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บทคัดย่อ 
 

 วิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยในก
รุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร เลือกตัวอย่างสุ่มตัวอย่างโดยแบบเจาะจง
(Purposive sampling)โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน400คน เก็บแบบสอบถามทางออนไลนF์acebook Page Huawei Thailand ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอ้างอิง  และการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ( Multiple Regression ) น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง40
ราย เพื่อหาความเชื่อมั่น การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสาทสัมผัส มีความเชื่อมั่นเท่ากับ0.807 
ด้านความรู้สึกเท่ากับ0.831 ด้านความคิดเท่ากับ0.916 ดา้นการกระท าเท่ากับ0.886 ดา้นความ
เชื่อมโยงเท่ากับ0.945 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ค่าความ
เชื่อมั่นได0้.950 
           ผลการทดสอบสมมติฐานจากระดับนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับมากที่สุด จากค่าระดับ
นัยส าคัญ(Sig.)และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานBeta พบว่า  ปัจจัยการตลาดเชิง
ประสบการณ์จากความเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยในกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา คือปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก ล าดบัที่สาม การตลาดเชิง
ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส ตามล าดับ โดยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หวัเว่ยในกรุงเทพ
มหานคร ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด และปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์จาก
การกระท า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยในกรุงเทพมหานคร ค่าสัมประสิทธิ์แสดงการ
ตัดสินใจ Adjusted R2  เท่ากับ0.755 อธิบายได้ว่า ปัจจัยของการตลาดเชิงประสบการณ์มี 75.5% 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 Research on experiential marketing factors affecting purchasing decisions of 
Huawei products in Bangkok. To study the influence of experiential marketing on the 
purchasing decisions of Huawei products by Thai customers in Bangkok. Select a 
specific sampling sample (Purposive sampling) by collecting data from 400 people 
who have used or bought Huawei products in Bangkok. Online questionnaires were 
collected on Facebook Page Huawei Thailand. Descriptive statistics were used, 
namely number, percentage, mean, standard deviation. Reference statistics and 
multiple regression analysis. The questionnaire was tested with 40 samples. To find 
confidence experiential marketing sensory aspect have confidence equal to 0.807. 
The emotional aspect is 0.831. The conceptual aspect is equal to 0.916. The action 
side is 0.886. The linkage is 0.945. Decision to buy Huawei products from Thai 
customers in Bangkok, the confidence value is 0.950. 
 
   The hypothesis test result from the statistical significance level was at the highest 
level.  From the level of significance (Sig.) and the coefficient in the standard score 
(Beta), it was found that the experiential marketing factor from the relate, followed 
by the experiential marketing factor based on feel, the third factor was sense 
experience marketing, respectively, affecting purchasing decisions of Huawei products 
in Bangkok.  Experiential Marketing Factors Based on think and experiential marketing 
factors from act, does not affect the purchase decision of Huawei products in  
 
 
 



Bangkok. The decision coefficient Adjusted R2 is 0.755, explaining that 75.5% of the  
experiential marketing factors influence the purchasing decision of Huawei products 
in Bangkok. 
 
Keywords: Experiential Marketing, Decision to buy, Huawei products, Bangkok,  
               Thai customers. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปญัหาวิจัย 
 ธุรกิจทั่วโลกที่เก่ียวข้องกับโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน สร้างรายได้ถึง 1.1 ล้านล้านดอลลาร์
ในปี 2561 ประมาณ 33,550,000 ล้านล้านบาท ในปี 2561 ระบบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟน สนับสนุนเงินทุนของภาครัฐทั่วโลกมากกว่า 5 แสนล้านดอลลาร์ ประมาณ 15,250,000 
ล้านล้านบาท (ที่มา: GSMA)  โทรศัพท์มือถอืที่เราใช้กันอยู่ทุกวันนี้ ปัจจบุันมีสมาร์ทโฟนที่ใช้งานอยู่
กว่า 3.36 พันล้านเครื่อง (ทีม่า: Newzoo 2018 Global Mobile Market Report)การพัฒนาของ
โทรศัพท์มือถืออย่างรอดเร็ว จากปี 2556 ถงึปี 2561 ยอดขายมือถือสมาร์ทโฟนทั่วโลกมีมูลค่า 522 
พันล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 16 ล้านล้านบาท มีมลูค่ามากกว่า GDP ประเทศไทยในปี 2561 
(Statista, มปป.)  ซมัซุง มีสดัส่วนในตลาดสมาร์ทโฟนที่โดดเด่นกว่ารายอื่นๆใน 3 พืน้ที่ 
(Counterpoint,2562) คือ ยุโรป 30% ละตินอเมริกา 36% และตะวันออกกลางและอาฟริกา 25% 
ซัมซุงยังมีส่วนแบ่งการตลาด 11% ในเอเชีย ซึ่งแอปเปิลไมไ่ด้ติด 5 อันดับแรกแม้ว่า Samsung จะมี
ปัญหา แต่ก็ยังคงครองอันดับหนึ่ง  Huawei และ Xiaomi เป็นแบรนด์ที่เติบโตเร็วที่สุด (IDC, 2562) 
แบรนด์จีนทั้งสองนี้เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดขึ้น 40.9% และ 48.8% ตามล าดับ ในตลาดสมาร์ทโฟน
ไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะมีผู้อยู่รอดจากการแข่งขันที่ดุเดือดน้ี ล าพังแค่สองคู่แข่งส าคัญอย่าง Apple และ 
Samsung ก็กนิส่วนแบ่งการตลาดจนแทบจะไม่เหลือให้กับผู้เล่นรายอื่นๆ แตแ่ล้ว Huawei (หัวเว่ย) 
ก าลังก้าวเข้ามาเป็นผู้เล่นตัวส าคัญในสนามประลองของตลาดสมาร์ทโฟนวันน้ี ความส าเร็จของ 
Huawei ในขณะนี้ถือเป็นสิ่งที่ทั่วโลกก าลังจับตามอง แบรน์หัวเว่ยเป็นห้าพันปีที่จีนไม่เคยมีแบรนด์
ระดับโลก การน าพาห้องท างานเล็กๆจากเซน็เจิ้นไปเป็นคู่แข่งที่น่ากลัวของแอปเปิล ซัมซุงกูเกิลและ
ไมโครซอฟท์เปน็เรื่องเหนือธรรมดา  

  หัวเว่ยเทคโนโลยี (จีนตัวย่อ: 华为技术有限公司 อังกฤษ: Huawei 
Technologies) เป็นบริษัทผู้ผลิตอุปกรณ์เครือข่ายและอุปกรณ์โทรคมนาคมใหญ่ที่สุดของของจีนมี
ส านักงานใหญ่อยู่ที่เมืองเซินเจิ้น สาธารณรฐัประชาชนจีน  และเป็นผู้ผลิตอุปกรณ์และติดต้ังงาน
โครงสร้างพ้ืนฐานของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใหญ่อันดบัหนึ่งของโลก ในปี1987 ก่อตั้งบริษัทขึ้น
ในเซินเจิ้น โดยเป็นตัวแทนจ าหน่ายให้แก่บริษัทผู้ผลิตสวิตช์ตู้สาขา PBX ในฮ่องกงโดยทุนจดทะเบียน
สองหมื่นหนึ่งพันหยวนมีพนักงานแค่14คน และพัฒนาถึงปัจจุบันมีพนักงาน188,000คน ก าไรสุทธิ 
59.345พันล้านหยวน(8.656พันล้านดอลลาร์)2018  สินทรัพย์รวม 665.792พันล้านหยวน (97.109 
พันล้านดอลลาร์) (2018) รายงานประจ าปีของ Huawei, 2018) ในปี 2010 หัวเว่ยได้รับการจัด
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อันดับให้อยู่ใน500 กลุ่มธุรกจิเครือข่ายโทรคมนาคมของหวัเว่ย โดยมีการเติบโตที่มั่นคงในด้านการ
ผลิตและจัดส่งอุปกรณ์ส าหรบัเครือข่ายไร้สาย การส่งสัญญาณผ่านสายออพติค การสื่อสารดาต้า ไอที 
และผลิตภัณฑเ์ทคโนโลยีที่เกีย่วข้อง  ในปี2019 หัวเว่ยสรา้งรายได้ถึง 610.8 พันล้านหยวน เพ่ิมขึ้น 
24.4% เมื่อเทยีบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยบริษัทมีก าไรรวมสุทธิส าหรบัในไตรมาสนีอ้ยู่
ที่ 8.7%  (Bin He &Anqi Bao, 2019) ในปี 1996 Huawei เริ่มบุกตลาดรัสเซีย ตัดราคาไป 12% 
จากราคาตลาดโลก แถมบรกิารหลังการขาย จากนั้นก็เริ่มบุกตลาดในไทย บราซลิ และแอฟริกา โดย
ตัดราคาไปถึง 30% จากราคาตลาดโลกปี 2004 ผลิตภัณฑ์ 3G ของหัวเว่ยประสบความส าเร็จ 
  ในการเข้าสู่ตลาดยุโรป ในปี 2005 โดยครึ่งหนึ่งของยอดขายมาจากตลาดต่างประเทศ 
หลังจากนั้น Huawei ก็ติดต่อเป็นคู่ค้ากับบริษัทหลายเจ้าในยุโรปไม่ว่าจะเป็น Vodafone หรือ 
British Telecom ราคาของ Huawei ทีถู่กลงท าให้คนที่ก าลังหาซื้อสมาร์ทโฟนในช่องทาง E-
Commerce จะใส่ใจเรื่องราคาเป็นพิเศษ หมายความว่าเมื่อลูกค้าเทียบราคาสมาร์ทโฟนของ 
Huawei กับคูแ่ข่งอย่าง Samsung และ Apple ท าให้  Huawei มีความสามารถในการท าก าไรได้
มากกว่าคู่แข่งปี 2007 แซงหน้านอร์เทลด้วยยอดประกอบการหนึ่งหมื่นสองพันหกร้อยล้านดอลลาร์
กลายเป็นหนึ่งในสี่อันดับแรกผู้ผลิตอุปกรณก์ารสื่อสารของโลก ปี 2008 ติดอันดับ“ 10 บริษัททีท่รง
อิทธิพลของโลก” โดย Businessweek ปี 2009 หัวเว่ยมีรายรับสองหมื่นหนึ่งพันแปดร้อยล้าน
ดอลลาร์ติดอันดับสุดยอดห้าร้อยบริษัทโลกในอันดับที่สามร้อยเก้าสิบเจ็ด ปี2012บรษิทัมีธุรกิจหลัก
แบ่งออกเป็นสามกลุ่มใหญ ่ๆ ได้แก่กลุ่มเครอืข่ายโทรคมนาคม กลุม่ผลิตภัณฑ์และบริการส าหรับภาค
ธุรกิจและองค์กร และกลุ่มอปุกรณ์สื่อสาร และหัวเว่ยทุ่มทุนสี่พันแปดรอ้ยล้านดอลลาร์ในการวิจัย
พัฒนาคลาวด์คอมพิวติ้งและจ านวนพนักงานเพิ่มขึ้นเป็นหนึ่งแสนห้าหมืน่คน ปี2016นติยสารฟอร์จูน
ประกาศรายช่ือสุดยอดห้าร้อยบริษัทโลกหัวเว่ยติดอันดับที่สามร้อยสิบห้าด้วยผลประกอบการสาม
หมื่นแปดพันแปดร้อยล้านดอลลาร์แซงหน้าอีริคสันสมารท์โฟนทะลุทะลวงตลาดไฮเอนด์ยุโรปอเมริกา
และญี่ปุ่นเป็นที่นิยมของโลก  ปี 2017สมาร์ทโฟนหัวเว่ยชิงส่วนแบง่การตลาดโกลบอลแซงแอปเปิล
ขึ้นเป็นอันดับที่สองเป็นรองก็แต่ซัมซุงและก าลังหมายมั่นที่อันดับหนึ่ง (หัวเว่ยประกาศผล
ประกอบการไตรมาสที่ 3, 2562) ปัจจุบัน หัวเว่ยมีสัญญา 5G เชิงพาณิชย์แล้ว 50 ฉบบั และได้จัดส่ง
สถานีฐานไปทัว่โลกแล้วกว่า 150,000 ชุดส าหรับกลุ่มธุรกจิเอ็นเตอร์ไพรส์ของหัวเว่ย โดยหัวเว่ยยังคง
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ICT ของบริษัทในหลาย ๆ ด้าน อาทิ คลาวด์ ปัญญาประดิษฐ์  (AI) แคมปัสเน็ตเวิร์ค 
ดาต้าเซ็นเตอร์ อินเทอร์เน็ตออฟธิงส์ (Internet of Things) และการประมวลผลอัจฉรยิะ  หัวเว่ย
ยังคงเป็นซัพพลายเออร์ที่ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าภาครัฐและผู้วางระบบสาธารณูปโภค รวมไป
ถึงลูกค้าในภาคการค้า เช่น การเงิน ขนส่ง พลังงาน และยานยนต์ ส่วนกลุ่มธุรกิจคอนซูเมอร์ของ
หัวเว่ย รายได้จากการขายในครึ่งปีแรกพุ่งสูงถึง 2.208 แสนล้านหยวน โดยหัวเว่ยได้จัดส่งสมาร์ทโฟน 
(รวมถึงสมาร์ทโฟนออนเนอร์)  รวม 118 ล้านเครื่อง เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 24% บริษัทยังมียอดการ
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จัดส่งแท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์ wearable ที่เติบโตอย่างรวดเร็วอีกด้วย  หัวเว่ยก าลังเริ่ม
ขยายระบบนิเวศด้านอุปกรณ์ดีไวซ์ของตัวเองเพื่อส่งมอบประสบการณ์การใช้งานแบบไร้รอยต่อใน
ส่วนที่เป็นการใช้งานหลักๆ  ปัจจุบันระบบนิเวศของ Huawei Mobile Services มีผู้พัฒนา
ลงทะเบียนแล้วกว่า 800,000 คน และมีผู้ใช้ 500 ล้านคนทั่วโลก (Huawei, 2562: online)  

ในป ี2562 มีผูใ้ช้สมาร์ทโฟนถึง 2.71 พันลา้นคนในโลก (2019) (ทีม่า: Statista) หรือประมาณ 1 ใน 
3 ของประชากรโลก และจ านวนการใช้มือถือสมาร์ทโฟนถงึ24ล้านเครื่อง ฟีเจอร์โฟนถึง6.5ล้านเครื่อง 
ที่มา: IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker (2558) 
  บริษัท หัวเว่ยเทคโนโลยี (ประเทศไทย) ก่อตั้งขึ้นในปี 1999 บรษิัทใหญข่องนิตยสารฟอร์
จูน ด้วยยอดขาย 21.8 พันลา้นดอลลาร์สหรัฐ และก าไรสทุธิ 2.67 พันลา้นดอลลาร์สหรัฐ ปัจจุบัน
บริษัทยังเป็นบริษัทจ ากัด ที่ไม่เสนอขายหุ้นต่อประชาชนทั่วไป แต่กระจายหุ้นให้เฉพาะกับพนักงาน
บริษัท ประเทศไทยยังเป็นศูนย์กลางการปฏิบัติงานของหัวเว่ยในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งมี
ยอดขายราว 2.7 พันล้านเหรยีญสหรัฐในป ี2014 โดยมีโอเปอเรเตอร์กว่า 65 รายที่เลอืกใช้ผลิตภัณฑ์
ของหัวเว่ย ในเดือนพฤษภาคม ปี 2016 หัวเว่ยได้เปิดส านักงานใหญ่ประจ าภูมิภาคแห่งใหม่ขึ้นใน
กรุงเทพฯ โดยมีดร. สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ รองนายกรัฐมนตรี เป็นประธานในพิธีเปิด ส านักงานใหม่
แห่งนี้ตั้งอยู่บนชั้นที่ 11-13 ของอาคาร  
 GPF ทาวเวอรB์ ถนนวิทยุ และยังเป็นที่ตั้งของศูนย์ Customer Solution Innovation 
and Integration Experience Center (CSIC) และศูนยฝ์ึกอบรมแห่งใหม่ ห้องสมุด รวมพื้นที่กว่า 
4,380 ตาราง (Huawei, 2562: online) และนายทศพร นิษฐานนท์ รองผู้อ านวยการ หัวเว่ย คอนซูม
เมอร์ บิสสิเนส กรุ๊ป ประเทศไทย กล่าวว่า “เป้าหมายสูงสุดของหัวเว่ยที่เราให้ความส าคัญมาโดย
ตลอด คือ การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ปีนี้หัวเว่ยจึงมุ่งมั่นในการเปิดและขยายช้อปเพื่อ
อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์และการบริการได้มากยิ่งขึ้น ทั้งยังเป็นการสร้างความ
ประทับใจต่อแบรนด์อีกด้วยนอกจากนี้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพและถือเป็นฮับของ
อาเซียน ทั้งยังเป็นหนึ่งใน Strategic market ที่ส าคญัของหัวเว่ย ตลอดทั้งปีที่ผ่านมาหัวเว่ย ประเทศ
ไทย จึงเปิด ช้อปใหม่รวมถึงเริ่มทยอยปรับโฉมช้อป ซึ่งเฉพาะในเดือนธันวาคมนี้จะเปิดทั้งสิ้น 35 ชอ้ป 
ซึ่งรวมถึงช้อปที่เรายืนอยู่ ณ ขณะนี่เป็น Huawei Experience Store ทีใ่หญ่ที่สุดในเอเชียแปซิฟิก 
การเปิดช้อปนี้ก็เป็นอีกข้อพิสูจน์ให้เห็น ศักยภาพของเมืองไทย”Huawei Experience Store แห่งนีม้ี
พื้นที่ทั้งสิ้นกว่า 300 ตารางเมตร สะอาดตา บรรยากาศโปร่งโล่งสบาย แบ่งออกเป็นสัดส่วนตาม
ผลิตภัณฑ์ ต่าง ๆ ทั้งสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณ์เสริมหลากหลายรูปแบบ มีที่ถ่ายภาพและเล่น
เกมบริเวณ Experience Zone (PR News, 2018) ให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์ที่ดี น่าจดจ า 
หรือหวนร าลึกถึงเรื่องราวในครั้งอดีตร่วมกับแบรนด์ ซึ่งแทนที่จะโฆษณาว่าผลิตภัณฑ์ดีอะไร มี
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คุณประโยชน์ยังไง ก็เปลี่ยนเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมแทน และประสบการณ์ของแบรนด์คุณ
ต่างจากแบรนด์อ่ืนอย่างไร ให้ผู้บริโภคค้นหาความแตกต่างของแบรนด์ที่อยู่เหนือคู่แขง่ชัดเจน  
Huawei Experience Store Siam Paragon เปิดตัว HUAWEI MateBook 14 ขอบจอบางสุดเต็ม
ตาด้วยขนาดหน้าจอ 14 นิ้วคมชัดระดับ 2k ทัชหน้าจอใช้งานง่ายเพียงปลายนิ้วสัมผัสพร้อมให้ Pre-
Order  ใหม่ HUAWEI MateBook 14 กับประสิทธิภาพที่โดดเด่นส าหรับนักธุรกิจ บนหน่วย
ประมวลผล Intel i5 รุ่นที ่11 รุ่นล่าสุดและIntelIris Xe Graphics น าเสนอโปรโมชั่น ราคา 34,990 
บาท เมื่อสั่งจองต้ังแต่วันที่ 28 เมษายน 2564 ถึง 7 พฤษภาคม 2564 พร้อมรับของสมนาคุณพิเศษ
เฉพาะที่ร้าน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจด้วยการสร้างเทคโนโลยีระบบสัมผัส(Huawei 
Experience Store Siam Paragon,Facebook,2564) 
 หัวเว่ย คอนซูมเมอร์ บิสสิเนส กรุ๊ป (ประเทศไทย) เอาใจผู้บริโภคต้ังแต่เดือนแรกของปีด้วย
การเปิดตัว HUAWEI HIGH-END EXPERIENCE STORE สาขาสยามพารากอน (Bandage Online, 
2564)  พลิกโฉมหน้าร้านสู่พืน้ที่ส าหรับสัมผัสประสบการณ์ล้ ายุคยิ่งขึ้น ตอบโจทย์การใช้ชีวิตแบบ 
“ชีวิตเอไอ ไร้รอยต่อ’’ รวมทัง้อ านวยความสะดวกแก่ผู้บรโิภคไปอีกระดับด้วยการยก HUAWEI 
Customer Service Center มาไว้ใจกลางเมือง พร้อมจัดกิจกรรม Grand Opening น าเสนอ
โปรโมชั่นและของสมนาคุณสุดพิเศษมากมาย ตั้งแต่วันที่ 16-31 มกราคม 2564 เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่มีผลอารมณ์ความรู้สึกให้กับลูกค้า เพื่อสร้างความประทับใจ และความมั่นใจที่ดีต่อตรา
สินค้าหัวเว่ย 
  นักพัฒนาจากทั่วโลกจะมารวมตัวกันผ่านหลากหลายกิจกรรมที่น่าตื่นเต้นของหัวเว่ย ไม่ว่า
จะเป็นเวทีเสวนา Lakeside Talks, Tech. Sessions, Tech. Hour, Codelabs และอืน่ๆ อีก
มากมาย โดยกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้จะเปิดโอกาสให้นักพฒันาได้พูดคุยสร้างเครือข่าย ท างานร่วมกัน 
และร่วมส ารวจแนวทางต่างๆ (HUAWEI, 2563) เพื่อมอบประสบการณ์อัจฉริยะที่ครอบคลุมทุก
สถานการณ์ใหก้ับผู้ใช้ทุกคน และผู้บริโภคได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ยจาก
กิจกรรม เพื่อสร้างประสบการณ์ทางความคิด และความเขา้ใจกับผลิตภณัฑ์หัวเว่ย HUAWEI Mobile 
Services ร่วมฉลองเทศกาลแห่งความสุขตอ้นรบัปีใหม่ 2563 ด้วยรางวัลและของขวัญสุดพิเศษ
มากมายด้วย "HUAWEI App Gallery Festival"(thaimobilecenter,2563) โดยผู้ใช้สมาร์ทดีไวซ์
ของหัวเว่ยสามารถรับสิทธิ์ต่างๆได้ตั้งแต่วันที่18-31 มกราคม 2563 "HUAWEI App Gallery 
Festival" จัดขึน้ภายใต้ธีม "New Year, New Start" มอบข้อเสนอสุดพิเศษจากแอปพลิเคชัน ชั้นน า
เช่น Agoda, Lazada, LINE, Shareit และ Viu รวมไปถึงแอปพลิเคช่ันยอดนิยมส าหรับผู้ใช้ชาวไทย
เช่น Joylada, LINE Man, The Pizza Company 1112, True Money Wallet และอ่ืน ๆ อีก
มากมายประกอบไปด้วย 3 โปรโมชั่นหลัก ได้แก่ "ดาวน์โหลดแอปรับแต้มหัวเว่ยพอยต์" "รับของขวัญ
ปีใหม่ได้ที่แท็บ Gift Center" และ "เล่นเกมลุ้นรับสมาร์ทโฟนหัวเว่ย" ซึ่งผู้ใช้งานสมารท์ดีไวซ์ของ
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หัวเว่ยสามารถร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆเหล่านี้ได้ผ่านทางแอปพลิเคชัน HUAWEI AppGallery แค่
ดาวน์โหลดแอปก็ลุ้นรับหัวเว่ยพอยต์ได้มลค่า เพื่อท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด และ
สร้างความพอใจกับแบรนด์หัวเว่ย มาประกอบการพิจารนาซื้อผลิตภัณฑห์ัวเว่ย  
  หัวเว่ยเปิดตัวเทคโนโลยีใหม่ส าหรับนักพัฒนา ยกระดับประสบการณ์อัจฉริยะที่ “มากกว่า” 
ครอบคลุมทุกการใช้งาน นักพัฒนาจ านวนมากที่มาร่วมงาน Huawei Developer Conference 
2020 (HUAWEI,2563) ระบุว่าพวกเขาได้ความรู้ที่ครอบคลุมรอบด้านเกี่ยวกับการพัฒนาอีโคซิสเต็ม
ของหัวเว่ย อีกทั้งมองว่าเป็นโอกาสอันดีที่จะได้แบ่งปันและแลกเปลี่ยนไอเดียในหมู่นักพฒันาด้วยกัน
เอง พวกเขารู้สึกมั่นใจเป็นอย่างยิ่งว่าหัวเว่ยจะเติบโตอย่างรวดเร็วและแข็งแกร่งในการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่ไร้รอยต่อส าหรับทุกคนและทุกสถานที่ เพื่อการ
พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ทันสมัยมาสร้างความสัมพันธ์ลูกค้ากับสินค้าของตราสินค้า ท าให้เกิดความ
เชื่อมโยงความคิด ความรู้สึก พฤติกรรม เปน็การปลุกกระแสการยอมรับตราสินค้า 
        ในอดีตมีงานวิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์มากหมายเอางานวิจัย
เกี่ยวข้องกับตลาดเชิงประสบการณที่มีผลต่อการตัดสินใจ เช่น (1) สุภคั มหารมย์สงวนลิขสิทธ ไดท้ า
กลยุทธ์การสรา้งความสัมพนัธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship Strategy) ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี(2558) (2)ธัญวลัย หงสท์อง ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเทีย่ว ของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในจังหวัดเชียงใหม่(2561) (3)วรุตม์ กุลประสตูิ การศึกษาระดับความผูกพันของลูกค้าที่มี
ต่อตราสินค้า จากประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษา บริษทั เมืองไทย
ประกันชีวิต จ ากัด(2561) (4) นายชัชชพันธ์ เล็กเจริญ ได้วิจัยการตลาดเชิงประสบการณ์กับความ
ภักดีของผู้บริโภคในการชมการแสดงทอล์คโชว์(2559) (5) ชลิดา อู่ผลเจริญ การวิเคราะห์ปัจจัย
การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาด(2559)  
  ดังนั้นจึงเกิดเป็นการวิจัยที่ต้องการศึกษาเรื่อง Experiential Marketing เป็นการตลาดยุค
ใหม่ ขายประสบการณ์ต่อยอดธุรกิจ ในปัจจุบัน เรื่องของการตลาดจะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงลูกค้า
ได้ง่าย และสะดวกมากยิ่งขึ้น แต่ความยากก็คือจะท าอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมาย กลายเปน็ลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าของเราไปใช้ ส าหรับใครที่ก าลังพบปัญหานี้อยู่ ลองเปลี่ยนแนวคิดเดิมๆ จากการขายสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ เปน็การขายประสบการณ์ดีๆระหว่างลูกค้ากับแบรนด์แทนเช่น แบรนด ์Chang แบรนด ์
Louis Vitton เป็นต้น ในกว่า20ปีนับต้ังแต่ปี1996 บริษทัหัวเว่ยด าเนินการอย่างเป็นทางการของกล
ยุทธ์ระหว่างประเทศ ทนทานตลอดทางท าให้มีประสบการณ์และบทเรียนมากมายและนี่คือสิ่งที่ 
บริษัทจ าเป็นต้องเรียนรู้และเรียนรู้ก่อนที่จะไปทั่วโลก ต้องท าความเข้าใจ 
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ก่อนว่าในปัจจุบันน้ันความต้องการของผู้บริโภคและกลุ่มลูกค้านั้น“ ในการซื้อสินค้าสกัหนึ่งช้ินนั้น
ความต้องการที่ได้รับนั้นไม่ใช่เพียงการได้ของชิ้นนั้นมาอุปโภคบริโภคแต่เป็นการสร้างความประทับ
สร้างประสบการณ์สร้างประโยชน์มากกว่าสิ่งที่ควรได้รับตามหลักแนวคิดในอดีตและแนวคิดเช่นนี้
ก าลังถูกบวกผนวกเข้ากับการวางแผนการตลาดในยุคใหม่ยุคปัจจุบันเช่นนี้ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเสริม
สิ่งใหม่และสรา้งความเป็นเอกลักษณ์ที่จะบง่บอกความเป็น Brand น้ันได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้นเพื่อ
หลังจากที่จบขัน้ตอนการบริโภคครั้งนี้ไปแลว้นั้นจะต้องมีเกิดการตัดสินใจซื้ออันเกิดจากประสบการณ์
อันดีต่อผลิตภัณฑ์ HUAWEI 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experiential marketing) ของผลิตภัณฑ์ HUAWEI  
  1.2.2  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑH์UAWEIของลกูค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
  1.2.3 เพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิผลของการการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
marketing) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้  
  ประชากร (Population) ทีใ่ช้ศึกษาเป็นระบบนิเวศของ Huawei Mobile Services มี
ผู้พัฒนาลงทะเบียนแล้วกว่า 800,000 คน  และมีผูใ้ช้ 500 ล้านคนทั่วโลก เพิ่มขึ้น 23.2% จากปี 
2562 (HUAWEI, 2563)  
  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรของกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงและใช้จ านวน 400 คน จากกลุ่มลูกค้าชาวไทยทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร จากสถิติปี 2561 
ประชากรรวม 5,676,648คน (สถิติจ านวนประชากรและเคหะ, 2561) ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่
ระดับร้อยละ 5 
 
1.4 ตัวแปรทีเ่ก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 1. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  คอื การตัดสินใจซื้อของลูกค้าของคอทเลอร์ 
(Kotler, 2004)  
       1.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
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       1.2 การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information)  
       1.3 การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 
       1.4 การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking) 
       1.5 พฤตกิรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior)                                                                                                                     
2. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential    
   marketing) ของ Schmitt (1999)  
  1) การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั (Sense) 
  2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel)  
  3) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think)  
  4) การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า (Act)  
  5) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate)  
ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตัง้แต่สิงหาคม 2562 ถึง พฤษภาคม 2563 
 
1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา  
  ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
  1.4.1 HUAWEI สามารถน าผลการวิจัย ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ ปรับปรุงแกไ้ขปัญหา และ
วางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพฯ และความสามารถในการแข่งขนักับผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่มเดียวกันได้ 
  1.4.2 ผู้ประกอบการไทย สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสมหรือศึกษา
เปรียบเทียบข้อมูลกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือวางแผนกลยุทธ์ หรือประเมินสถานการณ์ในมิติต่างๆ 
อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1.4.3 นกัวิชาการ/นักวิจัย และผู้สนใจสามารถน าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปต่อยอดศึกษา
เพื่อหาข้อมูล หรือความรู้ใหม่ๆ เพื่อให้ได้ขอ้มูลในมิติต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมคีวามสมบูรณ์ และครอบคลมุ
เพิ่มมากขึ้น 
  1.4.4 ผู้ที่มีความสนใจสามารถน าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาข้อบกพร่องของ
ผลิตภัณฑ์  สามารถน าไปสู่แผนการพัฒนาสินค้าที่จะมีขึ้นในอนาคตให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
           บทนีเ้ป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experiential Marketing) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในปัจจุบัน 
เรื่องของการตลาดจะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และสะดวกมากยิ่งขึ้น แต่ความยากก็คือ
จะท าอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมายกลายเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าของเราไปใช้ ส าหรับใครที่ก าลังพบปัญหานี้
อยู่ ลองเปลี่ยนแนวคิดเดิมๆ จากการขายสนิค้าหรือผลิตภัณฑ์ เป็นการขายประสบการณ์ดีๆ ระหว่าง
ลูกค้ากับแบรนด์แทนการซึ่งท าการวิจัยนี้จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุกต์และปรับใช้กับ
การบริหารจัดการธุรกิจได้ ผู้ศึกษาได้รวบรวม แนวคิดทฤษฎีผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเนื้อหาที่
จ าเป็นต่อการวิจัยจากแหล่งอ้างอิงต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคือ  
  2.1 แนวคิดด้านทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory)  
 2.2 แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing)  
 2.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
2.1 แนวคิดดา้นทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่
เสมอโดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 46)  
 ขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เปน็ล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอนดังกระบวนการตัดสินใจซื้อขั้นตอนของผู้บริโภค 
นักการตลาดจะต้องท าการศึกษาและค้นควา้เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อว่ามีขั้นตอนอย่างไรและมีความจ าเป็นหรือไม่ที่ผู้บริโภคจะมพีฤติกรรมครบตามขั้นตอนทั้ง 
5 ขั้นตอนซึ่งอาจแสดงได้ดังภาพที่ 2.1 (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 
                                
                                                                                                             



 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 2004) 
 

 
 

  จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถงึขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค
ตั้งแต่การเรียนรู้ความต้องการการค้นหาข้อมูลข่าวสารการประเมินผลทางเลือกข่าวสารการตัดสินใจ
ซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  
การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) 
บริโภคจะรับรู้ถึงความต้องการของตนเองต่อเมื่อได้ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายใน ได้แก่ ความหิวความ    
   2.1 กระหายซึ่งเกิดขึ้นในระดับต่ าสุดหรือน้อยสุดจนไปสู่ระดับสูงสุดหรือมากสุดพอที่จะ
กลายเป็นแรงขับเป็นต้นหรือผู้บริโภคอาจถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอกได้เช่นเดียวกัน ได้แก่ ภาพ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏบนจอภาพยนตร์หน้านิตยสารในสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเฟสบุ๊ค ไลน์เป็นต้น 
ดังนั้นนักการตลาดจะต้องท าการศึกษาถึงสาเหตุต่างๆที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการว่ามีสิ่งเร้า
อะไรบ้างที่ท าให้เกิดพฤติกรรมดังกล่าวตัวอย่างเช่นเห็นชมพู่อารยาใส่รองเท้าผ้าใบ Adidas (เกิดจาก
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สิ่งเร้าภายนอก) ท าใหผู้้บริโภคที่อยากได้รองเท้าผ้าใบอยู่แล้ว (สิ่งเร้าภายใน) เพิ่มความอยากได้มาก
ขึ้นจนน าไปสู่ความต้องการที่จะตัดสินใจซื้อเป็นต้น 

2.1.1 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) 
เป็นขั้นที่ต่างจากขั้นตอนที่ 1 กล่าวคือภายหลังจากผู้บริโภคได้รับรู้ผู้บริโภคต้องแสวงหา
หนทางแก้ไขโดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมลูต่อไปนี้  
2. 1.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคลเช่นครอบครัวมิตร
สหายกลุ่มอ้างอิงผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่เคยใชส้ินค้านั้นแล้ว  
2. 1.2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินคา้บริษัท
หรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายหรือจากพนักงานขาย 
2. 1.2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆเช่น
โทรทัศน์วิทยุรวมถงึการสืบค้นข้อมูลจากอนิเตอร์เน็ต 
2.1.2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (experimental Search) เปน็แหล่งข่าวสารที่
ได้รับจากการลองสัมผัสตรวจสอบการทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการ
เสาะแสวงหาข้อมูลในการใชป้ระกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อยทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับ
ปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิมความรุนแรงของความปรารถนาหรือความสะดวกในการสืบ
เสาะหา 
2.1.2 การประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) 
เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่2แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่
ดีที่สุดวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซื้อจากหลากหลาย
ตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวอาจขึ้นอยู่กับความเช่ือนิยมศรัทธาในตราสินค้าน้ันๆหรือ
อาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาใสในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจ
รวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้มีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก
เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้นดังต่อไปนี้ 
2.1.3.1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือการพิจารณา
ถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าสามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถ
แค่ไหนผู้ขายแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใดและเขาจะ
ให้ความสนใจมากที่สุดกับลกัษณะที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา  
2.1.3. 2 ระดบัความส าคัญ (Degree of Importance) คอืการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่น
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ของสินค้า (Satient Attributes) ที่เราได้พบเห็นผู้บริโภคให้ความส าคญักับลักษณะต่างๆ
ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา  
2.1.3. 3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีตผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละ
อย่างของตรายี่ห้อซึ่งความเช่ือเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภค  
2.1.3. 4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยีห่้อ
แค่ไหนผู้บริโภคมีทัศนคตใินการเลือกตราโดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติที่เขาต้องการแล้ว
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัตขิองตราต่างๆ 
2.1.3. 5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)วิธน้ีีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัวเช่นความพอใจความเช่ือถือในยี่ห้อคุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมาก
ที่สุดก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
2.1.3 การตัดสินใจซื้อ (Decision)  
โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตแต่
ละชนิดแตกต่างกันคือผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน  
2.1.4 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซึ่งอาจจะได้รับความพอใจ
แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านัน้ๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการ
บอกต่อท าให้ลูกค้าซื้อสินค้านอ้ยลงตามไปด้วยนั้นๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนือ่ง
จากการบอกต่อท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
โดยสรุป แสดงรายละเอียดของปัจจัยย่อยที่เราจะน ามาเป็นเครื่องมือวัน (แบบสอบถาม) 

2.2 แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์(Experiential Marketing)  
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาได้หลายปีแล้ว 
โดยเป็นรูปแบบการโฆษณาที่มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์ที่ดี น่าจดจ า หรือหวน
ร าลึกถึงเรื่องราวในครั้งอดีตร่วมกับแบรนด์ ซึ่งแทนที่จะโฆษณาว่าผลิตภัณฑ์ดีอะไร มี
คุณประโยชน์ยังไง ก็เปลี่ยนเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมแทน ซึ่ง Experiential 
Marketing สามารถน าไปใช้ผสมผสานการศาสตร์ด้านการตลาดในรูปแบบต่างๆ ได้อีก
มากมาย 
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การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบ
ดั้งเดิม ซึ่งมุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้ามาเป็นกลยุทธ์ที่เสรมิสร้าง
ประสบการณ์แก่ลูกค้า ทั้งประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ 
แนวคิดนี้เชื่อว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและประโยชน์ของ
สินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์ และความสนใจจากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคแต่ละคน (Kevin LaneKeller, 2012) Schmitt (1999) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
การตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้  
1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์

ให้แก่ลูกค้า โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า ดว้ยวิธีการสื่อสารด้วยภาพ เสียง การสัมผสั
จับต้องได้กลิ่น และรสชาติในหลากหลายรูปแบบ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มี
ความแตกต่างกัน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และเปิดใจรับสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอ 
น าไปสู่ความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อสินค้า บริการ และตราสินค้า ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสแล้วเกิดทศันคติที่ดีต่อสินค้า ย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei  

        HUAWEI เปิดตัว MediaPad M6 แท็บเล็ตเพื่อการเอ็นเตอร์เทนอย่างเต็มรูปแบบ เป็นแท็บ
เล็ตรุ่นแรกที่บรรจุชิปเซ็ตอัจฉริยะ Kirin 980 ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของเครื่องให้สูงกว่ารุ่น
ก่อนหน้าอย่าง HUAWEI MediaPad M5 ถงึ 208% อัดแน่นไปด้วยระบบเสียงระดับโรงภาพยนตร์ที่
ออกแบบโดย Harman Kardon ให้เสียงดงัฟังชัดรอบด้านจาก 4 ล าโพง ประกอบกับเทคโนโลยีภาพ 
HUAWEI Clarivu ลิขสิทธิ์เฉพาะของหัวเว่ยอีกด้วย ตัวแท็บเล็ตสามารถเชื่อมต่อกับ Magnetic 
Keyboard ทีม่ีน้ าหนักเบาเพียง 345 กรัม และปากกา HUAWEI M-Pen Lite ให้สามารถเขียนดีไซน์
ต่างๆ ได้ทันใจ อีกทั้งยังมีระบบตรวจจับลายนิ้วมือที่สามารถแยกนิ้วมือระหว่างเด็กและผู้ใหญ่ เพื่อให้
เด็กได้รับชมคอนเทนต์ที่เหมาะสมและส่งเสริมการเรียนรู้ ให้ทั้งครอบครวัได้ใช้แท็บเล็ตอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ 

2) ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) หมายถงึ การที่ธุรกิจมุง่สร้างประสบการณ์ที่มีผลต่อ
อารมณ์ความรู้สึกให้กับลูกค้า เพื่อสร้างทัศคติในทางบวก ความประทับใจ ความมั่นใจที่
ดีต่อตราสินค้า และน าไปสู่ความภาคภูมิใจ เมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการ เกิดความรู้สึก
ผูกพันกับตราสินค้าและเต็มใจยอมรับตราสินค้า อย่างไม่มีเงื่อนไข ดังนั้นหากลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ทางความรู้สึกแล้วเกิดความประทับใจ ความผูกพันแล้วย่อมท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei ดังนั้นประสบการณ์ทางความรู้สึกที่ส่งผลต่อมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei 
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           HUAWEI เปิดตัว MateBook D15 แล็ปท็อปดีไซน์พรีเมียมฟังก์ชันสุดล้ าครบครัน เรียกได้
ว่าเป็นแล็ปท็อปที่มาพร้อมความแรงด้วยขุมพลัง AMD Ryzen 5 3500U และ Radeon Vega 8 
Graphics บวกกับความหรูหราเหนือระดับด้วยวัสดุโลหะ โดยผู้ใช้จะได้สัมผัสประสบการณ์ความ
คมชัดระดับ Full HD กับหนา้จอแบบ FullView Display สุดเต็มตาในดีไซน์ไร้ขอบ ขนาด 15.6 นิ้ว 
อัตราส่วนพื้นที่หน้าจอถึง 87% พร้อมฟีเจอร์ HUAWEI Share เทคโนโลยีสุดล้ าเชื่อมต่อการท างาน
ระหว่างอุปกรณ์ โดยสามารถแชร์หน้าจอ ระหว่างสมาร์ทโฟนของหัวเว่ยที่ใช้ระบบปฏิบัติการ 
EMUI10 กับแล็ปท็อป HUAWEI MateBook D15 ได้อยา่งง่ายดาย เพียงแตะสองเครื่องเข้าด้วยกัน 
นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถเปิด-ปิด และปลดล็อกได้ด้วยระบบ Fingerprint Power Button หรือ
ระบบสแกนลายนิ้วมือ ที่มอบความสะดวกสบายและปลอดภัยในเวลาเดียวกัน เพื่อสร้างประสบการณ์
ที่มีผลอารมณ์ความรู้สึกให้กับลูกค้า 

3) ประสบการณ์ทางความคิด (Think) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ทาง
ความคิดให้กับลูกค้า สร้างความรู้และความเข้าใจในสินค้า บริการ และองค์กรธุรกิจใน
ภาพรวมทั้งหมด และมุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ให้กับลูกค้า ดังนั้นหาก
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางความคิดและมคีวามรู้ความเข้าใจในองค์กรธุรกิจย่อมส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์Huawei 

        นทิรรศการของ AppGallery ครั้งนี้จะให้ผู้เข้าชมทุกท่านได้สัมผสักับประสบการณ์จริงไม่ว่าจะ
เป็น Hands-on Lab ทีจ่ะใหผู้้เข้าชมได้สัมผัสปฏิบัติการของ Huawei Cloud แบบ real-time รวม
ไปถึงได้พูดคุยกับผู้เชียวชาญจากหัวเว่ย นอกจากนี้ยังมีการแชร์เรื่องราวและประสบการณ์จาก
พันธมิตรและลูกค้าต่างๆ ที่ใชบ้ริการ Huawei Cloud ยิ่งไปกว่านั้น ในงานยังมีการประกวดผู้ที่คิดค้น
นวัตกรรมใหม่ๆ จากปฏิบัติการของ Huawei Cloud อีกด้วย Huawei Cloud ในครั้งนี้ถือเป็นโอกาส
ที่ดีในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมผู้น าทางความคิดและผู้น าทางธุรกิจ 
อีกทั้งยังสามารถแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ รับข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับอุตสาหกรรมและ                                                                                                                         
แนวโน้มเทคโนโลยีล่าสุด ใหคุ้ณได้สัมผัสแอปพลิเคชันและแพลตฟอร์มดิจิทัลที่น่าทึ่งพร้อมกับลงมือ
ปฏิบัติจริง โดยเรามุ่งมั่นที่จะค้นหานวัตกรรมใหม่ๆให้กบัทุกๆอุตสาหกรรม 

4) ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ตรงให้แก่
ลูกค้า ด้วยวิธีการผลักดันให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมให้มกีาร
แสดงออกทางความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ลูกค้าแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น ซึ่งจะท าให้
เกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าให้เป็นไปตามความต้องการของ
ธุรกิจ ดังนั้นหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางการกระท าและลูกค้ารู้สกึมีส่วนร่วม และมี
ทัศนคติในทางบวก ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei  
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       หัวเว่ยเปิดตัวแคมเปญ“NEXT-IMAGE Awards 2019” การประกวดภาพถ่ายโดยใช้กล้องจาก
สมาร์ทโฟนเป็นปีที่ 3 อย่างต่อเนื่อง ให้ผู้ใชส้มาร์ทโฟนหัวเว่ย ร่วมแชร์มุมมองและประสบการณ์ผ่าน
ภาพถ่ายอวดสู่สายตาคนทั่วโลก เฟ้นหาผู้เขา้แข่งขันอันดับหนึ่งเพื่อคว้าเงินรางวัลสูงถึง 2 หมื่นดอล
ล่าร์สหรัฐฯ (กว่า 6 แสนบาท) และของรางวัลมากมายกว่า 50 รางวัลจากหัวเว่ย รวมไปถึงโอกาสครั้ง
หนึ่งในชีวิตที่จะได้รับการจัดแสดงผลงานภาพถ่ายของตน ณ Paris Photo ณ มหานครปารีส ตอกย้ า
ความเป็นผู้น าสมาร์ทโฟนเพื่อการถ่ายภาพ ฉีกทุกกฏเกณฑ์ เพื่อภาพถ่ายมุมมองใหม่ๆ ที่แปลกไปจาก
เดิม พร้อมเชิญชวนคนไทยรว่มส่งภาพถ่ายประกวดแคมเปญนี้ ตั้งแต่วันที่ 26 มีนาคม – 31 
กรกฏาคม 2562  

5) ประสบการณ์ทางความเช่ือมโยง (Relate) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งหวังที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์เฉพาะบุคคลขยายต่อกลุ่มคนในระดับต่างๆ ด้วยวิธีความเชื่อมโยงความคิด
ของลูกค้าไปยังบุคคลอื่น ท าให้เกิดการเชื่อมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม เป็น
การปลุกกระแสการยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงเกิดกระแสยอมรับ และศรัทธาใน
ตราสินค้า ย่อมส่งผลให้ลูกคา้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei  

       ส่วนร่วมกับลูกค้าในสิ่งที่ยิ่งใหญ่ หรือในประสบการณ์ที่ดี เมื่อไม่นานมาน้ี HUAWEI จัด
แคมเปญ Service Day ฟร ี! ค่าแรงซ่อมและบริการตรวจเช็กเครื่อง ทั้งในระยะประกันและนอกระยะ
ประกัน พร้อมติดฟิล์มกันรอยให้ไปเลยแบบไม่คิดค่าใช้จ่าย ส าหรับผู้ใชส้มาร์ทโฟนและแท็บเล็ต 
HUAWEI ในรุ่นที่ก าหนด และสามารถเข้ารับบริการข้างต้นได้ที่ศูนย์บริการหลังการขาย HUAWEI ทุก
สาขา ส าหรับผู้ที่ส่งเครื่องมาซ่อม หากไม่สะดวกรอหรือมารับเอง ทางศูนย์ฯ ก็มีบริการส่งเครื่องกลับ
บ้านให้ ฟิล์มกนัรอยที่ติดให้ฟรีเนี่ย มีจ านวนจ ากัด ช้า หมด อด ติด เฉพาะวันที่ 3 ธันวาคม ถึง 5 
ธันวาคม 2020 เท่านั้น หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในบริการของบริษัท
หัวเว่ย และเกิดความประทับใจจากกิจกรรมที่บริษัทหัวเวย่จัดขึ้น ท าใหผู้้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ ์
หัวเว่ยอยากแนะน าให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก และในการซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งต่อไป จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์
หัวเว่ยอีก ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมกับแบรนด์ คงเป็นเรื่องยากหากจะขายประสบการณ์โดยใช้
กระดาษกับดินสอ  
  ดังนั้น พยายามคิดให้รอบคอบว่ากลุ่มเป้าหมายมีโอกาสรับชมสื่อหรือโฆษณาของคุณจาก
ช่องทางไหน เพื่อถ่ายทอดเรื่องราวและประสบการณ์ร่วมระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
เหมาะสม ทั้งนี้ ถ้าคุณอยากเป็นผู้เช่ียวชาญด้าน Experiential Marketing ก็จ าเป็นตอ้งเรียนรู้เรื่อง 
virtual reality (VR) หรือสื่อเสมือนจริง เพราะลูกค้าสมัยใหม่ชื่นชอบประสบการณ์ที่ท าให้ตัวเองได้
เข้าไปมีส่วนร่วมแบบจริงจัง จึงจะถือได้ว่าเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมที่ทันสมัยมากๆ 
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  จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Customer Experiential Marketing)เปน็ยุดใหม่ โดยมีองค์ประกอบหลัก 5 
องค์ประกอบ ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั (Sense) การตลาดเชิง
ประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel)  การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) การตลาดเชิง
ประสบการณ์จากการกระท า (Act) และการตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate)  
จะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และสะดวกมากยิ่งขึ้น มีผลที่ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
แนวคิดของ Kotler มีความส าคัญที่สุดในการด าเนินงานทางการตลาด โดยมีล าดับกระบวนการ 5 
ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) การเสาะ
แสวงหาข้อมูล (Search for Information) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking)และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) ซึ่งการ
สรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐาน เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์
(Experiential marketing) กับการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) ได้
ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความคิด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางการกระท า ที่ส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที ่5 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความเช่ือมโยง ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) 
ตัวแปรอิสระ คือ การตลาดเชิงประสบการณ์(Experiential marketing) 
 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

วิไลลักษณ์ บญุยัง, วงศ์ธีรา สุวรรณิน และบุญเรือง ศรีเหรัญ(2558) ได้ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง“ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนในเขต 
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กรุงเทพมหานคร”ผลการวิจัยพบว่า 1) ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารท์โฟน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ระบบปฏิบัติการไอโอเอสและระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์อยู่ในระดับมาก 2)ผลการ
วิเคราะห์ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ระบบปฏิบัติการไอโอเอส อยู่ในระดับมาก และระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด์อยู่ในระดับมากที่สุด 3)ปัจจัยส่วนบคุคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  เสาวนีย์ ขจรเทวาวงศ์ (2558) ได้ท าการวจิัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
โฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย”โดยสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนที่กลุม่ตัวอย่างเลือกซื้อมากที่สุด 
ได้แก่ ตราสินคา้ Oppoรองลงมาได้แก่ Xiaomi และล าดับสุดท้ายคือ Huaweiโดยปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีน อันดับสอง ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพกล้องถ่ายรูปและน้ าหนักเครื่อง รองลงมา
คือ ปัจจัยด้านราคาอุปกรณ์เสริมและค่าซ่อมและความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ และ
ล าดับสุดท้ายได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและความน่าเชื่อถือของร้าน” การตลาดเชิง
ประสบการณ์โดยรวมแล้วลูกค้าให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วยประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึกด้านประสบการณ์
ทางความคิด และด้านประสบการณ์ทางการกระท า ผลการปทิตตา ภูวัฒนศิลป์,วสุธิดา นุริตมนต์ 
(2560) ได้คึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าเบเกอรี่ร้าน เอสแอนด์พีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทดสอบสมมุตฐิานพบว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ด้านประสบการณ์ทางการกระท า และ
ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ส่วนประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัสและประสบการณ์ทางความคิดไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
  ธัญวลัย หงษ์ทอง (2561) ท างานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจังหวัด
เชียงใหม่”ผลการศึกษาพบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ (ภาพรวม) มีอิทธิพลกับการตัดสินใจ เลือก
สถานที่ท่องเทีย่วในจังหวัดเชียงใหม่ ร้อยละ 91.5 และเมื่อพิจารณาปัจจัยรายย่อย พบว่า การตลาด
เชิงประสบการณ์ ด้าน ประสาทสัมผสั ความรู้สึก ความคิด การกระท า ความเช่ือมโยง ร้อยละ 92.4  
และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ในระดับ
มาก โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านความต้องการประสบการณ์ใหม่ ซึ่งสอดคลอ้งกับ 20 ทฤษฎีการจูงใจ
ของแม็คไกร ์(McGuire) แรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาของแม็คไกร์(Hawkins, Best & Coney, 1998) 
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ความต้องการสิ่งแปลกใหม่ (Needfornovely) เป็นความต้องการของทุกคนที่จะแสวงหาความแปลก
ใหม่เพื่อหลีกเลี่ยงความจ าเจและซ้ าาซาก ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้นักการตลาดเรียกว่า “พฤติกรรมเพ่ือ
แสวงหาความหลากหลาย” (Variety-seeking Behavior)ผลการส ารวจการตลาดเชิงประสบการณ์
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์พบว่ามีความส าคัญในการ
จูงใจให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว เนื่องจากต้องการประสบการณ์ใหม่การเรียนรู้การ
พักผ่อน สอดคล้องกับการประเมินจากการส ารวจผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
  นัทธฤดี ศรีสอน (2559) ได้ศกึษาเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อในรุ่น 
P9 โดยความสมัพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากจะมีแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง และหากมีการเปิดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดน้อย จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ในด้าน
ความต้องการซื้อ รุ่น P9 ต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ ามาก 
  สุภัค มหารมย ์(2558) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นส่วนใหญ่เป็นเพศ 
มีอายุ 51 ปีขึน้ไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
50,001 บาทขึ้นไปและมีความถี่ในการเข้าใช้บริการกับธนาคารกรุงไทย 2 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนผล
การสดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้า
ไปสัมผัสเชิงลกึ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างสัมผสัได้จริง ด้านการปลุกกระแส
การตลาด และด้านการสร้างชุมชนลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ด้าน
การเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจการเลือกใชบ้ริการผลิตภัณฑ์ด้าน
การเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี คดิเป็นร้อยละ 
68.9 ในขณะทีก่ลยุทธ์การสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ด้านการสร้างความแปลกใหม่ด้าน
การเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุร ี
  ปูชิตา เลิศธรรมจินดา (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้และภาพลักษณ์ตรา
สินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซือ้ซ้ าของผู้บริโภค
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง ผลการวิจัยพบว่า ถ้าลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อราคา คุณภาพของโทรศัพท์ 
และการให้บรกิารของพนักงานขาย จะท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน า
บอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหม้าซื้อโทรศัพทม์ือถือยี่ห้อซัมซุง 
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และถ้าลูกค้าพงึพอใจต่อโทรศัพท์มือถือยี่หอ้ซัมซุงแล้วจะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมี
คนพูดถึงโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุงในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่
เพิ่มมากขึ้นแลว้ก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
  เสาวนีย์ ขจรเทวาวงศ์ (2558) ได้ท าการวจิัยเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
โฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจ
เลือกซื้อสมารท์โฟนตราสินค้าจีนมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา
เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สดุในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีน อันดับสอง 
ได้แก่ ปัจจัยคณุภาพกล้องถ่ายรูปและน้ าหนักเครื่อง รองลงมาคือ ปัจจยัด้านราคาอุปกรณ์เสริมและ
ค่าซ่อมและความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ และล าดับสุดทา้ยได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทาง
จัดจ าหน่ายและความน่าเช่ือถือของร้าน 
                                                                                                                                                  
กรอบแนวคิดของการวิจัย 
  กรอบระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์(Experiential marketing) กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) ภายใต้แนวความคิดเรื่องการตลาดเชิงประสบการณ์
(Experiential marketingของ Bernd Schmitt( 1999  ) แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 
(Buyer Decision Process Theory) ของ Philip Kotler (2004 )  
 
ภาพที่ 2.2 :กรอบแนวความคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 

 
 
 
 
 

 

การตลาดเชงิประสบการณ ์(Experiential Marketing)   

- ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (Sense experiential)  

- ประสบการณท์างความรูส้กึ (Feel experiential) 

- ประสบการณท์างความคิด (Think experiential) 

- ประสบการณท์างการกระท า (Act experiential) 

- ประสบการณท์างความเช่ือมโยง (Relate experiential) 

 

 
การตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑ ์

Huawai 
(Buyer Decision Process) 
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
  เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ

แปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 

  3.1 ประชากรและตัวอย่าง  

  3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  

  3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

  3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
          ประชากรที่ใช้ศึกษา คือผู้ลงทะเบียนที ่Huawei Mobile Services ของหัวเว่ยในก

รุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งหมด ประชากร 800,000 คน  เพิ่มขึ้น 23.2% จากปี พ.ศ.2562 

(HUAWEI, 2563) และผู้ติดตามHuawei Thailand ที่Facebook page ม6ี19,018คน (Huawei 

Facebook,2563) 

         ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือเลือกจากประชากรของกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผู้วิจัย

ได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยทราบจ านวนประชากรชัดเจน (Yamane ,1973 ) 

ได้คิดสูตรในการค านวรหาขนาดตัวอย่าง คือ 

 

           n =       
21 Ne

N


 

 

เมื่อ n = ขนาดตัวอย่าง 

          N        =         ขนาดประชากร 

          e = ค่าคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า 
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ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเปน็ผู้ลงทะเบียนที่ Huawei Mobile Services 

ของหัวเว่ยในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาก าหนดค่าคลาดเคลื่อนของการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

หรือค่าคลาดเคลื่อนของการประมาณค่าไว้ร้อยละ5หรือ0.05 ควรจะใช้จ านวนหรือขนาด

เท่าไหร ่

ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 

วิธีค านวณ                   N = 800,000 

                                e = 0.05 

ดังนั้น                     n   = 
2)05.0)(000800(1

000800

，

，


  

                 =399.80 คน  

ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้ท าวิจยัใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

วิธีการกลุ่มตัวอย่าง 

       ในการวิจัยครั้งนี้ ก าหนดขนาดตัวอย่างกรุงเทพมหานครจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 

คน และในปัจจุบันเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์  แบบสอบถามที่ตอบผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ หรือ

โทรศัพท์มือถือซึ่งอยู่บนแท่น และแชร์ลิงคใ์ห้เพื่อน เช่น Line Message และFacebook page 

Huawei Thailand  โดยผู้ตอบจะอ่านค าถามผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์มอืถือ เพ่ือให้

ตอบสนองความต้องการสูงสุด ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น(Nonprobability 

sampling)  สามารถท าได้แบบเจาะจง   (Purposive sampling) เพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิผลของ

การการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร จะเลือกกลุม่ตัวอย่างต้องอาศัยความรอบรู้ ความช านาญ 

และมีประสบการณ์ในการซื้อหรือการใช้ผลติภัณฑ์หัวเว่ย เช่นจะไปเก็บข้อมูลที่Facebook pageของ

Huawei Thailand แผนเอจะโพสต์ลิงค์ของแบบสอบถามและอธิบายวัตถุประสงค์ของนักวิจัย จะขอ

ความช่วยเหลือจากผู้ติดตามHuawei Thailand ที่Facebook page ม6ี19,018คน (Huawei 

Facebook,2563)  แผนบีไปหาคนที่เคยคอมเมินททีH่uaweiโพสต์ทีF่acebook การเลือกสุ่มตัวอย่าง

ต้องอาศัยความรอบรู้ ความช านาญและประสบการณ์ในเรื่องพิจารณาการตัดสินซื้อผลติภัณฑ์ 
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Huawei เพื่อท าให้ความมีอทิธิผลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

Huawei ของลุกค้าไทยในกรุงเพทมหานครชัดเจนมากขึ้น 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคอื 
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  (2) พฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรุงเทพมหานคร  
  (3) ข้อมูลที่เกีย่วข้องกับกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ย  
  (4) ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑห์ัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร  
  (5) ข้อเสนอแนะอื่นๆ 

3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
4. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้    
    อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมตัิก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 

 การตรวจสอบเครื่องมือ 

  การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) เป็นการหาความเชื่อมั่นโดยการทดสอบว่า แบบสอบถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กับขอ้

อื่นๆ ใน ฉบับเดียวกันหรือไม่ (คะแนนตั้งแต ่0-...) และแบบวัดความคิดเห็น แบบวัดความรู้สึก หรือ 

แบบวัดทางจิตวิทยาโดยทั่วไปที่มีคะแนนเตม็เท่ากัน เช่น มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ซึ่ง เปน็

มาตรวัดชนิดประมาณค่าจากค่าน้อยที่สุดถึงค่ามากที่สุด ซึง่มีรายละเอียดดังนี้ 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดงัต่อไปนี้ 

คือ 

 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้และสถานภาพการสมรส ทั้งหมด 6 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้

เลือกตอบ 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ แบรนดข์องอุปกรณโ์ทรคมนาคมที่เคยซื้อบอ่ยที่สุดในรอบ1ปี จ านวนบุคคลที่ใช้ผลิตภัณฑ์

หัวเว่ย ความถี่ในการใชผ้ลิตภัณฑข์องหัวเว่ยในรอบ 1 ปี  เฉลี่ยจ านวนเงินที่จ่ายในการซื้ออุปกรณ์

โทรคมนาคมตอ่ครั้ง  ปัจจัยหรือบุคคลที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อ  

  สาเหตหุลักที่ท าให้ท่านเลือกใช้อุปกรณ์โทรคมหัวเว่ย  รุ่นของHuaweiที่ใช้อยู่ ประเภทของ

ผลิตภัณฑH์uaweiที่เคยซื้อบอ่ยที่สุด ทั้งหมด8ข้อ ค าตอบเลือกได้ข้อเดียว                                                                                                                                  

           ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ย 

ค าถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสมัผัส (Sense)  การตลาดเชิงประสบการณ์

จากความรู้สึก (Feel)  การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think)  การตลาดเชิงประสบการณ์

จากการกระท า (Act)  การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate) ทั้งหมด15ข้อ  

          ส่วนที ่4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยใน

กรุงเทพมหานคร สร้างแบบสอบถามใช้กระบวนการการตัดสินใจซื้อ5ขัน้ตอนของผู้บริโภค การรับรู้

ความต้องการ (Need Recognition) การคน้หาข้อมูลข่าวสาร (Information Search)  การประเมิน

ทางเลือก (evaluation of alternative) การตัดสินใจซื้อ (Decision) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Post Purchase Behavior) ทั้งหมด11ข้อ  

 

 

 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1


23 

         ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเปิดให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น 

ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

    เห็นด้วยมากสุด               5 คะแนน 

        เห็นด้วย                                4 คะแนน 

        ไม่แน่ใจ                                 3 คะแนน 

            ไม่เห็นด้วย                             2 คะแนน 

           ไม่เหน็ด้วยมากสุด                    1 คะแนน 

        การอภิปรายผลแบบสอบถามเป็นแบบอันตรภาคชั้น(Interval Scale) ส าหรับการแปลผลข้อมูล

โดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพื่อก าหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละ

ช่วงช้ัน (อรอินทุ์ วนิชวัฒนานุวัติ, 2556) ดังนี ้

  ความกว้างอันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 

                จ านวนชั้น 

                                                               =    
5

15   = 0.80 

         หลังจากการค านวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าวแล้วน าค่าที่ได้จากการค านวณมาแบ่งเป็นระดับ

ความเห็นด้วย 5 ระดับ ดังนี ้           

  ช่วงช้ัน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 

  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 

  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง/

ระดับ 

  3.43 – 4.23      ระดับมาก 

  4.24 – 5.00      ระดับมากที่สุด  
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

        กระบวนการที่จะได้ข้อมูลที่ตอบสนองถึงความคิดเห็นของลูกค้าในกรุงเพทมหานครที่มีต่อ

การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑH์uawei และการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์Huawei โดยใช้

เครื่องมือการกรอกแบบสอบถามมาเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี  คือ 

1. ก าหนดข้อมูลและตัวชี้วัดของงานวิจัยน้ีที่ต้องการ เป็นข้อมูลปฐมภมูิ(Primary Data)คือ

ข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บขึ้นมาใหม ่เพือ่ ตอบสนองวัตถุประสงค์ เช่น โดยการศึกษาและวิเคราะห์

จากความคิดเห็นของลูกค้าในกรุงเพทมหานครที่มีต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

ผลิตภัณฑH์uawei และการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑH์uawei และตัวแปรตาม (Dependent 

Variable)  คือ การตัดสินใจซือ้ของลูกค้า ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  คอื 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) 

2. ก าหนดแหล่งขอ้มูล ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเป็นคนที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์Huaweiใน

กรุงเทพมหานคร  

3. ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ400คน ซึ่งก าหนดแบบสอบถาม400ชุดในงานวิจัยครั้งนี้  และการ

เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างคือแบบเจาะจง   (Purposive sampling) 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  ใชว้ิธีการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง(sample Survey) คือ สร้าง

แบบสอบถาม400ชุด โดยใชเ้ครื่องมือGoogle Formออกแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้  

เพื่อใช้ในการท าแบบสอบถามออนไลน์  Google Formเป็นOnline Service ประเภท

Cloud Technology ที่มีไว้ส าหรับให้ผูใ้ช้จัดเก็บข้อมูล และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่

เป็นผู้ใช้เฟสบุ๊ค โดยผู้ใช้เฟสบุ๊คต้องเคยอ่าน เคยกดlikeข้อมูลข่าวสารทีถู่กแชร์ผ่าน

Facebook Page Huawei Thailand  หรอืผู้ติดตามของเฟสบุ๊คHuawei Thailand ใช้

เก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามออนไลน์โดยผู้วิจัยน าลิ้งค์แบบสอบถามออนไลน์ 

https://forms.gle/JC6orDPaFLjDVKuHA ให้เพื่อนLine  Message และFacebook 

page Huawei Thailand และการรวบรวมข้อมูลโดยมอบแบบสอบถามพร้อมทั้งอธิบาย

วัตถุประสงค์และสถานที่ใช้ เพื่อให้คนอื่นสามารถช่วยนักวิจัยตอบแบบสอบถามได้อย่างง่าย 

แบบสอบถามควรอธิบายวิธีบันทึกตลอดจนค าอธิบายศัพท์ต่างๆ ใหแ้ก่หน่วยตัวอย่าง

ล่วงหน้าผู้วิจัยจะกลับไปรับแบบสอบถามตามวัน เวลาที่นัดหมายไว้ ถ้าการบันทึก
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แบบสอบถามไม่ถูกต้องหรือไม่เรียบร้อยก็จะได้มีการสอบถามเพิ่มเติมจนกระทั่งได้ข้อมูล

ตามที่ถูกต้อง 

                                                                                                                               

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 

  1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้และสถานภาพการสมรส และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอุ้ปกรณ์

โทรคมนาคมในกรุงเทพมหานคร คือ จ านวนบุคคลทีใ่ช้ผลิตภัณฑ์หัวเว่ย ความถี่ในการใชผ้ลิตภัณฑ์

ของหัวเว่ยในรอบ 1 ปี เฉลี่ย จ านวนเงินที่จ่ายในการซื้ออุปกรณ์โทรคมนาคมต่อครั้ง  ปัจจัยหรือ

บุคคลที่มีอทิธิพลในการตัดสนิใจใช้  

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ 

   2.1 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เป็น

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว Y = a + bX  Y คือตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้าในกรุงเทพมาหานคร(เนื่องจากค่าของ Y ขึ้นอยู่กับค่าของ X)   X คือตัวแปรต้นการตลาดเชิง

ประสบการณ์ (Experiential marketing) 

   2.2 การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นวิธีการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบข้อมูล

ที่อยู่ใน รูปของความถี่หรือในรูปของสัดส่วน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิง

ประสบการณ์กับการตัดสินใจซื่อ  

2.3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) เป็นการหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของการท านาย ประกอบด้วยตัวแปร 2 ชนิดคือ X เป็นตัว

แปรอิสระ (Independent variable) หรอืตัวแปร ท านาย (Predictor variable) ม ี1 ตัว

หรือมากกว่า Y เป็นตัวแปรตาม (Dependent variable) หรือตัวแปรเกณฑ์ (Criterion 

variable) มี 1 ตัวการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว ที่นี่จะวิเคราะห์ตัวแปร

อิสระ (Independent Variable)  
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การตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential marketing) แบ่งเป็น  

(1) การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั (Sense)  

(2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel)  

(3) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think)  

(4) การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า (Act)  

(5) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate)  

 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

อิสระ ( Independent Variable) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ด้าน

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า และการเช่ือมโยง โดยมีวัตถุประสงค ์

ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ (Experiential marketing) ของผลิตภัณฑ ์HUAWEI  (2)เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์HUAWEIของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิผลของการ

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

HUAWEI ของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม

ที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ5หรือ0.05 ของจ านวน

แบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรงุเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ย 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยใน

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยมีสัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

   X̅                         หมายถึง        ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
   N                          หมายถึง        จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
   S.D.                  หมายถึง        ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   Beta (β)               หมายถึง        ค่าสัมประสทิธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่      
           เขียนในรูปคะแนนดิบ 

   Df                         หมายถึง        ระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
   T                          หมายถึง        ค่าสถิติทีใ่ช้ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง  
                                                  2 กลุ่ม 
   R2                         หมายถึง         ค่าสัมประสิทธิซ์ึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 
  Adjusted  R2           หมายถึง         คา่สัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจ 
  Sig                        หมายถึง         ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
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ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 4.1 : จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ 
                  แบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรเพศ(n=400) 
                                                                                                                                 

 จ านวน ร้อยละ  

1. เพศ 
 หญิง 

               ชาย 
               ไม่ต้องการระบุ 

 
251 
145 
4 

 
62.7 
36.3 

1 
รวม 400 100 

2. อายุ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ25ปี 
26-35ปี 
36-45ปี 
46ปีขึ้นไป 

 
76 
258 
56 
10 

 
19 

64.5 
14 
2.5 

รวม 400 100 

3. ระดับการศึกษา 
      ประถมศึกษา 
      มัธยมศึกษาตอนต้น 
      มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
      อนุปรญิญา / ปวส. 
      ปรญิญาตรี 
      สูงกว่าปริญญาตร ี
 

 
1 
28 
35 
61 
221 
54 

 
0.2 
7 

8.7 
15.3 
55.3 
13.5 

รวม 400 100 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ 
                       แบบสอบถาม จ าแนกตามตัวแปรเพศ(n=400) 
 

 จ านวน ร้อยละ 

4. อาชีพ 
นักเรียน / นิสติ / นักศึกษา 
พนักงานบริษัท 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
เจ้าของกิจการ 
อื่นๆ (โปรด ระบุ) ....................... 

 
31 
205 
31 
65 
68 

 
7.8 
51.2 
7.8 
16.2 
17 

  รวม 400 100 

5. รายได้ (ต่อเดือน) 
     น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000บาท 
      10,001 - 20,000บาท 
      20,001 - 30,000บาท   
      30,001 - 50,000 บาท 
      50,001 - 60,000 บาท 
      มากกว่า 60,001 บาท   

 
24 
36 
104 
104 
54 
78 

 
6 
9 
26 
26 

13.5 
19.5 

รวม 400 100 

6. สถานภาพ 
        โสด 
       สมรส 
       หย่าร้าง 

 
189 
188 
23 

 
47.2 
47 
5.8 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 251คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 และเพศชายม ี145 คน  

ร้อยละ36.3 นอกจากนี้มี 4 คน ไม่ต้องการระบุ คิดเป็นร้อยละ1 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากที่สุด เป็นอายุ26-35ปีมีจ านวน258คน คิดเป็นร้อยละ64.5 

อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปีมีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ19 และอาย ุ36-45 ปี มี
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 น้อยที่สดุคือ 46ปีขึ้นไป จ านวนมีแค1่0คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.5 

3. ระดับการศึกษาส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรีมีจ านวน 221คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 อนุปริญญา / 
ปวส.ม ี61คน ร้อยละ15.3 สูงกว่าปริญญาตรมีีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ13.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7  มัธยมศึกษาตอนต้นมี
จ านวน28คน คิดเป็นร้อยละ7  ประถมศึกษามีจ านวนแค1่คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 

4. มีอาชีพซึ่งมีจ านวน 205 คนเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นรอ้ยละ51.2 อาชีพอื่นๆมีจ านวน 68
คน คิดเป็นร้อยละ17 เจ้าของกิจการมีจ านวน65คน คิดเป็นร้อยละ16.2 นักเรียน / นิสิต / 
นักศึกษา กับขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจ านวนเท่ากัน31คน คดิเป็นร้อยละ7.8 

5.  มีรายได้ระดับทั้งหมด 6 ระดับ 1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000บาท มจี านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 6 ระดับนี้ส่วนใหญ่อาชีพเป็นนักศึกษาที่ยังไมไ่ด้ท างาน  2) 10,001 - 20,000
บาท ซึ่งมีจ านวน36คน ร้อยละ9  3) 20,001 - 30,000บาท  กับ 4) 30,001 - 50,000 บาท 
จ านวนเท่ากัน ม1ี04คน คิดเป็นร้อยละ 26   5) 50,001 - 60,000 บาท มีจ านวน54คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5   6) มากกวา่ 60,001 บาท  มีจ านวน 78คน คิดเป็นรอ้ยละ19.5 

6. สถานภาพ พบว่า โสดมีจ านวน189คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 และสมรสมจี านวน 188 คน คิด
เป็นร้อยละ 47  จ านวนของหย่าร้างน้อยที่สุดมีจ านวน23คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
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ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมใน  
        กรุงเทพมหานคร                                                                                                                                       
                                                                                                                                                  

พฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรงุเทพมหานคร จ านวน ร้อยละ 

แบรนด์ของอุปกรณโ์ทรคมนาคมที่เคยซื้อในรอบ1ปี (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 
Huawei 
Apple 

Samsung 
Vivo 
Oppo 

   อื่นๆ........... 

 
175 
156 
49 
47 
93 
4 

 
43.8 
39 

12.3 
11.8 
23.3 

1 
รวม 524 131.2 

ในอดีตที่ผ่านมาท่านเคยใชข้องผลิตภัณฑ์หัวเว่ยชนิดใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ) 

โทรศัพท์มือถือ 
MatePad 
MateBook 

Watch 
หูฟัง                          

อื่นๆ (โปรดระบุ)..... 

 
366 
25 
14 
99 
48 
18 

 
91.5 
6.3 
3.5 
24.8 
12 
4.5 

รวม 570 142.6 

            (ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมใน  
               กรุงเทพมหานคร                                                                                                                                       
 

พฤตกิรรมการใชอ้ปุกรณโ์ทรคมนาคมในกรุงเทพมหานคร จ านวน รอ้ยละ 

รุ่นโทรศัพท์มือถือ Huawei ทีท่่านใช้อยู่  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ชุดHuawei P 5G 

ชุดHuawei Nova 5G 
ชุดHuawei honor  

ชุดHuawei Mate 5G 
อื่นๆ (โปรดระบุ)..... 

 
103 
77 
87 
96 
50 

 
25.8 
19.3 
21.8 
24 

12.5 
รวม 413 103.4 

ระดับราคาเฉลี่ยที่ท่านจ่ายในการซื้อมือถือของหัวเว่ยต่อเครื่อง 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท       

5001 – 15,000 บาท        
15,001-25,000บาท        
มากกว่า 25,000 บาท 

 
13 
161 
170 
56 

 
3.2 
40.3 
42.5 
14 

รวม 400 100 

ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ยจากช่องทางใดบ้าง 
Search Engine Site จากอินเทอร์เน็ต 

หาข้อมูลต่างๆจากข่าวหัวเว่ย 
Official website 

Huawei facebook page 
อื่นๆ (โปรดระบุ)..... 

 
350 
73 
110 
44 
36 

 
87.5 
18.3 
27.5 
11 
9 

รวม 613 153.3 

            (ตารางมีต่อ) 
 
 



33 

 
 

ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมใน  
               กรุงเทพมหานคร                                                                                                                                       
 

พฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรงุเทพมหานคร จ านวน ร้อยละ 

บุคคลที่มีอทิธิผลในการตัดสนิใจใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยมากที่สุด 
ครอบครัว 

เพื่อน 
คนรัก 
ตนเอง 

พนักงานขาย/เจ้าของร้าน 
อื่นๆ (โปรดระบุ)..... 

 
34 
116 
26 
205 
13 
6 

 
8.5 
29 
6.5 
51.3 
3.2 
1.5 

รวม 400 100 

ปัจจัยที่ท าใหท้า่นเลือกใช้หรือซื้อผลิตภัณฑห์ัวเว่ย 
มีช่องทางขายหลากหลาย 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ตราสิ้นค้ามีเชื่อเสียง 

มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายทีน่่าดึงดูด เช่น ลด แลก แจก แถม 
อื่นๆ……. 

 
14 
197 
98 
85 
6 

 
3.5 
49.2 
24.5 
21.3 
1.5 

รวม 400 100 

 

      ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. ส่วนใหญ่เคยใชแ้บรนด์ของอุปกรณ์โทรคมนาคมที่เคยซื้อในรอบ1ปี มากที่สุดคือแบ

รนดH์uawei มีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ43.8 และ Apple มีจ านวน156คน คิดเป็น
ร้อยละ39 แบรนด์ oppo มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 แบรนด ์Samsung มี
จ านวน49คน คิดเป็นร้อยละ12.3 แบรนด ์Vivo มีจ านวน47คน คิดเป็นร้อยละ11.8 เคยใช้
แบรนด์อื่นๆมีแค4่คน คิดเป็นร้อยละ1 

2. เคยใชข้องผลิตภัณฑห์ัวเว่ย ได้พบว่า ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยใช้เยอะที่สุดคือโทรศัพท์มือถือ มี
จ านวน366คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 ผลิตภัณฑW์atchมีจ านวน99คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1


34 

และผลิตภัณฑ ์หูฟังจ านวน48คน คิดเป็นรอ้ยละ 12  ผลิตภัณฑ์ matePad  มีจ านวน 25คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.3 ผลิตภัณฑ์MateBook จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ผลิตภัณฑอ์ื่นๆ
มีจ านวน18คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

3. รุ่มโทรศัพท์มือถือ Huawei ทีใ่ช้อยู่ พบว่า ส่วนใหญ่ก าลังใช้ชุดHuawei P 5G มีจ านวน 103
คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ชุดHuawei Mate 5G มีจ านวน96 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.8  ชุด
Huawei honor มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ21.8 และชุด Huawei Nova มีจ านวน 77
คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ใช้ชุดอื่นมีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ12.5 

4. ระดับราคาเฉลี่ยที่จ่ายในการซื้อมือถือของหัวเว่ยต่อเครื่อง พบว่า ราคาเฉลี่ยทีผู่้บริโภคจ่าย
ในการซื้อมือถอืของหัวเว่ยต่อเครื่อง ส่วนใหญ่ระดับราคาเฉลี่ยในช่วง 15,001-25,000บาท มี
จ านวน170คน คิดเป็นร้อยละ42.5  ช่วง5,001-15,000บาท มีจ านวน 161คน คิดเป็นร้อย
ละ 40.3  ช่วงมากกว่า25,000บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ช่วง 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ5,000บาท มี13คน คดิเป็นร้อยละ3.2 

5. หาข้อมูลส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ต มีจ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 จากOfficial 
website มีจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และจากข่าวหัวเว่ยมีจ านวน 73คน คิดเป็น
ร้อยละ18.3 หาข้อมูลจาก Huawei Facebook page มีจ านวน44คน คิดเป็นร้อยละ11 
และช่องทางอ่ืนๆ มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 

6. บุคคลที่มีอทิธิผลในการตัดสนิใจใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยมากที่สุด พบว่า ตัวเองมีอิทธิผล
ในการตัดสินใจใช้หรือซื้อผลติภัณฑ์หัวเว่ยมากที่สุด มีจ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2  
เพื่อนที่มีอิทธิผลในการตัดสินใจมีจ านวน116คน คิดเป็นรอ้ยละ 29 ครอบครัวที่มอีิทธิผลใน
การตัดสินใจมีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ8.5 และคนรกัอิทธิผลในการตัดสินใจมีจ านวน 
26คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 มอีิทธิผลน้อยลงจากพนักงานขายมีจ านวน13 คน คิดเป็นร้อยละ
3.2 และบุคคลอ่ืนๆ มีจ านวน6คน คิดเป็นรอ้ยละ1.5 

7. ปัจจัยที่ท าให้เลือกใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยราคามีความ
เหมาะสมกับคณุภาพ มีจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 ปัจจัยตราสิ้นค้ามีเชื่อเสียง มี
จ านวน98คน คิดเป็นร้อยละ24.5 และปัจจยัที่มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูด เช่น ลด 
แลก แจก แถม มีจ านวน85คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ปัจจัยที่มีช่องทางขายหลากหลายมี
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ปัจจัยอื่นมีจ านวน 6 คน คิอเป็นร้อยละ 1.5 
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ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลติภัณฑ์หัวเว่ย 
 

ตารางท ี4.3 : การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผสั 
 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผสั �̅� S.D การแปลผล 

1. รูปทรงสสีันของผลิตภัณฑ์ Huawei สามารถดึงดูดความ
สนใจ 

4.70 .558 มากที่สุด 

2. เสียงของโทรศัพท์มือถือ Huaweiมีความชัดเจน 4.64 .575 มากที่สุด 

3. หน้าจอโทรศัพท์ Huawei มีระบบสัมผัสที่มี
ประสิทธิภาพ 

4.64 .614 มากที่สุด 

รวม 4.66 .582 มากที่สุด 
     

    ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็มากที่สุดเกี่ยวกับ 
กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านประสาทสัมผัส ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ
4.66 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.582) เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุด 
คือรูปทรงสีสันของผลิตภัณฑ ์Huawei สามารถดึงดูดความสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่กับ4.70 (ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.558) รองลงมา คือข้อเสียงของโทรศัพท์มือถอื Huaweiมีความชัดเจน มี
ค่าเฉลี่ยเท่กับ4.64 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.575)  และข้อหน้าจอโทรศัพท์ Huawei มี
ระบบสัมผัสที่มีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเทก่ับ4.64 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.614) 
 

ตารางท ี4.4: การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก 
 

การตลาดเชงิประสบการณด์้านความรูส้ึก �̅� S.D การแปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยมีเทคโนโลยีทันสมัย 4.66 .563 มากที่สุด 

2. กิจกรรมต่างๆที่จัดขึ้นในHuawei Experience store  มี
ความน่าสนใจ 

4.59 .646 มากที่สุด 

3. กิจกรรมต่างๆของหัวเว่ยที่จัดขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้
ท่านได้เป็นส่วนหนึ่งของบริษัท 

4.57 .683 มากที่สุด 

รวม 4.61 .631 มากที่สุด 
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   ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็มากที่สุดเกี่ยวกับ  
กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านความรู้สึก ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ
4.61 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.631) เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุด 
คือผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยมีเทคโนโลยีทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่กบั4.66  (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ
0.563) รองลงมา คือกิจกรรมต่างๆที่จัดขึ้นในHuawei Experience store  มีความน่าสนใจ มี
ค่าเฉลี่ยเท่กับ4.59 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.646)   และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือกิจกรรม
ต่างๆของหัวเว่ยที่จัดขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้ท่านได้เป็นส่วนหนึ่งของบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่กับ 4.57 
(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.683) 
 

ตารางที ่4.5: :การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิด 
 

การตลาดเชงิประสบการณด์้านความคิด �̅� S.D การแปลผล 

1. ท่านได้รับขอ้มูลอย่างครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ย 
จากช่องทางต่างๆของบริษัท 

4.57 .625 มากที่สุด 

2. ข้อมูลทีไ่ด้รบัจากบริษัท สามารถช่วยท่านประเมินมือถือ
ของหัวเว่ยได้ 

4.59 .611 มากที่สุด 

3. ท่านอยากแชรผ์ลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยให้เพื่อนหรือแนะน า
ให้พี่น้องไปซื้อ 

4.58 .613 มากที่สุด 

รวม 4.58 .616 มากที่สุด 

 

     ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดเกี่ยวกับ กล
ยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านความคิด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่กับ4.58 
(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.616) เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่สูงสุด คือ
ข้อมูลที่ได้รับจากบริษัท สามารถช่วยท่านประเมินมือถือของหัวเว่ยได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.59 (ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.611) รองลงมา คือท่านอยากแชรผ์ลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยให้เพื่อนหรือ
แนะน าให้พี่น้องไปซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่กับ4.58  (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.613) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือท่านได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ย จากช่องทางต่างๆของ
บริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่กับ 4.57 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.625) 
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ตารางที ่4.6: การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า 
 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า �̅� S.D การแปลผล 

1. โฆษณาของหัวเว่ยทั้งonlineหรือoffline ท าให้ท่าน
สนใจที่จะไปทดลอง และทดสอบการใช้งาน 

4.56 .618 มากที่สุด 

2. ท่านจะติดตาม หรืออยาก ติดตาม บริษัทHuawei 
เพื่อให้ได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว 

4.60 .624 มากที่สุด 

3. ท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อมือถือในอดีต มา
ประกอบการพิจารนาซื้อ 

4.61 .586 มากที่สุด 

รวม 4.59 .609 มากที่สุด 

      

  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็มากที่สุดเกี่ยวกับ 
กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านการกระท า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ
4.59 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.609) เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุด 
คือท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อมือถือในอดีต มาประกอบการพิจารนาซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.61 
(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.586) รองลงมา คือท่านจะติดตาม หรืออยาก ติดตาม บริษัท
Huawei เพื่อให้ได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่กบั4.60 ( ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ
0.624) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือโฆษณาของหัวเว่ยทั้งonlineหรือoffline ท าให้ท่านสนใจที่จะไป
ทดลอง และทดสอบการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่กับ 4.56 (ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.618) 
 

ตารางท ี4.7 :การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมโยง 
 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยง �̅� S.D การแปลผล 

1. ท่านเช่ือมั่นแบรนด์จากประเทศจีน ว่ามีการพัฒนาและมี
เทคโนโลยีที่ทนัสมัย 

4.64 .571 มากที่สุด 

2. ท่านยอมรับและเล็งเห็นว่ามือถือแบรนด์หัวเวยมีคุณค่า 4.62 .589 มากที่สุด 

3. การที่หัวเว่ยมเีทคโนโลยทีี่น าสมัย ส่งผลให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ย 

4.64 .571 มากที่สุด 

รวม 4.63 .577 มากที่สุด 
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        ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สดุเกี่ยวกับ กล
ยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านความเชื่อมโยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่กับ4.63 
(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.577)  เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ
ท่านเช่ือมั่นแบรนด์จากประเทศจีน ว่ามีการพัฒนาและมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่กับ4.64  
(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.571)  และการที่หัวเว่ยมเีทคโนโลยีที่น าสมัย ส่งผลให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ย มีค่าเฉลี่ยเท่กับ4.64 (ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.571) 
รองลงมา คือท่านยอมรับและเล็งเห็นว่ามือถือแบรนด์หัวเวยมีคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่กับ4.62  (ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.589) 
                                                                                                                                           

ส่วนที่4 เปน็ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกคา้ไทยในกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท ี4.8: ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
                ซื้อผลิตภัณฑ์หวัเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อ �̅� S.D การแปลผล 

1.มือถือเดิมที่ใช้อยู่ช ารุด ท่านจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 

4.67 .623 มากที่สุด 

2.ก่อนการตัดสินใจซื้อมือถือท่านจะพิจารณาถึง คุณสมบัติการ
ใช้งานและ การออกแบบของมือถือหัวเว่ย 

4.69 .556 มากที่สุด 

3.ท่านมีการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ยจากเพื่อน 
ครอบครัว หรือคนใกล้ชิด 

4.64 .629 มากที่สุด 

4.เมื่อต้องการซื้อมือถือ ท่านจะหาข้อมูลจาก website หรือ 
Facebook page ของบริษทั 

4.61 .631 มากที่สุด 

5.ท่านจะเปรียบเทียบระดับราคาโทรศัพท์มอืถือที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ    

4.66 .553 มากที่สุด 

6.ท่านจะเปรียบเทียบความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ หรือภาพลักษณ์
ของสินค้า 

4.64 .597 มากที่สุด 

            (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท ี4.8 (ต่อ): ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการ   
                       ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หวัเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อ �̅� S.D การแปลผล 

7.ท่านได้มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ในด้าน
ความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจ 

4.63 .565 มากที่สุด 

8.ท่านจะตัดสินใจซื้อมือถือตราหัวเว่ย เมื่อมีข้อมูลรอบด้าน 4.67 .536 มากที่สุด 

9.ก่อนการตัดสินใจซื้อมือถือหัวเว่ย ท่านรู้สึกพึงพอใจได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน 

4.66 .556 มากที่สุด 

10.ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อผลิตภัณฑ ์Huawei ให้กับเพื่อน
หรือคนรู้จัก 

4.64 .585 มากที่สุด 

11.ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
Huawei 

4.59 .654 มากที่สุด 

รวม 4.65 .590 มากที่สุด 

      
 

    จากตาราง 4.8 พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด11ข้อ เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า โดยค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ4.65 (ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.590) และรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือก่อนการ
ตัดสินใจซื้อมือถือท่านจะพิจารณาถึง คุณสมบัติการใช้งานและ การออกแบบของมือถือหัวเว่ย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.69 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.556) รองลงมา คือท่านจะตัดสินใจซื้อมือ
ถือตราหัวเว่ย เมื่อมีข้อมูลรอบด้าน และมือถือเดิมที่ใช้อยู่ช ารุด ท่านจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.67 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.536) ล าดับที่สาม คือท่านจะ
เปรียบเทียบระดับราคาโทรศัพท์มือถือที่เหมาะสมกับคณุภาพ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.66  (ค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.553) และก่อนการตัดสินใจซื้อมือถือหัวเว่ย ท่านรู้สึกพึงพอใจได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.66  (คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.556) 
ล าดับที่สี่ คือทา่นมีการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หวัเว่ยจากเพ่ือน ครอบครัว หรือคนใกล้ชิด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั4.64 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.629)  และทา่นจะเปรียบเทียบความ
เชื่อถือต่อตรายี่ห้อ หรือภาพลักษณ์ของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.64  
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(ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.597)  และอีกข้อหนึ่งคือท่านจะแนะน าหรือบอกต่อผลิตภัณฑ ์
Huawei ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.64 (คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.585)  
ล าดับที่ห้า คือท่านได้มีการเปรียบเทียบผลติภัณฑ์แต่ละแบรนด์ในด้านความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจ มี
ค่าเฉลี่ยเท่กับ4.63 (ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.565) ล าดับที่หก เมื่อต้องการซื้อมือถือ ท่าน
จะหาข้อมูลจาก website หรือ Facebook page ของบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.61 (คา่ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.631) และล าดับสุดท้าย คือ ในการซื้อผลิตภณัฑ์ครั้งต่อไป ท่านจะเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ ์Huawei มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.59 (ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากับ0.654) 
 

ส่วนที่ 5  สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรในรูปของการท านาย ประกอบด้วยตัวแปร 2 ชนิด คือ X เป็นตัวแปรอิสระ ( Independent 

variable) ) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) แบ่งเป็น (1) การตลาดเชิง

ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) (2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) (3) 

การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) (4) การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า (Act) 

(5) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate)  Y เป็นตัวแปรตาม (Dependent 

variable) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร  
 

ตารางที่  4.9: การวิเคราะห์ความมีอิทธิผล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  HUAWEI ใน  

          กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน
กรุงเทพมหานคร 

B Std. Beta t Sig 

constant .801 .119  6.729 .000 

การตลาดเชิงประสบการณ ์ .833 .026 .852 32.489 .000 

   R2 =0.726        Adjusted  R2 =0.725         F = 1055,536     Sig=0.000   P<0.05 
       

    ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยอย่างง่ายของ

กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจ( Adjusted R2 )เท่ากับ0.725  อธิบายได้ว่า ปัจจัยของ

การตลาดเชิงประสบการณ์ม ี72.5% ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร ส่วนที่เหลือ 27.5% เป็นผลมาจากปัจจยัอื่นๆที่ไม่ได้ศกึษาในงานวิจยั  
        อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับค่าSig.=0.000 ซึ่งP<0.05 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐาน

ที่ตั้งไว้ว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร  

        ค่าสัมประสิทธิ์ β เท่ากับ0.852  หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณ์  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการตลาดเชิงประสบการณ์มากขึ้น 1 หน่วย จะมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.852 

 

ตารางที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

                  HUAWEI ในกรุงเทพมหานค 
                                                                                                                                                  

ปัจจัย  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน
กรุงเทพมหานคร 

B Std. Beta t Sig 

constant .750 .116  6.444 .000 

X1. การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั 
(Sense) 

.099 .041 .103 2.417 .016 

X2.  การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) .137 .045 .155 3.074 .002 

X3.  การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) .062 .047 .072 1.324 .186 

X4.  การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า (Act) .089 .047 .104 1.899 .058 

X5. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง 
(Relate)   

.456 .041 .511 11.078 .000 

    R2 =0.758        Adjusted  R2 =0.755       F = 247.439     Sig=0.000    P<0.05 
      

     ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 

(Sense) ,ความรู้สึก (Feel), ความคิด (Think) , การกระท า (Act) ,ความเชื่อมโยง (Relate)  มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานค และพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์

แสดงการตัดสินใจ( Adjusted R2 )เท่ากับ0.755 อธิบายได้ว่า ปัจจัยของการตลาดเชิงประสบการณ์มี 
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75.5% ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร ส่วนที่เหลือ 24.5% เป็นผล

มาจากปัจจัยอื่นๆ ที่ไม่ได้ศึกษาในงานวิจัย 

       อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติค่าSig.=0.000 ซึ่งP<0.05 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับ

สมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI 

ในกรุงเทพมหานคร  
         

  สมมติฐานที่ 1  การตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

         จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า Sig. = 0.016 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 (P<0.05) ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.103  

หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส

มากขึ้น 1 หนว่ย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.103 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก ทีส่่งผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร                                                                                                                                           

H1: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร 
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          จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า Sig. = 0.002 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 (P<0.05) 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานครเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนน

มาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.155 หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร กล่าวคอื หาก

การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึกมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.155 

สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์ทางความคิด ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร 

         จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า Sig. = 0.186 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 (P>0.05) ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณท์างการกระท า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI 

ในกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณท์างการกระท า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI 

ในกรุงเทพมหานคร 

         จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า Sig. = 0.058 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 (P>0.05) ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณท์างการกระท า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 5 การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณท์างความเช่ือมโยง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนการตลาดเชิงประสบการณท์างความเช่ือมโยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า Sig. = 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05(P<0.05) 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณท์างความเช่ือมโยง ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.511                                                                                                                                      

หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณท์างความเช่ือมโยง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า 

มากขึ้น 1 หนว่ย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.511 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน         
 

 

 

 

                                     

 
 

                    หมายถึง   มีผล 

                    หมายถึง   ไม่มีผล 

- ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (Sense experiential) 

 β=0.103   Sig.=0.016 

 
- ประสบการณท์างความรูส้กึ (Feel experiential) 

β=0.155   Sig.=0.002 

- ประสบการณท์างความคิด (Think experiential) 

β=0.072   Sig.=0.186 

- ประสบการณท์างการกระท า (Act experiential) 

β=0.104   Sig.=0.058 

- ประสบการณท์างความเช่ือมโยง (Relate experiential) 

β=0.511   Sig.=0.000 

 
การตัดสนิใจซือ้

ผลติภัณฑ ์Huawai 
(Buyer Decision 

Process) 
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ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1: การตลาดเชิงประสบการณท์างประสาทสัมผัส ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2: การตลาดเชิงประสบการณท์างความรู้สึก ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3: การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที่ 4: การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมุติฐานที่ 5: การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความเชื่อมโยง ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
                                                                                                                                                 

   ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที ่4.11  สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส(X1) ความรู้สึก(X2) ทางความเช่ือมโยง
(X5) ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร ในทางตรงกันข้ามผล
การศึกษาที่ไมส่อดคล้องกับสมมุติฐาน คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด(X3)  ทางการ
กระท า(X4) ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                       



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
         การศึกษาวิจัยเรื่องการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ที่มีต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEIในกรงุเทพมหานคร (1)เพื่อศกึษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าไทยใน

กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ของผลิตภัณฑ ์

HUAWEI  (2)เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑH์UAWEIของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร (3)เพื่อ

ศึกษาถึงความมีอิทธิผลของการการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ของลกูค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือเลือก

จากประชากรของกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน รวบรวมแบบสอบถาม 400 ชุด ผู้วิจัยได้ก าหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Statistics 26 ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ จ านวน (N)  รอ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย 

(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูล

คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมใน

กรุงเทพมหานครของ และสถิติที่ใช้ส ารับการวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ

ข้อมูลที่เกี่ยวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษา และทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และ

ผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 

 สรุปผลการศึกษา 

        การวิจัยครั้งนี้ได้วิเคราะห์ตัวแปรอิสระ (Independent variable) คือ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experiential marketing) ด้าน (1) การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั 
(Sense) (2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) (3) การตลาดเชิงประสบการณ์จาก
ความคิด (Think) (4) การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า (Act) (5) การตลาดเชิง
ประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (Relate) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ของลูกค้า
ไทยในกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ านวน (N)  ร้อยละ 
(Percentage)  ผลการศึกษาตามการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง  
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ซึ่งมีจ านวน อายุ26-35ปี ระดับการศึกษาส่วนใหญ่เป็นปรญิญาตร ีมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัท มีรายได้ระดับช่วง 20,001 - 30,000บาท  กับ  30,001 - 50,000 บาท จ านวนเท่ากัน 
สถานภาพ พบว่า จ านวนของโสด และสมรส ใกล้เคียงกัน  
        การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมในกรุงเทพมหานคร ได้ผลวา่ 
ส่วนใหญ่เคยใชแ้บรนด์ของอุปกรณ์โทรคมนาคมที่เคยซื้อในรอบ1ปี มากที่สุดคือแบรนดH์uawei และ 
Apple เคยใชผ้ลิตภัณฑห์ัวเว่ยเยอะที่สุดคือโทรศัพท์มือถอื รุ่มโทรศัพทม์ือถือHuawei ที่ใช้อยู่  ส่วน
ใหญ่ก าลังใช้ชุดHuawei P 5G ราคาเฉลี่ยที่ผู้บริโภคจ่ายในการซื้อมือถือของหัวเว่ยต่อเครื่อง ส่วน
ใหญ่ระดับราคาเฉลี่ยในช่วง 15,001-25,000บาท หาข้อมลูส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ต มากกว่า50%
ของทั้งหมดเป็นตัวเองมีอิทธิผลในการตัดสนิใจใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยมากที่สุด  ปัจจัยด้านราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพส่วนใหญ่ที่ท าให้ท่านเลือกใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ย  
         ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ย และข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร แสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาตามการวิเคราะห์ พบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของ
ผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านประสาทสัมผสั โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็
มากที่สุดเกี่ยวกับ กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ยด้านประสาท 
สัมผัส ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑห์ัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร เมื่อวิเคราะห์ร้าย
ข้อพบว่า ส่วนด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด คือรูปทรงสีสันของผลิตภัณฑ ์Huawei สามารถดึงดูดความสนใจ รองลงมา คือข้อเสียงของ
โทรศัพท์มือถือ Huaweiมีความชัดเจน สุดท้าย คือหน้าจอโทรศัพท์ Huawei มีระบบสัมผัสที่มี
ประสิทธิภาพ  
         ด้านความรู้สึก ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยมีเทคโนโลยีทันสมัย 
รองลงมา คือกจิกรรมต่างๆที่จัดขึ้นในHuawei Experience store  มีความน่าสนใจ สุดท้าย คือ
กิจกรรมต่างๆของหัวเว่ยที่จัดขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้ท่านไดเ้ป็นส่วนหนึ่งของบริษัท  
       ด้านความคิด ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หวัเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือข้อมูลที่ได้รับจากบริษัท สามารถช่วยท่าน
ประเมินมือถือของหัวเว่ยได ้รองลงมา คือท่านอยากแชรผ์ลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยให้เพื่อนหรือแนะน าให้พี่
น้องไปซื้อ  สุดท้ายคือท่านได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หวัเว่ย จากช่องทางต่างๆ ของ
บริษัท  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
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       ด้านการกระท า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อมือถือในอดตี 
มาประกอบการพิจารนาซื้อ รองลงมา คือท่านจะติดตาม หรืออยาก ติดตาม บริษัทHuawei เพื่อให้
ได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว สุดท้ายคือโฆษณาของหัวเว่ยทั้งonlineหรือoffline ท าใหท้่านสนใจที่จะ
ไปทดลอง และทดสอบการใช้งาน  
      ด้านความเชื่อมโยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์ร้ายข้อพบว่า ส่วนด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือท่านเช่ือมั่นแบรนด์จากประเทศจีน ว่ามีการ
พัฒนา และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย การที่หัวเว่ยมเีทคโนโลยีที่น าสมัย ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ย รองลงมา คือท่านยอมรับและเล็งเหน็วา่มือถือแบรนด์หัวเวยมีคุณค่า  
        การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์หัวเว่ยของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด11ขอ้ เมื่อวิเคราะห์
ร้ายข้อพบว่า รวมอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑห์ัวเว่ยของลูกค้า
ไทยในกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด คือก่อนการตัดสินใจซื้อมอืถือท่านจะพิจารณาถึง คุณสมบัติการใช้
งาน และการออกแบบของมือถือหัวเว่ย รองลงมา คือท่านจะตัดสินใจซื้อมือถือตราหัวเว่ย เมื่อมีข้อมลู
รอบด้าน และมือถือเดิมที่ใช้อยู่ช ารุด ท่านจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหมม่าทดแทน ล าดับที่สาม คือทา่น
จะเปรียบเทียบระดับราคาโทรศัพท์มือถือที่เหมาะสมกับคุณภาพ  และก่อนการตัดสินใจซื้อมือถือ
หัวเว่ย ท่านรู้สึกพึงพอใจได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน ล าดับที่สี่ คือท่านมีการสอบถามข้อมลู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ยจากเพื่อน ครอบครัว หรือคนใกลช้ิด และท่านจะเปรียบเทียบความเช่ือถือ
ต่อตรายี่ห้อ หรือภาพลักษณ์ของสินค้า และอีกข้อหนึ่งคือท่านจะแนะน าหรือบอกต่อผลิตภัณฑ์ 
Huawei ให้กับเพื่อนหรือคน ล าดับที่ห้า คือท่านได้มีการเปรียบเทียบผลติภัณฑ์แต่ละแบรนด์ในด้าน
ความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจ ล าดับที่หก คอืเมื่อต้องการซื้อมือถือ ท่านจะหาข้อมูลจาก website 
หรือ Facebook page ของบริษัท และล าดับสุดท้าย คือ ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งต่อไป ท่านจะเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ ์Huawei                                                                                                                                        
         ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ไดว้ิเคราะห์การตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์จากความเชื่อมโยง (β=0.511) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือปัจจยัการตลาดเชิง

ประสบการณ์จากความรู้สึก (β=0.155) ล าดับที่สาม คือการตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาท

สัมผัส (β=0.103) ตามล าดับ โดยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
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ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด(Sig=0.168) และปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์จาก
การกระท า(Sig=0.058) ซึ่งไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผลสมมุติฐาน 

        การทดสอบสมมติฐาน ไดว้ิเคราะห์การตลาดเชิงประสบการณ์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร มีสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ แบ่งเป็น 5 

ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสาทสัมผัส ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร เพราะการที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณท์างประสาทสัมผัส

ให้แก่ลูกค้า เชน่ ผู้บริโภคคิดว่า รูปทรงสีสนัของผลิตภัณฑ์ Huawei สามารถดึงดูดความสนใจ เสียง

ของโทรศัพท์มือถือ Huaweiมีความชัดเจน และหน้าจอโทรศัพท์ Huawei มีระบบสัมผัสที่มี

ประสิทธิภาพ กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ แล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei  ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษา ภาณุพงศ์ พ่วงพันธ์ (2561) 

ท างานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO พบว่า ทัศนคติ 

และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศพัท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า

โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านความรู้สึก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร เพราะ การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ที่มผีลต่ออารมณ์

ความรู้สึกให้กบัลูกค้า  เช่น ผู้บริโภคคิดว่า ผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยมีเทคโนโลยีทันสมัย กจิกรรมต่างๆที่

จัดขึ้นมีความน่าสนใจ และกิจกรรมต่างๆของหัวเว่ยที่จัดขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เป็นส่วน

หนึ่งของบริษัท สร้างทัศคติในทางบวก ความประทับใจ ความมั่นใจที่ดีตอ่ตราสินค้า และน าไปสู่ความ

ภาคภูมิใจ เมื่อได้ซื้อสินค้า เกดิความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าและเต็มใจยอมรับตราสินค้า อย่างไม่มี

เงื่อนไข แล้วเกิดความประทับใจ ความผูกพนัแล้วย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei 

ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษา ปูชิตา เลิศธรรมจินดา (2558) ได้ศึกษาเรือ่ง อิทธิพล

ของคุณค่าที่รับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ

กลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยีห่้อซัมซุง ผลการวิจัยพบว่า ถ้าลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ

ราคา คุณภาพของโทรศัพท์ และการให้บรกิารของพนักงานขาย จะท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ ์

ดีๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน าบอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่นๆ  



50 

ให้มาซื้อโทรศพัท์มือถือยี่ห้อซัมซุง และถ้าลูกค้าพึงพอใจต่อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุงแล้วจะส่งผลให้

ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคนพูดถึงโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุงในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 

หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 

  สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านความคิด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ไม่ได้รับข้อมลูอย่าง

ครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หวัเว่ย จากช่องทางต่างๆของบริษัท รวมถึงข้อมูลที่ได้รับจากบริษัท ไม่

สามารถช่วยผู้บริโภคประเมินมือถือของหัวเว่ยอย่างรอบด้านได้ ทั้งนี้เนื่องจากบริษัทหัวเว่ยได้มุ่งเน้น

ทางด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงเกี่ยวกับเทคโนโลยีเป็นความส าคัญดังจะเห็นได้จากบริษัท

หัวเว่ยเดินหน้าทุ่มเทลงทุนในด้านเทคโนโลยีที่ส าคญั ความสามารถด้านวิศวกรรมพื้นฐาน 

สถาปัตยกรรมเครอืข่าย มาตรฐานด้านเทคนิค และการพฒันาผลิตภัณฑ์ บริษัทหัวเว่ยมีเป้าหมายที่จะ

สร้างเสริมประสบการณ์ด้านความรู้สึกของผู้ใช้ให้ดีขึ้นโดยการให้บริการฐานข้อมูลที่ทั้งกว้าง อัจฉริยะ 

และเสถียรยิ่งขึน้ ด้วยประสิทธิภาพการท างานที่สูงขึ้นและไม่ต้องรอ และบริษัทหัวเว่ยมุ่งมั่นที่  

จะแปลงเทคโนโลยีชั้นน าให้เป็นผลิตภัณฑ์และโซลูชั่นที่ดีกว่าและแข่งขันได้มากกว่า ซึ่งจะช่วยให้

ลูกค้าของเราประสบความส าเร็จ (HUAWEI :การวิจัยและพัฒนา)  จึงท าให้การตลาดประสบการณ์

ทางความคิดยังไม่ใช่จุดมุ่งเน้นในปัจจุบันน้ี ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดการรับรู้ของ ด าราศักด์ิชัยสนิท 

(2538) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการความเข้าใจของบุคคล การรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัย

ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ กระตุ้นบุคคลที่ถูกกระตุ้นแต่ละคน

จะมีการแสดงพฤติกรรมที่แตกตา่งกัน ซึ่งขัดแยงกบสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผลการวิจัยในครั้งนี้ขัดแยง้

กับการศึกษา เสาวนีย์ ขจรเทวาวงศ์ (2558)ได้ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีนมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสม

ของราคาเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าจีน 

อันดับสอง ได้แก่ ปัจจัยคณุภาพกล้องถ่ายรูปและน้ าหนักเครื่อง รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา

อุปกรณ์เสริมและค่าซ่อมและความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ และล าดับสดุท้ายได้แก่ 

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและความน่าเช่ือถือของร้าน 

  สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านการกระท า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ไม่ได้มสี่วนรว่มในกิจกรรม

ทางการตลาด รวมถึงกิจกรรมยังคาดการส่งเสริมให้มีการแสดงออกทางความคิดเห็น รวมถึงไม่เปิด



51 

โอกาสให้ลูกคา้แลกเปลี่ยนขอ้คิดเห็นจนเป็นเหตุให้ประสบการณ์ทางการกระท า ทั้งจุดมุ่งเน้นส าคัญ

ในปัจจุบันคือทางด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสเกีย่วกับระบบเสียง ด้วยการพัฒนาระบบ5G

ของโทรศัพท์มือถือ ท าให้บรกิารเสียงที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นในอนาคต บริษัทหัวเว่ยได้เดินหน้าลงทุนในด้าน

การวิจัยเทคโนโลยีตัดเสียงรบกวนและสร้างความคมชัดของเสียง ท าให้เสยีงที่ส่งผ่านจะถูกปรับให้

คมชัดและลดเสียงรบกวนรอบข้างลงเพื่อการสนทนาที่ราบรื่น บริษัทหัวเว่ยได้พัฒนาแนวคิดของ

เครือข่ายBig Video ซึ่งสนับสนุนบริการวิดีโอแบบผสานรวมส าหรับการสือ่สารและแอปพลิเคชัน

อุตสาหกรรมข้ามเครือข่ายและพื้นที่ภูมิศาสตร์ โดยเฉพาะ บริษัทหัวเว่ยมีเป้าหมายที่จะท าให้

โทรศัพท์มือถือ Huawei มีเทคโนโลยีระบบเสียงและอะคูสติกช้ันยอด เป็นที่เข้าถึงได้อย่างกว้างขวาง

ส าหรับผู้ใช้ทั่วไปและผู้ที่ชื่นชอบการฟังเสียง เพื่อให้เครือขา่ยระบบเสียงสามารถตอบสนองได้ดีย่ิงขึ้น 

ต่อความต้องการที่หลากหลาย ซึ่งจะเกิดขึ้นจากเทคโนโลยีระบบเสียงใหม่ๆในอนาคต (HUAWEI: การ

วิจัยและพัฒนา) จึงท าให้การตลาดประสบการณ์ทางการกระท ายังไม่ใช่จุดมุ่งเน้นในปัจจุบันน้ี  ซึ่งไม่

สอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt (1999) ได้น าเสนอแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน

การกระท า เช่น จากผลแบบสอบถามของกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า พบว่า 

โฆษณาของหัวเว่ยทั้งonlineหรือoffline ไม่ได้ท าใหผู้้บริโภคสนใจที่จะไปทดลอง และทดสอบการใช้

งาน ผู้บริโภคส่วนหน่ึงไม่อยาก ติดตาม บริษัท Huawei เพื่อให้ได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว และส่วน

ใหญ่ไม่ได้รับประสบการณ์จากการซื้อมือถือในอดีต มาประกอบการพิจารนาซื้อ ซึ่งผลการวิจัยในครั้ง

นี้ขัดแย้งกับการศึกษา วิไลลักษณ์ บุญยัง, วงศ์ธีรา สุวรรณนิ และบญุเรือง ศรีเหรัญ(2558) ได้ศึกษา

ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย

เรื่อง“ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร”ผลการวิจัยพบว่า การ

วิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟน 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ระบบปฏิบัติการไอโอเอสและ

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์อยู่ในระดับมาก 

           สมมติฐานที่ 5 การตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านความเช่ือมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร เพราะการที่ธุรกิจมุ่งหวังที่จะสร้างความสัมพันธ์เฉพาะ

บุคคลขยายต่อกลุ่มคนในระดับต่างๆ ท าให้เกิดความเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม เปน็

การปลุกกระแสการยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น บริษัทจัด

กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าต่างๆมากขึ้น อาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางใน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่องมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเข้าใจมีการรับรู้ทีด่ี ตลอดจนรู้สกึ
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ชอบบริษทัและสินค้า ทั้งน้ีจะมุ่งเน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนา

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลา

ยาวนาน รวมถึงผู้บริโภคคิดว่า มีความเชื่อมั่นแบรนด์จากประเทศจีน ว่ามีการพัฒนาและมีเทคโนโลยี

ที่ทันสมัย ยอมรับและเล็งเห็นว่ามือถือแบรนด์หัวเวยมีคุณค่า และการที่หวัเว่ยมีเทคโนโลยีที่น าสมัย 

ส่งผลใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของหัวเว่ย ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับการศึกษา นัทธ

ฤดี ศรีสอน (2559) ได้ศึกษาเรื่องการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ย ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์

กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน ตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อในรุ่น P9 โดย

ความสมัพันธ์ทางบวก คือ หากมีการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากจะมีแนวโน้มการตัดสินใจ

ซื้อสมาร์ทโฟนตราสินค้าหัวเหว่ยในด้านความต้องการซื้อ รุ่น P9 สูง 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้

            จากการศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยคิดว่า บริษัทHuawei หรือบริษัทอุปกรณ์โทรคมนาคมอื่นๆ และ

นักวิชาการ/นักวิจัยสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปปรับปรุงแก้ไขปัญหา และวางแผนกลยุทธ์การตลาด

อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพฯ และ

ความสามารถในการแข่งขันกบัผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่มเดียวกันได้ ดังนี้ 

(1) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ Huawei ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง26-35ปี 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรี มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท รายได้ระดับ
อยู่ช่วง 20,001 - 30,000บาท  กับ  30,001 - 50,000 บาท และด้านโฆษณาของหัวเว่ยทั้ง
onlineหรือoffline ท าให้ผู้บริโภคสนใจที่จะไปทดลองมีค่าเฉลี่ยต่ ามาก ซึ่งบริษัทหัวเว่ย
สามารถน าประเด็นข้างบนมาพิจารณา เพ่ือวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างเหมาะสมและ
จัดท าโฆษณาสง่เสริมการขายผลิตภัณฑ์ จากพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคในแบบสอบถาม
ของงานวิจัยนี้ บริษัทควรปรบัปรุงแก้ไขปัญหาและวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เช่นบริษัทหัวเว่ยควรท าความส าคญักับกลยุทธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์หัวเว่ย ผู้ตอบค าถามส่วนใหญ่ก็ชอบรูปทรงสีสันของผลิตภัณฑ์
หัวเว่ย และมีความคิดเห็นว่า เสียงของโทรศัพท์มือถือ หน้าจอโทรศัพท์ กจิกรรมต่างๆที่จัด
ขึ้นควรปรับปรุงแก้ไขเทคโนโลยี ท าใหผ้ลิตภัณฑ์ของหัวเว่ยมีเทคโนโลยทีันสมัยมากขึ้น ส่วน
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ใหญ่คิดว่าข้อมลูที่ได้รับจากบริษัทอย่างไม่ครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หัวเว่ย                                                                                                                    
บริษัทหัวเว่ยควรปรับปรุงข้อมูลผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ทางการหรือในโบรชัวร์ เพื่อให้
ผู้บริโภคทราบข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ Huawei และบริษทั Huaweiน าผลด้าน
พฤติกรรมการใช้อุปกรณ์โทรคมนาคมเป็นขอ้มูลอ้างอิง ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์  ในอดีตที่ผ่าน
มาเคยใชโ้ทรศพัท์มือถือหัวเว่ยมากที่สุด แต่จ านวนผู้ที่เคยใช้โทรศัพท์มือถือ Apple 
ใกล้เคียงกันดังนั้นHuaweiควรตระหนักว่าแบรนด์ Appleเป็นคู่ต่อสู้ที่ค่อนข้างแข็งแกร่งของ 
Huawei 

(2) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคใหค้วามส าคัญการตลาดด้านประสบการณ์ทางความเช่ือมโยง
สูงสุด และเป็นปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด ดังน้ันบริษัทอุปกรณโ์ทรคมนาคมของแบรนด์จีน เช่น บริษัทHuawei Vivo และ
Xiaomi สามารถน าผลการวจิัยไปวางแผนกลยุทธ์ บริษัทเหล่าน้ี ควรสร้างความเช่ือมั่นแบ
รนด์จากประเทศจีน  และการมีตัวตนที่น่าเชื่อถือ  จะช่วยสร้างความมั่นใจให้ผู้ซื้อเลือกซื้อ
สินค้าของเรา และควรมีการแสดงตัวตน ได้แก่ การมีชื่อ ที่อยู่  เบอร์ติดต่อที่ชัดเจน หากมี
หน้าร้านก็ควรมีแผนที่เพื่อแสดงเส้นทางไว้ด้วย แต่ทั้งนี้ก็แล้วแต่ชนิดสินค้าหรือธุรกิจของเรา 
ควรท าให้ผลิตภัณฑม์ีการพัฒนาและมีเทคโนโลยีที่ทันสมยัมากขึ้น และควรท าให้ผู้บริโภคได้
เห็นคุณค่าของมือถือ  แสดงให้ผู้บริโภคเห็นทุกมุ่มมองของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้ซื้อสามารถเห็น
ภาพหรือข้อมูลเกี่ยวข้องกับมือถือที่ชัดเจนได้ในทุกมุมมอง ก็จะช่วยให้สินค้ามีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น และสามารถจูงใจให้ผู้บรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อ เช่นหากสินค้าของบริษัท
คือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ลูกคา้จะเกิดความเชื่อมั่นได้ก็ต่อเมื่อมีการแสดง ส่วนประกอบที่ได้
มาตรฐาน เลขการรับรองการผลิต หรือถ้าเปน็ของกิน ก็ควรมีวัน เดือน ปี ที่ผลิต 
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้ซื้อพิจารณาสินค้าได้อย่างถี่ถ้วน ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อมือถือ 

(3) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคใหค้วามส าคัญการตลาดด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก เป็น
ระดับที่สอง และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน
กรุงเทพมหานครปานกลาง บริษัทอุปกรณโ์ทรคมนาคมของแบรนด์ต่าง  โดยเฉพาะบริษัท
Huaweiสามารถน าผลการวจิัยไป ประเมินสถานการณ์ในมิติต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 
บริษัทเหล่านี้ ควรท าให้ลูกคา้จะรู้จักบริษัทเรามากพอ จนถึงซื้อสินค้าของบริษัทเรา หาก
ลองวิเคราะห์ดีๆแล้ว กลยุทธก์ารตลาดทั้งหมดนี้ล้วนเกิดจาก ทฤษฎีความต้องการพื้นฐาน
ของมาสโลว ์ทีว่่า มนุษย์ทุกคนต้องการความยอมรับจากผู้อ่ืน และต้องการรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคมนั่นเอง ซึ่งบริษัทควรท าการวิเคราะห์ว่า อยากให้ลูกค้ามีอารมณ์ความรู้สึก
อะไรบ้างเสียก่อน แล้วจึงค่อยคิดข้อความที่กระตุ้นความรู้สึกนั้นๆ แต่ถ้าจะให้ละเอียดกว่านี ้
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บริษัทควรคิดถงึจุดที่ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ตั้งแต่รู้จักสินค้าจนจบด้วย เช่น บริษัทควร
พิจารณาด้านเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ์ของตน ท าผลิตภัณฑ์มือถือของบริษัทมีเทคโนโลยี
ทันสมัย สร้างผลิตภัณฑ์จากอารมณ์ความรู้สึกของมนุษย์ เพื่อท าให้มีผู้คนหลงรักสินค้าของ
แบรนด์ โดยควรใช้ความส าคัญกับการออกแบบสินค้า ผูค้นต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสิ่งที่
ส าคัญและยิ่งใหญ่กว่าตัวเอง ดังนั้น ไม่ว่าจะออกสินค้าใดๆ ควรให้ความส าคัญกับนวัตกรรม
และเทคโนโลยใีหม่ๆ ขึ้นมาเสมอ อีกอย่างคือคิดถึง Touchpoint ทีลู่กค้าเจอมาทั้งหมด ไม่
ว่าจะเป็นร้านหน้าร้านหรือ Social Media และเว็บไซต์แม้แต่พนักงานขายของ บริษัทควร
จัดกิจกรรมที่นา่สนใจ มาเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เป็นส่วนหนึ่งของบริษัท เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านความรู้สึกที่ดี ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท   

(4) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคใหค้วามส าคัญการตลาดด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
เป็นระดับสุดท้าย และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน
กรุงเทพมหานครน้อยที่สุด บริษัทอปุกรณโ์ทรคมนาคมควรมุ่งสรา้งประสบการณ์ให้แก่ลกูค้า 
โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า ด้วยวิธีการสื่อสารด้วยภาพ เสียงการสัมผัสจับต้องได้กลิ่น รส
ในหลากหลายรูปแบบตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์                                                                                                                
กับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่เฉพาะเจาะจง เช่น ระบบเครือข่ายผู้ให้บริการและองค์กร: 
หัวเว่ย ได้ประกาศกลยุทธ์ All Cloud เพื่อช่วยเหลือผู้ให้บริการ องค์กร และอุตสาหกรรม
ในการเปลี่ยนสู่ระบบดิจิตอลด้วยการปรับปรุงให้เครือข่ายสามารถเข้าถึงได้ในทุกที่ 
ขับเคลื่อนด้วยประสบการณ์ มีความรวดเร็ว เป็นแบบตามความต้องการ และมีบรอดแบนด์
ความเร็วสูงพิเศษ ส าหรับตลาดโทรคมนาคม บริษัทหัวเว่ยได้ออกโซลูชั่น VideoSense ซึ่ง
ช่วยให้ผู้ให้บรกิารเสนอบริการวิดีโอแบบภาพที่จัดการง่ายพร้อมประสบการณ์ที่มีการ
รับประกัน(HUAWEI:การวิจัยและพัฒนา) ดงันั้นด้านเสียงของโทรศัพท์มอืถือ บริษัทควรท า
ให้มีความชัดเจนมากขึ้น เช่น การท างานที่รวดเร็ว ภาพในวิดีโอและเสียงของโทรศัพท์
ชัดเจนมากขึ้น เพ่ือสร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่ดีให้กับผู้บริโภค ดังนั้นบริษัทไทย
ควรท าความส าคัญกับการตลาดด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส รูปทรงสีสันของ
โทรศัพทม์ือถือสวยขึ้น ใส่ใจกบัการเปลี่ยนแปลงด้านความงาม และการออกแบบของ
โทรศัพทม์ือถือไทยเหมาะสมตามผู้บริโภคทันที เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ อกีอย่าง
คือหน้าจอโทรศัพทม์ือถือ ควรพัฒนาเทคโนโลยีด้านประสาทสัมผัส เพื่อให้มปีระสิทธิภาพ 
จากด้านเหล่านี้ได้รับประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสที่ในการซื้อโทรศัพท์มือถือ เช่น ได้
รู้สึกถึงความสวยงามและโทรศัพท์มือถือของบริษัทอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือ   
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป    
            นักวชิาการ/นักวิจัย สามารถน าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปต่อยอดศึกษาเพื่อหาข้อมูล หรือ
เป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ที่จะศึกษาต่อไป งานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร ท าให้นักวิจัยได้ความรู้ใหม่ๆที่ท าให้เกิด
ความเจริญก้าวหน้าทางวิชาการใหม่ๆ  ทั้งในด้านทฤษฎีและปฏิบัติ เพื่อให้ได้ข้อมูลในมิติต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องมีความสมบูรณ์ และครอบคลุมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะเป็นแนวทางไปสู่การเข้าใจการปัจจัยที่ต่อ
ผลกับการตัดสนิใจซื้อในการตลาด และท าให้มีการศึกษาคน้คว้า อันก่อให้เกิดความเคลื่อนไหวในด้าน
วิชาการอยู่เสมอ อีกอย่างหนึ่งคือ ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการ
อยู่เสมอโดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึง
เป็นกระบวนการที่ส าคัญ 
         นักวิชาการ/นักวิจัย สามารถน าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปต่อยอดศึกษาเพ่ือหาข้อมูล หรือเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ที่จะศึกษาต่อไป งานวิจัยเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ในกรุงเทพมหานคร ท าให้นักวิจัยได้ความรู้ใหม่ๆที่ท าให้เกิดความ
เจริญก้าวหน้าทางวิชาการใหม่ๆ ทั้งในด้านทฤษฎีและปฏบิัติ เพ่ือให้ได้ข้อมูลในมิติต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมี
ความสมบูรณ์ และครอบคลมุเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะเป็นแนวทางไปสู่การเข้าใจการปัจจัยที่ต่อผลกับการ
ตัดสินใจซื้อในการตลาด และท าให้มีการศึกษาค้นคว้า อันก่อให้เกิดความเคลื่อนไหวในด้านวิชาการ
อยู่เสมอ อีกอย่างหนึ่งคือ ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ
โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญ 
          เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
marketing) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ของลูกค้าไทยในกรุงเทพมหานคร หรือ
ปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
        1.ในงานวิจัยครั้งต่อไป ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากอื่นๆ ทีแ่ตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ เช่น

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรของจังหวัดอื่นที่ไม่ใชก่รุงเทพมหานคร เนื่องจากแต่ละจังหวัดมี

ประเพณีวฒันธรรมที่แตกต่างกัน เหตุผลในการ 
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ตัดสินใจซื้อสินค้าก็ควรแตกต่างกันไปด้วย เพื่อการวิเคราะห์เปรียบเทียบว่า ถ้าผู้ตอบค าถาม

เปลี่ยนเป็นคนจังหวัดอื่นๆ  ผลการศึกษาครัง้ต่อไปจะเป็นอย่างไร ผลการศึกษาจะแตกต่างครั้งนี้

อย่างไร  

         2. การวิจัยครั้งนี้ นักวิจัยเลือกปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์  ด้านการตลาดเชิง

ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) ความรู้สึก (Feel) ความคิด (Think) การกระท า (Act) 

ความเช่ือมโยง (Relate)มาท าการวิเคราะห์  ในครั้งต่อไปจะเลือกปัจจัยอื่นที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWEI ของลกูค้าไทย เพื่อค้นหาค าตอบปัจจัยใหม่ๆ และน าปัจจัยอื่นๆ

มาศึกษาเพ่ิมเติม เช่น  ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) เปลี่ยนเป็นกล

ยุทธ์การตลาด7Ps เพื่อศึกษาตัวแปรต่างๆ สามารถมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ของ

ลูกค้าไทยสมบรูณ์มากขึ้น  

         3. การวิจัยครั้งนี้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เป็นสถิติเชิงพรรณนา โดยการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis ) ดังนั้นครั้งต่อไป สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์จะเลือกการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis 

of variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างจากผลการศกึษา  

ค่าเฉลี่ย (mean) ของตัวแปรอิสระกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์HUAWE และเพื่อให้เกิดการค้นพบ

ผลการศึกษาทีม่ีความแตกต่างกันไปจากงานวิจัยครั้งนี้ 
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