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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยน้ีมุงศึกษาเรื่องการรับรูทัศนคติและการตอบสนองของผูบริโภคตอการใชแฮชแท็ก

ของแบรนดตาง ๆ บนสื่อสังคมออนไลนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเปนประโยชนแกนักการตลาด

ผูประกอบการหรือผูที่สนใจในการใชแฮชแท็กกบัแบรนดหรอืแคมเปญของธุรกจิใหสามารถนําผล

การศึกษาในครั้งน้ีมาใชเปนแนวทางในการพฒันาหรือตอยอดกลยุทธทางการตลาดออนไลนไดอยาง 

มีประสิทธิภาพ  

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไดทําการสํารวจผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของแบรนดในกลุมธุรกิจ
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รวมกับการทดสอบดวยสถิติ F-Test และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

ผลการศึกษาพบวา ลกัษณะดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ อาชีพ และรายได รวมถึง

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน มีผลตอการการรบัรูทศันคติและการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนในระดับปานกลางถึงมาก 
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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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 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.36: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 54 

 เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

 การใชแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.37:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร 55 

  กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

  จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.38:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร 55 

  กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช  

  จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.39:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 56 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชจาํแนก 

  ตามอาชีพ  

ตารางที่ 4.40: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 56 

 กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

ตารางที่ 4.41: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 57 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใช 

  จําแนกตามรายได  

ตารางที่ 4.42: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 58 

 เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใช  

ตารางที่ 4.43: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 58 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.44: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 59 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามอายุ 
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                หนา 

ตารางที่ 4.45: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 59 

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

  จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 60 

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช 

 จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.47: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 61

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.48: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 61

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 62

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกับ 62

  ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.51: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 63

 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.52: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 64

  เฉลี่ยตอเดือนกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ 

  ตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตารางที่ 4.53: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 64 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #TokyoUnexpected จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 65 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #TokyoUnexpected จําแนกตามอายุ 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.55: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 65 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 66 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.57: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 67 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.58: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 67 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 68 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ  

ตารางที่ 4.60: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 68 

 กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.61: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 69 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 69 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.63: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 70 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.64: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 70 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

 #CanTheSeries จําแนกตามอาชีพ 
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                หนา 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 71 

  กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.66: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรู 72 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

 #CanTheSeries จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.67: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ย 72 

  ตอเดือนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

  แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.68: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 73 

 ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.69: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 73 

  ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.70: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติ 74 

  ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.71: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 74 

  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

ตารางที่ 4.72: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ 75

  ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามรายได 

ตารางที่ 4.73: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 76 

  เฉลี่ยตอเดือนกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

  ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.74: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 76 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามเพศ 
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                หนา 

ตารางที่ 4.75: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 77 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน  

  จําแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.76: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 77 

  ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

  จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.77: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ 78 

 กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.78: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการ 79

 ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 จําแนกตามรายได  

ตารางที่ 4.79: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได 79

 เฉลี่ยตอเดือนกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.80: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  80 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.81: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 81

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.82: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  81 

 ดานความถ่ีในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.83: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 82 

 ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   
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ตารางที่ 4.84: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 83 

 ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.85: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 83 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.86: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  85 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected   

ตารางที่ 4.87: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 86 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #TokyoUnexpected 

ตารางที่ 4.88: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  87 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.89: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 88 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.90: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 88 

 ดานความถ่ีในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.91: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  89 

 ดานจุดประสงคในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.92: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 90 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 



ด 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.93: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน  91 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.94: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 92 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

ตารางที่ 4.95: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 93 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.96: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 94 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.97: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 94 

 ดานความถ่ีในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.98: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 95 

 ดานจุดประสงคในการใช กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.99: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 96 

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.100: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 97 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก กับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 

ตารางที่ 4.101: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 98 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #CanTheSeries 
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ตารางที่ 4.102: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 99 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.103: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 100 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.104: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 100 

 ดานความถ่ีในการใช กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.105: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 101 

 ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.106: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 102 

 ดานจุดประสงคในการใช กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.107: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 102

 ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.108: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 104 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน  

ตารางที่ 4.109: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 105 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.110: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 106 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็ก กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 
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ตารางที่ 4.111: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 106 

 ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.112: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 107 

 ดานความถ่ีในการใช กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.113: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 108 

 ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.114: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 109 

 ดานจุดประสงคในการใช กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.115: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 109 

 ดานจดุประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนด 

 แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.116: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 111 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก กับการตอบสนองตอแบรนด 

 แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.117: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 112 

 ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนด 

 แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.118: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 113 

 #TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.119: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 113 

 #TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 
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ตารางที่ 4.120: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 115 

 #แกแมสแลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.121: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 115 

 #แกแมสแลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.122: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 117 

 #CanTheSeries กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.123: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 117 

 #CanTheSeries กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.124: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 118 

 #TokyoUnexpected กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.125: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 119 

 #TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.126: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 120 

 #แกแมสแลววะ กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.127: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 121 

 #แกแมสแลววะ กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.128: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 122 

 #CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 
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ตารางที่ 4.129: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 123 

 #CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

 ผานสื่อสังคมออนไลน 

ตารางที่ 4.130: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 124 

 กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



น 

สารบญัภาพ 

 

                หนา 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 7 

ภาพที่ 2.1: ตัวอยางแคมเปญที่ใชแฮชแท็กเพื่อสรางแคมเปญ 11 

ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงกระบวนการในการรับรู 15 

ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ 18 

ภาพที่ 2.4: ภาพตัวอยางวิดิโอแคมเปญ #TokyoUnexpected   22 

ภาพที่ 2.5: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของเหลาคนดังพรอมตราสญัลกัษณ 23 

ของวีซาและ #TokyoUnexpected 

ภาพที่ 2.6: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #แกแมสแลววะ 25 

ภาพที่ 2.7: ตัวอยางภาพจากซีรียออนไลน #CanTheSeries 26 

ภาพที่ 2.8: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #CanTheSeries 27 

 

 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและความเปนมาของปญหา 

คงมิอาจปฏิเสธไดวาโลกปจจุบันไดเขาสูยุคที่ทกุสิง่เช่ือมโยงกันดวยเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต 

ซึ่งหลอมรวมเขากับการใชชีวิตในทุก ๆ ดานของมนุษยอยางแทจรงิต้ังแตต่ืนนอนจนกระทั่งเขานอน 

การพูดถึงหรือการนําเทคโนโลยีดิจทิัลมาใชในการทํางานและดําเนินชีวิตไมใชเรื่องใหมแตอยางใด  

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนอยางรวดเร็วยอมมีผลทําใหพฤติกรรมและการรบัรูของผูบรโิภคเปลี่ยนไป 

ความซับซอนทางความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดข้ึน เครื่องมือทางการตลาดรวมถึงรูปแบบ

การสือ่สารทางการตลาดจึงตองมกีารปรบัเปลี่ยนใหทันกบัความตองการและเขาถึงกลุมเปาหมายมาก

ย่ิงข้ึน การสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) เปนการสื่อสารสองทาง 

จึงทําใหผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนหรอืแสดงความเห็นกับแบรนดไดดีกวาการสื่อสารทางเดียวดวยสือ่

ด้ังเดิมอยางทีผ่าน มีผลใหผูบริโภคมีโอกาสเกิดความรูสกึใกลชิดผูกผันกับแบรนดสินคาไดมากกวาการ

สื่อสารด้ังเดิม สื่อสังคมออนไลนจึงกลายมาเปนเครื่องมือสําคัญในการเช่ือมโยงระหวางแบรนดสินคา 

กับผูบรโิภค รวมถึงเพื่อใชในการดําเนินกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ อีกดวย 

สื่อสงัคมออนไลน ชวยเช่ือมโยงบุคคลตาง ๆ ที่มีกจิกรรมหรอืความสนใจที่คลายคลึงกันให

สามารถมปีฏิสมัพันธ พูดคุยสื่อสารระหวางกันไดผานทางอนิเทอรเน็ต ทําใหแบรนดสินคาตาง ๆ  

ใชชองทางน้ีเปนหน่ึงในการติดตอ แลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็น และสรางกจิกรรมตาง ๆ กบักลุม

ผูบริโภคของตน การใชงานสือ่สงัคมออนไลนในปจจุบันเปนไปอยางแพรหลายผสมกลมกลืนอยูใน

ชีวิตประจําวันของผูคน (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) จากขอมูลสถิติรายงานเกี่ยวกับผลการสํารวจ

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ETDA) ไดเก็บขอมลูจากคนไทยผูใชงานอินเทอรเน็ต

เปนจํานวน 57 ลานคนจากประชากรทั่วทัง้ประเทศ 69.11 ลานคน พบวา เมื่อแบงกลุมผูใชตามชวง

อายุตาง ๆ สัดสวนอายุทีเ่ปนกลุมผูใชงานหลัก คือ ประชากรเพศหญิงและเพศชายอายุ 18-34 ป  

ซึ่งคือกลุมมลิเลนเนียล (Millennials) ที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2525 – พ.ศ. 2544 โดยกิจกรรมการใช

งานผานอินเทอรเน็ตของคนไทยกวา 73% คือ การใชงานสือ่สังคมออนไลน (We Are Social, 2018) 

ซึ่งประกอบไปดวยแอพพลิเคช่ันหลักที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค คือ เฟซบุก (Facebook), ทวิตเตอร 

(Twitter), ไลน (LINE) และอินสตาแกรม (Instagram) โดยสรปุรายงานพฤติกรรมการใชสื่อสังคม

ออนไลนของ Thoth Zocial Awards 2017 ในเดือนกุมภาพันธ ป 2561 พบวา ในประเทศไทยมี

ผูใชงานเฟซบุก (Facebook) กวา 49 ลานคน นับเปนอันดับที่แปดของโลกและมีการเติบโตจากปที่

แลวอีก 4% เมื่อเทียบกบัจํานวนผูใชงานในปกอน ในสวนของอินสตาแกรม (Instagram) น้ันมีการ
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เติบโตอยูที่ 24% ทําใหปจจุบันมียอดผูใชงานอยูที่ 13.6 ลานคนโดยเปนผูใชงานอยูในกรงุเทพกวา 

6.5 ลานคน ตามดวยทวิตเตอร (Twitter) ที่ถือไดวามีอัตราจํานวนผูใชงานที่เติบโตมากสุดถึงกวา 

33% หรือประมาณ 12 ลานคนโดยประเทศไทยน้ันเปนประเทศที่มีอัตราการเติบโตสงูสุดอันดับหน่ึง

ของโลกในชวงปทีผ่านมา (Thumbsup, 2561) 

เมื่อสังเกตถึงสถิติที่กลาวไปขางตนควบคูกบัความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคอาจกลาว

ไดวาสื่อสังคมออนไลนไดกลายมาเปนสงัคมแหงใหมของผูบริโภคในปจจุบันอยางสมบรูณ แบรนดจงึไม

สามารถดําเนินกลยุทธทางการตลาดแบบด้ังเดิมไดอยางเต็มประสิทธิภาพ โดยตองมกีารปรับเตรียมความ

พรอมในหลายดานเพื่อใหสามารถปรับตัวไปไดตามความตองการของตลาดและผูบริโภค แบรนดสามารถ

วางแผนการใชสือ่สงัคมออนไลนใหเปนตัวทําหนาที่ในการกระตุนประสาทสมัผสัทางอารมณ ความรูสึก

และสรางประสบการณเพื่อคอย ๆ เขาไปเปนสวนหน่ึงในการเปดรับ การรบัรู และการจดจําไดของ

ผูบริโภค (ลินดสตรอม, 1970/2549) การศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคผานเครื่องมือ

ตาง ๆ บนสื่อสังคมออนไลนจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อใหแบรนดสามารถเขาใจกลุมเปาหมาย 

วางแผนในการสื่อสารไดอยางเหมาะสม สามารถสรางการรบัรู เกิดเปนความช่ืนชอบและบอกตอได 

หากกลาวถึงการทําการตลาดเพือ่สรางการรบัรูหรอืเพื่อการประชาสมัพันธผานสื่อสังคม

ออนไลน ตัวชวยที่นักการตลาดทัง้หลายมกัใชก็คือ แฮชแท็ก (Hashtag) ซึ่งมสีัญลักษณเปนรปูสีเ่หลี่ยม 

# แลวทําการใสขอความที่แบรนดตองการจะสื่อตอทายมักใชเพื่อการรวบรวมเน้ือหาหรือเรื่องราวทีเ่ปน 

Keyword ใหอยูเปนหมวดเดียวกัน ชวยใหสามารถคนหาหรือติดตามขอมลูที่ตองการไดอยางงายดาย

เพียงแคใสคําทีเ่กี่ยวของกบัขอความ รูปภาพ หรือโพสตทีก่ําลังถูกกลาวถึง สนใจ หรือตองการคนหาลง

ไปหลงั # แมการใชแฮชแท็กจะมีจุดเริม่ตนมาจากทวิตเตอร แตในปจจุบันการใชงานแฮชแท็กเปนไป

อยางกวางขวางบนสื่อสังคมออนไลนกระทัง้เฟซบุกหรอือินสตาแกรม (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2559)  

ดวยเหตุน้ีเองแบรนดตางๆจึงไดมีการนําแฮชแท็กมาใชประโยชนในดานการตลาดดวยการทําแคมเปญ

ออนไลนเชน เปดตัวสินคา หรือโปรโมช่ันแจกหรอืลุนรับรางวัล เพื่อใหงายตอการเปนที่จดจําและให

กลุมเปาหมายในสือ่สงัคมออนไลนเขาถึงเน้ือหาทีเ่กี่ยวของหรือกลาวถึงในเรือ่งเดียวกันไดงายข้ึนผาน

แฮชแท็ก (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2560) นอกจากน้ันยังทําใหทราบถึงความคิดของกลุมเปาหมายและ

เปนเครื่องมือที่ใชวัดประสทิธิภาพของแคมเปญอีกดวย  

ในยุคทีเ่ศรษฐกจิดิจิทลักําลังขยายตัว กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของกิจกรรม 

ทางเศรษฐกิจทําใหการคาขาย และการติดตอสื่อสารของทั้งภาครัฐภาคเอกชนตองเรงปรบัตัวใหเขากบั

โลกดิจิทัลเพื่อความอยูรอดของธุรกิจ ดังเชนในกลุมธุรกจิดานการเงินทีผู่บริโภคเริม่มสีัดสวนการไปทํา

ธุรกรรมการเงินที่สาขาลดนอยลง หรือการที่ผูบรโิภคจบัจายใชสอยดวยเงินสดลดนอยลง แลวเปลี่ยน 

มาใชงานผานแอพพลิเคช่ันบนมือถือที่ใหความสะดวกและรวดเร็วย่ิงข้ึนแทน จึงอาจกลาวไดวาธุรกิจ

การเงินเปนหน่ึงในธุรกิจที่ไดรับผลกระทบอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ทําใหหลาย
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ธนาคารตองเรงปรับโครงสรางทางธรุกิจและการเจาะกลุมทางการตลาดของตนผานชองทางดิจิทลัหรือ

สื่อสงัคมออนไลนมากข้ึน โดยมีตัวอยางแฮชแทก็ที่ในการสรางแบรนดหรือแคมเปญจากกลุมธุรกจิ

การเงินหมวดธนาคารในชวงป พ.ศ. 2560 ดังน้ี 

#TokyoUnexpected  หน่ึงแคมเปญจาก Visa ที่ตองการเจาะกลุมเปาหมายรุนมลิเลเนียลที่

ใหความสําคัญกบัการสรางประสบการณใหกบัชีวิตผานการทองเที่ยวและใชเพลงมาชวยในการโฆษณา 

เพื่อสงเสรมิใหกลุมเปาหมายทีร่ักความอสิระ ทาทาย สามารถเปดประสบการณใหม ๆ พรอมรบักับทุก

สถานการณทีเ่ปน Unexpected โดยมีวีซาอยูเคียงขางคุณ ซึ่งแคมเปญน้ีถือไดวาประสบความสําเรจ็

เปนอยางมาก สามารถสรางยอด Engagement โดยมียอดคนดูวิดีโอมากกวา 20 ลานครั้ง และมีคน

แชรมากกวา 5 หมื่นครั้ง พรอมดวยการติดแฮชแทก็ #TokyoUnexpected และยังไดมีการสราง

เน้ือหา (Content) ใหคนรวมกันแชรประสบการณ Unexpected ของตน หรือรวมคนหาประสบการณ

แบบ Unexpected จากสถานที่อื่น ๆ ไดทางสื่อสังคมออนไลนของแบรนด (Brand Buffet, 2560) 

#แกแมสแลววะ จากธนาคารกสกิรไทย ที่ตองการสื่อสารกบักลุมเปาหมายถึงการพัฒนา

ศักยภาพแอพพลิเคช่ัน KPlus ซึ่งถูกระบุในสถิติ Digital in 2018 in Southeast Asia วาเปน 1 ใน 5 

แอพพลเิคช่ันบนมือถือทีม่ีจํานวนผูใชงานสูงที่สุดในประเทศไทยใหกลายเปน “ไลฟสไตล แพลตฟอรม” 

(Lifestyle Platform) ดวยโฆษณาชุด “K Plus เธอเธอ” พรอมติด #แกแมสแลววะ ที่มียอดคนดู

ภายใน 19 ช่ัวโมงกวา 3.1 ลานครั้ง และมียอดแชรกวา 8,000 คน โดยใจความหลักของสาร คือ  

การเปนแอพพลิเคช่ันที่ใชงายใคร ๆ ก็ใช ดวยขอความที่บอกวา “แกแมสแลววะ” ย่ิงเปนการตอกยํ้า

ชัดเจนถึงจุดประสงคของแบรนดที่ตองการจะกลาววา ใช K Plus แลวจะคุยกับใครกร็ูเรื่อง ใคร ๆ ก็ใช

กันทั่วบานทั่วเมือง (“KPLUS#แกแมสแลววะ”, 2561) 

#CanTheSeries กับแคมเปญจาก บริษัท บัตรกรงุไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC ที่ตองการ

สื่อถึงกลุมลูกคาเปาหมายวา “ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต” เพื่อสนับสนุนใหคนเลือกใชชีวิตใน

แบบที่ตนตองการดวยมินิซีรีส่จํานวน 4 ตอนที่เกี่ยวกบัการคนหาความหมายของชีวิตและประสบการณ

ตาง ๆ กับบัตรเคทซีี เพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกบัผูใชบัตรเครดิตใหใชชีวิตอยางมีคุณคา แคมเปญน้ีเพือ่

สรางใหผูบริโภคเกิดความรูสึกรวมกับแบรนดจนนํามาเช่ือมโยงกับตนเอง เพือ่สรางฐานสมาชิกสําหรับ 

KTC ตอไปในอนาคต โดยมีแฮชแท็กหลักของแคมเปญคือ #CanTheSeries #ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต (Brandinside, 2560) 

จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวามีการใชแฮชแท็กกันอยางแพรหลายโดยนักการตลาดดิจิทลั

ในปจจบุันเพื่อทีจ่ะทําใหแคมเปญประสบความสําเรจ็และเกดิการรบัรูจากกลุมผูบริโภค ซึ่งสิง่ที่แบรนด

รวมถึงนักการตลาดทั้งหลายตองการคือการใหผูบริโภครบัรูถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อออกไป และที่

สําคัญคือการมีภาพจําตอแบรนด รวมถึงการใหแบรนดเขาไปอยูในใจดวย ผูศึกษาจงึมีความสนใจที่   

จะศึกษาทัศนคติของผูบรโิภคในประเทศไทยตอการใชแฮชแท็ก รวมถึงการรบัรูและตอบสนองของ



4 

 

ผูบริโภคผานแคมเปญแฮชแท็กตางๆ เพือ่นําผลวิจัยที่ไดไปตอยอดเปนขอมูลอางอิงใหกบับริษัท แบรนด

สินคาหรอืนักสื่อสารการตลาดใหสามารถวางแผนกลยุทธดิจทิัลออนไลนไดอยางมปีระสิทธิภาพสูงสุด 

 

1.2 ปญหานาํวิจัย 

1.2.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนหรือไมอยางไร  

1.2.2 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนหรอืไมอยางไร  

1.2.3 การรบัรูแบรนดแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน หรือไมอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาลกัษณะดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการรบัรู ทศันคติ และการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

1.3.2 เพื่อศึกษาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนที่มผีลตอการรบัรู ทัศนคติ และการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.3.3 เพื่อทําความเขาใจการรับรู ทัศนคติและการตอบสนองของผูบริโภคตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

ผูศึกษาใชการวิจัยเชิงปรมิาณสําหรบัการศึกษาในครัง้น้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1.4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ในการวิจัยน้ี ผูศึกษาทําการศึกษาลกัษณะดานประชากรและประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนของผูบริโภคชาวไทยที่มีผลตอการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแฮชแท็กแคมเปญของ

แบรนดหมวดการเงินการธนาคาร วีซา กสิกร และเคทซีี ผานสื่อสงัคมออนไลน   

1.4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคในประเทศไทย ทั้งเพศชายและหญิงกลุมมิลเลเนียลอายุ

ระหวาง 18 -34 ป และมกีารใชสื่อสังคมออนไลนเฟสบุค อนิสตราแกรม หรือทวิตเตอรเปนอยางนอย 

1 ชนิด ตัวอยางที่ใชศึกษาจะเลอืกจากประชากรซึ่งเปนผูที่มกีารใชสื่อสังคมออนไลนอยางนอย 1 ชนิด

และเคยเห็นแคมเปญอยางนอย 1 แคมเปญของแบรนด วีซา กสิกรหรอืเคทซีีตามที่กลาวไปขางตน 
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โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร เน่ืองจากผูศึกษาไมทราบจํานวนผูบริโภค     

ที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) โดยจะทําการสุมมาจํานวน 385 คน และสํารองความ

คลาดเคลื่อนไวอีก 15 คน เปน 400 คน  

1.4.3 ขอบเขตดานตัวแปร 

 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษาน้ีประกอบไปดวย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดเฉลี่ย ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน และพฤติกรรมการใชงานแฮชแท็กผานสือ่

สังคมออนไลน ไดแก ประสบการณการใชแฮชแท็ก ชองทางการใชแฮชแท็ก ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

จุดประสงคในการใชแฮชแท็ก การตอบสนองตอแฮชแท็ก 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ไดแก การรับรูถึงแบรนดของ

ผูบริโภค การจดจําแบรนดสินคาและใจความสําคัญของสารได ความรูสึกตอแฮชแท็ก และการตอบ 

สนองตอแฮชแทก็แคมเปญ  

1.4.4 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา 

 ผูศึกษาทําการเกบ็ขอมลูเริ่มต้ังแตเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อสรางและสะสมองคความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชแฮชแท็กและการรับรูรวมถึง

ตอบสนองตอแฮชแท็กแคมเปญของผูบริโภคผานสือ่ออนไลนใหมีมากข้ึน เน่ืองจากเปนสิ่งที่สําคัญควร

คาแกการศึกษาของนักการตลาดตาง ๆ  

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางในการพฒันากลยุทธทางการตลาดสาํหรับแบรนดและนักสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัในการสรางแฮชแท็กแคมเปญผานสือ่สงัคมออนไลนไดอยางมปีระสิทธิภาพและตรง

กับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 

1.5.3 เพื่อเปนแนวทางในการตอยอดทางการศึกษาสําหรบันักวิชาการหรอืผูที่มีความสนใจ

จะศึกษาในประเด็นหัวขอใกลเคียงดังกลาวในครั้งตอไป 

 

1.6 นิยามศัพท 

1.6.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะโดยสวนตัวของผูบริโภคที่ใชงาน

เครือขายสงัคมออนไลน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได 

1.6.2 สื่อสงัคมออนไลน (Social Network) หมายถึง เว็บไซตหรือโปรแกรมประยุกตบนสื่อ

ใด ๆ ที่ผูใชสามารถตอบโตกันไดผานการเช่ือมตอทางอินเทอรเน็ต มีการเช่ือมโยงแบบเครือขายเพือ่
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ตอบสนองถึงความสมัพันธและความตองการทางสังคมของกลุมบุคคลทีม่ีกิจกรรมหรือมีความสนใจ

คลายกันผานการใชแฮชแท็ก ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึงเฟซบุก อินสตราแกรม และทวิตเตอร 

1.6.3 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชงาน

เครือขายสงัคมออนไลน ไดแก ประเภท ชวงเวลา วัตถุประสงคและความถ่ีในการใชงานเครือขาย

สังคมออนไลน 

1.6.4 แฮชแท็ก (Hashtag) หมายถึง สัญลักษณ # ที่ใชเพื่อรวมขอมูลเน้ือหาทีม่ีความหมาย

ใกลเคียงกันใหอยูในหมวดเดียวกัน โดยสามารถใสขอความทีต่องการจะสื่อที่เกี่ยวของกับขอความ

หรือรูปภาพลงไปหลงัสญัลกัษณ #  

1.6.5 Hashtag Marketing หมายถึง การนําแฮชแท็กมาใชในการสื่อสารทางการตลาด เชน 

การทําแคมเปญ เพื่อสรางการรับรูตอแบรนดจากกลุมลูกคาเปาหมาย รวมถึงการเปดโอกาสใหกลุม

ลูกคาแสดงความคิดเห็นตอแบรนดหรือแคมเปญผานทางแฮชแท็กเพื่อเก็บขอมูลหรือวัดประสิทธิภาพ

ของแคมเปญไดอีกทางหน่ึง 

1.6.6 การรบัรูของผูบรโิภค หมายถึง ความตระหนักรูหรือความสามารถในการจดจําแฮชแท็ก

แบรนดสินคาตาง ๆ ที่ใชการสื่อสารทางการตลาดผานแฮชแท็กแคมเปญได สามารถระลึก ตีความ รับรู

ถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อที่มีผลตอการแสดงพฤติกรรมการมีสวนรวมกับแบรนด 

1.6.7 ทัศนคติของผูบริโภค หมายถึง ความคิดที่มผีลตออารมณและการแสดงออก โดยประเมิน

จากสิง่เราที่มากระทบ เชน การรับรูแฮชแท็กแบรนดสินคา ผานสื่อสังคมออนไลน ซึง่อาจเปนไดทัง้บวก

หรือลบ และสามารถเปลี่ยนแปลงไปไดตามสภาพแวดลอม 

1.6.8 การตอบสนองของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการรับรูของผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดีหรือ

ลบตอแฮชแท็กแบรนดสินคาแลวเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมหรอืการกระทําบางอยาง ผานกระบวนการ

การตอบสนอง 4 ข้ันตอน ที่ประกอบไปดวยการดึงดูดความต้ังใจ (Attention) การสรางความสนใจ 

(Interest) การกระตุนความตองการ (Desire) และการตัดสนิใจซื้อหรือใชบริการ (Action) 
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

 

1.8 สมมติฐานการวิจัย 

1.8.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 

1.8.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคม

ออนไลน 

1.8.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคม

ออนไลน 

1.8.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.5 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.6 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.7 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสงัคมออนไลน 

1.8.8 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็  

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1.8.9 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 
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1.8.10 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน” โดยผูวิจัยไดมีการทบทวนกรอบแนวความคิด ผลงานวิจัย

และทฤษฏีทางวิชาการทีเ่กี่ยวของ เพือ่ทําความเขาใจตัวแปรตาง ๆ และเปนขอมลูพื้นฐานตองานวิจัย 

ดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการใชแฮชแท็ก 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรูแบรนด (Perception) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติตอแบรนด (Attitude)  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบรโิภค (AIDA Model) 

2.5 กรณีศึกษาที่มาใชในงานวิจัยน้ี 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการใชแฮชแท็ก 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2559) ใหความหมายของเครื่องหมาย # หรอืที่เรียกวาสญัลกัษณ 

แฮชแท็ก (Hashtag) ที่มักจะใชนําหนาขอความตาง ๆ วาดัชนีถอยคํา ซึ่งสามารถพบเห็นสญัลกัษณ 

น้ีไดอยูเปนประจําบนสื่อสงัคมออนไลนตาง ๆ เชน ทวิตเตอร (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram)  

และเฟซบุก (Facebook) ที่สามารถคนหา คลิก หรือวัดผลได 

Hitz (2015) ไดกลาววา แฮชแท็กเปนเครื่องมอืทางการตลาดดิจิทัลที่ทรงพลังรูปแบบหน่ึง 

มักใชคูกับการทําแคมเปญหรือสรางแบรนด เพื่อประโยชนในการสบืคนขอความ รูปภาพ หรอืสิง่ที

กําลังเปนที่พูดถึงกันอยูบนสือ่สงัคมออนไลนไดอยางงายและสะดวกข้ึน อาจเพื่อเปนการจัดหมวดหมู

ใหกับโพสตหรือเพื่อรวบรวมใหคนสามารถเขาถึงหวขอโพสตตาง ๆ บนสื่อออนไลนไดมากย่ิงข้ึนโดย

สวนมากจะใชแฮชแท็กเมื่อตองการใหเกิดกระแสในเชิงขบขัน 

ประวัติและจุดเริ่มตนของแฮชแท็กน้ันมมีาอยางยาวนานต้ังแตสมัยยุคเริ่มตนของเครื่อง

คอมพิวเตอรในชวงป ค.ศ. 1970 ที่จะใชสัญลักษณน้ีในวงการพัฒนาและการเขียนโปรแกรม ตอมาจึงได

เริ่มมาถูกใชในโปรแกรมพูดคุยออนไลนทีม่ีช่ือวา Internet Relay Chat (IRC) เพื่อใชเปนสัญลักษณบง

บอกถึงหอง กลุม หรือหัวขอสนทนา จนกระทั่งในป ค.ศ. 2007 ที่สื่อสังคมออนไลนเริม่มีการเติบโต 

Chris Messina ไดทําการใชแฮชแท็กแรกบนทวิตเตอรโดยทวีตขอความถามความเห็นวารูสกึอยางไร 

ถาจะใชสัญลักษณ # สําหรบักลุม หลังจากน้ันในป ค.ศ. 2009 ทวิตเตอรไดนําแฮชแท็กมาใชอยางเปน

ทางการและพฒันาใหเกิดความงายตอการใชงานดวยการทําใหเปนไฮเปอรลิงค (Hyperlink) คือทุก 
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แฮชแท็กที่ถูกทวีตจะเช่ือมตอกบัผลการคนหา (Search) บนทวิตเตอร เมื่อคนกดคลิกที่แฮชแท็กจะถูก

ลิงคไปยังหนารวมแฮชแทก็น้ัน ทําใหสามารถคนหาสิ่งตาง ๆ ไดตามหัวขอบนทวิตเตอร อยางไรก็ตาม

ในปจจบุันสื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ ก็นําแฮชแท็กไปใชงานกนัอยางกวางขวางเชนกันไมวาจะเปนเฟซบุก 

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

Hitz (2015) อธิบายเพิ่มเติมวา แฮชแท็กจัดเปนเครื่องมือทีช่วยใหนักการตลาดสามารถมีสวน

รวมกับกลุมผูใชงาน สามารถสรางแคมเปญ หรือเพื่อวัดผลการดําเนินงานได เน่ืองจากแฮชแทก็เปน

เครื่องมือทีง่ายตอการเช่ือมโยงกบัผูใชบนสื่อออนไลนในหลาย ๆ ชองทางการสื่อสาร เชน ทวิเตอร  

หรือเฟซบุก แลวนําไปสูการหลอมรวมขอความของแบรนดใหเปนหน่ึงเดียว ซึ่งคุณประโยชนตาง ๆ  

ของแฮชแท็ก อาทิเชน 

1) เพื่อสรางแคมเปญหรือเพื่อสรางช่ือเสียงของแบรนดใหเปนทีรู่จัก ในเวลาที่นักการตลาด

ตองการที่จะสรางแคมเปญเฉพาะข้ึนมาหน่ึงแคมเปญ แฮชแท็กจะสามารถชวยกระจายคําเฉพาะน้ัน ๆ 

ไปในทิศทางทีส่อดคลองกบัสิง่ที่แบรนดตองการจะสื่อได หลายครั้งที่นักการตลาดจะใชแฮชแท็กเมื่อ

ตองการใหกลุมเปาหมายมสีวนรวมกบัแบรนด ซึง่แบรนดยังสามารถติดตามวัดระดับความสนใจตอ

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดกับแฮชแท็กน้ีของผูใชไดอกีดวย เชน บริษัทรถยนตฮอนดา ตองการจะโปรโมทวา  

มีฮอนดาไปไดทุกที่ จึงสราง #EnjoyHondaThailand ใหคนโหวตสถานที่ทีอ่ยากไปเที่ยวมากทีสุ่ด

ในชวงวันหยุดยาววาจะเปนนํ้าตก ทะเล หรือภูเขา เพื่อลุนรบัเกาอีส้นาม Enjoy Honda (Enjoy 

Honda Thailand, 2560) 
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ภาพที่ 2.1: ตัวอยางแคมเปญที่ใชแฮชแท็กเพื่อสรางแคมเปญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Enjoy Honda Thailand. (2560). แคมเปญ “หยุดยาวปน้ี ไปไหนกันดี” ลุนรับของรางวัล. 

สืบคนจาก https://www.facebook.com/enjoyhondathailand/photos/a.125501451 

244.114214.110618771244/10155161340006245/?type=3&theater. 

 

2) เพื่อเพิ่มยอดการเห็นหรือเขาถึงของกลุมเปาหมายเปนจํานวนมาก แฮชแท็กที่ถูกสราง

ข้ึนมาโดยเฉพาะสําหรับบางหัวขอมกัจะถูกคนหาหรือติดตามโดยกลุมเปาหมายที่มีความสนใจในเรื่อง

ที่เกี่ยวของ นอกจากชวยใหเปนทีจ่ดจําแลว ยังชวยใหเปนการเขาถึงและคนหาโพสตทีเ่กี่ยวของหรือ

ตองการไดงายและเร็วข้ึน เชน การติดแฮชแท็ก #japantrip ก็อาจเขาถึงกลุมคนทีก่ําลงัวางแผนจะไป

เที่ยวญี่ปุน เปนตน 
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3) เพื่อชวยในการหาขอมูลเชิงลกึ ทั้งความสนใจ ความคิดเห็น หรือขอมูลดาน

ประชากรศาสตรผานทางแฮชแท็ก ทําใหนักการตลาดหรือแบรนดสามารถวางแผนแคมเปญและ 

เขาใจกลุมเปาหมายไดอยางดีย่ิงข้ึน โดยเครือ่งมอืที่ใชการวิเคราะหแฮชแท็กน้ันมีใหเลือกอยูหลากหลาย 

เชน Hashtracking หรือ Talkwalker เปนตน ซึ่งทั้งสองเครื่องมอืน้ีสามารถใชเปนตัววิเคราะหผลลัพธ

ของแคมเปญไดเน่ืองจากสามารถที่จะรวบรวมขอมลูบนแฮชแท็กได (ศรัณย ยุวรรณะ, 2559) 

4) การใชแฮชแท็ก จะทําใหแบรนดสามารถเปรียเทียบและทําการวัดผลแฮชแท็กที่แตกตาง

กันไดเพื่อทีจ่ะหาเทรนดปจจบุัน หรอืสามารถเปรียบเทียบกบัแบรนดคูแขงไดงายดวย 

5) แฮชแท็กสามารถใชเพื่อเปนหัวขอเรื่องในการสนทนา ทําใหผูติดตามอานสามารถเลือก 

และติดตามอานเฉพาะหัวขอสนทนาน้ีโดยเฉพาะได จึงทําใหมีการใชแฮชแท็กเพื่อจุดกระแส หรือสราง

เทรนดตาง ๆ เชน ในชวงระหวางทีร่ายการ The Mask Singer กําลงัออกอากาศอยูน้ัน หลายคนจะติด 

#themasksinger เพื่อติดตามและพูดคุยเกี่ยวกับรายการแบบเรียลไทม ทําใหแฮชแท็กถูกใชเปน

เครื่องมือหน่ึงเพื่อใชวัดคะแนนนิยมและกําหนดเรตต้ิงของรายการหรือดูกระแสตอบรับจากผูชมได 

อีกดวย (“วัฒนธรรม Hashtag”, 2560) 

6) นักการตลาดอาจสามารถใชแฮชแท็กแบรนดเพื่อเปนที่เก็บรวบรวมคอนเทนตของแบรนด

เอาไว เพื่อใหงายตอการคนหาและเขาถึงคอนเทนตของกลุมเปาหมาย 

อยางไรก็ตามในมุมของผูบริโภคแฮชแท็กเปรียบเสมือนอีกชองทางหน่ึงใหคนไดพูดคุยกันถึงสิง่

ที่สนใจรวมกัน โดยไมจําเปนตองรูจักกัน เปนเหมอืนการมีกลุมเฉพาะที่มลีักษณะหรือสิ่งที่ตองการ

บางอยางไปในทิศทางเดียวกัน ผูใชงานสวนใหญบนสื่อสังคมออนไลนมกัใชแฮชแท็กเพื่อเปนการแสดง

อารมณ หรือเนนยํ้าใหเกิดความรูสึกรวมทีม่ากข้ึนตอสิง่ที่ตนโพสตผานแฮชแท็กตาง ๆ หรือมกัใชคําที่

กําลังเปนกระแสสั้นๆอยูบนโลกออนไลน ที่อาจเปนคําฮิตติดปากอยูชวงระยะเวลาหน่ึงก็ได เชน #ปาซุม

ทุมไมอั้น หรือ #แมก็คือแม บางคนอาจใชแฮชแท็กเพื่อบรรยายบางสิง่ที่ตองการจะสื่อเปนพเิศษ หรือ

อาจใชเพื่อเปนการรายงานบางเหตุการณทีก่ําลังเกิดข้ึน ณ ตอนน้ันวาตนเองก็มสีวนรวม เชน โครงการ

ว่ิงการกุศล “กาวคนละกาวเพือ่โรงพยาบาลบางสะพาน” ชวงวันที่ 1 พ.ย. - 25 ธ.ค. พ.ศ. 2560  

ของคุณตูน อาทิวราห คงมาลัย ที่ว่ิงจากสุดเขตแดนภาคใตข้ึนไปถึงแมสายภาคเหนือบนระยะทางกวา 

2,191 กม. ทําใหมีผูรวมบริจาคหรือรวมว่ิงเปนจํานวนมาก จนเกิดเปนกระแส #กาวคนละกาว ในชวง

เวลาดังกลาว (“วัฒนธรรม Hashtag”, 2560) 

พฤติกรรมการใชแฮชแท็กของผูบริโภค สรุปเพิ่มเติมโดย ธรรณพ สมประสงค (2560) 

1) ใชเมื่อตองการเลาเรื่องยาวๆโดยเฉพาะบนทวิตเตอรทีม่ีการจํากัดตัวอักษรใหสามารถพิม

ไดแคครั้งละ 140 ตัวอักษร ทําใหในบางครัง้ เรือ่งที่ตองการจะเลาไมสามารถพูดไดจบภายในทีเดียว 

ทําใหตองแบงการทวีตขอความเปนครั้งยอย ๆ ในกรณีเหลาน้ีเพื่อใหผูติดตามสามารถอานเรือ่งราวได

อยางตอเน่ือง ผูใชจึงสามารถต้ังแฮชแท็กเฉพาะใหเขากับเน้ือหาข้ึนมาได เพื่อเปนการรวมเรื่องราว 
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และคนหาอานยอนหลงัไดอยางงาย ๆ เชน ผูใชตองการเลาถึงปญหาที่มกีับ Call Center ก็อาจปด

ทายประโยคดวย #callcenterproblem ทุกครั้งทีเ่ลาเรื่องหรือรองเรียนปญหาก็ได 

2) ใชกับเหตุการณบางอยางทีท่ําอยางตอเน่ือง เชน การไปเที่ยว โดยหลายคนมักจะใสช่ือ

ของตัวเองเขาไปในแฮชแท็ก เพื่อใหไมซ้ํากบัผูอื่น เพื่อเก็บไวเปนความทรงจําของตัวเองใหสามารถมา

ยอนดูทีหลังได เชน #PKphuket  

3) ใชเพื่อบงบอกถึงสถานะทางสงัคมหรือกลุมที่ผูใชเปนสมาชิกอยู เชน #ChulaLife  

#KUMT #OgilvyBangkok 

4) ใชเมื่อรวมกจิกรรมหรืออเีวนทบางอยาง เชน #PloyTarWedding #บานและสวนแฟร38 

5) ใชตามกระแส เมื่อมีคําที่ดังติดปากหรือวลีที่กําลังเปนที่นิยมในสังคมออนไลน  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

โชติกา วารนิช (2556) ใหนิยาม การรบัรู (Perception) วาคือกระบวนการทีส่มองเลือกสรร 

จัดองคประกอบ และตีความสิ่งเราตาง ๆ เพื่อใหเขาใจความหมายเกิดเปนภาพรวมข้ึนมา ผานประสาท

สัมผัสทัง้ 5 ซึ่งไดแก การมองเห็น การไดยิน การลิ้มรส การไดกลิ่น และการสมัผสั โดยมีประสบการณ

และสภาพแวดลอมเปนตัวชวยในการแปลขาวสารดวย จึงทาํใหแตละบุคคลสามารถมีการรบัรูที่แตกตาง

กันไดแมจะอยูภายใตสิง่แวดลอมที่มีสิง่เราเหมือนกัน สายฤดี พัฒนพงศานนท และนภวรรณ ตันติเวชกุล 

(2556) กลาววา จากการที่แตละคนมีความตองการ ความรูเดิม คานิยม และความคาดหวังที่แตกตางกัน 

จึงย่ิงทําใหการวิเคราะหสิ่งเราทีเ่ขามากระตุนไมเหมือนกัน สงผลตอทัศนคติและการตอบสนองของ

ผูบริโภคในที่สุด 

ข้ันตอนหรือกระบวนการในการรบัรู (Perception Process) ประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน 

ดังน้ี (จิรภัทร ทุงนากลาง, 2546) 

1) การเปดรบัขอมลูที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เปนกระบวนการแรกของการรบัรู 

โดยการทีผู่บริโภคเลือกรับขาวสารหรือเปดโอกาสใหขอมูลมาถึงตัวเองโดยเฉพาะในยุคที่มีขาวสาร

หรือเน้ือหา (Content) มากมายใหผูบริโภคไดเลอืกสรร แตดวยความที่เวลามีจํากัด ผูรบัสารจงึ

จําเปนตองเลือกที่จะรบัขาวสารเพียงบางอยางเทาน้ัน เชน การทีผู่บริโภคเลอืกทีจ่ะดูวิดิโอโฆษณา

สินคาบน Youtube โดยไมกดขาม (Skip) หรือผูบริโภคอาจเลือกอานโฆษณาสินคาบนเฟซบุกหรือ

เลือกที่จะเปดผานไป โชติกา วารนิช (2556) กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกเปดรับสารที่

เกี่ยวของหรือเปนไปในทิศทางกบัความเห็น ความสนใจ ความเช่ือเดิมของตน และมีแนวโนมที่มักจะ

หลีกเลี่ยงการรบัขอมลูที่ไมตรงกบัทัศนคติเดิมที่มีอยู 
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2) การต้ังใจรบัขอมูลทีไ่ดเลือกสรร (Selective Attention) คือ การที่ผูบริโภครับขอมูล

บางอยางแบบตอเน่ืองอยางต้ังใจ โดยมุงเนนไปทีส่ิ่งเราหน่ึงและไมสนใจตอสิ่งเราอื่น ๆ จากการที่มีสิง่

เราหรือขาวสารมากมายเขามากระตุนผูบริโภค ในข้ันตอนน้ีนักการตลาดจําเปนตองสรางงานที่มีความ

โดดเดนมากพอผานสิ่งเราทมีีความสัมพันธกับประสบการณหรือความตองการของผูบรโิภค ทําใหใน

ยุคน้ีนักการตลาดตองพยายามหาขอมลู ทัศนคติ ความเช่ือของผูบริโภคเพื่อหาจุดเช่ือมโยงดวยเน้ือหา

หรือขอความทีโ่ดนใจกบัคนกลุมน้ี  

3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) เปนการเลือกที่จะ

ตีความขอมูลกอนหนาอยางเขาใจไปตามประสบการณ ความเช่ือ แรงจูงใจของตนเปนหลัก จงึทําให

ผูบริโภคแตละคนสามารถตีความไดแตกตางกันและอาจจะบิดเบอืนไปจากความตองการสื่อที่นักการ

ตลาดกําหนดไวก็ได แมวาผูบรโิภคจะต้ังใจรบัขอมลูที่ตนเลอืกสรรแลวก็ตาม ชูชัย สมิทธิไกร (2553) 

กลาววา องคประกอบที่ใชในการตีความหมายของผูบรโิภคประกอบดวย  

3.1) การจัดประเภทของการรับรู (Categorization) เปนการจัดกลุมใหกับสิ่งเรา

ตาง ๆ ที่คลายกันไวในความทรงจํา ทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะตีความหรือเขาใจในขอมูลไดเร็วดวย

ความพยายามที่นอยลงเมื่อพบสิ่งเราที่มีความใกลเคียงกับสิง่สัมผสัมา  

3.2) การหาความเช่ือมโยงและขอสรปุของสิ่งเราตาง ๆ (Inference) คือการที่

ผูบริโภคหาความสัมพันธของสิง่เราเกาที่รูอยูแลวกับสิ่งเราใหมทีผ่านการเลือกสรร เชน เฟซบุกเพจน้ีมี

คนติดตามมาก อาจเปนเพราะมเีน้ือหาขอมูลที่ดี เปนตน 

4) การเกบ็รกัษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การเลอืกทีจ่ะจดจํา 

แมวาผูบรโิภคจะเลือกที่จะรับขอมูลขาวสาร และผานการตีความที่ถูกตองมาแลวน้ัน ก็ไมไดหมายความ

วาผูบริโภคจะสามารถจดจําขาวสารน้ันได ซึ่งผูบริโภคอาจสามารถเกบ็รกัษาขอมูลไดทัง้หมด หรือได

เพียงบางสวนเฉพาะตามที่ตนเองสนใจเทาน้ัน กระทัง่วาขอมูลทีผู่บริโภคเลือกเก็บในวันแรกของการ

รับรูกับวันที่นําออกมาใชก็ยังอาจจะไมสมบรูณ เพื่อใหเกิดการจดจํา นักการตลาดจึงมักทีจ่ะใชวิธีการ

สื่อสารขอมลูเดิมซ้ํา ๆ จนกวาผูบริโภคจะจนจําได เชน การที่แบรนดพยายามทําการรีทารเก็ตกลุม

ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของตนมากอน เปนตน 
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ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงกระบวนการในการรับรู 

 

 
 

ที่มา: จิรภัทร ทุงนากลาง. (2546). ปจจัยทีม่ีผลตอแนวโนมการใชบรกิารซ้ําสัญญาณจานดาวเทียม 

ทรูวิช่ันส (True Vision) ของผูใชบริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสมีา. สืบคนจาก  

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) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูของผูบริโภค ที่มีผลทํา

ใหเกิดการแปลความหมายและรับรูแตกตางกันน้ัน ไดแก  

1) พื้นฐานที่ผานมาของผูบรโิภค เชน ประสบการณในอดีต ทัศนคติ ความสนใจ สภาพอารมณ 

ความคาดหวังกอใหเกิดลักษณะเฉพาะตัวของผูรบัสาร ซึ่งเปนปจจัยที่มีอทิธิพลอยางมากตอการรับรู 

1.1) ประสบการณในอดีต (Past Experiences) เน่ืองจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ

เช่ือมโยงเหตุการณในอดีตใหสัมพันธกบัสิง่ที่กําลังรับรูในปจจุบัน เชน รานอาหารน้ีคนแนนราน มีคน

ทําการรีวิวมากในทางบวกแปลวารานน้ีอาหารนาจะอรอย เปนตน ซึ่งประสบการณที่ดีตอสิ่งเราอาจ

ทําใหมีการเปดรบัขอมลูอยางงายดาย หรือการทีผู่บริโภคมปีระสบการณที่ไมดีกบัสิ่งเราบางอยาง 

อาจทําใหเขาทําการปฏิเสธการรับรูขอมลูน้ันได 

1.2) ทัศนคติ (Attitudes) คือ ความรูสึกดานบวกหรือดานลบตอสิ่งใดสิง่หน่ึงที่

กอใหเกิดเปนความเช่ือและการมองโลกสวนบุคคล  
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1.3) ความสนใจ (Interests) ผูบริโภคมักจะเลือกรับรูในเรื่องที่มคีวามเกี่ยวของหรือ

เปนสิ่งที่ตนสนใจมากกวาเรื่องอืน่ ๆ ดังจะเห็นไดจากที่นักการตลาดพยายามแทรกโฆษณาบนสื่อ

สังคมออนไลนโดยเลือกตามความสนใจของกลุมเปาหมาย  

1.4) สภาพอารมณ (Mood) หมายถึง สภาพจิตใจหรือความพรอมในการเปดรบั

ขอมูลของผูบริโภค ณ ขณะน้ัน หากผูบรโิภคมีสภาวะทางอารมณไมปกติในจังหวะเลือกรับสาร อาจทํา

ใหการรับรูเปนผลทางลบ หรือไมสนใจเลือกรับสารเลยก็เปนได 

1.5) ความคาดหวัง (Expectations) เปนความคาดหวังของผูบริโภคตอสิ่งเรา เชน 

ครีมที่ขายบนสื่อออนไลนเฟซบุก เปนครีมราคาถูก หรือสินคาบนช้ันวางในรานคาที่มีการติดปายวา

สินคารวมรายการ จะตองเปนสินคาที่ลดราคา 

2) องคประกอบทางดานเทคนิคของขอมลู (Technical Factors) คือ ลักษณะของสิ่งเราที่ตอง

มีความนาสนใจโดดเดน สรางแรงกระตุนใหกบัผูบริโภคไดแตกตางกัน เชน การใชขนาดที่แตกตางกัน  

สีและความเขมที่บงบอกความเปนแบรนดหรอืความรูสกึ การใชภาพเคลื่อนไหวอยางวิดิโอเขามาชวย

เพื่อใหเกิดการเปดรบัขอมลูที่มากข้ึน ตําแหนงการวางขอความหรอืรปูภาพ หรือการจับแยกเพื่อใหเกิด

เปนความรูสึกพเิศษเปนตน 

3) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors) ความแตกตางของแตละ

วัฒนธรรม คานิยม ประเพณีและสังคมทําใหเกิดการปลกูฝงความคิดหรือความเช่ือที่แตกตางกันไปใน  

แตละสงัคม ซึ่งสงผลตอกระบวนการคิด ตัดสินใจและรับรูของผูบริโภค นักการตลาดควรทีจ่ะทําความ

เขาใจความแตกตางของปจจัยตางน้ี เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคได  

จากขอมลูดังกลาวขางตน อาจกลาวไดวา การรรบัรูของผูบรโิภคเปนกระบวนการเปดรับ 

สิ่งกระตุนทีส่นใจผานประสาทสัมผัสทัง้หา ประสบการณทีผ่านมา รวมถึงสิง่แวดลอมเพื่อทําการจัด

ระเบียบ หาความสัมพันธเพือ่ทําการตีความหมายขอมูลตอไป ซึ่งในงานวิจัยน้ี สิ่งเราจงึเปนขาวสาร

ประชาสมัพันธของแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน เพื่อดูการรบัรูและหาความสัมพันธ

กับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดตอไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

 บุญธรรม กิจปรีดาบรสิุทธ์ิ (2547) ใหคํานิยามของ ทัศนคติ (Attitude) วาคือความรูสึกรวม ๆ 

ความเช่ือ อุปนิสัยหรือความคิดเห็นของบุคคลตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเกิดจากความโนมเอียงของจิตใจ

ตอบางสิ่ง เชน บุคคล สิง่ของ สถานการณ หรือขอแนะนําใดใด มีผลทําใหบุคคลน้ันแสดงออกในทาง

พฤติกรรมทีจ่ะยอมรับหรอืปฏิเสธ เห็นดีหรือไมเห็นดวยตอสิ่งเราน้ันก็ได  
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ยงยุทธ วงศภิรมยศานต์ิ (2529) กลาววา ทัศนคติเปนความเช่ือไดรับการจัดระเบยีบและ

กระตุนใหเรากระทําการใดการหน่ึงทีเ่ปนไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติน้ัน จึงอาจกลาวไดวา

ทัศนคติประกอบไปดวยทัง้ความคิด อารมณและการกระทํา 

สําหรับนักการตลาด การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคน้ันมีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจาก

ทัศนคติหรือความเช่ือน้ีมีผลโดยตรงกบัการตอบสนองตอแบรนดหรือสินคา โดยเฉพาะในแงของการ

ตัดสินใจซือ้ ความรูสึกของบุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุ การกระทําหรอืสถาวะการณตาง ๆ เปนตัวกําหนด

ทิศทางของปฏิกริยาทีบ่งบอกถึงสภาพจิตใจของสิ่งที่เขามากระทบ ทัศนคติจึงถือไดวาเปนเครื่องมือที ่

ใชในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคลตอบางสิง่ที่อาจพอใจหรือไมพอใจทัศนคติไมใชสิ่งที่ติดตัวบุคคล 

มาแตกําเนิด แตเกิดจากการรับรู ประสบการณและความสมัพันธในอดีตที่ผานการวิเคราะห ประมวล 

สรปุผลออกมาเปนความเช่ือทําใหทัศนคติคอนขางเปนความเช่ือที่มั่นคงถาวร ไมใชสิ่งทีเ่กิดข้ึนเพียง 

ช่ัวคราวแลวจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดในทันที การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบรโิภคจึงตองอาศัย

กระบวนการและเวลาที่คอนขางมาก (อภิชาติ คําเอก, 2553) ทางเลือกสําหรับนักการตลาดที่ตองการ  

ใหผูบริโภคสนใจในแบรนดหรอืผลิตภัณฑ คือ 

1) พยายามสรางทัศนคติของผูบริโภคข้ึนมาใหสอดคลองกบัผลติภัณฑหรือแคมเปญที่แบรนด

ตองการจะสื่อสาร 

2) พยายามเขาใจทัศนคติของกลุมผูบริโภคเปาหมาย แลวจึงพฒันาเปนผลิตภัณฑหรอื

แคมเปญที่ตอบโจทยทัศนคติเหลาน้ัน 

พิจารณาตามที่กลาวไปกอนหนาวาการเปลี่ยนทัศนคติของบคุคลใหมีความตองการน้ันไมงาย

และใชเวลานานผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ การที่นักการตลาดทําความเขาใจใน

ทัศนคติของบุคคลกอน จึงอาจเปนเรื่องที่ทําไดงายกวา  

มหาวิทยาลัยรามคําแหง สาขาวิทยบริการเฉลมิพระเกียรติ จังหวัดนครศรีธรรมราช (2553) 

ทําการสรปุรปูแบบของทัศนคติออกมาไดเปน 6 ลักษณะ  

1) ทัศนคติเกิดจากเรียนรู ไมไดมีมาแตกําเนิด เกิดจากการสะสมประสบการณทั้งทางตรง

ทางออม ผานสภาพแวดลอมตาง ๆ ของสังคม 

2) ทัศนคติเกิดจากการทีบุ่คคลประเมินความเช่ือ ความคิดของตนที่มีตอบุคคล สิ่งของหรือ

สถานการณ อันเปนสื่อกลางใหเกิดการตอบสนองโดยมีความรูสกึแฝงอยูดวยไมวาจะเปนความรูสึกใน

เชิงบวกหรือลบ การประเมินผลของแตละบุคคลจงึแตกตางกันข้ึนกับลกัษณะทางประชากรและ

ประสบการณ 

3) ทัศนคติมีคุณภาพและมีความเขม ซึ่งคุณภาพคือการที่บุคคลประเมินสิ่งเราในทางบวก

หรือทางลบ สวนความเขมคือระดับหรือความมากนอยทัศนคติทางบวก หรือทางลบน้ัน  

4) ทัศนคติมีความั่นคงเปลี่ยนแปลงยาก ซึง่เกิดจากการสัง่สมผานการเรียนรูมานานพอ 
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5) ทัศนคติตองเปนความเช่ือตอบางสิ่ง เชน บุคคล สิ่งของวัตถุ หรือภาวะบางอยาง 

6) ทัศนคติมีความสัมพันธและกอใหเกิดการกระทําหรือการตอบสนองพฤติกรรมบางอยาง 

องคประกอบของทัศนคติสามารถแยกไดเปน 3 ประการ (พรทิพย บญุนิพัทธ, 2531) 

1) องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) คือ ความรู การรบัรูหรอืความเช่ือที่

ผานมาของบุคคลตอสิ่งตาง ๆ เชน รูวาสินคาประประเภทน้ีไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีกบัแบรนดที่ขาย

สินคาน้ี องคประกอบดานความรูน้ีเปนสวนประกอบแรกทีผ่สมขอมลูอันหลากหลายจนเกิดเปนการ

รับรูเขากบัประสบการณตรงแลวเกิดเปนความเช่ือของบุคคลข้ึนมา 

2) องคประกอบดานความ รูสึก (Affective Component) คือ สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ ความรูสกึที่

มีตอสิ่งตาง ๆ มีผลและลักษณะที่แตกตางกันไปตามแตละบคุคล อารมณตาง ๆ เชน ความสุข ความเศรา 

ความเหงา ความประหลาดใจ ลวนมผีลกระทบกับทัศนคติในเชิงบวกหรือลบไดทัง้สิ้น 

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ แนวโนมของการแสดงออก

หรือการกระทําที่เกิดจากทัศนคติน้ัน เชนความต้ังใจซื้อการกดเปลี่ยนชองโทรทัศน เปนตน 

การทีบุ่คคลมีความรู มีความรูสึกและแนวโนมของการแสดงออกในรปูแบบที่แตกตางกัน 

ผานประสบการณและการรบัรู เปนผลทีท่ําใหบุคคลมีทัศนคติที่แตกตางกัน ทั้งในเชิงเห็นดวยหรอืไม

เห็นดวย 

 

ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ 
 

 
 

ที่มา: กําพล ชัยวิชิต. (2552). ทัศนคติของผูปกครองนักเรียนตอการเรียนวิชาดนตรีในช้ันเรียนระดับ

ประถมศึกษาสังกัดเทศบาล ตําบลอัมพวา อําเภออมัพวา จังหวัดสมุทรสงคราม. สืบคนจาก  

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) สรปุวา ปจจัยที่เปนตัวกําหนดหรือมอีิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลน้ันมี

ไดหลายประการ ไดแก การตอบสนองความตองการสวนบุคคล คือบุคคลมีแนวโนมทีจ่ะมีทัศนคติที่ดี 

ตอสิ่งทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตนได, การเรียนรู ซึ่งอาจเกิดจากการเรียนรูผานการรบัรู

ตาง ๆ การอาน หรอืคําบอกเลาของผูอื่นก็ได, บุคลิกภาพ ซึง่ผูทีม่ีบุคลิกที่ดีมองโลกแงบวก ก็มีแนวโนม

ที่จะมทีัศนคติตอสิ่งตาง ๆ ในแงที่ดีเชนกัน, ประสบการณสวนตัว, ศาสนา, ความเช่ือ, ขนบธรรมเนียบ

ในสังคม, เหตุการณที่ประทบัใจ, ทัศนคติของผูอื่น เชน ครอบครัว เพื่อนทีม่ีอิทธิพล หรอืกระทั่งอิทธิพล

ของสื่อมวลชนลวนหลอหลอมบุคคลใหมทีัศนคติตอบางสิ่งทีแ่ตกตางกันได 

ทัศนคติสามารถถูกแบงออกไดเปน 3 ประเภท ตามลกัษณะการแสดงออก ซึง่แตละบุคคล

อาจมีการแสดงออกมีแบบเดียวหรือหลายแบบก็ไดข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ที่กลาวไปกอนหนา 

1) ทัศนคติเชิงบวก เปนการแสดงออกที่ชักจงูใหบุคคลแสดงความรูสกึหรือมกีารตอบสนอง

ดานดีตอสิ่งเรา เชน บุคคล สินคา สถานการณหรอืองคกรหนวยงาน โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมา 

ไดแก ความรูสึกดี ความรวมมือ การใหการสนับสนุน การเขาเปนสมาชิกการบอกตอ การกดไลคบน

สื่อสงัคมออนไลน เปนตน 

2) ทัศนคติเชิงลบ เปนการแสดงออกที่ชักจงูใหบุคคลแสดงความรูสกึหรือมกีารตอบสนอง

ดานลบตอสิ่งเรา เชน บุคคล สินคา สถานการณหรือองคกรหนวยงาน โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมา 

ไดแก การปฏิบัติตัวตอตาน การไมเช่ือถือ การสงสัย ความไมไวใจ หรือการเกลียดชัง การกดยกเลิก

การติดตามบนสื่อสังคมออนไลน เปนตน 

3) ไมแสดงทัศนคติ คือ การทีบุ่คคลน่ิงเฉยไมมีความคิดเห็นใดตอสิ่งเราโดยสิ้นเชิง 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภค (AIDA Model) 

นันทนภัส ภาคาเดช (2559) กลาววา พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคเปนกริยาทีผู่ไดรบั

สารจะแสดงออกมาเมือ่ไดรับขาวสาร เปาหมายพฤติกรรมทีนั่กการตลาดสวนใหญมักตองการใหเกิดกับ

ผูบริโภค คือ พฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปแลวพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคสามารถแบงออกได

เปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) ข้ันการรบัรู (Cognitive Stage) เปนชวงที่ผูสื่อสารตองการใหผูรับสารหรอืผูบริโภคเกิด

การรบัรู รูจัก เขาใจในตัวสินคาบรกิารที่นําเสนอ รับรูถึงแบรนดสินคา เขาใจในขอความทีส่ื่อออกไป 

หรือเขาใจในลกัษณะคุณประโยชนของสินคา เปนตน 

2) ข้ันพอใจ (Affective Stage) เปนชวงทีผู่สื่อสารตองการใหผูรับสารหรือผูบริโภคเปลี่ยน

จากการรบัรูสารมาเปนความชอบ ความพึงพอใจ เกิดความรูสึกเช่ือในสิง่ทีร่ับรูไป  
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3) ข้ันแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) เปนชวงที่ผูสื่อสารตองการใหผูรับสารหรือผูบรโิภค

แสดงพฤติกรรมหรือกระทําสิ่งใดสิง่หน่ึงตามแตจุดประสงคที่ไดต้ังเอาไว เชน การสมัคร การลงทะเบียน

แคมเปญ การซื้อ 

นักการตลาดจึงไดพฒันาโมเดลตาง ๆ เพื่อนํามาอธิบายข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค

ดังกลาว โดยโมเดลที่ถูกนํามาใชอางอิงอยางแพรหลาย คือ โมเดล AIDA ที่ถูกคิดคนพฒันาโดย  

E.K. Strong ที่นําเสนอวาหากตองการใหมีการตอบสนองจากผูรบัสารอยางที่ต้ังเปาหมายไว ผูสรางสาร

ตองสรางเน้ือความที่ทําใหเกิดการรบัรู ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ดวยสื่อและสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) ซึ่งกระบวนการตอบสนองจากตัวแบบ

โมเดลน้ีจะประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) ความต้ังใจ (Attention) คือ การกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความรูสกึสนใจพรอมและต้ังใจที่

จะรบัขอมลูขาวสารที่นักการตลาดตองการจะสื่อ เชน การลงโฆษณาวิดิโอบน Facebook ดวยเน้ือหา

ที่นาสนใจทําใหลูกคาติดตามเขาดูรายละเอียดจนจบ แตถาเน้ือหาน้ันมีความไมนาสนใจ ผูบริโภคกจ็ะ

ไมต้ังใจรบัสารแลวอาจกด Skip โฆษณาน้ันไปทันทีหรือการที่ทําเว็บไซตใหมรีูปภาพที่นาสนใจ ทําให

ผูบริโภคต้ังใจรับสาร ดวยการหยุดเพื่ออานขอมลูตาง ๆ ในเว็บไซตน้ันเปนตน 

2) ความสนใจ (Interest) เปนข้ันตอนตอมาจากการดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคที่ตอง 

ชักจูงใหมีความสนใจในตัวขอความหรือสินคามากย่ิงข้ึนไปอกี และทําการติดตามขาวสารตอไป เชน  

การมีขอมลูรายละเอียดของสินคาหรือแบรนดอยูในวิดิโอหรอืแคปช่ันในเฟซบุก เมื่อผูบริโภคสนใจจงึ

กดเขาไปอานรายละเอียดสินคาตอในหนาเว็บไซตของแบรนดเปนตน 

3) ความตองการ (Desire) การจูงใจใหผูรบัสารเกิดความตองการในตัวสินคาบรกิาร กระตุน

ความสนใจใหมากข้ึนจนมีความปราถนาตองการทีจ่ะเปนเจาของหรอืมสีวนรวมกบัผูรับสาร เชน การใช

โปรโมช่ันสวนลดหรอืแจกของพิเศษสําหรับคนที่ทําการสั่งซือ้หรือสมัครภายในวันที่กําหนด เปนผลให

ผูบริโภครูสกึวาจะตองย่ิงครอบครองสินคาหรอืรวมแคมเปญน้ีใหได 

4) การกระทํา (Action) เมื่อผูรบัสารมีความสนใจและปราถนาแลว ข้ันตอมาผูสงสารตอง

กระตุนใหเกิดเปนการกระทําใหได ซึง่อาจจะเปนการตัดสินใจซื้อสินคา การสมัครรวมแคมเปญ  

การดาวนโหลดแอพพลิเคช่ัน หรอือื่น ๆ ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการสื่อสารน้ัน  

นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) สรุปความเพิ่มเติมวา ในชวงระหวางกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภค สามารถมีปจจัยอันหลากหลายทีจ่ะสามารถสงผลตอข้ันตอนการตอบสนองได ทั้งน้ีปจจัย

ตาง ๆ ลวนมีผลมาจากการบัรูสื่อและทัศนคติของผูบริโภคทีแ่ตกตางกัน ดังน้ันการศึกษาเรื่อง การรับรู 

ทัศนคติ และปจจัยตาง ๆ จะสามารถชวยวิเคราะหการตอบสนองของผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน  
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2.5 กรณีศึกษาท่ีมาใชในงานวิจัยนี ้

กรณีศึกษา 1: #TokyoUnexpected จาก บรษิัท วีซา อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) 

จํากัด 

วีซา เปนเทคโนโลยีเพื่อการชําระเงินระดับโลก เปนกจิการประเภทกจิกรรมการประมวลผล

และการเรียกชําระเงินสําหรับธุรกรรมทางการเงิน ทําหนาทีเ่ช่ือมโยงผูบริโภคเขากบัธุรกจิรานคาใน

ปจจุบันกวา 200 ประเทศ บริษัทเริม่กอต้ังข้ึนที่ประเทศสหรัฐอเมริกาในป พ.ศ. 2501 ดวยระยะเวลา

อันสั้นบริษัทสามารถขยายธุรกจิไดอยางรวดเร็วไปยังประเทศตาง ๆ ทั่วโลก พรอมทั้งเปดตัวบัตรเดบิต

ในชวง พ.ศ. 2518 วีซาตองการเปนผูใหบริการที่ใหความสะดวกดานการชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกสที่ดี

ที่สุดแกผูคนที่อยูในทุกๆสถานที่ เพื่อใหผูบริโภคสามารถใชเงิน ชําระคาใชจายตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน

ไดอยางไรพรมแดน เพื่อชวยใหชีวิตของผูบริโภคงายดายข้ึนพรอมเศรษฐกจิที่ขยายตัว (Visa Thailand, 

2561)  

สําหรับในประเทศไทย วีซาตองวางตําแหนงในตลาดเปนผูขับเคลือ่นธุรกจิ ePayment รวมกับ

ธนาคารตาง ๆ เพื่อสนับสนุนนโยบายสังคมไรเงินสดของรัฐบาล ดวยการปรับรูปแบบการจายเงินโดยมี

ชองทางทีร่องรับมากข้ึน เพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมไปใช ePayment มากข้ึนอยาง

สะดวกและปลอดภัย โอกาสของวีซาตอตลาดในประเทศไทย คือ การที่มีขอไดเปรียบในแงที่มจีํานวน  

ผูเปนเจาของบัตรเครดิตและเดบิตเกินกวา 75 ลานใบ ทําใหเปาหมายหลกัของวีซาคือการเพิ่มจํานวน

พารทเนอรทั่วโลกใหครอบคลุมและตอบโจทยความตองการของผูถือบัตรทั่วโลก ใหผูบริโภคสามารถใช

งานบัตรไดในทุก ๆ ทีพ่วกเขาเดินทางไป โดยบริษัทตองการใหระบบรองรับการใขงานทัง้สามประเภท 

ทั้งการใชจายที่ประเทศไทย การใชจายของคนไทยเมื่อเดินทางไปตางประเทศ และนักทองเที่ยงตางชาติ

ที่เดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย 

ในป พ.ศ. 2560 วีซาไดออกแคมเปญ #TokyoUnexpected  โดยมีวิดิโอความยาว 15 นาที 

พรอม #TokyoUnexpected เรื่องราวเกี่ยวกับผูหญิงที่ไปเที่ยวคนเดียวในตางประเทศ โดยระหวางทาง

ก็มีเรื่องที่ไมคาดคิดเกิดข้ึนมากมาย แตไมวาจะเกิดอะไรข้ึน วีซาจะอยูเคียงขางคุณเสมอ น่ีคือใจความ

สําคัญของแคมเปญที่ตองการจะสื่อออกไปยังผูบริโภคที่เนนกลุมเปาหมายคือกลุมมลิเลเนียล ซึง่เปนคน

รุนใหมที่มีความชัดเจนและโดดเดนในเรือ่งของพฤติกรรม ความเช่ือ เรื่องที่สนใจและไลฟสไตล ทําใหวีซา

นําโอกาสน้ีมาคิดตอยอดจากความเช่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมของคนกลุมน้ีที่พบวา คนรุนน้ีเปนกลุมคน

ที่ใชเวลาอยูบนสื่อสังคมออนไลนคอนขางมาก ไมวาจะไปไหนหรือทําอะไรก็จะตองอัพโหลดรปูภาพ

พรอมติดแฮชแท็ก ชอบสัมผัสประสบการณ รักการทองเที่ยว ถูกกระตุนอารมณความรูสึกไดงายดวย

เพลง ติดตามเน้ือหา (Content) ที่ตองสนุก ตรงและกบัความรูสกึของตนเอง ทําใหแบรนดสามารถสราง

แคมเปญที่เช่ือมความรูสกึกับผูบริโภคได 
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#TokyoUnexpected วีซาโฟกสัไปทีก่ลุมมิลเลเนียลโดยเฉพาะ เน่ืองจากเปนกลุมทีจ่ะเติบโต

ข้ึนมาในอนาคต รวมทั้งมีพฤติกรรม ความสนใจ และไลฟสไตลเปลี่ยนแปลงอยางชัดเจน โดยจะให

ความสําคัญกับเรื่องของประสบการณตาง ๆ ช่ืนชอบการทองเที่ยว ประกอบกับการใชเพลงมาเปน

สวนประกอบ  ซึ่งเปนอีกหน่ึงประเภทของคอนเทนตที่คนกลุมน้ีช่ืนชอบ รวมทัง้มีการดําเนินเน้ือเรือ่งที่

สนุกสนาน นาติดตาม พรอมสะทอนวิธีคิดและมมุมองตอสิง่ที่เกิดข้ึนที่ถึงแมจะไมไดเปนไปตามแผนที่

วางไว แตทุกอยางที่เกิดข้ึนคือสิง่ที่ดี ลวนแตเปนประสบการณที่เพิ่มข้ึนในการใชชีวิต (จิตติมา หลักบุญ, 

2560) 

 

ภาพที่ 2.4: ภาพตัวอยางวิดิโอแคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

 
 

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

ที่โดนใจหลายลานคน. สืบคนจาก https://thestandard.co/visa-tokyounexpected/. 

 

นอกจากวิดิโอแลว วีซายังตอยอดแคมเปญโดยการทําเน้ือหา (Content) บนสื่อสงัคมออนไลน

ดวยการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ พรอมมีกลุมดารา นักรอง คนดังมาชวยกระจายใจความสําคัญ

ของแบรนดที่สนับสนุนใหทุกคนออกไปใชชีวิต และใชเวลาใหเต็มที่ในระหวางการทองเที่ยว ดวยการ

เลาเรื่องประสบการณแบบ Unexpected ของตัวเองระหวางการทองเที่ยว พรอมติดแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected โดยหลังจากเปดตัววิดิโอก็มีคนดูมากกวา 20 ลานครั้งทั้งจากบนเฟซบุกและ 

ยูทูป รวมถึงมีการแชรมากกวา 50,000 ครั้ง เปนผลใหมีผูบริโภคโพสขอความหรือภาพพรอมแฮชแทก็

ดังกลาวเมื่อเดินทางไปทองเที่ยว 
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ภาพที่ 2.5: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของเหลาคนดังพรอมตราสญัลกัษณของวีซาและ 

 #TokyoUnexpected 

 

 
 

 
 

ที่มา: ทะลุ 5 ลานวิวในหน่ึงสัปดาห !! #TokyoUnexpected หนังสั้นจาก Visa ที่จะทําใหคุณอยาก

ออกเดินทาง. (2560). MarketingOops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/ 

campaigns/local-campaigns/visa-tokyo-unexpected/. 
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กรณีศึกษา 2: #แกแมสแลววะจากธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) มีกลยุทธที่ตองการผลกัดันพฤติกรรมผูบริโภคใหเปลี่ยน

มาใชบริการบนมอืถือมากข้ึนมาต้ังแตป พ.ศ. 2553 โดยการออกแคมเปญชําระเงินผานมือถือฟรไีมมี

คาธรรมเนียม เพื่อตอบโจทยเรื่องการสรางประสบการณการใชงาน และการสรางความสะดวกใหกบั

ผูบริโภค ในป พ.ศ. 2556 ธนาคารจึงไดพัฒนาแอพพลเิคช่ันเพื่อใหบรกิารบนมือถือเปดตัวครั้งแรกใน

ช่ือ ‘K-Mobile Banking PLUS’ สําหรบัใหบริการทางธุรกรรมข้ันพื้นฐานตาง ๆ เชน การตรวจสอบ

ยอดบัญชี การโอนเงิน การจายบิลดวยการสแกนบารโคด เปนตน และเพือ่ตอกยํ้าความสําเรจ็ของ

การที่แอพมีความนิยมและมีการใชสูงถึง 7.5 ลานราย โดยมจีํานวนผูใชงานมากที่สุดเปนอันดับหน่ึง

เมื่อเทียบกับ Mobile Banking ของทั้งอุตสาหกรรม ในป พ.ศ. 2560 ธนาคารจึงไดทําการรีแบรนด

แอพฯครั้งใหญ พรอมทั้งเปลี่ยนช่ือเปน K PLUS เพื่อใหมีความกระชับและสื่อสารใหจดจําไดงายข้ึน 

(มนตชัย วงษกิตติไกรวัล, 2561)  

จากสถิติผูใชงาน K PLUS สามารถแบงสัดสวนไดเปนผูอาศัยอยูในกรุงเทพ 50% และอาศัยอยู 

ในตางจังหวัด 50% โดยมียอดผูใชงานอยูถึง 80% ซึ่งประชากรสวนใหญกวา 43% เปนกลุม Millennial 

อายุ 18 -34 ป ที่เปนคนรุนใหมและมีความสนใจในเทคโนโลยี (“กสิกรไทยเบอร 1 ดิจิทลั แบงกิง้”, 

2561) โดยมีแนวความคิดหลักวา K PLUS เปนแอพฯที่ ‘งาย ใคร ๆ ก็ใช’ ชวยตอบโจทยทุกดานของ 

ชีวิตพรอมยกระดับแอพพลเิคช่ันใหเปน Lifestyle Platform ที่มาพรอมกับการเปดตัว 4 ฟเจอรใหม คือ 

Quick Pay QR Code, K PLUS Shop, บริการเรียกเก็บเงนิผานโซเชียลมเีดีย และบริการสินเช่ือบุคคล  

ในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2561 ธนาคารไดทําการปลอยแคมเปญชุด K Plus เธอเธอ  

ดวยวิดิโอแคมเปญทีเ่ปนเรื่องราวเกี่ยวกับหญงิสาวที่มปีญหาในการสรางและคบหาเพื่อนใหมเน่ืองจาก

ไมรูจะคุยกบัคนอื่นอยางไร แตทายที่สุดก็ได K Plus มาเปนตัวเช่ือมในการเริ่มสนทนากบัเพื่อนใหม 

เพราะมันเปนเรื่องทั่วไปใกล ๆ ตัว ที่ใคร ๆ ก็รูจัก ใคร ๆ ก็ใช ตรงตามแนวคิดที่ตองการสื่อสารให

ผูบริโภคเขาใจวา K Plus เปนแอพที่งาย ๆ ตรง ๆ อยาคอมเพลก็ซ แมส ๆ ซึง่มาพรอมกับ 4 แฮชแท็ก 

ดังน้ี #KPLUS #คุยกับใครก็รูเรื่อง #พลสัไดพลสัดี #แกแมสแลววะ ซึ่งจากสถิติบนเพจ KBank Live 

น้ันเพียงเปดตัวแคมเปญเพียง 1 วัน ก็มียอดผูรบัชมมากกวา 3.1 ลานครั้ง แชรเกือบ 8,000 ครั้ง 

พรอมสรางปรากฎการณของแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ ที่เปนที่นิยมอยูบนสื่อสังคมออนไลน 

 

 

 

 

 

 



25 

 

ภาพที่ 2.6: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #แกแมสแลววะ 

 

 
 

ที่มา: Twitter. (2561). Search. สืบคนจาก https://twitter.com/Basniixz/status/9633244808 

47208448. 

 

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

บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC เปนธุรกจิบตัรเครดิตรวมถึงธุรกจิทีเ่กี่ยวเน่ือง

กับบัตรเครดิต จดทะเบียนบริษัทมาต้ังแตป พ.ศ. 2539 (KTC, 2561) ในชวงที่ผานมาทางธุรกจิไดทํา

การเปลี่ยนผานจากอุตสาหกรรมการเงินขามมาสูการเปนสนิคาบริการเชิงไลฟสไตลทั้งการกิน การ

เที่ยว การจบัจายรวมถึงประสบการณการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคมาผสมผสานกับสินคาของธุรกิจได

อยางกลมกลืน โดยแบรนดไดแสดงถึงความสําคัญหลักของตนดวยการสนับสนุนใหทุกคนมีความกลา

ที่จะเลือกใชชีวิตใหเต็มที่ตามแบบฉบบัที่ตนเองตองการ ดวยวิธีการสื่อสารที่ใชความคิดสรางสรรค

เปนหลักในการเช่ือมโยงจุดขายของแบรนด สินคาบริการและพฤติกรรมของลูกคาทีผ่สานกันไวเปน

อยางดี (“ถอดรหัสซีรสีคอนเทนต”, 2560)  

ในเดือนสิงหาคม ป พ.ศ. 2560 KTC ไดออกแคมเปญ Can The Series ที่มาพรอม 

#CanTheSeries #KTC #ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต ผานซีรียออนไลน 4 ตอน วาดวย 

เรื่องเกี่ยวกบั E-V-E Instant Experiences ที่ผูคนสามารถเก็บประสบการณอัพโหลดลงใสกระปอง 

เพื่อใหคนอื่น ๆ สามารถทดลองใชชีวิตและสัมผัสประสบการณเดียวกันของเจาของกระปองไดอยางรูสึก
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วาตนไดทําหรือประสบสิ่งเหลาน้ันดวยตนเอง เรื่องราวทั้งหมดที่เกิดข้ึนถูกสรางเปนเรื่องราวเพื่อจะ

สื่อสารกบัสมาชิกบัตรของ KTC และกลุมเปาหมายวา ประสบการณใหความหมายกับชีวิต การใชชีวิต

ผานประสบการณของคนอื่น ยังไงมันก็ไมเทากับเราทีอ่อกไปใชชีวิตดวยตนเอง เพราะประสบการณ

เหลาน้ันจะไมมีคุณคาอะไรเลย ถาเราไมกลาทีจ่ะออกไปสัมผัสหรือเลือกสรางสิง่ที่มีความหมายน้ัน 

ใหกับตัวเราเอง ซึ่งเบื้องหลังของไอเดียน้ีมาจากการที่ในยุคปจจุบันผูคนตางมองเรื่องราวหรอื

ประสบการณของคนอื่นผานสือ่สงัคมออนไลนทําใหบางครัง้ตัวเองเราเองพลาดโอกาสสําคัญบาง 

อยางเพียงเพราะเราเช่ือภาพบนสงัคมดิจทิัลซึ่งอาจมีทัง้เรื่องจริงและเรื่องที่ไมจรงิก็ได เชน รานอาหาร 

ที่มีรีวิวตํ่า เราจะไมสนใจ หรอืเรารอดูคลิปคอนเสริตยอนหลงัแทนที่จะไปดูจากบรรยากาศของจริง  

ซึ่งแบรนดมีความเช่ือวาสิง่เหลาน้ีเปนการปดกั้นคนเราจากการลองผิดลองถูกและสูญเสียประสบการณ

บางอยางไป 

 

ภาพที่ 2.7: ตัวอยางภาพจากซีรียออนไลน #CanTheSeries 

 

 
 

ที่มา: มากกวาไลฟสไตลคือการออกไปหาประสบการณ ตอกยํ้าจุดยืนของ KTC พรอมความหมาย 

ที่ซอนอยูใน Can The Series. (2560). MarketingOops. สืบคนจาก  

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

 

แมวาแคมเปญน้ีจะไมไดขายของหรือ Tie-in สินคาของแบรนดเลย แตทุกเน้ือหากส็ามารถ

สื่อสารออกมาไดวา ใหทุกคนเห็นคุณคาของประสบการณ เหมือนด่ังที่ KTC ใหประสบการณที่พเิศษ

กับลกูคาไดในแงตาง ๆ ไมวาจะเปนโปรโมช่ันที่ดีทีส่ามารถตอบโจทยไลฟสไตลของกลุมเปาหมายใน

ทุกแง หรือการที่มีการใหบรกิารที่ดีเพื่อประสบการณการใชงานบัตรที่ดีย่ิงข้ึน เปนตน โดยหลงัจากที่

เปดตัวแคมเปญออกมาแลวก็ไดรบักระแสตอบรับอยางดีบนสื่อสงัคมออนไลน เน่ืองจากการทีเ่น้ือหา 

(Content) ตรงกบัความรูสึก ทัศนคติและการใชชีวิตของกลุมเปาหมายหลักของ KTC ซึ่งเปนกลุมคน
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รุนใหมมิลเลเนียล ทัง้ยังทําใหเกิดกระแส #CanTheSeries บนโลกออนไลนที่ผูคนตางกลาวถึงกัน

อยางมากมาย ทําใหแบรนด KTC สามารถเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดในระยะยาว เพื่อสรางฐาน

สมาชิกบัตรของธนาคารตอไปในอนาคต  (“มากกวาไลฟสไตล”, 2560)  

 

ภาพที่ 2.8: ภาพตัวอยางโพสบนสื่อสงัคมออนไลนของ #CanTheSeries 

 

 
 

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

&src=typd. 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ศิรณา บัวเทิง (2557) ศึกษากลยุทธการสือ่สารการตลาดแบบฝากรานในอินสตาแกรมดารา

และผูมีช่ือเสียง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสนิคาแฟช่ันจากรานคามีการรบัรูสินคาแฟช่ันจากรานคา

ผานรานในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียง ในระดับปานกลาง 

ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษากลยุทธการตลาดธุรกจิออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชงาน

ผานระบบเครือขายสังคมออนไลน กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานครมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใชบรกิารติดตาม Facebook Fanpage ประเภทองคกรและ

ผลิตภัณฑ และศึกษาประโยชนและความพึงพอใจของผูใชบริการ Facebook Fanpage ประเภท

องคกรและผลิตภัณฑผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการ Facebook Fanpage ในกรงุเทพฯ น้ัน สวนใหญ

มีประสบการณในการใช Social Network 4 ป ข้ึนไป และมีบัญชีผูใช Facebook มากทีสุ่ดโดยใช

ชองทาง Smartphone ผูใชบรกิารสั่งซื้อสินคาผานระบบเครือขายสังคมออนไลน สวนใหญมีความ

กังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคากับความเหมาะสมของราคา เพราะไมเห็นสินคาจรงิและไมมั่นใจใน
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ระบบปองกันขอมลูลูกคา ผูใชบรกิารสั่งซื้อสินคาออนไลนทียั่งคงมีความเช่ือมั่นและเห็นวาหากมี

บริการเกบ็เงินปลายทาง หรือการรับชําระผานบัตรเครดิต มคีวามรวดเร็วในการจัดสงสินคา และม ี

การระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอยางชัดเจน รวมถึง การมบีรกิารหลังการขายที่ดี และการจัดระเบียบ

รานคาออนไลนจะชวยใหผูใชบริการมีความมั่นใจและมทีัศนคติที่ดีย่ิงข้ึนในการซื้อสินคาออนไลน 

มนลภัส รัตนพันธ (2559) ศึกษาการตลาดออนไลน การรบัรูตอเครอืขายสังคมออนไลนเฟซบุก

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซือ้ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ผลการศึกษา ผูบริโภคที่มลีักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  

อาชีพรายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรบัรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเตอรเน็ตแตกตางกัน

การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกบัการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสัง่ซื้อ

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต การรับรูตอเครอืขายสังคมออนไลนเฟซบุกมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter  

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการใช Twitter  

มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผานทาง #อรอยนะรูยัง โดยปจจัย

ดานพฤติกรรมการใชงาน Twitter ที่มีความสัมพันธสงู คือ ระยะเวลาการใชงาน Twitter รองลงมา 

ลักษณะการใชงาน Twitter โดยแบงเปน การติดตามนักรอง/ ศิลปนในประเทศ กับการแชรขอมลูเรื่อง

อาหารและขนม และการใชงาน Twitter ตอวันโดยเฉลี่ย ลกัษณะการใชงาน Twitter โดยแบงเปนการ

ติดตามขาวสารบานเมือง กบัแชรขอมลูเรื่องการทองเที่ยว ความถ่ีในการใชงาน Twitter และอุปกรณที่

ใชเวลาเลน Twitter คือโทรศัพทมือถือสมารทโฟน ซึ่งมีความสัมพันธอยางมีนัยสาคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 คือ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter 

ผานทาง #อรอยนะรูยัง ทีส่าคัญคือ ดานผลิตภัณฑของรานเบเกอรี่ อยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

จิดาภา ทัดหอม (2558) ศึกษาเรื่องการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและ

คุณภาพของระบบสารสนเทศที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ 

(Facebook Live) ของผูบริโภคออนไลนในกรงุเทพมหานครผลการศึกษาพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรงุเทพมหานคร 

อยางมีนัยสาคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ไดแก ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ดานความบันเทิง 

ปจจัยความไววางใจ ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพระบบและการบริการ โดยรวมกัน

พยากรณการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร

ได คิดเปนรอยละ 67.8 ในขณะที่ปจจัยการตลาดผานสือ่สงัคมออนไลน ดานการปฏิสัมพันธ ความนิยม 
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ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากตอปาก และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพขอมูล

ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบรโิภค 

วรรษมน อินทรสกลุ (2558) ศึกษาอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลทีม่ีช่ือเสียงตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาแฟช่ันออนไลนผลการศึกษา 1) ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีปริมาณการใช

อินสตาแกรมแตกตางกัน 2) ลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีการรบัรูความนาเช่ือถือของบุคคลที่

มีช่ือเสียงแตกตางกัน 3) ลกัษณะทางประชากรที่ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคสินคาจากอินสตาแก

รมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงแตกตางกัน 4) ปริมาณการใชอินสตาแกรมมีความสัมพันธกบัการรับรูความ

นาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยมีความสัมพันธเชิงบวกและดําเนินในทิศทางเดียวกัน 5) การรับรู

ความนาเช่ือถือของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาจากอินสตาแกรมของบุคคล

ที่มีช่ือเสียง โดยมีความสมัพันธเชิงบวกและดําเนินในทิศทางเดียวกัน 

 ภาณุพงค มวงอินทร (2558) ศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผานสื่อออนไลนโดยใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงสงผลตอการต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของผูบรโิภค ผลการวิจัยพบวา เพศหญิงเปนเพศที่

สนใจเครื่องสําอาง โดยมีอายุอยูระหวาง 20-30 ป ศึกษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

เอกชน โดยสวนมากจะติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงผานทางเฟซบุก (Facebook) ซึ่งประสทิธิภาพการ

สื่อสารทางการตลาดผานสื่อออนไลนโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทําใหสามารถสรางความสัมพันธกับ

กลุมเปาหมายไดเปนอยางดีและสรางความภูมิใจใหกับกลุมเปาหมายที่ไดใชเครื่องสําอางแบบเดียวกับ

บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ไดติดตามอยู หลังจากน้ันยังสรางการจงูใจในการซื้อเครื่องสําอางในลําดับตอมา 

และสุดทายเกิดการเปลี่ยนใจทีจ่ะซือ้เครือ่งสําอางคจากเดิมที่เคยใชอยู โดยสรปุไดวาประสิทธิภาพ

การสือ่สารทางการตลาดผานสื่อออนไลนโดยใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสงผลตอการต้ังใจซื้ออยางมีนัยยะ

สําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษา อิทธิพลของการบอกตอบนโลกอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา

การใชชีวิตในปจจุบันน้ีไดมกีารติดตอสื่อสารกันอยางกวางขวางมากข้ึน และมีการใชการสื่อสารออนไลน

กันมากย่ิงข้ึน โดยมีการติดตอกันผานเว็บไซตในรูปแบบตาง ๆ นอกจากน้ันการประชาสมัพันธทีจ่ะใหได

ประสิทธิภาพน้ัน ก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกตอหรือ Viral Marketing เพราะถือวาเปนการตลาด

ที่มีประสทิธิภาพและมีคาใชจายที่ไมสงู เมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณาหรอืการทําตลาดดานอื่น ๆ อีก

ทั้งยังมพีลงัหรือมีนํ้าหนักในการสรางความเช่ือถือมากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะมีการบอกตอและ

ยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผูรบัเอง 

 ปราณิศา ธวัชรุงโรจน (2559) ศึกษาการวิเคราะหคลิปวิดีโอไวรัลมารเก็ตต้ิงและปจจัยที่มผีล

ตอการตัดสินใจแบงปน ผลการศึกษาพบวา 1) รูปแบบการนําเสนอคลิปวิดีโอทีป่ระสบความสําเรจ็ใน

ดานการแบงปน ควรมีหลักเกณฑ Viral Marketing อยางนอย 3 ขอ คือ (1) Emotional: นําเสนอ

เกี่ยวกับเรื่องราวทีม่ีอารมณเปนหลัก ไมวาจะเปนอารมณเศรา สนุก ต่ืนเตนหรือประทับใจ เปนตน 
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ซึ่งจะทําใหผูชมมีอารมณรวมไปกบัคลิปวีดีโอ (2) Unseen: การนําเสนอในมมุมองทีแ่ตกตางออกไป

จะทําใหผูชมรูสึกถึงความแปลกใหม อีกทั้ง ความคิดสรางสรรคเปนสิ่งที่ควรมีในการทําคลปิวิดีโอ  

(3) Useful: ใหประโยชนหรือใหแงคิด จะทําใหผูชมเกิดความรูสกึอยากแบงปน เพราะแบงปนไปแลว

เกิดประโยชนตอผูอื่นที่ไดรบัชม 2) ปจจัยที่มผีลตอการตัดสนิใจแบงปนคลปิวิดีโอ มี 3 ปจจัยหลกั คือ 

ลักษณะเน้ือหาและวิธีการนําเสนอ ความชอบหรือความประทับใจหลงัชมคลปิวิดีโอ ความเหมาะสม

ในการแบงปน ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีมผีลตอการแบงปนของแตละบคุคลแตกตางกันไป เน่ืองจากมีทัศนคติที่

แตกตางกัน 3) กลุมตัวอยางเจนเนอเรช่ันเอก็ซ และเจนเนอเรช่ันวาย สวนใหญมลีักษณะความชอบ 

ไมชอบ และการเลือกแบงปนคลิปวีดีโอ ไมแตกตางกัน 

 ประเวทย ประเวสไพรสนธ์ิ (2556) ไดศึกษาการใชบริการสือ่เครือขายสังคมออนไลนทีม่ ี

ความสัมพันธกับแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิและพฤติกรรมของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

พฤติกรรมการใชบริการสื่อสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปน 

เพศหญงิ มีอายุระหวาง 25–34 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน 

บริษัทเอกชน มีตําแหนงงานระดับปฏิบัติการ และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,000–29,999 บาท 

มีการใชบริการคนละ 2 บัญชี และเครือขายที่เขาใชงานบอยที่สุด คือ เฟซบุก โดยสวนใหญเขาใช 

บริการเพือ่คนหาเพื่อนใหมและสื่อสารกบัเพื่อนปจจบุัน โดยใชบริการผานชองทางโทรศัพทมือถือ 

พีดีเอและสมารทโฟนมากที่สุด โดยชวงเวลาที่เขาใชบรกิารไมแนนอนข้ึนอยูกับเวลาวาง ความถ่ีของ

ระยะเวลาที่ใชงานใน 1 วัน ใชบริการไมเกิน 3 ช่ัวโมงตอวัน พฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลน โดยรวมของผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการทางานในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการทํางานในระดับมากทีสุ่ด ในดานความสามารถในการ

ปฏิบัติงานและความสามารถในพฤติกรรมเชิงสรางสรรค ตามลําดับ และดานความสามารถในการ 

สรรหาและรกัษามีพฤติกรรมการทํางานในระดับมาก การใชบริการสือ่เครอืขายสังคมออนไลนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการทํางานในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับ 0.01 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่องการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร

และประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ และการรบัรูแบรนดแคมเปญแฮชแทก็มผีลตอการตอบสนองของผูบริโภคบนสื่อ

สังคมออนไลน โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) ผานทางแบบสอบถามออนไลนที่ไดจัดทําข้ึน 

โดยมีวิธีการดําเนินการวิจยั การเก็บรวบรวมขอมลูตามข้ันตอนดังน้ี 

3.1 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

สําหรับการวิจัยน้ี ประชากร คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในประเทศไทย อายุระหวาง 18- 34 ป 

ที่เคยเห็นแฮชแท็กของแคมเปญจากแบรนดวีซา เคทซีี หรือกสิกรอยางนอยหน่ึงแคมเปญ  

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจะใชการคํานวนโดยใชสูตรของ กลัยา 

วานิชยบัญชา (2550) เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรซึง่คือผูที่เคยเห็นแฮชแท็กของ

แคมเปญจากแบรนดวีซา เคทซีี หรือกสกิรอยางนอยหน่ึงแคมเปญ   

 

 
 

n หมายถึง ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z หมายถึง คาระดับความเช่ือมั่นที่กําหนดไว 

e หมายถึง คาความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 

 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดกําหนดคาความเช่ือมั่นใหอยูที่ 95% โดยให Z มีคาเทากบั 1.96 

และยอมใหมีการคลาดเคลื่อนในการสุมตัวอยางได 5% (0.05) ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวน
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ไดจากสูตรขางตน n หรือขนาดของกลุมตัวอยางจะมีคาเทากับ 385 คน แตเพื่อสํารองความ

คลาดเคลื่อนผูวิจัยจึงเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางอกี 15 คน เปนทั้งหมด 400 คน 

การสุมตัวอยางประชากรเปนการสุมโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) และจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการกระจาย

แบบสอบถามออนไลนทีจ่ัดเตรียมไว แลวรวบรวมใหครบตามจํานวนที่ตองการทัง้หมด 400 ชุด 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือ แบบสอบถามออนไลน ที่สรางข้ึนจากการศึกษา

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของ โดยแบบสอบถามน้ีจะประกอบไปดวย 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 เปนขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

และรายไดตอเดือน ซึ่งเปนแบบใหเลือกตอบ 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและการใชแฮชแท็ก 

รูปแบบคําถามเปนแบบใหเลือกตอบ ไดแก เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน สื่อสังคม

ออนไลนใดทีผู่ตอบแบบสอบถามนิยมใช ประสบการณการใชแฮชแท็ก สื่อสังคมออนไลนใดทีผู่ตอบ

แบบสอบถามนิยมใชแฮชแท็ก ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก และจุดประสงคในการใชแฮชแท็กของ

ผูบริโภค  

สวนที่ 3 แบบสอบถามใหเลอืกตอบเกี่ยวกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลน ไดแก การรบัรูและจดจําแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน ซึง่มี 3 แคมเปญ 

ไดแก #TokyoUnexpected #CanTheSeries และ #แกแมสแลววะ 

สวนที่ 4 แบบสอบถามดาน ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน ลักษณะของแบบสอบถามจะใชมาตรวัดแบบประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) 

ตามวิธีการของ Likert โดยมีการกําหนดคาและวิธีการแปลผลโดยใชเกณฑการใหระดับคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง ดังน้ี 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = (คาสูงสุด – คาตํ่าสุด)/ จํานวนช้ัน 

     = (5-1)/ 5 

= 0.80 

 

ระดับ 5  คาเฉลี่ย 4.21-5.00  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด  

ระดับ 4  คาเฉลี่ย 3.41-4.20  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก 

ระดับ 3  คาเฉลี่ย 2.61-3.40  ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง 
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ระดับ 2  คาเฉลี่ย 1.81-2.60  ความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยบาง 

ระดับ 1  คาเฉลี่ย 1.00-1.80  ความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม ดังน้ี 

1) ศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

2) การสรางแบบสอบถามเพื่อเปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวกับการรบัรู ทัศนคติและการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

3) นําเสนอแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปเสนอแกผูเช่ียวชาญ เพื่อทําการปรบัปรุงแกไข 

ตรวจสอบความถูกตอง ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา และตอบโจทยในสิ่งที่ตองการจะสํารวจ

และวัดผล 

4) ปรับปรงุแบบสอบถามตามที่ไดรับคําแนะนํา แลวนําไปทดสอบคาความเช่ือมั่นของ

เครื่องมือกบักลุมตัวอยางที่ไมไดอยูในการศึกษาครัง้น้ีเปนจํานวน 30 คน ดวยการวิเคราะหขอมลูทาง

สถิติหาคาสมัประสทิธ์ิ α ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เกณฑการคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 

คือ ตองมีคาความเช่ือมั่นเกินกวา 0.700 ซึ่งจากการทดสอบเครื่องมือแบบสอบถามน้ี มีคาความ

เช่ือมั่นอยูที่ 0.896 ซึ่งถือวามีคาความเช่ือมั่นของเน้ือหาแบบสอบถามเพียงพอ 

5) ปรับปรงุและตรวจสอบอีกรอบ กอนนําไปใชเพื่อเก็บขอมลูจริงกบักลุมตัวอยาง 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

การวิจัยน้ีจะใชการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมดิวยการสํารวจ (Survey)  

ผานแบบสอบถามออนไลนที่สรางโดยเว็บไซต Google Spreadsheet แลวกระจายผานทางอีเมล 

เครือขายสงัคมออนไลน และเว็บไซตที่เกีย่วกับการตลาด การเงิน การธนาคาร เปนตน ซึ่งจะทําการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยมีระยะเวลาในการดําเนินการเกบ็ขอมลูต้ังแต

ชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 

 

3.4 การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 

หลงัจากที่เกบ็รวบรวมแบบสอบถามออนไลนมาไดครบทัง้หมด 400 ชุดแลว ผูวิจัยไดทําการ

ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม แลวจึงนําขอมูลทีไ่ดมาทําการแจกแจงความถ่ีและ

ลงรหสัขอมลู (Coding) ผานทางคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูแตละขอดวย

โปรแกรมคํานวณสําเรจ็รปูทางสถิติ SPSS ตอไป 
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3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่ประมวลผล

ขอมูลดานลกัษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและขอมูลดานการใหระดับความคิดเห็นตอทัศนคติ

และการตอบสนองทั้งหมด 400 ชุด รวมกับการทดสอบดวยสถิติเอฟ (F-Test) และการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน  

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง การรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อ

สังคมออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ 

จํานวน 400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

สถิติเชิงอางอิงที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ F-test ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบ

สมมติฐานและนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 

4.1  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

 การวิเคราะหขอมลูลกัษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทั่วไปของตัวแปรขอมลูลกัษณะประชากรศาสตร

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแฮชแท็กที่เคยเห็น 

 

แฮชแท็กท่ีเคยเห็น จํานวน (คน) รอยละ 

#TokyoUnexpected  345 31.6 

#แกแมสแลววะ 366 33.5 

#CanTheSeries  321 29.4 

ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน 61 5.6 

รวม 1093 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็นแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีจํานวน 

366 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ #TokyoUnexpected มีจํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ 

31.6 #CanTheSeries จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 29.3 และไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบนมี

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 5.6 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนแฮชแท็กที่กลุมตัวอยางเห็น 

 

จํานวนแฮชแท็กท่ีกลุมตัวอยางเห็น จํานวน (คน) รอยละ 

 3 แฮชแท็ก 443 25.8 

 2 แฮชแท็ก 540 31.4 

 1 แฮชแท็ก 675 39.3 

ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน 61 3.5 

รวม 1,719 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็น 1 แฮชแท็ก มีจํานวน 675 คน  

คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาคือ  2 แฮชแท็กมีจํานวน 540 คน คิดเปนรอยละ 31.4 ตามดวย 3 

แฮชแท็กมีจํานวน 443 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และไมเคยเห็นทัง้สามขอดานบนมจีํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 148 37.0 

หญิง 252 63.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 

63.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 

 

 

 

 

 

 



37 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18 – 25 ป 105 26.3 

26 - 34 ป 295 73.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 - 34 ป  

มีจํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 73.8 รองลงมาเปนกลุมอายุ 18 – 25 ป มีจํานวน 105 คน คิดเปน

รอยละ 26.3 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 45 11.3 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 75 18.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 193 48.3 

ธุรกิจสวนตัว 57 14.2 

พอบาน/ แมบาน 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมอีาชีพพนักงานบรษัิทเอกชน มีจํานวน 193 คน  

คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมา คือ ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 

อาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 นักเรียน/ นักศึกษามจีํานวน 45 คน คิดเปน

รอยละ 11.3 และพอบาน/ แมบาน มจีํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เปนอันดับสุดทาย 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 15 3.8 

15,001 - 30,000 บาท 150 37.5 

30,001 - 50,000 บาท 163 40.8 

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 72 18 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาเปนกลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 กลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 และกลุมที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 

15,000 บาท มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 เปนอันดับสุดทาย  

 

4.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

 การวิเคราะหขอมลูประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนและแฮชแท็ก ใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพือ่อธิบายถึงประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและแฮชแท็ก

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสังคมออนไลน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน 15 3.8 

1- 3 ช่ัวโมงตอวัน 59 14.8 

3 - 6 ช่ัวโมงตอวัน 88 22 

6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน 120 30 

มากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน 118 29.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางทีใ่ชเวลาโดยเฉลี่ย 

6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมาเปน

กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยมากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน มีจํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 29.5 กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ย 3 - 6 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสงัคมออนไลน   

มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 กลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ย 1- 3 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อ

สังคมออนไลน มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และกลุมตัวอยางที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยนอยกวา  

1 ช่ัวโมงตอวัน ในการใชสื่อสังคมออนไลน มจีํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนที่นิยมใช 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมใช จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 307 43.5 

Instagram 263 37.3 

Twitter 136 19.3 

รวม 706 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

  

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางทีใ่ช Facebook มีจํานวน 

307 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ Instagram มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และ

Twitter มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 19.3 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยใชแฮชแท็ก 

 

การเคยใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 371 92.8 

ไมเคย 14 3.5 

ไมแนใจ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชแฮชแท็ก มีจาํนวน 371 คน คิดเปนรอยละ 

92.8 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชแฮชแท็ก มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และกลุม

ตัวอยางที่ไมแนใจวาเคยใชแฮชแท็กมีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแฮชแท็กที่นิยมใชในสื่อสังคมออนไลน 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีนิยมใช จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 321 40.6 

Instagram 145 18.3 

Twitter 325 41.1 

รวม 791 100.0 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมใชแฮชแท็กในสือ่ Twitter มีจํานวน 325 คน 

คิดเปนรอยละ 41.1 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Facebook มีจํานวน 321 คน 

คิดเปนรอยละ 40.6 และกลุมตัวอยางนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Instagram มีจํานวน 145 คน คิดเปน

รอยละ 18.3 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

ความถ่ีในการใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 209 52.2 

10 – 30% ของทุกการโพสตออนไลน 116 29 

30- 60% ของทุกการโพสตออนไลน 75 18.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแฮชแท็กนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลน มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาเคยใชแฮชแท็ก 10 – 30% ของทุกการ

โพสตออนไลน มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และใชแฮชแท็ก 30 - 60% ของทุกการโพสต

ออนไลน มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

 

จุดประสงคในการใชแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

ใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน 195 44.9 

ใชในการรวบรวมขอมูลเกบ็เปนความทรงจํา 44 10.1 

ใชในการแสดงความรูสึก 57 13.1 

ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม 104 24.0 

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยาง 11 2.5 

ใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปน

สมาชิกอยู 
23 5.3 

รวม 434 100 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก เพื่อใชในการพูดคุย

ในเรื่องเดียวกัน มีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 44.9 รองลงมา คือ ใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง

เปนที่นิยม มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ใชในการแสดงความรูสึก มีจํานวน 57 คน คิดเปน

รอยละ 13.1 ใชในการรวบรวมขอมลู เกบ็เปนความทรงจํามจีํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.1 ใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยูมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.3

และใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยาง มจีํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการกระทําหลงัเห็นแฮชแท็ก 

 

การกระทําหลังเห็นแฮชแท็ก จํานวน (คน) รอยละ 

คลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม 224 46.2 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน 113 23.3 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง 35 7.2 

ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 113 23.3 

รวม 1,130 100.00 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเมื่อเห็นแฮชแท็ก แลวจะคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจ

คอนเทนตใหมมีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมา คือ แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสือ่

สังคมออนไลนมจีํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรงมจีํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง  

มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 7.2 

 

4.3 การวิเคราะหการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

 4.3.1 แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 345 86.3 

ไมเคย 40 10.0 

ไมแนใจ 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน 

345 คน คิดเปนรอยละ 86.3 รองลงมา คือ ไมเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน  

40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected มีจํานวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   
จํานวน (คน) รอยละ 

VISA 345 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   

จะทราบวาเปนแบรนด VISA มีจํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   
จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 254 73.6 

Instagram 59 17.1 

Twitter 32 9.3 

รวม 345 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected จากสื่อ Facebook มีจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 73.6 รองลงมาเปน

Instagram มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 17.1 และ Twitter มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.3

เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected   จํานวน (คน) รอยละ 

ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป 253 73.3 

เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ 45 13.0 

ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจไปเที่ยวญี่ปุนกัน 12 3.5 

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ 35 10.1 

รวม 345 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แลวรบัรูวาแคมเปญตองการสื่อวา ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไปมจีํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 73.3 รองลงมาเปนเที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหา

เรื่องการเงินในตางประเทศมีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ 

มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.1 และทิง้ความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกันมี

จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.5 เปนอันดับสุดทาย  

 

 4.3.2 แคมเปญ#แกแมสแลววะ 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   

 

การเคยเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   
จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 366 91.5 

ไมเคย 21 5.3 

ไมแนใจ 13 3.3 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีจํานวน 366 คน 

คิดเปนรอยละ 91.5 รองลงมา คือ ไมเคยเห็นแคมเปญ ##แกแมสแลววะ มีจํานวน 5.3 คน คิดเปน 

รอยละ 5.3 และไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ ##แกแมสแลววะ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   จํานวน (คน) รอยละ 

KBank 366 100.0 

 

จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จะทราบวาเปน

แบรนด KBank มีจํานวน 366 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
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ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ   

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ   จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 289 79.0 

Instagram 66 18.0 

Twitter 11 3.0 

รวม 366 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ จากสื่อ Facebook มีจํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมาเปน Instagram มีจํานวน 

66 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ Twitter มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.0 เปนอันดับสุดทาย 

 

ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ   

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ   
จํานวน (คน) รอยละ 

K Expert บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 56 15.3 

K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก 75 20.5 

K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ

ก็ใช 
222 60.7 

K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั 13 3.6 

รวม 366 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ #แกแมส

แลววะ แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวา K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ  

ก็ใชมีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมาเปน K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงได  
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ใคร ๆ ก็รูจักมีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 20.5 K Expert บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ 

ก็ใช มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และ K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจักมี

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.6 เปนอันดับสุดทาย  

 

 4.3.3 แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเคยเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

เคย 321 80.3 

ไมเคย 20 5.0 

ไมแนใจ 59 14.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries มีจํานวน 321 คน 

คิดเปนรอยละ 80.3 รองลงมา คือ ไมแนใจวาเคยเห็นแคมเปญ ##CanTheSeries  มีจํานวน 59 คน 

คิดเปนรอยละ 14.8 และไมเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  

 

ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การรับรูแบรนดหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

KTC 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จะทราบวาเปน

แบรนด KTC มีจํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
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ตารางที่ 4.24: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อสังคมออนไลนทีท่ําใหเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

สื่อสังคมออนไลนท่ีทําใหเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 273 85.0 

Instagram 39 12.2 

Twitter 9 2.8 

รวม 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries จากสื่อ Facebook มีจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 85.0 รองลงมาเปน Instagram 

มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ Twitter มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.8 เปนอันดับ

สุดทาย  

 

ตารางที่ 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูหลังเห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การรับรูหลังเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จํานวน (คน) รอยละ 

เรื่องเงินเรือ่งงายใคร ๆ ก็สามารถจัดการได 63 19.6 

ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 201 62.6 

เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา 22 6.9 

ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่ ทกุเวลา 35 10.9 

รวม 321 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่เห็นแคมเปญ 

#CanTheSeries แลวรบัรูวาแคมเปญตองการสื่อวา ประสบการณใหความหมายกบัชีวิตมีจํานวน  

201 คน คิดเปนรอยละ 62.6 รองลงมาเปนเรื่องเงินเรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการไดมจีํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 19.6 ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที ่ทุกเวลา มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.9 

และเปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.9 เปนอันดับสุดทาย  
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4.4 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน 

 การวิเคราะหขอมลูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงทัศนคติและการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนสรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติ 

 

ทัศนคติ คาเฉลีย่ SD แปลผล อันดับ 

แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแท็ก 3.41 0.492 ปานกลาง 5 

แฮชแท็กชวยกระตุนความรูสกึสนใจของทานตอแบรนด

และผลิตภัณฑ 
3.37 0.556 ปานกลาง 6 

แฮชแท็กทําใหทานรูสกึช่ืนชอบหรือมีความรูสึก

ทางบวกกบัแบรนดและผลิตภัณฑ 
3.26 0.646 ปานกลาง 8 

แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ 3.00 0.810 ปานกลาง 10 

แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรือแคมเปญเปนที่รูจักไดอยาง

แพรหลายและรวดเร็ว 
3.59 0.783 ปานกลาง 3 

แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย 3.33 0.719 ปานกลาง 7 

แฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทย 3.11 0.916 ปานกลาง 9 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดทีม่ีประโยชน

สําหรับทาน 
3.52 0.629 ปานกลาง 4 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือทีท่ําใหการคนหาขอมูลเปนไป

อยางงายดาย 
3.67 0.770 ปานกลาง 1 

แฮชแท็กเปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนดที่กําลังเปน

ที่นิยม 
3.67 0.666 ปานกลาง 2 

คาเฉลีย่รวม 3.39 0.699 ปานกลาง  

 

 จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.39) เมื่อพจิารณาระดับ

ความสําคัญ พบวา กลุมตัวอยางคิดวา แฮชแท็กเปนเครือ่งมอืที่ทําใหการคนหาขอมูลเปนไปอยาง

งายดาย มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือ แฮชแท็ก
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เปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนดที่กําลงัเปนที่นิยมมีคาเฉลีย่ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67)  

อันดับทีส่ามคือ แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรอืแคมเปญเปนทีรู่จักไดอยางแพรหลายและรวดเร็ว มี

คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.59) อันดับที่สี่ คือ แฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดทีม่ี

ประโยชน มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.52) อันดับที่หา คือ แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจ

กวาการไมมีแฮชแท็ก มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.41) อันดับทีห่ก คือ แฮชแท็กชวย

กระตุนความรูสึกสนใจของทานตอแบรนดและผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37)  

อันดับที่เจ็ด คือ แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 3.33) อันดับที่แปด คือ แฮชแท็กทําใหทานรูสกึช่ืนชอบหรือมีความรูสึกทางบวกกบัแบ

รนดและผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.26) อันดับที่เกา คือ แฮชแท็กทีจ่ํางาย

ควรเปนภาษาไทย มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.11) และอันดับทีส่ิบ คือ แฮชแท็กทําให

แบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

 

ตารางที่ 4.27:  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้ังใจ (Attention) 

 

ความต้ังใจ (Attention) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรือ

ผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก 
3.00 0.609 ปานกลาง 

ความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ 3.15 0.646 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.08 0.628 ปานกลาง 

 

จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความต้ังใจ (Attention) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.08) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความต้ังใจทีจ่ะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับ

ปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15) รองลงมาคือ ความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรือ

ผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   
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ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจ (Interest) 

 

ความสนใจ (Interest) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความสนใจแฮชแท็กที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ 3.18 0.545 ปานกลาง 

ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มกีารติด

แฮชแท็ก 
3.37 0.556 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.28 0.551 ปานกลาง 

 

 จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความสนใจ (Interest) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.28) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มีการติดแฮชแท็กมี

คะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) รองลงมาคือ ความสนใจแฮชแท็ก

ที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.18)   

 

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตองการ (Desire) 

 

ความตองการ (Desire) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมาก

ข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนด 
3.14 0.754 ปานกลาง 

ความตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนด

และผลิตภัณฑ 
3.22 0.625 ปานกลาง 

ความตองการโพสตหรือติดแฮชแท็กแคมเปญหลังจากรับรู

แฮชแท็กน้ัน ๆ 
3.15 0.847 ปานกลาง 

คาเฉลีย่รวม 3.17 0.742 ปานกลาง 

 

จากตาราง พบวา โดยภาพรวม พบวา ความตองการ (Desire) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.17) เมื่อพิจารณา

ระดับความสําคัญ พบวา ความตองการคลิกที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑมี

คะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.22) รองลงมาคือ ความตองการโพสต

หรือติดแฮชแท็กแคมเปญหลังจากรับรูแฮชแท็กน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15)  
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และอันดับสามคือ ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของ

แบรนด คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.14)   

 

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้ (Action) 

 

การตัดสินใจซื้อ (Action) คาเฉลีย่ SD แปลผล 

แฮชแท็กมีสวนชวยใหตัดสินใจใชบริการ ซื้อหรือดาวนโหลด

สินคาบรกิาร 
2.96 0.748 ปานกลาง 

 

 จากตาราง พบวา แฮชแท็กมีสวนชวยใหตัดสินใจใชบริการ ซื้อหรือดาวนโหลดสินคาบริการ 

มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.96)   

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.33: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.34: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.012*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.169 0.069    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.118 0.001*   

พอบาน/ แมบาน 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใช

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 
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ตารางที่ 4.35: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.36: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.015*    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.000*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.001* 0.024* 0.105  

* Sig.< 0.05 
 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน
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15,001 - 30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.37: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศไมมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.38: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
  

ตารางที่ 4.39: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 
 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตารางที่ 4.40: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 
 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.000*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.020* 0.064   

พอบาน/ แมบาน 0.046* 0.000* 0.026* 0.002*  

* Sig.< 0.05 



57 

 

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใช

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 

ตารางที่ 4.41: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 



58 

 

ตารางที่ 4.42: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.000*    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.464   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.000* 0.048* 0.110  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน

15,001 - 30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

 

ตารางที่ 4.43: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามเพศ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานเพศ มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.44: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอายุ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.45: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามอาชีพ 

 

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 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 1.3 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมีผลตอประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช

แฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กจําแนกตามรายได 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใช

แฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
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ตารางที่ 4.47: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามเพศ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

เพศ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.48: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามอายุ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อายุ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.49: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็จําแนกตามอาชีพ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพ มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.50: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.024*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.008*    

ธุรกิจสวนตัว 0.014* 0.000* 0.003*   

พอบาน/ แมบาน 0.002* 0.001* 0.002* 0.004*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน
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การตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ อาชีพธุรกิจสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/

แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 

ตารางที่ 4.51: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.52: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.288    

30,001 - 50,000 บาท 0.022* 0.004*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.130 0.045* 0.100  

* Sig.< 0.05 
 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 แคมเปญ #TokyoUnexpected   
 

ตารางที่ 4.53: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.54: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.55: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ ไมมผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.56: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ

ดานประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว 
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แคมเปญ #แกแมสแลววะ   

 

ตารางที่ 4.57: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ#แกแมสแลววะมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานเพศ มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.58: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ 

ดานประชากรศาสตรดานอายุ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.59: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกบั

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ 

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.60: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.000*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.296    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.187 0.552   

พอบาน/ แมบาน 0.073 0.006* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ
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แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 

ตารางที่ 4.61: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานรายได ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.62: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานเพศ ไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.63: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรดานอายุ มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.64: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะ  

ดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.65: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.044*     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.000* 0.000* 0.000*   

พอบาน/ แมบาน 0.564 0.257 0.000* 0.000*  

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญแคมเปญ 

#CanTheSeries มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการรับรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ 

แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 
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ตารางที่ 4.66: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries มีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได มผีลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.67: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.114    

30,001 - 50,000 บาท 0.465 0.041*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.328 0.003* 0.569  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายได

เฉลี่ยตอเดือนกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ#CanTheSeriesมี



73 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการรับรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.68: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามเพศ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานเพศ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.69: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอายุ 

 

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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
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ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอายุ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.70: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.71: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัทัศนคติตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.488     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.266 0.604 0.005*   

พอบาน/ แมบาน 0.006* 0.016* 0.982 0.056  

* Sig.< 0.05 
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จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว 

  

ตารางที่ 4.72: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามรายได 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

 



76 

 

ตารางที่ 4.73: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.572    

30,001 - 50,000 บาท 0.012* 0.000*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.019* 0.000* 0.933  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน  

 

ตารางที่ 4.74: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร 

ดานเพศ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.75: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ T-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อายุ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร 

ดานอายุ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.76: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรดาน อาชีพ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะดานประชากรศาสตร

ดานอาชีพ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.77: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพกบัการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน/

แมบาน 

นักเรียน/ นักศึกษา      

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 0.797     

พนักงานบริษัทเอกชน 0.000* 0.000*    

ธุรกิจสวนตัว 0.026* 0.005* 0.017*   

พอบาน/ แมบาน 0.000* 0.000* 0.032* 0.001*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

อาชีพกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน อาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว และอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 



79 

 

ตารางที่ 4.78: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกับการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนจําแนกตามรายได  

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตร  

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

ลักษณะประชากรศาสตรดาน รายได มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตร

ดานรายได มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.79: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

50,000 บาท 

มากกวา 

50,000 ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท     

15,001 - 30,000 บาท 0.100    

30,001 - 50,000 บาท 0.000* 0.012*   

มากกวา 50,000 ข้ึนไป 0.020* 0.000* 0.033*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ลักษณะดานประชากรศาสตรดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตอบสนอง
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ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 

 สมมติฐานท่ี 5 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   
 

 

ตารางที่ 4.80: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 40.317 20.158 40.257 .000* 

Within Groups 198.793 .501   

Total 239.110    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.81: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.010*   

Twitter 0.007* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชสื่อสงัคม

ออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.82: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected   

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีผลตอการรับรูตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.83: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานความถ่ีในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน มกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.84: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 8.530 4.265 3.803 .023* 

Within Groups 445.220 1.121   

Total 453.750    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา 

Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอ 

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.85: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

จุดประสงค 

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการพูดคุย 

ใชในการ

รวบรวม 

ความทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามที่กําลัง

เปนที่นิยม 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรม 

อีเวนท 

บางอยาง 

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการรวบ 

รวมความทรงจํา 
0.004*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.000* 0.000*     

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.85 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

จุดประสงค 

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการพูดคุย 

ใชในการ

รวบรวม 

ความทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามที่กําลัง

เปนที่นิยม 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรม 

อีเวนท 

บางอยาง 

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

ใชตามประโยค 

ที่กําลังเปนที่นิยม 
0.001* 0.000* 0.004*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.006* 0.001* 0.012* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.000* 0.000* 0.006* 0.000* 0.007*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการพูด 

คุยในเรื่องเดียวกัน มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปน 

ความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึง 

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยาง และใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน 

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปน

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใช

ตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.86: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #TokyoUnexpected   

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 47.596 23.798 18.295 .000* 

Within Groups 516.404 1.301   

Total 564.000    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน การตอบสนองตอแฮชแท็ก

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน การตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 



86 

 

ตารางที่ 4.87: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #TokyoUnexpected 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.008* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.001* 0.004*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความ

หรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทาน

เองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเอง

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของ    

แบรนดโดยตรง 

  

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตารางที่ 4.88: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 4.850 4.850 8.239 .004* 

Within Groups 234.260 .589   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน ชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดาน ชองทางการใชแฮชแท็ก  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.89: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสือ่

สังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนผาน Instagram 

และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

  

ตารางที่ 4.90: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลน ดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา 

Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช ไมมีผลตอ 

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.91: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 23.821 23.821 22.052 .000* 

Within Groups 429.929 1.080   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

 



90 

 

ตารางที่ 4.92: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.007*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.003* 0.005*     

ใชตามประโยค

ที่กําลังเปนที่

นิยม 

0.000* 0.018* 0.000*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.014* 0.000* 0.04*1 0.043*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.040* 0.000* 0.018* 0.002* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยใน 

เรื่องเดียวกัน มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่ 

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือ 

การเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.93: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ มผีล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.94: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

  #แกแมสแลววะ 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.004*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.005* 0.027*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.002* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจ

คอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรง 
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 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตารางที่ 4.95: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 52.706 17.569 37.323 .000* 

Within Groups 186.404 .471   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตารางที่ 4.96: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Facebook มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ  

#แกแมสแลววะ แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram 

และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบ

รนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.97: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา

Sig. มากกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช ไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.98: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 223.664 74.555 128.315 .000* 

Within Groups 230.086 .581   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช  

มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.99: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.002*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.000* 0.018*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.024* 0.000* 0.027*    

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.036* 0.000* 0.007* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.008* 0.043* 0.003* 0.043* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยใน 

เรื่องเดียวกัน มีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดง

ความรูสึก,ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน
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หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บง

บอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.100: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ #CanTheSeries 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 111.571 37.190 32.552 .000* 

Within Groups 452.429 1.142   

Total 564.000    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 5 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 
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มีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.101: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนมี

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจ

คอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 
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 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและ

ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

  

สมมติฐานท่ี 6 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.102: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 91.157 10.129 26.698 .000* 

Within Groups 147.953 .379   

Total 239.110    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีผลตอทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.103: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.002* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนมีผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Twitter 

  

ตารางที่ 4.104: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน  

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใช มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.105: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.013* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลนมีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการ

โพสตออนไลน มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยาง 

ที่มีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณ

การใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.106: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลน  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 70.154 7.795 7.925 .000* 

Within Groups 383.596 .984   

Total 453.750    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

ตารางที่ 4.107: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.004*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.029* 0.031*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.003* 0.029* 0.046*    

(ตางรางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.107 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดาน

จุดประสงคในการใชแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.050* 0.040* 0.050* 0.000*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.000* 0.020* 0.036* 0.001* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลู

เก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคในการใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึง

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อ  

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
 

ตารางที่ 4.108: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 241.690 26.854 32.494 .000* 

Within Groups 322.310 .826   

Total 564.000    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 6 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแทก็ มีผลตอทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.109: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอน

เทนตใหม มทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อ

สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสต

ของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา Official 

Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 สมมติฐานท่ี 7 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.110: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

ชองทางการใชแฮชแท็ก Between Groups 73.128 7.313 17.138 .000* 

Within Groups 165.982 .427   

Total 239.110    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มีคา Sig.  

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก มผีลตอ 

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.111: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ชองทางการใชแฮชแท็ก 

(คา Sig.) 
Facebook Instagram Twitter 

Facebook    

Instagram 0.000*   

Twitter 0.010* 0.009*  

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนมผีลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

ผาน Facebook มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ  

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 สวนกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนผาน Twitter 

 

ตารางที่ 4.112: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.113: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน 

  การใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ความถ่ีในการใช 

(คา Sig.) 

< 10% ของทุก

การโพสตออนไลน 

10 – 30 % ของทุก

การโพสตออนไลน 

30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

นอยกวา 10%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
   

10 – 30 %  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000*   

30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 
0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุก

การโพสตออนไลน มกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั  

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน  

และ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 
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ตารางที่ 4.114: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

จุดประสงคในการใช Between Groups 70.154 7.015 7.114 .000* 

Within Groups 383.596 .986   

Total 453.750    

* Sig.<0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใช มีผลตอการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.115: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคใน

การใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชในการพูดคุย       

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

0.018*      

ใชในการแสดง

ความรูสึก 
0.014* 0.039*     

ใชตามประโยคที่

กําลังเปนที่นิยม 
0.023* 0.037* 0.004*    

(ตางรางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.115 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลน 

 

จุดประสงค  

ในการใช 

(คา Sig.) 

ใชในการ

พูดคุย 

ใชในการ

รวบรวมความ

ทรงจํา 

ใชในการแสดง

ความรูสึก 

ใชตามท่ีกําลัง

เปนท่ีนิยม 

ใชเพ่ือรวม

กิจกรรม     

อีเวนทบางอยาง 

ใชเพ่ือเปนสวน

หนึ่งของกลุมท่ี

เปนสมาชิกอยู 

ใชเพื่อรวม

กิจกรรมอีเวนท

บางอยาง 

0.001 0.004* 0.000* 0.031*   

ใชเพื่อเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

0.005* 0.006* 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานจุดประสงคในการใชกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนมผีลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรือ่งเดียวกัน มีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชในการ

รวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคในการใชใน

การแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรม 

อีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง 

เปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ 

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการตอบสนองตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเมือ่เปน 

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อบงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 

ตารางที่ 4.116: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคม

ออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตอบสนองตอแฮชแท็ก Between Groups 244.170 24.417 29.698 .000* 

Within Groups 319.830 .822   

Total 564.000    

* Sig.<0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 7 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ประสบการณการใชสือ่สงัคม

ออนไลนกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กมีคา Sig.  

นอยกวา 0.05 แสดงวาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก มผีลตอ

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.117: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การตอบสนอง 

ตอแฮชแท็ก (คา Sig.) 

เพื่อสํารวจ 

คอนเทนตใหม 

แชรบนส่ือสังคม

ออนไลน 

ใชแฮชแท็กใน

โพสตของตนเอง 

ไปที่หนา Website  

ของแบรนด 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหม     

แชรบนส่ือสังคมออนไลน 0.000*    

ใชแฮชแท็กในโพสตของตนเอง 0.000* 0.000*   

ไปที่หนา Website ของแบรนด 0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กกบัการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อ

สํารวจคอนเทนตใหม มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนต

หรือขอมูลน้ันบนสือ่สงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบน

ขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยาง

ที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา 

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแทก็น้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 สมมติฐานท่ี 8 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.118: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.119: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ใชวาการเดินทางทุกครั้ง

จะเปนอยางที่คาดหวัง

เสมอไป 

    

เที่ยวอยางสบายใจหมด

ปญหาเรื่องการเงินใน

ตางประเทศ 

0.025*    

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.119 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ทิ้งความคาดหวัง  

ปลอยตามหัวใจไปเที่ยว

ญ่ีปุนกัน 

0.000* 0.000*   

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอิญ 
0.000* 0.012* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวา

การเดินทางทุกครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวังปลอยตามหัวใจไปเที่ยว

ญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใดเรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 
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ตารางที่ 4.120: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมส

แลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#แกแมสแลววะ 

Between Groups 32.636 3.626 27.751 .000* 

Within Groups 50.962 .131   

Total 83.598    

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 8 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีผลตอทศันคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.121: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงได งาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่ 

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

    

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

0.000*    

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.121 (ตอ): การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมส

แลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงได งาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่ 

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการทาง 

การเงินที่ทุกคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

0.000* 0.000*   

K Bank ธนาคารที่ทุก

คนเขาถึงได ใคร ๆ 

ก็รูจัก 

0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#แกแมสแลววะ กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K Expert 

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money 

บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 
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ตารางที่ 4.122: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.123: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#CanTheSeries  

(คา Sig.) 

เรื่องเงินเรื่องงาย  

ใคร ๆ ก็สามารถ 

จัดการได 

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 

เปนทุกอยาง 

เพื่อพอคาแมคา 

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 

เรื่องเงินเรื่องงายใคร ๆ

ก็สามารถจัดการได 
    

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 
0.000*    

เปนทุกอยางเพื่อ

พอคาแมคา 
0.000* 0.000*   

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 
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 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#CanTheSeries กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีการรับรูวา “เรื่องเงิน

เรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณ

ใหความหมายกบัชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่  

ทุกเวลา” 

 กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “เปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา” 

และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที ่ทุกเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 

 สมมติฐานท่ี 9 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.124: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

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 

 



119 

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน 9 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มผีลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตารางที่ 4.125: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected  กับทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#TokyoUnexpected  

(คา Sig.) 

ใชวาการเดินทางทุก

ครั้งจะเปนอยางที่

คาดหวังเสมอไป 

เที่ยวอยางสบายใจ 

หมดปญหาเรื่อง 

การเงินในตางประเทศ 

ทิ้งความคาดหวัง 

ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 

ไมวาที่ใด เรื่องเงิน

ไมใชเรื่องบังเอิญ 

ใชวาการเดินทางทุกครั้ง

จะเปนอยางที่คาดหวัง

เสมอไป 

    

เที่ยวอยางสบายใจหมด

ปญหาเรื่องการเงินใน

ตางประเทศ 

0.000*    

ทิ้งความคาดหวังปลอยตาม 

หัวใจไปเที่ยวญ่ีปุนกัน 
0.000* 0.000*   

ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอิญ 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็ก #TokyoUnexpected กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

มีผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #TokyoUnexpected  

มีการรับรูวา “ใชวาการเดินทางทุกครัง้จะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected มีการรบัรูวา “เที่ยวอยางสบายใจหมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” 

“ทิ้งความคาดหวังปลอยตามหัวใจไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใดเรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ” 
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 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected   

มีการรับรูวา “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 

ตารางที่ 4.126: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร 
Sum of 

Squares 

Mean 

Square 
F Sig. 

การรบัรู 

#แกแมสแลววะ 

Between Groups 26.581 2.658 18.135 .000* 

Within Groups 57.017 .147   

Total 83.598    

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน 9 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.127: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ 

(คา Sig.) 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

K Money บริการโอน

เงินทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคน

เขาถึงไดงาย ๆ  

ใคร ๆ ก็ใช 

K Bank ธนาคารที่

ทุกคนเขาถึงได  

ใคร ๆ ก็รูจัก 

K Expert บริการให

ความรูทางการเงิน 

งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

    

K Money บริการโอนเงิน

ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ  

ก็รูจัก 

0.000*    

K PLUS บริการทาง 

การเงินที่ทุกคนเขาถึง 

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

0.000* 0.000*   

K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

  

จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#แกแมสแลววะ กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K Expert  

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรู

วา “K Money บรกิารโอนเงินทุกคนเขาถึงได ใครๆกร็ูจกั” “K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money บริการ

โอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงได งาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 
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กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรู

วา “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 

ตารางที่ 4.128:  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวาการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตารางที่ 4.129: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 

การรับรูตอแคมเปญ 

#CanTheSeries  

(คา Sig.) 

เรื่องเงินเรื่องงาย  

ใคร ๆ ก็สามารถ 

จัดการได 

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 

เปนทุกอยาง 

เพื่อพอคาแมคา 

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 

เรื่องเงินเรื่องงายใคร ๆ

ก็สามารถจัดการได 
    

ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต 
0.000*    

เปนทุกอยางเพื่อ

พอคาแมคา 
0.000* 0.000*   

ใหประสบการณยื่นกู

งายไดทุกทีทุ่กเวลา 
0.000* 0.000* 0.000*  

* Sig.< 0.05 

 

 จากผลการเปรียบเทียบรายคู โดยใชสถิติ LSD ระหวาง การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#CanTheSeries กับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน มผีลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries มีการรับรูวา “เรื่องเงิน

เรื่องงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อพอคา

แมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทกุที่ทกุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายได

ทุกที่ทกุเวลา” 
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 สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.130: ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็กับการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 

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 โดยใชสถิติ F-test ระหวาง ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กกับการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน มีผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาทัศนคติตอ 

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง การรบัรู ทัศนคติ และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ 

สังคมออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 

400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอางอิง  

ที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ F-Test และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way 

ANOVA) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐานและสามารถสรปุผลการศึกษา ดังน้ี 

  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สรปุผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางมกีารรับรูทัศนคติและตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮช

แท็กผานสื่อสงัคมออนไลนในระดับปานกลางถึงมากโดยลักษณะดานประชากรศาสตรคือดานเพศอายุ

อาชีพและรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนที่แตกตางกันรวมถึงมผีล 

ตอการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนดวยนอกจากน้ี

ยังพบวาประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนมีผลตอการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนดวยโดยผูจัยไดแยกสรปุผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยได

ดังตอไปน้ี  

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับการเคยเห็นแฮชแท็กแคมเปญ 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแฮชแท็ก พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเคยเห็น 

แฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มากทีสุ่ด รอยละ 33.5 รองลงมาคือ #TokyoUnexpected รอยละ 31.6  

#CanTheSeries รอยละ 29.3 และไมเคยเห็นทัง้สามขอ รอยละ 13.2 โดยสวนใหญเคยเห็น 1 แฮชแท็ก

รอยละ 39.3 รองลงมาคือ 2 แฮชแท็กรอยละ 31.4 และ 3 แฮชแท็กรอยละ 25.8   

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญ

เปนเพศหญงิ รอยละ 63.0 มีอายุ 26 - 34 ป รอยละ 73.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 

48.3 และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท รอยละ 40.8 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับประสบการณการใชสือ่สังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

 สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนและแฮชแท็กพบวา กลุม

ตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญใชเวลาในการใชสือ่สงัคมออนไลนโดยเฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน รอยละ 30 โดย

ใช Facebook มากที่สุด รอยละ 43.5 รองลงมาคือ Instagram รอยละ 37.3 และ Twitter รอยละ 19.3  
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สวนใหญเคยใชแฮชแท็กรอยละ 92.8 และนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Twitter รอยละ 41.1 โดยใช 

แฮชแท็กนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลนรอยละ 52.3 มีจุดประสงคในการใชแฮชแทก็ 

เพื่อใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันรอยละ 44.9 โดยหลังจากเห็นแฮชแทก็แลวจะคลิกที่แฮชแทก็ 

เพื่อสํารวจคอนเทนตใหมรอยละ 46.2 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับการรับรูแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ#TokyoUnexpected   

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #TokyoUnexpected พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

เคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected รอยละ 86.3 หลังเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected  

จะรบัรูวาเปนแบรนด VISA รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected จากสื่อ Facebook 

รอยละ 73.6 และหลงัจากเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวาใชวา

การเดินทางทุกครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไปรอยละ 73.3 

แคมเปญ#แกแมสแลววะ 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #แกแมสแลววะ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็น

แคมเปญ #แกแมสแลววะ รอยละ 91.5 หลังเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จะรับรูวาเปนแบรนด

KBank รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ จากสื่อ Facebook รอยละ 79.0 และ

หลงัจากเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะ แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวา K PLUS บริการทางการ

เงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช รอยละ 60.7 

แคมเปญ #CanTheSeries 

สรปุผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัแคมเปญ #CanTheSeries พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็น

แคมเปญ #CanTheSeries รอยละ 80.3 หลงัเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จะรบัรูวาเปนแบรนด 

KTC รอยละ 100.0 โดยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries จากสื่อ Facebook รอยละ 85.0 และหลังจาก

เห็นแคมเปญ #CanTheSeries แลวรับรูวาแคมเปญตองการสื่อวาประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 

รอยละ 62.6 

5.1.5 สรุปผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลน 

ทัศนคติ 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนใน

ภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.39) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญพบวา 

กลุมตัวอยางคิดวาแฮชแท็กเปนเครื่องมือทีท่ําใหการคนหาขอมูลเปนไปอยางงายดายมีคะแนนเฉลี่ยเปน

อันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือแฮชแท็กเปนเครื่องมือที่ใชในการหาเทรนด

ที่กําลงัเปนที่นิยมมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.67) อันดับที่สามคือแฮชแท็กชวยใหแบรนด
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หรือแคมเปญเปนที่รูจักไดอยางแพรหลายและรวดเร็วมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.59)  

อันดับทีส่ี่คือแฮชแท็กเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มปีระโยชนมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 

3.52) อันดับที่หาคือแฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแท็กมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง 

(คาเฉลี่ย = 3.41) อันดับที่หกคือแฮชแทก็ชวยกระตุนความรูสึกสนใจของทานตอแบรนดและผลิตภัณฑ 

มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) อันดับที่เจ็ดคือแฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบ

อยูดวยมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.33) อันดับทีแ่ปดคือแฮชแท็กทําใหทานรูสึกช่ืนชอบหรือ

มีความรูสกึทางบวกกับแบรนดและผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.26) อันดับทีเ่กา

คือแฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทยมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.11) และอันดับที่สบิคือ

แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือมีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

ความต้ังใจ (Attention) 

สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความต้ังใจ (Attention) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.08) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ มีคะแนนเฉลีย่เปนอันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 

= 3.15) รองลงมาคือความต้ังใจทีจ่ะติดตาม (Follow) เพจของแบรนดหรอืผลิตภัณฑที่มีแฮชแท็กมี

คาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.00)   

ความสนใจ (Interest) 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความสนใจ (Interest) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.28) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มกีารติดแฮชแท็กมีคะแนนเฉลี่ยเปนอันดับ

หน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37) รองลงมาคือความสนใจแฮชแทก็ที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ

มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.18)   

ความตองการ (Desire) 

 สรปุผลการวิเคราะหพบวา ความตองการ (Desire) ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.17) เมื่อพจิารณาระดับความสําคัญ

พบวา ความตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑมีคะแนนเฉลี่ยเปน

อันดับหน่ึงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.22) รองลงมาคือความตองการโพสตหรือติดแฮชแทก็

แคมเปญหลังจากรบัรูแฮชแท็กน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.15) และอันดับสามคือ

ความตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของแบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนดคาเฉลี่ย

ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.14)   
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การตัดสินใจซื้อ (Action) 

สรปุผลการวิเคราะหพบวา แฮชแท็กมสีวนชวยใหตัดสินใจใชบริการซื้อหรือดาวนโหลดสินคา

บริการมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 2.96)   

5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานชองทางการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพ  

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกิจสวนตัวและ

อาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 
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30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000

ข้ึนไป 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานชองทางการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

  สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

ความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกิจสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับอาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน

ดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 
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30,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 

ข้ึนไป 

  กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานความถ่ีในการใชแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

   สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพไม

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

4) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไม

มีผลตอประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานจุดประสงคในการใชแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมผีลตอประสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลน ดานการตอบสนองตอแฮชแท็ก 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีล

ตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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 กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดาน

การตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิอาชีพธุรกจิสวนตัว

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมปีระสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลน

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบัอาชีพธุรกจิสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพ

พอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมปีระสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน  

ดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

  กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมี

ผลตอประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

  กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแท็กแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีประสบการณการใช

สื่อสงัคมออนไลนดานการตอบสนองตอแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

 แคมเปญ #TokyoUnexpected   

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพไมมผีลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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4) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไมมผีลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 แคมเปญ #แกแมสแลววะ   

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกจิ

สวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจและอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 สรปุผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดไมมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 แคมเปญ #CanTheSeries 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศไมมีผลตอ

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

รับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญแคมเปญ #CanTheSeries อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพมีคา Sig. นอยกวา

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิอาชีพ

ธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/

แมบาน 

กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน

แคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานรายไดมีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวาลกัษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ีกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท  

มีการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกบั

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 

ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน 

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอ

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัว 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอ

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001 - 50,000 บาทและรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลน  

1) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอายุมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

3) สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานอาชีพมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 
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กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบานอาชีพธุรกจิสวนตัวและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผาน

สื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพพอบาน/ แมบาน 

 กลุมตัวอยางอาชีพธุรกิจสวนตัวมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคม

ออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางอาชีพพอบาน/ แมบาน 

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานรายไดมผีลตอการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท และรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 ข้ึนไป 

 สมมติฐานท่ี 5 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญ#TokyoUnexpected 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน ดานชองทาง 

การใชแฮชแท็ก มีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 
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 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลนมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสต

ออนไลนและ 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลนมี

การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 

มีความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

จุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือ

ประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปน

สวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่

เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใช
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ตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใช

เพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุมตัวอยางที่

มีจุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#TokyoUnexpected อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมี

ความแตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง

และไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแทก็เพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคมออนไลน

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ 

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเอง

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #TokyoUnexpected 

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 
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 แคมเปญ #แกแมสแลววะ 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชอง

ทางการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมีความ

แตกตางดังน้ี 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมส

แลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ#แกแมสแลววะแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการ

รวบรวมขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, 

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของ

กลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่ 

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู 

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตางกับกลุมตัวอยาง

ที่มีจุดประสงคใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ   

#แกแมสแลววะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลกิที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอน

เทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปที่

หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ แตกตาง

กับกลุมตัวอยางทีม่ีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, 

ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนด

โดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #แกแมสแลววะ

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 
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 แคมเปญ #CanTheSeries 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทางการ

ใชแฮชแท็กมีผลตอการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี 

ในการใชแฮชแท็กไมมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมกีารรบัรูตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชใน

การรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่

นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวน

หน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางทีม่จีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคในการใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชตามคํา

หรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกิจกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่    

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการรบัรูตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ี

จุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการรบัรู

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries แตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีจุดประสงคใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแคมเปญ 

#CanTheSeries อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม, 

แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง

และไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสือ่สังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของ

ทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแคมเปญ #CanTheSeries  

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website  

ของแบรนดโดยตรง 

 สมมติฐานท่ี 6 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 
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 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

การใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคม

ออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ี

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสต

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลนและ 30 – 60% ของทุก

การโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสต

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกันมทีัศนคติตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจดุประสงคใชในการรวบรวมขอมูลเกบ็

เปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวน

หน่ึงหรือรวมกจิกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคในการใชในการแสดง

ความรูสึก, ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนท

บางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก

ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม,  

ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึง

ของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีทัศนคติตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึง

หรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปน

สมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อ   

บงบอกสถานะหรอืการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวาประสบการณการใชสื่อสงัคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรอืขอมลูน้ันบนสื่อสงัคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือ

โพสตของทานเองและไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา Official 

Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของ 

ทานเองมีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มีการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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 สมมติฐานท่ี 7 ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนมผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน 

1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานชองทาง 

การใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Facebook มีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางทีม่ีประสบการณการใชสือ่

สังคมออนไลนผาน Instagram และ Twitter 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนผาน Instagram มีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน แตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อ

สังคมออนไลนผาน Twitter 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานความถ่ีใน

การใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนนอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกบั กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน และ 30 – 60%  

ของทุกการโพสตออนไลน 

 กลุมตัวอยางที่มปีระสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 10 – 30 % ของทุกการโพสตออนไลน  

มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับ กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลน 30 – 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานจุดประสงค

ในการใชแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน มีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวม

ขอมูลเก็บเปนความทรงจํา, ใชในการแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อ

เปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุม

ที่เปนสมาชิกอยู 
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 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการรวบรวมขอมลูเก็บเปนความทรงจํามีการตอบสนองตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคในการใชใน

การแสดงความรูสกึ, ใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรม  

อีเวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชในการแสดงความรูสกึมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญ 

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลัง

เปนที่นิยม, ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางและใชเพือ่บงบอกสถานะหรือการ

เปนสวนหน่ึงของกลุมทีเ่ปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชตามคําหรือประโยคที่กําลังเปนที่นิยมมีการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกบักลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือ

รวมกิจกรรมอเีวนทบางอยางและใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 กลุมตัวอยางที่มจีุดประสงคใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรอืรวมกจิกรรมอีเวนทบางอยางมีการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีจุดประสงคใชเพื่อบงบอก

สถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู 

 4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนดานการ

ตอบสนองตอแฮชแท็กมีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมีการ

ตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการตอบสนอง

ตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพือ่สํารวจคอนเทนตใหม, แชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสงัคม

ออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website 

ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหมมี

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีาร

ตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสือ่สังคมออนไลน, ใชแฮชแท็กน้ันบน

ขอความหรือโพสตของทานเองและไปทีห่นา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยแชรคอนเทนตหรือขอมูลน้ันบนสื่อสังคม

ออนไลนมีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยาง

ที่มีการตอบสนองตอแฮชแทก็โดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทานเองและไปที่หนา 

Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 
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กลุมตัวอยางที่มีการตอบสนองตอแฮชแท็กโดยใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรอืโพสตของทาน

เองมกีารตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มี

การตอบสนองตอแฮชแท็กโดยไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

สมมติฐานท่ี 8 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญ

แฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน 

แคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected 

 1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ 

#TokyoUnexpected มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวาการ

เดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ  

ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

แคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ 

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมส

แลววะ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #แกแมสแลววะ   

มีผลตอทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Expert  

บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 
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“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใครๆกร็ูจัก” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money 

บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K PLUS บรกิารทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคน

เขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรบัรูวา 

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

แคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีผลตอทัศนคติ

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เรื่องเงินเรือ่งงาย 

ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกบั

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณใหความ 

หมายกบัชีวิต” “เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน แตกตางกบักลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “เปนทุกอยางเพือ่พอคาแมคา” 

และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีท่กุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสือ่สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางที่

มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

สมมติฐานท่ี 9 การรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 
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แคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected 

1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

#TokyoUnexpected มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสงัคมออนไลน  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ใชวาการ

เดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรือ่งการเงินในตางประเทศ” “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตาม

หัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “เที่ยวอยาง

สบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผาน

สื่อสงัคมออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มกีารเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected   

มีการรับรูวา “ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน” และ “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใช

เรื่องบังเอญิ” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการรับรูวา “ทิ้งความ

คาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญี่ปุนกัน” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #TokyoUnexpected มีการ

รับรูวา “ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ” 

แคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ   

 2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรบัรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ  

มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Expert บริการ

ใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา  

“K Money บริการโอนเงินทกุคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั” “K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึง

ไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

 กลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K Money บริการ

โอนเงินทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสงัคม

ออนไลน แตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรบัรูวา “K PLUS 
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บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” และ “K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ 

ก็รูจกั” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา “K PLUS บริการ

ทางการเงินที่ทุกคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อ

สังคมออนไลน แตกตางกบักลุมตัวอยางทีม่ีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #แกแมสแลววะ มีการรับรูวา  

“K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจัก” 

แคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries 

 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ #CanTheSeries 

มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เรื่องเงินเรือ่งงาย 

ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน

แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” “เปนทุกอยางเพื่อพอคาแมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกทีทุ่กเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “ประสบการณให

ความหมายกับชีวิต” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับ

กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อพอคา

แมคา” และ “ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทกุที่ทกุเวลา” 

 กลุมตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรบัรูวา “เปนทกุอยางเพื่อ

พอคาแมคา” มีการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุม

ตัวอยางที่มีการเห็นแคมเปญแฮชแท็ก #CanTheSeries มีการรับรูวา “ใหประสบการณย่ืนกูงายได

ทุกที่ทกุเวลา” 

สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มผีลตอการตอบสนองตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ ผานสือ่สงัคมออนไลน 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ มีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวา ทัศนคติตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก มีผลตอการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   
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5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคม

ออนไลนสามารถอภิปรายผลการศึกษา ตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

วัตถุประสงคขอท่ี 1 เพื่อศึกษาลกัษณะดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการรับรูทัศนคติและ

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 26 - 34 ป มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท โดยสวนใหญเคยเห็นแฮชแท็ก 

สินคามากอน สวนผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

มีผลตอการรับรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนทั้งน้ี

เน่ืองจากกลุมตัวอยางสวนใหญ เปนกลุมทีอ่ยูในชวงอายุ 26 - 34 ป ที่มีความพรอมในการเปดรับสื่อ 

เทคโนโลยีใหม ๆ และพรอมทีจ่ะติดตามทกุขาวสารที่อยูในกระแสสังคม ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนถือเปน 

ชองทางการสือ่สารทีส่ามารถตอบสนองความตองการการตามกระแสสงัคมของกลุมตัวอยางในชวงอายุน้ี 

และเมือ่ทําการเปรียบเทียบชวงอายุกบัการรับรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็

ผานสื่อสังคมออนไลน จะพบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 26 - 34 ป จะมีการรับรูทัศนคติและการตอบสนอง

ตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนแตกตางกับกลุมตัวอยางทีม่ีอายุ 18 - 25 ป สอดคลอง

กับแนวคิดของ ปกภณ จันทศาสตร (2559) กลาววา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง

ของความคิดและพฤติกรรมคนทีอ่ายุนอยมักจะมพีฤติกรรมความคิดและทัศนคติแตกตางกับคนทีอ่ายุมาก

เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกันลกัษณะการรับขอมลูการแปลความหมายของขาวสารก็

ตางกันอีกทัง้คนที่มีอายุมากมกัจะใชสือ่เพือ่แสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิงสอดคลองกบั

งานวิจัยของ วรรษมน อินทรสกลุ (2558) ศึกษาอิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีช่ือเสยีงตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาแฟช่ันออนไลนผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรดานอายุที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการบรโิภคสินคาจากอินสตาแกรมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงแตกตางกันและยังสอดคลองกบั

งานวิจัยของ ปารดา ยังสบาย (2559) ศึกษาอิทธิพลของสื่อออนไลน (Online Media) ที่มผีลตอความ

ต้ังใจทําศัลยกรรมของผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานครที่

มีลักษณะทางประชากรไดแกอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการรบัรู

ความนาเช่ือถือของสื่อโฆษณาบนสื่อออนไลนในภาพรวมแตกตางกัน อกีทัง้ยังสอดคลองกบังานวิจัยของ

มนลภัส รัตนพันธ (2559) ศึกษาการตลาดออนไลนการรับรูตอเว็บเครือขายสงัคม Facebook ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา 

พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุอาชีพ และรายไดแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสงัคม Facebook 

ดานการเปดรบัลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสงัคมออนไลนและดานการจดจํา

สื่อโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลนแตกตางกันและสอดคลองกบังานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษา 
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กลยุทธการตลาดธุรกิจออนไลนทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขายสังคมออนไลน

กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษาพบวา กลุมผูใชบรกิาร Facebook 

Fanpage ประเภทองคกรและผลิตภัณฑในเขตกรงุเทพมหานครที่มลีักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน

มีทัศนคติและพฤติกรรมการติดตาม Facebook Fanpage ที่แตกตางกัน 

วัตถุประสงคขอท่ี 2 เพื่อศึกษาประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการรบัรูทัศนคติ

และการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

 จากผลการศึกษาพบวา ประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนที่มีผลตอการรบัรูทัศนคติและ 

การตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลนสอดคลองกบัผลการศึกษาที่วา  

กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการใชสือ่สงัคมออนไลนโดยเฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน โดยใช Facebook 

มากที่สุดรองลงมาคือ Instagram และ Twitter โดยสวนใหญนิยมใชแฮชแท็กในสื่อ Twitter 1 ซึ่งใช 

แฮชแท็กเพื่อพูดคุยในเรื่องเดียวกันและหลังจากเห็นแฮชแทก็แลวจะคลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนต

ใหมอยูเสมอ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่กลุมตัวอยางมีการใชมีการใชสื่อสังคมออนไลน เพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะสื่อ

สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram และ Twitter มีการสงรูปขอความพรอมใชแฮชแท็กมากข้ึน

เมื่อรวมกับมีการใชงานเปนประจําทกุวันจะทําใหเขาถึงขอมลูเหลาน้ีไดมากข้ึนจึงมีความสําคัญตอทัศนคติ 

การรบัรู พฤติกรรม และตอบสนองตอสินคาสอดคลองกบัแนวคิดของ เทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) 

กลาว การตอบสนอง ทัศนคติและการรบัรูของผูบรโิภคเกิดจากกระบวนการเปดรบัสิง่กระตุนที่สนใจผาน

ประสาทสัมผัสทั้งหาผานประสบการณและพฤติกรรมในการใชชีวิตประจําวัน และสอดคลองกับแนวคิด

ของ กําพล ชัยวิชิต (2552) สรุปวาปจจัยที่มอีิทธิพลตอการรับรูทัศนคติความสนใจของบุคคลน้ันมีได

หลายประการไดแกการตอบสนองความตองการสวนบุคคลการเรียนรูการรับรูตาง ๆ ประสบการณสวนตัว

เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรณา บัวเทงิ (2557) ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบฝากราน

ในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสยีง ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชอินสตราแกรมมีความสัมพันธ

กับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคสินคาแฟช่ันจากรานคาทีท่ําการสื่อสารการตลาดแบบ

ฝากรานในอินสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียงและสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) 

ศึกษาสวนประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของคนใน 

Twitter ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการใช Twitter มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่

ของคนใน Twitter ผานทาง #อรอยนะรูยัง โดยปจจัยดานพฤติกรรมการใชงาน Twitter ที่มีความ 

สัมพันธสงูคือระยะเวลาการใชงาน Twitter รองลงมาลักษณะการใชงาน Twitter อีกทั้งยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) ศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจออนไลนที่มผีลตอพฤติกรรมการใชงาน

ผานระบบเครือขายสังคมออนไลนกรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษา 

พบวา พฤติกรรมการติดตาม Facebook Fanpage ของกลุมตัวอยางที่มปีระสบการณในการใช Social 

Network เกิน 4 ปข้ึนไป และใชเพื่อโพสตขอความรูปภาพพูดคุยกับเพือ่น จะมทีัศนคติและการตอบ 
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สนองตอขาวสารใน Facebook Fanpage แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีการใช Social Network นอยกวา 

1 ป 

วัตถุประสงคขอท่ี 3 เพื่อทําความเขาใจการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองของผูบริโภคตอ

แบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสงัคมออนไลน 

 จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรู ทัศนคติ และตอบสนองของตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลน ในระดับปานกลางถึงมากทั้งน้ีเน่ืองจากเครือขายของสื่อสังคม

ออนไลนเปนผลของนวัตกรรมทางเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่สงผลใหโลกแคบลงจากชุมชนออนไลน 

ทําใหทราบความเคลื่อนไหวเขาทันและเขาถึงขอมูลตาง ๆ มกีารแลกเปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ขอมูล

ตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ทีส่ามารถแสดงออกมาในรปูแบบตัวอักษร รปูภาพ 

รวมถึงการทําใหเกิดการตัดสินใจ และพฤติกรรมตามมา สอดคลองกบัแนวคิด กําพล ชัยวิชิต (2552) 

ที่วา สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากเพราะบุคคลมักจะพิจารณาขอมลูจากสื่อ

ออนไลนเพราะคิดวามีความนาเช่ือถืออีกทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและมีการแบงปนขอมลู

ตาง ๆ ที่คนพบไปยังบุคคลอื่น ๆ ผานสื่อออนไลนอีกดวยสอดคลองกบังานวิจัยของ ศิรณา บัวเทิง 

(2557) ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบฝากรานในอนิสตาแกรมดาราและผูมีช่ือเสียง ผลการ 

ศึกษาพบวา ผูบรโิภคสินคาแฟช่ันจากรานคามกีารรับรูสินคาแฟช่ันจากรานคาผานรานในอินสตาแกรม

ดาราและผูมีช่ือเสียงในระดับปานกลาง และสอดคลองกบังานวิจัยของปวุฒบิุนนาค ศึกษากลยุทธ

การตลาดธุรกิจออนไลนทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขายสังคมออนไลนกรณีศึกษา

Facebook Fanpage ในเขตกรงุเทพมหานครผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติและการ

ตอบสนองตอขาวสารใน Facebook Fanpage ในระดับมาก 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลการวิจัยไปใช 

จากการศึกษาเรือ่งการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนมีขอเสนอแนะสําหรบัการนําผลการวิจัยไปใชดังน้ี 

 1) จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุ 26 - 34 ป  

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 50,000 บาท เปนกลุมที่เขาถึงสื่อ

สังคมออนไลนมากที่สุด ดังน้ัน หนวยงานผูประกอบ หรือนักการตลาดที่เกี่ยวของควรใหความสําคัญใน

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนในการทําการตลาด เพื่อใหเขาถึงและดึงความสนใจของกลุมเปาหมาย

ตอสินคาหรือแบรนดได  

 2) จากผลการศึกษาพบวานิยมใชสื่อออนไลนผานทาง Facebook มากที่สุดออนไลนโดย

เฉลี่ย 6 - 9 ช่ัวโมงตอวัน แตในสวนของการสื่อสารผาน แฮชแท็ก กับเปนสื่อ Twitter ที่กลุมตัวอยาง

นิยมใชมากที่สุด ดังน้ัน การเลือกชองทางการสือ่สารอยางถูกตองและเหมาะสมตามพฤติกรรมการใช
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งานของกลุมเปาหมาย จะชวยทําใหแคมเปญมีประสิทธิภาพสูงสุด หนวยงานผูประกอบหรือนักการ

ตลาดที่เกีย่วของควรแบงรูปแบบการประชาสมัพันธใหชัดเจน เชน ถาตองการโฆษณาสินคาและ

บริการทั่วไป ควรเนนการสือ่สารผานสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook แตถาตองการเนนการ

สื่อสารโดยมีแฮชแทก็เปนองคประกอบการเนนการประชาสมัพันธผานสือ่อยาง Twitter จะเปน

เขาถึงกลุมเปาหมายไดมากมากทีสุ่ด 

 3) จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูทัศนคติและตอบสนองของตอแบรนด

แคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสังคมออนไลนในระดับปานกลางถึงมากแสดงวาแฮชแท็กมผีลตอการรับรู 

ทัศนคติและการตอบสนองของกลุมเปาหมายตอแคมเปญตาง ๆ โดยมีผลอยางมีนัยสําคัญตอการรับรู

และทัศนคติ วามากกวา 80% และ 60% ของกลุมเปาหมายรับรูถึงแบรนดและจดจํา Key Message 

ของแบรนดไดตามลําดับ โดยมีทัศนคติตอแฮชแท็กวาเปนเครื่องมอืที่ทําใหการคนหาขอมลูเปนไปอยาง

งายดายเน่ืองจากมกัใชในการพูดคุยเรื่องเดียวกัน ซึ่งกลุมเปาหมายจะมีการตอบสนองตอแฮชแท็กดวย

การคลิกเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม ๆ หรือดูรายละเอียดของแบรนดและผลิตภัณฑ แตแฮชแท็กมีสวน

ชวยในการตัดสินใจซื้อหรือใชบรกิารในระดับนอยถึงปานกลาง อาจกลาวไดวาแฮชแท็กเปนเครือ่งมอื 

ที่ชวยสรางการรบัรู (Awreness) และการพิจารณา (Consideraition) แตยังไมใชเครื่องมือหลกัทีจ่ะ 

ทําใหเกิดการซื้อ (Purchase) ดังน้ัน หนวยงานผูประกอบ หรือนักการตลาดทีเ่กี่ยวของควรกําหนด

วัตถุประสงคของแคมเปญเพื่อทีจ่ะสามารถเลอืกตัดสินใจใชแฮชแท็กเปนเครื่องมือการสือ่สารทาง

การตลาดไดอยางเหมาะสม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งไป 

 จากการศึกษาเรือ่งการรบัรูทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อ

สังคมออนไลนมีขอเสนอแนะสําหรบัการวิจัยครั้งไปดังน้ี 

1) ควรศึกษาในเชิงคุณภาพควบคูกันเพื่อผลการวิจัยทีจ่ะออกมาไดใกลเคียงกบัความเปนจริง 

2) ควรทําการศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของที่กระตุนใหผูบริโภคตองการสงตอขอมูลผานรปูแบบ 

แฮชแท็ก เชน รูปแบบ ขอความทีผู่บริโภคช่ืนชอบ เปนตน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองของผูบริโภคตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อง

สังคมออนไลน แบบสอบถามชุดน้ีมีจุดมุงหมายเพือ่การศึกษาการรบัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

แฮชแท็กของแบรนดในหมวดการเงินการธนาคารบนสื่อสังคมออนไลน  

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 ประสบการณการใชสือ่สงัคมออนไลนและแฮชแทก็ 

สวนที่ 3 การรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแทก็ผานสื่อสงัคมออนไลน 

สวนที่ 4 ทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสือ่สงัคมออนไลน 

คําถามคัดกรอง 

 

ทานเคยเห็นแฮชแท็กใดดังตอไปน้ีหรอืไม (โปรดเลือกแฮชแท็กที่ทายเคยเห็น) 

 #TokyoUnexpected (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 #แกแมสแลววะ (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 #CanTheSeries (โปรดทําแบบสอบถามในสวนถัดไป) 

 ไมเคยเห็นทั้งสามขอดานบน (จบแบบสอบถาม) 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับความจริงในปจจุบันของทานมากท่ีสุด 

1.1 เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

1.2 อายุ 

 ตํ่ากวา 18 ป 

 18-24 ป 

 25-34 ป 

 34 ปข้ึนไป 
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1.3 อาชีพ 

 นักเรียน/ นักศึกษา 

 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว 

 พอบาน/ แมบาน 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 นอยกวาหรือเทากบั 15,000 บาท  

 15,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 50,000 บาท  

 มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณการใชสื่อสังคมออนไลนและแฮชแท็ก 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับความจริงในปจจุบันของทานมากท่ีสุด 

2.1 เวลาโดยเฉลี่ยในการใชสื่อสงัคมออนไลน 

 นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน 

 1- 3 ช่ัวโมงตอวัน 

 3-6 ช่ัวโมงตอวัน 

 6-9 ช่ัวโมงตอวัน 

 มากกวา 9 ช่ัวโมงตอวัน 

2.2 สื่อสงัคมออนไลนใดที่ทานนิยมใช (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 
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2.3 ทานเคยใชแฮชแท็กหรอืไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปสวนที่ 3) 

2.4 ทานนิยมใชแฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลนไดมากที่สุด 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

2.5 ความถ่ีในการใชแฮชแท็กของทาน 

 นอยกวา 10% ของทุกการโพสตออนไลน 

 10– 30% ของทุกการโพสตออนไลน 

 30- 60% ของทุกการโพสตออนไลน 

 60 – 90% ของทุกการโพสตออนไลน 

 มากกวา 90% ของทุกการโพสตออนไลน 

2.6 จุดประสงคในการใชแฮชแท็กของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ใชในการพูดคุยในเรื่องเดียวกัน 

 ใชในการรวบรวมขอมูล เก็บเปนความทรงจํา 

 ใชในการแสดงความรูสึก 

 ใชตามคําหรือประโยคทีก่ําลงัเปนที่นิยม 

 ใชเมื่อเปนสวนหน่ึงหรือรวมกิจกรรมอเีวนทบางอยาง 

 ใชเพื่อบงบอกสถานะหรือการเปนสวนหน่ึงของกลุมที่เปนสมาชิกอยู  

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

2.7 เมื่อทานเห็นแฮชแทก็จากแบรนดสินคา ทานมักจะ.... 

 คลิกที่แฮชแท็กเพื่อสํารวจคอนเทนตใหม  

 ใชแฮชแท็กน้ันบนขอความหรือโพสตของทานเอง 

 ไปที่หนา Official Page/ Website ของแบรนดโดยตรง 

 แชรคอนเทนตหรือขอมลูน้ันบนสื่อสังคมออนไลน 
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สวนท่ี 3 แบบทดสอบการรับรูตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับการรับรูของทานมากท่ีสุด 

3.1 ทานเคยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected  หรือไม 

 เคย 

 ไมเคย 

 ไมแนใจ 

3.2 ทานรับรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #TokyoUnexpected   

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.3 ทานรับรู #TokyoUnexpected  จากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.4 ทานรับรูถึงสิง่ที่แบรนดตองการจะสือ่วาอยางไร จาก #TokyoUnexpected   

 ใชวาการเดินทางทกุครั้งจะเปนอยางที่คาดหวังเสมอไป 

 เที่ยวอยางสบายใจ หมดปญหาเรื่องการเงินในตางประเทศ 

 ทิ้งความคาดหวัง ปลอยตามหัวใจ ไปเที่ยวญีปุ่นกัน 

 ไมวาที่ใด เรื่องเงินไมใชเรื่องบังเอิญ  

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 
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3.5 ทานเคยเห็นแคมเปญ #แกแมสแลววะหรือไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปขอ 3.9) 

 ไมแนใจ 

3.6 ทานรับรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #แกแมสแลววะ 

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.7 ทานรับรู #แกแมสแลววะจากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.8 ทานรับรูถึงสิง่ที่แบรนดตองการจะสือ่วาอยางไร จาก #แกแมสแลววะ 

 K Expert  บริการใหความรูทางการเงินงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

 K Money บริการโอนเงินทุกคนเขาถึงไดใคร ๆ ก็รูจกั 

 K PLUS บริการทางการเงินทีทุ่กคนเขาถึงไดงาย ๆ ใคร ๆ ก็ใช 

 K Bank ธนาคารที่ทุกคนเขาถึงได ใคร ๆ ก็รูจกั 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.9 ทานเคยเห็นแคมเปญ #CanTheSeries หรือไม 

 เคย 

 ไมเคย (ขามไปสวนที่ 4) 

 ไมแนใจ 
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3.10 ทานรบัรูหรอืไมวาแบรนดใดที่ใช #CanTheSeries 

 KBank  

 SCB 

 AMEX 

 VISA 

 KTC  

 ไมแนใจ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

3.11 ทานรบัรู #CanTheSeries จากแหลงขอมูลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

3.12 ทานรบัรูถึงสิ่งที่แบรนดตองการจะสื่อวาอยางไร จาก #CanTheSeries 

 เรื่องเงินเรือ่งงาย ใคร ๆ ก็สามารถจัดการได 

 ประสบการณใหความหมายกบัชีวิต 

 เปนทกุอยางเพื่อพอคาแมคา 

 ใหประสบการณย่ืนกูงายไดทุกที่ ทกุเวลา 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………. 

 

สวนท่ี 4 แบบทดสอบทัศนคติและการตอบสนองตอแบรนดแคมเปญแฮชแท็กผานสื่อสังคมออนไลน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชอง O ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยแบงคะแนนเปน 5 ระดับ ดังนี ้

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  เห็นดวยอยางย่ิง 

 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  เห็นดวย 

 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
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ทัศนคติ และการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนของแบรนด 

ธุรกิจการเงินหมวดธนาคาร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

เห็น 

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

ทัศนคติ      

4.1 แฮชแท็กทําใหโพสตนาสนใจกวาการไมมีแฮชแทก็      

4.2 แฮชแท็กชวยกระตุนความรูสึกสนใจของทานตอ 

แบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.3 แฮชแท็กทําใหทานรูสึกช่ืนชอบหรือมีความรูสึก

ทางบวกกบัแบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.4 แฮชแท็กทําใหแบรนดและผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ      

4.5 แฮชแท็กชวยใหแบรนดหรอืแคมเปญเปนทีรู่จกัได

อยางแพรหลายและรวดเร็ว 

     

4.6 แฮชแท็กที่จํางายควรมีช่ือแบรนดประกอบอยูดวย      

4.7 แฮชแท็กที่จํางายควรเปนภาษาไทย      

4.8 แฮชแท็กเปนเครื่องมอืทางการตลาดที่มปีระโยชน

สําหรับทาน 

     

4.9 แฮชแท็กเปนเครื่องมอืที่ทําใหการคนหาขอมลูเปนไป

อยางงายดาย 

     

4.10 แฮชแท็กเปนเครือ่งมอืที่ใชในการหาเทรนดที่กําลัง

เปนที่นิยม 

     

การตอบสนอง      

ความต้ังใจ (Attention)      

4.11 ทานมีความต้ังใจที่จะติดตาม (Follow) เพจของ  

แบรนดหรือผลิตภัณฑทีม่ีแฮชแท็ก 

     

4.12 ทานมีความต้ังใจที่จะติดตามแฮชแท็กตาง ๆ      

ความสนใจ (Interest)      

4.13 ทานสนใจแฮชแท็กที่แบรนดใชในแตละแคมเปญ      

4.14 ทานสนใจเน้ือหา (Content) ของแบรนดตาง ๆ ที่มี

การติดแฮชแท็ก 
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ทัศนคติ และการตอบสนองตอแคมเปญแฮชแท็ก 

ผานสื่อสังคมออนไลนของแบรนด 

ธุรกิจการเงินหมวดธนาคาร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

เห็น 

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

ความตองการ (Desire)       

4.15 ทานตองการมสีวนรวม (Engage) กับเน้ือหาของ 

แบรนดมากข้ึนผานแฮชแท็กของแบรนด 

     

4.16 ทานตองการคลกิที่แฮชแท็กเพื่อดูรายละเอียดของ

แบรนดและผลิตภัณฑ 

     

4.17 ทานตองการโพสตหรือติดแฮชแท็กแคมเปญ

หลงัจากรับรูแฮชแท็กน้ัน ๆ 

     

การตัดสินใจซื้อ (Action)       

4.18 แฮชแท็กมสีวนชวยใหทานตัดสินใจใชบริการ ซือ้

หรือดาวนโหลดสินคาบรกิาร 
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