
วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่13 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2565 

 79 
 

ผลกระทบของรปูแบบเน้ือหาเพ่ือการส่ือสารทางโซเชียลมีเดียต่อ 
การรบัรู้คณุค่าของตราสินค้าและการตดัสินใจซ้ือเครื่องด่ืมส าเรจ็รปู 
EFFECTS OF SOCIAL MEDIA CONTENT ON PERCEIVED BRAND 

EQUITY AND PURCHASE DECISION FOR INSTANT DRINKS 
ชลลดา พนัทุมนันท1์ วราภรณ์ ดา่นศริ2ิ ทชัชกร สมัมะสุต3 

Chollada Pantumnan, Warapon Dansiri, Touchakorn Sammasut 
Received July 10, 2022 

Revised August 15, 2022 
Accepted September 26, 2022 

 

บทคดัย่อ 
 

การวจิยันี้มจีุดประสงคเ์พื่อศกึษาถงึผลกระทบของรปูแบบเนื้อหาเพื่อการสื่อสารทางโซเชยีลมเีดยีสองแบบ
ได้แก่ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกจิ (Firm Generated Content: FGC) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้ (User Generated 
Content: UGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ต่อการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเร็จรูป โดยมี
กลุ่มตวัอย่างใช้ในการศึกษาครัง้นี้จ านวน 400 คน เป็นกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี อายุระหว่าง 18-25 ปี และท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม โดยการทดสอบสมมตฐิานผ่านการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear 
regression) และการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
(Path analysis) ผลการศกึษาพบว่า ทัง้เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC) และเนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC) ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู และการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้กส็่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มส าเรจ็รูปเช่นกนั การศกึษาครัง้นี้ยงัตรวจสอบผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อมของรูปแบบเนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากธุรกจิ (FGC) และเนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC) ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเรจ็รปู เมื่อมกีารรบัรูคุ้ณค่าของ
ตราสินค้าเป็นตัวแปรคัน่กลาง โดยผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรคัน่กลางมีอิทธิพลบางส่วน (Partial mediation)              
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มส าเร็จรูป การศึกษานี้ยังให้ข้อมูล เพิ่มเติมส าหรับนักการตลาดและผู้ประกอบการ                   
ในดา้นการสรา้งสรรคเ์นื้อหาและ แบรนดบ์นแพลตฟอรม์ TikTok 

ค าส าคญั: รปูแบบเนื้อหา คอนเทนต์ Tiktok การรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ การตดัสนิใจซื้อ 
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Abstract 

 
The aim of this research was to examine the influence of two types of social media content creation, 

namely Firm-Generated Social Media Contents (FGC) and User-Generated Social Media Contents (UGC), 
through the TikTok platform towards perceived brand equity and purchase decision for instant drinks. The 
surveyed group of 400 samples are TikTok users aged between 18-25 years old. The data were collected by 
online questionnaires. The hypothesis was tested through multiple linear regression and path analysis. The 
results of the empirical study showed that both firm-generated content and user-generated content had a 
significant impact on purchase decision. Also perceived brand equity significantly influences purchase decision 
of instant drink. The study also examined the direct and indirect effects of social media content creation on 
purchase decisions via perceived brand equity as a mediator. The results showed that partial mediation 
variables occur in content creation for both firm-generated content and user-generated content towards the 
decision to buy instant drinks. The study also provides additional guidance for marketers and entrepreneurs 
on how to create content and brand on TikTok platform. 

Keywords: Content, TikTok, Perceived Brand Equity, Purchase Decision 

บทน า 
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์หรอืโซเชยีลมเีดยีกลายเป็นเครื่องมอืส าคญัในการด าเนินกจิกรรมทางการตลาด

ของธุรกจิในยุคดจิทิลั เนื่องจากผูบ้รโิภคยุคใหม่มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านทางสื่ออเิลก็ทรอนิกส์มากขึน้ จากสถติิ
พบว่า จ านวนผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียทัว่โลกปัจจุบัน คือ 4.59 พันล้านคน โดยเพิ่มขึ้นจาก 3.9 พันล้านคน                      
ในปี พ.ศ. 2563 และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่องทุกปี (Statista, 2022a) ปัจจุบนัผูบ้รโิภคมกีารใชเ้วลาอยู่บนโลก
ออนไลน์มากขึ้น และมีการศึกษาข้อมูลของสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนจะตดัสินใจซื้อ โซเชียลมีเดียจึงเป็น             
ช่องทางการจ าหน่ายและโฆษณาสนิค้าได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมปีระสทิธภิาพด้านต้นทุนสูง เป็นสื่อที่รวดเรว็ที่สุด              
ในการท าการตลาด จงึท าใหส้ามารถเหน็ผลลพัธไ์ดใ้นระยะเวลาอนัสัน้ (Suja, & Raghavan, 2013) เมื่อพจิารณาตลาด
ประเทศไทย พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชโ้ซเชยีลมเีดยียิง่มนีัยส าคญัต่อการด าเนินธุรกจิ ผลส ารวจจาก Global 
Digital Report (2021) รายงานว่า คนไทยใช้โซเชยีลมเีดียเป็นช่องทางหลกัในการอพัเดทข่าวสารเป็นอนัดบั 1 ของ
โลก คดิเป็น 78% ของผูใ้ชง้านทัง้หมด โดยมจี านวนผูใ้ชโ้ซเชยีลมเีดยีกว่า 56.85 ลา้นคน คดิเป็นมลูค่าการคา้ออนไลน์ 
11 พนัล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Statista, 2022b) โดยมีแพลตฟอร์มที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ Youtube, Facebook, Line, 
Facebook Messenger, Instagram, Twitter และ TikTok ภายในแพลตฟอร์มทัง้หมด พบว่า จ านวนการดาวน์โหลด
แอปพลเิคชนั,  TikTok มอีตัราเพิม่สูงขึน้อย่างรวดเรว็ เนื่องจากมเีนื้อหาที่ให้ความบนัเทงิ ใช้เวลาสัน้และไม่ซบัซ้อน 
ท าใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ (เกรดิา โครตชาร,ี 2556)  

TikTok เป็นแอปพลิเคชนัในมอืถือที่ถูกพฒันาขึน้โดยบริษัท Bytedance จากประเทศจีน Tiktok นับเป็น
โซเชียลมเีดียที่ได้รบัความนิยมอย่างก้าวกระโดด ท าให้บริษัทกลายเป็นธุรกิจสตาร์ทอพัมูลค่าสูงที่สุดในโลก โดยมี
มลูค่าธุรกจิกว่า 140 พนัลา้นดอลล่าร ์และมผีูใ้ชง้านทัว่โลกเดอืนละประมาณ 800 ลา้นคน (Statista, 2022c) Tiktok จงึ
เป็นเครื่องมอืทีน่่าสนใจของนักการตลาดในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัซ ีที่มอีายุระหว่าง 
18-25 ปี (นับทอง ทองใบ, 2563) จุดเด่นของ Tiktok คือ รูปแบบเนื้อหา หรือคอนเท้นต์ (Content) ที่แอปพลเิคชนั, 
อ านวยความสะดวกให้ผูใ้ช้งานสามารถสร้างคอนเทน้ต์อย่างมอีตัลกัษณ์เฉพาะตวั น่าสนใจ กลายเป็นกระแสบอกต่อ 
เกดิการท าตามอย่างรวดเรว็ (Viral) คอนเทน้ต์ Tiktok ถูกสรา้งไดง้่าย ไม่ซบัซอ้น กระตุน้ใหค้นมสี่วนร่วมอย่างรวดเรว็ 
โดยมกัเป็นการขยบัปากให้เขา้กบัเพลง (Lip-synced) การเต้น มุ่งเน้นสร้างความสนุกสนานและการสร้างอารมณ์ขนั
ผ่านท่าทางและเสยีงดนตร ี(พลสนั นกน่วม, 2558) ซึ่งกระเเสความนิยมนี้ถูกน ามาใช้ในการท าสื่อโฆษณา เพื่อสร้าง
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รายได้และใช้ประชาสมัพนัธ์ใหลู้กค้าได้ยอมรบัในตวัสนิค้าของแบรนด์ เนื่องจากผูใ้ช้งานส่วนมากนัน้มคีวามยนิดทีีจ่ะ
ส่งต่อคอนเท้นต์ทีต่วัเองสนใจไปยงัผูอ้ื่น (สวรรยา วฒันกจิเจรญิมัน่ , 2564) จากพฒันาการของแอปพลเิคชนั,  Tiktok 
พบว่า การตลาดผ่านทางคอนเท้นต์เป็นเครื่อ งมือส าคัญในการท าหน้าที่ตัวกลางสื่อสารระหว่างแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมาย (อรวรานันท ์พศัธนไพศาล, 2564)  

คอนเทน้ต์ หรอื รปูแบบเนื้อหาสาระ เป็นสิง่ทีผู่ส้่งสารต้องการให้ผูร้บัสารรบัรู ้ผ่านสื่อกลางที่สร้างสรรค์ไม่
ว่าจะเป็นข้อความ ภาพ เสยีง หรือวีดีโอต่างๆ ดงันัน้ การออกแบบคอนเท้นต์ที่มปีระสทิธิภาพช่วยให้ผูร้บัสารเกดิ
ความสนใจ มอีารมณ์และความรู้สกึร่วม จดจ าได้ ต้องการตอบสนองหรอืมปีฏกิริยิาโต้กลบั ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ 
แสดงความคิดเห็น ส่งต่อ น าไปสู่การตดัสินใจหรือการกระท าบางอย่าง ดังนัน้ คอนเท้นต์จึงควรท าให้เข้าใจง่าย 
กระตุ้นให้คนอยากเลียนแบบและผลิตซ ้า และด้วยรูปแบบการท างานของ TikTok ที่มคีวามง่ายต่อการสร้างเนื้อหา 
ผูใ้ช้งานสามารถใชเ้ครื่องมอืถ่ายท าและมเีอฟเฟ็กต์เสรมิการตดัต่อวดิโีอจ านวนมากให้เลอืก จงึท าให้กล้าที่จะท าคอน
เทน้ต์ของตวัเอง เปลีย่นสถานะจากผูช้ม ผูใ้ช ้และผูแ้ชร ์มาเป็นผูส้รา้งคอนเทนต์เอง ซึง่นับเป็นลกัษณะส าคญัของสื่อ
ใหม่ทีมุ่่งเน้นใหเ้กดิการผลติซ ้า ดดัแปลง หรอืต่อยอดจากตวัสื่อนัน้ๆ ผ่านการตคีวามใหม่โดยผูร้บัสารมกัมสีถานะเป็น
ผู้ส่งสารด้วยภายในคนเดียวกัน  (Kaplan, & Haenlein, 2010) TiKTok จึงเป็นสื่อที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผูใ้ช้งานอย่างแพร่หลาย และดงึดูดคอนเทนต์ครเีอเตอรท์ัว่โลกใหก้ลายมาเป็นชุมชนขนาดใหญ่อย่างรวดเรว็ (นับทอง 
ทองใบ, 2563) จากกระบวนการดงักล่าว ท าให้ในแพลตฟอร์ม Tiktok มทีี่ถูกสร้างโดยผูใ้ช้ (User Generated Social 
Media Contents: UGC) จ านวนมาก อกีทัง้แบรนดเ์องกเ็ริม่สรา้งคอนเทน้ต์ของตนเอง (Firm generated social media 
contents: FGC) เพื่อสรา้งอทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

การเตบิโตของโซเชยีลมเีดยีที่ท าให้สนิค้าเกดิกระแสไวรลัได้ง่ายนัน้ ท าให้มคีู่แข่งทัง้เก่าและใหม่ในตลาด
จ านวนมาก ธุรกจิส่วนใหญ่จงึต้องสร้างความแขง็แกร่งให้แก่ธุรกจิในระยะยาว โดยท าให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรู้คุณค่า
ของตราสินค้า (Brand equity) ด้วยการสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติเชิงบวกกับแบรนด์ (Brand 
association) เพื่อท าให้ผูบ้รโิภครู้จกัตราสนิค้ามากยิง่ขึน้ (Brand awareness) และท าให้เกดิการรบัรู้ถงึคุณภาพตรา
สนิค้า (Brand quality) จนน าไปสู่การมคีวามภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand loyalty) (Aaker, 1991) ทัง้นี้ ปัจจยัคุณค่าตรา
สนิค้าทัง้สีปั่จจยัขา้งต้นยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ (อทิธพิงค์ ชละธาร และพชัร์
หทยั จารุทวผีล, 2563) และผลการศกึษาของ Fang (2020) พบว่า การโฆษณาผ่านทาง TikTok ช่วยกระตุ้นในเรื่อง
ความจ าของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือสินค้าได้ การรับรู้คุณค่าของตราสินค้าจึงเป็นตัวแปรส าคัญที่เกิดขึ้นจาก                
การสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะการรบัสารจากอินเตอร์เน็ตที่ผู้บริโภคปัจจุบนัมองว่าเป็นแหล่งข้อมูลของ
ผลติภณัฑ์ที่น่าเชื่อถอื (Neilson, 2013) นอกจากนี้ โซเชยีลมเีดยียงัส่งผลกระทบเชงิบวกต่อผูบ้รโิภคและมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทนัท ี(Khokhar, Qureshi, Murtaza, & Kazi, 2019)  

การเตบิโตของคอนเทนต์ประเภทอาหารและเครื่องดื่มและคอนเทนต์ที่เกี่ยวกบัการแสดงการกนิอาหารใน
แพลตฟอร์ม Tiktok เพิม่ขึน้ถงึอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นกระแสที่อนิฟลูเอ็นเซอร์และผูใ้ช้งานจ านวนมากผลิตคอน
เท้นต์ประเภทนี้ออกมา จึงเป็นโอกาสทางการตลาดส าหรับธุรกิจอาหารและเครื่ องดื่ม (Brooks, et. al, 2022) 
โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ซทีี่มคีวามคดิและพฤตกิรรมดา้นการรบัสารสอดคลอ้งกบัรปูแบบเนื้อหาและการใช้
งานของ Tiktok ทัง้นี้ กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีใช้เวลากว่า 6 ชัว่โมงต่อวนักบัโซเชยีลมเีดยี เพื่อตดิตามความเคลื่อนไหว
ของเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้ รวมถงึในการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาในแพลตฟอร์มและสร้างคอนเทน้ต์ของตนเอง (Lieu, 2018) 
ในงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึมุ่งศกึษากลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ซแีละตลาดผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู 

จากงานวจิยัที่ผ่านมา พบว่า มีการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัการโฆษณา การบรหิารจดัการแบรนด์ การสร้าง
คอนเท้นต์ พฤติกรรมผู้ใช้งาน แรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้า และโอกาสทางธุรกิจบนแพลตฟอร์ม TikTok (นับทอง             
ทองใบ, 2563; ปิยนุช จึงสมานุกูล, 2563; สุพรรณวดี กลัดทิม, 2564; Brooks, et al., 2022; Genoveva, 2022; 
Shutsko, 2020; Zeng, & Kaye, 2021) แต่ยงัไม่มกีารศกึษาเกี่ยวกบัรปูแบบเนื้อหาทีถู่กสรา้งโดยผูใ้ชง้านกบัเนื้อหาที่
ถูกสร้างโดยแบรนด์ในแพลตฟอร์มเลย ทัง้นี้ รูปแบบเนื้อหาดงักล่าวสมัพนัธ์กบัการสร้างการรบัรู้คุณค่าของตราสนิคา้ 
และจะส่งอิทธิพลไปต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อได้ในที่สุด ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงเล็งเห็นช่องว่างในการศึกษาที่จะช่วย             
เตมิเต็มองค์ความรู้ด้านการตลาดโซเชยีลมเีดยี และสามารถใช้เป็นแนวทางเพื่อสร้างประโยชน์ให้กบัธุรกจิ จงึมคีวาม
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สนใจทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของรปูแบบเนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (Firm Generated Social Media Contents: FGC) และ
รูปแบบเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้ (User Generated Social Media Contents: UGC) บนแพลตฟอร์ม TikTok ที่ส่งผล
ต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า (Perceived brand equity) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มส าเรจ็รปู ในผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) และรูปแบบเนื้อหาที่ถูกสร้างจาก

ผูใ้ชง้าน (UGC) บนแพลตฟอรม์ TikTok ทีม่ตี่อการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู ในผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าตราของสนิค้าต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มส าเรจ็รูป 
ในผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC)              
บนแพลตฟอร์ม TikTok ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มส าเรจ็รูป ในผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ีโดยมกีารรบัรู้
คุณค่าของตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
คอนเท้นต์เนื้อหาแบบวีดิโอสัน้ (Short Video) ที่มีความยาวไม่เกิน 60 วินาทีมีการเติบโตสูงมาก และ

กลายเป็นรูปแบบหลกัในการสื่อสารทางการตลาด เนื่องจากผู้บริโภครู้สกึเข้าถึงและจบัต้องได้ง่าย รูปแบบเนื้อหา
ดงักล่าวสามารถมอบทัง้ความรู้และความบนัเทงิแก่ผูร้บัชมได้ในเวลาเดียวกนั ซึ่งแพลตฟอร์มที่ผลติเนื้อหาที่ได้รบั
ความนิยมมากเป็นอนัดับต้น ได้แก่ แอปพลิเคชัน่ TikTok ผู้ใช้งานมพีฤติกรรมการดูคลิปวีดีโอของแคมเปญต่างๆ              
จนจบโดยไม่ปัดผ่าน เนื่องจากรู้สกึเพลินเพลินกบัรูปแบบเนื้อหาที่สนุกและน่าสนใจ อีกทัง้ยงัการน าเสนอหรือรวีวิ
สินค้าผ่านการสร้างสรรค์เนื้อหาที่แปลกใหม่ (Shutsko, 2020) การติดต่อสื่อสารระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค และ              
การสรา้งสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคบนโซเชยีลมเีดยีส่วนบุคคล ส่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์ (Bidyanand, 
2014) ดงันัน้ ธุรกจิจงึพยายามใช้รูปแบบเนื้อหาในโซเชยีลมเีดยี ทัง้เนื้อหาที่ธุรกจิสร้างเองและเนื้อหาที่ผูใ้ช้งานสรา้ง
ขึน้เพื่อน าเสนอสนิคา้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการรบัรูต้ราสนิคา้ ซึง่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด 

เน้ือหาท่ีถกูสร้างจากธรุกิจ (Firm Generated Social Media Contents: FGC)  
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm Generated Social Media Contents: FGC) หมายถึง ข้อมูลข่าวสาร 

บทความ รูปภาพ หรือคลิปวีดิโอ ที่บริษัทสร้างเองหรือควบคุมการสร้างขึ้นมา เพื่อใช้เผยแพร่ในสื่อต่างๆ รวมถึง
โซเชียลมเีดียของบริษัท (Kumar, et al. 2016) โดยสบืเนื่องมาจากการพฒันาอย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยีใน
ปัจจุบนั ที่ส่งผลให้การท าการตลาดแบบดัง้เดมิผ่านช่องทางออฟไลน์ไม่เพยีงพอต่อการแข่งขนั เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกจิเพื่อเผยแพร่ในช่องทางออนไลน์จงึกลายเป็นเครื่องมอืส าคญัที่ช่วยในการสื่อสารเกี่ยวกบัแบรนด์ ธุรกจิสามารถ
ตรวจสอบเนื้อหา ติดตามแหล่งที่มาของข้อมูล และผลิตรูปแบบเนื้อหาเพื่อใช้ในการโฆษณาให้สามารถดึงดูด                 
ความสนใจผูใ้ช้งาน (Kaplan, & Haenlein, 2010) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกจิช่วยส่งเสรมิการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี 
ช่วยสร้างความรู้ที่ผูบ้รโิภคมตี่อแบรนด์อย่างแขง็แกร่ง สามารถจูงใจใหแ้บรนด์เป็นทีช่ื่นชอบในใจผูบ้รโิภค (Cheung, 
Pires, & Rosenberger, 2020; Bashir, Ayub, & Jalees, 2017) และเนื้อหาบนโซเชียลมเีดียของบริษัทยงัถูกใช้เป็น
ช่องทางส าคญัในการปฏสิมัพนัธเ์พื่อตดิต่อสองทางระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ (Li, & Bernoff, 2011) นอกจากนี้ เนื้อหา
ทีถู่กสรา้งจากธุรกจินับเป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพสงูในการสร้างคุณค่าตราสนิค้า (Cheung, et al., 2020) และเป็น
ตวักลางส่งผ่านไปยงัความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไดด้ว้ย (Schivinski, 2013)  

เนื้ อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจสามารถยังส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้                        
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และการตระหนักรูต้่อตราสนิคา้ ตามล าดบั (Cheung, et al., 2020) ขณะทีผ่ลการวจิยัของ 
Schivinski and Dabrowski (2015) พบว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ตราสินค้าและ                
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ความเชื่อมโยงตราสนิค้า แต่ไม่ส่งผลต่อความภกัดตี่อตราสนิค้าและคุณภาพที่รบัรู้ และ Bashir, et al. (2017) พบว่า 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิส่งผลถงึความภกัดตี่อตราสนิคา้ผ่านการรบัรูคุ้ณภาพและความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

เน้ือหาท่ีถกูสร้างจากผู้ใช้ (User Generated Social Media Contents: UGC)  
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (User Generated Social Media Contents: UGC) คือ สื่อหรือเนื้อหาของงาน

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ โพสต์ วิดีโอ รูปภาพ รีวิว ที่ไม่ได้ถูกสร้างโดยธุรกิจหรือแบรนด์ แต่ถูกสร้างโดยบุคคล
ทัว่ไป (Hootsuite, 2022) ผู้ใช้งานมวีตัถุประสงค์ในการสร้างเนื้อหาเผยแพร่ทางโซเชียลมเีดีย เพื่อประชาสมัพนัธ์
ตวัเอง เพื่อความสนุกสนาน และเพื่อต้องการเปลี่ยนแปลงมุมมองของสาธารณชนที่มตี่อตนเอง (Campbell, et al., 
2011) ทัง้นี้ เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ชจ้ะมลีกัษณะดงันี้ ประการแรก เนื้อหาตอ้งสามารถเผยแพร่ผ่านโซเชยีลมเีดยีหรอื
เวบ็ไซต์ทีส่ามารถเขา้ถงึไดง้่าย ประการทีส่อง ตอ้งใชค้วามพยายามในการสรา้งสรรคเ์นื้อหา และสุดทา้ย ตอ้งสรา้งขึน้
จากบุคคลที่ไม่ได้เป็นมอือาชีพ (OECD, 2007) ซึ่งเมื่อเทียบกบัเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) พบว่า เนื้อหาที่                
ถูกสรา้งจากผูใ้ชส้ามารถท าไดง้่ายกว่า เพราะเพยีงแค่ใชส้มาร์ทโฟนกส็ามารถสรา้งเนื้อหาได ้และยงัสามารถท าให้คน
ตดิตามมากกว่าจากความจรงิใจของเนื้อหาอกีด้วย เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มกัไม่เป็นทางการและมลีกัษณะเป็นบท
สนทนาจากความเห็นส่วนลึกของผู้บริโภค (Chrisodoulides, et al., 2012) ท าให้การสื่อสารมุมมองที่มีต่อสินค้า
แตกต่างจากเนื้อหาที่บริษัทสร้างขึ้น และรูปแบบเนื้อหาดังกล่าวส่งผลต่อการรบัรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
(Villanueva, et al., 2008; Taylor, 2013; Smith, et al., 2012)  

เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ชม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าตราสนิคา้และทศันคตติ่อตราสนิคา้ (Schivinski, 2013; 
Schivinski, & Dabrowski, 2016) โดยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ต่ อตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพ               
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  (Schivinski, & Dabrowski, 2015) ซึ่งมีผลเช่นเดียวกับ
อทิธพิลของเนื้อหาที่ถูกสร้างจากบรษิทั และงานวจิยัของ Cheung, et al. (2020) พบว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มี
อทิธพิลเชงิบวกทีอ่่อนแอ ไม่มนีัยส าคญัการตระหนักรูต้่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และ
ความภกัดตี่อตราสนิค้า นอกจากนี้ Porturak, & Softic (2019) พบว่า ทัง้เนื้อหาทีถู่กสร้างจากบรษิทัและจากผูใ้ชง้าน
ต่างกม็อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้และการตดัสนิใจซื้อ 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
คุณค่าตราสนิคา้สามารถดูไดจ้ากสองมุมมอง ทัง้มุมมองของธุรกจิ และมุมมองของลูกคา้ ในการวจิยันี้ไดน้ า

มุมมองของลูกค้าเกี่ยวกบัตราสนิค้ามาใช้ โดย Kotler, & Armstrong (2008) กล่าวถงึแนวคดิเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ว่า 
หมายถึง คุณประโยชน์ของตราสนิค้าที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความส าคญัและคุณค่า ผ่านทางชื่อ สญัลกัษณ์ 
ภาพลกัษณ์ คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ โดย Aaker (1991) ได้ศึกษาเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า และแบ่งระดบัคุณค่า                
ตราสนิคา้ไวท้ัง้หมด 5 ระดบัดว้ยกนั ดงันี้ 

1. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า สามารถจดจ า              
ตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ได ้และเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 

2. การรบัรู้คุณภาพ (Brand Quality) คอื การที่ผูบ้รโิภครบัรู้คุณภาพโดยรวมทัง้หมดของผลติภณัฑ์นัน้ว่า
เหนือกว่าผลติภณัฑข์องคู่แขง่ ซึง่เป็นเรื่องของความรูส้กึโดยรวมทีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ 

3. ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Association) คือ ความสมัพนัธ์ที่เชื่อมโยงระหว่างตราสนิค้ากบั
ความทรงจ าของผูบ้รโิภค 

4. ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) คอื ความผกูพนัของผูบ้รโิภคกบัตราสนิค้า ซึง่ถอืว่าเป็นระดบั
ทีส่ าคญัทีสุ่ด ทีจ่ะบ่งบอกไดว้่าผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ผกูผนักนัมากน้อยเพยีงใด 

5. สนิทรพัย์อื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) คอื องค์ประกอบอื่นๆ ของตราสนิคา้ 
เช่น สทิธบิตัร (Patents) เครื่องหมายการคา้ (Trademarks) เป็นตน้ 

ตราสนิค้าที่มปีระสทิธิภาพจะส่งผลต่อการสร้างผลก าไรที่ยัง่ยนืของบริษัท ช่วยสร้างความได้เปรียบใน            
การแข่งขนั ช่วยเพิม่อตัราการท าก าไรและมูลค่าผูถ้อืหุ้นได้ (Padhy, & Sawlikar, 2018) จากการทบทวนวรรณกรรม
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดความพึงพอใจใน               
ตราสนิคา้จากการทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑ์แลว้รบัรูว้่าผลติภณัฑน์ัน้มคีุณภาพ ท าใหอ้ยากใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ซ ้าอกีครัง้ น าไปสู่                          
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การจดจ าภาพลกัษณ์ที่มตี่อแบรนด์ในเชงิบวก และเกดิความภกัดตี่อตราสนิค้าในที่สุด ซึ่งผูบ้รโิภคนัน้มแีนวโน้มทีจ่ะ
ตดัสนิใจซื้อตราสนิค้าที่ตนเองมคีวามภกัดมีากกว่าตราสนิค้าอื่น (ศุภณัฐ วงศ์ไตรทพิย์, 2559; Atilgan, et al., 2003; 
Bloemer, & de Ruyter, 1998; Poturak, & Softic, 2019)  

การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision)  
การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) คอื กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่มทีางเลอืกมากกว่า 

2 ทางเลือกขึ้นไป โดยการตัดสินใจเกี่ยวข้องกับจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ  (Schiffman, & Kanuk, 1994) 
ในขณะที่ ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงษ์ (2530) ให้ความของการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ว่าคือกระบวนการ                
ในการเลอืกทางหนึ่งเพื่อใหต้รงกบัความคาดหวงัทีต่ ัง้ไว ้โดยการตดัสนิใจขึน้อยู่กบัหลกัเกณฑ์ส่วนบุคคล การตดัสนิใจ
ซื้อของผู้บริโภคมาจากการประเมินค่าทางเลือกกับความสอดคล้องกับลักษณะของผู้บริโภค  (Kotler, 2000)                     
ซึ่งผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ที่ชอบที่สุด ทัง้จากประโยชน์ในการใช้สอย คุณภาพและราคามคีวามเหมาะสม 
(กลัยรตัน์ โตสุขศร,ี 2552)  

Kotler (1994) ไดศ้กึษาถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยแบ่งกระบวนการตดัสนิใจซื้อไว ้5 ขัน้ตอน ดงันี้  
1. การรบัรูถ้งึปัญหา (Problem recognition) เป็นขัน้ตอนแรกทีเ่กดิขึน้จากสิง่กระตุน้ใหร้บัรูถ้งึปัญหา 
2. การค้นหาขอ้มูล (Information search) หลงัจากทราบถงึปัญหาแล้วผูบ้รโิภคจะท าการค้นหาขอ้มูลเพื่อ

น ามาประกอบการตดัสนิใจ 
3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) หลงัจากมขีอ้มูลแล้ว ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลเหล่านัน้

มาเปรยีบเทยีบและประเมนิทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขัน้ตอนก่อนทีผู่บ้รโิภคจะซื้อสนิคา้ 
5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase behavior) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบความคาดหวงัก่อนซื้อกับ

ความพงึพอใจหลงัซื้อ เพื่อพจิารณาในการซื้อครัง้ต่อไป 
อทิธพิงค์ ชละธาร และพชัร์หทยั จารุทวผีลนุกูล (2563) ได้ศกึษาถงึปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าทีม่ตี่อ

การตดัสนิใจซื้อ พบว่าปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรู้ตราสนิค้า การรบัรู้คุณภาพ การเชื่อมโยงตราสนิค้า และ
ความภกัดตี่อตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ ส าหรบัการศกึษาเกี่ยวกบัการซื้อ
สินค้าบนแอปพลิเคชัน่ Tiktok พบว่า ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสยีงใน Tiktok ความเห็นเชิงบวก 
จ านวนการแชร์ และเนื้อหาโฆษณา มอีิทธิพลที่ท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้าของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี(ปิยนุช            
จงึสมานุกูล, 2563) จากงานวจิยัที่ผ่านมา พบว่า การรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าและเนื้อหาโพสต์บน Tiktok ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ จงึเป็นทีม่าของการตัง้สมมตฐิานที ่1 -3 

ในการศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้า ฐปนนันท ์สญัญากรณ์ และคนอื่นๆ (2561) 
พบว่า การรบัรู้ตราสนิค้า (Brand awareness) เป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างความสมัพนัธ์ของเนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกจิ (FGC) เนื้อหาที่ถูกสร้างต่อผูใ้ช้ (UGC) และคุณภาพที่รบัรู้ได้ (Perceived quality) และความภกัดใีนตราสนิค้า 
(Brand loyalty) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยปัจจยัที่น ามาศึกษาเป็นระดับต่างๆของคุณค่าตราสินค้า (Brand 
equity) และจากผลการศกึษาของ Poturak and Softic (2019) พบว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกจิ (FGC) เนื้อหาที่ถูก
สร้างต่อผู้ใช้ (UGC) ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรคัน่กลางที่ส่งผ่านสมบูรณ์ระหว่าง             
การบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส ์(e-WOM) และการตดัสนิใจซื้อ จงึเป็นทีม่าของการตัง้สมมตฐิานที ่4-5 

สมมติฐานการวิจยั 
H1: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มส าเรจ็รปู 
H2: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มส าเรจ็รปู 
H3: การรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ (Perceived Brand Equity) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม

ส าเรจ็รปู 
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H4: การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived Brand Equity) เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์ระหว่าง
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC) ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู 

H5: การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived Brand Equity) เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์ระหว่าง
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC) ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิงานวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ซทีี่ใช้แพลตฟอรม์ TikTok ซึง่มอีายุระหว่าง 18-25 

ปี จากขอ้มูลของส านักบรหิารการทะเบยีน กรมการปกครอง (2565) พบว่ากลุ่มคนที่เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2538-2547     
มจี านวนรวมทัง้สิน้ 6,766,455 คน ผูว้จิยัใชฐ้านตวัเลขดงักล่าวมาค านวณหากลุ่มเป้าหมาย โดยใชส้ตูรของทาโร ยามา
เน่ (Yamane, 1973 อ้างใน ธรีวุฒ ิเอกะกุล, 2543) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดบั
ร้อยละ 5 ได้กลุ่มตวัอย่างที่ต้องการทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ในกระบวนการสุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) ด้วยวิธีการไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยก าหนด
คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการศกึษาเป็นกลุ่มผู้บรโิภคที่ใช้แพลตฟอร์ม TikTok ท าให้ได้กลุ่มตวัอย่างที่ตรง
ความตอ้งการและสอดคลอ้งกบัประเดน็การศกึษา (เยาวนารถ พลายมาต, 2561)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม เพื่อวดัผลพฤตกิรรมภายในของบุคคลเกีย่วกบัความคดิเหน็ที่มี

ต่อแนวคิดตามวัตถุประสงค์การวิจยั โดยผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลกับผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากได้ในเวลา
เดยีวกนั ใหเ้วลาผูต้อบแบบสอบถามส าหรบัการตอบอย่างอสิระ รวมถงึผูว้จิยัสามารถรวบรวมและวเิคราะหค์ าตอบได้
อย่างสะดวก (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 2558) ผู้วิจัยได้พฒันาข้อค าถามจากทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม                
และท าการตรวจสอบความเชื่อมัน่ โดยใช้การหาค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ตามสูตรแอลฟ่าของคอนบราค  (กลัยา             
วานิชย์บญัชา, 2556) จากนัน้น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื่อไปส ารวจข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่าง ส่วนประกอบของ
แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วนดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูพืน้ฐาน จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน่ Tiktok และการบริโภคเครื่องดื่มส าเร็จรูป จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 

ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชแ้อปพลเิคชัน่ Tiktok ต่อวนั ความถีใ่นการใชแ้อปพลเิคชัน่ Tiktok ต่อสปัดาห ์จ านวนเงนิทีซ่ื้อ
เครื่องดื่มส าเรจ็รปูต่อครัง้ แหล่งเลอืกซื้อเครื่องดื่มส าเรจ็รปู และแบรนดเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปูทีซ่ื้อเป็นประจ า 

ส่วนท่ี 3 เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC) และเนื้อหาทีถู่กสร้างจากผูใ้ช้ (UGC) พฒันามาจากตวัชี้วดัใน
งานวิจยัของ Schivinski and Dabrowski (2013) เป็นลกัษณะค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
scale) โดยใชข้อ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) จ านวน 8 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 5 การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived brand equity) ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสนิค้า (Brand 
awareness) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand quality) ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) และ           
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) ซึ่งพฒันามาจากตวัชี้วดัในงานวจิยัของ Aaker (1991; 1996), Bilgin (2018), 
Boo, et al. (2009), Buil, et al. (2013), Filieri, et al. (2019) และ Yoo, et al. (2001) ค าถามมลีกัษณะปลายปิดแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) โดยใชข้อ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) จ านวน 16 ขอ้ 

ส่วนท่ี 6 การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค พฒันาจากตวัชี้วดัในงานวจิยัของ  Venugopal 
(2018) และ Yogesh, & Yesha (2014) มลีกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) โดย
ใชข้อ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) จ านวน 4 ขอ้ 

จากการค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ พบว่า ทุกรายด้านมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของคอนบราค มคี่าระหว่าง 
0 < α < 1 และมคี่าเกนิกว่า 0.70 ดงัต่อไปนี้ 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่ 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (Firm Generated Contents: FGC)  0.872 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(User Generated Contents: UGC)  0.880 
การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness)  0.782 
การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality)  0.871 
ความสมัพนัธข์องตราสนิคา้ (Brand Association)  0.825 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty)  0.863 
การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision)  0.926 

 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัใช้การเก็บข้อมูลโดยวิธีเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 400 ชุด 
โดยใช้ Google form ซึ่งเป็นรูปแบบที่อ านวยความสะดวกให้ผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามจะถูกส่งผ่านทาง              
สื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น  Facebook Messenger, LINE, Discord, Tiktok, Instagram และ Twitter เนื่ องจากมี          
ความเหมาะสมต่อพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้เวลาส่วนใหญ่ทางออนไลน์ โดยก่อนเริม่แบบสอบถามผู้วจิยัจะมี
ค าถามคัดกรอง (Screening question) เพื่อให้ได้ผู้ตอบที่ตรงกบักลุ่มตวัอย่างที่ต้องการ ดังนี้  “ท่านมีอายุระหว่าง              
18 – 25 ปี หรอืไม่” และ “ท่านใชแ้อปพลเิคชัน่ TikTok หรอืไม่” 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้แบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย

และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิานดงันี้ 
1. ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Correlation of coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง  
2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใช้เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง 

ตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม 
3. การวเิคราะห์อทิธพิลของตวัแปรโดยใช้สถติกิารวเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างตวัแปร (Path 

analysis)  

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลู พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 64.5 

มอีายุ 22 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 90 อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 
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81 มีร ายได้ เ ฉลี่ ยต ่ ากว่ า  10,000 บาทต่ อ เดือน  คิด เ ป็นร้อยละ  45 ใช้ ง านแพลตฟอร์ม  TikTok วันละ 
1-2 ชัว่โมง คดิเป็นร้อยละ 35 โดยใช้งาน 7 ครัง้ขึน้ไปต่อสปัดาห์ คดิเป็นร้อยละ 32 ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มส าเร็จรูป 
ครัง้ละ น้อยกว่า 100 บาท คดิเป็นร้อยละ 68 เลอืกซื้อเครื่องดื่มส าเรจ็รูปจากร้านสะดวกซื้อ คดิเป็นร้อยละ 84 และ      
แบรนดเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปูทีซ่ื้อเป็นประจ า คอื โคคา-โคล่า (โคก้) และเป็ปซี ่ 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 

ภาพรวมทุกดา้น 𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC)  4.07 0.775 มากทีสุ่ด 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC)  4.11 0.766 มาก 
การรบัรูค้ณุค่าของตราสนิคา้ (BE)  4.28 0.676 มากทีสุ่ด 
การตดัสนิใจซื้อ (PD)  3.81 1.111 มาก 
Total 4.07 0.832 มากท่ีสุด 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลรวมระดบัความคิดเห็นต่อเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจของกลุ่มตวัอย่าง           

อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 𝑥̅ = 4.07 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้ของ
กลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 𝑥̅ = 4.11 ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่า            
ตราสนิคา้ของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 𝑥̅ = 4.28 และผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเร็จรูปของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 𝑥̅ = 3.81 ผู้วิจยัใช้
เกณฑก์ารแปลความหมายระดบัความคดิเหน็โดยวธิกีารของ เรน็สสิ เอ. ลเิคริท์ (Likert, 1961)  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปร 

Correlation 
 FGC UGC BE PD 
FGC 1    
UGC .801** 1   
BE .635** .675** 1  
PD .722** .729** .602** 1 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)  
 
จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างเนื้อหาที่ถูกสรา้งจากธุรกจิและเนื้อหาที่ถูกสรา้งจากผูใ้ช ้ทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเรจ็รปู โดยมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าเป็นตวัแปรส่งผ่าน พบว่า ทุกตวัแปรมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ ที่มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบักลาง 0.602 - 0.801 จึงสามารถวิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคณู (Multiple regression analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานได ้
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ตารางท่ี 3 แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
 

ตวัแปร B 𝜷 Std. Error t-value p-value 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี Constant 0.405 - 0.206 1.963 0.000  
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC)  1.035 0.722 0.050 13.057* 0.000 ยอมรบั

สมมตฐิาน 
R = 0.521 Adj R2 = 0.593 

 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มส าเร็จรูปในกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี (PD) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลการวิเคราะห์           
ความถดถอยเชงิพหุคูณ พบว่า มกีารยอมรบัสมมตฐิาน สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อได้ร้อยละ 59.3 และเขยีน
สมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

PD = 0.405 + 1.035(FGC)  
 

ตารางท่ี 4 แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 
 

ตวัแปร B 𝜷 Std. Error t-value p-value 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี Constant 0.540 - 0.208 2.594 0.000  
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้
(UGC)  

1.057 0.729 0.050 21.269* 0.000 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

R = 0.532 Adj R2 = 0.579 

 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มส าเร็จรูปในกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี (PD) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลการวิเคราะห์                   
ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีการยอมรับสมมติฐาน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 57.9 และ                 
เขยีนสมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

PD = 0.540 + 1.057(UGC)  
ตารางท่ี 5 แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 

 

ตวัแปร B 𝜷 Std. Error t-value p-value 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี Constant 0.472 - 0.284 5.400 0.000  
การรบัรูค้ณุค่าของตราสนิคา้ 
(BE)  

1.179 0.241 0.078 15.056* 0.000 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

R = 0.554 Adj R2 = 0.553 
 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า (BE) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มส าเร็จรูปในกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี (PD) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลการวิเคราะห์                
ความถดถอยเชงิพหุคูณ พบว่า มกีารยอมรบัสมมตฐิาน สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อได้ร้อยละ 55.3 และเขยีน
สมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

PD = 0.472 + 1.179(BE)  
 
 

 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 2  แสดงตวัแบบปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของรูปแบบเนื้อหาที่มอีิทธิพลต่อการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้า            

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะหเ์สน้ทาง (Path analysis) แสดงผล
ขนาดอทิธผิลทางตรง (Direct Effect: DE) ไดใ้นภาพที ่2 
 
ตารางท่ี 6 แสดงตารางทดสอบตวัแปรคัน่กลางทางตรงและทางออ้ม 
 

ตวัแปร 
ขนาดอิทธิพลท่ีมีต่อการรบัรู้
คณุค่าของตราสินค้า (BE)  

ขนาดอิทธิพลท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้ (PD)  

DE IE TE DE IE TE 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC)  0.466  0.466  0.220 0.220 
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC)  0.500  0.500  0.198 0.198 
การรบัรูค้ณุค่าของตราสนิคา้ (BE)     1.179  1.179 

  
ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของรูปแบบเนื้อหาที่มอีิทธิพลต่อการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้า              

ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มส าเร็จรูป  พบว่า เส้นทางอิทธิพลระหว่างทุกตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์
ทางบวก และมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 โดยพบว่า เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC) เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลสงูสดุ 
(β = 0.500) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) มอีิทธิพลตวัแปรรองลงมาเล็กน้อย (β = 0.466) และการรับรู้
คุณค่าของตราสนิคา้ (BE) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อทีร่ะดบัอทิธพิล β = 1.179 
 
  

1.179 

0.500 

0.466 เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธุรกจิ (FGC)  

เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ช ้(UGC)  

การรบัรู้คุณค่าของ
ตราสนิคา้ (BE)  

การตดัสนิใจซื้อ 
(PD)  
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ตารางท่ี 7 แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่4 และ 5 
 

ตวัแปร 

Direct β 
without 

mediatio
n 

Direct β 
with 

mediati
on 

Indirect 
β 

t-value 
Mediation 

type of 
observed 

Bootstrap 95% 
CI 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
LL UL 

เนื้อหาทีถู่ก
สรา้งจาก
ธุรกจิ (FGC)  

0.466 0.815 0.220 20.799 Partial 0.128 0.312 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

เนื้อหาทีถู่ก
สรา้งจากผูใ้ช ้
(UGC)  

0.5 0.859 0.198 13.057 Partial 0.082 0.291 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok                    

มีความสมัพนัธ์ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ H4 (β = 0.815; p-value < 0.001); H5 ( β = 0.859;             
p-value < 0.001) จึงสามารถพจิารณาได้ว่าการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างความสมัพนัธ์ของ              
ทัง้เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกจิ (FGC) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้ (UGC) ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok กบัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มส าเรจ็รปูได ้

เพื่อทดสอบตวัแปรคัน่กลางการส่งผ่านคุณค่าตราสนิค้า (Brand equity) ระหว่างการรปูแบบเนื้อหาทัง้สอง
ประเภทต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มส าเรจ็รปู ผูว้จิยัไดร้วมเสน้ทางเพิม่เตมิอกีสองเสน้ทางในการวเิคราะห ์ซึง่บ่งชีถ้งึ
ความสมัพนัธ์โดยตรงของทัง้เนื้อหาทัง้สองประเภทต่อการตดัสนิใจในการซื้อ โดยการตรวจสอบผลกระทบทางอ้อม 
(Indirect effect) โดยมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง ได้ผลการวิเคราะห์ ดงันี้ เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกิจ (FGC) มขีนาดอิทธิพลที่ 0.220 (t-value = 20.799) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) มขีนาดอิทธิพลที่ 
0.198 ( t-value = 13.057) นอกจากนี้  การวิเคราะห์ยังใช้แนวทาง Bootstrapping จากการวิเคราะห์ผลที่ช่วง                  
ความเชื่อมัน่ 95% ของผลตวัแปรคัน่กลาง โดยหากค่าศูนย์ไม่ลดลงในช่วงความเชื่อมัน่ 95% บ่งชี้ว่าผลของตวัแปร
คัน่กลางสามารถยนืยนัผลได้ (Hayes, & Preacher, 2014) และตามที่ Williams, & MacKinnon (2008) เสนอว่าหาก
ค่าศูนย์ไม่อยู่ภายในขีดจ ากัดล่างและบน จะสามารถกล่าวได้ว่าผลกระทบทางอ้อมไม่เท่ากับศูนย์ด้วยระดับ             
ความเชื่อมัน่ (CI%) จากการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรคัน่กลางนี้มขีอบเขตล่างและขอบเขตบนเท่ากบั [0.312, 
0.291] และ [0.128, 0.082] ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ท าหน้าที่เป็นตัวแปรคัน่กลางของ                 
ทัง้เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกจิ (FGC) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้ (UGC) ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องดื่มส าเรจ็รปู โดยเป็นตวัแปรคัน่กลางทีม่อีทิธพิลบางส่วน (Partial mediation)  

สรปุและอภิปรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ 

(FGC) และการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้า (Perceived brand equity) ผ่านแพลตฟอรม์ Tiktok ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มส าเร็จรูปของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี และผลการศึกษายนืยนัได้ว่า รูปแบบเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ 
(UGC) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) ผ่านการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า (Perceived brand equity)                        
มผีลกระทบทัง้โดยตรงและโดยออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู 

การศึกษาครัง้นี้สอดคล้องกบัการศึกษาของ Schivinski, & Dabrowski (2016) แสดงให้เห็นความส าคญั
ของรูปแบบเนื้อหาเกี่ยวกบัแบรนด์ที่เผยแพร่ในโซเชียลมเีดยี เพราะเนื้อหาทัง้ประเภทที่ธุรกจิสร้างเอง (FGC) และ
ประเภทที่ผู้ใช้สร้าง (UGC) ล้วนมอีิทธิพลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า และมผีลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อ 
ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้และบรกิาร (Schivinski, 2013) เช่นเดยีวกบัการศกึษาก่อนหน้าทีแ่สดงอทิธพิลเชงิบวกของ
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อการตัดสินใจในการซื้อ  (Cobb-Walgren, et al., 1995; Keller, & Lehmann, 2006) 
นอกจากนี้ ผลการศึกษาในครัง้นี้สอดคล้องกบังานวิจยัของ Poturak, & Softic (2019) ที่เน้นถึงการรบัรู้คุณค่าของ           
ตราสนิคา้ในบทบาทการเป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างเนื้อหาทางโซเชยีลมเีดยีและการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

อย่างไรก็ตาม จากการศกึษาของ Schivinski (2015) แสดงให้เหน็ว่ารูปแบบเนื้อหาที่เผยแพร่ในโซเชียล
มเีดียของอุตสาหกรรมที่แตกต่าง มผีลกระทบของต่อการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าที่แตกต่างกนั โดยการศึกษาใน
อุตสาหกรรมเสื้อผ้า พบว่าการสื่อสารบนโซเชียลมเีดียทัว่ไปไม่ส่งผลกระทบต่อการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าอย่าง                
มีนัยส าคัญ แต่หากเป็นการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยรูปแบบเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (UGC) จะมีอิทธิพลต่อ              
การตระหนักรูถ้งึตราสนิคา้และการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ซึง่สามารถเกดิเป็นการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ไดใ้นทีสุ่ด ทัง้นี้ 
ในการศกึษาอุตสาหกรรมเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอลน์ัน้ พบว่า การสื่อสารแบรนด์บนโซเชยีลมเีดยีที่สรา้งขึน้โดยธุรกจิ 
(FGC) ถกูมองว่าเป็นการโฆษณา ท าใหส้ามารถสรา้งการตระหนักรูถ้งึตราสนิคา้และการเชื่อมโยงตราสนิคา้ในเชงิบวก 
ขณะที่การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (UGC) ส่งผลกระทบต่อความภักดีต่อของผู้บริโภคต่อแบรนด์                
จงึสามารถดงึดูดผูบ้รโิภคใหส้รา้งเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนดแ์ละโตต้อบกบัแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง 

การศกึษาครัง้นี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ จติรา วรรณสอน (2562) นับทอง ทองใบ (2563) และปิยนุช 
จึงสมานุกูล (2563) ที่ศึกษาแง่มุมต่างๆของรูปแบบเนื้อหาบนสื่อสงัคมออนไลน์ในแอปพลิเคชัน่ Tiktok ของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ซ ีผลการศกึษาสนับสนุนใหเ้หน็ความส าคญัของปัจจยัการพฒันารปูแบบเนื้อหาทัง้ทีผ่ลติโดยธุรกจิ
และผลติโดยผูใ้ช้งานให้มคีวามสอดคล้องกบัพฤตกิรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ีเพื่อเขา้ถงึและสร้างแรงกระตุ้นให้เกิด
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑใ์นผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
ผลการศกึษาและการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า รูปแบบเนื้อหาทัง้ที่ถูกสร้างจากผูใ้ช้งาน (UGC) และถูกสร้าง

จากธุรกิจ (FGC) บนแพลตฟอร์ม Tiktok ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มส าเร็จรูปของกลุ่มผู้บริโภค                
เจเนอเรชัน่ซ ีอีกทัง้รูปแบบเนื้อหาทัง้สองประเภทนี้ยงัส่งผลให้เกิดการรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้า (Perceived brand 
equity) ซึ่งมผีลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซื้ออีกด้วย ดงันัน้ กลุ่มบริษัทผู้ผลิตและจดัจ าหน่าย
เครื่องดื่มส าเรจ็รูปจงึต้องให้ความส าคญักบัการตลาดคอนเท้นต์ (Content marketing) เพื่อสื่อสารให้เหน็คุณค่าของ
ตราสนิคา้ ครอบคลุมทุกมติ ิทัง้ในการตระหนักรูต้่อตราสนิคา้ (Brand awareness) การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า (Brand 
quality) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand association) และความภกัดีต่อตราสนิค้า (Brand loyalty) ทัง้นี้ บรษิทั
สามารถออกแบบเครื่องมอืช่วยเหลือผู้ใช้งานส าหรับผลิตคอนเท้นต์ Tiktok ของตนเอง เช่น ฟีเจอร์ใหม่ ฟิลเตอร์ 
รวมถงึการเพิม่การเขา้ถงึคอนเท้นต์ด้วยการลงทุนในรูปแบบโฆษณาต่างๆ ที่ Tiktok ให้บรกิาร เช่น การสร้างสรรค์
เอฟเฟกต์ของแบรนด์ให้ผู้ใช้งานน าไปสร้างคอนเทนต์ส่วนตัว (Branded effect) การจัดท าแคมเปญแฮชแท็ก 
(Hashtag challenge) ชวนให้ผู้ใช้งานผลิตคอนเท้นต์เพื่อเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์จนเป็นไวรัล เป็นต้น ทั ้งนี้ 
ผลการวจิยัมปีระโยชน์ต่อการด าเนินธุรกจิของแบรนดผ์ลติภณัฑเ์ครื่องดื่มส าเรจ็รปู ดงัต่อไปนี้ 

1. การออกแบบรูปแบบเนื้อหาให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผูใ้ช้แพลตฟอร์ม แนวทางด าเนินในการสื่อสาร           
แบรนดใ์น Tiktok ควรมุ่งเน้นไปทีก่ารสื่อสารทีน่่าสนใจและชวนให้ผูใ้ช้ท าตาม ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณาทีส่รา้งสรรค์
และดงึดูดสายตา เช่น การสรา้งคอนเทนต์รปูภาพและวดิโีอเพื่อเพิม่การรบัรูเ้อกลกัษณ์ของแบรนด์ 

2. การสร้างความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์กับผู้ใช้งาน เช่น การกดถูกใจและแสดงความคิดเห็นเนื้อหา             
เพื่อผู้ใช้จะรบัรู้คุณค่าของธุรกิจ ผ่านพฤติกรรมต่างๆ เช่น การโพสต์ซ ้า การผลิตเนื้อหาที่เกี่ยวกบัแบรนด์ รวมถึง               
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องแบรนดใ์นทีสุ่ด 

3. การสร้างตราสนิค้าให้มชีื่อเสยีงและเป็นที่รู้จกั เน้นสร้างสรรค์รูปแบบเนื้อหาและประชาสมัพนัธ์ผ่าน 
TikTok โดยธุรกิจควรควรพฒันาคอนเทนต์ภายในแพลตฟอร์มให้มคีวามสม ่าเสมอ แปลกใหม่และทนัสมยั เพื่อให้
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าของตราสนิคา้ 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่13 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2565 

 92 
 

4. การจดักจิกรรมส่งเสรมิทางการตลาดผ่านแอปพลเิคชนั Tiktok เช่น แคมเปญ โฆษณา การซื้อแฮชแทก็ 
การใชอ้นิฟลูเอนเซอร ์และการซื้อ TikTok Ads เพื่อช่วยในการแสดงเนื้อหาหน้าฟีด เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
การศกึษาในอนาคตเกี่ยวกบัรปูแบบเนื้อหาทีใ่ชเ้ผยแพร่ในโซเชยีลมเีดยีทัง้ประเภททีธุ่รกจิสร้างขึน้ (FGC) 

และผูใ้ชส้รา้งขึน้ (UGC) ยงัมมีติใิหท้ างานวจิยัเพิม่เตมิไดม้ากมาย โดยเฉพาะผลลพัธท์างการตลาดทัง้ในมุมพฤตกิรรม
ผู้บริโภค ผลประกอบการทางการตลาด ความผูกพนัของลูกค้า รวมถึงการบริหารจัดการตราสินค้า นอกจากนี้                  
ยังสามารถศึกษาปัจจยัอื่นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ได้เพิม่เติม 
เนื่องจากยงัมกีลยุทธ์การตลาดอีกหลายรูปแบบที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้บุคคลที่มอีิทธิพล 
(Influencer) องค์ประกอบของเนื้อหา (Content component) หรือการใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) ทัง้นี้ ในอนาคต
สามารถศึกษาแพลตฟอร์มโซเชียลมีเ ดียอื่ นที่ต่ างออกไปได้ด้วย เช่น  Facebook, Instagram, Youtube                             
เพื่อเปรยีบเทยีบผลการวจิยั ทัง้ยงัสามารถเปลี่ยนระเบยีบวธิกีารด าเนินวจิยัเป็นเชงิคุณภาพ ผ่านการสมัภาษณ์ หรอื
การส ารวจ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูรายละเอยีดในเชงิลกึไดด้ว้ย 
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