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บทคดัย่อ 

 
การศกึษาฉบบันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ 

ความไว้วางใจ มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ของผู้บรโิภคคนไทย กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คอื ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มกีารใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล คอื สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถติเิชงิอา้งองิ โดยใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหคูณู 

ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 18-30 ปี มอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท ระดบัการศกึษาเป็นปรญิญา
ตร ีมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อสว่นประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัมาก และมคีวาม
คดิเหน็โดยรวมต่อความไวว้างใจในระดบัปานกลาง 

ผลจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า สว่นประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความ
ไวว้างใจมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทยอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ABSTRACT 

 
The objective of this research was to study the factors of marketing mix, brand 

equity, and trust affect to Thai consumers' purchasing decision of Xiaomi smartphone. 
The sample group used in this study was 400 samples in Bangkok using a Xiaomi 
smartphone. 400 samples of questionnaires were selected by the purposive sampling 
method. The statistics used in the data analysis were descriptive statistics such as 
frequency, percentage, mean, standard deviation and reference statistics using multiple 
regression analysis.  

The results showed that most of the respondents were female, aged 18-30 
years old, working as employees of private companies, and average monthly income 
15,001-25,000 Bahts. Education level was a bachelor's degree. The respondents had 
an overall opinion on marketing mix and the brand equity were at a high level and 
respondents had a moderate overall opinion of trust.  

The results of the hypotheses testing revealed that marketing mix, brand equity, 
and trust were correlated with the decision to buy a Xiaomi smartphone of Thai 
consumers at the statistically significant level of 0.05. 
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การวจิยัเฉพาะบุคคลในครัง้นี้ สามารถส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยดอีนัเน่ืองจากการไดร้บัความ
อนุเคราะหจ์าก ดร. ชุตมิาวด ีทองจนี อาจารยท์ีป่รกึษาเฉพาะบุคคล ซึง่ไดใ้หค้วามรู ้การชี้แนะ
แนวทางการศกึษา ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ตลอดจนการใหค้ าปรกึษาซึง่เป็น
ประโยชน์ในการวจิยั จนกระทัง่การวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยดี 

ขอขอบคุณคณาจารยม์หาวทิยาลยักรุงเทพทุกท่านทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาทวชิา รวมถงึ
ถ่ายทอดองคค์วามรู ้อกีทัง้ประสบการณ์ต่างๆ ทีส่ามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นชวีติประจ าวนัและ
คอยแนะน า บ่มเพาะขดัเกลาดา้นจรยิธรรมทีด่งีามทัง้ในแงค่วามคดิ รวมไปถงึการปฏบิตัตินให้
เป็นคนดขีองสงัคม 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครวัทีค่อยสนบัสนุน และเขา้ใจในความ
ปรารถนาทีแ่ทจ้รงิของความมุ่งมัน่ในการศกึษาระดบัปรญิญาโทครัง้นี้ จนส าเรจ็การศกึษาไปได้
ดว้ยด ี

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาใหข้อ้มลูในการตอบแบบสอบ 
ถาม ซึง่เป็นสว่นส าคญัในการวจิยัครัง้นี้เป็นอย่างยิง่ 

 สุดทา้ยน้ีหากการคน้ควา้แบบอสิระฉบบัน้ีมคีวามผดิพลาดหรอืขอ้บกพร่องใดๆ ผูว้จิยั
ขอน้อมรบัไว ้ณ โอกาสน้ี และหวงัว่าการคน้ควา้แบบอสิระน้ี จะมปีระโยขน์ส าหรบัผูท้ีส่นใจ และ
หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งต่อไป 
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การสือ่สารเป็นกระบวนการส าคญัและจ าเป็นอย่างยิง่ต่อการใชช้วีติประจ าวนัของ
คนเรา   เนื่องจากเราตอ้งใชก้ารสือ่สารเป็นเครื่องมอืในการปฏบิตังิานต่าง ๆ ซึง่เราตอ้งตดิต่อ
กบับุคคลอื่นๆ ในสงัคม ดงันัน้การสือ่สารจงึมคีวามจ าเป็นและความส าคญัต่อมนุษยใ์นทุกระดบั 
(Anonymous, 2013) การตดิต่อสือ่สารมกีารพฒันาอย่างต่อเนื่องโดยมกีารประยุกตเ์ครื่องมอื
และอุปกรณ์สือ่สารใหม้ปีระสทิธภิาพสงูในการช่วยท าใหก้ารสือ่สารเป็นไปอย่างราบรื่นและไร้
พรมแดน 

ปัจจุบนัในแต่ละวนั คนทีม่โีทรศพัทม์อืถอืจะตอ้งมกีารใชโ้ทรศพัท ์ เช่น โทรออก 
รบัสาย ฟังเพลง เล่นเกม อย่างใดอย่างหนึ่งเป็นอย่างน้อย บางคนจะใชเ้วลาอยู่กบัหน้าจอ
โทรศพัท์มากกว่าครึง่วนั เพราะโทรคุยเล่นกบัเพือ่น โทรคุยกบัแฟน เล่นเกม อพัเดตสถานะ ดู
เรื่องราวของคนอื่น ตดิตามขา่วสาร โทรปรกึษาการบา้นกบัเพือ่น เป็นต้น แต่คนบางกลุ่มทีใ่ช้
เวลาเกอืบทัง้วนักบัโทรศพัท ์ อาจจะใชต้ดิต่อธุรกจิ ท าธุรกรรมทางการเงนิ ตดิต่อประสานงาน
ต่าง ๆ เป็นตน้ จากขา้งตน้จะพบว่าโทรศพัท์มอืถอืเครื่องเลก็ ๆ เพยีงเครื่องเดี 

แต่สามารถอ านวยความสะดวกใหแ้ก่มนุษยม์ากมายทัง้ในดา้นของสงัคม ดา้นธุรกจิ 
ดา้นการศกึษา และดา้นบนัเทงิ ซึง่แต่ละคนอาจจะใชป้ระโยชน์ในแต่ละดา้นมากน้อยแตกต่างกนั
ไป (กญัลกัษณ์ ชมูณี และชุตมิา เหมวเิศษ, 2559) 

หากจะว่าไปแลว้ในยุคนี้ถอืว่าเป็นยุคแห่งการตดิต่อสือ่สารเลยกว็่าได ้ เนื่องจากมกีาร
ตดิต่อกนัผ่านทางช่องทางทีห่ลากหลายไดอ้ย่างรวดเรว็ทนัใจ แมผู้ส้ ือ่สารนัน้จะอยู่ห่างกนัคนละ
ทวปีเลยกต็าม แต่นัน่กไ็ม่ใช่อุปสรรคแต่อย่างใด ซึง่ในปัจจุบนัไดม้เีทคโนโลยเีขา้มามากมาย 
ผูค้นใชโ้ทรศพัทม์อืถอืเพยีงแค่เครื่องเดยีวในการท าธุรกจิกจิการต่าง ๆ  ในการท างานหรอื
แมแ้ต่ในการไปเทีย่วพกัผ่อนกส็ามารถน าโทรศพัทม์าใชไ้ด ้(การด าเนินชวีติ, 2018) 

จากอดตีจนถงึปัจจุบนั โทรศพัทม์อืถอืมกีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบนัเทคโนโลยี
ความทนัสมยัเพิม่มากขึน้ ท าใหส้ามารถผลติเครื่องโทรศพัทท์ีม่คีวามเรว็ และความจุเทยีบเท่า
กบัเครื่องคอมพวิเตอร ์ ท าใหส้ามารถน าระบบปฏบิตักิารลงไปใสใ่นเครื่องโทรศพัทไ์ด ้ และเป็น
ทีม่าของโทรศพัทท์ีเ่รยีกตดิปากกนัว่าสมารท์โฟน (Smart Phone)  

สมารท์โฟน (Smart Phone) คอืโทรศพัทท์ีม่คีวามสามารถหลากหลายทีท่ าไดม้ากกว่า
การโทรออกและรบัสาย ดว้ยทีส่มารท์โฟนนัน้มรีะบบปฏบิตักิารอยู่ภายใน ท าใหม้นัสามารถ
ท างานไดใ้นลกัษณะเดยีวกบัเครื่องคอมพวิเตอร ์ และสิง่ที่จะไดม้าพรอ้มกบัเครื่องเมื่อเราซือ้
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สมารท์โฟน กค็อื ระบบปฏบิตักิารในสมารท์โฟนรุ่นใหม่ๆ ทีม่ที ัง้ระบบ IOS, Android, Windows 
Mobile เวอรช์ัน่ต่าง ๆ นอกจากนี้ ยงัมโีปรแกรมต่าง ๆ ทีต่ดิตัง้มากบัเครื่องโทรศพัทโ์ปรแกรม
เหล่านี้มกัถูกเรยีกว่า "แอพ็" โดยมทีัง้แบบทีส่ามารถดาวน์โหลดมาใชง้านไดฟ้รแีละแบบทีต่อ้ง
เสยีเงนิซือ้ โดยสิง่ส าคญัทีต่อ้งมคีู่กบัสมารท์โฟน กค็อือนิเทอรเ์น็ตซึง่ปัจจุบนัมผีูใ้หบ้รกิารหลาย
ค่าย และมอีนิเทอรเ์น็ตความเรว็ลกัษณะแตกต่างกนั เช่น Wifi, EDGE/GPRS, 3G เป็นตน้  

ปัจจุบนัเกอืบทุกคนมสีมารท์โฟนอย่างน้อยหนึ่งเครื่องซึง่ท าใหส้มารท์โฟนเป็น
เครื่องมอืทีข่าดไม่ไดส้ าหรบัชวีติของผูค้นและท าใหต้ลาดสมารท์โฟนมขีนาดใหญ่มาก บรษิทั
วจิยัตลาด Canalys ประกาศยอดขายสมารท์โฟนตลอดปี 2019 ผลคอื ซมัซุงยงัครองแชมป์ที่
สว่นแบ่งตลาดรอ้ยละ 21.8 (เพิม่ขึน้จากปี 2018 เลก็น้อย) ยอดขาย 298.2 ลา้นเครื่อง เตบิโต
ขึน้รอ้ยละ 2 Huawei ผงาดขึน้มาเป็นเบอรส์องทีส่ว่นแบ่งรอ้ยละ 17.6 ยอดขาย 240.6 ลา้น
เครื่อง เตบิโตรอ้ยละ 17 มากทีสุ่ดในบรรดาผูเ้ล่นทัง้หมด แอปเปิลตกมาอยู่อนัดบัสาม สว่นแบ่ง
ตลาดลดลงเหลอืรอ้ยละ 14.5 และยอดขายกล็ดลงเหลอื 198 ลา้นเครื่อง ลดลงรอ้ยละ 7 จากปี
ก่อน อนัดบัสี ่Xiaomi สว่นแบ่งตลาดรอ้ยละ 9.2 เตบิโตรอ้ยละ 4 และอนัดบัหา้ Oppo สว่นแบ่ง
ตลาดรอ้ยละ 8.8 เตบิโตรอ้ยละ 4 เท่ากนั ภาพรวมตลาดสมารท์โฟนปี 2019 ขายได ้1,366.7 
ลา้นเครื่อง ลดลงรอ้ยละ 2 จากปี 2018 (Canalys, 2020) 

 
ภาพที ่1.1: การจดัสง่สมารท์โฟนทัว่โลกและการเตบิโตประจ าปี 2019 

 
ทีม่า: Canalys. (2563). Global Smartphone Market Q4 and Full Year 2019. สบืคน้จาก  
      https://canalys.com/newsroom/canalys-global-smartphone-market-q4-2019.     

 
ขอ้มลูจากเวบ็ไซต ์Statcounter เกีย่วกบัสว่นแบ่งทางการตลาดของผูผ้ลติสมารท์โฟน

ในประเทศไทยประจ าปี 2019 ระหว่างเดอืนมกราคม ถงึ เดอืนธนัวาคม (ขอ้มลู ณ วนัที ่11 
ธนัวาคม) ระบุว่า ผูผ้ลติทีส่ามารถครองสว่นแบ่งทางการตลาดไดส้งูสุดในปีนี้กค็อืบรษิทั 
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Samsung ทีท่ าไปไดถ้งึ รอ้ยละ 27.51 อนัดบัที ่2 ตกเป็นของบรษิทั Apple ทีแ่มใ้นระยะหลงัดู
จะเสือ่มมนตข์ลงัลงไปบา้งแต่ปฏเิสธไม่ไดว้่า IPhone ยงัคงมแีฟนพนัธุแ์ทท้ีเ่หนียวแน่นอยู่ใน
บา้นเรา จงึสามารถครองสว่นแบ่งการตลาดในปีนี้ไปไดถ้งึรอ้ยละ 22.95 ในสว่นของอนัดบัที ่3 
นัน้ ตอ้งบอกว่าหกัปากกาเซยีนไม่น้อยเพราะเป็น OPPO ทีค่รองสว่นแบ่งการตลาดไปไดถ้งึ
รอ้ยละ 16.08 ส าหรบัอนัดบัทีเ่หลอืนัน้กล็ดหลัน่กนัไปตามสว่นแบ่งการตลาดทีไ่ดร้บัดงันี้คอื 
Mobicel (รอ้ยละ 9.56), Unknown (รอ้ยละ 2), Wiko (รอ้ยละ 1.81), Xiaomi (รอ้ยละ 1.66), 
BBK (รอ้ยละ 1.59), ASUS (รอ้ยละ 0.97) และ อื่น ๆ (รอ้ยละ 5.14) ทัง้นี้ในปีหน้าคาดว่าค่ายที่
จะมาแรงนัน้กค็อื Xiaomi ทีย่า้ยฐานบญัชาการใหญ่ในแถบนี้เขา้มาไวท้ีบ่า้นเรา (Statcounter, 
2562) 
 
ภาพที ่1.2: สว่นแบ่งทางการตลาดของผูผ้ลติสมารท์โฟนในประเทศไทยประจ าปี 2019 ระหว่าง
เดอืนมกราคม ถงึ เดอืนธนัวาคม 

 
ทีม่า: Mobile Vendor Market Share Thailand Jan - Dec 2019. (2562). สบืคน้จาก  

 https://gs.statcounter.com/vendor-market-share/tablet/thailand. 
 

ในช่วงครึง่แรกของปี 2563 เสยีวหมีไ่ดร้บัผลกระทบจากโควดิ-19 และความไม่
แน่นอนทัว่โลก แต่ระบบนิเวศทางธุรกจิทีห่ลากหลายของเสยีวหมีไ่ดแ้สดงใหเ้หน็ถงึ
ความสามารถในการฟ้ืนตวั เนื่องจากทัง้รายรบัและผลก าไรทีป่รบัยอดแลว้ของยงัคงสงูกว่า
ประมาณการสว่นใหญ่ โดยรายไดข้องเสยีวหมีม่าจากกลุ่มสมารท์โฟนอยู่ที ่61.952 พนัลา้น
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หยวน และ 31.628 พนัลา้นหยวน ในช่วงครึง่ปีแรกและไตรมาสที ่2 ของปี 2563 ตามล าดบั 
และมยีอดจดัสง่สมารท์โฟน อยู่ที ่28.3 ลา้นหน่วย (BrandInside, 2563) 

จากขอ้มลูของ Canalys ในไตรมาสที ่2 ของปี 2563 เสยีวหมีอ่ยู่ในอนัดบัที ่4 ของ
โลกในดา้นยอดจดัสง่สมารท์โฟน โดยมสีว่นแบ่งการตลาดอยู่ทีร่อ้ยละ 10.1 ส าหรบัตลาด
ต่างประเทศ การจดัสง่สมารท์โฟนระดบัพรเีมยีม (Premium) ทีม่รีาคาขายปลกีตัง้แต่ 300 ยโูร
ขึน้ไปเพิม่ขึน้รอ้ยละ 99.2 เมื่อเทยีบกบัช่วงเวลาเดยีวกนัของปีก่อน (Adslthailand, 2563) 
 
ภาพที ่1.3: สว่นแบ่งทางการตลาดของผูผ้ลติสมารท์โฟนโลกในไตรมาสที ่2 ของปี 2563  

 
ทีม่า: Canalys. (2563). Global Smartphone Market Q2 2020. สบืคน้จาก https://www. 
      canalys.com/newsroom/canalys-global-smartphone-market-declines-q2-2020 

 
เสยีวหมี ่ ก่อตัง้ขึน้เดอืนเมษายน 2010 และจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์ Main 

Board Of The Hong Kong Stock Exchange วนัที ่9 กรกฎาคม 2018 (1810.HK.) เสยีวหมี ่
เป็นบรษิทัผูใ้หบ้รกิารดา้นอนิเทอรเ์น็ต สมารท์โฟน และสมารท์ฮารด์แวร ์ เพือ่เชื่อมต่อสู่
แพลตฟอรม์ IOT ดว้ยวสิยัทศัน์ของการเป็นมติรต่อผูใ้ชง้านและการเป็นบรษิทัทีโ่ดดเด่นทีสุ่ด
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ของลูกคา้ เสยีวหมีมุ่่งมัน่ในการพฒันาดา้นนวตักรรม ดว้ยการมุ่งเน้นพฒันาคุณภาพและ
ประสทิธภิาพอย่างต่อเนื่องไม่ลดละสรา้งผลติภณัฑค์ุณภาพ เพือ่มอบโอกาสใหทุ้กคนบนโลกได้
ใชช้วีติดว้ยเทคโนโลยนีวตักรรม 

ปัจจุบนั เสยีวหมี ่เป็นแบรนดส์มารท์โฟนอนัดบัที ่4 ของโลก และไดส้รา้งแพลตฟอรม์ 
IOT ส าหรบัลูกคา้ทีใ่หญ่ทีสุ่ดในโลก ดว้ยสมารท์ดไีวซม์ากกว่า 235 ลา้นผลติภณัฑ ์ทัง้นี้ไม่รวม
สมารท์โฟนและแลป็ทอ็ป ปัจจุบนัสนิคา้เสยีวหมีว่างจ าหน่ายมากกว่า 90 ประเทศ ในภูมภิาค
ต่าง ๆ ทัว่โลก และอยู่ในอนัดบัตน้ ๆ ในตลาดส าคญัต่าง ๆ ดว้ยความแขง็แกร่งในการด าเนิน
ธุรกจิของเสยีวหมี ่ในเดอืนกรกฎาคม 2019 เสยีวหมีไ่ดร้บัการจดัอนัดบัใหเ้ป็นหนึ่งใน “Fortune 
Global 500” หรอืการจดัอนัดบับรษิทัทีท่ ารายไดส้งูทีสุ่ดในโลก 500 บรษิทั ประจ าปี 2019 ของ
นิตยสารฟอรจ์ูนเป็นครัง้แรก โดยอยู่ในอนัดบัที ่ 468 และบรษิทัยงัอยู่ในอนัดบั 7 ของประเภท
บรษิทัทีใ่หบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตและการคา้ปลกี และเป็นบรษิทัที่มอีายุการก่อตัง้และระยะเวลาใน
การด าเนินกจิการน้อยทีสุ่ดทีไ่ดร้บัการจดัอนัดบัในปีนี้ (Sathornwet Chaiwat,2563) 

การทีผู่บ้รโิภคสามารถเขา้ใจและรบัรูถ้งึคุณค่าทีไ่ดร้บัจากตราสนิคา้นัน้ ๆ เช่น มี
ความรูส้กึชอบ มัน่ใจ พงึพอใจในตราสนิคา้นัน้ ๆ มากกว่าตราสนิคา้อื่น ๆ จะช่วยเพิม่โอกาสให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นัน้ ๆ ท าใหส้ามารถตัง้ราคาไดส้งูขึน้ เกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้
และเกดิการซือ้ซ ้า (อรวรรณ หาญพทิกัษ์พงศ์, 2553)  

เหตุผลที ่ Xiaomi ประสบความส าเรจ็นัน้แยกออกจากกลยุทธท์างธุรกจิของพวกเขา
ไม่ได ้ อนัไดแ้ก่  แน้นการสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนด์ การเปิดใหลู้กคา้ไดม้สีว่นร่วมกบับรษิทั
เป็นอย่างด ีการหาแนวปฏบิตัทิางการตลาด การใหบ้รกิารลูกคา้ดแีละใหค้วามส าคญัต่อช่องทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ดงึดดูผูบ้รโิภคมาซือ้สนิคา้     

ปัจจุบนัมกีารแข่งขนัของสมารท์โฟนในประเทศไทยอย่างสงู นอกจาก Samsung และ 
Apple ทีเ่ขา้สูต่ลาดไทยเมื่อนานมาแลว้ ซึง่ในปี พ.ศ. 2558 มสีมารท์โฟนแบรนดไ์หม่ ๆ เขา้สู่
ตลาดอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็น Wiko, Vivo, HP, Huawei และการเขา้สูต่ลาดอกีครัง้ของ Nokia 
ภายไตแ้บรนด ์ Microsoft ท าใหต้ลาดสมารท์โฟนมกีารแขง่ขนัสงูทัง้ดา้นภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ (ดไีซซ,ี 2558) เทคโนโลยแีอพพลเิคชัน่ ราคาและอื่น ๆ ไอดซี ีซึง่สง่ผลกระทบต่อสมารท์
โฟนตรา Xiaomi จ าเป็นตอ้งปรบัปรุงความสามารถในการแขง่ขนัของผลติภณัฑเ์พือ่ความอยู่
รอด 

จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ถงึจากการเตบิโตอย่างต่อเนื่องของตลาด
สมารท์โฟนท าใหบ้รษิทัต่าง ๆ ใหค้วามส าคญัแก่การผลติสมารท์โฟนเพิม่มากขึน้ แนวโน้มตลาด
สมารท์โฟนโดยรวมทีย่งัน่าสนใจ โดยในสว่นตลาดสมารท์โฟนในประเทศไทยยงัคงมกีารแขง่ขนั
ของผูผ้ลติสมารท์โฟนอย่างรุนแรง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาและท าความเขา้ใจกบัสว่น
ประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
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Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการแขง่ขนัในตลาดสมารท์โฟนภายใน
ประเทศไทยไดม้ากขึน้ 
 

1.2 ค าถามในการวิจยั 

1. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
ของผูบ้รโิภคคนไทยหรอืไม่ 

2. ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผูบ้รโิภคคนไทยหรอืไม่ 

3. ความไวว้างใจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคน
ไทยหรอืไม่ 

 

1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1. เพือ่ศกึษาว่าสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทยหรอืไม่ 

2. เพือ่ศกึษาว่าคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผูบ้รโิภคคนไทยหรอืไม่ 

3. เพือ่ศกึษาว่าความไวว้างใจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผูบ้รโิภคคนไทยหรอืไม่  
 

1.4 ขอบเขตงานวิจยั 

ขอบเขตของงานวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดดงัต่อไปนี้ 
1. ประชากรกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้รโิภคคนไทยทีม่กีารใชส้มารท์โฟนยีห่อ้ 

Xiaomi 
2. กลุ่มตวัอย่างและวธิกีารสุ่มตวัอย่าง 
การศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัใชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research Method) โดย

เลอืกใชว้ธิกีารส ารวจ (Survey Method) ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็ขอ้มลู และไดก้ าหนดขอบเขตของงานวจิยัไวด้งันี้  

   2.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ประชากรในกรุงเทพมหานครทีม่กีารใชส้มารท์
โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
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   2.2 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา  คอื ประชากรในกรุงเทพมหานครทีม่กีารใช้
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi จ านวน 400 ตวัอย่าง (Cochran, 1953) เลอืกตวัอย่างของแต่ละกลุ่ม
โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 

3. ระยะเวลาการส ารวจ เริม่ตัง้แต่ 15 มถิุนายน พ. ศ. 2564 ถงึ 15 กรกฎาคม พ. ศ. 
2564 

4. ขอบเขตดา้นตวัแปร 
4.1 ตวัแปรอสิระ คอื สว่นประสมทางการตลาด 4Ps คุณค่าตราสนิคา้ ความ

ไวว้างใจ  
                4.2 ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

5. สถานทีท่ีเ่กบ็ขอ้มลู 
สถานทีท่ีผู่ว้จิยัใชเ้กบ็ขอ้มูลในครัง้นี้  คอื เขตพืน้ที่ 4 เขตของกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 

เขตลาดพรา้ว เขตหว้ยขวาง เขตสวนหลวง และเขตบางนา พืน้ทีล่ะ 100 ตวัอย่าง 
6. สถติใิชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
    6.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

    - การแจกแจงความถี ่(Frequency) 
    - ค่าเฉลีย่รอ้ยละ (Percentage) 
    - ค่าเฉลีย่ (Mean) 
    - ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

             6.2 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing) คอืการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิ
อนุมาน (Inferential Statistics) 

           - การวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression) 
          

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  

1. ผูว้จิยัคาดหวงัว่า ผลจากการศกึษางานครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการใน
การพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑ ์สนิคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และกจิกรรมสง่เสรมิการขาย อกี
ทัง้พฒันาความสามารถในการแขง่ขนัในดา้นต่าง ๆ เช่น คุณค่าตราสนิคา้ ความไวว้างใจ เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคภายในประเทศไทยไดม้ากขึน้  

2. ผูว้จิยัคาดหวงัว่า ผลจากการศกึษางานครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัผูท้ีม่คีวามสนใจ
ศกึษาสว่นประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคคนไทยได้ 
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3. ผูว้จิยัคาดหวงัว่า ผลจากการศกึษางานครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัฝ่ายทีเ่กีย่วขอ้งใน
การด าเนินธุรกจิสมารท์โฟน สามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ของภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 

4. ผูว้จิยัคาดหวงัว่า ผลจากการศกึษางานครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัผูท้ีส่นใจใน
ผลติภณัฑส์มารท์โฟนน าผลการวจิยัไปศกึษาหาขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑส์มารท์โฟน 
 

1.6 นิยามศพัท์ 

1. สมารท์โฟน (Smartphone) เป็นโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีม่คีวามสามารถเพิม่เตมิเหนือ
จากโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ ัว่ไป สมารท์โฟนถูกมองว่าเป็นคอมพวิเตอรพ์กพาทีส่ามารถเชื่อมต่อ
ความสามารถหลกัของโทรศพัทม์อืถอืเขา้กบัโปรแกรมประยุกตใ์นโทรศพัท ์ผูใ้ชส้ามารถตดิตัง้
โปรแกรมเสรมิส าหรบัเพิม่ความสามารถของโทรศพัทต์วัเอง โดยรปูแบบนัน้ ขึน้อยู่กบั
แพลตฟอรม์ (Platform) ของโทรศพัทแ์ละระบบปฏบิตักิาร (วกิพิเีดยี สารานุกรมเสร,ี 2563) 

2. สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืต่าง ๆ ทีก่จิการใชเ้พือ่
ตอบสนองต่อวตัถุประสงคท์างการตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ยกลยุทธท์างการตลาดทีส่ าคญั 
เป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้กจิการธุรกจิจะต้องสรา้งสว่นประสมการตลาดทีเ่หมาะสม
ในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด ประกอบดว้ย 4P คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) (ศูนยก์ารสือ่สารนานาชาตแิห่ง
จุฬา,2554) 

3. คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีย่อมรบัและเชื่อถอืได้ 
ซึง่เป็นทุนหรอืคุณค่าเพิม่พูนในผลติภณัฑท์ีช่่วยในการสรา้ง มลูค่าใหก้บัตรายีห่อ้ ซึง่เป็นผล
ของกจิกรรมทางการตลาดและโฆษณาทีด่แีละต่อเนื่องรวมทัง้ประสบการณ์ดี ๆ ทีลู่กคา้ขา
ประจ าหวงัจะไดจ้ากการนิยมใชต้ราสนิคา้หนึ่ง อนัสบืเนื่องมาจากทศันคตใินเชงิบวกทีม่ตี่อ
สนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร (วทิวสั รุ่งเรอืงผล, 2552)  

4. ความไวว้างใจ (Trust) หมายถงึ ความตัง้ใจกระท าต่อผูอ้ื่นบนพืน้ฐานความ
คาดหวงัเชงิบวกทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมของบุคคล ภายใตเ้งือ่นไขของความเสีย่งและการ
พึง่พากนั (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) ความไวว้างใจเป็นทัง้ความเชื่อ (Belief) การ
ตดัสนิใจ (Decision) และการกระท า (Action) (Dietz & Den Hartog, 2006) เฉลมิชยั กติตศิกัดิ ์
นาวนิ. (2552) ไดอ้ธบิายว่า ความไวว้างใจ หมายถงึ ความเชื่อ ความมัน่ใจในความซื่อสตัย ์
ความน่าเชื่อถอื และความยุตธิรรมในบุคคลหรอืสิง่ใด ๆ 

5. การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ ลูกคา้นัน้มกัจะตอ้งตดัสนิใจเลอืกทางใด
ทางหนึ่งทางเลอืกทีซ่ึง่มคีวามต่างอยู่ ข ัน้ตอนเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่หนึ่งสิง่ใด ทีลู่กคา้จะเลอืกซือ้
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สนิคา้หรอืขอ้จ ากดัต่างๆ ของสถานการณ์และขอ้มลูบรกิารตามทีม่อียู่ เป็นขัน้ตอนการตดัสนิใจ
จงึเป็นขัน้ตอนทีส่ าคญัทีภ่ายในหวัใจของลูกคา้ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการน าเสนอแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการศกึษา ซึง่ผูว้จิยัได้

ทบทวนวรรณกรรมจากหนงัสอื เอกสาร บทความและงานวจิยัต่าง ๆ แนวคดิ และทฤษฎทีี่
น ามาศกึษา เพือ่เป็นแนวทางส าหรบัการวจิยั ประกอบดว้ยหวัขอ้ดงันี้ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความไวว้างใจ 
2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.6 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
2.7 สมมตฐิานในการวจิยั 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (1997, P.92) ไดก้ล่าวไวว้่า สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
ตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้ บรษิทัมกัจะน ามาใชร้่วมกนั เพือ่
ตอบสนองความพงึพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดมิสว่นประสม
การตลาดจะมเีพยีงแค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่
หรอืช่องทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมามกีาร
คดิตวัแปรเพิม่ขึน้มาอกี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิทีส่ าคญัทางการตลาด
สมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัธุรกจิทางดา้นบรกิาร ดงันัน้จงึรวมเรยีกไดว้่าเป็นสว่นประสม
ทางการตลาดแบบ 7Ps 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546, หน้า 434) ไดก้ล่าวว่า สว่นประสมการตลาด หมายถงึ ตวั
แปรทางการตลาดทีค่วบคุมไม่ได ้ ซึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเครื่องมอื ดงัต่อไปนี้ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
ผลติภณัฑ ์ หมายถงึ สิง่ทีบ่รษิทัน าเสนอออกขายเพือ่ก่อใหเ้กดิความสนใจ โดยการ

บรโิภคหรอืการใชบ้รกิารนัน้สามารถท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Armstrong and Kotler, 
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2009, P.616) โดยอาจจะมาจากสิง่ทีส่มัผสัได ้หรอืสมัผสัไม่ได ้เช่น รปูแบบบรรจุภณัฑ ์กลิน่ ส ี
ราคา ความมชีื่อเสยีงของผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย นอกจากนี้ ตวัผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอขายนัน้ 
สามารถเป็นไดท้ัง้รปูแบบของการมตีวัตนและการไม่มตีวัตนกไ็ด ้ เพยีงแต่จ าเป็นตอ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
เหล่านัน้ ทัง้นี้การก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑค์วรจ าเป็นตอ้งค านึงและใหค้วามส าคญัเกีย่วกบั
ปัจจยัต่าง ๆ ดงันี้ 

(1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product/Service Differentiation) หรอืความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) เพือ่ใหส้นิคา้และบรกิารของกจิการมี
ความแตกต่างอย่างโดดเด่น 

(2) องคป์ระกอบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐาน รปูร่างลกัษณะ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 

(3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑ ์เพือ่แสดงต าแหน่งของผลติภณัฑว์่าอยู่ในส่วนใดของการตลาด ซึง่จะมคีวามแตกต่าง 
(Differentiation) และมคี่า (Value) ในจติใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

(4) การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพือ่ท าใหผ้ลติภณัฑม์คีวามใหม่
โดดเด่นโดยการปรบัปรุงและพฒันาใหด้ยีิง่ขึน้ (New and Improved) อย่างสม ่าเสมอ ทัง้นี้
จะตอ้งค านึงถงึความสามารถของบรษิทัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ไป  

(5) กลยุทธเ์กีย่วกบัสว่นผสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product 
Line)  

2. ดา้นราคา (Price) 
ราคา หมายถงึ จ านวนเงนิตราทีต่อ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑส์นิคา้ และบรกิารของ

กจิการ เพือ่ใหไ้ดร้บัผลประโยชน์จากการใชอ้ย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงนิทีจ่่ายสนิคา้และบรกิารนัน้ 
ๆ ไป (Armstrong & Kotler, 2009, P. 616-617) นอกจากนี้ ยงัอาจหมายถงึคุณค่าของผลติภณัฑ์
ในรปูแบบตวัเงนิ ซึง่ลูกคา้ใชใ้นการเปรยีบเทยีบระหว่างราคา (Price) ทีต่อ้งจ่ายเงนิออกไปกบั
คุณค่า (Value) ซึง่หากทีลู่กคา้จะไดร้บักลบัมาจากผลติภณัฑน์ัน้ว่าคุณค่าสงูกว่าราคา ลูกคา้กจ็ะ
ท าการตดัสนิใจ (Buying Decision) ทัง้นี้กจิการควรจะค านึงถงึปัจจยัต่าง ๆ ในขณะทีก่ าหนดกล
ยุทธด์า้นราคา ดงันี้ 

(1) สถานการณ์ สภาวะ และรปูแบบของการแขง่ขนัในตลาด 
(2) ตน้ทุนทางตรงและต้นทุนทางออ้มเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และ/หรอืบรกิาร 
(3) คุณค่าทีร่บัรูไ้ดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
(4) ปัจจยัอื่น ๆ ทีอ่าจเกี่ยวขอ้ง 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิาร รวมถงึ
วธิกีารทีจ่ะน าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ เพือ่ใหท้นัต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคซึง่มหีลกัเกณฑท์ี่
ตอ้งพจิารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคอืใคร และควรกระจายสนิคา้หรอืบรกิารผ่านช่องทางใดจงึจะ
เหมาะสมทีสุ่ด (THbusinessinfo, 2558) 

(1) จดัจ าหน่ายสนิคา้สูผู่บ้รโิภคโดยตรง (Direct) 
(2) จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler) 
(3) จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านลูกคา้ปลกี (Retailer) 
(4) จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลกี (Wholesaler & Retailer) 
(5) จดัจ าหน่ายสนิคา้ผ่านตวัแทน (Dealer) 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษติานนท ์และศุภร เสรรีตัน์ (2541, หน้า 337) ไดก้ล่าวไว้

ว่า การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Location) ของธุรกจินัน้มคีวามส าคญัมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ธุรกจิการ
ใหบ้รกิารจะเป็นตวัก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ดงันัน้ สถานทีลู่กคา้จะมาใชบ้รกิารจงึควรครอบคลุม
พืน้ทีใ่นการใหบ้รกิารกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ทัง้นี้ความส าคญัของทีต่ ัง้ (Location) จะมี
ความส าคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะประเภทของธุรกจิโดยในสว่นของการก าหนด
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถงึปัจจยัทัง้ 3 สว่น ดงันี้ 

(1) ลกัษณะและรปูแบบของการด าเนินธุรกจิ 
(2) ความจ าเป็นในการใชค้นกลาง (Intermediary) เพือ่จดัจ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร

ของธุรกจิ 
(3) ลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกจิ 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
การสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืการสือ่สารทางการตลาด เพือ่สรา้งความจูง

ใจ (Motivation) ความคดิ (Thinking) ความรูส้กึ (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และความพงึ
พอใจ (Satisfaction) ในสนิคา้และ/หรอืบรกิาร โดยสิง่นี้จะใชใ้นการจงูใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้
เกดิความตอ้งการหรอืเพือ่เตอืนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าการสง่เสรมิ
การตลาดนัน้จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤตกิรรม (Behavior) 
การซือ้สนิคา้และ/หรอืบรกิาร (Etzel, Walker & Stanton, 2007, P. 677) หรอือาจเป็นการ
ตดิต่อสือ่สาร (Communication) เพือ่แลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้กเ็ป็นได ้ทัง้นี้
จะตอ้งมาใชเ้ครื่องมอืในการสือ่สารทางการตลาดในรปูแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกนั หรอืเรยีก
ไดว้่าเป็นเครื่องมอืสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing 
Communication) ซึง่การจะใชเ้ครื่องมอืในรูปแบบใดนัน้จะขึน้อยู่กบัความเหมาะสมของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2546) โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิ
การตลาดจะประกอบดว้ยเครื่องมอืหลกั ดงันี้ 
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(1) การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ กจิกรรมการเผยแพร่ขอ้มลู ขา่วสาร เพือ่เป็น
การสรา้งแรงจงูใจและความตอ้งการซือ้สนิคา้และบรกิารซึง่การโฆษณาท าไดใ้นหลากหลายช่อง
ทางการสือ่สาร  

(2) การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การใหข้่าว 
หมายถงึ การน าเสนอแนวความคดิของบุคคลทีม่ตี่อสนิคา้และบรกิารซึง่อาจจะมทีัง้รปูแบบของ
การจ่ายเงนิเพือ่เป็นค่าตอบแทนหรอืไม่ตอ้งมกีารจ่ายเงนิเป็นค่าตอบแทนกไ็ด ้การ
ประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ ค่าตอบแทนส าหรบัความพยายามในการสือ่สารขอ้มลูจากผูส้ง่สารไป
ยงัผูร้บัสารทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายโดยอาจจะเป็นจากองคก์รถงึผูบ้รโิภคทัว่ไปหรอืจากองคก์รถงึ
องคก์รดว้ยกนั เป็นต้น 

(3) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถงึ การขายสนิคา้ทีม่กีาร
สือ่สารทัง้สองทาง (Two-Way Communication) หรอืการขายแบบเผชญิหน้า (Face-to-Face) 
ซึง่ผูข้ายและผูซ้ือ้จะไดพ้บหน้ากนั 

(4) การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีจ่ะช่วย
เพิม่ปรมิาณการขายสนิคา้และบรกิารใหม้ากขึน้โดยใชว้ธิกีารต่าง ๆ  

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ ช่องทางการตลาดทีส่ามารถ
เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงเพือ่เสนอขายสนิคา้หรอืบรกิารโดยไม่มคีวามจ าเป็นใน
การใชค้นกลางเพือ่ท าหน้าทีป่ระสานงาน  

5. ดา้นบุคคล (People)  
ดา้นบุคคล หรอืบุคลากร หมายถงึ พนกังานทีท่ างานเพือ่ก่อประโยชน์ใหแ้ก่องคก์ร

ต่าง ๆ การปฏสิมัพนัธแ์ละสรา้งมติรไมตรที าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจและเกดิความผกูพนักบั
องคก์รในระยะยาว 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ สิง่ทีลู่กคา้สามารถสมัผสัไดจ้ากการเลอืกใชส้นิคา้

หรอืบรกิารขององคก์ร เป็นการสรา้งความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมคีุณภาพ เช่น การตกแต่ง
รา้น การแต่งกายของพนกังานในรา้น การพดูจาต่อลูกคา้ การบรกิารทีร่วดเรว็ เป็นตน้ (สมวงศ ์
พงศส์ถาพร, 2546, หน้า 106 )  

7. ดา้นกระบวนการ (Process) 
ดา้นกระบวนการ หมายถงึ เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัิ

ในดา้นการบรกิารทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพือ่มอบการใหบ้รกิารไดอ้ย่างถูกตอ้งรวดเรว็ โดย
ในแต่ละกระบวนการสามารถมไีดห้ลายกจิกรรม (กนกพรรณ สุขฤทธิ,์ 2557, หน้า 33) 

แต่ในกรณีศกึษางานวจิยัฉบบัน้ี ทางผูว้จิยัจะท าการศกึษาปัจจยัดา้นการตลาดเพยีง 4 
ปัจจยัเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
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และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เนื่องจากงานวจิยัศกึษาปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไม่ใช่
งานวจิยัศกึษาธุรกจิประเภทบรกิาร 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าในตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง 
(Schiffman & Kanuk, 2007, P. 658) เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ การ
จดัสรรพืน้ทีใ่นการวางสนิคา้ทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้และในดา้นของการสง่เสรมิการ
ขายจะมผีลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสน ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งสรา้งความเขม้แขง็ใหก้บั
ตราสนิคา้ เพือ่เพิม่คุณค่า และกระตุน้ความภกัดตี่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค รกัษาผูบ้รโิภคไม่ให้
เปลีย่นใจไปใชผ้ลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่น 

วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2552, หน้า 9) คุณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีย่อมรบั
และเชื่อถอืไดซ้ึง่เป็นทุนหรอืคุณค่าเพิม่พนูทีช่่วยในการสรา้งมลูค่าใหก้บัตรายีห่อ้ในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นผลของกจิกรรมทางการตลาดและโฆษณาทีด่ ีทีลู่กคา้ซือ้ประจ าหวงัจะไดจ้าก
การนิยมใชต้ราสนิคา้หนึ่งของอนัสบืเนื่องมาจากทศันคตใินเชงิบวกทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิารของ
องคก์ร 

Keller (1998) ไดใ้หน้ิยามคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นกลุ่มของการเชื่อมโยง (Set of 
Associations) และพฤตกิรรม (Behavior) ทีม่ตี่อลูกคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และบรษิทั
เจา้ของทีอ่ านวยประโยชน์ใหต้ราสนิคา้นัน้ สามารถสรา้งรายได ้และผลก าไรเพิม่มากขึน้ได้
มากกว่าไม่มตีราสนิคา้ ท าใหต้ราสนิคา้แขง็แกร่ง แตกต่าง มคีวามมัน่คง และไดม้คีวาม
ไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
แนวคดิ และแบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ของ Aaker (1996) แสดงดงัภาพประกอบ 

โดยอธบิายไวว้่า คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อย่างดว้ยกนั คอื 
1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
4. ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพที ่2.1: แบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ของ Aaker 
 

 

ทีม่า: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free. 
 

1.การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
การรูจ้กัชื่อสนิคา้ เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะการทีต่ราสนิคา้ใด 

ๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้รโิภคได ้กย็่อมแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของ
ผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได ้ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซือ้ ซึง่ตราสนิคา้ไทยจะช่วยลดปัญหา
การแขง่ขนัทางดา้นราคา ผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑผ์่านคุณค่า
ตราสนิคา้ (Brand Value)  และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

16 

ภาพที ่2.2: ปิรามดิแสดงระดบัการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
 

      
ทีม่า: Aaker. (1991). Managing brand equity : Capitalizing on the value of a  
   brand name. New York, United States: Jossey-Bass In., U.S. 

 
จากภาพที ่ 2.2  การรูจ้กัตราสนิคา้นัน้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั ดงันี้ 
1)  ไม่รูจ้กัตราสนิคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคไม่รูจ้กัตราสนิคา้เลย 
2) จดจ าตราสนิคา้ (Brand Recognition) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถนึกชื่อตราสนิค้า

ไดเ้มื่อมกีารใหข้อ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
3) การระลึกได้ในตราสนิค้า (Brand Recall) เป็นระดบัผู้บรโิภคสามารถระลึกถงึชื่อ

ของตราสนิค้าและระดบัของผลติภณัฑ์ (Product Class) ได้โดยไม่ต้องมกีารช่วยแนะน าจากผู้
ถาม 

4) ระดบัสงูสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิค้านัน้ๆ 
ไดเ้ป็นล าดบัแรก 

2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ (Perceived Quality) 
Aaker (1991, P.17) กล่าวว่า คุณภาพทีถู่กรบัรูน้ัน้คอืการยอมรบัของลูกคา้หรอืสิง่ที่ 

ผูบ้รโิภคคดิและพงึพอใจต่อชื่อตราสนิคา้นัน้ ๆ ภายหลงัจากการไดท้ดลองใชม้ากกว่าสนิค้าของ
คู่แขง่ในกลุ่มสนิคา้ประเภทเดยีวกนั 

การพจิารณาคุณภาพสนิคา้หรอืบรกิารที่ถูกรบัรู้นัน้ผูบ้ริโภคสามารถพจิารณาได้จาก
ส่วนต่าง ๆ ของสนิค้าหรอืบรกิารรวมทัง้หมด 7 ประการ ดงันี้ (Aaker 1991, อ้างถงึในวรากร 
เพช็รรุ่ง, 2556) 

1) ผลงานของสนิคา้ (Performance) คอื คุณลกัษณะการท างานขัน้พืน้ฐานสนิคา้ 
2) ลกัษณะพเิศษของสนิคา้ (Feature) คอื เป็นองคป์ระกอบเสรมิของสนิคา้ซึง่จะท าให้

ผูบ้รโิภคทราบว่า บรษิทัมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืไม่ 
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3) การปฏิบตัิตามข้อก าหนดที่ตัง้ไว้เพื่อให้สนิค้าที่ถูกผลิตออกมามคีุณภาพไม่เกิด
ความเสยีหายก่อนถึงมอืลูกค้า (Conformance with Specification)  คอื การออกแบบรูปร่าง
ลกัษณะของสนิคา้ใหส้ะดวกต่อการใชง้าน 

4) ความไวว้างใจในตวัสนิค้า (Reliability) คอื ความสม ่าเสมอ คุณภาพสนิค้าซึ่งหาก
ผูบ้รโิภคซือ้แต่ละครัง้จะตอ้งมคีุณภาพสม ่าเสมอเท่ากนัทุกครัง้ 

5) ความทนถาวรของสนิคา้ (Durability) คอื สนิคา้ไม่ช ารุดอายุการใชง้านยาว 
6) ความสามารถในการบริการ  (Serviceability) คือ  ผู้บริการต้อ งมีความรู้

ความสามารถในการดแูลผูบ้รโิภคอย่างดเียีย่ม 
7) ความเหมาะสมด้านรูปลักษณ์และคุณภาพของสินค้า (Fit and Finish) คือ การ

น าไปใช้ได้ดมีปีระสทิธภิาพ ท าให้ผู้บรโิภคมคีวามรู้สกึต่อคุณภาพของสนิค้าและท าให้มผีลต่อ
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 231) อธิบายว่า ความส าคัญของคุณภาพที่ร ับรู้ 
(Perceived Quality) ว่ามีความสมัพนัธ์กับตัวแปรอื่น ๆ ทางการตลาดมากมายในหลายมิติ
สามารถสรุปเป็นประเดน็ส าคญั ไดด้งัต่อไปนี้ 

1) ส่ ว นแบ่ ง ก า รต ล าดที่ ร ับ รู้ คุ ณภาพ  (Market Share Perceived Quality) มี
ความสมัพนัธ์กบัส่วนแบ่งตลาดของตราสนิค้า หากสนิค้าหรอืบรกิารตราสนิค้าใดถูกผู้บรโิภค
มองว่าคุณภาพที่รบัรู้ (Perceived Quality) โดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งแล้ว โอกาสที่ตราสนิคา้นัน้ 
ๆ จะขายสว่นแบ่งการตลาด (Market Share) ของตนกม็สีงู 

2) ผลก าไรของคุณภาพการรบัรู ้(Profitability Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธ์กบั
โอกาสการท าก าไรและยอดขายของบรษิทั หากตราสนิคา้ของเราถูกมองว่ามคีุณภาพทีร่บัรู้ทีต่ ่า
และเราสามารถแกปั้ญหาน้ีไดแ้ลว้นัน้โอกาสทีย่อดขายจะดขีึน้กจ็ะมสีูง 

3) เหตุ ผล ในการซื้ อ คุณภาพการรับ รู้  (Reason-to-Buy Perceived Quality) มี
ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิกบัความตัง้ใจในการซือ้ (Intention to Buy) กล่าวคอื การทีผู่บ้รโิภคมี
คุณภาพที่ร ับรู้ (Perceived Quality) ต่อตราสินค้าเราที่ดีการสื่อสารต่างๆ ของเราก็จะมี
ประสิทธิภาพได้ง่ายและรวดเร็ว และประสิทธิผลในการสื่อสารก็จะเกิดขึ้นรวดเร็ว เพราะ
ผูบ้รโิภคสามารถใหเ้หตุผลแก่ตนเองไดว้่าตอ้งซือ้ตราสนิคา้เพราะอะไร 

4) ความแตกต่างและต าแหน่ง (Differentiation and Position) ในการสร้างตราสนิค้า
ใหส้ าเรจ็นัน้ หลกัการส าคญัคอื ตราสนิคา้ของเราต้องมคีวามแตกต่าง โดดเด่นเหนือคู่แข่งและมี
จุดยนืของตราสนิคา้ทีช่ดัเจนการทีต่ราสนิคา้เรามคีุณภาพทีร่บัรู ้(Perceived Quality) กเ็ป็นทีไ่ด้
เปรยีบเทยีบและแตกต่างจากคู่แขง่ 



 

 

 

18 

5) ราคาพรเีมี่ยม (Price Premium) ตราสนิค้าใดก็ตามที่มคีุณภาพที่รบัรู้ (Perceived 
Quality) ย่อมหมายถึงโอกาสอนัดีที่จะขายสนิค้าในราคาสูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บรโิภคยอมรบั
และมองเหน็คุณภาพทีจ่ะไดร้บันัน้ 

6) ความสนใจของสมาชกิช่อง (Channel Member Interest) ตราสนิค้าที่มคีุณภาพที่
รบัรู้ (Perceived Quality) สูงย่อมดงึดูดให้ช่องทางการจดัจ าหน่ายต่าง ๆ ต้องการไว้จ าหน่าย 
นัน้คอืโอกาสในการท าธุรกจิอย่างกวา้งขวางและครอบคลุม 

7) ส่วนขยายแบรนด์ (Brand Extension) ตราสินค้าที่มีคุณภาพที่ร ับรู้ (Perceived 
Quality) ยอมเปิดโอกาสให้น าชื่อของตราสินค้านัน้ ๆ มาขยายผลด้วยการท าสินค้าอื่น ๆ 
ออกมาจ าหน่าย 

พาราซูราแมน และคณะ (Parasuraman, 1985, อา้งถงึใน ทพิวรรณ เลศิวทิยว์รเทพ, 
2546, น.19) อธบิายถงึคุณภาพทีถู่กรบัรู ้คอืการทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร
แล้วเกดิประทบัใจจะแตกต่างกนัตามความพอใจ คุณภาพที่ถูกรบัรู้นัน้เป็นสิง่ที่ไม่สามารถจบั
ต้องได้ทัง้หมดเป็นเพยีงความรู้สกึที่มตี่อตราสนิค้านัน้ ๆ สามารถที่จะสร้างคุณค่า และช่วย
สง่เสรมิคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ และจะท าใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ไดใ้นระยะยาว เมื่อผูบ้รโิภค
มองว่าตราสนิค้ามคีุณภาพแล้วเขาก็จะเกิดความชื่นชมในตราสนิค้าและมาซื้อสนิค้าดงักล่าว 
คุณภาพทีถู่กรบัรูข้องสนิคา้หรอืบรกิารนัน้สามารถวดัจากรูปแบบการวดัคุณภาพการบรกิารซึ่งมี
รายละเอยีดดงันี้ 

1) ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangible) 
2) ความน่าเชื่อถอื (Assurance) 
3) การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) 
4) ความเชื่อมัน่ไวว้างใจได ้(Reliability) 
5) การห่วงใยเอาใจใส ่(Empathy) 
3. การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัความทรง

จ าของผู้บรโิภค เช่น เมื่อซื้อสนิค้าไทยก็จะนึกถึงความประณีต พถิีพถินั เป็นต้น ดงันัน้ ตรา
สนิคา้จงึมสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึข่าวเกี่ยวกบัตราสนิคา้ออกมาจากทรงจ า ท าใหส้นิคา้
มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั รวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้าโดยการสร้าง
ทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ 

การสร้างความสมัพนัธ์กับตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น ซึ่ง
ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงันี้ (กติต ิสริพิลัลภ และศุภวรรณ จริะอร, 2541) 

1) ความโดดเด่นของสนิค้า (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสนิค้ามคีวามโดดเด่น
ดา้นใดดา้นหน่ึง ดงันัน้ การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ 
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ไดเ้ปรยีบของคู่แขง่ขนั 
2) เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason to Buy) สิ่งที่นักการตลาดใช้

เชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์ว่นใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ตอ้ผูบ้รโิภค 
4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมัน่ที่ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

เพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปใชส้นิค้าอื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบ
หลกัที่ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการซื้อซ ้า สะท้อนให้เหน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ 
เช่น ผู้บรโิภคจดจ าลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑ์สนิค้านัน้ ๆ ของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi กจ็ะซือ้สนิคา้นัน้ เป็นตน้ ความภกัดตี่อตราสนิคา้มคีวามส าคญั ดงันี้ 

1) ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
2) สรา้งอ านาจทางการคา้ (Trade Leverage) 
3) ดงึดดูความสนใจของลูกคา้ใหม่ (Attracting New Customer) 
4) มีความพร้อมหรือใช้เวลาสัน้การโต้ตอบการคุกคามของคู่แข่งขัน (Time to 

Respond to Competitive Threats) (วทิวสั รุ่งเรื่องผล, 2552, หน้า 11) 
5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรพัย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้าหรือความสมัพนัธ์ช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย เป็นต้น จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่ง เนื่องจากสิง่เหล่านี้เป็นสินทรพัย์
ทีม่คี่าซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ได้ 

สรุปว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้เป็นการลงทุนเพื่อสรา้งและยกระดบัความแขง็แกร่ง
ตราสนิคา้ ปัจจยัดงักล่าวมกีระบวนการสรา้งโดยสรุปตามภาพ 
 
ภาพที ่2.3: รายละเอยีดองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ 
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ทีม่า: Aaker. (1991). Managing brand equity : Capitalizing on the value of a  
   brand name. New York, United States: Jossey-Bass In., U.S. 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความไว้วางใจ 

เฉลิมชยั กิตติศกัดิน์าวนิ (2552) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจว่า หมายถึง ความเชื่อ 
ความมัน่ใจในความซื่อสตัย ์ความน่าเชื่อถอื และความยุตธิรรมในบุคคลหรอืสิง่ใด ๆ 

Crotts และ Turner (1999) ใหน้ิยามถงึความไวว้างใจส่วนใหญ่มกัเกี่ยวขอ้งกบัความ
ไวว้างใจทีม่ตี่อกนัว่าแต่ละฝ่ายกระท าการหรอืแสดงพฤตกิรรมในลกัษณะทีส่ง่ผลประโยชน์สูงสุด
แก่อกีฝ่ายหน่ึง ซึ่งรปูแบบหรอืระดบัความไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงันี้ 

ระดบัที ่1 ความไวว้างใจแบบไรเ้หตุผล  (Blind Trust) คอื ความไวว้างใจทีเ่กดิขึ้นจาก
การมขีอ้มูลความรูไ้ม่เพยีงพอ จงึใชห้ลกัการทีไ่รเ้หตุผลมาก าหนดความไวว้างใจที่มตี่ออกีฝ่าย
หนึ่ง 

ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้
หลกัการด้านค่าใช้จ่ายหรอืผลประโยชน์ในทางฉ้อฉลหรอืในทางมชิอบมาตดัสนิใจเพื่อด าเนิน
ความสมัพนัธต์่อไป 

ระดบัที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพสิูจน์ได้ (Verifiable Trust) คอื ความไว้วางใจที่
ฝ่ายหนึ่งสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอกีฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถ ว่ามคีวาม
เหมาะสมและสมควรแก่การใหค้วามไวว้างใจหรอืไม่ 

ระดบัที ่4 ความไวว้างใจทีไ่ดม้อบจากอกีฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) คอื ความไวว้างใจ
เกดิขึน้จากประสบการณ์ทีฝ่่ายหน่ึงไดร้บัมาจากการกระท าของอกีฝ่ายหน่ึง 

ระดบัที ่5 ความไวว้างใจซึง่กนัและกนั (Reciprocal Trust) คอื ความไวว้างใจทีท่ ัง้สอง
ฝ่ายมใีหต้่อกนั (Mutual Trust) นัน้หมายถงึ ฝ่ายหนึ่งใหค้วามไวว้างใจอกีฝ่าย เพราะฝ่ายนัน้ให้
ความไวว้างใจในตวัเขานัน้เอง 

สเตริ์น (วรารตัน์ สนัตวิงษ์, 2549, หน้า18, อ้างองิจาก Stern. 1997, P. 7-17) กล่าว
ว่า ความไว้วางใจ คอืพื้นฐานของความสมัพนัธ์ทางการตดิต่อสื่อสารในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ 
องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูก ค้า ซึ่ง
ประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and 
Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย 
(Comfort) หรอืความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้ง (Conflict) 
และการใหค้วามไวว้างใจ (Trust) 

1) กา รสื่ อ ส า ร  (Communication): Self-Disclosure and Sympathetic Listening) 
พนักงานควรจะสื่อสารกบัลูกค้าในลกัษณะที่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความ
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เปิดเผยจรงิใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลอืลูกคา้ สร้างความรู้สกึให้ลูกค้าอยากใช้บรกิารดว้ย
การแสดงความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร 

2) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมที่จะให้ 
ที่ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรู้สกึปกป้อง ซึ่งมผีลท าให้ลูกค้ารู้สึกดี 
กล่าวคอืองคก์รอาจแสดงความรูส้กึเหล่านี้จากสิง่เลก็ ๆ น้อย ๆ  

3) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้าองค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพือ่คงไวซ้ึง่ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ 

4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรอืความสอดคล้อง (Compatibility) ความ
เอาใจใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สกึถึงความมัน่ใจมัน่คงที่ได้รบับริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมิน
ความสะดวกสบายจากการบรกิารทีด่ขีององคก์ร 

5) การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถท าให้ลูกคา้รู้สกึว่าท าตวัตามสบายเสมอืนอยู่บ้านได้ คงดกีว่าการที่องค์กรต้อง
แก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้งกบัลูกค้า นัน่คอื องค์กรควรจะแสดงความรบัผดิชอบ ถ้าลูกค้า
พบสิง่ใดที่สงสยัหรอืไม่ชอบใจในสินค้าและบรกิาร ขอให้ลูกค้ารบีถามเพื่อให้พนักงานได้รีบ
ชีแ้จงโดยเรว็ ก่อนทีลู่กคา้จะรูส้กึไม่พอใจในสนิคา้และบรกิาร 

สรุปคอืว่า ความไวว้างใจ เป็นความสมัพนัธ์ซึง่เกดิจากการตดิต่อสื่อสารระหว่างลูกค้า
กบัผูใ้หบ้รกิาร ลูกคา้มคีวามไวว้างใจจะเกดิความรูส้กึเชื่อมัน่ต่อองค์ประกอบสนิค้าหรอืบรกิาร
และผู้ให้บรกิาร ความไว้วางใจได้กลายเป็นตวัวดัสมัพนัธภาพซึ่งจบัต้องได้ระหว่างองค์กรกบั
ลูกคา้ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ 

Kotler (2000, P. 176-178) กล่าวว่า การตดัสนิใจของผู้บรโิภคเกดิจากปัจจยัภายใน 
คอืแรงจูงใจ การรบัรู้การเรยีนรู้บุคลกิภาพและทศันคตซิึ่งจะแสดงใหเ้หน็ถงึความต้องการและ
ตระหนักว่ามสีนิค้าให้เลอืกมากมาย กจิกรรมที่มผีู้บรโิภคเขา้มาเกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มูลทีม่ี
อยู่หรอืขอ้มลูทีฝ่่ายผูบ้รโิภคใหม้า และสุดทา้ยคอืการประเมนิค่าของทางเลอืกเหล่านัน้ 

ธนพร แตงขาว (2541, หน้า 12) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบน
ทางเลอืกทีป่ระกอบดว้ยทางเลอืกหลายทาง ต้องใชเ้หตุผลในการพจิารณา มเีป้าหมายทีช่ดั เจน
ว่าการตดัสนิใจนัน้ท าเพือ่สิง่ใด 

การตดัสนิใจเป็นการประเมนิผลเกี่ยวกบัทางเลอืก หรอืตวัเลอืกทีจ่ะน าไปสู่การบรรลุ
เป้าหมาย ซึ่ง Kotler และ Keller (Kotler & Keller, 2012, หน้า 189 ) ได้อธิบายกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ม ี5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
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1) การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) เป็นล าดบัแรกในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
การทีผู่บ้รโิภครบัรูปั้ญหาหรอืถูกกระตุ้นใหเ้กดิความต้องการ ไม่ว่าจะเป็นสิง่กระตุ้นภายในหรอื
ภายนอกร่างกายกต็ามนักการตลาดจะตอ้งหาสิง่ทีจ่ะใชเ้พือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ
สนิคา้เพือ่น าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้  

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บรโิภคเกิดความต้องการแล้ว จะมี
การคน้หาขอ้มูลเกี่ยวคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ทีต่้องการ สถานทีจ่ดัจ าหน่ายโดยแหล่งขอ้มูลที่
ผู้บรโิภคมกัใช้คอื ขอ้มูลจากบุคคล เช่น เพื่อน ครอบครวัซึ่งเป็นขอ้มูลที่มอีทิธพิลต่อผู้บรโิภค
มากทีสุ่ด แหล่งการคา้ แหล่งสาธารณะ และแหล่งการทดลอง 

3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะมกีารก าหนดความ
ต้องการของตัวเองขึ้นมาเพื่อพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ น าข้อมูลที่ได้รับมา
เปรยีบเทยีบขอ้ดขีอ้เสยีของแต่ละผลติภณัฑโ์ดยความเชื่อถอืและทศันคตติ่อตราสนิคา้ต่าง ๆ จะ
เขา้มาเกีย่วขอ้งก่อนตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการมากทีสุ่ด 

4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขัน้ตอนของการประเมนิทางเลอืก
ต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะได้สนิค้าตรายี่หอ้ทีต่รงกบัความต้องการของตนเองมากที่สุดทีต่ ัง้ใจจะ
ซือ้ นัน่คอืผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ขึน้ แต่อย่างไรกต็าม เมื่อถงึ
เวลาที่จะท าการซื้อจรงิ ๆ อาจมปัีจจยัอื่น ๆ เขา้มามผีลกระทบท าให้เกดิการเปลีย่นแปลงการ
ตดัสนิใจซือ้ เช่น ทศันคตขิองคนรอบขา้ง 

5) พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post - Purchase Behavior) เมื่อผู้บรโิภคได้ตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว จะต้องมีการทดสอบความพึงพอใจหลังการซื้อซึ่งผู้บริโภคจะ
เปรยีบเทยีบคุณค่าทีไ่ดร้บัจากสิง่ทีเ่กดิขึ้นจรงิจากสิง่ทีผู่้บรโิภคคาดหวงั ถ้าสิง่ทีผู่บ้รโิภคได้รบั
สงูกว่าทีไ่ดค้าดหวงัไว ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจซึง่น าไปสูก่ารซือ้ซ ้าหรอืการบอกต่อ 
 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ศุภณัฐ วงศ์ไตรทพิย ์และชลติา ศรนีวล (2559) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าและการ
ตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนตราซัมซุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ และสถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟ
นตราซมัซุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ 0.01 เงนิเดือนที่แตกต่างกนัของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มกีารตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนตราซมัซุงแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และปัจจยัด้านการรบัรู้คูณภาพของตราสนิค้าและปัจจยัด้าน
ตระหนักถงึตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนตราซมัซุงของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ0.05 นอกจากนี้สมการที่ 0.01 ประมาณการได้



 

 

 

23 

สามารถอธบิายความสมัพนัธ์ที่มตี่อการตดัสนิใจ ซื้อสมารท์โฟนตราซมัซุงของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครไดถ้งึรอ้ยละ 62.4 

รฐัพล วงษ์ทน (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มือถือ
ยี่ห้อซมัซุงของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อไดแ้ก่ หน่วยความจ าของโทรศพัท์ และสถานทีเ่ลอืก มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอื
ยี่ห้อซมัซุงของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา (β= 0.516) รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (β= 0.396) และน้อยที่สุดคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด (β= 0.123) ตามล าดบัมี
อ านาจการพยากรณ์รอ้ยละ 62.4 

ภูษณ สุวรรณภกัด ี(2561) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของความไวว้างใจ ทศันคต ิและส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายทศันคติ การส่งเสรมิ
การตลาด ผลติภณัฑ ์ความไวว้างใจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสงขลา ในขณะทีปั่จจยัดา้นราคาไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสงขลา ดงันัน้ผลการวจิยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบั
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชัน่ออนไลน์ที่ต้องการท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคและพฒันากลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม 

จริชัยา วจิติร (2018) ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสนิค้า และความ
ไว้วางใจที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อวติามนิอาหารเสรมิในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑว์ติามนิอาหารเสรมิในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 แต่ความไวว้างใจไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑว์ติามนิอาหารเสรมิ 

อรพลนิ เนคมานุรกัษ์ (2560) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้าน
โทรศพัท์มอืถอืแบบคอีอสในอ าเภอเมอืงอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี ผลการศกึษาพบว่า 
ปัจจยัระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความไวว้างใจ ดา้นการบรกิารมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด โดยมรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนการตดัสนิใจ พบว่า การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มี
ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ด โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ทีร่ะดบัมากทีสุ่ด การเปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นบุคคล 
พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารร้านมอืถือแบบคอีอส ในอ าเภอเมอืงอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี ไม่
แตกต่างกนั ส่วนการทดสอบอทิธพิลของความไวว้างใจ พบว่า ความไว้วางใจมผีลต่อการการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นมอืถอืแบบคอีอส ในอ าเภอเมอืงอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี ระดบั 
0.01 
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อิสริยะ เมธีพิทกัษ์ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อหัวเหว่ย ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืยี่ห้อหวัเหว่ยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ดา้นการตระหนักรูช้ื่อตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความจงรกัภกัด ีมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถือยี่ห้อหวัเหว่ยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ขณะทีด่า้นการเชื่อมโยงสนิคา้ ไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอืยี่ห้อหวัเหว่ย ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถือยี่ห้อหวัเหว่ยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถือยี่ห้อหวัเหว่ยของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจ  
ตวัแปรตาม  ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย  
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ภาพที ่2.4: กรอบแนวความคดิ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.7 สมมติฐานในการวิจยั 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trust) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน
ยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
(Kotler,1997) 
- ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
- ดา้นราคา (Price) 
- ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
- ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) 

คณุค่าตราสินค้า  (Brand Equity)  (Aaker,1991) 
- การตระหนกัรูช้ื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
- คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
- การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
- ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
- สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other 
Proprietary Brand Assets) 

การตดัสนิใจซือ้ 
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
ของผูบ้รโิภคคนไทย 

ความไว้วางใจ (Trust) (Stern,1997) 
- ดา้นการสือ่สาร (Communication) 
- ดา้นความใสใ่จและการให ้(Caring and Giving) 
- ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั (Commitment) 
- ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) 
- ดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ 
 (Conflict Resolution) 
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บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินงานวิจยั 

 
บทน้ีผูว้จิยัไดอ้ธบิายถงึวธิกีารวจิยัทีศ่กึษา ประกอบดว้ย การก าหนดประชากรและ

กลุ่มตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั การเกบ็รวบรวมขอ้มลู การแปลผลขอ้มลู และสถติทิีใ่ช้
ในการวเิคราะหข์อ้มลู โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3.2 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัและการทดสอบเครื่องมอื 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
3.4 การแปลผลขอ้มลู 
3.5 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

3.1.1 ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มประชากรเป้าหมายทีใ่ชศ้กึษา คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่กีารใช้

สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi  
3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้การวจิยัในครัง้นี้   คอืกลุ่มผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มกีารใช้

สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi จ านวน 400 ตวัอย่าง ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ
ประชากรทีร่ะดบัความเชื่อมัน่หรอืระดบันัยส าคญั 95% และค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดท้ี ่
5% โดยใชส้ตูรของโคชราน (Cochran, 1953) อา้งใน (ผดุงศกัดิ ์เสรมิษรทีอง, 2552) ซึง่สตูรใน
การค านวณทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื 

 
                          Z²pq 
สตูร         n =  
                E² 
 
ก าหนดให ้n คอื จ านวนของกลุ่มตวัอย่าง 
            Z คอื ระดบัความเชื่อมัน่ ซึง่ผูว้จิยัก าหนดไว ้95% นัน้ คอื α=0.05  

หรอื1-α/2=0.975 
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ท าให ้      Z=0.975 เป็นตารางค่า Z ได ้1.96 
             E คอื ค่าความเคลื่อนทีส่งูสุดทีย่อมรบัได้ 
            P คอื ค่าเปอรเ์ซน็ทีค่าดหวงั 
             q คอื 1-p 
แทนค่าในสตูรไดด้งันี้ 
              (1.96)²(0.5) (0.5) 
      n =  
              (0.05)² 
          = 385 
 
จากการท าค านวณไดท้ราบถงึกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชเ้ท่ากบั 385 คน และเพือ่ป้องกนัความ

ผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วจิยัจงึส ารองกลุ่มตวัอย่างเพิม่อกี 15 คน 
ดงันัน้ รวมจ านวนของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเท่ากบั 400 คน 

3.1.3 การสุ่มตวัอย่าง 
ในการเลอืกสุม่กลุ่มตวัอย่างในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ในเขตพืน้ที ่4 เขต ไดแ้ก่ 1.เขตลาดพรา้ว 2.เขตหว้ยขวาง 3.เขตสวน
หลวง 4.เขตบางนา พืน้ทีล่ะ 100 ตวัอย่าง ดว้ยพืน้ทีท่ ัง้ 4 เขตจะประกอบดว้ยพืน้ทีต่ ัง้ของ
ประชากรทีห่ลากหลาย เช่น กลุ่มประชากรทีท่ างานในสถานทีร่าชการ กลุ่มประชากรทีท่ างาน
แหล่งการคา้ สถาบนัการศกึษา และรา้นสะดวกซือ้ เป็นตน้ 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัและการทดสอบเคร่ืองมือ 

3.2.1 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นค าถามปลายปิดแบบใหเ้ลอืกตอบ (Close-ended 

Question) ซึง่ผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท์ีป่รกึษา มี 6 สว่น ไดแ้ก่ 
สว่นที ่1 เป็นค าถามเกี่ยวขอ้งกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบค าถาม 
สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยจะเป็นลกัษณะ

แบบสอบถามประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึง่แต่ละค าถามใหเ้ลอืก 5 ระดบั 
โดยเรยีงตัง้แต่ระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ด (คะแนน 1) ไปจนถงึระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 
(คะแนน 5) 

สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัคุณค่าตราสนิคา้ โดยจะเป็นลกัษณะแบบสอบถาม
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึง่แต่ละค าถามใหเ้ลอืก 5 ระดบั โดยเรยีง
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ตัง้แต่ระดบัความส าคญัดา้นปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้น้อยทีสุ่ด (คะแนน 1) ไปจนถงึระดบั
ความส าคญัดา้นปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้มากทีสุ่ด (คะแนน 5) 

สว่นที ่4 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจ โดยจะเป็นลกัษณะแบบสอบถามประมาณ
ค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึง่แต่ละค าถามใหเ้ลอืก 5 ระดบั โดยเรยีงตัง้แต่ระดบั
ความไวว้างใจน้อยทีสุ่ด (คะแนน 1) ไปจนถงึระดบัความไวว้างใจมากทีสุ่ด (คะแนน 5) 

สว่นที ่5 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคน
ไทย โดยจะเป็นลกัษณะแบบสอบถามประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึง่แต่
ละค าถามใหเ้ลอืก 5 ระดบั โดยเรยีงตัง้แต่ระดบัการตดัสนิใจซือ้น้อยทีสุ่ด (คะแนน 1) ไปจนถงึ
ระดบัการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด (คะแนน 5) 

สว่นที ่6 ขอ้เสนอแนะและความคดิเพิม่เตมิ 
3.2.2 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
1. ศกึษาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Source of Data) โดยเน้น

การศกึษาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรในกรอบแนวคดิการวจิยั 
2. น าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษามาออกแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎ ี
3. แกไ้ขปรบัปรุงแบบสอบถามใหต้รงตามความตอ้งการของอาจารยท์ีป่รกึษาและ

ด าเนินการแกไ้ขใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎี 
4. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้มาท าการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดย

ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัประชากรทีก่ าหนดจ านวน 40 ราย ก่อนเกบ็
ขอ้มลูจรงิ (Pre-Test) โดยใชร้ะยะเวลาการทดลอง 1 สปัดาห ์จากนัน้น าขอ้มลูจากแบบสอบถาม
ทีน่ าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างมาวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยวธิขีอง 
Cronbach Alpha ซึง่พบผลการวเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่ ดงันี้ 

ตารางท่ี 3.1 ตารางค่าความเช่ือมัน่ 

 
ตวัแปร 

ค่าอลัฟ่าแสดงความเช่ือมัน่ 
n = 40ชุด n = 400 ชุด 

สว่นประสมทางการตลาด .891 .909 

ความไวว้างใจ .912 .897 

คุณค่าตราสนิคา้ .863 .898 

การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi .896 .908 

ค่าความเช่ือมัน่รวม .966 .943 
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ผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่ไดค้่าความเชื่อมัน่อยู่ระหว่างค่า 0.7-1.0 จงึสามารถใช้
รวบรวมขอ้มลูได ้(Jump, 1978) 

5. ด าเนินการแจกแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ใหก้บักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ขัน้ตอนการเกบ็ขอ้มลูมดีงันี้ 
3.3.1 ผูว้จิยัเขา้ไปสถานทีต่่าง ๆ ทีต่อ้งการศกึษาตามทีร่ะบุไวข้า้งตน้ 
3.3.2 ผูว้จิยัไดท้ าการชีแ้จงวตัถุประสงค ์หลกัเกณฑก์ารตอบแบบสอบถาม และ

อธบิายถงึเนื้อหาของแบบสอบถามแก่กลุ่มเป้าหมาย 
3.3.3 ผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถามใหก้ลุ่มเป้าหมายและรอรบัแบบสอบถามคนืหลงัจาก

ผูต้อบแบบสอบถามท าแบบสอบถามเสรจ็ 
            3.3.4 น าแบบสอบถามทีไ่ดม้าท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ และน าไป
วเิคราะหต์่อไป 
 

3.4 การแปลผลข้อมูล 

ผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าอนัตรภาคชัน้ เพือ่ก าหนดช่วงชัน้ ดว้ยการใชค้ านวณและ
ค าอธบิายส าหรบัแต่ละช่วงชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ดงันี้  

 
อนัตรภาคชัน้     =   คะแนนทีม่คี่ามากสุด-คะแนนทีม่คี่าน้อยสุด 
                                               จ านวนชัน้ 
                       =    5-1     = 0.8 
                              5 
 
ช่วงชัน้ของค่าคะแนน             ค าอธบิายส าหรบัการแปลผล 
 1.00 - 1.80                         ระดบัน้อยทีสุ่ด           
 1.81 - 2.60                       ระดบัน้อย 
 2.61 - 3.40                       ระดบัปานกลาง 
 3.41 - 4.20                        ระดบัมาก 
 4.21 - 5.00                                 ระดบัมากทีสุ่ด 
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3.5 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

ผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าสถติสิ าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูอธบิายตวัแปรไวม้ดีงันี้ 
3.5.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
3.5.1.1 ตวัแปรดา้นขอ้มลูทัว่ไปเป็นขอ้มลูทีใ่ชม้าตรวดัแบบนามบญัญตั ิเนื่องจากไม่

สามารถวดัเป็นมลูค่าไดแ้ละผูว้จิยัตอ้งการบรรยายเพือ่ไดรู้ถ้งึจ านวนตวัอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบตัเิท่านัน้ ดงันัน้ สถติทิีใ่ชค้อื ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
(วภิาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556) 

3.5.1.2 ตวัแปรดา้นความคดิเหน็ ไดแ้ก่ สว่นประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ 
คุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เป็นขอ้มลูทีใ่ชม้าตรวดัอนัตรภาค 
เนื่องจากผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดบัและผูว้จิยัตอ้งทราบจ านวนตวัอย่างและ
คา่เฉลีย่คะแนนของแต่ละระดบัความคดิเหน็ของตวัอย่าง สถติทิีใ่ชจ้งึไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (วภิาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) 

3.5.2 สถติเิชงิอา้งองิ (Inferential Statistics)  
ในการท าทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั โดยใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหคูณู 

(Multiple Regression Analysis) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การวเิคราะหข์อ้มลูของบทนี้เป็นเป็นการวเิคราะหเ์พือ่การอธบิาย และการทดสอบ

สมมตฐิานซึง่ขอ้มลูดงักล่าว ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมจากแบบสอบถามทีค่รบถว้นสมบูรณ์จ านวน
ทัง้สิน้ 400 ชุด และผลการวเิคราะหไ์ดแ้บ่งออกเป็น 7 สว่น ดงันี้ 

4.1 ขอ้มลูทัว่ไปเกี่ยวขอ้งกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
4.3 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
4.4 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจ 
4.5 ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ 
4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแต่ละสมมตฐิาน 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวข้องกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที ่4.1: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 130 32.5 
หญงิ 270 67.5 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมจี านวน 270 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 67.5 และรองลงมาคอื เพศชาย มจี านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 
 

ตารางที ่4.2: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นอายุ  

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ปี 229 57.3 
31-40 ปี  130 32.5 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที ่4.2(ต่อ): ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นอายุ  

อายุ จ านวน ร้อยละ 
41-50 ปี 26 6.5 

50 ปีขึน้ไป 15 3.8 
รวม 400 100 

 
ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18-30 ปีจ านวน 229 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 57.3 และรองลงมาคอื อายุ 31- 40 ปีจ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 อายุ 
41-50 ปีจ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 อนัดบัสุดท้ายคอื อายุ 50 ปี ขึ้นไปจ านวน 15 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 

 

ตารางที ่4.3: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นอาชพี 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 162 40.5 

ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 146 36.5 
ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 32 8.0 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 58 14.5 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ 2 0.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนจ านวน 162 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.5 และรองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการจ านวน 146 คน คดิเป็น
ร้อยละ 36.5 นักเรียน /นักศึกษาจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ข้าราชการ รฐัวิสาหกิจ
จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8 อนัดบัสุดทา้ยคอื อื่น ๆ จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 
 

ตารางที ่4.4: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 15,000 บาท 65 16.3 
15,001-25,000 บาท 150 37.5 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ): ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
25,001-35,000 บาท 116 29.0 
35,001-45,000 บาท 44 11.0 
45,001-50,000 บาท 15 3.8 
มากกว่า 50,000 บาท 10 2.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาทจ านวน 150 คน คดิเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคอื รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 
บาทจ านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 15,000 บาทจ านวน 65 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001-45,000 บาทจ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 45,001-50,000 บาทจ านวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.8 อนัดบัสุดท้ายคอื 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 50,000 บาทจ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 

 

ตารางที ่4.5: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นระดบัการศกึษาขัน้สงูสุด 

ระดบัการศึกษาขัน้สูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 117 29.3 

ปรญิญาตร ี 255 63.7 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 28 7.0 

รวม 400 100 
ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาเป็นปรญิญาตรจี านวน 255 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.7 และรองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตรจี านวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 
อนัดบัสุดทา้ยคอื สงูกว่าปรญิญาตรจี านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 
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ตารางที ่4.6: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นการทราบขอ้มลูเกีย่วกบัโทรศพัท์มอืถอืจากสื่อใดมากทีสุ่ด 

การทราบข้อมูลเก่ียวกบั
โทรศพัท์มือถือจากส่ือใดมากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ 

สิง่พมิพ ์ 28 7.0 
วทิยุ 21 5.3 

โทรทศัน์ 23 5.8 
อนิเตอรเ์น็ต 169 42.3 
เพือ่น/คนรูจ้กั 86 21.5 
งานแสดงสนิคา้ 26 6.5 
ป้ายโฆษณา 43 10.8 

สือ่ยานพาหนะ เช่น BTS MRT และ BRT 4 1.0 
รวม 400 100 

 
ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มชี่องทางรบัทราบขอ้มูลจากอนิเตอรเ์น็ต

จ านวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.3 และรองลงมาคอื เพือ่น/คนรูจ้กัจ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 21.5 ป้ายโฆษณาจ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8 สิง่พมิพจ์ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7 งานแสดงสนิคา้จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 โทรทศัน์จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 
วทิยุจ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 อนัดบัสุดท้ายคอื สื่อยานพาหนะ เช่น BTS MRT และ 
BRT จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 

 

ตารางที ่4.7: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นการไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืกบัใคร 

การไปเลือกซ้ือโทรศพัท์มือถือกบัใคร จ านวน ร้อยละ 
คนเดยีว 125 31.3 
เพือ่น 89 22.3 
แฟน 123 30.8 

ครอบครวั/ญาต ิ 63 15.8 
รวม 400 100 

 
  ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เลอืกไปซือ้โทรศพัท์มอืถอืคนเดยีวจ านวน 

125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3 และรองลงมาคอื ไปเลอืกซือ้โทรศพัท์มอืถอืกบัแฟนจ านวน 123 
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คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.8 ไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืกบัเพือ่นจ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 
อนัดบัสุดทา้ยคอื ไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืกบัครอบครวั/ญาตจิ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ
15.8 
 

ตารางที ่4.8: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นเหตุผลในการเลอืกซือ้โทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน  

เหตุผลในการเลือกซ้ือโทรศพัท์มือถือ 
สมารท์โฟน 

จ านวน ร้อยละ 

รปูร่างและขนาดทีท่นัสมยั 69 17.3 
คุณภาพด ี 112 28.0 

ฟังกช์ัน่มหีลากหลาย 104 26.0 
ราคาสมเหตุสมผล 65 16.3 
แบรนด์มชีื่อเสยีง 49 12.3 

อื่น ๆ 1 0.3 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาแสดงว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน คือ 

คุณภาพดจี านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 และรองลงมาคอื ฟังกช์ัน่มหีลากหลายจ านวน 104 
คน คดิเป็นร้อยละ 26 รูปร่างและขนาดที่ทนัสมยัจ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.3 ราคา
สมเหตุสมผลจ านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 แบรนดม์ชีื่อเสยีงจ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.3 อนัดบัสุดทา้ยคอื อื่น ๆ จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 

 

ตารางที ่4.9: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นเหตุผลทีต่อ้งการซือ้สมารท์โฟนเครื่องใหม่ 

เหตุผลท่ีต้องการซ้ือสมารท์โฟนเครื่องใหม่ จ านวน ร้อยละ 
เครื่องเก่าลา้สมยั 71 17.8 

ตามกระแส 33 8.3 
เครื่องเก่าพงั 124 31.0 
มคีวามจ าเป็น 105 26.3 

อยากลองเครื่องใหม่ 64 16.0 
อื่น ๆ 3 0.8 
รวม 400 100 
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ผลการศกึษาแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหตุผลที่ต้องการซื้อสมาร์ทโฟนเครื่อง
ใหม่ คอืเครื่องเก่าพงัจ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31 และรองลงมาคอื มคีวามจ าเป็นจ านวน 
105 คน คดิเป็นร้อยละ 26.3 เครื่องเก่าล้าสมยัจ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.8 อยากลอง
เครื่องใหม่ จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16 ตามกระแสจ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.3 
อนัดบัสุดทา้ยคอื อื่น ๆ  จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 

 

ตารางที ่4.10: ผลการศกึษาขอ้มลูดา้นการเปลีย่นโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนบ่อยแค่ไหน 

การเปล่ียนโทรศพัท์มือถือ
สมารท์โฟนบ่อยแค่ไหน 

จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1  ปี 28 7.0 
3-1  ปี 306 76.5 

มากกว่า 3  ปี 66 16.5 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาแสดงว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความถี่ในการเปลี่ยนโทรศัพท์มอืถือ

สมารท์โฟน 3-1  ปีจ านวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.5 และรองลงมาคอื มากกว่า 3  ปีจ านวน 
66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 อนัดบัสุดทา้ยคอื น้อยกว่า 1  ปีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 
 

4.2 ข้อมูลเก่ียวข้องกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ตารางที ่4.11: แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยัสว่น 
ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผูบ้รโิภคคนไทย 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. การแปลผล 

1 .สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั 3.62 0.810 มาก 
2. สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomiมคีวามสามารถในการท างาน
หลากหลาย 

3.62 0.782 มาก 

3 .สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มกีารรบัประกนัทีด่ ี 3.54 0.821 มาก 
4 .สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มรีูปร่างและขนาดทีท่นัสมยั 3.51 0.810 มาก 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที ่4.11(ต่อ) : แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัของปัจจยั 
 สว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi       
ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. การแปลผล 
5 .ราคาขายของสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสม
กบัคุณภาพ 

3.47 0.837 มาก 

6 .ค่าซ่อมและค่าบรกิารของยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสม 3.48 0.810 มาก 
7 .ราคาอุปกรณ์ต่อพว่งเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.54 0.831 มาก 
8 .สถานทีจ่ดัจ าหน่ายสะดวกในการเดนิทาง 3.50 0.823 มาก 
9 .สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาก หลายสาขา 3.50 0.785 มาก 
10. สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมกีารออกแบบสวยงาม สะดุดตา 3.45 0.731 มาก 
11.สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมสีิง่อ านวยความสะดวก อย่างเช่น 
บรกิารอนิเทอรเ์น็ต, บรกิารดาวน์โหลดต่างๆ, รา้นกาแฟ 

3.48 0.769 มาก 

12 .ความน่าเชื่อถอืของตวัแทนจ าหน่าย 3.49 0.826 มาก 
13 .มโีปรโมชัน่สว่นลดและของแถม 3.45 0.771 มาก 
14 .มโีปรโมชัน่การผ่อนช าระกบับตัรเครดติ 3.49 0.816 มาก 
15 .มบีรกิารหลงัการขายของผูจ้ดัจ าหน่าย 3.34 0.791 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.801 มาก 

 
ผลการศกึษาตามตารางที่ 4.11 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อส่วน

ประสมทางการตลาดในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั  3.50) โดยปัจจยัทีผู่ต้อบแบบสอบถามเหน็
ด้วยมากที่สุดคือ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.62) 
รองลงมาคือ สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีความสามารถในการท างานหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.62) สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีการรบัประกันที่ดี (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.54) ราคา
อุปกรณ์ต่อพว่งเหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.54) สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มรีูปร่าง
และขนาดทีท่นัสมยั (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.51) สถานทีจ่ดัจ าหน่ายสะดวกในการเดนิทาง (ค่าเฉลีย่ 
เท่ากบั 3.50) สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาก หลายสาขา (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.50) ความน่าเชื่อถอืของ
ตวัแทนจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.49) มโีปรโมชัน่การผ่อนช าระกบับตัรเครดิต (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากบั 3.49) ค่าซ่อมและค่าบรกิารของยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสม (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.48) 
สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมสีิง่อ านวยความสะดวก อย่างเช่น บรกิารอนิเทอรเ์น็ต, บรกิารดาวน์โหลด
ต่างๆ, ร้านกาแฟ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.48) ราคาขายของสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีความ
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เหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.47) สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมกีารจดัระเบยีบและออกแบบ
สวยงาม สะดุดตา (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั3.45) มโีปรโมชัน่ส่วนลด ของแถม (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.45) 
มบีรกิารหลงัการขายของผูจ้ดัจ าหน่าย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.34) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

 

4.3 ข้อมูลเก่ียวข้องกบัคณุค่าตราสินค้า 

ตารางที ่4.12: แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น 
คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomiของผูบ้รโิภค
คนไทย 

 
ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า MEAN S.D. การแปลผล 

1 .ท่านจดจ าตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไดว้่าเป็นสนิคา้
ประเภทใด มรีปูแบบและลกัษณะอย่างไร 

3.41 0.793 มาก 

2 .ตราสมารท์โฟน Xiaomi ท าใหท้ราบถงึคุณภาพของ
สนิคา้ในตราสนิคา้นี้ทนัท ี

3.42 0.806 มาก 

3 .ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ท าใหท้ราบถงึ
แอพพลเิคชัน่ของสนิคา้ทนัท ี

3.44 0.830 มาก 

4 .ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มลีกัษณะทีโ่ดดเด่น จดจ า
ไดง้า่ย 

3.40 0.850 ปานกลาง 

5 .ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความพงึ
พอใจใหก้บัผูใ้ชง้าน 

3.47 0.846 มาก 

6.ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งทศันคตทิีด่ี
เกีย่วกบัสนิคา้ใหก้บัผูใ้ชง้าน 

3.46 0.812 มาก 

7.ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความ
ประทบัใจใหก้บัผูใ้ชง้าน 

3.45 0.851 มาก 

8.ตราสมารท์โฟน Xiaomi เป็นสนิคา้ทีผู่ใ้ชง้านสามารถให้
ขอ้มลูกบับุคคลอื่นงา่ย 

3.43 0.801 มาก 

9.ท่านจะแนะน าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ใหบุ้คคลทีรู่จ้กั 3.43 0.858 มาก 
10.ท่านจะเลอืกใชส้มารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi อย่างสม ่าเสมอ 3.37 0.858 ปานกลาง 

รวม 3.43 0.830 มาก 
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ผลการศกึษาตามตารางที ่4.12 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อคุณค่าตรา
สนิคา้ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) โดยปัจจยัทีผู่ต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดคอื 
ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูใ้ชง้าน (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.47) 
รองลงมาคอื ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งทศันคตทิีด่เีกีย่วขอ้งกบัสนิคา้ใหก้บั
ผูใ้ชง้าน (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.46) ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความประทบัใจ
ใหก้บัผูใ้ชง้าน (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.45) ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ท าใหท้ราบถงึแอพพลเิคชัน่
ของสนิคา้ทนัท ี(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.44) ตราสมารท์โฟน Xiaomi เป็นสนิคา้ทีผู่ใ้ชง้านสามารถให้
ขอ้มลูกบับุคคลอื่นงา่ย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ท่านจะแนะน าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ใหบุ้คคล
ทีรู่จ้กั (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ตราสมารท์โฟน Xiaomi ท าใหท้ราบถงึคุณภาพของสนิคา้ในตรา
สนิคา้นี้ทนัท ี(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ท่านจดจ าตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไดว้่าเป็นสนิคา้
ประเภทใด มรีปูแบบและลกัษณะอย่างไร (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.41) ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
มลีกัษณะทีโ่ดดเด่น จดจ าไดง้า่ย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.40) ท่านจะเลอืกใชส้มารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi อย่างสม ่าเสมอ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.37) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

 

4.4 ข้อมูลเก่ียวกบัความไว้วางใจ 

ตารางที ่4.13: แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและ ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น 
ความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ผูบ้รโิภคคนไทย 
 

ปัจจยัด้านความไว้วางใจ MEAN S.D. การแปลผล 
1.ท่านเชื่อว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีุณภาพตามทีไ่ดล้ง
ประกาศจรงิ 

3.43 0.856 มาก 

2.ท่านมัน่ใจว่าบรษิทัทีผ่ลติสมารท์โฟนXiaomiมคีวาม
เชีย่วชาญ 

3.40 0.884 มาก 

3.ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไม่หลอกลวงผูบ้รโิภค 3.41 0.796 มาก 
4.ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไวว้างใจได ้ 3.39 0.781 ปานกลาง 
5.ท่านเชื่อว่าพนกังานขายใหค้ าแนะน าท่านไดเ้ป็นอย่างด ี 3.34 0.816 ปานกลาง 
6.ท่านคดิว่าขัน้ตอนในการซือ้มคีวามสะดวกสบาย 3.39 0.843 ปานกลาง 
7.ท่านเชื่อว่าผูจ้ าหน่ายสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มเีงือ่นไข
การรบัประกนัและคนืสนิคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้อย่าง 

 
3.43 

 
0.868 

 
มาก 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที ่4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและ ระดบัความส าคญัของ 
ปัจจยั ดา้นความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi         
ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 

ปัจจยัด้านความไว้วางใจ MEAN S.D. การแปลผล 
8. ท่านวางใจว่า Xiaomi มบีรกิารหลงัการขายทีร่วดเรว็ 3.40 0.858 ปานกลาง 
9. ท่านไวใ้จว่าเมื่อลูกคา้ตกลงทีจ่ะซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi พนกังานขายเชค็สภาพสนิคา้ทุกครัง้ก่อนช าระเงนิ
ดว้ยว่า สนิคา้นัน้ใชง้านได ้100%   

 
3.35 

 
0.816 

 
ปานกลาง 

รวม 3.39 0.835 ปานกลาง 
 

        ผลการศกึษาตามตารางที่ 4.13 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวม
ต่อความไว้วางใจในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3. 39) โดยปัจจัยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดคอื ท่านเชื่อว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีุณภาพตามที่ได้
ลงประกาศจรงิ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) รองลงมาคอื ท่านเชื่อว่าผูจ้ าหน่ายสมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi มขี้อตกลง เงื่อนไข การรบัประกนัและคนืสนิค้าในการสัง่ซื้อสนิค้าอย่างชดัเจน 
(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไม่หลอกลวงผูบ้รโิภค (ค่าเฉลีย่ 
เท่ากับ 3.41) ท่านมัน่ใจว่าบริษัทที่ผลิตสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีความเชี่ยวชาญ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.40) ท่านวางใจว่าสมาร์ทโฟน Xiaomi มบีรกิารหลงัการขายที่รวดเรว็ 
(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.40) ท่านคดิว่าสมาร์ทโฟนยี่หอ้ Xiaomi ไวว้างใจได ้(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 
3.39) ท่านคดิว่าขัน้ตอนในการซื้อมคีวามสะดวกสบาย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.39) ท่านไว้ใจ
ว่าเมื่อลูกค้าตกลงที่จะซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi พนักงานขายเชค็สภาพสนิค้าทุกครัง้
ก่อนช าระเงินด้วยว่า สินค้านัน้ใช้งานได้ 100% (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.35) ท่านเชื่อว่า
พนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน าแก่ท่านไดเ้ป็นอย่างด ี(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.34) เป็นล าดบั
สดุทา้ย 
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4.5 ข้อมูลเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ตารางที ่4.14: แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและ ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น 
การตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย  
                                                        

การตดัสินใจซ้ือสมารท์โฟนยี่ห้อ Xiaomi MEAN S.D. การแปลผล 
1.ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เมื่อไดท้ าการ
เปรยีบเทยีบคุณสมบตัติ่างๆ กบัสมารท์โฟนแบรดอ์ื่น 

 
3.33 

 
0.824 

 
ปานกลาง 

2.ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เท่านัน้ ถงึแมจ้ะมี
สมารท์โฟนแบรนดอ์ื่นมคีุณสมบตัทิีด่กีว่า 

3.35 0.839 ปานกลาง 

3.ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ดพีอทีจ่ะแนะน าให้
บุคคลรอบขา้งสนใจซือ้ 

3.38 0.861 ปานกลาง 

4.ถา้ท่านเปลีย่นมอืถอืใหม่ท่านจะกลบัมาซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi 

3.28 0.798 ปานกลาง 

5.ท่านเชื่อว่าท่านไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้โทรศพัท์มอืถอื Xiaomi 
ถูกตอ้งแลว้ 

3.24 0.871 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.839 ปานกลาง 

 
  ผลการศกึษาตามตารางที ่4.14 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.31) โดยปัจจยัที่
ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดคอื ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ดพีอทีจ่ะแนะน า
ใหบุ้คคลรอบขา้งสนใจซือ้ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.38) รองลงมาคอื  ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน
ยีห่อ้ Xiaomi เท่านัน้ถงึแมจ้ะมสีมารท์โฟนแบรนดอ์ื่นมคีุณสมบตัทิีด่กีว่า (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 
3.35) ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เมื่อไดท้ าการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัติ่างๆ กบั
สมารท์โฟนแบรดอ์ื่น (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.33) ถา้ท่านเปลีย่นมอืถอืใหม่ท่านจะกลบัมาซือ้สมารท์
โฟนยีห่อ้ Xiaomi (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.28) ท่านเชื่อว่าท่านไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอื 
Xiaomi ถูกตอ้งแลว้ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.24) เป็นล าดบัสุดทา้ย 
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 

4.6.1 ผลการตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) การวเิคราะห์
ขอ้มลูนี้ เป็นการตรวจสอบขอ้ตกลงโดยท าการวเิคราะหค์วามเป็นพหุสมัพนัธร์่วมหรอืภาวะร่วม
เสน้พหุ (Multicollinearity) โดยการทดสอบจากค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation 
Factor) ของตวัแปรพยากรณ์ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ 
ความไวว้างใจ โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al ที ่ก าหนดไวว้่าค่า Tolerance ตอ้งมคี่า
มากกว่า .10 และค่า VIF ต้องมคี่าทีเ่ขา้ใกลห้รอืเกนิ 10 มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. องคป์ระกอบการขยายความแปรปราน (Variance Inflation Factor: VIF) 
VIF เป็นความสมัพนัธข์องตวัแปร X ตวัหนึ่งโดยการถดถอยบนตวัแปร X อื่น ๆ มี

สตูรค านวณตอื 

VIF (X₁) =
1

1−𝑅2 

เมื่อR² คอืสมัประสทิธิข์องการตกัสนิใจ โดยการถดถอย X₁ บนตวัตวัแปรอสิระอื่น ๆ 
ทีเ่หลอื  

ถา้ตวัแปรอสิระทัง้หมดไม่สมัพนัธก์นัแลว้ ค่า VIF จะมคี่าเป็น 1 ซึ่งค่า VIF โดยปกติ
จะมพีสิยัตัง้แต่ 1 ถงึอนนัต์ 

เกณฑใ์นการพจิารณา VIF นัน้ ขึน้อยู่กบัดุลยพนิิจของผูว้จิยัอกีเช่นกนั แต่มตี าราบาง
เล่มเสนอแนะว่า ตวัแปรอสิระทัง้สองตวัจะเกดิปัญหา Multicollinearity กต็่อเมื่อค่า VIF มคี่า
ตัง้แต่ 10 ขึน้ไป 

2. Tolerence 
ค่า Tolerence สามารถค านวณไดด้ว้ยสตูร 

Tolerence = 1-R² = 
1

𝑉𝐼𝐹
 

ค่า Tolerence มคี่าตัง้แต่ 0 ถงึ 1 ถา้หากค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรเป็นตวัแปร
อสิระจากกนั แต่ถา้ค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกดิปัญหา Multicollinearity  

 
 



 

 

 

43 

 
ตารางที ่4.15: ผลการวเิคราะหค์วามเป็นพหุสมัพนัธร์่วมหรอืภาวะร่วมเสน้พหุ  

(Multicollinearity) โดยการทดสอบจากค่า Tolerance และ VIFของตวัแปร   
พยากรณ์ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ 
ความไวว้างใจ 

 
    จากตาราง 4.15 การวเิคราะหค์วามเป็นพหุสมัพนัธร์่วม เพือ่วเิคราะห ์และตรวจสอบ 

ค่า Tolerance และค่า VIF ของตวัแปรพยากรณ์ทุกตวัแปร ค่า Toleranceมคี่าอยู่ระหว่าง .513-
.584และ ค่า VIF มคี่าอยู่ระหว่าง 1.711-1.949 เป็นไปตามเกณฑข์อง Hair et al ที ่ก าหนดให้
ค่า Tolerance มคี่ามากกว่า .01 และค่า VIF ทีไ่ม่เกนิ 10 แสดงว่าตวัแปรพยากรณ์ทุกตวัแปร
ไม่เกดิปัญหาความเป็นพหุสมัพนัธร์่วมหรอืภาวะร่วมเสน้พหุ จะเหน็ไดว้่าตวัแปรพยากรณ์ทุก
ตวัแปรเป็นไปตามขอ้ตกลงในเบือ้งตน้ ดงันัน้ จงึน าไปการวเิคราะหค์รัง้นี้โดยใชก้ารวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ได ้

4.6.2 การวเิคราะหค์รัง้นี้โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยมคีวามหมายของสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ดงัต่อไปนี้ 

 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ   
 R² แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารท านายทีป่รบัแกแ้ลว้ 
 B แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย 
 Beta แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระแต่ละตวัในแบบคะแนน

มาตรฐาน   
 t แทน ค่าค่าสถติทิดสอบ t-test 
 

 

 

 
 

ตวัแปร Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด .584 1.711 
คุณค่าตราสนิคา้ .513 1.949 
ความไวว้างใจ .574 1.743 
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ตารางที ่4.16: ความสมัพนัธร์ะหว่างสว่นประสมทางการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความ 
ไวว้างใจ กบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 
ตวัแปรอิสระ B Beta t Sig. 

สว่นประสมทางการตลาด 0.418 0.409 9.856 0.000 
คุณค่าตราสนิคา้ 0.228 0.228 4.491 0.000 
ความไวว้างใจ 0.207 0.204 4.345 0.000 

R² = 0.609, F = 231.479, P < 0.05 
 
ผลการศกึษาตามตารางที่ 4.16 แสดงว่า ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และ

ความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทยมากทีสุ่ด 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 โดยสว่นประสมทางการตลาด (Sig =  0.000)  คุณค่าตรา
สนิคา้ (Sig = 0.000) และความไวว้างใจ (Sig = 0.000) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

เมื่อพจิารณาแต่ละตวัแปรอิสระที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผู้บริโภคคนไทย (Beta=0.409) คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย (Beta=0.228) ความไวว้างใจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟน
ยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย (Beta=0.204) โดยหากเรยีงล าดบัตามความส าคญั จะเหน็ได้
ว่า  ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัมากที่สุด ตามมาด้วย คุณค่าตราสนิค้าและความ
ไวว้างใจ 

นอกจากนี้  สัมประสิทธิก์ารตัดสินใจ (R²=0.609) พบว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วน
ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสนิค้า ความไว้วางใจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยีห่อ้ 
Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย คดิเป็นรอ้ยละ 60.9 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ผลการวจิยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวว้่า 
1. สว่นประสมการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภค

คนไทย 
2. คุณค่าตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่หอ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคน

ไทย 
3. ความไว้วางใจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ของผู้บรโิภคคน

ไทย 
 



 

 

 

45 

4.7 สรปุผลการทดสอบ สมมติฐาน 

ตารางที ่4.17: สรุปผลการทดสอบ สมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมตฐิานที ่1 สว่นประสมการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 
สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 
สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่3 ความไวว้างใจ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

 
สอดคลอ้ง 

 
ตามตารางที ่4.17 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งันี้ 
ผลการศกึษาทีส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ 1 คอืว่า สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้สว่น

ประสมการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 
ผลการศกึษาทีส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ 2 คอืว่า สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

คุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 
ผลการศกึษาทีส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ 3 คอืว่า สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ความไวว้างใจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

46 

บทท่ี 5 

สรปุและอภิปรายผล 

 
เนื้อความบทนี้คอืสรุปผลการศกึษา ผลการทดสอบสมมตฐิาน การอภิปรายผลของ

การศกึษาเปรยีบเทียบกบัแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งที่ผู้วจิยัได้ท าการสบืค้นและ
น าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผลการศกึษาไปใช้ในทางปฏิบตัแิละขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยั
ครัง้ต่อไป โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

5.1 สรุปผลการศกึษา 
5.2 การอภปิรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าผลไปใช้ 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 
 

5.1 สรปุผลการศึกษา 

ส่วนท่ี 1 ผลข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ18-30 ปี มอีาชพีเป็นพนกังาน

บรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีทราบ
ขอ้มลูเกีย่วกบัโทรศพัทม์อืถอืจากอนิเตอรเ์น็ต สว่นใหญ่เลอืกไปซือ้โทรศพัท์มอืถอืคนเดยีว มี
เหตุผลในการเลอืกซือ้สมารท์โฟนคอื คุณภาพด ีเหตุผลทีต่อ้งการซือ้เครื่องใหม่ คอืเครื่องเก่าพงั 
ความถีใ่นการเปลีย่นโทรศพัทม์อืถอืคอื 1-3 ปี 

ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาด้านตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
ผลสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อสว่นประสมการตลาดใน

ระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.50) โดยปัจจยัทีผู่ต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดคอื 
สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.62) รองลงมาคอื  
สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มคีวามสามารถในการท างานหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.62) 
สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มกีารรบัประกันที่ดี (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.54) ราคาอุปกรณ์ต่อพ่วง
เหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.54) สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มรีูปร่างและขนาดที่
ทนัสมยั (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.51) สถานที่จดัจ าหน่ายสะดวกในการเดินทาง (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 
3.50) สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาก หลายสาขา (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.50) ความน่าเชื่อถอืของตวัแทน
จ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.49) มโีปรโมชัน่การผ่อนช าระกบับตัรเครดิต (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 
3.49) ค่าซ่อมและค่าบรกิารของยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสม (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.48) สถานที่
จดัจ าหน่ายมสีิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น บรกิารอนิเทอรเ์น็ต, บรกิารดาวน์โหลดต่าง ๆ, 
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รา้นกาแฟ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.48) ราคาขายของสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสมกบั
คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.47) สถานที่จดัจ าหน่ายมกีารจดัระเบียบและออกแบบสวยงาม 
สะดุดตา (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.45) มโีปรโมชัน่ส่วนลด ของแถม (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.45) มบีรกิาร
หลงัการขายของผูจ้ดัจ าหน่าย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.34) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาด้านตวัแปรคณุค่าตราสินค้า 
ผลสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบั

มาก (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) โดยปัจจยัทีผู่ต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดคอื ตรา 
สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้ใช้งาน (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.47) 
รองลงมาคือ  ตราสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi สามารถสร้างทศันคติที่ดีเกี่ยวกับสินค้าให้กับ
ผู้ใช้งาน (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.46) ตราสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi สามารถสร้างความประทบัใจ
ใหก้บัผูใ้ชง้าน (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.45) ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ท าใหท้ราบถงึแอพพลเิคชัน่
ของสนิคา้ทนัท ี(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.44) ตราสมารท์โฟน Xiaomi เป็นสนิคา้ทีผู่ใ้ชง้านสามารถให้
ขอ้มลูกบับุคคลอื่นงา่ย (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ท่านจะแนะน าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ใหบุ้คคล
ทีรู่จ้กั (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ตราสมารท์โฟน Xiaomi ท าใหท้ราบถงึคุณภาพของสนิคา้ในตรา
สนิค้านี้ทนัท ี(ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.43) ท่านจดจ าตราสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ได้ว่าเป็นสนิค้า
ประเภทใด มรีูปแบบและลกัษณะอย่างไร (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.41) ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.40) ท่านจะเลือกใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi อย่างสม ่าเสมอ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.37) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาด้านตวัแปรความไว้วางใจ 
ผลสรุปได้ว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อความไว้วางใจในระดบั

ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.39) โดยปัจจยัที่ผู้ตอบแบบสอบถามเหน็ด้วยมากที่สุดคอื ท่าน
เชื่อว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi มีคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.43) 
รองลงมาคอื ท่านเชื่อว่าผูจ้ าหน่ายสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มขีอ้ตกลง เงื่อนไข การรบัประกนั
และคนืสนิคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้อย่างชดัเจน (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.43) ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยี่หอ้ 
Xiaomi ไม่หลอกลวงผู้บรโิภค (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.41) ท่านมัน่ใจว่าบรษิทัที่ผลติสมาร์ทโฟน
ยี่ห้อ Xiaomi มคีวามเชี่ยวชาญ (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.40) ท่านวางใจว่าสมาร์ทโฟน Xiaomi มี
บริการหลังการขายที่รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.40) ท่านคิดว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi 
ไวว้างใจได ้(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.39) ท่านคดิว่าขัน้ตอนในการซื้อมคีวามสะดวกสบาย (ค่าเฉลีย่ 
เท่ากบั 3.39) ท่านไว้ใจว่าเมื่อลูกค้าตกลงที่จะซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi พนักงานขายเช็ค
สภาพสนิคา้ทุกครัง้ก่อนช าระเงนิดว้ยว่า สนิคา้นัน้ใชง้านได ้100% (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.35) ท่าน
เชื่อว่าพนักงานขายสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.34) เป็น
ล าดบัสุดทา้ย 



 

 

 

48 

ส่วนท่ี 5 ผลการศึกษาด้านตวัแปรการตดัสินใจซ้ือ 
ผลสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อการตดัสนิใจซือ้ 

สมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.31) โดยปัจจัยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคอื ท่านคดิว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ดีพอที่จะแนะน าให้
บุคคลรอบขา้งสนใจซื้อ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.38) รองลงมาคอื  ท่านตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi เท่านัน้ถงึแมจ้ะมสีมารท์โฟนแบรนดอ์ื่นมคีุณสมบตัทิีด่กีว่า (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.35) ท่าน
ตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เมื่อไดท้ าการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัติ่างๆ กบัสมารท์โฟน
แบรด์อื่น (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.33) ถ้าท่านเปลี่ยนมอืถอืใหม่ท่านจะกลบัมาซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.28) ท่านเชื่อว่าท่านได้ตดัสนิใจเลือกซื้อโทรศพัท์มอืถือ Xiaomi 
ถูกตอ้งแลว้ (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.24) เป็นล าดบัสุดทา้ย 

ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน ผลสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสนิค้า 

และความไวว้างใจมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคน
ไทย และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของ
ผู้บรโิภคคนไทยมากที่สุด รองลงมาคอื คุณค่าตราสนิค้า และความไว้วางใจ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า 

1. ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ 
Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย 

2. คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยี่หอ้ Xiaomi 
ของผูบ้รโิภคคนไทย 

3. ความไว้วางใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ของ
ผูบ้รโิภคคนไทย 
 

5.2 การอภิปรายผล 

ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 สรุปว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) มผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย ผลดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของรัฐพล วงษ์ทน (2560) ศึกษาเรื่ องปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อ
โทรศพัท์มอืถอืยี่ห้อซมัซุงของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่า  ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอืยีห่อ้ซมัซุงของผูบ้รโิภคในเขต
จงัหวดัปทุมธานีอยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา (β= 0.516) ตามมาคอื ด้านผลติภณัฑ์ 
(β= 0.396) และน้อยที่สุดคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด (β= 0.123) ตามล าดบัมอี านาจการ
พยากรณ์ร้อยละ 62.4 และสอดคล้องกับงานวิจยัของอิสริยะ เมธีพิทกัษ์ (2563) ศึกษาเรื่อง 
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ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอื
ยีห่อ้หวัเหว่ยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  สรุปว่าปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอืยีห่อ้หวัเหว่ยของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอืยี่ห้อหวั
เหว่ยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 สรุปว่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย ผลดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้งกบั
แนวคดิของ Aaker (1991) ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า คุณภาพทีถู่กรบัรูน้ัน้คอืการยอมรบัของ
ลูกคา้หรอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคคดิและพงึพอใจต่อชื่อตราสนิคา้นัน้ ๆ ภายหลงัจากการไดท้ดลองใช้
มากกว่าสนิคา้ของคู่แขง่ในกลุ่มสนิคา้ประเภทเดยีวกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของศุภณฐั  
วงศไ์ตรทพิย ์และชลติา ศรนีวล (2559) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจซือ้ 
สมารท์โฟนตราซมัซุงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่า ปัจจยัดา้น
การรบัรูค้ณูภาพของตราสนิคา้และปัจจยัดา้นตระหนกัถงึตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
สมารท์โฟนตราซมัซุงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั0.05 

ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 3 สรุปว่า ความไวว้างใจ (Trust) มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ของผู้บรโิภคคนไทย จากผลการวเิคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า 
ลูกคา้ใหค้วามส าคญัแก่คุณภาพตามทีไ่ดล้งประกาศจรงิ และผูจ้ าหน่ายมขีอ้ตกลง เงื่อนไข การ
รบัประกันและคืนสินค้าในการสัง่ซื้อสินค้าอย่างชดัเจน ไม่หลอกลวงผู้บริโภคมากที่สุด  ผล
ดงักล่าวมคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของสเตริ์น ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจ คอื
พื้นฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บรกิารแก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้อง
เรยีนรูท้ฤษฎคีวามสมัพนัธใ์กลช้ดิความคุน้เคยเพือ่ครองใจลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
อรพลิน เนคมานุรักษ์  (2560) ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
โทรศพัท์มอืถอืแบบคอีอสในอ าเภอเมอืงอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี  ผลการศกึษาพบว่า 
ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโทรศัพท์มือถือแบบคีออสในอ าเภอเมือง
อุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี เนื่องจากการบรกิารของพนักงานร้านค้ามคีวามเป็นกนัเอง
สามารถให้บรกิารและแก้ปัญหาแก่ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามที่ลูกค้าต้องการ เป็นสิง่ที่ลูกค้าให้
ความส าคญัมากทีสุ่ด พนกังานมคีวามเขา้ใจในความตอ้งการและใหค้วามสนใจตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างดแีละเสมอภาคกนั โดยปราศจากความเสีย่งและปัญหาต่าง ๆ รวมทัง้
รา้นคา้ควรมคีวามทนัสมยั สะดวก มสีนิคา้และอุปกรณ์ทนัสมยัทีม่คีุณภาพไม่แตกต่างกบัร้านค้า
ขนาดใหญ่ตามทีพ่นกังานใหข้อ้มลู 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลไปใช้ 

1. จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ท
โฟนยีห่อ้Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทยเป็นอย่างมากผูบ้รโิภคต้องการโทรศพัท์ทีม่ปีระสทิธภิาพ
มากขึ้นตามยุคสมยั ดงันัน้ Xiaomi จึงควรใช้จุดแขง็ในด้านต่าง ๆ เช่น เทคโนโลยทีี่ก้าวล ้า 
ฟังก์ชนัหลากหลาย รูปลกัษณ์ภายนอกที่ทนัสมยั และความคุ้มราคา มาดงึดูดผู้บรโิภคเพื่อให้
เกดิขอ้ไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ 

2. จากการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าทัง้ 5 องค์ประกอบมีความส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ของผูบ้รโิภคคนไทย โดยเฉพาะในองคป์ระกอบที ่2 นัน่คอื 
คุณภาพที่ถูกรบัรู้ (Perceived Quality) ที่เป็นส่วนส าคญัที่สุด เนื่องจากว่า แรงจูงใจในการซื้อ
โทรศพัท์มอืถอืของลูกคา้และผูท้ีก่ าลงัสนใจโทรศพัท์ Xiaomi คอื ความต้องการสมารท์โฟนที่มี
คุณสมบตัคิรอบคลุมทุกดา้นในราคาประหยดั แต่ส่วนหนึ่งยงัคงรอดูผลสะทอ้นกลบั โดยเกรงว่า
จะตดัสนิใจซื้ออย่างไม่รอบคอบ ซึ่งนอกจากการโฆษณาทีส่ามารถดงึดูดใหผู้บ้รโิภคสนใจในตวั
ผลติภณัฑแ์ลว้ Xiaomi ยงัควรสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ ทัง้การเพิม่ชื่อเสยีงของแบรนด์และ
การปรบัปรุงการบรกิารหลงัการขายใหด้มีากขึน้ไปดว้ย 

3. จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อความไวว้างใจดา้น คุณภาพ ดงันัน้ 
ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง และผู้จ าหน่ายมี
ขอ้ตกลง เงื่อนไข การรบัประกนัและคนืสนิคา้ในการสัง่ซื้อสนิคา้อย่างชดัเจนเป็นล าดบัแรก ท า
ใหลู้กคา้มคีวามมัน่ใจเพยีงพอทีจ่ะดงึดดูใหซ้ือ้สนิคา้  

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

เพื่อใหผ้ลลพัธ์นี้สามารถต่อยอดต่อไปในลกัษณะทีก่วา้งมากขึน้ทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อ
การอธบิายเหตุการณ์ทีเ่กดิ และปัญหาทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนั จงึขอเสนอประเดน็ดงันี้ 

1. แนะน าให้ศึกษากับกลุ่มประชากรและตัวอย่างในจงัหวดัอื่น ๆ ที่นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร เพือ่ทีจ่ะไดรู้ถ้งึความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างครอบคลุมในทุกกลุ่ม 

2. แนะน าให้ศึกษากบัตวัแปรอื่นที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi 
เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถใชผ้ลการวจิยัเป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการเพื่อที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซื้อ ให้มี
ประสทิธภิาพ และมคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ 
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         (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ). มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ, คณะบรหิารธุรกจิ, 

สาขาวชิาการจดัการ. 
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด คณุค่าตราสินค้า และความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสมารท์โฟนยี่ห้อ Xiaomi ของผู้บริโภคคนไทย 

 

ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึน้เพือ่เป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาคน้ควา้อสิระของ
นกัศกึษาปรญิญาโทหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติมหาวทิยาลยักรุงเทพ ขอ้มลูทัง้หมดจะถูก
เกบ็เป็นความลบั และใชเ้พื่อการศกึษาวจิยักรณีนี้เท่านัน้ ผูจ้ดัท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูที่
ท่านไดส้ละเวลาในการใหข้อ้มลูเป็นประโยชน์ต่อการท าวจิยัครัง้นี้ 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าขอ้ความทีต่รงกบัขอ้มลูของท่าน 
1. เพศ     ชาย           หญงิ  
2. อาย ุ      
  18 – 30 ปี         31 – 40 ปี     41 – 50 ปี               5 0 ปี ขึน้ไป  
3. อาชพี  
 พนกังานบรษิทัเอกชน      ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ  ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ         
 นกัเรยีน / นกัศกึษา      อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ …………………………… 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ต ่ากว่า 15,000 บาท       15,001 – 25,000 บาท       25,001 – 35,000 บาท           
 35,001 – 45,000 บาท    45,001 – 50,000 บาท       มากกว่า 50,000 บาท 
5. ระดบัการศกึษาขัน้สงูสุด 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี            ปรญิญาตร ี       สงูกว่าปรญิญาตร ี
6.ท่านทราบขอ้มลูเกีย่วกบัโทรศพัท์มอืถอืจากสือ่ใดมากทีสุ่ด 
 สิง่พมิพ ์   วทิยุ    โทรทศัน์       อนิเตอรเ์น็ต  
 เพือ่น/คนรูจ้กั    งานแสดงสนิคา้        ป้ายโฆษณา  
 สือ่ยานพาหนะ เช่น BTS MRT และ BRT        อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ 
……………………… 
7. ท่านไปเลอืกซือ้โทรศพัท์มอืถอืกบัใคร 
 คนเดยีว   เพือ่น    แฟน    ครอบครวั/ญาต ิ
 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
8. เหตุผลในการเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน  
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 รปูร่างและขนาดทีท่นัสมยั     คุณภาพด ี     ฟังกช์ัน่มหีลากหลาย   
 ราคาสมเหตุสมผล     แบรนดม์ชีื่อเสยีง    อื่น ๆ (โปรดระบุ) ……………………… 
9. เหตุผลทีต่อ้งการซือ้โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนเครื่องใหม่  
 เครื่องเก่าลา้สมยั     ตามกระแส           เครื่องเก่าพงั   
 มคีวามจ าเป็น      อยากลองเครื่องใหม่     อื่น ๆ (โปรดระบุ) ……………………… 
10. ท่านเปลีย่นโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟนบ่อยแค่ไหน 
 น้อยกว่า 1 ปี    1-3 ปี   มากกว่า 3 ปี 
 
ส่วนท่ี 2  ขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านหรอืขอ้เทจ็จรงิมาทีสุ่ด 
(5=เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด,4=เหน็ดว้ยมาก,3=เหน็ดว้ยปานกลาง,2=เหน็ดว้ยน้อย,1=เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

1. สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั      
2. สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีวามสามารถในการท างานหลากหลาย      
3. สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มกีารรบัประกนัทีด่ ี      
4. สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มรีูปร่างและขนาดทีท่นัสมยั      
5. ราคาขายของสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ      
6. ค่าซ่อมและค่าบรกิารของยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเหมาะสม      
7. ราคาอุปกรณ์ต่อพว่งเหมาะสมกบัคุณภาพ      
8. สถานทีจ่ดัจ าหน่ายสะดวกในการเดนิทาง      
9. สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาก หลายสาขา      
10. สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมกีารจดัระเบยีบและออกแบบสวยงาม  
สะดุดตา 

     

11. สถานทีจ่ดัจ าหน่ายมสีิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น บรกิาร
อนิเทอรเ์น็ตบรกิารดาวน์โหลดต่างๆ, รา้นกาแฟ 

     

12. ความน่าเชื่อถอืของตวัแทนจ าหน่าย      
13. มโีปรโมชัน่สว่นลดและของแถม      
14. มโีปรโมชัน่การผ่อนช าระกบับตัรเครดติ      
15. มบีรกิารหลงัการขายของผูจ้ดัจ าหน่าย      
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ส่วนท่ี 3  ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
ค าช้ีแจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านหรอืขอ้เทจ็จรงิมาทีสุ่ด 
(5=เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด,4=เหน็ดว้ยมาก,3=เหน็ดว้ยปานกลาง,2=เหน็ดว้ยน้อย,1=เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 

 
ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจดจ าตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไดว้่าเป็นสนิคา้ประเภทใด 
มรีูปแบบและลกัษณะอย่างไร 

     

2. ตราสมารท์โฟน Xiaomi ท าใหท้ราบถงึคุณภาพของสนิคา้ในตรา
สนิคา้นี้ทนัท ี

     

3. ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ท าใหท้ราบถงึแอพพลเิคชัน่ของ
สนิคา้ทนัท ี

     

4. ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มลีกัษณะทีโ่ดดเด่น จดจ าไดง้่าย      
5. ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บั
ผูใ้ชง้าน 

     

6. ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งทศันคตทิีด่เีกีย่วกบั
สนิคา้ใหก้บัผูใ้ชง้าน 

     

7. ตราสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บั
ผูใ้ชง้าน 

     

8. ตราสมารท์โฟน Xiaomi เป็นสนิคา้ทีผู่ใ้ชง้านสามารถใหข้อ้มลูกบั
บุคคลอื่นงา่ย 

     

9. ท่านจะแนะน าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ใหบุ้คคลทีรู่จ้กั      
10. ท่านจะเลอืกใชส้มารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi อย่างสม ่าเสมอ      

 
ส่วนท่ี 4  ขอ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจ 
ค าช้ีแจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านหรอืขอ้เทจ็จรงิมาทีสุ่ด 
(5=เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด,4=เหน็ดว้ยมาก,3=เหน็ดว้ยปานกลาง,2=เหน็ดว้ยน้อย,1=เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 

 
ปัจจยัด้านความไว้วางใจ 

ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีุณภาพตามทีไ่ดล้งประกาศ
จรงิ 

     

2. ท่านมัน่ใจว่าบรษิทัผลติสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มคีวามเชีย่วชาญ      
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3. ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไม่หลอกลวงผูบ้รโิภค      
4. ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ไวว้างใจได ้      
5. ท่านเชื่อว่าพนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน าแก่ท่านไดเ้ป็นอย่างดี      
6. ท่านคดิว่าขัน้ตอนในการซือ้มคีวามสะดวกสบาย      
7. ท่านเชื่อว่าผูจ้ าหน่ายสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi มขีอ้ตกลง เงือ่นไข 
การรบัประกนัและคนืสนิคา้ในการสัง่ซือ้สนิคา้อย่างชดัเจน 

     

8. ท่านวางใจว่าสมารท์โฟน Xiaomi มบีรกิารหลงัการขายทีร่วดเรว็      
9.ท่านไวใ้จว่าเมื่อลูกคา้ตกลงทีจ่ะซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
พนกังานขายเชค็สภาพสนิคา้ทุกครัง้ก่อนช าระเงนิดว้ยว่า สนิคา้นัน้ใช้
งานได ้100%   

     

 
ส่วนท่ี 5  ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi 
ค าช้ีแจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านหรอืขอ้เทจ็จรงิมาทีสุ่ด 
(5=เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด,4=เหน็ดว้ยมาก,3=เหน็ดว้ยปานกลาง,2=เหน็ดว้ยน้อย,1=เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด) 

 
การตดัสินใจซ้ือสมารท์โฟนยี่ห้อ Xiaomi  

ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1.ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เมื่อไดท้ าการ
เปรยีบเทยีบคุณสมบตัติ่างๆ กบัสมารท์โฟนแบรดอ์ื่น 

     

2.ท่านตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi เท่านัน้ถงึแมจ้ะมสีมารท์
โฟนแบรนดอ์ื่นมคีุณสมบตัทิีด่กีว่า 

     

3.ท่านคดิว่าสมารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi ดพีอทีจ่ะแนะน าใหบุ้คคลรอบ
ขา้งสนใจซือ้ 

     

4.ถา้ท่านเปลีย่นมอืถอืใหม่ท่านจะกลบัมาซือ้สมารท์โฟนยีห่อ้ 
Xiaomi 

     

5.ท่านเชื่อว่าท่านไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้โทรศพัท์มอืถอื Xiaomi ถูกตอ้ง
แลว้ 

     

 
ส่วนที 6  ขอ้เสนอแนะและความคดิเพิม่เตมิ 
............................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................... 

ขอขอบคณุท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างย่ิง 
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