
การศึกษา Hashtag ที่มปีระสิทธิผลในการ Tweet การขายสินค้า 
ประเภทเคร่ืองแต่งกายบน Twitter 

 
Twitter Hashtag’s Effectiveness of Selling Apparel Products 

 

 



การศึกษา Hashtag ที่มีประสิทธิผลในการ Tweet การขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายบน Twitter 
 

Twitter Hashtag’s Effectiveness of Selling Apparel Products 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กษิดิ์เดช ศรีเทพ 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2564 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 



กษิดิ์เดช ศรีเทพ.  ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล), 
กรกฎาคม 2565, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การศึกษา Hashtag ที่มีประสิทธิผลในการ Tweet การขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายบน Twitter  
(57 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร. มนฑิรา ธาดาอ านวยชัย 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาเรื่อง การศึกษา Hashtag ที่มีประสิทธิผลในการ Tweet การขายสินค้าประเภท
เครื่องแต่งกายบน Twitter โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 1) เพื่อศึกษาการใช้ Hashtag # ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า ที่ Hashtag ที่กลุ่มลูกค้าจะค้นหาโดยตรงและส่งผลต่อยอดขายสินค้าได้ 2) เพ่ือ
ศึกษาการใช้ #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ว่าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากนั้นจะส่งผลต่อ
ยอดขายสินค้าได้ และ 3) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิระหว่างการใช้ Hashtag ระหว่าง # ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า และ #ก าลังที่เป็นที่นิยม ที่ส่งผลต่อการขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย  
ระเบียบวิธีวิจัยในการศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง โดยทดสอบการใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับ
สินค้า เช่น การใช้ Hashtag ใน Twitter ได้แก่ #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าไสตล์
เกาหลี #หมวก เป็นเครื่องมือในการค้นหาสินค้า เพ่ืออธิบายการเปิดรับพฤติกรรมการการใช้งาน 
Hashtag ไปจนถึงโอกาสทางการขายสินค้าจาก Hashtag ทั้ง 2 รูปแบบ  
 ผลการศึกษาพบว่า การใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์
เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก ในช่วงเวลาบ่ายวันธรรมดา ให้ประสิทธิผลไม่สูง มีการมีส่วน
ร่วมกับการ Tweet ในครั้งแรก และลดลงมาในการ Tweet ครั้งถัดไป การใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่
นิยมในไทย ในช่วงบ่ายมีประสิทธิผลที่ใกล้เคียงกันกับการใช้ # เกี่ยวข้องกับสินค้า ในช่วงเวลา
เดียวกัน พบว่า มีการมองเห็นที่น้อยกว่าการใช้ # เกี่ยวข้องกับสินค้า และการมีการมองเห็นที่สูงกว่า
การใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้ากว่า100 ครั้ง แต่การ Tweet ครั้งไหนท าให้เกิดการมีส่วนร่วม การใช้ 
Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก ใน
เวลา ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ หลังเวลา 3 ทุ่มเป็นต้นไป มีประสิทธิผลที่ดีกว่าการใช้ Hashtag รูปแบบ
เดียวกันในช่วงเวลาบ่าย วันธรรมดา มีการมองเห็นที่สูงกว่า 
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ABSTRACT 
  

 The study of effective Hashtags for Tweeting the sale of clothing products 
on Twitter with the following goals: 1) To investigate the use of Hashtags #related to 
the product at Hashtags that customers will directly search for and how this affects 
product sales. 2) To research the use of #, which is becoming popular in Thailand, in 
order to reach a large number of target groups, which will affect product sales and 3) 
To investigate and compare the effectiveness of using Hashtags in relation to 
#related products and #popular forces that influence the sale of apparel products. 
The research methods used in this study were experimental. By experimenting with 
the use of Hashtags related to the product, such as #preorder #koreapreoder 
#koreacloth #hat, Is a product search engine. To explain the exposure of Hashtag 
usage behavior to the possibility of selling products via both Hashtags. 
 According to the findings of the study, the use of Hashtags associated with 
the product#preorder #koreapreoder #koreacloth #hat.  On a weekday afternoon 
The effectiveness is low engagement on the first Tweet and higher engagement on 
subsequent Tweets. Hashtags are becoming increasingly popular in Thailand. 
Afternoon has the same efficacy as #related to the product. During the same time 
period, it was discovered that there was less visibility than using #related to the 
product and having higher visibility than using #related to the product more than 100 
times, but which Tweet caused participation, using the Hashtag related to the 
product on Friday, Saturday, and Sunday after 3 p.m. It was more effective than using 
the same Hashtag later in the day. Weekdays were more visible. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 เนื่องจากในปัจจุบันที่มีสถานการณ์ โควิด-19 ท าให้สื่อ Social Media เติบโตขึ้นอย่างมาก 
ทั้งการสื่อสารแชร์ข้อมูลไปจนถึงการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่มีบทบาทมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะ
ในช่วงรัฐบาลมีมาตรการระยะห่างทางสังคม หรือ Social Distancing ตลอดไปจนถึงการมีมาตรการ 
“ล็อกดาวน์” ที่จ ากัดการเดินทางท้ังการเดินทางข้ามจังหวัดและการเดินทางภายในจังหวัด ท าให้ทั้ง
ห้างสรรพสินค้า นอกห้างสรรพสินค้าและร้านค้าต่าง ๆ ต้องเริ่มหันมาขายสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ท าให้สื่อ Social Media มีบทบาทในการซื้อขายสินค้ามากข้ึนจากเดิมที่ใช้เพื่อ
ติดต่อสื่อสารกัน Facebook, Instagram, Line และ Twitter 
 ทั้งนี้ข้อมูลจาก Marketing Oops ที่กล่าวถึง “พฤติกรรม Social & Live Commerce 
แบบคนไทย กับ Insight ช้อปออนไลน์” (“เปิดทุกสถิติแบบม้วนเดียวจบ”, 2564) แสดงข้อมูลที่
น่าสนใจว่า คนไทยร้อยละ 56 มีการซื้อสินค้าผ่าน Social Commerce มากขึ้น ขณะที่ร้อยละ 45 มี
การซื้อสินค้าผ่าน Social Commerce ใช้งบประมาณในการซื้ออยู่ที่ประมาณ 1,000–3,000 บาทต่อ
เดือน และ มากกว่าร้อยละ 50 ของวัยท างานและนักเรียน จะใช้เวลา 2-3 ชั่วโมง/วัน ในการดูหรือ
เลือกสินค้าผ่าน Social Commerce และคนไทยยังนิยมซื้อสินค้าจาก Facebook ถึงร้อยละ 58 ซื้อ
สินค้าผ่าน Line ร้อยละ 35 ซื้อสินค้าผ่าน Instagram ร้อยละ 21 และซื้อสินค้าผ่าน Twitter ร้อยละ 
11 นอกจากนี้พบว่า ช่วงอายุที่ซื้อสินค้าผ่าน Facebook มากที่สุด คือช่วงอายุ 35-44 ปี และช่วงอายุ
ที่ซื้อสินค้าผ่าน Twitter มากที่สุดคือ ช่วงอายุ 18-24 ปี  
 จากสถิติที่กล่าวมาข้างต้นนี้ ท าให้เห็นว่าสถานการณ์โควิด-19 ท าให้การซื้อสินค้าผ่านสื่อ 
Social Media เติบโตขึ้นอย่างมากแม้กระทั่ง Twitter ทีป่กติมีความโดดเด่นในการส่งต่อข้อมูลอย่าง
มากในช่วงสถานการณ์โควิด-19 แต่ก็พบว่า ยังมีการซื้อขายสินค้าเกิดขึ้นอีกด้วย ท าให้ผู้วิจัยสนใจใน
การซื้อขายสินค้าผ่าน Twitter 
 Twitter เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ และบริการไมโครบล็อกส าหรับการสื่อสารแบบ
เรียลไทม์ Twitter เป็นหนึ่งในแพล์ตฟอร์มระดับโลกโดยก่อตั้งมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 และปัจจุบันมี
ผู้ใช้งาน Twitter ทั่วโลกมากกว่า 326 ล้านคน และมีการรีทวีต 6,000 ล้านครั้งในทุก ๆ วินาที แม้ว่า
ในประเทศไทย Twitter อาจไม่เป็นที่นิยมเท่าแพลตฟอร์มอย่าง Facebook, Instagram, YouTube 
หรือ Tiktok 
 ในปี 2019 Twitter ของคนไทยมีการที่เติบโตที่สูงมากโดยเฉพาะเมื่อเปรียบกับปี 2018 
และ 2017 ที่ผ่านมา ซึ่งในปี 2019 มีอัตราการใช้งานเติบโตราวร้อยละ 35 ซึ่งถือได้ว่าเติบโตสูงสุดใน
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เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ท าให้แบรนด์ใหญ่หลาย แบรนด์ในประเทศไทยเริ่มมองการโฆษณาใน
แพลตฟอร์ม Twitter มากขึ้น แต่ก็ยังไม่ได้เป็นแพลตฟอร์มหลักท่ีให้ความส าคัญเท่าต่างประเทศ และ
ส าหรับประเทศไทยมีผู้ใช้งาน Twitter ในเดือนตุลาคม 2564 ถึง 11.25 ล้านคน ซึ่งเพ่ิมจากช่วงเดือน
มกราคม ในปี 2564 ที่มีผู้ใช้งานอยู่ท่ี 7.35 ล้านราย ภายในระยะเวลาเพียง 10 เดือน ท าให้ Twitter 
เป็นโซเชียลมีเดียที่ภาคธุรกิจเริ่มให้ความสนใจอย่างมาก 
 ตัวอย่างกรณีศึกษาท่ีน่าสนใจส าหรับการใช้แพลตฟอร์ม Twitter ได้แก่ การที่ Lego ใช้
แพลตฟอร์ม Twitter ในการขยายกลุ่มเป้าหมายในต่างประเทศจากท่ีเคยเจาะกลุ่มเป้าหมายเด็กเป็น
หลักแต่จะขยายไปเจาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ใหญ่ที่อีกด้วย โดย Lego ท าแคมเปญเพ่ือดึงลูกค้าผู้ใหญ่ให้
กลับมาเล่น Lego ภายใต้แคมเปญ #RebuildTheWorld และใช้ 3 Steps ที่ท าให้แคมเปญประสบ
ความส าเร็จ โดย 1 Step คือการปล่อย Teaser เวลาเพื่อสร้างความสงสัยให้แก่ผู้ใช้ Twitter รับรู้ถึง
แคมเปญและสงสัยอยากรู้ถึงการกระท าของแบรนด์ 2 Step การปล่อยคลิปตัวเต็มที่มาพร้อมกับการ 
Promoted Trend Spotlight ซึ่งจะท าให้โฆษณาอยู่บนหน้าฟีเจอร์ Trends ที่เป็นหน้าส าหรับแสดง 
Hashtag ที่ก าลังเป็นที่นิยมหรือหัวข้อท่ีก าลังเป็นที่นิยมในขณะนั้น โดย Lego มีการซื้อโฆษณารวมไป
ถึง Emoji เป็นระยะเวลา 24 ชั่วโมงเต็ม พร้อมกับการ Promoted Trend+First View ใน 10 
ประเทศยุโรป ท าให้ได้รับความสนใจจากผู้ใช้ Twitter เป็นอย่างมาก และสุดท้าย 3 Steps Lego  
ปิดท้ายแคมเปญด้วยการดึง Influencer อย่าง Mark Ronson นักแต่งเพลงที่มีชื่อเสียงมาสร้างแรง
บันดาลใจ โดยท าคลิปวิดีโอที่แสดงการเปรียบเทียบระหว่างการแต่งเพลงของ Mark Ronson ที่มอง
ว่าเสียงสามารถแยกและประกอบขึ้นมาเป็นสิ่งใหม่ได้เหมือนกับ Lego ที่อาศัยชิ้นส่วนหลายชิ้นมาต่อ
กันเพ่ือเป็นชิ้นงานใหม่ คลิปวิดีโอนี้แสดงให้เห็นว่าคนที่เล่น Lego ไม่จ าเป็นต้องเป็นเด็กเสมอไป แต่
ผู้ใหญ่ก็สามารถเล่นได้เหมือนกัน ถือว่าเป็นการสร้างการรับรู้ ให้กับผู้ใหญ่ที่เคยเล่น Lego  
 นอกจากนั้นใยกตัวอย่างการใช้ Twitter ในการสร้างแคมเปญในประเทศไทยคือ Twitter 
ใช้แคมเปญกับวันสตรีสากล โดยใช้ฟีเจอร์หลักที่โดดเด่นที่สุดของ Twitter ได้แก่ การใช้ Hashtag 
โดยเป็นแคมเปญในช่วงวันที่ 8–19 มีนาคม พ.ศ. 2565 Twitter ส่งแคมเปญ #SheInspiresMe เพ่ือ
สร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้หญิงใน Twitter เพ่ือฉลองวันสตรีสากล #IWD2021 Twitter เป็นศูนย์รวม
เรื่องราวและเสียงของผู้หญิงที่มีความโดดเด่นและมีอิทธิพลในแต่ละวงการ เพ่ือเป็นการแบ่งปันและ
สร้างแรงบันดาลใจให้แก่กัน ตั้งแต่ผู้น าทางธุรกิจ ผู้ประกอบการ คุณแม่ ลูกสาวหรือเพ่ือน Twitter 
จึงอยากส่งต่อและน าเสนอเรื่องราวเหล่านี้ โดยร่วมกับครีเอเตอร์มากกว่า 40 คนในกลุ่มประเทศแถบ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้มาสร้างโฆษณาประเภทวิดีโอ Tweet #SheInspiresMe บอกเล่าเรื่องราว
สร้างแรงบันดาลใจ และมีการแท็กอีก 3 Account เพ่ือเชิญชวนให้ร่วมแคมเปญ เป็นอีกกรณีศึกษาที่
น่าสนใจจากการใช้ฟีเจอร์ของ Twitter โดยใช้ฟีเจอร์หลักอย่าง Hashtag เพ่ือการสร้างการรับรู้ให้
มากขึ้น 
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 นอกจาก Hashtag จะมีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้แล้วยังสร้างโอกาสให้กับธุรกิจทั้งราย
เล็กและรายใหญ่ อย่างในช่วงคริสต์มาสปี 2020 เป็นจุดเริ่มต้นของการเกิดการแพร่ระบาดโรคโควิด 
ท าให้มีการพูดคุยกันผ่าน Twitter มากขึ้นเมื่อเทียบช่วงเดียวกันในปี 2019 ร้อยละ 59 ทั้งการพูดคุย
เกี่ยวกับของขวัญ หรือการนัดเจอกันผ่านช่องทางออน์ไลน์ต่าง ๆ ท าให้ทั้งแบรนด์เล็กใหญ่ใช้โอกาสนี้
ในการขายของผ่าน Hashtag ทั้งขายสินค้าหรือแบบ Gift Card ก็ตาม 
 แม้แต่ในประเทศไทยก็ยังมีการใช้ Hashtag ที่มีการพูดถึงในขณะนั้นเป็นช่องทางการ 
โปรโมทร้านค้าและสินค้าตนเองเช่นในปี 2020 Hashtag ที่มีการพูดคุยมากท่ีสุดคือ #โควิด19 เป็น
การพูดคุยแลกเปลี่ยนสถานการณ์ปัจจุบันแล้วยังมีการโปรโมตสินค้าและแบรนด์ต่าง ๆ ภายในนั้น 
รวมถึงการพูดคุยถึงศิลปินผ่าน #เป๊กผลิตโชค #lisa #bambam เป็นการพูดคุยแลกเปลี่ยนความชอบ
กันแล้วยังเป็นโอกาสให้มีการขายสินค้า เช่น สินค้าของศิลปิน เพลง หรือแม้แต่เสื้อผ้าหรือสินค้าที่
ใกล้เคียงกับศิลปินคนนั้นใช้อีกด้วย หรือจะเป็นเรื่องชีวิตประจ าวันเช่นการกิน Hashtag ก็สามารถ
เชื่อมคนที่สนใจเรื่องอาหารการกินมารวมกันได้ด้วย 
 การสื่อสารประเด็นต่าง ๆ ของผู้คนใน Twitter มีการพูดคุยกันเรื่องการกินมากขึ้นถึง 50% 
โดยมี Hashtag #อร่อยบอกต่อ #รีวิวเซเว่น #รีวิวคาเฟ่ #เมนูไข ่Challenge #ถูกและดี #ถูกบอกต่อ 
เป็นการรวมผู้คนที่มีความต้องการต่าง ๆ มารวมกันกลายเป็นตลาดนัด Twitter เลยก็ว่า โดยปกตจิะ
ใช้ Hashtag เพ่ือเชื่อมโยงรายการทวีตต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนภายใน Twitter หรือเพ่ือค้นหากลุ่มคนสนใจ
เรื่องเดียวกัน รวมไปถึงผู้ใช้ Twitter หลายรายมักค้นหาข้อมูลใน Twitter จาก Hashtag เพ่ือหาสิ่งที่
ตนต้องการ ไม่ว่าจะเป็นการหาการพูดถึงสถานการณ์ปัจจุบัน เช่น #โควิดวันนี ้#โควิด หรือศิลปินที่
ตนเองสนใจ เช่น #CherprangBNK48 #jaeten หรือการหารีวิวสินค้าท่ีตัวเองสนใจ #ใช้จริงรีวิวจริง 
#ของดีบอกต่อ หรือแม้แต่หาการหาสินค้า #เสื้อผ้าเกาหลี #ส่งต่อเสื้อผ้า #ส่งต่อเครื่องส าอาง 
 จากการยกตัวอย่างข้างต้นท าให้เราเห็นว่านอกจากการใช้ Hashtag จะเป็นการรวมกลุ่ม
ของคนที่สนใจสิ่งเดียวกันแล้วยังเป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มคนได้อีกด้วย การใช้ Hashtag จึงเป็น
หนึ่งในสิ่งส าคัญในการเค้าถึงกลุ่มคนที่เป็นลูกค้าหรืออาจจะมีความสนใจในสินค้าขึ้นอยู่กับการใช้ 
Hashtag ด้วย นอกจากนี้ Twitter ยังมีการจัดอันดับ #ที่ได้รับความนิยมในไทย แสดงให้เห็นถึง
Hashtag หรือสิ่งที่ก าลังเป็นที่พูดถึงในขณะนั้น โดย Hashtag ที่ข้ึน #ที่ได้รับความนิยมในไทย จะการ 
Tweet เป็นจ านวนตั้งแต่ 10,000 ครั้ง ไปจนถึง 3 ล้านครั้ง ซ่ึงขึ้นอยู่กับสิ่งที่สนใจ หากมีความสนใจ
มาก จะท าให้จ านวนการ Tweet มีจ านวนครั้งที่เพ่ิมขึ้นในระยะช่วงเวลา ดังนั้นร้านค้าออนไลน์หลาย
รายเลือกท่ีจะติด Hashtag เกี่ยวกับประเด็นที่ได้รับความนิยม เช่น # ที่ได้รับความนิยมในไทย โดย
ไม่ได้ใช้ Hashtag ที่เก่ียวกับสินค้าโดยตรง เนื่องจากต้องการที่จะเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้มีโอกาส
เห็นสินค้าเพ่ิมขึ้นและกระตุ้นให้คนสนใจเพ่ือให้เข้ามาซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 
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 ในอีกมุมหนึ่ง ร้านค้าออนไลน์ที่ใช้ Hashtag โดยตรงที่เก่ียวกับตัวสินค้า เนื่องจาก
พฤติกรรมการเสิร์ชของลูกค้ามักค้นหาเกี่ยวกับสินค้าโดยตรง เช่น #เสื้อผ้าเกาหลี #เสื้อผ้ามือสอง  
ซึ่งท าให้การใช้ Hashtag ใน Twitter มีความส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ผู้วิจัยสนใจที่จะ
ศึกษาการใช้ Hashtag ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากกว่า ควรใช้ Hashtag อย่างไร โดยเฉพาะ
การใช้ Hashtag ที่ได้รับความนิยมในไทย ที่กระตุ้นให้คนเกิดความสนใจเป็นจ านวนมากในช่วงเวลา
นั้น กับการใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง แต่ต้องรอการค้นหา (Search) ถึงจะสามารถ 
Tweet ในการขายสินค้า Hashtag แบบไหนที่จะมีผลต่อการขายมากกว่ากัน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาการใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า ที่ Hashtag ที่กลุ่มลูกค้าจะค้นหา
โดยตรงและส่งผลต่อยอดขายสินค้าได้ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ว่าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
จ านวนมากนั้นจะส่งผลต่อยอดขายสินค้าได้ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิระหว่างการใช้ Hashtag ระหว่าง Hashtag ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า และ Hashtag ก าลังที่เป็นที่นิยม ที่ส่งผลต่อการขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย 
 
1.3 ค าถามวิจัย 
 1.3.1 การใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า สามารถเข้าถึงลูกค้าท่ีมีความต้องการในสินค้า
และมีผลต่อการขายสินค้ามากกว่าหรือไม่ อย่างไร 
 1.3.2 การใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้เป็นจ านวนมากนั้น
ส่งผลต่อยอดขายสินค้าหรือไม่อย่างไร 
 1.3.3 ประสิทธิผลของ Hashtag ทั้ง 2 แบบ แบบใดจะมีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วน
ร่วมมากกว่า และแบบใดจะส่งผลต่อการขายสินค้ามากกว่ากัน 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาการใช้ Hashtag 2 แบบ ได้แก่ Hashtag ทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้า 
และ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยม โดยศึกษากับสินค้าเครื่องแต่งกาย ในรูปแบบใดจะมีประสิทธิผลที่กว่า
ในการ Tweet ใน Twitter ขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย ทั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มประชากรใน 
Twitter ที่มีอายุตั้งแต่ 13 ปีขึ้นไป 
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1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะของงานวิจัย 
 ประสิทธิผล หมายถงึ การมองเห็น (Impression) การมีส่วนร่วม (Engagement) โดยใน
งานวิจัยครั้งศึกษาตั้งแต่การดูข้อมูลเพ่ิมเติมในการ Tweet, การกด Like, Reply, Retweet รวมถึง
การเข้าถึงโปรไฟล์ 
 Tweet หมายถึง การโพสต์ การเล่า หรือการแชร์อะไรบางอย่างบนหน้าโปรไฟล์ 
 Follow หมายถึง การกดติดตามความเคลื่อนไหวของคนหรือ Account ที่สนใจ 
 Retweet หมายถึง การเจอ Tweet ที่สนใจจนอยากแชร์ต่อ กด Retweet โพสต์นั้น จะไป
อยู่บนหน้าโปรไฟล์เราและหน้าไทม์ไลน์ของคนที่ Follow เราด้วย 
 Like หมายถึง การ “กดถูกใจ” Tweet ที่ชอบ 
 Reply หมายถงึ การตอบกลับ Tweet 
 Hashtag หมายถึง คีย์เวิร์ดตามหลัง # เป็นเหมือนศูนย์รวมเรื่องราวนั้น ๆ 
 Search หมายถึง การค้นหาสามารถท าได้ทั้งแบบติด # หรือคีย์เวิร์ด ได้โดยตรง 
 Direct Message หมายถึง รูปซองจดหมายท าหน้าที่เป็นกล่องแชต 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ท าให้เกิดเข้าใจในเรื่องการใช้ Hashtag ที่มีประสิทธิผลและสามารถน าไปต่อยอดการ
ขายสินค้าประเทศเครื่องแต่งกายบน Twitter 
 1.6.2 มีความเข้าใจเรื่องช่วงเวลาใน Twitter มากขึ้นและน ามาปรับใช้กับ Hashtag เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิผลในการ Tweet ในการขายสินค้าบน Twitter ได้ดีมากขึ้น 
 1.6.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางศึกษาต่อไป 
 

 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การศึกษา Hashtag ที่มปีระสิทธิผลในการ Tweet การขายสินค้าประเภท
เครื่องแต่งกายบน Twitter” ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยต่าง ๆ รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่อง Social Commerce 
 2.2 แนวคิดเรื่อง Twitter  
 2.3 แนวคิดเรื่อง Hashtag ใน Twitter 
 
2.1 แนวคิดเรื่อง Social Commerce 
 Social Commerce คือการซื้อหรือการขายสินค้าและบริการบนช่องทางโซเชียลมีเดีย ท า
ให้ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียเป็นมากกว่าสื่อแต่ยังสามารถหาสินค้า การศึกษาข้อมูลของสินค้า ไปจนถึง
การซื้อสินค้าได้ภายในโซเชียลมีเดีย และในปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีการท าการสนับสนุนการขาย เช่น 
เราอาจเห็นสินค้าบางชนิดในขณะที่เราก าลังใช้โซเชียลมีเดียแล้วเกิดความสนใจเราสามารถตัดสินใจ
ซื้อหรือท าการซื้อภายในโซเชียลมีเดีย ณ ขณะนั้น ในปัจจุบันมูลค่าของ Social commerce สูงถึง 
89.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และยังคาดว่าอาจจะมีมูลค่าถึง 604.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในอีก 7 ปี
ข้างหน้า นอกจากนั้น LINE Shopping ยังเปิดเผยว่าในปี 2020 คนไทยหันมาใช้ Social commerce 
ถึงร้อยละ 62 และผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยังท าการซื้อสินค้าออนไลน์ถึงร้อยละ 83 และยังซื้อสินค้าผ่าน
โทรศัพท์มือถือร้อยละ 71 และยังมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นอีก (พิมพ์นารา หิรัญกสิ และชุติภา  
คลังจตุรเวช, 2564) 
 ทั้งนี้ Social Commerce มีความน่าสนใจที่ท าให้เราเห็นข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า โดยพบข้อมูลน่าสนใจดังนี้  
 Social Experience การซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียสามารถให้ประสบการณ์ที่มากกว่า 
E-Commerce โดยผู้บริโภคสามารถปรึกษาการซื้อสินค้ากับกลุ่มเพ่ือนได้ง่ายขึ้น สามารถแชร์สินค้า
ผ่านทางโซเชียลมีเดียของตนเองให้เกิดพฤติกรรมจากผู้คนบนโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เช่นการ commentจากเพ่ือนหรือครอบครัว หรือการตอบกลับจากผู้ขายโดยตรงอีก (พิมพ์นารา 
หิรัญกสิ และชุติภา คลังจตุรเวช, 2564) 
 Shorten Journey การซื้อสินค้าบนโซเชียลมีเดียท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคสั้นลง ตั้งแต่การ
ค้นหาสินค้าจนถึงการขายสินค้า ในกรณีของ e-commerce อย่างเช่น เว็บไซต์จะมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ียาวกว่าตั้งแต่การเจอการโฆษณาบนออนไลน์ เข้าไปที่เว็บไซต์ เพ่ิมสินค้าลงตะกร้า กรอก
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เลขบัตรเครดิตแล้วจึงเกิดการซื้อสินค้าจะเห็นได้ว่ามีโอกาศค่อนข้างเยอะที่จะท าใหผู้ซื้อตัดสินใจเลิก
ซื้อสินค้า แต่ในมุม Social Commerce สามารถย่อพฤติกรรมผู้บริโภคให้ถึงการซื้อสินค้าได้ภายใน
แพลตฟอร์มเดียว อีก (พิมพ์นารา หิรัญกสิ และชุติภา คลังจตุรเวช, 2564) 
 Social Proof การซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียอาจจะท าให้พฤติกรรมการซื้อรวดเร็วขึ้น 
แต่ยังมีข้อจ ากัดในการทดลองสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าบางประเภท เช่น เครื่องส าอาง ที่
จ าเป็นต้องมีการทดลองใช้ การรีวิวการใช้สิค้าบนโซเชียลมีเดียจึงเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิดการซื้อบน
โซเชียลมีเดีย นอกจากนั้นการรีวิวการใช้สินค้าบนโซเชียลมีเดียยังมีความหลากหลาย ตั้งแต่ผู้ใช้งาน
จริงจนถึงผู้มีอิทธิผลบนโซเชียลมีเดียหรือ Influencer เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้าผ่านผู้ใช้งานจนเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ และหากผู้ซื้อท าการใช้สินค้ายังสารามารถกลับมาเป็นผู้ให้ข้อมูลการใช้งานบนโซเชียล
มีเดียของตนเอง (พิมพ์นารา หิรัญกสิ และชุติภา คลังจตุรเวช, 2564) 
 Convert customer โซเชี่ยลมีเดียยังเป็นเคร่องมือหลักที่กลุ่มลูกค้าใช้ ทั้งการหาสินค้าหรือ
บริการใหม ่ศึกษาวิธีการใช้สินค้าและบริการ ท าให้โซเชี่ยลมีเดียเต็มไปด้วยผู้คนที่ต้องการสินค้า จึง
ง่ายต่อการสร้างแนวโน้มในการซื้อสินค้าของผู้ขายได้มากขึ้น (พิมพ์นารา หิรัญกสิ และชุติภา  
คลังจตุรเวช, 2564) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ Twitter  
 Twitter แปลว่าเสียงนกร้องที่มีลักษณะ เล็กและแหลม ในอีกแง่มุมหนึ่ง Twitter ยังแปลว่า
นกชนิดหนึ่งอีกด้วย จึงเป็นสาเหตุที่สัญลักษณ์ของ Twitter ที่ใช้รูปนก Twitter ถูกสร้างขึ้นในปี ค.ศ. 
2006 โดย Jack Dorsey ที่ได้ไอเดียมาจากการสื่อสารกันผ่าน SMS ในการพิมพ์สื่อสารกัน โดยไอเดีย
ได้ถูกพัฒนาขึ้นอีกครั้งระหว่าง Dorsey และ Evan William จนในวันที่ 21 มีนาคม ค.ศ. 2006 Jack 
Dorsey โพสต์ข้อความแรกลงบน Twitter ซ่ึง Twitter ถูกพัฒนาให้เป็น micro blogging ที่มี
พ้ืนฐานจาก SMS ในแรกเริ่มจึงถูกจ าหัดตัวอักษรให้สามารถพิมพ์ได้แค่ 140 ตัวอักษรต่อ 1 โพสต์ 
หรือที่รูจ้ักกันว่า “Tweets” และท าให้ผู้คนที่ติดตามยังสามารถเห็นข้อความของเราได้ และเรายัง
สามารถดูข้อความของคนอ่ืนที่ได้เลือกติดตามไว้ท าการทวีตข้อความผ่านหน้าแรกของ Twitter  
 Twitter ยังถูกสร้างมาเพ่ือจุดประสงค์ในการเชื่อมต่อกับผู้คน และแชร์ความคิดกับผู้คน
จ านวนมาก และยังให้ผู้ใช้งานได้ตามหาเรื่องราว ข่าวสาร หรือเหตุการณ์ในวันนั้น ในประเทศไทย 
Twitter ยังถือว่าเป็นโซเชียลมีเดียที่ใหม่และยังไม่คุ้นเคยหากเทียบกับโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืน 
อย่างเช่น Facebook หรือ Instagram แต่ในขณะที่ต่างประเทศที่มีการใช้ Twitter อย่างแพร่หลาย
แล้ว มีการกล่าวถึงว่าการใช้ Twitter ในการท าการตลาดถือเป็นโซเชียลมีเดียที่ขาดไม่ได้ 
 ในต่างประเทศ Twitter เป็นโซเชียลมีเดียที่ช่วยอย่างมาก ในเรื่องการเพ่ิมยอดคนติดตาม 
ยังสามารถท าเนื้อหาหรือ Content ให้กับผู้ใช้งาน โดยที่ยังไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการ การจ ากัด
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ตัวอักษรยังช่วยในการท าเนื้อหาที่มีความสั้น กระชับ รวดเร็ว และ Twitter ยังเชื่อมต่อกับกลุ่มคนที่มี
ความหมายเช่น หากมีผู้ใช้ Twitter ได้กล่าวถึงสินค้าหรือบริการในด้านดีเราสามารถ “Like” เพ่ือ
แสดงการขอบคุณหรือการแสดงออกท่ีได้รับรู้ หรือ “Retweet” เพ่ือให้ข้อความนั้นขึ้นบนหน้าแรก
ของคนที่ได้ติดตามเราไว้ แตห่ากมีการ Tweets ในด้านลบหรือเป็นข้อความที่อาจจะน ามาซึ่งปัญหา
เราจะสามารถเข้าไปแสดงตัวหรือแก้ปัญหาได้ทันที 
 การใช้ Twitter เพ่ือท าการตลาดไว้อีกหลายแบบที่น่าสนใจ เช่น การให้ CEO มาเล่น
Twitter ในกรณีของ Elon Musk เจ้าของบริษัท Tesla ที่มักใช้ Twitter ในการสื่อสารกับผู้คนตั้งแต่ 
การตอบกลับข่าวไปจนถึงการพูดถึงแนวทางต่อไปของบริษัท การพูดถึงสินค้าใหม่ ซึ่งการ Tweets
หลายครั้งมักได้ความสนใจจากสื่อทั่วโลกจากการลงข้องความบน Twitter 
 บทความ How to Use Twitter for Marketing & PR จากเว็บไซต์ blog.hubspot.com 
(Volpe, 2016) ยังให้เหตุผลที่ CEO ควรเล่น Twitter อีกว่า เป็นสื่อที่ใช้เวลาไม่นานในการเขียน
ข้อความ เพราะถูกจ ากัดตัวอักษรไว้เพียง 140 ตัวอักษรเท่านั้น ท าให้ไม่ต้องใช้เวลานานในการเขียน
เมื่อเปรียบเทียบกับการเขียนข้อความบน Facebook นอกจากนั้นการ Tweets ยังสร้างการตอบกลับ
จากผู้คนบน Twitter การที่เจ้าของบริษัทได้มาพบปะกับผู้คนตลอดเวลา  
 แม้ว่าการ Tweets ในต่างประเทศมักเป็นการบ่น พูดถึง หรือแค่เล่าเรื่องสั้น ๆ แต่การ 
Tweets ท าให้เกิดการตอบกลับจากผู้คนมากข้ึน ท าให้คนใน Twitter รู้สึกเป็นกันเองกว่าการใช้
โซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ แต่อย่างไรก็ตามการใช้ Twitter ในประเทศไทยยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก  
แม้ว่าในปัจจุบัน Twitter เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ตั้งแต่ข่าวดารา ดรามา ไปจนถึงการถกเถียงทาง
การเมือง แตข่ณะที่ยอดจ านวนคนใช้ Twitter ในประเทศไทยยังมีเพียงประมาณ 11.25 ล้านคน 
 ทั้งนีภ้าพรวมของการเติบโตของ Twitter ยอดรวมการใช้งาน Twitter ทั่วโลก รวม 436
ล้านคน ถือว่าเป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่มีคนใช้เยอะที่สุดอันดับ 15 ส าหรับประเทศไทยมีผู้ใช้งาน 
Twitter ณ เดือนตุลาคม 2564 อยู่ 11.25 ล้านคนซึ่งเพ่ิมจากช่วงเดือนมกราคม ในปี 2564 ที่มี
ผู้ใช้งานอยู่ที่ 7.35 ล้านราย มีจ านวนเพ่ิมข้ึนถึง 3.9 ล้านรายภายในระยะเวลา 10 เดือน ท าให้
ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีใช้ Twitter สูงสุดเป็นอันดับ 10 ของโลก (“ทวิตเตอร์ยังเติบโตต่อเนื่อง”, 
2564) ท าให้ Twitter เป็นโซเชียลมีเดียที่ภาคธุรกิจเริ่มให้ความสนใจอย่างมาก จากเดิมที่เคยมีเพียง
กลุ่มคนที่ติดตามศิลปินเกาหลี หรือดาราต่างประเทศ ในขณะนี้เริ่มมีบริษัทหรือองค์กร เริ่มใช้ช่องทาง
นี้เพ่ือการสื่อสารกลุ่มผู้ใช้งาน ส่วนใหญ่ทีมี่อายุน้อย 
 เริ่มเห็นได้ชัดเจนมากข้ึนว่า ในประเทศไทยเริ่มให้ความส าคัญกับ Twitter เมื่อศูนย์
ปฏิบัติการศูนย์บริหารสถานการณ์วิด-19 หรือ ศปก. ศปค. ได้ท าการเปิดบัญชี Twitter ในเดือน
มกราคม พ.ศ. 2564 เพ่ือการสื่อสารกับประชาชนโดยเฉพาะสถานการณ์โควิด-19 โดยเฉพาะเมื่อมี
การน า Twitter มาใช้กับเรื่องสาธารณสุขและการแพทย์ อย่างในกรณีของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์  
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ทีไ่ด้รับรางวัล #BestOfTweets ประเภท “Best Campaign for Driving Positive Change in 
Society” จาก Twitter ประเทศไทยในแคมเปญ #เราเลือกได้ ซึ่งเป็นแคมเปญที่ได้ถ่ายทอดเรื่องราว
เกี่ยวกับคุณหมออดีตผู้ป่วยโรคมะเร็ง เพ่ือส่งต่อพลังบวกและบอกเล่าให้ก าลังใจแก่ผู้ป่วยมะเร็งว่า
ไม่ได้ต่อสู้แต่เพียงล าพัง 
 
ภาพที่ 2.1: ตัวอย่างการท าแคมเปญบน Twitter ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร ์

 

 
 
ที่มา: 5 กลยุทธ์ความส าเร็จจาก #เราเลือกได้ เจ้าของรางวัล #BestOfTweets 2021 แคมเปญ

เปลี่ยนแปลงสังคมในด้านบวก จากรพ.บ ารุงราษฎร์.  (2565).  https://adaddictth.com/ 
works/Bumrungrad-Best-Of-Tweets-2021. 

 
 จากภาพที่ 2.1 เป็นตัวอย่างที่ท าให้เห็นว่า ประเทศไทยเริ่มให้ความส าคัญกับ Twitter มาก
ขึ้นและยังมีอีกหลายแบรนด์ที่เริ่มใช้ Twitter ในการสื่อสารมากขึ้น นอกจากการเป็นแบรนด์หรือ
ธุรกิจขนาดใหญ่แล้ว ร้านค้าออนไลน์ก็มีการเคลื่อนไหวใน Twitter เริ่มมกีารซื้อขายสินค้ากัน
หลากหลายมากขึ้นใน Twitter เช่น เริ่มจากการขายสินค้าที่เก่ียวกับศิลปินดาราเกาหลี จากการ
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รวมตัวกันพูดคุย จึงเริ่มมีการขายของและถึงเริ่มขยายไปเป็นสินค้าประเภทอ่ืน เช่น เสื้อผ้า 
เครือ่งส าอาง สินค้ามือสอง เป็นต้น ผ่านการใช้ #Hashtag ตามลักษณะสินค้าต่าง ๆ ไปจนถึงการใช้ 
#Hashtag สินค้าของตนเอง ซึ่งมักเป็นที่นิยมของผู้ซื้อผู้ขายที่กลุ่มวัยรุ่น 
 2.2.1 พฤติกรรมการใช้ Twitter 
 
ภาพที่ 2.2: Heatmap แสดงช่วงเวลาที่มีการ Engagement มากที่สุด 
 

 
 
ที่มา: ศรัณย์ โรจนโสทร.  (2563).  โพสต์เวลาไหนดีที่สุด? ในแต่ละแพลตฟอร์ม Social media ปี 

2020.  สืบค้นจาก  https://www.thumbsup.in.th/best-time-posting-social-media-
2020. 
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 จากภาพที่ 2.2 กราฟแสดงพฤติกรรมการใช้งาน Twitter แสดงให้เห็นช่วงเวลาที่ผู้ใช้งาน 
Twitter ที่มีการ Engage หรอืการมีส่วนร่วมสูงสุด ทั้งการ Like, Comment และRetweet จะเห็น
ได้ว่าผู้ใช้ Twitter มีการใช้และมีการมีส่วนร่วมกับโพสต์ตลอดทั้งตลอด 24 ชม. และจะมีการมีส่วน
ร่วมหรือการใช้งานที่เพ่ิมข้ึนในช่วง 6.00 น. เช้า ละจะสูงสุดเวลา 9.00–12.00 น. และจะเริ่มลดลงไป
หลังจากเวลาช่วงดังกล่าวไปจนถึงเวลา 22.00 น. ในขณะที่การมีส่วนร่วมและการใช้งานตลอดทั้ง 7 
วันแต่จะวันมีการใช้งานและการมีส่วนร่วมสูงสุดในวันพุธ วนัศุกร์ หากสรุปข้อมูลพพบว่า ช่วงเวลาที่
เหมาะสมในการ Tweet นั้น สามารถ Tweet ได้ทั้ง 7 วัน วันจันทร์ถึงวันศุกร์ ช่วงเวลาตั้งแต่ 8.00–
16.00 น. แต่จะมีช่วงเวลาที่ดีท่ีสุด คือ  
  วันอังคาร ช่วงเวลา 9.00–14.00 น.  
  วันพุธ ช่วงเวลา 8.00–10.00 น.  
  วันศุกร์ ในช่วงเวลา 9.00 น.  
 ส าหรับช่วงเวลาที่ไม่ควรลง Tweets คือ วันอาทิตย์ และช่วงเวลาที่ไม่ควร Tweet คือ 
ช่วงเวลาก่อน 04.00 น. และหลัง 20.00 น. ของทุกวัน 
 ในการวิจัยของ ปภัสนันท์ ชมจันทึก (2561) จากการศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ 
และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตาม Hashtagท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ 
 ปภัสนันท์ ชมจันทึก (2561) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการเปิดรับ Hashtag จากผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
กลุ่มผู้หญิงอายุระหว่าง 25–44 ปี ว่ามีพฤติกรรมการเปิดรับ Hashtag ที่เวลา 16.01 น.-22.00 น. 
เนื่องจากเป็นกลุ่มวัยท างานจึงใช้เวลาพักผ่อนหลังเลิกงานในการเปิดรับสื่อ 
 ส าหรับประเด็นพูดคุยของผู้คนบน Twitter หรือการ Tweet ข้อความเป็นจ านวนมากโดย
“การตลาดวันละตอน” ได้ท าการรวบรวมและเปิดเผยข้อมูลไว้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3: แสดง Hashtag ที่มีการ Tweet มากที่สุด ในครึ่งปีแรก 2020 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงท า.  (2020).  สรุปภาพรวม Twitter Thai 2020 ทวีตยอดนิยมแห่งปี Hashtag ที่

ถูกทวีตมากท่ีสุด.  สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/summary-twitter-thailand-insight-2020-2021-top-hashtag-of-the-year-
2021/. 

 
 จากภาพที ่2.3 เป็นข้อมูลของการตลาดวันละตอนในปี 2020 พบว่า Hashtag #โควิด19  
ถือว่าอยู่ในช่วงของสถานการณ์โควิดซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ส่งผลกระทบไปทั่วโลก ดังนั้นในการติดตาม
สถานการณ์ของโควิด 19 เป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นมาก ไม่ว่าจะเป็นการขอความช่วยเหลือผู้ป่วย 
โควิด-19 จากใน Hashtag และการพูดคุยที่ต่อเนื่องมาจากสถานการณ์โควิด-19 คือการวิจารณ์การ
ท างานของรัฐบาลจนเกิดเป็นความไม่พอใจจนมีการรวมตัวกันผ่านการใช้ Hashtag อย่าง #16ตุลาไป
แยกปทุมวัน หรือ #ม็อบ17ตุลา ท าให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่า Twitter ไม่ได้เป็นเพียงโซเชียลมีเดียที่ไว้
รวบรวมผู้คนที่ชื่นชอบศิลปินมาพูดคุยแต่ยังมีบทบาทในการให้ข่าวสารอีกด้วย 
 ถึงอย่างไรก็ตาม Twitter ก็ยังรวมไปด้วยกลุ่มคนที่ชื่นชอบศิลปินทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ จึงท าให้การพูดคุยถึงศิลปินดาราจะเป็น Hashtag ส่วนใหญ่ที่มีการ Tweet มากที่สุด 
หากลองพิจารณาเพ่ิมขึ้นจะเห็นได้ว่ามีทั้งการ Tweet ถึงศิลปินที่เป็นที่รู้จักและมักติด Trend 
Twitter หรือดารานักแสดงที่มักจะมีการพูดคุยในเวลาที่มีภาพยนตร์หรือซีรีย์ที่ดาราคนนั้นได้ท าการ
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แสดงมาพูดคุยกันบน Twitter โดยในบางกรณีอาจจะมีการพูดคุยจน Hashtag ติด Trend ไปถึงเช้า
ในอีกวัน 
 ในช่วงต้นปี 2021 “การตลาดวันละตอน” ได้ท าการรวบรวมและเปิดเผยข้อมูลอีกครั้งซึ่ง
เป็นการสรุปการพูดถึงยอดนิยมบน Twitter ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: แสดง Hashtag ที่มีการ Tweet มากที่สุด ในปี 2020 
 

 
 

ที่มา: ณัฐพล ม่วงท า.  (2020).  สรุปภาพรวม Twitter Thai 2020 ทวีตยอดนิยมแห่งปี Hashtag ที่
ถูกทวีตมากท่ีสุด.  สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/summary-twitter-thailand-insight-2020-2021-top-hashtag-of-the-year-
2021/. 

 
 จากภาพที่ 2.4 “การตลาดวันละตอน” ได้สรุปข้อมูลของ ปี 2020 ถือเป็นปีที่คนไทยมีการ
ใช้ Online Streaming มากขึ้นโดยเฉพาะซีรีส์วาย ถือเป็นหัวข้อสนทนาที่มีการพูดถึงใน Twitter 
ประเทศไทยเป็นจ านวนมาก 
 แม้ข้อมูลของ Twitter ได้ออกมาเปิดเผยว่าในช่วงไตรมาศ 3/2020 การพูดคุยเก่ียวกับ
ภาพยนตร์ และรายการทีวีลดลง เนื่องจากผลกระทบของโควิด-19 แต่การ Tweet เกี่ยวกับรายการ
ต่าง ๆ บน Online Streaming มีสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ซีรีย์ยอดนิยมอย่าง “เพราะเราคู่
กัน” #2getherTheSeries ที่เป็นกระแสและมีการพูดถึงอย่างมากในเวลานั้นกลายเป็นกระแสที่
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พูดคุยกันเป็นอย่างมาก อาจเพราะสถานการณ์โควิด-19 ที่มีมาตรการล็อกดาวน์ท าให้ผู้คนในประเทศ
ไทยหันมาใช้ Online Streaming ท าให้นอกจากจะมีซีรีย์ที่มีการพูถึงมากแล้วยังมีช่องบริการที่มีการ
พูดถึงตามมาเช่นกัน ทั้ง @netflixth @GMMTV @linetvth จนมีการพูดคุยแบ่งปันซีรีย์หรือ
ภาพยนตร์ ท าให้ Twitter มีการพูดคุยตั้งแต่ การประกวดร้องเพลง ภาพยนตร์ไทย รายการเรียลลิตี้ 
หรือรายการต่างประเทศ โดยเฉพาะซีรีย์เกาหลี เช่น #ItIkayToNotBeOkay หรือ 
#CrashLandingOnyou ที่จะมกีารพูดคุยทุกสัปดาห์ถึงตอนล่าสุดติดต่อกันจบซีรีย์จบ 
 ประกอบกับการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ #Hashtag ใน Twitter ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เบเกอรี่ของคนใน Twitter (ชุตินธร โพธิสุนทร, 2558) แสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจในการใช้
ทวิตเตอร์ จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 รายมี 163 คน คิดเป็น ร้อยละ 40.8 และเป็นการ
ติดตามศิลปินอีก จ านวน 259 คน และใช้ Hashtag ในการค้นหาข้อมูล 194 คนเป็นร้อยละ 48.5 
 ประกอบกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Official Fanlight ผ่าน      
ทวิตเตอร์ (เบญจา หลาวทอง, สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์วงศ์ และประภัสสร วิเศษประภา, ม.ป.ป.) โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง อายุระหว่าง 18–25 ปี มีลักษณะการใช้งานเกือบทั้งหมดเพ่ือติดตาม
ศิลปิน และมีแรงจูงใจในการใช้งานทวิตเตอร์จากศิลปิน นักแสดง หรือคนดัง 
 จากข้อมูลที่ยกมาท าให้เห็นได้ว่า ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการลง Content บน Twitter 
ไม่ได้มีเพียงช่วงบ่ายเท่านั้น ช่วงบ่ายอาจเป็นช่วงเวลาที่มีการ Engagement มากที่สุด แต่หากดูจาก
พฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้ Twitter ที่มักมีการพูดคุยหรือกล่าวถึงละครหรือซีรี่ย์หลังจากมีการฉาย
จบแล้วแบบรายอาทิตย์ เพราะฉะนั้นช่วง ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เวลา 21.00 น. หรือ 3 ทุ่มเป็นต้นไป  
ก็มีความน่าสนใจหากต้องการใช้ Hashtag ที่ติดเทรนหรือมีการพูดคุยที่สูงมาใช้ในการเข้าถึงผู้คนบน 
Twitter  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ Hashtag ใน Twitter 
 Hashtag เป็นหนึ่งในฟีเจอร์ที่เราสามารถพบเห็นได้บนโซเชียลมีเดีย การใช้ Hashtag ใน
โซเชียลมีเดียมีความหมายที่เหมือนกัน คือการรวมกลุ่มของการสนทนาในประเภทเดียวกันไว้ด้วยกัน 
ท าให้เป็นเครื่องมีที่ช่วยให้กลุ่มคนบนโซเชียลมีเดียสามารถหาเนื้อหาที่ต้องการ หรือเกี่ยวข้องกับสิ่งที่
ตามหาได้ และถึงแม้การใช้ Hashtag จะเป็นเครื่องมือบนโซเชียลมีเดียหลายแพลตฟอร์ม แต่โซเชียล
มีเดียทีม่ีการใช้ Hashtag มากที่สุด ได้แก ่Twitter และ Instagram Hashtag ถูกใช้ครั้งแรกในปี ค.ศ. 
2007 โดยชายที่ชื่อว่า Chris Messina 
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ภาพที่ 2.5: ภาพประกอบการ Tweet ครั้งแรก 
 

 
 

ที่มา: Macready, H.  (2022).  How to use hashtags in 2023: A guide for every network.  
Retrieved from https://blog.hootsuite.com/how-to-use-Hashtags/. 

 
 ฝ่ายการตลาดจึงได้เสนอไอเดียในการ “รวบรวม Tweet ที่มีความเก่ียวข้องกันไว้ด้วยกัน” 
การใช้ Hashtag จึงถูกใช้หลังจากนั้นเป็นต้นมา ในการเชื่อมต่อกันของ Content เหตุการณ์ หรือการ 
สนทนา เข้าด้วยกัน นอกจากนั้น “Hootsuite” ได้เขียนแนวคิดเก่ียวกับ “เหตุผลในการใช้ 
Hashtag” ในบทความ How to Use Hashtags in 2022: A Guide for Every Network 
(Macredy, 2022) หากเราเป็นเจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก หรือธุรกิจใหม่ สามารถใช้ Hashtag เป็น
เครื่องมือในการโปรโมทสินค้าบริการ หรือองค์กร และยังสามารถเพ่ิมการรับรู้หรือเริ่มการสนทนา
ผ่านการใช้ Hashtag และยังมีตัวอย่างกลยุทธ์การใช้ Hashtag 
   1) การสร้างการรับรู้ด้วย Hashtag ของแบรนด์ 
   การสร้าง Hashtag ของตัวเองเป็นวิธีที่ได้ผลในการ โปรโมทองค์กร หรือการเริ่ม 
การสนมนาในบริบทต่าง ๆ #แบรนด์ ยังเป็นวิธีที่ง่ายโดยการใช้ชื่อองค์กร หรือชื่อสินค้ามาเป็น 
Hashtag 
   2) บริบทในการโพสต์ 
   การใช้ Hashtag ที่มีการพูดถึงอยู่มาเป็นบริบทในการโพสต์ ในการเข้าถึงผู้คนและ
ยังสามารถแทรกสินค้าหรือองค์กรได้  
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ภาพที่ 2.6: ตัวอย่างจาก BTP (British Transport Police Force in Lancashire, UK) 
 

 
 
ที่มา: Macready, H.  (2022).  How to use hashtags in 2023: A guide for every network.  

Retrieved from https://blog.hootsuite.com/how-to-use-Hashtags/. 
 
   3) ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายหาโพสต์เจอ 
   การใช้ Hashtag ที่ก าลังนิยมอยู่เป็นอีกทางที่ช่วยในการที่กลุ่มเป้าหมายต้องการเข้า
หาโพสต์ขององค์กร กรณีเช่น หากเป็นองค์กรเกี่ยวกับการบริการการท่องเที่ยวโพสต์ลงโซเชียลมีเดีย 
การใช้ #travel ในการโพสต์ หากกลุ่มลูกค้าผู้ที่สนใจในการท่องเที่ยว และมักเข้าไปหาข้อมูลตาม 
Hashtag กลุ่มลูกค้าจะสามารถเห็นโพสต์เราจากการที่เราใช้ #travel  
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ภาพที่ 2.7: ภาพตัวอย่างการใช้ Hashtag จาก Instagram 
 

 
 
ที่มา: Macready, H.  (2022).  How to use hashtags in 2023: A guide for every network.  

Retrieved from https://blog.hootsuite.com/how-to-use-Hashtags/. 
 
 ภาพที่ 2.4 เป็นตัวอย่างกลยุทธ์ในการใช้ Hashtag ที่ถูกยกมาอ้างอิงจาก Blog.Hootsuit 
ยังมีกลยุทธ์ที่สามารถใช้ได้จาก Hashtag ตามแต่รูปแบบขององค์กร หรือสินค้านั้น  
 ประกอบกับงานวิจัย อิทธิพลของ Hashtag ร้านอาหารบนทวิตเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (ทรรศวรรณ หอมละเอียด, 2564) ได้กล่าวถึงความส าพันธ์ของการเปิดรับ Hashtag 
และการตัดสินใจซื้อ ว่าเมื่อผู้ใช้ทวิตเตอร์เปิดรับ Hashtag มากจะมีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ตามมา และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษามีการเปิดรับ Hashtag บนทวิตเตอร์มาก ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ยิ่ง
เห็น Hashtag จ านวนมาก ความต้องการในสินค้าจะมากข้ึนตาม 
 ประกอบกับการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว
ตาม ปภัสนันท์ ชมจันทึก (2561) ยังได้กล่าวถึงทัศนคติต่อ Hashtag ท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่าวมีทัศนคติที่ดีมาก โดยมีทัศนคติที่ดีสูงสุดด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการรวบรวม
ข้อมูลการท่องเที่ยว ทั้งตัวอย่างที่พัก และข้อมูลที่พัก  

 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาการใช้ Hashtag บน Twitter ที่มีประสิทธิผลต่อสินค้า
ประเภทเครื่องแต่งกาย” มีวัตถุประสงค์การในการศึกษา การใช้ Hashtag ที่มีผลต่อการโพสต์การ
ขายสินค้าบน Twitter ที่ส่งผลต่อการขายสินค้า โดยใช้การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research Method) ซึ่งจะเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการท า A/B Testing เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัยอย่างเป็นล าดับไว้ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6 การน าเสนอข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยที่ใช้ในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ ผ่านเครื่องมือ Twitter 
Analytic โดยการใช้ Hashtag ต่าง ๆ ทั้งนี้เพ่ือวัดประสิทธิผลของการใช้ Hashtag ต่าง ๆ บน 
Twitter ส าหรับสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ส าหรับการทดลอง
ในครั้งนี้ 
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาการใช้ Hashtag บน Twitter ที่มีประสิทธิผลต่อสินค้าประเภท
เครื่องแต่งกาย” เป็นการอธิบายการโฆษณาบนแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ โดยก าหนด Hashtag เพ่ือใช้ใน
การศึกษาหา การใช้ Hashtag ระหว่าง #เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือ #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย Hashtag 
ในรูปแบบใดจะมีประสิทธิผลที่กว่าในการ Tweet ขายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยมีก าหนดกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ กลุ่มผู้ใช้งาน Twitter อายุ 13 
ปีขึ้นไป โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มดังนี้  
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   1) กลุ่มอายุ 13 ปีขึ้นไป ที่ต้องการหาซื้อสินค้าประเภท หมวก โดยการใช้ Hashtag 
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก เป็นเครื่องมือในการค้นหาสินค้า 
บน Twitter 
   2) กลุ่มอายุ 13 ปีขึ้นไป มีความสนใจหรือชื่นชอบ ศิลปิน ดารา นักแสดง ประเทศ
ไทยหรือประเทศเกาหลี และมาท าการพูดคุยแลกเปลี่ยนกันบน Twitter ตาม Hashtag ที่เก่ียวข้อง
กับศิลปิน หรือซีรีย์ ละคร โดย Hashtag ที่จะใช้ต้องตรงตามเงื่อนไข คือมีการติด “Trend” หรือ 
“ได้รับความนิยม” ณ เวลานั้น 
 
3.3 เครื่องมือในการใช้ศึกษาวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยจะสร้าง Account Twitter 2 Account เพ่ือท า
การ A/B Testing เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่การมีส่วนร่วม จนถึงการเกิดการซื้อที่มาจากการใช้ 
Hashtag ในการโพสต์ที่ต่างกันระหว่าง #ที่ก าลังได้รับความนิยม หรือ #ที่เก่ียวข้องกับสินค้า จะมีการ
มีส่วนร่วมหรือการเกิดการขายที่มีประสิทธิผลที่ดีมากกว่า 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยนี้มีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า 2 แหล่ง ดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เป็นข้อมูลที่ได้จากการท า A/B Testing 
   1) ท าการโพสต์รูปสินค้าและข้อความการขายสินค้ารวมถึงโปรโมชันของสินค้า
เหมือนกันทั้ง 2 Account โดย Account แรกใช้ #ก าลังเป็นที่นิยม และ Account ที่สองใช้ #ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 แคมเปญ 
     แคมเปญที่ 1 ลงรูปสินค้าและข้อความ ในวันพุธ พฤหัสบดี ศุกร์  
เวลา 13.00 น. เป็นต้นไปไม่เกิน 15.00 น. ตามที่ได้มีการค้นคว้าสถิติ “ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการ
โพสต์บน Twitter” 
     แคมเปญที่ 2 ลงรูปสินค้าและข้อความ ในวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เวลา  
21.00 น. เป็นต้นไป ที่คาดว่าจะมีกลุ่มคนที่เข้ามาพูดคุยเรื่องละคร หรือซีรีย์ หลังการชม จนท าให้ 
Hashtag ที่เป็นหัวข้อสนทนาได้รับความนิยม 
   2) การเลือกใช้ Hashtag ผู้วิจยัได้ท าการเลือกใช้ Hashtag โดยแบ่งเป็น 
     กลุ่มท่ี 1 #เกี่ยวข้องกับสินค้า เนื่องจากสินค้าเป็นหมวกท่ีต้องพรีออร์เดอร์
จากเกาหลี ผู้วิจัยจึงเลือก #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี ที่เกี่ยวข้องกับวิธีการสั่งซื้อ และ  
#เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก ซึ่งเป็นหมวดหมู่ของสินค้า 

 



21 

     กลุ่มท่ี 2 #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ผู้วิจัยเลือก Hashtag ที่เก่ียวข้องกับ
ศิลปินดารา นักแสดง รายการ ซีรี่ย์ ที่ก าลังมีการพูดถึงจนขึ้นในหน้า ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ซึ่งเป็น
หัวข้อที่พบได้บ่อยที่สุดบน Twitter และเพ่ือให้เข้ากลุ่มเป้าหมายที่มีความเป็นไปได้ที่ต้องการสินค้า 
เพ่ือให้ได้ผลสูงสุด และจ านวนการพูดคุยเหมาะสม ณ ช่วงเวลาที่ท าการ Tweet  
  แคมเปญที่ 1  
   Tweet ครั้งที่ 1 
   #แพททริค แพททริค อนันดา เป็นนักร้องที่ก าลังเป็นที่นิยม และมีการแต่งตัวที่มี
เอกลักษณ์ และยังมียอดการ Tweet ที่สูงเกิน 1 แสนครั้ง 
   #ร้องข้ามก าแพงxไบร์ท #bbrightvcc รายการร้องข้ามก าแพงก าลังเป็นที่พูดถึงใน
เวลานั้น เนื่องจากมีนักแสดงที่ก าลังเป็นที่นิยมออกรายการอย่าง ไบรท์ วชิรวิชญ์ และมียอด Tweet 
ถึง 5 แสนครั้ง ณ เวลานั้น และท าให้เกิด Hashtag ที่เก่ียวข้องกับนักแสดง #bbrightvcc ที่พุดคุย
เพ่ิมเติม และมียอด Tweet เกิน 6 แสนครั้ง 
   Tweet ครั้งที่ 2  
   #JUNGKOOK เป็นหัวข้อการพูดคุยเกี่ยวกับศิลปินเดี่ยว ของเกาหลี มีการแต่งตัว
เป็นเอกลักษณ์ และมีการ Tweet กว่า 3 แสนครั้ง 
   #เทอมสองสยองขวัญ หัวข้อที่มีการพูดคุยเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่รวมนักแสดง 
นักร้อง หรือไอดอล ไว้ในภาพยนตร์ จึงมีการพูดคุย รีวิว ภายหลังการดูจบ มียอด Tweet 5 ครั้ง  
   #wwintm วิน เมทวิน นักแสดงซีนี่ส์วายที่มีกระแสอย่างมาก และมีการพูดคุยบน 
Twitter บ่อยครั้งและมียอดการ Tweet 1 หมื่นครั้ง  
   Tweet ครั้งที่ 3  
   #NONTTANONT ศิลปินนักร้องที่มีแฟนคลับเป็นจ านวนมาก และมีการพูดคุย 
หรือ การอวย ศิลปินบน Twitter หลายครั้ง มียอด Tweet ณ เวลานั้น 2 หมื่นครั้ง 
   #ออฟกัน ออฟ จุมพล และกัน อรรถพันธ์ เป็นหนึ่งในนักแสดงซีรีย์วายที่มีการ
พูดคุยบน Twitter และหลายครั้งที่มีการพูดคุยสูงจนติดอันดับเป็นที่นิยมในไทย การ Tweet ณ เวลา
นั้น กว่า 2 หมื่นครั้ง 
   #กลรักรุ่นพ่ี เป็นซีรีย์วายที่ก าลังเป็นที่นิยมจึงมีหัวข้อการพูดคุยที่สูงจนติดอันดับ
ก าลังเป็นที่นิยมในไทย และมียอด Tweet เกิน 5 หมื่นครั้ง 
   Tweet ครั้งที่ 4  
   #YORCH ยอร์ช TraineeA อดีตนักแสดงสัญชาติไทย และเปิดตัวเป็นเด็กฝึกศิลปิน
เกาหลี จึงเป็นหัวข้อการพูดคุย ทั้งการแต่ตัว ชื่นชมการแสดง และอ่ืน ๆ ในเวลานั้น มียอด Tweet 
ถึง 1 แสนครั้ง 
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   #บิวกิ้นพีพี #ไบร์ทมิวซ์ 2 คู่นักแสดงซีรีย์วายที่มีการพูดคุยบน Twitter เป็นประจ า
และบ่อยครั้งที่มีการพูดคุยที่สูงจนติดอันดับยอดนิยมในไทย ยอด Tweet ณ เวลานั้น เกิน 2 หมื่นครั้ง 
และเกิน 4 หมื่นครั้งตามล าดับ 
  แคมเปญที่ 2 
   Tweet ครั้งที่ 1 
   #ขอวอนgmmtv เป็นหัวข้อที่รวมการพูดคุยเก่ียวกับการกระท าท่ีแฟนคลับของ
ศิลปินไม่ใจจึงกลายเป็นหัวข้อสนทนา แต่ ณ เวลานั้น มีการ Tweet ขึ้นเร็วและยังเป็นหัวข้อใหม่ ที่มี
ยอด Tweet ถึง 3 หมื่นครั้ง และข้ึนอันดับ 1 ที่เป็นที่นิยม 
   #หยินวอร์ #เตนิว นักแสดงคู่ที่เป็นที่นิยมจากการแสดงซีรีย์วายมีการพูดคุยบน 
Twitter เป็นปกติ ตั้งแต่การแต่ตัว การแสดง หรือการชื่นชม อาจเพียงไม่เยอะพอติดอันดับยอดนิยม 
แต่ ณ เวลาวิจัยมีการ Tweet 5 หมื่น ครั้ง และ 1แสนครั้งตามล าดับ 
   Tweet ครั้งที่ 2  
   #winmetawin นักแสดงจากซีรีย์วายมักมีการพูดคุยบ่อยครั้ง จึงมักเป็นตัวเลือก
แรก ๆ หากข้ึนอันดับยอดนิยม 
   #คืนนับดาวEP3 #KinnPorcheTheseries เป็นหัวข้อการสนทนา หลังการรับชม
ละคร และเป็นละครที่มีนักแสดงที่มีการพูดคุยบน Twitter บ่อยครั้ง อย่าง ไบร์ท วชิรวิทช์ และซีรีย์
ใหม่ทีก่ าลังเป็นที่สนใจ  
   Tweet ครั้งที่ 3 
   #KinnPorsheEP10 ซีรีย์วายตอนต่อที่ยังมีการพูดคุยทุกครั้งที่มีการรับชม และมี
ยอด Tweet 2 หมื่นครั้งและคาดว่าจะสูงขึ้นอีกและจากการใช้ Hashtag  
   #กลรักแรกพบ เป็นการพูดคุยงานพบแฟนคลับ ที่ต่อมาจากซีรี่ย์ #กลรักรุ่นพี ่ที่เคย
ใช้ในแคมเปญที่ 1 มียอด Tweet 4 หมื่นครั้ง  
   #จุงอาเชน นักแสดงวัยรุ่นไทยก าลังเป็นที่นิยม จากการแสดงซีรีย์วาย ยอด Tweet 
3 หมื่นครั้ง 
   Tweet ครั้งที่ 4  
   #มัดหัวใจยัยซุปตาร์ #ลาก่อนบิ๊ก #ส่งบิ๊กกลับสู่นิยาย เป็น Hashtag ที่เกิดขึ้นหลัง
การรับชมละคร และซีรีย์ก าลังมีการพูดคุยที่สูงขึ้น 
   #ลาก่อนบิ๊ก #ส่งบิ๊กกลับสู่นิยาย ยังเป็นหัวข้อที่ต่อมาจาก 
#KinnPorcheTheseries ก าลังมีการพูดคุยที่สูงขึ้น 
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 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสาร หนังสือ 
บทความออน์ไลน์ที่สามารถอ้างอิงได้ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือประกอบการท าวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือ Twitter Analytic โดยสามารถเก็บข้อมูล
การ Tweet ในแต่ครั้งได้ ตั้งแต่การ Like Reply Retweet Impression Engagement การดูข้อมูล
เพ่ิมเติม จ านวนผู้ติดตามใหม่ และการเข้าถึงโปรไฟล์ มาแสดงผลเป็นตัวเลข 
 
3.6 การน าเสนอข้อมูล 
 การศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เสนอผลการค้นคว้าผ่าน Twitter Analytic ดังนี้ 
 Impression หมายถึง จ านวนครั้งที่ Tweet ถูกมองเห็น 
 Engagement หมายถึง จ านวนครั้งการมีส่วนร่วม (Like Reply Retweet) 
 Detail Expands หมายถึง จ านวนครั้งที่มีการกดดูข้อมูลเพ่ิมเติม (การกดดูการ Reply) 
 New Follower หมายถึง จ านวนผู้ติดตามใหม่จาก Tweet 
 Profile Visit หมายถึง จ านวนของการถูกกดเข้ามาดูโปรไฟล์จาก Tweet  
 

 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การใช้ Hashtag บน Twitter ที่มีประสิทธิผลต่อสินค้าประเภทเครื่องแต่ง
กาย” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้ Hashtag บน Twitter ที่ให้ประสิทธิผล ระหว่างการใช้ 
#Ontrend หรือ Hashtag ที่ก าลังเป็นที่นิยม หรือ #ที่มีความเก่ียวข้องกับสินค้า จะมีประสิทธิผลที่ดี
มากกว่า เพ่ือหา Hashtag ที่เหมาะสมต่อการขายสินค้าบน Twitter ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงทดลองทดลอง (Experimental Research Method) ซึ่งจะเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
การท า A/B Testing เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งผลวิจัยเป็นดังนี้ 
 
4.1 แคมเปญที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลการศึกษาแคมเปญที่ 1 โดยใช้ Hashtag #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้า
สไตล์เกาหลี #หมวก 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันศุกร์ที่ 25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 Hashtag 
ดังนี้ #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันพฤหัสบดีที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2565 Hashtag 
ดังนี้ #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 วันศุกร์ 4 มีนาคม พ.ศ. 2565 Hashtag ดังนี้  
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 วันพุธที่ 9 มีนาคม พ.ศ. 2565 Hashtag ดังนี้  
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 ผลการศึกษาแคมเปญที่ 1 โดยใช้ Hashtag #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย  
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันศุกร์ที่ 25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 
Hashtag ดังนี้ #แพทริค #ร้องข้ามก าแพงxไบร์ท #bbrightvc 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันพฤหัสบดีที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการ
ตั้งค่า Hashtag ดังนี้ #JUNGKOOK #เทอมสองสยองขวัญ #wwintm 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 วันศุกร์ 4 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ #NONTTANONT #ออฟกัน #กลรักรุ่นพี่ 
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 วันพุธ 9 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ #YORCH #บิวกิ้นพีพี #ไบร์ทมิวซ์ 
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 ผลการศึกษาแคมเปญที่ 2 โดยใช้ Hashtag #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้า
สไตล์เกาหลี #หมวก 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันเสาร์ 4 มิถุนายน พ.ศ. 2565 Hashtag ดังนี้  
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันศุกร์ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2565 Hashtag ดังนี้ 
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 วันเสาร์ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2565 Hashtag ดังนี้ 
#พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 วันอาทิตย์ 12 มิถุนายน พ.ศ. 2565 Hashtag 
ดังนี้ #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 ผลการศึกษาแคมเปญที่ 2 โดยใช้ Hashtag #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันเสาร์ 4 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ #ขอวอนgmmtv #หยินวอร์ #เตนิว 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันศุกร์ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ #winmetawin #คืนนับดาวEP 3 #KinnPorcheTheseries 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 วันเสาร์ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ #KinnPorsheEP10 #กลรักแรกพบ #จุงอาเชน 
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 วันอาทิตย์ 12 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้ง
ค่า Hashtag ดังนี้ #มัดหัวใจยัยซุปตาร์ #ลาก่อนบิ๊ก #ส่งบิ๊กกลับสู่นิยาย 
 
4.2 ผลการศึกษา 
 4.2.1 ข้อมูลแคมเปญที่ 1 โดยใช้ Hashtag #เกี่ยวข้องกับสินค้า 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที 1 วันศุกร์ที ่25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้ง
ค่า Hashtag ดังนี้  
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
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ตารางที่ 4.1: การ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 54 
Engagement 12 

Detail Expands 8 
New Follower 0 

Profile Visit 1 

 
ตารางที่ 4.2: Reply ที ่1 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 31 

Engagement 5 

Detail Expands 3 

New Follower 0 

Profile Visit 2 

 
ตารางที่ 4.3: Reply ที ่2 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 23 

Engagement 1 

Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 1 
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ตารางที่ 4.4: Reply ที ่3 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 21 
Engagement 1 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 1 

 
 จากผลวิจัยการ Tweet ครั้งที่ 1 ที่ปรากฏตามตารางที่ 4.1 เห็นได้ว่ามี Impression 
จ านวน 54 ครั้ง และยังท าให้เกิด Engagement นอกเหนือจาการ Reply 9 ครั้ง แบ่งเป็นการดูข้อมูล
เพ่ิมเติมของ Tweet 8 ครั้ง และการเข้าถึงหน้าโปรไฟล์ 1 ครั้ง และการ Reply เพ่ือการเพิ่ม
รายละเอียดสินค้ายังมีประสิทธิผลจากตารางที่ 4.2 มี Impression 31 ครั้ง Engagement 5 ครั้ง 
แบ่งเป็นการดูข้อมูลเพิ่มเติม 3 ครั้ง และเข้าถึงโปรไฟล์ 2 ครั้ง จากตารางที่ 4.3 มี Impression 23 
ครั้ง และท าให้เกิด Engagement 1 ครั้ง เป็นการเข้าถึงหน้าโปรไฟล์ และจากตารางที่ 4.4 มี 
Impression 21 ครั้ง และมี Engagement 1 ครั้งเป็นการเข้าถึงหน้าโปรไฟล์ร้านค้า แสดงให้เห็นว่า
การ Reply ยังให้ผลได้มากว่าการเพ่ิมรายละเอียด หรือจ านวนสินค้าเท่านั้น แต่ยังช่วยเพิ่ม
ประสิทธิผลให้กับการ Tweet  
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันพฤหัสบดีที ่3 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการ
ต้ังค่า Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.5: การ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 29 

Engagement 3 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.6: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 13 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.7: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 11 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.8: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 12 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที่ 2 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า มี Impression 29 ครั้ง 
Engagement 3 ครั้ง ซึ่งมาการ Reply ข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติม และผลจาการ Reply ครั้งที่ 1 จาก
ตาราง 4.6 มี Impression 13 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 จากตาราง 4.7 มี Impression 11 ครั้ง 
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และการ Reply ครั้งที่ 3 จากตารางที่ 4.7 มี Impression 12 ครั้ง แสดงให้เห็นว่า การ Tweet ครั้ง
ที่ 2 ประสิทธิผลตกลงจนหายไป ตั้งแต่ Impression ที่ลดลงจากครั้งที่ 1 หรือ ค่า Engagement ที่
ไม่มี ตั้งแต่การดูรายละเอียดเพ่ิมเติม หรือการเข้าถึงหน้า Profile ร้านค้า ที่เคยปรากฏในการ Tweet 
ครั้งที ่1  
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 ศุกร์ 4 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.9: การ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 20 

Engagement 4 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 1 

 
ตารางที่ 4.10: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 12 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.11: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 10 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.12: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 7 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที่ 3 แสดงให้เห็นผลดัง ตารางที่ 4.9 มี impression 20 ครั้ง มี 
Engagement นอกเหนือการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า จากการเข้าถึงโปรไฟล์ร้านค้า 1 ครั้ง และ
การ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้าครั้งที่ 1 มีผลตามตารางที่ 4.10 มี Impression 12 ครั้ง การ Reply 
ครั้งที่ 2 ตามตารางที่ 4.11 มี Impression 10 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 ตามตาราง 4.12 มี 
Impression 7 ครั้ง แสดงให้เห็นว่าการ Tweet ครั้งที่ 3 มีประสิทธิผลลดลงกว่าสองครั้งก่อนหน้า  
ที ่Tweet แต่การเข้าไปที่ Profile ร้านค้า ผ่านการ Tweet ครั้งที่ 3 แต่ยังไม่มีการดูข้อมูลเพิ่มเติม  
มีเพียงค่า Impression ที่มาจากการสุ่มขึ้น การ Reply เท่านั้น ไม่ได้มาจาการเห็นจากการกดดูผ่าน 
Tweet 
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   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 วันพุธที ่9 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.13: การ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 34 
Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.14: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 10 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.15: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 11 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.16: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 11 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที่ 4 แสดงให้เห็นผลดังตารางที่ 4.13 มี Impression 34 ครั้ง 
Engagement 3 ครั้ง มาจากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลของสินค้า แสดงให้เห็นว่าประสิทธิผลกลับมา
สูงขึ้น เมื่อเทียบกับการ Tweet 2 ครั้งก่อนหน้า แต่ยังคงไม่มีค่า Engagement ตั้งแต่การ ดูข้อมูล
เพ่ิมเติม หรือการเข้าถึง Profile และการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้ามีผลดัง ตารางที่ 4.14 
Impression 10 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 มีผลตามตาราง 4.15 Impression 11 ครั้ง และ การ 
Reply ครั้งที่ 3 ตามตาราง 4.16 มี Impression 11 ครั้ง การ Reply ทั้ง 3 ครั้ง ไม่มีครั้งไหนที่ท าให้
เกิด Engagement 
 สรุปการ Tweet ทั้ง 4 ครั้งผ่านการใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า #พรีออร์เดอร์ #พรี
ออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก การ Tweet ครั้งแรกให้ประสิทธิผลที่ดี แต่ผลเริ่มลด
น้อยลงหลังจาการ Tweet ครั้งที่ 2 เป็นต้นมา และเริ่มเพ่ิมข้ึนในการ Tweet ครั้งที ่4 แต่ประสิทธิผล
ยังคงไม่เท่าการ Tweet ครั้งที่ 1  
 4.2.2 ข้อมูลแคมเปญที่ 1 ใช้ Hashtag #ได้รับความนิยมในไทย 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันศุกร์ที ่25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้ง
ค่า Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #แพทริค #ร้องข้ามก าแพงxไบร์ท #bbrightvc 
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ตารางที่ 4.17: การ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 34 
Engagement 3 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.18: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 7 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.19: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 5 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.20: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 6 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่1 โดยใช้ #ที่ก าลังเป็นที่นิมในไทย มีผลตามตารางที่ 4.17 
Impression 34 ครั้ง และ Engagement ที่มาจากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่ามีประสิทธิผลที่น้อยกว่าการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า และยังไม่ท าให้เกิด Engagement หาก
เทียบการ Tweet ในครั้งเดียวกัน และการ Reply ครั้งที่ 1 มีผลดังตารางที่ 4.18 มี Impression 7 
ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 มีผลดังตารางที่ 4.19 Impression 5 ครั้ง และการ Reply ครั้งที ่3 ผลดัง
ตารางที่ 4.20 Impression 6 ครั้ง การ Reply ทั้ง 3 ครั้งไม่มีครั้งไหนที่ท าให้เกิด Engagement 
เช่นเดียวกัน 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันพฤหัสบดีที ่3 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการ
ตั้งค่า Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #JUNGKOOK #เทอมสองสยองขวัญ #wwintm 
 
ตารางที่ 4.21: การ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 28 

Engagement 3 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.22: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 8 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.23: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 8 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.24: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 5 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่2 ด้วยการใช้ #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย มีผลดังตารางที่ 4.21 
Impression 28 ครั้ง และ Engagement ที่มาจากการ Reply 3 ครั้งเพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้าเท่านั้น 
การ Tweet ครั้งที ่2 ยังคงให้ประสิทธิผลที่น้อยลง หากเทียบทั้งการ Tweet ครั้งที ่1 และการ 

 



36 

Tweet ครั้งที ่2 ที่ใช้ #ที่เก่ียวข้องกับสินค้า และยังคงไม่มีการมีส่วนร่วม หรือ Engagement 
เพ่ิมเติม และการใช้การ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้าครั้งท่ี 1 ให้ผลดังตารางที่ 4.22 Impression 8 
ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 ดังตารางที่ 4.1.23 Impression 8 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 
Impression 5 ครั้ง ปรากฏให้เห็นว่าการ Reply ยังคงไม่ท าให้เกิดการ Engagement 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 วันศุกร์ 4 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag : #NONTTANONT #ออฟกัน #กลรักรุ่นพ่ี 
 
ตารางที่ 4.25: การ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 7 

Engagement 3 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.26: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 5 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.27: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 5 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.28: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 4 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่3 ปรากฏให้เห็นดังตารางที่ 4.25 Impression 7 ครั้ง และ 
Engagement 3 ครั้งที่มาจากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า เห็นได้ว่าประสิทธิลดลงต่ ากว่าทุกครั้ง 
อาจเพราะบาง Hashtag อาจมีการหยุดการพูดคุยในหัวข้อนั้น ๆ ในเวลาที่ผู้วิจัยต้องการ Tweet ท า
ให้เกิดประสิทธิผลที่น้อย และประสิทธิผลการ Reply ครั้งที่ 1 ปรากฏดังตารางที่ 4.26 Impression 
5 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 ผลดังตารางที่ 4.27 Impression 5 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 มีผล
ดังตารางที่ 4.28. Impression 4 ครั้ง การ Reply ทั้ง 3 ครั้งยังคงท าได้เพียงเพ่ิมข้อมูลแต่ไม่ท าให้
เกิด Engagement  
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 พุธ 9 มีนาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag : #YORCH #บิวกิ้นพีพี #ไบร์ทมิวซ์ 
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ตารางที่ 4.29: การ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 182 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.30: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 7 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.31: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 9 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.32: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 1 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 6 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่4 มีผลดังตารางที่ 4.29 Impression 182 ครั้ง และ 
Engagement 3 ครั้งจากการที่ผู้วิจัยลงข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติม เห็นได้ว่าเกิดการมองเห็น หรือ 
Impression ที่สูงที่สุดใน แคมเปญที่ 1 อาจมีเหตุมาจากการใช้ Hashtag คู่จิ้นที่มีความนิยมสูงใน
เวลานั้น อย่างบิวกิ้นพีพี และไบรท์วินซ์ ท าให้เกิดการมองเห็น Tweet ที่สูงที่สุด แต่ยังไม่ท าให้เกิด 
Engagement และการ Reply ครั้งที่ 1 ผลดังตารางที่ 4.30 Impression 7 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 
2 ผลดังตารางที่ 4.31 Impression 9 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 Impression 6 ครั้ง เห็นได้ว่า
การมองเห็นจากตัว Tweet ที่เพ่ิมขึ้นไม่ได้ท าให้การ Reply มีประสิทธิผลที่เพ่ิมขึ้นอาจด้วยไม่ใช่
เนื้อหาที่สนใจจึงไม่มีการดูเพ่ิมเติม 
 ภาพรวมการใช้ #ก าลังเป็นที่นิยม ในช่วงแรกของการ Tweet เป็นช่วงเวลาเดียวกัน ที่มี
ข่าวนักแสดงเกิดอุบัติเหตุเสียชีวิต และมีผู้คนให้ความสนใจเป็นจ านวนมากจนเกิดเป็นหัวข้อพูดคุยกัน
บน Twitter จนกลายเป็น #ได้รับความนิยมในไทย ติดอันดับเป็นระยะเวลาหนึ่ง และยังท าให้เกิด 
Hashtag ที่มีความเกี่ยวข้องกันติดอันดับ #ได้รับความนิยมในไทย นอกเหนือจากนั้น ยังเป็นช่วงเวลา
เดียวกันที่มีข่าวของประเทศยูเครน และประเทศรัสเซีย ที่มีข้อพิพาทต่อกันและยังได้รับความสนใจจน
เกิดเป็นหัวข้อการพูดคุยบน Twitter จนติดอันดับ #ได้รับความนิยมในไทย จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้เกิด 
#ได้รับความนิยมในไทย น้อยลงและไม่มีการพูดคุยมากเท่า 2 สถานการณ์ที่ได้กล่าวมา จึงอาจเป็น
เหตุที่ท าให้เกิดประสิทธิผลน้อยกว่าที่คาดการไว้ แต่ถึงอย่างไรก็ตามการใช้ #ได้รับความนิยมในไทย 
ยังท าให้เกิดผลอย่างการ Tweet ครั้งที ่4 ที่ใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับคู่จิ้น และมีการมองเห็นสูง
ที่สุด สรุปได้ว่าการใช้ #ก าลังเป็นที่นิยมอาจต้องใช้การสังเกตุ จังหวะและช่วงเวลาในการใช้ เพราะ
อาจเกิดประสิทธิผลที่ต่ าอย่างการ Tweet ครั้งที ่3 ได้ 
 เมื่อเปรียบเทียบการท าแคมเปญที่ 1 ในการเปรียบเทียบประสิทธิผลของ #เกี่ยวข้องกับ
สินค้า และ #ก าลังเป็นที่นิยม การ Tweet ใน 3 ครั้งแรก การใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า ให้ประสิทธิผล

 



40 

ที่ดีกว่าที่การเกิดการมองเห็น หรือ Impression ที่สูงกว่าและยังท าให้เกิดการมีส่วนร่วม หรือ 
Engagement ได้ แต่ในการ Tweet ครั้งที ่4 การใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้าไม่มีประสิทธิผล การมีส่วน
ร่วม หรือ Engagement แต่ยังคงมีการมองเห็นหรือ Impression ที่ใกล้เคียงกับการ Tweet 3 ครั้ง
แรก แต่การใช้ #ก าลังเป็นที่นิยม มีประสิทธิผลการมองเห็นสูงที่สุด แต่ยังไม่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วม
หรือ Engagement แต่อย่างใด 
 4.2.3 ข้อมูลแคมเปญที่ 2 ใช้ Hashtag #เกี่ยวข้องกับสินค้า 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 วันเสาร์ 4 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.33: การ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

 
ตารางที่ 4.34: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

 
 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 105 
Engagement 7 

Detail Expands 2 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 14 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.35: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 16 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.36: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 17 

Engagement 1 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 1 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่1 แคมเปญที่ 2 โดยใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้ามีผลดังตารางที่ 4.33 
Impression 105 ครั้ง Engagement 7 ครั้ง แยกเป็นการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง กด
ถูกใจ 1 ครั้ง ดูข้อมูลเพิ่มเติม 2 ครั้ง ปรากฏให้เห็นว่ามีการมองเห็นที่เยอะกว่าอย่างเห็นได้ชัด และยัง
ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมอีกด้วย และการ Reply ครั้งที่ 1 มีผลดังตารางที่ 4.34 Impression 14 ครั้ง 
การ Reply ครั้งที่ 2 ผลดังตารางที่ 4.35 Impression 16 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 ผลดังตาราง 
4.36 Impression 17 Engagement 1 ครั้งเป็นการเข้าถึงหน้าโปรไฟล์ แสดงให้เห็นว่าการ Reply 
เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้ายังคงช่วยท าให้ประสิทธิผลเพิ่มข้ึน 
   2) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 2 วันศุกร์ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
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ตารางที่ 4.37: การ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 99 
Engagement 6 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 2 

 
ตารางที่ 4.38: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 12 

Engagement 1 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 1 
 
ตารางที่ 4.39: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 10 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.40: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 9 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ที ่2 แคมเปญที่ 2 โดยใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า มีผลดังตารางที่ 4.1.37 
Impression 99 Engagement 6 ครั้ง แบ่งเป็นการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง การเข้าถึง
โปรไฟล์ 2 ครั้ง และมีการกระท าอ่ืนอาจเป็นคลิกที่ใดบน Tweet 2 ครั้ง ปรากฏให้เห็นว่าภาพรวม
ยังคงดีเม่ือเปรียบเทียบกับการท าแคมเปญที่ 1 ด้วนการใช้ Hashtag เดียวกัน ในส่วนการ Reply เพ่ือ
เพ่ิมข้อมูลสินค้าครั้งที่ 1 มีผลดังตารางที่ 4.38 Impression 12 Engagement 1 ครั้ง จากการเข้าถึง
โปรไฟล์ การ Reply ครั้งที่ 2 มีผลดังตารางที่ 4.39 Impression 10 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 มี
ผลดังตารางที่ 4.40 Impression 9 ครั้ง การ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลยังคงเพ่ิมการมี Engagement ให้
การ Tweet และภาพรวมประสิทธิผลยังคงใกล้เคียงกับ Tweet ครัง้ที่ 1 ในแคมเปญที่ 2 ถึงแม้
ระยะเวลาจะห่างกันถึง 1 อาทิตย์ 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที ่3 วันเสาร์ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.41: การ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 3 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 70 

Engagement 3 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.42: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 6 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

  
ตารางที่ 4.43: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 8 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.44: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 7 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที่ 3 ของแคมเปญที่ 2 ด้วย #เกี่ยวข้องกับสินค้า มีผลดังตาราง 
4.1.41 Impression 70 Engagement 3 มาจากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า เห็นได้ว่า 
ประสิทธิผลเริ่มลดลง จากการ Tweet 2 ครั้งที่ผ่านมา แต่ยังคงมีการมองเห็นหรือ Impression  

 



45 

ที่สูงกว่าการใช้ Hashtag เดียวกันในแคมเปญที่ 1 ส่วนของการ Reply ครั้งที่ 1 ผลดังตารางที่ 4.42 
Impression 6 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 ผลดังตารางที่ 4.43 Impression 8 ครั้ง และการ Reply 
ครั้งที่ 3 มีผลดังตาราง 4.44 Impression 7 ครั้ง การ Reply ในการ Tweet ครั้งที่ 3 ไม่ก่อให้เกิด
การ Engagement อาจเป็นผลจากการมองเห็นที่น้อยลง 
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 อาทิตย์ 12 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์เกาหลี #หมวก 
 
ตารางที่ 4.45: การ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 122 

Engagement 10 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 7 

 
ตารางที่ 4.46: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 20 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.47: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 18 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.48: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 14 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่4 ของแคมเปญที่ 2 ด้วย #เกี่ยวข้องกับสินค้า มีผลดังตารางที่ 
4.45 Impression 122 ครั้ง Engagement 10 ครั้ง แบ่งเป็นการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง 
และการเข้าถึงหน้าโปรไฟล์ 7 ครั้ง เห็นได้ว่าประสิทธิผลกลับมาเพ่ิมข้ึนกว่า 2 ครั้งที่ผ่านมา และ
กลับมามีการ Engagement เพ่ิมข้ึน ในการ Reply ครั้งที่ 1 มีผลดังตารางที่ 4.46 Impression 20 
ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 ผลดังตารางที่ 4.47 Impression 18 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 มีผลดัง
ตารางที่ 4.48 Impression 14 ครั้ง ปรากฏให้เห็นว่ามีการมองเห็นการ Reply เพ่ิมข้ึนตามการ
มองเห็นของการ Tweet แต่ยังคงไม่ท าให้เกิด Engagement  
 ภาพรวมการท าแคมเปญที่ 2 โดยใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า ภาพรวมดีกว่าการใช้ Hashtag 
เดียวกันในเวลากลางวัน วันธรรมดา โดยมีการมองเห็นหรือ Impression ที่สูงกว่าการ Tweet 
แคมเปญที่ 1 ทุกครั้ง และยังท าให้เกิดการมีส่วนร่วม ในการ Tweet ครั้งที ่1 ครั้งที่ 2 และ ครั้งที ่4 
หากเทียบกับการท าแคมเปญที่ 1 ที่มีเพียงการ Tweet ครั้งที ่1 ที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมหรือ 
Engagement  
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 4.2.4 ข้อมูลแคมเปญที่ 2 ใช้ Hashtag #ได้รับความนิยมในไทย 
   1) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 1 เสาร์ 4 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #ขอวอนgmmtv #หยินวอร์ #เตนิว 
 
ตารางที่ 4.49: การ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 70 

Engagement 3 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.50: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 3 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.51: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.51 (ต่อ): Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.52: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 1 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 3 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่1 ด้วย #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย แคมเปญท่ี 2 มีผลดังตารางที่ 
4.49 Impression 70 Engagement 3 ครั้งจากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า เห็นได้ว่ามี
ประสิทธิผลที่ดีกว่าการ Tweet ช่วงเวลาบ่ายในแคมเปญที่ 1 มีการมองเห็นหรือ impression ที่สูง
กว่าอย่างเห็นได้ชัด แต่ยังไม่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมหรือ Engagement ผลการ Reply เพ่ือเพ่ิม
ข้อมูลสินค้าครั้งที่ 1 ผลดังตารางที่ 4.50 Impression 3 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 มีผลดังตารางที่ 
4.51 Impression 3 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 มีผลดังตารางที่ 4.52 Impression 3 ครั้ง และ 
ไม่มีครั้งไหนท าให้เกิด Engagement  
   2) ผลการศึกษา Tweet ครัง้ที่ 2 ศุกร์ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #winmetawin #คืนนับดาวEP3 #KinnPorcheTheseries 
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ตารางที่ 4.53: การ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 37 
Engagement 4 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 1 

 
ตารางที่ 4.54: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 4 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
ตารางที่ 4.55: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน / ครั้ง 
Impression 2 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.56: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 2 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่2 ด้วย #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย แคมเปญที ่2 มีผลดังตารางที่ 
4.53 Impression 37 ครั้ง Engagement 4 ครั้งแบ่งเป็นการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง 
และการเข้าถึงโปรไฟล์ 1 ครั้ง ภาพรวมมีประสิทธิผลที่ลดลงจากการ Tweet ครั้งที ่1 อาจจะเป็นเหตุ
เดียวกันกับการ Tweet ครั้งที ่3 ในแคมเปญที่ 1 ที่ใช้ Hashtag ที่มีการพูดคุยน้อยลงแล้วจึงท าให้
ประสิทธิผลตกลงไป แม้จะมีการเข้าถึงโปรไฟล์แต่อาจมาจากความบังเอิญ การ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูล
สินค้าครั้งที่ 1 ผลดังตารางที่ 4.54 Impression 4 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 ผลดังตาราง 4.55 
Impression 2 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 ผลดังตารางที่ 4.56 Impression 3 ครั้ง และไม่มีครั้ง
ไหนที่ท าให้เกิด Engagement 
   3) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 3 เสาร์ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #KinnPorshe EP10 #กลรักแรกพบ #จุงอาเชน 
 
ตารางที่ 4.57: การ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 99 
Engagement 4 

Detail expands 0 

New follower 0 
Profile visit 0 
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ตารางที่ 4.58: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 
Engagement 0 

Detail expands 0 

New follower 0 
Profile visit 0 

 
ตารางที่ 4.59: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 

Engagement 0 
Detail expands 0 

New follower 0 

Profile visit 0 
 
ตารางที่ 4.60: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที ่3 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 2 

Engagement 0 

Detail expands 0 
New follower 0 

Profile visit 0 

 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่3 แคมเปญที่ 2 ด้วย #ก าลังเป็นที่นิยมในไทยผลดังตารางที่ 
4.57 Impression 99 ครั้ง Engagement 4 ครั้ง แบ่งเป็น การ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า 3 ครั้ง 
และมีการคลิกนอกเหนือจากการวัดผล 1 ครั้ง เห็นได้ว่ามีการมองเห็นที่กลับมาสูงขึ้นจากการ Tweet 
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ครั้งที ่2 อย่างเห็นได้ชัดจากการเลือก Hashtag ที่ยังมีการพูดคุยอยู่ แต่ยังคงไม่ก่อให้เกิด 
Engagement การ Reply ครั้งที่ 1 มีผลดังตารางที่ 4.58 Impression 3 ครั้ง การ Reply ครั้งที่ 2 มี
ผลดังตารางที่ 4.59 Impression 3 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 ดังตารางที่ 4.60 Impression 2 
ครั้ง แม้ Impression ของการ Tweet ครั้งนี้จะค่อนข้างสูง แต่ไม่มีการให้ความสนใจของการ Reply 
จึงไม่ท าให้การ Reply มีการ Engagement  
   4) ผลการศึกษา Tweet ครั้งที่ 4 อาทิตย์ 12 มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมีการตั้งค่า 
Hashtag ดังนี้ 
   Hashtag: #มัดหัวใจยัยซุปตาร์ #ลาก่อนบิ๊ก #ส่งบิ๊กกลับสู่นิยาย 
 
ตารางที่ 4.61: การ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 43 

Engagement 3 
Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.62: Reply ที่ 1 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 
Impression 3 

Engagement 0 

Detail Expands 0 
New Follower 0 

Profile Visit 0 
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ตารางที่ 4.63: Reply ที่ 2 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 
Engagement 0 

Detail Expands 0 

New Follower 0 
Profile Visit 0 

 
ตารางที่ 4.64: Reply ที่ 3 ในการ Tweet ครั้งที่ 4 จากการลงแคมเปญที่ 2 
 

การมองเห็นและการมีส่วนร่วม จ านวน/ครั้ง 

Impression 3 

Engagement 0 
Detail Expands 0 

New Follower 0 

Profile Visit 0 
 
 ผลวิจัยการ Tweet ครั้งที ่4 แคมเปญที่ 2 ด้วย #ก าลังเป็นที่นิยมในไทยมีผลดังตารางที่ 
4.61 Impression 43 ครั้ง Engagement 3 ครั้ง จากการ Reply เพ่ือเพ่ิมข้อมูลสินค้า เห็นได้ว่า
ประสิทธิผลลดลงมาจากการ Tweet ครั้งที ่3 อาจมีเหตุจากการใช้ Hashtag ที่มีความใกล้เคียงกัน
อย่าง #ลาก่อนบิ๊ก และ #ส่งบิ๊กกลับสู่นิยาย ที่มาจากหัวข้อการพูดคุยใกล้กันท าให้มีการมองเห็นที่
น้อยลง แต่ยังมีการมองเห็นที่สูงกว่าการ Tweet ครั้งที ่2 แต่ยังไม่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมหรือ 
Engagement และผลการ Reply ครั้งที่ 1 ผลดังตารางที่ 4.62 Impression 3 ครั้ง การ Reply ครั้ง
ที่ 2 ผลดังตารางที่ 4.63 Impression 3 ครั้ง และการ Reply ครั้งที่ 3 ผลดังตารางที่ 4.64 
Impression 3 ครั้ง ผลปรากฏเห็นได้ชัดหากเนื้อหาไม่เกี่ยวกับหัวข้อการสนทนาจะไม่การให้ความ
สนใจจึงท าให้ไม่มีการ Engagement 
 ภาพรวมการท าแคมเปญที่ 2 โดยการเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการใช้ #เกี่ยวข้องกัน
สินค้า และ #ก าลังเป็นที่นิยมในประเทศไทย ภาพรวมประสิทธิผลต่างจากท่ีคาดการไว้ ที่คาดว่าการ
ใช้ #ก าลังเป็นที่นิยม ที่มีหัวข้อเกี่ยวกับดารานักแสดงจะให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า เพราะเป็นช่วงเวลา
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หลังจากละครหรือซีรีย์ แต่การใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า ให้ประสิทธิผลที่ดีกว่าอย่างเห็นได้ชัด ตั้งแต่
ความคงที่ของข้อมูล ที่มีการมองเห็นหรือ Impression อยู่ที่ 70-122 ครั้ง และยังท าให้เกิดการมีส่วน
ร่วมหรือ Engagement เช่น การเข้าถึงโปรไฟล์ การดู Comment หรือการหาข้อมูลเพ่ิมเติม อยู่ที่ 3 
ใน 4 Tweet ในขณะที่การใช้ #ก าลังเป็นที่นิยม มีความผันผวนของประสิทธิผลสูง และยังไม่มีการ 
Tweet ครั้งไหนที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วม 
 เมื่อเปรียบเทียบการท าแคมเปญที่ 1 และแคมเปญที่ 2 Tweet ในช่วง 22.00 น. ของวัน 
ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ มีประสิทธิผลที่ดีกว่าการ Tweet ในช่วงเวลาบ่ายวันธรรมดาอย่างเห็นได้ชัด ใน
การใช้ #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย อาจมีเหตุจากในช่วงบ่ายของวันธรรมดา ส่วนใหญ่ของ Hashtag เป็น
ข่าวสารในส่วนใหญ่ ที่มาจากการออกข่าวในช่วงค่ าของวันก่อนหน้า หรือมาจากรายการ โหนกระแส 
ที่มีการขึ้นเป็น #ที่มีความนิยมในไทย ทุกครั้งที่มีการออกอากาศ และมักเป็นที่สนใจจากผู้คนท าให้
เกิดหัวข้อในการพูดคุยเกี่ยวกับศิลปินดารา นักแสดงที่น้อยลง ในขณะเดียวกันในช่วง 22.00 น. ของ
วันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ มีการใช้ Hashtag ศิลปินดารา นักแสดง รายการทีวี ที่มากกว่าช่วงบ่ายอย่าง
เห็นได้ชัด ท าให้มีตัวเลือกในการใช้ Hashtag ที่รวมผู้คนที่น่าจะสนใจในสินค้ามากกว่า ใน
ขณะเดียวกันการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า ในช่วงเวลากลางคืนให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า การใช้ในช่วงบ่าย
ตั้งแต่การมองเห็นหรือ Impression ที่มากกว่าอย่างเห็นได้ชัด และการ Tweet ในช่วงกลางคือยังท า
ให้เกิดการมีส่วนร่วมที่มากกว่าช่วงบ่ายที่มีการมีส่วนร่วมเพียงการ Tweet ครั้งที ่1 เท่านั้น และยังมี
ผันผวนของประสิทธิผลที่ต่ ากว่าการ Tweet ตอนกลางวันที่มีประสิทธิผลการ Tweet ครั้งที่ 1 สูงสุด
และลดลงมา จนถึงการ Tweet ครั้งที ่4 ที่มีประสิทธิผลเพิ่มข้ึน แต่ยังคงน้อยกว่าครั้งแรกและไม่ท า
ให้เกิดการมีส่วนร่วม ในขณะที่การ Tweet เวลากลางคืนมีเพียงการ Tweet ครั้งที ่3 ที่ไม่ท าให้เกิด
การมีส่วนร่วม แม้ว่าการ Tweet ครั้งที ่1 ในแคมเปญที่ 1 จะมีอัตราการเกิดการมีส่วนร่วมที่สูงที่สุด 
แต ่ภาพรวมของการท าแคมเปญที่ 2 ในการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้ายังให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การใช้ Hashtag บน Twitter ที่มีประสิทธิผลต่อสินค้าประเภทเครื่องแต่ง
กาย” เพ่ือศึกษาการใช้ Hashtag ที่มีประสิทธิผลมากกว่าในการขายสินค้าประเภท เครื่องแต่งกาย  
ซึ่งข้อมูลที่ได้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจและสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลต่อไป 
 
5.1 สรุปผลวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลวิจัยของการใช้ Hashtag #เกี่ยวข้องกับสินค้า แคมเปญที่ 1 
 การใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์
เกาหลี #หมวก ในช่วงเวลาบ่ายให้ประสิทธิผลไม่สูง มีเพียงการ Tweet ครั้งแรกที่มีการเกิด การมี
ส่วนร่วม และลดลงมาอย่างเห็นได้ชัดในการ Tweet ครั้งที่ 2 ครั้งที่ 3 และครั้งที่ 4 ที่มีการมองเห็น
ต่ าและไม่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
 5.1.2 สรุปผลวิจัยของการใช้ Hashtag #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย แคมเปญที่ 1 
 การใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ในช่วงบ่ายมีประสิทธิผลที่ใกล้เคียงกันกับการใช้ #
เกี่ยวข้องกับสินค้า ในช่วงเวลาเดียวกัน แต่มีความผันผวนที่สูงกว่าอย่างเห็นได้ชัด ตั้งแต่การมองเห็นที่
น้อยกว่าการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า และการมีการมองเห็นที่สูงกว่าการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้ากว่า
100 ครั้ง แต่การ Tweet ครั้งไหนท าให้เกิดการมีส่วมร่วม 
 5.1.3 สรุปผลวิจัยของการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า แคมเปญที่ 2  
 การ ใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า #พรีออร์เดอร์ #พรีออร์เดอร์เกาหลี #เสื้อผ้าสไตล์
เกาหลี #หมวก ในวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ หลังเวลา 3 ทุ่มเป็นต้นไป มีประสิทธิผลที่ดีกว่าการใช้ 
Hashtag รูปแบบเดียวกันในแคมเปญที่ 1 ที่มีช่วงวัน และเวลาแตกต่างกัน มีการมองเห็นที่สูงกว่า 
และยังท าให้เกิดการมีส่วนร่วมถึง 3 ใน 4 ครั้งของการ Tweet  
 5.1.4 สรุปผลวิจัยของการใช้ Hashtag #ก าลังเป็นที่นิยม แคมเปญที่ 2 
 การ ใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ให้ประสิทธิผลสูงกว่า การใช้ Hashtag ในรูปแบบ
เดียวกันในแคมเปญที่ 1 และยังมีความผันผวนของประสิทธิผลที่น้อยกว่า แต่ยังไม่มีการ Tweet ครั้ง
ไหนที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมเท่ากับการใช้ Hashtag เกี่ยวข้องกับสินค้า ในแคมเปญที่ 2  
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิจัยพบว่า การใช้ Hashtag เกี่ยวข้องกับสินค้า มีการมองเห็น หรือ Impression ที่
สูงกว่าในภาพรวม และยังสามารถท าให้เกิดการมีส่วนร่วมการ Tweet ได้มากกว่าการใช้ Hashtag 
ก าลังเป็นที่นิยมในไทย และจะมีประสิทธิผลสูงสุดในช่วงวัน ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เวลาหลัง 21.00 น. 
เป็นต้นไป มีประสิทธิผลที่สูงขึ้นตั้งแต่การมองเห็นที่มากกว่าอย่างเห็นได้ชัด และยังท าให้เกิดการมี
ส่วนร่วมถึง 3 ใน 4 ครั้งของการ Tweet ไม่สอดคล้องกับบทความเรื่อง พฤติกรรมการใช้งาน Twitter 
ของเว็บไซต์ Thumbsup (ศรัณย์ โรจนโสทร, 2563) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมหรือ Engagement บน 
Twitter มากที่สุดในช่วงเวลา วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ ตั้งแต่เวลา 8.00 น.–16.00 น. และแย่ที่สุดใน 
ในช่วงเวลาหลัง 20.00 น.ของทุกวัน แต่ผลวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภัสนันท์ ชมจันทึก 
(2561) ซึ่งเป็นงานที่ศึกษาความเกี่ยวข้องระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว ต่อจ านวนการ
เปิดรับ Hashtag ปภัสนันท์ ชมจันทึก (2561) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ผู้ใช้ Twitter กลุ่มผู้หญิงอายุระหว่าง 
25–44 ปี ว่ามีพฤติกรรมการเปิดรับ Hashtag ที่เวลา 16.01 น.-22.00 น. จากการที่เป็นช่วงเวลา
พักผ่อนหลังเลิกงาน 
 จากการวิจัยยังพบอีกว่า การใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทยที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน ดารา 
หรืองานแสดงมี Impression ที่สูงตามบริบทการพูดคุยตามเวลาที่มีงานแสดงของศิลปิน ซึ่งท าให้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจา หลาวทอง และคณะ (ม.ป.ป.) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ ลักษณะของผู้ใช้ 
Twitter ว่าผู้ใช้ Twitter อายุระหว่าง 18-25 ปี มีการใช้งานและพูดคุยเก่ียวกับศิลปินที่ตนชอบ และ
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2558) ที่ศึกษาพฤติกรรมในการใช้ Twitter ที่ส่งผลให้
เกิดการซื้อสินค้าประเภท เบเกอรี่ผ่าน #อร่อยนะรู้ยัง (ชุตินธร โพธิสุนทร, 2558) ที่ศึกษาแรงจูงใจใน
การใช้ Twitter ว่ามาจากกการติดตามศิลปินที่เป็นเหตุให้มีการพูดคุยในหัวข้อของศิลปิน แต่ยังมีการ
ใช้บาง Hashtag ที่มีการมองเห็นที่น้อยจากการไม่มีการ Tweet ใน Hashtag นั้น ๆ ต่อ และไม่มีการ
ใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย รูปแบบไหนท าให้เกิดการมีส่วนร่วม หรือ Engagement ได้เท่า
การใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปปฏิบัติใช้ 
 จากผลวิจัยพบว่าการใช้ Hashtag ในการเข้าถึงกลุ่มคนใน Twitter ที่มีประสิทธิผลดีกว่า 
ระหว่างการใช้ #เกี่ยวข้องกับสินค้า และ #ก าลังเป็นที่นิยมในไทย ดังนี้ 
 5.3.1 การใช้ Hashtag ที่เก่ียวข้องกับสินค้า มีการมองเห็นที่มากกว่า และการมีส่วนร่วมที่
มากกว่าซึ่งมาจากการที่มีเนื้อหาและกลุ่มการสนทนาที่สอดคล้องกับท าให้ Hashtag เกี่ยวกับสินค้า มี
ทั้งการมองเห็นและการมีส่วนร่วม 
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 5.3.2 การใช้ Hashtag ก าลังเป็นที่นิยมในไทย มักมีประสิทธิผลที่ค่อนข้างผันผวน ในการใช้ 
Hashtag ทั้ง 2 เวลาที่ผู้วิจัยใช้วิจัย จึงควรมีการศึกษาหัวข้อที่มีการใช้ว่ายังมีการพูดคุย ก าลังพูดคุย 
หรือจบการพูดคุยไปแล้ว เพ่ือให้ทราบถึงบริบทของ Hashtag ว่ายังคงมีการใช้ต่อมากหรือน้อย 
เหมาะสมที่จะน ามาใช้ในการ Tweet มากแค่ไหน หากมีการพูดคุยที่น้อยลงแล้ว อาจมีแนวโน้มใน
การที่ Hashtag ก าลังจะถูกใช้แล้วท าให้หากน ามาใช้ในการ Tweet จะเห็นผลได้น้อยตามการใช้งาน 
Hashtag ที่น้อยลง 
 5.3.3 แนะน าให้มีการ Tweet ในช่วงวันหยุดในเวลากลางคืน จะมีประสิทธิผลที่ดีกว่าการ 
Tweet ในเวลากลางวันของวันธรรมดา เนื่องจากการพูดคุยบน Twitter มักมาจากการดูซีรีย์ หรือ 
ละครเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งทั้งซีรีส์และละครที่เป็นเรื่องที่ได้รับความนิยมมักจะฉายในช่วงสุดสัปดาห์ ซ่ึง
เป็นช่วงไพร์มไทม์ รวมถึงละครที่มีการฉายบนวันธรรมดา แต่คนใน Twitter จะน ามาพูดคุยในช่วง
วันหยุดและเวลากลางคืน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาวิธีการ Tweet หรือเทคนิคท่ีมีการใช้อยู่เพ่ือช่วยในการเพ่ิมการมีส่วน
ร่วมที่มากขึ้น 
 5.4.2 ควรมีการเลือกการศึกษาในการใช้ Hashtag ระหว่าง #เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือ #
ก าลังเป็นที่นิยม เพ่ือการเพ่ิมการใช้วิธีการ เครื่องมือและเทคนิคที่มากขึ้น เพื่อเพ่ิมประสิทธิผลการ 
Tweet ตามการวิจัยของ ทรรศวรรณ หอมละเอียด (2564) ที่ศึกษา ลักษณะของผู้ใช้ Twitter และ
พฤติกรรมในการใช้งาน ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้กล่าวว่า เมื่อผู้ใช้ทวิตเตอร์
เปิดรับ Hashtag มากจะมีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามมา และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษามีการ
เปิดรับ Hashtag บนทวิตเตอร์มาก ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ยิ่งเห็น Hashtag มาก ความต้องการในสินค้า
จะมากขึ้นตาม 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมหัวข้อการพูดคุยในหัวข้อที่จะใช้ในการวิจัยเพ่ือเข้าใจสถานะ
ของ Hashtag ว่าก าลังมีการพูดคุย หรือไม่มีการพูดคุยเพ่ิมเติม รวมถึงเนื้อหาในการพูดคุยให้มีบริบท
ที่ใกล้เคียงสิ่งที่ต้องการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลได้มากขึ้น 
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