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บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาคณุคา่แบรนดข์อง HUAWEI Watch Fit ผา่นการสือ่สาร
การตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย
จำ�นวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นคลิปวิดีโอแคมเปญ “Move with HUAWEI 
Watch Fit” ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มากที่สุด โดยข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ของ HUAWEI Watch 
Fit ผ่านการสื่อสารการตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อคุณค่าแบรนด์
ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ในภาพรวมแต่ละด้าน 
อยู่ในระดับมาก และมีการรับรู้ต่อคุณค่าแบรนด์หลังจากร่วมแคมเปญอยู่ในระดับมากที่สุด ในด้านการ
รู้จักชื่อแบรนด์ (Brand Awareness) รองลงมาคือ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) และ 
ด้านการเชื่อมโยงกับแบรนด์ (Brand Associations) ตามลำ�ดับ

คำ�สำ�คัญ:	 การสื่อสารแบรนด์, คุณค่าแบรนด์, แอปพลิเคชัน TikTok

Abstract
	 The objective of this research was to study brand value of HUAWEI Watch Fit through 
the Tik Tok Application as a marketing communication tool in the consumer’s perspective. This 
was quantitative research using a questionnaire as a tool for data collection from 400 target 
samples. The results found that the samples exposed to “Move with HUAWEI Watch Fit” video 
campaign on Tik Tok application the most. However, data relating to Brand Value of HUAWEI 
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Watch Fit through Tik Tok Application as a marketing communication showed that each aspect 
of the samples’s overall opinion toward brand value of HUAWEI Watch Fit through Tik Tok  
Application was at high level while their opinion toward brand value after the campaign  
participation was at highest level in terms of brand awareness, perceived quality and brand 
associations.

Keywords:	Brand Communication, Brand Value, Tik Tok application

บทนำ�
	 ในปัจจุบัน การเชื่อมต่อโลกเข้ากับ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งของ 
การดำ�รงชีวิตของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นด้านการ
ศกึษา เศรษฐกิจ สังคม การสือ่สาร ฯลฯ โดยมกีาร
ใชง้านอยา่งแพรห่ลายกว่า 4.54 พันล้านคนทัว่โลก  
คดิเปน็ 59 เปอรเ์ซน็ตข์องประชากรทัง้หมดบนโลก  
โดยมีอัตราการเติบของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่
เพิ่มขึ้นในทุกๆ ปี สื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียล 
มีเดียนั้น กลายเป็นกิจกรรมหลักของผู้ใช้งาน
อนิเทอรเ์นต็ มีอัตราการใชเ้วลาอยูก่บัโซเชยีลมเีดยี 
ถึง 2 ชั่วโมง 24 นาที ส่งผลให้ยอดผู้ใช้งาน 
โซเชยีลมีเดีย (Social Media) เพิม่ขึน้จากปกีอ่นๆ 
และยังคงมีอัตราการเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) จึงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ 
อย่างรวดเร็ว อินเทอร์เน็ตกลายเป็นประตูสู่  
การพัฒนานวัตกรรมเทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานมาโดยตลอดอย่าง
รอบด้าน เรียกได้ว่า  อินเทอร์เน็ตคือพื้นฐานของ
การพัฒนาแอปพลิเคชันต่างๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อคนในสังคม ทำ�ให้เกิดผลกระทบในวงกว้าง  
ยกตวัอยา่งเชน่ การศกึษาทีก่ารเขา้ถงึอนิเทอรเ์นต็
ทำ�ให้เกิดการเข้าถึงความรู้ในเรื่องที่คนๆ นั้น 
อยากรูอ้ยากเรยีนได้ (กาญจนา กาญจนสตุ, 2563) 

	 ในจำ�นวนแอปพลิเคชันสือ่สงัคมออนไลน ์
(Social Media) ที่มีอยู่ในปัจจุบัน แอปพลิเคชัน  
T ikTok เป็นหนึ่ ง ในแอปพลิ เคชันที่มียอด
ดาวน์โหลดสูงที่สุด TikTok ได้รับการพัฒนา

อย่างรวดเร็วภายหลังจากไบต์แดนซ์ (Byte 
Dance) เปิดตัว TikTok ในประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ในปีที่ผ่านมามีผู้ใช้รายวันทั่วโลก 
ประมาณ 500 ลา้นคน เป็นผูใ้ชง้านทีอ่ยูใ่นประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีนประมาณ 150 ล้านคน  
มยีอดดาวนโ์หลดรวมถงึ 1,500 ลา้นครัง้ นอกจาก
นีย้งัพบวา่แอปพลเิคชนั TikTok ไดร้บัการยอมรบั
เป็นอย่างมากในประเทศแถบเอเชีย เช่น กัมพูชา 
ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย และเวียดนาม 
นับได้ว่าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วโดยใช้เวลา
เพียงประมาณ 3 ปีเท่านั้น (Workpoint today, 
2563) แอปพลเิคชนั TikTok เปน็บรกิารเครอืขา่ย
สังคมประเภทไมโครบล็อกกิ้ง (Micro-Blogging) 
ให้บริการทางไอโอเอสและแอนดรอยด์ เป็น 
แอปพลิเคชันที่นิยมใช้กันทั่วโลกโดยเฉพาะใน
กลุ่มวัยรุ่น (Wittawin, 2563) ส่งผลให้บริษัท 
ผู้ ผลิ ต เค ร่ือง มือสื่ อสารต่ า งๆ เล็ ง เห็นว่ า 
แอปพลิเคชัน TikTok ควรนำ�มาใช้ในการสื่อสาร
การตลาดยคุใหม ่เพือ่ทีจ่ะเสริมความแขง็แกร่งให้
กับแบรนด์ที่ต้องการพื้นที่สำ�หรับการทำ�โฆษณา
ผา่นทางโทรศพัทเ์คลือ่นทีแ่ละเพือ่ประชาสมัพนัธ์
ถึงกลุ่มผู้บริโภคและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับ
ผู้บริโภค

	 ปัจจุบัน TikTok มีผู้ใช้งานเฉลี่ยวันละ  
800 ล้านคน เป็นรองแพลตฟอร์มใหญ่อย่าง 
Facebook ซึ่งตัวเลขผู้ใช้รายวันอยู่ที่ประมาณ 
1,600 ล้านคน โดยคอนเทนต์หรือเนื้อหาที่คน
ไทยนิยมนั้นจะมีความหลากหลายครอบคลุม ทุก
ไลฟส์ไตลใ์นชวีติประจำ�วนัไมว่า่จะเปน็ “ไลฟส์ไตล ์
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บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในมุมมองของผู้บริโภค
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(Lifestyle)” ท่ีครอบคลุมเนือ้หาเกีย่วกบัสตัว์เล้ียง, 
ความรกั, Vlog และครอบครวั, “เพอรฟ์อรม์แมนซ ์
(Performance)” เนื้อหาที่เกี่ยวกับความสามารถ
และตลก “เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ (Entertainment)” 
ที่เน้นเกม, ป๊อปคัลเจอร์, คอสเพลย์ และกลุ่ม
แฟนคลับ “กีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (Sport & 
Outdoor)” สำ�หรับหัวข้อกีฬาและการออกกำ�ลัง
กาย “ท่องเที่ยวและพักผ่อน (Travel & Leisure)” 
เน้นอาหารเครื่องดื่มและสถานที่ท่องเที่ยว “บิวตี้ 
(Beauty)” ประกอบด้วยเรื่องของความงามและ
แฟชั่น รวมถึง “ความรู้ (Learning)” “ความคิด
สร้างสรรค์ (Creativity)” 

	 อีกหน่ึงคอนเทนตท์ีไ่ดร้บัความสนใจจาก
ผู้ใช้งาน ได้แก่ Hashtag Challenge ซึ่งสามารถ
สร้างประสบการณ์ร่วมของผู้ ใช้งานได้อย่าง
มหาศาล โดยการสร้าง Challenge ต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็น การเต้น การร้องเพลง การทำ�กิจกรรมต่างๆ 
ให้ผู้บริโภคได้ทดลองทำ� คอนเทนต์ Hashtag 
Challenge ได้รับความสนใจจนแอปพลิเคชัน 
TikTok นำ�มาใชเ้ปน็สว่นหนึง่ของเครือ่งมอืสือ่สาร
การตลาด ณ ปัจจุบัน

 	 พื้ น ที่ ใ น ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ ร น ด์ ข อ ง 
แอปพลเิคชนั TikTok มทีัง้หมด 5 สว่น โดยแบง่เปน็ 
โฆษณามาตรฐาน 3 ส่วน ได้แก่ 1) Brand  
Takeover ซ่ึงเป็นส่วนแรกที่ผู้ใช้งานจะเห็นได้
ทันทีเมื่อเปิดใช้งานแอปพลิเคชัน 2) Top View 
คือวีดีโอแรกที่จะเล่น เมื่อผู้ใช้งานเริ่มต้นเข้าใช้
แอปพลเิคชนั โดยวดิโีอดงักล่าวจะมคีวามยาว 60 
วนิาท ี3) In-Feeds Ad ซึง่จะแทรกอยูร่ะหว่างการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน อีกสองส่วนที่เหลือคือการ
สร้างโฆษณาหรือแคมเปญการตลาดของแบรนด์ 
ประกอบด้วย 4) การสร้าง Hashtag Challenge 
เพื่อทำ�ให้ผู้ใช้งานเกิดการตอบรับและทำ�ตาม 
ชาเลนจต์า่งๆ ทีแ่บรนดส์รา้งขึน้ผา่นแอปพลิเคชัน 
และ 5) Branded Effect เป็นการนำ� AI มาช่วย 
ตรวจจับความเคล่ือนไหวของผู้ใช้งานเพ่ือให้

เกิดเอฟเฟกต์ ดังนั้น การทำ�แคมเปญผ่าน 
แอปพลิเคชัน TikTok จะทำ�ให้ผู้ใช้งานเกิดการ
สร้างคอนเทนต์ขึ้นมาบนแพลตฟอร์ม ทำ�ให้เกิด
เป็นกระแสและปรากฏการณต์า่งๆ ขึน้มาในสงัคม 
(AD ADDICT, 2019).

	 HUAWEI เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่ใช้การ
สร้าง Hashtag Challenge ผ่านแคมเปญ Move 
with HUAWEI Watch Fit (#HuaweiWatchFit) 
บนแอปพลิเคชั่น TikTok เพื่อโปรโมท HUAWEI 
Watch Fit นาฬิกาอัจฉริยะซึ่งเป็นสินค้าใหม่  
ลั กษณะของแคมเปญคือ  การ เ ข้ า ใช้ ง าน 
แอพพลิเคชัน TikTok แล้วค้นหา  #Huawei 
WatchFit จากนั้นถ่ายคลิปขณะเต้นตามท่าทาง
ออกกำ�ลังกายของ Huawei Watch Fit ซึ่งผู้ที่ 
เตน้นำ�ออกกำ�ลงักายประจำ�แคมเปญ คอืชายหนุม่ 
หุ่นฟิตในเสื้อสีส้มซึ่งเป็น Animated Fitness  
Coach ซึ่งเป็นหนึ่งในฟีเจอร์สำ�คัญของสินค้า 
ทีเ่หมอืนมโีคช้ประจำ�ตวัในการออกกำ�ลงักายผา่น 
Huawei Watch Fit ผู้ชนะในแคมเปญก็จะได้รับ
รางวัลจากหัวเว่ยไป (Techfeedthai, 2563)

	 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาคุณค่าแบรนด์หัวเว่ยจากแคมเปญของ 
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของผู้บริโภค 
เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่า
แบรนด์ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสาร
การตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok อย่างไร และ
สามารถนำ�ข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจและ
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมากขึ้น

วัตถุประสงค์
	 เพื่ อศึ กษาการรั บ รู้ คุณค่ าแบรนด์  
หัวเว่ยของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสาร
การตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมอง 
ของผู้บริโภค
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สมมติฐานงานวิจัย
	 การรับรู้ คุณค่ าแบรนด์หั ว เว่ ยของ  
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของผู้บริโภค
เป็นอย่างไร

นิยามศัพท์
	 คุณค่าแบรนด์ หมายถึง คุณค่าแบรนด์ 
ที่ผู้บริโภครับรู้ของ HUAWEI Watch Fit โดยผ่าน
การสื่อสารการตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok  
ซึ่ งประกอบด้วย การรู้จักแบรนด์  (Brand  
Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived  
Quali ty) การเชื่อมโยงกับแบรนด์ (Brand  
Associations) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty)

	 การสื่อสารการตลาดบนแอปพลิเคชัน  
TikTok หมายถงึ รปูแบบการสือ่สารการตลาดบน
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถสร้างการเข้าถึงและ
สรา้งปฏสิมัพนัธใ์หกั้บกลุ่มเปา้หมายได้เปน็อยา่งดี  
ทางแบรนดส์ามารถเลือกใช้รปูแบบตา่งๆ รว่มกนั 
เพื่อสร้างสรรค์การส่ือสารที่ตอบโจทย์และอยู่ใน
ทุกพฤติกรรมของผู้ใช้งาน TikTok ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

	 การติด #Hashtag (แฮชแท็ก) หมายถึง 
การทำ�การตลาดวิธีหนึ่งที่ช่วยสร้างการรับรู้ให้
กับแบรนด์บนแอปพลิเคชัน TikTok และรวบรวม
เนื้อหาคอนเทนต์เอาไว้ในแฮชแท็กเดียวกัน

	 ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีใ่ชง้านแอปพลเิคชนั  
TikTok ท้ังเพศหญิงและเพศชาย ไม่จำ�เป็นต้อง
เข้าร่วมทำ�แคมเปญ แต่เคยเห็นแคมเปญ “Move 
with Huawei Watch Fit”

การทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดที่เกี่ยวกับการรับรู้ Solomon 
(2009) ได้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ว่า การรับรู้จะ

เกิดขึ้นโดยที่มีสิ่งมากระตุ้นทางความรู้สึกต่างๆ 
ได้แก่ ภาพ เสียง รส ลักษณะพื้นผิว โดยจัดว่า
เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli’s) ใน
กรณีที่เป็นสิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาดจะหมาย
ถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ การสื่อสารการตลาดต่างๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ระดับการรับรู้จะสูง
หรือต่ำ�นั้นขึ้นอยู่กับรูปแบบของสิ่งกระตุ้นและ
คามเข้มของสิง่กระตุน้นัน้ๆ โดยสิง่กระตุน้ดงักลา่ว
จะผ่านทางตัวรับความรู้สึกต่างๆ ทางตา หู จมูก 
ลิน้ ผวิหนงั ซึง่เรียกวา่ประสาทสมัผสัทางการรับรู้  
(Sensory System) ซ่ึงกระบวนการทางการรับรู้ 
จะแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นที่หนึ่ง 
การเปิดรับสิ่งกระตุ้น (Exposure) ขั้นที่ 2 คือการ
ให้ความสนใจสิ่งกระตุ้นความรู้สึก และจากนั้นจะ
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการรับรู้ นั่นก็คือ 
ขัน้ตคีวามสิง่กระตุน้ทีผ่า่นเขา้มาทางประสาทรับรู้ 
ความรู้สึกนั้นๆ สรุปได้ว่า การรับรู้ของบุคคลโดย
ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าจะส่งผลให้บุคคลแต่ละ
บุคคลแสดงทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่แตกต่าง
กนันั้น ขึ้นอยูก่ับองค์ประกอบหลายปจัจัยดว้ยกนั 
เชน่ สภาพแวดลอ้มทัง้ภายในและภายนอก ความ
สามารถในการรับรู้ เป็นต้น

	 แนวคิดที่เกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ จาก
ความสำ�คัญของคุณค่าแบรนด์ ในสายตาของ
ผู้บริโภค และคุณสมบัติของแบรนด์ทำ�ให้การ
ศึกษาเกี่ยวกับแบรนด์ โดยมักจะเน้นและให้
ความสำ�คัญในมุมมองสายตาของผู้บริโภค ซึ่ง
แนวคิดและแบบจำ�ลองคุณค่าแบรนด์ของ Aaker 
(1996) อธิบายไว้ว่า  คุณค่าของแบรนด์นั้น มี
องค์ประกอบ 5 อย่างด้วยกัน คือ 1) การรู้จักชื่อ
แบรนด์ (Brand Awareness) 2) คุณภาพที่ถูก 
รับรู้ (Perceived Quality) 3) การเชื่อมโยง 
กับแบรนด์ (Brand Associations) และ 4) ความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)



คุณค่าแบรนด์ของหัวเว่ย วอต์ช ฟิต ผ่านการสื่อสารการตลาด 
บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในมุมมองของผู้บริโภค

42 ชัชญา สกุณา, จิรัชญา พิศอ่อน

	 แนวคิดที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาด
ในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบ
ของเว็บไซต์ ที่มีเครือข่ายความสัมพันธ์เสมือนที่
โยงใยใหบ้คุคลทีม่เีรือ่งทีส่นใจเหมอืนกนัมาพดูคุย
กนั สามารถเชือ่มโยงระหวา่งบคุคลอกีบคุคลหนึง่
ได้ เปน็การสรา้งเครอืขา่ยสงัคมสำ�หรบัผูใ้ช้งานใน
อนิเทอรเ์น็ต เขียนและอธบิายความสนใจกจิกรรม
ที่ได้ทำ� และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรม
ของผู้อื่น (Godey et al., 2016) บริการเครือข่าย
สังคมมักจะประกอบไปด้วย การแชท ส่งข้อความ 
ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก โดย 
แอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมได้แก่ Facebook,  
Line, Twitter, Instagram และ TikTok อีกทั้ง
ยังสามารถเชื่อมโยงการสื่อสารภายในองค์กร 
และภายนอกองค์กรเข้ าด้วยกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่
สำ�คัญในเรือ่งของการสือ่สารการตลาดและสือ่สาร
กิจกรรมของแบรนด์ในยุคปัจจุบัน

วิธีการศึกษา
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการกำ�หนดขนาด
กลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ
ผู้บริโภคชายและหญิงที่ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 
ซึ่งมีจำ�นวนผู้ใช้งาน 10 ล้านคนในประเทศไทย 
(Techsauce สถิติเดือนมีนาคม, 2563) โดย 
ผู้วิจัยใช้สูตรการคำ�นวณกลุ่มตัวอย่างของทาโร่  
ยามาเน่ โดยได้กำ�หนดขนาดการแปรปรวนสูงสุด 
คอื p=0.5 และ q=0.5 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และ
ยอมรบัความคลาดเคล่ือนจากการเลือกตวัอยา่งได้ 
5% หรือ 0.05 (จิรศักดิ์ ชาพรมมา, 2560) ได้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้บริโภค จำ�นวน 400 คน ผู้วิจัยใช้ 
วธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่ช้ความน่าจะเปน็  
(Non-probability Sampling) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ด้วยวิธีแบบเฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์ที่
กำ�หนด คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะ

กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
ในประเทศไทย โดยที่ไม่จำ�เป็นต้องเข้าร่วม
ทำ�แคมเปญ แต่เคยเห็นแคมเปญ “Move with  
Huawei Watch Fit” เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ซึ่ ง เ ป็ น เค ร่ื อ ง มื อ ในการ วิ จั ย เ ชิ งป ริม าณ  
(Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูล
แบบออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผ่าน
แฮชแท็ก #HuaweiWatchFit โดยที่แบบสอบถาม
สามารถแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 
1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วน
ที่ 2 ข้อคำ�ถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าแบรนด์
ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการ
ตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของ 
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ (1) การ
รู้จักชื่อแบรนด์ (Brand Awareness) (2) คุณภาพ
ที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) (3) การเชื่อมโยง 
กับแบรนด์  (Brand Associa t ions) และ  
(4) ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรง
เชิงเน้ือหา  และความถูกต้องของภาษา หลังจาก
น้ันนำ�แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงตามข้อเสนอ
แนะของผูท้รงคณุวฒุ ิไปทดลองใชก้บัประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 
คน และทดสอบหาความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 
โดยหาค่าสัมปะสิทธิ์ของแอลฟา  (α-Coefficient) 
ของครอนบาคช์ (Cronbach, 1990) ได้ค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.79 	

	 ผู้ วิ จั ยทำ �การวิ เ คราะห์ ข้ อมู ลด้ วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูปทางสถิติ โดย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทำ�การ
คำ�นวณด้วยสถิติร้อยละ (Percentage) และนำ�
เสนอข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) และคุณค่าแบรนด์ของ HUAWEI  
Watch F i t  ผ่ านการสื่ อสารการตลาดบน 
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แอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของผู้บริโภค 
ทำ�การคำ�นวณด้วยสถิติร้อยละ (Percentage)  
คา่เฉลีย่ (Mean) คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และนำ�เสนอข้อมูลด้วยการแจกแจง
ความถี ่(Frequency Distribution) โดยแบง่คะแนน
ตามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อระดับการรับรู้ 
คุณค่าแบรนด์หัวเว่ย ดังนี้

	 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับ
การรับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 
3.41-4.20 หมายถึง มีระดับการรับรู้คุณค่า 
แบรนด์หัวเว่ยมาก ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  
มีระดับการรับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับการรับรู้ 
คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยน้อย ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 
หมายถึง มีระดับการรับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ย
น้อยที่สุด

ผลการศึกษา
	 1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป 
	 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 400 
คน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเปน็เพศหญงิมากกว่าเพศ
ชาย มอีาย ุ18-25 ปี มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ต่ำ�กว่า 
18 ปี และ 26-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มากที่สุด รองลงมา  คือ ต่ำ�กว่าปริญญาตรี และ 
ปริญญาโท ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ
นักศึกษา  / นักเรียน มากที่สุด รองลงมา  คือ 
พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตัว และ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำ�กว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท มากทีส่ดุ รองลงมา คอื 10,001-20,000 บาท 
และ 20,001-30,000 บาท ตามลำ�ดับ นอกจากนี้
กลุ่มตัวอย่างสมัครสมาชิกแอปพลิเคชัน TikTok 
แบบมีไอดี คิดเป็นร้อยละ 77.25 และเคยสร้าง
วีดีโอในแอปพลิเคชั่น TikTok คิดเป็นร้อยละ 
57.27 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการใช้งาน 
แอปพลเิคชนั TikTok ทกุวัน คดิเปน็รอ้ยละ 41.75 
อกีทัง้ กลุม่ตวัอย่างเคยเหน็แคมเปญ “Move with 

Huawei Watch Fit” แตไ่ม่ไดเ้ข้าร่วมคดิเป็นร้อยละ 
59.25 และกลุม่ตวัอยา่งทีเ่คยไดเ้ข้าร่วมแคมเปญฯ 
คิดเป็นร้อยละ 40.75

	 2. ผลการศกึษาการรบัรูค้ณุคา่แบรนด์
ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการ
ตลาดบนแอปพลเิคชนั TikTok ในมมุมองของ
ผู้บริโภค
	 2.1 ผลการศกึษาคณุคา่แบรนด ์HUAWEI  
Watch F i t  ผ่ านการสื่ อสารการตลาดบน 
แอปพลิเคชัน TikTok ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า 
(Brand Awareness) พบว่า โดยรวมมีการรับรู้อยู่
ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย ( ) 3.78 เมื่อพิจารณา
โดยละเอียด กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่า 
แบรนด์อยู่ ในระดับมากที่สุด ในเรื่องการใส่ 
#HUAWEIWatchFit ในแคมเปญ ทำ�ให้รู้จัก
แคมเปญของ HUAWEI Watch Fit มากขึ้น ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมา  คือ สามารถจดจำ�ชื่อ 
แบรนด์หรือชื่อสินค้าได้เมื่อเห็นโฆษณาแคมเปญ
ของ HUAWEI Watch Fit และการโฆษณา
แบบBrand Takeover หรือโฆษณาที่ขึ้นหน้าแรก
เมื่อเข้าแอปฯ ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักแคมเปญ
ของ HUAWEI Watch Fit มากขึ้น ด้วยค่าเฉลี่ย
เท่ากัน คือ 3.80 และ Top View หรือโฆษณาบน
หนา้ฟตี 15 วนิาท ีทำ�ใหก้ลุม่ตวัอยา่งรูจ้กัแคมเปญ
ของ HUAWEI Watch Fit มากขึ้น ด้วยค่าเฉลี่ย 
3.78 ตามลำ�ดับ

	 2 . 2  ผลการศึ กษา คุณ ค่ าแบรน ด์   
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บนแอปพลิเคชัน TikTok ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  
(Perceived Quality) โดยรวมมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก ด้วยค่าเฉล่ีย ( ) 3.67 เม่ือพิจารณา
โดยละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่า
แบรนด์อยู่ในระดับมากที่สุด ในเรื่อง การจัดทำ� 
แคมเปญของ HUAWEI Watch Fit ทำ�ให้รับรู้ 
ถึงประโยชน์ของสินค้ามากขึ้น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.72 
รองลงมา คือ การจัดทำ�แคมเปญของ HUAWEI 
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Watch Fit ทำ�ให้รู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพดีคุ้มค่า
กับราคา  และการพัฒนาเทคโนโลยีสมาร์ตวอต์ช 
ทำ�ให้รู้สึกว่า  HUAWEI Watch Fit มีความโดด
เด่นเหนือคู่แข่ง ด้วยค่าเฉล่ียเท่ากัน คือ 3.68 
และการจัดทำ�แคมเปญของ HUAWEI Watch Fit 
ทำ�ให้สนใจในตัวสินค้ามากขึ้น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.60 
ตามลำ�ดับ

	 2.3 ผลการศกึษาคณุคา่แบรนด ์HUAWEI  
Watch F i t  ผ่ านการสื่ อสารการตลาดบน 
แอปพลิเคชัน TikTok ด้านการเช่ือมโยงกับ
ตราสินค้า  (Brand Associations) โดยรวมมี

การรับรู้อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉล่ีย ( ) 3.64  
เมื่อพิจารณาโดยละเอียด พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง 
มีการรับรู้คุณค่าแบรนด์อยู่ในระดับมากที่สุด  
ในเรื่อง HUAWEI Watch Fit ทำ�ให้นึกถึง
เทคโนโลยทีีท่นัสมยั และเป็นประโยชน ์ตอบโจทย์
การใช้ชีวิตของคนในปัจจุบัน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.70 
รองลงมา  คือ เม่ือเห็นแคมเปญของ HUAWEI 
Watch Fit กลุม่ตวัอยา่งจะนกึถงึการออกกำ�ลงักาย  
ดว้ยคา่เฉลีย่ 3.64 และการสรา้ง Effect รปูนาฬกิา
สมาร์ตวอตช์ ทำ�ใหค้ณุนกึถึง HUAWEI Watch Fit 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.63 ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 1	ผลการศกึษาคณุคา่แบรนด ์HUAWEI Watch Fit ผา่นการสือ่สารการตลาดบนแอปพลเิคชนั 
TikTok ในแต่ละด้าน

คุณค่าแบรนด์ในแต่ละด้าน
การรับรู้คุณค่าแบรนด์เฉลี่ย

ระดับการรับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ย
S.D.

ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) 3.78 0.55 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 3.67 0.65 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 3.64 0.47 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.58 0.63 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

รวม 3.66 0.56 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

	 2.4 ผลการศกึษาคณุคา่แบรนด ์HUAWEI  
Watch F i t  ผ่ านการสื่ อสารการตลาดบน 
แอปพลิ เคชัน T ikTok ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า  (Brand Loyalty) โดยรวมมีการรับรู้ 
อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย ( ) 3.58 เมื่อ
พิจารณาโดยละเอียด พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้ต่อคุณค่าแบรนด์อยู่ในระดับมากที่สุด 
ในเรื่อง ถ้า  HUAWEI Watch Fit มีการจัดทำ�
แคมเปญอื่นๆ อีก จะสนใจหรือติดตามแคมเปญ
เช่นเดิม ด้วยค่าเฉล่ีย 3.65 รองลงมา  คือ ถ้า
กลุ่มตัวอย่างใช้แบรนด์ HUAWEI หรือ HUAWEI  
Watch Fit อยู่จะยังคงใช้แบรนด์อย่างต่อเนื่อง 

และจะแนะนำ�แคมเปญของ HUAWEI Watch 
Fit ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก ด้วยค่าเฉล่ียเท่า
กัน คือ 3.58 และถ้า  HUAWEI Watch Fit  
มีการจัดทำ�แคมเปญอื่นๆ อีกจะเข้าร่วมทำ�
แคมเปญ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.57 ตามลำ�ดับ

	 ภาพรวมผลการศึกษาคุณค่าแบรนด์ 
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บนแอปพลเิคชนั TikTok ในแตล่ะดา้น พบวา่ กลุม่
ตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย  
( ) 3.66 โดยกลุม่ตวัอยา่งมกีารรับรู้คณุคา่แบรนด์
อยู่ในระดับมากที่สุดในด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า 
(Brand Awareness) ดว้ยคา่เฉลีย่ 3.78 รองลงมา 
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คือ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
ดว้ยคา่เฉลีย่ 3.67 ดา้นการเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้  
(Brand Associations) ด้วยค่าเฉลี่ย 3.64 และ
ดา้นความภกัดตีอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) ดว้ย 
ค่าเฉลี่ย 3.58 ตามลำ�ดับ (ดังตารางที่ 1)

อภิปรายผล
	 การวิจัยเรื่อง “คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยของ 
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บน แอปพลเิคชนั TikTok ในมมุมองของผูบ้รโิภค” 
ได้ข้อค้นพบที่น่าสนใจด้วยการทำ�แคมเปญผ่าน
แอปพลิเคชั่น TikTok ช่วยสร้างคุณค่าแบรนด์ใน
ดา้นการรูจั้กชือ่แบรนด ์(Brand Awareness) มาก
ที่สุดเมื่อเทียบกับด้านอื่นๆ โดยเฉพาะการใช้การ
สือ่สารการตลาดผา่น #HUAWEIWatchFit ควบคู่
ไปตลอดทางการแคมเปญ ในปัจจุบันนั้นการติด 
# (แฮชแท็ก) เป็นการเพ่ิมความน่าสนใจให้กับ
โพส หรือเพื่อเน้นย้ำ�ข้อความ ต่างๆ ในโพสนั้นๆ 
สามารถใช้สำ�หรับการโปรโมตแบรนด์ สินค้าหรือ
ผลติภัณฑใ์นโลกโซเชียลไดอ้ยา่งงา่ยดายจงึทำ�ให้
ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย และสามารถจดจำ� 
#HUAWEIWatchFit ได้ในที่สุด

	 จากผลการวิจัย พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง
สามารถจดจำ�ชื่อแบรนด์หรือชื่อสินค้าได้เมื่อเห็น
แคมเปญ “Move with HUAWEI Watch Fit” มาก
ที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคชอบสัมผัสประสบการณ์
ท่ีได้ร่วมกับแบรนด์เหมือนถูกกระตุ้นอารมณ์
ความรู้สึกทำ�ให้แบรนด์สามารถสร้างแคมเปญที่
เชือ่มความรูสึ้กของผูบ้รโิภคได ้ขอ้คน้พบดงักล่าว 
สอดคล้องกับแนวคิดของนธกฤต วันต๊ะเมล์  
(2557) ที่กล่าวว่า  การตลาดออนไลน์เป็น 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่มีความสำ�คัญใน
ปัจจุบัน เพ่ือทำ�ให้แบรนด์หรือสินค้าของเราเป็น
ที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีการต่างๆ และการ
ที่ทำ�การตลาดผ่าน Social Media ต่างๆ ก็กำ�ลัง
ได้รบัความนิยมอยา่งมาก เพราะมสีถติกิารใช้งาน

สงูกวา่แหลง่ออนไลนป์ระเภทอืน่ และยงัสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ STEPS Academy (2020) ทีก่ลา่ว
ไวว้า่ การใชแ้ฮชแทก็ในการทำ�การตลาดเปน็หนึง่
ในวธิทีีช่ว่ยสร้างการรับรู้ใหก้บัแบรนดบ์นชอ่งทาง
โซเชียลมีเดียต่างๆ และการใช้แฮชแท็กเป็นการ
เชือ่มตอ่คอนเทนตบ์นโซเชยีลมเีดยีในแตล่ะหวัข้อ 
ซึ่งง่ายต่อการค้นหาโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อ
นั้นๆ นอกจากนี้ Pot (2013) กล่าวว่า แฮชแท็ก 
รณรงคท์างสงัคมประเภททา้ (Challenge) สามารถ
กระตุ้นความสนใจและการรับรู้ได้ดี เนื่องจาก 
เป็นแฮชแท็กรณรงค์ที่มีการรับรู้และได้รับ 
ความรว่มมอืจากกลุม่เปา้หมายเปน็อยา่งด ีรวมทัง้
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมด้วย

	 เมื่ อผู้ บริ โภคเกิดการรับรู้ หรือรู้ จั ก 
แบรนด์ผ่านการจัดทำ�แคมเปญของ Move with 
HUAWEI Watch Fit แลว้สามารถรบัรูถ้งึประโยชน์
ของสินค้าและเกิดการเชื่อมโยงตราสินค้าได้ใน
ลำ�ดับถัดไป เนื่องจากแคมเปญ “Move with 
HUAWEI Watch Fit” บนแอปพลิเคชัน TikTok 
เป็นคลิปวิดีโอที่ให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมเต้นตามท่า
ออกกำ�ลังกายของ Huawei Watch Fit ซึ่งแสดง
ถึงประสิทธิภาพในการใช้งานและประโยชน์ของ
ฟังก์ชันที่ใช้งานได้ง่าย สะดวก และแตกต่างจาก
สินค้าคู่แข่ง จึงสามารถทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึง 
ประโยชน์ของสินค้าได้มากขึ้นจากแคมเปญนี้  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Harris (2014) ศึกษา
เร่ือง Cultural Cues Embedded within Hashtags: 
Effect on identification, and advertising 
outcomes พบว่า  แฮชแท็กแคมเปญก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อการโฆษณาสื่อสารผลิตภัณฑ์
และแบรนด์มากขึ้น อีกทั้งยังก่อให้เกิดการดึงดูด 
จนซือ้สนิคา้ดว้ย เนือ่งจากแคมเปญตา่งๆ นำ�เสนอ 
ประโยชน์ของสินค้าได้ชัดเจนแล้วแต่ความ
สร้างสรรค์ในการคิดแคมเปญของผู้ประกอบการ 
ดังน้ัน ข้อความบนแฮชแท็กไม่ใช่มีอิทธิพลต่อ
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ทัศนคติเพียงอย่างเดียว แต่ก็มีผลต่อพฤติกรรม
ด้วย และยังสนับสนุนความจริงที่ว่าผู้ประกอบ
จำ�เป็นที่จะต้องใส่ใจการคิดแคมเปญการตลาด
และข้อความบนแฮชแท็กเพราะผู้ชมให้ความ
สนใจและมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะเป็นผู้รับสารที่
กระตือรือร้น (Active Audience) มากขึ้น และยัง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Saputra (2017) กล่าวว่า  
เมื่อผู้บริโภคถูกดึงดูดความสนใจหลังจากได้รับ
ชมแคมเปญโฆษณา จากนั้นจึงรู้สึกสนใจและเกิด
ความต้องการในสินค้า/ บริการและหากแคมเปญ
โฆษณาทำ�หน้าที่ ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 
ผลลพัธท์ีเ่กดิตามมาคอื ผูบ้รโิภคจะเกดิการจดจำ�
ในสารและมีพฤติกรรมตามมา 

	 อย่างไรก็ตามผลการศึกษาเป็นที่น่า
สังเกตว่า  การรับรู้คุณค่าแบรนด์ผ่านแคมเปญ
ของ HUAWEI Watch Fit บนแอปพลิเคชั่น 
TikTok สร้างความภักดีในแบรนด์ได้น้อยที่สุด
เมื่อเทียบกับด้านอื่นๆ แสดงให้เห็นว่าการจัด
แคมเปญดังกล่าวช่วยกระตุ้นความสนใจและการ
รู้จักแบรนด์หัวเว่ยได้ เพิ่มความน่าสนใจให้แก่
การสื่อสาร รวมทั้งช่วยสร้างการจดจำ�ซึ่งจะส่งผล 
ถึง พฤติกรรมของบุคคล (จิรัฏฐ์ พรหมดิเรก, 
2558) แต่เครื่องมือดังกล่าวยังไม่สามารถสร้าง
ความภักดีในแบรนด์ได้มากนัก โดยงานวิจัยของ
พรรณพิลาส กุลดิลก (2563) พบว่า  พฤติกรรม
ของผูใ้ชง้าน TikTok มคีวามแตกตา่งจากสือ่สงัคม
ออนไลน์อื่น เนื่องจากไม่ได้ใช้เป็นช่องทางในการ
ส่ือสารสองทางแบบสมบูรณ์แบบ โดยเน้นการ
สร้างสารและเสพสาร หากจะมีการสนทนาจะเป็น
เพียงการแสดงความคิดเห็นเท่านั้น นอกจากนี้
ในส่วนของการร่วมสร้างสารที่เป็นกิจกรรมของ 
แบรนด์นั้น ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเลือกร่วม
กิจกรรมท่ีมีรูปแบบสอดคล้องกับความสนใจ 
ของตน หรือมีนักแสดง/พรีเซนเตอร์ที่ตนชื่นชอบ
ปรากฏในสารนั้น แต่ก็เป็นกิจกรรมที่ทำ�เพียง 
ชั่วระยะเวลาหนึ่งแล้วจบไป

สรุป
	 การ วิจัย เ ร่ือง “ คุณค่าแบรนด์ของ  
HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการตลาด
บนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมองของผู้บริโภค” 
สรปุไดว้า่ แคมเปญ “Move with HUAWEI Watch 
Fit” ช่วยส่งเสริมในด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 
(Brand Awareness) มากทีส่ดุ เนือ่งจากแคมเปญ
นี้เป็นแคมเปญที่ใช้วิธีการสื่อสารการตลาดทาง
แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
ติดอันดับในปัจจุบัน ซึ่งมีจำ�นวนผู้ใช้งานเป็น
จำ�นวนมากทำ�ให้เข้าถึงแคมเปญนี้ได้มากเช่นกัน 
รวมไปถึงลักษณะของแคมเปญที่มีความโดดเด่น 
แตกตา่งจากแบรนดค์ูแ่ขง่ และองคป์ระกอบตา่งๆ 
ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย จดจำ� และรู้จัก
ตราสินค้า หรือ HUAWEI Watch Fit ได้ในที่สุด

ข้อเสนอแนะ
	 1. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ที่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เป็นเพศ
หญิง ที่มีอายุในช่วง 18-25 ปี ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
นักศึกษา/นักเรียน ดังนั้น นักการตลาดสามารถ
ทำ�การสือ่สารการตลาดผา่นชอ่งทางแอปพลเิคชนั 
TikTok เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้

	 2. จากผลการวิจัย พบว่า การรับรู้คุณค่า 
แบรนด์ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสาร
การตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ในมุมมอง
ของผู้บริโภคภาพรวมแต่ละด้าน ด้านการรู้จัก
ชื่อตราสินค้า  (Brand Awareness) มีระดับการ
รับรู้มากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการจัดแคมเปญ
ทางแอปพลิเคชัน TikTok นั้นเหมาะสำ�หรับการ 
ส่งเสริมในด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า  (Brand 
Awareness) มากกว่าด้านอื่นๆ ดงันั้นถ้าต้องการ
ส่งเสริมในด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านการเชื่อม
โยงตราสินค้า  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  หรือ
มากกวา่นัน้ควรใชเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดอืน่ๆ 
ร่วมด้วย
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	 3. จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความสนใจเนื้อหาหรือคอนเทนต์ใน
เรื่องของ Performance (ความสามารถ, ตลก) 
มากท่ีสุด ดังน้ัน ในอนาคตหากแบรนด์ต้องการ
ทำ�การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของแคมเปญ
อกี ควรสรา้งรปูแบบของแคมเปญใหต้รงกบัความ
สนใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงกระแส
นิยมต่างๆ ในช่วงเวลานั้น

	 4. จากผลการวิจัย พบว่า การรับรู้คุณค่า 
แบรนด์ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการ
สื่อสารการตลาดบนแอปพลิเคชัน TikTok ใน
ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า  (Brand Awareness)  
มีระดับการรับรู้มากที่สุดในเรื่องของการใส่   

#HUAWEIWatchFit ในแคมเปญ ทำ�ให้ผู้บริโภค
สามารถรู้จักช่ือตราสินค้าและจดจำ�ได้มากข้ึน 
เนือ่งจากการตดิ # (แฮชแทก็) เปน็เครือ่งมอืเสรมิ
ทีเ่พิม่ความนา่สนใจใหก้บัโพสต ์และทำ�ใหส้ามารถ
หาโพสต์อื่นๆ ที่มีแฮชแท็กเดียวกันได้ง่ายขึ้น  
ดังนั้นควรมีการคิด # (แฮชแท็ก) ใหม่เรื่อยๆ 
สำ�หรับการสื่อสารการตลาดในครั้งต่อๆ ไป
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นิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิตที่สนับสนุนใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้รวมทั้งผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ที่ช่วยทำ�ให้งานวิจัยชิ้นนี้สำ�เร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี
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