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บทคััดย่่อ
การวิจิัยันี้้�มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อวิเิคราะห์รู์ูปแบบการส่ื่�อสาร

การตลาดดิิจิทิัลัสำหรับกลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด ซึ่่�งเป็น็การวิจิัยั
เชิงิปริิมาณ กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�ใช้ใ้นการศึึกษาคืือ กลุ่่�มเจเนอเรชััน
แซด ช่่วงอายุ ุ18-21 ปี ีในพื้้�นที่่�มหาวิทิยาลัยัราชภัฏัร้อ้ยเอ็ด็ 
มหาวิทิยาลััยขอนแก่่น และมหาวิิทยาลััยมหาสารคาม จำนวน 
310 คน โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการวิิเคราะห์์
รููปแบบการเปิิดรัับสื่่�อดิิจิิทััล เนื้้�อหาที่่�ได้้รัับความสนใจ และ
พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้าและบริกิาร วิิเคราะห์ข์้อ้มูลูด้้วยการ
แจกแจงความถี่่� ค่่าร้อ้ยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน

ผลการวิิจััยพบว่่ารููปแบบการสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััล
สำหรัับกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด มีีการเปิิดรัับข้้อมููลสิินค้้าหรืือ
บริิการผ่่านสื่่�อ Facebook การเปิิดรัับอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 
มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.80 พฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อสิินค้า้และบริิการมาก
ที่่�สุุด คืือ ช่่องทางออนไลน์์ ผ่่านแอปพลิิเคชััน Shopee คิิด
เป็็นร้อ้ยละ 91.9 ความถี่่�ในการซื้้�อสินิค้า้และบริกิารรูปูแบบ
ออนไลน์์ 1-2 ครั้้�งต่่อสััปดาห์์ คิิดเป็็นร้้อยละ 87.1 ส่่วนของ
การเปิิดรัับข้้อมููลของสิินค้้าและบริิการ ผ่่านทางเทคโนโลยีี 
สื่่�อออนไลน์์ที่่�สามารถโต้้ตอบกัับตััวกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซดได้้
สะดวกและรวดเร็็ว สนใจในสื่่�อที่่�มีีความกระชัับและชััดเจน 
เนื้้�อหาที่่�มีีความยาวประมาณ 10-30 วิินาทีี เป็็นช่่วงเวลา
ที่่�กลุ่่�ม เจเนอเรชัันแซดเปิิดรัับการรัับข้้อมููลการสื่่�อสารอยู่่�

ในระดัับมากที่่�สุุด เห็็นได้้ว่่าสื่่�อรููปแบบเก่่าไม่่ได้้รัับการให้้
ความสำคััญ มีีแนวโน้้มของการเติิบโตของแพลตฟอร์์ม
แอปพลิเิคชันัที่่�เป็น็ช่่องทางสื่่�อสารโดยตรงระหว่่างกลุ่่�มเจเนอ
เรชัันแซดและผู้้�ผลิิตสิินค้้า ร้้านค้้า บริิษััท หน่่วยงาน หรืือ
ผู้้�ประกอบการรายใหญ่่ และรายย่่อยให้้ความสำคััญในการ
สร้้างแอปพลิิเคชัันมากขึ้้�น ได้้แก่่ แอปพลิิเคชััน 7-Eleven, 
Uniqlo, JD Central, Power Buy และการเปิิดรัับข้้อมููล
ในประเด็็นเนื้้�อหาที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายสนใจในลัักษณะของส่ื่�อ
ที่่�สามารถโต้้ตอบแลกเปลี่่�ยนข้อมููลข่่าวสาร หรืือแบ่่งปััน
ข้้อมููลใหม่่กัันในกลุ่่�ม ชุุมชนออนไลน์์ ผ่่านโทรศััพท์์มืือถืือ
อััจฉริิยะ (Smart Phone) ซึ่่�งการเติิบโตของโทรศััพท์์มืือถืือ
อััจฉริิยะที่่�มีีเทคโนโลยีีทัันสมััย เชื่่�อมต่่อสื่่�อสารรวดเร็็วมาก
ยิ่่�งขึ้้�น ในส่่วนของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าและบริิการกลุ่่�มเจ
เนอเรชันัแซด มีีความสนใจและติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิพิลบนสื่่�อ
โซเชีียล คิิดเป็็นร้้อยละ 70 ผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียลจึึง
เป็็นเป้้าหมายของผู้้�ผลิิตสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งส่่งผลต่่อการ
ตััดสิินใจในการเลืือกใช้้สิินค้้าและบริิการ โดยเรีียกรููปแบบ
นี้้�ว่่าการตลาดผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล
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Abstract
The objectives of this research was to analyze 

digital marketing communication patterns for Generation 
Z, which is quantitative research. The sample used 
in the study was 310 Generation Z aged 18-21 years 
in Roi Et Rajabhat University, Khon Kaen University 
and Mahasarakham University. Content that receives 
attention and behavior in the purchase of goods or 
services. Analyze the data by enumerating frequency, 
percentage, average, and standard deviation 

The results showed that the digital marketing 
communication model for Generation Z The exposure 
of a product or service through Facebook media is 
the highest. The average of 4.80 behaviors for buying 
goods and services was online channels through the 
Shopee application, accounting for 91.9 percent, and 
the frequency of buying goods and services online 
1-2 times a week, accounting for 87.1 percent. 
Online media that can interact with Generation Z 
easily and quickly. Interested in concise and clear 
media Content that is about 10-30 seconds long is a 
group moment. Generation Z is at its highest level of 
exposure to communications. It can be seen that the 
old forms of media are not given priority. There is a 
growing trend of application platforms that are direct 
communication channels between Generation Z and 
product manufacturers. Stores, companies, agencies, 
or large and small enterprises are increasingly focusing 
on creating applications such as 7-Eleven, Uniqlo, 
JD Central, Power Buy, and exposure to content 
issues that target audiences in the form of media 
that can interact, exchange information or share new 
information among online communities through smart 
phones. Connect faster In terms of the decision to 
buy products and services of Generation Z Group. 
70% of social media influencers are targeted by 
manufacturers of goods and services, which affects 
their decision to choose products and services. This 
model is called social media influencer marketing.

Keywords: Marketing Communications, Digital Marketing, 
Generation Z

บทนำำ�
จากการเปลี่่�ยนแปลงของการตลาดที่่�ต้อ้งปรับัเปลี่่�ยนไป

ตามพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะรููปแบบการสื่่�อสารของ
การโฆษณา ประชาสััมพัันธ์์มีีความจำเป็็นในการนำเสนอ
ข้้อมููล ข่่าวสาร รายละเอีียดไปยัังผู้้�บริิโภค

ด้ว้ยเทคโนโลยีีที่่�ถูกูพัฒันาไปอย่่างไม่่มีีขีีดจำกัดั ปฏิเิสธ
ไม่่ได้้ที่่�จะหลีีกเลี่่�ยงการใช้้งานเทคโนโลยีี และต้้องยอมรับการ
เปลี่่�ยนแปลงที่่�เกิดิขึ้้�นไปโดยปริยิาย ผู้้�ประกอบการหลายราย
มองเห็็นช่่องทางการสร้้างรายได้้ด้้วยการใช้้ประโยชน์์จาก
เทคโนโลยีีในยุคุดิจิิทิัลัเป็น็เครื่่�องมืือด้า้นการตลาดออนไลน์์ 
ใช้้เทคโนโลยีีเป็็นตัวกลางการสื่่�อสารข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์ผ่่าน
เทคโนโลยีีที่่�เรีียกกัันว่่าการตลาดดิิจิทิัลั (digital marketing) 
ซึ่่�งเป็น็ช่่องทางการสื่่�อสารข้อ้มูลูทางการตลาดไปยังัลูกูค้า้ได้้
อย่่างรวดเร็ว็ (นิรุิุตต์ ์จรเจริญิ และคณะ, 2560) ประกอบกับั
นโยบายดิจิิทัิัลเพื่่�อเศรษฐกิจิ และสังัคม (digital economy) 
เป็น็นโยบายสำคัญัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการนำเทคโนโลยีีสารสนเทศ
มาประยุุกต์์ใช้้ให้้เข้า้กับักิจิกรรมทางเศรษฐกิิจและสัังคมของ
ประเทศ การใช้้เทคโนโลยีีดิจิิทััลเพื่่�อรองรัับการให้้บริิการ
ของภาคธุรกิิจต่่าง ๆ  ตลอดจนการใช้้ระบบดิิจิทิัลัรองรัับการ
ผลิติสินิค้า้ในภาคอุตุสาหกรรมควบคู่่�กับัการพัฒันาเศรษฐกิจิ
อย่่างสร้้างสรรค์ ์(creative economy) และเมื่่�อการโฆษณา
เข้้ามามีีบทบาทในชีีวิิตประจำวัันผู้้�บริิโภค ปััจจุบัันสื่�อเป็็น
ตัวักลางในการเผยแพร่่ข้อมูลู และเนื้้�อหาโดยเฉพาะส่ื่�อดิจิิทิัลั
ที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้ง่่าย เม่ื่�อพิิจารณาแนวโน้้มการใช้้
อินิเทอร์เ์น็ต็ในช่่วงระหว่่างปี ี2560 – 2564 พบว่่าในระยะ
เวลา 5 ปีีย้้อนหลััง ประเทศไทยมีีผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตเพิ่่�มขึ้้�น
จากร้้อยละ 52.9 ในปีี 2560 เป็็นร้้อยละ 81.8 ในปีี 2564 
(สำนัักงานสถิิติิแห่่งชาติิ กระทรวงดิิจิิทััลเพื่่�อเศรษฐกิิจและ
สังัคม, 2564) ซึ่่�งแสดงให้เ้ห็น็พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค และแนว
โน้้มที่่�อาจจะเพิ่่�มขึ้้�นในอนาคต

ตลอดช่่วงระยะเวลาที่่�ผ่่านมาแนวโน้ม้การตลาดดิจิิทิัลั 
หรืือ Digital Marketing เติิบโตอย่่างรวดเร็็วและต่่อเนื่่�อง 
เห็น็ได้จ้ากความก้า้วหน้า้ในการวางกลยุทุธ์ ์การปรับัตัวัของ
แบรนด์์และบริิษััทต่่างๆ ปััจจุุบัันนวััตกรรมและเทคโนโลยีี
ใหม่่  เริ่่�มเข้า้มามีบีทบาทในการทำการตลาดรููปแบบดิจิิทิัลั 
ซึ่่�งมีีแนวโน้้ม 3 แนวทางดัังต่่อไปนี้้� 1) เกิิดการผสมผสาน
ระหว่่างสื่่�อดั้้�งเดิิมและสื่่�อออนไลน์์ ในช่่วงที่่�ผ่่านมาโทรทััศน์์
วิิทยุุสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ถููกลดความนิิยมลงไปต่่างจากสื่่�อออนไลน์์ที่่�
กำลังัเติบิโตอย่่างต่่อเนื่่�อง จึึงทำให้ส้ื่่�อดั้้�งเดิมิมีกีารปรับัตัวันำ
สื่่�อออนไลน์์มาเพิ่่�มประสิิทธิภิาพในการโฆษณา เช่่น รายการ
โทรทัศัน์ม์ีกีารถ่่ายทอดผ่่านสื่่�อออนไลน์ ์รายการวิทิยุสุามารถ
รัับฟัังผ่่านสื่�อออนไลน์์ได้้ 2) จากซอฟท์์แวร์์สู่่�ฮาร์์ดแวร์  
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การตลาดออนไลน์ใ์นอดีีตมุ่่�งเน้น้ไปที่่�การใช้ง้านผ่่านเว็บ็ไซต์์
และโซเชีียลมีีเดีียต่่างๆ ที่่�เป็น็ซอฟแวร์ แต่่ในอนาคตการตลาด
ออนไลน์์จะเริ่่�มมีีการใช้้ฮาร์์ดแวร์มากขึ้้�นโดยใช้้เทคโนโลยีี 
(VR) ที่่�ใช้้แว่่นวีีอาร์์ในการเข้้าชมสร้้างความแปลกใหม่่ใน
การตลาดดิิจิิทััลมากขึ้้�น 3) ดิิจิิทััลคอนเทนท์์สมััยใหม่่ ไม่่
จำเป็็นต้้องขึ้้�นอยู่่�กัับหน้าจอเพีียงเท่่านั้้�น เห็็นได้้จากการ
ประสบความสำเร็็จของเกมส์์ Pokemon Go แบรนด์์สิินค้้า
จำนวนมากเข้้าร่่วมการตลาดกัับเกมส์นี้้� ซึ่่�งล่่าสุุดเว็็บไซต์์
อาลีีบาบาได้้ผลิิตเกมส์์บนโทรศััพท์์มืือถืืออััจฉริิยะ (Smart 
Phone) ที่่�มีีเทคโนโลยีี AR เพื่่�อตามหาอั่่�งเปาส่่วนลดใน
การซื้้�อสิินค้้า เป็็นการพััฒนาการตลาดแบบใหม่่เพื่่�อดึึงดููด
ความสนใจจากผู้้�บริิโภค (นเรศ เหล่่าพรรณราย, 2560)

สถิิติิการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด หรืือ 
กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ อายุุระหว่่าง 16 – 24 ปีี (เกิิดระหว่่างปีี 
2538 - 2553) เยาวชนกลุ่่�มนี้้� นัับเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีพลัังมาก
ในปััจจุุบััน เป็็นกลุ่่�มที่่�กำลัังอยู่่�ในวััยเจริิญเติิบโตเป็็นผู้้�ใหญ่่
และออกไปสำรวจโลกกว้า้ง เป็น็เจนเนอเรชั่่�นที่่�มี ีDNA ของ
ความกล้้าได้้กล้้าเสีีย กล้้าพุ่่�งชนทุกโอกาส พวกเขาอาจสร้้าง
การเปลี่่�ยนแปลงที่่�น่่าตื่่�นเต้้นให้้กัับโลกของเรา ทั้้�งยัังเป็็นก
ลุ่่�มที่่�จะมากำหนดเทรนด์์ในอนาคต กิิจกรรมที่่�นิิยมบนโลก 
3 อัันดัับแรก ได้้แก่่ อัันดัับ 1 การใช้้โซเชีียลมีีเดีีย 92.9% 
อัันดัับ 2 ดููโทรทััศน์์ /ดููคลิิป / ดููหนััง /ฟัังเพลง 85.7%  
อัันดัับ 3 ค้้นหาข้้อมููลออนไลน์์ 77.1% โดยผ่่านช่่องทาง
โซเชีียลใช้้มากที่่�สุุด อัันดัับ 1 ยููทููบ 98.6% อัันดัับ 2 เฟ
ซบุ๊๊�ค 97.3% อัันดัับ 3 ไลน์์ 93.4% และ ปััญหาการใช้้
อินิเทอร์เ์น็ต็ที่่�มักัสร้า้งความรำคาญใจแก่่เจเนอเรชัันแซด 3 
อัันดัับแรกได้้แก่่ อัันดัับ 1 ความล่่าช้้าในการเชื่่�อมต่่อ /ใช้้
งานอินิเทอร์เ์น็ต็ 77.5% อันัดับ 2 ปริมิาณโฆษณาออนไลน์์
ที่่�มารบกวน 71% อัันดัับ 3 ไม่่มั่่�นใจความน่่าเชื่่�อถืือของ
ข้้อมููลที่่�ปรากฏบนอิินเทอร์์เน็็ต (สำนัักงานพััฒนาธุุรกรรม
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2564)

การโฆษณานั้้�นมีีบทบาทสำคััญเป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสาร
เพื่่�อขายสิินค้้า ซึ่่�งการโฆษณาแต่่ละครั้้�งนั้้�นมีีบทบาทในการ
สื่่�อสาร ดัังนี้้� (นวฤทธิ์์� อััคควรกิิจ, 2551, น. 7 – 8) 1) การ
สร้า้งการตระหนักัรู้้� (Creating Awareness) ในการโฆษณา
แต่่ละครั้้�ง เป้า้หมายไม่่ว่่าจะโดยตรงหรืือโดยอ้อ้มของเจ้า้ของ
สิินค้้านั้้�น 2) การให้้ข้้อมููล (Providing Information) โดย
ปกติิแล้้วเจ้้าของสิินค้าจะอาศััยการโฆษณาเป็็นช่่องทางหนึ่�ง
ในการให้ข้้อ้มูลูแก่่กลุ่่�มเป้า้หมาย ข้อ้มูลูดังักล่่าวอาจเป็น็คุณุ
ประโยชน์ข์องสิินค้า้ ราคาสินิค้า้ สถานที่่�จัดัจำหน่่าย การส่่ง
เสริิมการขาย ข้อ้มููลบริิษัทั ฯลฯ ซึ่่�งเป็็นข้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์
ต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อ 3) การสร้้างภาพลัักษณ์์ 

(Image Building) การโฆษณาสามารถสร้า้งภาพลักัษณ์ใ์ห้้
กัับแบรนด์์หนึ่่�งๆได้้ เนื่่�องจากกลุ่่�มเป้้าหมายจะเชื่่�อมโยงสิ่่�ง
ต่่างๆ ที่่�เห็็นในการโฆษณาเข้้ากัับแบรนด์์โดยไม่่รู้้�ตััว

การจััดกลุ่่�มคนรุ่่�นต่่างๆ ตามเกณฑ์์ช่่วงอายุุหรืือที่่�
เรีียกกัันว่่า “เจเนอเรชััน” (Generation) มีีแนวคิิดริิเริ่่�มมา
จากโลกตะวัันตก โดยการแบ่่งลัักษณะบุุคคลตามช่่วงเวลา
ของเจเนอเรชััน นัักวิิชาการได้้กล่่าวถึึง แนวคิิดเจเนอเรชััน
ว่่าเป็็นแนวคิดที่่�แบ่่งลัักษณะหรืือพฤติิกรรมของบุุคคลโดย
ใช้้เง่ื่�อนไขของเวลามาอธิิบายปรากฏการณ์์ ภููมิิหลัังหรืือ
บริิบทแวดล้้อมและลัักษณะหรืือบุุคลิิกเฉพาะ มีีการแบ่่ง
บุคุลิกิลักัษณะเฉพาะรุ่่�นที่่�แตกต่่างกันั เช่่น เจเนอเรชันัแซด 
คืือ คำนิยิามล่่าสุดุของคนรุ่่�นใหม่่ในยุคุปัจจุบุันั หมายถึึงคนที่่�
เกิดิหลังั พ.ศ.2538 ขึ้้�นไป กลุ่่�มเจเนอเรชันัแซดนี้้� จะเติิบโต
มาพร้อมกับสิ่่�งอำนวยความสะดวกมากมายที่่�อยู่่�แวดล้้อม มีี
ความสามารถในการใช้้เทคโนโลยีีต่่างๆ และเรีียนรู้้�ได้้รวดเร็ว็
เพราะพ่่อแม่่ใช้้ในชีีวิติประจำวััน แต่่สิ่่�งหนึ่�งที่่�กลุ่่�มเจเนอเรชันั
แซดแตกต่่างจากรุ่่�นอื่่�นๆ คืือรุ่่�นนี้้�จะได้เ้ห็น็ภาพที่่�พ่่อและแม่่
ต้อ้งออกไปทำงานทั้้�งคู่่� หลายๆคนจึึงได้รั้ับการเล้ี้�ยงดููจากคน
อื่่�นมากกว่่าพ่่อแม่่ของตนเอง (ทศพล กระต่่ายน้อ้ย, 2555) 
ทั้้�งนี้้� (Grail Research Analysis, 2011) ได้้ให้้คำนิิยามที่่�
เหมืือนกันัว่่าเจเนอเรชันัแซด คืือกลุ่่�มคนที่่�ได้้รับัอิทิธิพิลจาก
อุุปกรณ์์ อิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่ากลุ่่�มคนรุ่่�นก่่อนๆ และเป็็น
ที่่�รู้้�จัักกัันในชื่่�อ Digital Natives ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มคนที่่�พึ่่�งพาและ
ใช้้เทคโนโลยีีได้อ้ย่่างสะดวกสบาย เพราะเป็น็กลุ่่�มคนที่่�เกิดิ
ขึ้้�นมาในโลกยุุคดิิจิิทััลที่่�เทคโนโลยีีเป็็นสิ่่�งทั่่�วไปในปัจจุุบััน 
และผลิติภัณัฑ์์ที่่�ออกแบบมาเพื่่�อการมีปีฏิิสััมพันัธ์ ์อีีกทั้้�งยังั
มีีความรับผิิดชอบต่่อสัังคมในระดัับสููงเน่ื่�องจากการเข้้าถึึง
เครืือข่่ายข้้อมููลออนไลน์์ขนาดใหญ่่ โดยเจเนอเรชัันแซดจะ
เชื่่�อมต่่อกัับโลกอยู่่�ตลอดเวลา (Always connected) ด้้วย
การส่ื่�อสารผ่่านช่่องทางเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ข้า้มประเทศ
และวััฒนธรรม ที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อกระบวนการการตััดสิินใจของ
เจเนอเรชัันแซดอย่่างสููง

การใช้้อิินเทอร์์เน็็ตทำให้้เกิิดการเข้้าถึึงข้้อมููลได้้อย่่าง
สะดวก ทั้้�งยังัเป็น็ช่่องทางติดิต่่อโดยตรงกับัผู้้�บริโิภคที่่�มีีความ
สนใจต่่อสิินค้านั้้�น เพราะผู้้�ที่่�มีีความสนใจต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่�ง
นิิยมรวมตััวกัันเพื่่�อพููดคุุยแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลกััน การสื่่�อสาร
ผ่่านช่่องทางดิจิิทิัลัในรูปูแบบหนึ่่�งต่่อหนึ่่�ง รวมทั้้�งข้อ้มูลูของผู้้�
บริโิภคจะบัันทึึกเอาไว้้ในระบบฐานข้อมูลูสามารถตรวจสอบ
ได้้ตลอดเวลาตามที่่�ต้้องการ ซึ่่�งสื่่�อดิิจิิทััลที่่�ได้้รัับความนิิยม
นั้้�นมีีหลากหลายช่่องทางตามความต้องการของผู้้�บริิโภค Deb 
Hentetta ประธานบริิหารกลุ่่�มภาคพื้้�นเอเชีียของพีีแอนด์์จีี
กล่่าวถึึงการที่่�ดิิจิิทััลกำลัังเปลี่่�ยนโลก และกำลัังเปลี่่�ยนพื้้�น
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ฐานการดำเนิินธุุรกิิจไปอย่่างสิ้้�นเชิิง ผ่่าน 5 ประเด็็นสำคััญ 
ได้แ้ก่่ 1) การเชื่่�อมต่่อ ผ่่านทางดิจิิทิัลัเปลี่่�ยนแปลงวิธิีีติดิต่่อ
สื่่�อสาร และการดำเนิินงานธุุรกิิจให้้เกิิดความรวดเร็็ว ผ่่าน
การเชื่่�อมแบบโลกาภิิวััตน์์ ส่่งผลให้้การสื่่�อสารมีีความต่่อ
เนื่่�องและไร้้พรมแดน ข้้อจำกััดของสถานที่่�ไม่่เป็็นอุุปสรรค
ต่่อการทำงาน ลดระยะเวลาในการทำงานโดยใช้้การประชุุม
ผ่่านวิิดีีทััศน์์ โดยใช้้เครื่่�องมืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ในงานขายเพื่่�อ
ทำให้้การขายมีีระบบและมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น 2) การ
ปฏิิสััมพันธ์ ระบบดิิจิิทััลเปลี่่�ยนแปลงความสััมพัันธ์์กัับผู้้�
บริโิภคที่่�เป็น็กลุ่่�มเป้า้หมาย สังัเกตได้จ้ากวิธิีีการสื่่�อสารของ
ผู้้�ผลิิตที่่�เป็็นแบบการสื่่�อสารทางเดีียวกัับผู้้�บริิโภค เป็็นการ
โต้้ตอบแบบทัันทีีและต่่อเนื่่�องระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค
ในอินเทอร์์เน็็ต เกิิดเป็็นเครื่�องมืือในการทำการวิิจััยแบบ
กลุ่่�ม ที่่�มีีขนาดใหญ่่ การทำวิิจััยออนไลน์์ผ่่านทางเว็็บไซต์์ 
และระบบโซเซีียลเน็็ตเวิิร์์คก่่อให้้เกิิดการเรีียนรู้้�และเข้้าถึึง
ผู้้�บริิโภคในหน่่วยที่่�กว้้างขึ้้�น และได้้รัับข้้อมููลที่่�หลากหลาย 
3) การร่่วมกันัสร้า้งระบบดิจิิทิัลัก่่อเกิดิข้อ้มูลูทางการตลาด
แบบการร่่วมกัันสร้้าง เป็็นการสร้้างนวัตกรรมและแนวคิิด
ใหม่่ ที่่�เกิดิจากการทำงานร่่วมกันัขององค์ก์ร หรืือการทำงาน
ร่่วมกันัระหว่่างหน่่วยงานจากภายนอก ทั้้�งสถาบันัการศึกึษา 
นัักวิิชาการและผู้้�ประกอบการ อีีกทั้้�งยัังปรัับเปลี่่�ยนเนื้้�อหา
ทางการตลาดเดิิม ให้้เป็็นเนื้้�อหาที่่�เกิิดจากแนวคิดและความ
ต้อ้งการของผู้้�บริโิภค เพ่ื่�อเปิดิโอกาสให้ผู้้้�บริโิภคแสดงความ
คิดิเห็น็ผ่่านระบบดิจิิทิัลัแพลตฟอร์ม์ 4) การพาณิชิย์ ์กระแส
ของการค้้าผ่่านทางระบบอีีเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�กำลัังเป็็นที่่�นิิยม 
เห็็นได้้จากร้้านค้้าออนไลน์์ เช่่น AppStore, iTunes และ
การขายสิินค้้าหรืือบริิการบนเว็็บไซต์์ เช่่น Amazon.com, 
eBay และที่่�ได้้รัับความนิิยมในประเทศไทย เช่่น Lazada 
ส่่งผลให้้แบรนด์์ต่่างๆ เป็็นที่่�รู้้�จัักมากขึ้้�น 5) ชุุมชน มีีการ
เปลี่่�ยนแปลงความหมายไปจากเดิิมเพราะได้้รับัอิทิธิพิลเครืือ
ข่่ายสัังคมออนไลน์์ ผ่่านการสร้า้งความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ยั่่�งยืืนและมีี
กิจิกรรมเพื่่�อสังัคม สามารถเช่ื่�อมโยงกัับแบรนด์แ์ละองค์ก์ร
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้อย่่างมีีคุุณภาพ

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย 
เพื่่�อศึึกษารููปแบบการสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััลสำหรัับ

กลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
(Solomon, 1996) ได้้ให้้ความหมายไว้้ว่่า พฤติิกรรมผู้้�

บริิโภค หมายถึึง การศึึกษาถึึง กระบวนการต่่าง ๆ  ที่่�บุุคคล

หรืือกลุ่่�มบุคุคลเข้า้ไปเกี่่�ยวข้อ้ง เพื่่�อทำการเลืือกสรรการซื้้�อ 
การใช้้ หรืือ การบริิโภค อัันเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ บริิการ 
ความคิิด หรืือประสบการณ์์ เพื่่�อสนองความต้้องการและ
ความปรารถนาต่่าง ๆ ให้้ได้้รัับความพอใจ

(Mowen and Minor, 1998) จากแนวคิิดทางการ
ตลาด ซึ่่�งมีีมุุมมองว่่าอุุตสาหกรรมไม่่ใช่่แค่่เพีียงการผลิิต
สินิค้า้เท่่านั้้�น แต่่คืือกระบวนการที่่�ตอบสนองความพึึงพอใจ
ของลููกค้้าเป็็นหลัก การตลาดและอุุตสาหกรรมต่่างๆ จึึงเริ่่�ม
ต้น้ขึ้้�นที่่�ตััวผู้้�บริิโภคและความต้อ้งการของผู้้�บริโิภค การศึกึษา
ถึึงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคจึึงมีีความจำเป็็นต่่อการดำเนิิน
ธุุรกิิจเป็็นอย่่างมาก

(Schiffman and Kanuk, 2000) การศึกึษาพฤติกิรรม
ผู้้�บริิโภคนั้้�นมุ่่�งเน้้นไปที่่�การตััดสิินใจของแต่่ละคนในการใช้้
ทรััพยากรที่่�มีีอยู่่� เช่่น เวลา เงิิน และความพยายามในการ
บริโิภคสินค้า้ และยัังรวมถึึงลักัษณะของผู้้�บริโิภคที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง
กัับการบริิโภคในแง่่ต่่างๆ คืือ ซื้้�ออะไร ซื้้�อทำไม ซื้้�อเมื่่�อไหร่่ 
ซื้้�อที่่�ไหน ซื้้�อบ่่อยแค่่ไหน และใช้้สิินค้้าบ่่อยแค่่ไหน

(G.Belch and M. Belch, 2004) การตอบสนอง
ต่่อโฆษณาของผู้้�บริิโภคเป็็นแง่่มุุมที่่�สำคััญ ที่่�จะนำไปใช้้
พััฒนาประสิิทธิิภาพของการโฆษณา เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคมััก
มีีพฤติิกรรมตามลำดัับขั้้�นตอนของการตอบสนองต่่อการ
โฆษณา ดังันั้้�น เมื่่�อเข้า้ใจการตอบสนองต่่อการโฆษณาของ
ผู้้�บริโิภคแล้ว้ ก็จ็ะสามารถสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภคให้ม้ีีพฤติกิรรม
ตามวััตถุุประสงค์์ที่่�กำหนดไว้้ได้้ในการโฆษณา

กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็็นขั้้�น
ตอนที่่�ผู้้�รับัข่่าวสารเปลี่่�ยนแปลงไปสู่่�พฤติกิรรมอย่่างใดอย่่าง
หนึ่�งหรืือพฤติิกรรมการซื้้�อ วิิธีีการซึ่่�งนัักการตลาดต้้องใช้้
ความพยายามทางการตลาดเพื่่�อให้้เกิิดการตอบสนอง การ
ศึกึษากระบวนการตอบสนองจะเป็น็ประโยชน์ส์ำหรับผู้้�ติดิต่่อ
สื่่�อสารทางการตลาด กล่่าวคืือ ใช้้กำหนดวััตถุุประสงค์์ ใน
การติดิต่่อสื่่�อสาร การซื้้�อของผู้้�บริโิภคไม่่ได้เ้กิดิขึ้้�นทันัทีีทันัใด 
การสร้า้งให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิการตอบสนองหรืือเกิิดการซื้้�อคืือการ
สร้้างให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดทััศนคติิที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้า ผู้้�บริิโภคส่่วน
ใหญ่่จะมีีกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อผลิิตภัณัฑ์ ์โดยผ่่าน 3 ขั้้�น
ตอน คืือ ขั้้�นความเข้้าใจ (Cognitive Stage) ขั้้�นความรู้้�สึึก 
(Affective Stage) และขั้้�นพฤติิกรรม (Behavior Stage)
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

พฤติิกรรมเจเนอเรชััน แซด

การเปิิดรัับสื่่�อ

การรัับรู้้�ข้้อมููล

การตัันสิินใจซื้้�อ

การตลาดดิิจิิทััล

รููปแบบการสื่่�อสาร 
การตลาดดิิจิิทััลสำหรัับ
กลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
ที่่�มา: ภาพโดยผู้้�วิิจััย สุุธีีย์์ จุุฬากาญจน์์

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย 
ศึึกษาเอกสารงานวิิจััย บทความ ตำรา แนวคิิดทฤษฎีี

ที่่�เกี่่�ยวข้้อง และวิิเคราะห์์รููปแบบสื่่�อดิิจิิทััลและการตลาด
ดิิจิิทััลในการโฆษณา โดยสร้้างเครื่่�องมืือแบบสอบถาม เก็็บ
ข้้อมููลกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด กำหนดพื้้�นที่่�จากมหาวิิทยาลััย
ราชภััฏร้้อยเอ็็ด มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น และมหาวิิทยาลััย
มหาสารคาม โดยการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง มีีเกณฑ์์รัับเข้้าของ
กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีอายุุช่่วง 18 - 21 ปีี เคยสั่่�งซื้้�อสิินค้้าและ
บริกิารผ่่านช่่องทางออนไลน์์ กำหนดขนาดกลุ่่�มตัวัอย่่างครั้้�งนี้้�
ที่่�ระดัับความเช่ื่�อมั่่�น 95% โดยใช้้ตารางกำหนดกลุ่่�มตัวัอย่่าง
ของ (Krejcie and Morgan, 1970) ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ใน
การศึึกษาจำนวน 310 คน ตรวจสอบเครื่่�องมืือโดยทดสอบ
ความเที่่�ยงตรงเชิงิเนื้้�อหาของแบบสอบถาม ด้ว้ยการพิจิารณา
จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ท่่าน พบว่่าทุุกข้้อคำถามมีีค่่า IOC อยู่่�
ระหว่่าง 0.67 – 1.00 และตรวจสอบคุุณภาพของเครื่่�องมืือ
โดยการหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น ด้ว้ยการพิจิารณาค่่าสัมัประสิิทธิ์์�
แอลฟาของ (Cronbach, 1970) พบว่่าแบบสอบถามทั้้�งฉบัับ

มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.98 วิิเคราะห์์รููปแบบการสื่่�อสาร
การตลาดดิิจิิทััลสำหรับกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด และใช้้สถิิติิ
วิิเคราะห์์ข้้อมููลประกอบด้้วยการแจกแจงความถี่่� ค่่าร้้อยละ 
ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน โดยนำเสนอในรููปตาราง
ประกอบการแปลความหมายเชิงิบรรยาย เพื่่�ออธิบิายข้อ้มูลู

ผลการวิิจััย
ผลการศึึกษารููปแบบการส่ื่�อสารการตลาดดิิจิทิัลัสำหรับ

กลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด พบว่่าการรับัรู้้�ข้อ้มูลูสินิค้า้หรืือบริกิาร
ที่่�สนใจผ่่านช่่องทางส่ื่�อ Facebook การเปิิดรับัสื่่�ออยู่่�ในระดับั
มากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.80 รองลงมา คืือ การรัับรู้้�ข้้อมููล
สิินค้้าหรืือบริิการที่่�สนใจผ่่านช่่องทางสื่่�อ Instagram การ
เปิิดรัับสื่่�ออยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.45 และการ
รับัรู้้�ข้อ้มูลูสินิค้า้หรืือบริกิารที่่�สนใจผ่่านช่่องทางสื่่�อ YouTube 
การเปิิดรัับสื่่�ออยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.21 ตาม
ลำดัับ ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 จำนวนร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานการรัับรู้้�ข้้อมููลสิินค้้าหรืือบริิการที่่�สนใจผ่่านช่่องทางสื่่�อ

สื่อ
ความถี่ในการรับรู้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ

S.D. ระดับการเปิดรับสื่อ
เป็นประจำ� บ่อย ค่อนข้างบ่อย นานๆ ครั้ง ไม่เคยเลย

YouTube
197

63.5%
16

5.3%
64

20.6%
31

10.0%
2

0.6%
4.21 1.12 มากที่สุด

Instagram
211

68.0%
51

16.5%
31

10.0%
12

3.9%
5

1.6%
4.45 0.94 มากที่สุด

Facebook
274

88.4%
15

4.8%
16

5.2%
5

1.6%
0

4.80 0.60 มากที่สุด

Twitter
86

27.7%
51

16.5%
50

16.1%
107

34.5%
16

5.2%
3.27 1.33 ปานกลาง

TikTok
123

39.7%
75

24.2%
58

18.7%
39

12.6%
15

4.8%
3.81 1.22 มาก
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สื่อ
ความถี่ในการรับรู้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ

S.D. ระดับการเปิดรับสื่อ
เป็นประจำ� บ่อย ค่อนข้างบ่อย นานๆ ครั้ง ไม่เคยเลย

Line
23

7.5%
13

4.2%
11

3.5%
217

70.0%
46

14.8%
2.19 0.99 น้อย

โทรทัศน์
1

0.3%
4

1.3%
28

9.0%
193

62.3%
84

27.1%
1.85 0.65 น้อย

นิตยสาร
0 0 22

7.1%
190

61.3%
98

31.6%
1.75 0.57 น้อยที่สุด

ป้ายโฆษณา
0 0 0 79

25.5%
231

74.5%
1.25 0.44 น้อยที่สุด

ด้า้นพฤติกิรรมการเลืือกช่่องทางในการซื้้�อสิินค้า้และบริกิาร ผลจากการสำรวจกลุ่่�มตัวัอย่่าง กลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด จำนวน 
310 คน พบว่่าการเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการมากที่่�สุุดคืือช่่องทางออนไลน์์ ผ่่านแอปพลิิเคชััน Shopee มีีจำนวน 285 คน 
หรืือคิิดเป็็นร้้อยละ 91.9 การเลืือกซื้้�อสิินค้้าและบริิการจากหน้้าร้้านค้้า มีีจำนวน 201 คน หรืือคิิดเป็็นร้้อยละ 64.8 และ
การเลืือกซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านช่่องทาง Facebook มีีจำนวน 177 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 57.1 ตามลำดัับ ดัังตารางที่่� 2 
และพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการในรููปแบบออนไลน์์ อยู่่�ที่่� 1-2 ครั้้�งต่่อสััปดาห์์ จำนวน 270 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 87.1 
และ 3-5 ครั้้�งต่่อสััปดาห์์ จำนวน 30 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 9.7 และมากกว่่า 5 ครั้้�งต่่อสััปดาห์์ จำนวน 10 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 3.2 ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 2 การเลืือกช่่องทางในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการ (เลืือกตอบได้้มากว่่า 1 ข้้อ)

ช่องทางการซื้อสินค้า จำ�นวน ร้อยละ

ร้านค้า 201 64.8

Facebook 177 57.1

Shopee 285 91.9

Lazada 154 49.7

TikTok 15 4.8

Ebay 10 3.2

Alibaba 5 1.6

kaidee 4 1.3

Line 101 32.6

Instagram 12 3.9

Twitter 4 1.3

เว็บไซต์ออนไลน์ 5 1.6

ตารางที่่� 1 จำนวนร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานการรัับรู้้�ข้้อมููลสิินค้้าหรืือบริิการที่่�สนใจผ่่านช่่องทางสื่่�อ (ต่่อ)
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ตารางที่่� 3 จำนวนความถี่่�ในการสั่่�งซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการผ่่านระบบออนไลน์์

จำ�นวนการสั่งซื้อ จำ�นวน ร้อยละ

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 270 87.1

3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 30 9.7

มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 10 3.2

ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการ 
โดยส่วนใหญ่มีความสนใจที่เปิดรับข้อมลูผ่านทางเทคโนโลยี
ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อรูปแบบ
เก่าที่เป็นการสื่อสารทางเดียว สื่อรูปแบบออนไลน์สามารถ
โต้ตอบกับกลุ่มเจเนอเรชันแซดได้สะดวกและรวดเร็วกว่า 
ส่งผลให้การขายสินค้าหรือบริการบนโลกออนไลน์ ผ่าน
เครือข่ายสังคมซึ่งมีระบบกระบวนการสร้าง ดูแล ดำ�ำเนิน
การโดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชื่อมโยงสื่อโซเชียล หรือ 
แพลตฟอร์มสำ�ำหรบัสร้างชุมชนเสมือนบนโลกออนไลน์ เป็น
แหล่งรวมผู้ใช้งานเข้ามาประกอบกิจกรรมบนโลกออนไลน์ 
และสามารถติดต่อสื่อสารถึงกันได้ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์
ต่างๆ ที่สนับสนุนการตลาดแบบออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์ 
หรือ แอปพลิเคชั่น สื่อโซเชียล ที่ย่อสังคม กลุ่มคน กลาย
เป็นตลาดออนไลน์อยู่ในโทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ (Smart 
Phone) ซึ่งกลุ่มเจเนอเรชนัแซดมีความคุน้ชนิ และใช้งานกนั
อยู่ในชีวิตประจำ�ำวัน เช่น Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube, TikTok, Link และอื่นๆ กลุ่มเจเนอเรชันแซดมี
ความจดจ่อหรือสนใจในสื่อที่มีเนื้อหาที่มีความยาวไม่มาก 
มีความต้องการความกระชับและชัดเจนในการสื่อสาร ซึ่ง
เวลาที่เหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเจเนอเรชันแซดอยู่ที่
ประมาณ 10-30 วินาที จะเป็นช่วงเวลาที่กลุ่มเจเนอเรชัน
แซดเปิดรับการรับข้อมูลในการสื่อสารอยู่ในระดับมากที่สุด

ผลการศึึกษาด้้านเนื้้�อหาและความสนใจ กลุ่่�มเจเนอ
เรชัันแซด มีีความสนใจตััวเอง และมีีความต้้องการในการ
แสวงหาความต้อ้งการในการเติมิเต็ม็ในสิ่่�งที่่�ตนเองต้อ้งการ 
กล้า้ตัดัสินิใจชอบแสดงออกทางความคิดิ ชอบถกประเด็น็ใน
เรื่่�องที่่�ตนเองสนใจ การตัดัสิินใจการซื้้�อสิินค้าและบริิการ จาก
การสำรวจกลุ่่�มตััวอย่่างกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด จำนวน 310 
คน ให้้ความสำคััญหรืือติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล 
(Influencer) พบว่่ามีีผู้้�ให้ค้วามสนใจและติดิตามผู้้�ทรงอิทิธิพิล
บนสื่่�อโซเชีียล คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 70 และผู้้�ไม่่สนใจหรืือติิดตาม
คิิดเป็็นร้้อยละ 30 และกลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสนใจเนื้้�อหาใน

ด้้าน Beauty & Fashion ด้้าน Society ด้้าน community 
Entertainment ด้้าน Storytelling & Myths, literary ด้้าน 
Entertainment & Lifestyle ด้า้น Tech, Gadget & eSports 
ด้้าน Financial & Investment ด้้าน Foodie ด้้าน Travel 
ด้้าน Home & Living ด้้าน Art & Design และด้้าน Health 
& Sports ซึ่่�งมีีเนื้้�อหาหลากหลายด้้านตามความสนใจของ
แต่่ละบุุคคล ดัังนั้้�นผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล จึึงเป็็นเป้้า
หมายของผู้้�ผลิิตสิินค้้าหรืือบริิการในการสื่่�อสารถึึงผู้้�บริิโภค 
เช่่น ข้อ้มููลส่่งเสริิมการขาย สินิค้า้ราคาพิิเศษ รายการสินิค้า
หรืือบริิการใหม่่ การติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล ที่่�
กลุ่่�มผู้้�บริิโภคสนใจ จึึงส่่งผลต่่อการตััดสิินใจในการเลืือกใช้้
สินิค้า้หรืือบริกิารของกลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด ซึ่่�งจะเรีียกรูปูแบบ
นี้้�ว่่าการตลาดผ่่านผู้้�ทรงอิทิธิพิลบนสื่่�อโซเชีียล (Influencer 
Marketing) ดัังตารางที่่� 4
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ตารางที่่� 4 แสดงผลสำรวจความสนใจและติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล (Influencer) ด้้านเนื้้�อหา

ด้าน Influencer/ Subscribers

Beauty & Fashion EYETA 
1.35M subscribers

Mayy R 
1.7M subscribers

ingck 
419K subscribers

Society พิมรี่พาย 
6.03M subscribers

เอิร์ธสดชื่น (Tagple) 
1.13M subscribers

Community Entertainment GoodDay
3.57M subscribers

RUBSARB
1.32M subscribers

เทพลีลา
1.27M subscribers

Storytelling & Myths, literary DODI ดูดิ 
1.93M subscribers

THE STANDARD PODCAST
766K subscribers

นวล 
283K subscribers

Entertainment & Lifestyle SpriteDer SPD
10.3M subscribers

เซียนหรั่ง (Thibaan Channel)
4.24M subscribers

Nickynachat 
2.66M subscribers

Tech, Gadget & eSports Bay Riffer
4.15M subscribers

HEARTROCKER 
8.08M subscribers

GU ZAP
2.22M subscribers

Financial & Investment Kim Property Live 
814K subscribers

Foodie Bow Kanyarat 
998K subscribers

กับข้าวกับปลาโอ PlaoCooking
2.95M subscribers

PEACH EAT LAEK 
8.34M subscribers

Travel Bearhug 
3.81M subscribers

I Roam Alone
3.01M subscribers

Dohiru
รายการ Thai PBS 

Home & living BoomTharis 
1.4M subscribers

Art & Design Gift Lee
90.8K subscribers

Riety 
647K subscribers

Atompakon
2.01M subscribers

Health & Sports Fitjunctions
1.03M subscribers

NRsportsRadio
1.14M subscribers

BEBE FIT ROUTINE
1.31M subscribers

ซึ่่�งแนวโน้ม้ของการสื่่�อสารการตลาดดิจิิทิัลัสำหรับักลุ่่�มเจ
เนอเรชันัแซด มีีความสนใจและเปิดิรับัการรัับรู้้�ข้อมูลูข่่าวสาร
ในประเด็็นเนื้้�อหาที่่�ตนเองมีีความสนใจในลัักษณะของสื่่�อที่่�
สามารถโต้้ตอบแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลใหม่่ๆ ข่่าวสารกัันในกลุ่่�ม
สัังคมออนไลน์์ และการเติิบโตของโทรศััพท์์มืือถืืออััจฉริิยะ 
(Smart Phone) ที่่�มีีความทันัสมััยรวดเร็ว็ในการติิดต่่อสื่่�อสาร
มากยิ่่�งขึ้้�น เช่่นเดีียวกับการพััฒนาแอปพลิเคชันั ในการเช่ื่�อม
ต่่อส่ื่�อสารระหว่่ากลุ่่�มเจเนอเรชัันแซดกัับตลาดดิิจิิทััลที่่�เพิ่่�ม
ความสะดวก และง่่ายต่่อการตััดสิินใจในการซื้้�อสิินค้้าและ
บริิการ อีีกทั้้�งการรัับรู้้�ผ่่านภาพเคลื่่�อนไหวหรืือคลิิปวิิดีีโอ
ที่่�เรีียกว่่า VDO Content ยัังคงสามารถดึึงดููดสร้้างความ

สนใจในการนำเสนอข้้อมููล หรืือการเผยแพร่่กิิจกรรมการ
ขายโดยตรงจะมีีการขยายตััวของการส่ื่�อสารประเภทนี้้�เป็็น
อย่่างมาก เช่่น YouTube Shorts คืือ วิิดีีโอที่่�มีีความยาว
น้้อยกว่่า 1 นาทีี โดยหลัักการแสดงผลของคลิิปวิิดีีโอเมื่่�อผู้้�
ชมเลืือกชมวิิดีีโอที่่�ความเนื้้�อหา ประเภท ซ้้ำกัันหลายครั้้�ง 
โปรแกรมจะลำดัับและประมวลผลชุุดวิิดีีโอที่่�มีีเนื้้�อหาใกล้้
เคีียงจากที่่�ผู้้�ชมคนนั้้�นสนใจมาแสดงอย่่างต่่อเนื่่�อง และใน
การเลืือกคลิปให้้มาจากความสนใจในการดููคลิิปวิิดีีโอ ซึ่่�ง 
YouTube ได้้เปิิดเผยข้้อมููลว่่ายอดการชม (Views) ของ 
Shorts สููงถึึง 650 ล้้านการชมต่่อวััน สููงขึ้้�นจากยอดเมื่่�อ
ปลายปีี 2020 ที่่�มีีประมาณ 350 ล้้านการชมต่่อวััน และ 
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Instagram Reels ซึ่่�งมาความยาวไม่่เกิิน 60 วิินาทีี และ
มีีลููกเล่่น effect หรืือ f ilter ที่่�สามารถทำให้้กลุ่่�มคนเหล่่า
นี้้�ให้้ความสนใจ หรืือ TikTok ซึ่่�งเป็็นคลิิปที่่�มีีความยาวไม่่
เกิิน 10 นาทีี มีี Template และ effect ช่่วยในการใช้้งาน 
เช่่นเดีียวกัับ Facebook Reels ที่่�มีีการเพิ่่�มในส่่วนของคลิิป
วิิดีีโอแบบสั้้�นที่่�ใช้้สื่่�อสารกััน และเพิ่่�มจำนวนขึ้้�นมากในกลุ่่�ม
ผู้้�ใช้้งานอย่่างกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด

ผลจากการศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้สื่่�อ การรัับรู้้�ข้้อมููล
สิินค้้าและบริิการ การเปิิดรัับข้้อมููลข่่าวสารของสิินค้้าและ
บริกิาร การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้และบริกิาร ตลอดจนแนวโน้ม้
ของการสื่่�อสารด้้านเนื้้�อหาความสนใจการตลาดดิจิิทิัลัสำหรับ
กลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด ผู้้�วิจิัยัสามารถสรุปุเป็น็รูปูแบบจำลองการ
สื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััลสำหรัับกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด ได้้ดัังนี้้�

สื่่�อเก่่า 
สิ่่�งพิิมพ์์ 

โทรทััศน์์ วิิทยุุ 
ป้้ายโฆษณา

สื่่�อ Social มีีการเปิิดรัับข้้อมููลตลอด และ
ขยายผลเพื่่�อปิิดการขายได้้เช่่นกััน

สนใจน้้อย

สนใจติิดตาม

แอปพลิิเคชัันที่่�สื่่�อสารตรงและ 
ทำการขายไปพร้้อมกััน

สื่่�อออนไลน์์

Influencer

Community

Facebook Shopee

Lazada

e-bay

Alibaba 
ebey

Instagram

Twitter

YouTube

TikTok

การตััดสิินใจซื้้�อ

การแลกเปลี่่�ยน
ข้้อมููล

เชื่่�อมั่่�นใน
กลุ่่�ม

เชื่่�อมั่่�นในตััวแทน

สนใจมาก

ภาพที่่� 2 รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััลสำหรัับกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด
ที่่�มา: ภาพโดยผู้้�วิิจััย สุุธีีย์์ จุุฬากาญจน์์
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สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย 
รูปูแบบการส่ื่�อสารการตลาดดิิจิิทััลสำหรับกลุ่่�มเจเนอเร

ชัันแซด จากกกลุ่่�มตััวอย่่าง อายุุ 18 - 21 ปีี โดยส่่วนใหญ่่
มีีความสนใจเปิิดรัับข้้อมููลผ่่านทางเทคโนโลยีีในรููปแบบสื่่�อ
ออนไลน์ ์เมื่่�อเปรีียบเทีียบกับัสื่่�อรูปูแบบเก่่าที่่�เป็น็การสื่่�อสาร
ทางเดีียว สื่่�อรูปูแบบออนไลน์ส์ามารถโต้้ตอบกัับตัวักลุ่่�มเจเนอ
เรชัันแซดได้้สะดวกและรวดเร็็วกว่่า ส่่งผลให้้การขายสิินค้้า
และบริิการบนโลกออนไลน์์ ผ่่าน Social Network โดยใช้้
กลยุุทธ์ทางการตลาดเช่ื่�อมโยง Social Media หรืือแพลตฟอร์์ม
สำหรัับสร้้างชุุมชนออนไลน์์ ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููล
จาก (กรุุงเทพธุุรกิิจ, 2565) พฤติิกรรมผู้้�ใช้้โซเชีียลมีีเดีีย 
4.62 พัันล้้านคนทั่่�วโลกในเดืือนมกราคม 2565 ตััวเลขนี้้�
เท่่ากัับ 58.4% ของประชากรทั้้�งหมดของโลก ผู้้�ใช้้โซเชีีย
ลมีีเดีียทั่่�วโลกเติิบโตขึ้้�นมากกว่่า 10% ในช่่วง 12 เดืือนที่่�
ผ่่านมา โดยมีีผู้้�ใช้้ใหม่่ 424 ล้้านคนเริ่่�มต้้นเส้้นทางโซเชีีย
ลมีีเดีียในช่่วงปีี 2564 และในส่่วนของช่่องทางแพลตฟอร์์ม 
หรืือแอปพลิิเคชัันที่่�กลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด ใช้้งานเป็็นประจำ
วัันทุุกวััน เช่่น Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, 
TikTok, Link และอื่่�นๆ เช่่นเดีียวกัับ (ศศิิธร ยุุวโกศล, และ 
พััชสิิรีี ชมภููคำ, 2564) พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือกใช้้้�
สื่่�อสัังคมออนไลน์์มากกว่่าสื่่�ออื่่�นๆ เพื่่�อสนองวััตถุุุ�ประสงค์์์�
ต่่างๆ พบความแตกต่่างระหว่่างเจเนอเรชัันกัับการเลืือกใช้้้� 
สื่่�อเพื่่�อสนองวััตถุุุ�ประสงค์์์� ทั้้�งด้้านแสวงหาข้้อมููลข่่าวสาร 
ด้า้นการแสดงตัวัตน ด้า้นความบันัเทิงิ และด้า้นปฏิสัิัมพันธ์
ทางสัังคมกับคนอื่�นส่่วนความคิิดเห็็นต่่อความเหมาะสม
ของสื่่�อในการใช้้้�ทำกิิจกรรมต่่างๆ ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็น
ว่่าการโทรศััพท์ผ่่านแอปพลิเคชันันี้้�เป็็นสื่�อที่่�เหมาะสมสำหรับ
กิิจกรรมเพื่่�อรัักษาความสัมพันธ์กัับคนที่่�คุ้้�นเคยและยัังมีี
ติิดต่่อสื่่�ออสารกัันอยู่่� แต่่หากเป็็นคนรู้้�จัักที่่�ไม่่ค่่อยได้้ติิดต่่อ
กัันผู้้�ตอบแบบสอบถามมองว่่าส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ประเภท
ข้อ้ความโพสต์ร์ูปูภาพ หรืือวิดิีีโอ มีีความเหมาะสมส่่วนการ
สื่่�อสารติดิต่่อกับัคนทั่่�วไปในชีีวิติประจำวัันผู้้�ใช้้้�กลับัเลืือกการ
สื่่�อสารแบบเจอหน้าและการโทรศััพท์ผ่่านแอปพลิเคชันั โดย
ผลการศึึกษาพบว่่าการรัับรู้้�ข้อมููลสิินค้้าหรืือบริิการที่่�สนใจ
ผ่่านช่่องทางสื่่�อ Facebook การเปิิดรัับสื่่�ออยู่่�ในระดัับมาก
ที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.80 รองลงมาการรัับรู้้�ข้้อมููลสิินค้้าหรืือ
บริิการที่่�สนใจผ่่านช่่องทางส่ื่�อ Instagram การเปิิดรัับสื่่�อ
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.45 และการรัับรู้้�ข้้อมููล
สินิค้า้หรืือบริกิารที่่�สนใจผ่่านช่่องทางสื่่�อ YouTube การเปิดิ
รัับสื่่�ออยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.21 ตามลำดัับ การ
เปิิดรัับข้อ้มููลสามารถแบ่่งตามวััตถุปุระสงค์์ของการเลืือกใช้้
สื่่�อได้้ ดัังนี้้� 1) เพื่่�อเปิิดรัับข้้อมููลข่่าวสาร เหตุุการณ์์ กระแส

สัังคมในช่่วงเวลานั้้�น เลืือกใช้้สื่่�อ Twitter 2) เพื่่�อเปิิดรัับ
หรืือแสดงออกข้้อมููลส่่วนตััว เลืือกใช้้สื่่�อ Instagram ในรููป
แบบของการแชร์์ประสบการณ์์ชีีวิิต กิิจกรรม ของบุุคคลที่่�
กลุ่่�มตัวัอย่่างให้ค้วามสนใจ และยังัสามารถเป็น็ผู้้�แสดงข้อ้มูลู
หรืือประสบการณ์์ หรืือแรงบัันดาลใจได้้เช่่นกััน ซึ่่�งสามารถ
นำเสนอข้้อมููลผ่่านข้อความ รููปภาพ หรืือภาพเคลื่�อนไหว 
3) เพื่่�อเปิิดรัับข้้อมููลทั่่�วไป เลืือกใช้้สื่่�อ Facebook, TikTok 
เช่่นเดีียวกัับข้้อมููลจาก (We Are Social, 2022) เดืือน
กุุมภาพัันธ์์ ซึ่่�ง Facebook ได้้จััดอัันดัับแพลตฟอร์์มโซเชีีย
ลมีีเดีียที่่�ได้้รัับความนิิยมมากที่่�สุุดในประเทศไทยด้้วยอััตรา
การเจาะระบบ 93.3% รองลงมาคืือ Line (92.8%) และ 
Facebook Messenger (84.7%) ประเทศไทยเป็็นหนึ่่�งใน
ประเทศโซเชีียลมีเีดีียชั้้�นนํําในเอเชีียตะวันัออกเฉีียงใต้อ้ย่่าง
แน่่นอน TikTok, Instagram และ Twitter อยู่่�ในอัันดัับที่่� 
4, 5 และ 6 จํํานวนผู้้�ใช้้โซเชีียลมีีเดีียในประเทศไทยคาดว่่า
จะถึึง 62 ล้้านคนภายในปีี 2568 แหล่่งข้้อมููลการโฆษณา
ของ Meta แสดงให้เ้ห็น็ โฆษณาบน Facebook messenger 
มีีผู้้�ใช้้ในประเทศไทยรวมกัันถึึง 35.70 ล้้านคน ในเดืือน
มกราคม พ.ศ. 2565 มีีการเข้า้ถึึงผู้้�ชมโดยประมาณทั้้�งหมด 
50.05 ล้า้นคน ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับ (จิติรา วรรณสอน, 
2562) ที่่�ได้้ศึกึษารูปูแบบการตลาดแบบเนื้้�อหาบนสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์เพื่่�อกลุ่่�มเจเนอเรชัันซีี พบว่่ากลุ่่�ม เจเนอเรชัันซีีชื่่�น
ชอบเนื้้�อหาที่่�กระชับั เข้า้ใจง่่าย ทันักระแส เนื้้�อหาที่่�เปิิดพื้้�นที่่�
ให้ม้ีีส่่วนร่่วมและมีีพื้้�นที่่�ในการปล่่อยความคิดสร้า้งสรรค์แ์ละ
แสดงตััวตนด้ว้ยการร่่วมสร้้างเนื้้�อหา การแสดงความชื่�นชอบ 
การร่่วมแสดงความคิดิเห็น็ การส่่งต่่อ มีกีารนำเสนอที่่�สนุกุ 
มีีอารมณ์์ขััน และสร้้างความบัันเทิิงได้้ 

ด้้านพฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อสิินค้าหรืือบริิการกลุ่่�มเจ
เนอเรชันัแซด จำนวน 310 คน พบว่่าการเลืือกซื้้�อสิินค้าและ
บริิการมากที่่�สุุด คืือ ช่่องทางออนไลน์์ ผ่่านแอปพลิิเคชัันที่่�
จากความสะดวกในการเลืือกหาสิินค้้าและบริิการ สามารถ
เปรีียบเทีียบราคา คุ้้�มค่่า มีีความหลากหลาย และมีีความ
เชื่่�อมั่่�นระบบชำระเงิินของแพลตฟอร์์ม รวมถึึงการส่่งเสริิม
การขายในช่่วงวัันสำคััญต่่างๆ ในแต่่ละเดืือนอย่่างต่่อเนื่่�อง 
จากประเด็็นผลการศึึกษายัังพบแนวโน้้มของการเติิบโต
ของแพลตฟอร์ม์แอปพลิเิคชัันที่่�เป็็นช่่องทางสื่่�อสารโดยตรง
ระหว่่างกลุ่่�มเป้้าหมายและร้้านค้้า บริิษััท หน่่วยงาน หรืือ
ผู้้�ประกอบการรายใหญ่่ และรายย่่อยให้้ความสำคััญในการ
สร้า้งแอปพลิเคชันัมากขึ้้�น สำหรับการติิดต่่อโดยตรงกัับกลุ่่�ม
เป้า้หมายได้ส้ะดวกรวดเร็ว็ และยังัสามารถโต้ต้อบได้อ้ย่่างมีี
ประสิทิธิภิาพมากขึ้้�น ได้แ้ก่่ แอปพลิเิคชันั 7-Eleven, Uniqlo, 
JD Central, Power Buy ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับ (ภคมน 
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เนตรไสว, 2560) พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือกซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านตลาดกลางพาณิิชย์อิิเล็็กทรอนิิกส์์เน่ื่�องจากมีีสิินค้าที่่�
ต้อ้งการมากที่่�สุดุ อุปุกรณ์ท์ี่่�ใช้บ้่่อยที่่�สุดุคืือ Smartphone ช่่วง
เวลาที่่�ซื้้�อสิินค้้าเป็็นประจำคืือ 20.01 – 24.00 น. ประเภท
สิินค้้าที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุดคืือสิินค้้าแฟชั่่�น ตลาดกลางพาณิิชย์์
อิเิล็็กทรอนิกิส์์ที่่�ใช้ใ้นการซื้้�อสิินค้า้คืือ Shopee รองลงมาคืือ 
Lazada เหตุผุลที่่�เลืือกตลาดกลางพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์ด์ังั
กล่่าวคืือมีี กระบวนการซื้้�อง่่ายและสะดวก สถานที่่�ที่่�เลืือก
ซื้้�อสิินค้้าคืือที่่�บ้้าน รู้้�จัักตลาดกลางพาณิิชย์์ อิิเล็็กทรอนิิกส์์
จาก Smartphone ซึ่่�งกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด มีีความต้้องการ
ในการแสวงหาความต้องการในการเติิมเต็็มในสิ่่�งที่่�ตนเอง
ต้้องการ กล้้าตััดสิินใจชอบแสดงออกทางความคิิด ชอบถก
ประเด็็นในเร่ื่�องที่่�ตนเองสนใจ ในส่่วนของข้้อพิิจารณาการ
ตััดสิินใจการซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการผลการศึึกษากลุ่่�มเจเนอ
เรชัันแซด ให้้ความสำคััญหรืือติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่�อ
โซเชีียล พบว่่ามีีผู้้�ให้้ความสนใจและติิดตามผู้้�ทรงอิิทธิิพล
บนสื่่�อโซเชีียล คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 70 และผู้้�ไม่่สนใจหรืือติิดตาม
คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 30 และมีีความสนใจเนื้้�อหาหลากหลายด้้าน 
ตามความสนใจของแต่่ละบุุคคล ดัังนั้้�นผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนสื่่�อ
โซเชีียลจึึงเป็็นเป้้าหมายของผู้้�ผลิิตสิินค้้าหรืือบริิการในการ
สื่่�อสารถึึงผู้้�บริิโภค จึึงส่่งผลต่่อการตััดสิินใจในการเลืือกซื้้�อ
สินิค้า้หรืือบริิการของกลุ่่�มเจเนอเรชันัแซด โดยเรีียกรูปูแบบ
นี้้�ว่่าการตลาดผ่่านผู้้�ทรงอิทิธิิพลบนสื่่�อโซเชีียล (Influencer 
Marketing) มีีความสอดคล้องกับั (รััฐญา มหาสมุทุร, 2559) 
เรื่่�อง กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้า้น
ออนไลน์์ที่่�มีีผลต่่อทััศนคติของกลุ่่�มผู้้�ติดตาม พบว่่ากลุ่่�มผู้้�
ติดิตามมีีพฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อผลิติภัณัฑ์ห์รืือบริิการต่่างๆ 
โดยเลืือกที่่�จะรับัข้อ้มูลูจากกลุ่่�มผู้้�ทรงอิทิธิพิลในโลกออนไลน์์
ที่่�ตนเองชื่่�นชอบและให้ค้วามสนใจในรูปแบบการนำเสนอของ
บุคุคลนั้้�น และผู้้�ทรงอิิทธิิพลในโลกออนไลน์์มัักจะเป็น็บุคุคล
ที่่�มีีความเชี่่�ยวชาญในเร่ื่�องนั้้�นเป็็นอย่่างดีีทำให้้เกิิดความน่่า
เชื่่�อถืือ รวมไปถึึงข้อ้มูลูที่่�ทางผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางโลกออนไลน์์
นำเสนอนั้้�นมีีรายละเอีียดครบถ้้วน ทำให้้ง่่ายต่่อการตััดสิิน
ใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการมากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังสอดคล้้อง
กัับ (Thumbsupteam, 2016) กล่่าวว่่าการทำการตลาด
ออนไลน์์ผ่่านวิิดีีโอมีีความสำคััญมากขึ้้�น เพราะวิิดีีโอรวม
ไปถึึงมััลติิมีีเดีียต่่าง ๆ  คืือ เครื่่�องมืือในการทำการตลาดที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพ ซึ่่�งสามารถสื่�อสารถึึงผู้้�รับได้้อย่่างชัดัเจน และ

เข้้าใจง่่าย โดยจากสถิิติิในปีี 2015 ผ่่านมาพบว่่ามีีจำนวน
ผู้้�เข้้ามาชมวิิดีีโอแบบออนไลน์์มากถึึง 169.3 ล้้านการชม 
เพิ่่�มขึ้้�นกว่่าปีี 2015 อยู่่� 7.1% การสํํารวจยัังแสดงให้้เห็็นถึึง
ประโยชน์์ของการใช้้วิิดีีโอในการทำการตลาดแบบออนไลน์์ 
ซึ่่�งมีีส่่วนสำคััญที่่�ช่่วยในเร่ื่�องของความน่่าเช่ื่�อถืือ และการ
จดจำแบรนด์์สิินค้าโดยผู้้�บริิโภคกว่่า 52% รู้้�สึึกว่่าการดูู
คลิปวิิดีีโอสิินค้้าทำให้้มีีความมั่่�นใจในการซื้้�อสิินค้้าผ่่านทาง
ออนไลน์์เพิ่่�มมากขึ้้�น นอกจากนี้้�การใช้้คลิปวิดิีีโอยัังเป็น็การ
กระตุ้้�นความสนใจในการซื้้�อสินิค้า้ซึ่่�งพบว่่ากว่่า 85% มีแีนว
โน้้มที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหลัังดููคลิิปวิิดีีโออีีกด้้วย

ข้้อเสนอแนะจากการวิิจััย 
จากผลการวิิจััยพบว่่ากลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด ใช้้ช่่อง

ทางออนไลน์์เป็็นหลักในการซื้้�อสิินค้าและบริิการ ดัังนั้้�นผู้้�
ประกอบกิิจการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นกลุ่่�มเจเนอเรชัันแซด 
ควรให้ค้วามสำคัญักับัการทำการตลาดผ่่านช่่องทางออนไลน์์
โดยเฉพาะการพััฒนาแพลตฟอร์์มแอปพลิเคชัันที่่�เป็็นช่่อง
ทางสื่่�อสารโดยตรง

ควรมีกีารศึกึษากลุ่่�มตัวัอย่่างเจเนอเรชันัแซดเพิ่่�มเติมิ
ในพื้้�นที่่�อื่่�นๆ เพื่่�อจะได้้ข้้อมููลการเปิิดรัับสื่่�อและพฤติิกรรม
การตลาดดิิจิิทััล
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