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บทคัดย่อ
	 ก�รวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษ�คณุค�่แบรนดข์อง	HUAWEI	Watch	Fit	ผ�่นก�รสือ่ส�ร
ก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	TikTok	ในมุมมองของผู้บริโภค	โดยเป็นก�รวิจัยเชิงปริม�ณ	(Quantitative	
Research)	 โดยใช้วิธีก�รเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถ�ม	 (Questionnaire)	 จ�กกลุ่มเป้�หม�ย
จำ�นวน	 400	 คน	 ผลก�รวิจัยพบว่�	 กลุ่มตัวอย่�งเคยเห็นคลิปวิดีโอแคมเปญ	 “Move	 with	 HUAWEI	
Watch	Fit”	ผ่�นแอปพลิเคชัน	TikTok	ม�กที่สุด	โดยข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่�แบรนด์ของ	HUAWEI	Watch	
Fit	ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	TikTok	พบว่�	กลุ่มตัวอย่�งมีก�รรับรู้ต่อคุณค่�แบรนด์
ของ	HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ในภ�พรวมแต่ละด้�น 
อยู่ในระดับม�ก	 และมีก�รรับรู้ต่อคุณค่�แบรนด์หลังจ�กร่วมแคมเปญอยู่ในระดับม�กที่สุด	 ในด้�นก�ร
รู้จักชื่อแบรนด์	 (Brand	 Awareness)	 รองลงม�คือ	 ด้�นคุณภ�พที่ถูกรับรู้	 (Perceived	Quality)	 และ 
ด้�นก�รเชื่อมโยงกับแบรนด์	(Brand	Associations)	ต�มลำ�ดับ

คําสําคัญ:	 ก�รสื่อส�รแบรนด์,	คุณค่�แบรนด์,	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	 ก�รเชื่อมต่อโลกเข้�กับ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกล�ยเป็นส่วนหนึ่งของ 
ก�รดำ�รงชีวิตของมนุษย์	 ไม่ว่�จะเป็นด้�นก�ร
ศกึษ�	เศรษฐกิจ	สังคม	ก�รสือ่ส�ร	ฯลฯ	โดยมกี�ร
ใชง้�นอย�่งแพรห่ล�ยกว่�	4.54	พันล้�นคนทัว่โลก	 
คดิเปน็	59	เปอรเ์ซน็ตข์องประช�กรทัง้หมดบนโลก	 
โดยมีอัตร�ก�รเติบของผู้ใช้ง�นอินเทอร์เน็ตที่
เพิ่มขึ้นในทุกๆ	 ปี	 สื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียล 
มีเดียนั้น	 กล�ยเป็นกิจกรรมหลักของผู้ใช้ง�น
อนิเทอรเ์นต็	มีอัตร�ก�รใชเ้วล�อยูก่บัโซเชยีลมเีดยี 
ถึง	 2	 ชั่วโมง	 24	 น�ที	 ส่งผลให้ยอดผู้ใช้ง�น 
โซเชยีลมีเดีย	(Social	Media)	เพิม่ขึน้จ�กปกีอ่นๆ	
และยังคงมีอัตร�ก�รเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ	โซเชียลมีเดีย	
(Social	 Media)	 จึงเป็นสื่อที่เข้�ถึงผู้บริโภคได้ 
อย่�งรวดเร็ว	 อินเทอร์เน็ตกล�ยเป็นประตูสู่ 
ก�รพัฒน�นวัตกรรมเทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง
คว�มต้องก�รของผู้ใช้ง�นม�โดยตลอดอย่�ง
รอบด้�น	 เรียกได้ว่�	 อินเทอร์เน็ตคือพื้นฐ�นของ
ก�รพัฒน�แอปพลิเคชันต่�งๆ	 ที่เป็นประโยชน์
ต่อคนในสังคม	 ทำ�ให้เกิดผลกระทบในวงกว้�ง	 
ยกตวัอย�่งเชน่	ก�รศกึษ�ทีก่�รเข�้ถงึอนิเทอรเ์นต็
ทำ�ให้เกิดก�รเข้�ถึงคว�มรู้ในเรื่องที่คนๆ	 นั้น	
อย�กรูอ้ย�กเรยีนได้	(ก�ญจน�	ก�ญจนสตุ,	2563)	

	 ในจำ�นวนแอปพลิเคชันสือ่สงัคมออนไลน	์
(Social	Media)	 ที่มีอยู่ในปัจจุบัน	 แอปพลิเคชัน	 
TikTok	 เป็นหนึ่ ง ในแอปพลิ เคชันที่มียอด
ด�วน์โหลดสูงที่สุด	 TikTok	 ได้รับก�รพัฒน�

อย่�งรวดเร็วภ�ยหลังจ�กไบต์แดนซ์	 (Byte	
Dance)	 เปิดตัว	 TikTok	 ในประเทศส�ธ�รณรัฐ
ประช�ชนจีน	 ในปีที่ผ่�นม�มีผู้ใช้ร�ยวันทั่วโลก	
ประม�ณ	500	ล�้นคน	เป็นผูใ้ชง้�นทีอ่ยูใ่นประเทศ
ส�ธ�รณรัฐประช�ชนจีนประม�ณ	 150	 ล้�นคน	 
มยีอดด�วนโ์หลดรวมถงึ	1,500	ล�้นครัง้	นอกจ�ก
นีย้งัพบว�่แอปพลเิคชนั	TikTok	ไดร้บัก�รยอมรบั
เป็นอย่�งม�กในประเทศแถบเอเชีย	เช่น	กัมพูช�	
ญี่ปุ่น	 อินโดนีเซีย	 ม�เลเซีย	 ไทย	 และเวียดน�ม	
นับได้ว่�ได้รับคว�มนิยมอย่�งรวดเร็วโดยใช้เวล�
เพียงประม�ณ	 3	 ปีเท่�นั้น	 (Workpoint	 today,	
2563)	แอปพลเิคชนั	TikTok	เปน็บรกิ�รเครอืข�่ย
สังคมประเภทไมโครบล็อกกิ้ง	 (Micro-Blogging)	
ให้บริก�รท�งไอโอเอสและแอนดรอยด์	 เป็น 
แอปพลิเคชันที่นิยมใช้กันทั่วโลกโดยเฉพ�ะใน
กลุ่มวัยรุ่น	 (Wittawin,	 2563)	 ส่งผลให้บริษัท 
ผู้ ผลิต เค ร่ือง มือสื่ อส�รต่ � งๆ	 เล็ ง เห็นว่ � 
แอปพลิเคชัน	 TikTok	 ควรนำ�ม�ใช้ในก�รสื่อส�ร
ก�รตล�ดยคุใหม	่เพือ่ทีจ่ะเสริมคว�มแขง็แกร่งให้
กับแบรนด์ที่ต้องก�รพื้นที่สำ�หรับก�รทำ�โฆษณ�
ผ�่นท�งโทรศพัทเ์คลือ่นทีแ่ละเพือ่ประช�สมัพนัธ์
ถึงกลุ่มผู้บริโภคและสร้�งคว�มสัมพันธ์ที่ดีให้กับ
ผู้บริโภค

	 ปัจจุบัน	 TikTok	 มีผู้ใช้ง�นเฉลี่ยวันละ	 
800	 ล้�นคน	 เป็นรองแพลตฟอร์มใหญ่อย่�ง	
Facebook	 ซึ่งตัวเลขผู้ใช้ร�ยวันอยู่ที่ประม�ณ	
1,600	 ล้�นคน	 โดยคอนเทนต์หรือเนื้อห�ที่คน
ไทยนิยมนั้นจะมีคว�มหล�กหล�ยครอบคลุม	ทุก
ไลฟส์ไตลใ์นชวีติประจำ�วนัไมว่�่จะเปน็	“ไลฟส์ไตล	์
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(Lifestyle)”	ท่ีครอบคลุมเนือ้ห�เกีย่วกบัสตัว์เล้ียง,	
คว�มรกั,	Vlog	และครอบครวั,	“เพอรฟ์อรม์แมนซ	์
(Performance)”	 เนื้อห�ที่เกี่ยวกับคว�มส�ม�รถ
และตลก	 “เอ็นเตอร์เทนเม้นท์	 (Entertainment)”	
ที่เน้นเกม,	 ป๊อปคัลเจอร์,	 คอสเพลย์	 และกลุ่ม
แฟนคลับ	 “กีฬ�และกิจกรรมกล�งแจ้ง	 (Sport	 &	
Outdoor)”	 สำ�หรับหัวข้อกีฬ�และก�รออกกำ�ลัง
ก�ย	“ท่องเที่ยวและพักผ่อน	(Travel	&	Leisure)”	
เน้นอ�ห�รเครื่องดื่มและสถ�นที่ท่องเที่ยว	 “บิวตี้	
(Beauty)”	 ประกอบด้วยเรื่องของคว�มง�มและ
แฟชั่น	 รวมถึง	 “คว�มรู้	 (Learning)”	 “คว�มคิด
สร้�งสรรค์	(Creativity)”	

	 อีกหน่ึงคอนเทนตท์ีไ่ดร้บัคว�มสนใจจ�ก
ผู้ใช้ง�น	ได้แก่	Hashtag	Challenge	ซึ่งส�ม�รถ
สร้�งประสบก�รณ์ร่วมของผู้ ใช้ง�นได้อย่�ง
มห�ศ�ล	โดยก�รสร้�ง	Challenge	ต่�งๆ	ไม่ว่�จะ
เป็น	ก�รเต้น	ก�รร้องเพลง	ก�รทำ�กิจกรรมต่�งๆ	
ให้ผู้บริโภคได้ทดลองทำ�	 คอนเทนต์	 Hashtag	
Challenge	 ได้รับคว�มสนใจจนแอปพลิเคชัน	
TikTok	นำ�ม�ใชเ้ปน็สว่นหนึง่ของเครือ่งมอืสือ่ส�ร
ก�รตล�ด	ณ	ปัจจุบัน

		 พื้ น ที่ ใ น ก � ร สื่ อ ส � ร แ บ ร น ด์ ข อ ง 
แอปพลเิคชนั	TikTok	มทีัง้หมด	5	สว่น	โดยแบง่เปน็ 
โฆษณ�ม�ตรฐ�น	 3	 ส่วน	 ได้แก่	 1)	 Brand	 
Takeover	 ซ่ึงเป็นส่วนแรกที่ผู้ใช้ง�นจะเห็นได้
ทันทีเมื่อเปิดใช้ง�นแอปพลิเคชัน	 2)	 Top	 View	
คือวีดีโอแรกที่จะเล่น	 เมื่อผู้ใช้ง�นเริ่มต้นเข้�ใช้
แอปพลเิคชนั	โดยวดิโีอดงักล่�วจะมคีว�มย�ว	60	
วนิ�ท	ี3)	In-Feeds	Ad	ซึง่จะแทรกอยูร่ะหว่�งก�ร
ใช้ง�นแอปพลิเคชัน	 อีกสองส่วนที่เหลือคือก�ร
สร้�งโฆษณ�หรือแคมเปญก�รตล�ดของแบรนด์	
ประกอบด้วย	4)	ก�รสร้�ง	Hashtag	Challenge	
เพื่อทำ�ให้ผู้ใช้ง�นเกิดก�รตอบรับและทำ�ต�ม 
ช�เลนจต์�่งๆ	ทีแ่บรนดส์ร�้งขึน้ผ�่นแอปพลิเคชัน	
และ	5)	Branded	Effect	 เป็นก�รนำ�	AI	ม�ช่วย 
ตรวจจับคว�มเคล่ือนไหวของผู้ใช้ง�นเพ่ือให้

เกิดเอฟเฟกต์	 ดังนั้น	 ก�รทำ�แคมเปญผ่�น 
แอปพลิเคชัน	 TikTok	 จะทำ�ให้ผู้ใช้ง�นเกิดก�ร
สร้�งคอนเทนต์ขึ้นม�บนแพลตฟอร์ม	 ทำ�ให้เกิด
เป็นกระแสและปร�กฏก�รณต์�่งๆ	ขึน้ม�ในสงัคม	
(AD	ADDICT,	2019).

	 HUAWEI	 เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่ใช้ก�ร
สร้�ง	Hashtag	Challenge	ผ่�นแคมเปญ	Move	
with	HUAWEI	Watch	 Fit	 (#HuaweiWatchFit)	
บนแอปพลิเคชั่น	TikTok	เพื่อโปรโมท	HUAWEI	
Watch	 Fit	 น�ฬิก�อัจฉริยะซึ่งเป็นสินค้�ใหม่	 
ลักษณะของแคมเปญคือ 	 ก�ร เ ข้ � ใช้ ง �น 
แอพพลิเคชัน	 TikTok	 แล้วค้นห�	 #Huawei 
WatchFit	 จ�กนั้นถ่�ยคลิปขณะเต้นต�มท่�ท�ง
ออกกำ�ลังก�ยของ	 Huawei	Watch	 Fit	 ซึ่งผู้ที่ 
เตน้นำ�ออกกำ�ลงัก�ยประจำ�แคมเปญ	คอืช�ยหนุม่ 
หุ่นฟิตในเสื้อสีส้มซึ่งเป็น	 Animated	 Fitness	 
Coach	 ซึ่งเป็นหนึ่งในฟีเจอร์สำ�คัญของสินค้� 
ทีเ่หมอืนมโีคช้ประจำ�ตวัในก�รออกกำ�ลงัก�ยผ�่น	
Huawei	Watch	 Fit	 ผู้ชนะในแคมเปญก็จะได้รับ
ร�งวัลจ�กหัวเว่ยไป	(Techfeedthai,	2563)

	 จ�กที่กล่�วม�ข้�งต้น	 ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษ�คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยจ�กแคมเปญของ	
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บนแอปพลิเคชัน	TikTok	ในมุมมองของผู้บริโภค	
เพื่อศึกษ�ว่�ผู้บริโภคมีคว�มคิดเห็นต่อคุณค่�
แบรนด์ของ	HUAWEI	Watch	Fit	ผ่�นก�รสื่อส�ร
ก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	TikTok	อย่�งไร	และ
ส�ม�รถนำ�ข้อมูลไปใช้ในก�รพัฒน�ธุรกิจและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ก�รตล�ดให้ตอบสนองคว�ม
ต้องก�รของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันม�กขึ้น

วัตถุประสงค์
	 เพื่ อศึ กษ�ก�รรั บ รู้ คุณค่ �แบรนด์  
หัวเว่ยของ	HUAWEI	Watch	Fit	ผ่�นก�รสื่อส�ร
ก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ในมุมมอง 
ของผู้บริโภค
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สมมติฐานงานวิจัย
	 ก�รรับรู้ คุณค่ �แบรนด์หั ว เว่ ยของ	 
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บนแอปพลิเคชัน	TikTok	ในมุมมองของผู้บริโภค
เป็นอย่�งไร

นิยามศัพท์
	 คุณค่�แบรนด์	 หม�ยถึง	 คุณค่�แบรนด์ 
ที่ผู้บริโภครับรู้ของ	HUAWEI	Watch	Fit	โดยผ่�น
ก�รสื่อส�รก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 
ซึ่ งประกอบด้วย	 ก�รรู้จักแบรนด์ 	 (Brand	 
Awareness)	 คุณภ�พที่ถูกรับรู้	 (Perceived	 
Quali ty)	 ก�รเชื่อมโยงกับแบรนด์	 (Brand	 
Associations)	และคว�มภักดีต่อแบรนด์	(Brand	
Loyalty)

	 ก�รสื่อส�รก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 
TikTok	หม�ยถงึ	รปูแบบก�รสือ่ส�รก�รตล�ดบน
สื่อสังคมออนไลน์	ซึ่งส�ม�รถสร้�งก�รเข้�ถึงและ
สร�้งปฏสิมัพนัธใ์หกั้บกลุ่มเป�้หม�ยได้เปน็อย�่งดี	 
ท�งแบรนดส์�ม�รถเลือกใช้รปูแบบต�่งๆ	รว่มกนั 
เพื่อสร้�งสรรค์ก�รส่ือส�รที่ตอบโจทย์และอยู่ใน
ทุกพฤติกรรมของผู้ใช้ง�น	 TikTok	 ได้อย่�งมี
ประสิทธิภ�พ

	 ก�รติด	#Hashtag	(แฮชแท็ก)	หม�ยถึง	
ก�รทำ�ก�รตล�ดวิธีหนึ่งที่ช่วยสร้�งก�รรับรู้ให้
กับแบรนด์บนแอปพลิเคชัน	TikTok	และรวบรวม
เนื้อห�คอนเทนต์เอ�ไว้ในแฮชแท็กเดียวกัน

	 ผูบ้รโิภค	หม�ยถงึ	ผูท้ีใ่ชง้�นแอปพลเิคชนั	 
TikTok	 ท้ังเพศหญิงและเพศช�ย	 ไม่จำ�เป็นต้อง
เข้�ร่วมทำ�แคมเปญ	แต่เคยเห็นแคมเปญ	“Move	
with	Huawei	Watch	Fit”

การทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดที่เกี่ยวกับก�รรับรู้	 Solomon	
(2009)	ได้อธิบ�ยเกี่ยวกับก�รรับรู้ว่�	ก�รรับรู้จะ

เกิดขึ้นโดยที่มีสิ่งม�กระตุ้นท�งคว�มรู้สึกต่�งๆ	
ได้แก่	 ภ�พ	 เสียง	 รส	 ลักษณะพื้นผิว	 โดยจัดว่�
เป็นสิ่งกระตุ้นภ�ยนอก	 (External	 Stimuli’s)	 ใน
กรณีที่เป็นสิ่งกระตุ้นท�งด้�นก�รตล�ดจะหม�ย
ถึง	ผลิตภัณฑ์	บริก�ร	ก�รสื่อส�รก�รตล�ดต่�งๆ	
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์	 เป็นต้น	 ระดับก�รรับรู้จะสูง
หรือต่ำ�นั้นขึ้นอยู่กับรูปแบบของสิ่งกระตุ้นและ
ค�มเข้มของสิง่กระตุน้นัน้ๆ	โดยสิง่กระตุน้ดงักล�่ว
จะผ่�นท�งตัวรับคว�มรู้สึกต่�งๆ	ท�งต�	หู	จมูก	
ลิน้	ผวิหนงั	ซึง่เรียกว�่ประส�ทสมัผสัท�งก�รรับรู้	 
(Sensory	 System)	 ซ่ึงกระบวนก�รท�งก�รรับรู้ 
จะแบ่งออกได้เป็น	 3	 ขั้นตอน	 ได้แก่	 ขั้นที่หนึ่ง	
ก�รเปิดรับสิ่งกระตุ้น	(Exposure)	ขั้นที่	2	คือก�ร
ให้คว�มสนใจสิ่งกระตุ้นคว�มรู้สึก	และจ�กนั้นจะ
เป็นขั้นตอนสุดท้�ยของกระบวนก�รรับรู้	นั่นก็คือ	
ขัน้ตคีว�มสิง่กระตุน้ทีผ่�่นเข�้ม�ท�งประส�ทรับรู้	
คว�มรู้สึกนั้นๆ	สรุปได้ว่�	ก�รรับรู้ของบุคคลโดย
ผ่�นประส�ทสัมผัสทั้งห้�จะส่งผลให้บุคคลแต่ละ
บุคคลแสดงทัศนคติ	 หรือพฤติกรรมที่แตกต่�ง
กนันั้น	ขึ้นอยูก่ับองค์ประกอบหล�ยปจัจัยดว้ยกนั	
เชน่	สภ�พแวดลอ้มทัง้ภ�ยในและภ�ยนอก	คว�ม
ส�ม�รถในก�รรับรู้	เป็นต้น

	 แนวคิดที่เกี่ยวกับคุณค่�แบรนด์	 จ�ก
คว�มสำ�คัญของคุณค่�แบรนด์	 ในส�ยต�ของ
ผู้บริโภค	 และคุณสมบัติของแบรนด์ทำ�ให้ก�ร
ศึกษ�เกี่ยวกับแบรนด์	 โดยมักจะเน้นและให้
คว�มสำ�คัญในมุมมองส�ยต�ของผู้บริโภค	 ซึ่ง
แนวคิดและแบบจำ�ลองคุณค่�แบรนด์ของ	Aaker	
(1996)	 อธิบ�ยไว้ว่�	 คุณค่�ของแบรนด์นั้น	 มี
องค์ประกอบ	5	อย่�งด้วยกัน	คือ	1)	ก�รรู้จักชื่อ
แบรนด์	 (Brand	 Awareness)	 2)	 คุณภ�พที่ถูก 
รับรู้	 (Perceived	 Quality)	 3)	 ก�รเชื่อมโยง 
กับแบรนด์	(Brand	Associations)	และ	4)	คว�ม
ภักดีต่อแบรนด์	(Brand	Loyalty)



คุณค่าแบรนด์ของหัวเว่ย วอต์ช ฟิต ผ่านการสื่อสารการตลาด 
บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในมุมมองของผู้บริโภค

42 ชัชญา สกุณา, จิรัชญา พิศอ่อน

	 แนวคิดที่เก่ียวกับก�รสื่อส�รก�รตล�ด
ในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์	 เครือข่�ยสังคม
ออนไลน์	คือ	เครือข่�ยสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบ
ของเว็บไซต์	 ที่มีเครือข่�ยคว�มสัมพันธ์เสมือนที่
โยงใยใหบ้คุคลทีม่เีรือ่งทีส่นใจเหมอืนกนัม�พดูคุย
กนั	ส�ม�รถเชือ่มโยงระหว�่งบคุคลอกีบคุคลหนึง่
ได้	เปน็ก�รสร�้งเครอืข�่ยสงัคมสำ�หรบัผูใ้ช้ง�นใน
อนิเทอรเ์น็ต	เขียนและอธบิ�ยคว�มสนใจกจิกรรม
ที่ได้ทำ�	 และเชื่อมโยงกับคว�มสนใจและกิจกรรม
ของผู้อื่น	(Godey	et al.,	2016)	บริก�รเครือข่�ย
สังคมมักจะประกอบไปด้วย	ก�รแชท	ส่งข้อคว�ม	
ส่งอีเมล	 วิดีโอ	 เพลง	 อัปโหลดรูป	 บล็อก	 โดย 
แอปพลิเคชันที่ได้รับคว�มนิยมได้แก่	Facebook,	 
Line,	 Twitter,	 Instagram	 และ	 TikTok	 อีกทั้ง
ยังส�ม�รถเชื่อมโยงก�รสื่อส�รภ�ยในองค์กร	
และภ�ยนอกองค์กรเข้ �ด้วยกันได้อย่�งมี
ประสิทธิภ�พและเป็นเครื่องมือก�รสื่อส�รที่
สำ�คัญในเรือ่งของก�รสือ่ส�รก�รตล�ดและสือ่ส�ร
กิจกรรมของแบรนด์ในยุคปัจจุบัน

วิธีการศึกษา
	 ก�รศึกษ�วิจัยครั้งนี้มีก�รกำ�หนดขน�ด
กลุ่มตัวอย่�ง	โดยกลุ่มตัวอย่�งที่ใช้ในก�รวิจัยคือ
ผู้บริโภคช�ยและหญิงที่ใช้แอปพลิเคชัน	 TikTok	
ซึ่งมีจำ�นวนผู้ใช้ง�น	 10	 ล้�นคนในประเทศไทย	
(Techsauce	 สถิติเดือนมีน�คม,	 2563)	 โดย 
ผู้วิจัยใช้สูตรก�รคำ�นวณกลุ่มตัวอย่�งของท�โร่	 
ย�ม�เน่	โดยได้กำ�หนดขน�ดก�รแปรปรวนสูงสุด 
คอื	p=0.5	และ	q=0.5	ทีร่ะดบัคว�มเชือ่มัน่	95%	และ
ยอมรบัคว�มคล�ดเคล่ือนจ�กก�รเลือกตวัอย�่งได้	
5%	หรือ	0.05	(จิรศักดิ์	ช�พรมม�,	2560)	ได้กลุ่ม
ตัวอย่�งเป็นผู้บริโภค	 จำ�นวน	 400	 คน	 ผู้วิจัยใช้ 
วธิกี�รเลอืกกลุม่ตวัอย�่งแบบไมใ่ช้คว�มน่�จะเปน็	 
(Non-probability	Sampling)	ในก�รเก็บรวบรวม
ข้อมูล	 ด้วยวิธีแบบเฉพ�ะเจ�ะจงต�มเกณฑ์ที่
กำ�หนด	 คือ	 ก�รเลือกแจกแบบสอบถ�มเฉพ�ะ

กลุ่มตัวอย่�งที่ ใช้ง�นแอปพลิเคชัน	 TikTok	 
ในประเทศไทย	 โดยที่ไม่จำ�เป็นต้องเข้�ร่วม
ทำ�แคมเปญ	 แต่เคยเห็นแคมเปญ	 “Move	 with	 
Huawei	 Watch	 Fit”	 เคร่ืองมือที่ใช้ในก�รเก็บ
รวบรวมขอ้มลู	คอื	แบบสอบถ�ม	(Questionnaire)	 
ซึ่ ง เ ป็ น เค ร่ื อ ง มื อ ในก�ร วิ จั ย เ ชิ งป ริม �ณ	 
(Quantitative	 Research)	 เก็บรวบรวมข้อมูล
แบบออนไลน์ผ่�นแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ผ่�น
แฮชแท็ก	#HuaweiWatchFit	โดยที่แบบสอบถ�ม
ส�ม�รถแบ่งเนื้อห�ออกเป็น	2	ส่วน	ได้แก่	ส่วนที่	
1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถ�ม	 และส่วน
ที่	 2	 ข้อคำ�ถ�มเกี่ยวกับก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์
ของ	 HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�ร
ตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ในมุมมองของ 
ผู้บริโภค	ประกอบไปด้วย	4	ด้�น	ได้แก่	(1)	ก�ร
รู้จักชื่อแบรนด์	(Brand	Awareness)	(2)	คุณภ�พ
ที่ถูกรับรู้	(Perceived	Quality)	(3)	ก�รเชื่อมโยง 
กับแบรนด์ 	 (Brand	 Associa t ions)	 และ	 
(4)	คว�มภักดีต่อแบรนด์	(Brand	Loyalty)	โดยให้
ผู้เชี่ยวช�ญจำ�นวน	 3	 ท่�น	 ตรวจสอบคว�มตรง
เชิงเน้ือห�	 และคว�มถูกต้องของภ�ษ�	หลังจ�ก
น้ันนำ�แบบสอบถ�มที่ได้ปรับปรุงต�มข้อเสนอ
แนะของผูท้รงคณุวฒุ	ิไปทดลองใชก้บัประช�กรใน
กรุงเทพมห�นครที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่�ง	จำ�นวน	30	
คน	และทดสอบห�คว�มเชือ่มัน่ของแบบสอบถ�ม	
โดยห�ค่�สัมปะสิทธิ์ของแอลฟ�	 (α-Coefficient)	
ของครอนบ�คช์	 (Cronbach,	 1990)	 ได้ค่�คว�ม
เชื่อมั่นเท่�กับ	0.79		

	 ผู้ วิ จั ยทำ �ก�รวิ เ คร�ะห์ ข้ อมู ลด้ วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูปท�งสถิติ	 โดย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถ�มทำ�ก�ร
คำ�นวณด้วยสถิติร้อยละ	 (Percentage)	 และนำ�
เสนอข้อมูลด้วยก�รแจกแจงคว�มถี่	 (Frequency	
Distribution)	 และคุณค่�แบรนด์ของ	 HUAWEI	 
Watch	 F i t 	 ผ่ �นก�รสื่ อส�รก�รตล�ดบน 
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แอปพลิเคชัน	 TikTok	 ในมุมมองของผู้บริโภค	
ทำ�ก�รคำ�นวณด้วยสถิติร้อยละ	 (Percentage)	 
ค�่เฉลีย่	(Mean)	ค�่เบีย่งเบนม�ตรฐ�น	(Standard	
Deviation)	 และนำ�เสนอข้อมูลด้วยก�รแจกแจง
คว�มถี	่(Frequency	Distribution)	โดยแบง่คะแนน
ต�มคว�มคิดเห็นของผู้บริโภคต่อระดับก�รรับรู้ 
คุณค่�แบรนด์หัวเว่ย	ดังนี้

	 ค่�เฉลี่ย	 4.21-5.00	 หม�ยถึง	 มีระดับ
ก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยม�กที่สุด	 ค่�เฉลี่ย	
3.41-4.20	 หม�ยถึง	 มีระดับก�รรับรู้คุณค่� 
แบรนด์หัวเว่ยม�ก	ค่�เฉลี่ย	2.61-3.40	หม�ยถึง	 
มีระดับก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยป�นกล�ง	
ค่�เฉลี่ย	 1.81-2.60	 หม�ยถึง	 มีระดับก�รรับรู้ 
คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยน้อย	 ค่�เฉล่ีย	 1.00-1.80	
หม�ยถึง	 มีระดับก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ย
น้อยที่สุด

ผลการศึกษา
 1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป 
	 จ�กก�รศึกษ�กลุ่มตัวอย่�ง	จำ�นวน	400	
คน	พบว�่	กลุม่ตวัอย�่งเปน็เพศหญงิม�กกว่�เพศ
ช�ย	มอี�ย	ุ18-25	ปี	ม�กทีสุ่ด	รองลงม�	คือ	ต่ำ�กว่�	
18	ปี	และ	26-35	ปี	มีก�รศึกษ�ระดับปริญญ�ตรี	 
ม�กที่สุด	 รองลงม�	 คือ	 ต่ำ�กว่�ปริญญ�ตรี	 และ	
ปริญญ�โท	 ซ่ึงกลุ่มตัวอย่�งประกอบอ�ชีพ
นักศึกษ�	 /	 นักเรียน	 ม�กที่สุด	 รองลงม�	 คือ	
พนักง�นบริษัทเอกชน	 และธุรกิจส่วนตัว	 และ 
มีร�ยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำ�กว่�หรือเท่�กับ	10,000	
บ�ท	ม�กทีส่ดุ	รองลงม�	คอื	10,001-20,000	บ�ท	
และ	20,001-30,000	บ�ท	ต�มลำ�ดับ	นอกจ�กนี้
กลุ่มตัวอย่�งสมัครสม�ชิกแอปพลิเคชัน	 TikTok	
แบบมีไอดี	 คิดเป็นร้อยละ	 77.25	 และเคยสร้�ง
วีดีโอในแอปพลิเคชั่น	 TikTok	 คิดเป็นร้อยละ	
57.27	 โดยกลุ่มตัวอย่�งมีคว�มถี่ในก�รใช้ง�น 
แอปพลเิคชนั	TikTok	ทกุวัน	คดิเปน็รอ้ยละ	41.75	
อกีทัง้	กลุม่ตวัอย่�งเคยเหน็แคมเปญ	“Move	with	

Huawei	Watch	Fit”	แตไ่ม่ไดเ้ข้�ร่วมคดิเป็นร้อยละ	
59.25	และกลุม่ตวัอย�่งทีเ่คยไดเ้ข้�ร่วมแคมเปญฯ	
คิดเป็นร้อยละ	40.75

 2. ผลการศกึษาการรบัรูค้ณุคา่แบรนด์
ของ HUAWEI Watch Fit ผ่านการสื่อสารการ
ตลาดบนแอปพลเิคชนั TikTok ในมมุมองของ
ผู้บริโภค
	 2.1	ผลก�รศกึษ�คณุค�่แบรนด	์HUAWEI	 
Watch	 F i t 	 ผ่ �นก�รสื่ อส�รก�รตล�ดบน 
แอปพลิเคชัน	 TikTok	 ด้�นก�รรู้จักชื่อตร�สินค้�	
(Brand	Awareness)	พบว่�	โดยรวมมีก�รรับรู้อยู่
ในระดับม�ก	ด้วยค่�เฉลี่ย	( )	3.78	เมื่อพิจ�รณ�
โดยละเอียด	 กลุ่มตัวอย่�งมีก�รรับรู้คุณค่� 
แบรนด์อยู่ ในระดับม�กที่สุด	 ในเรื่องก�รใส่	
#HUAWEIWatchFit	 ในแคมเปญ	 ทำ�ให้รู้จัก
แคมเปญของ	HUAWEI	Watch	Fit	ม�กขึ้น	ด้วย
ค่�เฉลี่ย	 3.82	 รองลงม�	 คือ	 ส�ม�รถจดจำ�ชื่อ 
แบรนด์หรือชื่อสินค้�ได้เมื่อเห็นโฆษณ�แคมเปญ
ของ	 HUAWEI	 Watch	 Fit	 และก�รโฆษณ�
แบบBrand	Takeover	หรือโฆษณ�ที่ขึ้นหน้�แรก
เมื่อเข้�แอปฯ	 ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่�งรู้จักแคมเปญ
ของ	HUAWEI	Watch	Fit	ม�กขึ้น	ด้วยค่�เฉลี่ย
เท่�กัน	คือ	3.80	และ	Top	View	หรือโฆษณ�บน
หน�้ฟตี	15	วนิ�ท	ีทำ�ใหก้ลุม่ตวัอย�่งรูจ้กัแคมเปญ
ของ	HUAWEI	Watch	Fit	ม�กขึ้น	ด้วยค่�เฉลี่ย	
3.78	ต�มลำ�ดับ

	 2 . 2 	 ผลก�รศึ กษ� คุณ ค่ �แบรน ด์ 	 
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ด้�นคุณภ�พที่ถูกรับรู้	 
(Perceived	 Quality)	 โดยรวมมีก�รรับรู้อยู่ใน
ระดับม�ก	 ด้วยค่�เฉล่ีย	 ( )	 3.67	 เม่ือพิจ�รณ�
โดยละเอียด	พบว่�	กลุ่มตัวอย่�งมีก�รรับรู้คุณค่�
แบรนด์อยู่ในระดับม�กที่สุด	 ในเรื่อง	 ก�รจัดทำ� 
แคมเปญของ	 HUAWEI	Watch	 Fit	 ทำ�ให้รับรู้ 
ถึงประโยชน์ของสินค้�ม�กขึ้น	ด้วยค่�เฉลี่ย	3.72	
รองลงม�	คือ	 ก�รจัดทำ�แคมเปญของ	HUAWEI	
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Watch	 Fit	 ทำ�ให้รู้สึกว่�สินค้�มีคุณภ�พดีคุ้มค่�
กับร�ค�	 และก�รพัฒน�เทคโนโลยีสม�ร์ตวอต์ช	
ทำ�ให้รู้สึกว่�	 HUAWEI	Watch	 Fit	 มีคว�มโดด
เด่นเหนือคู่แข่ง	 ด้วยค่�เฉล่ียเท่�กัน	 คือ	 3.68	
และก�รจัดทำ�แคมเปญของ	HUAWEI	Watch	Fit	
ทำ�ให้สนใจในตัวสินค้�ม�กขึ้น	ด้วยค่�เฉลี่ย	3.60	
ต�มลำ�ดับ

	 2.3	ผลก�รศกึษ�คณุค�่แบรนด	์HUAWEI	 
Watch	 F i t 	 ผ่ �นก�รสื่ อส�รก�รตล�ดบน 
แอปพลิเคชัน	 TikTok	 ด้�นก�รเช่ือมโยงกับ
ตร�สินค้�	 (Brand	 Associations)	 โดยรวมมี

ก�รรับรู้อยู่ในระดับม�ก	 ด้วยค่�เฉล่ีย	 ( )	 3.64	 
เมื่อพิจ�รณ�โดยละเอียด	 พบว่�	 กลุ่มตัวอย่�ง 
มีก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์อยู่ในระดับม�กที่สุด	 
ในเรื่อง	 HUAWEI	 Watch	 Fit	 ทำ�ให้นึกถึง
เทคโนโลยทีีท่นัสมยั	และเป็นประโยชน	์ตอบโจทย์
ก�รใช้ชีวิตของคนในปัจจุบัน	 ด้วยค่�เฉลี่ย	 3.70	
รองลงม�	 คือ	 เม่ือเห็นแคมเปญของ	 HUAWEI	
Watch	Fit	กลุม่ตวัอย�่งจะนกึถงึก�รออกกำ�ลงัก�ย	 
ดว้ยค�่เฉลีย่	3.64	และก�รสร�้ง	Effect	รปูน�ฬกิ�
สม�ร์ตวอตช์	ทำ�ใหค้ณุนกึถึง	HUAWEI	Watch	Fit	
ด้วยค่�เฉลี่ย	3.63	ต�มลำ�ดับ

ตารางที่ 1	ผลก�รศกึษ�คณุค�่แบรนด	์HUAWEI	Watch	Fit	ผ�่นก�รสือ่ส�รก�รตล�ดบนแอปพลเิคชนั	
TikTok	ในแต่ละด้�น

คุณค่าแบรนด์ในแต่ละด้าน
การรับรู้คุณค่าแบรนด์เฉลี่ย

ระดับการรับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ย
S.D.

ด้�นก�รรู้จักชื่อตร�สินค้�	(Brand	Awareness) 3.78 0.55 รับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยระดับม�ก

ด้�นคุณภ�พที่ถูกรับรู้	(Perceived	Quality) 3.67 0.65 รับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยระดับม�ก

ด้�นก�รเชื่อมโยงกับตร�สินค้�	(Brand	Associations) 3.64 0.47 รับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยระดับม�ก

ด้�นคว�มภักดีต่อตร�สินค้�	(Brand	Loyalty) 3.58 0.63 รับรู้คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยระดับม�ก

รวม 3.66 0.56 รับรู้คุณค่าแบรนด์หัวเว่ยระดับมาก

	 2.4	ผลก�รศกึษ�คณุค�่แบรนด	์HUAWEI	 
Watch	 F i t 	 ผ่ �นก�รสื่ อส�รก�รตล�ดบน 
แอปพลิ เคชัน	 T ikTok	 ด้�นคว�มภักดีต่อ
ตร�สินค้�	 (Brand	 Loyalty)	 โดยรวมมีก�รรับรู้ 
อยู่ในระดับม�ก	 ด้วยค่�เฉลี่ย	 ( )	 3.58	 เมื่อ
พิจ�รณ�โดยละเอียด	 พบว่�	 กลุ่มตัวอย่�งมี
ก�รรับรู้ต่อคุณค่�แบรนด์อยู่ในระดับม�กที่สุด	
ในเรื่อง	 ถ้�	 HUAWEI	Watch	 Fit	 มีก�รจัดทำ�
แคมเปญอื่นๆ	 อีก	 จะสนใจหรือติดต�มแคมเปญ
เช่นเดิม	 ด้วยค่�เฉล่ีย	 3.65	 รองลงม�	 คือ	 ถ้�
กลุ่มตัวอย่�งใช้แบรนด์	HUAWEI	หรือ	HUAWEI	 
Watch	 Fit	 อยู่จะยังคงใช้แบรนด์อย่�งต่อเนื่อง	

และจะแนะนำ�แคมเปญของ	 HUAWEI	 Watch	
Fit	 ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก	 ด้วยค่�เฉล่ียเท่�
กัน	 คือ	 3.58	 และถ้�	 HUAWEI	 Watch	 Fit	 
มีก�รจัดทำ�แคมเปญอื่นๆ	 อีกจะเข้�ร่วมทำ�
แคมเปญ	ด้วยค่�เฉลี่ย	3.57	ต�มลำ�ดับ

	 ภ�พรวมผลก�รศึกษ�คุณค่�แบรนด์	
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บนแอปพลเิคชนั	TikTok	ในแตล่ะด�้น	พบว�่	กลุม่
ตัวอย่�งมีก�รรับรู้อยู่ในระดับม�ก	 ด้วยค่�เฉลี่ย	 
( )	3.66	โดยกลุม่ตวัอย�่งมกี�รรับรู้คณุค�่แบรนด์
อยู่ในระดับม�กที่สุดในด้�นก�รรู้จักชื่อตร�สินค้�	
(Brand	Awareness)	ดว้ยค�่เฉลีย่	3.78	รองลงม�	
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คือ	 ด้�นคุณภ�พที่ถูกรับรู้	 (Perceived	Quality)	
ดว้ยค�่เฉลีย่	3.67	ด�้นก�รเชือ่มโยงกบัตร�สนิค�้	 
(Brand	 Associations)	 ด้วยค่�เฉลี่ย	 3.64	 และ
ด�้นคว�มภกัดตีอ่ตร�สนิค้�	(Brand	Loyalty)	ดว้ย 
ค่�เฉลี่ย	3.58	ต�มลำ�ดับ	(ดังต�ร�งที่	1)

อภิปรายผล
	 ก�รวิจัยเรื่อง	 “คุณค่�แบรนด์หัวเว่ยของ	
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บน	แอปพลเิคชนั	TikTok	ในมมุมองของผูบ้รโิภค”	
ได้ข้อค้นพบที่น่�สนใจด้วยก�รทำ�แคมเปญผ่�น
แอปพลิเคชั่น	TikTok	ช่วยสร้�งคุณค่�แบรนด์ใน
ด�้นก�รรูจั้กชือ่แบรนด	์(Brand	Awareness)	ม�ก
ที่สุดเมื่อเทียบกับด้�นอื่นๆ	โดยเฉพ�ะก�รใช้ก�ร
สือ่ส�รก�รตล�ดผ�่น	#HUAWEIWatchFit	ควบคู่
ไปตลอดท�งก�รแคมเปญ	 ในปัจจุบันนั้นก�รติด	
#	 (แฮชแท็ก)	 เป็นก�รเพ่ิมคว�มน่�สนใจให้กับ
โพส	หรือเพื่อเน้นย้ำ�ข้อคว�ม	ต่�งๆ	ในโพสนั้นๆ	
ส�ม�รถใช้สำ�หรับก�รโปรโมตแบรนด์	สินค้�หรือ
ผลติภัณฑใ์นโลกโซเชียลไดอ้ย�่งง�่ยด�ยจงึทำ�ให้
ผู้บริโภคเกิดคว�มคุ้นเคย	 และส�ม�รถจดจำ�	
#HUAWEIWatchFit	ได้ในที่สุด

	 จ�กผลก�รวิจัย	 พบว่�	 กลุ่มตัวอย่�ง
ส�ม�รถจดจำ�ชื่อแบรนด์หรือชื่อสินค้�ได้เมื่อเห็น
แคมเปญ	“Move	with	HUAWEI	Watch	Fit”	ม�ก
ที่สุด	 เนื่องจ�กผู้บริโภคชอบสัมผัสประสบก�รณ์
ท่ีได้ร่วมกับแบรนด์เหมือนถูกกระตุ้นอ�รมณ์
คว�มรู้สึกทำ�ให้แบรนด์ส�ม�รถสร้�งแคมเปญที่
เชือ่มคว�มรูสึ้กของผูบ้รโิภคได	้ขอ้คน้พบดงักล่�ว 
สอดคล้องกับแนวคิดของนธกฤต	 วันต๊ะเมล์	 
(2557)	 ที่กล่�วว่�	 ก�รตล�ดออนไลน์เป็น 
เคร่ืองมือก�รส่ือส�รก�รตล�ดที่มีคว�มสำ�คัญใน
ปัจจุบัน	 เพ่ือทำ�ให้แบรนด์หรือสินค้�ของเร�เป็น
ที่รู้จักเพิ่มม�กขึ้น	 โดยใช้วิธีก�รต่�งๆ	 และก�ร
ที่ทำ�ก�รตล�ดผ่�น	Social	Media	ต่�งๆ	ก็กำ�ลัง
ได้รบัคว�มนิยมอย�่งม�ก	เพร�ะมสีถติกิ�รใช้ง�น

สงูกว�่แหลง่ออนไลนป์ระเภทอืน่	และยงัสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ	STEPS	Academy	(2020)	ทีก่ล�่ว
ไวว้�่	ก�รใชแ้ฮชแทก็ในก�รทำ�ก�รตล�ดเปน็หนึง่
ในวธิทีีช่ว่ยสร้�งก�รรับรู้ใหก้บัแบรนดบ์นชอ่งท�ง
โซเชียลมีเดียต่�งๆ	 และก�รใช้แฮชแท็กเป็นก�ร
เชือ่มตอ่คอนเทนตบ์นโซเชยีลมเีดยีในแตล่ะหวัข้อ	
ซึ่งง่�ยต่อก�รค้นห�โพสต์ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อ
นั้นๆ	นอกจ�กนี้	Pot	(2013)	กล่�วว่�	แฮชแท็ก 
รณรงคท์�งสงัคมประเภทท�้	(Challenge)	ส�ม�รถ
กระตุ้นคว�มสนใจและก�รรับรู้ได้ดี	 เนื่องจ�ก 
เป็นแฮชแท็กรณรงค์ที่มีก�รรับรู้และได้รับ 
คว�มรว่มมอืจ�กกลุม่เป�้หม�ยเปน็อย�่งด	ีรวมทัง้
ก่อให้เกิดก�รเปลี่ยนแปลงในสังคมด้วย

	 เมื่ อผู้ บริ โภคเกิดก�รรับรู้ หรือรู้ จั ก 
แบรนด์ผ่�นก�รจัดทำ�แคมเปญของ	Move	 with	
HUAWEI	Watch	Fit	แลว้ส�ม�รถรบัรูถ้งึประโยชน์
ของสินค้�และเกิดก�รเชื่อมโยงตร�สินค้�ได้ใน
ลำ�ดับถัดไป	 เนื่องจ�กแคมเปญ	 “Move	 with	
HUAWEI	Watch	 Fit”	 บนแอปพลิเคชัน	 TikTok	
เป็นคลิปวิดีโอที่ให้ผู้เข้�ร่วมกิจกรรมเต้นต�มท่�
ออกกำ�ลังก�ยของ	Huawei	Watch	Fit	ซึ่งแสดง
ถึงประสิทธิภ�พในก�รใช้ง�นและประโยชน์ของ
ฟังก์ชันที่ใช้ง�นได้ง่�ย	สะดวก	และแตกต่�งจ�ก
สินค้�คู่แข่ง	 จึงส�ม�รถทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึง 
ประโยชน์ของสินค้�ได้ม�กขึ้นจ�กแคมเปญนี้	 
สอดคล้องกับง�นวิจัยของ	Harris	 (2014)	ศึกษ�
เร่ือง	Cultural	Cues	Embedded	within	Hashtags:	
Effect	 on	 identification,	 and	 advertising	
outcomes	 พบว่�	 แฮชแท็กแคมเปญก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อก�รโฆษณ�สื่อส�รผลิตภัณฑ์
และแบรนด์ม�กขึ้น	 อีกทั้งยังก่อให้เกิดก�รดึงดูด 
จนซือ้สนิค�้ดว้ย	เนือ่งจ�กแคมเปญต�่งๆ	นำ�เสนอ 
ประโยชน์ของสินค้�ได้ชัดเจนแล้วแต่คว�ม
สร้�งสรรค์ในก�รคิดแคมเปญของผู้ประกอบก�ร	
ดังน้ัน	 ข้อคว�มบนแฮชแท็กไม่ใช่มีอิทธิพลต่อ
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ทัศนคติเพียงอย่�งเดียว	 แต่ก็มีผลต่อพฤติกรรม
ด้วย	 และยังสนับสนุนคว�มจริงที่ว่�ผู้ประกอบ
จำ�เป็นที่จะต้องใส่ใจก�รคิดแคมเปญก�รตล�ด
และข้อคว�มบนแฮชแท็กเพร�ะผู้ชมให้คว�ม
สนใจและมีแนวโน้มว่�ผู้บริโภคจะเป็นผู้รับส�รที่
กระตือรือร้น	(Active	Audience)	ม�กขึ้น	และยัง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ	Saputra	(2017)	กล่�วว่�	 
เมื่อผู้บริโภคถูกดึงดูดคว�มสนใจหลังจ�กได้รับ
ชมแคมเปญโฆษณ�	จ�กนั้นจึงรู้สึกสนใจและเกิด
คว�มต้องก�รในสินค้�/	บริก�รและห�กแคมเปญ
โฆษณ�ทำ�หน้�ที่ ได้อย่�งเต็มประสิทธิภ�พ	
ผลลพัธท์ีเ่กดิต�มม�คอื	ผูบ้รโิภคจะเกดิก�รจดจำ�
ในส�รและมีพฤติกรรมต�มม�	

	 อย่�งไรก็ต�มผลก�รศึกษ�เป็นที่น่�
สังเกตว่�	 ก�รรับรู้คุณค่�แบรนด์ผ่�นแคมเปญ
ของ	 HUAWEI	 Watch	 Fit	 บนแอปพลิเคชั่น	
TikTok	 สร้�งคว�มภักดีในแบรนด์ได้น้อยที่สุด
เมื่อเทียบกับด้�นอื่นๆ	 แสดงให้เห็นว่�ก�รจัด
แคมเปญดังกล่�วช่วยกระตุ้นคว�มสนใจและก�ร
รู้จักแบรนด์หัวเว่ยได้	 เพิ่มคว�มน่�สนใจให้แก่
ก�รสื่อส�ร	รวมทั้งช่วยสร้�งก�รจดจำ�ซึ่งจะส่งผล 
ถึง	 พฤติกรรมของบุคคล	 (จิรัฏฐ์	 พรหมดิเรก,	
2558)	 แต่เครื่องมือดังกล่�วยังไม่ส�ม�รถสร้�ง
คว�มภักดีในแบรนด์ได้ม�กนัก	 โดยง�นวิจัยของ
พรรณพิล�ส	 กุลดิลก	 (2563)	 พบว่�	 พฤติกรรม
ของผูใ้ชง้�น	TikTok	มคีว�มแตกต�่งจ�กสือ่สงัคม
ออนไลน์อื่น	เนื่องจ�กไม่ได้ใช้เป็นช่องท�งในก�ร
ส่ือส�รสองท�งแบบสมบูรณ์แบบ	 โดยเน้นก�ร
สร้�งส�รและเสพส�ร	ห�กจะมีก�รสนทน�จะเป็น
เพียงก�รแสดงคว�มคิดเห็นเท่�นั้น	 นอกจ�กนี้
ในส่วนของก�รร่วมสร้�งส�รที่เป็นกิจกรรมของ 
แบรนด์นั้น	 ผู้บริโภคกลุ่มเป้�หม�ยจะเลือกร่วม
กิจกรรมท่ีมีรูปแบบสอดคล้องกับคว�มสนใจ 
ของตน	หรือมีนักแสดง/พรีเซนเตอร์ที่ตนชื่นชอบ
ปร�กฏในส�รนั้น	 แต่ก็เป็นกิจกรรมที่ทำ�เพียง 
ชั่วระยะเวล�หนึ่งแล้วจบไป

สรุป
	 ก�ร วิจัย เ ร่ือง	 “ คุณค่�แบรนด์ของ	 
HUAWEI	Watch	 Fit	 ผ่�นก�รสื่อส�รก�รตล�ด
บนแอปพลิเคชัน	TikTok	ในมุมมองของผู้บริโภค”	
สรปุไดว้�่	แคมเปญ	“Move	with	HUAWEI	Watch	
Fit”	 ช่วยส่งเสริมในด้�นก�รรู้จักช่ือตร�สินค้�	
(Brand	Awareness)	ม�กทีส่ดุ	เนือ่งจ�กแคมเปญ
นี้เป็นแคมเปญที่ใช้วิธีก�รสื่อส�รก�รตล�ดท�ง
แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับคว�มนิยม
ติดอันดับในปัจจุบัน	 ซึ่งมีจำ�นวนผู้ใช้ง�นเป็น
จำ�นวนม�กทำ�ให้เข้�ถึงแคมเปญนี้ได้ม�กเช่นกัน	
รวมไปถึงลักษณะของแคมเปญที่มีคว�มโดดเด่น	
แตกต�่งจ�กแบรนดค์ูแ่ขง่	และองคป์ระกอบต�่งๆ	
ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดคว�มคุ้นเคย	 จดจำ�	 และรู้จัก
ตร�สินค้�	หรือ	HUAWEI	Watch	Fit	ได้ในที่สุด

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 จ�กผลก�รวิจัย	พบว่�	กลุ่มตัวอย่�ง
ส่วนใหญ่ที่ใช้ง�นแอปพลิเคชัน	 TikTok	 เป็นเพศ
หญิง	 ที่มีอ�ยุในช่วง	 18-25	 ปี	 ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
นักศึกษ�/นักเรียน	 ดังนั้น	 นักก�รตล�ดส�ม�รถ
ทำ�ก�รสือ่ส�รก�รตล�ดผ�่นชอ่งท�งแอปพลเิคชนั	
TikTok	เพื่อให้เข้�ถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้

	 2.	จ�กผลก�รวิจัย	พบว่�	ก�รรับรู้คุณค่� 
แบรนด์ของ	HUAWEI	Watch	Fit	ผ่�นก�รสื่อส�ร
ก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ในมุมมอง
ของผู้บริโภคภ�พรวมแต่ละด้�น	 ด้�นก�รรู้จัก
ชื่อตร�สินค้�	 (Brand	 Awareness)	 มีระดับก�ร
รับรู้ม�กที่สุด	 ซึ่งแสดงให้เห็นว่�ก�รจัดแคมเปญ
ท�งแอปพลิเคชัน	 TikTok	 นั้นเหม�ะสำ�หรับก�ร 
ส่งเสริมในด้�นก�รรู้จักชื่อตร�สินค้�	 (Brand	
Awareness)	ม�กกว่�ด้�นอื่นๆ	ดงันั้นถ้�ต้องก�ร
ส่งเสริมในด้�นคุณภ�พที่ถูกรับรู้	 ด้�นก�รเชื่อม
โยงตร�สินค้�	 ด้�นคว�มภักดีต่อตร�สินค้�	 หรือ
ม�กกว�่นัน้ควรใชเ้ครือ่งมอืสือ่ส�รก�รตล�ดอืน่ๆ	
ร่วมด้วย
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	 3.	 จ�กผลก�รวิจัย	พบว่�	กลุ่มตัวอย่�ง
ส่วนใหญ่มีคว�มสนใจเนื้อห�หรือคอนเทนต์ใน
เรื่องของ	 Performance	 (คว�มส�ม�รถ,	 ตลก)	
ม�กท่ีสุด	 ดังน้ัน	 ในอน�คตห�กแบรนด์ต้องก�ร
ทำ�ก�รสื่อส�รก�รตล�ดในรูปแบบของแคมเปญ
อกี	ควรสร�้งรปูแบบของแคมเปญใหต้รงกบัคว�ม
สนใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค	 รวมถึงกระแส
นิยมต่�งๆ	ในช่วงเวล�นั้น

	 4.	จ�กผลก�รวิจัย	พบว่�	ก�รรับรู้คุณค่� 
แบรนด์ของ	 HUAWEI	 Watch	 Fit	 ผ่�นก�ร
สื่อส�รก�รตล�ดบนแอปพลิเคชัน	 TikTok	 ใน
ด้�นก�รรู้จักชื่อตร�สินค้�	 (Brand	 Awareness)	 
มีระดับก�รรับรู้ม�กที่สุดในเรื่องของก�รใส่ 	 

#HUAWEIWatchFit	 ในแคมเปญ	ทำ�ให้ผู้บริโภค
ส�ม�รถรู้จักช่ือตร�สินค้�และจดจำ�ได้ม�กข้ึน	
เนือ่งจ�กก�รตดิ	#	(แฮชแทก็)	เปน็เครือ่งมอืเสรมิ
ทีเ่พิม่คว�มน�่สนใจใหก้บัโพสต	์และทำ�ใหส้�ม�รถ
ห�โพสต์อื่นๆ	 ที่มีแฮชแท็กเดียวกันได้ง่�ยขึ้น	 
ดังนั้นควรมีก�รคิด	 #	 (แฮชแท็ก)	 ใหม่เรื่อยๆ	
สำ�หรับก�รสื่อส�รก�รตล�ดในครั้งต่อๆ	ไป
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