าเชื่อถือ 0.306** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
2. ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 0.197** 0.000 เดียวกัน ต่ำ 
3. ด้านความแตกต่าง 0.324** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
4. ด้านการวัดผล 0.676** 0.000 เดียวกัน สูง 

 จากตารางที่ 5 พบว่า ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ด้านพฤติกรรม  อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก เมื่อพิจารณรายด้าน 
พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.306** มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.197** มี
ความสัมพันธ์ในระดบัต่ำและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านความแตกต่าง  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.324** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และ ด้านการวัดผล  มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.676** มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 สรุป การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้า พบว่าการตลาด
เชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 ทั้ง 4 ด้าน 
 

อภิปรายผล  
การศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนน์ของเจนเนอแรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า สื่อสังคม

ออนไลน์ที่ผู ้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุไม่เกิน 23 ปี ใช้บริการมากที่สุด คือ 
Twitter สอดคล้องกับผลสำรวจผู้ใช้ Twitter ในประเทศไทย ปี 2563 ของ Aware พบว่า ช่วงวัยที่ใช้งานมาก
ที่สุด ได้แก่ อายุ 16-24 ปี  คิดเป็นร้อยละ 40 ของผู้ใช้ทั้งหมด (มัธนา วิบูลย์ศักดิ์, 2563) ช่วงเวลาที่ใช้งาน
มากที่สุด คือ 20.01-00.00 น. สอดคล้องกับ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ที่ศึกษาการเปิดรับการตลาดเชิง
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เนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มวัยรุ ่นมีการใช้งานสื่อออนไลน์ใน
ช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. ถึงร้อยละ 60.20 ซึ่งเป็นช่วงอายุและช่วงเวลาที่สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ 
เหตุผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ เพ่ือความบันเทิง, ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก, ติดตามข่าวสารศิลปิน/บุคคล
ที่มีชื่อเสียง, ติดตามข่าวสารเศรษฐกิจ/การเมือง และ เพื่อซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ ทัศนีย์ สีนาแซง (2563) 
ศึกษา ความคิดเห็นของวัยรุ่นต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษานิสิตคณะสังคมศาสตร์  พบว่า พฤติกรรม
การใช้สื ่อสังคมออนไลน์มากที่สุดในด้านด้านความบันเทิง การศึกษา และ ด้านการสื่อสาร สำหรับการมี
ปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา โดยส่วนใหญ่จะกดถูกใจ (Like) เนื้อหาที่ชื่นชอบเป็นประจำ แต่จะมีการแสดงความคิด 
(Comment) และ แบ่งปัน (Share) เป็นบางครั้ง ในส่วนของประเภทเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ 
รูปภาพ (Image) วีดีโอ (Video) และ ข้อความ (Text) ตามลำดับ และลักษณะของเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มาก
ที่สุด คือ เนื้อหาตามกระแสและสถานการณ์ (Real Time Content) รองลงมาคือ อัลบั้มรูปภาพแสดงเรื่องราว
หรือที ่ เป ็นประโยชน์  (Album Content) และรูปที ่ม ีข ้อความ (Text Quote Content) ตามลำดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับ John Denham-Smith and Pontus Harvidsson (2017) ที่ศึกษาเรื่อง Content Marketing’s 
Effect on Customer Engagement เป็นการศึกษาวิธีที ่ผู ้บริโภคตอบสนองและรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
ออนไลน์ประเภทต่างๆ  พบว่า ผู้บริโภคไม่เต็มใจที่จะเป็นผู้มีส่วนร่วม หรือเป็นผู้เผยแพร่เนื้อหา เนื่องจากพวก
เขาไม่เต็มใจที่เปิดเผยสถานะทางสังคมของตน เนื้อหาที่ยินดีแบ่งปันบนแพลตฟอร์มออนไลน์ คือ เนื้ อหาที่
สร้างการมีอารมณ์ร่วม โดยที่เนื้อหาในรูปแบบวิดีโอจะได้รับโอกาสในการแบ่งปันมากท่ีสุด 

การศึกษาลักษณะสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
ด้านการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย มีความสำคัญมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ เสกสรร รอดกสิกรรม  (2558) ที่ศึกษา
การสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันทางธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ต้องมี
ความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่นเดียวกันกับกลยุทธ์การตลาดในรูปแบบอื่น ๆ ที่มีความ
จำเป็นจะต้องกำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถสื่อสารทางการตลาดด้วยเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้าเป้าหมายได้ รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือ คือ เนื้อหามีความถูกต้องเชื่อถือได้ แหล่งที่มามีความ
น่าเชื่อถือ เนื้อหามีคุณค่า เป็นประโยชน์ และสามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ พรสวรรค์ ชัยมีแรง 
และ อุมาวรรณ วาทกิจ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดการด้านการตลาดโดยใช้การพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ในธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก พบว่า การสร้างความน่าเชื่อถือต่อข้อมูลข่าวสารของ
โรงแรมที่ทำการเผยแพร่ ทำการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยข้อมูลนั้นจะต้องมีความ
ถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ ทันสมัย สามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งความน่าเชื่อถืออาจเกิดจากการเลือกใช้เครื่องมือในการซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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การศึกษาความคิดเห็นด้านความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ต่อสื่อสังคมออนไลน์ 
ทั้ง 3 ด้าน พบว่า ความผูกพันด้านปัญญา มีความสำคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ความผูกพันด้านอารมณ์ และ 
ความผูกพันด้านพฤติกรรม ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่าการนำเสนอเนื้อหาน่าเชื่อถือ ให้ผู้ใช้รับรู้ถึงคุณค่าและ
ได้รับความพึงพอใจจากสื่อสังคมออนไลน์จนเกิดความผูกพัน ทำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ด้วยการติดตาม การ
แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเนื้อหา ซึ่งสอดคล้องกับ Reitz (2012) ที่ศึกษาเรื่อง Online Consumer 
Engagement: Understanding the Antecedents and Outcomes ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพ
ของข้อมูล ความเพลิดเพลิน และการมีปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ซึ่งมีผลต่อ
ความภักดีและกลับมาซื้อซ้ำในที่สุดนอกจากนั้น ผลการวิจัยยังเผยให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
ออนไลน์เป็นโครงสร้างหลายมิติที่ครอบคลุมทั้งมิติทางความคิด อารมณ์ และการมีส่วนร่วม เช่นเดียวกับ 
Abubakar LUJJA  (2016) ท ี ่ศ ึกษาเร ื ่อง The Consequences of Consumer Engagement in Social 
Networking Sites พบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคด้านอารมณ์และพฤติกรรมจะสามารถทำนายความภักดีต่อ
ตราสินค้า การศึกษาแสดงให้เห็นถึงความภักดีต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ และความไว้วางใจที่อาจเกิดข้ึนจาก
ความผูกพันของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าของผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น  พบว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับ John Denham-Smith and Pontus Harvidsson (2017) ที ่ศ ึกษาเร ื ่อง 
Content Marketing’s Effect on Customer Engagement ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความผูกพันของ
ลูกค้า เป็นสภาวะทางจิตวิทยาที่ยากที่จะเข้าถึงสำหรับองค์กร หรือแบรนด์ใด ๆ ดังนั้น การที่จะประสบ
ความสำเร็จในการสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันต่อองค์กร   หรือแบรนด์จะต้องได้รับการตอบสนองทางความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรม ซึ่งเป็นผลจากการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือ ตรงกลุ่มเป้าหมาย และมีความ
แตกต่าง  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
1. ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของลูกค้า เพ่ือให้สามารถเลือกใช้

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ลูกค้าของกิจการนิยมใช้มากที่สุดเป็นช่องทางสำหรับการสื่อสารทางการตลาด 
2. ผู้ประกอบการควรมีการกำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสำหรับการใช้กลุยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 

เพื่อให้สามารถกำหนดเนื้อหาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้า 
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมและความผูกพันในที่สุด 
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ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยเน้นการทำความเข้าใจลักษณะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการตลาด

เชิงเนื้อหาผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในภาครวม การศึกษาในครั้งต่อไป สามารถเจาะจงแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Line หรือ Tiktok เพื่อให้สามารถเลือกใช้เนื้อหาที่
เหมาะสมกับสื่อละชนิด 

2. ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้ช่วงวัยอื่นๆ เพื่อให้สามารถใช้การตลาดเชิง
เนื้อหาได้ครอบคลุมลูกค้าทุกกลุ่ม 

3. ควรศึกษาลักษณะเนื้อหาทางการตลาดของสินค้า/บริการ หรือธุรกิจแต่ละประเภท ว่าควรมี
ลักษณะอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4. ควรศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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