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ABSTRACT 

 

This research was conducted with a view to study the Consumer Perception, 

Attitude and Response towards use of Hashtags on Social media. The results of the 

research will benefit marketers, entrepreneurs and all those interested in using 

hashtags for business campaigns and promotion of their brands. The data collected 

provides a framework and guideline that can be used to develop online marketing 

strategy for with precision and accuracy.  

In this research, survey was conducted amongst a target group of Banking and 

Financial brands, namely Visa, KBank and KTC .The sample was collected through 

online questionnaire, consisting of 400 Thai males and females between the ages of 

18-34 years, all of whom have come across at least one campaign from Visa, KBank 

or KTC. Percentage, Mean and standard deviation with theories of Consumer 

perception, Attitude and Response were applied for data analysis, including F-Test 

and One Way ANOVA. 

The research results revealed thatdemographic characteristics which are 

gender, age, occupation and income affectinclusing with the experience of using 

hashtags on social mediahas an impact on the perception, attitude, and response 

towards hashtag campaign on social media in mid to high level.  

 

Keywords: Social Media, Hashtag, Consumer Perception, Consumer Attitude, 

Consumer Response 
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 #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติ 48 

ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้ังใจ (Attention) 49 

ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจ (Interest) 50 

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตองการ (Desire) 50 

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้ (Action) 51 

ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 51 

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 52

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 52

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.34: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 53

  กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 



ฎ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.35:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 54 

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.36: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 54 

 เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

 การใชแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.37:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร 55 

  กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

  จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.38:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร 55 

  กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช  

  จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.39:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 56 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชจาํแนก 

  ตามอาชีพ  

ตารางที่ 4.40: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 56 

 กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

ตารางที่ 4.41: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 57 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

  จําแนกตามรายได  

ตารางที่ 4.42: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 58 

 เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใช  

ตารางที่ 4.43: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 58 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.44: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 59 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามอายุ 



ฏ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.45: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 59 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 60 

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

 จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.47: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 61

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.48: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 61

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 62

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกับ 62

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.51: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 63

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.52: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 64

  เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ 

  ตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.53: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 64 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #TokyoUnexpected จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 65 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #TokyoUnexpected จําแนกตามอายุ 



ฐ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.55: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 65 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 66 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.57: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 67 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.58: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 67 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 68 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ  

ตารางที่ 4.60: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 68 

 กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.61: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 69 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 69 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.63: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 70 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.64: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 70 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามอาชีพ 



ฑ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 71 

  กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.66: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 72 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #CanTheSeries จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.67: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ย 72 

  ตอเดือนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

  แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.68: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 73 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.69: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 73 

  ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.70: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 74 

  ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.71: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 74 

  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

ตารางที่ 4.72: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 75

  ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.73: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 76 

  เฉลี่ยตอเดือนกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

  ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.74: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 76 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามเพศ 

 

 



ฒ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.75: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 77 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.76: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 77 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

  จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.77: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 78 

 กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.78: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 79

 ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 จําแนกตามรายได  

ตารางที่ 4.79: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 79

 เฉลี่ยตอเดือนกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.80: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  80 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.81: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 81

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.82: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  81 

 ดานความถ่ีในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.83: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 82 

 ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

 



ณ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.84: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 83 

 ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.85: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 83 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.86: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  85 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.87: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 86 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.88: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  87 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.89: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 88 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.90: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 88 

 ดานความถ่ีในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.91: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  89 

 ดานจุดประสงคในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.92: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 90 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 



ด 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.93: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  91 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.94: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 92 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.95: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 93 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.96: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 94 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.97: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 94 

 ดานความถ่ีในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.98: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 95 

 ดานจุดประสงคในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.99: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 96 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.100: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 97 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.101: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 98 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

 



ต 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.102: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 99 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.103: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 100 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.104: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 100 

 ดานความถ่ีในการใช กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.105: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 101 

 ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.106: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 102 

 ดานจุดประสงคในการใช กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.107: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 102

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.108: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 104 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.109: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 105 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.110: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 106 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

 



ถ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.111: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 106 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.112: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 107 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและความเปนมาของปญหา 

คงมิอาจปฏิเสธไดวาโลกปจจุบันไดเขาสูยุคที่ทกุสิง่เช่ือมโยงกันดวยเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต 

ซึ่งหลอมรวมเขากับการใชชีวิตในทุก ๆ ดานของมนุษยอยางแทจรงิต้ังแตต่ืนนอนจนกระทั่งเขานอน 

การพูดถึงหรือการนําเทคโนโลยีดิจทิัลมาใชในการทํางานและดําเนินชีวิตไมใชเรื่องใหมแตอยางใด  

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนอยางรวดเร็วยอมมีผลทําใหพฤติกรรมและการรบัรูของผูบรโิภคเปลี่ยนไป 

ความซับซอนทางความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดข้ึน เครื่องมือทางการตลาดรวมถึงรูปแบบ

การสือ่สารทางการตลาดจึงตองมกีารปรบัเปลี่ยนใหทันกบัความตองการและเขาถึงกลุมเปาหมายมาก

ย่ิงข้ึน การสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) เปนการสื่อสารสองทาง 

จึงทําใหผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนหรอืแสดงความเห็นกับแบรนดไดดีกวาการสื่อสารทางเดียวดวยสือ่

ด้ังเดิมอยางทีผ่าน มีผลใหผูบริโภคมีโอกาสเกิดความรูสกึใกลชิดผูกผันกับแบรนดสินคาไดมากกวาการ

สื่อสารด้ังเดิม สื่อสังคมออนไลนจึงกลายมาเปนเครื่องมือสําคัญในการเช่ือมโยงระหวางแบรนดสินคา 

กับผูบรโิภค รวมถึงเพื่อใชในการดําเนินกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ อีกดวย 

สื่อสงัคมออนไลน ชวยเช่ือมโยงบุคคลตาง ๆ ที่มีกจิกรรมหรอืความสนใจที่คลายคลึงกันให

สามารถมปีฏิสมัพันธ พูดคุยสื่อสารระหวางกันไดผานทางอนิเทอรเน็ต ทําใหแบรนดสินคาตาง ๆ  

ใชชองทางน้ีเปนหน่ึงในการติดตอ แลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็น และสรางกจิกรรมตาง ๆ กบักลุม

ผูบริโภคของตน การใชงานสือ่สงัคมออนไลนในปจจุบันเปนไปอยางแพรหลายผสมกลมกลืนอยูใน

ชีวิตประจําวันของผูคน (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) จากขอมูลสถิติรายงานเกี่ยวกับผลการสํารวจ

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ETDA) ไดเก็บขอมลูจากคนไทยผูใชงานอินเทอรเน็ต

เปนจํานวน 57 ลานคนจากประชากรทั่วทัง้ประเทศ 69.11 ลานคน พบวา เมื่อแบงกลุมผูใชตามชวง

อายุตาง ๆ สัดสวนอายุทีเ่ปนกลุมผูใชงานหลัก คือ ประชากรเพศหญิงและเพศชายอายุ 18-34 ป  

ซึ่งคือกลุมมลิเลนเนียล (Millennials) ที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2525 – พ.ศ. 2544 โดยกิจกรรมการใช

งานผานอินเทอรเน็ตของคนไทยกวา 73% คือ การใชงานสือ่สังคมออนไลน (We Are Social, 2018) 

ซึ่งประกอบไปดวยแอพพลิเคช่ันหลักที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค คือ เฟซบุก (Facebook), ทวิตเตอร 

(Twitter), ไลน (LINE) และอินสตาแกรม (Instagram) โดยสรปุรายงานพฤติกรรมการใชสื่อสังคม

ออนไลนของ Thoth Zocial Awards 2017 ในเดือนกุมภาพันธ ป 2561 พบวา ในประเทศไทยมี

ผูใชงานเฟซบุก (Facebook) กวา 49 ลานคน นับเปนอันดับที่แปดของโลกและมีการเติบโตจากปที่

แลวอีก 4% เมื่อเทียบกบัจํานวนผูใชงานในปกอน ในสวนของอินสตาแกรม (Instagram) น้ันมีการ
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เติบโตอยูที่ 24% ทําใหปจจุบันมียอดผูใชงานอยูที่ 13.6 ลานคนโดยเปนผูใชงานอยูในกรงุเทพกวา 

6.5 ลานคน ตามดวยทวิตเตอร (Twitter) ที่ถือไดวามีอัตราจํานวนผูใชงานที่เติบโตมากสุดถึงกวา 

33% หรือประมาณ 12 ลานคนโดยประเทศไทยน้ันเปนประเทศที่มีอัตราการเติบโตสงูสุดอันดับหน่ึง

ของโลกในชวงปทีผ่านมา (Thumbsup, 2561) 

เมื่อสังเกตถึงสถิติที่กลาวไปขางตนควบคูกบัความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคอาจกลาว

ไดวาสื่อสังคมออนไลนไดกลายมาเปนสงัคมแหงใหมของผูบริโภคในปจจุบันอยางสมบรูณ แบรนดจงึไม

สามารถดําเนินกลยุทธทางการตลาดแบบด้ังเดิมไดอยางเต็มประสิทธิภาพ โดยตองมกีารปรับเตรียมความ

พรอมในหลายดานเพื่อใหสามารถปรับตัวไปไดตามความตองการของตลาดและผูบริโภค แบรนดสามารถ

วางแผนการใชสือ่สงัคมออนไลนใหเปนตัวทําหนาที่ในการกระตุนประสาทสมัผสัทางอารมณ ความรูสึก

และสรางประสบการณเพื่อคอย ๆ เขาไปเปนสวนหน่ึงในการเปดรับ การรบัรู และการจดจําไดของ

ผูบริโภค (ลินดสตรอม, 1970/2549) การศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคผานเครื่องมือ

ตาง ๆ บนสื่อสังคมออนไลนจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อใหแบรนดสามารถเขาใจกลุมเปาหมาย 

วางแผนในการสื่อสารไดอยางเหมาะสม สามารถสรางการรบัรู เกิดเปนความช่ืนชอบและบอกตอได 

หากกลาวถึงการทําการตลาดเพือ่สรางการรบัรูหรอืเพื่อการประชาสมัพันธผานสื่อสังคม

ออนไลน ตัวชวยที่นักการตลาดทัง้หลายมกัใชก็คือ แฮชแท็ก (Hashtag) ซึ่งมสีัญลักษณเปนรปูสีเ่หลี่ยม 

# แลวทําการใสขอความที่แบรนดตองการจะสื่อตอทายมักใชเพื่อการรวบรวมเน้ือหาหรือเรื่องราวทีเ่ปน 

Keyword ใหอยูเปนหมวดเดียวกัน ชวยใหสามารถคนหาหรือติดตามขอมลูที่ตองการไดอยางงายดาย

เพียงแคใสคําทีเ่กี่ยวของกบัขอความ รูปภาพ หรือโพสตทีก่ําลังถูกกลาวถึง สนใจ หรือตองการคนหาลง

ไปหลงั # แมการใชแฮชแท็กจะมีจุดเริม่ตนมาจากทวิตเตอร แตในปจจุบันการใชงานแฮชแท็กเปนไป

อยางกวางขวางบนสื่อสังคมออนไลนกระทัง้เฟซบุกหรอือินสตาแกรม (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2559)  

ดวยเหตุน้ีเองแบรนดตางๆจึงไดมีการนําแฮชแท็กมาใชประโยชนในดานการตลาดดวยการทําแคมเปญ

ออนไลนเชน เปดตัวสินคา หรือโปรโมช่ันแจกหรอืลุนรับรางวัล เพื่อใหงายตอการเปนที่จดจําและให

กลุมเปาหมายในสือ่สงัคมออนไลนเขาถึงเน้ือหาทีเ่กี่ยวของหรือกลาวถึงในเรือ่งเดียวกันไดงายข้ึนผาน

แฮชแท็ก (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2560) นอกจากน้ันยังทําใหทราบถึงความคิดของกลุมเปาหมายและ

เปนเครื่องมือที่ใชวัดประสทิธิภาพของแคมเปญอีกดวย  

ในยุคทีเ่ศรษฐกจิดิจิทลักําลังขยายตัว กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของกิจกรรม 

ทางเศรษฐกิจทําใหการคาขาย และการติดตอสื่อสารของทั้งภาครัฐภาคเอกชนตองเรงปรบัตัวใหเขากบั

โลกดิจิทัลเพื่อความอยูรอดของธุรกิจ ดังเชนในกลุมธุรกจิดานการเงินทีผู่บริโภคเริม่มสีัดสวนการไปทํา

ธุรกรรมการเงินที่สาขาลดนอยลง หรือการที่ผูบรโิภคจบัจายใชสอยดวยเงินสดลดนอยลง แลวเปลี่ยน 

มาใชงานผานแอพพลิเคช่ันบนมือถือที่ใหความสะดวกและรวดเร็วย่ิงข้ึนแทน จึงอาจกลาวไดวาธุรกิจ

การเงินเปนหน่ึงในธุรกิจที่ไดรับผลกระทบอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ทําใหหลาย
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ธนาคารตองเรงปรับโครงสรางทางธรุกิจและการเจาะกลุมทางการตลาดของตนผานชองทางดิจิทลัหรือ

สื่อสงัคมออนไลนมากข้ึน โดยมีตัวอยางแฮชแทก็ที่ในการสรางแบรนดหรือแคมเปญจากกลุมธุรกจิ

การเงินหมวดธนาคารในชวงป พ.ศ. 2560 ดังน้ี 

#TokyoUnexpected  หน่ึงแคมเปญจาก Visa ที่ตองการเจาะกลุมเปาหมายรุนมลิเลเนียลที่

ใหความสําคัญกบัการสรางประสบการณใหกบัชีวิตผานการทองเที่ยวและใชเพลงมาชวยในการโฆษณา 

เพื่อสงเสรมิใหกลุมเปาหมายทีร่ักความอสิระ ทาทาย สามารถเปดประสบการณใหม ๆ พรอมรบักับทุก

สถานการณทีเ่ปน Unexpected โดยมีวีซาอยูเคียงขางคุณ ซึ่งแคมเปญน้ีถือไดวาประสบความสําเรจ็

เปนอยางมาก สามารถสรางยอด Engagement โดยมียอดคนดูวิดีโอมากกวา 20 ลานครั้ง และมีคน

แชรมากกวา 5 หมื่นครั้ง พรอมดวยการติดแฮชแทก็ #TokyoUnexpected และยังไดมีการสราง

เน้ือหา (Content) ใหคนรวมกันแชรประสบการณ Unexpected ของตน หรือรวมคนหาประสบการณ

แบบ Unexpected จากสถานที่อื่น ๆ ไดทางสื่อสังคมออนไลนของแบรนด (Brand Buffet, 2560) 

#แกแมสแลววะ จากธนาคารกสกิรไทย ที่ตองการสื่อสารกบักลุมเปาหมายถึงการพัฒนา

ศักยภาพแอพพลิเคช่ัน KPlus ซึ่งถูกระบุในสถิติ Digital in 2018 in Southeast Asia วาเปน 1 ใน 5 

แอพพลเิคช่ันบนมือถือทีม่ีจํานวนผูใชงานสูงที่สุดในประเทศไทยใหกลายเปน “ไลฟสไตล แพลตฟอรม” 

(Lifestyle Platform) ดวยโฆษณาชุด “K Plus เธอเธอ” พรอมติด #แกแมสแลววะ ที่มียอดคนดู

ภายใน 19 ช่ัวโมงกวา 3.1 ลานครั้ง และมียอดแชรกวา 8,000 คน โดยใจความหลักของสาร คือ  

การเปนแอพพลิเคช่ันที่ใชงายใคร ๆ ก็ใช ดวยขอความที่บอกวา “แกแมสแลววะ” ย่ิงเปนการตอกยํ้า

ชัดเจนถึงจุดประสงคของแบรนดที่ตองการจะกลาววา ใช K Plus แลวจะคุยกับใครกร็ูเรื่อง ใคร ๆ ก็ใช

กันทั่วบานทั่วเมือง (“KPLUS#แกแมสแลววะ”, 2561) 

#CanTheSeries กับแคมเปญจาก บริษัท บัตรกรงุไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC ที่ตองการ

สื่อถึงกลุมลูกคาเปาหมายวา “ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต” เพื่อสนับสนุนใหคนเลือกใชชีวิตใน

แบบที่ตนตองการดวยมินิซีรีส่จํานวน 4 ตอนที่เกี่ยวกบัการคนหาความหมายของชีวิตและประสบการณ

ตาง ๆ กับบัตรเคทซีี เพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกบัผูใชบัตรเครดิตใหใชชีวิตอยางมีคุณคา แคมเปญน้ีเพือ่

สรางใหผูบริโภคเกิดความรูสึกรวมกับแบรนดจนนํามาเช่ือมโยงกับตนเอง เพือ่สรางฐานสมาชิกสําหรับ 

KTC ตอไปในอนาคต โดยมีแฮชแท็กหลักของแคมเปญคือ #CanTheSeries #ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต (Brandinside, 2560) 

จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวามีการใชแฮชแท็กกันอยางแพรหลายโดยนักการตลาดดิจิทลั

ในปจจบุันเพื่อทีจ่ะทําใหแคมเปญประสบความสําเรจ็และเกดิการรบัรูจากกลุมผูบริโภค ซึ่งสิง่ที่แบรนด

รวมถึงนักการตลาดทั้งหลายตองการคือการใหผูบริโภครบัรูถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อออกไป และที่

สําคัญคือการมีภาพจําตอแบรนด รวมถึงการใหแบรนดเขาไปอยูในใจดวย ผูศึกษาจงึมีความสนใจที่   

จะศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคในประเทศไทยตอการใชแฮชแท็ก รวมถึงการรบัรูและตอบสนองของ
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ผูบริโภคผานแคมเปญแฮชแท็กตางๆ เพือ่นําผลวิจัยที่ไดไปตอยอดเปนขอมูลอางอิงใหกบับริษัท แบรนด

สินคาหรอืนักสื่อสารการตลาดใหสามารถวางแผนกลยุทธดิจทิัลออนไลนไดอยางมปีระสิทธิภาพสูงสุด 

 

1.2 ปญหานาํวิจัย 

1.2.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนหรือไมอยางไร  

1.2.2 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนหรอืไมอยางไร  

1.2.3 การรบัรูแบรนดแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน หรือไมอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาลกัษณะดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการรบัรู ทศันคติ และการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

1.3.2 เพื่อศึกษาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนที่มผีลตอการรบัรู ทัศนคติ และการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.3.3 เพื่อทําความเขาใจการรับรู ทัศนคติและการตอบสนองของผูบริโภคตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

ผูศึกษาใชการวิจัยเชิงปรมิาณสําหรบัการศึกษาในครัง้น้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1.4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ในการวิจัยน้ี ผูศึกษาทําการศึกษาลกัษณะดานประชากรและประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนของผูบริโภคชาวไทยที่มีผลตอการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแฮชแท็กแคมเปญของ

แบรนดหมวดการเงินการธนาคาร วีซา กสิกร และเคทซีี ผานสื่อสงัคมออนไลน   

1.4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคในประเทศไทย ทั้งเพศชายและหญิงกลุมมิลเลเนียลอายุ

ระหวาง 18 -34 ป และมกีารใชสื่อสังคมออนไลนเฟสบุค อนิสตราแกรม หรือทวิตเตอรเปนอยางนอย 

1 ชนิด ตัวอยางที่ใชศึกษาจะเลอืกจากประชากรซึ่งเปนผูที่มกีารใชสื่อสังคมออนไลนอยางนอย 1 ชนิด

และเคยเห็นแคมเปญอยางนอย 1 แคมเปญของแบรนด วีซา กสิกรหรอืเคทซีีตามที่กลาวไปขางตน 
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โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร เน่ืองจากผูศึกษาไมทราบจํานวนผูบริโภค     

ที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) โดยจะทําการสุมมาจํานวน 385 คน และสํารองความ

คลาดเคลื่อนไวอีก 15 คน เปน 400 คน  

1.4.3 ขอบเขตดานตัวแปร 

 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษาน้ีประกอบไปดวย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดเฉลี่ย ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน และพฤติกรรมการใชงานแฮชแท็กผานสือ่

สังคมออนไลน ไดแก ประสบการณการใชแฮชแท็ก ชองทางการใชแฮชแท็ก ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

จุดประสงคในการใชแฮชแท็ก การตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ไดแก การรับรูถึงแบรนดของ

ผูบริโภค การจดจําแบรนดสินคาและใจความสําคัญของสารได ความรูสึกตอแฮชแท็ก และการตอบ 

สนองตอแฮชแทก็แคมเปญ  

1.4.4 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา 

 ผูศึกษาทําการเกบ็ขอมลูเริ่มต้ังแตเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อสรางและสะสมองคความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชแฮชแท็กและการรับรูรวมถึง

ตอบสนองตอแฮชแท็กแคมเปญของผูบริโภคผานสือ่ออนไลนใหมีมากข้ึน เน่ืองจากเปนสิ่งที่สําคัญควร

คาแกการศึกษาของนักการตลาดตาง ๆ  

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางในการพฒันากลยุทธทางการตลาดสาํหรับแบรนดและนักสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัในการสรางแฮชแท็กแคมเปญผานสือ่สงัคมออนไลนไดอยางมปีระสิทธิภาพและตรง

กับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 

1.5.3 เพื่อเปนแนวทางในการตอยอดทางการศึกษาสําหรบันักวิชาการหรอืผูที่มีความสนใจ

จะศึกษาในประเด็นหัวขอใกลเคียงดังกลาวในครั้งตอไป 

 

1.6 นิยามศัพท 

1.6.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะโดยสวนตัวของผูบริโภคที่ใชงาน

เครือขายสงัคมออนไลน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได 

1.6.2 สื่อสงัคมออนไลน (Social Network) หมายถึง เว็บไซตหรือโปรแกรมประยุกตบนสื่อ

ใด ๆ ที่ผูใชสามารถตอบโตกันไดผานการเช่ือมตอทางอินเทอรเน็ต มีการเช่ือมโยงแบบเครือขายเพือ่
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ตอบสนองถึงความสมัพันธและความตองการทางสังคมของกลุมบุคคลทีม่ีกิจกรรมหรือมีความสนใจ

คลายกันผานการใชแฮชแท็ก ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึงเฟซบุก อินสตราแกรม และทวิตเตอร 

1.6.3 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชงาน

เครือขายสงัคมออนไลน ไดแก ประเภท ชวงเวลา วัตถุประสงคและความถ่ีในการใชงานเครือขาย

สังคมออนไลน 

1.6.4 แฮชแท็ก (Hashtag) หมายถึง สัญลักษณ # ที่ใชเพื่อรวมขอมูลเน้ือหาทีม่ีความหมาย

ใกลเคียงกันใหอยูในหมวดเดียวกัน โดยสามารถใสขอความทีต่องการจะสื่อที่เกี่ยวของกับขอความ

หรือรูปภาพลงไปหลงัสญัลกัษณ #  

1.6.5 Hashtag Marketing หมายถึง การนําแฮชแท็กมาใชในการสื่อสารทางการตลาด เชน 

การทําแคมเปญ เพื่อสรางการรับรูตอแบรนดจากกลุมลูกคาเปาหมาย รวมถึงการเปดโอกาสใหกลุม

ลูกคาแสดงความคิดเห็นตอแบรนดหรือแคมเปญผานทางแฮชแท็กเพื่อเก็บขอมูลหรือวัดประสิทธิภาพ

ของแคมเปญไดอีกทางหน่ึง 

1.6.6 การรบัรูของผูบรโิภค หมายถึง ความตระหนักรูหรือความสามารถในการจดจําแฮชแท็ก

แบรนดสินคาตาง ๆ ที่ใชการสื่อสารทางการตลาดผานแฮชแท็กแคมเปญได สามารถระลึก ตีความ รับรู

ถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อที่มีผลตอการแสดงพฤติกรรมการมีสวนรวมกับแบรนด 

1.6.7 ทัศนคติของผูบริโภค หมายถึง ความคิดที่มผีลตออารมณและการแสดงออก โดยประเมิน

จากสิง่เราที่มากระทบ เชน การรับรูแฮชแท็กแบรนดสินคา ผานสื่อสังคมออนไลน ซึง่อาจเปนไดทัง้บวก

หรือลบ และสามารถเปลี่ยนแปลงไปไดตามสภาพแวดลอม 

1.6.8 การตอบสนองของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการรับรูของผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดีหรือ

ลบตอแฮชแท็กแบรนดสินคาแลวเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมหรอืการกระทําบางอยาง ผานกระบวนการ

การตอบสนอง 4 ข้ันตอน ที่ประกอบไปดวยการดึงดูดความต้ังใจ (Attention) การสรางความสนใจ 

(Interest) การกระตุนความตองการ (Desire) และการตัดสนิใจซื้อหรือใชบริการ (Action) 
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

 

1.8 สมมติฐานการวิจัย 

1.8.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 

1.8.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคม

ออนไลน 

1.8.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคม

ออนไลน 

1.8.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.5 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.6 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.7 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสงัคมออนไลน 

1.8.8 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.9 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 
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1.8.10 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน” โดยผูวิจัยไดมีการทบทวนกรอบแนวความคิด ผลงานวิจัย

และทฤษฏีทางวิชาการทีเ่กี่ยวของ เพือ่ทําความเขาใจตัวแปรตาง ๆ และเปนขอมลูพื้นฐานตองานวิจัย 

ดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการใชแฮชแท็ก 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรูแบรนด (Perception) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติตอแบรนด (Attitude)  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบรโิภค (AIDA Model) 

2.5 กรณีศึกษาที่มาใชในงานวิจัยน้ี 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการใชแฮชแท็ก 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2559) ใหความหมายของเครื่องหมาย # หรอืที่เรียกวาสญัลกัษณ 

แฮชแท็ก (Hashtag) ที่มักจะใชนําหนาขอความตาง ๆ วาดัชนีถอยคํา ซึ่งสามารถพบเห็นสญัลกัษณ 

น้ีไดอยูเปนประจําบนสื่อสงัคมออนไลนตาง ๆ เชน ทวิตเตอร (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram)  

และเฟซบุก (Facebook) ที่สามารถคนหา คลิก หรือวัดผลได 

Hitz (2015) ไดกลาววา แฮชแท็กเปนเครื่องมอืทางการตลาดดิจิทัลที่ทรงพลังรูปแบบหน่ึง 

มักใชคูกับการทําแคมเปญหรือสรางแบรนด เพื่อประโยชนในการสบืคนขอความ รูปภาพ หรอืสิง่ที

กําลังเปนที่พูดถึงกันอยูบนสือ่สงัคมออนไลนไดอยางงายและสะดวกข้ึน อาจเพื่อเปนการจัดหมวดหมู

ใหกับโพสตหรือเพื่อรวบรวมใหคนสามารถเขาถึงหวขอโพสตตาง ๆ บนสื่อออนไลนไดมากย่ิงข้ึนโดย

สวนมากจะใชแฮชแท็กเมื่อตองการใหเกิดกระแสในเชิงขบขัน 

ประวัติและจุดเริ่มตนของแฮชแท็กน้ันมมีาอยางยาวนานต้ังแตสมัยยุคเริ่มตนของเครื่อง

คอมพิวเตอรในชวงป ค.ศ. 1970 ที่จะใชสัญลักษณน้ีในวงการพัฒนาและการเขียนโปรแกรม ตอมาจึงได

เริ่มมาถูกใชในโปรแกรมพูดคุยออนไลนทีม่ีช่ือวา Internet Relay Chat (IRC) เพื่อใชเปนสัญลักษณบง

บอกถึงหอง กลุม หรือหัวขอสนทนา จนกระทั่งในป ค.ศ. 2007 ที่สื่อสังคมออนไลนเริม่มีการเติบโต 

Chris Messina ไดทําการใชแฮชแท็กแรกบนทวิตเตอรโดยทวีตขอความถามความเห็นวารูสกึอยางไร 

ถาจะใชสัญลักษณ # สําหรบักลุม หลังจากน้ันในป ค.ศ. 2009 ทวิตเตอรไดนําแฮชแท็กมาใชอยางเปน

ทางการและพฒันาใหเกิดความงายตอการใชงานดวยการทําใหเปนไฮเปอรลิงค (Hyperlink) คือทุก 
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แฮชแท็กที่ถูกทวีตจะเช่ือมตอกบัผลการคนหา (Search) บนทวิตเตอร เมื่อคนกดคลิกที่แฮชแท็กจะถูก

ลิงคไปยังหนารวมแฮชแทก็น้ัน ทําใหสามารถคนหาสิ่งตาง ๆ ไดตามหัวขอบนทวิตเตอร อยางไรก็ตาม

ในปจจบุันสื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ ก็นําแฮชแท็กไปใชงานกนัอยางกวางขวางเชนกันไมวาจะเปนเฟซบุก 

(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) หรือกูเกิล้พลัส (Google+) ก็ตาม (UK Net Monitor, 2013) 

Hitz (2015) อธิบายเพิ่มเติมวา แฮชแท็กจัดเปนเครื่องมือทีช่วยใหนักการตลาดสามารถมีสวน

รวมกับกลุมผูใชงาน สามารถสรางแคมเปญ หรือเพื่อวัดผลการดําเนินงานได เน่ืองจากแฮชแทก็เปน

เครื่องมือทีง่ายตอการเช่ือมโยงกบัผูใชบนสื่อออนไลนในหลาย ๆ ชองทางการสื่อสาร เชน ทวิเตอร  

หรือเฟซบุก แลวนําไปสูการหลอมรวมขอความของแบรนดใหเปนหน่ึงเดียว ซึ่งคุณประโยชนตาง ๆ  

ของแฮชแท็ก อาทิเชน 

1) เพื่อสรางแคมเปญหรือเพื่อสรางช่ือเสียงของแบรนดใหเปนทีรู่จัก ในเวลาที่นักการตลาด

ตองการที่จะสรางแคมเปญเฉพาะข้ึนมาหน่ึงแคมเปญ แฮชแท็กจะสามารถชวยกระจายคําเฉพาะน้ัน ๆ 

ไปในทิศทางทีส่อดคลองกบัสิง่ที่แบรนดตองการจะสื่อได หลายครั้งที่นักการตลาดจะใชแฮชแท็กเมื่อ

ตองการใหกลุมเปาหมายมสีวนรวมกบัแบรนด ซึง่แบรนดยังสามารถติดตามวัดระดับความสนใจตอ

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดกับแฮชแท็กน้ีของผูใชไดอกีดวย เชน บริษัทรถยนตฮอนดา ตองการจะโปรโมทวา  

มีฮอนดาไปไดทุกที่ จึงสราง #EnjoyHondaThailand ใหคนโหวตสถานที่ทีอ่ยากไปเที่ยวมากทีสุ่ด

ในชวงวันหยุดยาววาจะเปนนํ้าตก ทะเล หรือภูเขา เพื่อลุนรบัเกาอีส้นาม Enjoy Honda (Enjoy 

Honda Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 2.1: ตัวอยางแคมเปญที่ใชแฮชแท็กเพื่อสรางแคมเปญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Enjoy Honda Thailand. (2560). แคมเปญ “หยุดยาวปน้ี ไปไหนกันดี” ลุนรับของรางวัล. 

สืบคนจาก https://www.facebook.com/enjoyhondathailand/photos/a.125501451 

244.114214.110618771244/10155161340006245/?type=3&theater. 

 

2) เพื่อเพิ่มยอดการเห็นหรือเขาถึงของกลุมเปาหมายเปนจํานวนมาก แฮชแท็กที่ถูกสราง

ข้ึนมาโดยเฉพาะสําหรับบางหัวขอมกัจะถูกคนหาหรือติดตามโดยกลุมเปาหมายที่มีความสนใจในเรื่อง

ที่เกี่ยวของ นอกจากชวยใหเปนทีจ่ดจําแลว ยังชวยใหเปนการเขาถึงและคนหาโพสตทีเ่กี่ยวของหรือ

ตองการไดงายและเร็วข้ึน เชน การติดแฮชแท็ก #japantrip ก็อาจเขาถึงกลุมคนทีก่ําลงัวางแผนจะไป

เที่ยวญี่ปุน เปนตน 
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3) เพื่อชวยในการหาขอมูลเชิงลกึ ทั้งความสนใจ ความคิดเห็น หรือขอมูลดาน

ประชากรศาสตรผานทางแฮชแท็ก ทําใหนักการตลาดหรือแบรนดสามารถวางแผนแคมเปญและ 

เขาใจกลุมเปาหมายไดอยางดีย่ิงข้ึน โดยเครือ่งมอืที่ใชการวิเคราะหแฮชแท็กน้ันมีใหเลือกอยูหลากหลาย 

เชน Hashtracking หรือ Talkwalker เปนตน ซึ่งทั้งสองเครื่องมอืน้ีสามารถใชเปนตัววิเคราะหผลลัพธ

ของแคมเปญไดเน่ืองจากสามารถที่จะรวบรวมขอมลูบนแฮชแท็กได (ศรัณย ยุวรรณะ, 2559) 

4) การใชแฮชแท็ก จะทําใหแบรนดสามารถเปรียเทียบและทําการวัดผลแฮชแท็กที่แตกตาง

กันไดเพื่อทีจ่ะหาเทรนดปจจบุัน หรอืสามารถเปรียบเทียบกบัแบรนดคูแขงไดงายดวย 

5) แฮชแท็กสามารถใชเพื่อเปนหัวขอเรื่องในการสนทนา ทําใหผูติดตามอานสามารถเลือก 

และติดตามอานเฉพาะหัวขอสนทนาน้ีโดยเฉพาะได จึงทําใหมีการใชแฮชแท็กเพื่อจุดกระแส หรือสราง

เทรนดตาง ๆ เชน ในชวงระหวางทีร่ายการ The Mask Singer กําลงัออกอากาศอยูน้ัน หลายคนจะติด 

#themasksinger เพื่อติดตามและพูดคุยเกี่ยวกับรายการแบบเรียลไทม ทําใหแฮชแท็กถูกใชเปน

เครื่องมือหน่ึงเพื่อใชวัดคะแนนนิยมและกําหนดเรตต้ิงของรายการหรือดูกระแสตอบรับจากผูชมได 

อีกดวย (“วัฒนธรรม Hashtag”, 2560) 

6) นักการตลาดอาจสามารถใชแฮชแท็กแบรนดเพื่อเปนที่เก็บรวบรวมคอนเทนตของแบรนด

เอาไว เพื่อใหงายตอการคนหาและเขาถึงคอนเทนตของกลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตามในมุมของผูบริโภคแฮชแท็กเปรียบเสมือนอีกชองทางหน่ึงใหคนไดพูดคุยกันถึงสิง่

ที่สนใจรวมกัน โดยไมจําเปนตองรูจักกัน เปนเหมอืนการมีกลุมเฉพาะที่มลีักษณะหรือสิ่งที่ตองการ

บางอยางไปในทิศทางเดียวกัน ผูใชงานสวนใหญบนสื่อสังคมออนไลนมกัใชแฮชแท็กเพื่อเปนการแสดง

อารมณ หรือเนนยํ้าใหเกิดความรูสึกรวมทีม่ากข้ึนตอสิง่ที่ตนโพสตผานแฮชแท็กตาง ๆ หรือมกัใชคําที่

กําลังเปนกระแสสั้นๆอยูบนโลกออนไลน ที่อาจเปนคําฮิตติดปากอยูชวงระยะเวลาหน่ึงก็ได เชน #ปาซุม

ทุมไมอั้น หรือ #แมก็คือแม บางคนอาจใชแฮชแท็กเพื่อบรรยายบางสิง่ที่ตองการจะสื่อเปนพเิศษ หรือ

อาจใชเพื่อเปนการรายงานบางเหตุการณทีก่ําลังเกิดข้ึน ณ ตอนน้ันวาตนเองก็มสีวนรวม เชน โครงการ

ว่ิงการกุศล “กาวคนละกาวเพือ่โรงพยาบาลบางสะพาน” ชวงวันที่ 1 พ.ย. - 25 ธ.ค. พ.ศ. 2560  

ของคุณตูน อาทิวราห คงมาลัย ที่ว่ิงจากสุดเขตแดนภาคใตข้ึนไปถึงแมสายภาคเหนือบนระยะทางกวา 

2,191 กม. ทําใหมีผูรวมบริจาคหรือรวมว่ิงเปนจํานวนมาก จนเกิดเปนกระแส #กาวคนละกาว ในชวง

เวลาดังกลาว (“วัฒนธรรม Hashtag”, 2560) 

พฤติกรรมการใชแฮชแท็กของผูบริโภค สรุปเพิ่มเติมโดย ธรรณพ สมประสงค (2560) 

1) ใชเมื่อตองการเลาเรื่องยาวๆโดยเฉพาะบนทวิตเตอรทีม่ีการจํากัดตัวอักษรใหสามารถพิม

ไดแคครั้งละ 140 ตัวอักษร ทําใหในบางครัง้ เรือ่งที่ตองการจะเลาไมสามารถพูดไดจบภายในทีเดียว 

ทําใหตองแบงการทวีตขอความเปนครั้งยอย ๆ ในกรณีเหลาน้ีเพื่อใหผูติดตามสามารถอานเรือ่งราวได

อยางตอเน่ือง ผูใชจึงสามารถต้ังแฮชแท็กเฉพาะใหเขากับเน้ือหาข้ึนมาได เพื่อเปนการรวมเรื่องราว 
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และคนหาอานยอนหลงัไดอยางงาย ๆ เชน ผูใชตองการเลาถึงปญหาที่มกีับ Call Center ก็อาจปด

ทายประโยคดวย #callcenterproblem ทุกครั้งทีเ่ลาเรื่องหรือรองเรียนปญหาก็ได 

2) ใชกับเหตุการณบางอยางทีท่ําอยางตอเน่ือง เชน การไปเที่ยว โดยหลายคนมักจะใสช่ือ

ของตัวเองเขาไปในแฮชแท็ก เพื่อใหไมซ้ํากบัผูอื่น เพื่อเก็บไวเปนความทรงจําของตัวเองใหสามารถมา

ยอนดูทีหลังได เชน #PKphuket  

3) ใชเพื่อบงบอกถึงสถานะทางสงัคมหรือกลุมที่ผูใชเปนสมาชิกอยู เชน #ChulaLife  

#KUMT #OgilvyBangkok 

4) ใชเมื่อรวมกจิกรรมหรืออเีวนทบางอยาง เชน #PloyTarWedding #บานและสวนแฟร38 

5) ใชตามกระแส เมื่อมีคําที่ดังติดปากหรือวลีที่กําลังเปนที่นิยมในสังคมออนไลน  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

โชติกา วารนิช (2556) ใหนิยาม การรบัรู (Perception) วาคือกระบวนการทีส่มองเลือกสรร 

จัดองคประกอบ และตีความสิ่งเราตาง ๆ เพื่อใหเขาใจความหมายเกิดเปนภาพรวมข้ึนมา ผานประสาท

สัมผัสทัง้ 5 ซึ่งไดแก การมองเห็น การไดยิน การลิ้มรส การไดกลิ่น และการสมัผสั โดยมีประสบการณ

และสภาพแวดลอมเปนตัวชวยในการแปลขาวสารดวย จึงทาํใหแตละบุคคลสามารถมีการรบัรูที่แตกตาง

กันไดแมจะอยูภายใตสิง่แวดลอมที่มีสิง่เราเหมือนกัน สายฤดี พัฒนพงศานนท และนภวรรณ ตันติเวชกุล 

(2556) กลาววา จากการที่แตละคนมีความตองการ ความรูเดิม คานิยม และความคาดหวังที่แตกตางกัน 

จึงย่ิงทําใหการวิเคราะหสิ่งเราทีเ่ขามากระตุนไมเหมือนกัน สงผลตอทัศนคติและการตอบสนองของ

ผูบริโภคในที่สุด 

ข้ันตอนหรือกระบวนการในการรบัรู (Perception Process) ประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน 

ดังน้ี (จิรภัทร ทุงนากลาง, 2546) 

1) การเปดรบัขอมลูที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เปนกระบวนการแรกของการรบัรู 

โดยการทีผู่บริโภคเลือกรับขาวสารหรือเปดโอกาสใหขอมูลมาถึงตัวเองโดยเฉพาะในยุคที่มีขาวสาร

หรือเน้ือหา (Content) มากมายใหผูบริโภคไดเลอืกสรร แตดวยความที่เวลามีจํากัด ผูรบัสารจงึ

จําเปนตองเลือกที่จะรบัขาวสารเพียงบางอยางเทาน้ัน เชน การทีผู่บริโภคเลอืกทีจ่ะดูวิดิโอโฆษณา

สินคาบน Youtube โดยไมกดขาม (Skip) หรือผูบริโภคอาจเลือกอานโฆษณาสินคาบนเฟซบุกหรือ

เลือกที่จะเปดผานไป โชติกา วารนิช (2556) กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกเปดรับสารที่

เกี่ยวของหรือเปนไปในทิศทางกบัความเห็น ความสนใจ ความเช่ือเดิมของตน และมีแนวโนมที่มักจะ

หลีกเลี่ยงการรบัขอมลูที่ไมตรงกบัทัศนคติเดิมที่มีอยู 
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2) การต้ังใจรบัขอมูลทีไ่ดเลือกสรร (Selective Attention) คือ การที่ผูบริโภครับขอมูล

บางอยางแบบตอเน่ืองอยางต้ังใจ โดยมุงเนนไปทีส่ิ่งเราหน่ึงและไมสนใจตอสิ่งเราอื่น ๆ จากการที่มีสิง่

เราหรือขาวสารมากมายเขามากระตุนผูบริโภค ในข้ันตอนน้ีนักการตลาดจําเปนตองสรางงานที่มีความ

โดดเดนมากพอผานสิ่งเราทมีีความสัมพันธกับประสบการณหรือความตองการของผูบรโิภค ทําใหใน

ยุคน้ีนักการตลาดตองพยายามหาขอมลู ทัศนคติ ความเช่ือของผูบริโภคเพื่อหาจุดเช่ือมโยงดวยเน้ือหา

หรือขอความทีโ่ดนใจกบัคนกลุมน้ี  

3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) เปนการเลือกที่จะ

ตีความขอมูลกอนหนาอยางเขาใจไปตามประสบการณ ความเช่ือ แรงจูงใจของตนเปนหลัก จงึทําให

ผูบริโภคแตละคนสามารถตีความไดแตกตางกันและอาจจะบิดเบอืนไปจากความตองการสื่อที่นักการ

ตลาดกําหนดไวก็ได แมวาผูบรโิภคจะต้ังใจรบัขอมลูที่ตนเลอืกสรรแลวก็ตาม ชูชัย สมิทธิไกร (2553) 

กลาววา องคประกอบที่ใชในการตีความหมายของผูบรโิภคประกอบดวย  

3.1) การจัดประเภทของการรับรู (Categorization) เปนการจัดกลุมใหกับสิ่งเรา

ตาง ๆ ที่คลายกันไวในความทรงจํา ทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะตีความหรือเขาใจในขอมูลไดเร็วดวย

ความพยายามที่นอยลงเมื่อพบสิ่งเราที่มีความใกลเคียงกับสิง่สัมผสัมา  

3.2) การหาความเช่ือมโยงและขอสรปุของสิ่งเราตาง ๆ (Inference) คือการที่

ผูบริโภคหาความสัมพันธของสิง่เราเกาที่รูอยูแลวกับสิ่งเราใหมทีผ่านการเลือกสรร เชน เฟซบุกเพจน้ีมี

คนติดตามมาก อาจเปนเพราะมเีน้ือหาขอมูลที่ดี เปนตน 

4) การเกบ็รกัษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การเลอืกทีจ่ะจดจํา 

แมวาผูบรโิภคจะเลือกที่จะรับขอมูลขาวสาร และผานการตีความที่ถูกตองมาแลวน้ัน ก็ไมไดหมายความ

วาผูบริโภคจะสามารถจดจําขาวสารน้ันได ซึ่งผูบริโภคอาจสามารถเกบ็รกัษาขอมูลไดทัง้หมด หรือได

เพียงบางสวนเฉพาะตามที่ตนเองสนใจเทาน้ัน กระทัง่วาขอมูลทีผู่บริโภคเลือกเก็บในวันแรกของการ

รับรูกับวันที่นําออกมาใชก็ยังอาจจะไมสมบรูณ เพื่อใหเกิดการจดจํา นักการตลาดจึงมักทีจ่ะใชวิธีการ

สื่อสารขอมลูเดิมซ้ํา ๆ จนกวาผูบริโภคจะจนจําได เชน การที่แบรนดพยายามทําการรีทารเก็ตกลุม

ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของตนมากอน เปนตน 
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ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงกระบวนการในการรับรู 

 

 
 

ที่มา: จิรภัทร ทุงนากลาง. (2546). ปจจัยทีม่ีผลตอแนวโนมการใชบรกิารซ้ําสัญญาณจานดาวเทียม 

ทรูวิช่ันส (True Vision) ของผูใชบริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสมีา. สืบคนจาก  

http://ebooks.dusit.ac.th/sdubook/ob-content.nsp?view=IKNOW&db0=Thesis 

Management&cid_bookid=201202260859226090000002355&cid_chapid=100000

00005&sortfield=recid&sortorder=ASCENDING&numresults=10000. 

 

เทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูของผูบริโภค ที่มีผลทํา

ใหเกิดการแปลความหมายและรับรูแตกตางกันน้ัน ไดแก  

1) พื้นฐานที่ผานมาของผูบรโิภค เชน ประสบการณในอดีต ทัศนคติ ความสนใจ สภาพอารมณ 

ความคาดหวังกอใหเกิดลักษณะเฉพาะตัวของผูรบัสาร ซึ่งเปนปจจัยที่มีอทิธิพลอยางมากตอการรับรู 

1.1) ประสบการณในอดีต (Past Experiences) เน่ืองจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ

เช่ือมโยงเหตุการณในอดีตใหสัมพันธกบัสิง่ที่กําลังรับรูในปจจุบัน เชน รานอาหารน้ีคนแนนราน มีคน

ทําการรีวิวมากในทางบวกแปลวารานน้ีอาหารนาจะอรอย เปนตน ซึ่งประสบการณที่ดีตอสิ่งเราอาจ

ทําใหมีการเปดรบัขอมลูอยางงายดาย หรือการทีผู่บริโภคมปีระสบการณที่ไมดีกบัสิ่งเราบางอยาง 

อาจทําใหเขาทําการปฏิเสธการรับรูขอมลูน้ันได 

1.2) ทัศนคติ (Attitudes) คือ ความรูสึกดานบวกหรือดานลบตอสิ่งใดสิง่หน่ึงที่

กอใหเกิดเปนความเช่ือและการมองโลกสวนบุคคล  
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1.3) ความสนใจ (Interests) ผูบริโภคมักจะเลือกรับรูในเรื่องที่มคีวามเกี่ยวของหรือ

เปนสิ่งที่ตนสนใจมากกวาเรื่องอืน่ ๆ ดังจะเห็นไดจากที่นักการตลาดพยายามแทรกโฆษณาบนสื่อ

สังคมออนไลนโดยเลือกตามความสนใจของกลุมเปาหมาย  

1.4) สภาพอารมณ (Mood) หมายถึง สภาพจิตใจหรือความพรอมในการเปดรบั

ขอมูลของผูบริโภค ณ ขณะน้ัน หากผูบรโิภคมีสภาวะทางอารมณไมปกติในจังหวะเลือกรับสาร อาจทํา

ใหการรับรูเปนผลทางลบ หรือไมสนใจเลือกรับสารเลยก็เปนได 

1.5) ความคาดหวัง (Expectations) เปนความคาดหวังของผูบริโภคตอสิ่งเรา เชน 

ครีมที่ขายบนสื่อออนไลนเฟซบุก เปนครีมราคาถูก หรือสินคาบนช้ันวางในรานคาที่มีการติดปายวา

สินคารวมรายการ จะตองเปนสินคาที่ลดราคา 

2) องคประกอบทางดานเทคนิคของขอมลู (Technical Factors) คือ ลักษณะของสิ่งเราที่ตอง

มีความนาสนใจโดดเดน สรางแรงกระตุนใหกบัผูบริโภคไดแตกตางกัน เชน การใชขนาดที่แตกตางกัน  

สีและความเขมที่บงบอกความเปนแบรนดหรอืความรูสกึ การใชภาพเคลื่อนไหวอยางวิดิโอเขามาชวย

เพื่อใหเกิดการเปดรบัขอมลูที่มากข้ึน ตําแหนงการวางขอความหรอืรปูภาพ หรือการจับแยกเพื่อใหเกิด

เปนความรูสึกพเิศษเปนตน 

3) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors) ความแตกตางของแตละ

วัฒนธรรม คานิยม ประเพณีและสังคมทําใหเกิดการปลกูฝงความคิดหรือความเช่ือที่แตกตางกันไปใน  

แตละสงัคม ซึ่งสงผลตอกระบวนการคิด ตัดสินใจและรับรูของผูบริโภค นักการตลาดควรทีจ่ะทําความ

เขาใจความแตกตางของปจจัยตางน้ี เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคได  

จากขอมลูดังกลาวขางตน อาจกลาวไดวา การรรบัรูของผูบรโิภคเปนกระบวนการเปดรับ 

สิ่งกระตุนทีส่นใจผานประสาทสัมผัสทัง้หา ประสบการณทีผ่านมา รวมถึงสิง่แวดลอมเพื่อทําการจัด

ระเบียบ หาความสัมพันธเพือ่ทําการตีความหมายขอมูลตอไป ซึ่งในงานวิจัยน้ี สิ่งเราจงึเปนขาวสาร

ประชาสมัพันธของแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน เพื่อดูการรบัรูและหาความสัมพันธ

กับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดตอไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

 บุญธรรม กิจปรีดาบรสิุทธ์ิ (2547) ใหคํานิยามของ ทัศนคติ (Attitude) วาคือความรูสึกรวม ๆ 

ความเช่ือ อุปนิสัยหรือความคิดเห็นของบุคคลตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเกิดจากความโนมเอียงของจิตใจ

ตอบางสิ่ง เชน บุคคล สิง่ของ สถานการณ หรือขอแนะนําใดใด มีผลทําใหบุคคลน้ันแสดงออกในทาง

พฤติกรรมทีจ่ะยอมรับหรอืปฏิเสธ เห็นดีหรือไมเห็นดวยตอสิ่งเราน้ันก็ได  
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ยงยุทธ วงศภิรมยศานต์ิ (2529) กลาววา ทัศนคติเปนความเช่ือไดรับการจัดระเบยีบและ

กระตุนใหเรากระทําการใดการหน่ึงทีเ่ปนไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติน้ัน จึงอาจกลาวไดวา

ทัศนคติประกอบไปดวยทัง้ความคิด อารมณและการกระทํา 

สําหรับนักการตลาด การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคน้ันมีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจาก

ทัศนคติหรือความเช่ือน้ีมีผลโดยตรงกบัการตอบสนองตอแบรนดหรือสินคา โดยเฉพาะในแงของการ

ตัดสินใจซือ้ ความรูสึกของบุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุ การกระทําหรอืสถาวะการณตาง ๆ เปนตัวกําหนด

ทิศทางของปฏิกริยาทีบ่งบอกถึงสภาพจิตใจของสิ่งที่เขามากระทบ ทัศนคติจึงถือไดวาเปนเครื่องมือที ่

ใชในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคลตอบางสิง่ที่อาจพอใจหรือไมพอใจทัศนคติไมใชสิ่งที่ติดตัวบุคคล 

มาแตกําเนิด แตเกิดจากการรับรู ประสบการณและความสมัพันธในอดีตที่ผานการวิเคราะห ประมวล 

สรปุผลออกมาเปนความเช่ือทําใหทัศนคติคอนขางเปนความเช่ือที่มั่นคงถาวร ไมใชสิ่งทีเ่กิดข้ึนเพียง 

ช่ัวคราวแลวจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดในทันที การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบรโิภคจึงตองอาศัย

กระบวนการและเวลาที่คอนขางมาก (อภิชาติ คําเอก, 2553) ทางเลือกสําหรับนักการตลาดที่ตองการ  

ใหผูบริโภคสนใจในแบรนดหรอืผลิตภัณฑ คือ 

1) พยายามสรางทัศนคติของผูบริโภคข้ึนมาใหสอดคลองกบัผลติภัณฑหรือแคมเปญที่แบรนด

ตองการจะสื่อสาร 

2) พยายามเขาใจทัศนคติของกลุมผูบริโภคเปาหมาย แลวจึงพฒันาเปนผลิตภัณฑหรอื

แคมเปญที่ตอบโจทยทัศนคติเหลาน้ัน 

พิจารณาตามที่กลาวไปกอนหนาวาการเปลี่ยนทัศนคติของบคุคลใหมีความตองการน้ันไมงาย

และใชเวลานานผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ การที่นักการตลาดทําความเขาใจใน

ทัศนคติของบุคคลกอน จึงอาจเปนเรื่องที่ทําไดงายกวา  

มหาวิทยาลัยรามคําแหง สาขาวิทยบริการเฉลมิพระเกียรติ จังหวัดนครศรีธรรมราช (2553) 

ทําการสรปุรปูแบบของทัศนคติออกมาไดเปน 6 ลักษณะ  

1) ทัศนคติเกิดจากเรียนรู ไมไดมีมาแตกําเนิด เกิดจากการสะสมประสบการณทั้งทางตรง

ทางออม ผานสภาพแวดลอมตาง ๆ ของสังคม 

2) ทัศนคติเกิดจากการทีบุ่คคลประเมินความเช่ือ ความคิดของตนที่มีตอบุคคล สิ่งของหรือ

สถานการณ อันเปนสื่อกลางใหเกิดการตอบสนองโดยมีความรูสกึแฝงอยูดวยไมวาจะเปนความรูสึกใน

เชิงบวกหรือลบ การประเมินผลของแตละบุคคลจงึแตกตางกันข้ึนกับลกัษณะทางประชากรและ

ประสบการณ 

3) ทัศนคติมีคุณภาพและมีความเขม ซึ่งคุณภาพคือการที่บุคคลประเมินสิ่งเราในทางบวก

หรือทางลบ สวนความเขมคือระดับหรือความมากนอยทัศนคติทางบวก หรือทางลบน้ัน  

4) ทัศนคติมีความั่นคงเปลี่ยนแปลงยาก ซึง่เกิดจากการสัง่สมผานการเรียนรูมานานพอ 
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5) ทัศนคติตองเปนความเช่ือตอบางสิ่ง เชน บุคคล สิ่งของวัตถุ หรือภาวะบางอยาง 

6) ทัศนคติมีความสัมพันธและกอใหเกิดการกระทําหรือการตอบสนองพฤติกรรมบางอยาง 

องคประกอบของทัศนคติสามารถแยกไดเปน 3 ประการ (พรทิพย บญุนิพัทธ, 2531) 

1) องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) คือ ความรู การรบัรูหรอืความเช่ือที่

ผานมาของบุคคลตอสิ่งตาง ๆ เชน รูวาสินคาประประเภทน้ีไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีกบัแบรนดที่ขาย

สินคาน้ี องคประกอบดานความรูน้ีเปนสวนประกอบแรกทีผ่สมขอมลูอันหลากหลายจนเกิดเปนการ

รับรูเขากบัประสบการณตรงแลวเกิดเปนความเช่ือของบุคคลข้ึนมา 

2) องคประกอบดานความ รูสึก (Affective Component) คือ สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ ความรูสกึที่

มีตอสิ่งตาง ๆ มีผลและลักษณะที่แตกตางกันไปตามแตละบคุคล อารมณตาง ๆ เชน ความสุข ความเศรา 

ความเหงา ความประหลาดใจ ลวนมผีลกระทบกับทัศนคติในเชิงบวกหรือลบไดทัง้สิ้น 

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ แนวโนมของการแสดงออก

หรือการกระทําที่เกิดจากทัศนคติน้ัน เชนความต้ังใจซื้อการกดเปลี่ยนชองโทรทัศน เปนตน 

การทีบุ่คคลมีความรู มีความรูสึกและแนวโนมของการแสดงออกในรปูแบบที่แตกตางกัน 

ผานประสบการณและการรบัรู เปนผลทีท่ําใหบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกัน ทั้งในเชิงเห็นดวยหรอืไม

เห็นดวย 

 

ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ 
 

 
 

ที่มา: กําพล ชัยวิชิต. (2552). ทัศนคติของผูปกครองนักเรียนตอการเรียนวิชาดนตรีในช้ันเรียนระดับ

ประถมศึกษาสังกัดเทศบาล ตําบลอัมพวา อําเภออมัพวา จังหวัดสมุทรสงคราม. สืบคนจาก  

http://ebooks.dusit.ac.th/sdubook/ob-book.nsp?view=IKNOW&db0=Study 

ReportEducation&cid_bookid=201302091625400000000001394&cid_chapid=100

00000001&sortfield=recid&sortorder=ASCENDING&numresults=10000. 
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กําพล ชัยวิชิต (2552) สรปุวา ปจจัยที่เปนตัวกําหนดหรือมอีิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลน้ันมี

ไดหลายประการ ไดแก การตอบสนองความตองการสวนบุคคล คือบุคคลมีแนวโนมทีจ่ะมีทัศนคติที่ดี 

ตอสิ่งทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตนได, การเรียนรู ซึ่งอาจเกิดจากการเรียนรูผานการรบัรู

ตาง ๆ การอาน หรอืคําบอกเลาของผูอื่นก็ได, บุคลิกภาพ ซึง่ผูทีม่ีบุคลิกที่ดีมองโลกแงบวก ก็มีแนวโนม

ที่จะมทีัศนคติตอสิ่งตาง ๆ ในแงที่ดีเชนกัน, ประสบการณสวนตัว, ศาสนา, ความเช่ือ, ขนบธรรมเนียบ

ในสังคม, เหตุการณที่ประทบัใจ, ทัศนคติของผูอื่น เชน ครอบครัว เพื่อนทีม่ีอิทธิพล หรอืกระทั่งอิทธิพล

ของสื่อมวลชนลวนหลอหลอมบุคคลใหมทีัศนคติตอบางสิ่งทีแ่ตกตางกันได 

ทัศนคติสามารถถูกแบงออกไดเปน 3 ประเภท ตามลกัษณะการแสดงออก ซึง่แตละบุคคล

อาจมีการแสดงออกมีแบบเดียวหรือหลายแบบก็ไดข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ที่กลาวไปกอนหนา 

1) ทัศนคติเชิงบวก เปนการแสดงออกที่ชักจงูใหบุคคลแสดงความรูสกึหรือมกีารตอบสนอง

ดานดีตอสิ่งเรา เชน บุคคล สินคา สถานการณหรอืองคกรหนวยงาน โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมา 

ไดแก ความรูสึกดี ความรวมมือ การใหการสนับสนุน การเขาเปนสมาชิกการบอกตอ การกดไลคบน

สื่อสงัคมออนไลน เปนตน 

2) ทัศนคติเชิงลบ เปนการแสดงออกที่ชักจงูใหบุคคลแสดงความรูสกึหรือมกีารตอบสนอง

ดานลบตอสิ่งเรา เชน บุคคล สินคา สถานการณหรือองคกรหนวยงาน โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมา 

ไดแก การปฏิบัติตัวตอตาน การไมเช่ือถือ การสงสัย ความไมไวใจ หรือการเกลียดชัง การกดยกเลิก

การติดตามบนสื่อสังคมออนไลน เปนตน 

3) ไมแสดงทัศนคติ คือ การทีบุ่คคลน่ิงเฉยไมมีความคิดเห็นใดตอสิ่งเราโดยสิ้นเชิง 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภค (AIDA Model) 

นันทนภัส ภาคาเดช (2559) กลาววา พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคเปนกริยาทีผู่ไดรบั

สารจะแสดงออกมาเมือ่ไดรับขาวสาร เปาหมายพฤติกรรมทีนั่กการตลาดสวนใหญมักตองการใหเกิดกับ

ผูบริโภค คือ พฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปแลวพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคสามารถแบงออกได

เปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) ข้ันการรบัรู (Cognitive Stage) เปนชวงที่ผูสื่อสารตองการใหผูรับสารหรอืผูบริโภคเกิด

การรบัรู รูจัก เขาใจในตัวสินคาบรกิารที่นําเสนอ รับรูถึงแบรนดสินคา เขาใจในขอความทีส่ื่อออกไป 

หรือเขาใจในลกัษณะคุณประโยชนของสินคา เปนตน 

2) ข้ันพอใจ (Affective Stage) เปนชวงทีผู่สื่อสารตองการใหผูรับสารหรือผูบริโภคเปลี่ยน

จากการรบัรูสารมาเปนความชอบ ความพึงพอใจ เกิดความรูสึกเช่ือในสิง่ทีร่ับรูไป  
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3) ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) เปนชวงที่ผูสื่อสารตองการใหผูรับสารหรือผูบรโิภค

แสดงพฤติกรรมหรือกระทําสิ่งใดสิง่หน่ึงตามแตจุดประสงคที่ไดต้ังเอาไว เชน การสมัคร การลงทะเบียน

แคมเปญ การซื้อ 

นักการตลาดจึงไดพฒันาโมเดลตาง ๆ เพื่อนํามาอธิบายข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค

ดังกลาว โดยโมเดลที่ถูกนํามาใชอางอิงอยางแพรหลาย คือ โมเดล AIDA ที่ถูกคิดคนพฒันาโดย  

E.K. Strong ที่นําเสนอวาหากตองการใหมีการตอบสนองจากผูรบัสารอยางที่ต้ังเปาหมายไว ผูสรางสาร

ตองสรางเน้ือความที่ทําใหเกิดการรบัรู ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ดวยสื่อและสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) ซึ่งกระบวนการตอบสนองจากตัวแบบ

โมเดลน้ีจะประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) ความต้ังใจ (Attention) คือ การกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความรูสกึสนใจพรอมและต้ังใจที่

จะรบัขอมลูขาวสารที่นักการตลาดตองการจะสื่อ เชน การลงโฆษณาวิดิโอบน Facebook ดวยเน้ือหา

ที่นาสนใจทําใหลูกคาติดตามเขาดูรายละเอียดจนจบ แตถาเน้ือหาน้ันมีความไมนาสนใจ ผูบริโภคกจ็ะ

ไมต้ังใจรบัสารแลวอาจกด Skip โฆษณาน้ันไปทันทีหรือการที่ทําเว็บไซตใหมรีูปภาพที่นาสนใจ ทําให

ผูบริโภคต้ังใจรับสาร ดวยการหยุดเพื่ออานขอมลูตาง ๆ ในเว็บไซตน้ันเปนตน 

2) ความสนใจ (Interest) เปนข้ันตอนตอมาจากการดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคที่ตอง 

ชักจูงใหมีความสนใจในตัวขอความหรือสินคามากย่ิงข้ึนไปอกี และทําการติดตามขาวสารตอไป เชน  

การมีขอมลูรายละเอียดของสินคาหรือแบรนดอยูในวิดิโอหรอืแคปช่ันในเฟซบุก เมื่อผูบริโภคสนใจจงึ

กดเขาไปอานรายละเอียดสินคาตอในหนาเว็บไซตของแบรนดเปนตน 

3) ความตองการ (Desire) การจูงใจใหผูรบัสารเกิดความตองการในตัวสินคาบรกิาร กระตุน

ความสนใจใหมากข้ึนจนมีความปราถนาตองการทีจ่ะเปนเจาของหรอืมสีวนรวมกบัผูรับสาร เชน การใช

โปรโมช่ันสวนลดหรอืแจกของพิเศษสําหรับคนที่ทําการสั่งซือ้หรือสมัครภายในวันที่กําหนด เปนผลให

ผูบริโภครูสกึวาจะตองย่ิงครอบครองสินคาหรอืรวมแคมเปญน้ีใหได 

4) การกระทํา (Action) เมื่อผูรบัสารมีความสนใจและปราถนาแลว ข้ันตอมาผูสงสารตอง

กระตุนใหเกิดเปนการกระทําใหได ซึง่อาจจะเปนการตัดสินใจซื้อสินคา การสมัครรวมแคมเปญ  

การดาวนโหลดแอพพลิเคช่ัน หรอือื่น ๆ ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการสื่อสารน้ัน  

นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) สรุปความเพิ่มเติมวา ในชวงระหวางกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภค สามารถมีปจจัยอันหลากหลายทีจ่ะสามารถสงผลตอข้ันตอนการตอบสนองได ทั้งน้ีปจจัย

ตาง ๆ ลวนมีผลมาจากการบัรูสื่อและทัศนคติของผูบริโภคทีแ่ตกตางกัน ดังน้ันการศึกษาเรื่อง การรับรู 

ทัศนคติ และปจจัยตาง ๆ จะสามารถชวยวิเคราะหการตอบสนองของผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน  
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2.5 กรณีศึกษาท่ีมาใชในงานวิจัยนี ้

กรณีศึกษา 1: #TokyoUnexpected จาก บรษิัท วีซา อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) 

จํากัด 

วีซา เปนเทคโนโลยีเพื่อการชําระเงินระดับโลก เปนกจิการประเภทกจิกรรมการประมวลผล

และการเรียกชําระเงินสําหรับธุรกรรมทางการเงิน ทําหนาทีเ่ช่ือมโยงผูบริโภคเขากบัธุรกจิรานคาใน

ปจจุบันกวา 200 ประเทศ บริษัทเริม่กอต้ังข้ึนที่ประเทศสหรัฐอเมริกาในป พ.ศ. 2501 ดวยระยะเวลา

อันสั้นบริษัทสามารถขยายธุรกจิไดอยางรวดเร็วไปยังประเทศตาง ๆ ทั่วโลก พรอมทั้งเปดตัวบัตรเดบิต

ในชวง พ.ศ. 2518 วีซาตองการเปนผูใหบริการที่ใหความสะดวกดานการชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกสที่ดี

ที่สุดแกผูคนที่อยูในทุกๆสถานที่ เพื่อใหผูบริโภคสามารถใชเงิน ชําระคาใชจายตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน

ไดอยางไรพรมแดน เพื่อชวยใหชีวิตของผูบริโภคงายดายข้ึนพรอมเศรษฐกจิที่ขยายตัว (Visa Thailand, 

2561)  

สําหรับในประเทศไทย วีซาตองวางตําแหนงในตลาดเปนผูขับเคลือ่นธุรกจิ ePayment รวมกับ

ธนาคารตาง ๆ เพื่อสนับสนุนนโยบายสังคมไรเงินสดของรัฐบาล ดวยการปรับรูปแบบการจายเงินโดยมี

ชองทางทีร่องรับมากข้ึน เพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมไปใช ePayment มากข้ึนอยาง

สะดวกและปลอดภัย โอกาสของวีซาตอตลาดในประเทศไทย คือ การที่มีขอไดเปรียบในแงที่มจีํานวน  

ผูเปนเจาของบัตรเครดิตและเดบิตเกินกวา 75 ลานใบ ทําใหเปาหมายหลกัของวีซาคือการเพิ่มจํานวน

พารทเนอรทั่วโลกใหครอบคลุมและตอบโจทยความตองการของผูถือบัตรทั่วโลก ใหผูบริโภคสามารถใช

งานบัตรไดในทุก ๆ ทีพ่วกเขาเดินทางไป โดยบริษัทตองการใหระบบรองรับการใขงานทัง้สามประเภท 

ทั้งการใชจายที่ประเทศไทย การใชจายของคนไทยเมื่อเดินทางไปตางประเทศ และนักทองเที่ยงตางชาติ

ที่เดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย 

ในป พ.ศ. 2560 วีซาไดออกแคมเปญ #TokyoUnexpected  โดยมีวิดิโอความยาว 15 นาที 

พรอม #TokyoUnexpected เรื่องราวเกี่ยวกับผูหญิงที่ไปเที่ยวคนเดียวในตางประเทศ โดยระหวางทาง

ก็มีเรื่องที่ไมคาดคิดเกิดข้ึนมากมาย แตไมวาจะเกิดอะไรข้ึน วีซาจะอยูเคียงขางคุณเสมอ น่ีคือใจความ

สําคัญของแคมเปญที่ตองการจะสื่อออกไปยังผูบริโภคที่เนนกลุมเปาหมายคือกลุมมลิเลเนียล ซึง่เปนคน

รุนใหมที่มีความชัดเจนและโดดเดนในเรือ่งของพฤติกรรม ความเช่ือ เรื่องที่สนใจและไลฟสไตล ทําใหวีซา

นําโอกาสน้ีมาคิดตอยอดจากความเช่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมของคนกลุมน้ีที่พบวา คนรุนน้ีเปนกลุมคน

ที่ใชเวลาอยูบนสื่อสังคมออนไลนคอนขางมาก ไมวาจะไปไหนหรือทําอะไรก็จะตองอัพโหลดรปูภาพ

พรอมติดแฮชแท็ก ชอบสัมผัสประสบการณ รักการทองเที่ยว ถูกกระตุนอารมณความรูสึกไดงายดวย

เพลง ติดตามเน้ือหา (Content) ที่ตองสนุก ตรงและกบัความรูสกึของตนเอง ทําใหแบรนดสามารถสราง

แคมเปญที่เช่ือมความรูสกึกับผูบริโภคได 
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#TokyoUnexpected วีซาโฟกสัไปทีก่ลุมมิลเลเนียลโดยเฉพาะ เน่ืองจากเปนกลุมทีจ่ะเติบโต

ข้ึนมาในอนาคต รวมทั้งมีพฤติกรรม ความสนใจ และไลฟสไตลเปลี่ยนแปลงอยางชัดเจน โดยจะให

ความสําคัญกับเรื่องของประสบการณตาง ๆ ช่ืนชอบการทองเที่ยว ประกอบกับการใชเพลงมาเปน

สวนประกอบ  ซึ่งเปนอีกหน่ึงประเภทของคอนเทนตที่คนกลุมน้ีช่ืนชอบ รวมทัง้มีการดําเนินเน้ือเรือ่งที่

สนุกสนาน นาติดตาม พรอมสะทอนวิธีคิดและมมุมองตอสิง่ที่เกิดข้ึนที่ถึงแมจะไมไดเปนไปตามแผนที่

วางไว แตทุกอยางที่เกิดข้ึนคือสิง่ที่ดี ลวนแตเปนประสบการณที่เพิ่มข้ึนในการใชชีวิต (จิตติมา หลักบุญ, 

2560) 

 

ภาพที่ 2.4: ภาพตัวอยางวิดิโอแคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

 
 

ที่มา: จิตติมา หลักบุญ. (2560). เบื้องหลงัความสําเรจ็ของโฆษณา #TokyoUnexpected ของ Visa 

ที่โดนใจหลายลานคน. สืบคนจาก https://thestandard.co/visa-tokyounexpected/. 

 

นอกจากวิดิโอแลว วีซายังตอยอดแคมเปญโดยการทําเน้ือหา (Content) บนสื่อสงัคมออนไลน

ดวยการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ พรอมมีกลุมดารา นักรอง คนดังมาชวยกระจายใจความสําคัญ

ของแบรนดที่สนับสนุนใหทุกคนออกไปใชชีวิต และใชเวลาใหเต็มที่ในระหวางการทองเที่ยว ดวยการ

เลาเรื่องประสบการณแบบ Unexpected ของตัวเองระหวางการทองเที่ยว พรอมติดแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected โดยหลังจากเปดตัววิดิโอก็มีคนดูมากกวา 20 ลานครั้งทั้งจากบนเฟซบุกและ 

ยูทูป รวมถึงมีการแชรมากกวา 50,000 ครั้ง เปนผลใหมีผูบริโภคโพสขอความหรือภาพพรอมแฮชแทก็

ดังกลาวเมื่อเดินทางไปทองเที่ยว 
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ภาพที่ 2.5: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของเหลาคนดังพรอมตราสญัลกัษณของวีซาและ 

 #TokyoUnexpected 

 

 
 

 
 

ที่มา: ทะลุ 5 ลานวิวในหน่ึงสัปดาห !! #TokyoUnexpected หนังสั้นจาก Visa ที่จะทําใหคุณอยาก

ออกเดินทาง. (2560). MarketingOops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/ 

campaigns/local-campaigns/visa-tokyo-unexpected/. 

 



24 

 

กรณีศึกษา 2: #แกแมสแลววะจากธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) มีกลยุทธที่ตองการผลกัดันพฤติกรรมผูบริโภคใหเปลี่ยน

มาใชบริการบนมอืถือมากข้ึนมาต้ังแตป พ.ศ. 2553 โดยการออกแคมเปญชําระเงินผานมือถือฟรไีมมี

คาธรรมเนียม เพื่อตอบโจทยเรื่องการสรางประสบการณการใชงาน และการสรางความสะดวกใหกบั

ผูบริโภค ในป พ.ศ. 2556 ธนาคารจึงไดพัฒนาแอพพลเิคช่ันเพื่อใหบรกิารบนมือถือเปดตัวครั้งแรกใน

ช่ือ ‘K-Mobile Banking PLUS’ สําหรบัใหบริการทางธุรกรรมข้ันพื้นฐานตาง ๆ เชน การตรวจสอบ

ยอดบัญชี การโอนเงิน การจายบิลดวยการสแกนบารโคด เปนตน และเพือ่ตอกยํ้าความสําเรจ็ของ

การที่แอพมีความนิยมและมีการใชสูงถึง 7.5 ลานราย โดยมจีํานวนผูใชงานมากที่สุดเปนอันดับหน่ึง

เมื่อเทียบกับ Mobile Banking ของทั้งอุตสาหกรรม ในป พ.ศ. 2560 ธนาคารจึงไดทําการรีแบรนด

แอพฯครั้งใหญ พรอมทั้งเปลี่ยนช่ือเปน K PLUS เพื่อใหมีความกระชับและสื่อสารใหจดจําไดงายข้ึน 

(มนตชัย วงษกิตติไกรวัล, 2561)  

จากสถิติผูใชงาน K PLUS สามารถแบงสัดสวนไดเปนผูอาศัยอยูในกรุงเทพ 50% และอาศัยอยู 

ในตางจังหวัด 50% โดยมียอดผูใชงานอยูถึง 80% ซึ่งประชากรสวนใหญกวา 43% เปนกลุม Millennial 

อายุ 18 -34 ป ที่เปนคนรุนใหมและมีความสนใจในเทคโนโลยี (“กสิกรไทยเบอร 1 ดิจิทลั แบงกิง้”, 

2561) โดยมีแนวความคิดหลักวา K PLUS เปนแอพฯที่ ‘งาย ใคร ๆ ก็ใช’ ชวยตอบโจทยทุกดานของ 

ชีวิตพรอมยกระดับแอพพลเิคช่ันใหเปน Lifestyle Platform ที่มาพรอมกับการเปดตัว 4 ฟเจอรใหม คือ 

Quick Pay QR Code, K PLUS Shop, บริการเรียกเก็บเงนิผานโซเชียลมเีดีย และบริการสินเช่ือบุคคล  

ในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2561 ธนาคารไดทําการปลอยแคมเปญชุด K Plus เธอเธอ  

ดวยวิดิโอแคมเปญทีเ่ปนเรื่องราวเกี่ยวกับหญงิสาวที่มปีญหาในการสรางและคบหาเพื่อนใหมเน่ืองจาก

ไมรูจะคุยกบัคนอื่นอยางไร แตทายที่สุดก็ได K Plus มาเปนตัวเช่ือมในการเริ่มสนทนากบัเพื่อนใหม 

เพราะมันเปนเรื่องทั่วไปใกล ๆ ตัว ที่ใคร ๆ ก็รูจัก ใคร ๆ ก็ใช ตรงตามแนวคิดที่ตองการสื่อสารให

ผูบริโภคเขาใจวา K Plus เปนแอพที่งาย ๆ ตรง ๆ อยาคอมเพลก็ซ แมส ๆ ซึง่มาพรอมกับ 4 แฮชแท็ก 

ดังน้ี #KPLUS #คุยกับใครก็รูเรื่อง #พลสัไดพลสัดี #แกแมสแลววะ ซึ่งจากสถิติบนเพจ KBank Live 

น้ันเพียงเปดตัวแคมเปญเพียง 1 วัน ก็มียอดผูรบัชมมากกวา 3.1 ลานครั้ง แชรเกือบ 8,000 ครั้ง 

พรอมสรางปรากฎการณของแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ ที่เปนที่นิยมอยูบนสื่อสังคมออนไลน 
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ภาพที่ 2.6: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #แกแมสแลววะ 

 

 
 

ที่มา: Twitter. (2561). Search. สืบคนจาก https://twitter.com/Basniixz/status/9633244808 

47208448. 

 

กรณีศึกษา 3:  #CanTheSeries จาก บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 

บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC เปนธุรกจิบตัรเครดิตรวมถึงธุรกจิทีเ่กี่ยวเน่ือง

กับบัตรเครดิต จดทะเบียนบริษัทมาต้ังแตป พ.ศ. 2539 (KTC, 2561) ในชวงที่ผานมาทางธุรกจิไดทํา

การเปลี่ยนผานจากอุตสาหกรรมการเงินขามมาสูการเปนสนิคาบริการเชิงไลฟสไตลทั้งการกิน การ

เที่ยว การจบัจายรวมถึงประสบการณการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคมาผสมผสานกับสินคาของธุรกิจได

อยางกลมกลืน โดยแบรนดไดแสดงถึงความสําคัญหลักของตนดวยการสนับสนุนใหทุกคนมีความกลา

ที่จะเลือกใชชีวิตใหเต็มที่ตามแบบฉบบัที่ตนเองตองการ ดวยวิธีการสื่อสารที่ใชความคิดสรางสรรค

เปนหลักในการเช่ือมโยงจุดขายของแบรนด สินคาบริการและพฤติกรรมของลูกคาทีผ่สานกันไวเปน

อยางดี (“ถอดรหัสซีรสีคอนเทนต”, 2560)  

ในเดือนสิงหาคม ป พ.ศ. 2560 KTC ไดออกแคมเปญ Can The Series ที่มาพรอม 

#CanTheSeries #KTC #ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต ผานซีรียออนไลน 4 ตอน วาดวย 

เรื่องเกี่ยวกบั E-V-E Instant Experiences ที่ผูคนสามารถเก็บประสบการณอัพโหลดลงใสกระปอง 

เพื่อใหคนอื่น ๆ สามารถทดลองใชชีวิตและสัมผัสประสบการณเดียวกันของเจาของกระปองไดอยางรูสึก
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วาตนไดทําหรือประสบสิ่งเหลาน้ันดวยตนเอง เรื่องราวทั้งหมดที่เกิดข้ึนถูกสรางเปนเรื่องราวเพื่อจะ

สื่อสารกบัสมาชิกบัตรของ KTC และกลุมเปาหมายวา ประสบการณใหความหมายกับชีวิต การใชชีวิต

ผานประสบการณของคนอื่น ยังไงมันก็ไมเทากับเราทีอ่อกไปใชชีวิตดวยตนเอง เพราะประสบการณ

เหลาน้ันจะไมมีคุณคาอะไรเลย ถาเราไมกลาทีจ่ะออกไปสัมผัสหรือเลือกสรางสิง่ที่มีความหมายน้ัน 

ใหกับตัวเราเอง ซึ่งเบื้องหลังของไอเดียน้ีมาจากการที่ในยุคปจจุบันผูคนตางมองเรื่องราวหรอื

ประสบการณของคนอื่นผานสือ่สงัคมออนไลนทําใหบางครัง้ตัวเองเราเองพลาดโอกาสสําคัญบาง 

อยางเพียงเพราะเราเช่ือภาพบนสงัคมดิจทิัลซึ่งอาจมีทัง้เรื่องจริงและเรื่องที่ไมจรงิก็ได เชน รานอาหาร 

ที่มีรีวิวตํ่า เราจะไมสนใจ หรอืเรารอดูคลิปคอนเสริตยอนหลงัแทนที่จะไปดูจากบรรยากาศของจริง  

ซึ่งแบรนดมีความเช่ือวาสิง่เหลาน้ีเปนการปดกั้นคนเราจากการลองผิดลองถูกและสูญเสียประสบการณ

บางอยางไป 

 

ภาพที่ 2.7: ตัวอยางภาพจากซีรียออนไลน #CanTheSeries 

 

 
 

ที่มา: มากกวาไลฟสไตลคือการออกไปหาประสบการณ ตอกยํ้าจุดยืนของ KTC พรอมความหมาย 

ที่ซอนอยูใน Can The Series. (2560). MarketingOops. สืบคนจาก  

https://www.marketingoops.com/news/biz-news/ktc-can-the-series/. 

 

แมวาแคมเปญน้ีจะไมไดขายของหรือ Tie-in สินคาของแบรนดเลย แตทุกเน้ือหากส็ามารถ

สื่อสารออกมาไดวา ใหทุกคนเห็นคุณคาของประสบการณ เหมือนด่ังที่ KTC ใหประสบการณที่พเิศษ

กับลกูคาไดในแงตาง ๆ ไมวาจะเปนโปรโมช่ันที่ดีทีส่ามารถตอบโจทยไลฟสไตลของกลุมเปาหมายใน

ทุกแง หรือการที่มีการใหบรกิารที่ดีเพื่อประสบการณการใชงานบัตรที่ดีย่ิงข้ึน เปนตน โดยหลงัจากที่

เปดตัวแคมเปญออกมาแลวก็ไดรบักระแสตอบรับอยางดีบนสื่อสงัคมออนไลน เน่ืองจากการทีเ่น้ือหา 

(Content) ตรงกบัความรูสึก ทัศนคติและการใชชีวิตของกลุมเปาหมายหลักของ KTC ซึ่งเปนกลุมคน
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รุนใหมมิลเลเนียล ทัง้ยังทําใหเกิดกระแส #CanTheSeries บนโลกออนไลนที่ผูคนตางกลาวถึงกัน

อยางมากมาย ทําใหแบรนด KTC สามารถเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดในระยะยาว เพื่อสรางฐาน

สมาชิกบัตรของธนาคารตอไปในอนาคต  (“มากกวาไลฟสไตล”, 2560)  

 

ภาพที่ 2.8: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #CanTheSeries 

 

 
 

ที่มา: Twitter. (2560). Search. สืบคนจาก https://twitter.com/search?q=%23CanTheSeries 

&src=typd. 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ศิรณา บัวเทิง (2557) ศึกษากลยุทธการสือ่สารการตลาดแบบฝากรานในอินสตาแกรมดารา

และผูมีช่ือเสียง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสนิคาแฟช่ันจากรานคามีการรบัรูสินคาแฟช่ันจากรานคา

ผานรานในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียง ในระดับปานกลาง 

ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษากลยุทธการตลาดธุรกจิออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชงาน

ผานระบบเครือขายสังคมออนไลน กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานครมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใชบรกิารติดตาม Facebook Fanpage ประเภทองคกรและ

ผลิตภัณฑ และศึกษาประโยชนและความพึงพอใจของผูใชบริการ Facebook Fanpage ประเภท

องคกรและผลิตภัณฑผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการ Facebook Fanpage ในกรงุเทพฯ น้ัน สวนใหญ

มีประสบการณในการใช Social Network 4 ป ข้ึนไป และมีบัญชีผูใช Facebook มากทีสุ่ดโดยใช

ชองทาง Smartphone ผูใชบรกิารสั่งซื้อสินคาผานระบบเครือขายสังคมออนไลน สวนใหญมีความ

กังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคากับความเหมาะสมของราคา เพราะไมเห็นสินคาจรงิและไมมั่นใจใน
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ระบบปองกันขอมลูลูกคา ผูใชบรกิารสั่งซื้อสินคาออนไลนทียั่งคงมีความเช่ือมั่นและเห็นวาหากมี

บริการเกบ็เงินปลายทาง หรือการรับชําระผานบัตรเครดิต มคีวามรวดเร็วในการจัดสงสินคา และม ี

การระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอยางชัดเจน รวมถึง การมบีรกิารหลังการขายที่ดี และการจัดระเบียบ

รานคาออนไลนจะชวยใหผูใชบริการมีความมั่นใจและมทีัศนคติที่ดีย่ิงข้ึนในการซื้อสินคาออนไลน 

มนลภัส รัตนพันธ (2559) ศึกษาการตลาดออนไลน การรบัรูตอเครอืขายสังคมออนไลนเฟซบุก

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซือ้ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ผลการศึกษา ผูบริโภคที่มลีักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  

อาชีพรายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรบัรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเตอรเน็ตแตกตางกัน

การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกบัการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสัง่ซื้อ

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต การรับรูตอเครอืขายสังคมออนไลนเฟซบุกมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter  

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการใช Twitter  

มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผานทาง #อรอยนะรูยัง โดยปจจัย

ดานพฤติกรรมการใชงาน Twitter ที่มีความสัมพันธสงู คือ ระยะเวลาการใชงาน Twitter รองลงมา 

ลักษณะการใชงาน Twitter โดยแบงเปน การติดตามนักรอง/ ศิลปนในประเทศ กับการแชรขอมลูเรื่อง

อาหารและขนม และการใชงาน Twitter ตอวันโดยเฉลี่ย ลกัษณะการใชงาน Twitter โดยแบงเปนการ

ติดตามขาวสารบานเมือง กบัแชรขอมลูเรื่องการทองเที่ยว ความถ่ีในการใชงาน Twitter และอุปกรณที่

ใชเวลาเลน Twitter คือโทรศัพทมือถือสมารทโฟน ซึ่งมีความสัมพันธอยางมีนัยสาคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 คือ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter 

ผานทาง #อรอยนะรูยัง ทีส่าคัญคือ ดานผลิตภัณฑของรานเบเกอรี่ อยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

จิดาภา ทัดหอม (2558) ศึกษาเรื่องการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและ

คุณภาพของระบบสารสนเทศที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ 

(Facebook Live) ของผูบริโภคออนไลนในกรงุเทพมหานครผลการศึกษาพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรงุเทพมหานคร 

อยางมีนัยสาคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ไดแก ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ดานความบันเทิง 

ปจจัยความไววางใจ ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพระบบและการบริการ โดยรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร

ได คิดเปนรอยละ 67.8 ในขณะที่ปจจัยการตลาดผานสือ่สงัคมออนไลน ดานการปฏิสัมพันธ ความนิยม 
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ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากตอปาก และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพขอมูล

ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบรโิภค 

วรรษมน อินทรสกลุ (2558) ศึกษาอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลทีม่ีช่ือเสียงตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาแฟช่ันออนไลนผลการศึกษา 1) ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีปริมาณการใช

อินสตาแกรมแตกตางกัน 2) ลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีการรบัรูความนาเช่ือถือของบุคคลที่

มีช่ือเสียงแตกตางกัน 3) ลกัษณะทางประชากรที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคสินคาจากอินสตาแก

รมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงแตกตางกัน 4) ปริมาณการใชอินสตาแกรมมีความสัมพันธกบัการรับรูความ

นาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยมีความสัมพันธเชิงบวกและดําเนินในทิศทางเดียวกัน 5) การรับรู

ความนาเช่ือถือของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาจากอินสตาแกรมของบุคคล

ที่มีช่ือเสียง โดยมีความสมัพันธเชิงบวกและดําเนินในทิศทางเดียวกัน 

 ภาณุพงค มวงอินทร (2558) ศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผานสื่อออนไลนโดยใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงสงผลตอการต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของผูบรโิภค ผลการวิจัยพบวา เพศหญิงเปนเพศที่

สนใจเครื่องสําอาง โดยมีอายุอยูระหวาง 20-30 ป ศึกษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

เอกชน โดยสวนมากจะติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงผานทางเฟซบุก (Facebook) ซึ่งประสทิธิภาพการ

สื่อสารทางการตลาดผานสื่อออนไลนโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทําใหสามารถสรางความสัมพันธกับ

กลุมเปาหมายไดเปนอยางดีและสรางความภูมิใจใหกับกลุมเปาหมายที่ไดใชเครื่องสําอางแบบเดียวกับ

บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ไดติดตามอยู หลังจากน้ันยังสรางการจงูใจในการซื้อเครื่องสําอางในลําดับตอมา 

และสุดทายเกิดการเปลี่ยนใจทีจ่ะซือ้เครือ่งสําอางคจากเดิมที่เคยใชอยู โดยสรปุไดวาประสิทธิภาพ

การสือ่สารทางการตลาดผานสื่อออนไลนโดยใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสงผลตอการต้ังใจซื้ออยางมีนัยยะ

สําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษา อิทธิพลของการบอกตอบนโลกอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา

การใชชีวิตในปจจุบันน้ีไดมกีารติดตอสื่อสารกันอยางกวางขวางมากข้ึน และมีการใชการสื่อสารออนไลน

กันมากย่ิงข้ึน โดยมีการติดตอกันผานเว็บไซตในรูปแบบตาง ๆ นอกจากน้ันการประชาสมัพันธทีจ่ะใหได

ประสิทธิภาพน้ัน ก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกตอหรือ Viral Marketing เพราะถือวาเปนการตลาด

ที่มีประสทิธิภาพและมีคาใชจายที่ไมสงู เมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณาหรอืการทําตลาดดานอื่น ๆ อีก

ทั้งยังมพีลงัหรือมีนํ้าหนักในการสรางความเช่ือถือมากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะมีการบอกตอและ

ยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผูรบัเอง 

 ปราณิศา ธวัชรุงโรจน (2559) ศึกษาการวิเคราะหคลิปวิดีโอไวรัลมารเก็ตต้ิงและปจจัยที่มผีล

ตอการตัดสินใจแบงปน ผลการศึกษาพบวา 1) รูปแบบการนําเสนอคลิปวิดีโอทีป่ระสบความสําเรจ็ใน

ดานการแบงปน ควรมีหลักเกณฑ Viral Marketing อยางนอย 3 ขอ คือ (1) Emotional: นําเสนอ

เกี่ยวกับเรื่องราวทีม่ีอารมณเปนหลัก ไมวาจะเปนอารมณเศรา สนุก ต่ืนเตนหรือประทับใจ เปนตน 
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ซึ่งจะทําใหผูชมมีอารมณรวมไปกบัคลิปวีดีโอ (2) Unseen: การนําเสนอในมมุมองทีแ่ตกตางออกไป

จะทําใหผูชมรูสึกถึงความแปลกใหม อีกทั้ง ความคิดสรางสรรคเปนสิ่งที่ควรมีในการทําคลปิวิดีโอ  

(3) Useful: ใหประโยชนหรือใหแงคิด จะทําใหผูชมเกิดความรูสกึอยากแบงปน เพราะแบงปนไปแลว

เกิดประโยชนตอผูอื่นที่ไดรบัชม 2) ปจจัยที่มผีลตอการตัดสนิใจแบงปนคลปิวิดีโอ มี 3 ปจจัยหลกั คือ 

ลักษณะเน้ือหาและวิธีการนําเสนอ ความชอบหรือความประทับใจหลงัชมคลปิวิดีโอ ความเหมาะสม

ในการแบงปน ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีมผีลตอการแบงปนของแตละบคุคลแตกตางกันไป เน่ืองจากมีทัศนคติที่

แตกตางกัน 3) กลุมตัวอยางเจนเนอเรช่ันเอก็ซ และเจนเนอเรช่ันวาย สวนใหญมลีักษณะความชอบ 

ไมชอบ และการเลือกแบงปนคลิปวีดีโอ ไมแตกตางกัน 

 ประเวทย ประเวสไพรสนธ์ิ (2556) ไดศึกษาการใชบริการสือ่เครือขายสังคมออนไลนทีม่ ี

ความสัมพันธกับแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิและพฤติกรรมของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

พฤติกรรมการใชบริการสื่อสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปน 

เพศหญงิ มีอายุระหวาง 25–34 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน 

บริษัทเอกชน มีตําแหนงงานระดับปฏิบัติการ และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,000–29,999 บาท 

มีการใชบริการคนละ 2 บัญชี และเครือขายที่เขาใชงานบอยที่สุด คือ เฟซบุก โดยสวนใหญเขาใช 

บริการเพือ่คนหาเพื่อนใหมและสื่อสารกบัเพื่อนปจจบุัน โดยใชบริการผานชองทางโทรศัพทมือถือ 

พีดีเอและสมารทโฟนมากที่สุด โดยชวงเวลาที่เขาใชบรกิารไมแนนอนข้ึนอยูกับเวลาวาง ความถ่ีของ

ระยะเวลาที่ใชงานใน 1 วัน ใชบริการไมเกิน 3 ช่ัวโมงตอวัน พฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลน โดยรวมของผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการทางานในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการทํางานในระดับมากทีสุ่ด ในดานความสามารถในการ

ปฏิบัติงานและความสามารถในพฤติกรรมเชิงสรางสรรค ตามลําดับ และดานความสามารถในการ 

สรรหาและรกัษามีพฤติกรรมการทํางานในระดับมาก การใชบริการสือ่เครอืขายสังคมออนไลนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทํางานในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับ 0.01 
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การศึกษาเรื่องการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร

และประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ และการรบัรูแบรนดแคมเปญแฮชแทก็มผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคบนสื่อ

สังคมออนไลน โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) ผานทางแบบสอบถามออนไลนที่ไดจัดทําข้ึน 

โดยมีวิธีการดําเนินการวิจยั การเก็บรวบรวมขอมลูตามข้ันตอนดังน้ี 

3.1 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

สําหรับการวิจัยน้ี ประชากร คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในประเทศไทย อายุระหวาง 18- 34 ป 

ที่เคยเห็นแฮชแท็กของแคมเปญจากแบรนดวีซา เคทซีี หรือกสิกรอยางนอยหน่ึงแคมเปญ  

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจะใชการคํานวนโดยใชสูตรของ กลัยา 

วานิชยบัญชา (2550) เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรซึง่คือผูที่เคยเห็นแฮชแท็กของ

แคมเปญจากแบรนดวีซา เคทซีี หรือกสกิรอยางนอยหน่ึงแคมเปญ   

 

 
 

n หมายถึง ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z หมายถึง คาระดับความเช่ือมั่นที่กําหนดไว 

e หมายถึง คาความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 

 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดกําหนดคาความเช่ือมั่นใหอยูที่ 95% โดยให Z มีคาเทากบั 1.96 

และยอมใหมีการคลาดเคลื่อนในการสุมตัวอยางได 5% (0.05) ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวน
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ไดจากสูตรขางตน n หรือขนาดของกลุมตัวอยางจะมีคาเทากับ 385 คน แตเพื่อสํารองความ

คลาดเคลื่อนผูวิจัยจึงเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางอกี 15 คน เปนทั้งหมด 400 คน 

การสุมตัวอยางประชากรเปนการสุมโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) และจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการกระจาย

แบบสอบถามออนไลนทีจ่ัดเตรียมไว แลวรวบรวมใหครบตามจํานวนที่ตองการทัง้หมด 400 ชุด 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือ แบบสอบถามออนไลน ที่สรางข้ึนจากการศึกษา

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของ โดยแบบสอบถามน้ีจะประกอบไปดวย 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 เปนขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

และรายไดตอเดือน ซึ่งเปนแบบใหเลือกตอบ 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและการใชแฮชแท็ก 

รูปแบบคําถามเปนแบบใหเลือกตอบ ไดแก เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน สื่อสังคม

ออนไลนใดทีผู่ตอบแบบสอบถามนิยมใช ประสบการณการใชแฮชแท็ก สื่อสังคมออนไลนใดทีผู่ตอบ

แบบสอบถามนิยมใชแฮชแท็ก ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก และจุดประสงคในการใชแฮชแท็กของ

ผูบริโภค  

สวนที่ 3 แบบสอบถามใหเลอืกตอบเกี่ยวกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลน ไดแก การรบัรูและจดจําแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน ซึง่มี 3 แคมเปญ 

ไดแก #TokyoUnexpected #CanTheSeries และ #แกแมสแลววะ 

สวนที่ 4 แบบสอบถามดาน ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน ลักษณะของแบบสอบถามจะใชมาตรวัดแบบประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) 

ตามวิธีการของ Likert โดยมีการกําหนดคาและวิธีการแปลผลโดยใชเกณฑการใหระดับคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง ดังน้ี 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = (คาสูงสุด – คาตํ่าสุด)/ จํานวนช้ัน 

     = (5-1)/ 5 

= 0.80 

 

ระดับ 5  คาเฉลี่ย 4.21-5.00  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด  

ระดับ 4  คาเฉลี่ย 3.41-4.20  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก 

ระดับ 3  คาเฉลี่ย 2.61-3.40  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง 
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ระดับ 2  คาเฉลี่ย 1.81-2.60  ความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยบาง 

ระดับ 1  คาเฉลี่ย 1.00-1.80  ความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม ดังน้ี 

1) ศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

2) การสรางแบบสอบถามเพื่อเปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวกับการรบัรู ทัศนคติและการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

3) นําเสนอแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปเสนอแกผูเช่ียวชาญ เพื่อทําการปรบัปรุงแกไข 

ตรวจสอบความถูกตอง ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา และตอบโจทยในสิ่งที่ตองการจะสํารวจ

และวัดผล 

4) ปรับปรงุแบบสอบถามตามที่ไดรับคําแนะนํา แลวนําไปทดสอบคาความเช่ือมั่นของ

เครื่องมือกบักลุมตัวอยางที่ไมไดอยูในการศึกษาครัง้น้ีเปนจํานวน 30 คน ดวยการวิเคราะหขอมลูทาง

สถิติหาคาสมัประสทิธ์ิ α ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เกณฑการคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 

คือ ตองมีคาความเช่ือมั่นเกินกวา 0.700 ซึ่งจากการทดสอบเครื่องมือแบบสอบถามน้ี มีคาความ

เช่ือมั่นอยูที่ 0.896 ซึ่งถือวามีคาความเช่ือมั่นของเน้ือหาแบบสอบถามเพียงพอ 

5) ปรับปรงุและตรวจสอบอีกรอบ กอนนําไปใชเพื่อเก็บขอมลูจริงกบักลุมตัวอยาง 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

การวิจัยน้ีจะใชการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมดิวยการสํารวจ (Survey)  

ผานแบบสอบถามออนไลนที่สรางโดยเว็บไซต Google Spreadsheet แลวกระจายผานทางอีเมล 

เครือขายสงัคมออนไลน และเว็บไซตที่เกีย่วกับการตลาด การเงิน การธนาคาร เปนตน ซึ่งจะทําการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยมีระยะเวลาในการดําเนินการเกบ็ขอมลูต้ังแต

ชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 

 

3.4 การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 

หลงัจากที่เกบ็รวบรวมแบบสอบถามออนไลนมาไดครบทัง้หมด 400 ชุดแลว ผูวิจัยไดทําการ

ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม แลวจึงนําขอมูลทีไ่ดมาทําการแจกแจงความถ่ีและ

ลงรหสัขอมลู (Coding) ผานทางคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูแตละขอดวย

โปรแกรมคํานวณสําเรจ็รปูทางสถิติ SPSS ตอไป 
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3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่ประมวลผล

ขอมูลดานลกัษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและขอมูลดานการใหระดับความคิดเห็นตอทัศนคติ

และการตอบสนองทั้งหมด 400 ชุด รวมกับการทดสอบดวยสถิติเอฟ (F-Test) และการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน  

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง การรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อ

สังคมออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ 

จํานวน 400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

สถิติเชิงอางอิงที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ F-test ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐานและนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 

4.1  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

 การวิเคราะหขอมลูลกัษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทั่วไปของตัวแปรขอมลูลกัษณะประชากรศาสตร

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแฮชแท็กที่เคยเห็น 

 

แฮชแท็กท่ีเคยเห็น จํานวน (คน) รอยละ 

#TokyoUnexpected  345 31.6 

#แกแมสแลววะ 366 33.5 

#CanTheSeries  321 29.4 

ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน 61 5.6 

รวม 1093 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็นแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีจํานวน 

366 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ #TokyoUnexpected มีจํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ 

31.6 #CanTheSeries จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 29.3 และไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบนมี

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 5.6 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนแฮชแท็กที่กลุมตัวอยางเห็น 

 

จํานวนแฮชแท็กท่ีกลุมตัวอยางเห็น จํานวน (คน) รอยละ 

 3 แฮชแท็ก 443 25.8 

 2 แฮชแท็ก 540 31.4 

 1 แฮชแท็ก 675 39.3 

ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน 61 3.5 

รวม 1,719 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็น 1 แฮชแท็ก มีจํานวน 675 คน  

คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือ  2 แฮชแท็กมีจํานวน 540 คน คิดเปนรอยละ 31.4 ตามดวย 3 

แฮชแท็กมีจํานวน 443 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และไมเคยเห็นทัง้สามขอดานบนมจีํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 148 37.0 

หญิง 252 63.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 

63.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18 – 25 ป 105 26.3 

26 - 34 ป 295 73.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 - 34 ป  

มีจํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 73.8 รองลงมาเปนกลุมอายุ 18 – 25 ป มีจํานวน 105 คน คิดเปน

รอยละ 26.3 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 45 11.3 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 75 18.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 193 48.3 

ธุรกิจสวนตัว 57 14.2 

พอบาน/ แมบาน 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมอีาชีพพนักงานบรษัิทเอกชน มีจํานวน 193 คน  

คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมา คือ ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 

อาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 นักเรียน/ นักศึกษามจีํานวน 45 คน คิดเปน

รอยละ 11.3 และพอบาน/ แมบาน มจีํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เปนอันดับสุดทาย 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 15 3.8 

15,001 - 30,000 บาท 150 37.5 

30,001 - 50,000 บาท 163 40.8 

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 72 18 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาเปนกลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 กลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 และกลุมที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 

15,000 บาท มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 เปนอันดับสุดทาย  

 

4.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

 การวิเคราะหขอมลูประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนและแฮชแท็ก ใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพือ่อธิบายถึงประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและแฮชแท็ก

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน 15 3.8 

1- 3 ช่ัวโมงตอวัน 59 14.8 

3 - 6 ช่ัวโมงตอวัน 88 22 

6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน 120 30 

มากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน 118 29.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชเวลาโดยเฉลี่ย 

6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมาเปน

กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยมากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน มีจํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 29.5 กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ย 3 - 6 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน   

มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ย 1- 3 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อ

สังคมออนไลน มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และกลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยนอยกวา  

1 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสังคมออนไลน มจีํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนที่นิยมใช 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมใช จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 307 43.5 

Instagram 263 37.3 

Twitter 136 19.3 

รวม 706 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

  

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางทีใ่ช Facebook มีจํานวน 

307 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ Instagram มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และ

Twitter มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 19.3 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยใชแฮชแท็ก 

 

การเคยใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 371 92.8 

ไมเคย 14 3.5 

ไมแนใจ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชแฮชแท็ก มีจาํนวน 371 คน คิดเปนรอยละ 

92.8 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชแฮชแท็ก มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และกลุม

ตัวอยางที่ไมแนใจวาเคยใชแฮชแท็กมีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแฮชแท็กที่นิยมใชในสื่อสังคมออนไลน 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมใช จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 321 40.6 

Instagram 145 18.3 

Twitter 325 41.1 

รวม 791 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมใชแฮชแท็กในสือ่ Twitter มีจํานวน 325 คน 

คิดเปนรอยละ 41.1 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Facebook มีจํานวน 321 คน 

คิดเปนรอยละ 40.6 และกลุมตัวอยางนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Instagram มีจํานวน 145 คน คิดเปน

รอยละ 18.3 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 209 52.2 

10 – 30% ของทุกการโพสตออนไลน 116 29 

30- 60% ของทุกการโพสตออนไลน 75 18.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแฮชแท็กนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลน มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาเคยใชแฮชแท็ก 10 – 30% ของทุกการ

โพสตออนไลน มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และใชแฮชแท็ก 30 - 60% ของทุกการโพสต

ออนไลน มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

 

จุดประสงคในการใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

ใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน 195 44.9 

ใชในการรวบรวมขอมูลเกบ็เปนความทรงจํา 44 10.1 

ใชในการแสดงความรูสึก 57 13.1 

ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม 104 24.0 

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยาง 11 2.5 

ใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปน

สมาชิกอยู 
23 5.3 

รวม 434 100 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก เพื่อใชในการพูดคุย

ในเรื่องเดียวกัน มีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 44.9 รองลงมา คือ ใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง

เปนที่นิยม มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ใชในการแสดงความรูสึก มีจํานวน 57 คน คิดเปน

รอยละ 13.1 ใชในการรวบรวมขอมลู เกบ็เปนความทรงจํามจีํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.1 ใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยูมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.3

และใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยาง มจีํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการกระทําหลงัเห็นแฮชแท็ก 

 

การกระทําหลังเห็นแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

คลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม 224 46.2 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน 113 23.3 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง 35 7.2 

ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 113 23.3 

รวม 1,130 100.00 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเมื่อเห็นแฮชแท็ก แลวจะคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจ

คอนเทนตใหมมีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมา คือ แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสือ่

สังคมออนไลนมจีํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรงมจีํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง  

มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 7.2 

 

4.3 การวิเคราะหการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

 4.3.1 แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 345 86.3 

ไมเคย 40 10.0 

ไมแนใจ 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน 

345 คน คิดเปนรอยละ 86.3 รองลงมา คือ ไมเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน  

40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   
จํานวน (คน) รอยละ 

VISA 345 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   

จะทราบวาเปนแบรนด VISA มีจํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   
จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 254 73.6 

Instagram 59 17.1 

Twitter 32 9.3 

รวม 345 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected จากสื่อ Facebook มีจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 73.6 รองลงมาเปน

Instagram มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 17.1 และ Twitter มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.3

เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   จํานวน (คน) รอยละ 

ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป 253 73.3 

เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ 45 13.0 

ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจไปเที่ยวญี่ปุนกัน 12 3.5 

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ 35 10.1 

รวม 345 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แลวรบัรูวาแคมเปญตองการสื่อวา ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไปมจีํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 73.3 รองลงมาเปนเที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหา

เรื่องการเงินในตางประเทศมีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ 

มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.1 และทิง้ความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกันมี

จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.5 เปนอันดับสุดทาย  

 

 4.3.2 แคมเปญ#แกแมสแลววะ 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   

 

การเคยเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   
จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 366 91.5 

ไมเคย 21 5.3 

ไมแนใจ 13 3.3 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีจํานวน 366 คน 

คิดเปนรอยละ 91.5 รองลงมา คือ ไมเคยเห็นแคมเปญ ##แกแมสแลววะ มีจํานวน 5.3 คน คิดเปน 

รอยละ 5.3 และไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ ##แกแมสแลววะ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   จํานวน (คน) รอยละ 

KBank 366 100.0 

 

จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จะทราบวาเปน

แบรนด KBank มีจํานวน 366 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
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ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ   

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 289 79.0 

Instagram 66 18.0 

Twitter 11 3.0 

รวม 366 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ จากสื่อ Facebook มีจํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมาเปน Instagram มีจํานวน 

66 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ Twitter มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.0 เปนอันดับสุดทาย 

 

ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ   

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   
จํานวน (คน) รอยละ 

K Expert บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 56 15.3 

K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก 75 20.5 

K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ

ก็ใช 
222 60.7 

K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั 13 3.6 

รวม 366 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวา K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ  

ก็ใชมีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาเปน K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงได  
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ใคร ๆ ก็รูจักมีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 20.5 K Expert บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ 

ก็ใช มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และ K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจักมี

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.6 เปนอันดับสุดทาย  

 

 4.3.3 แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 321 80.3 

ไมเคย 20 5.0 

ไมแนใจ 59 14.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries มีจํานวน 321 คน 

คิดเปนรอยละ 80.3 รองลงมา คือ ไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ ##CanTheSeries  มีจํานวน 59 คน 

คิดเปนรอยละ 14.8 และไมเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  

 

ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

KTC 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จะทราบวาเปน

แบรนด KTC มีจํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
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ตารางที่ 4.24: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 273 85.0 

Instagram 39 12.2 

Twitter 9 2.8 

รวม 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries จากสื่อ Facebook มีจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 85.0 รองลงมาเปน Instagram 

มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ Twitter มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.8 เปนอันดับ

สุดทาย  

 

ตารางที่ 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

เรื่องเงินเรือ่งงายใคร ๆ ก็สามารถจัดการได 63 19.6 

ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 201 62.6 

เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา 22 6.9 

ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่ ทกุเวลา 35 10.9 

รวม 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries แลวรบัรูวาแคมเปญตองการสื่อวา ประสบการณใหความหมายกบัชีวิตมีจํานวน  

201 คน คิดเปนรอยละ 62.6 รองลงมาเปนเรื่องเงินเรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการไดมจีํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 19.6 ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที ่ทุกเวลา มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.9 

และเปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.9 เปนอันดับสุดทาย  
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4.4 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน 

 การวิเคราะหขอมลูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงทัศนคติและการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนสรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติ 

 

ทัศนคติ คาเฉลีย่ SD แปลผล อันดับ 

แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแท็ก 3.41 0.492 ปานกลาง 5 

แฮชแท็กชวยกระตุนความรูสกึสนใจของทานตอแบรนด

และผลิตภัณฑ 
3.37 0.556 ปานกลาง 6 

แฮชแท็กทําใหทานรูสกึช่ืนชอบหรือมีความรูสึก

ทางบวกกบัแบรนดและผลิตภัณฑ 
3.26 0.646 ปานกลาง 8 

แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ 3.00 0.810 ปานกลาง 10 

แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรือแคมเปญเปนที่รูจักไดอยาง

แพรหลายและรวดเร็ว 
3.59 0.783 ปานกลาง 3 

แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย 3.33 0.719 ปานกลาง 7 

แฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทย 3.11 0.916 ปานกลาง 9 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดทีม่ีประโยชน

สําหรับทาน 
3.52 0.629 ปานกลาง 4 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือทีท่ําใหการคนหาขอมูลเปนไป

อยางงายดาย 
3.67 0.770 ปานกลาง 1 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนดที่กําลังเปน

ที่นิยม 
3.67 0.666 ปานกลาง 2 

คาเฉลีย่รวม 3.39 0.699 ปานกลาง  

 

 จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.39) เมื่อพจิารณาระดับ

ความสําคัญ พบวา กลุมตัวอยางคิดวา แฮชแท็กเปนเครือ่งมอืที่ทําใหการคนหาขอมูลเปนไปอยาง

งายดาย มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือ แฮชแท็ก
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เปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนดที่กําลงัเปนที่นิยมมีคาเฉลีย่ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67)  

อันดับทีส่ามคือ แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรอืแคมเปญเปนทีรู่จักไดอยางแพรหลายและรวดเร็ว มี

คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.59) อันดับที่สี่ คือ แฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดทีม่ี

ประโยชน มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.52) อันดับที่หา คือ แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจ

กวาการไมมีแฮชแท็ก มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.41) อันดับทีห่ก คือ แฮชแท็กชวย

กระตุนความรูสึกสนใจของทานตอแบรนดและผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37)  

อันดับที่เจ็ด คือ แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 3.33) อันดับที่แปด คือ แฮชแท็กทําใหทานรูสกึช่ืนชอบหรือมีความรูสึกทางบวกกบัแบ

รนดและผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.26) อันดับที่เกา คือ แฮชแท็กทีจ่ํางาย

ควรเปนภาษาไทย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.11) และอันดับทีส่ิบ คือ แฮชแท็กทําให

แบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

 

ตารางที่ 4.27:  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้ังใจ (Attention) 

 

ความต้ังใจ (Attention) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรือ

ผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก 
3.00 0.609 ปานกลาง 

ความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ 3.15 0.646 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.08 0.628 ปานกลาง 

 

จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความต้ังใจ (Attention) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.08) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความต้ังใจทีจ่ะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับ

ปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15) รองลงมาคือ ความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรือ

ผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   
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ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจ (Interest) 

 

ความสนใจ (Interest) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความสนใจแฮชแท็กที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ 3.18 0.545 ปานกลาง 

ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มกีารติด

แฮชแท็ก 
3.37 0.556 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.28 0.551 ปานกลาง 

 

 จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความสนใจ (Interest) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.28) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มีการติดแฮชแท็กมี

คะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) รองลงมาคือ ความสนใจแฮชแท็ก

ที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.18)   

 

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตองการ (Desire) 

 

ความตองการ (Desire) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมาก

ข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนด 
3.14 0.754 ปานกลาง 

ความตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนด

และผลิตภัณฑ 
3.22 0.625 ปานกลาง 

ความตองการโพสตหรือติดแฮชแท็กแคมเปญหลังจากรับรู

แฮชแท็กน้ัน ๆ 
3.15 0.847 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.17 0.742 ปานกลาง 

 

จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความตองการ (Desire) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.17) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความตองการคลิกที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑมี

คะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.22) รองลงมาคือ ความตองการโพสต

หรือติดแฮชแท็กแคมเปญหลังจากรับรูแฮชแท็กน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15)  
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และอันดับสามคือ ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของ

แบรนด คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.14)   

 

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้ (Action) 

 

การตัดสินใจซื้อ (Action) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

แฮชแท็กมีสวนชวยใหตัดสินใจใชบริการ ซื้อหรือดาวนโหลด

สินคาบรกิาร 
2.96 0.748 ปานกลาง 

 

 จากตาราง พบวา แฮชแท็กมีสวนชวยใหตัดสินใจใชบริการ ซื้อหรือดาวนโหลดสินคาบริการ 

มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.96)   

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.71 0.646 8.675 0.000* 

หญิง 252 1.30 0.631   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.1 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.86 0.673 44.548 0.000* 

26 - 34 ป 252 1.45 0.631   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.1 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 12.295 6.147 5.896 0.003* 

Within Groups 413.945 1.043   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.1 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.34: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.012*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.169 0.069    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.118 0.001*   

พอบาน/ แมบาน 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใช

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 
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ตารางที่ 4.35: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 1.792 .896 1.417 0.004* 

Within Groups 251.048 .632   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.1 โดยใชสถิติ F-test ระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.36: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.015*    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.000*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.001* 0.024* 0.105  

* Sig.< 0.05 
 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน
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15,001 - 30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.37: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.80 0.753 2.316 .075 

หญิง 252 1.58 0.776   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศไมมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.38: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.29 0.703 19.433 .000* 

26 - 34 ป 252 1.80 0.754   

*Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
  

ตารางที่ 4.39: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 67.689 22.563 24.920 .000* 

Within Groups 358.551 .905   

Total 426.240    
 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตารางที่ 4.40: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 
 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.000*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.020* 0.064   

พอบาน/ แมบาน 0.046* 0.000* 0.026* 0.002*  

* Sig.< 0.05 
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จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 

ตารางที่ 4.41: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 43.857 14.619 27.701 .000* 

Within Groups 208.983 .528   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.42: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.000*    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.464   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.000* 0.048* 0.110  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน

15,001 - 30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.43: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.99 1.272 15.966 0.000* 

หญิง 252 1.98 1.278   

*Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.3 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานเพศ มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.44: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.29 1.376 109.795 0.000* 

26 - 34 ป 252 1.23 1.274   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.3 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.45: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups .730 .365 .341 0.712 

Within Groups 425.510 1.072   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 

 



60 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.3 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช

แฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 2.703 1.352 2.145 0.118 

Within Groups 250.137 .630   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.3 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช

แฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
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ตารางที่ 4.47: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.60 1.295 4.403 .005* 

หญิง 252 1.38 1.066   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.4 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.48: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.00 1.683 174.652 .000* 

26 - 34 ป 252 1.38 1.066   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.4 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 29.389 9.796 9.775 .000* 

Within Groups 396.851 1.002   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.4 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.024*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.008*    

ธุรกิจสวนตัว 0.014* 0.000* 0.003*   

พอบาน/ แมบาน 0.002* 0.001* 0.002* 0.004*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน
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การตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ อาชีพธุรกิจสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/

แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 

ตารางที่ 4.51: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 80.465 26.822 61.618 .000* 

Within Groups 172.375 .435   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.4 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.52: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.288    

30,001 - 50,000 บาท 0.022* 0.004*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.130 0.045* 0.100  

* Sig.< 0.05 
 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 แคมเปญ #TokyoUnexpected   
 

ตารางที่ 4.53: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected จําแนก 

  ตามเพศ 
 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.60 0.667 2.517 .082 

หญิง 252 1.53 0.699   

*Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected จําแนก

ตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.29 0.453 12.189 .000* 

26 - 34 ป 252 1.65 0.731   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.55: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 3.840 1.920 1.804 .166 

Within Groups 422.400 1.064   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 1.776 .888 1.404 .247 

Within Groups 251.064 .632   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 
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แคมเปญ #แกแมสแลววะ   

 

ตารางที่ 4.57: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ จําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.47 0.550 131.759 .000* 

หญิง 252 1.30 0.458   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ#แกแมสแลววะมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานเพศ มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.58: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.14 0.479 16.898 .000* 

26 - 34 ป 252 1.32 0.458   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ 

ดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 26.110 26.110 25.971 .000* 

Within Groups 400.130 1.005   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ 

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.60: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.000*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.296    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.187 0.552   

พอบาน/ แมบาน 0.073 0.006* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ
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แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 

ตารางที่ 4.61: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups .054 .054 .085 .770 

Within Groups 252.786 .635   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries จําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 1.00 0.245 1.866 .135 

หญิง 252 1.01 0.480   

*Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.63: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 1.56 0.688 37.343 .000* 

26 - 34 ป 252 1.30 0.458   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานอายุ มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.64: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries จําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 49.289 16.430 17.260 .000* 

Within Groups 376.951 .952   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ  

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.044*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.000* 0.000*   

พอบาน/ แมบาน 0.564 0.257 0.000* 0.000*  

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญแคมเปญ 

#CanTheSeries มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการรับรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ 

แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 
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ตารางที่ 4.66: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries จําแนกตามรายได 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 42.375 14.125 26.577 .000* 

Within Groups 210.465 .531   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 2 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.67: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.114    

30,001 - 50,000 บาท 0.465 0.041*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.328 0.003* 0.569  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได

เฉลี่ยตอเดือนกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ#CanTheSeriesมี
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการรับรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.68: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 3.39 0.468 57.819 .000* 

หญิง 252 3.38 0.474   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 3 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานเพศ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.69: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 3.22 0.378 10.715 .000* 

26 - 34 ป 252 3.45 0.488   

*Sig.< 0.05 

 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 3 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
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ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอายุ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.70: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 127.941 14.216 18.586 .000* 

Within Groups 298.299 .765   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 
  

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 3 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.71: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัทัศนคติตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.488     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.266 0.604 0.005*   

พอบาน/ แมบาน 0.006* 0.016* 0.982 0.056  

* Sig.< 0.05 
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จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว 

  

ตารางที่ 4.72: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามรายได 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 83.964 9.329 21.545 .000* 

Within Groups 168.876 .433   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 3 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.73: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.572    

30,001 - 50,000 บาท 0.012* 0.000*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.019* 0.000* 0.933  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน  

 

ตารางที่ 4.74: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน จําแนกตามเพศ 

 

เพศ n  S.D. T-test Sig. 

ชาย 148 3.12 0.685 8.675 0.000* 

หญิง 252 3.16 0.444   

*Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 4 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร 

ดานเพศ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.75: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  S.D. T-test Sig. 

18 – 25 ป 148 3.01 0.546 10.775 .000* 

26 - 34 ป 252 3.14 0.590   

*Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 4 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร 

ดานอายุ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.76: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ Between Groups 101.455 10.146 12.151 .000* 

Within Groups 324.785 .835   

Total 426.240    

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 4 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.77: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.797     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.026* 0.005* 0.017*   

พอบาน/ แมบาน 0.000* 0.000* 0.032* 0.001*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 
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ตารางที่ 4.78: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนจําแนกตามรายได  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายได Between Groups 79.050 7.905 17.694 .000* 

Within Groups 173.790 .447   

Total 252.840    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 4 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร  

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.79: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.100    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.012*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.020* 0.000* 0.033*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตอบสนอง
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ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 5 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   
 

 

ตารางที่ 4.80: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 40.317 20.158 40.257 .000* 

Within Groups 198.793 .501   

Total 239.110    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.81: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.010*   

Twitter 0.007* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชสื่อสงัคม

ออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.82: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถ่ีในการใช Between Groups 23.547 11.773 7.486 .001* 

Within Groups 624.363 1.573   

Total 647.910    

* Sig.<0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected   

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีผลตอการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.83: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานความถ่ีในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน มกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.84: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 8.530 4.265 3.803 .023* 

Within Groups 445.220 1.121   

Total 453.750    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา 

Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอ 

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.85: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

จุดประสงค 

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการพูดคุย 

ใชในการ

รวบรวม 

ความทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามที่กําลัง

เปนที่นิยม 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรม 

อีเวนท 

บางอยาง 

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการรวบ 

รวมความทรงจํา 
0.004*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.000* 0.000*     

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.85 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

จุดประสงค 

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการพูดคุย 

ใชในการ

รวบรวม 

ความทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามที่กําลัง

เปนที่นิยม 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรม 

อีเวนท 

บางอยาง 

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

ใชตามประโยค 

ที่กําลังเปนที่นิยม 
0.001* 0.000* 0.004*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.006* 0.001* 0.012* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.000* 0.000* 0.006* 0.000* 0.007*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการพูด 

คุยในเรื่องเดียวกัน มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปน 

ความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึง 

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยาง และใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน 

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปน

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใช

ตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.86: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 47.596 23.798 18.295 .000* 

Within Groups 516.404 1.301   

Total 564.000    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน การตอบสนองตอแฮชแท็ก

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน การตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.87: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.008* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.001* 0.004*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความ

หรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทาน

เองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 



87 

 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเอง

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของ    

แบรนดโดยตรง 

  

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตารางที่ 4.88: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 4.850 4.850 8.239 .004* 

Within Groups 234.260 .589   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน ชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน ชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.89: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสือ่

สังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนผาน Instagram 

และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

  

ตารางที่ 4.90: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลน ดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถ่ีในการใช Between Groups 3.145 3.145 1.941 .164 

Within Groups 644.765 1.620   

Total 647.910    

* Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา 

Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช ไมมีผลตอ 

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.91: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 23.821 23.821 22.052 .000* 

Within Groups 429.929 1.080   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.92: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.007*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.003* 0.005*     

ใชตามประโยค

ที่กําลังเปนที่

นิยม 

0.000* 0.018* 0.000*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.014* 0.000* 0.04*1 0.043*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.040* 0.000* 0.018* 0.002* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยใน 

เรื่องเดียวกัน มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่ 

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือ 

การเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.93: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 7.063 7.063 5.048 .025* 

Within Groups 556.937 1.399   

Total 564.000    

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มผีล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.94: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.004*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.005* 0.027*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.002* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจ

คอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรง 
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 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.95: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 52.706 17.569 37.323 .000* 

Within Groups 186.404 .471   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตารางที่ 4.96: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Facebook มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram 

และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.97: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถ่ีในการใช Between Groups 8.051 2.684 1.661 .175 

Within Groups 639.859 1.616   

Total 647.910    

* Sig.< 0.05 
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จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา

Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช ไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.98: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 223.664 74.555 128.315 .000* 

Within Groups 230.086 .581   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.99: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.002*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.000* 0.018*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.024* 0.000* 0.027*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.036* 0.000* 0.007* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.008* 0.043* 0.003* 0.043* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยใน 

เรื่องเดียวกัน มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดง

ความรูสึก,ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน
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หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บง

บอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.100: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 111.571 37.190 32.552 .000* 

Within Groups 452.429 1.142   

Total 564.000    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
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มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.101: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจ

คอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 
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 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและ

ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

  

สมมติฐานท่ี 6 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.102: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 91.157 10.129 26.698 .000* 

Within Groups 147.953 .379   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีผลตอทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.103: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.002* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Twitter 

  

ตารางที่ 4.104: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถ่ีในการใช Between Groups 274.738 30.526 31.903 .000* 

Within Groups 373.172 .957   

Total 647.910    

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.105: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.013* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลนมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการ

โพสตออนไลน มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.106: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 70.154 7.795 7.925 .000* 

Within Groups 383.596 .984   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.107: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.004*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.029* 0.031*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.003* 0.029* 0.046*    

(ตางรางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.107 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.050* 0.040* 0.050* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.000* 0.020* 0.036* 0.001* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลู

เก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคในการใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึง

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อ  

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
 

ตารางที่ 4.108: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 241.690 26.854 32.494 .000* 

Within Groups 322.310 .826   

Total 564.000    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ มีผลตอทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.109: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอน

เทนตใหม มทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อ

สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสต

ของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา Official 

Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 



106 

 

 สมมติฐานท่ี 7 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.110: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 73.128 7.313 17.138 .000* 

Within Groups 165.982 .427   

Total 239.110    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีคา Sig.  

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มผีลตอ 

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.111: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.010* 0.009*  

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

ผาน Facebook มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ  

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.112: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถ่ีในการใช Between Groups 509.332 50.933 142.974 .000* 

Within Groups 138.578 .356   

Total 647.910    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.113: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน 

  การใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุก

การโพสตออนไลน มกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั  

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน  

และ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.114: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 70.154 7.015 7.114 .000* 

Within Groups 383.596 .986   

Total 453.750    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.115: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.018*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.014* 0.039*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.023* 0.037* 0.004*    

(ตางรางมีตอ) 



110 

 

ตารางที่ 4.115 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.001 0.004* 0.000* 0.031*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.005* 0.006* 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรือ่งเดียวกัน มีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการ

รวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคในการใชใน

การแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรม 

อีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง 

เปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ 

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการตอบสนองตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเมือ่เปน 

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อบงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.116: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคม

ออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 244.170 24.417 29.698 .000* 

Within Groups 319.830 .822   

Total 564.000    

* Sig.<0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมีคา Sig.  

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มผีลตอ

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.117: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนต

หรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบน

ขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยาง

ที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา 

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแทก็น้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 สมมติฐานท่ี 8 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.118: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#TokyoUnexpected   

Between Groups 35.604 3.956 10.072 .000* 

Within Groups 153.186 .393   

Total 188.790    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 8 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.119: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ใชวาการเดินทางทุกครั้ง

จะเปนอยางที่คาดหวัง

เสมอไป 

    

เที่ยวอยางสบายใจหมด

ปญหาเรื่องการเงินใน

ตางประเทศ 

0.025*    

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.119 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ทิ้งความคาดหวัง  

ปลอยตามหัวใจไปเที่ยว

ญ่ีปุนกัน 

0.000* 0.000*   

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอิญ 
0.000* 0.012* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวา

การเดินทางทุกครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวังปลอยตามหัวใจไปเที่ยว

ญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใดเรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 
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ตารางที่ 4.120: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมส

แลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#แกแมสแลววะ 

Between Groups 32.636 3.626 27.751 .000* 

Within Groups 50.962 .131   

Total 83.598    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 8 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีผลตอทศันคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.121: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงได งาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่ 

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

    

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

0.000*    

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.121 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมส

แลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงได งาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่ 

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการทาง 

การเงินที่ทุกคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

0.000* 0.000*   

K Bank ธนาคารที่ทุก

คนเขาถึงได ใคร ๆ 

ก็รูจัก 

0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#แกแมสแลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K Expert 

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money 

บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 
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ตารางที่ 4.122: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#CanTheSeries 

Between Groups 263.342 29.260 21.809 .000* 

Within Groups 523.236 1.342   

Total 786.577    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 8 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.123: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#CanTheSeries  

(คา Sig.) 

เรื่องเงินเรื่องงาย  

ใคร ๆ ก็สามารถ 

จัดการได 

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 

เปนทุกอยาง 

เพื่อพอคาแมคา 

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 

เรื่องเงินเรื่องงายใคร ๆ

ก็สามารถจัดการได 
    

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 
0.000*    

เปนทุกอยางเพื่อ

พอคาแมคา 
0.000* 0.000*   

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#CanTheSeries กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีการรับรูวา “เรื่องเงิน

เรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณ

ใหความหมายกบัชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่  

ทุกเวลา” 

 กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “เปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา” 

และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที ่ทุกเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 

 สมมติฐานท่ี 9 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.124: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#TokyoUnexpected   

Between Groups 29.807 2.981 7.293 .000* 

Within Groups 158.983 .409   

Total 188.790    

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 9 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มผีลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.125: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ใชวาการเดินทางทุกครั้ง

จะเปนอยางที่คาดหวัง

เสมอไป 

    

เที่ยวอยางสบายใจหมด

ปญหาเรื่องการเงินใน

ตางประเทศ 

0.000*    

ทิ้งความคาดหวังปลอยตาม 

หัวใจไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 
0.000* 0.000*   

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอิญ 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็ก #TokyoUnexpected กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #TokyoUnexpected  

มีการรับรูวา “ใชวาการเดินทางทุกครัง้จะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected มีการรบัรูวา “เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” 

“ทิ้งความคาดหวังปลอยตามหัวใจไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใดเรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ” 
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 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected   

มีการรับรูวา “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 

ตารางที่ 4.126: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#แกแมสแลววะ 

Between Groups 26.581 2.658 18.135 .000* 

Within Groups 57.017 .147   

Total 83.598    

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 9 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.127: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงไดงาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

    

K Money บริการโอนเงิน

ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ  

ก็รูจัก 

0.000*    

K PLUS บริการทาง 

การเงินที่ทุกคนเขาถึง 

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

0.000* 0.000*   

K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#แกแมสแลววะ กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K Expert  

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรู

วา “K Money บรกิารโอนเงินทุกคนเขาถึงได ใครๆกร็ูจกั” “K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money บริการ

โอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงได งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 
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กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรู

วา “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 

ตารางที่ 4.128:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#CanTheSeries 

Between Groups 140.238 14.024 8.440 .000* 

Within Groups 646.339 1.662   

Total 786.577    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 9 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.129: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#CanTheSeries  

(คา Sig.) 

เรื่องเงินเรื่องงาย  

ใคร ๆ ก็สามารถ 

จัดการได 

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 

เปนทุกอยาง 

เพื่อพอคาแมคา 

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 

เรื่องเงินเรื่องงายใคร ๆ

ก็สามารถจัดการได 
    

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 
0.000*    

เปนทุกอยางเพื่อ

พอคาแมคา 
0.000* 0.000*   

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีการรับรูวา “เรื่องเงิน

เรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อพอคา

แมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทกุที่ทกุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายได

ทุกที่ทกุเวลา” 
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 สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.130: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็กับการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ทัศนคติ Between Groups 81.593 8.159 438.310 .000* 

Within Groups 7.241 .019   

Total 88.834    

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 10 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง การรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ 

สังคมออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 

400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอางอิง  

ที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ F-Test และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way 

ANOVA) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐานและสามารถสรปุผลการศึกษา ดังน้ี 

  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สรปุผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางมกีารรับรูทัศนคติและตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็กผานสื่อสงัคมออนไลนในระดับปานกลางถึงมากโดยลักษณะดานประชากรศาสตรคือดานเพศอายุ

อาชีพและรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนที่แตกตางกันรวมถึงมผีล 

ตอการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนดวยนอกจากน้ี

ยังพบวาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนดวยโดยผูจัยไดแยกสรปุผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยได

ดังตอไปน้ี  

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับการเคยเห็นแฮชแท็กแคมเปญ 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแฮชแท็ก พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็น 

แฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มากทีสุ่ด รอยละ 33.5 รองลงมาคือ #TokyoUnexpected รอยละ 31.6  

#CanTheSeries รอยละ 29.3 และไมเคยเห็นทัง้สามขอ รอยละ 13.2 โดยสวนใหญเคยเห็น 1 แฮชแท็ก

รอยละ 39.3 รองลงมาคือ 2 แฮชแท็กรอยละ 31.4 และ 3 แฮชแท็กรอยละ 25.8   

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญ

เปนเพศหญงิ รอยละ 63.0 มีอายุ 26 - 34 ป รอยละ 73.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 

48.3 และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 40.8 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

 สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนและแฮชแท็กพบวา กลุม

ตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญใชเวลาในการใชสือ่สงัคมออนไลนโดยเฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน รอยละ 30 โดย

ใช Facebook มากที่สุด รอยละ 43.5 รองลงมาคือ Instagram รอยละ 37.3 และ Twitter รอยละ 19.3  
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สวนใหญเคยใชแฮชแท็กรอยละ 92.8 และนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Twitter รอยละ 41.1 โดยใช 

แฮชแท็กนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลนรอยละ 52.3 มีจุดประสงคในการใชแฮชแทก็ 

เพื่อใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันรอยละ 44.9 โดยหลังจากเห็นแฮชแทก็แลวจะคลิกที่แฮชแทก็ 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหมรอยละ 46.2 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับการรับรูแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ#TokyoUnexpected   

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #TokyoUnexpected พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

เคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected รอยละ 86.3 หลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected  

จะรบัรูวาเปนแบรนด VISA รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected จากสื่อ Facebook 

รอยละ 73.6 และหลงัจากเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวาใชวา

การเดินทางทุกครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไปรอยละ 73.3 

แคมเปญ#แกแมสแลววะ 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #แกแมสแลววะ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็น

แคมเปญ #แกแมสแลววะ รอยละ 91.5 หลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จะรับรูวาเปนแบรนด

KBank รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จากสื่อ Facebook รอยละ 79.0 และ

หลงัจากเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวา K PLUS บริการทางการ

เงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช รอยละ 60.7 

แคมเปญ #CanTheSeries 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #CanTheSeries พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็น

แคมเปญ #CanTheSeries รอยละ 80.3 หลงัเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จะรบัรูวาเปนแบรนด 

KTC รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จากสื่อ Facebook รอยละ 85.0 และหลังจาก

เห็นแคมเปญ #CanTheSeries แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวาประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 

รอยละ 62.6 

5.1.5 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลน 

ทัศนคติ 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนใน

ภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.39) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญพบวา 

กลุมตัวอยางคิดวาแฮชแท็กเปนเครื่องมือทีท่ําใหการคนหาขอมูลเปนไปอยางงายดายมีคะแนนเฉลี่ยเปน

อันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือแฮชแท็กเปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนด

ที่กําลงัเปนที่นิยมมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) อันดับที่สามคือแฮชแท็กชวยใหแบรนด
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หรือแคมเปญเปนที่รูจักไดอยางแพรหลายและรวดเร็วมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.59)  

อันดับทีส่ี่คือแฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มปีระโยชนมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 

3.52) อันดับที่หาคือแฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแท็กมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 3.41) อันดับที่หกคือแฮชแทก็ชวยกระตุนความรูสึกสนใจของทานตอแบรนดและผลิตภัณฑ 

มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) อันดับที่เจ็ดคือแฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบ

อยูดวยมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.33) อันดับทีแ่ปดคือแฮชแท็กทําใหทานรูสึกช่ืนชอบหรือ

มีความรูสกึทางบวกกับแบรนดและผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.26) อันดับทีเ่กา

คือแฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทยมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.11) และอันดับที่สบิคือ

แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

ความต้ังใจ (Attention) 

สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความต้ังใจ (Attention) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.08) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ มีคะแนนเฉลีย่เปนอันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 

= 3.15) รองลงมาคือความต้ังใจทีจ่ะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรอืผลิตภัณฑที่มีแฮชแท็กมี

คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

ความสนใจ (Interest) 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความสนใจ (Interest) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.28) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มกีารติดแฮชแท็กมีคะแนนเฉลี่ยเปนอันดับ

หน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) รองลงมาคือความสนใจแฮชแทก็ที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ

มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.18)   

ความตองการ (Desire) 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความตองการ (Desire) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.17) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑมีคะแนนเฉลี่ยเปน

อันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.22) รองลงมาคือความตองการโพสตหรือติดแฮชแทก็

แคมเปญหลังจากรบัรูแฮชแท็กน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15) และอันดับสามคือ

ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนดคาเฉลี่ย

ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.14)   

 

 



128 

 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 

สรปุผลการวิเคราะหพบวา แฮชแท็กมสีวนชวยใหตัดสินใจใชบริการซื้อหรือดาวนโหลดสินคา

บริการมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.96)   

5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกิจสวนตัวและ

อาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 
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30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000

ข้ึนไป 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

  สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกิจสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 
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30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 

ข้ึนไป 

  กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

   สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพไม

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

4) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไม

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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 กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

การตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิอาชีพธุรกจิสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบัอาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน  

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

  กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 แคมเปญ #TokyoUnexpected   

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพไมมผีลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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4) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไมมผีลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 แคมเปญ #แกแมสแลววะ   

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกจิ

สวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจและอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 สรปุผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไมมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 แคมเปญ #CanTheSeries 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/

แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดมีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ีกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท  

มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบั

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 

ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอ

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอ

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001 - 50,000 บาทและรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน  

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 5 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ#TokyoUnexpected 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง 

การใชแฮชแท็ก มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 
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 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลนมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสต

ออนไลนและ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลนมี

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

จุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือ

ประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปน

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใช



137 

 

ตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมี

ความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง

และไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ 

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเอง

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 
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 แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความ

แตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมส

แลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ#แกแมสแลววะแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการ

รวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, 

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของ

กลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่ 

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 



139 

 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู 

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยาง

ที่มีจุดประสงคใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ   

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอน

เทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปที่

หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 
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 แคมเปญ #CanTheSeries 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กมีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชใน

การรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่

นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางทีม่จีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่    

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง

และไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

 สมมติฐานท่ี 6 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 
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 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

การใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลนและ 30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสต

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจดุประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเกบ็

เปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคในการใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึง

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อ   

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา Official 

Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 สมมติฐานท่ี 7 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

การใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสือ่

สังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน  

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวม

ขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อ

เปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุม

ที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคในการใชใน

การแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรม  

อีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง

เปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือ

รวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อบงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมีการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบน

ขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยาง

ที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา 

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

สมมติฐานท่ี 8 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวาการ

เดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

แคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมส

แลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ   

มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Expert  

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 
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“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใครๆกร็ูจัก” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money 

บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

แคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เรื่องเงินเรือ่งงาย 

ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกบั

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณใหความ 

หมายกบัชีวิต” “เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกบักลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “เปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา” 

และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีท่กุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางที่

มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

สมมติฐานท่ี 9 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

 



148 

 

แคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected 

1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลน  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวาการ

เดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรือ่งการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตาม

หัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected   

มีการรับรูวา “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

แคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ   

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ  

มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Expert บริการ

ใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา  

“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money บริการ

โอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K PLUS 
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บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ 

ก็รูจกั” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา  

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

แคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เรื่องเงินเรือ่งงาย 

ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อพอคา

แมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทกุที่ทกุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายได

ทุกที่ทกุเวลา” 

สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ มีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวา ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   
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5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนสามารถอภิปรายผลการศึกษา ตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

วัตถุประสงคขอท่ี 1 เพื่อศึกษาลกัษณะดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการรับรูทัศนคติและ

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 26 - 34 ป มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท โดยสวนใหญเคยเห็นแฮชแท็ก 

สินคามากอน สวนผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

มีผลตอการรับรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนทั้งน้ี

เน่ืองจากกลุมตัวอยางสวนใหญ เปนกลุมทีอ่ยูในชวงอายุ 26 - 34 ป ที่มีความพรอมในการเปดรับสื่อ 

เทคโนโลยีใหม ๆ และพรอมทีจ่ะติดตามทกุขาวสารที่อยูในกระแสสังคม ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนถือเปน 

ชองทางการสือ่สารทีส่ามารถตอบสนองความตองการการตามกระแสสงัคมของกลุมตัวอยางในชวงอายุน้ี 

และเมือ่ทําการเปรียบเทียบชวงอายุกบัการรับรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน จะพบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 26 - 34 ป จะมีการรับรูทัศนคติและการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 18 - 25 ป สอดคลอง

กับแนวคิดของ ปกภณ จันทศาสตร (2559) กลาววา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง

ของความคิดและพฤติกรรมคนทีอ่ายุนอยมักจะมพีฤติกรรมความคิดและทัศนคติแตกตางกับคนทีอ่ายุมาก

เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกันลกัษณะการรับขอมลูการแปลความหมายของขาวสารก็

ตางกันอีกทัง้คนที่มีอายุมากมกัจะใชสือ่เพือ่แสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิงสอดคลองกบั

งานวิจัยของ วรรษมน อินทรสกลุ (2558) ศึกษาอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีช่ือเสยีงตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาแฟช่ันออนไลนผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรดานอายุที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการบรโิภคสินคาจากอินสตาแกรมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงแตกตางกันและยังสอดคลองกบั

งานวิจัยของ ปารดา ยังสบาย (2559) ศึกษาอิทธิพลของสื่อออนไลน (Online Media) ที่มผีลตอความ

ต้ังใจทําศัลยกรรมของผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานครที่

มีลักษณะทางประชากรไดแกอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการรบัรู

ความนาเช่ือถือของสื่อโฆษณาบนสื่อออนไลนในภาพรวมแตกตางกัน อกีทัง้ยังสอดคลองกบังานวิจัยของ

มนลภัส รัตนพันธ (2559) ศึกษาการตลาดออนไลนการรับรูตอเว็บเครือขายสงัคม Facebook ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา 

พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุอาชีพ และรายไดแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสงัคม Facebook 

ดานการเปดรบัลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสงัคมออนไลนและดานการจดจํา

สื่อโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกันและสอดคลองกบังานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษา 
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กลยุทธการตลาดธุรกิจออนไลนทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขายสังคมออนไลน

กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษาพบวา กลุมผูใชบรกิาร Facebook 

Fanpage ประเภทองคกรและผลิตภัณฑในเขตกรงุเทพมหานครที่มลีักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน

มีทัศนคติและพฤติกรรมการติดตาม Facebook Fanpage ที่แตกตางกัน 

วัตถุประสงคขอท่ี 2 เพื่อศึกษาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการรบัรูทัศนคติ

และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 จากผลการศึกษาพบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนที่มีผลตอการรบัรูทัศนคติและ 

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนสอดคลองกบัผลการศึกษาที่วา  

กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการใชสือ่สงัคมออนไลนโดยเฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน โดยใช Facebook 

มากที่สุดรองลงมาคือ Instagram และ Twitter โดยสวนใหญนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Twitter 1 ซึ่งใช 

แฮชแท็กเพื่อพูดคุยในเรื่องเดียวกันและหลังจากเห็นแฮชแทก็แลวจะคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนต

ใหมอยูเสมอ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่กลุมตัวอยางมีการใชมีการใชสื่อสังคมออนไลน เพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะสื่อ

สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram และ Twitter มีการสงรูปขอความพรอมใชแฮชแท็กมากข้ึน

เมื่อรวมกับมีการใชงานเปนประจําทกุวันจะทําใหเขาถึงขอมลูเหลาน้ีไดมากข้ึนจึงมีความสําคัญตอทัศนคติ 

การรบัรู พฤติกรรม และตอบสนองตอสินคาสอดคลองกบัแนวคิดของ เทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) 

กลาว การตอบสนอง ทัศนคติและการรบัรูของผูบรโิภคเกิดจากกระบวนการเปดรบัสิง่กระตุนที่สนใจผาน

ประสาทสัมผัสทั้งหาผานประสบการณและพฤติกรรมในการใชชีวิตประจําวัน และสอดคลองกับแนวคิด

ของ กําพล ชัยวิชิต (2552) สรุปวาปจจัยที่มอีิทธิพลตอการรับรูทัศนคติความสนใจของบุคคลน้ันมีได

หลายประการไดแกการตอบสนองความตองการสวนบุคคลการเรียนรูการรับรูตาง ๆ ประสบการณสวนตัว

เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรณา บัวเทงิ (2557) ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบฝากราน

ในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสยีง ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชอินสตราแกรมมีความสัมพันธ

กับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคสินคาแฟช่ันจากรานคาทีท่ําการสื่อสารการตลาดแบบ

ฝากรานในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียงและสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) 

ศึกษาสวนประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของคนใน 

Twitter ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการใช Twitter มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่

ของคนใน Twitter ผานทาง #อรอยนะรูยัง โดยปจจัยดานพฤติกรรมการใชงาน Twitter ที่มีความ 

สัมพันธสงูคือระยะเวลาการใชงาน Twitter รองลงมาลักษณะการใชงาน Twitter อีกทั้งยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจออนไลนที่มผีลตอพฤติกรรมการใชงาน

ผานระบบเครือขายสังคมออนไลนกรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษา 

พบวา พฤติกรรมการติดตาม Facebook Fanpage ของกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณในการใช Social 

Network เกิน 4 ปข้ึนไป และใชเพื่อโพสตขอความรูปภาพพูดคุยกับเพือ่น จะมทีัศนคติและการตอบ 
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สนองตอขาวสารใน Facebook Fanpage แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการใช Social Network นอยกวา 

1 ป 

วัตถุประสงคขอท่ี 3 เพื่อทําความเขาใจการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองของผูบริโภคตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรู ทัศนคติ และตอบสนองของตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน ในระดับปานกลางถึงมากทั้งน้ีเน่ืองจากเครือขายของสื่อสังคม

ออนไลนเปนผลของนวัตกรรมทางเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่สงผลใหโลกแคบลงจากชุมชนออนไลน 

ทําใหทราบความเคลื่อนไหวเขาทันและเขาถึงขอมูลตาง ๆ มกีารแลกเปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ขอมูล

ตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ทีส่ามารถแสดงออกมาในรปูแบบตัวอักษร รปูภาพ 

รวมถึงการทําใหเกิดการตัดสินใจ และพฤติกรรมตามมา สอดคลองกบัแนวคิด กําพล ชัยวิชิต (2552) 

ที่วา สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากเพราะบุคคลมักจะพิจารณาขอมลูจากสื่อ

ออนไลนเพราะคิดวามีความนาเช่ือถืออีกทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและมีการแบงปนขอมลู

ตาง ๆ ที่คนพบไปยังบุคคลอื่น ๆ ผานสื่อออนไลนอีกดวยสอดคลองกบังานวิจัยของ ศิรณา บัวเทิง 

(2557) ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบฝากรานในอนิสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียง ผลการ 

ศึกษาพบวา ผูบรโิภคสินคาแฟช่ันจากรานคามกีารรับรูสินคาแฟช่ันจากรานคาผานรานในอินสตาแกรม

ดาราและผูมีช่ือเสียงในระดับปานกลาง และสอดคลองกบังานวิจัยของปวุฒบิุนนาค ศึกษากลยุทธ

การตลาดธุรกิจออนไลนทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขายสังคมออนไลนกรณีศึกษา

Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติและการ

ตอบสนองตอขาวสารใน Facebook Fanpage ในระดับมาก 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลการวิจัยไปใช 

จากการศึกษาเรือ่งการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนมีขอเสนอแนะสําหรบัการนําผลการวิจัยไปใชดังน้ี 

 1) จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุ 26 - 34 ป  

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท เปนกลุมที่เขาถึงสื่อ

สังคมออนไลนมากที่สุด ดังน้ัน หนวยงานผูประกอบ หรือนักการตลาดที่เกี่ยวของควรใหความสําคัญใน

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนในการทําการตลาด เพื่อใหเขาถึงและดึงความสนใจของกลุมเปาหมาย

ตอสินคาหรือแบรนดได  

 2) จากผลการศึกษาพบวานิยมใชสื่อออนไลนผานทาง Facebook มากที่สุดออนไลนโดย

เฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน แตในสวนของการสื่อสารผาน แฮชแท็ก กับเปนสื่อ Twitter ที่กลุมตัวอยาง

นิยมใชมากที่สุด ดังน้ัน การเลือกชองทางการสือ่สารอยางถูกตองและเหมาะสมตามพฤติกรรมการใช
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งานของกลุมเปาหมาย จะชวยทําใหแคมเปญมีประสิทธิภาพสูงสุด หนวยงานผูประกอบหรือนักการ

ตลาดที่เกีย่วของควรแบงรูปแบบการประชาสมัพันธใหชัดเจน เชน ถาตองการโฆษณาสินคาและ

บริการทั่วไป ควรเนนการสือ่สารผานสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook แตถาตองการเนนการ

สื่อสารโดยมีแฮชแทก็เปนองคประกอบการเนนการประชาสมัพันธผานสือ่อยาง Twitter จะเปน

เขาถึงกลุมเปาหมายไดมากมากทีสุ่ด 

 3) จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูทัศนคติและตอบสนองของตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนในระดับปานกลางถึงมากแสดงวาแฮชแท็กมผีลตอการรับรู 

ทัศนคติและการตอบสนองของกลุมเปาหมายตอแคมเปญตาง ๆ โดยมีผลอยางมีนัยสําคัญตอการรับรู

และทัศนคติ วามากกวา 80% และ 60% ของกลุมเปาหมายรับรูถึงแบรนดและจดจํา Key Message 

ของแบรนดไดตามลําดับ โดยมีทัศนคติตอแฮชแท็กวาเปนเครื่องมอืที่ทําใหการคนหาขอมลูเปนไปอยาง

งายดายเน่ืองจากมกัใชในการพูดคุยเรื่องเดียวกัน ซึ่งกลุมเปาหมายจะมีการตอบสนองตอแฮชแท็กดวย

การคลิกเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม ๆ หรือดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑ แตแฮชแท็กมีสวน

ชวยในการตัดสินใจซื้อหรือใชบรกิารในระดับนอยถึงปานกลาง อาจกลาวไดวาแฮชแท็กเปนเครือ่งมอื 

ที่ชวยสรางการรบัรู (Awreness) และการพิจารณา (Consideraition) แตยังไมใชเครื่องมือหลกัทีจ่ะ 

ทําใหเกิดการซื้อ (Purchase) ดังน้ัน หนวยงานผูประกอบ หรือนักการตลาดทีเ่กี่ยวของควรกําหนด

วัตถุประสงคของแคมเปญเพื่อทีจ่ะสามารถเลอืกตัดสินใจใชแฮชแท็กเปนเครื่องมือการสือ่สารทาง

การตลาดไดอยางเหมาะสม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งไป 

 จากการศึกษาเรือ่งการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนมีขอเสนอแนะสําหรบัการวิจัยครั้งไปดังน้ี 

1) ควรศึกษาในเชิงคุณภาพควบคูกันเพื่อผลการวิจัยทีจ่ะออกมาไดใกลเคียงกบัความเปนจริง 

2) ควรทําการศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของที่กระตุนใหผูบริโภคตองการสงตอขอมูลผานรปูแบบ 

แฮชแท็ก เชน รูปแบบ ขอความทีผู่บริโภคช่ืนชอบ เปนตน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองของผูบริโภคตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อง

สังคมออนไลน แบบสอบถามชุดน้ีมีจุดมุงหมายเพือ่การศึกษาการรบัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

แฮชแท็กของแบรนดในหมวดการเงินการธนาคารบนสื่อสังคมออนไลน  

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและแฮชแทก็ 

สวนที่ 3 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

สวนที่ 4 ทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

คําถามคัดกรอง 

 

ทานเคยเห็นแฮชแท็กใดดังตอไปน้ีหรอืไม (โปรดเลือกแฮชแท็กที่ทายเคยเห็น) 

 #TokyoUnexpected (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 #แกแมสแลววะ (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 #CanTheSeries (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน (จบแบบสอบถาม) 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับความจริงในปจจุบันของทานมากท่ีสุด 

1.1 เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

1.2 อายุ 

 ตํ่ากวา 18 ป 

 18-24 ป 

 25-34 ป 

 34 ปข้ึนไป 
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1.3 อาชีพ 

 นักเรียน/ นักศึกษา 

 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว 

 พอบาน/ แมบาน 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 นอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท  

 15,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 50,000 บาท  

 มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับความจริงในปจจุบันของทานมากท่ีสุด 

2.1 เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสงัคมออนไลน 

 นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน 

 1- 3 ช่ัวโมงตอวัน 

 3-6 ช่ัวโมงตอวัน 

 6-9 ช่ัวโมงตอวัน 

 มากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน 

2.2 สื่อสงัคมออนไลนใดที่ทานนิยมใช (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 
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2.3 ทานเคยใชแฮชแท็กหรอืไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปสวนที่ 3) 

2.4 ทานนิยมใชแฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลนไดมากที่สุด 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

2.5 ความถ่ีในการใชแฮชแท็กของทาน 

 นอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 

 10– 30% ของทุกการโพสตออนไลน 

 30- 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 60 – 90% ของทุกการโพสตออนไลน 

 มากกวา 90% ของทุกการโพสตออนไลน 

2.6 จุดประสงคในการใชแฮชแท็กของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน 

 ใชในการรวบรวมขอมูล เก็บเปนความทรงจํา 

 ใชในการแสดงความรูสึก 

 ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม 

 ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยาง 

 ใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู  

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

2.7 เมื่อทานเห็นแฮชแทก็จากแบรนดสินคา ทานมักจะ.... 

 คลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม  

 ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง 

 ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน 
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สวนท่ี 3 แบบทดสอบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับการรับรูของทานมากท่ีสุด 

3.1 ทานเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected  หรือไม 

 เคย 

 ไมเคย 

 ไมแนใจ 

3.2 ทานรับรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #TokyoUnexpected   

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.3 ทานรับรู #TokyoUnexpected  จากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.4 ทานรับรูถึงสิง่ที่แบรนดตองการจะสือ่วาอยางไร จาก #TokyoUnexpected   

 ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป 

 เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ 

 ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน 

 ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ  

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 
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3.5 ทานเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะหรือไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปขอ 3.9) 

 ไมแนใจ 

3.6 ทานรับรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #แกแมสแลววะ 

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.7 ทานรับรู #แกแมสแลววะจากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.8 ทานรับรูถึงสิง่ที่แบรนดตองการจะสือ่วาอยางไร จาก #แกแมสแลววะ 

 K Expert  บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

 K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงไดใคร ๆ ก็รูจกั 

 K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

 K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.9 ทานเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries หรือไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปสวนที่ 4) 

 ไมแนใจ 
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3.10 ทานรบัรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #CanTheSeries 

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.11 ทานรบัรู #CanTheSeries จากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.12 ทานรบัรูถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อวาอยางไร จาก #CanTheSeries 

 เรื่องเงินเรือ่งงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได 

 ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 

 เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา 

 ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่ ทกุเวลา 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

 

สวนท่ี 4 แบบทดสอบทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยแบงคะแนนเปน 5 ระดับ ดังนี ้

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  เห็นดวยอยางย่ิง 

 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  เห็นดวย 

 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
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ทัศนคติ และการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนของแบรนด 

ธุรกิจการเงินหมวดธนาคาร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

เห็น 

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

ทัศนคติ      

4.1 แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแทก็      

4.2 แฮชแท็กชวยกระตุนความรูสึกสนใจของทานตอ 

แบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.3 แฮชแท็กทําใหทานรูสึกช่ืนชอบหรือมีความรูสึก

ทางบวกกบัแบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.4 แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ      

4.5 แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรอืแคมเปญเปนทีรู่จกัได

อยางแพรหลายและรวดเร็ว 

     

4.6 แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย      

4.7 แฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทย      

4.8 แฮชแท็กเปนเครื่องมอืทางการตลาดที่มปีระโยชน

สําหรับทาน 

     

4.9 แฮชแท็กเปนเครื่องมอืที่ทําใหการคนหาขอมลูเปนไป

อยางงายดาย 

     

4.10 แฮชแท็กเปนเครือ่งมอืที่ใชในการหาเทรนดที่กําลัง

เปนที่นิยม 

     

การตอบสนอง      

ความต้ังใจ (Attention)      

4.11 ทานมีความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของ  

แบรนดหรือผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก 

     

4.12 ทานมีความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ      

ความสนใจ (Interest)      

4.13 ทานสนใจแฮชแท็กที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ      

4.14 ทานสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มี

การติดแฮชแท็ก 
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ทัศนคติ และการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนของแบรนด 

ธุรกิจการเงินหมวดธนาคาร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

เห็น 

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

ความตองการ (Desire)       

4.15 ทานตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของ 

แบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนด 

     

4.16 ทานตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของ

แบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.17 ทานตองการโพสตหรือติดแฮชแท็กแคมเปญ

หลงัจากรับรูแฮชแท็กน้ัน ๆ 

     

การตัดสินใจซื้อ (Action)       

4.18 แฮชแท็กมสีวนชวยใหทานตัดสินใจใชบริการ ซือ้

หรือดาวนโหลดสินคาบรกิาร 
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