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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง
ประชากรกับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อ
แฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ รวมทั้งความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฮชแท็ก
รณรงค์กับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross - Sectional Study) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 000 ชุด จากผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ประกอบไปด้วย 
0  โค ร งก า ร  ได้ แ ก่  โ ค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH), โค ร งก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence), โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) และ โครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ม า ก ที่ สุ ด  แ ต่



(2) 
 

 
 

เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) น้อยที่สุด โดยมักเปิดรับผ่านเฟซบุ๊ก และมัก
เปิดรับภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์มากที่สุด นอกจากนี้ยังมีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์มากท่ีสุด  

ส าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ไม่แตกต่างกัน ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ระดับ
การศึกษาสูงสุด ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มี ความสัมพันธ์
ทางบวกกับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ และในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 

 
ค าส าคัญ : แฮชแท็ก, การรณรงค์, ความคาดหวัง, การเปิดรับสื่อ, การมีส่วนร่วม 
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ABSTRACT 
 
Survey research was used to study expectation, exposure, and 

participation in using campaign hashtags in Thailand. Demographic differences, 
participation in campaigns, and how expectation and exposure, as well as exposure 
and participation, correlate were examined.  

A cross - sectional study used a questionnaire for data collection from 
samples over age 20 who used campaign hashtags on social media. The ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallengeand #IceBucketChallengeTH), No Sleep with 
Make Up (#NOsleepwithmakeup and #bioessence), Thanachart Thai Identity 44th in 
2015 (#ThailandStandUpChallenge and #StrongerTogether) and Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge and #StrongerTogether) were reviewed.  

Results were that most expectation about campaign hashtags 
impacted activism of samples using campaign hashtags. The most exposure was 
achieved by the ALS Ice Bucket Challenge and least, Thanachart Thai Identity 44th in 
2015. Facebook was the most popular vehicle for showing campaign hashtags related 
images. Samples participated most often by Liking or classifying as Favorites images 
using campaign hashtags.  
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Differing demographics did not affect exposure to campaign hashtags 
or participation in campaigns using hashtags, except at the highest education level. 
With samples using campaign hashtags, expectation to campaign hashtags positively 
correlated with exposure and exposure to campaign hashtags positively correlated to 
participation in campaigns. 

 
Keywords : Hashtags, Campaign, Expectation, Media Exposure, Participation 
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(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับ 77 
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up  
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 79 
ของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม  
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  

4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับ 80 
 ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เตมิเต็ม เอกลักษณ์ไทย  
 ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 



(10) 
 

 
 

4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 82 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 83 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up  
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 85 
การมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge  
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

4.17 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 92 
การมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.18 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 99 
การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44  
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 106 
การมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.20 การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket  113 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH)  
จ าแนกตามเพศ 

4.21 การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 114  
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามเพศ 

4.22 การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  114 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามเพศ 

4.23 การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep  115 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ  
#bioessence) จ าแนกตามเพศ 
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4.24 การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต 116  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามเพศ 

4.25 การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต  117 
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามเพศ 

4.26 การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  118 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามเพศ 

4.27 การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  118 
Thailand StandUp Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามเพศ 

4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 119  
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอายุ 

4.29 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  120 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอายุ 

4.30 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  121 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามอายุ 

4.31 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  122 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) จ าแนกตามอายุ 

4.32 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  123 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอายุ 

4.33 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  124 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอายุ 
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4.34 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  125 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

4.35 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 126 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

4.36 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  127 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.37 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  128 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.38 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  129 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.39 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  130 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.40 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  131 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.41 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  132 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.42 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  133 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.43 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 134 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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4.44 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  135 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

4.45 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  136 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

4.46 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  137 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

4.47 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  138 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

4.48 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  139 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอาชีพ 

4.49 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  140 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอาชีพ 

4.50 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  141 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

4.51 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 142 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

4.52 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  143 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.53 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  144 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
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4.54 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  145 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.55 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  146 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.56 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  147 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.57 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  148 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.58 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  149 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.59 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 150 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.60 การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 151 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH จ าแนกตามเพศ  

4.61 การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up  151 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence)  
จ าแนกตามเพศ 

4.62 การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up  152 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  
จ าแนกตามเพศ 

4.63 การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 153 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามเพศ 
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4.64 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket  154 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH)  
จ าแนกตามอายุ 

4.65 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  155 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอายุ 

4.66 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  156 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอายุ 

4.67 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  157 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

4.68 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  158 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.69 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  159 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.70 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ  159 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.71 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  161 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

4.72 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ  161 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  

4.73 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  163 
Thailand Stand UpChallenge (#ThailandStandUpChallenge  
และ #StrongerTogether) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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4.74 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  164 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

4.75 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  165 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

4.76 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  166 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอาชีพ 

4.77 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  167 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge  
และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

4.78 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  168 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge  
และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.79 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  169 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.80 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  170 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามรายไดส้่วนตัวต่อเดือน 

4.81 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ  171 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge  
และ #StrongerTogether) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

4.82 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 172 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

4.83 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 173 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
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4.84 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 174 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up  
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.85 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 175 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up  
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.86 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 176 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย  
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

4.87 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 177 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม  
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

4.88 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 178 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.89 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับ 180 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.90 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  181 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
 #IceBucketChallengeTH) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket  
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

4.91 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  183 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ  
#IceBucketChallengeTH) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket  
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

4.92 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  184 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup  
และ #bioessence) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up  
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
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4.93 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  186 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

4.94 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  187 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

4.95 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  189 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เทอ่ย่างไทย  
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

4.96 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ Thailand  190 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ  
#StrongerTogether) กับการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

4.97 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 192 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether กับการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

5.1  แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 199 
5.2  แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 202 
5.3  แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 204 
5.4  แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 206 
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สารบัญภาพ 
 

ภาพที่ หน้า 
1.1  จ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย 3 
1.2  ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ของคนไทย 4 
1.3  ข้อมูลการใช้แฮชแท็กบนเฟซบุ๊ก 9 
2.1  Pete Frates ผู้ริเริ่มกิจกรรม #icebucketchallenge 24 
2.2  กิจกรรมรณรงค์ #Nosleepwithmakeup และ #bioessence 25 
2.3  กิจกรรมรณรงค์ #เท่อย่างไทย 26 
2.4  กิจกรรมรณรงค์ #Thailandstandupchallenge 27 
2.5  แบบจ าลองความคาดหวังจากสื่อ 29 
2.6  แบบจ าลองความคาดหวังจากสื่อ 30 
2.7  แบบจ าลองของ Rosengren (1974) เรื่องการใช้และการท าให้เกิดความพอใจ 41 
2.8  ล าดับขั้นความต้องการของ Maslow 44 
2.9  กรอบแนวคิดการวิจัย 54 
ข.1  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  247 
 (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) บนสื่อสังคมออนไลน์  
ข.2  สื่อรณรงค์ของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge  247 

(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH)  
ข.3  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  248 
 (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ข.4  สื่อรณรงค์ของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge  248 

(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ค.1  สื่อรณรงค์ของโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 249 

(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ค.2  สื่อรณรงค์ของโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 249 

(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ค.3  สื่อรณรงค์ของโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 250 

(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
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ค.4  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up  250 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence)  
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ง.1  สื่อรณรงค์ของโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44  251 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ง.2  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม  251 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ง.3  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม  252 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ง.4  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม  252 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์ 

จ.1  สื่อรณรงค์ของโครงการ Thailand Stand Up Challenge 253 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

จ.2  สื่อรณรงค์ของโครงการ Thailand Stand Up Challenge 253 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

จ.3  สื่อรณรงค์ของโครงการ Thailand Stand Up Challenge 254 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

จ.4  การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up  254 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  
บนสื่อสังคมออนไลน์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
ปัจจุบันการสื่อสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว และฉับไว ท าให้คนที่แม้อยู่ต่างพ้ืนที่และต่าง

เวลากันสามารถรับข่าวสารได้อย่างทันท่วงทีเพราะโลกในปัจจุบันกลายเป็นสังคมแห่งการสื่อสารในยุค
โลกาภิวัตน์อันเป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารและระบบคมนาคมในประเทศต่างๆ จน
เป็นผลให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารไปทั่วโลก หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าหมู่บ้านโลก (Global 
Village) กล่าวคือ โลกท้ังใบเปรียบเสมือนเป็นหนึ่งหมู่บ้านที่สามารถส่งต่อข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตจึง
ท าให้ประชาชนทุกคนต่างรับรู้ความเคลื่อนไหวของกันและกัน ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าหากมีสิ่งใดหรือ
เหตุการณ์ใดท่ีเกิดข้ึนในประเทศหนึ่งก็จะส่งผลกระทบไปยังประเทศอ่ืนโดยฉับพลัน 

ทั้งนี้อินเทอร์เน็ตยังมีบทบาทที่ส าคัญต่อการใช้ในชีวิตประจ าวันซึ่งสอดคล้องกับผล
ส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) รายงานว่าในปี 2558 มีผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงขึ้นถึง 8.3 ชั่วโมงต่อวัน จากเดิมในปี 2557 ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7.2 ชั่วโมงต่อ
วัน เมื่อจ าแนกตามช่วงวัยแล้วจะพบว่า วัยที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดคือ กลุ่ม Gen Y ที่มีอายุ
ระหว่าง 15 - 34 ปี จ านวนร้อยละ 64 รองลงมาคือ กลุ่ม Gen x ซึ่งมีอายุระหว่าง 35 - 50 ปี 
จ านวนร้อยละ 26  ส่วนกลุ่ม Baby Boomer ซึ่งมีอายุระหว่าง 51 - 69 จ านวนร้อยละ 6.5 และกลุ่ม 
Gen Z ซึ่งมีอายุน้อยกว่า 15 ปี จ านวนร้อยละ 2.9 ตามล าดับ ทั้งนี้ยังพบว่า กลุ่ม Gen Y มีการใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากถึง 54.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ (Nation TV, 2558: ออนไลน์) 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าประชาชนมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น 1 
ใน 3 ส่วนต่อวัน  กล่าวคือ 8 ชั่วโมงแรกใช้ในการพักผ่อน 8 ชั่วโมงที่สองใช้ในการท างาน และ 8 
ชั่วโมงสุดท้ายใช้เพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ต แต่อย่างไรก็ตามผลการส ารวจจากส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ข้างต้นได้เสนอว่าในปี 2558 ประชาชนมีพฤติกรรมใช้อินเตอร์นานถึง 8.3 ชั่วโมง
ต่อวัน ซึ่งถือได้ว่าอินเทอร์เน็ตสามารถสร้างอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตได้สูงกว่าการพักผ่อนและการท างาน 
จึงท าให้จ านวนชั่วโมงใน 2 ส่วนแรกได้รับผลกระทบ เนื่องจากการเติบโตของตลาดโทรศัพท์มือถือที่
เรียกว่าสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่ไม่ว่าผู้ใช้บริการจะอยู่ในสถานที่ใด หากมีโทรศัพท์มือถือและ
พ้ืนที่นั้นมี อินเทอร์เน็ตเข้าถึง ประชาชนก็สามารถเข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้อย่างทันที 
โทรศัพท์มือถือจึงเป็นเสมือนปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ประชาชนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและมีระยะเวลาการใช้
ต่อวันที่มากขึ้น สอดคล้องกับผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ที่พบว่า 
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ประชาชนนิยมใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือมากที่สุด โดยนิยมเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ร้อยละ 82.7 ส่วนใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะเพ่ือเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 
45.3 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558: ออนไลน์) 

การเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์เป็นการพัฒนามาจากเว็บในยุค 1.0 เป็นเว็บที่
น าเสนอแต่เนื้อหา ผู้ใช้บริการเว็บจึงเปรียบเสมือนผู้รับสารที่ไม่มีอ านาจตอบโต้หรือสื่อสารกัน 
(Passive Audiences) แต่เมื่อการสื่อสารเข้าสู่ยุคโลกาภิวัตน์ เว็บไซต์จึงได้รับการพัฒนาให้กลายมา
เป็น 2.0 หรือที่เรียกว่า Web Application ที่ผู้รับสารสามารถโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็นได้ 
(Active Audiences) ผู้รับสารจึงสามารถโต้ตอบกับผู้ส่งสารได้อย่างง่ายดายเป็นการลดช่องว่าง
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารลง โดยให้ผู้ส่งสารสามารถท าหน้าที่เป็นผู้รับสารได้ และผู้รับสารก็
สามารถท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารได้เช่นกัน อีกทั้งยังเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากเดิมที่เป็นการสื่อสาร
แบบบนลงล่าง ให้กลายมาเป็นการสื่อสารแนวระนาบที่ทุกคนมีความเท่าเทียมกันหมด สื่อสังคม
ออนไลน์ในยุค Web 2.0 จึงมีประโยชน์และตอบสนองความต้องการของประชาชนในยุคโลกาภิวัตน์ 
เช่น ประชาชนสามารถแลกเปลี่ยนข่าวสารในสิ่งที่ต้องการหรือสนใจร่วมกันได้ เป็นสื่อกลางใน 
การน าเสนอผลงานหรือร่วมแบ่งปันข่าวสารความรู้ให้กันได้ ท าให้สามารถผลิตเนื้อหาที่มีความรวดเร็ว 
เพ่ิมความสะดวกและความง่ายในการแบ่งปันข้อมูล รวมทั้งเป็นสื่อในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้แก่
องค์กร บริษัท หรือหน่วยงานต่างๆ และยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ให้แก่ผู้คน เป็นต้น 

ด้านสื่ อสั งคมออนไลน์ที่ ก าลั งได้ รับความนิยมอยู่ ในขณะนี้  ได้แก่  เฟซบุ๊ ก
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) โดยเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่ท าให้ผู้ใช้
สามารถติดต่อสื่อสารผ่านการแบ่งปันเรื่องราวที่สนใจผ่านการตั้งสเตตัส (Status) รวมทั้งแบ่งปัน
รูปภาพและวิดีโอ สื่อสารหรือโต้ตอบทันทีด้วยการส่งข้อความ (Messenger) เล่นเกมบนเว็บ จัดตั้ง
เพจหรือกลุ่มเพ่ือสื่อสารและเป็นการรวมตัวของผู้ที่สนใจในเรื่องเดียวกัน เป็นต้น โดยเฟซบุ๊กถือว่า
ได้รับความนิยมไปทั่วโลกเพราะในปี 2558 มีผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กถึง 1.39 พันล้านคน ซึ่งเติบโตขึ้นทั่ว
โลกร้อยละ 17 จากเดิมในปี 2557 มีผู้ใช้บริการเฟซบุ๊ก 1.19 พันล้านคน ส่วนประเทศไทยมีผู้ใช้ 
เฟซบุ๊กมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 9 ของโลก จ านวน 35 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 51 ของประชากรทั้งหมด 
โดยเป็นรองประเทศสหรัฐอเมริกา อินเดีย  บราซิล อินโดนีเซีย แม็กซิโก ฟิลิปปิน ตุรกี และสหราช
อาณาจักร ตามล าดับ (Zocial inc, 2558: ออนไลน์) 
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ภาพที่ 1.1 จ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย. จาก Thailand Social Award 2015, โดย Zocial 
inc, 2558. 
 

จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงการเติบโตของจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยเริ่ม
ตั้งแต่ปี 2555 - 2558 พบว่า ปี 2555 มีผู้ใช้เฟซบุ๊กจ านวน 14.5 ล้านคน ปี 2556 มีผู้ใช้เฟซบุ๊ก
จ านวน 18 ล้านคน ปี 2557 มีผู้ใช้เฟซบุ๊กจ านวน 26 ล้านคน และปี 2558 มีผู้ใช้เฟซบุ๊กจ านวน 35 
ล้านคน โดยมีการเติบโตของจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยจากปี 2557 สู่ ปี 2558 คิดเป็นร้อยละ 
34.6  

ด้านทวิตเตอร์ คือสื่อสังคมออนไลน์ประเภทไมโครบล็อกที่ผู้ใช้บริการสามารถส่ง
ข้อความได้เพียง 140 ตัวอักษรเท่านั้น ทวิตเตอร์มีความแตกต่างจากเฟซบุ๊กตรงที่มีความรวดเร็ว และ
มักถูกใช้ในการติดตามข่าวสารจากผู้น าทางความคิดหรือจากส านักข่าว โดยผู้ใช้สามารถพิมพ์ข้อความ
หรือทวีต (Tweet) ข้อความได้ทันทีหรือสามารถพิมพ์ข้อความพร้อมกล่าวถึงบุคคลที่ใช้บริการทวิต
เตอร์ (Mention) ได้ด้วย นอกจากนี้ยังสามารถส่งข้อความต่อได้ด้วยการรีทวีต (Retweet) และกด
ถูกใจ (Like) ให้แก่ทวีตที่ชื่นชอบได้อีกด้วย ทวิตเตอร์จึงเปรียบเสมือนการสื่อสารระหว่างบุคคล      
ที่บุคคลหนึ่งสามารถสื่อสารหรือส่งข้อความไปสู่อีกหลายคนได้ในครั้งเดียว ซึ่งทวิตเตอร์มักได้รับ 
ความสนใจเป็นพิเศษหากเกิดเหตุการณ์ที่รุนแรง เช่น อุทกภัย การก่อการร้าย เหตุการณ์ด้าน
การเมือง และเหตุการณ์ส าคัญต่างๆ (สุฐิตา เรืองรองหิรัญญา, 2554, น. 5)  
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ภาพที่ 1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ของคนไทย จาก สั้น กระชับ เร็ว!! เจาะลึกพฤติกรรมคน
ไทยกับการใช้ Twitter : Thailand Twitter, โดย Zocial inc, 2557. 

 
จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้บริการทวิตเตอร์ในประเทศไทยในปัจจุบัน

จ านวน 3.4 ล้านคน ซึ่งจ านวนการทวีตต่อวันเพ่ิมขึ้นทุกๆ ปี โดยในปี 2555 มีจ านวนผู้ทวีตต่อวัน
เฉลี่ย 3 ล้านทวีต ปี 2556 มีจ านวนผู้ทวีตต่อวันเฉลี่ย 5 ล้านทวีต และมีอัตราการเติบโตของการทวีต
จากปี 2555 ร้อยละ 66 ส่วนในปี 2557 มีจ านวนผู้ทวีตต่อวันเฉลี่ย 6.6 ล้านคน และมีอัตรา 
การเติบโตของการทวีตจากปี 2556 ร้อยละ 32 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้มีความถี่ในการใช้ทวิตเตอร์มาก
ขึ้น ส่วนจุดประสงค์ในการใช้ทวิตเตอร์ พบว่า ร้อยละ 45.5 เพ่ือติดตามข่าวสารหรือเหตุการณ์ต่างๆ 
ที่เกิดขึ้น รองลงมาร้อยละ 23 เพ่ือติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนปัจจุบันหรือคนรู้จัก ร้อยละ 19.5 เพ่ือ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารทั่วๆ ไปให้ผู้อ่ืนรับรู้ ร้อยละ 7 เพ่ือประโยชน์เชิงการค้า และร้อยละ 5 เพ่ือ 
การท างาน ตามล าดับ (อัจฉรา นางแย้ม, 2556, น. 39) อย่างไรก็ตามจากข้อมูลดังภาพที่ 1.2 ยัง
แสดงให้เห็นอีกว่ามีจ านวนผู้ทวีตพร้อมติดแฮชแท็กในปี 2557 ร้อยละ 13.47  

ส่วนอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะส าหรับผู้ที่ชื่นชอบการถ่ายรูปและ
แบ่งปันรูป เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้เป็นสื่อที่ใช้ถ่ายภาพและตกแต่งภาพด้วยฟิลเตอร์ 
(Filters) จากนั้นผู้ใช้สามารถแบ่งปันรูปให้แก่ผู้ติดตาม (Follower) พร้อมทั้งยังสามารถบรรยายใต้
ภาพ (Caption) แท็กรูปให้แก่เพ่ือน และระบุสถานที่ของรูปภาพนั้นได้ นอกจากนี้ผู้ใช้บริการ  
อินสตาแกรมยังสามารถติดตาม (Following) ผู้ใช้บริการอ่ืนๆ ได้ไม่จ ากัด และยังสามารถกดชื่นชอบ
และแสดงความคิดเห็นใต้รูปนั้นๆ ได้อีกด้วย 

ทั้งนี้อินสตาแกรมถือว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากเช่นกัน เพราะ
ปัจจุบันมีผู้ใช้บริการอินสตาแกรมทั่วโลกกว่า 300 ล้านคน และผลการส ารวจของ Zocial inc พบว่า 
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ปี 2555 ประเทศไทยมีผู้ใช้อินสตาแกรมจ านวน 2.4 แสนคน ปี 2556 ประเทศไทยมีผู้ใช้อินสตาแกรม
จ านวน 1.5 ล้านคน และปี 2557 ประเทศไทยมีผู้ใช้อินสตาแกรมจ านวน 2 ล้านคน โดยในปี 2556 มี
จ านวนการแบ่งปันรูปและวิดีโอทั้งหมด 36 ล้านครั้ง แบ่งเป็นรูปร้อยละ 96.24 วิดีโอ ร้อยละ 3.76 
ส่วนปี 2557 มีจ านวนการแบ่งปันรูปและวิดีโอทั้งหมด 99 ล้านครั้ง แบ่งเป็นรูปร้อยละ 92.93 วิดีโอ 
ร้อยละ 7.07 ซึ่งมีจ านวนการแบ่งปันรูปภาพและวิดีโอมากขึ้นจากปีก่อนถึงร้อยละ 173 (Zocial inc, 
2558: ออนไลน์) จึงจะเห็นได้ว่าแม้ว่าอินสตาแกรมจะเริ่มมีการเติบโตที่ช้าลง แต่จ านวนผู้ใช้ยัง คง
เติบโตในอัตราที่สูงอยู่ ซึ่งการเติบโตที่สูงขึ้นนี้อาจเป็นเพราะอิทธิพลของผู้น าทางความคิดและผู้มี
ชื่อเสียงที่นิยมใช้อินสตาแกรมในการแบ่งปันเรื่องราวหรือเหตุการณ์ดีๆ ในชีวิต 

จากสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ชนิดที่ได้กล่าวไปข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความนิยมจาก
ผู้ใช้ในประเทศไทยดังนี้ เฟซบุ๊กมีผู้ใช้บริการ 35 ล้านคน ทวิตเตอร์มีผู้ใช้บริการ 3.4 ล้านคน และ
อินสตาแกรมมีผู้ใช้บริการ 2 ล้านคน โดยสื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้เป็นสื่อที่รองรับการใช้แฮชแท็กซึ่งมี
สัญลักษณ์เป็น “#” ที่มีจุดประสงค์เพ่ือจัดหมวดหมู่ข้อมูลเป็นเสมือนหัวข้อการสนทนา รวมกลุ่ม 
การสนทนาเข้าด้วยกัน และเป็นเสมือนเครื่องมือช่วยสร้างความสัมพันธ์ เพราะแม้ว่าผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์จะไม่รู้จักกันก็สามารถสนทนาหรือท าความรู้จักกันได้ผ่านการใช้แฮชแท็กเนื่องจากเมื่อผู้ใช้
ติดแฮชแท็กหรือค้นหาแฮชแท็กใดแฮชแท็กหนึ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ก็จะเห็นผู้ใช้คนอ่ืนๆ ที่เคยใช้    
แฮชแท็กนี้ด้วย จึงอาจกล่าวได้ว่าแฮชแท็กเป็นเสมือนค าค้นหาให้ผู้ใช้สามารถค้นหาประเด็นต่างๆ ได้
อย่างรวดเร็วและสะดวกมากขึ้นรวมทั้งยังสร้างความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ ได้อีกด้วย ทั้งนี้  
ทวิตเตอร์ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์เจ้าแรกที่เปิดใช้แฮชแท็ก ตามด้วยอินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก 

ส าหรับแฮชแท็กบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับการใช้เพ่ือเป็นกระบอกเสียงหรือเป็น
ก าลังใจให้แก่ผู้ประสบภัย ดังเช่น การใช้แฮชแท็กของชาวออสเตรเลียที่ร่วมส่งก าลังใจให้แก่ชาวมุสลิม
ที่อาศัยอยู่ในประเทศออสเตรเลียหลังเกิดเหตุการณ์ผู้ก่อการร้ายชาวอีหร่านบุกจับตัวประกันในเมือง
ซิดนีย์เมื่อวันที่ 15 ธันวาคม 2557 ส่งผลให้เกิดกระแสต่อต้านชาวมุสลิมในประเทศออสเตรเลียขึ้น จึง
ท าให้ชาวมุสลิมในประเทศนี้เกิดความหวาดกลัวที่จะใช้ชีวิตตามพ้ืนที่สาธารณะ ประชาชนที่นับถือ
ศาสนาอ่ืนๆ ในประเทศออสเตรเลียจึงใช้แฮชแท็ก #illridewithyou ผ่านทวิตเตอร์เพ่ือให้ก าลังใจ
และเสนอตัวเองมาใช้ชีวิตในพ้ืนที่สาธารณะเป็นเพ่ือนชาวมุสลิมเพ่ือสร้างความสบายใจและ 
ความปลอดภัยให้แก่ชาวมุสลิม อย่างไรก็ตามเพียง 2 ชั่วโมงหลังจากเริ่มใช้แฮชแท็กนี้ก็มีผู้ทวีต
ข้อความพร้อมติด แฮชแท็กนี้มากถึง 40,000 ทวีต (Thumbsup, 2557: ออนไลน์) จนเมื่อวันที่ 16 
ธันวาคม 2557 ก็มียอดผู้ทวีตพร้อมติดแฮชแท็กนี้ถึง 400,000 ทวีต (M Thai, 2557: ออนไลน์) 

อย่างไรก็ตามแฮชแท็กยังเปรียบเสมือนสื่อที่ใช้ในการรายงานข่าวเด่น เพราะเมื่อเกิด
เหตุการณ์ใดขึ้นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์รวมทั้งสื่อมวลชนเองก็มักจะรายงานความเคลื่อนไหว หรือร่วม
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สนทนาผ่านแฮชแท็กของเหตุการณ์นั้นๆ ซึ่งในปี 2558 ทวิตเตอร์ได้จัดอันดับ 10 เหตุการณ์ส าคัญที่
ใช้แฮชแท็กเป็นสื่อ ดังนี้  

อันดับ 1 ประกอบด้วย 2 เหตุการณ์ ได้แก่ #PrayForParis เหตุการณ์ก่อการร้ายที่
โรงแรมบาตา - กร็อง ประเทศฝรั่งเศส เมื่อเดือนพฤศจิกายน และ #JesuisCharlie เหตุการณ์       
การสังหารหมู่ในส านักพิมพ์การ์ตูนล้อเลียน ชาร์ลี เอบโด เมื่อเดือนกันยายน 2558 ในประเทศ
ฝรั่งเศส 

อั น ดั บ  2 ป ระกอบ ด้ ว ย  3 เห ตุ ก ารณ์  ซึ่ ง ใช้ แ ฮชแ ท็ ก อั น เดี ย วกั น  คื อ 
#BlackLivesMatter ได้แก่ เหตุการณ์ต ารวจยิงชายวัยรุ่นผิวสีจนเสียชีวิตที่เมืองเฟอร์กูสัน รัฐมิสซูรี 
เหตุการณ์ผู้ชายผิวขาวบุกยิงโบสถ์ของชาวผิวสีในเมืองชาร์ลสตัน รัฐเซาท์แคโรไลนา และเหตุการณ์
การประท้วงเพ่ือเรียกร้องความเป็นธรรมเกี่ยวกับสีผิวที่เมืองบัลติมอร์ ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่ง
เหตุการณ์ดังกล่าวได้ใช้แฮชแท็กเพ่ือเป็นกระบอกเสียงและบอกกล่าวว่าชี วิตของคนผิวสีนั้นมีค่า
เช่นกัน และการใช้แฮชแท็กในครั้งนี้ได้สะท้อนให้เห็นมุมมองของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับสิทธิ
มนุษยชนของประเทศสหรัฐอเมริกาผ่านการทวีตพร้อมติดแฮชแท็กกว่า 9 ล้านครั้ง  

อันดับ 3 ประกอบด้วย 2 เหตุการณ์ ได้แก่ #LoveWins ที่ใช้ส าหรับการแสดง 
ความยินดีและการเฉลิมฉลองให้แก่กลุ่มรักร่วมเพศในประเทศสหรัฐอเมริกา เนื่องจากศาลสูงของ
สหรัฐอเมริกายอมให้คู่รักเพศเดียวกันสามารถจดทะเบียนสมรสได้อย่างถูกกฎหมาย และ 
#HomeToVote เหตุการณ์รณรงค์ให้ชาวไอร์แลนด์ที่อยู่ต่างประเทศเดินทางกลับมายังประเทศบ้าน
เกิดเพ่ือร่วมลงชื่อเปลี่ยนแปลงกฎหมายให้กลุ่มคนรักร่วมเพศสามารถจดทะเบียนสมรสได้เช่นเดียวกับ
คู่รักชายหญิง ซึ่งการรณรงค์ในครั้งนี้ประสบความส าเร็จด้วยคะแนนเสียง 1,201,607 คน หรือร้อยละ 
62.1 จากผู้มาใช้สิทธิ์ทั้งหมด 1,949,725 คน  

อันดับ 4 เหตุการณ์ที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เรียกร้องให้ประเทศในแถปยุโรปเปิดใจ
ยอมรับผู้ลี้ภัยจากประเทศฝั่งตะวันออกกลางและแอฟริกา โดยเรียกร้องผ่าน #ReFugeesWelcome 

อันดับ 5 เหตุการณ์ที่ ด.ช. อาห์เหม็ด มูฮัมหมัด วัย 14 ปี ถูกต ารวจจับเนื่องจากน า
นาฬิกาดิจิตอลที่ประดิษฐ์เองไปที่โรงเรียน แต่ครูกลับเข้าใจผิดคิดว่าเป็นระเบิดจึงได้แจ้งต ารวจมาจับ
เด็กชายคนดังกล่าว ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงได้ใช้แฮชแท็ก #IStandWithAhmed เพ่ือให้ก าลังใจแก่ 
ด.ช. อาห์เหม็ด มูฮัมหมัด โดยมีผู้ใช้แฮชแท็กนี้จ านวน 3.7 แสนครั้ง 

อันดับ 6 เหตุการณ์การเลือกตั้งในประเทศต่างๆ เช่น สหราชอาณาจักร แคนาดา 
อาร์เจนตินา สิงคโปร์ และอินเดีย เป็นต้น ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ใช้แฮชแท็ก #Election2015 เพ่ือ
แสดงความคิดเห็นด้านการเมือง  

อันดับ 7 เหตุการณ์การแข่งขันฟุตบอลโลกหญิง ได้ใช้แฮชแท็ก #FifaWWC  
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อันดับ 8 เหตุการณ์การเฉลิมฉลองเมื่อวันที่ 14 กรกฎาคม 2558 เนื่องจากนักบิน
อวกาศสามารถขับยานอวกาศนาซาผ่านดาวพลูโตได้ส าเร็จเป็นครั้งแรก ซึ่งใช้เวลาการเดินทางถึง 9 ปี 
จึงใช้แฮชแท็ก #PlutoFlyby เพ่ือเฉลิมฉลองให้แก่เหตุการณ์ดังกล่าว 

อันดับ 9 เหตุการณ์การโต้เถียงกันระหว่างผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเรื่องสีของชุด 
เดรสว่าเป็นขาว - ทอง หรือน้ าเงิน - ด า โดยมีการถกเถียงผ่านแฮชแท็ก #BlueandBlack และ 
#WhiteandGold  

อันดับ 10 เหตุการณ์การกล่าวถึงอดีตนักกรีฑาโอลิมปิกเหรียญทอง เคทลีน  
เจนเนอร์ หรือชื่อเดิม คือ บรูซ เจนเนอร์ ที่ผ่าตัดแปลงเพศและได้ถ่ายแบบในนิตยสาร Vanity Fair 
จนเป็นผลให้บัญชีบนทวิตเตอร์ของเคทลีน เจนเนอร์มีผู้ติดตามเพ่ิมขึ้น 1 ล้านคนอย่างรวดเร็วภายใน 
4 ชั่วโมง 3 นาที ซึ่งเรื่องดังกล่าวได้รับการพูดถึงผ่านแฮชแท็ก #CaitlynJenner 

จาก 10 อันดับการใช้แฮชแท็กข้างต้นแสดงให้เห็นว่าแฮชแท็กได้เข้ามามีบทบาทใน
การเป็นสื่อกลางเกี่ยวกับการรายงานข่าวสาร พูดคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมทั้งรวมพลัง
เพ่ือให้ก าลังใจแก่ผู้คน ด้านแฮชแท็กในประเทศไทยก็มีการใช้อย่างหลากหลาย เช่น การตั้งเป็นหัวข้อ
การสนทนาทั่วไป การส่งเสริมด้านการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจซึ่งช่วยอ านวย ความสะดวกใน
เรื่องการติดตามความเคลื่อนไหวของผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมความใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากขึ้น นอกจากนี้แฮชแท็กยังได้รับการใช้เป็นสื่อกลางส าหรับงานด้านการตลาดด้วย ดังนั้นจึงอาจ
จัดประเภทการใช้แฮชแท็กในประเทศไทยได้ 4 ประเภท ได้แก่ แฮชแท็กเครื่องหมายการค้า (The 
Brand Hashtags) แฮชแท็กรณรงค์ (Campaign Hashtags) แฮชแท็กเรื่องที่ก าลังเป็นกระแส 
(Trending Hashtags) รวมทั้ งแฮชแท็กเนื้อหาและสินค้า (Content and Product Hashtags) 
(Kerry Butters, n.d.: Online)  

ส าหรับแฮชแท็กเครื่องหมายการค้า (The Brand Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้เพ่ือ
เป็นตัวแทนของสินค้าหรือองค์กร สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ด้านการตลาดและ            
การประชาสัมพันธ์ขององค์กร เช่น ขนมเลย์ใช้แฮชแท็ก #LaysSmile เพ่ือเป็นกิจกรรมชิงรางวัลของ
ผู้บริโภค และด้านความเป็นตัวแทนของรายการหรือกิจกรรมต่างๆ เช่น รายการเดอะเฟซไทยแลนด์
ใช้แฮชแท็ก #TheFaceThailand การรายงานข่าวของส านักข่าวต่างๆ ก็ใช้แฮชแท็กเช่นเดียวกัน เช่น 
รายการเรื่องเล่าเช้านี้ของช่อง 3 ใช้แฮชแท็ก #เรื่องเล่าเช้านี้  โทรทัศน์ช่องว๊อยทีวี ใช้แฮชแท็ก 
#VoiceTV21 และ #VoiceNews รวมทั้งกิจกรรมต่างๆ เช่น งานประกาศรางวัล Thailand Zocial 
Award 2015 ใช้แฮชแท็ก #ZocialAwards2015 

ด้านแฮชแท็กรณรงค์ (Campaign Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์โครงการรณรงค์ หรือใช้เพ่ือสร้างกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การรณรงค์ให้หยุด
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เบียดเบียนสัตว์และหันมาทานอาหารเจในช่วงเทศกาลเจ รวมทั้งร่วมท าบุญออนไลน์ผ่านโครงการเจ 
10 วัน ท าดีท าได้ผ่านแฮชแท็ก #VitamilkJ  

ส่วนแฮชแท็กเรื่องที่ก าลังเป็นกระแส (Trending Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้
สนทนาในเรื่องทั่วไป เหตุการณ์ หรือสถานการณ์ที่ก าลังเป็นที่กล่าวถึงบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมาก
มักเป็นเหตุการณ์ความขัดแย้งของผู้มีชื่อเสียง อีกทั้งเหตุการณ์อันตรายที่ได้รับความหวั่นวิตก เช่น 
เหตุการณ์ความขัดแย้งของรายการ  VRZO ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงใช้แฮชแท็ก #VRZOวงแตก ใน
การสนทนาถึงประเด็นดังกล่าว นอกจากนี้เหตุการณ์ระเบิดที่ราชประสงค์ เมื่อเดือนสิงหาคม 2558 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ใช้แฮชแท็ก #prayforbangkok #ระเบิดราชประสงค์ #prayforthailand 
เป็นต้น 

ส าหรับแฮชแท็กเนื้ อหาและสินค้า (Content and Product Hashtags) แบ่ ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ แฮชแท็กเนื้อหาใช้ส าหรับการกล่าวถึงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ผู้ใช้ได้แบ่งปัน
บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทวีตรูปเค้กอาจจะใช้แฮชแท็กที่เก่ียวข้องเป็น #Cakes #desert #yummy 
หรือ #cakesmash ก็ได้ ส่วนแฮชแท็กสินค้าเป็นแฮชแท็กที่นิยมใช้ส าหรับธุรกิจบนอินสตาแกรม หรือ
ที่เรียกว่าการฝากร้านผ่านอินสตาแกรมของผู้มีชื่อเสียง เช่น #ขายปอมเมอเรเนียนแท้ เป็นต้น 

ทั้งนี้สาเหตุหนึ่งที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์และองค์กรจ านวนมากนิยมใช้แฮชแท็ก
เนื่องจากแฮชแท็กบนทวิตเตอร์สามารถสร้างการรับรู้ในระยะสั้นให้แก่ผู้พบเห็นได้มากถึงร้อยละ 50 
และจะได้รับการทวีต อ่าน ชื่นชม รวมทั้งตอบกลับสูงขึ้นร้อยละ 21 ส่งผลให้เกิดการรีทวีตถึงร้อยละ 
40 อย่างไรก็ตามหากผู้ใช้ทวีตแต่ไม่ติดแฮชแท็กจะมีโอกาสได้รับการรีทวีตเพียงร้อยละ 25 เท่านั้น 
ด้านอินสตาแกรมผู้ใช้นิยมใช้แฮชแท็กถึง 11 อันต่อ 1 ข้อความ เนื่องจากการใช้แฮชแท็กบน   
อินสตาแกรมก่อให้เกิดผู้พบเห็นเพ่ิมขึ้นร้อยละ 80 แต่หากไม่ใช้เลยจะมีผู้พบเห็นเพียงร้อยละ 10  
(มติชนออนไลน์, 2558: ออนไลน์) 
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ภาพที่ 1.3 ข้อมูลการใช้แฮชแท็กบนเฟซบุ๊ก. จาก Hashtag นั้นส าคัญไฉน พร้อมข้อมูลและเคล็ดลับ
การใช้งาน, โดย thumpsup, 2558. 
 

จากภาพที่  1.3 แสดงให้เห็นผลของการใช้แฮชแท็กบนเฟซบุ๊ กว่าหากแบ่งปัน
ข้อความพร้อมติดแฮชแท็ก 1 - 2 แฮชแท็กจะได้รับการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ย 593 ครั้ง หากติดแฮชแท็ก  
3 - 5 แฮชแท็กจะได้รับการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ย 416 ครั้ง หากติดแฮชแท็ก 6 - 10 แฮชแท็กจะได้รับ         
การปฏิสัมพันธ์เฉลี่ย 307 ครั้ง และหากติดแฮชแท็ก 10 แฮชแท็กขึ้นไปจะได้รับการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ย 
188 ครั้ง จึงแสดงให้เห็นว่าแฮชแท็กจะมีบทบาทอย่างมากต่อการกระจายข้อมูลหาก ใช้ 1 - 2     
แฮชแท็กต่อข้อความ เพราะจะช่วยให้ข้อความนั้นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก นอกจากนี้
การใส่แฮชแท็กยังเป็นเสมือนแหล่งอ้างอิงซึ่งช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้แก่ข้อความที่เผยแพร่ออกไป 
เช่น การเผยแพร่ข้อความเหตุการณ์ต่างๆ และติดแฮชแท็กของส านักข่ าวก็จะท าให้ข้อความนั้นมี
ความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น (เมธาวี พีชะพัฒน์, 2553, น. 95)   

เมื่อแฮชแท็กได้รับความนิยมเช่นนี้แล้วจึงส่งผลให้โครงการหรือกิจกรรมรณรงค์
ต่างๆ เริ่มหันมาใช้แฮชแท็กเป็นตัวช่วยในการเผยแพร่และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับประเทศไทยใน
ปี 2558 แฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลน์ถูกน ามาใช้เป็นสื่อร่วมรณรงค์มากกว่า 20 โครงการ ทั้งจาก
องค์กรภาครัฐ เช่น โครงการบริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทยได้ใช้แฮชแท็ก #19Sep2015 #แค่
คลิกลิงค์ก็ให้ไลฟ์ #linkoflifestemcell #WMDD รวมทั้ง #25millionthanks และองค์กรเอกชน 
เช่น โครงการสร้างความตระหนักให้รู้เท่าทันมะเร็งเต้านมของบริษัท แกร๊บแท็กซี่ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ใช้แฮชแท็ก #GrabitBeatit ส่วนโครงการหยุดการตัดต้นไม้ ของกลุ่ม Big trees บนเฟซบุ๊ก 
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รณรงค์ต่อต้านการตัดต้นไม้เพ่ือสร้างถนนทางหลวง 1080 ในจังหวัดน่าน เนื่องจากกรมทางหลวงได้มี
โครงการขยายไหล่ทางถนนสายน่าน - ทุ่งช้าง ท าให้จ าเป็นต้องตัดต้นไม้จ านวนมาก กลุ่ม Big Trees 
จึงได้ใช้แฮชแท็ก #savetreesthailand และ #savetreessavenan เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์
และแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม รวมทั้งล่ารายชื่อผ่านเว็บไซต์ change.org 
จนได้รายชื่อผู้เข้าร่วมสนับสนุนกว่า 7,500 คน และน ารายชื่อดังกล่าวไปยื่นต่อคณะกรรมาธิการ
คมนาคม ซึ่งเป็นผลให้โครงการตัดต้นไม้เพ่ือสร้างถนนถูกยกเลิกไป (ไทยรัฐออนไลน์, 2558: ออนไลน์) 

ทั้งนี้อาจแบ่งแฮชแท็กรณรงค์ออกเป็น 9 ประเภท ได้แก่ แฮชแท็กรณรงค์ที่ใช้        
การแจกรางวัลเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น โครงการรณรงค์ต่อต้านมะเร็งเต้านมของบริษัท แกร๊บแท็กซี่ 
(ประเทศไทย) จ ากัด ที่ใช้แฮชแท็ก #GrabitBeatit เป็นต้น แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า 
(Challenge) เช่น โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี  2558         
ใช้แฮชแท็ก #เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาตเป็นต้น แฮชแท็กรณรงค์เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น 
โครงการ See It Pink เพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วยโรคมะเร็งของบริษัท ซาโลร่า (ไทยแลนด์) จ ากัด ได้ใช้  
แฮชแท็ก #SeeitPink และ #QSCBCfoundation เป็นต้น แฮชแท็กรณรงค์ เพ่ือบริจาค เช่น 
โครงการแค่คลิกลิงค์ ก็ได้ไลฟ์ (Link of Life) ของสภากาชาดไทย ได้ใช้แฮชแท็ก #19Sep2015 #แค่
คลิกลิ งค์ก็ ให้ ไลฟ์  #linkoflifestemcell #WMDD และ #25millionthanks เป็นต้น แฮชแท็ก
รณรงค์ยุติปัญหาสังคม เช่น โครงการรณรงค์ยุติความรุนแรงต่อผู้หญิ ง (Women Against Abuse) 
ของมูลนิธิหญิ งชายก้าวไกลใช้แฮชแท็ก #WomenAgainstAbuse เป็นต้น แฮชแท็กรณรงค์ที่
เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ เช่น โครงการชช้าง ช่วยช้าง ของ WWF ใช้แฮชแท็ก #ชช้างช่วยช้าง เป็นต้น 
แฮชแท็กรณรงค์เพ่ือขับเคลื่อนกฎหมาย เช่น โครงการ Ocean Lovers ของ กรีนพีซ (Greenpeace) 
ใช้แฮชแท็ก #oceanlovers เป็นต้น แฮชแท็กรณรงค์เกี่ยวกับการใช้ถนน เช่น โครงการ Safe Kids 
Walk This Way ของบริษัท เฟดเอ็กซ์ เอ็กซ์เพรส เป็นต้น และแฮชแท็กรณรงค์อ่ืนๆ เช่น โครงการ
รักออนไลน์อย่างไรจึงเท่ากันของมูลนิธิเพ่ือนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ใช้แฮชแท็ก #แค่กินข้าว เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามจากแฮชแท็กรณรงค์ 9 ประเภทข้างต้น แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคม
ประเภทท้า (Challenge) เป็นแฮชแท็กรณรงค์ประเภทที่ได้รับความนิยมและได้รับความร่วมมือจาก
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยในปี 2557 ได้มีกิจกรรมรณรงค์ #icebucketchallenge เกิดขึ้น โดยมี
จุดก าเนิดมาจาก Pete Frates อดีตนักเบสบอลระดับมหาวิทยาลัยที่ป่วยเป็นโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง 
และท างานอยู่ในสมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรงในสหรัฐอเมริกา มีความต้องการให้คนทั่วไปเกิด
ความตระหนักถึงความร้ายแรงของโรคนี้ และร่วมบริจาคเงินให้แก่สมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง 
โดยเขาได้นั่งบนรถเข็นจากนั้นให้เพ่ือนน าน้ าแข็งมาราดใส่ศีรษะของเขา ทั้งนี้ได้ก าหนดกติกาว่าหาก
น าน้ าแข็งมาราดตัวแล้วต้องส่งค าท้าไปยังเพ่ือนอีก 3 คน ซึ่งคนที่ได้รับค าท้าจะต้องท ากิจกรรม
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ดังกล่าวภายใน 24 ชั่วโมง และบริจาคเงิน 10 เหรียญ หรือประมาณ 300 บาท แต่หากไม่รับค าท้า
ต้องบริจาคเงิน 100 เหรียญ หรือประมาณ 3,000 บาท ให้แก่สมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง 
เมื่อกิจกรรมนี้ได้แพร่ออกไปได้มีผู้มีชื่อเสียงหลายคนน าไปท าต่อจนโครงการดังกล่าวเป็นที่แพร่หลาย 
เช่น บิลล์ เกตส์ มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก เซอร์เจย์ บรินน์ เลดี้ กาก้า จัสติน บีเบอร์ บารัค โอบามา 
โอปราห์ วินฟรีย์ เทย์เลอร์ สวิฟต์ จัสติน ทิมเบอร์เลก จอร์จ ดับเบิลยู บุช ทอม ครูซ เป็นต้น จึงเป็น
ผลให้สมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรงได้รับเงินบริจาคไปประมาณ 23 ล้านดอลลาร์ หรือประมาณ 
835 ล้านบาท อย่างไรก็ตามกิจกรรมนี้เข้ามาสู่ประเทศไทยโดย คุณอิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์ ผู้ก่อตั้ง
เว็บไซต์ blognone.com แต่ได้ปรับการบริจาคให้เหมาะสมกับสังคมไทย คือ ผู้เข้าร่วมกิจกรรม
สามารถบริจาคให้มูลนิธิหรือองค์กรใดก็ได้ (CreativeMove, 2557: ออนไลน์) 

ส่วนในปี 2558 มีโครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 
ประจ าปี 2558 ที่ใช้แฮชแท็ก #เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต ของธนาคารธนชาตที่
ต้องการให้คนไทยรักษาวัฒนธรรมการไหว้ไว้ จึงได้รณรงค์ให้ถ่ายรูปยกมือท าความเคารพ แล้วท้าต่อ
เพ่ือนอีก 3 คน ในลักษณะเช่นเดียวกับกิจกรรม Ice Bucket Challenge อีกทั้งยังมีโครงการรณรงค์
ให้ผู้หญิงลบเครื่องส าอางก่อนนอนของเครื่องส าอาง Bio - Essence โดยมีวิธีการ คือ แต่งหน้า ใส่ชุด
นอน ท าท่านอน แล้วถ่ายรูปล้อเลียนคนที่ชอบแต่งหน้านอน จากนั้นเขียนค ารณรงค์เพ่ือเตือนคนที่
แต่งหน้านอนและเชิญชวนให้ลบเครื่องส าอางก่อนนอน จากนั้นก็เชิญเพ่ือนมาร่วมกิจกรรมรณรงค์
ผ่าน #NOsleepwithmakeup และ #bioessence ซึ่งผู้เข้าร่วมกิจกรรมยังมีสิทธิ์ได้รับของรางวัล
ด้วย  

นอกจากนี้ยังมีโครงการรณรงค์เพ่ือสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้คนไทยสามัคคี ฝ่าฟัน
อุปสรรคไปด้วยกันและบอกรักประเทศไทยของนายธนพล พันธุ์ งาม นิสิตคณะวนศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ด้วยการน าเสนอประเทศไทยผ่านภาพถ่ายให้ชาวต่างชาติได้เห็น พร้อมทั้ง
ชักชวนให้พวกเขามาเที่ ยวที่ประเทศไทยผ่านแฮชแท็ก #thailandstandupchallenge และ 
#StrongerTogether ซึ่งสาเหตุหนึ่งที่ เกิดการรณรงค์นี้ก็เป็นเพราะการเกิดเหตุการณ์ระเบิดที่     
ราชประสงค์เม่ือช่วงเดือนสิงหาคม 2558 และได้มีการส่งต่อภาพผู้เสียชีวิตหรือภาพที่ไม่เหมาะสมจาก
เหตุการณ์ดังกล่าว กิจกรรมรณรงค์นี้จึงช่วยให้การแชร์ภาพที่ไม่เหมาะสมลดลง โดยกิจกรรมดังกล่าว
ถือได้ว่าแพร่หลายและได้รับความร่วมมือจากผู้มีชื่อเสียงจ านวนมาก เช่น เวียร์ - ศุกลวัฒน์ คณารศ 
นาตาลี เจียรวนนท์ ป้อง - ณวัฒน์ กุลรัตนรักษ์ โย - ยศวดี หัสดีวิจิตร กิ๊บซี่ - วนิดา เติมธนาภรณ์ 
เป็นต้น  

จากข้อมูลข้างต้นจึงแสดงให้เห็นถึงความนิยมและประโยชน์ของแฮชแท็ก ซึ่งได้รับ
การใช้อย่างแพร่หลาย รวมทั้งสร้างการรับรู้ได้ง่ายจนน าไปสู่การใช้แฮชแท็กในเหตุการณ์ส าคัญต่างๆ  
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แฮชแท็กจึงเข้ามามีบทบาทต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน ทั้งในเรื่องของการรายงานข่าวสาร การแบ่งปัน
ประสบการณ์ส่วนบุคคล การวิพากษ์วิจารณ์ การวิเคราะห์ รวมทั้งการแสดงความคิดเห็น นอกจากนี้
จากการส ารวจเอกสารที่ผ่านมามีเพียงงานศึกษาที่เก่ียวข้องกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารใน
สื่อสังคมออนไลน์ และแฮชแท็กในงานวิจัยต่างประเทศเท่านั้น เช่น งานวิจัยของ Isabella B.  Harris 
(2014) ศึกษาบทบาททางวัฒนธรรมที่ถูกฝังอยู่ในแฮชแท็ก : ผลกระทบในการแสดงตัวตนและผลลัพธ์
ของการโฆษณา ผลการศึกษาพบว่า วัฒนธรรมที่ฝังอยู่ในข้อความของแฮชแท็กมีความส าคัญจนท าให้
กลุ่มตัวอย่างตอบสนองต่อโฆษณา รวมทั้งข้อความในแฮชแท็กยังมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้
ผลของโฆษณา และงานวิจัยของ Gregory D. Saxton (2015) ศึกษา #AdvocatingForChange:  
กลยุทธ์การใช้แฮชแท็กเพ่ือสนับสนุนในสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า แฮชแท็กชี้ให้เห็นหัวข้อ
เรื่องหรือแนวทางการด าเนินเรื่อง ซึ่งแฮชแท็กมีพลังอ านาจสูงเพราะเป็นการประเมินชุมชนแบบมีส่วน
ร่วม ซึ่งช่วยตัดสินการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย หากแฮชแท็กไม่ประสบความส าเร็จก็สามารถยกเลิก
การใช้และแทนที่ด้วยแฮชแท็กที่สร้างความสนใจได้มากกว่า หรือหากแฮชแท็กนั้นถูกน าไปใช้ใน   
การถกเถียงก็สามารถช่วยให้องค์กรที่มีส่วนเกี่ยวข้องเห็นถึงปัญหาและการตระหนักถึงปัญหาได้      
แต่อย่างไรก็ตามยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษาเรื่องแฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และ  
การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 

ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ รวมทั้งศึกษาการมีส่วนร่วมใน
โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก และศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ โดยเลือกศึกษาเฉพาะ 
แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) เนื่องจากเป็นแฮชแท็กรณรงค์ที่มีการรับรู้และ
ได้รับความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด รวมทั้งก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมด้วย ซึ่งมีทั้งหมด 4 
โ ค ร ง ก า ร  ดั ง นี้  โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) โค ร งก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ าน อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้ง
ที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) และโครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้จัดท าการศึกษาเรื่องแฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ 
และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ เพ่ือเป็นแนวทางการใช้ให้แก่นักรณรงค์ท่ีต้องการใช้แฮชแท็กเป็นสื่อกลาง 
ซึ่งจะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการใช้สื่อของนักรณรงค์
เพ่ือสังคมและนักประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่างๆ ต่อไป 
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1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 
1. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์อย่างไร 
2. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์อย่างไร 
3. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กอย่างไร 
4. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ   

แฮชแท็กรณรงค์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
5. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
6. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับ 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์หรือไม่ อย่างไร 
7. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับ 

การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กหรือไม่ อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
3. เพ่ือศึกษาการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
4. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ

แฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
5. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการมีส่วน

ร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับ  

แฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์กับการมีส่วนร่วมใน

โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
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1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ 
แฮชแท็กรณรงค์แตกต่างกัน 

2. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กแตกต่างกัน 

3. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับ 
การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 

4. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการมี
ส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคม

ประเภทท้า (Challenge) จากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป บนเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
และอินสตราแกรม โดยเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม - พฤษภาคม 2559 ซึ่งมีทั้งหมด 4 โครงการ
ที่เกิดขึ้นในปี 2557 และ 2558 ดังนี้  

1. โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge ( #icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH)  

2. โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence)  

3. โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  

4. โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether)  
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 
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แฮชแท็ก หมายถึง ค า ข้อความ หรือวลีที่มีสัญลักษณ์ “#” น าหน้าและต้องเขียน
ติดกันทุกตัวอักษร เพ่ือใช้จัดระเบียบข้อมูล ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้สามารถค้นหาและเข้าร่วมการสนทนา
เกี่ยวกับหัวข้อเหล่านั้นได้ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม 

แฮชแท็กรณรงค์ หมายถึง ค า ข้อความ หรือวลีที่มีสัญลักษณ์ “#” น าหน้า ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสารที่มีเป้าหมายเพ่ือเปลี่ยนแปลงสังคม หรือเน้นย้ าค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมเดิมให้มีความเข้มแข็งมากยิ่งขึ้น โดยการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก ได้แก่ โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) โค ร งก า ร  No 
Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ        
#เ อ ก ลั ก ษ ณ์ ไ ท ย ธ น ช า ต )  แ ล ะ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  

ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ หมายถึง บุคคลที่สามารถเข้าถึงและเคยมีปฏิสัมพันธ์กับ 
แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมบนสื่อสั งคมออนไลน์ของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) โครงการ No Sleep with Make Up  
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติม
เต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) และ
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether)  

ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์  หมายถึ ง การที่ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์มี 
ความปรารถนา และมีความต้องการต่อบทบาทการท าหน้าที่ของแฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลน์ ใน
ประเด็น ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ ข่าวสาร
เกี่ยวกับเหตุการณ์และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง ประโยชน์ที่จะได้รับจากโครงการ ความดึงดูดใจของ
ข่าวสาร การตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ การกระตุ้นให้เกิดการแสดง
ความคิดเห็นต่อโครงการ การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ และหลักการของโครงการ  
การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิด
พฤติกรรม 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ หมายถึง ความถี่ที่ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับการรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน 2 ด้าน ได้แก่ 



16 
 

 
 

 - การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ หมายถึง ความถี่ท่ีผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
ได้ใช้แฮชแท็กรณรงค์บนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมี 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม 

 - การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ ห ม า ย ถึ ง  ค ว า ม ถี่ ที่ ผู้ ใ ช้ 
แฮชแท็กรณรงค์เลือกค้นหา สนใจ หรือเกิดการรับรู้เกี่ยวกับโครงการรณรงค์ แบ่งเป็น 4 ประเด็น 
ได้แก่ ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ วิดีโอเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ 

การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก หมายถึง การที่ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมการรณรงค์ ทั้งในฐานะผู้รับสาร และผู้ส่งสาร ดังนี้ การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความคิดเห็น
ผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการบนสื่อสังคมออนไลน์ การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการบน
สื่อสังคมออนไลน์ การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการตามที่กติกาก าหนด และการปฏิบัติตาม
จุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการ 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเป็นแนวทางการใช้ให้แก่นักรณรงค์ที่ต้องการใช้แฮชแท็กเป็นสื่อกลาง ซึ่งจะ
ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการใช้สื่อของนักรณรงค์เพ่ือสังคมและ 
นักประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่างๆ  

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์ข่าวสารของโครงการรณรงค์ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วน

ร่วมของผู้ใช้” ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังต่อสื่อ (Media Expectation) 
2.3 ทฤษฎีหน้าที่นิยม (Functionalism Theory) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
2.5 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ (Uses and Gratifications 

Theory) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (Participation) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ เกิดข้ึนมาได้โดยการพัฒนาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต

จากเว็บ 1.0 ที่เป็นเว็บเฉพาะเนื้อหา ซึ่งผู้รับสารสามารถอ่านเนื้อหาได้อย่างเดียว มาสู่เว็บ 2.0 เว็บ
เชิงสังคมที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถโต้ตอบกันได้ เว็บ 2.0 จึงมีความโดดเด่นและได้รับความนิยม
เพราะผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหาต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตเองได้ หรือที่เรียกว่า User Generate Content 
จนเป็นผลให้มีผู้ใช้เข้ามาผลิตเนื้อหาเป็นจ านวนมาก อีกทั้งยังมีความหลากหลายทางความคิด 
หลากหลายมุมมอง จึงท าให้ประเด็นข่าวสารต่างๆ มีความแปลกใหม่มากขึ้น รวมทั้งผู้รับสารสามารถ
เข้าถึงรายละเอียดของประเด็นได้มากขึ้น  ซึ่งจุดเด่นของเว็บ 2.0 อีกอย่างหนึ่งคือ การที่ เว็บมี
แอพพลิเคชั่นหรือโปรแกรมต่างๆ ให้ใช้งานจ านวนมาก หรือที่เรียกว่า Web Application ดังนั้น
สามารถแบ่งลักษณะของเว็บ 2.0 ออกเป็น 3 ลักษณะ (กศน. ภาคกลาง, 2555: ออนไลน์) ดังนี้ 

- เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม คือ การใช้เว็บ 2.0 เป็นพ้ืนที่
สนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันรูปภาพ วิดีโอ หรือข่าวสารต่างๆ ให้แก่ผู้ใช้คนอื่นๆ ผ่านโลก
ออนไลน์ เว็บ 2.0 จึงเป็นการสร้างสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตแทนการสื่อสารประเภทการสื่อสารระหว่าง
บุคคลแบบเผชิญหน้า (Face - to - Face) 
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- เป็นการเปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One - to - 
Many) ให้เป็นการสื่อสารที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลายคน (Many - to - Many) คือ การสื่อสารใน
สื่อสังคมออนไลน์มักเป็นการสื่อสารกับผู้คนจ านวนมาก อาจท าได้โดยการรวมกลุ่มคุย หรือ
วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ โดยการสื่อสารบนเว็บ 2.0 นี้ จะไม่มีข้อบังคับในการสื่อสาร  

- เป็นสื่อที่มีลักษณะยืดหยุ่น กล่าวคือ ผู้บริโภคเนื้อหาสามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาได้ 
เพราะสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นสื่อใหม่ได้สร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวในการเป็นพื้นที่สื่อสารแนวระนาบที่
ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถสื่อสารกันได้อย่างทันท่วงที นอกจากนี้ผู้ส่งสารและผู้รับสารยังสามารถ
แลกเปลี่ยนบทบาทกันได้ โดยจากผู้ส่งสารที่ผลิตเนื้อหาออกมา กลายเป็นผู้รับสารที่ต้องอ่าน 
ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ ดังนั้นผู้รับสารจึงสามารถเป็นผู้ส่งสารได้โดยการเขียนความคิดเห็นหรือ
บทความต่างๆ ออกเผยแพร่เอง   

ดังนั้นเว็บ 2.0 จึงหมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะการตอบโต้ได้หลากหลาย
ช่องทาง มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ในสังคมเพ่ือรวบรวมผู้ที่สนใจ
ลักษณะเดียวกันเข้ามาอยู่ด้วยกัน ซึ่งการท างานของเว็บ 2.0 จะต้องผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ทั้ งนี้ จุ ด เริ่ ม ต้ น ข อ งสื่ อ สั งค ม อ อ น ไล น์  เริ่ ม เกิ ด ขึ้ น ใน ปี  1995 บ น เว็ บ 
classmates.com และในปี 1997 บนเว็บ SixDegrees.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่จัดท าขึ้นเพ่ือให้
นักเรียนภายในโรงเรียนได้สร้างประวัติ ข้อมูลการสื่อสาร ส่งข้อความ และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สนใจ
ร่วมกันระหว่างเพ่ือนนักเรียนเท่านั้น ต่อมาในปี 1999 เว็บ epinions.com ที่พัฒนาโดย Jonathan 
Bishop ก็ได้เพ่ิมการท างานใหม่ๆ ให้ผู้ใช้สามารถควบคุมเนื้อหาและติดต่อถึงกันได้ทั้งหมด 

อย่างไรก็ตามสื่อสังคมออนไลน์ที่เปรียบเสมือนเป็นสื่อใหม่ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญ
ต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ จนก่อให้เกิดการเปลี่ยนลักษณะการใช้ชีวิตไป E.Rogers ได้แบ่ง           
การเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ของมนุษย์และประสบการณ์ของบุคคลออกเป็น 3 ลักษณะ (กาญจนา 
แก้วเทพ, 2553, น. 113) ได้แก่ 

- ลักษณะ Interactivity ของสื่อ กล่าวคือ แต่เดิมการติดต่อสื่อสารจ าเป็นต้องอยู่ใน
รูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้า แต่เมื่อเกิดสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นมาจึงท าให้       
ความจ าเป็นในการสื่อสารของรูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้าลดน้อยลง เพราะสื่อ
สังคมออนไลน์ได้เข้ามาท าหน้าที่การสื่อสารแบบฉับพลันผ่านอินเทอร์เน็ตซึ่งช่วยลดระยะเวลาใน         
การติดต่อสื่อสาร รวมทั้งลดปัญหาต่างพ้ืนที่อีกด้วย 

- ลักษณะ Individualize หรือ Demassified กล่าวคือ แต่เดิมสื่อมวลชนจะสร้าง
ผู้รับสารในลักษณะของมวลชน คือแพร่กระจายจากผู้ส่งสารจ านวนน้อย ไปสู่ผู้รับสารจ านวนมากได้
ในเวลาเดียวกัน แต่เมื่อมีสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาจึงเปลี่ยนแปลงลักษณะของผู้รับสารให้สามารถเลือก
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รับข่าวสารจากสื่อได้เอง เช่น บุคคลต้องการชมละครโทรทัศน์ 2 เรื่องในเวลาเดียวกัน บุคคลอาจจะ
เลือกเปิดรับละครเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แล้วค่อยชมละครอีกเรื่องหนึ่งย้อนหลังด้วยเว็บหรือแอพพลิเคชั่น  
ก็ได้ 

- ลักษณะ Asynchronous Nature of New Communication กล่าวคือ สื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้ผู้รับสารสามารถรับสารทีละเล็กทีละน้อยได้ จากนั้นก็ผู้รับสารจะต้องน าข่าวสาร
เหล่านั้นมาประกอบกันเอง 

พิชิตร วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ได้แบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็น 4 
ประเภท (พิชิตร วิจิตรบุญยรักษ์, 2554, น. 100) ดังนี้ 

- บล็อก (Blogging) เป็นการผสมค าระหว่าง Web และ Log เป็นระบบการจัดการ
เนื้อหาที่เอ้ือประโยชน์ให้ผู้เขียนบล็อกเผยแพร่บทความของตนเอง โดยบทความที่อยู่ในบล็อกมักเป็น
การแสดงความคิดเห็นของผู้เขียนบล็อก ซึ่งการใช้บล็อกยังสามารถสร้างการสื่อสารถึงกันได้โดยผู้อ่าน
สามารถแสดงความคิดเห็นและผู้เขียนก็สามารถตอบความคิดเห็นเหล่านั้นได้ 

- ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เป็นรูปแบบหนึ่งของ
บล็อก แต่แตกต่างกันตรงที่ไมโครบล็อกจะจ ากัดขนาดและความยาวเพียง 140 ตัวอักษรต่อ 1 
ข้อความ เช่น ทวิตเตอร์ 

- เครือข่ ายสั งคมออน ไลน์  (Social Network) เป็ น เว็บที่ มุ่ ง เน้ น การสร้ าง
ความสัมพันธ์ทั้งจากคนที่ไม่รู้จักและคนที่รู้จักกันอยู่แล้ว โดยส่วนประกอบหลักของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์คือหน้าโปรไฟล์ที่จะแสดงข้อมูลของผู้ใช้ และการส่งข้อความทั้งในรูปแบบของข้อความ
ส่วนตัว และข้อความสาธารณะ ซึ่งช่วยในการสร้างสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดี เช่น เฟซบุ๊ก 

- การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เป็นเว็บที่ผู้ใช้สามารถอัพโหลด
ข้อมูลไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึ้นสู่เว็บเพ่ือแบ่งปันข้อมูลได้ เช่น Youtube, Flickr, Slideshare 
เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามสื่อสังคมออนไลน์ที่ จะท าการศึกษาในงานวิจัยนี้  ได้แก่ เฟซบุ๊ก  
ทวิต เตอร์  และอินสตาแกรม มีประวัติความเป็นมาที่ แตกต่างกัน กล่าวคือ เฟซบุ๊ ก  หรือ 
www.facebook.com เกิดขึ้นในวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2548 โดยมี Mark Zuckerberg เป็นผู้ก่อตั้ง 
ช่วงแรกเฟซบุ๊กจะเปิดให้บริการเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด แต่ต่อมาได้รับความนิยมมาก
ขึน้จนแพร่กระจายไปกว่า 30 มหาวิทยาลัยทั่วประเทศสหรัฐอเมริกา แนวความคิดของเฟซบุ๊กเกิดขึ้น
จากหนังสือ The Exeter Face Book ซึ่งเป็นหนังสือที่รวบรวมสมาชิกของโรงเรียน โดยหนังสือเล่มนี้
จะได้รับการส่งต่อไปเรื่อยๆ เพ่ือให้ทุกคนในโรงเรียนได้รู้จักกัน Mark Zuckerberg จึงได้ดัดแปลง
แนวคิดของหนังสือเล่มนี้ให้กลายมาอยู่บนโลกออนไลน์ 
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อย่างไรก็ตามผู้ที่เข้ามามีส่วนช่วยให้เฟซบุ๊กได้รับความนิยมมากขึ้น คือ Dustin 
Moskovitz, Christ Hughes, Eduardo Saverin และ Peter Thiel โดย Thiel ได้ให้เงินสนับสนุน 
500,000 เหรียญสหรัฐ และในกลางปี 2549 เฟซบุ๊กได้รับเงินทุนเพ่ิมเติมจาก Accel Partner เป็น
จ านวนอีก 12.4 ล้านเหรียญสหรัฐ 

เฟซบุ๊กเริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้างรวมทั้งในประเทศไทยประมาณช่วงกลางปี 2550 
และมีผู้ ใช้บริการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุที่ ว่าเฟซบุ๊กได้ เชื่อมโยงผู้ ใช้ชาวไทยเข้ากับ
แอพพลิเคชั่นในเครือเฟซบุ๊ก เช่น ว็อทซ์แอพ (WhatsApp) และ อินสตาแกรม (Instagram) จาก 
การเชื่อมโยงบริการทั้งหมดนี้ได้ช่วยกระตุ้นความตื่นตัวให้แก่ผู้ใช้ เพราะผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อได้ทั้งรูป 
วิดีโอ และข้อความ อีกทั้งเฟซบุ๊กยังให้ผู้ใช้บริการในประเทศไทยได้ด าเนินธุรกิจขนาดใหญ่และขนาด
เล็กบนโลกออนไลน์ได้สะดวกมากยิ่งข้ึน  

ทวิตเตอร์ หรือ www.twitter.com เกิดขึ้นในปี 2549 ก่อตั้งโดยบริษัท Obvious 
Corp ที่เมืองซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา และได้พัฒนาขึ้นโดย Evan Williams และ Meg 
Hourihan ซึ่ งความนิยมของทวิตเตอร์เริ่มต้นที่ งาน South by Southwest (SXSW) จนท าให้
ข้อความที่ทวีตเพ่ิมขึ้นต่อวันจาก 20,000 ข้อความกลายเป็น 60,000 ข้อความต่อวัน จากนั้นก็ได้รับ
การใช้งานมากขึ้นอีกครั้งในงาน MTV Music Awards และงาน WWDC ในปี 2550 และความนิยม
ของทวิตเตอร์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจนปี 2552 ทวิตเตอร์ได้ขึ้นปกนิตยสาร Time ฉบับวันที่ 15 
มิถุนายน 2552 ยิ่งเป็นผลให้ได้รับการกล่าวถึงมากยิ่งข้ึน 

นอกจากนี้ทวิตเตอร์เป็นเว็บไมโครบล็อก ที่สามารถส่งข้อความได้เพียง 140 
ตัวอักษรต่อ 1 ข้อความ ซึ่งให้บริการส าหรับการติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือน ครอบครัว และเพ่ือน
ร่วมงาน หรือแม้แต่ผู้น าทางความคิด ซึ่งทวิตเตอร์จะท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 
และข้อความนั้นก็จะสั้น กระชับ ได้ใจความ ทันเหตุการณ์ อย่างไรก็ตามทวิตเตอร์ยังสามารถเผยแพร่
รูป วิดีโอ และเชื่อมต่อกับเว็บไซต์ต่างๆ ได้ด้วย โดยทวิตเตอร์มีรากศัพท์มาจากค าว่า tweet ที่แปลว่า 
เสียงนกร้อง  

เจริญชัย ไชยไพบูลย์วงศ์ (2552) ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับทวิตเตอร์ว่าทวิต
เตอร์ คือ ประชาธิปไตยที่แท้จริง เพราะบุคคลที่ใช้ทวิตเตอร์มีสิทธิ์ในการแสดงความคิดเห็นในเรื่อง
ต่างๆ ได้เท่าเทียมกัน โดยไม่ต้องค านึงถึงสถานภาพ ความสามารถ หรือแม้แต่ข้อจ ากัดใดๆ  

นอกจากนี้ ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2551) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของทวิตเตอร์ต่อบุคคล
ว่า ทวิตเตอร์ได้สร้างแหล่งความรู้ ประสบการณ์ใหม่ๆ ให้แก่ทุกคนได้ทันที เนื่องจากทวิตเตอร์มี
จุดเด่นอย่างหนึ่ง คือ ผู้ใช้สามารถรีทวีตข้อความของผู้ใช้คนอ่ืนได้ แม้ว่าจะไม่ได้ติดตาม (Following) 
บุคคลผู้นั้นก็ตาม จึงเป็นการเผยแพร่ความรู้หรือข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ทวิตเตอร์ท า
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หน้าที่กระจายข่าวสารจากสถานที่ต่างๆ เนื่องจากทวิตเตอร์ได้รับความนิยมจากส านักข่าวทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ ที่มักใช้ทวิตเตอร์เป็นสื่อในการเผยแพร่ข่าวสารให้แก่ประชาชน จึงเป็น
การลดระยะเวลาของการสื่อสารได้เป็นอย่างมาก และทวิตเตอร์ท าให้ผู้ใช้ได้พบเพ่ือนใหม่ เนื่องจาก
ทวิตเตอร์เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถติดตาม (Following) รีทวีต (Retweet) หรือหาข่าวสารได้อย่าง
อิสระ ผู้ใช้จึงสามารถติดตาม (Following) บุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับตน หรือมีแนวทางการด าเนิน
ชีวิตใกล้เคียงกัน จนน าไปสู่การสื่อสารและกลายเป็นเพื่อนกันในที่สุด 

ด้านอินสตาแกรม เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ส าหรับการแบ่งปันรูปภาพและวิดีโอ      
ซ่ึงสามารถตกแต่งภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filter) อินสตาแกรมยังสามารถเชื่อมต่อกับเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
โฟร์สแคว และทรัมเบอร์ได้อีกด้วย อินสตาแกรมมีจุดก าหนดในช่วงปี 2553 โดย Kevin Systrom 
และ Mike Krieger เริ่มแรกอินสตาแกรมได้เปิดตัวบนแอพสโตร์ของแอปเปิลในวันที่ 6 ตุลาคม 2553 
และเติบโตขึ้นเรื่อยๆ จนเมื่อวันที่ 3 เมษายน 2555 อินสตาแกรมได้เปิดให้ผู้ที่ใช้ระบบปฏิบัติการ 
แอนดรอยสามารถใช้งานได้ อย่างไรก็ตามในวันที่ 12 เมษายน 2555 เฟซบุ๊กได้เข้ามาซื้อกิจการ
อินสตาแกรมเพ่ือบริหารต่อไป 

ทั้งนี้อินสตาแกรมยังเป็นชุมชนที่แบ่งปันเรื่องราวผ่านรูปภาพที่มีขนาดใหญ่ที่สุด โดย
รูปภาพที่ถูกแบ่งปันส่วนใหญ่จะเกี่ยวกับแฟชั่น อาหารการกิน สุขภาพและกีฬา การท่องเที่ยว ดนตรี
และภาพยนตร์ อีกทั้งอินสตาแกรมยังถูกใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดขององค์กรอีกด้ว ย 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2558: ออนไลน์) 

อย่างไรก็ตามเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดใช้      
แฮชแท็ก (#) ซึ่งแฮชแท็กเริ่มถูกบันทึกในต้นศตวรรษที่ 60 โดยบริษัทโทรคมนาคม Bell Lab ได้
ออกแบบประเภทคีย์บอร์ดส าหรับโทรศัพท์ตั้งแต่ 0 - 9 และ 2 คุณลักษณะ คือ ดอกจัน (*) และ  
แฮชแท็ก (#) ซึ่งแต่ก่อนเรียกว่า Octothorpe มาจากค าว่า Octo ที่แปลว่าเลข 8 ผสมกับค าว่า 
thorpe ที่แปลว่าความต่อเนื่อง และทุ่งนา หรือหมู่บ้านขนาดเล็ก ต่อมาในช่วงปี 1980 การขายสินค้า
และบริการทางโทรทัศน์ได้รับการพัฒนาขึ้นผู้ ใช้จึงเริ่ มคุ้นชินกับสัญลักษณ์นี้  หรือที่ เรียกว่า
เครื่องหมายชาร์ปผ่านการซื้อสินค้าทางโทรทัศน์ที่ต้องกดสัญลักษณ์นี้บนแป้นโทรศัพท์ แต่แฮชแท็ก
บนอินเทอร์ เน็ ตปรากฏขึ้นครั้ งแรกเมื่ อปี  1970 โดยเริ่มแรกถูก ใช้ ในการเขียนโปรแกรม
ภาษาแอสเซมบลี ภาษาซี และจาวา จากนั้นในปี 1988 แฮชแท็กจึงเริ่มเข้ามามีบทบาทภายใต้     
การสนทนาบนโปรแกรม Internet Relay Chat (IRC) ซึ่งมีจุดประสงค์ คือ เพ่ือจัดประเภทสิ่งต่างๆ 
เช่น รูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และข้อมูลต่างๆ ให้เข้าไปอยู่ในกลุ่มที่เหมาะสม และยังช่วยให้ผู้สนทนา
บนโปรแกรม IRC สามารถค้นหาสิ่งที่เกี่ยวข้องและค้นหาห้องสนทนาของกลุ่มได้ง่ายมากขึ้น 
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เมื่อเข้าสู่ยุคเว็บ 2.0 ที่ได้ให้ก าเนิดสื่อสังคมออนไลน์ แฮชแท็กจึงได้รับการใช้อย่าง
แพร่หลาย โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่เริ่มใช้แฮชแท็กอันดับแรก ได้แก่ ทวิตเตอร์ ที่มีการใช้แฮชแท็กครั้ง
แรกในปี 2550 จาก Chris Messina ที่ได้ทวีตข้อความว่า “คุณจะเห็นด้วยไหมหากเราตั้งชื่อเรื่อง
สนทนาด้วยการใช้แฮชแท็ก เช่น #barkamp” และเม่ือเดือนตุลาคม 2550 เกิดเหตุไฟไหม้ที่เมืองซาน
ดีเอโก รัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา จึงมีผู้ ใช้ เชื่อมต่อเหตุการณ์นี้ เข้ากับแฮชแท็ก 
#Sandiegofire จนท าให้ผู้ใช้รายอ่ืนๆ รู้จักและหันมาใช้แฮชแท็กมากขึ้น จนปี 2552 ทวิตเตอร์จึงได้
ประกาศใช้แฮชแท็กอย่างเป็นทางการ ต่อมาเริ่มมีการใช้แฮชแท็กมากขึ้นจึงเป็นผลให้อินสตาแกรม
ประกาศใช้แฮชแท็กอย่างเป็นทางในปี 2554 และเฟซบุ๊กได้ประกาศใช้แฮชแท็กอย่างเป็นทางการเมื่อ
ปี 2556 ตามล าดับ 

ทั้งนี้แฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลน์จะท าหน้าที่เสมือนการเป็นค าค้นหาหลัก เพ่ือจัด
หมวดหมู่เรื่องสนทนาของผู้ใช้ ซึ่งผู้ใช้สามารถคิดแฮชแท็กขึ้นมาเองได้หรือใช้แฮชแท็กที่เคยมีอยู่แล้วก็
ได้ ทั้งนี้มีหลักการใช้ ดังนี้ 

- ใช้แฮชแท็กที่สัมพันธ์กับข้อความ รูป และวิดีโอที่ผู้ใช้แบ่งปันบนสื่อสังคมออนไลน์ 
และไม่ควรใช้มากจนเกินไป 

- แฮชแท็กต้องรวมทุกอย่างให้กลายเป็นค าเดียว กล่าวคือ การใช้แฮชแท็กจะต้อง
พิมพ์สัญลักษณ์ “#” ไว้ด้านหน้าค าหรือข้อความที่จะใช้ โดยค าหรือข้อความนั้นจะต้องพิมพ์ติดกัน
ทั้งหมดโดยไม่เว้นวรรคและไม่ต้องค านึงถึงหลักไวยากรณ์ 

- ในกรณีที่ใช้แฮชแท็กภาษาอังกฤษไม่จ าเป็นต้องใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่ เนื่องจากไม่
ว่าจะใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่หรืออักษรตัวพิมพ์เล็กหากใช้ค าในแฮชแท็กค าเดียวกันก็จะถูกจัดให้อยู่ใน
หมวดเดียวกัน 

- ส าหรับบุคคลที่จะใช้แฮชแท็กเชิงการตลาดหรือธุรกิจ ก่อนเลือกใช้แฮชแท็กใดๆ 
ต้องค านึงถึงความเหมาะสมว่าหากใช้แฮชแท็กค านี้จะมีประสิทธิผลหรือไม่ โดยดูได้จากการคาดคะเน
ว่าผู้ใช้จะสามารถจ าแฮชแท็กนี้ได้หรือไม่ และแฮชแท็กที่เลือกใช้จะต้องเป็นค าที่ไม่เคยถูกใช้มาก่อน 
หรือเรียกอีกนัยหนึ่งว่าเป็นแฮชแท็กที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว นอกจากนี้แฮชแท็กยังมีการแบ่งประเภท
ของแฮชแท็กออกเป็น 3 ประเภท (Justin Pott, 2013: Online) ได้แก่ 

- กิจกรรมที่ทันเหตุการณ์ (Real - Time Events) เป็นการแจ้งข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
กับข่าวสั้น ค าวิจารณ์เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ หรือแม้กระทั่งมุกตลกในรายการโทรทัศน ์

- ใช้ ใน เรื่ อ งที่ เฉ พ าะ เจ าะจ ง  (Tweets About a Specific Topic) เ พ่ื อ ให้ 
การสนทนาสามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น ดังนั้นแฮชแท็กประเภทนี้จะต้องเป็นหัวข้อที่สร้างสรรค์
หรือเป็นหัวข้อที่มีประโยชน์โดยทั่วไป 
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- ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ใช้แฮชแท็กเพ่ือประชาสัมพันธ์ในกิจกรรม
ขององค์กรต่างๆ รวมทั้งกิจกรรมด้านการตลาดด้าน 

นอกจากนี้อาจแบ่งประเภทแฮชแท็กออกเป็น 4 ประเภท ตามที่ Kerry Butters 
(n.d.: Online) ได้กล่าวไว้ ดังนี้  

- แฮชแท็กเครื่องหมายการค้า (The Brand Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้เพ่ือเป็น
ตัวแทนของสินค้าหรือองค์กร สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  ด้านการตลาดและ 
การประชาสัมพันธ์ขององค์กร และด้านความเป็นตัวแทนของรายการหรือกิจกรรมต่างๆ 

- แฮชแท็กรณรงค์ (Campaign Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์โครงการรณรงค์ หรือใช้เพื่อสร้างกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย 

- แฮชแท็กเรื่องที่ก าลังเป็นกระแส (Trending Hashtags) คือ แฮชแท็กที่ใช้สนทนา
ในเรื่องทั่วไป เหตุการณ์ หรือสถานการณ์ที่ก าลังเป็นที่กล่าวถึงบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมากมักเป็น
เหตุการณ์ความขัดแย้งของผู้มีชื่อเสียง อีกท้ังเหตุการณ์อันตรายที่ได้รับความหวั่นวิตก 

- แฮชแท็กเนื้อหาและสินค้า (Content and Product Hashtags) แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ แฮชแท็กเนื้อหาใช้ส าหรับการกล่าวถึงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ผู้ใช้ได้แบ่งปันบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่วนแฮชแท็กสินค้าเป็นแฮชแท็กที่นิยมใช้ส าหรับธุรกิจบนอินสตาแกรม หรือที่เรียกว่า    
การฝากร้านผ่านอินสตาแกรมของผู้มีชื่อเสียง 

อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ท าการศึกษากับแฮชแท็กประเภทแฮชแท็กรณรงค์ ซึ่งยัง
สามารถแยกย่อยออกเป็น 9 ประเภท ดังนี้ แฮชแท็กรณรงค์ที่ใช้การแจกรางวัลเข้ามาเกี่ยวข้อง  
แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) แฮชแท็กรณรงค์เกี่ยวกับสุขภาพ แฮชแท็ก
รณรงค์เพ่ือบริจาค แฮชแท็กรณรงค์ยุติปัญหาสังคม แฮชแท็กรณรงค์ที่ เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ      
แฮชแท็กรณรงค์เพ่ือขับเคลื่อนกฎหมาย แฮชแท็กรณรงค์เกี่ยวกับการใช้ถนน และแฮชแท็กรณรงค์
อ่ืนๆ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะแฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) เนื่องจาก
เป็นแฮชแท็กรณรงค์ที่มีการรับรู้และได้รับความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างดี รวมทั้งก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงในสังคมด้วย โดยมีทั้งหมด 4 โครงการ ได้แก่  
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1. โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge ( #icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

 

 
ภาพที่  2.1 Pete Frates ผู้ ริ เริ่มกิจกรรม #icebucketchallenge. จาก เจาะลึกที่มาของ Ice 
Bucket Challenge ก าเนิดมาได้อย่างไร, โดย Online Station, 2557. 
 

เป็นโครงการรณรงค์จากประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงกลางเดือนสิงหาคม 
2557 แต่อย่างไรก็ตามไม่มีการก าหนดระยะเวลาสิ้นสุดกิจกรรมรณรงค์ ทั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้คน
ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง และเพ่ือให้เกิดการร่วมบริจาคเงินให้แก่สมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้อ
อ่อนแรง ซึ่งโครงการนี้ริเริ่มมาจาก Pete Frates อดีตนักเบสบอลระดับมหาวิทยาลัยที่ป่วยเป็นโรค
กล้ามเนื้ออ่อนแรง และได้ท างานอยู่ในสมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง เป็นผู้ริเริ่มกิจกรรมนี้ขึ้น 
แต่เขาได้รับแนวคิดมาจากประชาชนผู้หนึ่งที่มีลูกสาวเป็นโรคนี้และต้องการที่จะรู้สึกเช่นเดียวกัน จึง
ได้น าน้ าแข็งมาราดใส่ศีรษะของตนเอง หลังจากนั้น Pete Frates จึงน าแนวคิดดังกล่าวมาสร้างเป็น
โครงการรณรงค์ ALS Ice Bucket Challenge 

กติกาของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge คือ ผู้ที่ต้องการเข้าร่วมกิจกรรม
จะต้องถ่ายรูปหรือถ่ายวิดีโอในขณะที่ก าลังเทถังน้ าแข็งราดบนศีรษะและแบ่งปันผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูป สื่อใดสื่อหนึ่ง จากนั้นติดแฮชแท็ก 
#icebucketchallenge พร้อมกับเชิญชวนเพ่ือนหรือคนที่รู้จักให้เข้าร่วมกิจกรรมในครั้งนี้จ านวน
อย่างน้อย 3 คน โดยหากผู้ที่ได้รับค าเชิญเข้าร่วมกิจกรรมจะต้องบริจาคเงิน 10 เหรียญ หรือประมาณ 
300 บาท แต่หากไม่รับค าเชิญจะต้องบริจาคเงิน 100 เหรียญ หรือประมาณ 3,000 บาท ให้กับ
สมาคมผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง ซึ่งจะต้องรับค าเชิญหรือค าท้าภายใน 24 ชั่วโมง โดยการบริจาค
เงินสามารถบริจาคได้ผ่านทางเว็บไซต์ www.alsa.org   
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อย่างไรก็ตามกิจกรรมรณรงค์นี้เข้าสู่ประเทศไทยโดย คุณอิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์   
ผู้ก่อตั้งเว็บไซต์ blognone.com แต่ได้ปรับการบริจาคให้เหมาะสมกับสังคมไทย คือ ผู้ เข้าร่วม
กิ จ ก ร ร ม ส า ม า ร ถ บ ริ จ า ค ให้ มู ล นิ ธิ ห รื อ อ ง ค์ ก ร ใด ก็ ไ ด้  แ ล ะ ให้ ติ ด แ ฮ ช แ ท็ ก ว่ า 
#IceBucketChallengeTH และ #icebucketchallenge เพ่ือช่วยผลักดันการสร้างวัฒนธรรม 
การบริจาคเงินเพ่ือการกุศลในประเทศไทย (CreativeMove, 2557: ออนไลน์) 

2. โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence)  

 

 
ภาพที่  2.2 กิจกรรมรณรงค์ #Nosleepwithmakeup และ #bioessence. จาก Bio - essence 
Thailand, โดย Bio - essence Thailand, 2558. 

 
เป็นโครงการรณรงค์กึ่งการตลาดจากแบรนด์เครื่องส าอาง Bio - essence มี

ระยะเวลาการรณรงค์ เพียง 1 เดือน คือ ในเดือนกุมภาพันธ์  2558 มีจุดประสงค์ เพ่ือสร้าง 
ความตระหนักให้แก่ผู้หญิงถึงอันตรายจากการไม่ลบเครื่องส าอางก่อนนอน และเพ่ือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้หญิงให้ลดพฤติกรรมไม่ลบเครื่องส าอางก่อนนอน ซึ่งผู้โชคดีที่ท าตามกติกาจะได้รับ
รางวัลเป็นผลิตภัณฑ์จาก Bio - essence จ านวน 50 รางวัล  

กติกา คือ ผู้ที่ต้องการมีส่วนร่วมจะต้องแต่งหน้า ใส่ชุดนอน ท าท่าเสมือนก าลังนอน
หลับแล้วถ่ายรูปพร้อมแบ่งปันรูปภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และเขียนค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) 
โดยเนื้อหาที่เขียนจะต้องเกี่ยวข้องกับการรณรงค์พร้อมติดแฮชแท็ก #NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence นอกจากนี้จะต้องเชิญชวนเพื่อนมาร่วมกิจกรรมต่ออีก 3 คน 
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3. โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558          
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 

 
ภาพที่ 2.3 กิจกรรมรณรงค์ #เท่อย่างไทย. จาก เท่อย่างไทย แคมเปญสร้างกระแสเอกลักษณ์ไทยบน
โลกโซเซียล, โดย Positioning, 2558. 

 
เป็นโครงการรณรงค์ของธนาคารธนชาต ที่จัดท าโครงการนี้ เป็นครั้งที่ 44 ซึ่งมี

ระยะเวลาการรณรงค์ 2 เดือน โดยเริ่มต้นในต้นเดือนกรกฎาคม และสิ้นสุดในปลายเดือนสิงหาคม 
2558 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือด ารงไว้ซึ่งวัฒนธรรมของประเทศไทย และเสริมสร้างเยาวชนให้เป็น
ต้นแบบทางวัฒนธรรมที่ดีและยั่งยืน โครงการนี้ได้จัดการประกวดอ่านฟังเสียง การประกวดมารยาท
ไทย รวมทั้งการประกวดมารยาทไทยของเยาวชนผู้บกพร่องทางการได้ยิน เพ่ือชิงรางวัลถ้วย
พระราชทานจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี และทุนการศึกษา 

นอกจากนี้ โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 ยังได้จัดท าวิดีโอสาธิตการอ่านฟังเสียงและการแนะน ามารยาทไทยในโอกาสต่างๆ ให้ผู้สนใจ 
ซึ่งมีภาษามือในการบรรยายประกอบด้วย โดยวิดี โอดังกล่าวจะสามารถรับชมได้ที่ เว็บไซต์ 
www.thanachartcsr.com  
  อีกทั้ งมีการผลิตละครสั้นเพ่ือแนะน าการใช้ภาษาและมารยาทที่ถูกต้องโดย
ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือสร้างการรับรู้และรณรงค์ให้ประชาชนชาวไทยได้ร่วมกันส่งเสริมมารยาทไทยในวง
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กว้าง และได้ใช้ชื่อตอนว่า “เท่...อย่างไทย ใครๆ ก็นิยม” ซึ่งได้ ครูลิลลี่ - นายกิจมาโนชญ์ โรจนทรัพย์
, รัดเกล้า อามระดิษ, นัท - ศุภณัฐ เลาหะพานิช และ ไก่ - วรายุฑ มิลินทจินดา ร่วมสร้างละครสั้นนี้ 

อย่างไรก็ตามแฮชแท็ก #เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต เข้ามามีบทบาท
เป็นเสมือนหนึ่งกิจกรรมที่สร้างการรับรู้และสร้างความสนุกสนานให้แก่ประชาชน โดยมีกติ กาว่าผู้ที่
เข้าร่วมจะต้องถ่ายรูปตนเองแสดงการไหว้บนสื่อสังคมออนไลน์ พร้อมติดแฮชแท็ก #เท่อย่างไทย และ   
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต จากนั้นจึงเชิญเพ่ือนให้ร่วมกิจกรรมต่ออีก 3 คน โดยผู้โชคดีจากการเข้าร่วม
กิจกรรมในครั้งนี้จะมีสิทธิ์ได้รับรางวัลเป็นของที่ระลึกจากธนาคารธนชาต เช่น หมอน กระเป๋า แก้ว 
เสื้อกันฝน 

4. โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether)  

 

 
ภ า พ ที่  2.4 กิ จ ก ร ร ม ร ณ ร ง ค์  #Thailandstandupchallenge. จ า ก  บ ท ส รุ ป แ ค ม เป ญ 
#THAILANDSTANDUPCHALLENGE... เชียงใหม่ยอดฮิต ติดแท็กมากสุด, โดย Positioning, 2558. 
 

เป็นโครงการรณรงค์ที่คิดขึ้นโดย นายธนพล พันธุ์งาม นิสิตคณะวนศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ซึ่งจุดเริ่มต้นของการคิดโครงการนี้ คือ การเกิดขึ้นของเหตุการณ์ระเบิดที่  
ราชประสงค์เมื่อช่วงเดือนสิงหาคม 2558 และผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้เผยแพร่พร้อมส่งต่อภาพ
ผู้เสียชีวิตหรือภาพที่ไม่เหมาะสมจากเหตุการณ์ดังกล่าวจนท าให้ประชาชนชาวไทย และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งที่อยู่ในประเทศไทยและที่อยู่ต่างประเทศตื่นตระหนัก นายธนพล พันธุ์งาม จึงได้เริ่ม
โครงการรณรงค์นี้ขึ้นผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัว ดังนั้นโครงการรณรงค์จึงเริ่มต้นรณรงค์ในวันที่ 19 สิงหาคม 
2558 แต่อย่างไรก็ตามไม่มีระยะเวลาสิ้นสุดการรณรงค์ท่ีชัดเจน 
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จุดประสงค์ของโครงการนี้ คือ เพ่ือสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้ประชาชาวไทยรักและ
สามัคคีกัน  รวมทั้งเพ่ือต่อต้านความรุนแรงด้วยสันติวิธี ซึ่งจะน าไปสู่การเสนอมุมมองและสร้าง 
ความเชื่อมั่นให้ชาวต่างชาติกลับมาเที่ยวที่ประเทศไทยดังเดิม 

กติกา คือ แบ่งปันรูปภาพสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในประเทศไทยที่ถ่ายโดยผู้เข้าร่วม
กิจกรรม และต้องแบ่งปันรูปภาพเป็นระยะเวลา 3 วันอย่างต่อเนื่องวันละ 1 รูป รูปที่แบ่งปันจะต้อง
บอกชื่อสถานที่พร้อมติดแฮชแท็ก #ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether 
จากนั้นก็เชิญชวนเพ่ือนจ านวนเท่าใดก็ได้เข้าร่วมกิจกรรมนี้ โดยผู้ที่ได้รับค าเชิญจะต้องเข้าร่วม
กิจกรรมนี้ภายใน 24 ชั่วโมง และในเวลาต่อมาโครงการนี้ก็ได้รับการประชาสัมพันธ์จากสื่อมวลชน
ต่างๆ  

กล่าวโดยสรุป แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของการสื่อสารรูปแบบใหม่ ทั้งในส่วนของสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท คือ เฟซบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม รวมทั้งแนวทางการใช้แฮชแท็กและประเภทของแฮชแท็ก อีกทั้งยังได้
ทราบถึงรายละเอียดและความส าคัญของโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กท้ัง 4 โครงการ  

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังต่อสื่อ (Media Expectation) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังต่อสื่อได้รับการพัฒนามาจากแนวคิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมและแรงจูงใจ โดยเน้นการใช้สื่อว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นอย่างมีเป้าหมาย มีเหตุผล และ
เกิดขึ้นอย่างตั้งใจ เนื่องจากก่อนที่บุคคลจะเริ่มกระท าบางสิ่งจะต้องได้รับการตระหนักหรือมีภาพใน
หัวแล้ว โดยแนวคิดพฤติกรรมและแรงจูงใจมีพ้ืนฐานหลัก 3 ปัจจัยด้วยกัน (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 
2552) คือ 

- พฤติกรรมของมนุษย์เป็นอิสระ กล่าวคือบุคคลสามารถปฏิบัติหรือกระท าสิ่งต่างๆ 
ได้ตามใจที่ตนปรารถนา จึงไม่เพียงแต่มีอิสระในการแสดงออกเท่านั้น แต่ยังสามารถให้ความหมายกับ
สิ่งต่างๆ ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องค านึงถึงความคิดเห็นหรือทัศนคติของผู้อื่น 

- การศึกษาพฤติกรรมของบุคคล ควรที่จะศึกษาเฉพาะพฤติกรรมที่บุคคลสามารถ
อธิบาย หรือให้ความหมาย และบอกถึงเหตุผลต่อการกระท านั้นได้  

- อนาคตที่ผู้รับสารสามารถคาดการณ์ได้ว่าหากมีพฤติกรรมเช่นนี้ ต่อไปจะเกิด
เหตุการณ์หรือมีผลลัพธ์อะไรบ้าง จึงเป็นผลให้เกิดแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังขึ้น 
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ภาพที่  2.5 แบบจ าลองความคาดหวังจากสื่อ. จาก การวิเคราะห์ผู้รับสาร (น. 93), โดย ยุบล           
เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, ม.ป.ท.: ม.ป.พ.   
 

ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังต่อสื่อจึงมีรากฐานมาจากแรงจูงใจที่ได้รับ        
การก าหนดจากความคาดหวังของแต่ละบุคคลจนก่อให้เกิดพฤติกรรมในที่สุด ประโยชน์ของ        
การคาดคะเนหรือคาดหวังจะช่วยท าให้เข้าใจสิ่งที่ผู้รับสารหรือผู้ส่งสารต้องการ ความคาดหวังเป็น
การตระหนักถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อย่างไรก็ตาม McQuail และ Gurevitch (1984) เสนอว่าความคาดหวัง
ที่ต้องการใช้สื่อเป็นพฤติกรรมที่สามารถเกิดขึ้นได้อย่างอิสระและบุคคลย่อมต้องการให้เกิดผลตาม
ความปรารถนาอย่างทันที ซึ่งประโยชน์ที่บุคคลจะได้รับจากการคาดหวังก็คือรับรู้ถึงผลของ 
การกระท าล่วงหน้า (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, น. 93) 

Victer H. Vroom (1960) ให้ความหมายเกี่ยวกับความคาดหวังว่า หมายถึง 
ทัศนคติความเชื่อเกี่ยวกับความเป็นไปได้ของพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจจะ
เป็นผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยความพึงพอใจ คือ ความส าเร็จของความต้องการ
ซึ่งเกิดจากการได้รับผลตอบรับตรงตามสิ่ งที่คาดการณ์ ไว้ และยังได้เสนอแนวทางการสร้าง 
ความคาดหวัง คือ สร้างความคาดหวังโดยมีแรงดึงดูด ให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างความคาดหวังกับ
รางวัล และให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างผลงานกับความพยายาม 

บุคคลมักมีความคาดหวังต่อการใช้สื่อว่าจะช่วยให้บุคคลสามารถหลีกเลี่ยงสภาพ
ความตึงเครียดจากการใช้ชีวิตประจ าวันในสังคมได้ โดยน าสื่อไปเป็นหัวข้อสนทนาภายในกลุ่มเพ่ือลด
ความตึงเครียดและสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืน รวมทั้งคาดหวังว่าสื่อจะช่วยสร้างเอกลักษณ์ของบุคคล 
เนื่องจากสื่อเป็นเสมือนตัวต้นแบบที่ช่วยเสริมย้ าหรือขัดเกลาบุคลิกภาพของบุคคลให้เกิดเอกลักษณ์ได้  
และสื่อยังมีส่วนให้บุคคลติดตามข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว   

ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังจากสื่อจึงมุ่งเน้นศึกษาแรงจูงใจในการเลือกใช้
สื่อซึ่งเกิดมาจากการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าว่าสื่อแต่ละประเภทจะให้ผลกับบุคคลผู้เปิดรับอย่างไร 
เปรียบเสมือนรางวัลที่ผู้รับสารจะได้รับจากการใช้สื่อ เช่น หากเปิดรับข่าวจะได้รับรางวัลเป็นข่าวสาร
และเหตุการณ์ปัจจุบัน หรือเปิดรับวิทยุเพ่ือฟังเพลง ก็ได้จะรับรางวัลเป็นความเพลิดเพลินและผ่อน
คลาย โดยรางวัลที่เกิดจากการเปิดรับสื่อจะเป็นเสมือนตัวชี้วัดคุณค่าความชื่นชอบส่วนบุคคลและ

แรงจูงใจ 
การคาดคะเนผลประโยชน์

ที่จะได้รับจากสื่อ 
พฤติกรรมการใช้สื่อ 
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ก่อให้เกิดการเลือกเปิดรับเมื่อบุคคลมีสิทธิ์เลือกเปิดรับสื่อด้วยตนเอง ซึ่งบุคคลมักจะเลือกเปิดรับสื่อที่
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเองได้มากท่ีสุด 

ทั้งนี้รางวัลที่ได้รับเกิดจากการใช้สื่อในหลายรูปแบบ จนกระทั่งเกิดความชื่นชอบที่
เฉพาะเจาะจงเพียงบางสื่อเท่านั้น โดยความพึงพอใจนี้จะกลายมาเป็นรากฐานความรู้ส าหรับ       
การคาดการณ์ผลการใช้สื่อที่จะเกิดขึ้นต่อไป เช่น หากบุคคลเลือกเปิดรับรายการวิทยุรายการหนึ่งเป็น
ประจ าจนเกิดความรู้สึกชื่นชอบในตัวของผู้ด าเนินรายการที่มีน้ าเสียงที่น่าฟัง มีความรู้ในเรื่องที่พูด   
มีหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ วิพากษ์วิจารณ์ที่เชื่อถือได้ รวมทั้ งด าเนินรายการได้อย่างราบรื่น เมื่อผู้
ด าเนินรายการคนนี้หยุดการท าหน้าที่ผู้ด าเนินรายการในรายการนี้แล้วไปด าเนินรายการในคลื่นวิทยุ
ใหม่ บุคคลจะมีแนวโน้มเปลี่ยนไปฟังรายการนั้นมากขึ้น เพราะรากฐานความรู้เดิมจะช่วยใน        
การตัดสินใจว่าหากเปิดรับข่าวสารจากผู้ด าเนินรายการคนนี้ จะสามารถคาดหวังรางวัลที่จะได้รับจาก
ผู้ด าเนินรายการคนนี้ได้ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2.6 แบบจ าลองความคาดหวังจากสื่อ. จาก สื่อสารมวลชน ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา  
(น. 294), โดย กาญจนา แก้วเทพ, 2553, กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากัดภาพพิมพ์. 
 

จากภาพที่ 2.6 Palmgreen และ Rayburn (1985) ได้เสนอเรื่องการใช้สื่อของผู้รับ
สารว่าเกิดขึ้นมาจากบุคคลมีการรับรู้หรือคาดการณ์ว่าจะได้รับประโยชน์จากสื่ออย่างไรบ้างและ 
ความชื่นชอบส่วนบุคคลที่มีต่อประโยชน์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้น ดังนั้นหากบุคคลไม่ทราบถึงคุณค่าของ
ประโยชน์ที่จะได้รับ ก็จะไม่พบสาระที่แท้จริง นอกจากนี้แบบจ าลองดังกล่าวยังได้เสนอถึง 
ความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจหรือการแสวงหาความพึงพอใจ การรับรู้ความพึงพอที่จะได้รับ
หรือความพึงพอใจที่ได้รับจริง และความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้น ว่าหากความพึงพอใจที่ได้รับจริงมีมากกว่า

ความเชื่อ 

ผู้รับสาร 

การประเมินผล
สื่อในอดีต 

การแสวงหา 
ความพอใจจาก

สื่อ 

การใช้สื่อ 
การรับรูค้วาม

พึงพอใจท่ีได้รับ 
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ความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจจะก่อให้เกิดความพอใจสื่อในระดับมากและมีความสนใจในสื่อ
นั้นมากขึ้นด้วย หากความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจมีมากแต่ความพึงพอใจที่ได้รับจริงมีน้อยจะ
ท าให้ความพึงพอใจต่อสื่อนั้นลดน้อยลงและความสนใจก็ลดน้อยลงด้วย (กาญจนา แก้วเทพ , 2553, 
น. 294) 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าความคาดหวังมักเกิดจากแรงจูงใจของบุคคลที่จะตอบสนอง 
ความต้องการของตนเอง รวมทั้งตอบสนองต่อบรรทัดฐานหรือสิ่งที่บุคคลภายนอกมองมาอีกด้วย โดย
หากบุคคลรับรู้ว่าผู้อ่ืนคาดหวังหรือมองตนเองอย่างไร บุคคลผู้นั้นก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมตามที่
สังคมปรารถนา ซึ่งจากแนวคิดความคาดหวังต่อสื่อท าให้ผู้วิจัยเข้าใจลักษณะความคาดหวังของบุคคล
มากขึ้นซึ่งจะน าไปสู่การวิเคราะห์และอภิปรายผลต่อไป 

 
2.3 ทฤษฎีหน้าที่นิยม (Functionalism Theory) 
 

สื่อมวลชนที่ประกอบไปด้วยสื่อวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ถือเป็นสถาบันหลักสถาบัน
หนึ่งในสังคม แต่เมื่อโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยจึงท าให้เกิดสื่อใหม่ที่ต้องใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการใช้งาน เช่น สื่อสังคมออนไลน์ บล็อก เว็บไซต์ต่างๆ ที่ท าหน้าที่เป็นเสมือน
สื่อมวลชนส านักหนึ่งที่คอยรายงานข่าว และให้ผู้ใช้บริการได้ติดตามข่าวสารบนโลกอินเทอร์เน็ต เป็น
ผลให้ต้องมีการทบทวนบทบาทหน้าที่การท างานของสื่อใหม่ว่ามีลักษณะการท างานเช่นไร 

มีนักทฤษฎีหลายคนเข้ามาร่วมก าหนดหน้าที่สื่อ โดย Harold D. Lasswell (1948)  
นักรัฐศาสตร์ได้ก าหนดบทบาทหน้าที่ของสื่อว่าต้องท าหน้าที่ในการสอดส่องดูแลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
(Surveillance of the Environment) ประสานส่วนต่างๆ ในสังคม (Correlation of the Parts of 
Society in Responding to the Environment) แ ล ะ ถ่ า ย ท อ ด ม ร ด ก ท า ง วั ฒ น ธ ร ร ม 
( Transmission of the Social Heritage from One Generation to the Environment)      
ด้าน Charies R. Wright (1948) ได้เพ่ิมหน้าที่ของสื่อในทฤษฎีหน้าที่นิยมจาก Harold D. Lasswell 
(1948) อีกหนึ่งข้อ รวมทั้งยังแบ่งระดับบทบาท ดังนี้ 

- การสอดส่องดูแลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม คือ การแสวงหาและเผยแพร่ข่าวสารที่
เกิดข้ึนภายในและภายนอกสังคม เรียกอีกนัยหนึ่งว่าหน้าที่การให้ข่าวสาร 

ระดับสังคม มีผลดี คือ คอยแจ้งให้ประชาชนรับทราบถึงข่าวสาร เหตุการณ์
เร่งด่วนและอันตรายที่อาจเกิดขึ้น ซึ่งการแจ้งข่าวสารให้ระดับสังคมทราบยังเป็นการส่งเสริมความ
เสมอภาคในสังคมไทย อย่างไรก็ตามหากข่าวสารที่มาจากสังคมภายนอกหรือการแจ้งเตือนเหตุการณ์
ต่างๆ ไม่ได้รับการตรวจสอบก่อนอาจสร้างความเดือดร้อนและสร้างความตื่นตระหนกให้สังคมได้ 
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ระดับปัจเจกบุคคล มีผลดี คือ เป็นเครื่องมือในการท างานและแจ้งเหตุการณ์
อันตรายต่างๆ ให้แก่ปัจเจกบุคคล โดย Bernard Berelson (1949) ชี้แจงว่าการที่ประชาชนไม่ได้รับ
ข่าวสารส่งผลให้ประชาชนขาดเครื่องมือในการด าเนินชีวิต นอกจากนี้ช่วยให้บุคคลอยู่อย่างสมศักดิ์ศรี 
มีสถานภาพในสังคม เนื่องจากการได้รับข่าวสารท าให้บุคคลได้รับการยอมรับจากกลุ่ม และยังช่วย
ควบคุมศีลธรรมด้วย อย่างไรก็ตามข่าวสารที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ร้ายแรงอาจสร้างความตื่นตระหนก
ให้แก่บุคคลได้ และการรับข่าวสารมากเกินไปอาจก่อให้เกิดการแยกตัวจากสังคม  

ระดับกลุ่มย่อยภายในสังคม มีผลดี คือ ก่อให้เกิดการรักษาอ านาจของชนชั้นน า 
เพ่ิมความสะดวกในการตรวจสอบและควบคุมประชามติ อย่างไรก็ตามข่าวสารที่ได้รับการเผยแพร่
อาจส่งผลเสียต่อชนชั้นน าแทนก็เป็นได้ 

ระดับวัฒนธรรม มีผลดี คือ สื่อเป็นตัวกลางในการถ่ายโอนวัฒนธรรม จึงเสมือน
เป็นตัวช่วยสร้างความทันสมัยให้แก่สังคม แต่อย่างไรก็ตามหากไม่ได้รับการควบคุมที่ดี วัฒนธรรม
ดั้งเดิมอาจจะถูกกลืนโดยวัฒนธรรมใหม่ที่ผ่านสื่อได้ 

- การประสานส่วนต่างๆ ในสังคม คือ การที่สื่อมวลชนแสดงความคิดเห็นต่อเรื่องที่
เป็นข่าว อาจจะใช้การวิเคราะห์ การสังเคราะห์ และการเสนอแนะร่วมด้วย เรียกอีกนัยหนึ่งว่าหน้าที่
การแสดงความคิดเห็นหรือชักจูงใจ 

ระดับสังคม มีผลดี คือ สื่อสามารถท าหน้าที่วิพากษ์วิจารณ์ประเด็นต่างๆ ใน
สังคมได้ เพ่ือเสนอแนะให้เกิดการพัฒนาสังคมที่ดีขึ้น แต่อย่างไรก็ตามการแสดงความคิดเห็นของสื่อ
อาจส่งผลให้การพัฒนาในสังคมไม่สามารถเดินหน้าต่อได้ แต่ถึงกระนั้นหากสื่อไม่เริ่มวิพากษ์วิจารณ์ 
สังคมก็ไม่เกิดการพัฒนาเช่นกัน 

ระดับปัจเจกบุคคล มีผลดี คือ ปัจเจกบุคคลได้ทราบถึงปัญหาและแนวทางการ
แก้ปัญหาจากการแสดงความคิดเห็นของสื่อ แต่อย่างไรก็ตามการวิพากษ์วิจารณ์ของสื่ออาจท าให้
ปัจเจกบุคคลบางส่วนไม่รู้จักการคิดวิเคราะห์ด้วยตนเอง ท าให้เมื่อสื่อแสดงความคิดเห็นอะไรออกไป 
ปัจเจกบุคคลเหล่านั้นก็จะเชื่อโดยไม่สามารถต่อต้านได้ 

ระดับกลุ่มย่อยภายในสังคม มีผลดี คือ ช่วยเพ่ิมอ านาจให้แก่ชนชั้นน า แต่
สามารถเพ่ิมความรับผิดชอบและการต่อต้านจากกลุ่มย่อยในสังคมได้เช่นกัน  

ระดับวัฒนธรรม มีผลดี คือ สามารถปกป้องการรุกรานทางวัฒนธรรม และ
ประสานวัฒนธรรมดั้งเดิมให้มีความม่ันคงมากยิ่งขึ้น แต่ผลเสียก็คือเป็นการปิดกั้นการเจริญเติบโตทาง
วัฒนธรรม 
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- การถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรม คือ การถ่ายทอดความรู้ แนวคิด บรรทัดฐาน 
กฎในสังคมต่างๆ ให้แก่สมาชิกในสังคมรุ่นใหม่ เพ่ือเป็นการรักษาวัฒนธรรมที่ดีของสังคมนั้นไว้ เรียก
อีกนัยหนึ่งว่าหน้าที่ให้การศึกษา 

ระดับสังคม มีผลดี คือ สื่อเสมือนเป็นการศึกษานอกระบบที่บุคคลสามารถ
เลือกเปิดรับได้ทุกเมื่อ อีกทั้งยังเป็นการให้ความรู้ทางอ้อม พร้อมแฝงความบันเทิงลงไปด้วย 
นอกจากนี้สื่อยังท าหน้าที่สร้างการยอมรับให้แก่วัฒนธรรมและค่านิยมในสังคม ช่วยแพร่กระจาย
วัฒนธรรมของชุมชน สร้างความเป็นชาติและก่อให้เกิดความสามัคคี อย่างไรก็ตาม David Reisman 
เผยว่าสื่อได้ลดบทบาทความเป็นส่วนตัวในการเรียนรู้ลง กล่าวคือ ข่าวสารที่ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อ
อาจไม่เหมาะสมกับบุคคลบางกลุ่ม แต่อาจเหมาะสมกับบุคคลบางกลุ่ม ดังนั้นข่าวสารบางประเภท
อาจก่อให้เกิดความรุนแรงในสังคมได้  

ระดับปัจเจกบุคคล ผลดี คือ การให้การศึกษาของสื่อมวลชนช่วยสร้างความเป็น
เอกภาพในสังคม รวมทั้งสร้างความเท่าเทียมด้านการศึกษาและการรับรู้ให้แก่ปัจเจกบุคคล  
แต่อย่างไรก็ตามการแพร่กระจายของข่าวสารการให้ความรู้นั้นอาจก่อให้เกิดสภาวะความเหมือนกัน
ไปหมด กล่าวคือ บุคคลมีความคิดในแบบเดียวกัน และไม่มีการโต้แย้งข่าวสารจากสื่อ 

ระดับกลุ่มย่อยภายในสังคม มีผลดี คือ สื่อเข้ามามีบทบาทช่วยกระชับ
ความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม ท าให้เกิดเอกภาพในกลุ่ม 

ระดับวัฒนธรรม มีผลดี คือ ช่วยสร้างมาตรฐานร่วมในวัฒนธรรม แต่ก็ลด 
ความหลากหลายในวัฒนธรรมย่อย เพราะถูกวัฒนธรรมที่ใหญ่กว่ากลืนไป 

- การให้ความบันเทิง หมายถึง การสร้างความรื่นเริงใจ ให้ความสนุกสาน เช่น 
เผยแพร่การแสดง ละคร ดนตรี และศิลปะ เป็นต้น เพ่ือให้ประชาชนได้ผ่อนคลายจากสภาวะสังคม 
เศรษฐกิจ และการเมือง  

ระดับสังคม มีผลดี คือ สื่อช่วยให้บุคคลในสังคมได้พักผ่อนจากสภาวะตึงเครียด
ในสังคม และยังช่วยพัฒนาความบันเทิงบางประเภท เช่น กีฬา ให้แพร่กระจายมากยิ่งขึ้น แต่อย่างไร
ก็ตามความบันเทิงผ่านสื่อก็ไม่สามารถยกระดับรสนิยมของสังคมให้สูงขึ้นได้อย่างแท้จริง อีกทั้งยังลด
คุณค่าในศิลปะลง 

ระดับปัจเจกบุคคล ผลดี คือ ได้พักผ่อน แต่ท าให้บุคคลหนีออกจากโลก 
ความเป็นจริงมากยิ่งขึ้น 

ระดับกลุ่มย่อยภายในสังคม มีผลดี คือ กลุ่มย่อยในสังคมใช้ความบันเทิงใน 
การแผ่ขยายอ านาจของตนเอง 
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ระดับวัฒนธรรม มีผลดี คือ ช่วยเผยแพร่วัฒนธรรม แต่ก็ก่อให้เกิดวัฒนธรรม
มวลชนด้วย 

องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมของสหประชาชาติ (Unesco) ได้
แสดงความคิดเห็นต่อบทบาทหน้าที่ของสื่อว่ามีหน้าที่ต่อบุคคลและสังคม (ปรมะ สตะเวทิน , 2546, 
น. 140 - 143) ดังนี้ 

- หน้าที่ต่อบุคคล กล่าวคือ เป็นหน้าที่การแจ้งข่าวสาร วิพากษ์วิจารณ์เพ่ือสร้าง
ความเข้าใจ ให้ความรู้ (สังคมประกิต) ชักจูงใจบุคคลให้มีความกระตือรือร้น สนับสนุนการเข้าร่วม
กิจกรรมเพ่ือให้ชุมชนบรรลุเป้าหมาย แลกเปลี่ยนข้อเท็จจริง ให้การศึกษาโดยการถ่ายทอดความรู้เพื่อ
สนับสนุนการพัฒนาปัญญาและบุคลิกภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรมเพ่ืออนุรักษ์และปลูกฝังการจินตนาการ
ด้านสุนทรีย์ ให้ความบันเทิงเป็นการเผยแพร่การแสดง ศิลปะ วรรณกรรม เพ่ือสร้างความผ่อนคลาย 
และสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน คือ ท าให้ทุกกลุ่มสามารถเปิดรับข่าวสารที่ต้องการได้อย่าง
ทั่วถึง 

- หน้าที่ต่อสังคม กล่าวคือ สื่อมีความจ าเป็นต่อสังคม เพราะสื่อช่วยรักษาสังคมด้วย 
การแจ้งข่าวสารที่ถูกต้องซึ่งเป็นผลให้การด าเนินงานขององค์กรภาครัฐและเอกชนเป็นไปอย่างสะดวก
มากขึ้น นอกจากนี้สื่อยังเป็นเครื่องมือทางการเมือง ข่าวสารต่างๆ จากสื่อช่วยให้บุคคลรู้ เข้าใจ 
ติดตามบทบาทการท างานของรัฐบาล เป็นตัวถ่วงดุลอ านาจของรัฐบาล ซึ่งสื่อท าหน้าที่เป็นผู้สะท้อน
และผู้สร้างประชามติในการเมืองระบอบประชาธิปไตย สื่อเป็นพลังทางเศรษฐกิจ และยังช่วยพัฒนา
ศักยภาพการศึกษา เพราะข่าวสารและสื่อมีอิทธิพลต่อการพัฒนาสติปัญญา สร้างบุคลิกภาพใหม่ด้วย
การยกระดับรสนิยมในการด าเนินชีวิต สร้างมาตรฐานทางปัญญาเพราะข่าวสารจากสื่อช่วยลด   
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มจนท าให้เกิดมาตรฐานด้านความรู้แบบเดียวกัน ท าหน้าที่เป็นโรงเรียน 
เนื่องจากสื่อน าเสนอเรื่องราวที่เข้าใจยากให้กลายเป็นสิ่งที่น่าสนใจ แปลกใหม่และมีคุณค่าเพียงพอ 
จนก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้ และเป็นแรงกระตุ้นวัฒนธรรมที่ช่วยเป็นสื่อกลางถ่ายทอด
วัฒนธรรม 

นอกจากนี้ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับหน้าที่ของสื่อตามความคิดของผู้ปฏิบัติงานเกี่ยวกับ
การเผยแพร่  (The Perspective of The Advocate on Media Functions) จากนั ก โฆษณ า           
นักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการเมืองและธุรกิจ รวมทั้งนักรณรงค์ที่ปฏิบัติงานให้องค์กรต่างๆ        
มีความคิดเห็นว่าสื่อต้องมีบทบาทหน้าที่ ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 145) 

- หน้าที่ในการให้ข่าวสาร (Information) คือ เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย
และกิจกรรม ให้ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง จัดล าดับก่อนหลังตาม
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ผลประโยชน์ของผู้ปฏิบัติงาน ให้ข่าวสารที่ดึงดูดใจ ให้การศึกษาโดยตรงและการรณรงค์ด้านข่าวสาร
แก่ประชาชน 

- หน้าที่ในการตีความ (Interpretation) คือ ตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตาม
วัตถุประสงค์ สร้างแรงจูงใจในการแสดงความคิดเห็นโดยการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งวิพากษ์วิจารณ์
องค์กรคู่แข่ง 

- หน้าที่ในการแสดงออก (Expression) คือ ให้การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม 
อุดมการณ์ หลักการขององค์กร และช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม 

- หน้าที่ ในการระดมความร่วมมือ (Mobilization) คือ กระตุ้นความสนใจและ      
ความร่วมมือจากประชาชนและองค์กร สามารถจูงใจและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนได้ 

แนวคิ ดหน้ าที่ ของสื่ อตามความคิดของมวลชนผู้ รับสาร (The Audience 
Perspective) โดยเป็นแนวคิดจากผู้รับที่ต้องการให้สื่อปฏิบัติหน้าที่ ดังต่อไปนี้ 

- หน้าที่ในการให้ข่าวสาร (Information) คือ แจ้งข่าวสารในประเด็นต่างๆ ให้
ค าแนะน าในการปฏิบัติ รวมทั้งแสดงความคิดเห็นและช่วยในการตัดสินใจ สนองต่อความอยากรู้อยาก
เห็น ให้การศึกษา และให้ความรู้เกี่ยวกับความปลอดภัยแก่บุคคล 

- หน้าที่ ในการสร้างเอกลักษณ์ของบุคคล (Personal Identity) คือ สนับสนุน
ค่านิยมส่วนตัวของบุคคล เปิดโอกาสให้บุคคลได้แสดงออกอย่างสร้างสรรค์ เสนอตัวอย่างของบุคคลที่
มีคุณค่า และท าให้บุคคลเข้าใจตนเองมากขึ้น 

- หน้าที่ในการสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและการมีกริยาสัมพันธ์ทางสังคม 
(Integration and Social Interaction) คือ ท าให้บุคคลเข้าใจสถานการณ์และเข้าใจผู้อ่ืนมากยิ่งขึ้น 
สนับสนุนให้มีความส านึกการเป็นสมาชิกกลุ่ม สร้างความสัมพันธ์ผ่านสื่อ ช่วยบรรลุบทบาทในสังคม 
และท าให้มีความสัมพันธ์ที่ดีกับครอบครัวรวมทั้งสังคม 

- หน้าที่ด้านความบันเทิง (Entertainment) คือ ช่วยให้บุคคลสามารถหลีกหนี
ปัญหาได้ชั่วขณะ ช่วยผ่อนคลายอารมณ์ ท าให้ได้รับความสุขกับวัฒนธรรม ฆ่าเวลา และกระตุ้น
อารมณ์ทางเพศ 

อย่างไรก็ตาม McQuail (1994) ยังได้ประมวลบทบาทของสื่อออกเป็น 5 ประการ 
(อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2547, น. 6) ได้แก่ 

- การให้ข่าวสาร คือ ชี้แจงข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์ในประเด็นต่างๆ ส่งเสริม
ความคิดใหม่และความเจริญก้าวหน้าในสังคม 
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- การประสานส่วนต่างๆ ของสังคมเข้าด้วยกัน คือ อธิบาย ชี้แนะ ตีความเกี่ยวกับ
ประเด็นต่างๆ ในสังคม สนับสนุนสถาบันหลักในสังคม เสริมสร้างกระบวนการเรียนรู้ทางสังคม 
ประสานระหว่างบุคคลและกลุ่มเข้าด้วยกัน สร้างฉันทามติ รวมทั้งก าหนดวาระทางสังคม 

- การสร้างความต่อเนื่องทางสังคม คือ ถ่ายทอดวัฒนธรรมกระแสหลักในสังคม 
ยอมรับวัฒนธรรมทางเลือก รวมทั้งวัฒนธรรมใหม่ และเสริมสร้างค่านิยมพ้ืนฐานของสังคม 

- การให้ความบันเทิงแก่สมาชิกสังคม คือ ให้ความเพลิดเพลิน ลดระดับความเครียด
และความขัดแย้งในสังคม 

- การระดมความร่วมมือในสังคม คือ รณรงค์เพ่ือสังคมในด้านการเมือง สงคราม 
เศรษฐกิจ ศาสนา เป็นต้น 

เนื่องจากทฤษฎีหน้าที่นิยมมีนักทฤษฎีและนักวิชาการอธิบายถึงบทบาทหน้าที่ของ
สื่อเป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงขอเลือกทฤษฎีหน้าที่นิยมตามความคิดของผู้ปฏิบัติงานเกี่ยวกับ 
การเผยแพร่จากนักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการเมืองและธุรกิจ รวมทั้งนักรณรงค์ 
เนื่องจากมีความเหมาะสมและยังสามารถน ามาปรับใช้กับแบบสอบถามในส่วนความคาดหวังต่อ 
แฮชแท็กรณรงค์ได้ 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
 

กระบวนการสื่อสารที่ประกอบไปด้วย ผู้ส่งสาร สื่ อกลาง สาร และผู้รับสาร 
ส่วนประกอบทั้ง 4 ส่วนล้วนแล้วแต่มีความส าคัญและมีบทบาทหน้าที่แตกต่างกัน แต่สารนั้นจะได้ผล
หรือสื่อความตามที่ผู้ส่งสารต้องการหรือไม่ ต้องขึ้นอยู่กับผู้รับสารที่ต้องใช้ความสามารถในการตีความ 
(Decoding) สารนั้นออกมา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hall (1980) ที่ ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับ 
การถอดรหัสข่าวสารของบุคคลว่ามี 3 แบบ (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2547, น. 528) ดังนี้ 

- ถอดรหั สหรือตี ความตามที่ ผู้ ส่ งส ารต้ องการ (Dominant - Hegemonic 
Reading) กล่าวคือ ผู้ส่งสารและผู้รับสารต้องวางเงื่อนไขใช้รหัสและการตีความแบบเดียวกัน ซึ่งจะท า
ให้การตีความของผู้รับสารสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ 

- ถอดรหัสหรือตีความโดยมีการปรับเปลี่ยนความหมายเสียใหม่ (Negotiated 
Reading) กล่าวคือ ผู้รับสารสามารถถอดรหัสหรือรับสารได้ตามที่ผู้ส่งสารต้องการ แต่ในรายละเอียด
ปลีกย่อยผู้รับสารได้ปรับเปลี่ยนความหมายบางอย่างให้สอดคล้องกับความต้องการและความเข้าใจ
ของตน 
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- ถอดรหัสหรือตีความคัดค้านความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมาให้ (Oppositional 
Reading) กล่าวคือ เป็นการตีความหรือรับสารที่ตรงข้ามกับสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ ดังนั้นการสื่อสาร
อาจล้มเหลวได้ เนื่องจากการรับรู้จะเป็นตัวก าหนดทัศนคติ และพฤติกรรมในการสื่อสารต่อไป 

อย่างไรก็ตามการเปิดรับในแต่ละบุคคลอาจไม่เหมือนกัน กล่าวคือ สารสิ่งเดียวกัน
ถูกส่งไปยังผู้รับสารหลายคน ผู้รับสารเหล่านั้นอาจได้รับสารหรือตีความสารไปในทิศทางที่แตกต่างกัน
ไป ซึ่งมีสาเหตุมาจากสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ได้แก่ 

- แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) คือ ผู้รับสารมักมีทัศนคติพ้ืนฐานต่อการรับรู้
ในแต่ละเรื่องเป็นทุนเดิม จึงมักเห็นในสิ่งที่ต้องการ รวมทั้งได้ยินในสิ่งที่ต้องการเช่นกัน  

- ประสบการณ์เดิม (Past Experience) เนื่องจากบุคคลจะเติบโตในสภาพแวดล้อม
ที่แตกต่างกัน รวมทั้งได้รับการสั่งสอนจากผู้ใหญ่ที่มีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน จึงเป็นผลให้
บุคคลมีแนวทางการคิด การแสดงออก การเปิดรับ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

- กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) คือ การสั่งสอนหรือการอบรมเลี้ยงดูจาก
ครอบครัวและสังคม รวมทั้งความแตกต่างในเรื่องของความเชื่อหรือการนับถือศาสนาที่แตกต่างกันก็
เป็นผลให้มีกระบวนการเปิดรับที่แตกต่างกันด้วย 

- สภาพแวดล้อม คือ บุคคลที่อยู่ในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะ 
การตีความท่ีแตกต่างกัน เช่น อุณหภูมิ บรรยากาศ สถานที่ เป็นต้น 

- สภาวะจิตใจและอารมณ์ คือ ลักษณะนิสัยส่วนตัวในเรื่องของอารมณ์และ
ความรู้สึกจะมีผลต่อการตัดสินใจและความรู้สึกนึกคิด  

นอกจากนี้  Todd Hunt และ Brent D. Ruben (1993) ได้แบ่งปัจจัยเกี่ยวกับ       
การเปิดรับข่าวสารและเปิดรับสื่อไว้ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 123 - 124) 

- ความต้องการ (Need) ถือ เป็ นปั จจั ยที่ ส าคัญ ที่ สุ ด  เพ ราะบุ คคลย่อมมี 
ความต้องการทั้งทางกายและทางใจ อีกทั้งยังแบ่งได้เป็นความต้องการในระดับสูงและความต้องการ
ในระดับต่ า หากบุคคลมีความต้องการทั้งทางกายและใจในระดับมากก็จะส่งผลให้บุคคลมีเกณฑ์
เปิดรับข่าวสารและเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองในสิ่งนี้ 

- ทัศนคติและค่านิยม (Attitudes and Values) เป็นทัศนคติที่มีต่อสื่อและข่าวสาร 
หากบุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อและข่าวสารก็มีแนวโน้มว่าจะเปิดรับมากขึ้น เช่นเดียวกับค่านิยม คือ
เป็นตัวก าหนด หรือมุมมองจากสภาพแวดล้อมหรือผู้คนรอบข้าง หรือเรียกอีกนัยหนึ่งว่าบรรทัดฐาน
ทางสังคม หากสภาพแวดล้อมมีค่านิยมเชิงบวกก็เป็นผลให้โอกาสการยอมรับสื่อและข่าวสารนั้นสูง 
แต่หากค่านิยมในสภาพแวดล้อมอยู่ในเชิงลบก็จะส่งผลให้โอกาสในการยอมรับสื่อและข่าวสารมีน้อย



38 
 

 
 

ตามไปด้วย อย่างไรก็ตามทัศนคติและค่านิยมมีบทบาทอย่างมากต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกรับ
ข่าวสาร และการเลือกจดจ า 

- เป้าหมาย (Goals) จุดมุ่งหมายของตัวสื่อเองและจุดมุ่งหมายในการเข้าร่วม
กิจกรรมก็มีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมเช่นเดียวกัน เพราะหากเป้าหมายของสื่อและเป้าหมายของกิจกรรม
มีความสอดคล้องกับความต้องการ รวมทั้งสอดคล้องกับเป้าหมายในการด าเนินชีวิต บุคคลจะมี
แนวโน้มเปิดรับและเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านั้น 

- ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลในการเข้าถึงสื่อ หรือ
ความสามารถของบุคคลที่จะเข้าร่วมกิจกรรม เช่น หากกิจกรรมมีความท้าทาย แปลกใหม่ก็จะดึงดูด
ความสนใจของบุคคลได้มาก แต่หากกิจกรรมมีความล้าสมัย รวมทั้งบุคคลไม่สามารถเข้าถึงได้ หรือ
ยากต่อการเข้าร่วม ก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้บุคคลไม่เปิดรับหรือเข้าร่วมกิจกรรม 

- การใช้ประโยชน์ (Utility) บุคคลจะให้ความสนใจและจดจ าข่าวสารที่สามารถ
น าไปปรับใช้ได้ นอกจากนี้กิจกรรมรณรงค์ที่มีประโยชน์ หรือมีจุดมุ่งหมายที่ส่งผลดีต่อสังคมจะ
ก่อให้เกิดการเปิดรับได้มากยิ่งขึ้น 

- ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) เป็นความชื่นชอบสิ่งต่างๆ ของ
บุคคล ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ หากบุคคลชื่นชอบลีลาหรือรูปแบบการใช้
สื่อใด ก็จะมีแนวโน้มเลือกเปิดรับสื่อนั้นมากกว่า 

- สภาวะ (Context) สภาพแวดล้อมในสังคมที่ เอ้ืออ านวยต่อการเปิดรับ เช่น 
สถานที่ บุคคล และเวลา ซึ่งสภาวะเหล่านี้จะมีความสัมพันธ์กับสิ่งที่บุคคลอ่ืนคาดหวังว่าบุคคลอ่ืนจะ
มองตนเองอย่างไร รวมทั้งเราเชื่อว่าบุคคลอื่นคาดหวังสิ่งใดกับเรา 

- ป ระสบการณ์ แล ะนิ สั ย  (Experience and Habit) บุ ค คลแต่ ล ะคน จะมี
ประสบการณ์และนิสัยส่วนตัวที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกเปิดรับเช่นเดียวกัน  

อย่ างไรก็ ตาม  Wilbur Schramm (1973) ได้ กล่ าวถึ งปั จจั ยที่ มี อิท ธิพลต่ อ 
การเลือกใช้สื่อว่าต้องประกอบไปด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 124 - 125) 

- ปัจจัยความสะดวกในการใช้ โดย Wilbur Schramm (1973) ได้เสนอว่าบุคคลจะ
เลือกใช้สื่อที่ตนเองมีอยู่ หรือสามารถเข้าถึงสื่อได้มากกว่าแสวงหาสื่อที่บุคคลไม่มี เช่น บุคคลจะ
เลือกใช้สื่อโทรทัศน์มากกว่าสื่อภาพยนตร์ เพราะสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีประจ าทุกบ้าน แต่สื่อ
ภาพยนตร์ไม่ได้อ านวยความสะดวกเหมือนสื่อโทรทัศน์ รวมทั้งบุคคลยังมีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารจาก
สื่อที่ ใกล้ตัวมากกว่า เช่น บุคคลมีโทรศัพท์มือถือที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ บุคคลก็มีจะใช้
โทรศัพท์มือถือที่อยู่ติดตัวมากกว่าเปิดคอมพิวเตอร์เพ่ือใช้อินเทอร์เน็ต  
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- ปัจจัยด้านความเด่นก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับ กล่าวคือ บุคคล
จะให้ความสนใจกับเนื้อหาข่าวสารที่มีความโดดเด่นออกมาจากข่าวสารอ่ืนๆ เช่น บุคคลนิยมอ่านพาด
หัวข่าวในหนังสือพิมพ์ เพราะสั้น กระชับ เข้าใจง่าย มีอารมณ์แฝง และน่าดึงดูด  

- ปัจจัยประสบการณ์ ประสบการณ์เป็นสิ่งที่บุคคลได้รับการเรียนรู้ อีกท้ังยังมีผลต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และความต้องการส่วนบุคคล  

- ปัจจัยการใช้ประโยชน์ บุคคลจะมีเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการเลือกรับสาร
เป็นของตนเอง และสารแต่ละประเภทก็จะมีประโยชน์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นหากประโยชน์ของสารมี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารบุคคลจะมีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารชนิดนั้น
มากกว่า  

- ปัจจัยการศึกษาและสถานะทางสังคม Wilbur Schramm (1973) กล่าวว่าผู้ที่มี
การศึกษาและสถานะทางสังคมที่สูงมักเลือกดูข่าว และรายการที่เกี่ยวกับการเมือง อีกทั้งยังเลือกใช้
สื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าโทรทัศน์อีกด้วย 

Klapper (1960) เสนอขั้นตอนการเปิดรับข่าวสารทั้งหมด 3 ขั้นตอน (เมตตา  
กฤตวิทย์, พัชนี เชยจรรยา, และ ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2530, น. 71) 

- การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลมีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารที่มี 
ความสอดคล้องกับความคิด ทัศนคติและความสนใจเดิมของตน เพราะมีจ านวนแหล่งข่าวสารหรือ 
ผู้ส่งสารจ านวนมากที่ท าหน้าที่ส่งสารมายังผู้รับสาร อีกทั้งบุคคลมักมีเวลาและความสามารถไม่
เพียงพอในการรับรู้ข่าวสารจากแหล่งข่าวสารจ านวนมาก จึงเป็นผลให้บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสาร
เฉพาะในสิ่งที่ตนเองสนใจ ทั้งนี้บุคคลยังหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติและ
ความสนใจเดิม เพ่ือลดการเกิดภาวะจิตใจที่ไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) และเป็น
การปกป้องส่งเสริมความคิดเกี่ยวกับตนด้วย (Self - Concept)  

- การเลือกรับรู้ (Selective Perception) หรือกระบวนการเลือกตีความ การรับรู้
เป็นกระบวนการตีความหมายของสาร เป็นผลต่อเนื่องมาจากการที่บุคคลเลือกเปิดรับและเลือกสนใจ
ข่าวสาร ซึ่งบุคคลมีแนวโน้มจงใจเปิดรับและตีความไปในทิศทางที่สอดคล้องกับความคิดเดิมเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งการจงใจตีความนี้อาจเป็นผลให้เกิดการตีความที่ผิดพลาดได้โดยไม่รู้ตัว 
ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารหลายคนทีไ่ด้รับข่าวสารแบบเดียวกัน แต่อาจเข้าใจความหมายต่างกันก็ได้  

- การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นกระบวนการจดจ าข่าวสารเฉพาะ
ส่วนที่ผู้รับสารสนใจ สอดคล้องกับทัศนคติ และจะไม่จดจ าส่วนที่ตนไม่สนใจหรือเป็นเรื่องที่ขัดแย้งกับ
แนวคิดหรือทัศนคติเดิม ซึ่งบุคคลมักจะสามารถจดจ าในสิ่งที่สนับสนุนความคิดเดิมได้ดีกว่าเรื่องที่
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ขัดแย้งกับความคิดเดิม ดังนั้นการเลือกจดจ าจึงเป็นขั้นตอนที่ช่วยเน้นย้ าทัศนคติและแนวความคิดเดิม
ของบุคคลให้มีความมั่นคง รวมทั้งเปลี่ยนแปลงได้ยากยิ่งข้ึน 

ดังนั้นการเปิดรับของบุคคลจะมีความแตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล 
สภาพแวดล้อม และปัจจัยต่างๆ โดยผู้วิจัยจะน าแนวคิดนี้มาวิเคราะห์และอภิปรายความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะทางประชากรและการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ นอกจากนี้จะใช้รูปแบบการถอดรหัส
ของ Hall (1980) มาเป็นตัววิเคราะห์การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กในประเด็น 
การร่วมกิจกรรมรณรงค์ตามกติกาที่ก าหนด และการปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ 
 
2.5 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ (Uses and Gratifications Theory) 
  

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อเป็นทฤษฎีที่ เชื่อว่าผู้รับสารมี
ความสามารถในการเลือกรับสารและเลือกรับสื่อตามความต้องการของตนเอง อีกทั้งยังมีแนวคิด
เกี่ยวกับข่าวสารจ านวนมากที่ได้รับการผลิตขึ้นมาในสังคม ซึ่งบุคคลจะมีแนวทางการเปิดรับหรือเลือก
รับอย่างไร หากบุคลต้องเปลี่ยนสถานที่อยู่อาศัยหรือตกอยู่ในสภาวะที่ไม่ปกติ เช่น สงคราม 
เหตุการณ์อุทกภัย เป็นต้น ความต้องการเกี่ยวกับข่าวสารก็จะเพ่ิมมากขึ้น ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อสื่อได้พิจารณาการเปิดรับของผู้รับสาร 3 ด้านหลัก ได้แก่ บุคคลใช้สื่อเพ่ือหลีกหนี
โลกแห่งความเป็นจริงและผ่อนคลายความเครียด (Diversion) บุคคลใช้สื่อเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้คนรอบข้าง (Personal Relationship) และบุคคลใช้สื่อเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ให้แก่ตนเอง (Personal 
Identity) (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2547, น. 526) 

Atkin (1973) เสนอว่ายิ่งบุคคลเปิดรับข่าวสารมากข้ึนเท่าใดจะยิ่งมีความรู้และรู้เท่า
ทันสถานการณ์มากขึ้นเท่านั้น นอกจากนี้ Clausse (1968) ได้แบ่งผู้รับสารออกเป็น 4 ประเภท 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2552, น. 178) ได้แก่ 

- กลุ่มผู้รับสารที่คาดว่าจะสามารถเข้าถึงข่าวสารได้ (Potential Public) 
- กลุ่มผู้รับสารที่เปิดรับข่าวสาร (Effective Public)  
- กลุ่มผู้รับสารที่เลือกเปิดรับเนื้อหาเฉพาะ (Particular Message Public)  
- กลุ่มผู้รับสารที่ได้รับผลอย่างแท้จริงจากสื่อ ((Actually Affected Public)  
ทั้ง 4 กลุ่มนี้จะมีลักษณะแตกต่างกันออกไป โดยกลุ่มผู้รับสารที่คาดว่าจะสามารถ

เข้าถึงข่าวสารได้ คือกลุ่มผู้รับสารที่อยู่ในพ้ืนที่ที่สื่อเข้าถึง เช่น อยู่ในพื้นที่ที่มีสัญญาณโทรทัศน์ พื้นที่ที่
อินเทอร์เน็ตเข้าถึง เป็นผู้รับสารที่มีอุปกรณ์รับสัญญาณสื่อ ส่วนกลุ่มผู้รับสารที่เปิดรับข่าวสารและ
กลุ่มผู้รับสารที่เลือกเปิดรับเนื้อหาเฉพาะ แตกต่างกันตรงที่กลุ่มผู้รับสารที่เปิดรับข่าวสารเป็นกลุ่มผู้รับ
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สารโดยรวม เช่น จ านวนของผู้ใช้ทวิตเตอร์ทั้งหมด ส่วนกลุ่มผู้รับสารที่เลือกเปิดรับเนื้อหาเฉพาะ เป็น
กลุ่มผู้รับสารที่เปิดรับข่าวสารจากสื่อหนึ่งๆ เป็นประจ า ด้านกลุ่มผู้รับสารที่ได้รับผลแท้จริงจากสื่อ คือ
กลุ่มผู้รับสารที่มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อซึ่งเป็นผลจากการเปิดรับ เช่น การส่งข้อความแสดงความคิดเห็นใน
รายการโทรทัศน์ การร่วมสนุกชิงรางวัล หรือแม้กระทั่งการเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆ  

Katz et.al (1974) กล่าวว่าการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อเป็นการศึกษา
ปัจจัยด้านสังคม และจิตวิทยาของความต้องการ ซึ่งท าให้เกิดความคาดหวัง และน าไปสู่รูปแบบต่างๆ 
ของการใช้สื่อหรือการกระท าที่สร้างความพึงพอใจ รวมทั้งผลอ่ืนๆ ที่เกิดจากความไม่ตั้งใจ นอกจากนี้ 
Rosengren (1974) ได้เสนอแบบจ าลองเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ ดังนี้ 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.7 แบบจ าลองของ Rosengren (1974) เรื่องการใช้และการท าให้เกิดความพอใจ. จาก     
การสื่อสารมวลชน กระบวนการและทฤษฎี (น. 114), โดย ปรมะ สตะเวทิน, 2546, กรุงเทพฯ: ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัดภาพพิมพ์. 

 
แบบจ าลองเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ พบว่า ความต้องการ

พ้ืนฐานของบุคคล น าไปสู่การรับรู้ปัญหา หรือการรับรู้การแก้ปัญหาอย่างใดอย่างหนึ่งซึ่งจะขึ้นอยู่กับ      
การพิจารณาส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามความต้องการของบุคคลได้รับการก าหนดโดยสังคมหรือ
โครงสร้างสังคม รวมทั้งลักษณะเฉพาะของบุคคล ส่วนการรับรู้ปัญหาและการรับรู้การแก้ปัญหาจะ
น าไปสู่การกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการใช้สื่อหรือเกิดพฤติกรรมด้านอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่การใช้สื่อ ทั้งนี้เมื่อ
บุคคลเปิดรับการใช้สื่อหรือเกิดพฤติกรรมด้านอื่นๆ ที่ไม่เก่ียวกับสื่อ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจหรือ

สังคม 
(ประกอบด้วยโครงสร้างสื่อ) 

 

การรับรูป้ัญหา 

 

การใช้สื่อ 
 

กระตุ้น 

พฤติกรรมด้านอื่น 

 

การรับรู้การแก้ปัญหา 

 

ความต้องการ
พื้นฐาน 

 

ความพึงพอใจ 

 

ลักษณะเฉพาะของบุคคล 
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ความไม่พึงพอใจก็ได้ ซึ่งความพึงพอใจและไม่พึงพอใจนี้เองที่จะก่อให้เกิดผลกระทบทางสังคมและ
ลักษณะเฉพาะบุคคล (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 114 - 115)  

J. Lull (1982) เสนอการใช้ประโยชน์จากสื่อทางสังคม ซึ่งจะมีบทบาทต่อการใช้
ชีวิตประจ าวันของผู้รับสารแบ่งออกเป็น 5 ประเภท (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2547, น. 526) ได้แก่ 

- การจัดวางโครงสร้างในชีวิตประจ าวัน คือ สื่อมวลชนแต่ละประเภทจะช่วยจัดวาง
โครงสร้างการใช้ชีวิตของบุคคล 

- การสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้าง คือ สื่อมวลชนเข้ามามีบทบาทเป็นตัวช่วย
ในการเชื่อมความสัมพันธ์ให้แก่คนรอบข้าง เป็นเรื่องถกเถียงในวงสนทนาเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
แบ่งปันความรู้และประสบการณ์ รวมทั้งยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์เหล่านั้นเอาไว้ด้วย (Social 
Cement) เช่น เรามักจะพูดคุยถึงเรื่องราวของละครเรื่องโปรดกับกลุ่มเพ่ือน หรือพูดคุยถึงข่าวเด่นที่
ได้รับการฉายในโทรทัศน์ 

- เพ่ิมการติดต่อหรือเพ่ือหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์ คือ การใช้สื่อมวลชน เพ่ือ
ติดต่อสื่อสาร หรือเป็นส่วนหนึ่งในการรวมกลุ่มกัน เช่น การรวมตัวกันดูโทรทัศน์ของสมาชิกใน
ครอบครัว แต่หากใช้สื่อที่มีลักษณะเป็นปัจเจกอย่างโทรศัพท์ในขณะที่อยู่กับสมาชิกในกลุ่มก็จะท าให้
สื่อกลายเป็นตัวช่วยในการหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้าง 

- การเรียนรู้ทางสังคม คือ สื่อมวลชนเปรียบเสมือนเป็นห้องเรียนให้ผู้รับสารได้รู้จัก
หรือประสบกับเหตุการณ์ผ่านสื่อ ซึ่งจะช่วยให้ผู้รับสารสามารถจินตนาการถึงความรู้สึกเจ็บ กลัว โกรธ 
รัก ผิดหวัง เศร้า และมีความสุขได้ โดยไม่จ าเป็นต้องเข้าไปมีประสบการณ์ร่วมหรือเข้าไปมี
ประสบการณ์โดยตรง เช่นเดียวกันสื่อมวลชนเองก็สามารถเป็นผู้บอกกฎเกณฑ์ หรือเสนอผลของ   
การกระท าผ่านตัวละคร หรือผ่านการรายงานข่าวได้ ซึ่งจะเป็นผลให้ผู้รับสารได้เรียนรู้และวาง
แผนการด าเนินชีวิตว่าทางไหนที่เหมาะสมกับตนเอง  

- เพ่ิมสมรรถภาพในการควบคุมสถานการณ์ คือ สื่อมวลชนได้เสนอบทเรียนด้วย
ประสบการณ์ผ่านสื่อให้แก่ผู้รับสาร รวมทั้งยังได้เสนอผลของการกระท าเหล่านั้นด้วย ดังนั้นหากเกิด
เหตุการณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับที่สื่อเคยน าเสนอไป ผู้รับสารก็สามารถปรับประยุกต์ใช้และเลือก
ทางออกท่ีดีที่สุดให้แก่สถานการณ์นั้นๆ ได้ 

กล่าวโดยสรุป การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ เป็นทฤษฎีที่ช่วยเสริมย้ า
แนวคิดการเปิดรับสื่อว่าบุคคลจะเปิดรับข่าวสารและใช้ประโยชน์จากข่าวสารนั้นแตกต่างกัน เช่น จัด
วางโครงสร้างชีวิต สร้างความสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้าง เพ่ิมการติดต่อหรือเพ่ือหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์ 
เรียนรู้ทางสังคม เพ่ิมสมรรถภาพในการควบคุมสถานการณ์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงจะน าทฤษฏีนี้เข้ามาช่วย
อธิบายแนวทางการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 



43 
 

 
 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Participation) 
 

การมีส่วนร่วม เกิดจากความสอดคล้องกันทางความต้องการ ความรู้ และทัศนคติจน
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการเข้าร่วมเพ่ือรวมกลุ่มท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นอกจากนี้การมีส่วนร่วมยังเป็นการเปิด
โอกาสให้บุคคลได้มีส่วนในการคิด ตัดสินใจ ร่วมรับผิดชอบ และร่วมปฏิบัติซึ่งการมีส่วนร่วมในครั้งนี้
จะส่งผลถึงตัวบุคคลเองด้วย อีกทั้งการมีส่วนร่วมเป็นการเปิดโอกาสให้กับบุคคลได้ช่วยเหลือซึ่งกัน
และกันเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายของสังคม  

Rousseau เสนอว่าการมีส่วนร่วมต้องตั้งอยู่บนสิทธิเสรีภาพ กล่าวคือ ต้องเคารพ    
การตัดสินใจของกันและกัน รวมทั้งต้องตั้งอยู่บนความเสมอภาคที่ประชาชนทุกคนได้รับเกียรติและ
ได้รับการเคารพเท่าเทียมกัน นอกจากนี้การเข้าร่วมกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ งต้องค านึงถึง
ความสามารถในการพ่ึงพาตนเองได้ กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถเพียง
พอที่จะเข้าร่วมหรือไม่นั่นเอง  

ทั้งนี้แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมเกิดจาก 3 ปัจจัย ได้แก่ ความสนใจและ 
ความเป็นห่วง ความเดือดร้อน และความไม่พึงพอใจร่วมกัน 3 ปัจจัยนี้จึงเป็นเสมือนแรงผลักดันให้
เกิดการรวมตัวกันท าบางสิ่งบางอย่าง รวมทั้งการตกลงใจร่วมกันที่จะเปลี่ยนแปลง (นริศรา  
ทองประสูตร, 2555, น. 29) 

จากปัจจัยการเข้าร่วมข้างต้น อนุภาพ ถิรลาภ (2528) ได้เสนอเงื่อนไขพ้ืนฐานของ
ประชาชนที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมในการพัฒนา มี 4 เงื่อนไข กล่าวคือ 

- บุคคลต้องมีความสามารถในการเข้าร่วม คือ บุคคลต้องมีความสามารถเพียง
พอที่จะเข้าร่วมกิจกรรม เช่น มีความสามารถเข้าถึงสื่อ สามารถท าตามเงื่อนไขที่กิจกรรมก าหนด  

- บุคคลต้องมีความพร้อมในการมีส่วนร่วม คือ บุคคลต้องมีสภาพเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม สภาวะจิตใจ และกายภาพที่พร้อมรับการเข้าร่วมกิจกรรม 

- บุคคลต้องมีความปรารถนาในการเข้าร่วม คือ บุคคลต้องมีความเต็มใจ และมี
ความต้องการ โดยไม่ได้ถูกบังคับจากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง ทั้งนี้อาจรวมถึงการที่บุคคลทราบถึงจุดประสงค์
และประโยชน์ของกิจกรรม ซึ่งอาจแบ่งความต้องการออกเป็น 5 ระดับตามแนวคิดของ Maslow ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.8 ล าดับขั้นความต้องการของ Maslow. จาก แนวคิดและทฤษฎีการจัดการ, 2555. 

 
ขั้ น ที่  1 ความต้ อ งก ารของร่ า งกาย  (The Physiological Needs) เป็ น 

ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของบุคคล เช่น ความต้องการหายใจ ความต้องการอาหารและน้ าดื่ม  
ความต้องการการพักผ่อน ความต้องการทางเพศ 

ขั้นที่  2 ความต้องการความปลอดภัยและความมั่นคง (The Safety and 
Security Needs) ต้องการการปกป้องร่างกาย ต้องการบ้านที่ปลอดภัย ต้องการงานที่มั่นคง  
ความปลอดภัยแก่ครอบครัว สุขภาพและทรัพย์สิน ซึ่งเป็นการลดความกลัวในการด าเนินชีวิต  

ขั้ นที่  3 ความต้ องการความผู ก พันหรือการยอมรับ  (The Love and 
Belonging Needs) บุคคลต้องการมีเพ่ือน มีคนรัก และต้องการได้รับการยอมรับในสังคม หรืออีกนัย
หนึ่ง คือ การกลัวความโดดเดี่ยวและไม่ได้รับการยอมรับในสังคม ปัจจุบันนี้ความต้องการด้านนี้
แสดงออกด้วยความต้องการแต่งงาน การเข้าร่วมกิจกรรมในสังคม และการเป็นสมาชิกของกลุ่ม 

ขั้นที่ 4 ความต้องการการยกย่อง (The Esteem Needs) เป็นความต้องการ
ได้รับความเคารพจากผู้อ่ืน กล่าวคือ ความต้องการมีชื่อเสียง มีหน้ามีตาในสังคม และความต้องการ
เคารพตัวเองด้วยการสร้างความมั่นใจ 

ขั้นที่ 5 ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self - Actualization)  Maslow 
เรียกความต้องการระดับนี้ว่า Being Needs เป็นความต้องการขั้นสูงสุดที่จะเกิดขึ้นไม่ได้หากร่างกาย
ไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการขั้นที่  1 - 4 อย่างสมบูรณ์  ซึ่งความต้องการระดับนี้ เป็น 
ความปรารถนาที่จะเป็นอย่างที่แต่ละคนต้องการจะเป็น 

- บุคคลต้องมีความเป็นไปได้ในการเข้าร่วม คือ บุคคลต้องได้รับโอกาสในการเข้า
ร่วม เช่น ผู้น าให้อ านาจแก่บุคคลในการแสดงความคิดเห็น หรือชี้แจงสิ่งขัดข้องใจ เสมือนเป็น 
การกระจายอ านาจสู่ประชาชน 
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การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์จึงเป็นการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ งในกิจกรรม 
การสื่อสารที่มีการวางแผน (Planned Communication) ไว้แล้ว โดยการรณรงค์เป็นการสื่อสารที่มี
เป้าหมายที่ชัดเจน มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน รวมทั้งมีการออกแบบข่าวสารและก าหนด 
กลยุทธ์สื่ออย่างเหมาะสม อีกทั้งการรณรงค์มักมุ่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม ซึ่งจะต้องก่อให้เกิด
การพัฒนาในทางที่ดีขึ้น อีกทั้งสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้ด้วย โดยการรณรงค์จะ
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การกระท าในระยะสั้น พฤติกรรมในระยะยาว ค่านิยมในเรื่อง
ของความเชื่อ นอกจากนี้การรณรงค์ยังอาจท าด้วยการเน้นย้ าหรือส่งเสริมความคิด ทัศนคติ 
พฤติกรรมเดิมของกลุ่มเป้าหมายก็ได้ ดังนั้นการรณรงค์จึงมีลักษณะ (กิตติ กันภัย, 2543, น. 231) 
ดังนี้ 

- การรณรงค์เป็นการกระท าที่ต้องมีเป้าหมายหรือเป้าประสงค์ คือ การรณรงค์จะ
อาศัยการสื่อสารเพ่ือให้กิจกรรมนั้นประสบความส าเร็จ ซึ่งการรณรงค์สามารถตั้งวัตถุประสงค์ได้ตาม
หลัก KAP กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ (Knowledge) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) 
และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Practice) หรืออาจจะตั้งเป้าหมายในระดับต่างๆ เช่น ระดับ 
ความนึกคิดของปัจเจกบุคคล (Individual - Level Cognitive Effects) หรือระดับโครงสร้างสังคม 
(Social - Level Structural Changes)  

- การรณรงค์พุ่งเป้าไปที่คนจ านวนมาก หรือกลุ่มคนขนาดใหญ่ คือ การสื่อสารเพ่ือ
การรณรงค์จะท าขึ้นเพ่ือเปลี่ยนแปลงบุคคลจ านวนมาก โดยต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายว่าคือใครและมี
จ านวนเท่าใด  

- การรณรงค์มีการระบุระยะเวลาที่ชัดเจน หมายถึง ช่วงเวลาตั้งแต่เริ่มวางแผน 
ปฏิบัติ ไปจนถึงประเมินผล ซึ่งระยะเวลาการรณรงค์อาจเป็นการรณรงค์ระยะสั้น เช่น 2 สัปดาห์ หรือ 
2 เดือน และการรณรงค์ระยะยาว 1 ปีขึ้นไป แต่อย่างไรก็ตามจุดสิ้นสุดเพ่ือการประเมินผลของ 
การรณรงค์อาจไม่ชัดเจน โดยผลเสียของการไม่สามารถก าหนดระยะเวลาในการรณรงค์ได้ชัดเจน คือ
ปัญหาเรื่องทุนและทรัพยากร อีกท้ังความยากในการปรับเปลี่ยนแผนเป็นระยะๆ 

- การรณรงค์เกี่ยวข้องกับชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการจัดการวางแผนไว้ล่วงหน้ า 
ได้แก่ การผลิตเนื้อหาข่าวสาร และเผยแพร่ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ  

ความหมายของการรณรงค์จึงสรุปได้ว่า หมายถึง การแสดงเจตจ านงค์ให้เกิดผลลัพธ์
เพ่ือมุ่งเปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่างในสังคม โดยได้ก าหนดระยะเวลาการรณรงค์ตั้งแต่เริ่มวางแผนไป
จนถึงการประเมินผลอย่างชัดเจน และต้องอาศัยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่ได้รับการออกแบบไว้อย่างดี
เพ่ือเผยแพร่ผ่านช่องทางต่างๆ  
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อย่างไรก็ตามการเปิดรับข่าวสารและการเปิดรับสื่อเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วม ซึ่ง Kenski, Kate Jomini และ Talia (2004) พบความเชื่อมโยงระหว่าง
การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต ความสามารถ ความรู้ มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม 
(กิตติ กันภัย, 2543, น. 233)  

ทั้ งนี้ปรัชญา เวสารัชช์  (2528) ได้ เพ่ิมเติมปัจจัยการมีส่วนร่วมว่าต้องอาศัย
สภาพแวดล้อมทั้งทางกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง การปกครอง และความปลอดภัย อีกทั้ง
ปัจจัยที่เกิดจากแรงจูงใจจากผู้อ่ืน โดยเฉพาะผู้น าทางความคิด ปัจจัยที่มีรางวัลเป็นสิ่งตอบแทน และ
ปัจจัยภายในบุคคลทั้งในส่วนของทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ และความคาดหวังต่อการเกิดประโยชน์
ส่วนรวม 

อย่างไรก็ตาม สิริพัฒน์ ลาภจิตร (2550) ได้สรุปเงื่อนไขการมีส่วนร่วมของประชาชน
ออกเป็น 3 เงื่อนไข ได้แก่ เงื่อนไขส่วนบุคคล กล่าวคือ ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ วิถีชีวิต        
ความผูกพันกับท้องถิ่น ความรู้ว่าตนเองมีความสามารถเพียงพอในการกระท า ความพึงพอใจ  
ความเต็มใจในการเข้าร่วม เงื่อนไขเกี่ยวกับโครงการ กล่าวคือ ลักษณะของกิจกรรม การที่บุคคล
สามารถเข้าถึงโครงการได้ด้วยตนเอง ไม่ยากล าบากหรือต้องขวนขวายในการเข้าร่วม ความยืดหยุ่น
ของโครงการ ความซับซ้อนของเทคโนโลยี ทรัพยากรที่ต้องการ การรับรู้ประโยชน์ของโครงการ และ
เงื่อนไขสภาพแวดล้อม กล่าวคือ การได้รับการส่งเสริมการกระท าจากบุคคลรอบข้างทั้งพ่อ แม่ ญาติ 
ผู้น าทางความคิด เพ่ือน หรือองค์กร รวมทั้งสภาพเศรษฐกิจ การเมืองและวัฒนธรรม 

Jasmine Ali และ Time Davies (2009) ได้ เขียนหนั งสือเรื่อง Social Media 
Youth Participation ซึ่งกล่าวเอาไว้ว่า บุคคลมีสิทธิ์ตัดสินใจในสิ่งที่จะส่งผลกระทบต่อตนเอง ซึ่ง
สิทธิ์นี้ได้รับการสนับสนุนทางกฎหมาย อย่างไรก็ตามบุคคลมีรูปแบบการมีส่วนร่วมแตกต่างกันไป 
ทั้งนีก้ารมีส่วนร่วมของบุคคลเป็นสิ่งที่มีความหมายซึ่งสัมพันธ์กับโอกาสซึ่งมผีลต่ออิทธิพลการตัดสินใจ
และจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง 

นอกจากนี้ยังพบอีกว่าการที่บุคคลมีส่วนร่วมเชิงบวกจะสร้างขอบเขตทางโอกาส
อย่างกว้างๆ ส าหรับบุคคลให้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ในการสร้างการตัดสินใจและรูปแบบการตัดสินใจใน
สิ่งที่พวกเขาได้รับผลกระทบซึ่งการใช้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมได้เกือบทั้งหมด 
และก็ยังเป็นโอกาสในการสร้างโอกาสการมีส่วนร่วมใหม่และเป็นเอกลักษณ์ด้วย (Jasmine Ali และ 
Time Davies, 2009, p. 2 - 3)  

อย่างไรก็ตาม Derek Wenmoth (2006) ได้ เสนอหลัก 4 C's เพ่ือใช้อธิบาย
ประเภทบุคคลที่มีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ว่ามี 4 ประเภท (“Participation Models A chase 
through the maze Citizens, Youth, Online”, 2012: p. 19) ได้แก่   
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- ผู้บริโภค (Consumer) หากบุคคลมีลักษณะเช่นนี้มักมีแรงจูงในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือต้องการท าความเข้าใจกับสภาพสังคม และเปิดเผยความคิดใหม่ๆ ซึ่งจะมีพฤติกรรมใน
ลักษณะการเข้าเยี่ยมชมสื่อสังคมออนไลน์ เขียนข้อความ และอ่านบล็อก โดยผลที่ได้รับ คือ        
การพัฒนาพื้นฐานความรู้ และมีความเข้าใจสภาพสังคมท่ีสูงขึ้น 

- ผู้แสดงความคิดเห็น (Commentor) หากบุคคลมีลักษณะเช่นนี้มักมีแรงจูงใจใน
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแบ่งปันความคิดเห็นและประสบการณ์ รวมทั้งพร้อมที่จะตอบสนอง
ความคิดของบุคคลอ่ืนๆ จึงมีพฤติกรรมในลักษณะค้นหาค าตอบ ถามค าถาม ทดสอบความคิดเห็น 
และแนะน าความคิดต่างๆ ซึ่งผลที่ได้รับ บุคคลจะมีความม่ันใจและมีความกระจ่างชัดมากขึ้นจากการ
ได้แสดงความคิดเห็น รวมทั้งการได้รับฟังความคิดเห็นจากผู้อ่ืน 

- ผู้สนับสนุน (Contributor) หากบุคคลมีลักษณะเช่นนี้มักมีแรงจูงใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือทดสอบความคิดใหม่ๆ และทดสอบความคิดเห็นส่วนบุคคล มีความต้องการที่จะได้
รับค าวิจารณ์และรับรู้ถึงผลตอบรับ ดังนั้นจึงมีลักษณะพฤติกรรมในการเขียนข้อความที่มากขึ้น แสดง
ความคิดเห็นกับสิ่งต่างๆ มากขึ้น รวมทั้งแบ่งปันความคิดใหม่ๆ และตอบสนองกับข้อคิดเห็น ซึ่งผลที่
ได้รับจะช่วยให้บุคคลนั้นสามารถขัดเกลาความคิดใหม่ได้ 

- ผู้วิจารณ์ (Commentator) หากบุคคลมีลักษณะเช่นนี้มักมีแรงจูงใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือต้องการเห็นสังคมเติบโต จึงมีพฤติกรรมในลักษณะช่วยเหลือบุคคลอ่ืนให้เกิด           
การสังเคราะห์ เปรียบเทียบ สรุป และประเมินการวิพากษ์วิจารณ์  ซึ่งผลที่ได้รับ คือ บุคคลผู้นั้น
สามารถรักษาสังคมได้ด้วยตนเอง รวมทั้งมีแนวโน้มเป็นผู้น าที่ยั่งยืน 

ทั้งนี้การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถแบ่งเป็นระดับได้อีก 7 ระดับ 
ดังที่ Geoff Desreumaux (2010) ได้น าเสนอไว้ ดังนี้ 

- การรับรู้ (Attention) ผู้ใช้เปรียบเสมือนเป็นผู้สังเกตการณ์ที่รับรู้ข่าวสาร แต่ไม่มี
ปฏิสัมพันธ์ใดๆ ซึ่งบุคคลที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ระดับนี้ มักเป็นพวกที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์น้อย 

- การประเมินค่า (Appreciation) ผู้ใช้จะแสดงออกว่าสนใจหรือต้องการรับรู้สิ่ง
ต่างๆ ผ่านการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) แต่อย่างไรก็ตามระดับการมีส่วนร่วมระดับนี้ยังคงถือว่ามี
ส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์น้อย 

- การแบ่งปัน (Sharing) ผู้ใช้มีการแบ่งปันข้อความ รูปภาพ วิดีโอบนสื่อของตนเอง 
- การแสดงความคิดเห็น (Opinion) ผู้ใช้จะแสดงความคิดเห็นบนข้อความหรือโพสต์

ของบุคคลอื่น 
- การมีส่วนร่วม (Contribution) ผู้ใช้มีการผลิตเนื้อหาและเผยแพร่เนื้อหาเหล่านั้น

บนสื่อของตนเอง 
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- การเคลื่อนไหว (Animation) ผู้ใช้เริ่มมีปฏิสัมพันธ์อย่างจริงจังผ่านการสนทนากับ
บุคคลอื่นบนสื่อสังคมออนไลน์    

- การสนับสนุน (Advocacy) เป็นระดับการมีส่วนร่วมขั้นสูงสุดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้ใช้จะท าตัวเสมือนเป็นตัวแทนของบริษัท ซึ่งผู้ที่มีลักษณะเช่นนี้จะชื่นชอบในการได้รับรู้ และบอกต่อ
ข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 

กล่าวโดยสรุปการมีส่วนร่วมเป็นผลมาจากหลายปัจจัย เช่น การเปิดรับข่าวสาร       
การเปิดรับสื่อ ความต้องการ สภาพแวดล้อม บุคคลรอบข้าง ความสามารถ ความพร้อม เป็นต้น โดย
ผู้วิจัยจะน าแนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมมาวิเคราะห์ความเชื่อมโยงระหว่างการเปิดรับแฮชแท็ก
รณรงค์ และการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก รวมทั้งน าระดับการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของ Geoff Desreumaux (2010) มาประยุกต์ใช้กับแบบสอบถามในส่วนการมีส่วนร่วมใน
โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

นริศรา ทองประสูตร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้   
เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีต่อการสื่อสารของมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ” ผลการศึกษาพบว่า เพศ 
และการศึกษาของกลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊กไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเปิดรับและการมีส่วนร่วมทางการสื่อสาร
กับมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ แต่อายุ อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ต่อการ
เปิดรับและการมีส่วนร่วมทางการสื่อสารกับมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ นอกจากนี้พฤติกรรม  การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก ความรู้ และความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในมูลนิธิ
ราชประชานุเคราะห์ฯ  

อัญชลี เอกศาสตร์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “การแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊ก
และการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า อายุ 
รายได้ อาชีพ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการเมือง ความชื่นชอบพรรคการเมือง ความชื่นชอบกลุ่ม
ผลประโยชน์ทางการเมืองมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊ก 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการเมืองและความชื่นชอบกลุ่มผลประโยชน์ทางการเมืองมี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังพบว่า อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้มีความสัมพันธ์ต่อการมีส่วนร่วมทางการเมือง และพฤติกรรมแสวงหาข่าวสารการเมือง
ผ่านเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมือง 
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พศนันท์ แก้วหนู (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมเพ่ือคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์ ผ่านสื่อ Facebook” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเปิดรับเฟซบุ๊ก Sasin Chalermlarp ต่อต้านการคัดค้าน 
EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์แตกต่างกัน ยกเว้น อายุ และอาชีพ ส่วนผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
รายได้ พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก Sasin Chalermlarp มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติการคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์ และทัศนคติการคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมต่อการคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์ 

ปิยะวดี ทองบุ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ 
และการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ”  
ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลก
ร้อน ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการมีส่วนร่วม พบว่า อายุเท่านั้นที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมแก้ปัญหาภาวะ
โลกร้อน อย่างไรก็ตามระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อนไม่มีความสัมพันธ์กับระดับ
ความรู้ความเข้าใจและระดับการมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหาภาวะโลกร้อน ส่วนระดับความรู้   
ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อนมีความสัมพันธ์กับระดับการมีส่วนร่วมแก้ไขปัญหาภาวะโลก
ร้อนในทางลบ นอกจากนี้ระดับทัศนคติเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อนมีความสัมพันธ์กับระดับการมี
ส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อนในทางบวก 

จากงานวิจัยเหล่านี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าลักษณะทางประชากรสามารถส่งผลให้เกิด
การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม แต่ลักษณะทางประชากรอาจไม่ส่งผลให้เกิดการเปิดรับและการมีส่วน
ร่วมเช่นกัน ทั้ งนี้อาจขึ้นอยู่กับประเด็นในการท าวิจัยที่แตกต่างกัน จึงท าให้ผลการศึกษามี  
ความแตกต่างกัน ผู้วิจัยจะน าผลการศึกษาเหล่านี้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาแฮชแท็กรณรงค์ : 
ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 

สิตา โพธิพิพิธ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวังและ
ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร”     
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อ
ปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ 
ก่อนเปิดรับสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน แต่มี
ความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อ
เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
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อรสินี อมรโมฬี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึง
พอใจต่อรายการวันใหม่ไทยพีบีเอส สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส” ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวัง
ก่อนเปิดรับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชมมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับรายการวันใหม่ไทยพีบี
เอสของผู้ชม ส่วนการเปิดรับรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจหลัง
เปิดรับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชม ขณะที่ความพึงพอใจหลังเปิดรับชมรายการวันใหม่ไทย
พีบีเอสของผู้ชมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชม และ 
ความคาดหวังก่อนเปิดรับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอส แตกต่างกับความพึงพอใจหลังเปิดรับชม
รายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชม 

รสสุคนธ์ ปราโมทย์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึง
พอใจของผู้ชมรายการข่าวต่างประเทศ ‘รอบบ้านเรา’ ทางสถานีโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมนิวส์วัน”  
ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ชมรายการรอบบ้านเรามีความสอดคล้อง
กัน นอกจากนี้ยังมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับของผู้ชม กล่าวคือ ผู้ ชมส่วนมากจะรับชมรายการได้
เป็นประจ า โดยบางส่วนรับชมรายการรอบบ้านเราผ่านวิทยุและสื่อสังคมออนไลน์ 

จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าการเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อ  
การใช้สื่อขึ้นอยู่กับประเด็นความคาดหวัง ผู้วิจัยจึงจะน าผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นแนวทางใน
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์และการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 

ร าไพพรรณ บุญพงษ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของมูลนิธิ
อิสรชนเพ่ือต่อรองอัตลักษณ์ของผู้ใช้ชีวิตในที่สาธารณะ” ผลการศึกษาพบว่า มูลนิธิอิสรชนสื่อสาร
เพ่ือต่อรองอัตลักษณ์ให้กับผู้ใช้ชีวิตในที่สาธารณะ โดยอธิบายสาเหตุการออกมาใช้ชีวิตที่สาธารณะ     
การด าเนินชีวิตของผู้ใช้ชีวิตในที่สาธารณะและแนวทางการช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาการใช้ชีวิตในที่
สาธารณะผ่านการตั้งสถานะ (status) ที่เป็นข้อความ ภาพถ่ายและคลิปวิดีโอ รวมทั้งการเขียนบันทึก 
(note) และการแบ่งปัน (share) ข้อความ ภาพถ่ายและคลิปวิดีโอ ทั้งนี้ในแต่ละสถานะ บันทึกและ
การแบ่งปัน มูลนิธิอิสรชนจะเล่าเรื่องผ่านตัวละครผู้ใช้ชีวิตในที่สาธารณะ 4 ลักษณะ และใช้แฮชแท็ก
ระบุแก่นความคิดของเรื่องที่น าเสนอ เพ่ือช่วยให้การเล่าเรื่องน่าสนใจ ช่วยให้ผู้อ่านเห็นภาพในสิ่งที่
มูลนิธิอิสรชนต้องการสื่อสารได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และยืนยันว่ามูลนิธิน าเสนอข้อเท็จจริง ส่วนปัจจัยที่
ส่งผลต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ ภูมิหลังและประสบการณ์ของเจ้าหน้าที่และ
อาสาสมัคร ทักษะการใช้สื่อของเจ้าหน้าที่และอาสาสมัคร และสถานะทางเศรษฐกิจของมูลนิธิ 

Isabella B. Harris (2014) ได้ศึกษาเรื่อง “Cultural Cues Embedded within 
Hashtags  : Effect on identification, and advertising outcomes” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้เห็นแฮชแท็กกว่าร้อยละ 79 จ าข้อความบนแฮชแท็กได้ และกลุ่มตัวอย่างมีปฏิกิริยา
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ตอบสนองต่อโฆษณาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับข้อความของแฮชแท็กที่พวกเขาเห็น นอกจากนี้ยังได้ศึกษา
ถึงบทบาททางวัฒนธรรมที่ถูกฝังตัวอยู่ในแฮชแท็ก พบว่าแฮชแท็กก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณา ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้ามากขึ้น อีกทั้งยังก่อให้เกิดการดึงดูดจนซื้อสินค้าด้วย จึงแสดงให้
เห็นว่าข้อความบนแฮชแท็กไม่ใช่มีอิทธิพลต่อทัศนคติเพียงอย่างเดียว แต่ก็มีผลต่อพฤติกรรมด้วย และ
ยังสนับสนุนความจริงที่ว่าผู้ประกอบกิจการโฆษณาจ าเป็นที่จะต้องใส่ใจข้อความบนแฮชแท็กเพราะ
ผู้ชมให้ความสนใจและมีแนวโน้มว่าผู้ชมโฆษณาจะเป็นผู้รับสารที่กระตือรือร้น (Active Audience) 
มากขึ้น 

Kathrine Bach Pachniuk ( 2014) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “ #Hashtagging pa 
Instagram” ผลการศึกษาพบว่า วัยรุ่นเตรียมตัวอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี เพราะพวกเขา
เติบโตมาพร้อมกับสิ่งเหล่านี้ ซึ่งวัยรุ่นได้สะท้อนตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วยการใช้แฮชแท็กที่
หลากหลาย เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอายุมากกว่าจะเห็นได้ว่าวัยรุ่นมักใช้  
แฮชแท็กที่มีถ้อยค ารุนแรงมากกว่า เพราะพวกเขาต้องการสร้างเอกลักษณ์บนสถานที่ที่พวกเขาคิดว่า
สามารถใช้เพ่ือแสดงตัวตนโดยไม่ถูกจ ากัดความคิดหรือพฤติกรรมจากผู้ใหญ่ นอกจากนี้แฮชแท็กยัง
สะท้อนให้เห็นถึงความชื่นชอบของผู้คน เพราะเมื่อผู้ใช้ค้นหาแฮชแท็กใดแฮชแท็กหนึ่งก็จะพบผู้ที่
สนใจในเรื่องเดียวกันจ านวนมาก 

Edgardo Luis Vega (2011) ได้ศึกษาเรื่อง “Communities of Tweetple : How 
Communities Engage with Microblogging When Co-located” ผลการศึกษาพบว่า มีจ านวน
การใช้แฮชแท็กในงาน The Grace Hopper Conference ได้แก่ #ghc10 และอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องบน
ทวิตเตอร์กว่า 21,150 ทวีต แต่หากนับเฉพาะ #ghc10 จะมีจ านวนการใช้ 8,554 ครั้ง โดยผู้วิจัยได้
แบ่งคนเป็น 4 กลุ่ม  

กลุ่ม Experimenter (ผู้ทดลอง) ใช้แฮชแท็กทั้งหมด 80 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 
32 ของการทวีต 

กลุ่ม Part - Timer (ชั่วคราว) ใช้แฮชแท็กทั้งหมด 671 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 44 
ของการทวีต 

กลุ่ม Active (กระตือรือร้น) ใช้แฮชแท็กทั้งหมด 1,655 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 62 
ของการทวีต 

กลุ่ม Immerse (หมกมุ่น) ใช้แฮชแท็กทั้งหมด 6,148 ครั้ง หรือคิดเป็นร้อยละ 84 
ของการทวีต 



52 
 

 
 

รวมทั้งสิ้น 8,554 ครั้ง หรือร้อยละ 40 ซึ่งการใช้แฮชแท็กบนทวิตเตอร์จะถูกใช้
ในช่วงก่อนมีการประชุมและหลังมีการมีประชุมหรือจัดกิจกรรม ผลดังกล่าวจึงน าไปสู่การรวมกันใน
สังคม  

Tomoaki Sakamoto (2015) ได้ ศึ กษ า เรื่ อ ง  “An Analysis on Information 
Diffusion by Retweets in Twitter” ผลการศึกษาพบว่า 1 ใน 3 ของโพสต์ทั้งหมดที่ได้รับการ 
รีทวีต ร้อยละ 15 มีการใส่แฮชแท็กลงไปด้วย และช่วง 7.00 น. จะมีการรีทวิตน้อย แต่จะมีการรี 
ทวิตมากในช่วง 21.00 น. โดยปัจจัยที่ก่อให้เกิดรีทวิตนั้น ได้แก่ การใส่รูป การใส่ URL และการใส่
แฮชแท็ก นอกจากนี้ยังพบว่าการใส่รูปสร้างประสิทธิภาพในการรีทวีตได้มากที่สุด รวมทั้งยังเข้าถึง
ผู้คนได้มากกว่าทวีตแบบไม่ใส่รูป ส่วนการใส่ URL และการใส่แฮชแท็กก่อให้เกิดการรีทวีตน้อย แต่
อย่างไรก็ตามแฮชแท็กท าให้ผู้คนเข้าถึงหรือพบเห็นทวีตนั้นมากขึ้น 

Gregory D. Saxton, Jerome N. Niyirora, Chao Guo และคนอ่ืนๆ (2015) ได้
ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “ #AdvocatingForChange: The Strategic Use of Hashtags in Social Media 
Advocacy” ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดรูปแบบใหม่ของการสื่อสารและ 
การปฏิสัมพันธ์กับสาธารณะ โดยแฮชแท็กชี้ให้เห็นหัวข้อเรื่องหรือแนวทางการด าเนินเรื่องซึ่งแฮชแท็ก
มีพลังอ านาจสูงเพราะเป็นการประเมินชุมชนแบบมีส่วนร่วม โดยแฮชแท็กได้จัดประเภทข้อความ 
ปรับปรุงความสามารถของการค้นหาและอนุญาตให้องค์กรเชื่อมต่อข้อความกับการกระท าในสังคม 
การประเมินแฮชแท็กจึงเป็นประโยชน์ด้วยหลายเหตุผล ประการแรก เพราะช่วยในการตัดสินใจว่า
ข้อความแบบไหนที่จะได้รับเสียงตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย ในทางตรงกันข้ามถ้าแฮชแท็กไม่ประสบ
ความส าเร็จในการสร้างความสนใจกับบุคคลทั่วไป ก็สามารถยกเลิกการใช้และแทนที่ด้วยแฮชแท็กที่
สร้างความสนใจได้มากกว่า ประการที่สอง แฮชแท็กเป็นประโยชน์อย่างมากซึ่งท าให้เห็นว่าโครงการ
ก าลังเป็นไปในทิศทางใด ดังนั้นการรณรงค์สามารถยกเลิกได้ถ้าแฮชแท็กนั้นถูกใช้ไปในทางเยาะเย้ย
หรือด้านลบ ตัวอย่างเช่น การสนับสนุนให้มีโภชนาการในโรงเรียนทั่วทั้งชาติ เริ่มแรกมิเชล โอบามา
กล่าวถึงความส าคัญของอาหารกลางวันที่เหมาะสม และเรียกร้องให้นักเรียนใช้ #healthylunch 
อย่างไรก็ตามแฮชแท็กตัวนี้ได้รับการใช้อย่างรวดเร็วไปพร้อมกับการแบ่งปันรูปอาหารกลางวันของ
โรงเรียนที่เป็นเสมือนการตั้งค าถามรวมทั้งค าถากถางบนแฮชแท็ก #ThanksMichelleObama จาก
การตรวจสอบอาจไม่สามารถหยุดการเยอะเย้ยถากถางนั้นได้ แต่ก็สามารถช่วยให้องค์กรที่มีส่ วน
เกี่ยวข้องเห็นถึงปัญหาและการตระหนักถึงปัญหาของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านแฮชแท็ก 

งานวิจั ย เหล่ านี้ ท าให้ ผู้ วิ จั ยทราบว่าแฮชแท็ กมี บทบาท เป็ นตั วช่ วย เพ่ิ ม 
ความน่าเชื่อถือ และเพ่ิมความน่าสนใจให้แก่การสื่อสาร รวมทั้งช่วยสร้างการจดจ าซึ่งจะส่งผลถึง
พฤติกรรมของบุคคล ทั้งนี้แฮชแท็กยังช่วยสะท้อนรูปแบบการสร้างตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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นอกจากนี้ยังได้ทราบถึงรูปแบบและพฤติกรรมการใช้แฮชแท็กซึ่งเป็นเสมือนการสร้างชุมชนบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้น าผลการศึกษานี้มาเพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับแฮชแท็กมากขึ้น  
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
การเปิดรับสื่อ 
 - โครงการ ALS Ice Bucket  Challenge  
 - โครงการ No Sleep with Make Up  ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน   
 - โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเตม็ เอกลักษณไ์ทย 
ครั้งท่ี 44 ประจ าปี 2558   
 -  โครงการ Thailand Stand Up Challenge   
การเปิดรับข่าวสาร 
 - โครงการ ALS Ice Bucket  Challenge  
 - โครงการ No Sleep with Make Up  ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน   
 - โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเตม็ เอกลักษณไ์ทย 
ครั้งท่ี 44 ประจ าปี 2558    

-  โครงการ Thailand Stand Up Challenge 

การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 
 - โครงการ ALS Ice Bucket  Challenge  
 - โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน   
 - โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งท่ี 44 ประจ าปี 2558   
 - โครงการ Thailand Stand Up Challenge 

 

 

ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 



55 

 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross - Sectional Study) 

 
3.2 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2.1 ประชากรเป้าหมาย  

ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภท
ท้า (Challenge) บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป 

3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ใช้ตามตารางก าหนดขนาดตัวอย่างส าเร็จรูป

ของ Taro Yamane ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ซึ่งงานวิจัยนี้ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่ชัด จึงใช้สูตรการหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาดตัวอย่าง
ที่ใช้จึงมีจ านวน 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 

  สูตร  n = 
1

e2 

  โดยที่  n = จ านวนตัวอย่าง 
    e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
  แทนค่าตามสูตร 

    n = 
1

0.052 

    n = 
1

0.0025
 

    n = 400 
  ดังนั้นจ านวนตัวอย่าง = 400 ตัวอย่าง 
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3.2.3 วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่าง 
เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้เป็นตัวแทนและเข้าถึงประชากรที่ต้องการ

ศึกษาได้อย่างแท้จริง ผู้วิจัยจึงจะใช้การเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non - Probability 
Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผู้วิจัยจะค้นหาแฮชแท็กรณรงค์บนช่องค้นหา (Search) ในสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ ซึ่งเมื่อการค้นหาส าเร็จจะท าให้ผู้วิจัยสามารถเห็นรายชื่อผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ได้ หากเป็น 
เฟซบุ๊ก ผู้วิจัยจะส่งข้อความและแบบสอบถามแบบส่วนตัว (Messenger) แต่หากเป็นทวิตเตอร์ ผู้วิจัย
จะทวีตข้อความรวมทั้งแบบสอบถามต่อจากทวีตของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์นั้น หากเป็นอินสตาแกรม 
ผู้วิจัยจะส่งข้อความใต้รูปภาพหรือวิดีโอ (Caption) ที่ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เคยแบ่งปันรูปภาพหรือ
วิดีโอผ่านแฮชแท็กรณรงค์ ซึ่งวิธีนี้จะช่วยให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เคยเปิดรับและมีส่วนร่วมในโครงการ
รณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กอย่างแท้จริง 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้ อมูล ในงานวิจัยนี้  คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยแบบสอบถามดังกล่าวใช้ค าถามปลายปิด (Closed - Ended Questions) และ
ใช้มาตรวัดแบบประมาณค่า (Likert Scale) โดยแบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 
   1. เพศ 
   2. อายุ 
   3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   4. อาชีพ 
   5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์  จ านวน 1 ข้อ 12 

ประเด็น ได้แก่ 
- ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ 
- ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ 
- ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์และสถานการณ์ที่เก่ียวข้อง 
- ประโยชน์ที่จะได้รับจากโครงการ 
- ความดึงดูดใจของข่าวสาร 
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- การตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ 
- การกระตุ้นให้เกิดการแสดงความคิดเห็นต่อโครงการ 
- การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ และหลักการของโครงการ 
- การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม 
- การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
- การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
- การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรม  

ส่วนที่  3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ทั้ง 4 โครงการ ซึ่งมี
ประเด็น ดังนี้ 

   1. การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ จ านวน 0 ข้อ ซึ่งประกอบไปด้วย 3 
สื่อ ดังนี้ 

 - เฟซบุ๊ก 
   - ทวิตเตอร์ 
   - อินสตาแกรม 
  2. การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ ทั้ง 0 โครงการ จ านวน 0 ข้อ 

ข้อละ 0 ประเด็น ดังนี้ 
   - ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ 
   - ภาพถ่ายเก่ียวกับโครงการรณรงค์ 
   - วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ 
   - ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก จ านวน 

4 โครงการ ประกอบไปด้วย 11 ประเด็น ได้แก ่
- การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ

โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
- การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ

โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
- การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ

นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
- การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม

ออนไลน์ 



58 

 
 

- การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

- การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

- การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

- การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

- การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

- การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 
- การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ 

 
3.4 เกณฑ์การให้คะแนน 

 
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนต่างๆ ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ดังต่อไปนี้ 
1. ส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ โดยก าหนดเกณฑ์ในการวัด คือ 

มากที่สุด ได้ 5 คะแนน 
มาก  ได้ 4 คะแนน 
ปานกลาง ได้ 3 คะแนน 
น้อย  ได้ 2 คะแนน 
น้อยที่สุด ได้ 1 คะแนน 
ไม่เคย  ได้ 0 คะแนน 

น าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงห่างของการวัด โดยใช้ค่าทางสถิติในการค านวณหา
ค่าเฉลี่ยเรขาคณิต ดังนี้ 

  ช่วงห่าง  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

= 
5 − 0

5
 

= 1 
จากสูตรการค านวณข้างต้น ก าหนดการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน        

ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ ดังนี้ 
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ค่าเฉลี่ย 0.01 - 1.00 หมายถึง ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 1.01 - 2.00 หมายถึง ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 2.01 - 3.00 หมายถึง ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.01 - 4.00 หมายถึง ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.01 - 5.00 หมายถึง ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับมากท่ีสุด 
2. ส่วนที่ 3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ โดยก าหนดเกณฑ์ในการวัด คือ 

มากที่สุด ได้ 5 คะแนน 
มาก  ได้ 4 คะแนน 
ปานกลาง ได้ 3 คะแนน 
น้อย  ได้ 2 คะแนน 
น้อยที่สุด ได้ 1 คะแนน 
ไม่เคย  ได้ 0 คะแนน 

น าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงห่างของการวัด โดยใช้ค่าทางสถิติในการค านวณหา
ค่าเฉลี่ยเรขาคณิต ดังนี้ 

  ช่วงห่าง  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

= 
5 − 0

5
 

= 1 
จากสูตรการค านวณข้างต้น ก าหนดการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 0.01 - 1.00 หมายถึง การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในระดับน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 1.01 - 2.00 หมายถึง การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 2.01 - 3.00 หมายถึง การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.01 - 4.00 หมายถึง การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.01 - 5.00 หมายถึง การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในระดับมากท่ีสุด 
3. ส่วนที่ 4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก โดยก าหนดเกณฑ์ใน 

การวัด คือ 
มากที่สุด ได้ 5 คะแนน 
มาก  ได้ 4 คะแนน 
ปานกลาง ได้ 3 คะแนน 
น้อย  ได้ 2 คะแนน 
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น้อยที่สุด ได้ 1 คะแนน 
ไม่เคย  ได้ 0 คะแนน 

น าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงห่างของการวัด โดยใช้ค่าทางสถิติในการค านวณหา
ค่าเฉลี่ยเรขาคณิต ดังนี้ 

  ช่วงห่าง  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

= 
5 − 0

5
 

= 1 
จากสูตรการค านวณข้างต้น ก าหนดการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนการมี

ส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 0.01 - 1.00 หมายถึง การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กใน

ระดับน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 1.01 - 2.00 หมายถึง การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กใน

ระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 2.01 - 3.00 หมายถึง การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กใน

ระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.01 - 4.00 หมายถึง การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กใน

ระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.01 - 5.00 หมายถึง การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กใน

ระดับมากท่ีสุด 
 

3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่จะใช้ในการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ แนวคิด และสมมติฐาน ความเหมาะสมของ 
การใช้ภาษา ความชัดเจนของค าถาม เพ่ือขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขก่อนน าแบบสอบถามไป
ใช้เก็บข้อมูลจริง  
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2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไข
แล้วไปทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 ชุด เพ่ือตรวจสอบ
ความเข้าใจค าถามของกลุ่มตัวอย่างว่าเข้าใจสอดคล้องตามความหมายที่ผู้วิจัยตั้งไว้หรือไม่ และจะน า
ค าตอบในแบบสอบถามส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ และส่วนที่ 3 การมีส่วนร่วมใน
โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก มาหาความเชื่อถือได้ โดยใช้สูตร Cronbach Alpha ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป พบว่า  

ส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค ์มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ .881  
ส่วนที่ 3 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 
 - ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 

(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ .948 
 - การมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า

นอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ .931 
 - การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 

44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ 
.914 

 - ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ .882  

จากผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในส่วนดังกล่าวเชื่อถือได้ 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ของ Google Form 
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามให้แก่ผู้ที่เคยเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์และมีส่วน
ร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กผ่านการค้นหา (Search) แฮชแท็กรณรงค์ทั้ง 4 โครงการบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยเห็นถึงผู้ที่เคยเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์และมีส่วนร่วมในโครงการ
รณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กจริงๆ จากนั้นผู้วิจัยจึงจะเจาะจงประชากรเหล่านั้นมาเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยนี้  
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ เพ่ือให้เหมาะสมในการวิเคราะห์และ
ทดสอบสมมติฐาน จึงแบ่งได้ ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้อธิบายตัวแปรเดียว โดยใช้
การแจกแจงความถี่  (Frequency Distributions) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

2. สถิติ เชิ งอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัย โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ Independent - Samples T - Test, Oneway ANOVA 
(F - Test) และ Pearson Correlation  

 



63 

 
 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม

ของผู้ ใช้” เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross -Sectional Study) โดยเลือกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ตัวอย่าง จากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) 4 โครงการ ซึ่ง
ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ลักษณะทางประชากร 
 4.2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 
 4.3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
 4.4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 

4.1 ลักษณะทางประชากร 
 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ซึ่งน าเสนอเป็นจ านวนและ
ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1  
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

178 
222 

44.5 
55.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 55.5 เป็นเพศหญิง ส่วน 

ร้อยละ 44.5 เป็นเพศชาย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

234 
96 
49 
21 

58.5 
24.0 
12.3 
5.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่  4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 58.5 มีอายุ 20 - 29 ปี 

รองลงมา ร้อยละ 24.0 มีอายุ 30 - 39 ปี ร้อยละ 12.3 มีอายุ 40 - 49 ปี และร้อยละ 5.3 มีอายุ 50 
ปีขึ้นไป ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

13 
44 
280 
63 

3.3 
11.0 
70.0 
15.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 70.0 มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี รองลงมา ร้อยละ 15.8 มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 11.0 มีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และร้อยละ 3.3 มีการศึกษาในระดับไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆ 

120 
62 
134 
34 
45 
5 

30.0 
15.5 
33.5 
8.5 
11.3 
1.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 33.5 ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัท รองลงมา ร้อยละ 30.0 ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ร้อยละ 15.5 ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 11.3 ประกอบอาชีพอาชีพอิสระ ร้อยละ 8.5 ประกอบ
อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว และร้อยละ 1.3 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ สัตวแพทย์ ผู้สื่อข่าว 
อาจารย์เอกชน พยาบาลวิชาชีพ และบริการ ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 5,000 บาท 

5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

37 
57 
143 
82 
40 
41 

9.3 
14.3 
35.8 
20.5 
10.0 
10.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 35.8 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท รองลงมา ร้อยละ 20.5 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท  
ร้อยละ 14.3 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท ร้อยละ 10.3 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 10.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท และร้อยละ 9.3 มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 5,000 บาท ตามล าดับ 
 
4.2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 
 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์ความคาดหวังต่อการใช้แฮชแท็กรณรงค์ จ านวน 12 
ประเด็น โดยน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี้ 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

ประเด็น 
ระดับความคาดหวัง 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย
ของโครงการ 

97 
(24.3) 

166 
(41.5) 

113 
(28.3) 

16 
(4.0) 

3 
(0.8) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.8 .958 มาก 

2. ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
โครงการ 

99 
(24.8) 

177 
(44.3) 

102 
(25.5) 

17 
(4.3) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.87 .897 มาก 

3. ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์
และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง 

105 
(26.3) 

199 
(49.8) 

79 
(19.8) 

13 
(13.3) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.97 .836 มาก 

4. ประโยชน์ที่จะได้รับจาก
โครงการ 

134 
(33.5) 

158 
(39.5) 

84 
(21.0) 

16 
(4.0) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

3.98 .942 มาก 

5. ความดึงดูดของข่าวสาร 137 
(34.3) 

162 
(40.5) 

89 
(22.3) 

9 
(2.3) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.05 .860 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับความคาดหวัง 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

6. การตีความข่าวสารและ
เหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์ 
ของโครงการ 

81 
(23.3) 

180 
(45.0) 

106 
(26.5) 

25 
(6.3) 

6 
(1.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.75 .933 มาก 

7. การกระตุ้นให้เกิดการแสดง
ความคิดเห็นต่อโครงการ 

118 
(29.5) 

167 
(41.8) 

94 
(23.5) 

16 
(4.0) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.94 .914 มาก 

8. การสนับสนุนความเชื่อ 
ค่านิยม อุดมการณ์ และ
หลักการของโครงการ 

111 
(27.8) 

167 
(41.8) 

102 
(25.5) 

15 
(3.8) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.91 .907 มาก 

9. การช่วยพัฒนาจิตส านึก 
การเป็นสมาชิกในสังคม 

134 
(33.5) 

150 
(37.5) 

89 
(22.3) 

19 
(4.8) 

5 
(1.3) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.95 .990 มาก 

10. การกระตุ้นความสนใจของ
ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 

148 
(37.0) 

159 
(39.8) 

80 
(20.0) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.09 .875 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับความคาดหวัง 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

11. การเกิดความร่วมมือของ
ประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ 

132 
(33.0) 

162 
(40.5) 

84 
(21.0) 

13 
(3.3) 

5 
(1.3) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.98 .972 มาก 

12. การจูงใจและการมีอิทธิพล
ให้เกิดพฤติกรรม 

137 
(34.3) 

156 
(39.0) 

91 
(22.8) 

5 
(1.3) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

4.00 .960 มาก 

รวม 4.1181 .59181 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์
ระดับมากที่สุด (4.1181) ทั้ งนี้กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในประเด็น  
“การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์” (4.09) และ “ความดึงดูดของข่าวสาร” (4.05) 
ระดับมากที่สุด และในประเด็น “การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรม” (4.00) “ประโยชน์ที่
จะได้รับจากโครงการ” (3.98) “การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์” (3.98) 
“ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง” (3.97) “การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็น
สมาชิกในสังคม” (3.95) “การกระตุ้น ให้ เกิดการแสดงความคิดเห็นต่อโครงการ” (3.94)  
“การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ และหลักการของโครงการ” (3.91) “ข่าวสารเกี่ยวกับ
กิจกรรมโครงการ” (3.87) “ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ” (3.8) “การตีความข่าวสาร
และเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ” (3.75) ระดับมาก 

เมื่อพิจารณาระดับความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในประเด็นต่ างๆ ของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า 

 ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5 มี 
ความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 28.3 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 24.3  
มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 4.0 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 1.3 มี 
ความคาดหวังในระดับไม่เคย และร้อยละ 0.8 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น  “ข่ าวสารเกี่ ยวกับกิจกรรมโครงการ” ส่ วน ใหญ่ ร้อยละ 44.3 มี 
ความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.5 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 24.8 
มีความคาดหวังในระดับมากที่ สุด ร้อยละ 4.3 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 0.8 มี 
ความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.5 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง” ส่วนใหญ่ร้อยละ 
49.8 มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.3 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
19.8 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 13.3 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 0.8  
มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.3 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ประโยชน์ที่จะได้รับจากโครงการ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.5 มีความคาดหวัง
ในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 33.5 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.0 มีความคาดหวัง
ในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.0 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 2.0 มีความคาดหวังในระดับ
น้อยที่สุด และร้อยละ 0.0 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ความดึงดูดของข่าวสาร” ส่วนใหญ่ร้อยละ 40.5 มีความคาดหวังในระดับ
มาก รองลงมา ร้อยละ 34.3 มีความคาดหวังในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 22.3 มีความคาดหวังในระดับ
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ปานกลาง ร้อยละ 2.3 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 0.5 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด 
และร้อยละ 0.3 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “การตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์ของโครงการ”  
ส่วนใหญ่ร้อยละ 45.0 มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.5 มีความคาดหวังในระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 23.3 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 6.3 มีความคาดหวังในระดับน้อย 
ร้อยละ 1.5 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.5 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การกระตุ้นให้เกิดการแสดงความคิดเห็นต่อโครงการ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 
41.8 มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 29.5 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
23.5 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.0 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 0.8  
มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.5 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ และหลักการของโครงการ” 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.8 มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 27.8 มีความคาดหวังในระดับ
มากที่สุด ร้อยละ 25.5 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 3.8 มีความคาดหวังในระดับน้อย 
ร้อยละ 0.8 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.5 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.5 
มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 33.5 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 22.3 
มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.8 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 1.3 มี 
ความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.8 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.8 
มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 37.0 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 20.0 
มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 2.5 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 0.5 มี 
ความคาดหวังในระดับไม่เคย และร้อยละ 0.3 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์” ส่วนใหญ่
ร้อยละ 40.5 มีความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 33.0 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด 
ร้อยละ 21.0 มีความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 3.3 มีความคาดหวังในระดับน้อย ร้อยละ 
1.3 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.0 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.0 มี
ความคาดหวังในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 34.0 มีความคาดหวังในระดับมากที่สุด ร้อยละ 22.8 มี
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ความคาดหวังในระดับปานกลาง ร้อยละ 2.0 มีความคาดหวังในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 1.3 มี 
ความคาดหวังในระดับน้อย และร้อยละ 0.8 มีความคาดหวังในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

 
4.3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ โดยน าเสนอข้อมูล

ดังกล่าวเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์* 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ จ านวน ร้อยละ 

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา ไม่แต่งหน้านอน 

โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทยครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
โครงการ Thailand Stand Up Challenge 

354 
163 
151 
229 

88.5 
40.8 
37.8 
57.3 

*กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน และตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 88.5 เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์

จากโครงการ ALS Ice Bucket Challenge รองลงมา ร้อยละ 57.3 เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จาก
โครงการ Thailand Stand Up Challenge ร้อยละ 40.8 เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอา ไม่แต่งหน้านอน และร้อยละ 37.8 เปิดรับแฮชแท็กจากโครงการ
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทยครั้งท่ี 44 ประจ าปี 2558 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

ประเด็น 
ระดับการเปิดรับสื่อ 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก 254 
(71.8) 

59 
(16.7) 

22 
(6.2) 

8 
(2.3) 

2 
(0.6) 

9 
(2.5) 

354 
(100.0) 

4.49 1.044 
มาก
ที่สุด 

2. ทวิตเตอร ์ 91 
(25.7) 

62 
(17.5) 

57 
(16.1) 

30 
(8.5) 

20 
(5.6) 

94 
(26.6) 

354 
(100.0) 

2.69 1.955 
ปาน
กลาง 

3. อินสตาแกรม 117 
(33.1) 

77 
(21.8) 

53 
(15.0) 

27 
(7.6) 

18 
(5.1) 

62 
(17.5) 

354 
(100.0) 

3.18 1.837 มาก 

รวม 3.4539 1.15902 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ใน

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ระดับมาก (3.4539) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ใ น ป ร ะ เด็ น  
“เฟซบุ๊ก” (4.49) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “อินสตาแกรม” (3.18) ระดับมาก และในประเด็น  
“ทวิตเตอร์” (2.69) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “เฟซบุ๊ก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 71.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 16.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 6.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง 
ร้อยละ 2.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย ร้อยละ 2.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และร้อยละ 0.6 
มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ทวิตเตอร์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 26.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย 
รองลงมา ร้อยละ 25.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด ร้อยละ 17.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก 
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ร้อยละ 16.1 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง ร้อยละ 8.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และ 
ร้อยละ 5.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “อินสตาแกรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 33.1 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 21.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 17.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 15.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง ร้อยละ 7.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และ 
ร้อยละ 5.1 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ ใน โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับข่าวสาร 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. ข่าวสาร
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

91 
(25.7) 

147 
(41.5) 

83 
(23.4) 

21 
(5.9) 

6 
(1.7) 

6 
(1.7) 

354 
(100.0) 

3.79 1.053 มาก 

2. ภาพถ่าย
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

136 
(38.4) 

129 
(36.4) 

64 
(18.1) 

16 
(4.5) 

6 
(1.7) 

3 
(0.8) 

354 
(100.0) 

4.03 1.018 
มาก
ที่สุด 

3. วิดีโอ
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

205 
(57.9) 

103 
(29.1) 

26 
(7.3) 

14 
(4.0) 

4 
(1.1) 

2 
(0.6) 

354 
(100.0) 

4.37 .932 
มาก
ที่สุด 

4. ความคิดเห็น
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

75 
(21.2) 

139 
(39.3) 

96 
(27.1) 

28 
(7.9) 

7 
(2.0) 

9 
(2.5) 

354 
(100.0) 

3.62 1.116 มาก 

รวม 3.9513 .77308 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ระดับมาก (3.9513) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
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ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ในประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (4.37) และ “ภาพถ่าย
เกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (4.03) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” 
(3.79) และ “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค”์ (3.62) ระดับมาก  

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ในประเด็นต่างๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 23.4 มี
การเปิดข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 5.9 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 1.7 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 38.4 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 36.4 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ร้อยละ 18.1 มี
การเปิดข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 1.7 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 57.9 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 29.1 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ร้อยละ 7.3 มี
การเปิดข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.0 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 1.1 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.6 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.3 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 27.1 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง  
ร้อยละ 21.2 มีการเปิดข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 7.9 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย  
ร้อยละ 2.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย และร้อยละ 2.0 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย
ที่สุด ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup 
และ #bioessence) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับสื่อ 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก 83 
(50.9) 

41 
(25.2) 

27 
(16.6) 

7 
(4.3) 

2 
(1.2) 

3 
(1.8) 

163 
(100.0) 

4.15 1.112 
มาก
ที่สุด 

2. ทวิตเตอร ์ 26 
(16.0) 

41 
(25.2) 

24 
(14.7) 

28 
(17.2) 

13 
(8.0) 

31 
(19.0) 

163 
(100.0) 

2.67 1.732 
ปาน
กลาง 

3. อินสตาแกรม 51 
(31.3) 

42 
(25.8) 

22 
(13.5) 

17 
(10.4) 

6 
(3.7) 

25 
(15.3) 

163 
(100.0) 

3.25 1.761 มาก 

รวม 3.3538 1.09538 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์

ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ 
#bioessence) ระดับมาก (3.3538) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence)  
ในประเด็น “เฟซบุ๊ก” (4.15) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “อินสตาแกรม” (3.25) ระดับมาก และใน
ประเด็น “ทวิตเตอร์” (2.67) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ในประเด็นต่างๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “เฟซบุ๊ก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 50.9 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 25.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 16.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง 
ร้อยละ 4.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ร้อยละ 1.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.2 
มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ทวิตเตอร์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก รองลงมา 
ร้อยละ 19.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย ร้อยละ 17.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ร้อยละ 16.0 
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มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง และร้อยละ 8.0 มี
การเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “อินสตาแกรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 15.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 10.4 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง ร้อยละ 10.4 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และ 
ร้อยละ 3.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.11 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ ใ น โค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เ อ า ไม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับข่าวสาร 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. ข่าวสาร
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

30 
(18.4) 

59 
(36.2) 

49 
(30.1) 

19 
(11.7) 

5 
(3.1) 

1 
(0.6) 

163 
(100.0) 

3.53 1.056 มาก 

2. ภาพถ่าย
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

81 
(49.7) 

49 
(30.1) 

19 
(11.7) 

11 
(6.7) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

163 
(100.0) 

4.19 1.010 
มาก
ที่สุด 

3. วิดีโอ
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

28 
(17.2) 

46 
(28.2) 

29 
(17.8) 

19 
(11.7) 

22 
(13.5) 

19 
(11.7) 

163 
(100.0) 

2.89 1.637 
ปาน
กลาง 

4. ความคิดเห็น
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

34 
(20.9) 

61 
(37.4) 

32 
(19.6) 

28 
(17.2) 

5 
(3.1) 

3 
(1.8) 

163 
(100.0) 

3.50 1.193 มาก 

รวม 3.5291 .93599 มาก 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

รณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup 
และ #bioessence) ระดับมาก (3.35291) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
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รณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup 
และ #bioessence)  ในประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (4.19) ระดับมากที่สุด ใน
ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (3.53) และ “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” 
(3.50) ระดับมาก และในประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (2.89) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ในประเด็น
ต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 36.2 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 30.1 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 18.4 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 3.1 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.6 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 49.7 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 30.1 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ร้อยละ 11.7 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 6.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 0.8 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.0 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 28.2 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 17.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 17.2 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 13.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 
11.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย และร้อยละ 11.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย 
ตามล าดับ 

ประเด็น “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.4 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 20.9 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด  
ร้อยละ 19.6 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 17.2 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย 
ร้อยละ 3.1 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่
เคย ตามล าดับ 
 
 
 
 
 



79 
 

79  

 
 

ตารางที่ 4.12 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับสื่อ 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก 81 
(53.6) 

35 
(23.2) 

20 
(13.2) 

10 
(6.6) 

3 
(2.0) 

2 
(1.3) 

151 
(100.0) 

4.16 1.144 
มาก
ที่สุด 

2. ทวิตเตอร ์ 41 
(27.2) 

39 
(25.8) 

28 
(18.5) 

16 
(10.6) 

5 
(3.3) 

22 
(14.6) 

151 
(100.0) 

3.19 1.696 มาก 

3. อินสตาแกรม 26 
(17.2) 

32 
(21.2) 

18 
(11.9) 

23 
(15.2) 

13 
(8.6) 

39 
(25.8) 

151 
(100.0) 

2.46 1.857 
ปาน
กลาง 

รวม 3.2693 1.10468 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์

ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ระดับมาก (3.2693) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ในประเด็น “เฟซบุ๊ก” (4.16) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “ทวิตเตอร์” 
(3.19) ระดับมาก และในประเด็น “อินสตาแกรม” (2.46) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ใน
ประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “เฟซบุ๊ก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 53.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 23.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 13.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง 
ร้อยละ 6.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ร้อยละ 2.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 
1.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ทวิตเตอร์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 18.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง 
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ร้อยละ 14.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย ร้อยละ 10.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และร้อยละ 
3.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “อินสตาแกรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย 
รองลงมา ร้อยละ 21.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 17.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
ร้อยละ 15.2 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ร้อยละ 11.9 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง และ 
ร้อยละ 8.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับข่าวสาร 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. ข่าวสาร
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

39 
(9.8) 

55 
(13.8) 

37 
(9.3) 

17 
(11.3) 

2 
(1.3) 

1 
(0.7) 

151 
(100.0) 

3.72 1.053 มาก 

2. ภาพถ่าย
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

62 
(41.1) 

55 
(36.4) 

20 
(13.2) 

11 
(7.3) 

2 
(1.3) 

1 
(0.7) 

151 
(100.0) 

4.07 1.031 
มาก
ที่สุด 

3. วิดีโอ
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

46 
(30.5) 

57 
(37.7) 

24 
(15.9) 

16 
(10.6) 

5 
(3.3) 

3 
(2.0) 

151 
(100.0) 

3.75 1.205 มาก 

4. ความคิดเห็น
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

40 
(26.5) 

57 
(37.7) 

31 
(20.5) 

19 
(12.6) 

2 
(1.3) 

2 
(1.3) 

151 
(100.0) 

3.72 1.110 มาก 

รวม 3.8146 .86046 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

รณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ระดับมาก (3.8146) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจาก 
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แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ในประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (4.07) 
ระดับมากที่สุด และในประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (3.75) “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค”์ (3.72) และ “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (3.72) ระดับมาก  

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ใน
ประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 13.8 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 11.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 9.8 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 9.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 1.3 
มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 0.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย 
ตามล าดับ 

ประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.1 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 36.4 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ร้อยละ 13.2 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 7.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 1.3 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย และร้อยละ 0.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.7 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 30.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 15.9 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 10.6 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 3.3 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 2.0 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.7 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด  
ร้อยละ 20.5 มีการเปิดข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 12.6 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย 
ร้อยละ 1.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่
เคย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณ รงค์ ใน โค รงก าร  Thailand Stand Up Challenge (ThailandStandUpChallenge แล ะ 
#StrongerTogether) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับสื่อ 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก 141 
(61.6) 

55 
(24.0) 

22 
(9.6) 

7 
(3.1) 

0 
(0.0) 

4 
(1.7) 

229 
(100.0) 

4.39 .989 
มาก
ที่สุด 

2. ทวิตเตอร ์ 41 
(17.9) 

58 
(25.3) 

40 
(17.5) 

28 
(39.3) 

8 
(3.5) 

54 
(23.6) 

229 
(100.0) 

2.71 1.812 
ปาน
กลาง 

3. อินสตาแกรม 59 
(25.8) 

56 
(24.5) 

36 
(15.7) 

32 
(14.0) 

11 
(4.8) 

35 
(15.8) 

229 
(100.0) 

3.07 1.730 มาก 

รวม 3.3886 1.14744 มาก 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์

ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ระดับมาก (3.3886) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ในประเด็น “เฟซบุ๊ก” (4.39) ระดับมากที่สุด ในประเด็น “อินสตาแกรม” 
(3.07) ระดับมาก และในประเด็น “ทวิตเตอร์” (2.71) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  ในประเด็นต่างๆ ของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “เฟซบุ๊ก” ส่วนใหญ่ร้อยละ 61.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 24.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 9.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง 
ร้อยละ 3.1 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ร้อยละ 1.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 
0.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “ทวิตเตอร์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย รองลงมา 
ร้อยละ 25.3 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 23.6 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย ร้อยละ 17.9 



83 
 

83  

 
 

มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด ร้อยละ 17.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง และร้อยละ 3.5 มี
การเปิดรับสื่อในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “อินสตาแกรม” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ร้อยละ 24.5 มีการเปิดรับสื่อในระดับมาก ร้อยละ 15.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 15.7 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง ร้อยละ 14.0 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อย และ 
ร้อยละ 4.8 มีการเปิดรับสื่อในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) 

ประเด็น 
ระดับการเปดิรับข่าวสาร 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เคย 

1. ข่าวสาร
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

68 
(29.7) 

86 
(37.6) 

44 
(19.2) 

24 
(10.5) 

4 
(1.7) 

3 
(1.3) 

229 
(100.0) 

3.79 1.112 มาก 

2. ภาพถ่าย
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

104 
(45.4) 

81 
(35.4) 

30 
(13.1) 

11 
(4.8) 

1 
(0.4) 

2 
(0.9) 

229 
(100.0) 

4.18 .963 
มาก
ที่สุด 

3. วิดีโอ
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

47 
(20.5) 

70 
(30.6) 

59 
(25.8) 

34 
(14.8) 

5 
(2.2) 

14 
(6.1) 

229 
(100.0) 

3.34 1.343 มาก 

4. ความคิดเห็น
เกี่ยวกับ
โครงการรณรงค ์

55 
(24.0) 

83 
(36.2) 

59 
(25.8) 

20 
(8.7) 

8 
(3.5) 

4 
(1.7) 

229 
(100.0) 

3.63 1.146 มาก 

รวม 3.7358 .92484 มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

รณ รงค์ ใน โครงก าร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แล ะ 
#StrongerTogether) ระดับมาก (3.7358) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
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รณ รงค์ ใน โครงก าร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แล ะ 
#StrongerTogether) ในประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (4.18) ระดับมากที่สุด และ
ในประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (3.79) “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” 
(3.63) “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” (3.34) ระดับมาก  

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ในประเด็น
ต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.6 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 29.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 19.2 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 10.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 1.7 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.3 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 45.4 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 35.4 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ร้อยละ 13.1 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 0.9 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย และร้อยละ 0.4 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 30.6 มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง ร้อยละ 20.5 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย ร้อยละ 6.1 มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับไม่เคย และร้อยละ 2.2 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ ” ส่วนใหญ่ร้อยละ 36.2 มี 
การเปิดรับข่าวสารในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.8 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับปานกลาง  
ร้อยละ 24.0 มีการเปิดข่าวสารในระดับมากที่สุด ร้อยละ 8.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย  
ร้อยละ 3.5 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.7 มีการเปิดรับข่าวสารในระดับไม่
เคย ตามล าดับ 

 
4.4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 
 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้ง 4 โครงการ ซึ่งมี 11 ประเด็น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 



 
 

85  

 
 

ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

123 
(34.7) 

126 
(35.6) 

71 
(20.1) 

14 
(4.0) 

9 
(2.5) 

11 
(3.1) 

354 
(100.0) 

3.87 1.191 มาก 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

126 
(35.6) 

137 
(38.7) 

67 
(18.9) 

8 
(2.3) 

5 
(1.4) 

11 
(3.1) 

354 
(100.0) 

3.95 1.123 มาก 

3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

147 
(41.5) 

123 
(34.7) 

60 
(16.9) 

8 
(2.3) 

6 
(1.7) 

10 
(2.8) 

354 
(100.0) 

4.04 1.132 
มาก
ที่สุด 

 
 



 
 

86  

 
 

ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่าน 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

65 
(18.4) 

97 
(27.4) 

90 
(25.4) 

43 
(12.1) 

18 
(5.1) 

41 
(11.6) 

354 
(100.0) 

3.07 1.542 มาก 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

68 
(19.2) 

79 
(22.3) 

98 
(27.7) 

44 
(12.4) 

24 
(6.8) 

41 
(11.6) 

354 
(100.0) 

3.00 1.561 
ปาน
กลาง 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูป
ภาพทีใ่ช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

67 
(18.9) 

89 
(25.1) 

93 
(26.3) 

32 
(9.0) 

32 
(9.0) 

41 
(11.6) 

354 
(100.0) 

3.01 1.584 มาก 
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ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

71 
(20.1) 

87 
(24.6) 

91 
(25.7) 

36 
(10.2) 

29 
(8.2) 

40 
(11.3) 

354 
(100.0) 

3.04 1.581 มาก 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต 
โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

63 
(17.8) 

79 
(22.3) 

69 
(19.5) 

40 
(11.3) 

36 
(10.2) 

67 
(18.9) 

354 
(100.0) 

2.69 1.753 
ปาน
กลาง 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

77 
(21.8) 

104 
(29.4) 

92 
(26.0) 

37 
(10.5) 

11 
(3.1) 

33 
(9.3) 

354 
(100.0) 

3.28 1.469 มาก 
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ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

47 
(13.3) 

97 
(27.4) 

72 
(20.3) 

28 
(7.9) 

30 
(8.5) 

80 
(22.6) 

354 
(100.0) 

2.61 1.765 
ปาน
กลาง 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ
การรณรงค์ของโครงการนี้ 
(เพ่ือให้ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้อ
อ่อนแรง และเพ่ือให้เกิดการร่วม
บริจาคเงิน) 

67 
(18.9) 

82 
(23.2) 

76 
(21.5) 

30 
(8.5) 

33 
(9.3) 

66 
(18.6) 

354 
(100.0) 

2.78 1.756 
ปาน
กลาง 

รวม 3.2139 1.16763 มาก 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ร ะ ดั บ ม า ก 
(3.2139) ทั้ ง นี้ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ใน ป ร ะ เด็ น  “ก า ร ก ด ชื่ น ช อ บ 
(Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (4.04) ระดับมาก
ที่สุด ในประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” (3.95) “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.87) “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” (3.28) “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” (3.07) “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” (3.04) และ “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์” (3.01) ระดับมาก และในประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.00) “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ 
การรณรงค์ของโครงการนี้ (เพ่ือให้ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง และเพ่ือให้เกิดการร่วมบริจาค
เงิน)” (2.78) “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” (2.69) และ “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” 
(2.61) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ในประเด็นต่างๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 35.6 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 
34.7 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 20.1 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 4.0 มีส่วนร่วม
ในระดับน้อย ร้อยละ 3.1 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 2.5 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 38.7 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 
35.6 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 18.9 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 3.1 มีส่วนร่วม
ในระดับไม่เคย ร้อยละ 2.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 1.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 
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ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 34.7 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 16.9 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 2.8 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 2.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 1.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.4 มีส่วนร่วมในระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 18.4 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 12.1 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ 
11.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 5.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.7 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 22.3 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 19.2 มีส่วนร่วมในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 12.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อย 
ร้อยละ 11.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 6.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 26.3 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 25.1 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 18.9 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 9.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 9.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.7 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง รองลงมา ร้อยละ 24.6 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 20.1 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.3 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 10.2 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 8.2 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 22.3 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา  
ร้อยละ 19.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 18.9 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 17.8 มี
ส่วนร่วมในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 11.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 10.2 มีส่วนร่วมในระดับ
น้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 29.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.0 มีส่วนร่วมใน
ระดับปานกลาง ร้อยละ 21.8 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 10.5 มีส่วนร่วมในระดับน้อย  
ร้อยละ 9.3 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 3.1 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
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ประเด็น “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” ส่วนใหญ่
ร้อยละ 27.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 22.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 20.3 
มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 13.3 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 8.5 มีส่วนร่วมใน
ระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 7.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้  (เพ่ือให้
ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง และเพ่ือให้เกิดการร่วมบริจาคเงิน)” ส่วนใหญ่ร้อยละ 23.2 มีส่วน
ร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 18.9 มีส่วนร่วมใน
ระดับมากที่สุด ร้อยละ 18.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 9.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด และ
ร้อยละ 8.5 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

42 
(25.8) 

52 
(31.9) 

45 
(27.6) 

14 
(8.6) 

3 
(1.8) 

7 
(4.3) 

163 
(100.0) 

3.58 1.251 มาก 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

54 
(33.1) 

59 
(36.2) 

25 
(15.3) 

14 
(8.6) 

2 
(1.2) 

8 
(4.9) 

163 
(100.0) 

3.79 1.309 มาก 

3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

41 
(25.2) 

55 
(33.7) 

23 
(14.1) 

16 
(9.8) 

11 
(6.7) 

17 
(10.4) 

163 
(100.0) 

3.29 1.606 มาก 
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ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

32 
(19.6) 

44 
(27.0) 

35 
(21.5) 

20 
(12.3) 

15 
(9.2) 

17 
(10.4) 

163 
(100.0) 

3.04 1.581 มาก 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

27 
(16.6) 

48 
(29.4) 

24 
(14.7) 

20 
(12.3) 

21 
(12.9) 

23 
(14.1) 

163 
(100.0) 

2.82 1.688 
ปาน
กลาง 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

31 
(19.0) 

46 
(28.2) 

25 
(15.3) 

18 
(11.0) 

18 
(11.0) 

25 
(15.3) 

163 
(100.0) 

2.87 1.725 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่
ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

28 
(17.2) 

45 
(27.6) 

19 
(11.7) 

24 
(14.7) 

14 
(8.6) 

33 
(20.2) 

163 
(100.0) 

2.69 1.789 
ปาน
กลาง 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์
ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

42 
(25.8) 

39 
(23.9) 

25 
(15.3) 

14 
(8.6) 

11 
(6.7) 

32 
(19.6) 

163 
(100.0) 

2.94 1.847 
ปาน
กลาง 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

31 
(19.0) 

50 
(30.7) 

38 
(23.3) 

13 
(8.0) 

13 
(8.0) 

18 
(11.0) 

163 
(100.0) 

3.12 1.569 มาก 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

39 
(23.9) 

37 
(22.7) 

28 
(17.2) 

12 
(7.4) 

15 
(9.2) 

32 
(19.6) 

163 
(100.0) 

2.86 1.842 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการ
รณรงค์ของโครงการนี้ 
(เพ่ือให้ตระหนักถึงอันตรายจากการไม่
ลบเครื่องส าอาง และเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมให้ลบเครื่องส าอาง) 

35 
(21.5) 

48 
(29.4) 

26 
(16.0) 

8 
(4.9) 

11 
(6.7) 

35 
(21.5) 

163 
(100.0) 

2.90 1.848 
ปาน
กลาง 

รวม 3.0825 1.31083 มาก 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ระดับมาก 
(3.0825) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ในประเด็น  “การกดชื่ นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.79) “การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.58) “การกด
ชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.29)  
“การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.12) และ 
“การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.04) ระดับมาก 
และในประเด็น “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (2.94) “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (เพ่ือให้
ตระหนักถึงอันตรายจากการไม่ลบเครื่องส าอาง และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ลบเครื่องส าอาง)” 
(2.90) “ก ารแบ่ งปั น  แช ร์  ห รื อ รีท วี ต รูป ภ าพ ที่ ใช้ แ ฮชแท็ ก รณ รงค์ ขอ งโค รงการนี้ บ น 
สื่อสังคมออนไลน์” (2.87) “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” (2.86)  
“การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ ” 
(2.82) และ “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” (2.69) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ในประเด็น
ต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 31.9 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 
27.6 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 25.8 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 8.6 มีส่วนร่วม
ในระดับน้อย ร้อยละ 4.3 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 36.2 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 
33.1 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 15.3 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 8.6 มีส่วนร่วม
ในระดับน้อย ร้อยละ4.9 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.2 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 
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ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 33.7 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 25.2 มีส่วน
ร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.1 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 10.4 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 9.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 6.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.0 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.5 มีส่วนร่วมในระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 19.6 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 12.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ 
10.4 มีส่ วนร่วมในระดับไม่ เคย และร้อยละ 9.2 มีส่ วนร่วมในระดับน้อยที่ สุ ด  ตามล าดับ 
  ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 29.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 16.6 มีส่วน
ร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.7 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 14.1 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 12.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 12.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 28.2 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 19.0 มีส่วน
ร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 15.3 มีส่วนร่วมในระดับมปานกลาง ร้อยละ 15.3 มีส่วนร่วมในระดับ
ไม่เคย ร้อยละ 11.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 11.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.6 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 20.2 มีส่วนร่วม
ในระดับไม่เคย ร้อยละ 17.2 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อย  
ร้อยละ 11.7 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง และร้อยละ 8.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.8 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา 
ร้อยละ 23.9 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 19.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 15.3 มีส่วนร่วม
ในระดับปานกลาง ร้อยละ 8.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 6.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 30.7 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 23.3 มีส่วนร่วมใน
ระดับปานกลาง ร้อยละ 19.0 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.0 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 8.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 8.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
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ประเด็น “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด. ส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 23.9 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 22.7 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 
19.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 17.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 9.2 มีส่วนร่วมใน
ระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 7.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ตามล าดับ 

ประเด็น “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้  (เพ่ือให้
ตระหนักถึงอันตรายจากการไม่ลบเครื่องส าอาง และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ลบเครื่องส าอาง)” 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 29.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.5 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด 
ร้อยละ 21.5 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 16.0 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 6.7 มีส่วน
ร่วมในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 4.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

49 
(32.5) 

48 
(31.8) 

28 
(18.5) 

21 
(13.9) 

2 
(1.3) 

3 
(2.0) 

151 
(100.0) 

3.74 1.203 มาก 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

60 
(39.7) 

55 
(36.4) 

22 
(14.6) 

9 
(6.0) 

2 
(1.3) 

3 
(2.0) 

151 
(100.0) 

4.01 1.107 มากที่สุด 

3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

57 
(37.7) 

45 
(29.8) 

27 
(17.9) 

12 
(7.9) 

4 
(2.6) 

6 
(4.0) 

151 
(100.0) 

3.80 1.312 มาก 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่าน 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

33 
(21.9) 

41 
(27.2) 

31 
(20.5) 

17 
(11.3) 

14 
(9.3) 

15 
(9.9) 

151 
(100.0) 

3.11 1.590 มาก 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

37 
(24.5) 

41 
(27.2) 

26 
(17.2) 

16 
(10.6) 

14 
(9.3) 

17 
(11.3) 

151 
(100.0) 

3.13 1.656 มาก 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูป
ภาพทีใ่ช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

39 
(25.8) 

36 
(23.8) 

29 
(19.2) 

16 
(10.6) 

10 
(6.6) 

21 
(13.9) 

151 
(100.0) 

3.10 1.704 มาก 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

32 
(21.2) 

36 
(23.8) 

32 
(21.2) 

18 
(11.9) 

14 
(9.3) 

19 
(12.6) 

151 
(100.0) 

2.98 1.651 
ปาน
กลาง 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต 
โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

41 
(27.2) 

37 
(24.5) 

28 
(18.5) 

15 
(9.9) 

11 
(7.3) 

19 
(12.6) 

151 
(100.0) 

3.17 1.687 มาก 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

32 
(21.2) 

49 
(32.5) 

32 
(21.2) 

18 
(11.9) 

10 
(6.6) 

10 
(6.6) 

151 
(100.0) 

3.30 1.441 มาก 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

40 
(26.5) 

46 
(30.5) 

25 
(16.6) 

11 
(7.3) 

10 
(6.6) 

19 
(12.6) 

151 
(100.0) 

3.25 1.670 มาก 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ
การรณรงค์ของโครงการนี้  
(รักษาวัฒนธรรมไทย และเสริมสร้าง
เยาวชนให้เป็นต้นแบบทางวัฒนธรรม
ที่ดีและยั่งยืน) 

43 
(28.5) 

41 
(27.2) 

29 
(19.2) 

12 
(7.9) 

6 
(4.0) 

20 
(13.2) 

151 
(100.0) 

3.28 1.667 มาก 

รวม 3.3528 1.21872 มาก 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
ระดับมาก (3.3528) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ในประเด็น “การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (4.01) ระดับมาก
ที่สุด ในประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” (3.80) “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.74) “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” (3.30) “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้  (รักษา
วัฒนธรรมไทย และเสริมสร้างเยาวชนให้เป็นต้นแบบทางวัฒนธรรมที่ดีและยั่งยืน)” (3.28) “การร่วม
กิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาท่ีก าหนด” (3.25) “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของ
ตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.17) “การแบ่งปัน แชร์ หรือรี
ทวีตข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ ” (3.13) “การแสดง 
ความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.11) และ “การแบ่งปัน 
แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.10) ระดับมาก 
และในประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” (2.98) ระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ใน
ประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 32.5 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา  
ร้อยละ 31.8 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 18.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 13.9 มี 
ส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ 2.0 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย
ที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 39.7 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา  
ร้อยละ 36.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 14.6 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 6.0 มี 
ส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ2.0 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย
ที่สุด ตามล าดับ 
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ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 37.7 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 29.8 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 17.9 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 7.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย 
ร้อยละ 4.0 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 2.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.2 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.9 มีส่วนร่วมในระดับ
มากที่สุด ร้อยละ 20.5 มีส่วนร่วมในระดับมากปานกลาง ร้อยละ 11.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย  
ร้อยละ 9.9 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 9.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.5 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 24.5 มีส่วน
ร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 17.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 11.3 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 10.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 9.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.8 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 23.8 มี
ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 19.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 13.9 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 10.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 6.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 23.8 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.2 มีส่วนร่วม
ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 12.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 11.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 9.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.2 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา  
ร้อยละ 24.5 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 18.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 12.6 มี 
ส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 9.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 7.3 มีส่วนร่วมในระดับน้อย
ที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 32.5 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 21.2 มีส่วนร่วมใน
ระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 11.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย  
ร้อยละ 6.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 6.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
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ประเด็น “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” ส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 30.5 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.5 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
16.6 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 12.6 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 7.3 มีส่วนร่วมใน
ระดับน้อย และร้อยละ 6.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้(รักษาวัฒนธรรม
ไทย และเสริมสร้างเยาวชนให้เป็นต้นแบบทางวัฒนธรรมที่ดีและยั่งยืน)” ส่วนใหญ่ร้อยละ 28.5 มี
ส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 27.2 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 19.2 มีส่วนร่วมใน
ระดับปานกลาง ร้อยละ 13.2 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 7.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และ 
ร้อยละ 4.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

106  

 
 

ตารางที่ 4.19 
 
แส ด งจ าน วน  ร้ อ ย ล ะ  ค่ า เฉ ลี่ ย เล ขค ณิ ต แ ล ะส่ วน เบี่ ย ง เบ น ม าต รฐ าน ข อ งก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) ข้อความท่ีใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

88 
(38.4) 

74 
(32.3) 

44 
(19.2) 

9 
(3.9) 

7 
(1.8) 

7 
(1.8) 

229 
(100.0) 

3.90 1.222 มาก 

2. การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

96 
(41.9) 

76 
(33.2) 

38 
(9.5) 

8 
(3.5) 

4 
(1.7) 

7 
(3.1) 

229 
(100.0) 

4.01 1.174 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.19 
 
แส ด งจ าน วน  ร้ อ ย ล ะ  ค่ า เฉ ลี่ ย เล ขค ณิ ต แ ล ะส่ วน เบี่ ย ง เบ น ม าต รฐ าน ข อ งก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

3. การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

80 
(34.9) 

66 
(28.8) 

43 
(18.8) 

18 
(7.9) 

8 
(3.5) 

14 
(6.1) 

229 
(100.0) 

3.66 1.426 มาก 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่าน
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

57 
(24.9) 

65 
(28.4) 

50 
(21.8) 

22 
(9.6) 

14 
(6.1) 

21 
(9.2) 

229 
(100.0) 

3.29 1.540 มาก 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

51 
(22.3) 

62 
(27.1) 

56 
(24.5) 

24 
(10.5) 

10 
(4.4) 

26 
(11.4) 

229 
(100.0) 

3.18 1.562 มาก 
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ตารางที่ 4.19 
 
แส ด งจ าน วน  ร้ อ ย ล ะ  ค่ า เฉ ลี่ ย เล ขค ณิ ต แ ล ะส่ วน เบี่ ย ง เบ น ม าต รฐ าน ข อ งก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูป
ภาพทีใ่ช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

52 
(22.7) 

62 
(27.1) 

60 
(26.2) 

17 
(7.4) 

11 
(4.8) 

27 
(11.8) 

229 
(100.0) 

3.20 1.574 มาก 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

53 
(23.1) 

59 
(25.8) 

50 
(21.8) 

21 
(9.2) 

13 
(5.7) 

33 
(14.4) 

229 
(100.0) 

3.08 1.675 มาก 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต 
โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

59 
(25.8) 

63 
(27.5) 

47 
(20.5) 

17 
(7.4) 

11 
(4.8) 

32 
(14.0) 

229 
(100.0) 

3.20 1.674 มาก 
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ตารางที่ 4.19 
 
แส ด งจ าน วน  ร้ อ ย ล ะ  ค่ า เฉ ลี่ ย เล ขค ณิ ต แ ล ะส่ วน เบี่ ย ง เบ น ม าต รฐ าน ข อ งก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

รวม x̄  S.D. 
ความ 
หมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

9. การสนทนากับบุคคลอื่น
เกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

60 
(26.2) 

62 
(27.1) 

60 
(26.2) 

16 
(7.0) 

10 
(4.4) 

21 
(9.2) 

229 
(100.0) 

3.36 1.506 มาก 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

57 
(24.9) 

64 
(27.9) 

45 
(19.7) 

18 
(7.9) 

14 
(6.1) 

31 
(13.5) 

229 
(100.0) 

3.17 1.673 มาก 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์
ของการรณรงค์ของโครงการนี้
(สร้างความรู้สึกเชิงบวก และ
ต่อต้านความรุนแรงด้วยสันติวิธี) 

58 
(25.3) 

64 
(27.9) 

50 
(21.8) 

23 
(10.0) 

9 
(3.9) 

25 
(10.9) 

229 
(100.0) 

3.28 1.570 มาก 

รวม 3.3938 1.20139 มาก 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ระดับมาก 
(3.3938) ทั้ ง นี้ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) ใน ป ระ เด็ น  “ก ารก ด ชื่ น ช อ บ 
(Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (4.01) ระดับมาก
ที่สุด และในประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.90) “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.66) “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.36) “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.29) “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้  (สร้าง
ความรู้สึกเชิงบวก และต่อต้านความรุนแรงด้วยสันติวิธี)” (3.28) “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูป
ภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.20) “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต 
โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.20) “การแบ่งปัน 
แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” (3.18) “การร่วม
กิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” (3.17) ระดับมาก 

เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ในประเด็น
ต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 38.4 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา  
ร้อยละ 32.3 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 19.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 3.9 มี 
ส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ 1.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 1.8 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ตามล าดับ 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.9 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา  
ร้อยละ 33.2 มีส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 9.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 3.5 มีส่วนร่วม
ในระดับน้อย ร้อยละ 3.1 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 1.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 34.9 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด รองลงมา ร้อยละ 28.8 มี
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ส่วนร่วมในระดับมาก ร้อยละ 18.8 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 7.9 มีส่วนร่วมในระดับน้อย 
ร้อยละ 6.1 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 3.5 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 28.4 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 24.9 มีส่วนร่วมในระดับ
มากท่ีสุด ร้อยละ 21.8 มีส่วนร่วมในระดับมากปานกลาง ร้อยละ 9.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อย ร้อยละ 
9.2 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย และร้อยละ 6.1 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.1 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 24.5 มี 
ส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 22.3 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.4 มีส่วนร่วมใน
ระดับไม่เคย ร้อยละ 10.5 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 4.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.1 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.2 มีส่วน
ร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 22.7 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 11.8 มีส่วนร่วมในระดับไม่
เคย ร้อยละ 7.4.6 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 4.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 25.8 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 23.1 มีส่วนร่วม
ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.8 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 14.4 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย 
ร้อยละ 9.2 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 5.7 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.5 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา  
ร้อยละ 25.8 มีส่วนร่วมในระดับมากทีสุด ร้อยละ 20.5 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 14.0 มี
ส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 7.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 4.8 มีส่วนร่วมในระดับน้อย
ที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.1 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 26.2 มีส่วนร่วมใน
ระดับมากที่สุด ร้อยละ 26.2 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 9.2 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย  
ร้อยละ 7.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 4.4 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด” ส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 27.9 มีส่วนร่วมในระดับมาก รองลงมา ร้อยละ 24.9 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
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19.7 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ร้อยละ 13.5 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 7.9 มีส่วนร่วมใน
ระดับน้อย และร้อยละ 6.1 มีส่วนร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็น “การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (สร้างความรู้สึก
เชิงบวก และต่อต้านความรุนแรงด้วยสันติวิธี)” ส่วนใหญ่ร้อยละ 27.9 มีส่วนร่วมในระดับมาก 
รองลงมา ร้อยละ 25.3 มีส่วนร่วมในระดับมากที่สุด ร้อยละ 21.8 มีส่วนร่วมในระดับปานกลาง  
ร้อยละ 10.9 มีส่วนร่วมในระดับไม่เคย ร้อยละ 10.0 มีส่วนร่วมในระดับน้อย และร้อยละ 3.9 มีส่วน
ร่วมในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม

ของผู้ใช้” ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานไว้ 4 ข้อ ดังนี้ 
1. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับแฮชแท็ก

รณรงค์แตกต่างกัน 
2. ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ

รณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กแตกต่างกัน 
3. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับ 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
4. ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการมีส่วน

ร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 
สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์แตกต่างกัน 
สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีเพศทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มี

แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีเพศทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ไม่แตกต่างกัน 
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H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.20 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่ อที่ มีแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 
หญิง 

154 
200 

3.3788 
3.5117 

1.23262 
1.09864 

-1.054 .293 

 
จากตารางที่  4.20 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่ อที่ มี แฮชแท็ กรณ รงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

154 
200 

3.8718 
4.0125 

.93394 

.71889 
-1.703 .089 

 
จากตารางที่  4.21 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีเพศทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มี

แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

74 
89 

3.4009 
3.3146 

1.10620 
1.09101 

.500 .618 
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จากตารางที่  4.22 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

74 
89 

3.6182 
3.4551 

.90492 

.95982 
1.109 .269 

 
จากตารางที่  4.23 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีเพศทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มี
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี  2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เทอ่ย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 
หญิง 

76 
75 

3.3509 
3.1867 

1.10070 
1.10993 

.913 .363 

 
จากตารางที่  4.24 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 
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  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 
หญิง 

76 
75 

3.8257 
3.8033 

.90648 

.81714 
.159 .874 

 
จากตารางที่  4.25 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.7 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีเพศทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มี

แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
 
 
 
 



118 
 

118  

 
 

ตารางที่ 4.26 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

97 
132 

3.2199 
3.5126 

1.27918 
1.02753 

-1.856 .065 

 
จากตารางที่  4.26 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.8 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.27 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

98 
131 

3.6122 
3.8282 

1.06619 
.79487 

-1.686 .094 
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จากตารางที่  4.27 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.9 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่

มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

219 
81 
40 
14 

3.5099 
3.2716 
3.5167 
3.4524 

1.06625 
1.34486 
1.21938 
1.24452 

.877 .453 

 
จากตารางที่  4.28 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่ อที่ มี แฮชแท็ กรณ รงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.10 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.29 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

219 
81 
40 
14 

4.0068 
3.8704 
3.8875 
3.7321 

.72943 

.91695 

.66974 

.79339 

1.140 .333 

 
จากตารางที่  4.29 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.11 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่

มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.30 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

84 
41 
25 
13 

3.3333 
3.4715 
3.3600 
3.1026 

1.16394 
1.06972 
.92256 
1.09193 

.391 .759 

 
จากตารางที่  4.30 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.12 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่ มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 
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  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.31 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

84 
41 
25 
13 

3.6190 
3.4207 
3.5400 
3.2692 

.91381 
1.00380 
.94008 
.86880 

.774 .510 

 
จากตารางที่  4.31 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.13 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่

มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.32 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตาม
อายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

81 
31 
25 
14 

3.2016 
3.5376 
3.3067 
3.0000 

1.15311 
1.15045 
1.04048 
.75107 

.998 .396 

 
จากตารางที่  4.32 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.14 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.33 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติม
เต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนก
ตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

81 
31 
25 
14 

3.8056 
3.8145 
3.7000 
4.0714 

.92702 

.78520 

.89559 

.50410 

.562 .641 

 
จากตารางที่  4.33 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.15 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่

มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.34 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

141 
58 
25 
5 

3.4161 
3.3448 
3.3600 
3.2667 

1.09120 
1.28109 
1.15438 
1.38243 

.078 .972 

 
จากตารางที่  4.34 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.16 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

142 
57 
25 
5 

3.7359 
3.7456 
3.8500 
3.0500 

.94474 

.95372 

.70341 

.95851 

1.046 .373 

 
จากตารางที่  4.35 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.17 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.36 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

7 
31 
264 
52 

3.5714 
3.4194 
3.4331 
3.5641 

1.13389 
1.07486 
1.14318 
1.30783 

.217 .885 

 
จากตารางที่ 4.36 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ  #IceBucketChallengeTH) ไม่ แตกต่ างกั น ที่ ระดั บ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.18 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน
จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส าร จ าก แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 
  H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.37 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

7 
31 
264 
52 

3.9286 
3.9435 
3.9688 
3.8702 

.75986 

.79506 

.77215 

.78355 

.237 .870 

 
จากตารางที่ 4.37 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ  #IceBucketChallengeTH) ไม่ แตกต่ างกั นที่ ระดั บ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.19 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไมแ่ตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.38 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

10 
22 
108 
23 

3.0667 
3.4545 
3.3981 
3.3538 

1.13093 
.68657 
1.17295 
1.03899 

.552 .647 

 
จากตารางที่ 4.38 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.20 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไมแ่ตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

10 
22 
108 
23 

3.1250 
3.2273 
3.6620 
3.3696 

.83541 

.76341 

.98013 

.81139 

2.393 .071 

 
จากตารางที่ 4.39 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.21 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.40 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

9 
21 
95 
26 

3.4074 
3.1429 
3.3404 
3.0641 

.92463 

.77152 
1.23577 
.86420 

.564 .640 

 
จากตารางที่ 4.40 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.22 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.41 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติม
เต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

9 
21 
95 
26 

4.3333 
3.7738 
3.8079 
3.6923 

.45069 

.65624 

.92069 

.85530 

1.290 .280 

 
จากตารางที่ 4.41 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  
ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.23 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.42 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) จ าแ น ก ต าม ระดั บ
การศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

6 
23 
169 
31 

3.5000 
3.5507 
3.3708 
3.3441 

1.29529 
1.18325 
1.16861 
1.01282 

.199 .897 

 
จากตารางที่  4.42 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.24 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมี ก าร เปิ ดรับ ข่ าวส ารจากแฮชแท็ ก รณ รงค์ โค รงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.43 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

6 
23 
169 
31 

3.5000 
3.7935 
3.7441 
3.6935 

1.03682 
.68528 
.97397 
.80548 

.184 .907 

 
จากตารางที่  4.43 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่ แตกต่ างกันที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.25 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

สื่ อที่ มี แฮชแท็ กรณ รงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.44 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

112 
58 
 

119 
25 
40 

3.5714 
3.2241 

 
3.4986 
3.3867 

40 

.96322 
1.39672 

 
1.19547 
1.03046 
1.24676 

.979 .419 

 
จากตารางที่ 4.44 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่ อที่ มี แฮชแท็ กรณ รงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.26 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน   

H1 : ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.45 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

112 
58 
 

119 
25 
40 

3.9933 
4.1250 

 
3.9034 
3.8600 
3.7813 

.65970 

.69970 
 

.83369 

.91879 

.86081 

1.509 .199 

 
จากตารางที่ 4.45 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.27 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ โค ร งก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไมแ่ตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.46 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

47 
21 
 

54 
19 
22 

3.2340 
3.4762 

 
3.3580 
3.3684 
3.4697 

1.10098 
1.17649 

 
1.15806 
.78485 
1.14392 

.264 .901 

 
จากตารางที่ 4.46 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.28 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮช
แท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup 
และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.47 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

47 
21 
 

54 
19 
22 

3.6170 
3.3333 

 
3.6343 
3.2500 
3.5114 

.91463 
1.02875 

 
1.05253 
.61802 
.79984 

.926 .450 

 
จากตารางที่ 4.47 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.29 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

สื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.48 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

47 
19 
 

52 
13 
20 

3.0922 
3.4737 

 
3.3910 
3.0769 
3.3000 

1.22711 
1.07907 

 
1.10795 
.94432 
.91703 

.719 .580 

 
จากตารางที่ 4.48 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.30 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี  2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.49 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

47 
19 
 

52 
13 
20 

3.8617 
4.2105 

 
3.6490 
3.5769 
3.9125 

.88436 

.60244 
 

.89423 

.85015 

.84789 

1.878 .117 

 
จากตารางที่ 4.49 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.31 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

สื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge(#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.50 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

71 
27 
 

86 
18 
27 

3.4413 
3.4444 

 
3.3682 
3.2778 
3.3333 

1.06722 
1.17670 

 
1.15247 
1.20592 
1.33333 

.166 .977 

 
จากตารางที่ 4.50 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.32 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจาก
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.51 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

71 
27 
 

86 
18 
27 

3.7113 
3.8519 

 
3.7965 
3.7500 
3.4815 

.95023 

.84711 
 

.87238 

.91555 
1.10490 

.719 .580 

 
จากตารางที่ 4.51 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.33 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก รณ รงค์ โค ร งก าร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.52 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

33 
55 
127 
73 
29 
37 

3.5152 
3.7758 
3.3596 
3.4759 
3.0230 
3.5405 

1.02433 
.96450 
1.16049 
1.20303 
1.23421 
1.30373 

1.907 .093 

 
จากตารางที่ 4.52 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.34 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส าร จ าก แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.53 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

33 
55 
127 
73 
29 
37 

3.9697 
3.9545 
3.8780 
4.1233 
3.9052 
3.8784 

.68965 

.74394 

.85383 

.67072 

.78038 

.77195 

1.042 .393 

 
จากตารางที่ 4.53 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ  #IceBucketChallengeTH) ไม่ แตกต่ างกั นที่ ระดั บ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.35 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.54 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

12 
25 
53 
38 
20 
15 

3.2778 
3.2667 
3.4025 
3.4649 
3.2833 
3.2000 

.95170 
1.06284 
1.21838 
1.08370 
1.02754 
1.04502 

.213 .957 

 
จากตารางที่ 4.54 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่
เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.36 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.55 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตาม
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

12 
25 
53 
38 
20 
15 

3.6250 
3.4500 
3.5283 
3.5329 
3.6875 
3.3667 

.66997 
1.08253 
.95658 
.88755 
.85021 
1.10948 

.260 .934 

 
จากตารางที่ 4.55 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.37 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
ที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.56 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตาม
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

14 
20 
49 
32 
19 
17 

2.9524 
3.3333 
3.3265 
3.3333 
3.1930 
3.2549 

1.06102 
1.22355 
1.05955 
1.15780 
1.19278 
1.04436 

.303 .910 

 
จากตารางที่ 4.56 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.38 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.57 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

14 
20 
49 
32 
19 
17 

3.8036 
3.8500 
3.6939 
3.8359 
4.0526 
3.8146 

.60589 

.92977 

.92459 
1.00324 
0.66968 
.69465 

.487 .786 

 
จากตารางที่ 4.57 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.39 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่
มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ
ที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.58 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ  #StrongerTogether) จ าแน กตามราย ได้
ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

18 
32 
84 
47 
22 
26 

3.5370 
3.5625 
3.3929 
3.5957 
2.9242 
3.0769 

.76815 
1.06907 
1.12910 
1.25096 
1.21686 
1.18625 

1.641 .150 

 
จากตารางที่ 4.58 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.40 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมี ก าร เปิ ดรับ ข่ าวส ารจากแฮชแท็ ก รณ รงค์ โค รงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.59 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

18 
31 
85 
47 
22 
26 

3.8472 
3.5565 
3.6824 
3.9734 
3.6364 
3.7019 

.57611 
1.02003 
1.006969 
.86796 
.85122 
.86608 

1.021 .406 

 
จากตารางที่ 4.59 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานที่ 2 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี

ส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กแตกต่างกัน 
สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่ที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

 
 
 



151 
 

151  

 
 

ตารางที่ 4.60 
 
การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

154 
200 

3.2249 
3.2055 

1.24045 
1.11140 

.155 .877 

 
จากตารางที่  4.60 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่าง
กัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.61 
 
การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

74 
89 

2.9840 
3.1645 

1.40678 
1.22742 

-.874 .383 
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จากตารางที่  4.61 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่
แตกต่ างกันจะมี ส่ วน ร่ วม ใน โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  
ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธน
ชาต) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.62 
 
การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 

ชาย 
หญิง 

76 
75 

3.3218 
3.3842 

1.30339 
1.13443 

-.314 .754 

 
จากตารางที่  4.62 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศแตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่าง
กัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.63 
 
ก า ร เป รี ย บ เที ย บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 
หญิง 

96 
133 

3.3883 
3.3978 

1.13748 
1.24972 

-.059 .953 

 
จากตารางที่  4.63 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี เพศที่

แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.64 
 
การวิ เคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่ วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

219 
81 
40 
14 

3.2325 
3.3064 
3.1386 
2.6039 

1.12617 
1.29641 
1.14252 
1.00830 

1.524 .208 

 
จากตารางที่  4.64 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.6 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่าง
กัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 



155 
 

155  

 
 

ตารางที่ 4.65 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

85 
41 
25 
12 

3.1433 
3.2151 
2.9855 
2.4015 

1.36424 
1.26944 
1.28261 
1.01118 

1.334 .265 

 
จากตารางที่  4.65 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่ างกันจะมี ส่ วน ร่ วม ใน โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.7 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  
ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.66 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

81 
31 
25 
14 

3.4938 
3.293 
3.2618 
2.8377 

1.22449 
1.21320 
1.35409 
.83333 

1.276 .285 

 
จากตารางที่  4.66 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.8 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่าง
กัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.67 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 - 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

141 
58 
25 
5 

3.2985 
3.4906 
3.8218 
2.8182 

1.27070 
1.11248 
.93908 
.90225 

1.883 .133 

 
จากตารางที่  4.67 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอายุที่

แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.9 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะ

มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.68 
 
การวิ เคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่ วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

7 
31 
264 
52 

3.3117 
3.1906 
3.2545 
3.0087 

.90736 
1.14280 
1.18992 
1.10306 

.660 .577 

 
จากตารางที่ 4.68 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

ก ารศึ ก ษ าสู งสุ ด ที่ แ ต ก ต่ า งกั น จ ะมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.10 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.69 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

10 
22 
108 
23 

3.1727 
2.5620 
3.2955 
2.5415 

1.10550 
1.10512 
1.36095 
1.31083 

3.593* .015 

*Sig. < .05 
 
จากตารางที่  4.69 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
 
ตารางที ่4.70 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

.61074 
-.12273 
.63123 

.213 

.772 

.195 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

-.61074 
-.73347* 
.02048 

.213 

.015 

.957 
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ตารางที ่4.70 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
(ต่อ) 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ปริญญาตรี 
 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

สูงกว่าปริญญาตรี 

.12273 
.73347* 
.75395* 

.772 

.015 

.011 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

-.63123 
-.02048 
-.75395* 

.195 

.957 

.011 
*Sig. < .05 

 
จากตารางที่ 4.70 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมใน

โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) มากกว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย และผู้ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่
เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มากกว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.11 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่าง
ไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.71 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 
ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

9 
 

21 
95 
26 

3.0404 
 

3.0433 
3.5675 
2.9266 

1.15361 
 

1.02232 
1.24935 
1.14069 

2.787* .043 

*Sig. < .05 
 
จากตารางที่  4.71 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. < .05) 

 
ตารางที่ 4.72 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

-.00289 
-.52706 
.11383 

.995 

.209 

.806 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

.00289 
-.52417 
.11672 

.995 

.072 

.740 



162 
 

162  

 
 

ตารางที่ 4.72 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด (ต่อ) 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ปริญญาตรี 
 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

สูงกว่าปริญญาตรี 

.52706 

.52417 
.64089* 

.209 

.072 

.017 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

-.11383 
-.11672 
-.64089* 

.806 

.740 

.017 
*Sig. < .05 

 
จากตารางที่ 4.72 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมใน

โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มากกว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.12 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน

จะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไม่แตกต่างกัน  

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.73 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

6 
23 
169 
31 

3.7121 
3.6285 
3.3593 
3.3938 

1.15195 
.64336 
1.29118 
1.01840 

.492 .688 

 
จากตารางที่ 4.73 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี ระดับ

การศึ กษ าสู งสุ ดที่ แตกต่ างกัน จะมี ส่ วนร่ วม ใน โครงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.13 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.74 
 
การวิ เคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่ วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

112 
58 
 

119 
25 
40 

3.3912 
3.0549 

 
3.2422 
2.8436 
3.2139 

1.14289 
1.14549 

 
1.22576 
1.14256 
1.05956 

1.676 .155 

 
จากตารางที่ 4.74 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.14 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.75 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

48 
21 
 

54 
18 
22 

3.3807 
2.7965 

 
3.1246 
2.9646 
2.6983 

1.24177 
1.31486 

 
1.37194 
1.16426 
1.36158 

1.407 .234 

 
จากตารางที่ 4.75 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่ างกันจะมี ส่ วน ร่ วม ใน โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.15 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธนชาต) ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.76 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

47 
19 
 

52 
13 
20 

3.5861 
3.5024 

 
3.2325 
3.2238 
3.0591 

1.16741 
1.20619 

 
1.29474 
.75480 
1.37468 

.954 .435 

 
จากตารางที่ 4.76 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.16 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน

โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.77 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ  

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆ 

70 
29 
 

85 
18 
24 
3 

3.5325 
3.6301 

 
3.1936 
3.4495 
3.3636 
3.4545 

1.16290 
.93972 

 
1.29736 
1.12922 
1.27864 
1.39953 

.893 .486 

 
จากตารางที่ 4.77 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีอาชีพที่

แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.17 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.78 
 
การวิ เคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่ วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ าแนกตามรายไดส้่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

33 
55 
127 
73 
29 
37 

3.0468 
3.5322 
3.0845 
3.3088 
3.3323 
3.0541 

1.33997 
.92286 
1.21116 
1.12507 
1.09907 
1.26267 

1.572 .167 

 
จากตารางที่ 4.78 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้

ส่ ว น ตั ว ต่ อ เดื อ น ที่ แ ต ก ต่ า งกั น จ ะมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.18 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.79 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จ าแนกตามรายไดส้่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

12 
25 
54 
35 
20 
15 

3.2424 
3.2182 
2.9175 
3.1155 
3.3091 
2.9394 

1.43653 
1.04149 
1.41645 
1.33155 
1.35817 
1.21903 

.413 .839 

 
จากตารางที่ 4.79 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้

ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน  (#NOsleepwithmakeup และ  #bioessence) ไม่ แตกต่ างกั น ที่ ระดั บ นั ยส าคั ญ  .05  
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.19 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่าง
ไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.80 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อ
เดือน 
รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

14 
20 
49 
32 
19 
17 

3.6623 
3.5955 
3.1651 
3.3381 
3.4593 
3.2620 

.76678 
1.18915 
1.37291 
1.30933 
1.22023 
.91016 

.612 .691 

 
จากตารางที่ 4.80 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้

ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 2.20 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน

จะมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 

H0 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.81 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

18 
32 
84 
48 
22 
25 

3.3939 
3.4318 
3.2197 
3.5663 
3.6198 
3.4000 

1.18244 
1.25161 
1.31234 
1.10663 
.94876 
1.15827 

.708 .618 

 
จากตารางที่ 4.81 พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีรายได้

ส่ วนตั วต่อ เดื อนที่ แตกต่ างกัน จะมี ส่ วน ร่วม ใน โครงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
(Sig. > .05) 

 
สมมติฐานที่ 3 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มี

ความสัมพันธ์กับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
สมมติฐานย่อยที่ 3.1 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่ มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
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ตารางที่ 4.82 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 

#IceBucketChallengeTH) 
.148* .005 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.82 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS 
Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ที่ ร ะ ดั บ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) สู ง  ส่ ว น ผู้ ใ ช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.2 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร งค์ โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
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H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร งค์ โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

 
ตารางที่ 4.83 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการ เปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS 
Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 

#IceBucketChallengeTH) 
.320* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.83 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ที่ ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มี
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) สู ง  ส่ ว น ผู้ ใ ช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.3 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
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H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

 
ตารางที่ 4.84 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่ มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 

(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
.200* .011 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.84 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) สูง ส่วนผู้ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 
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สมมติฐานย่อยที่ 3.4 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์
มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่
เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
 
ตารางที่ 4.85 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการ เปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  

No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

.420* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.85 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
สูง ส่วนผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะการเปิดรับข่าวสารจาก 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
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(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ 
ปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.5 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 
ตารางที่ 4.86 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558   

(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
.384* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.86 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ  
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
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โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง ส่วนผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมี
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.6 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 
ตารางที่ 4.87 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการ เปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี  2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต 
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 

(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
.382* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.87 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
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ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง ส่วนผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมี
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่
ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.7 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กั บ ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

 
ตารางที่ 4.88 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณ ร งค์ โค ร งก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 

#StrongerTogether) 
.234* .000 

*Sig. < .05 
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จากตารางที่  4.88 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่
มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) สูง ส่วนผู้ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

 
สมมติฐานย่อยที่ 3.8 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์

มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ไม่มีความสัมพันธ์
กั บ ก าร เปิ ด รับ ข่ าวส าร จากแฮชแท็ ก รณ รงค์ โค รงก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
กั บ ก าร เปิ ด รับ ข่ าวส าร จากแฮชแท็ ก รณ รงค์ โค รงก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 
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ตารางที่ 4.89 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการ เปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) 

ตัวแปร 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

r Sig. 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge 

(#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

.375* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.89 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่
มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์สูง จะมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) 
สูง ส่วนผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ต่ า จะมีการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานที่  4 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มี

ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 
สมมติฐานที่ 4.1 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) 
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H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS 
Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ไ ม่ มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS 
Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) มีความสัมพันธ์
กั บ ก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) 

 
ตารางที่ 4.90 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) กั บ ก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

ตัวแปร 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 

(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

r Sig. 
การมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 

(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

.238* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.90 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ที่ ร ะ ดั บ นั ย ส าคั ญ  .05  
(Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่เปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) สูง จะมี
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ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) สูง ส่วนผู้ที่เปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ต่ า จะมีส่วนร่วมในโครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ต่ า ทั้ งนี้
ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.2 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) มี ความสัม พันธ์กับการมี ส่ วนร่ วมใน โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) ไ ม่ มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) 
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ตารางที่ 4.91 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) กั บ ก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

ตัวแปร 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 

(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

.419* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.91 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่เปิดรับข่าวสาร
จากแฮช แท็ ก รณ รงค์ โค ร งก าร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แล ะ 
#IceBucketChallengeTH) สู ง  จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) สูง ส่วนผู้ที่เปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ต่ า  จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่
ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานที่ 4.3 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์

โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
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#bioessence) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No 
Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No 
Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

 
ตารางที่ 4.92 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) กับการมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

ตัวแปร 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่

แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup 
และ #bioessence) 

r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 

#bioessence) 
.380* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.92 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No 
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Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่ เปิดรับสื่อที่มี 
แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) สู ง จะมีส่ วนร่วมในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) สูง ส่วนผู้ที่เปิดรับ
สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ โค ร งก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ต่ า จะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ต่ า ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.4 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

รณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence)  มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
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ตารางที่ 4.93 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) กับการมีส่วนร่วม
ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

ตัวแปร 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่

เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ 

#bioessence) 
r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 

#bioessence) 
.518* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.93 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่ เปิดรับข่าวสาร
จ า ก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) สู ง จะมีส่ วนร่วมในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) สูง ส่วนผู้ที่เปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ต่ า จะมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ต่ า ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
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สมมติฐานที่ 4.5 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต 
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธน
ชาต) ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต 
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 
ตารางที่ 4.94 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) กับการมีส่วน
ร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ตัวแปร 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 

เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 

ธนชาต) 
r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 

และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
.456* .000 

*Sig. < .05 
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จากตารางที่  4.94 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธน
ชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย
ธนชาต) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่ เปิดรับ
สื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง จะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง ส่วนผู้ที่
เปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า จะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า 
ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.6 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

รณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม.. .เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย  
ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
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ตารางที่ 4.95 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) กับ
การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ ไทย ครั้งที่  44 ประจ าปี  2558  
(#เท่อย่างไทย และ  #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

ตัวแปร 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 

เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 

ธนชาต) 
r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 

และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
.545* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.95 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ ไทยธนชาต) ที่ ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 
หมายความว่า ผู้ที่เปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง จะมีส่วนร่วมใน
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) สูง ส่วนผู้ที่เปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า 
จะมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่าง
ไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
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สมมติฐานที่ 4.7 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มี
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์  Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) ไ ม่ มี
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์  Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) มี
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

 
ตารางที่ 4.96 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์  Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) กับการมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) 

ตัวแปร 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ 
Thailand Stand Up Challenge 

(#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 

#StrongerTogether) 
.365* .000 

*Sig. < .05 
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จากตารางที่  4.96 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความ
ว่ า  ผู้ ที่ เ ปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) สู ง  จ ะมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค รงก าร 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) 
สู ง  ส่ ว น ผู้ ที่ เ ปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) ต่ า  จ ะมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค รงก าร 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) 
ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานย่อยที่ 4.8 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก

ร ณ ร ง ค์ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) มีความสัมพันธ์กับการมีส่ วนร่วมใน  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H0 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) 
ไ ม่ มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 

H1 : ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มี
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 
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ตารางที่ 4.97 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether กับการมีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) 

ตัวแปร 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ Thailand Stand Up Challenge 

(#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether 

r Sig. 

การมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 

#StrongerTogether) 
.577* .000 

*Sig. < .05 
 

จากตารางที่  4.97 พบว่า ปฏิ เสธ H0 กล่าวคือ ในกลุ่มผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ าก แ ฮ ช แ ท็ ก รณ ร งค์ โค ร งก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ที่
ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่เปิดรับข่าวสารจาก
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) สู ง  จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) สู ง ส่ วนผู้ ที่ เปิ ด รับข่ าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) ต่ า  จ ะ มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับสูง 

 
 



193 
 

193  

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของ

ผู้ใช้” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Research) แบบเก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross - Sectional Study) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า (Challenge) ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
3. เพ่ือศึกษาการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
4. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ

แฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
5. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการมีส่วน

ร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับ  

แฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์กับการมีส่วนร่วมใน

โครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาตอบแบบสอบถามมีทั้งหมด 400 คน เป็น

เพศหญิงจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 และเป็นเพศชายจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  
ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 29 ปี จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.5 อายุ 30 - 39 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 อายุ 40 - 49 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.3 และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3  

ด้านระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี
จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 63 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 15.8 การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ
การศึกษาในระดับไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้นจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  

ด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทจ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.5 ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษาจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ประกอบ
อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ประกอบอาชีพอิสระ
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ประกอบอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 34 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.5 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ สัตวแพทย์ ผู้สื่อข่าว อาจารย์เอกชน พยาบาลวิชาชีพ 
และบริการ รวมจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  

ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท จ านวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.3 รายได้ส่วนตัวตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 5,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

ส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ระดับมากท่ีสุด 

(4.1181) เมื่อพิจารณาจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ระดับมากที่สุด ได้แก่  
การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ (4.09) และ ความดึงดูดของข่าวสาร (4.05) ส่วน 
การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรม (4.00) ประโยชน์ที่จะได้รับจากโครงการ (3.98) การเกิด
ความร่วมมือของประชาชนและผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์  (3.98) ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์หรือ
สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง (3.97) การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม (3.95) การกระตุ้นให้
เกิดการแสดงความคิดเห็นต่อโครงการ (3.94) การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ และ
หลักการของโครงการ (3.91) ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ (3.87) ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย
ของโครงการ (3.8) และการตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ (3.75) ในระดับ
มาก 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ 

ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จ านวน 
354 คน คิดเป็นร้อยละ 88.5 รองลงมา เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จ านวน 229 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 57.3 เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา ไม่แต่งหน้า
นอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 และ
เปิดรับแฮชแท็กจากโครงการธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทยครั้งที่  44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่าง
มี ก า ร เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ระดับมาก (3.4539) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับสื่อจากเฟซบุ๊ก (4.49) มากที่สุด รองลงมา อินสตาแกรม (3.18) ระดับมาก และ ทวิตเตอร์ 
(2.69) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่าง
มี ก า ร เปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ าก แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร งค์ ใน โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ระดับมาก (3.9513) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับวิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (4.37) และ ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (4.03) ระดับ
มากที่สุด รองลงมา ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.79) และ ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค ์(3.62) ระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ระดับมาก (3.3538) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับสื่อจากเฟซบุ๊ก (4.15) ระดับมากที่สุด รองลงมา อินสตาแกรม (3.25) ระดับมาก และ 
ทวิตเตอร์ (2.67) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) พบว่า โดยรวม
กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ระดับมาก (3.35291) ทั้งนี้กลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์  (4.19) ระดับมากที่สุด รองลงมา ข่าวสาร
เกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.53) และ ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.50) ระดับมาก และ 
วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (2.89) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 
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เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ระดับมาก 
(3.2693) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อจากเฟซบุ๊ก (4.16) ระดับมากที่สุด รองลงมา ทวิตเตอร์ 
(3.19) ระดับมาก และ อินสตาแกรม (2.46) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติม
เต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม ...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ระดับมาก 
(3.8146) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์  (4.07) ระดับมากที่สุด 
รองลงมา วิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.75) ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค์  (3.72) และ  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.72) ระดับมาก ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) พ บ ว่ า  โด ย รวม ก ลุ่ ม
ตัวอย่ างมีการเปิดรับสื่ อที่ มีแฮชแท็กรณรงค์ ใน โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ระดับมาก (3.3886) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับสื่อจากเฟซบุ๊ก (4.39) ระดับมากที่สุด รองลงมาอินสตาแกรม (3.07) ระดับมาก และ 
ทวิตเตอร์ (2.71) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) ระดั บ ม าก  (3.7358) ทั้ งนี้ ก ลุ่ ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (4.18) ระดับมากที่สุด รองลงมา ข่าวสาร
เกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.79) ความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงการรณรงค์ (3.63) และ วิดีโอเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ (3.34) ระดับมาก ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กระดับ

มากทั้ ง 4 โครงการ อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมใน โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) (3.3938) ม า ก ที่ สุ ด 



197 
 

197  

 
 

รองลงมา โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
แ ล ะ  #เ อ ก ลั ก ษ ณ์ ไ ท ย ธ น ช า ต )  ( 3.3528) โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) (3.2139) และโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ าน อ น  (#Nosleepwithmakeup แ ล ะ  #bioessence) (3.0825) 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาตามโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge 
และ #IceBucketChallengeTH) โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ระดับมาก (3.2139) ทั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมโดยการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ (4.04) ระดับมากที่สุด รองลงมา การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.95) การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.87) การสนทนากับบุคคลอ่ืน
เกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.28) การแสดงความคิดเห็นผ่าน 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.07) การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.04) และ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.01) ระดับมาก และ การแบ่งปัน แชร์ 
หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.00) การปฏิบัติตาม
จุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (เพ่ือให้ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง และเพ่ือให้เกิด
การร่วมบริจาคเงิน) (2.78) การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (2.69) และ การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่
ก าหนด (2.61) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

ด้ า น โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ 
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 
ระดับมาก (3.0825) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.79) การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสั งคมออนไลน์  (3.58) การกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.29) การสนทนา
กับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.12) และ การแสดง 
ความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.04) ระดับมาก และ  
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การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ (2.94) การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (เพ่ือให้ตระหนักถึง
อันตรายจากการไม่ลบเครื่องส าอาง และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ลบเครื่องส าอาง)  (2.90)  
การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (2.87) 
การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด (2.86) การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (2.82) และ การแบ่งปัน แชร์ หรือ 
รีทวีตวิดีโอที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (2.69) ระดับปานกลาง 
ตามล าดับ 

ด้านโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ  
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) ระดับมาก (3.3528) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (4.01) ระดับมากที่สุด รองลงมา 
การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
(3.80) การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ (3.74) การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
(3.30) การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (รักษาวัฒนธรรมไทย และเสริมสร้าง
เยาวชนให้เป็นต้นแบบทางวัฒนธรรมที่ดีและยั่งยืน) (3.28) การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้
ตามกติกาที่ก าหนด (3.25) การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.17) การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.13) การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ (3.11) และ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.10) ระดับมาก และ การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์
ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (2.98) ระดับปานกลาง ตามล าดับ 

ด้านโครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ  #StrongerTogether) ระดั บ ม าก  (3.3938) 
ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (4.01) ระดับมากที่สุด รองลงมา การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสั งคมออนไลน์  (3.90) การกดชื่นชอบ 
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(Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.66) การสนทนา
กับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.36) การแสดง 
ความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  (3.29) การปฏิบัติตาม
จุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการนี้ (สร้างความรู้สึกเชิงบวก และต่อต้านความรุนแรงด้วยสันติ
วิธี) (3.28) การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ (3.20) การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.20) การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้
บนสื่อสังคมออนไลน์ (3.18) และ การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด (3.17) 
ระดับมาก ตามล าดับ 
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่  1 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนจะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1  

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
ลักษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดับ

การศึกษาสูงสดุ 
อาชีพ 

รายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

     

 หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง 
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ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 (ต่อ) 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
ลักษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดับ

การศึกษาสูงสดุ 
อาชีพ 

รายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

     

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

     

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ No Sleep with Make Up 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

     

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) 

     

 หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง 
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ตารางที่ 5.1  
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 (ต่อ) 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม 
เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) 

     

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

     

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์
โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

     

 หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้  
แฮชแท็กไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ระดับการศึกษาสูงสุด โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วม
ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย และผู้ที่มีระดับการศึกษา
ป ริญ ญ าต รี มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ าน อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วน
ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
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00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 5.2 
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2  

การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้
แฮชแท็ก 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุ
ระดับ

การศึกษาสูงสดุ 
อาชีพ 

รายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 

การมีส่วนร่วมในโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

     

การมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#Nosleepwithmakeup และ 
#bioessence) 

     

การมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

     

การมีส่วนร่วมในโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) 

     

 หมายถึง มีความแตกต่าง 
 หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวัง

ต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ ผลการศึกษาพบว่า ในกลุ่มผู้ใช้  
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แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับสื่อที่มี 
แฮชแท็กรณรงค์ทุกโครงการ โดยพบว่า โครงการที่มีความสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ โครงการ ธนชาต ริเริ่ม
...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
(.384) รองลงมา โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) (.234) โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) (.200) และ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) (.148) ตามล าดับ 

 ส่วนในเรื่องการเปิดรับข่าวสารนั้น ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์เช่นเดียวกัน โดยโครงการ  No Sleep with 
Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ าน อน  (#NOsleepwithmakeup แ ล ะ  #bioessence) (.420) มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมา โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่ างไทย และ #เอกลักษณ์ ไทยธนชาต ) (.382) โครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) (.375) และ โครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) (.320) 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาเป็นรายโครงการ พบว่า ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) มี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ (.320) มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์ (.148) ด้านความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา
ไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์  (.420) มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์  (.200) ส่วน 
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มี 
แฮชแท็กรณรงค์ (.384) มากกว่าการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท๊กรณรงค์ (.382) และความคาดหวัง
ต่อแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge 
และ #StrongerTogether) มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์  (.375) 
มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ (.234) 
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ตารางที่ 5.3 
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3  

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup 
และ #bioessence) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติม
เต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

 

 หมายถึง มีความสัมพันธ์ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับ 
แฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก ผลการศึกษาพบว่า 
ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วน
ร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก โดยพบว่า โครงการที่มีความสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่  โครงการ  
ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์
ไทยธนชาต) (.456) รองลงมา โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) (.380) โครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) (.365) แ ล ะ โค ร งก า ร  ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) (.238) ตามล าดับ 

 ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์กับการมีส่วนร่วม
ในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก พบว่า มีความสัมพันธ์กันในทางบวก โดยโครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) (.577) มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมา โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 
2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) (.545) โครงการ No Sleep with Make Up ไม่
เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) (.518) และโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) (.419) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาเป็นรายโครงการ พบว่า โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมจาก 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ (.419) มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ (.238) 
ด้านโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมจากการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ (.518) 
มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ (.380) ด้านโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์
ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มี
ส่วนร่วมจากการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ (.545) มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
ร ณ ร ง ค์  แ ล ะ โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมจากการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์   
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ตารางที่ 5.4 
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4  

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
การมีส่วนร่วม 

ในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup 
และ #bioessence) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม... 
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 

 

การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand Stand 
Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

 

 หมายถึง มีความสัมพันธ์ 
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ตารางที่ 5.4 
 
แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 (ต่อ) 

การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
การมีส่วนร่วม 

ในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 

การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์โครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether) 

 

 หมายถึง มีความสัมพันธ์ 
 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาเรื่อง “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมี 

ส่วนร่วมของผู้ใช้” และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายได้ ดังนี้ 
ผลการศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมี

ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในระดับมากที่สุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคาดหวังต่อแฮชแท็กในประเด็น
การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ และความดึงดูดใจของข่าวสารในระดับมากที่สุด  
ส่วนในประเด็นที่เหลือ ได้แก่ การจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรม ประโยชน์ที่จะได้รับจาก
โครงการ การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์หรือ
สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง การช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม การกระตุ้นให้เกิดการแสดง
ความคิดเห็นต่อโครงการ การสนับสนุนความเชื่อค่านิยม อุดมการณ์ และหลักการของโครงการ 
ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ รวมทั้งการตีความ
ข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในประเด็น
เหล่านี้ในระดับมาก ซึ่งหมายความว่าโดยรวมผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กที่เป็น
เสมือนสื่อๆ หนึ่งในระดับมากที่สุด  

ทั้งนี้เมื่อน ามาเทียบกับทฤษฎีหน้าที่นิยม (Functionalism Theory) ในส่วนของ
การให้บทบาทหน้าที่ของสื่อตามความคิดของนักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการเมืองและ
ธุรกิจ รวมทั้งนักรณรงค์ท่ีปฏิบัติงานในองค์กรต่างๆ จะแบ่งหน้าที่ของสื่อเป็น 4 หน้าที่ ดังนี้ หน้าที่ใน
การให้ข่าวสาร (Information) ได้แก่ ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ ข่าวสารเกี่ยวกับ
กิจกรรมโครงการ ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง ประโยชน์ที่จะได้รับจาก
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โครงการ และความดึงดูดใจของข่าวสาร หน้าที่ในการตีความ ( Interpretation) ได้แก่ การตีความ
ข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการ และการกระตุ้นให้เกิดการแสดงความคิดเห็นต่อ
โครงการ หน้าที่ในการแสดงออก (Expression) ได้แก่ การสนับสนุนความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์ 
และหลักการของโครงการ และการช่วยพัฒนาจิตส านึกการเป็นสมาชิกในสังคม และหน้าที่ใน 
การระดมความร่วมมือ (Mobilization) ได้แก่ การกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์  
การเกิดความร่วมมือของประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ และการจูงใจและการมีอิทธิพลให้เกิด
พฤติกรรม จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าแฮชแท็กรณรงค์จะต้องท าหน้าที่
ในการให้ข่าวสาร (Information) ด้านความดึงดูดใจของข่าวสาร และหน้าที่การระดมความร่วมมือ 
(Mobilization) ด้านการกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มากที่สุด หรืออาจกล่าวได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าแฮชแท็กรณรงค์จะต้องมีข่าวสารที่ดึงดูดใจจนเป็นผลให้ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
เกิดความสนใจและต้องการค้นหา หรือเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับประเด็นของแฮชแท็กรณรงค์ จน
น าไปสู่การระดมความร่วมมือหรือเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้น 

อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อหน้าที่ของแฮชแท็ก
รณรงค์ในการให้ข่าวสาร (Information) ด้านข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ และด้านข่าวสาร
เกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ รวมทั้งหน้าที่การตีความ (Interpretation) ด้านการตีความข่าวสาร
และเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการน้อยที่สุดเนื่องจากมีค่าเฉลี่ยเลขคณิตน้อยเป็น 3 อันดับ
สุดท้าย จึงอาจแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างไม่ค่อยให้ความสนใจ อีกทั้งไม่ค่อยคาดหวังกับประเด็น
ดั ง ก ล่ า ว เมื่ อ เที ย บ กั บ ป ร ะ เด็ น อ่ื น ๆ  เนื่ อ ง จ า ก  Victer H. Vroom (1964) ได้ อ ธิ บ า ย 
ความคาดหวังว่าคือทัศนคติ ความเชื่อเกี่ยวกับความเป็นไปได้ของพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดผลอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง ซึ่งสามารถสร้างความคาดหวังได้โดยสร้างแรงดึงดูด สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความคาดหวังกับรางวัล จึงอาจกล่าวได้ว่าประเด็นดังกล่าวไม่สามารถสร้างแรงดึงดูด และไม่สามารถ
สร้างความสัมพันธ์ให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าหากตนเองมีความคาดหวังในประเด็นดังกล่าวแล้วจะได้รับ
รางวัลหรือผลตอบแทนใดๆ 

ผลการศึกษาการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ ด้านการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ใน
โครงการต่างๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเฟซบุ๊กเป็นอันดับที่ 1 รองลงมา คือ สื่ออินสตาแกรม 
และสื่ออันดับที่ 3 คือ สื่อทวิตเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับการส ารวจ
โดยเว็บไซต์จัดท าสถิติเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Zocial inc ทีเ่สนอว่าเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมจากประชาชนชาวไทยมากที่สุด โดยมีจ านวนผู้ใช้บริการ 35 ล้านคน อีกทั้งยังมี
จ านวนผู้ใช้สูงเป็นอันดับ 9 ของโลก รองจากประเทศสหรัฐอเมริกา อินเดีย บราซิล อินโดนีเซีย  
แม็กซิโก ฟิลิปปิน ตุรกี และสหราชอาณาจักร ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 51 ของประชากรทั้งประเทศ 



209 
 

209  

 
 

(Zocial inc, 2558: ออนไลน์) ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาซูวัน อาเยะ (2556) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง “ความคาดหวัง พฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจจากการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ของ
เยาวชนมุสลิมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้” พบว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
มากที่สุดในการติดต่อสื่อสารของเยาวชนชาวมุสลิมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 

ด้านการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการต่างๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในประเด็นภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์มากที่สุด ยกเว้น 
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ที่เปิดรับวิดีโอเกี่ยวกับโครงการรณรงค์มากที่สุด เป็นเพราะโครงการ
รณรงค์แต่ละโครงการจะเน้นข่าวสารแตกต่างกันออกไป กล่าวคือ โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) โครงการธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) และ
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
#StrongerTogether) จะเน้นข่าวสารประเภทภาพถ่ายเป็นหลัก เช่น ภาพถ่ายผู้หญิงที่ก าลังนอนแต่
ลืมลบเครื่องส าอางออกจากใบหน้า ภาพถ่ายการแสดงความเคารพแบบวัฒนธรรมไทย และภาพถ่าย
ส ถ า น ที่ ท่ อ ง เที่ ย ว ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท ย  ส่ ว น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) เน้นข่าวสารประเภทวิดี โอมากที่สุด 
เนื่องจากโครงการนี้ได้ให้ผู้ที่ต้องการมีส่วนร่วมบันทึกวิดีโอที่ตนเองน าน้ าแข็งมาราดศีรษะ และ
แบ่งปันสู่สื่อสังคมออนไลน์ด้วยการติดแฮชแท็ก จึงเป็นเหตุให้โครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) มีผลการศึกษาด้านการเปิดรับข่าวสาร
จากแฮชแท็กรณรงค์แตกต่างจากโครงการอื่นๆ 

ผลการศึกษาการมีส่วนร่วมของโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก พบว่า โดยรวมทั้ง 
4 โครงการกลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมในระดับมาก แต่อย่างไรก็ตามมี  3 โครงการ ได้แก่ โครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 
โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เ อ ก ลั ก ษ ณ์ ไ ท ย ธ น ช า ต ) แ ล ะ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีส่วนร่วมใน
การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ยกเว้น  กลุ่ มตัวอย่ างในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ที่มีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด  
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ทั้งนี้ผู้วิจัยได้จัดกลุ่มการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ตาม Geoff Desreumaux 
(2014) ดังนี้ การประเมินค่า (Appreciation) ได้แก่ การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) ข้อความที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) รูปภาพที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ การแบ่งปัน (Sharing) ได้แก่ การแบ่งปัน แชร์ 
หรือรีทวีตข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  การแบ่งปัน แชร์ หรือ 
รีทวีตรูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีต
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์  การแสดงความคิดเห็น (Opinion) 
ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ การมีส่วนร่วม 
(Contribution) ได้แก่ การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ การเคลื่อนไหว (Animation) ได้แก่ การสนทนากับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับ
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ และการสนับสนุน (Advocacy) ได้แก่ การร่วม
กิจกรรมรณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของ
โครงการ ซึ่งจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมในขั้นการประเมินค่า 
(Appreciation) มากท่ีสุดแต่ทั้งนี้ถือว่ามีส่วนร่วมในระดับน้อย เนื่องจากเป็นการมีส่วนร่วมในขั้นต้นๆ 
ตามแนวคิดของ Geoff Desreumaux (2014) เท่านั้น แต่ส าหรับการมีส่วนร่วมในขั้นสูงสุดอย่าง 
การสนับสนุน (Advocacy) ที่ถือเป็นหัวใจหลักของการรณรงค์ คือ การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการ ผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์มีส่วนร่วมในระดับมากและปานกลางเท่านั้น อย่างไรก็ตามหากพิจารณาตามแนวคิดของ 
Derek Wenmoth (2006) พบว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ส่วนใหญ่ที่มีส่วนร่วมด้วยการกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) จะมีส่วนร่วมเป็นเสมือนผู้แสดงความคิดเห็น (Commentor) เนื่องจาก Derek 
Wenmoth (2006) ได้ ให้นิยามของผู้มีส่วนร่วมในความหมายกว้างๆ ดังนั้นการกดชื่นชอบ 
(Like/Favorite) จึงมีความหมายรวมอยู่ในการแสดงความคิดเห็น  

ทั้ งนี้ กลุ่ ม ตั วอย่ างมี ส่ วน ร่ วม ใน โครงการ  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มากที่สุด รองลงมา โครงการ ธนชาต 
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธ น ช า ต ) โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) และโครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้านอน 
(#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ตามล าดับ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างจะมีส่วนร่วมใน
โครงการรณรงค์ที่มีกิจกรรมที่ง่ายต่อการเข้าร่วม ดังเช่นโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
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(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ที่ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์สามารถค้นหา
รูปสถานที่ท่องเที่ยวเก่าๆ ของตนเองก็สามารถเข้าร่วมกิจกรรมได้ ตรงข้ามกับโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน  (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ที่ กลุ่ ม
ตัวอย่างจะต้องแต่งหน้าถ่ายภาพใหม่เพ่ือเข้าร่วมกิจกรรม แต่อย่างไรก็ตามโครงการธนชาต ริเริ่ม...
เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ก็
ต้องถ่ายภาพใหม่เพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมเช่นเดียวกัน แต่ที่มีผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมเป็นอันดับ 2 
เพราะว่าสามารถปฏิบัติได้ง่าย กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ไม่ต้องมีอุปกรณ์เสริมมาใช้ประกอบการร่วม
กิ จ ก ร ร ม เห มื อ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ที่ต้องใช้น้ าแข็งและถังน้ าแข็ง ส่วนโครงการ No Sleep with Make Up 
ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) จะต้องใช้เครื่องส าอางใน 
การเข้าร่วมกิจกรรม  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
จะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์แตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าไม่ว่าผู้ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์จะมีเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เท่าใดก็จะมีลักษณะ 
การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในลักษณะที่เหมือนหรือคล้ายกัน อาจเป็นเพราะผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์จะมี
บางสิ่งที่เหมือนกัน คือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ จึงท าให้ได้รับข่าวสารที่มีลักษณะ
เหมือนๆ กัน รวมทั้งผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ คือ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไปเพียงแต่ใช้แฮชแท็กใน 
การสื่อสารประกอบเท่านั้น จึงมีความชื่นชอบการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือที่เรียกว่า 
การชื่นชอบการแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใกล้เคียงกัน เช่น การกดชื่นชอบ (Like/Favoite) 
สิ่งต่างๆ บนสื่อออนไลน์ การแบ่งปันภาพ วิดีโอ และสถานะต่างๆ เป็นต้น เมื่อผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มี
ลักษณะข้างต้นใกล้เคียงกันแล้ว จึงเป็นเหตุให้ไม่ว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์จะมีลักษณะทางประชากร
แบบใดก็จะมีการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ใกล้เคียงกันหรือที่เรียกว่าไม่แตกต่างกัน 

ทั้ งนี้ ไม่สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) ของ Wilbur 
Schramm (1973) ที่กล่าวว่าบุคคลจะมีแนวทางการเลือกเปิดรับที่แตกต่างกันไปตามลักษณะส่วน
บุคคล เช่น ปัจจัยความสะดวกซึ่งบุคคลจะเลือกใช้สื่อที่ตนเองมีอยู่ รวมทั้งบุคคลมีแนวโน้มเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อที่ใกล้ตัวมากกว่า ปัจจัยด้านความเด่นซึ่งบุคคลจะให้ความสนใจกับเนื้อหาข่าวสารที่มี
ความโดดเด่น ปัจจัยด้านประสบการณ์ซึ่งเป็นสิ่งที่ได้รับมาจากการเรียนรู้ ปัจจัยการใช้ประโยชน์ซึ่ง
บุคคลมีเป้าหมายในการเลือกรับข่าวสารเป็นของตนเอง และข่าวสารแต่ละประเภทจะมีประโยชน์ที่
แตกต่างกัน ดังนั้นหากประโยชน์ของข่าวสารมีความสอดคล้องกับเป้าหมายของผู้เปิดรับก็จะท าให้
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บุคคลมีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารนั้นมากขึ้น รวมทั้งปัจจัยการศึกษาและสถานะทางสังคม โดยผล
การศึกษาพบว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์นิยมเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์จากเฟซบุ๊ กมากที่สุด รวมทั้งมี 
การเปิดรับข่าวสารประเภทภาพถ่ายมากที่สุด ยกเว้นในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ที่เปิดรับข่าวสารประเภทวิดีโอมากที่สุด 
จึงสามารถอธิบายได้ว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ใช้เฟซบุ๊กเป็นสื่อมากที่สุด เลือกเปิดรับข่าวสารที่มี 
ความโดดเด่นมากที่สุดในแต่ละโครงการ และมีเป้าหมายในการเปิดรับคล้ายๆ กันซึ่งสอดคล้องกั บ
ประโยชน์ของแต่ละข่าวสาร จึงท าให้ลักษณะการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ไม่
แตกต่างกัน ทั้ งนี้   Klapper (1960) ได้เสนอขั้นตอนการเปิดรับข่าวสารว่าบุคคลจะมีขั้นตอน 
การเปิดรับ ดังนี้ การเลือกเปิดรับ (Selective  Exposure) ที่บุคคลจะลือกเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้อง
กับความคิดของตน การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ที่บุคคลจงใจตีความเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของตน และการเลือกจดจ า (Selective Retention) ที่จะช่วยเน้นย้ าทัศนคติ และ
พฤติกรรมให้มีความมั่นคงมากขึ้น ซึ่งจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์จะเลือก
เปิดรับข่าวสารที่มีความสอดคล้องกับความคิดเห็นของตน เช่น ผู้เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ โครงการ  
No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) 
จะเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective  Exposure) จากแฮชแท็กรณรงค์ด้วยเหตุผลที่เห็นด้วยกับ
วัตถุประสงค์ของโครงการรณรงค์ จึงเลือกรับรู้ (Selective Perception) และตีความไปว่าการไม่ลบ
เครื่องส าอางก่อนนอนจะเป็นอันตรายต่อผิวหน้า จากนั้นจึงเลือกจดจ า (Selective Retention) 
จุดประสงค์และความคิดดังกล่าวซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมที่ว่าทุกคนควรลบเครื่องส าอางก่อนนอน เพราะ
มิเช่นนั้นผิวหน้าจะถูกท าลาย ดังนั้นเมื่อน ามาเทียบกับแนวคิดจาก Klapper (1960) จึงสามารถกล่าว
ได้ว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีรูปแบบการเปิดรับแฮชแท็ก
รณรงคท์ี่เหมือนกันทุกขั้นตอน  

นอกจากนี้ยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา ทองประสูตร (2555) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง “การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีต่อการสื่อสารของมูลนิธิ 
ราชประชานุเคราะห์ฯ” พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ และการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อ 
การเปิดรับทางการสื่อสารกับมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ แต่อายุ อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์
ต่อการเปิดรับทางการสื่อสารกับมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พศนันท์ แก้วหนู (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเพ่ือ
คัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่วงก์ ผ่านสื่อ Facebook” พบว่า ผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับเฟซบุ๊ก Sasin Chalermlarp ต่อต้านการคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่
วงก์แตกต่างกัน ยกเว้น อายุ และอาชีพ รวมทั้งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะวดี ทองบุ (2551) 
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ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะ
โลกร้อนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะทางประชากรไม่มีผลต่อพฤติกรรม 
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
จะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กแตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่
มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น ระดับการศึกษาสูงสุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Jasmine Ali และ Time Davies 
(2009) ว่าบุคคลมีสิทธิ์ตัดสินใจในสิ่งที่จะส่งผลกระทบต่อตนเองโดยสิทธิ์นี้ได้รับการสนับสนุนทาง
กฎหมาย และบุคคลมีรูปแบบการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน รวมทั้งการมีส่วนร่วมของบุคคลนั้นมี
ความหมายและจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง  

ทั้งนี้ สิริพัฒน์ ลาภจิตร (2550) ได้กล่าวว่าบุคคลจะมีเงื่อนไขการมีส่วนร่วมแตกต่าง
กัน ได้แก่ เงื่อนไขส่วนบุคคล เงื่อนไขเกี่ยวกับโครงการ และเงื่อนไขเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม  ซึ่ง 
Rousseau ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าการเข้าร่วมกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งต้องค านึงถึงความสามารถใน 
การพ่ึงพาตนเองได้ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถเพียงพอที่จะเข้าร่วม
หรือไม่ จึงอาจกล่าวได้ว่าระดับการศึกษาสูงสุดเปรียบเสมือนตัวชี้วัดความสามารถของบุคคลให้ทราบ
ว่าตนเองมีความสามารถอยู่ในระดับใด เนื่องจากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ระดับการศึกษาสูงสุด
ที่จะมีลักษณะการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาพบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วน
ร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย และผู้ที่มีระดับการศึกษา
ป ริญ ญ าต รี มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน โค ร งก าร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ าน อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วน
ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จึงสามารถอภิปรายได้ว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นช่วงระดับการศึกษาที่ผู้ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์จะรับรู้ได้ถึงความสามารถของตนเองมากที่สุด ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับอนุภาพ  
ถิรลาภ (2528) ที่กล่าวถึงเงื่อนไขพ้ืนฐานของการเข้าไปมีส่วนร่วมว่าจะประกอบไปด้วย 4 เงื่อนไข 
ดังนี้ บุคคลต้องมีความสามารถในการเข้าร่วม บุคคลต้องมีความพร้อมในการมีส่วนร่วม บุคคลต้องมี
ความปรารถนาในการเข้าร่วม และบุคคลต้องมีความเป็นไปได้ในการเข้าร่วม  
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นอกจากนี้ยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี เอกศาสตร์ (2555) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง “การแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊กและการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้มีความสัมพันธ์
ต่อการมีส่วนร่วมทางการเมือง อีกทั้งยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พศนันท์ แก้วหนู (2556) ได้
ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเพ่ือคัดค้าน EHIA โครงการเขื่อนแม่
วงก์ ผ่านสื่อ Facebook” พบว่า ผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีส่วนร่วมคัดค้าน EHIA 
โครงการเขื่อนแม่วงก์ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น รายได้ รวมทั้งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะวดี ทองบุ 
(2551) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมในการแก้ไข
ปัญหาภาวะโลกร้อนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และกลุ่มพ้ืนที่ไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลก
ร้อน ยกเว้น อายุ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็ก
รณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์  จากการศึกษาพบว่า ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ ซึ่ง 
McQuail และ Gurevitch (1980) เสนอว่าความคาดหวังที่ต้องการใช้สื่อเป็นพฤติกรรมที่สามารถ
เกิดขึ้นได้อย่างอิสระ และบุคคลย่อมต้องการให้เกิดผลตามความปรารถนาอย่างทันที ซึ่งประโยชน์ที่
บุคคลจะได้รับจากการคาดหวังก็คือรับรู้ถึงผลของการกระท าล่วงหน้า โดย Victer H. Vroom (1964) 
ได้อธิบายว่าความคาดหวัง คือ ทัศนคติความเชื่อเกี่ยวกับความเป็นไปได้ของพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิด
ผลอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งนี้สามารถสร้างความคาดหวังได้โดยการสร้างแรงดึงดูดระหว่างความคาดหวัง
กับรางวัล  

จากผลการศึกษาที่พบว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ใน
ประเด็นการกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มากที่สุด และมีการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์จากเฟซบุ๊ก รวมทั้งมีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์เป็นภาพถ่ายและวิดีโอเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ ดังนั้นจึงอาจแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์คาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ด้าน
บทบาทหน้าที่ของสื่อเพ่ือกระตุ้นความสนใจ โดยมีภาพถ่ายและวิดีโอเป็นเสมือนรางวัลที่จะได้รับ ซึ่ง
ใช้เฟซบุ๊กเป็นสื่อกลางในการน าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ไปสู่รางวัล  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Palmgreen และ Rayburn (1985) ที่เสนอ
ว่าการใช้สื่อของผู้รับสารเกิดขึ้นมาจากบุคคลรับรู้หรือคาดการณ์ว่าจะได้รับประโยชน์จากสื่ออย่างไร
บ้างและเป็นความชื่นชอบส่วนบุคคลที่มีต่อประโยชน์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้น ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ Todd 
Hunt และ Brent D. Ruben (1993) ที่ เสนอปัจจัยการเปิดรับสื่อและเปิดรับข่าวสารเอาไว้ว่า
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ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย ดังนี้ ความต้องการ (Need) ทัศนคติและค่านิยม (Attitudes and Values) 
เป้าหมาย (Goals) ความสามารถ (Capability) การใช้ประโยชน์ (Utility) ลีลาในการสื่อสาร 
(Communication Style) สภาวะ (Context) รวมทั้งประสบการณ์และนิสัย (Experience and 
Habit) ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าสื่อและข่าวสารของโครงการรณรงค์สามารถสร้างความสอดคล้อง หรือ
ท าให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์รู้สึกสนใจรวมทั้งตรงกับสิ่งที่ตนเองคาดหวังไว้ จึงเป็นเหตุผลให้ ในกลุ่มผู้ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ เช่น 
ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีความต้องการที่จะร่วมสนุก มีค่านิยมเชิงบวกเกี่ยวกับการรณรงค์  และมี
ประสบการณ์หรือนิสัยส่วนตัวที่ชื่นชอบการแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งมีความสามารถ
เข้าถึงสื่อและข่าวสาร อยู่ในสภาวะที่เอ้ืออ านวยกล่าวคือมีบุคคลรอบข้างชี้ชวนให้เปิดรับ  รวมทั้งมี
เวลาเพียงพอที่จะเปิดรับ รับรู้ถึงประโยชน์ของโครงการรณรงค์ ชื่นชอบลีลาในการสื่อสารของ
โครงการต่างๆ ซึ่งลีลาการสื่อสารในครั้งนี้รวมถึงภาษาพูด ภาษาเขียน ลีลาการใช้สื่อ หรือรูปแบบของ
กิจกรรมรณรงค์ รวมทั้งโครงการมีเป้าหมายที่ตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ก็จะเป็น
ผลให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มากข้ึน  

ทั้ งนี้ ยั งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรสินี  อมรโมฬี  (2557) ได้ศึกษาเรื่อง  
“ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจต่อรายการวันใหม่ไทยพีบีเอส สถานีโทรทัศน์ไทยพีบี
เอส” พบว่า ความคาดหวังก่อนเปิดรับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชมมีความสัมพันธ์กับ 
การเปิดรับรายการวันใหม่ไทยพีบีเอส และสอดคล้องกับงานวิจัยของ รสสุคนธ์ ปราโมทย์ (2557) ได้
ศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจของผู้ชม รายการข่าวต่างประเทศ  
‘รอบบ้านเรา’ ทางสถานีโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมนิวส์วัน” พบว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ผู้ชมรายการรอบบ้านเรามีความสอดคล้องกัน และยังมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับของผู้ชมด้วย 
กล่าวคือ ผู้ชมรายการจะรับชมรายการได้เป็นประจ า แต่ผู้ชมบางส่วนจะเลือกรับชมผ่านทางช่องทาง
อ่ืน เช่นการรับฟังทางวิทยุหรือติดตามผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

อย่างไรก็ตามไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิตา โพธิพิพิธ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง 
“พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง  
การแข่งขันที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน  

ผลการศึกษายังพบว่า โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) เป็นโครงการที่มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์สูงที่สุด ในทางตรงกันข้ามกับ
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โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 
มีความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์น้อย
ที่สุด เพราะโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) เป็นโครงการด้านการตอบแทนทางสังคม (CSR) ซึ่งเป็นการจงใจ
ส่งเสริมหรือสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรมีความน่าเชื่อถือหรือให้ประชาชนมององค์กรในแง่ดีมากยิ่งขึ้น 
จึงท าให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เกิดความคาดหวังด้านบทบาทหน้าที่ของสื่อมากกว่าโครงการอ่ืนๆ อีกทั้ง
โครงการนี้เป็นโครงการเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยที่มีการจัดท าสื่อหลากหลายรูปแบบ เช่น โปสเตอร์ 
วิดีโอประชาสัมพันธ์ซึ่งมีบุคคลมีชื่อเสียง ได้แก่ ครูลิลลี่ - นายกิจมาโนชญ์ โรจนทรัพย์, รัดเกล้า  
อามระดิษ, นัท - ศุภณัฐ เลาหะพานิช และ ไก่ - วรายุฑ มิลินทจินดา มาร่วมแสดงด้วย โดยบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเหล่านี้ถือเป็นสื่อบุคคลที่กระตุ้นให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เกิดความสนใจและเปิดรับสื่อโครงการ
นี้มากยิ่ งขึ้น อย่างไรก็ตามแม้ว่าโครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จะเป็นโครงการด้านการตอบแทนทางสังคม (CSR) 
เช่นเดียวกัน แต่มีความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับสื่อที่มี 
แฮชแท็กรณรงค์เป็นอันดับที่ 3 เพราะว่ามีรูปแบบการใช้สื่อที่ไม่หลากหลาย เน้นการเผยแพร่ผ่าน 
เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม รวมทั้งมีช่องทางการประชาสัมพันธ์ตามเว็บบล็อกที่ไม่ได้รองรับการใช้ 
แ ฮ ช แ ท็ ก  ส่ ว น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) มีความสัมพันธ์นะหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับ
สื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์เป็นอันดับสุดท้าย เนื่องจากโครงการนี้ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อกระแสหลัก
ด้วย คือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน์ จึงอาจเป็นผลให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เปิดรับ 
แฮชแท็กรณรงค์จากสื่อกระแสหลักมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ 
ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) จึ ง มี 
ความคาดหวังด้านบทบาทหน้าที่ของสื่อต่อแฮชแท็กรณรงค์เป็นอันดับสุดท้าย 

ทั้ งนี้ ยั งพบว่า โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์มากที่สุด ส่วนโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ มี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์น้อยที่สุด เพราะโครงการ No Sleep with 
Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) เป็นโครงการที่
เกิดขึ้นในประเทศไทย และมีการบอกจุดมุ่งหมายผ่านข่าวประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน ทั้งในส่วนของกฎ
กติกา รูปแบบการมีส่วนร่วม ประโยชน์ที่จะได้รับ เป็นต้น แตกต่างจากโครงการ ALS Ice Bucket 
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Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ซึ่ งเป็ น โครงการที่ ได้ รับ 
การเผยแพร่จากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยช่วงแรกที่เข้ามาสู่ประเทศไทยนั้นมาจากสื่อสังคมออนไลน์
ชนิดต่างๆ กล่าวคือไม่ได้เข้ามาอย่างเป็นทางการ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์อาจคิดว่าเป็นกิจกรรมเพ่ือ
ความบันเทิงไม่ใช่กิจกรรมเพ่ือการรณรงค์ จึงไม่ได้ตั้งความคาดหวังในเรื่องบทบาทหน้าที่ของสื่อใน
แฮชแท็กรณรงค์โครงนี้เท่าใดนัก แต่เมื่อมีผู้ริเริ่มกิจกรรมในประเทศไทยอย่างเป็นทางการ คือ คุณ
อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์ ผู้ก่อตั้งเว็บไซต์ blognone.com จึงได้เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ เช่น 
กฎกติกา ประวัติ เป็นต้น จึงสรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่ชัดเจนตั้งแต่ต้นเป็นสาเหตุให้เกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ในด้านบทบาทหน้าที่ของสื่อกับการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ได้  

ทั้งนี้หากพิจารณาเป็นรายโครงการจะแสดงให้เห็นว่าความคาดหวังต่อแฮชแท็ก
รณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์มากกว่าการเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ เป็นเพราะโครงการนี้เน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
รองรับการใช้แฮชแท็กเป็นหลัก จึงท าให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เปิดรับสื่อได้จากสื่อสังคมออนไลน์เสีย
เป็ น ส่ ว น ให ญ่  ส่ ว น โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) โค ร งก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไม่ แ ต่ งห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) และโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสาร
จากแฮชแท็กรณรงค์มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ เป็นเพราะโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) และโครงการ Thailand 
Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether) 
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสื่อกระแสหลัก รวมทั้งข่าวสารมีความโดดเด่นและเป็น
เอกลักษณ์มากกว่าเมื่อเทียบกับการใช้สื่อ จึงอาจเป็นผลให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ไม่ได้คาดหวังต่อ
บทบาทหน้าที่ของสื่อต่อแฮชแท็กรณรงค์บนสื่อสังคมออนไลน์มากเท่าที่ควร ส่วนโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) มีความโดด
เด่นที่ข่าวสารทั้งจากภาพถ่ายและข้อความ รวมทั้งโครงการนี้มีการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บและบล็อก
เกี่ยวกับความงามซึ่งไม่รองรับการใช้แฮชแท็ก จึงเป็นผลให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ได้รับข่าวสารผ่านเว็บ
ต่างๆ มากกว่าผ่านแฮชแท็กบนสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มี
ความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก จากการศึกษาพบว่า ในกลุ่มผู้ใช้ 
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แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมในโครงการ
รณรงค์ที่ ใช้แฮชแท็ก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา ทองประสูตร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง  
“การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีต่อการสื่อสารของมูลนิธิราชประชา
นุเคราะห์ฯ” พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก ความรู้ และความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับ
การมีส่วนร่วมในมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ฯ รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี เอกศาสตร์ 
(2555) “การแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊กและการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า พฤติกรรมแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการมี
ส่วนร่วมทางการเมือง  

อีกทั้ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Katz et.al (1970) ที่น าเรื่องประโยชน์และ 
ความพึงพอใจต่อสื่อมาสนับสนุนว่าการศึกษาปัจจัยด้านสังคม และจิตวิทยาของความต้องการจะ
น าไปสู่ความคาดหวัง จากนั้นจะน าไปสู่รูปแบบต่างๆ ของการใช้สื่อ หรือการกระท าที่สร้างความ 
พึงพอใจ และการเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง  ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ Kenski, Kate 
Jomini และ Talia (2004) ที่ว่าการใช้อินเทอร์เน็ต ความสามารถ ความรู้ มีความสัมพันธ์กับการเกิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วม เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์และการมีส่วน
ร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ดังนั้นผู้ที่เปิดรับแฮชแท็กรณรงค์มาก 
จะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กมากเช่นกัน  ดังเช่นรูปแบบการเปิดรับข่าวสารจาก 
แฮชแท็กรณรงค์ที่พบว่า ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีการเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในประเด็น
ภาพถ่ายเกี่ยวกับโครงการรณรงค์มากที่สุด ยกเว้น ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ที่ เปิ ด รับ วิ ดี โอ เกี่ ย วกับ
โครงการรณรงค์มากที่สุด อีกทั้งผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ยกเว้น ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) ที่มีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด จึงจะเห็นได้ว่า เฉพาะโครงการ ALS Ice 
Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ  #IceBucketChallengeTH) เท่ า นั้ น ที่ ก ลุ่ ม
ตัวอย่างจะเปิดรับข่าวสารจากวิดีโอ และมีส่วนร่วมในการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) วิดีโอที่ใช้ 
แฮชแท็กรณรงค์มากที่สุด นั่นอาจเป็นเพราะว่าโครงการดังกล่าวใช้ วิดีโอเป็นสื่อหลักในการสื่อสาร 
กลุ่มตัวอย่างจึงมีความนิยมในวิดีโอมากกว่า แตกต่างจากโครงการอ่ืนๆ ที่ใช้ภาพถ่ายเป็นสื่อหลักใน 
การสื่อสาร กลุ่มตัวอย่างจึงมีความนิยมในภาพถ่ายมากกว่า  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหากผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์เปิดรับข่าวสารในรูปแบบใดมาก จะมีส่วนร่วมในด้านนั้นๆ มากด้วย  
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อย่างไรก็ตามแม้ว่าการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์และการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์
ที่ใช้แฮชแท็กจะมีความสัมพันธ์กัน แต่เมื่อพิจารณาลงไปในรายละเอียดจะพบว่ารูปแบบการมีส่วน
ร่วมในแต่ละโครงการจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้รับข่าวสารอาจจะตีความข่าวสารไปใน
ทิศทางที่แตกต่างกัน จนก่อให้เกิดลักษณะการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์
จะมีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม กรอบอ้างอิงหรือค่านิยม สภาพแวดล้อม สภาวะ
จิตใจและอารมณ์ที่ไม่เหมือนกัน จึงท าให้รายละเอียดของรูปแบบการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์
แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าจะเป็นโครงการรณรงค์เพ่ือสังคม และใช้แฮชแท็กในการสื่อสารเหมือนกันก็ตาม 
ดังเช่น Hall (1980) ที่ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการถอดรหัสข่าวสารว่าประกอบไปด้วย 3 แบบ คือ 
ถอดรหัสหรือตีความตามที่ผู้ส่งสารต้องการ (Dominant - Hegemonic Reading) ถอดรหัสหรือ
ตีความโดยมีการปรับเปลี่ยนความหมายเสียใหม่ (Negotiated Reading) และถอดรหัสหรือตีความ
คัดค้านความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมาให้ (Oppositional Reading) กล่าวคือ โครงการรณรงค์แต่ละ
โครงการก็จะมีกติกาและจุดประสงค์ที่ ไม่เหมือนกัน ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ที่มีความหลากหลายจึง
ถอดรหัสข่าวสารนั้นแตกต่างกัน  เป็นผลให้การถอดรหัสหรือตีความตามที่ผู้ส่งสารต้องการ 
( Dominant - Hegemonic Reading)  ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) และ โครงการ No Sleep with Make 
Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) อยู่ในระดับปานกลาง 
ส่วนโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เ อ ก ลั ก ษ ณ์ ไ ท ย ธ น ช า ต )  แ ล ะ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) อยู่ในระดับมาก 

อย่างไรก็ตามผลการศึกษาในสมมติฐานการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปิยะวดี ทองบุ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ และการมีส่วนร่วม
ในการแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าระดับการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อนไม่มีความสัมพันธ์กับระดับการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลก
ร้อน 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณารายละเอียดจะพบว่า โครงการที่มีความสัมพันธ์สูงสุด
ระหว่างการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์กับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก  ได้แก่ 
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) รองลงมา โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup แ ล ะ  #bioessence) โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แล ะ  #StrongerTogether) แ ล ะ โค รงก าร  ALS Ice Bucket 
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Challenge (#icebucketchallenge และ  #IceBucketChallengeTH) ต ามล าดั บ  เป็ น เพ ราะ
โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ  
#เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทุกประเภท ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“Thanachart Bank” ทวิตเตอร์ “@thanachartbank” และอินสตาแกรม “thanachartbank” ซึ่ง
สื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภทรองรับการใช้แฮชแท็ก เป็นผลให้การประชาสัมพันธ์ในทุกๆ ครั้ง
สามารถติดแฮชแท็กรณรงค์ได้ด้วย จึงท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นและก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมข้ึน 

ในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก โดยโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มีความสัมพันธ์มากที่สุด 
รองลงมา โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ ไทยธนชาต ) โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup แ ล ะ  #bioessence) แ ล ะ โค ร งก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ตามล าดับ เพราะข่าวสารของโครงการ 
Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) มี
ความหลากหลาย และมีการแพร่กระจายในวงกว้างทั้งในสื่อกระแสหลักอย่างโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งสื่อบุคคล กล่าวคือ ผู้มีชื่อเสียงต่างๆ ที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมนี้ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ นอกจากนี้กิจกรรมของโครงการนี้ยังเป็นสิ่งที่ใกล้ตัว และสร้างความตื่นตระหนกให้แก่
ผู้ ใช้ แ ฮชแท็ ก รณ รงค์ ม ากที่ สุ ด  เพ ราะโครงการนี้ เกิ ด ขึ้ น ภ ายห ลั ง เหตุ ระ เบิ ด ระเบิ ดที่ 
ราชประสงค์เม่ือช่วงเดือนสิงหาคม 2558 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณารายละเอียดของการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์  ระหว่าง 
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์กับการเปิดข่าวสารที่มีแฮชแท็กรณรงค์แบบใดจะก่อให้เกิดการมี
ส่วนร่วมมากกว่ากัน พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมมากกว่า
การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ เพราะเมื่อเปรียบเทียบความโดดเด่นจะพบว่าข่าวสารจากแฮชแท็ก
รณรงค์มีความน่าดึงดูดใจมากกว่า รวมทั้งยังกระตุ้นให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เกิดความต้องการแสวงหา
ข่าวสาร และมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กได้มากข้ึนด้วย ทั้งนี้การเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็ก
รณรงค์ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมได้น้อยกว่านั้นอาจเป็นเพราะสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก  
ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรมเป็นเพียงช่องทางที่จะน าไปสู่ข่าวสารซึ่งเปรียบเสมือนแก่นสารที่แท้จริง 
จึงเป็นผลให้การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมได้มากกว่าการเปิดรับสื่อ
ที่มีแฮชแท็กรณรงค์ 
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5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 
1. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อแฮชแท็ก

รณรงค์ในประเด็นการกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มากที่สุด รวมทั้งยังแสดงให้เห็นว่า
ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ และการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์
ที่ใช้แฮชแท็กมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นหากนักประชาสัมพันธ์ หรือนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะเลือกใช้  
แฮชแท็กใดจะต้องค านึงถึงความคาดหวังในประเด็นนี้ ให้มากที่สุ ด เพ่ือให้สามารถตอบรับกับ 
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งยังจะก่อให้เกิดการเข้าร่วมได้มากท่ีสุด  

2. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ไม่ค่อยคาดหวังต่อ
แฮชแท็กรณรงค์ในการท าหน้าที่ให้ข่าวสาร (Information) ด้านข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมโครงการ 
และด้านข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายของโครงการ รวมทั้งหน้าที่การตีความ ( Interpretation) ด้าน
การตีความข่าวสารและเหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์โครงการเนื่องจากมีค่าเฉลี่ยเลขคณิตน้อยเป็น 3 
อันดับสุดท้าย ดังนั้นเพ่ือเพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์และการเปิดรับ
แฮชแท็กรณรงค์ นักประชาสัมพันธ์ หรือนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะต้องสร้างข่าวสาร โดยเฉพาะประเภท
ข้อความให้สามารถกระตุ้นความสนใจจากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ได้ ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มี
ประเด็นความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ระดับมากท่ีสุดหลายประเด็น 

3. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าในส่วนของการมีส่วนร่วมในโครงการ
รณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมในประเด็นการกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพ และวิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการเหล่านี้บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด แต่ทั้งนี้ถือ
ว่ามีส่วนร่วมเพียงขั้นประเมินค่า (Appreciation) ซึ่งถือว่ามีส่วนร่วมในระดับน้อย เนื่องจากเป็นการมี
ส่วนร่วมในขั้นต้นๆ ตามแนวคิดของ Geoff Desreumaux (2014) เท่านั้น แต่ส าหรับการมีส่วนร่วม
ในขั้นสูงสุดอย่างการสนับสนุน (Advocacy) ที่ถือเป็นหัวใจหลักของการรณรงค์ คือ การร่วมกิจกรรม
รณรงค์ของโครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด และการปฏิบัติตามจุดประสงค์ของการรณรงค์ของโครงการ 
ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมในระดับมากและปานกลางเท่านั้น ดังนั้นเพ่ือให้มีส่วนร่วมในขั้นสูงสุด 
นักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะต้องเน้นย้ ากฎกติกา และจุดประสงค์ของโครงการให้
ชัดเจน หรืออาจจะใช้กลยุทธ์การแจกของรางวัลให้แก่ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ท่ีปฏิบัติตามกฎกติกา และ
จุดประสงค์ของโครงการรณรงค์มากที่สุด หรืออาจจะท าได้โดยเผยแพร่วัตถุประสงค์ให้ครอบคลุม 
และเน้นย้ ากลุ่มตัวอย่างด้วยการทดสอบภายหลัง (Post - Test) 

4. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมใน
โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ 
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#StrongerTogether) มากที่สุด รองลงมา โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี  2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ ไทยธนชาต) โครงการ ALS Ice Bucket 
Challenge (#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) และโครงการ No Sleep 
with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน (#Nosleepwithmakeup และ #bioessence) ตามล าดับ 
จะเห็นได้ว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์จะมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่มีกิจกรรมที่ง่ายต่อการเข้าร่วม 
กล่าวคือ ไม่ต้องใช้อุปกรณ์ เสริม หรือใช้ความพยายามมากเกินไปในการเข้าร่วม ดังนั้นหาก 
นักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะจัดกิจกรรมรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็กเป็นสื่อประกอบจะต้อง
เลือกกิจกรรมที่เข้าถึงได้ง่าย มีกลุ่มเป้าหมายที่ไม่เฉพาะเจาะจงจนเกินไป และท าให้กิจกรรมนั้นเข้า
ร่วมง่ายมากที่สุด 

5. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าในกลุ่มผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ การเปิดรับ
ข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 
โ ด ย โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) มีความสัมพันธ์มากที่สุด เป็นเพราะว่าโครงการดังกล่าวมีความแปลก
ให ม่  แล ะน่ าตื่ น เต้ น  ดั งนั้ น ห ากจะจั ด การรณ รงค์ ท างสั งคมป ระ เภ ท ท้ า  ( Challenge)  
นักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะต้องเลือกกิจกรรมรณรงค์ที่มีความแปลกใหม่ โดดเด่น 
และมีเอกลักษณ์ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ต้องการเปิดรับ 

6. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการจัดการรณรงค์ทางสังคมประเภทท้า 
(Challenge) ควรตั้งกลุ่มเป้าหมายที่ไม่เฉพาะเจาะจงเกินไป หรืออาจจะตั้งกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี เนื่องจากผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีส่วนร่วมในโครงการ No 
Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย และผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีส่วนร่วมใน
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่ เอาไม่แต่ งหน้ านอน (#NOsleepwithmakeup และ 
#bioessence) มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมี
ส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่  00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย 
และ #เอกลักษณ์ ไทยธนชาต ) มากกว่ าผู้ ที่ มี ระดับการศึ กษาสู งกว่ าปริญ ญ าตรี  ดั งนั้ น 
นักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมจึงควรตั้งกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี เนื่องจากสามารถรับรู้ความสามารถของตนเองได้ดีที่สุด 

7. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าหากนักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์
เพ่ือสังคมต้องการให้ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมไปในทิศทางใด จะต้องประชาสัมพันธ์ข่าวสารใน
ด้านนั้นๆ ให้มากด้วย เนื่องจากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์จะมีส่วนร่วมในสิ่งที่เปิดรับมากท่ีสุด 
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8. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่านักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือ
สังคมควรเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการติ ดต่อสื่อสารมากที่สุด 
เนื่องจากผลการศึกษาในส่วนการเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์พบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมเปิดรับแฮชแท็ก
รณรงค์จากเฟซบุ๊กมากท่ีสุดทั้ง 4 โครงการ 

9. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าแฮชแท็กรณรงค์ประเภทมีเรื่องธุรกิจเข้า
ม า เกี่ ย ว ข้ อ ง  ได้ แ ก่  โ ค ร ง ก า ร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) และโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์เปิดรับ
แฮชแท็กรณรงค์โครงการเหล่านี้น้อยกว่าแฮชแท็กรณรงค์ประเภทไม่มีเรื่องธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้อง 
ไ ด้ แ ก่  โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge แ ล ะ 
#IceBucketChallengeTH) แ ล ะ โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) อาจเป็นเพราะแฮชแท็กประเภทมี
เรื่องธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้องมุ่งที่จะสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) หรือเป็นกิจกรรมด้าน
การตลาดจนท าให้ผู้ช้แฮชแท็กรณรงค์รู้สึกเป็นโครงการที่จับต้องได้ยาก หรือไม่มีความรู้สึกเป็นเรื่องที่
จะต้องเข้าไปมีส่วนร่วม ตรงกันข้ามกับแฮชแท็กรณรงค์ประเภทไม่มีเรื่องธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้องที่
น าเสนอเรื่องราวที่ใกล้ตัว ให้ความรู้สึกจับต้องได้ เป็นประเด็นที่ก าลังได้รับความสนใจ และน่าเข้าไปมี
ส่วนร่วม ดังนั้นหากนักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมที่จัดท าการรณรงค์ประเภทมีเรื่อง
ธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้องจะต้องพยายามลดความรู้สึกเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) หรือเป็น
กิจกรรมด้านการตลาดของธุรกิจหรือองค์กรลง รวมทั้งสร้างประเด็นที่ใกล้ตัวหรือก าลังได้รับความ
สนใจจากผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ หากเรื่องที่ต้องการรณรงค์เป็นเรื่องที่เข้าใจยากก็ต้องปรับภาษาและ
ปรับรูปแบบสื่อจนให้ความรู้สึกว่าเป็นเรื่องท่ีเข้าใจง่าย ใกล้ตัวและน่าเข้าไปมีส่วนร่วม 

10. จากผลการศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์มีส่วนร่วมจาก 
การเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์มากกว่าการเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์  ดังนั้น 
นักประชาสัมพันธ์ และนักรณรงค์เพ่ือสังคมจะต้องให้ความส าคัญกับเนื้อหาสาระ หรือข่าวสารของ
โครงการรณรงค์เป็นส าคัญ แต่อย่างไรก็ตามควรใช้สื่อให้ครอบคลุม เนื่องจากการมีสื่อที่ครอบคลุมจะ
ก่อให้เกิดโอกาสในการเปิดรับสื่อได้มากกว่า ซึ่งเป็นผลให้เกิดการมีส่วนร่วมได้มากเช่นกัน 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน 
การเก็บข้อมูล ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ หรือการศึกษาวิจัยเชิง
ผสมผสานวิธี (Mixed Method) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Indepth Interview) หรือใช้ 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) กับกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ประเภทท้า 
(Challenge) เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะแฮชแท็กรณรงค์ประเภทท้า 
(Challenge) ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปจึงควรศึกษาแฮชแท็กรณรงค์ในประเภทอ่ืนๆ บ้าง 

3. ในส่วนของความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์เป็นความคาดหวังด้านบทบาท
หน้าที่ของแฮชแท็กรณรงค์ หากจะมีการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาความคาดหวังต่อแฮชแท็ก
รณรงค์ในด้านอ่ืนๆ เช่น ความคาดหวังด้านประโยชน์ของแฮชแท็กรณรงค์ ด้านการตอบสนองของ
กลุ่มเป้าหมาย ความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือของข้อมูล เป็นต้น 

4. การวิจัยในครั้งนี้ ใช้การเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non - 
Probability) โดยเลื อกกลุ่ มตั วอย่ างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จึ งอาจเป็ นผลให้ 
การทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับตัวแปรอื่นๆ ไม่มีความแตกต่างกัน ดังนั้น
หากจะมีการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability) 
เพ่ือเพ่ิมความน่าจะเป็นให้ลักษณะทางประชากรกับตัวแปรอื่นๆ มีความแตกต่างกัน 
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน, สาขาวิชาสื่อสารมวลชน. 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
 
ค าชี้แจง 

 แบบสอบถาม “แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมีส่วนร่วม
ของผู้ ใช้” เป็นส่วนหนึ่ งของการศึกษาวิจัยในหลักสูตรปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ซึ่งแฮชแท็กรณรงค์ หมายถึง ค า ข้อความ หรือวลีที่มี
สัญลักษณ์ “#” น าหน้า โดยแฮชแท็กรณรงค์ในงานวิจัยนี้หมายถึงเฉพาะ 4 โครงการดังต่อไปนี้
เท่านั้น 

 1. โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH)  

 2. โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน  
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence)  

 3. โครงการธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)   

 4. โครงการ Thailand Stand Up Challenge  
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)  

 ทั้งนี้ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผลการวิจัย จึงขอความร่วมมือจาก
ท่านตอบค าถามให้ครบถ้วน โดยแบบสอบถามชุดนี้มีทั้งหมด 0 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 ส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 

  ส่วนที่ 3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
 ส่วนที่ 4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็ก 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างทีต่รงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ  
  (1) ชาย   (2) หญิง 



234 
 

234  

 
 

2. อายุ     
  (1) 20 - 29 ปี  (2) 30 - 39 ปี    
  (3) 40 - 49 ปี  (4) 50 ปีขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  (1) ไม่เกินมัธยมศึกษาตอนต้น  (2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
  (3) ปริญญาตรี    (4) สูงกว่าปริญญาตรี 
0. อาชีพ 
  (1) นักเรียน / นักศึกษา   (2) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (3) พนักงานบริษัท   (4) ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
  (5) อาชีพอิสระ    (6) อ่ืนๆ (ระบุ) ................................. 
5. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
  (1) ไม่เกิน 5,000 บาท   (2) 5,001 - 10,000 บาท 
  (3) 10,001 - 20,000 บาท  (4) 20,001 - 30,000 บาท 
  (5) 30,001 - 00,000 บาท  (6) 00,001 บาทข้ึนไป 
  
ส่วนที่ 2 ความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างทีต่รงกับท่านมากที่สุด 
6. ท่านมีระดับความคาดหวังต่อแฮชแท็กรณรงค์อย่างไร 

ความคาดหวังต่อแฮชแท็ก
รณรงค์ 

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย
ของโครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
โครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. ข่าวสารเกี่ยวกับเหตุการณ์
และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

0. ประโยชน์ที่จะได้รับจาก
โครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ความคาดหวังต่อแฮชแท็ก
รณรงค์ 

ระดับความคาดหวัง 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

5. ความดึงดูดใจของข่าวสาร (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

6. การตีความข่าวสารและ
เหตุการณ์ตามวัตถุประสงค์
โครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

7. การกระตุ้นให้เกิดการแสดง
ความคิดเห็นต่อโครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

8. การสนับสนุนความเชื่อ 
ค่านิยม อุดมการณ์ และ
หลักการของโครงการ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

9. การช่วยพัฒนาจิตส านึกการ
เป็นสมาชิกในสังคม 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

10. การกระตุ้นความสนใจของ
ผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

11. การเกิดความร่วมมือของ
ประชาชนและผู้ใช้แฮชแท็ก
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

12. การจูงใจและการมีอิทธิพล
ให้เกิดพฤติกรรม 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างทีต่รงกับท่านมากที่สุด 
7. ท่านเคยเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์โครงการรณรงค์เพ่ือสังคมใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 
 (1) โครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 

#IceBucketChallengeTH) 
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(2) โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอา ไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (3) โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่าง
ไทย และ   #เอกลักษณ์ไทยธนชาต)  

 
(4) โครงการ Thailand Stand Up Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ 
#StrongerTogether)   
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***ข้อ 8 และ 9 ตอบเฉพาะผู้ที่เคยเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH)*** 
8. ท่ า น เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) จากสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปนี้ ในระดับ
ใด 

สื่อสังคมออนไลน์ 
ระดับการเปิดรับสื่อ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ทวิตเตอร์ (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. อินสตาแกรม (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
9 . ท่ าน เปิ ด รั บ ข่ า วส ารจ ากแฮช แท็ ก รณ รงค์ ใน โค รงก าร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) ในรูปแบบต่อไปนี้ ในระดับใด 

รูปแบบของข่าวสาร 
ระดับการเปิดรับข่าวสาร 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ภาพถ่ายเก่ียวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. วิดีโอเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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***ข้ อ  10 แ ล ะ  1 1 ต อ บ เฉ พ า ะ ผู้ ที่ เ ค ย เปิ ด รั บ แ ฮ ช แ ท็ ก ร ณ ร ง ค์ ใ น โ ค ร ง ก า ร  
No Sleep with Make Up ไ ม่ เ อ า ไ ม่ แ ต่ ง ห น้ า น อ น  (#NOsleepwithmakeup แ ล ะ 
#bioessence)*** 
10. ท่านเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) จากสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปนี้ ในระดับใด 

สื่อสังคมออนไลน์ 
ระดับการเปิดรับสื่อ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ทวิตเตอร์ (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. อินสตาแกรม (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
11. ท่านเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ในรูปแบบต่อไปนี้ ในระดับใด 

รูปแบบของข่าวสาร 
ระดับการเปิดรับข่าวสาร 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ภาพถ่ายเก่ียวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. วิดีโอเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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***ข้ อ  12 แล ะ  1 3 ต อบ เฉ พ าะผู้ ที่ เค ย เปิ ด รั บ แฮช แท็ ก รณ รงค์ ใน โค รงก าร  ธน ช าต  
ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทย 
ธนชาต)*** 
12. ท่านเปิดรับสื่อที่มีแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) จากสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปนี้ ในระดับ
ใด 

สื่อสังคมออนไลน์ 
ระดับการเปิดรับสื่อ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ทวิตเตอร์ (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. อินสตาแกรม (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
13. ท่านเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 
44 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ในรูปแบบต่อไปนี้ ในระดับใด 

รูปแบบของข่าวสาร 
ระดับการเปิดรับข่าวสาร 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ภาพถ่ายเก่ียวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. วิดีโอเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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***ข้อ 14 และ 15 ตอบเฉพาะผู้ที่เคยเปิดรับแฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up 
Challenge (#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether)*** 
14. ท่ า น เปิ ด รั บ สื่ อ ที่ มี แ ฮ ช แ ท็ ก รณ รงค์ ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) จากสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปนี้  ใน
ระดับใด 

สื่อสังคมออนไลน์ 
ระดับการเปิดรับสื่อ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. เฟซบุ๊ก (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ทวิตเตอร์ (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. อินสตาแกรม (5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
15. ท่ านเปิดรับข่าวสารจากแฮชแท็กรณรงค์ ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ในรูปแบบต่อไปนี้ ในระดับใด 

รูปแบบของข่าวสาร 
ระดับการเปิดรับข่าวสาร 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. ข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. ภาพถ่ายเก่ียวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. วิดีโอเกี่ยวกับโครงการ
รณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
โครงการรณรงค์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ส่วนที่ 4 การมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ที่ใช้แฮชแท็ก 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างทีต่รงกับท่านมากที่สุด 
***ข้ อ  16 ต อ บ เฉ พ า ะ ผู้ ที่ เ ค ย เปิ ด รั บ สื่ อ ใ น โ ค ร ง ก า ร  ALS Ice Bucket Challenge 
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) (จากส่วนที่ 3 ข้อ 7)*** 
16. ท่ านมี ส่ วน ร่ วม ใน โครงการ  ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH) ในประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้อย่างไร 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่
ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์
ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ 
การรณรงค์ของโครงการนี้ 
(เพื่อให้ตระหนักถึงโรคกล้ามเนื้อออ่นแรง 
และเพื่อให้เกดิการร่วมบริจาคเงิน) 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
***ข้อ 17 ตอบเฉพาะผู้ที่เคยเปิดรับสื่อในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้า
นอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) (จากส่วนที่ 3 ข้อ 7)*** 

17. ท่านมีส่วนร่วมในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แต่งหน้านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) ในประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้อย่างไร 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 
3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่
ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

8. สร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์ของ
ตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ 
การรณรงค์ของโครงการนี้ 
(เพื่อให้ตระหนักถึงอันตรายจากการไมล่บ
เครื่องส าอาง และเปลีย่นแปลงพฤติกรรมให้
ลบเครื่องส าอาง) 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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***ข้อ 18 ตอบเฉพาะผู้ที่เคยเปิดรับสื่อในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 
ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) (จากส่วนที่ 3 ข้อ 7)*** 
18. ท่านมีส่วนร่วมในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 44 ประจ าปี 2558  
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) ในประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้อย่างไร 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่
ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 

 



245 
 

245  

 
 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์
ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ 
การรณรงค์ของโครงการนี้ 
(รักษาวัฒนธรรมไทย และเสริมสรา้งเยาวชน
ให้เป็นต้นแบบทางวัฒนธรรมทีด่ีและยั่งยืน) 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

 
***ข้ อ  19 ต อ บ เฉ พ าะผู้ ที่ เค ย เปิ ด รั บ สื่ อ ใน โค ร งก าร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) (จากส่วนที่ 3 ข้อ 7)*** 
19. ท่ า น มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) ในประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้อย่างไร 

ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 

1. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
ข้อความที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

2. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
รูปภาพที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ประเด็น 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ไม่เคย 
3. การกดชื่นชอบ (Like/Favorite) 
วิดีโอที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการ
นี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

4. การแสดงความคิดเห็นผ่านแฮชแท็ก
รณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

5. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตข้อความ
ที่ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

6. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตรูปภาพที่
ใช้แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

7. การแบ่งปัน แชร์ หรือรีทวีตวิดีโอที่ใช้
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

8. การสร้างเนื้อหา สถานะ ทวีต โพสต์
ของตนเองโดยใช้แฮชแท็กรณรงค์ของ
โครงการนี้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

9. การสนทนากับบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 
แฮชแท็กรณรงค์ของโครงการนี้บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

10. การร่วมกิจกรรมรณรงค์ของ
โครงการนี้ตามกติกาที่ก าหนด 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 

11. การปฏิบัติตามจุดประสงค์ของ 
การรณรงค์ของโครงการนี้ 
(สร้างความรู้สึกเชิงบวก และต่อตา้น 
ความรุนแรงด้วยสันติวิธี) 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
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ภาคผนวก ข 

โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) 

 

 
ภาพที่  ข .1 การมีส่ วนร่วมของผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก “Ice Bucket 
Challenge” กระแสที่มาแรงของคนดัง, โดย AC NEWS, 2557. 
 

 
ภาพที่  ข.2 สื่อรณรงค์ของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 
#IceBucketChallengeTH). จาก ช็อตเด็ดคนดัง! กับกิจกรรม Ice Bucket Challenge, โดย Dek-
D, 2557. 
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ภาพที่  ข .3 การมีส่ วนร่วมของผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์ โครงการ ALS Ice Bucket Challenge  
(#icebucketchallenge และ #IceBucketChallengeTH) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก เฟซบุ๊ก, โดย 
Noodee Manatwee, 2557. 
 

 
ภาพที่  ข.4 สื่อรณรงค์ของโครงการ ALS Ice Bucket Challenge (#icebucketchallenge และ 

#IceBucketChallengeTH). จาก วู้ดดี้ ท้าคนไทย ท า IceBucketChallenge เป็นอีเว้นท์ระดับโลก 

1,000 คน ศุกร์นี้, โดย Matichon Online, 2557.  
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ภาคผนวก ค 
โครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่แตง่หน้านอน 

(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) 
 

 
ภาพที่  ค .1 สื่ อ รณ รงค์ ของ โครงก าร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ าไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence). จาก Bio - Essence, โดย Bio - Essence, 2558. 
 

 
ภาพที่  ค .2 สื่ อ รณ รงค์ ของ โครงก าร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ าไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence). จาก Bio - Essence, โดย Bio - Essence, 2558. 
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ภาพที่  ค .3 สื่ อ รณ รงค์ ของ โครงก าร  No Sleep with Make Up ไม่ เอ าไม่ แต่ งหน้ านอน 
(#NOsleepwithmakeup และ #bioessence). จาก Bio - Essence, โดย Bio - Essence, 2558. 
 
 
  
 

 
 
  
 
 
 

ภาพที่ ค.4 การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ No Sleep with Make Up ไม่เอาไม่
แต่งหน้านอน (#NOsleepwithmakeup และ #bioessence) บนสื่อสังคมออนไลน์ . จาก Bio - 
Essence, โดย Bio - Essence, 2558. 
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ภาคผนวก ง 
โครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลกัษณ์ไทย คร้ังที่ 44 ประจ าปี 2558  

(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) 
 

 
ภาพที่ ง.1 สื่อรณรงค์ของโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 
(#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต). จาก ธนาคารธนชาต ปลุกกระแสเทรนด์ฮิต “เท่อย่าง
ไทย” ท้าให้เท่แบบไทยบนโลกโซเชียล, โดย Brand Buffet - Team, 2558. 
 

 
ภาพที่ ง.2 การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก 
ธนาคารธนชาต ปลุกกระแสเทรนด์ฮิต “เท่อย่างไทย” ท้าให้เท่แบบไทยบนโลกโซเชียล, โดย Brand 
Buffet - Team, 2558. 
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ภาพที่ ง.3 การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก  
เท่อย่างไทย...ใครๆ ก็นิยม, โดย Thanachart Bank, 2558. 
 

 
ภาพที่ ง.4 การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ ธนชาต ริเริ่ม...เติมเต็ม เอกลักษณ์ไทย 
ครั้งที่ 00 ประจ าปี 2558 (#เท่อย่างไทย และ #เอกลักษณ์ไทยธนชาต) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก  
เท่อย่างไทย...ใครๆ ก็นิยม, โดย Thanachart Bank, 2558. 
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ภาคผนวก จ 
โครงการ Thailand Stand Up Challenge  

(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) 
 

 
ภ า พ ที่  จ . 1 สื่ อ ร ณ ร ง ค์ ข อ ง โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether). จ า ก  ไ ว รั ล ห นั ก 
#ThailandStandupChallenge กิจกรรมดีๆ ที่ อยากบอกโลกว่า ‘เมืองไทยสวยมาก ’, โดย 
MarketingOops!, 2558. 

 

 
ภ า พ ที่  จ .2 สื่ อ ร ณ ร ง ค์ ข อ ง โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether). จาก กิจกรรมโพสต์ภาพท่องเที่ยว
ผ่าน #ThailandStandupChallenge, โดย DailyGizmo, 2558. 
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ภ า พ ที่  จ .3 สื่ อ ร ณ ร ง ค์ ข อ ง โ ค ร ง ก า ร  Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge แ ล ะ  #StrongerTogether). จ า ก  Jay The Rabbit Official, 
โดย Jay The Rabbit Official, 2558. 

 
 

 
ภาพที่ จ.4 การมีส่วนร่วมของผู้ใช้แฮชแท็กรณรงค์ในโครงการ Thailand Stand Up Challenge 
(#ThailandStandUpChallenge และ #StrongerTogether) บนสื่อสังคมออนไลน์. จาก ไวรัลหนัก 
#ThailandStandupChallenge กิจกรรมดีๆ  ที่ อยากบอกโลกว่า 'เมืองไทยสวยมาก ', โดย 
MarketingOops!, 2558. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายจิรัฏฐ์ พรหมดิเรก 
วันเดือนปีเกิด 1 ธันวาคม 2534 
วุฒิการศึกษา ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาภาษาไทยเพ่ือกาสื่อสารมวลชน 

คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศึกษา 2556 

 
  
  

 


