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Abstract 

The purpose of this study is 1) to study the differences of personal factors influencing 

consumers’ decision to purchase Xiaomi brand mobile phones in China, 2) to study the relationship 

of brand image factors influencing consumers’ decision to purchase Xiaomi brand mobile phones 

in China, and 3) to study the relationship of motivational factors influencing consumers’ decision 

to purchase Xiaomi brand mobile phones in China. The sample group of this study consists of 400 

consumers who use Xiaomi brand mobile phones and live in China. The data from the sample group 

were analyzed by using descriptive statistics including frequency percentages, means, and standard 

deviation. In addition, inferential statistics including Independent Sample t-test, One-Way Analysis 

of Variance ANOVA: F tests, and Multiple Linear Regression Analysis were employed. The 

research results show that most of the respondents are male, aged between 20 and 25 years old, with 

a bachelor's degree. In terms of occupation, the average monthly income of private company 

employees ranges from 30,001-40,000 Baht, and they are married. The hypothesis test found that: 

1) Consumers with different education levels significantly influence the decision to purchase 

Xiaomi brand mobile phones in China, with a statistical significance of 0.05. 2) Brand image factors, 

such as features, value, and benefits, significantly influence consumers' decisions to purchase 

Xiaomi brand mobile phones in China, with a statistical significance of 0.05. 3) Motivational factors, 

including rational motivation and emotion, significantly influence consumers' decisions to purchase 

Xiaomi brand mobile phones in China, with a statistical significance of 0.05. 

 (Total 103 pages) 
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บทที' 1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 

นบัตัWงแต่การก่อตัWงประเทศจีนยคุใหม่ ประเทศที-พฒันาแลว้จะตัWงเป้าหมายทางการตลาดไว้

ที-ประเทศจีน เนื-องจากประเทศจีนเป็นประเทศที-มีประชากรจาํนวนมาก มีความตอ้งการของตลาด

ค่อนขา้งสูง และในช่วงการก่อตัWงแรกๆของประเทศจีน ไม่วา่กาํลงัการผลิตหรือความสามารถในการ

สร้างนวตักรรมดว้ยตนเอง ยงัอยูใ่นขัWนตอนการพฒันา ดงันัWนผูบ้ริโภคจีนในช่วงเวลานัWนจึงนิยมซืWอ

สินคา้นาํเขา้จากต่างประเทศ หลงัจากนัWนประเทศจีนไดพ้ฒันาเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว บริษทัของ

ประเทศจีนก็ไดพ้ฒันาอย่างรวดเร็ว แบรนด์สินคา้ต่างๆ ที-ผลิตในประเทศจีนเช่นแบรนด์มือถือ 

Xiaomi, Oppo หรือแบรนด์รถยนต์ BYD, MG ได้รับการเติบโตทัW งในตลาดภายในประเทศและ

ต่างประเทศ (Victoria, 2016) 

 

ดว้ยการแข่งขนัที-รุนแรงมากขึWนในตลาดโทรศพัท์มือถือ ผูบ้ริโภคจีนมีความตอ้งการซืWอ

โทรศพัทมื์อถือมากขึWนเรื-อยๆ ในฐานะแบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือที-มีชื-อเสียงในประเทศจีนเสียวหมี-เป็น

ผูน้าํในดา้นยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดมาโดยตลอด ดว้ยการอปัเกรดและสร้างสรรคน์วตักรรม

อย่างต่อเนื-องของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ทาํให้ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดเพิ-มขึWนอย่าง

ต่อเนื-อง ดงันัWน การศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภค จึงมี

ความสาํคญัอยา่งยิ-งต่อการทาํความเขา้ใจสภาพแวดลอ้มการแข่งขนั ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ

แนวโนม้ตลาดของโทรศพัทมื์อถือในประเทศจีน (Chien, 2018) 

 

ในปัจจุบนัโทรศพัท์มือถือนัWน ถือเป็นสิ- งสําคญัโดยขาดไม่ได้อย่างหนึงต่อการตาํเนิน

ชีวิตประจาํวนัของผูค้น จากอดีตโทรศพัทมื์อถือเป็นแค่ใชส้าํหรับการติดต่อสื-อสาร จนถึงปัจจุบนั

นอกจากใชใ้นการติดต่อสื-อสารแลว้ยงัสามารถถ่ายภาพ ฟังเพลง เล่นเกม ซืWอของออนไลน์  จ่ายเงิน

ดว้ยเกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ ฯลฯ ไม่เพียงแต่ตอบสนองความตอ้งการของการติดต่อสื-อสาร แต่ยงั

ตอบสนองความตอ้งการของความบนัเทิงอีกดว้ย  โทรศพัทมื์อถือไดน้าํความสะดวกสบายมาสู่ชีวิต

ต่อผูค้นอยา่งมาก และชีวติประจาํวนัของผูค้นกห่็างจากโทรศพัทมื์อถือไม่ได ้โดยเฉพาะปัจจุบนัอยู ่
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ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของโรค Covid-19 การตาํเนินชีวิตวิถีของคนเราเปลี-ยนไป ยิ-งทาํให้

โทรศพัท์มือถือมีบทบาทหน้าที-ในชีวิตประจาํวนัมากยิ-งขึWน ทาํให้มีความตอ้งการในสินคา้ที-มีชิป

(Chip) เป็นชิWนส่วนสาํคญัเพิ-มขึWนจาํนวนมากจึงทาํใหปั้ญหาการขาดแคลนชิปทั-วโลกเกิดขึWนอีกดว้ย 

(Li, 2021) 

 

  เมื-อยอ้นกลบัไปปี ค.ศ. 2010 แบรนด์โทรศพัท์มือถือต่างประเทศและของเถื-อนยงัมี

บทบาทครองในตลาดโทรศพัทมื์อถือของประเทศจีน บริษทัเสียวหมี-ซึ- งก่อตัWงขึWนเมื-อวนัที- 6 เมษายน

2010  ผู ้ก่อตัW ง เสียวหมี-  เหลย์ จวิน  (LEI JUN) ได้สังเกตเห็นสถานการณ์ปัจจุบันของตลาด

โทรศพัทมื์อถือในประเทศจีนในขณะนัWน และตดัสินใจฟังเสียงของผูบ้ริโภคและพฒันาสมาร์ทโฟน 

Android ที-เหมาะกบัคนจีนมากขึWน ในปีเดียวกนัไดเ้ปิดตวัระบบปฏิบติัการแอนดรอยดที์-ปรับแต่งเอง

ซึ-งเรียกวา่ MIUI หลงัจากนีW ในเดือนสิงหาคม 2011 ดว้ยการขายออนไลน์เพียงครัW งเดียว Xiaomi Mi 1 

ซึ- งเป็นโทรศพัทมื์อถือรุ่นแรกของเสี-ยงหมี- และราคาเปิดตวัแค่ 1,999 CNY (10,000 บาท) ซึ- งถูกกวา่

โทรศพัทมื์อถือที-วางขายในตลาดเกือบครึ- งหนึ- ง ทาํให้ตลาดโทรศพัทมื์อถือในประเทศจีนเขา้สู่ยคุ

ใหม่ หลงัจากนัWนโทรศพัทมื์อถือที-ผลิตในประเทศจีนไดมี้การพฒันาอยา่งรวดเร็ว โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ซึ- งเป็นบริษทัผูผ้ลิตโทรศพัทมื์อถือ และอุปกรณ์ไอโอที (Internet of Things) ซึ- งผลิต

ในประเทศจีน ที-ขึWนชื-อว่าผลิตสินคา้คุณภาพดี ราคาไม่แพง มีสินคา้ครบทุกประเภทเท่าที-จะนึกได ้

ตัWงแต่โทรศพัทมื์อถือ ทีวี หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เตาปิW งขนมปัง พดัลม หรือแมแ้ต่แปรงสีฟันไฟฟ้าแบรนด์

เสียวหมี-ก็มีขาย โดยเฉพาะโทรศพัทมื์อถือมีส่วนแบ่งการตลาดชัWนนาํในตลาดโทรศพัทมื์อถือของ

ประเทศจีน ในปัจจุบนัไม่วา่ชาวจีนหรือชาวต่างชาติ การใชโ้ทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-เพิ-มมาก

ยิ-ง ขึW น  เหตุผลของการพัฒนาอย่างรวดเร็วของโทรศัพท์มือถือแบรนด์เ สียวหมี- ในตลาด

โทรศัพท์มือถือของประเทศจีนนัW น  ทําให้ผู ้คนกระตุ้นความคิด  คุณภาพราคาฟังก์ชันและ

ประสบการณ์การใชง้านของแบรนด์เสียวหมี-ทาํให้เสียวหมี-มีชื-อเสียงอย่างมากในประเทศจีนและ

ต่างประเทศซึ-งเป็นเหตุผลสาํคญัที-ทาํใหเ้สียวหมี-เขา้ยดึครองตลาดของประเทศจีนอยา่งรวดเร็ว 

   
ตารางที- 1.1 อตัราส่วนแบ่งการตลาดบอตัราการเติบโตระหวา่งไตรมาสที- 4 ของปี ค.ศ.2020 กบั 2021 

China Smartphone Market SHARE (%) GROWTH (%) 

  Q4 2020 Q4 2021 YoY Q0Q 

APPLE 16% 23% 32% 79% 
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ตารางที- 1.1 อตัราส่วนแบ่งการตลาดบอตัราการเติบโตระหวา่งไตรมาสที- 4 ของปี ค.ศ.2020 กบั 2021 

      (ต่อ) 

China Smartphone Market SHARE (%) GROWTH (%) 

 Q4 2020 Q4 2021 YoY Q0Q 

Vivo 18% 19% -6% -21% 

OPPO* 17% 17% -6% -18% 

HONOR 9% 15% 50% -4% 

XIAOMI 12% 13% 2% -8% 

HUAWEI 23% 7% -73% -10% 

REALME 1% 3% 83% -34% 

OTHERS 4% 4% -8% 9% 

TOTAL 100% 100% -9% -2% 

China Smartphone Market Share, Q4 2020 vs Q4 2021 

ที-มา: ดดัแปลงจากสถาบนัการวจิยัระดบัสากล Counterpoint, 2022 

 
ตารางที- 1.2 อตัราส่วนแบ่งการตลาดระหวา่งประจาํปี ค.ศ.2020 กบั ค.ศ.2021 

China 

Smartphone 

Market 

SHARE (%) GROWTH (%) 

2020 2021 YoY 

Vivo 17% 22% 21% 

OPPO* 16% 21% 26% 

APPLE 11% 16% 47% 

Xiaomi 10% 15% 40% 

HONOR 10% 10% 6% 

HUAWEI 31% 10% -68% 

REALME 1% 3% 379% 

OTHERS 4% 4% -18% 

TOTAL  100% 100% -2% 

ที-มา: ดดัแปลงจากสถาบนัการวจิยัระดบัสากล Counterpoint, 2022 
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ตารางที- 1.3 อตัราส่วนแบ่งการตลาดสมาร์ทโฟนในช่วงไตรมาส 2 ปี ค.ศ. 2021  

Vendor Share (%) Growth (%) 

Samsung 19% +15% 

Xiaomi 17% +83% 

Apple 14% +1% 

Oppo 10% +28% 

Vivo 10% +27% 

ที-มา: ดดัแปลงจากบริษทัวจิยัตลาด Canalys, 2021 

 

จากสถิติแสดงให้เห็นว่า ตลาดโทรศพัทมื์อถือที-ใหญ่ที-สุดในโลกอย่างจีนร้อนระอุขึWนอีก

ครัW งในไตรมาสที- 4 ของปี ค.ศ. 2021 Apple ไดก้ลบัมายดึตาํแหน่งแชมป์ในไตรมาสที- 4 ของปี ค.ศ. 

2021 ซึ- งมีอตัราส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที- ร้อยละ 23 รองมาอนัดบั 2 คือ Vivo ร้อยละ 19 อนัดบั 3 

Oppo ร้อยละ 17 อนัดบั 4 Honor ร้อยละ 15 ส่วนอนัดบั 5 คือเสียวหมี-ร้อยละ 13 เมื-อเทียบกบัไตร

มาสที- 4 ของปี ค.ศ. 2020 นอกจาก Huawei แลว้โทรศพัทมื์อถือของทุกแบรนดไ์ดมี้อตัราส่วนแบ่ง

การตลาดเพิ-มขึWน เพราะภายหลงัสหรัฐฯ ประกาศแซงชั-นทางเทคโนโลยีจนทาํให้ห่วงโซ่อุปทาน

ของ HUAWEI ขาดวิ-นไป ทาํให ้Huawei แทบจากหายตวัไปจากตลาดโทรศพัทมื์อถือในประเทศจีน

และต่างประเทศ ผูบ้ริโภคในประเทศจีนมีการใชแ้บรนด์โทรศพัทมื์อถือที-ผลิตในประเทศจีนเป็น

หลกั ในประจาํปี ค.ศ.2021 สัดส่วนที-สูงที-สุดคือ vivo ร้อยละ 22 รองจากนีW คือ Oppo ร้อยละ 21 

ลาํดบัที- 3 คือ Apple ร้อยละ 16  ส่วนลาํดบัที- 4 คือ เสียวหมี-ร้อยละ 15 เห็นไดว้า่สภาพตลาดที-มีการ

แข่งขนัเขม้ขน้ และการพฒันาดา้นเทคโนโลยีที-สูงขึWนอยา่งมาก ทาํให้แบรนด์โทรศพัทมื์อถือของ

ค่ายจีนและต่างประเทศเอา “จุดขาย” ใหม่ที-มีคุณภาพดีขึWน ออกมาแข่งขนักนัอย่างอุตลุด เช่น รูป

โฉม การถ่ายภาพ การพบัได ้อีสปอร์ต และการชาร์ตเร็ว รวมทัWงราคาโทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ในปี

ก่อนถือว่าลดลงในเชิงเปรียบเทียบ เรียกว่าตลาดจีนเต็มไปดว้ยสมาร์ทโฟนที- “ทัWงถูกและดี” ส่งผล

ใหต้ลาดสมาร์ทโฟนระบบ 5G ในจีนอยา่งมาก 

   

ถึงแมว้า่ในปี ค.ศ.2021 แบรนดเ์สียวหมี-อยูที่-อนัดบัที- 5 ของตลาดโทรศพัทมื์อถือในประเทศ

จีน เนื-องจากไดรั้บผลกระทบจากชิปขาดตลาดและปัญหาฮาร์ดแวร์ของรุ่น Mi 11 ทาํให้ยอดขาย

ลดลงในไตรมาสที-  3 กับ 4 ในปีค.ศ. 2021 แต่เสียวหมี-ยงัมีบทบาทหน้าที-อย่างมากในตลาด

โทรศพัทมื์อถือของจีน เมื-อไตรมาสที- 2 ของปี ค.ศ. 2021 เสียวหมี- แซงหน้า Apple ขึWนเป็นผูผ้ลิต

สมาร์ทโฟนที-มีส่วนแบ่งการตลาดอนัดบั 2 ของโลกเป็นครัW งแรกดว้ยอตัราการเติบโตที-สูงถึงร้อยละ 
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83 และหากแยกเป็นภูมิภาคจะพบว่าเสียวหมี-มีอตัราการเติบโตที-สูงมาก อย่างในลาตินอเมริกาที-

เติบโตกวา่ร้อยละ 300 แอฟริกาเติบโตร้อยละ 150 และยโุรปตะวนัตกที-เติบโตไดร้้อยละ 50 เสียวหมี-

จะกลายเป็นแบรนดผ์ูผ้ลิตสมาร์ทโฟนที-มีความ “แมส” มากขึWนเรื-อยๆ แต่เสียวหมี-กย็งัคงตัWงราคาขาย

ที-ถูกกวา่ Samsung ร้อยละ 40 และถูกกวา่ Apple ถึงร้อยละ 75 ในปี 2021 เป้าหมายของเสียวหมี-อยูที่-

การขายสมาร์ทโฟนระดบัเรือธง อยา่ง Mi 11 Ultra แต่อยา่งใดก็ตามคู่แข่งเพื-อนร่วมชาติอยา่ง Oppo 

และ Vivo กก็าํลงัตัWงเป้าหมายไปที-การขายสมาร์ทโฟนเรือธงเช่นเดียวกนั แต่ความน่ากลวัอยูที่- Oppo 

และ Vivo ทุ่มงบประมาณดา้นการตลาดจาํนวนมหาศาล ซึ- งเป็นสิ-งที-เสียวหมี-ไม่เคยทาํ  

 

  

   

 

 

 

 

 

 

   

รูปที- 1.1  ผูใ้ชง้าน MIUI มากกวา่ 500 ลา้นคนต่อเดือนทั-วโลก 

ที-มา : Xiaomi Community/Weibo, 2021 

 

ตัWงแต่เสียวหมี-ไดเ้ปิดตวัระบบปฏิบติัการ MIUI ในปีค.ศ. 2010 จนถึงสินปีค.ศ. 2021 จาํนวน

ผูใ้ชง้าน MIUI รายเดือนทั-วโลก 30 วนัทั-วโลกเกิน 500 ลา้นบญัชี ตัWงแต่ตน้ปี 2021 MIUI ไดเ้พิ-ม

ผูใ้ชง้านรายเดือนใหม่ประมาณ 100 ลา้นคนทั-วโลก ในขณะเดียวกนั ผูใ้ชง้านรายเดือนในประเทศ

เพิ-มขึWน 18.65 ลา้นคน เห็นไดว้่าในการเดินทาง 11 ปีผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-มากขึWน

ทุกๆปี 

 

จากที-กล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่โทรศพัทมื์อถือที-ผลิตในประเทศจีนไดรั้บการยอมรับมาก

จากผูบ้ริโภค แต่การแข่งขันที- รุนแรงของธุรกิจโทรศัพท์มือถือในประเทศจีน ทาํให้แบรนด์

โทรศพัทมื์อถือผูบ้ริโภคจะมีตวัเลือกให้เลือกไดม้ากมาย ดงันัWนจึงตอ้งศึกษาหาปัจจยัที-ส่งผลทาํให้

ธุรกิจสามารถประสบความสาํเร็จได ้ซึ- งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
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เป็นปัจจยัที-เกิดการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค  จึงทาํใหเ้กิดความสนใจที-จะศึกษาปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน เนื-องจากที-เห็นไดใ้น

ขอ้มูลขา้งตน้ว่าผูบ้ริโภคในประเทศจีนนิยมเลือกแบรนด์โทรศพัทมื์อถือที-ผลิตในประเทศจีนเป็น

หลกัและแบรนดเ์สียวหมี-มีสดัส่วนที-ไม่นอ้ยในตลาดจึงอยากทราบเหตุผลใดผูบ้ริโภคในประเทศจีน

ชื-นชอบและเชื-อมั-นแบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือที-ผลิตในประเทศจีน ซึ- งวจิยัเรื-องปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ทาํขึWนเพื-อใหผ้ลงานวจิยันัWน

เป็นประโยชน์และแนวทางใหผู้บ้ริโภคเวลาตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือไดง่้ายยิ-งขึWน 

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั 

 

1.2.1 เพื-อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที- มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

1.2.2 เพื-อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั

ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่าและด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ ที- มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

1.2.3 เพื-อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจในดา้นเหตุผล และ

แรงจูงใจในดา้นอารมณ์ ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศ

จีน 

 

1.3 สมมตฐิานการวจิยั 

 

1.3.1 ปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึก อาชีพ รายไดต่้อเดือน 

สถานภาพครอบครัว ของผูบ้ริโภคที-แตกต่างมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน ที-แตกต่างกนั 

1.3.2 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้น

คุณประโยชน์ ด้านคุณค่าด้านและด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ ที- มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

1.3.3 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่แรงจูงใจในดา้นเหตุผลและแรงจูงใจในดา้นอารมณ์ มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 
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1.4 ขอบเขตการวจิยั 

 

วิทยานิพนธ์ฉบบันีW ศึกษาเรื-อง “ปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน” มีขอบเขตในการวจิยั ดงันีW  

 

1.4.1 ผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สาํหรับการศึกษาในครัW งนีW  โดย

เลือกใชว้ิธีการสํารวจ (Survey Research) ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื-องมือในการ

เกบ็ขอ้มูล 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ในที-ประกอบ ดว้ย 

   

ตวัแปรที-เกี-ยวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 

1) เพศ 

2) อาย ุ 

3) ระดบัการศึกษา 

4) อาชีพ 

5) รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 

6) สถานภาพครอบครัว 

 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

1) ดา้นคุณสมบติั 

2) ดา้นคุณประโยชน์ 

3) ดา้นคุณค่า 

4) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 

1) แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

2) แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ในที-นีW คือ การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียว

หมี-ในประเทศจีน 

 

1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรที-ใชศึ้กษาเป็นประชากรที-อาศยัอยูใ่นประเทศจีน ทัWง

เพศชายและหญิงที-ใชโ้ทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี- ผูว้ิจยัไดท้าํการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตาม

ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยไม่ทราบจาํนวนประชากรที-แน่นอน (Non - Probability) 

ดงันัWนผูว้จิยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทัWงหมด 400 คน (Cochran, 1977) 

 

1 .4 .3  ขอบเขตด้านสถานที-ในการเก็บข้อมูล  คือ  บนแพลตฟอร์มออนไลน์  Xiaomi 

Community เวอร์ชั-นประเทศจีน  

 

1.4.4 ขอบเขตดา้นเวลา คือ การศึกษาวิทยานิพนธ์ในครัW งนีW ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูล

ประมาณ 2 เดือน ระหวา่ง เดือน เมษายน ปี ค.ศ. 2023 - มิถุนายน ค.ศ. 2023 
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1.5 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

ตัวแปรต้น (Independent Variable)      

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

å 

 

 

    

      

 

 

 

รูปที- 1.2 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

- ดา้นคุณสมบติั 

- ดา้นคุณประโยชน์ 

- ดา้นคุณค่า 

- ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

Aaker (2008) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

- แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

รังสรรค ์ประเสริฐศรี (2558) 
 

 

การตดัสินใจซื9อ

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ 

เสียวหมี'ในประเทศจีน 

ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 

- สถานภาพครอบครัว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง พฤติกรรมหรือลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคลในการ

แสดงออกและการปฏิบติัต่อผูอื้-น ซึ- งบุคลิกภาพส่วนบุคคลที-ต่างกนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอของ

บุคคล ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย 6 ดา้น ดงันีW  

1) เพศ หมายถึงลกัษณะสิ-งบุคคลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิง 

2) อาย ุหมายถึงอายขุองผูบ้ริโภคนบัจากปีเกิดจนถึงปีที-ตอบแบบสอบถาม 

3) ระดบัการศึกษา หมายถึงวฒิุการศึกษาขัWนสูงสุดของผูบ้ริโภค 

4) อาชีพ หมายถึง ลกัษณะงานของผูบ้ริโภค 

5) รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน หมายถึง รายรับของผูบ้ริโภคที-เป็นเงินต่อเดือน โดยได ้ 

รับมาจากผูป้กครองหรือรายไดที้-มาจากการทาํงาน 

6) สถานภาพครอบครัว หมายถึง ความผูกพนัระหว่างชายกบัหญิงในการเป็นสามี

ภรรยา 

  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์ของโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียว

หมี-ที-พยายามที-จะสร้างความประทบัใจและการรับรู้ที-เกิดจากแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภค ซึ- งมีส่วน

ในการกระตุน้ใหเ้กิดตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 

1) ดา้นคุณสมบติั (Features) หมายถึง คุณสมบติัหรือลกัษณะของสินคา้ที-ให้กบั

ลูกคา้ เช่น ขนาด กลอ้ง ทนัสมยัและ คุณสมบติัพิเศษ เป็นตน้ 

2) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) หมายถึง ประโยชน์หรือความคุม้ค่าที-ลูกคา้จะ

ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ ซึ- งอาจเป็นการประหยดัเวลา มีความปลอดภยั ประหยดัค่าใชจ่้าย สร้างความ

สะดวกสบาย หรือเพิ-มประสิทธิภาพ การสื-อความคุม้ค่าของสินคา้นีW จะช่วยสร้างความพึงพอใจและ

สนบัสนุนการตดัสินใจของลูกคา้ในการซืWอสินคา้ 

3) ดา้นคุณค่า (Value) หมายถึง ความคุม้ค่าที-ลูกคา้จะไดรั้บจากการซืWอสินคา้เมื-อ

เทียบกบัราคาที-ตอ้งจ่าย ค่าใชจ่้ายของสินคา้ไม่ไดแ้สดงถึงราคาที-ถูกหรือแพง แต่เป็นการบอกว่า

สินคา้นีW มีคุณค่าเท่าไรสาํหรับลูกคา้ คุณค่าสูงสุดจะเกิดขึWนเมื-อลูกคา้รู้สึกวา่สินคา้ที-ซืWอมีคุณภาพดี มี

ประโยชน์ และเป็นตวัเลือกที-ดีที-สุดตรงกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ 

4) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้(User Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์หรือการมองเห็นของ

ผูใ้ช้เกี-ยวกับสินคา้ ซึ- งอาจเกี-ยวขอ้งกับการแสดงออกของตราสินคา้ ความน่าเชื-อถือของผูผ้ลิต 

การตลาดและการโฆษณา การบริการหลังการขาย และประสบการณ์ในการใช้งานที-ผ่านมา 
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ภาพลกัษณ์ที-เป็นบวกและมีความน่าเชื-อถือสามารถช่วยสร้างความไวว้างใจและเป็นเหตุผลในการ

ตดัสินใจของลูกคา้ในการซืWอสินคา้นัWน ๆ 

  

แรงจูงใจ หมายถึง สิ-งที-ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์เกิดจากความตอ้งการ (Needs) พลงั

กดดนั (Drives) ความปรารถนา (Desires) ที-พยายามดิWนรนใหบ้รรลุผลสาํเร็จตามวตัถุประสงคอ์าจจะ

เกิดตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้กไ็ดแ้รงจูงใจเกิดจากสิ-งเร้าทัWงภายในและภายนอกของตวับุคคล 

(แรงจูงใจ, 2558) ซึ- งแรงจูงใจในการซืWอสินคา้นัWนมีมากมาย นกัธุรกิจการตลาดจาํแนกแรงจูงใจไว้

ดงันีW  

1) แรงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motivation) หมายถึง เป็นแรงจูงใจที-เกี-ยวกับ

เหตุผลและการวเิคราะห์ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซืWอสินคา้ซึ-ง ผูบ้ริโภคอาจจะตดัสินใจซืWอสินคา้

เนื-องจากมีคุณสมบติัที-ดีกวา่สินคา้แบรนดอื์-น ๆ หรือมีราคาที-เหมาะสมกบัเป้าหมายของผูบ้ริโภค 

2) แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional Motivation) หมายถึง เป็นแรงจูงใจที-เกี-ยวกบั

ความรู้สึกและอารมณ์ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซืWอสินคา้ซึ- ง ผูบ้ริโภคอาจจะตดัสินใจซืWอสินคา้

หรือบริการเนื-องจากมีแบรนดที์-ชื-นชอบและเป็นที-รู้จกั หรือมีลกัษณะที-เขา้กนัไดก้บัตวัตนและการ

แสดงออกของผูบ้ริโภค 

 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการคิดโดยใชเ้หตุผลในการเลือกจาก

หลายทางเลือกที-มีอยูเ่พื-อให้ไดท้างเลือกที-ดีที-สุด และตอบสนองความตอ้งการในการตดัสินใจของ

ตนเองใหม้ากที-สุด 

 

เสียวหมี' หมายถึง แบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือที-ผลิตและจาํหน่ายโดยบริษทัชื-อเสียงจากประเทศ

จีนที-มีชื-อวา่ บริษทัเสียวหมี-โดยโทรศพัทมื์อถือเหล่านีW มีความเป็นที-นิยมอยา่งมากในประเทศจีนและ

เริ-มเป็นที-นิยมในตลาดโลกอื-นๆ ดว้ยความสามารถที-ยอดเยี-ยมและราคาที-เหมาะสม 

 

1.7 ประโยชน์ที'คาดว่าจะได้รับ 

 

1.7.1 ทาํให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ของด้านนคุณลกัษณะส่วนบุคคลที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี- เป็นประโยชน์ใหแ้ก่องคก์รในการวางแผนกลยทุธ์ทาง

การตลาดใหเ้หมาะสมและตอบสนองความตอ้งการต่อกลุ่มเป้าหมาย 
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1.7.2 ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์

ดา้นคุณค่าและดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียว

หมี- เพื-อเป็นขอ้มูลแก่บริษทัเสียวหมี-นาํไปส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

1.7.3 ทาํให้ทราบถึงแรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงในดา้นอารมณ์ แรงจูงใจดา้นเหตุผล มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี- เพื-อนาํมาไปเป็นประโยชน์ให้บริษทัเสียวหมี-

สามารถออกแบบและสร้างแรงจูงใจที-สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมายอย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 

1.7.4 สามารถเป็นประโยชน์ให้แก่องคก์รต่างๆ เขา้ใจความตอ้งการของตลาดและความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ขึWน เพื-อกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์

และระดบัการบริการ ซึ- งจะเป็นผลประโยชน์ต่อการเพิ-มยอดขายและเพิ-มความพึงพอใจและความ

ภกัดีของผูบ้ริโภค



 

 

บทที' 2  

 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที'เกี'ยวข้อง 

 

งานวิจยัฉบบันีW ศึกษาเรื- อง “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์

เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน” ผูศึ้กษาได้ดาํเนินการศึกษาค้นควา้แนวคิดและทฤษฎีที-

เกี-ยวขอ้ง ซึ- งนาํมาเป็นแนวทางในการศึกษาไวด้งันีW  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี-ยวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี-ยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี-ยวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี-ยวกบัปัจจยัการตดัสินใจซืWอ 

2.5 ขอ้มูลทั-วไปเกี-ยวกบัแบรดเ์สียวหมี- 

2.6 งานวจิยัที-เกี-ยวขอ้ง  

   

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี'ยวกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 

 

2.1.1 ความหมายของลกัษณะส่วนบุคคล 

 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษาทางสถิติของประชากร ทัWงนีW คาํว่า Demo 

หมายถึง ประชากรหรือประชาชน ส่วนคําว่า Graphy หมายถึง ศาสตร์หรือการศึกษา ทัW งนีW

ประชากรศาสตร์เป็นวตัถุการวิจยัที-สาํคญัและรวมเขา้กบัการวิเคราะห์ทางสถิติ จากการศึกษาปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ องคก์รต่างๆ สามารถเขา้ใจการตดัส่งและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคแต่ละ

ประเภทไดดี้ขึWน เพื-อวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดดี้ยิ-งขึWน (Schiffman & Kanuk, 2004) 

 

 Hanna and Wozniak (2001) กับ Schiffman and Kanuk (2003) ได้กล่าวว่า  ปัจจัยส่วน

บุคคลประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา และเชืWอชาติ 

1)  เพศ (Sex) ประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) มีความ

แตกต่างกนัทางเพศ จึงทาํให้บุคคลมีความแตกต่างกนั ซึ- งความแตกต่างทางเพศจะส่งผลทาํให้

พฤติกรรม ความคิด ความตอ้งการ ทัWงนีW เพราะวฒันธรรมและสงัคมกาํหนดบทบาทและกิจกรรมของ
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แต่ละเพศไวแ้ตกต่างกนั เช่น การวจิยัทางจิตวทิยาไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ เพศชายมีความแตกต่างในเรื-อง

ความคิด ทศันคติและค่านิยม เพศชายส่วนใหญ่ซืWอผลิตภณัฑอ์ยา่งมีเหตุผลและไม่ไดรั้บผลกระทบ

จากรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์สิ-งแวดลอ้มอยา่งง่ายๆ ใส่ใจกบัผลการใชง้านและคุณภาพโดยรวมของ

สินคา้ และไม่เขม้งวดเกินไปเกี-ยวกบัรายละเอียด ผูบ้ริโภคเพศหญิงใหค้วามสาํคญักบัรูปลกัษณ์และ

รูปร่างของสินคา้เป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ-งปัจจยัทางอารมณ์ที-ปรากฏในตวัสินคา้ และพวก

เขามกัจะสร้างแรงจูงใจในการซืWอภายใตอิ้ทธิพลของปัจจยัทางอารมณ์ 

 

2) อายุ (Age) ก็เป็นอีกปัจจยัหนึ- งที-ทาํให้คนมีความแตกต่างในดา้นความคิดและ

พฤติกรรมของมนุษย ์บุคคลที-อายนุอ้ย มีแนวโนม้ที-จะเสรีนิยมมากกวา่และมองโลกในแง่ดีมากกวา่

คนสูงอาย ุในขณะที-ผูสู้งอายมุกัมีความคิดแบบอนุรักษนิ์ยม ยดึถือปฏิบติั มองโลกในแง่ร้ายมากกวา่

คนอายนุอ้ย เนื-องจากผา่นประสบการณ์ชีวิตที-แตกต่างกนั อายขุองผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนัเป็นปัจจยั

สาํคญัต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคอายนุอ้ยกวา่มกัใหค้วามสาํคญักบัรูปลกัษณ์และความ

แปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ ส่วนผูบ้ริโภคอายุแก่กว่ามักให้ความสําคัญกับความคุ้นค่าและซืW อ

ผลิตภณัฑอ์ยา่งมีเหตุผล อายวุยัที-แตกต่างกนัยอ่มมีประสบการณ์ในชีวติแตกต่างกนั ดงันัWนจึงทาํใหมี้

พฤติกรรม ทศันคติ ความรู้สึกนึกคิด ยอ่มแตกต่างกนั 

 

3) การศึกษา (Education) หมายถึงระดบัการศึกษาที-ไดรั้บจากสถาบนัและที-ไดรั้บ

จากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาเป็นปัจจยัที-ทาํใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม

แตกต่างกนั คนที-มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารที-ดีเพราะเป็นผูมี้ความ

กวา้งขวาง และเขา้ใจไดดี้ แต่จะเป็นคนที-ไม่เชื-ออะไรไดง่้ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ส่วนคนที-มีการศึกษาตํ-ากว่ามกัจะเชื-อโซเชียล (Social) หรือโฆษณา ระดบัการศึกษาเป็นลกัษณะ

สาํคญั อีกประการที-มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ดงันัWนคนที-ไดรั้บการศึกษาในระดบัที-ต่างกนั ยุคสมยัที-

ต่างกนัระบบการศึกษาที-แตกต่างกนัจึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความตอ้งการที-แตกต่างกนั

ไปอีกดว้ย 

 

4) อาชีพ  (Occupation) หมายถึง  สถานภาพทางสังคม  และเศรษฐกิจ  (Socio-

Economic Status) มีอิทธิพลอย่างสําคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม 

ประสบการณ์ทศันคติ ค่านิยมและเป้าหมายที-ต่างกนัอาชีพมีความสาํคญัคือ อาชีพของแต่ละบุคคล

ทาํหนา้ที-เป็นตวักาํหนดลกัษณะทางจิตวิทยาของอาชีพนัWนๆ ซึ- งหมายความวา่คนที-มีอาชีพต่างกนัมี

ความคิด พฤติกรรม และค่านิยมต่างกนั 
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5) รายได ้(Income)  ผูบ้ริโภคที-มีระดบัรายไดสู้งมกัมีกาํลงัซืWอที-แข็งแกร่งและมี

ระดบัการบริโภคที-สูงขึWน และมีแนวโนม้ที-จะซืWอสินคา้และบริการที-มีราคาสูงเพื-อตอบสนองความ

ตอ้งการและความพึงพอใจของตน นอกจากนีW  ระดบัรายไดย้งัส่งผลต่อการเลือกแบรนดแ์ละคุณภาพ

ของผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคที-มีรายไดสู้งมีแนวโนม้ที-จะเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการที-

เป็นระดบัสูงและมีคุณภาพสูง และ ผูบ้ริโภคที-มีระดบัรายไดสู้งจะมีเหตุผลและรอบคอบมากกว่า 

และสามารถตดัสินใจซืWอไดดี้กว่า ในขณะที-ผูบ้ริโภคที-มีระดบัรายไดต้ํ-าอาจมีอารมณ์และอ่อนไหว

มากกวา่ 

 

6) ศาสนา (Religion) ศาสนานี-เป็นอีกลกัษณะหนึ-งของผูบ้ริโภคที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอ ทัWงทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมตามศาสนามีความเกี-ยวขอ้งกบับุคคลและกิจกรรม

ในชีวิตของผูค้นมาตลอดชีวิต อิทธิพลของศาสนาที-มีต่อบุคคลประกอบดว้ยสามดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ศีลธรรม คุณธรรม ความเชื-อทางจริยธรรม ดา้นการเมือง และดา้นเศรษฐกิจ 

 

7) เชืWอชาติ คือการจดัหมวดหมู่ของมนุษยต์ามคุณสมบติัทางกายภาพหรือทางสงัคม 

บุคคลที-มีเชื-อชาติต่างกนัมีพฤติกรรมและการตดัสินใจซืWอที-แตกต่างกนั 

 

นอกจากนีW  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพครอบครัว  

 

1) เพศ (Sex) นอกจากนีW ยงัเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาด นกัการตลาดตอ้ง

ศึกษาตวัแปรนีW อย่างรอบคอบ เนื-องจากในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศทาํให้พฤติกรรมการบริโภค

เปลี-ยนไป การเปลี-ยนแปลงดงักล่าวอาจเกิดจากผูห้ญิงทาํงานมากขึWน 

 

2) อาย ุ(Age) เนื-องจากสินคา้จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน

แต่ละช่วงวยั นกัการตลาดจึงใชอ้ายเุป็นตวัแปรทางประชากรของส่วนตลาดที-แตกต่างกนั ไดท้าํการ

วจิยัความตอ้งการของตลาดส่วนลึก (Niche Market) โดยเนน้ที-ตลาดช่วงอายนุัWนๆ 

 

3) การศึกษา (Education)  อาชีพ (Occupation) รายได ้(Income) เป็นปัจจยัสาํคญัใน

การกาํหนดส่วนตลาด นกัการตลาดมกัจะสนใจผูบ้ริโภคที-รํ- ารวย อยา่งไรกต็าม ครอบครัวที-มีรายได้

นอ้ยเป็นตวัแทนของตลาดขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนตลาดตามรายไดเ้พียงอยา่งเดียว
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คือ รายได้เป็นตัวบ่งชีW ความสามารถในการชําระเงินหรือการไม่สามารถชําระเงินของคุณ ใน

ขณะเดียวกนั การจบัจ่ายจริงอาจถูกพิจารณาว่าเป็นเกณฑข์องไลฟ์สไตล ์รสนิยม อาชีพการศึกษา 

ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรที-พบบ่อยมากกต็าม นกัการตลาดส่วนใหญ่จะเชื-อมโยงเกณฑร์ายได้

เขา้กบัขอ้มูลประชากรหรือตวัแปรอื-นๆ เพื-อกาํหนดตลาดเป้าหมายใหช้ดัเจนยิ-งขึWน 

 

4) สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนั ลกัษณะครอบครัว

เป็นเป้าหมายสาํคญัของการทาํการตลาดมาโดยตลอด นกัการตลาดสนใจจาํนวนและลกัษณะของ

บุคคลในครัวเ รือนที- ใช้ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ- ง  และยังสนใจพิจารณาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และโครงสร้างสื-อที-เกี-ยวขอ้งกบัผูมี้อาํนาจตดัสินใจในครัวเรือนเพื-อช่วยในการ

พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดที-เหมาะสม 

  

ตามขา้งบนนีWแสดงใหเ้ห็นไดว้า่ปัจจยัประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัโดยตรงและสาํคญัที-ส่งผล

ต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค เนื-องจากผูว้ิจยัศึกษาการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภคที-

ประเทศจีน ซึ- งประชาชนที-ประเทศจีนส่วนมากจะไม่มีการนบัถือศาสนาใดๆ ซึ- งไดส่้งผลต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในประเทศจีนค่อนขา้งนอ้ย ผูว้ิจยัจึงขอตดัตวัแปรดา้นของศาสนาออก ดงันัWน

ผูว้ิจยัจึงไดค้ดัเลือกตวัแปรดา้น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดแ้ละสถานภาพครอบครัว ซึ- ง

เป็นแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ในทาํการวิจยั เพื-อศึกษา ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี'ยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

2.2.1 ความหมายเกี'ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

จนัทร์จิรา นนัตีสู้ (2560) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นแนวคิดที-นกัการตลาดศึกษา

และยอมรับกนัอยา่งกวา้งขวาง เนื-องจากกลยทุธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยทุธ์สาํคญัที-องคก์รใช้

ในการสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ของตน และตราสินคา้ที-มีภาพลกัษณ์ที-ดีนัWนถือเป็น       

แบรนดที์-มีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค สรุปไดว้า่ “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้” หมายถึง ภาพลกัษณ์เชิง

บวกที-นกัการตลาดสร้างขึWน ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถสร้างไดห้ลายวธีิ 
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Aaker (1991) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นสิ-งที-เกิดจากประสบการณ์ที-ผา่นมาของ

ผูบ้ริโภคแต่ละคน ซึ- งประกอบดว้ยการเชื-อมโยงและคุณสมบติัต่างๆ เขา้ดว้ยกนัในความทรงจาํของ

ผูบ้ริโภคและกลายเป็นมุมมองที-ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้ 

 

Mo (2021) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าหมายถึง เป็นการสร้างความเข้าใจเชิงลึก

เกี-ยวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและให้ความรู้เกี-ยวกับแบรนด์แก่ผูบ้ริโภคเพื-อพฒันากลยุทธ์

การตลาดของแบรนด์ที-มีประสิทธิภาพ ทัWงนีW  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี

ความสมัพนัธ์กนั 

 

David (1995) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ สัญลกัษณ์ที-ซับซ้อนเป็นการรวบรวม

ความรู้สึกที-มีต่อรูปร่างหนา้ตาของตราสินคา้ ต่อชื-อ ต่อบรรจุภณัฑ ์ต่อราคา ต่อความเป็นมา ชื-อเสียง 

แนวทางการโฆษณาตราสินคา้ เป็นสิ-งที-ถูกกาํหนดดว้ยความรู้สึกของผูบ้ริโภคที-ใชต้ราสินคา้และมี

ประสบการณ์กบัตราสินคา้นัWน 

 

Kotler and Armstrong (2011) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เป็นภาพที-เกิดขึWนในใจ

ของผูบ้ริโภคที-มีต่อผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ- ง การรับรู้ของผูบ้ริโภคมกัมาจากการโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์สินคา้และผลิตภณัฑจ์ากบริษทัเดียวกนัอาจมีภาพลกัษณ์ที-แตกต่างกนั 

 

 Anderson and Rubin (1986) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภค

เกี-ยวกบัองคก์รทัWงหมด โดยองคก์รเปรียบเสมือนคนใดคนหนึ- งที-มีบุคลิกภาพ และมีภาพลกัษณ์ที-

แตกต่างกนั 

 

Kapferer (1997) ได้กล่าวว่า ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า รวมถึงลกัษณะของ

สัญลักษณ์ เครื- องหมาย รูปภาพ ลักษณะเฉพาะ บุคลิกภาพ และความสัมพนัธ์ของตราสินค้า 

ความสําคญัของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือการช่วยให้ผูบ้ริโภคสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และ

อารมณ์ของแบรนด ์และสร้างความประทบัใจให้กบัแบรนด ์สิ-งนีW จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและ

พฤติกรรมของแบรนดข์องผูบ้ริโภค 

 

โดยสรุปไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้หมายถึงความประทบัใจโดยรวมของผูบ้ริโภคและการ

ประเมินตราสินคา้ รวมถึงการประเมินความนิยม คุณภาพ ลกัษณะเฉพาะ ภาพลกัษณ์ และชื-อเสียง



 

 

18 

ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สามารถส่งผลกระทบโดยตรงหรือโดยออ้มต่อความตัWงใจและ

พฤติกรรมการซืWอของผูบ้ริโภค เนื-องจากคุณภาพ ความไวว้างใจ และการยอมรับภาพลกัษณ์ของ   

แบรนดข์องผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการเลือกซืWอหรือการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค 

 

2.2.2 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

Aaker (2008) ไดก้ล่าววา่ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการแสดงลกัษณะของ

ตราสินคา้ที-บริษทัตอ้งการสร้างการรับรู้และจดจาํแก่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

1) ดา้นคุณสมบติั (Features) หมายถึง ตราสินคา้คือตวัแทนของผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภค

มีจินตนาการที-หลากหลาย เมื-อกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ จะทาํให้เกิดการเชื-อมโยงบางอย่างขึWนโดย

ธรรมชาติ 

2) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) หมายถึง ส่วนคุณประโยชน์นัWนสามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ อาจเป็นผลมาจากการยอมรับในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ สามารถตอบสนองความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภคได้ เมื-อผูบ้ริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพ ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที-ได้รับก็จะ

สามารถสร้างการยอมรับและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ที-ดีต่อผูผ้ลิต 

3) ดา้นคุณค่า (Value) หมายถึง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สื-อความคาดหวงัผ่าน

กิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายส่วนบุคคล และการสื-อสารแบบปากต่อปาก การ

สร้างภาพลกัษณ์ของลูกคา้ที-ดีและความประทบัใจที-ดีสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ ซึ- งตราสินคา้จะ

สร้างความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

4) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช้ (User Image) หมายถึง เป็นภาพลกัษณ์ที-บริษทัต่าง ๆ 

พยายามใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดในการออกแบบการสาํรวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคใหเ้หมาะสมกบัผูใ้ช ้

ความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ 

 

Isoraite (2018) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นรูปแบบทางกายภาพ มีผลกระทบทาง

สังคมและจิตวิทยา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื-อแสดงคุณสมบติัของผลิตภณัฑที์-จบัตอ้งได ้มีประโยชน์ 

ทางการสื-อสารที-บ่งบอกถึงลกัษณะและรูปแบบที-เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดทศันคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้ประกอบดว้ย 

1) ดา้นคุณสมบติั เป็น เป็นการแสดงสัญลกัษณ์ตราสินคา้สามารถเป็นมูลค่าของ

สินคา้ไดแ้มว้า่สินคา้และบริการจะเป็นสินคา้และบริการชนิดเดียวกนักต็าม เอกลกัษณ์ของตราสินคา้

สามารถสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพิ-มทางการตลาดได ้
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2) ดา้นคุณประโยชน์ ประโยชน์ที-มีอยูข่องผลิตภณัฑ ์เพื-อใหเ้ป็นไปตามคุณสมบติั

เชิงหนา้ที-และประโยชน์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก เช่น ความทนทาน ฟังกช์นัการทาํงาน หรือคุณสมบติั

ทางดา้นราคา เป็นตน้ 

3) ดา้นคุณค่า เป็นลกัษณะที-บ่งบอกถึงคุณสมบติัเมื-อผูบ้ริโภคใชแ้ลว้เกิดความรู้สึก

ที-ดีต่อสินคา้นัWนๆ คุณค่าของผูผ้ลิต เช่น การไดข้บัรถยนตร์ะดบัหรูหราไดช่้วยสร้างศกัดิo ศรีและความ

ภาคภูมิใจ 

4) ด้านบุคลิกภาพของผูใ้ช้ เป็นลักษณะที-บ่งบอกและบ่งบอกถึงประเภทของ

ผูบ้ริโภคที-ซืWอหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ ผลิตภณัฑด์งักล่าวมีทัWงส่วนที-จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้

เช่น ประสิทธิภาพ ความน่าเชื-อถือ ความน่าเชื-อถือ ความคุน้เคย สั-งสมประสบการณ์และบุคลิกภาพ 

 

Kotler (2004) ไดก้ล่าววา่ องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด

ในการสร้างการรับรู้ถึงรูปลกัษณ์ของตราสินคา้ คุณลกัษณะและภาพลกัษณ์ที-ดีต่อสินคา้และบริการ

โดยมีเป้าหมายสร้างการรับรู้และเป็นที-รู้จกัในวงกวา้งซึ- งสามารถนาํมาตัWงราคาสินคา้ให้สูงขึWนได้

ผา่นองคป์ระกอบ ต่อไปนีW  

1) ด้านคุณสมบัติ เป็นความประทับใจแรกของคุณลักษณะของตราสินค้าต่อ

ผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น เมื-อผูค้นนึกถึงรถยนต์ยี-ห้อ เบนซ์ พวกเขาคิดว่าเป็นรถยนต์ที-มีราคาสูง 

คุณภาพสูง และมีความหรูหรา 

2) ดา้นคุณประโยชน์ หมายถึง คุณประโยชน์แสดงไดท้ัWงประโยชน์ตามหนา้ที-และ

ประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงถึงคุณประโยชน์ตามหนา้ที-ในการใชง้านหรือราคา

แพง แสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 

3) ด้านวฒันธรรม เป็นตวัแทนของผูผ้ลิตต้นทาง เช่น รถยนต์ยี-ห้อ เบนซ์ เป็น

ตวัแทนของวฒันธรรมประเทศเยอรมนัที-มีความหรูหรา มีประสิทธิภาพ 

4) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้หมายถึงผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนัอาจมีลกัษณะบุคลิกภาพ 

นิสัย พฤติกรรม และความตอ้งการที-แตกต่างกนั ดงันัWนจาํเป็นตอ้งกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที-

แตกต่างกนัสําหรับกลุ่มเป้าหมายที-แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น คนหนุ่มสาวอาจให้ความสําคญักบั

แฟชั-นของแบรนด์ นวตักรรม และการปรับเปลี-ยนในแบบของผูค้น ในขณะที-ผูสู้งอายุอาจให้

ความสาํคญักบัคุณภาพของแบรนด ์ชื-อเสียง และความน่าเชื-อถือ 

5) ดา้นคุณค่า ความเชื-อหลกั ความคิด และทศันคติที-แบรนดน์าํเสนอ และแบรนด์

แสดงให้เห็นในระดบัวฒันธรรมและสังคม เป็นความหมายแฝงทางวฒันธรรมและคุณค่าทางจิต

วญิญาณของแบรนด ์ซึ- งมีความหมายและอิทธิพลที-ลึกซึW ง 
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ตารางที- 2.1 สรุปมิติองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

นกัวจิยั มิติองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Aaker (2008) ประกอบดว้ย 

1. ดา้นคุณสมบติั 

2. ดา้นคุณประโยชน์ 

3. ดา้นคุณค่า 
4. ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

Isoraite (2018) ประกอบดว้ย 

1. ดา้นคุณสมบติั 

2. ดา้นคุณประโยชน์ 

3. ดา้นคุณค่า 
4. ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

Kotler (2004) ประกอบดว้ย 

1. ดา้นคุณสมบติั 

2. ดา้นคุณประโยชน์ 

3. ดา้นวฒันธรรม 

4. ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

5. ดา้นคุณค่า 
ที-มา: สรุปโดยผูว้จิยั 

 

จากตารางที- 2.1 สรุปไดว้า่แนวคิดที-เกี-ยวกบัองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ขา้งตน้ 

Aaker (2008) Isoraite (2018)  และ  Kotler (2004) ทัW ง  3  คนได้ก ล่ าว ถึงด้านคุณสมบัติ  ด้าน

คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ดงันัWนทัWง 4 ดา้นนีW  เป็นปัจจยัที-มีผลโดยตรง

ต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจึงนาํตวัแปรดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า 

และดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ชซึ้- งเป็นแนวคิดทฤษฎีของ Aaker (2008)  กบั Isoraite (2018) ในทาํการ

วิจยั เพื-อศึกษาปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีน 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี'ยวกบัแรงจูงใจ 

 

2.3.1 นิยามและความหมายของแรงจูงใจ 

 

 Kidd (1973) กล่าววา่ คาํวา่ "แรงจูงใจ" มาจากคาํกริยาในภาษาละตินวา่ "Movere" ซึ- งเป็นคาํ

พอ้งความหมายสําหรับภาษาองักฤษ "to move" เป็นสิ-งที-มีความสามารถในการชกัชวนให้บุคคล

ดาํเนินการหรือดาํเนินการใด ๆ ดงันัWนแรงจูงใจจึงไดรั้บความสนใจหรือความสาํคญัขององคก์ร 

 

 Lovell (1980) กล่าววา่ ความหมายของแรงจูงใจ เป็นกระบวนการชกัชวนบุคคลใหพ้ยายาม

บรรลุความตอ้งการของตนแอง 

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ความหมายของแรงจูงใจ อิทธิพลภายในบุคคลหรือสิ-ง

กระตุน้ภายในส่วนบุคคลที-ชกัจูงให้บุคคลกระทาํการหรือพฤติกรรมบางอยา่ง แรงจูงใจที-ทาํให้เรา

ตอบสนองความตอ้งการของคน 

 

 Domjan (1996) กล่าวว่า แรงจูงใจความถึงสภาวะของการเพิ-มพฤติกรรม การกระทาํหรือ

กิจกรรมที-บุคคลตัWงใจจะทาํเพื-อใหบ้รรลุเป้าหมายที-ตอ้งการ 

 

 Grelleman (1968) กล่าวว่า แรงจูงใจหมายถึง มุ่งมั-นที-จะดาํเนินการเพื-อดาํเนินการตาม

เป้าหมายที-กาํหนดและใชอ้าํนาจที-เหมาะสมโดยเฉพาะอยา่งยิ-งสาํหรับความมุ่งมั-นนัWนเพื-อใหบ้รรลุ

เป้าหมาย 

 

 พรทิพภา เตชะเลิศมณี (2555) กล่าวว่า แรงจูงใจคือความตอ้งการทางจิตใจของบุคคล ซึ- ง

แสดงออกผา่นพฤติกรรม ตอบสนองความตอ้งการของบุคคลนัWน เช่น ความหิว ความกระหาย ความ

ตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการที-อยู่อาศยั เป็นตน้ เมื-อบุคคลเรียนรู้จากสังคมแลว้ ก็มีความจาํเป็น

อื-นๆ เช่น เกียรติยศ ชื-อเสียง การยอมรับ ฯลฯ 

 

โดยสรุปแรงจูงใจคือกระบวนการที-บุคคลไดรั้บการกระตุน้โดยการกระทาํหรือพยายาม

บรรลุจุดประสงคอ์ย่างมีสติ หรือบางสิ-งบางอย่างที-อยู่ภายในตวัของบุคคลที-มีผลทาํให้บุคคลตอ้ง

กระทาํหรือเคลื-อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลกัษณะที-มีเป้าหมาย 
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2.3.2 ประเภทของแรงจูงใจ 

 

แรงจูงใจเป็นความต้องการหรือแนวคิดที-ทาํให้ผูค้นมีพฤติกรรม เพื-อตอบสนองความ

ตอ้งการบางอยา่ง ในชีวิตจริง พฤติกรรมการซืWอของผูบ้ริโภคทุกคนเกิดจากแรงจูงใจในการซืWอของ

บุคคล เวลาหิวก็ต้องกินอาหาร พอหิวนํW าก็ต้องกินนํW า แรงจูงใจในการซืW อของผูบ้ริโภคเป็น

แรงผลกัดนัภายในที-ผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคทาํการซืWอ จะเห็นไดว้่าแรงจูงใจในการซืWอของผูค้นนัWน

สัมพนัธ์กบัความตอ้งการของผูค้นอยา่งใกลชิ้ด และความตอ้งการก็เป็นแรงผลกัดนัที-อยูเ่บืWองหลงั

พฤติกรรมการซืWอของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ความตอ้งการไม่ไดท้ัWงหมดเป็นแรงจูงใจในการซืWอ 

ดว้ยขอ้จาํกดัของมุมมองที-หลากหลาย จึงเป็นไปไม่ไดที้-จะตอบสนองทุกความตอ้งการของคนเราใน

เวลาเดียวกนั สาํหรับกิจกรรมการบริโภค เฉพาะความตอ้งการการบริโภคที-แขง็แกร่งและครอบงาํ

เท่านัWนที-สามารถกระตุน้แรงจูงใจในการซืWอของผูบ้ริโภคและส่งเสริมกิจกรรมการซืWอที-เป็นจริง 

 

Loudon and Bitta (1998) กล่าว่า แรงจูงใจทางพฤติกรรมที-เกิดจากการรับรู้ อารมณ์ และ

กระบวนการทางจิตวิทยาอื-นๆของผูค้น เรียกว่ารูปแบบทางจิตวิทยา ซึ- งแรงจูงใจด้านจิตวิทยา

สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัต่อไปนีW  

 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ หมายถึง ดุลยพินิจส่วนบุคคลหรือความรู้สึกส่วนตวั เลือกสิ-งที-ตรงกบั

ความตอ้งการ มกัเกิดความยินดี ความโกรธ ความเศร้า ความปรารถนา ความรัก ความเกลียดชงั 

ความกลัวซึ- งเป็นอารมณ์ของผูค้น เช่นซืW อเค้กกับของขวญัเพื-อฉลองวนัเกิด ซืW อลาํโลงเพื-อให้

ครอบครัวมีความสุขและสนุกสนนัแรงจูงใจประเภทนีWมกัไดรั้บอิทธิพลจากขอ้มูลการกระตุน้จาก

ภายนอก และสินคา้ที-ซืW อเป็นสิ-งที-ไม่จาํเป็นหรือเร่งด่วนในชีวิต และไม่มีการวางแผนหรือการ

พิจารณาล่วงหนา้ มีลกัษณะจะใชสิ้-งจูงใจดา้นอารมณ์มากกวา่สถานการณ์ซืWอลกัษณะอื-น 

 

แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง ขึWนอยู่กบัความเขา้ใจวตัถุประสงคข์องผูค้นเกี-ยวกบัสินคา้

โภคภณัฑ์และแรงจูงใจที-เกิดจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบ แรงจูงใจประเภทนีW มีแผนที-จะซืW อ

ผลิตภณัฑห์ลงัจากพิจารณาอยา่งรอบคอบแลว้จึงทาํการคน้ควา้วจิยัก่อนซืWอ 

 

พิบูล ทีปะปาล (2550) กล่าววา่ เหตุผลที-เกิดแรงจูงใจมีไวด้งันีW  

1) แรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง เป็นแรงจูงที-เกิดขึWนกบัผูบ้ริโภคที-ตอ้งการซืWอ

สินคา้หรือบริการใดสินคา้หนึ-งเพื-อตอบสนองความตอ้งการของตน 
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2) แรงจูงใจดา้นอารมณ์ หมายถึง เป็นทางเลือกของจุดมุ่งหมายตามเกณฑส่์วนตวั

หรือดุลยพินิจส่วนบุคคล 

3) แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง เป็นแรงจูงใจที-เกิดจากการพิจารณาอยา่งมีเหตุผล

ของผูซื้Wอก่อนที-จะซืWอสินคา้หรือบริการนัWนๆ 

4) แรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ ์หมายถึง เป็นแรงจูงใจที-เกิดจากเสาเหตุดงันีW  บริการดี 

ราคาน่าพอใจ ราคาเหมาะสม และสถานที-ตัWงร้านสะดวกต่อการไปซืWอสินคา้ เป็นตน้ 

  

รังสรรค ์ประเสริฐศรี (2548) ไดแ้บ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

และ แรงจูงใจดา้นเหตุผล โดยมีลกัษณะดงันีW  

1) แรงจูงใจดา้นอารมณ์ หมายถึงเหตุผลที-ผูค้นซืWอสินคา้หรือบริการเกี-ยวขอ้งกบั

ความต้องการทางอารมณ์ของผูบ้ริโภค แรงจูงใจในการซืWอนีW อาจเกิดจากการที-ผูค้นหวงัว่าจะ

ตอบสนองความตอ้งการทางอารมณ์ดว้ยการซืWอสินคา้หรือบริการบางอยา่ง เช่น ความรู้สึกภาคภูมิใจ

ในตนเอง การเป็นเจา้ของ ความปลอดภยั ความไวว้างใจ ความสาํเร็จ และอื-นๆ 

2) แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง เหตุผลที-ผูค้นซืWอสินคา้หรือบริการนัWนเกี-ยวขอ้งกบั

ความตอ้งการที-มีเหตุผลของผูบ้ริโภค แรงจูงใจในการซืWอนีWอาจเกิดจากการที-ผูค้นตอ้งการผลิตภณัฑ์

หรือบริการบางอยา่งเพื-อตอบสนองความตอ้งการที-มีเหตุผล เช่น ตอบสนองความตอ้งการขัWน

พืWนฐานในการดาํรงชีวติ การแกปั้ญหา การปรับปรุงประสิทธิภาพ การประหยดั เป็นตน้ 

 

ตารางที- 2.2 สรุปมิติประเภทของแรงจูงใจ 

นกัวจิยั มิติประเภทของแรงจูงใจ 

Loudon and Bitta (1998) ประกอบดว้ย 

1. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

2. แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

พิบูล ทีปะปาล (2550) ประกอบดว้ย 

1. แรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์

2. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

3. แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

4. แรงจุงใจดา้นการอุปถมัภ ์

  

 



 

 

24 

ตารางที- 2.2 สรุปมิติประเภทของแรงจูงใจ (ต่อ) 

นกัวจิยั มิติประเภทของแรงจูงใจ 

รังสรรค ์ประเสริฐศรี (2558) ประกอบดว้ย 

1. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

2. แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

ที-มา: สรุปโดยผูว้จิยั 

 

สรุปไดว้า่ ประเภทของแรงจูงใจ สามารถเกิดจากหลายๆดา้นที-เกิดจากตวับุคคล ซึ- งเป็นส่อง

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑต่์างๆ  แนวคิดทฤษฎีของรังสรรค ์

ประเสริฐศรี (2558) ไดแ้บ่งแรงจูงใจออกเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ และ แรงจูงใจดา้นเหตุผล ดงันัWน

ผูว้จิยัจึงนาํแรงจูงใจดา้นอารมณ์ และ แรงจูงใจดา้นเหตุผลมาศึกษาปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกี'ยวกบัปัจจยัการตดัสินใจซื9อ 

 

2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจซื9อ 

 

Kotler (2012) กล่าววา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือแรงจูงใจ การรับรู้

การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติซึ- งจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนกัว่ามีสินคา้ให้

เลือกมากมาย กิจกรรมที-มีผูบ้ริโภคเขา้มาเกี-ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มูลที-มีอยู ่หรือขอ้มูลที-ฝ่ายผูผ้ลิตให้

มาและสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านัWน 

 

Dodds and Monroe (1991) กล่าววา่การตดัสินใจซืWอเป็น ความน่าจะเป็นเชิงอตันยัและความ

เป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคที-ซืWอผลิตภณัฑ์บางชนิด และนกัวิจยับางคนเชื-อว่าการตดัสินใจซืWอคือการ

วางแผนในการซืWอของผูบ้ริโภคสาํหรับผลิตภณัฑ ์

 

Zhao (2021) กล่าวว่าการตดัสินใจซืWอเป็น ปฏิกิริยาทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคที-ซืWอสินคา้ที-

ตรงกบัความตอ้งการ และเป็นการสาํแดงของจิตวิทยาผูบ้ริโภคและเป็นจุดเริ-มตน้ของพฤติกรรมการ

ซืWอ 
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Peter and Olson (1987) กล่าวว่าการตดัสินใจซืWอเป็น การยืนยนัที-เชื-อมโยงตนเองกบัการ

กระทาํ เช่นตอ้งซืWอเสืWอผา้ชุดใหม่เพื-อฉลองปีใหม่ 

 

โดยสรุปความหมายของการตดัสินใจซืWอไดว้่า 1) การตดัสินใจซืWอคือความเป็นไปไดที้-

ผูบ้ริโภคจะพิจารณาซืWอผลิตภณัฑใ์นอนาคต 2) การตดัสินใจซืWอแสดงถึงผลิตภณัฑที์-ผูบ้ริโภคจะซืWอ

ในอนาคต 3) การตดัสินใจซืWอคือการพิจารณาของผูบ้ริโภคในการซืWอผลิตภณัฑ ์

 

2.4.2 ประเภทของการตัดสินใจซื9อ 

 

Parasuraman et al. (1988) กล่าววา่ประเภทของการตดัสินใจซืWอแบ่งออกเป็น 5 ประเภท  

 1) ความจงรักภกัดี  

 2) แนวโนม้ที-จะแปลง 

 3) ยอมจ่ายเพิ-ม  

 4) การตอบสนองจากภายนอก 

 5) การตอบสนองจากภายใน 

  

Xing (2020) กล่าวว่าประเภทของการตัดสินใจซื9อด้วยวิธีการซื9อที>แตกต่างกันสามารถแบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภท มีลายละเอียดดงันี9  

1) การซืWอโดยมีการวางแผน คือการซืWอของผูบ้ริโภคมีการวางแผนเช่น ผูบ้ริโภคมกั

ตัWงรายการซืWอของ ทาํการวางแผนเมื-อซืWอสินคา้หรือแบรนดต่์างๆ 

2) การซืW อโดยมีการวางแผนในบางส่วน คือผูบ้ริโภคมักชอบซืW อสินค้าที-หรือ        

แบรนดที์-คุน้เคย หรือสินคา้มีโปรโมชั-นส่วนลดหรือไม่ เช่นสินคา้มีส่วนลดและบรรจุภณัฑดี์และมี

ของแถม 

3) การซืWอโดยไม่มีการวางแผน คือผูบ้ริโภคซืWอสินคา้โดยไม่มีแผนหรือเจตนาใน

การซืWอ แต่อยูดี่ๆกมี็ความคิดที-จะซืWอในโดยไม่ไดว้างแผน 

 

Zeithaml (1996) แบ่งประเภทของการตดัสินใจซื9อเป็น ชอบหรือไม่ชอบ เมื>อผูบ้ริโภคชอบ

บริษทัหรือแบรนด ์พวกเขาจะยกยอ่งบริษทั และมีความชอบต่อบริษทั จึงทาํให้มียอดซื9อเพิ>มขึ9น ในทาง

กลบักนัผูบ้ริโภคจะเลือกออกจากบริษทัหรือลดปริมาณการซื9อ 
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Blackwell (2005) แบ่งประเภทของการตดัสินใจซื9อเป็น 5 ประเภทมีรายละเอียดดงันี9  

1) การตดัสินใจซืWอคือ การตดัสินใจสิ-งใดในอนาคต 

2) การตดัสินใจซืWอซํW าคือ การตดัสินใจสิ-งใดในอนาคตอีก 

3) การตดัสินใจที-จะใชจ่้ายคือ ผูบ้ริโภคจะใชเ้งินเท่าไรในการซืWอ 

4) ความเตม็ใจที-จะคน้หาขอ้มูลคือ เตม็ใจที-จะหาขอ้มูลจากภายนอก 

5) การตดัสินใจที-จะบริโภคคือ กิจกรรมเพื-อการบริโภคเฉพาะ 

 

2.4.3 กระบวนการตดัสินใจซื9อของผู้บริโภค 

 

Kotler and Keller (2006) กระบวนการตัดสินใจซืW อสินคาของผูบ้ริโภคพิจารณาตาม 5 

ขัWนตอน โดยเริ-มจากเหตุการณก่อนมีการซืWอสินคา้จริงจนถึงเหตุการณภายหลงัจากการซืWอ สรุปเป็น

ขัWนตอนไดด้งันีW  

1) การรับรูถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) เป็นพฤติกรรมการซืWอที-เกิดจาก

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อาจมาจากสิ-งเร้าภายนอก เช่น การโฆษณาจูงใจ หรืออาจเห็นคนรอบตวั

ใชผ้ลิตภณัฑน์ัWนหรือผลิตภณัฑน์ัWนหากมาจากภายใน เช่น รู้สึกหิวซึ-งเป็นความตอ้งการพืWนฐาน 

2) การค้นหาข้อมูล  (Information Search) เป็นพฤติกรรมหลังจากที-ผู ้บริโภค

ตอ้งการคน้หาขอ้มูลเกี-ยวกบัผลิตภณัฑ์นัWนๆ ซึ- งเป็นขัWนตอนที-จะเกิดขึWนภายหลงัในขัWนตอนนีW  ซึ- ง

อาจจะไม่เกิดขึWนในกรณีที-ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้สูงมาก เพราะหากมีความตอ้งการสูงมากก็

สามารถซืWอสินคา้นัWนไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งหาขอ้มูล แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการตามปกติ พวกเขา

จะคน้หาขอ้มูลอยา่งเป็นธรรมชาติก่อนตดัสินใจซืWอ ในกระบวนการตดัสินใจ พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ

ถูกกระตุน้ให้เกิดกระแสและคน้หาขอ้มูลเพิ-มเติมเกี-ยวกบัผลิตภณัฑ์ ซึ- งสามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 

ระดบั คือ การคน้หาแบบง่ายรวมถึงการเปิดรับขอ้มูลเพิ-มเติมเกี-ยวกบัผลิตภณัฑ ์และในระดบัต่อมา

บุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลเชิงรุก เช่น การอ่านหนงัสือ การถามเพื-อน หรือเขา้ร่วมกิจกรรมที-

เกี-ยวขอ้ง เพื-อเรียนรู้เพิ-มเติมเกี-ยวกบัผลิตภณัฑ ์

 

หลกัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดงันีW  

1) แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ คนครอบครัว เพื-อน และคนที-รู้จกั 

2) แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขายบรรจุภณัฑ์

บริการหลงัการขาย 
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3) แหล่งชุมชน (Public Source) ไดแ้ก่ สื-อมวลชน องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภค และ

หน่วยงานของรัฐที-เกี-ยวขอ้ง 

4) แหล่งทดลอง (Experimental Source) ไดแ้ก่ การจดัการ ตรวจสอบ และทดลอง

ใช้ผลิตภณัฑ์จากแหล่งข่าวแต่ละแห่ง ซึ- งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอแตกต่างกันไปขึWนอยู่กับ

ประเภทของผลิตภณัฑห์รือบุคลิกภาพของผูซื้Wอ ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บขอ้มูลเกี-ยวกบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่

จากแหล่งการคา้เพื-อการศึกษา และขอ้มูล แต่แหล่งขอ้มูลที-มีประสิทธิภาพสูงสุดจะมาจากบุคคล ซึ- ง

ทาํหนา้ที-ใหข้อ้มูลที-ถูกตอ้งและช่วยประเมินขอ้มูล 

 

2.5 ข้อมูลทั'วไปเกี'ยวกบัแบรนด์เสียวหมี' 

 

2.5.1 เกี'ยวกบัองค์กร 

 

ก่อตัWงในเดือนเมษายน พ.ศ. 2553 มีสาํนกังานใหญ่ Beijing สาธารณรัฐประชาชนจีน ผลิต

และลงทุนเกี-ยวกบัสินคา้อิเลก็ทรอนิกส์ เช่น สมาร์ตโฟน โมบายลแ์อป แลป็ทอ็ป หูฟังร้ายสาย ฯลฯ 

ตลอดจนสินคา้อื-น ๆ เช่น กระเป๋า รองเทา้ ฯลฯ เสียวหมี-ออกผลิตภณัฑส์มาร์ตโฟนของตนเองใน

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2554 และไดส่้วนแบ่งในตลาดจีนอยา่งรวดเร็ว จนกลายเป็นบริษทัสมาร์ตโฟน 

รายใหญ่ที-สุดของประเทศจีนใน พ.ศ. 2557 และกลายเป็นบริษทัผลิตสมาร์ตโฟนรายใหญ่ที-สุดเป็น

อนัดบั 4 ของโลกเมื-อเริ-มครึ- งหลงัของปี พ.ศ. 2561 มีตลาดใหญ่ที-สุดอยู่ในประเทศจีน และตลาด

ใหญ่เป็นอนัดบั 2 อยูใ่นประเทศอินเดีย 

 

ยคุที- 1 จุดเริ-มตน้ของการเติบโตอยา่งรวดเร็ว (ค.ศ. 2010 - 2014) 

เมื-อวนัที- 6 เมษายน 2010 เสียวหมี-ก่อตัWงขึWนในกรุงปักกิ-ง Lei Jun ซีอีโอของ เสียวหมี- สงัเกต

ว่าตลาดโทรศพัทมื์อถือในจีนแผ่นดินใหญ่ยงัคงถูกครอบงาํโดยผูใ้ห้บริการในขณะนัWน และผูผ้ลิต

ฮาร์ดแวร์รายใหญ่ 4 ราย ไดแ้ก่ ZTE Huawei Coolpad และ Lenovo กาํลงัผลิตสมาร์ทโฟน white-

label สมาร์ทโฟน Android สาํหรับชาวจีน ในวนัที- 16 สิงหาคมของปีเดียวกนั MIUI ไดเ้ปิดตวัเวอร์

ชั-นพฒันาครัW งแรก และ MIUI ยงัเป็นระบบปฏิบติัการที-โทรศพัทมื์อถือ Xiaomi พกติดตวัตัWงแต่นัWน

เป็นตน้มา 

 

เมื-อวนัที- 16 สิงหาคม 2011 เสียวหมี-ไดเ้ปิดตวัสมาร์ทโฟนเครื-องแรกของ เสียวหมี-ซึ- งเป็น

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ที-ศูนยศิ์ลปะปักกิ-ง Lei Jun กาํจดัพอ่คา้คนกลางและนาํการขายตรงออนไลน์
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มาใช ้เพื-อให้ราคาของผลิตภณัฑล์ดลงอยา่งมากดว้ยวิธีการทาํให้ผลิตภณัฑถึ์งมือผูใ้ชห้ลงัจากออก

จากโรงงาน และราคาสุดทา้ยคือ 1999 หยวน การเกิดขึWนของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- ไดก้ลายเป็น

จุดร้อนที-จุดชนวนให้เกิดการระเบิดทั-วทัWงอุตสาหกรรมในทนัที และยงัทาํให้เกิดขอ้สงสัยมากมาย 

ท่ามกลางขอ้สงสัย ยอดขายสะสมของโทรศพัทมื์อถือเครื-องแรกของเสียวหมี-มีถึง 3.52 ลา้นเครื-อง

จากนัWนในวนัที- 16 สิงหาคม 2012 เสียวหมี-ไดเ้ปิดตวั Mi 1S และ Mi Phone 2 ที- 798 Art Center ราคา

เริ-มตน้ของ Mi 2 อยูที่- 1999 หยวน และรุ่นหน่วยความจาํ 32G รุ่นแรกมีราคาถึง 2299 หยวน ณ สิWนปี 

2012 เสียวหมี-ไดข้ายโทรศพัทมื์อถือ 7.19 ลา้นเครื-องตลอดทัWงปี 

 

เมื-อวนัที- 9 เมษายน 2556 เสียวหมี-ไดเ้ปิดตวั Mi Phone 2S และ Mi Phone 2A การเปิดตวั 

Xiaomi Mobile 2A ถือเป็นจุดเริ-มตน้ของเลยเ์อาตข์อง เสียวหมี-ในตลาดโทรศพัทมื์อถือภายใน 2,000 

หยวน จากนัWนจึงเปิดตวัโทรศพัทมื์อถือ Redmi ทาํให้ราคาโทรศพัทมื์อถือพุ่งถึง 1,000 หยวน การ

เปิดตวัโทรศพัท์มือถือ Redmi ทาํให้กลุ่มผลิตภณัฑ์โทรศพัท์มือถือเสียวหมี-สามารถมุ่งเน้นไปที-

ตลาดรุ่นระดบักลางถึงระดบัสูงต่อไปดว้ยราคามากกวา่ 2,000 หยวน หลงัจากเปิดตวั Mi Phone 3 ขีด 

จาํกดั สูงสุดของราคาของโทรศพัทเ์สียวหมี-กถึ็ง 2,499 หยวน ขบัเคลื-อนโดยชุดของเลยเ์อาต ์ณ สิWนปี 

2013 เสียวหมี-ขายโทรศพัทมื์อถือ 18.7 ลา้นเครื-องตลอดทัWงปี 

 

เมื-อวนัที- 22 กรกฎาคม 2014 เสียวหมี-ไดเ้ปิดตวั Mi Phone 4 ผลิตภณัฑ์นีW ไม่ไดป้รับปรุง

ประสิทธิภาพอย่างมากเหมือนการอปัเกรดซํW า 2 ครัW งก่อนหน้า เน้นที-รูปลกัษณ์และฝีมือและราคา

เริ-มตน้ยงัคงที- 1999 หยวน 

 

ยคุที- 2 การปรับปรุงและการสาํรวจที-ยากลาํบาก (ค.ศ. 2015-2018) 

วนัที- 15 มกราคม 2015 เสียวหมี-เปิดตวัโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-ซีรีส์ใหม่ Mi Note ราคา

เริ-มตน้เพิ-มขึWนเป็น 2299 หยวน ซึ- งเป็นครัW งแรกที-เสียวหมี-ปรับราคาขึWน ดว้ยเหตุนีW โลกภายนอกจึงทาํ

ใหเ้กิดขอ้สงสัยเกี-ยวกบัการเปลี-ยนแปลงตาํแหน่งผลิตภณัฑอ์ยา่งรวดเร็วของ Xiaomi ความพยายาม

ในการเพิ-มราคา และการแสวงหาผลิตภณัฑ ์

เกือบ 18 เดือนหลงัจากการเปิดตวั Mi 4 ซีรียดิ์จิตอลของโทรศพัทมื์อถือ เสียวหมี-กลบัมา

เปิดตวั Xiaomi Mi 5 ราคายงัคงอยู่ที- 1999 หยวน เนื-องจากปัญหาของชิป จึงทาํให้กระแสตอบรับ

ของตลาดโทรศพัทมื์อถือซีรีส์ดิจิตอลของเสียวหมี-ไดรั้บผลกระทบอยา่งหนกัเป็นครัW งแรก 
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ปี 2018 เสียวหมี-เปิดตวัโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- Mi8 อยา่งไรก็ตาม เนื-องจากผลิตภณัฑข์อง

เสียวหมี-ตลอดทัWงปีเกือบจะเลียนแบบ ID ดา้นหลงัของ iPhone X รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์จึงถูก

วพิากษว์จิารณ์ 

 

ยคุที- 3 แยก Redmi เป็นแบรดย์อ่ย เสียวหมี-เนน้รุ่นเรือธงโทรศพัท ์(ค.ศ. 2019 -ปัจจุบนั) เมื-อ

วนัที- 3 มกราคม 2019 เสียวหมี-ประกาศวา่จะอพัเกรดโทรศพัทมื์อถือ Redmi จากกลุ่มผลิตภณัฑข์อง

โทรศพัท์มือถือ Xiaomi เป็น Redmi แบรนด์ย่อยอิสระทาํให้แบรนด์โทรศพัท์มือถือรุ่น Mi เน้น

พฒันาเป็นรุ่นเรือธง เพื-อแข่งขนักบั Samsung, Apple และ Huawei โดยตรง 

 

เมื-อปี 2020 เนื-องไดรั้บปลกระทบจาก โรคระบาด Covid-19 ส่วนแบ่งตลาดโทรศพัทมื์อถือ

ของเสียวหมี-ในตลาดจีนลดลงตํ-ากว่า 10% ในไตรมาสแรกของปี 2020 ราคาขายของ Mi 10 Series 

ไดเ้พิ-มขึWนจากรุ่นก่อนหนา้ของ Mi 9 Series เป็นสูงสุด 4,299 หยวนเป็นสูงสุด 6,999 หยวนและเพื-อ

ชดเชยการเลือกใชว้สัดุที-เกิดจากกลยทุธ์ที-คุม้ค่า ของรุ่นก่อนในความพยายามที-จะปรับภาพลกัษณ์

ผลิตภณัฑข์องโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-การขึWนราคาไม่ไดส่้งผลกระทบต่อความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคในการซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี- 

 

เมื-อปี 2021 ไดเ้ปิดตวัโทรศพัท์มือถือรุ่นล่าสุด Mi 11 ที-จะวางจาํหน่ายในปี 2020 Mi 11 

กลายเป็นรุ่นแรกของโลกที-ใชชิ้ปใหม่ล่าสุดก่อนใคร Qualcomm Snapdragon 888 และยอดขายใน 5 

นาทีในวนัแรกที-ขายเกิน 1.5 พนัลา้นหยวน 

 

ตลอดปี 2021 ดว้ยการใช้งานรุ่น 5G ขนาดใหญ่และรูปแบบผลิตภณัฑ์ที-มั-นคง ยอดขาย

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ประจาํปีจะสูงถึง 190 ลา้นเครื-อง และส่วนแบ่งการตลาดจะเพิ-มขึWนเป็น 14% 

ปริมาณการขายประจาํปีรวมถึง 51.1 ลา้นหน่วย และส่วนแบ่งการตลาดเพิ-มขึWนเป็น 15.5% ซึ- งทัWง

สองไดเ้พิ-มขึWนอยา่งมีนยัสาํคญัจากปีก่อนหนา้ 

 

2.5.2 เกี'ยวกบัโทรศัพท์มือถือของบริษทัเสียวหมี' 

 

เสียวหมี-ก่อตัWงขึWนในปี 2010 โดย Lei Jun ซึ- งเป็นผูป้ระกอบการที-ริเริ-มธุรกิจดา้นเทคโนโลยี

คุณภาพสูงซึ-งเชื-อวา่เทคโนโลยคุีณภาพสูงไม่จาํเป็นตอ้งแพง เสียวหมี-สร้างฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ และ

บริการอินเทอร์เน็ตที-โดดเด่นให้กบัสาวก Mi ซึ- งเป็นผูใ้ห้ความช่วยเหลือมาโดยตลอด เสียวหมี-ได้
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นาํเอาทุกคาํติชมจากพวกเขามาใส่ไวใ้นกลุ่มผลิตภณัฑ ์ซึ- งในตอนนีWประกอบดว้ย Mi Note Pro, Mi 

Note, Redmi TV, Mi Band 

 

และอุปกรณ์เสริมต่างๆ ดว้ยยอดจาํหน่ายโทรศพัทมื์อถือมากกว่า 61 ลา้นเครื-องในปี 2014 

และผลิตภณัฑที์-ไดเ้ปิดตวัในไตห้วนั ฮ่องกง สิงคโปร์ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ อินเดีย อินโดนีเซีย และ

บราซิล ทัWงหมดนีWแสดงใหเ้ห็นวา่ เสียวหมี-กาํลงัขยายฐานการผลิตไปทั-วโลกเพื-อกา้วขึWนเป็นแบรนด์

ระดบัโลก สโลแกนของเสียวหมี-คือ “เชื-ออยูเ่สมอวา่สิ-งมหศัจรรยบ์างอยา่งกาํลงัจะเกิดขึWน” ตัWงแต่ปี

ที-เปิดตวัโทรศพัทมื์อถือเครื-องแรกจนถึงปัจจุบนัเป็นเวลา 11 ปีแลว้ ในทศวรรษแรกของ เสียวหมี- 

โลโกใ้หม่ไดรั้บการอปัเดต  “MI”  ย่อมาจาก “Mobile InternetนอกจากนีW ยงัมีความหมายอื-นอีกซึ- ง

รวมถึง “ Mission Impossible” เนื-องจากไดเ้ผชิญกบัความทา้ทายมากมายที-ดูเหมือนจะไม่สามารถ

เอาชนะไดเ้ลยในช่วงตน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  รูปที- 2.1 เสียวหมี- Logo เก่ากบั Logo ใหม่ 

  ที-มา : Official website เสียวหมี-, 2021 

 

Logo ใหม่โดยรูปร่างที-ประกอบขึWนมาจากส่วนของวงรีในการออกแบบ โดยการตัWงค่า n=3 

ก่อให้เกิดรูปทรงที-ลงตวัที-สุดระหว่างรูปวงรีกบัรูปสี- เหลี-ยมเพื-อเน้นย ํWาแนวคิดหลกั “Alive” เมื-อ

เปรียบเทียบกบัวตัถุที-มีมุมฉาก วงกลมจะดูเป็นรูปทรงที-ลื-นไหลกว่า สอดรับกบัความยืดหยุน่ของ 

แบรนดเ์สียวหมี-ที-ไม่เคยหยดุย ัWงและพร้อมรุดไปขา้งหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี เป็นตวัแทนของความยดืหยุน่ 

และความไม่หยดุนิ-งของ Xiaomi ที-พร้อมจะกา้วไปขา้งหนา้ 
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2.6 งานวจิยัที'เกี'ยวข้อง 

  

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจยทีั-เกี-ยวขอ้งพบว่า “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน” มีดงันีW  

 

2.6.1 ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 

 

ศศิพร บุญชู (2560) ไดศึ้กษาเรื-อง “ปัจจยัที-ส่งผลต่อการตดัสินใจชืWอบา้นเดี-ยวของโครงการ

บา้นจดัสรร ในพืWนที-เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี” การวิจยันีW มีวตัถุประสงคเ์พื-อศึกษาปัจจยัทาง

ประชากร ส่วนผสมทางการตลาด และปัจจยัพฤติกรรมผูซื้Wอที-มีผลต่อการตดัสินใจซืWอบา้นเดี-ยวของ

โครงการบา้นจดัสรรในอาํเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี กลุ่มตวัอยา่งที-ใชใ้นการศึกษานีW คือผูซื้Wอ 400 ราย

จากการสุ่มตวัอยา่งที-สะดวก ชายและหญิงอาย ุ25 ปีขึWนไป มีภูมิลาํเนาหรือพาํนกัอยูใ่นราชบุรี ตวั

แปรในการศึกษานีW รวมถึงปัจจยัทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา สถานภาพการ

สมรส รายได ้และพฤติกรรมของผูซื้Wอรายเดียว ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล เพศ อาย ุอาชีพ 

สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี-ยต่อเดือนที-แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซืWอบ้านเดี-ยวของ

โครงการบา้นจดัสรรในพืWนที-อาํเภอเมือง จงัหวดัราชบุรีโดยรวมต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-

0.05 

 

สุพรรษา สุนทรโรปกรณ์ (2562) ไดศึ้กษาเรื-อง “ปัจจยัที-มีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์

สมาร์ทโฟนของพนกังานบริษทั ไทยเค เค อุตสาหกรรมจาํกดั” การวิจยันีW มีวตัถุประสงค ์เพื-อศึกษา

ปัจจยัที-มีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท ์สมาร์ทโฟน ของพนกังาน บริษทั ไทย เคเค อุตสาหกรรม 

จาํกดั กลุ่มตวัอยา่งที-ใชใ้นการวจิยันีW คือ พนกังาน 222 คนของบริษทั ไทย เคเค อุตสาหกรรม จาํกดั ที-

ใชส้มาร์ทโฟน ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งอยา่งง่ายโดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื-องมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่พนกังานบริษทั ไทย เค เคอุตสาหกรรม จาํกดั ที-มีปัจจยัดา้น

ประชากร ดา้นอายตุ่างกนั ทาํใหก้ระบวนการตดัสินใจซืWอโทรศพัทส์มาร์ทโฟน ของพนกังานบริษทั 

ไทย เค เค อุตสาหกรรมจาํกดัต่างกนั มีนยัสาํคญัทางสถิติ0.05 และมีค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณ (R Square 

= 0.631) ดงันัWนสามารถอธิบายความสมัพนัธ์ไดร้้อยละ 63.1 

 

กนกภรณ์ หงษสุ์ด (2561) ไดศึ้กษาเรื-อง “ปัจจยัในการตดัสินใจซืWอสมารทโ์ฟนยี-ห้อซมัซุง 

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” การวิจยันีW มีวตัถุประสงคเ์พื-อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ 
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เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน ที-ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอสมารทโ์ฟน

ยี-ห้อซมัซุง ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ  ผูบ้ริโภคที-ซืWอและใชส้มาร์ท

โฟนยี-หอ้ซมัซุงในจงัหวดักรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามที-ผา่นการทดสอบ

ความเที-ยงตรงเชิงเนืWอหา (Content Validity) และค่าความเชื-อมั-น (Reliability) โดยค่าสัมประสิทธิo

แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) รวมเท่ากบั 0.96 เป็นเครื- องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ที-มีสถานภาพ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที-

ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอสมาร์ทโฟนยี-หอ้ซมัซุงแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชยั (2554) ไดศึ้กษาเรื-อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซืWอ

รถยนต์มือสองค่ายญี- ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื-อ 1. สํารวจ

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าของรถยนต์มือสองค่ายญี-ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 2. สํารวจการ

ตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. วิเคราะห์ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ของรถยนตมื์อสอง มีผลต่อการตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีแบบการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgmental 

Sampling) จาํนวน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ที-มีสถานภาพ 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที-ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอสมาร์ทโฟนยี-ห้อซัมซุงแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

2.6.2 ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

ณฐัฌา เสรีวฒันา (2563) ไดศึ้กษาเรื-อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพการบริการและคุณค่า

ตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑร้์านไทย-เดน  กลุ่มตวัอยา่งที-ใชใ้น

การวิจยั คือ ผูบ้ริโภคร้านคา้ชาวไทย-เดนมาร์ค จาํนวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง อายุระหว่าง 18 -25 ปี สถานภาพโสด ปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 

บาท อาชีพอิสระ/เจา้ของธุรกิจ เมนูโปรดคือ เมนูกาแฟ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ คุณค่าของ

ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ นอกจากนีW  คุณค่าตราสินคา้และความภกัดีต่อตรา

สินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอสินคา้ของร้านคา้ไทย-เดนมาร์ค มิลคแ์ลนดอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ 
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 ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชยั (2554) ไดศึ้กษาเรื-อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซืWอ

รถยนต์มือสองค่ายญี- ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื-อ 1) สํารวจ

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าของรถยนต์มือสองค่ายญี-ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 2) สํารวจการ

ตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) วิเคราะห์ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ของรถยนตมื์อสอง มีผลต่อการตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีแบบการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgmental 

Sampling) จาํนวน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้านคุณสมบติัและ คุณค่า 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่นส่วนในดา้นคุณประโยชน์ และบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง และระดบัปัจจยัที-มีผลต่อ

การตัดสินใจซืW อรถยนต์มือสองมากที-สุด 3 อันดับแรก คือ คุณภาพคุ้มราคา, การทาํงานของ

เครื-องยนต ์และ อะไหล่หาง่ายราคาถูก ตามลาํดบั  

 

สุพตัรา ราชวงษ์ (2564) ได้ศึกษาเรื- อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอ

สินคา้บนแอป LAZADA THAILAND ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภคจาํนวน 

400  คนที- เคยสั-งซืW อสินค้าบนแอป  LAZADA THAILAND ในเขตกรุงเทพมหานคร  สะดวก  

เครื-องมือที-ใชใ้นการวิจยั คือ การตรวจสอบความเที-ยงของแบบสอบถามสถิติที-ใชใ้นการวิเคราะห์

ขอ้มูลเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉลี-ย และส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานสมมติฐาน ทดสอบ

โดย Simple Linear Regression Analysis) ผลการวิจยัพบวา่ในดา้นดา้นคุณประโยชน์และตา้นคุณค่า

มีผลต่อการตดัสินใจซืWอบนแอป LAZADA THAILAND อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

ดลญา แกว้ทบัทิม (2561) ไดศึ้กษาเรื-อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการสื-อสารทางการตลาด

แบบครบวงจรที-มีผลต่อการตดัสินใจซืWอนํWาดื-มของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอยา่งที-

ใชใ้นงานวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที-เลือกซืWอนํW าดื-มตราสิงห์ ตราคริสตลั และ ตราสปริงเคิล รวมทัWงหมด

เป็น 450 คน ทาํการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม สถิตที-ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลวิจยัพบว่า 

ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซืWอนํW าดื-มตราสิงห์มากที-สุด คือ ดา้นผูใ้ช ้นํW าดื-มตรา

คริสตลั คือ ดา้นวฒันธรรม นํWาดื-มตราสปริงเคิล คือ ดา้นผูใ้ช ้

 

ภทัรศยา สุวรรณชาติ (2560) ไดศึ้กษาเรื-อง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการร้านมูมินคาเฟ่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื-อศึกษา 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านมูมินคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงใน
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เขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่งที-ใชใ้นการศึกษาคือ ประชากรเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที-

เคยใชบ้ริการร้านมูมินคาเฟ่ จาํนวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามโดยการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัWน 

ตอนสถิติที-ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ค่าความถี- ค่าร้อยละ ค่าเฉลี-ยส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐาน

Independent t-test One-way ANOVA และMultiple Regression Analysis ที-ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ

ที- 0.05 ผลวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้น

ผูใ้ชที้-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านมูมินคาเฟ่ที-และดา้นภาพรวม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที-ระดบั 0.05 

 

ขนิษฐา วงัชุมทอง (2559) ได้ศึกษาเรื- อง “ปัจจัยที-ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าจีนของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื-อ 1) ศึกษากลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณา

การภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีน และคุณค่าตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษา

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ทีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 3) ศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ทีส่งผลต่อคุณค่าในตรา

สินคา้จีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้จีนที-ส่งผลต่อคุณค่าใน

ตราสินค้า จีนของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  รวบรวมข้อมูลจากผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน ผลวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ ภาพลักษณ์ด้าน

คุณประโยชน์ และภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า ส่งผลต่อคุณค่าแบรนดจี์นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

Tian and Pong (2020) ไดศึ้กษาเรื- อง “ปัจจยัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอเครื- องสําอางของผูบ้ริโภค” เพื-อสํารวจอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีต่อการ

ตัดสินใจซืW อของผู ้บริโภคผ่านแบบสอบถามการสํารวจผู ้บริโภค 400 คน ผลการวิจัยพบว่า

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค ซึ- ง

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ และภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่ามีที-มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืWอเครื-องสาํอางของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

Shu and Yi (2021) ไดศึ้กษาเรื-อง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ต่อการตดัสินใจซืWอ

ของผูบ้ริโภคโดยใช ้Apple เป็นตวัอยา่งในการศึกษา” จากการสาํรวจแบบสอบถามทัWงหมด 400 ชุด 

และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลวิจยัพบวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลกระทบอยา่งมีนยัสาํคญัต่อการ
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ตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภคโดยดา้นคุณประโยชน์มากที-สุด ลองลงมาคือดา้นคุณค่าและดา้นคุณสมบติั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

Zheng (2016) ได้ศึกษาเรื- อง  “ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของแบรนด์ Huawei ต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงคเ์พื-อศึกษา 1) ภาพลกัษณ์มีผลกระทบต่อ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 2) ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค และ 3)  

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค โดยใชว้ิธีอ่านผลวิจยัวรรณกรรม

วิจยัทัWงในและต่างประเทศจาํนวนมาก และดึงเอาโมเดลการวิจยัของรุ่นก่อนมาวิเคราะห์  ผลวิจยั

พบว่า 1) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสําคญัต่อการตดัสินใจซืWอของ

ผูบ้ริโภค 2) ภาพลกัษณ์ของคุณค่ามีผลกระทบมากที-สุด ลงรองมาคือภาพลกัษณ์ของบุคลิกภาพของ

ผูใ้ช้มีผลกระทบน้อยที-สุด แต่มีความแตกต่างไม่มากนักเมื-อเทียบกบัผลกระทบของภาพลกัษณ์

คุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์คุณค่าและภาพลกัษณ์คุณสมบติั 

  

Jia (2019) ได้ศึกษาเรื- อง “การวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีต่อการ

ตัดสินใจซืW อของผู ้บริโภค  - ยกตัวอย่างอุตสาหกรรมเสืW อผ้า” มีว ัตถุประสงค์เพื-อศึกษา  1)

ความสัมพนัธ์ระหว่างชื-อเสียงแบรนดข์องเสืWอผา้กบัการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค 2) ความสัมพนัธ์

ระหว่างกาํลงัซืWอของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค 3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง

สงัคมกบัการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื-องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ผลวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรมมีผลมากที-สุด

ต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค นอกจากนีWภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่าและดา้นคุณสมบติัมีผล

ต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค ส่วนด้านบุคลิกภาพของผูใ้ช้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืWอของ

ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที- 2.3 สรุปการสงัเคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

                                                                           ตวัแปรที-เกี-ยวขอ้ง 

 

 

 

 

 

ที-มา: สรุปโดยผูว้จิยั 

 

2.6.3 ปัจจัยแรงจูงใจ 

 

พรรณิการ์ ชิWนทอง (2562) ไดศึ้กษาเรื-อง “แรงจูงใจทางอารมณ์และพฤติกรรมการซืWอสินคา้

ทางออนไลน์ที-ส่งผลต่อความชื-นชอบของผูบ้ริโภคที-อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในการสั-ง

อาหารโดยใช้แอพพลิเคชั-น” 1) มีวตัถุประสงค์เพื-อ สํารวจความคิดเห็นแรงจูงใจทางอารมณ์

พฤติกรรมการซืWอสินคา้ออนไลน์ และความชื-นชอบในการสั-งอาหารโดยใช้แอพพลิเคชั-นของ

ผูบ้ริโภคที-อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 2) วิเคราะห์อิทธิพลของแรงจูงใจทางอารมณ์และแรงจูงใจ

ทางเหตุผลที-มีต่อความชื-นชอบของผูบ้ริโภคที-อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยใช้แอพพลิเคชั-น

เครื-องมือที-ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลคือแบบสอบถามตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่แรงจูงใจ

ทางเหตุผลและแรงจูงใจทางอารมณ์ส่งผลต่อความชื-นชอบในการสั-งอาหารทางแอพพลิเคชั-น เรียง

ตามลาํดบัค่าอิทธิพล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

ณฐัฌา เสรีวฒันา (2563) 	 	 √	 	

ศิวบูรณ์ ธนานุกลูชยั (2554) 	 √	 √	 √	

สุพตัรา ราชวงษ (2564) 	 √	 √	 	

ดลญา แกว้ทบัทิม (2561) 	 	 	 √ 

ภทัรศยา สุวรรณชาติ (2560) 	 	 √	 √ 

ขนิษฐา วงัชุมทอง (2559) √ √ √  

Tian and Pong (2020) √ √ √  

Shu and Yi (2021) √ √ √  

Zheng (2016)   √ √ 

Jia (2019) √  √  
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เฌอมินทร์ เศรษฐ์ธีราธญั, วลัลภา วิชะยะวงศ,์ และพงศช์ยนต ์ศรีสุวรรณ (2562) ไดศึ้กษา

เรื-อง “แรงจูงใจในการซืWอผลิตภณัฑเ์ครื-องสาํอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั

นครปฐม” มีวตัถุประสงคเ์พื-อ 1) ศึกษาระดบัแรงจูงใจในการซืWอเครื-องสาํอางผา่นช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม 2) เปรียบเทียบแรงจูงใจระหว่างการซืWอที-มีเหตุผลและอารมณ์ 3) 

เปรียบเทียบปัจจยัแรงจูงใจส่วนบุคคลโดยรวม การวิจยัครัW งนีW สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพ กลุ่ม

ตัวอย่างที-ทาํการวิจัยจาํนวน 394 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี-ย ส่วนเบี-ยงเบน

มาตรฐาน การทดสอบค่า t การทดสอบค่า f และวิธีการของเชฟเฟ่ ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับ

แรงจูงใจในการซืWอเครื-องสาํอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐมโดยรวมอยู่

ในระดบัมาก เมื-อจาํแนกตามรายดา้นในดา้นการซืWออยา่งมีเหตุผลและดา้นอารมณ์ก็อยูใ่นระดบัมาก

เช่นกนั 2) แรงจูงใจในการซืWอ (แบบวดัเหตุผลและอารมณ์) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที-ระดบั .05 3) ปัจจยัส่วนบุคคลมีเฉพาะปัจจยัดา้นอายทีุ-มีผลต่อผูบ้ริโภคนครปฐมเกี-ยวกบัแรงจูงใจ

ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

ณัฐกฤตา นาคนิยม (2560) ไดศึ้กษาเรื-อง “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ์

เฮลโหลคิตตีWของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน

400 คน ส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได ้10,001-20,000 บาท นอกจากนีW  สาํหรับผล

การศึกษาความคิดเห็นเกี-ยวกบัแรงจูงใจที-ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ์ เฮลโหลคิตตีW  ใน

กรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัปานกลาง อย่างไรก็ตามส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก 

ดงันัWนการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ เฮลโหลคิตตีW โดยรวมจึงอยู่ในระดบัปานกลาง 

สาํหรับการทดสอบสมมติฐาน แรงจูงใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05  
 
กฤตยา โชคพิพฒัน์ (2562) ไดศึ้กษาเรื- อง “แรงจูงใจที-มีผลต่อพฤติกรรมการซืWอสิ-งพิมพ์

อิเล็กทรอนิกส์(e-book) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เมื-อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้น

แรงจูงใจที-เกิดจากผลิตภณัฑ์มีความคิดเห็นในระดบัดีมาก ด้านแรงจูงใจที-เกิดจากเหตุผล ด้าน

แรงจูงใจที-เกิดอารมณ์และดา้นแรงจูงใจที-เกิดจากการอุปถมัภ์มีความคิดเห็นในระดบัดี ผลลพัธ์

เหล่านีW เป็นข้อมูลอ้างอิงสําหรับองค์กรในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที-มีสถานภาพต่างกนัมีแนวโน้มที-จะซืWอสิ-งพิมพอิ์เล็กทรอนิกส์ในเวลา

ตดัสินใจแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้น
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อารมณ์สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซืWอสิ-งพิมพอิ์เล็กทรอนิกส์ในส่วนของแนวโนม้การ

ซืWอสิ-งพิมพอิ์เลก็ทรอนิกส์ไดร้้อยละ 2.5 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

Zhao (2020) ไดศึ้กษาเรื- อง “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอรถไฟฟ้าแบรนด์ BYD 

ของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสาํรวจแบบสอบถามและรวบรวมแบบสอบถามที-ถูกตอ้งทัWงหมด 400 

ชุด ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซืWอ 

มีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมากต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค นอกจากนีW  ลกัษณะส่วนบุคคล อาย ุ

รายได ้และเพศของผูบ้ริโภคก็มีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซืWอ โดยอายแุละรายไดมี้ความสัมพนัธ์

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซืWอ ในขณะที-เพศไม่มีผลกระทบอยา่งมีนยัสาํคญั ผลการศึกษานีW แสดงให้

เห็นว่าการที-ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัปัจจยัภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติัเป็นปัจจยัสาํคญัที-ส่งผลต่อ

การซืWอรถไฟฟ้า BYD นอกจากนีW  แรงจูงใจดา้นเหตุผลก็มีผลดีต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภคอีก

ด้วย สําหรับผูข้ายรถยนต์ไฟฟ้า BYD บริษทัควรให้ความสนใจกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์และ

ประสิทธิภาพของรถยนต์ และเสริมสร้างการประชาสัมพันธ์เกี-ยวกับความตระหนักรู้ด้าน

สิ-งแวดลอ้มของผูบ้ริโภคและแนวคิดในการประหยดัพลงังาน เพื-อทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายขึWน 

 

Kao and Guan (2020) ไดศึ้กษาเรื-อง “ผลกระทบของแรงจูงใจที-มีเหตุผลต่อการตดัสินใจซืWอ

ของผูบ้ริโภค: หลกัฐานจากประเทศกาํลงัพฒันา” การศึกษานีW มีวตัถุประสงคเ์พื-อสาํรวจอิทธิพลของ

แรงจูงใจเชิงเหตุผลต่อการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค การศึกษาใชข้อ้มูลจากแบบสอบถามที-รวบรวม

ในบงัคลาเทศ รวมทัWงคาํตอบจากผูบ้ริโภค 400 ราย การศึกษาใชแ้บบจาํลองสมการโครงสร้างในการ

วิเคราะห์ขอ้มูล ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจที-มีเหตุผลมีผลเชิงบวกอยา่งมากต่อความตัWงใจ

ซืWอของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั การศึกษายงัพบวา่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีบทบาทเป็นตวักลาง

ระหว่างแรงจูงใจที-มีเหตุผลและความตัWงใจซืWอ กล่าวคือ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สามารถอธิบาย

ผลกระทบของแรงจูงใจที-มีเหตุผลต่อการตดัสินใจซืWอได้ส่วนหนึ- ง นอกจากนีW  การศึกษายงัพบ

อิทธิพลของปัจจยัต่างๆ เช่น อายุ เพศ ระดบัการศึกษา และระดบัรายได ้ที-มีต่อความตัWงใจซืWอของ

ผูบ้ริโภค สรุปผลการศึกษานีW เป็นขอ้มูลอา้งอิงสาํหรับบริษทัต่างๆ ในการกาํหนดกลยทุธ์ที-เกี-ยวขอ้ง 

โดยเฉพาะอยา่งยิ-งเมื-อพิจารณาถึงแรงจูงใจเชิงเหตุผลของผูบ้ริโภคและปัจจยัที-ส่งผลต่อภาพลกัษณ์

ของแบรนด ์
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ตารางที- 2.4 สรุปการสงัเคราะห์ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 

                                                                           ตวัแปรที-เกี-ยวขอ้ง 

 

 

 

 

ที-มา: สรุปโดยผูว้จิยั 

 

 

 

 

 

 

พรรณิการ์ ชิWนทอง (2562) √	 √	
เฌอมินทร์ เศรษฐธี์ราธญั และคณะ (2562) √ √ 

ณฐักฤตา นาคนิยม (2560) √ √ 

กฤตยา โชคพิพฒัน์ (2562) √ √ 

Zhao (2020) √ √ 

Kao and Guan (2020) √ √ 
แร
งจู
งใ
จด
า้น
เห
ตุผ
ล 

 แร
งจู
งใ
จด
า้น
อา
รม
ณ์

 

  



 

 

บทที' 3 

 

ระเบียบการวจัิย 

 

การศึกษาวจิยัเรื-อง ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน ซึ- งเป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงเชิง

สํารวจ (Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื-องมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล และใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ เพื-อศึกษาปัจจยัที-มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน โดยวิจัยได้

ดาํเนินการตามลาํดบัต่อไปนีW  

3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เครื-องมือที-ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.3 การดาํเนินการเกบ็ขอ้มูล 

3.4 วธีิสร้างเครื-องมือที-ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.5 สถิติที-ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 

3.1.1 กลุ่มประชากร 

 

กลุ่มประชากรที-ใชใ้นการศึกษาครัW งนีW  คือ ผูที้-เคยใชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ในประเทศจีน 

ซึ- งไม่ทราบจาํนวนประชากรที-แน่นอน 

 

3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง 

 

กลุ่มตวัอย่างที-ใชใ้นการศึกษาครัW งนีW  คือ ผูที้-เคยใชโ้ทรศพัท์มือถือเสียวหมี-ในประเทศจีน 

เนื-องจากไม่ทราบจาํนวนประชากรที-แน่นอน ดงันัWนผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร

คาํนวนหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ที-ระดบัความเชื-อมั-น 95%   และค่าความคลาดเคลื-อนอยูที่-ระดบั 

0.05  โดยใชสู้ตรของ (Cochran, 1977) 
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สูตร   𝑛 = !(#$!)&²
'²

              (3-1) 

โดยกาํหนด  n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

     p = สดัส่วนของประชากรที-ผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม 

     Z = ระดบัความเชื-อมั-นที-กาํหนด หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติโดยที-

ระดบัความเชื-อมั-น 95% ค่า Z เท่ากบั 1.96 

     E = ความคาดเคลื-นของการสุ่มตวัอยา่งที-สูงสุดหรือเป็นที-ยอมรับได ้

โดยไดก้าํหนดเท่ากบั 0.05 

 

แทนค่าในสูตร  𝑛 = (.*(#$(.*)#.+,²
((.(*)²

 

 

         = 384.16 

         = 385 

 

จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัWงหมด 385 คน ดงันัWนผูว้จิยัจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งที-เชื-อถือ

ไดโ้ดยเพิ-มจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามอีก 15 คน ในงานวจิยั ไดแ้ก่ 400 คน 

 

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 

 

การศึกษาครัW งนีW เป็นการสํารวจกบักลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้เครื- องมือในการเก้บขอ้มูลเป็น

แบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaires) ได้แก่  Xiaomi Community ซึ- งต้องเ ป็นผู ้ใช้

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-รุ่นไหนก็ไดแ้ละจะใชเ้ป็นวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) เป็นเครื-องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

 

3.2 เครื'องมือที'ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

เครื-องมือที-ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาวิจยัครัW งนีW  คือ แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaires) เป็นเครื- องมือในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง คาํถามที-ใช้ในการวิจยั

สร้างขึWนจากการอ่านทบทวนวรรณกรรมที-เกี-ยวขอ้ง เพื-อใหข้อ้คาํถามไดต้รงกบัจุดมุ่งหมายของการ

วจิยั โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนไว ้ดงันีW  
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ส่วนที- 1 เป็นคาํถามเกี-ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยตวัเลือกให้

เลือกตอบไดแ้ค่คาํตอบเดียวที-กาํหนดไว ้จาํนวนทัWงหมด 4 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1) เพศ  

2) อาย ุ 

3) อาชีพ  

4) ระดบัการศึกษาสูงสุด  

5) รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 

6) สถานภาพครอบครัว 

 

ส่วนที- 2 เป็นคาํถามเกี-ยวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที-ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน เป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended 

Question) โดยใช้รูปแบบคาํถามเป็นมาตราส่วน (Rating Scale) และเกณฑ์การให้คะแนนแบบ 

Likert Scale 5 ระดบั ประกอบดว้ย  

1) ภาพลกัษณ์ทางดา้นคุณสมบติั    4   ขอ้ 

2) ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์    4   ขอ้ 

3) ภาพลกัษณ์ทางดา้นคุณค่า    4   ขอ้ 

4) ภาพลกัษณ์ทางบุคลิกภาพของผูใ้ช ้   4   ขอ้ 

รวม         16 ขอ้ 

 

ส่วนที- 3 เป็นคาํถามเกี-ยวกบัปัจจยัดา้นแรงจูงใจที-ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน เป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยใช้

รูปแบบคาํถามเป็นมาตราส่วน (Rating Scale) และเกณฑก์ารให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั 

ประกอบดว้ย ประกอบดว้ย  

1) แรงจูงใจในดา้นเหตุผล     4   ขอ้ 

2) แรงจูงใจดา้นอารมณ์    4   ขอ้ 

รวม        8 ขอ้ 

 

ส่วนที- 4  เป็นคาํถามเกี-ยวกบัการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภค

ในประเทศจีน เป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยใชรู้ปแบบคาํถามเป็นมาตราส่วน
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(Rating Scale) และเกณฑก์ารให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั  ประกอบดว้ย การตดัสินใจซืWอ 

จาํนวนทัWงหมด 4 ขอ้ 

โดยส่วนที- 2 ส่วนที- 3 ส่วนที- 4 มีคาํตอบให้เลือกในลกัษณะของการประเมินค่า โดยใช้

เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั 

 

ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น 

 5     มากที-สุด 

 4     มาก 

 3     ปานกลาง 

 2     นอ้ย 

 1     นอ้ยที-สุด 

 

เกณฑที์-ใชใ้นการแปลผลคะแนน โดยทาํการแบ่งช่วยระดบัคะแนน ใชค่้าเฉลี-ยจากขอ้มูล

เป็นเกณฑใ์นการพิจารณา โดยการหาความกวา้งอนัตรภาคชัWน (Class Interval) ไวด้งันีW  

 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชัWน  =  
คะแนนสูงสุด$คะแนนตํ,าสุด

จาํนวนชั2น
 = 
*$#
*

 = 0.8  

 

โดยมีความกวา้งค่าเฉลี-ย ดงันีW  

 

ระดบัคะแนน  ระดบัความคิดเห็น 

 4.21 – 5.00   มากที-สุด 

 3.41 – 4.20   มาก 

 2.61 – 3.40   ปานกลาง 

 1.81 – 2.60   นอ้ย 

 1.00 – 1.80   นอ้ยที-สุด 

 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื-องมือในการวิจยัครัW งนีW  ผูว้ิจยัไดท้ดสอบความเที-ยงของ

แบบสอบถามดงัต่อไปนีW  
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ขัWนตอนที- 1 การตรวจสอบความเที-ยงของเนืWอหา (Content Validity) 

 

ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามที-สร้างเสร็จแลว้นาํไปเสนอให้อาจารยที์-ปรึกษาตรวจสอบและ

แกไ้ขเพื-อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และถูกตอ้งยิ-งขึWนและทาํให้แบบสอบถามสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคข์องการวจิยัมากยิ-งขึWน 

 

หลังจากนําแบบสอบถามของผู ้วิจัยไปให้อาจารย์ที-ปรึกษาปรับปรุงแล้ว  นําไปให้

ผูเ้ชี-ยวชาญจาํนวน 3 ท่านดา้นการตลาดทาํการตรวจสอบความเที-ยงตรงดา้นเนืWอหา โดยกาํหนดให้

ขอ้คาํถามที-มีค่า IOC (Item – Objective Congruence Index) ของทุกคาํถามมีค่ามากกว่า 0.5 ซึ- งเป็น

ค่าที-แสดงขอ้คาํถามที-มีความเที-ยงตรงกบัเนืWอหา 

 

ขัWนตอนที- 2 ทดสอบความเชื-อมั-น (Reliability)  

 

ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามที-ปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปทาํการทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง

จาํนวนทัWงหมด 30 ชุด โดยใชว้ิธีการตรวจหาค่าสัมประสิทธิo  Cronbach’s Alpha เป็นค่าที-ใชใ้นการ

ทดสอบความเชื-อมั-นหรือค่าที-ใช้วดัความสอดคลอ้งในของคาํถามหลายๆขอ้ของแบบสอบถาม

หลายๆขอ้ การคาํนวณค่าสัมประสิทธิo อลัฟ่า ขึWนอยูก่บัความแปรปรวนร่วมและความแปรปรวนของ

คะแนนในเครื-องมือการวดั และค่าจะอยู่ในช่วงตัWงแต่ 0 ถึง 1.0 ยิ-งค่าเขา้ใกล ้1.0 มากเท่าใด ความ

สอดคลอ้งก็จะยิ-งสูงขึWนเท่านัWน แสดงว่าเครื-องมือวดัมีความน่าเชื-อถือยิ-ง โดยทั-วไป ค่าสัมประสิทธิo

อลัฟ่าที-มากกว่าหรือเท่ากบั 0.7 นัWนถือว่ายอมรับได ้และค่าที-สูงกว่าจะบ่งบอกถึงความสอดคลอ้ง

ภายในที-ดีขึWนของเครื-องมือ (George & Mallery, 2003)  

 

ตารางที- 3.1 แสดงการทดสอบค่าเชื-อมั-นของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม จาํนวน      ค่าความเชื-อมั-น 

 ขอ้คาํถาม      (Cronbach’s Alpha)  

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้       

- ดา้นคุณสมบติั       4 ขอ้    0.865 

- ดา้นคุณประโยชน์       4 ขอ้    0.870 

- ดา้นคุณค่า        4 ขอ้    0.872 

- ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้     4 ขอ้    0.879 
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ตารางที- 3.1 แสดงการทดสอบค่าเชื-อมั-นของแบบสอบถาม (ต่อ) 

แบบสอบถาม จาํนวน      ค่าความเชื-อมั-น 

 ขอ้คาํถาม      (Cronbach’s Alpha)  

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ        

- คาํถามเกี-ยวกบัดา้นเหตุผล     4 ขอ้    0.869 

- คาํถามเกี-ยวกบัดา้นอารมณ์     4 ขอ้    0.816 

ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซืWอ      

- ดา้นการตดัสินใจซืWอ      4 ขอ้    0.861 

 

สรุปผลการวิเคราะห์ความเชื-อมั-นของแบบสอบถาม ดงันัWนแบบสอบถามอยูใ่นระดบัความ

เชื-อมั-นที-ยอมรับได ้

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

3.3.1 ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ จาก 2 แหล่ง ไดแ้ก่ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) และ แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 

1) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที-ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอยา่งที-เป็นผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์สียวหมี-ดว้ยตนเอง โดยใหเ้ป็นแบบสอบถามรูปแบบออน์ไลน์

ที-เป็นเครื- องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที-กาํหนดไว ้จาํนวนทัWงหมด 400 คน 

ในช่วงระยะเวลาที-ดาํเนินการระหวา่งเดือน เมษายน - พฤษภาคม พ.ศ. 2566 

2) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูลจากงานวิจยั 

วารสาร และอินเทอร์เน็ตที-เกี-ยวขอ้งทัWงในประเทศและต่างประเทศ เพื-อนาํมาเป็นแนวคิดในการทาํ

วจิยัมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความตัWงใจซืWอที-แตกต่างกนั 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

3.4.1 โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวเิคราะขอ้มูลเพื-ออธิบายขอ้มูล

เบืWองตน้เกี-ยวกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงันีW  
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1) วิเคราะห์ขอ้มูลเกี-ยวกบัปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือนและสถานภาพครอบครัว โดยการแจก

แจงความถี- (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2) วิเคราะห์ขอ้มูลเกี-ยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้น

คุณประโยชน์ด้านคุณค่าด้านบุคลิกภาพของผูใ้ช้ โดยการหาค่าเฉลี-ย (Mean) และค่าเบี-ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation, SD) 

3) วิเคราะห์ขอ้มูลเกี-ยวกบัปัจจยัแรงจูงใจ ประกอบไปดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้น

อารมณ์โดยการหาค่าเฉลี-ย (Mean) และค่าเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD) 

4) วิเคราะขอ้มูลเกี-ยวกบัปัจจยัการตดัสินใจซืWอ โดยการหาค่าเฉลี-ย (Mean) และค่า

เบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD) 

 

3.4.2 โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Independent Sample t-test) ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื-อ

ทดสอบสมมุติฐานของตวัแปรที-ตอ้งการศึกษาซึ- งใชเ้ป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางสถิติ 

ดงันีW  

สมมุติฐานขอ้ที- 1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย 

1) โดยใช้สถิติวิเคราะห์ค่า T-Test (Independent Sample t-test) เพื-อทดสอบความ

แตกต่างดา้นเพศที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีน 

2) โดยใชส้ถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 

( ANOVA : F-test )) เพื-อทดสอบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 

กลุ่มขึWนไปเพื-อทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี-ยต่อเดือนและ

สถานภาพครอบครัว ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีน 

3) โดยใช้วิธี Least Significance Difference (LSD)ในเมื-อพบว่ามีความแตกต่าง

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ เพื-อทาํการทดสอบวา่มีประชากรกลุ่มใดบา้งที-มีค่าเฉลี-ยแตกต่างกนั 

 

3.4.3 โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Linear Regression 

Analysis) เพื-อวเิคราะห์ตวัแปรตามที-มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตน้ โดยตวัแปรตน้ไม่มีความสมัพนัธ์

กันเอง แต่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกับตัวแปรตาม เพื-อนํามาทดสอบสมมุติฐานข้อที-  2 ปัจจัย
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ดา้นคุณค่าดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ที-มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

 

3.4.4 โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Linear Regression 

Analysis) เพื-อวเิคราะห์ตวัแปรตามที-มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตน้ โดยตวัแปรตน้ไม่มีความสมัพนัธ์

กนัเอง แต่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม เพื-อนาํมาทดสอบสมมุติฐานขอ้ที- 3 ปัจจยัดา้น

แรงจูงใจ ไดแ้ก่แรงจูงใจในดา้นเหตุผลและแรงจูงใจในดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

3.5 สถติทิี'ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

สถิติที-ใชใ้นการวจิยัครัW งนีW  ประกอบไปดว้ย 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis)  เป็นสถิติที-ใช้ในการอธิบายขอ้มูลทั-วไป

ของกลุ่มตัวอย่างประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี-ยต่อเดือนและ

สถานภาพครอบครัว ดงันีW  

1) ค่าสถิติร้อยละ (Percentage)  ใชสู้ตร ดงันีW   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557) 

 

P = -(#(()
.

              (3-2) 

เมื-อ 

P แทน ค่าร้อยละ หรือ % (Percentage) 

𝑓 แทน ค่าความถี-ที-ตอ้งการแปลเป็นค่าร้อยละ 

𝑛 แทน จาํนวนความถี-ทัWงหมด หรือ จาํนวนประชากร 

2) ค่าเฉลี-ย (Mean) ใชสู้ตรดงันีW   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557) 

 

�̅� 	= 	 /0
.

                 (3-3) 

     เมื-อ 

�̅�  แทน ค่าคะแนนเฉลี-ย 

Σ𝑥 แทน ผลรวมของกลุ่มตวัอยา่งทัWงหมด 

𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3) ค่าเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD) ใชสู้ตรดงันีW   (กลัยา วานิชย์

บญัชา 2557) 

 

S.D. =		)/
(0𝑖$0̅)²
.$#

            (3-4) 

เมื-อ  

S.D.  แทน ค่าเบี-ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

𝑥𝑖   แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

Σ𝑥𝑖² แทน ผลรวมของคะแนนทัWงหมดยกกาํลงัสอง 

Σ�̅�²  แทน ผลรวมค่าเฉลี-ยของคะแนนทัWงหมดยกกาํลงัสอง 

𝑛   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีสถิติเชิงอนุมาน มีสถิติที-ใชใ้นการทดสอบ

สมมุติฐานของตวัแปรที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

ประกอบไปดว้ย ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และปัจจยัดา้น

แรงจูงใจ โดยใชส้ถิติ ดงันีW  

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี-ยของประชากร โดยใช้ค่าสถิติ (Independent 

Samples t-test) ใชสู้ตรดงันีW  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557) 

1) กรณีที- 1 ความแปรปรวนของสองประชากรเท่ากนั 𝜎#²  =  𝜎2² ใชสู้ตร  

 

𝑡	 = 	 0̅!$	0̅"

45#"(
!
$!
6 !
$"
)
              (3-5) 

   

โดยที- 𝑠!2 = 
(.!$#)5!"6(."$#)5""

.!6."$2
 และ t มีองศาอิสระ โดยที- df = 𝑛# + 𝑛2 	− 	2 

  

เมื-อ   t   แทน ค่าสถิติการแจกแจงแบบ t 

    �̅�#	, �̅�2 แทน ค่าเฉลี-ยของกลุ่มตวัอยา่งที- 1 และกลุ่มที- 2  

𝑠!2    แทน ความแปรปรวนร่วม 

𝑛#	, 𝑛2 แทน ขนากของกลุ่มตวัอยา่งที- 1 และกลุ่มที- 2  

df  แทน ชัWนแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
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2) กรณีที- 2 ความแปรปรวนของสองประชากรเท่ากนั σ#²  ≠  σ2² ใชสู้ตร 

𝑡	 = 	 0̅!$	0̅"
4%!²$!

6%"²$"

               (3-6) 

 

df		=	
7%!²$!

6%"²$"
8²

'%!²$!
(

$!)!
6
'%"²$"

(

$")!

 

	
เมื-อ   t    แทน ค่าสถิติการแจกแจงแบบ t 

    �̅�#	, �̅�2  แทน ค่าเฉลี-ยของกลุ่มตวัอยา่งที- 1 และกลุ่มที- 2  

𝑆#², 𝑆2²  แทน ความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอยา่งที- 1 และกลุ่มที-2 

𝑛#	, 𝑛2  แทน ขนากของกลุ่มตวัอยา่งที- 1 และกลุ่มที- 2  

df   แทน ชัWนแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 

3.5.3 โดยใช้การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance 

(ANOVA: F-test)) เพื-อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี-ยของกลุ่มตวัอยา่งที-มากกวา่ 2 กลุ่ม ใช้

สูตรดงันีW  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557) 

 

F = 
:;<=>
:;?

               (3-7) 

โดยที- F มีองศาอิสระ k – 1 , n – k 

เมื-อ   F   แทน ค่าสถิติการแจกแจงแบบ F 

MSTrt  แทน ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

K  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที-ใชใ้นการทดสอบ 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.5.4 โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Linear Regression 

Analysis) เพื-ออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรตน้ โดยผลจากการวเิคราะห์ขอ้มูล

จะเขียนสมการในรูปคะแนนดิบไดด้งันีW   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) 
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𝑌8 = 𝑎 + 𝑏#𝑥# + 𝑏2𝑥2…+ 𝑏@𝑥@            (3-8) 

 

เมื-อ     𝑌8  แทน ค่าพยากรณ์ของตวัแปรตาม 

      𝑎  แทน ค่าคงที- 

𝑥# = 𝑥2 = ⋯ = 𝑥@  แทน ค่าตวัแปรตน้ตวัที- 1 ถึง k 

𝑏#, 𝑏2, … , 𝑏2   แทน  ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในการ

พยากรณ์ตวัแปรตน้ที- 1 ถึง k ในรูปคะแนนดิบ 

 



 

 

บทที' 4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

จากการศึกษาเรื-อง ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน กลุ่มตวัอย่างที-ใช้ในครัW งนีW  จาํนวนทัWงหมด 400 ตวัอย่าง ซึ- งได้กาํหนด

สญัลกัษณ์ และ อกัษรยอ่ต่างๆที-ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันีW  

  

n แทน จาํนวนตวัอยา่ง 

�̅� แทน ค่าเฉลี-ยของกลุ่มตวัอยา่ง(Mean) 

S.D. แทน ส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

R แทน ค่าสมัประสิทธิo สหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

𝑅2 แทน ค่าสมัประสิทธิo การทาํนายที-ปรับแกแ้ลว้ 

B แทน ค่าสมัประสิทธิo การถดถอย (Unstandardized) 

β แทน ค่าสมัประสิทธิo การถดถอยของตวัพยากรณ์ซึ-งพยากรณ์ใน

รูปคะแนนมาตรฐาน 

t แทน ค่าสถิติที6วเิคราะห์ t-test 

F แทน ค่าสถิติวเิคราะห์ F-test 

SE 

LSD 

แทน 

แทน 

ค่าการกระจายตวัของค่าเฉลี-ย 

ค่าผลต่างนยัสาํคญัที6คาํนวณไดส้าํหรับประชากร 

Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

𝐻( แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻# แทน สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน นยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การนาํเสนอและการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัครัW งนีW ผูว้ิจยัไดแ้สดงผลการ

วเิคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดงันีW  

  

4.1.1 ส่วนที- 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบไปดว้ย 4 ขัWนตอน ดงันีW  

1) การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน สถานภาพครอบครัว 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้าน

คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้

3) การวิเคราะห์ขอ้มูลแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจในด้านเหตุผล แรงจูงใจด้าน

อารมณ์ 

4) การวิเคราะห์ขอ้มูล การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศ

จีน 

4.1.2 ส่วนที- 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื-อทดสอบสมมติฐาน จาํนวน 3 ขอ้ ดงันีW  

1) ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึก อาชีพ รายไดต่้อ

เดือน สถานภาพครอบครัว ของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ที-แตกต่างกนั 

2) ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ได้แก่ ด้าน

คุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ดา้นคุณค่าดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช้ ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

3) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่แรงจูงใจในดา้นเหตุผลและแรงจูงใจในดา้นอารมณ์ มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึก อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ

ครอบครัว โดยแสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็นจาํนวน และค่าร้อยละ ดงั ตารางที- 4.1 
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ตารางที- 4.1 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล 

 ลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ    

 ชาย 245 61.25 

 หญิง 155 38.75 

 รวม 400 100 

อาย ุ    

 ตํ-ากวา่ 20 ปี 44 11.00 

 20 – 25 ปี 122 30.50 

 26 – 30 ปี 87 21.75 

 31 – 35 ปี 67 16.75 

 36 – 40 ปี 65 16.25 

 40 ปีขึWนไป 15 3.75 

 รวม 400 100 

ระดบัการศึกษา    

 ตํ-ากวา่ปริญญาตรี 144 36.00 

 ปริญญาตรี 249 62.25 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 7 1.75 

 รวม 400 100 

อาชีพ    

 นกัเรียน/นกัศึกษา 44 11.00 

 พนกังานบริษทัเอกชน 253 63.25 

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 40 10.00 

 ธุรกิจส่วนตวั 61 15.25 

 แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ 2 0.50 

 รวม 400 100 

รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน    

 ตํ-ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 47 11.75 

 10,001–20,000 บาท 27 6.75 
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ตารางที- 4.1 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล (ต่อ) 

 ลกัษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน    

 20,001-30,000 บาท 101 25.25 

 30,001-40,000 บาท 175 43.75 

 มากกวา่ 40,000 บาทขึWนไป 50 12.50 

 รวม 400 100 

สถานภาพครอบครัว    

 โสด  75 18.75 

 สมรส 317 79.25 

 แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หมา้ย 8 2.00 

 รวม 400 100 

 

จากตารางที- 4.1 ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน 

ผูว้จิยัจะนาํเสนอผลการวเิคราะห์ ดงันีW  

1) เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.25 และเพศหญิง 155 คน  คิดเป็นร้อยละ38.75 

2) อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ20 – 25 ปี จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อย

ละ 30.5 รองลงมาคือ อาย ุ26 – 30 ปี จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 อาย ุ31 – 35 ปี จาํนวน 67 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 อายุ 36 – 40 ปี จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 อายุ ตํ-ากว่า 20  ปี 

จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11%และอาย ุ40 ปีขึWนไป จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 

3) ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จาํนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 รองลงมาคือมีการศึกษาตํ-ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 144 คน คิด

เป็นร้อยละ 36 มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 

4) อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 รองลงมาคือประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 61 คน คิด

เป็นร้อยละ 15.25ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 ประกอบอาชีพ

ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และประกอบอาชีพแม่บา้น/

พอ่บา้น/เกษียณอาย ุจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
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5) รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้30,001-40,000 บาท 

จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาคือมีรายได ้20,001-30,000 บาท จาํนวน 101 คน คิด

เป็นร้อยละ 25.25 และมีรายได ้มากกวา่ 40,000 บาทขึWนไป จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 

6) สถานภาพครอบครัว ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จาํนวน 

317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.25 รองลงมาคือมีสถานภาพโสด จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ

มีสถานภาพแยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หมา้ย จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 

 

4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน

บุคลิกภาพของผูใ้ช ้โดยผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี-ย (Mean) และค่าเบี-ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันีW  

 

ตารางที- 4.2 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานภาพรวมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํกบั 

ดา้นคุณสมบติั 4.07 0.69 มาก 2 

ดา้นคุณประโยชน์ 4.11 0.69 มาก 1 

ดา้นคุณค่า 4.05 0.69 มาก 4 

ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ 4.06 0.76 มาก 3 

ภาพรวมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4.07 0.71 มาก  

 

จากตารางที- 4.2 แสดงค่าเฉลี-ย (Mean) และส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ภาพรวมอยูใ่นระดบั (𝑋# = 4.07 S.D. = 0.71โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้น

พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.11 (S.D = 

0.69) รองลงมาไดแ้ก่ดา้นคุณสมบติั มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 4.07 (ร้อยละ 0.69) ส่วนดา้นบุคลิกภาพของ

ผูใ้ช ้มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.06 (S.D = 0.76) และอนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้นคุณค่า มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 4.05 (S.D 

= 0.69) 
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ตารางที- 4.3 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 

ดา้นคุณสมบติั ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีเอกลกัษณ์ที-โดด

เด่น 

4.04 0.73 มาก 4 

2. ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีชื-อเสียงเป็นที-รู้จกั 4.11 0.66 มาก 1 

3. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความสร้างสรรค์

และทนัสมยั 

4.09 0.67 มาก 2 

4. ตราสินคา้ของ เสียวหมี- มีความเป็นวยัรุ่น

และดูมีพลงั 

4.05 0.72 มาก 3 

ภาพรวมดา้นคุณสมบติั 4.07 0.69 มาก  

 

จากตารางที- 4.3 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคณุ

สมบติัพบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบั (𝑋# = 4.07, 𝑆. 𝐷. = 0.69) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้นพบว่า 

“ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีชื-อเสียงเป็นที-รู้จกั” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.11 (S.D = 0.66) 

รองลงมาไดแ้ก่ “โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความสร้างสรรคแ์ละทนัสมยั” เท่ากบั 4.09 (S.D = 0.67) 

ส่วน “เสียวหมี- มีความเป็นวยัรุ่นและดูมีพลงั” มีค่าเฉลี-ยเท่ากับ 4.050 (S.D = 0.72) และอนัดับ

สุดทา้ยคือ “ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีเอกลกัษณ์ที-โดดเด่น” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.04 (S.D = 0.73) 

 

ตารางที- 4.4 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์ 

ดา้นคุณประโยชน์ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความทนทาน

และน่าเชื-อถือ 

4.13 0.68 มาก 1 

2. สเปคของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-สูง มี

ประสิทธิภาพระหวา่งการใชง้าน 

4.13 0.68 มาก 1 

3. การออกแบบของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-

เหมาะกบัทุกกลุ่มอาย ุ

 

4.07 0.72 มาก 3 
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ตารางที- 4.4 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์  

  (ต่อ) 

 

ดา้นคุณประโยชน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

 𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

4. ส่วนต่อประสานกบัผูใ้ช ้(UI) ของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เหมาะกบันิสยัการใช้

งานของผูบ้ริโภคจีน 

4.09 0.69 มาก 2 

ภาพรวมดา้นคุณประโยชน์ 4.11 0.69 มาก  

 

จากตารางที- 4.4 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

คุณประโยชน์ พบวา่ ภาพรวมอยูใ่นระดบั (𝑋# = 4.11, 𝑆. 𝐷. = 0.69) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้น

พบวา่ “โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความทนทานและน่าเชื-อถือ” กบั “สเปคของโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-สูง มีประสิทธิภาพระหวา่งการใชง้าน” มีระดบัมากที-สุดเท่ากนั ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.13 (S.D = 

0.68) รองลงมาไดแ้ก่ “ส่วนต่อประสานกบัผูใ้ช ้(UI) ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เหมาะกบันิสยัการ

ใช้” เท่ากบั 4.09 (S.D = 0.69) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “การออกแบบของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-

เหมาะกบัทุกกลุ่มอาย”ุ มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.07 (S.D = 0.72) 

 

ตารางที- 4.5 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

ดา้นคุณค่า ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีคุณภาพที-ไดคุ้ม้

กบัราคาที-ตอ้งจ่ายไป 

3.99 0.70 มาก 4 

2. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- ส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้

4.05 0.71 มาก 2 

3. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- สร้างความ

ประทบัใจในการใชง้าน 

4.12 0.67 มาก 1 

4. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีบริการหลงัการ

ขายที-ดี 

4.03 0.71 มาก 3 

ภาพรวมดา้นคุณค่า 4.05 0.69 มาก  
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จากตารางที- 4.5 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

คุณค่าพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบั (𝑋# = 4.05, 𝑆. 𝐷. = 0.69) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้นพบว่า 

“โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- สร้างความประทบัใจในการใชง้าน” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 

4.12 (S.D = 0.67) รองลงมาไดแ้ก่ “โทรศพัท์มือถือเสียวหมี- ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ช”้ เท่ากบั 

4.05 (S.D = 0.71) ส่วน “โทรศพัท์มือถือเสียวหมี- มีบริการหลงัการขายที-ดี” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.03 

(S.D = 0.71) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “โทรศพัท์มือถือเสียวหมี- มีคุณภาพที-ไดคุ้ม้กบัราคาที-ตอ้งจ่าย

ไป” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.99 (S.D = 0.70) 

 

ตารางที- 4.6 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพของ 

ผูใ้ช ้

ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมี

รสนิยมดี 

4.09 0.72 มาก 2 

2. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมี

ฐานะดี 

4.10 0.69 มาก 1 

3. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคน

ทนัสมยั 

4.03 0.78 มาก 3 

4. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนชอบ

เทคโนโลย ี

4.02 0.83 มาก 4 

ภาพรวมดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ 4.06 0.76 มาก  

 

จากตารางที- 4.6 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้น

ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้พบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบั (𝑋# = 4.06, 𝑆. 𝐷. = 0.76) โดยเมื-อพิจารณา

แบบรายดา้นพบวา่ “ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีฐานะดี” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ย

เท่ากบั 4.10 (S.D = 0.69) รองลงมาไดแ้ก่ “ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีรสนิยมดี” เท่ากบั 

4.09 (S.D = 0.72) ส่วน “ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนทนัสมยั” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.03 (S.D 

= 0.78) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “ผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือเสียวหมี- เป็นคนชอบเทคโนโลยี” มีค่าเฉลี-ย

เท่ากบั 4.02 (S.D = 0.83) 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจ 
 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ โดยผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉลี-ย (Mean) และค่าเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันีW  

 

ตารางที- 4.7 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานภาพรวมแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

ดา้นเหตุผล 4.10 0.63 มาก 1 

ดา้นอารมณ์ 3.96 0.73 มาก 2 

ภาพรวมแรงจูงใจ 4.03 0.68 มาก  

 

จากตารางที- 4.7 แสดงค่าเฉลี-ย (Mean) และส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของแรงจูงใจรวมอยู่ในระดับ (𝑋# = 4.03, 𝑆. 𝐷. = 0.68) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายด้านพบว่า 

แรงจูงใจด้านเหตุผล มีระดับมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากับ 4.10 (S.D = 0.63) รองลงมาได้แก่

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 3.96 (S.D = 0.73)  

 

ตารางที- 4.8 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นเหตุผล 

ดา้นเหตุผล ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. ท่านชอบระบบปฏิบติัการของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

4.14 0.61 มาก 1 

2. ท่านชอบอุปกรณ์ต่อเนื-องที-สมบูรณ์แบบ

ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

4.09 0.63 มาก 3 

3. ท่านชอบฟังคช์ั-นต่างๆ ของโทรศพัทมื์อถือ

เสียวหมี- 

4.07 0.65 มาก 4 

4. ท่านชอบประสิทธิภาพโดยรวมของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

4.10 0.63 มาก 2 

ภาพรวมดา้นเหตุผล 4.10 0.63 มาก  
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จากตารางที- 4.8 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นเหตุผลพบว่า 

ภาพรวมอยู่ในระดบั (𝑋# = 4.10, 𝑆. 𝐷. = 0.63) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้นพบว่า “ท่านชอบ

ระบบปฏิบติัการของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.14 (S.D = 

0.61) รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านชอบประสิทธิภาพโดยรวมของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-” เท่ากบั 4.10 

(S.D = 0.63) ส่วน “ผูท่้านชอบอุปกรณ์ต่อเนื-องที-สมบูรณ์แบบของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-” มี

ค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.09 (S.D = 0.63) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “ท่านชอบฟังคช์ั-นต่างๆของโทรศพัทมื์อถือ

เสียวหมี-” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.07 (S.D = 0.65) 

 

ตารางที- 4.9 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

ดา้นอารมณ์ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. ท่านชอบแบรนดแ์อมบาสเดอร์ของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

3.98 0.72 มาก 1 

2. ท่านชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

3.96 0.71 มาก 3 

3. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ เมื-อไดใ้ช้

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- 

3.97 0.73 มาก 2 

4. ท่านชื-นชอบใชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-รุ่น

พิเศษ 

3.94 0.74 มาก 4 

ภาพรวมดา้นอารมณ์ 3.96 0.73 มาก  

 

จากตารางที- 4.9 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นอารมณ์พบว่า

ภาพรวมอยู่ในระดบั (𝑋# = 3.96, 𝑆. 𝐷. = 0.73) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้นพบว่า “ท่านชอบ   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.98 (S.D 

= 0.72) รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ เมื-อไดใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-” เท่ากบั 3.97 (S.D = 

0.73) ส่วน “ท่านชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.96 (S.D = 

0.71) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “ท่านชื-นชอบใชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-รุ่นพิเศษ” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.94 

(S.D = 0.73) 
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4.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจซื9อ 
 

การตัดสินใจซืW อ โดยผูว้ิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี-ย (Mean) และค่า

เบี-ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันีW  

 

ตารางที- 4.10 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซืWอ 

การตดัสินใจซืWอ ระดบัความคิดเห็น  

𝑋$ S.D แปลผล ลาํดบั 

1. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-ดว้ยความมั-นใจ 

3.97 0.75 มาก 1 

2. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-เมื-อมีโอกาส 

3.96 0.76 มาก 2 

3. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-เมื-อท่านตอ้งเปลี-ยนโทรศพัทมื์อถือ 

3.92 0.78 มาก 3 

4. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี- ถึงแมว้า่แบรนดข์องศพัทมื์อถืออื-นๆ มี

ขอ้เสนอที-น่าสนใจ 

3.85 0.74 มาก 4 

ภาพรวมการตดัสินใจซืWอ 3.93 0.76 มาก  

 

จากตารางที- 4.10 แสดงค่าเฉลี-ยและส่วนเบี-ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซืWอพบว่า 

ภาพรวมอยูใ่นระดบั (𝑋# = 4.93, 𝑆. 𝐷. = 0.76) โดยเมื-อพิจารณาแบบรายดา้นพบวา่ “ท่านตดัสินใจ

ที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ดว้ยความมั-นใจ” มีระดบัมากที-สุด ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.97 (S.D = 

0.75) รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อมีโอกาส” เท่ากบั 3.96 (S.D 

= 0.76) ส่วน “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อท่านตอ้งเปลี-ยนโทรศพัทมื์อถือ” มี

ค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.92 (S.D = 0.78) และอนัดบัสุดทา้ยคือ “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี- ถึงแมว้า่แบรนดข์องศพัทมื์อถืออื-นๆ มีขอ้เสนอที-น่าสนใจ” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.85 (S.D = 0.74) 
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4.6 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื'อทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานที- 1 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึก อาชีพ รายได้

ต่อเดือน  สถานภาพครอบครัว  ของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ที-แตกต่างกนั จาํแนกออกเป็นสมมติฐานยอ่ยไว ้ดงันีW  

สมมติฐานที- 1.1 เพศของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻" :  เพศของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻# : เพศของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 

 

สถิติที-ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้สถิติวิเคราะห์ค่า T-Test (Independent Samples t-

test) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที-เป็นอิสระที-มีระดบัความเชื-อมั-น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั 𝐻"  และยอมรับสมมติฐาน 𝐻# เมื-อมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

 

ตารางที- 4.11 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

0000000000. เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตามเพศ 

การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภค 

เพศ n Mean S.D. t Sig. 

ชาย 245 3.935 0.532 0.509 0.611 

หญิง 155 3.907 0.554   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

  

จากตารางที- 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามเพศ พบวา่ มีค่า t = 0.509 โดยมีค่า sig = 0.611ซึ-งมีค่า

มากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻" และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻# ซึ- งสรุป

ได้ว่า ผูบ้ริโภคที-มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ใน

ประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซึ- งจะไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที-ตัWงไว ้
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สมมติฐานที-  1.2 อายุของผู ้บ ริโภคที- แตกต่างกัน  มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻" :  อายขุองผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻# : อายุของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 

 

สถิติที-ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One -way ANOVA) 

เพื-อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี-ยของประชากรที-มีมากกวา่ 2 กลุ่มขึWนไปที-ระดบัความ

เชื-อมั-น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 𝐻"  และยอมรับสมมติฐาน 𝐻# เมื-อมีค่าระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

 

ตารางที- 4.12 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

0000000000  เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตามอาย ุ

 

 

การตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภค 

อาย ุ n Mean SD F Sig. 

ตํ-ากวา่ 20 ปี 44 3.926 0.604   

 

 

0.219 

 

20 – 25 ปี  122 3.969 0.522  

26 – 30 ปี 87 3.997 0.522  

31 – 35 ปี 67 3.832 0.548 1.412 

36 – 40 ปี  65 3.819 0.514  

 40 ปีขึWนไป 15 3.983 0.623   

 รวม 400 3.924 0.539   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.12 แสดงผลวิเคราะห์ ความแปรปรวน พบว่า แสดงผลการวิเคราะห์การ

ทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามอาย ุ

พบวา่ มีค่า sig. = 0.219ซึ-งมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻" และ
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ปฏิเสธสมมติฐาน  𝐻# ซึ- งสรุปได้ว่า  ผู ้บริโภคที- มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีนไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที- 1.3 ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻" :  ระดับการศึกษาของผู ้บ ริโภคที- แตกต่างกัน  มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻# : ระดับการศึกษาของผู ้บ ริโภคที- แตกต่างกัน  มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 

 

ตารางที- 4.13 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

000000000 00เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

การตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภค 

ระดบัการศึกษา n Mean SD F Sig. 

ตํ-ากวา่ปริญญาตรี 144 3.945 0.561   

ปริญญาตรี 249 

7 

3.897 

4.429 

0.523 

0.472 

3.544 0.030* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

 รวม 400 3.924 0.539   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ มีค่า sig. = 0.030 ซึ- งมีค่านอ้ย

กว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻# และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻" ซึ- งสรุปได้

ว่า ผูบ้ริโภคที-มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-

ในประเทศจีนแตกต่างการอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ในการนีW  จึงสามารถใชว้ิธี LSD เพื-อทดสอบ

ความแตกต่างระหวา่งกลุ่มระดบัการศึกษา 
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ตารางที- 4.14 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี-ยรายคู่ของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี- 

0000000000  ในประเทศจีน จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา  

ค่าเฉลี-ย 

ตํ-ากวา่ปริญญาตรี 

3.945 

ปริญญาตรี 

3.897 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.429 

ตํ-ากวา่ปริญญาตรี 3.945 -   

ปริญญาตรี 3.897 -0.04959   

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.429 -0.48239* -0.53199*  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.14 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี-ยรายคู่ดว้ยวธีิ LSD จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

พบวา่ ผูที้-มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีกบัผูที้-มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกต่างใน

การตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที-ระดบั 

0.05 เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือผูที้-มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีกบัผูที้-มีระดบัการศึกษาตํ-า

กว่าปริญญาตรี ไดพ้บเช่นกนัว่ามีความแตกต่างในการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-

ในประเทศจีน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 ในขณะเดียวกนัไดพ้บวา่ ผูที้-มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรีมีการตดัสินใจซืWอมากกวา่ผูที้-มีระดบัการศึกษาตํ-ากวา่ปริญญาตรี 

 

สมมติฐานที-  1.4 อาชีพของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻" :  อาชีพของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻# : อาชีพของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 

 

 

 

 



 

 

66 

ตารางที- 4.15 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

00000000000เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตามอาชีพ 

 

 

การตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภค 

อาชีพ n Mean SD F Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 44 3.926 0.604   

พนกังานบริษทัเอกชน 253 

40 

61 

 

3.941 

3.812 

3.902 

0.542 

0.574 

0.448 

 

 

1.361 

 

 

0.247 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 

แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ 2 4.625 0.177 

    

 รวม 400 3.924 0.539   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 16 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามอาชีพพบว่า มีค่า sig. = 0.247 ซึ- งมีค่ามากกว่าระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻" และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻# ซึ- งสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภค

ที-มีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีนไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที- 1.5 รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻": รายได้เฉลี-ยต่อเดือนของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻#: รายได้เฉลี-ยต่อเดือนของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 
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ตารางที- 4.16 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

0000000000 0เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตาม รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 

 

การตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภค 

อาชีพ n Mean SD F Sig. 

ตํ-ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 47 3.899 0.602  

 

0.518 

 

 

0.723 

10,001–20,000 บาท 27 

101 

3.981 

3.970 

0.546 

0.554 20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 175 3.887 0.526 

มากกวา่ 40,000 บาท ขึWนไป 50 3.950 0.503 

 รวม 400 3.924 0.539    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือนพบว่า มีค่า sig. = 0.723 ซึ- งมีค่า

มากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻" และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻# ซึ- งสรุป

ไดว้่า ผูบ้ริโภคที-มีรายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีนไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที- 1.6 สถานภาพครอบครัวของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

จากสมมุติฐานขา้งตน้สามารถกาํหนดสมมุติฐานทางสถิติไว ้ดงันีW  

𝐻": สถานภาพครอบครัวของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ไม่แตกต่างกนั 

𝐻#: สถานภาพครอบครัวของผู ้บริโภคที-แตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน แตกต่างกนั 
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ตารางที- 4.17 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์ 

000000000 0 เสียวหมี-ในประเทศจีน จาํแนกตาม สถานภาพครอบครัว 

การตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภค 

อาชีพ n Mean SD F Sig. 

โสด  75 3.973 0.662   

สมรส 317 

8 

3.910 

3.968 

0.299 

0.186 

0.433 0.649 

แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หมา้ย   

 รวม 400 3.924 0.269   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี-ยการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือนพบว่า มีค่า sig. = 0.649 ซึ- งมีค่า

มากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที- 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 𝐻" และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻# ซึ- งสรุป

ไดว้่า ผูบ้ริโภคที-มีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีนไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที- 2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านคุณสมบติั  ภาพลกัษณ์ด้าน

คุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน  

𝐻": ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 

ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

𝐻#: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ดา้นคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ 

ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า  ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

สถิติที-ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis)เพื-อวิเคราะห์ตวัแปรตามที-มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตน้ โดยใชร้ะดบัความเชื-อมั-น 95% 

ดงันัWนจะยอมรับสมมติฐาน 𝐻"  และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻# เมื-อมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ย

กวา่ 0.05 
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ตารางที- 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อการ

23213222222 ตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีนโดยการวิเคราะห์การ 

00000000000 วเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ B SE β t Sig. 

ค่าคงที- (Constant) 1.525 0.276  5.528 0.000* 

ดา้นคุณสมบติั (𝑋#) 0.236 0.053 0.223 4.417 0.000* 

ดา้นคุณประโยชน์  (𝑋$) 0.150 0.056 0.140 2.676 0.008* 

ดา้นคุณค่า  (𝑋%) 0.187 0.056 0.176 3.322 0.001* 

ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ (𝑋&) 0.015 0.049 0.015 0.306 0.760 

R = 0.417   𝑅% = 0.174   Adjusted 𝑅! = 0.165   SE = 0.493   F = 20.779   Sig = 0.000* 

Durbin – Watson = 1.930   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.18 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน พบวา่ ดา้นคุณสมบติั (𝑋#) ดา้นคุณค่า  

(𝑋%)  และดา้นคุณประโยชน์  (𝑋$) เป็นปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที-ตัWงไว ้จึงไปเป็นการ

ยอมรับสมมติฐาน𝐻# และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻"เนื-องดว้ยมีตวัแปรมากกว่า 1 ตวัแปรที-สามารถ

พยากรณ์การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ซึ- งทัWง 4 ดา้นนีW มีอิทธิพลใน

การพยากรณ์ได ้16.5% (Adjusted 𝑅! = 0.165) จึงสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน (Y) ไดไ้วด้งันีW  

 

Y = 1.525 + 0.236 (𝑋#) + 0.187 (𝑋%) + 0.150 (𝑋$) 

โดย 

𝑋# = ดา้นคุณสมบติั 

𝑋% = คุณประโยชน์ 

𝑋$ = ดา้นคุณค่า 

ตวัแปรที-มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซืWอ (Y) ไดแ้ก่ดา้นคุณสมบติั (𝑋#) ดา้น

คุณค่า  (𝑋%)  และดา้นคุณประโยชน์  (𝑋$)  เป็นปัจจยัที-เป็นตวักาํหนดการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ
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แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน ดา้นการปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ในประเทศจีน (Y) ซึ- งจากค่าสมัประสิทธิo ดงั กล่าวสามารถอภิปรายผลได ้ดงันีW  

1) หากภาพลักษณ์ตราสินค้าทัW ง 4 ด้านมีค่าคงที-  ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน เพิ-มขึWน 1.525 หน่วย 

2) หากภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (𝑋#) เพิ-มขึW น 1 หน่วย ในขนาดที-

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (𝑋%) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์  (𝑋$) มีค่าคงที- จะมีผล
ทาํใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน เพิ-มขึWน 0.236 หน่วย 

3) หากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (𝑋%) เพิ-มขึWน 1 หน่วย ในขนาดที-ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (𝑋#) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ (𝑋$) มีค่าคงที- จะมีผลทาํให้
ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน เพิ-มขึWน 0.187 หน่วย 

4) หากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นดา้นคุณประโยชน์ (𝑋$) เพิ-มขึWน 1 หน่วย ในขนาด

ที-ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (𝑋#) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า (𝑋%) มีค่าคงที- จะมีผลทาํ
ใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน เพิ-มขึWน 0.150 หน่วย 

 

ทัWงนีWตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้(𝑋&) ไม่มีผลทาํใหผู้บ้ริโภคมีการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

สมมติฐานที- 3 แรงจูงใจไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล  แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ที-มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน  

𝐻": แรงจูงใจไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

𝐻#: แรงจูงใจไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

 

สถิติที-ใช้ในการทบสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis)เพื-อวิเคราะห์ตวัแปรตามที-มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตน้ โดยใชร้ะดบัความเชื-อมั-น 95% 

ดงันัWนจะยอมรับสมมติฐาน 𝐻#  และปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻" เมื-อมีค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ย

กวา่ 0.05 
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ตารางที- 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแรงจูงใจที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอ 

00000000000 โทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน โดยการวิเคราะห์การวิเคราะห์ความ 

00000000000. ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

แรงจูงใจ B SE β t Sig. 

ค่าคงที- (Constant) 1.947 0.252  7.727 0.000* 

ดา้นเหตุผล  (𝑋#) 0.303 0.058 0.260 5.186 0.000* 

ดา้นอารมณ์  (𝑋%) 0.185 0.051 0.182 3.638 0.000* 

R = 0.368   𝑅% = 0.135   Adjusted 𝑅! = 0.131   SE = 0.503   F = 31.081   Sig = 0.000* 

Durbin – Watson = 1.936   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 

 

จากตารางที- 4.19 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแรงจูงใจที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน พบว่า ดา้นเหตุผล  (𝑋#) ดา้นอารมณ์  (𝑋%)  เป็น

ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที-ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที-ตัW งไว  ้จึงไปเป็นการยอมรับสมมติฐาน𝐻# และปฏิเสธ

สมมติฐาน  𝐻" เนื- องด้วยมีตัวแปรมากกว่า  1  ตัวแปรที-สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน ซึ- งทัWง 2 ดา้นนีW มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได ้13.1% 

(Adjusted 𝑅! = 0.131) จึงสามารถเ ขียนเป็นสมการปัจจัยที- มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน (Y) ไดไ้วด้งันีW  

Y = 1.947 + 0.303 (𝑋#) + 0.185 (𝑋%)  

โดย 

𝑋# = ดา้นเหตุผล 

𝑋% = ดา้นอารมณ์ 

 
ตัวแปรที-มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซืWอ (Y) ได้แก่ด้านเหตุผล  (𝑋#) ด้าน

อารมณ์  (𝑋%) เป็นปัจจยัที-เป็นตวักาํหนดการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศ

จีน ดา้นการปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน (Y) 

ซึ- งจากค่าสมัประสิทธิo ดงั กล่าวสามารถอภิปรายผลได ้ดงันีW  

1) หากแรงจูงใจทัWง 2 ด้านมีค่าคงที- ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือ     

แบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน เพิ-มขึWน 1.947 หน่วย 
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2) หากแรงจูงใจด้านเหตุผล (𝑋#) เพิ-มขึWน 1 หน่วย ในขนาดที-แรงจูงใจด้านด้าน

อารมณ์  (𝑋%) มีค่าคงที- จะมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ใน
ประเทศจีน เพิ-มขึWน 0.303 หน่วย 

3) หากแรงจูงใจดา้นอารมณ์ (𝑋%) เพิ-มขึWน 1 หน่วย ในขนาดที-แรงจูงใจดา้นเหตุผล  

(𝑋#) มีค่าคงที- จะมีผลทาํใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน 

เพิ-มขึWน 0.185 หน่วย 

 

ตารางที- 4.20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที-ใชใ้นการทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที. 1 ปัจจยัด้านคุณลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึก อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

สถานภาพครอบครัว ของผูบ้ริโภคที.แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืQอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี.

ในประเทศจีนแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อ ที.  1 .1  เพศของ

ผูบ้ริโภคที.แตกต่างกัน มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืQอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี.ในประเทศจีน 

 

T-TEST 

 
ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมติฐานข้อ ที.  1 .2  อายุของ

ผูบ้ริโภคที.แตกต่างกัน มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืQอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี.ในประเทศจีน 

 

One -way ANOVA 

 
ปฏิเสธสมมุติฐาน 

ส ม ม ติ ฐ า น ข้ อ ที.  1 . 3  ร ะ ดั บ

การศึกษาของผูบ้ริโภคที.แตกต่าง

กนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืQอ 

 

One -way ANOVA 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที.  1 .4  อาชีพของ

ผูบ้ริโภคที.แตกต่างกัน มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืQอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี.ในประเทศจีน 

 

One -way ANOVA 

 
ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที. 1.5 รายไดเ้ฉลี.ยต่อ

เดือนของผูบ้ริโภคที.แตกต่างกนั มี

อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตัด สิ น ใ จ ซืQ อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี.ใน

ประเทศจีน 

 

One -way ANOVA 

 
ปฏิเสธสมมุติฐาน 
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ตารางที- 4.20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที.  1 .6  สถานภาพ

ครอบครัวของผูบ้ริโภคที.แตกต่าง

กนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืQอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี.ใน

ประเทศจีน 

 

One -way ANOVA 

 
ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที. 2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านคุณสมบติั  ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์ 

ภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่า ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ที.มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืQอโทรศพัทมื์อถือแบ

รนดเ์สียวหมี.ในประเทศจีน 

- ดา้นคุณสมบติั Multiple Regression Analysis ยอมรับสมมติฐาน 

- ดา้นคุณประโยชน ์ Multiple Regression Analysis ยอมรับสมมติฐาน 

- ดา้นดา้นคุณค่า Multiple Regression Analysis ยอมรับสมมติฐาน 

-ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ Multiple Regression Analysis ปฏิเสธสมมุติฐาน 

สมมติฐานที. 3 แรงจูงใจไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล  แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ที.มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืQอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี.ในประเทศจีน 

- ดา้นเหตุผล Multiple Regression Analysis ยอมรับสมมติฐาน 

- ดา้นอารมณ์ Multiple Regression Analysis ยอมรับสมมติฐาน 

  

 



 

 

บทที' 5  

 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเรื-อง “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-

ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน”  มีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัต่อไปนีW  1) เพื-อศึกษาความแตกต่างของ

ปัจจยัส่วนบุคคลที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีน 2) เพื-อศึกษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั

ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่าและด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ ที- มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 3) เพื-อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยั

ด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจในด้านเหตุผล และแรงจูงใจในด้านอารมณ์ ที-มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน  และเพื-อศึกษาข้อคิดเห็นและ

ขอ้เสนอแนะเพื-อเป็นประโยชน์ใหแ้ก่องคก์รต่างๆ เขา้ใจความตอ้งการของตลาดและความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคไดดี้ขึWน เพื-อกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์และ

ระดบัการบริการ ซึ- งจะเป็นผลประโยชน์ต่อการเพิ-มยอดขายและเพิ-มความพึงพอใจและความภกัดี

ของผูบ้ริโภค 

 

ในการนีW ผูว้ิจัยได้เก็บแบบสอบถามผ่านออนไลน์ในประเทศจีนโดยทาํการเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยไม่ทราบจาํนวนประชากรที-แน่นอน 

(Non - Probability) ดงันัWนผูว้ิจยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทัWงหมด 400 คน และวิเคราะห์ขอ้มูล

ตามวตัถุประสงค์ของการวิจัยโดยใช้วิธิวิเคราะห์ ค่าความถี- ค่าเฉลี-ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี-ยงเบน

มาตรฐาน  การทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  Independent Samples t-test ค่าสถิติ  One-Way 

ANOVA (F-test) และค่าถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression) ซึ- งสามารถสรุปผลและอภิปราย

ผลการวจิยัได ้ดงันีW  

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.2 กรอบแนวคิดใหม่ 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 

5.5 ขอ้เสนอแนะในการศึกษาครัW งต่อไป 
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5.1 สรุปผลการวจิยั 

 

5.1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล  

 

จากการศึกษาขอ้มูลลกัษณะบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 245 คน (ร้อยละ 61.12) มีอาย ุ20 – 25 ปี จาํนวน 122 คน (ร้อยละ 30.5) มี

การศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 249 คน (ร้อยละ 62.25) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 253 คน (ร้อยละ 63.25) มีรายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน30,001-40,000 บาท จาํนวน 175 คน (ร้อยละ 

63.75) มีสถานภาพครอบครัว สมรสจาํนวน 317 คน (ร้อยละ 79.25) 

 

5.1.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

 

จากการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที- มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน พบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 

4.07) โดยพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ มีระดบัมาก ซึ- งมี

ค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.11 รองลงมาไดแ้ก่ดา้นคุณสมบติั มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 4.07 ส่วนดา้นบุคลิกภาพของ

ผูใ้ช ้มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.06 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้นคุณค่า มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 4.05 โดยสรุปผลได้

ดงันีW  

1) ดา้นคุณประโยชน์ โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี-ย

เท่ากบั 4.11 เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสาํคญัจากมากไปนอ้ย พบวา่ “โทรศพัทมื์อถือ

เสียวหมี- มีความทนทานและน่าเชื-อถือ”กบั “สเปคของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-สูง มีประสิทธิภาพ

ระหวา่งการใชง้าน” เป็นปัจจยัที-มีระดบัความสาํคญัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.13 รองลงมาไดแ้ก่ “ส่วน

ต่อประสานกบัผูใ้ช ้(UI) ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เหมาะกบันิสัยการใชง้านของผูบ้ริโภคจีน” มี

ค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.09 ส่วน และมีขอ้ที&มีค่าเฉลี&ยตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “การออกแบบของโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-เหมาะกบัทุกกลุ่มอาย”ุ มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.07 

2) ด้านคุณสมบติั โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี-ย

เท่ากบั 4.07 เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสาํคญัจากมากไปนอ้ย พบว่า “ตราสินคา้ของ

เสียวหมี-มีชื-อเสียงเป็นที-รู้จกั” เป็นปัจจยัที-มีระดบัความสาํคญัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.11 รองลงมา

ไดแ้ก่ “โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความสร้างสรรคแ์ละทนัสมยั” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.09 ส่วน “ตรา
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สินคา้ของ เสียวหมี- มีความเป็นวยัรุ่นและดูมีพลงั” เป็นลาํดบัที- 3 มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.05  และมีขอ้ที&มี

ค่าเฉลี&ยตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีเอกลกัษณ์ที-โดดเด่น” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.04 

3) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช้ โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.06 เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสําคญัจากมากไปน้อย พบว่า “ผูใ้ช้

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีฐานะดี” เป็นปัจจยัที-มีระดบัความสาํคญัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.10 

รองลงมาไดแ้ก่ “ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีรสนิยมดี” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.09 ส่วน “ผูใ้ช้

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนทนัสมยั” เป็นลาํดบัที- 3 มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.03  และมีขอ้ที&มีค่าเฉลี&ย

ตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนชอบเทคโนโลย”ี มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.02 

4) ดา้นคุณค่า โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 

4.05  เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสาํคญัจากมากไปนอ้ย พบว่า “โทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี- สร้างความประทบัใจในการใชง้าน” เป็นปัจจยัที-มีระดบัความสาํคญัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.12 

รองลงมาไดแ้ก่ “โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ช”้ มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.05 ส่วน 

“โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีบริการหลงัการขายที-ดี” เป็นลาํดบัที- 3 มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.03  และมีขอ้ที&

มีค่าเฉลี&ยตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีคุณภาพที-ไดคุ้ม้กบัราคาที-ตอ้งจ่ายไป” มีค่าเฉลี-ย

เท่ากบั 3.99 

 

5.1.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

 

จากการศึกษาปัจจยัดา้นแรงจูงใจที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์

เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน พบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.03) โดยพิจารณาเป็น

รายดา้น พบว่าแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีระดบัมาก ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.10 รองลงมาไดแ้ก่ แรงจูงใจ

ดา้นอารมณ์ มีค่าเฉลี-ย เท่ากบั 3.96 โดยสรุปผลไดด้งันีW  

1) แรงจูงใจดา้นเหตุผล เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสาํคญัจากมากไป

นอ้ย พบวา่ “ท่านชอบระบบปฏิบติัการของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-” เป็นปัจจยัที-มีระดบัความสาํคญั

มาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.14 รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านชอบประสิทธิภาพโดยรวมของโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.10 ส่วน “ท่านชอบอุปกรณ์ต่อเนื-องที-สมบูรณ์แบบของโทรศพัทมื์อถือเสียว

หมี-” เป็นลาํดบัที- 3 มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.09  และมีขอ้ที&มีค่าเฉลี&ยตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “ท่านชอบฟังคช์ั-นต่างๆ 

ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 4.07 

2) แรงจูงใจดา้นอารมณ์ เมื-อพิจารณารายขอ้คาํถามที-มีระดบัความสาํคญัจากมากไป

น้อย พบว่า “ท่านชอบแบรนด์แอมบาสเดอร์ของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-” เป็นปัจจยัที-มีระดบั
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ความสาํคญัมาก มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.98 รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ เมื-อไดใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือ

เสียวหมี-” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.97 ส่วน “ท่านชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-” 

เป็นลําดับที-  3  มีค่าเฉลี-ยเท่ากับ  3 .96   และมีข้อที& มีค่าเฉลี&ยตํ& าที& สุด  ได้แก่  “ท่านชื-นชอบใช้

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-รุ่นพิเศษ” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.94 

 

5.1.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภคใน

ประเทศจีน 

 

จากการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีน พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.93) โดยพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า “ท่าน

ตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัท์มือถือเสียวหมี-ดว้ยความมั-นใจ” มีระดบัมาก ซึ- งมีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.97

รองลงมาไดแ้ก่ “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อมีโอกาส” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.96

ส่วน “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อท่านตอ้งเปลี-ยนโทรศพัทมื์อถือ” เป็นลาํดบั

ที- 3 มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.92 และมีขอ้ที&มีค่าเฉลี&ยตํ&าที&สุด ไดแ้ก่ “ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือ

เสียวหมี- ถึงแมว้า่แบรนดข์องศพัทมื์อถืออื-นๆ มีขอ้เสนอที-น่าสนใจ” มีค่าเฉลี-ยเท่ากบั 3.85 

 

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียว

หมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน สรุปไดด้งัต่อไปนีW   

1) สมมติฐานขอ้ที& 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอ

โทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนที-แตกต่างกนัผลการทดสอบสมติฐาน 
พบวา่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน สถานภาพครอบครัวของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนัส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนไม่แตกต่างกนั อยา่งมี

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 ในขณะที- ระดบัการศึกษาที-แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติที-ระดบั 0.05 

2) สมมติฐานขอ้ที& 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ที-มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ในประเทศจีน พบว่า ด้านคุณสมบัติ ด้าน

คุณประโยชน์ ดา้นดา้นคุณค่า ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช้ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือ     

แบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 
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โดยดา้นที-มีอิทธิพลที-มีต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศ

จีนมากที-สุดคือ ดา้นคุณสมบติั (β =0.236) รองลงมา คือ ดา้นคุณค่า (β =0.187) และนอ้ยที-สุดคือ

ดา้นคุณประโยชน์ (β =0.150) 

3) สมมติฐานข้อที&  3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  ที- มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซืW อ

โทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ในประเทศจีน พบวา่ ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติที-ระดบั 0.05 โดยดา้นที-มีอิทธิพลที-มีต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากที-สุดคือ ดา้นเหตุผล (β =0.303) และนอ้ยที-สุดคือดา้นคุณประโยชน์ (β 

=0.185) 

 

5.2 กรอบแนวคดิใหม่ 

 

ตัวแปรต้น (Independent Variable)      

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

รูปที- 5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 

 

 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

- ดา้นคุณสมบติั 

- ดา้นคุณประโยชน์ 

- ดา้นคุณค่า 

 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

- แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 
 

 

การตดัสินใจซื9อ

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ 

เสียวหมี'ในประเทศจีน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ระดบัการศึกษา 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 
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5.3 อภปิรายผลการศึกษา 

      

จากการศึกษาวิจยัเรื-อง “ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียว

หมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน” ไดพ้บว่า ปัจจยัที-มีผลต่อการดดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ไดแ้ก่ ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย ระดบัการศึกษา 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์และดา้นคุณค่า 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ ผูว้ิจยัจึงสามารถนาํผลการศึกษามา

อภิปรายผลไดด้งันีW 

  
5.3.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย มีอาย ุ20 – 25 ปี มีระดบัการศึกษาเป็นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพ

เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีสถานภาพครอบครัวเป็น

สถานภาพสมรส ผลการศึกษาปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า ระดับการศึกษาที-แตกต่างกันมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนที-แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 0.05 ขณะที- เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี-ยต่อเดือน

และสถานภาพครอบครัวไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภค

ในประเทศจีน โดยอธิบายไดด้งันีW 

1) ระดบัการศึกษา ที-แตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์

เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนที-แตกต่างกนัซึ- ง อาจจะเป็นผลจากระดบัการศึกษาที-แตกต่างกนั 

มีแนวโนม้ที-จะทาํใหผู้บ้ริโภคศึกษาขอ้มูลของผลิตภณัฑล์ะเอียดมากขึWน รวมถึงการริวิวของผูใ้ชค้น

อื-นสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืWอโดยมีขอ้มูลมากขึWน ทาํให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที-จะเลือก

ผลิตภณัฑ์ที-ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึWน ซึ- งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ จุฑารัตน์

เกียรติรัศมี (2558) ทาํการศึกษาเรื-อง ปัจจยัที-ส่งผลต่อการซืWอสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั-นออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัการศึกษาที-แตกต่างกนั

ทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที-ระดบั 

0.05 

 

5.3.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ 

ดา้นที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนมาก
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ที-สุดคือ ดา้นคุณสมบติั รองลงมา คือ ดา้นคุณค่า และดา้นคุณประโยชน์เป็นอนัดบัสุดทา้ย โดย

อภิปรายผลไดด้งนีW  

1) ดา้นคุณสมบติั ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากที-สุด เนื-องจากการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีชื-อเสียงและเป็นที-รู้จกัรวมถึง

การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัความโดดเด่นของผลิตภณัฑจ์ะทาํใหผู้บ้ริโภคยอมรับทัWงสองอยา่ง ทัWง

ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ปัจจยัเหล่านีW  ถือเป็นแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซืWอ

ของผูบ้ริโภค ซึ- งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ทาํการศึกษาเรื-อง ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ คุณภาพการบริการและคุณค่าตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซืWอ

ผลิตภณัฑร้์านไทย-เดนมาร์ค มิลคแ์ลนดข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ดา้นคุณสมบติั

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑร้์านไทย-เดนมาร์ค 

มิลคแ์ลนดข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ด้านคุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน เนื-องจากผลิตภณัฑที์-มีการคุม้ค่าและการส่งเสริมภาพลกัณ์ของผูใ้ชดึ้งดูด

กลุ่มผูบ้ริโภคที-ภกัดีคุณค่าแบรนดท์าํให้ผูบ้ริโภครู้สึกมีการเกี-ยวขอ้งและสอดคลอ้งกบัแบรนด ์ซึ- ง

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สุพตัราราชวงษ ์(2564) ทาํการศึกษาเรื-อง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืWอสินคา้บนแอป LAZADA THAILAND ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นคุณค่า

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอสินคา้บนแอป LAZADA THAILANDในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3) ดา้นคุณประโยชน์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน เนื-องจากความทนทานของผลิตภณัฑ ์มีประสิทธิภาพสูงระหวา่งการใชง้าน 

และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคสามารถสะทอ้นการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค

ไดโ้ดยตรง ซึ- งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชยั (2554) ทาํการศึกษาเรื-อง ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซืWอรถยนต์มือสองค่ายญี-ปุ่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ดา้นคุณประโยชน์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอรถยนตมื์อสองค่ายญี-ปุ่น

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.3.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านแรงจูงใจของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ด้านที-มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากที-สุดคือ 

ดา้นเหตุผล รองลงมา คือ ดา้นอารมณ์ โดยอภิปรายผลไดด้งนีW  
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1) ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน เนื-องจากการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซืWอผลิตภณัฑ์นัWนส่วนใหญ่

ขบัเคลื-อนดว้ยปัจจยัที-มีเหตุผล เช่น ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ราคา และคุณภาพ ปัจจยัเหล่านีW ถือ

เป็นองคป์ระกอบสําคญัในการตดัสินใจซืWอ เนื-องจากผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที-จะประเมินผลิตภณัฑ์

อยา่งมีเหตุผลเพื-อใหแ้น่ใจว่าการลงทุนของผูบ้ริโภคคุม้ค่ากบัเงินที-จ่ายไป ซึ- งสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ สาริศา หาดทราย (2563) ทาํการศึกษาเรื-อง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที-มีผลต่อ

การตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑ์อาหารเสริมบาํรุงผิวยี-ห้อ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พบว่า ดา้นเหตุผลส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑอ์าหารเสริมบาํรุงผิวยี-ห้อ DHC ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซืW อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีน เนื-องจาก การออกแบบและภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์มีบทบาทสําคญัใน

การสร้างแรงจูงใจทางอารมณ์ ผูบ้ริโภคมกัถูกดึงดูดดว้ยการออกแบบของผลิตภณัฑ์ โดยเชื-อว่ามี

รูปลกัษณ์ที-ทนัสมยัและมีสไตล์ที-สามารถเพิ-มความมั-นใจและความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคได ้เมื-อ

ผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคยงัไดรั้บประสบการณ์ทางอารมณ์เชิงบวก แสวงหาความสุข ความพึงพอใจ และ

การส่งเสริมสังคมและความภาคภูมิใจในตนเองจากการซืWอผลิตภณัฑ ์ตอบสนองความตอ้งการทาง

อารมณ์เหล่านีWของผูบ้ริโภค ซึ- งช่วยใหผู้บ้ริโภคสร้างการเชื-อมต่อทางอารมณ์เชิงบวก ซึ- งสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ พรรณิการ์ ชิWนทอง (2564) ทาํการศึกษาเรื-อง แรงจูงใจทางอารมณ์และพฤติกรรมการ

ซืWอสินคา้ทางออนไลน์ที-ส่งผลต่อความชื-นชอบของผูบ้ริโภคที-อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครใน

การสั-งอาหารโดยใชแ้อพพลิเคชั-น พบวา่ดา้นอารมณ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซืWอผลิตภณัฑอ์าหารเสริม

บาํรุงผวิยี-หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากการวจิยั 

 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื-อง ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียว

หมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ซึ- งบริษทัเสียวหมี- สามารถนาํไปใชเ้พื-อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด

ของโทรศพัท์มือถือที-ครอบคลุมมากขึWน เพื-อตอบสนองและดึงดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน

ประเทศจีนไดดี้ยิ-งขึWน 

 

โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน พบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
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และปัจจยัดา้นแรงจูงใจ เป็นปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียวหมี-

ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ดงันัWนบริษทัเสียวหมี- สามารถนาํผลวิจยัไปพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด

ของโทรศพัทมื์อถือเพื-อใหมี้ความประสิทธิภาพได ้ดงันีW  

5.4.1 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน โดยผูที้-มีระดบัการศึกษาสูง 

มกัจะมีความตอ้งการด้านเทคโนโลยีและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที-สูงขึWน ซึ- งแสดงให้เห็นว่า 

บริษทัเสียวหมี-สามารถขยายส่วนแบ่งการตลาดโดยมุ่งเน้นไปที-ผูที้-มีระดบัการศึกษาสูง นี- เป็น

แนวทางที-ชดัเจนสาํหรับการวางตาํแหน่งทางการตลาดเป้าหมายของบริษทัเสียวหมี- 

 

5.4.2 จากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที-มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน คือดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณค่าและ

ดา้นคุณประโยชน์  

1) โดยดา้นคุณสมบติัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากที-สุด ซึ- งผูต้อบแบบถามให้ความสําคญักบัการมีชื-อเสียงมากที-สุด 

เสียวหมี-สามารถใชป้ระโยชน์จากการมีชื-อเสียงของแบรนดเ์พื-อดึงดูดผูบ้ริโภคไดม้ากขึWน และการมี

ชื-อสามารถไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ให้ส่วนแบ่งการตลาดเพิ-มขึWน และทาํให้มูลค่าการรับรู้ของ

ผลิตภณัฑ์หรือบริการที-สูงขึWน อีกทัWงยงัช่วยเพิ-มความไวว้างใจและความน่าเชื-อถือให้กบัผูบ้ริโภค 

ความสร้างสรรคแ์ละทนัสมยัยงัแสดงให้เห็นความสาํคญัในการศึกษานีW อีกดว้ย ซึ- งมีความสัมพนัธ์

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค สิ-งนีW ชีW ให้เห็นว่า เสียวหมี-ควรเนน้ย ํWาถึงความสร้างสรรค์

และความทนัสมยัของผลิตภณัฑ์ต่อไปเพื-อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่วนความเป็น

วยัรุ่นและดูมีพลงั มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในการตดัสินใจซืWอของผูบ้ริโภค เสียวหมี-ควรพยายาม

สร้างและรักษาแบรนดใ์หมี้ความเป็นวยัรุ่นและดูมีพลงั เพื-อดึงดูดใจของผูบ้ริโภคมากขึWน 

2) ด้านคุณค่ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัท์มือถือแบรนด์เสียวหมี-ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศจีนเป็นลาํดบัลงลองมา ซึ- งผูต้อบแบบถามให้ความสําคญักบัการสร้างความ

ประทับใจในการใช้งาน ดังนัW น เสียวหมี-ควรลงทุนอย่างแข็งขันในการรักษาและเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในดา้นคุณค่าการใชง้านที-สะดวกสบายมีประสิทธิภาพ ซึ- งรวมถึงการส่ง

ขอ้ความถึงแบรนดที์-สอดคลอ้งกนัและการวางตาํแหน่งแบรนดเ์พื-อให้ผูบ้ริโภคแน่ใจว่าแบรนดจ์ะ

สร้างความประทบัใจเชิงบวก เสียวหมี-ยงั สามารถเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ชใ้ห้แขง็แกร่งยิ-งขึWนผ่าน

การมีส่วนร่วมกบัผูใ้ช ้ซึ- งรวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์ที-ใกลชิ้ดกบัผูใ้ชม้ากขึWนผ่านโซเชียลมีเดีย

กิจกรรม และชุมชนผูใ้ช ้นาํเสนอฟังกช์นัและฟีเจอร์ที-น่าสนใจและเป็นนวตักรรมใหม่ เพื-อช่วยให้
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ผูใ้ชแ้สดงภาพลกัษณ์ที-ทนัสมยั ความเป็นวยัรุ่นและมีพลงัทางเทคโนโลยใีนแวดวงสังคม และ ควร

ปรับปรุงบริการหลงัการขายอยา่งต่อเนื-องเพื-อตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ซึ- งอาจรวมถึง

การตอบคาํถามของผูใ้ช้อย่างรวดเร็ว การระบุวิธีการติดต่อที-หลากหลาย การให้บริการการ

รับประกนั ฯลฯ  

3) ดา้นคุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-

ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนน้อยที-สุดซึ- งผูต้อบแบบถามให้ความสําคญักับมีความทนทานและ

น่าเชื-อถือ กบัสเปคสูงมีประสิทธิภาพระหว่างการใชง้าน ซึ- งเสียวหมี-ควรเลือกวสัดุคุณภาพสูง การ

ควบคุมคุณภาพอย่างเขม้งวด และการทดสอบผลิตภณัฑ์อย่างต่อเนื-องเพื-อให้โทรศพัท์มีความ

ทนทานมากขึWน นอกจากนีW ยงัสามารถให้ระยะเวลาการรับประกนัผลิตภณัฑ์นานขึWนหรือเพิ-มการ

รับประกนัหลงัการขายเพื-อเพิ-มความมั-นใจของผูบ้ริโภคในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ยงัควรออกรุ่น

ใหม่ๆ ต่อไป และใชซ้อฟตแ์วร์กบัฮาร์ดแวร์ที-มีประสิทธิภาพสูงขึWน เพื-อตอบสนองความตอ้งการ

ทางเทคนิคที-เพิ-มขึWน เช่น CPU, กล้อง เพิ-มประสิทธิภาพระบบปฏิบติัการอย่างต่อเนื-องเพื-อให้

ผูบ้ริโภคใชง้านไดส้ะดวกและรวดเร็วมีประสิทธิภาพยิ-งขึWนและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้าน

มากขึWน 

 

5.4.3 จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน คือดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ โดยตามลาํดบัต่อไปนีW  

1) แรงจูงใจดา้นเหตุผลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนด์เสียว

หมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากที-สุดซึ- งผูต้อบแบบถามให้ความสาํคญักบัระบบปฏิบติัการของ

โทรศพัท์มือถือเสียวหมี-มากที-สุด เสียวหมี-ควรปรับปรุงและเพิ-มประสิทธิภาพระบบปฏิบติัการ 

ต่อไปเพื-อมอบประสิทธิภาพ ส่วนติดต่อผูใ้ช ้และความเสถียรที-ดีขึWนและใหอ้ปัเดตระบบปฏิบติัการ

เป็นประจาํ รวมถึงการปรับปรุงประสิทธิภาพ และการอปัเดตความปลอดภยั เพื-อใหม้ั-นใจวา่อุปกรณ์

ของผูใ้ชจ้ะทนัสมยัและมีประสิทธิภาพ เพิ-มฟังกช์ั-นของโทรศพัทมื์อถืออยา่งต่อเนื-องเพื-อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูใ้ชที้-แตกต่างกนั ซึ- งรวมถึงการปรับปรุงฟังก์ชนัการทาํงานของกลอ้ง  สุดทา้ย

ควรปรับปรุงประสิทธิภาพโดยรวมและประสบการณ์ผูใ้ชโ้ทรศพัท ์ซึ- งรวมถึงการประมวลผลที-เร็ว

ขึWน อายกุารใชง้านแบตเตอรี-ที-ยาวนานขึWน การชาร์จที-เร็วขึWน และอื-นๆ อีกมากมาย 

2) ลงลองมาเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือ

แบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ซึ- งผูต้อบแบบถามใหค้วามสาํคญักบัแอมบาสเดอร์ของ

โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-มากที-สุด ดงันัWนเสียวหมี-สามารถเลือกแบรนดแ์อมบาสเดอร์ที-มีชื-อเสียงและ

สอดคลอ้งกบัค่านิยมของเสียวหมี- เพื-อช่วยถ่ายทอดเรื-องราวและคุณค่าของแบรนด ์ภาพลกัษณ์ของ
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โฆษกควรสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของแบรนด ์เช่น นวตักรรมทางเทคโนโลย ีความทนัสมยั และ

ความเป็นวัยรุ่นมีพลัง  ยังสามารถเพิ-มความภาคภูมิใจของผู ้ใช้ด้วยการนําเสนอผลิตภัณฑ์

โทรศพัทมื์อถือคุณภาพสูงและประสิทธิภาพสูง ผูบ้ริโภครู้สึกภูมิใจเมื-อไดค้รอบครองโทรศพัทที์-

ยอดเยี-ยม ซึ- งช่วยกระชบัความสัมพนัธ์ทางอารมณ์กบัแบรนด ์เช่นสร้างแคมเปญผูใ้ช ้ความทา้ทาย

ด้านโซเชียลมีเดีย หรือโปรแกรมการให้รางวลัเพื-อกระตุน้ให้ผูใ้ช้แบ่งปันความภาคภูมิใจและ

ประสบการณ์กบัเสียวหมี- สุดทา้ย ควรปรับปรุงการออกแบบรูปลกัษณ์ของโทรศพัท์มือถือต่อไป

เพื-อใหแ้น่ใจวา่ตรงกบัแนวโนม้ของตลาดและรสนิยมของผูใ้ช ้ใหมี้ตวัเลือกรูปลกัษณ์ที-หลากหลาย

เพื-อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที-แตกต่างกนั 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั9งต่อไป 

 

5.5.1 ในการศึกษาครัW งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจยัทางดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคที-มีต่อการ

ตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน เพื-อใหท้ราบถึงทศันคติของ

ผูบ้ริโภคและเป็นกระบวนการที-ธุรกิจและนกัวจิยัตลาดพยายามคาดการณ์วา่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซืWอ

อยา่งไร การคาดการณ์นีWสามารถช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ขึWน พฒันากลยทุธ์

การตลาดที-มีประสิทธิภาพมากขึWนของบริษทั 

 

5.5.2 การศึกษาครัW งนีW  เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Approach) ซึ- ง

มีลกัษณะเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire) 

ควรขยายขอบเขตการศึกษาวจิยั โดยใชว้ธีิการศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพ สมัภาษณ์ผูบ้ริโภคที-เกี-ยวขอ้งใน

รูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือกลุ่มสัมภาษณ์ (Focus Groups) เพื-อให้ทราบถึงปัจจัยที-มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืWอโทรศพัทมื์อถือแบรนดเ์สียวหมี-ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนมากยิ-งขึWน 

 

5.5.3 การศึกษาครัW งนีW เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งที-เป็นผูบ้ริโภคที-อยูใ่นออนไลน์ ใน

การศึกษาต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างที-อยู่ในออฟไลน์ ซึ- งก็เป็นกลุ่มตวัอย่างจาํนวนมาก 

เพื-อใหไ้ดผ้ลการศึกษาสามารถไดท้ั-วถึงทัWงในออนไลน์และออฟไลน์  
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问卷调查 

影响中国消费者购买小米手机意愿的因素 
 

本次调查问卷的目的是研究“影响中国消费者购买小米
手机决策的因素”。共分为以下 4个部分： 

 

 第一部分：基本信息 

 第二部分：品牌形象因素 
 第三部分：消费者动机因素 
 第四部分：消费者购买意愿因素 
 

本次问卷调查是为了支持本人进行硕士论文研究，旨在
深入了解影响中国消费者购买小米手机意愿的因素的相关情
况，以提供对应的数据支持和研究结论。  

我们郑重承诺，您在本次问卷调查中提供的所有信息都将严
格保密，不会用于其他任何商业或非学术目的。您的个人隐
私权益将得到充分保护。 
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第一部分 : 调查对象基本信息 

注释：请根据下列问题，结合自身的实际情况在�内打“P” 

 

1. 性别 
� 1) 男    � 2) 女 

 
2. 年龄 

�1) 20 岁以下  �2) 20–25 岁  �3)26-30 岁 

�4) 31-35 岁  �5) 36-40 岁  �6)40 岁以上 
 

3. 学历 
�1) 本科以下  �2)本科 �   �3) 硕士及硕士以上 

 
4. 职业 

�1) 学生 �   �2) 私营企业职员 �3) 公务员/政府官员 

�4)自由职业者 �5) 退休人员 
 

5. 月均收入 
�1) 低于或等于 2,000 元  �2) 2,001–4,000 元 �3) 4,001-6,000
元 
�4) 6,001-8,000 元   �5) 高于 8,000 元 

 
6. 家庭状况 

�1) 未婚    �2) 已婚  �   �3) 离异 
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第二部分 品牌形象影响中国消费者购买小米手机意愿的因素。 

注释：请根据下列问题，结合自身的实际认知在相应项目上打（P）。 

其中“5”表示非常同意，“4”表示同意，“3”表示中立，“2”表示不同

意，“1”表示非常不同意。 

 

 

品牌形象 

非
常
同
意
 

同
意
 

不
确
定
 

不
同
意
 

非
常
不
同
意
 

品牌属性 5 4 3 2 1 

1. 小米品牌具有鲜明的特色      

2. 小米手机耐用可靠      

3. 小米手机创新时尚      

4. 小米品牌年轻有活力      

品牌利益 5 4 3 2 1 

1. 小米品牌知名度高      

2. 小米手机性能配置高      

3. 小米手机的设计适合各个年龄段的消费者      

4. 小米手机的用户界面符合中国消费者使用习惯      

品牌价值 5 4 3 2 1 

1. 小米手机性价比高      

2. 小米手机提升用户形象      

3. 小米手机给人留下好的印象      

4. 小米手机有好的售后服务      

用户个性 5 4 3 2 1 

1. 使用小米手机的人有品味      

2. 使用小米手机的人有身份      

3. 使用小米手机的人有潮流      

4. 使用小米手机的人喜爱科技      
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第三部分 购买动机影响中国消费者购买小米手机意愿的因素 

注释：请根据下列问题，结合自身的实际认知在相应项目上打（P）。 

其中“5”表示非常同意，“4”表示同意，“3”表示中立，“2”表示不同

意，“1”表示非常不同意。 

 
 

动机 

非
常
同
意
 

同
意
 

不
确
定
 

不
同
意
 

非
常
不
同
意
 

理性动机 5 4 3 2 1 

1. 您很喜欢小米手机的操作系统      

2. 您很喜欢小米手机完善的生态链      

3. 您很喜欢小米手机的功能      

4. 您很喜欢小米手机的整体表现      

感情动机 5 4 3 2 1 

1. 您很喜欢小米手手机的品牌形象代言人      

2. 您很喜欢小米手机的外观      

3. 使用小米手机您有自豪感      

4. 您很喜欢联名限定版的小米手机      
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第四部分 中国消费者购买小米手机的意向 

注释：请根据下列问题，结合自身的实际认知在相应项目上打（P）。 

其中“5”表示非常同意，“4”表示同意，“3”表示中立，“2”表示不同

意，“1”表示非常不同意。 

 

 

购买意愿 

非
常
同
意
 

同
意
 

不
确
定
 

不
同
意
 

非
常
不
同
意
 

购买意愿 5 4 3 2 1 

1. 购买小米手机时您感觉有信心      

2. 若有机会您会选择购买小米手机      

3. 当您换新手机时，您会选择小米手机      

4. 当其他品牌手机的性价比更高时，您依然会选择
购买小米手机 

     

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

ภาคผนวก ข  

แบบสอบถามที'ใช้ในการวจิยั (ฉบับภาษาไทย) 
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แบบสอบถาม 

เรื'อง ปัจจัยที'มผีลกระทบต่อการตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี' 

ของผู้บริโภคในประเทศจีน 

 

แบบสอบถามชุดนี9ที'จัดขึ9น โดยมีวัตถุประสงค์เพื'อศึกษาปัจจัยที'มีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภคในประเทศจีน โดยแบบสอบถามชุดนี9แบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดงันี9 

 

ส่วนที' 1 ข้อมูลปัจจัยลกัษณะส่วนประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที' 2 ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้าของผู้บริโภค 

ส่วนที' 3 ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค 

ส่วนที' 4 ข้อมูลปัจจัยการตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภค 

 

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถาม ทุกข้อตามความเป็นจริงของท่าน

เอง ข้อมูลของท่านจะถูกปิดเป็นความลบัและไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่าน  

ทั9งนี9ข้อมูลที'ได้นั9นจะนํามาวิเคราะห์ในภาพรวม เพื'อเป็นแนวทางและข้อเสนอแนะต่อการ

ตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภคในประเทศจีน เท่านั9น 
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ส่วนที' 1 : ข้อมูลทั'วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชี9แจง โปรดทาํเครื'องหมาย (P) ลงใน ¨ ที'ตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากที'สุด 

 

1. เพศ 

� 1) ชาย    � 2) หญิง 

 

2. อายุ 

� 1) ตํ-ากวา่ 20 ปี  � 2) 20 – 25 ปี   � 3) 26 – 30 ปี 

� 4) 31 – 35 ปี   � 5) 36 – 40 ปี   � 6) 40 ปีขึWนไป 

 

3. ระดบัการศึกษา 

� 1) ตํ-ากวา่ปริญญาตรี � 2) ปริญญาตรี � 3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

� 1) นกัเรียน/นกัศึกษา � 2) พนกังานบริษทัเอกชน � 3) ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

� 4) ธุรกิจส่วนตวั  � 5) แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ

 

5. รายได้เฉลี'ยต่อเดือน 

� 1) ตํ-ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท � 2) 10,001–20,000 บาท � 3) 20,001-

30,000 บาท 

� 4) 30,001-40,000 บาท   � 5) มากกวา่ 40,000 บาทขึWนไป 

 

6. สถานภาพครอบครัว 

� 1) โสด  � 2) สมรส  � 3) แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หมา้ย 
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ส่วนที'2 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที'ส่งผลต่อการตัดสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียว

หมี'ของผู้บริโภคในประเทศจีน 

คาํชี9แจง ปรดทาํเครื'องหมาย (P) ลงในช่องว่างที'ตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากที'สุด 

 

 

 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
งย
ิ'ง 

เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
แน่
ใจ

 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
ง

ยิ'ง
 

ด้านคุณสมบัต ิ 5 4 3 2 1 

1. ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีเอกลกัษณ์ที-โดดเด่น      

2. ตราสินคา้ของเสียวหมี-มีชื-อเสียงเป็นที-รู้จกั      

3. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความสร้างสรรคแ์ละทนัสมยั      

4. ตราสินคา้ของ เสียวหมี- มีความเป็นวยัรุ่นและดูมีพลงั      

ด้านคุณประโยชน์ 5 4 3 2 1 

1. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีความทนทานและน่าเชื-อถือ      

2. สเปคของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-สูง มีประสิทธิภาพระหวา่งการใชง้าน      

3. การออกแบบของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เหมาะกบัทุกกลุ่มอาย ุ      

4. ส่วนต่อประสานกบัผูใ้ช ้(UI) ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เหมาะกบั

นิสยัการใชง้านของผูบ้ริโภคจีน 

     

ด้านคุณค่า 5 4 3 2 1 

1. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีคุณภาพที-ไดคุ้ม้กบัราคาที-ตอ้งจ่ายไป      

2. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- ส่งเสริมภาพลกัณ์ของผูใ้ช ้      

3. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- สร้างความประทบัใจในการใชง้าน      

4. โทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- มีบริการหลงัการขายที-ดี      

ด้านบุคลกิภาพของผู้ใช้ 5 4 3 2 1 

1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีรสนิยมดี      

2.  ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนมีฐานะดี      

3. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนทนัสมยั      

4. ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- เป็นคนชอบเทคโนโลย ี      
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ส่วนที' 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที'ส่งผลต่อการตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภค

ในประเทศจีน 

คาํชี9แจง ปรดทาํเครื'องหมาย (P) ลงในช่องว่างที'ตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากที'สุด 

 

 

 

 

แรงจูงใจ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
งย
ิ'ง 

เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
แน่
ใจ

 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
งย
ิ'ง 

แรงจูงใจในด้านเหตุผล  5 4 3 2 1 

1. ท่านชอบระบบปฏิบติัการของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

2. ท่านชอบอุปกรณ์ต่อเนื-องที-สมบูรณ์แบบของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

3. ท่านชอบฟังคช์ั-นต่างๆ ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

4. ท่านชอบประสิทธิภาพโดยรวมของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 5 4 3 2 1 

1. ท่านชอบแบรนดแ์อมบาสเดอร์ของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

2. ท่านชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

3. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ เมื-อไดใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-      

4. ท่านชื-นชอบใชโ้ทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-รุ่นพิเศษ      
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ส่วนที' 4 ปัจจัยด้านการตดัสินใจซื9อโทรศัพท์มือถือแบรนด์เสียวหมี'ของผู้บริโภคในประเทศจีน 

คาํชี9แจง ปรดทาํเครื'องหมาย (P) ลงในช่องว่างที'ตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากที'สุด 

 

 

 

 

การตดัสินใจซื9อ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
งย
ิ'ง 

เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
แน่
ใจ

 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ยอ
ย่า
ง

ยิ'ง
 

การตดัสินใจซื9อ 5 4 3 2 1 

1. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-ดว้ยความมั-นใจ      

2. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อมีโอกาส      

3. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี-เมื-อท่านตอ้ง
เปลี-ยนโทรศพัทมื์อถือ 

     

4. ท่านตดัสินใจที-จะซืWอโทรศพัทมื์อถือเสียวหมี- ถึงแมว้า่แบ
รนดข์องศพัทมื์อถืออื-นๆ มีขอ้เสนอที-น่าสนใจ 
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