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สารนิพนธ์เล่มน้ีเสร็จสมบูรณ์และผ่านลุล่วงไปด้วยดีได้นั้ น ต้องขอขอบพระคุณ  
รองศาสตราจารย ์ดร. กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีแสนน่ารักและใจดี ท่ีให้ความกรุณา
ช่วยเหลือ และให้ค  าปรึกษาดว้ยดีเสมอมา เป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีตอบทุกค าถามของศิษยไ์ดอ้ย่าง 
ละเอียด รวดเร็ว และเขา้ใจง่าย เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นอย่างมาก อีกทั้งยงัคอย 
ใส่ใจ ให้ค  าแนะน า คอยถามเพื่อให้เกิดการคิดต่อในงานวิจยัน้ีอยู่เสมอ ถือไดว้่าเป็นผูมี้พระคุณท่ี 
ช่วยช้ีแนะแนวทางการศึกษา ให้งานวิจยัเล่มน้ีออกมาได้อย่างสมบูรณ์ ผูวิ้จยัมีความซาบซ้ึงและ
ตระหนักถึงความทุ่มเทและความตั้งใจของอาจารยเ์ป็นอย่างยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคุณดว้ยความ
เคารพอยา่งสูง 

ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุเทพ น่ิมสาย และผูช่้วยศาสตรจารย ์ดร.ภูมิพร 
ธรรมสถิตยเ์ดช คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ ผูท้รงคุณวุฒิ ท่ีให้ความกรุณาในการตรวจสอบและ
วดัคุณภาพของงานวิจยัน้ีดว้ยความเท่ียงตรง 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี จนท าให้
งานวิจยัเล่มน้ี สามารถเก็บขอ้มูลน ามาวิเคราะห์ใหเ้กิดประโยชน์ไดอ้ยา่งครบถว้นตรงสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณครอบครัวท่ีคอยใหก้ าลงัใจ คอยสนบัสนุนทุนการศึกษาเป็นอย่างดี รวมไป
ถึงเพื่อนๆ พี่ๆ ทั้งหลาย ทั้งแก๊งลูกทอ้ แก๊ง1AM รวมถึง PASHPASH’S TEAM ท่ีคอยช่วยกนัเรียน 
คอยให้ค  าแนะน าและให้ก าลงัใจท่ีดีต่อผูวิ้จยัเสมอมา ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์เล่มน้ีจะ
เป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผูท่ี้สนใจ และหวงัวา่จะเป็นประโยชน์สามารถต่อยอดส าหรับวิจยั
ในอนาคตต่อไป 
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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์น้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของ

ลูกคา้ ท่ีน าไปสู่การไวว้างใจ และการบอกต่อ (Word of Mouth) รวมไปถึงเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างความไวว้างใจต่อแบรนด์และการบอกต่อของลูกค้าแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ในอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
อย่าง Xiaomi (เสียวหม่ี) หรือแบรนด์อ่ืนๆ และน าไปประกอบการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ต่อยอดธุรกิจใหเ้ติบโตไดใ้นอนาคตได ้

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า และปัจจยัดา้ยการ
สนบัสนุนทางสังคม มีผลในเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกคา้จนน าไปสู่ความไวว้างใจในแบรนด์ 
และบอกต่อ (Word of Mouth) นอกจากน้ีจากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจต่อ 
แบรนด์และการบอกต่อ (Word of Mouth) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจในแบรนด์ 
ส่งผลในเชิงบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญั 
ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ถือเป็น

อุตสาหกรรมท่ีมีส่วนส าคญัในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการด าเนินชีวิตประจ าวนั 
รวมไปถึงการด าเนินธุรกิจต่างๆ โดยส่ิงท่ีบ่งช้ีก็คือผลประกอบการและความส าเร็จของอุตสาหกรรม
น้ี ประกอบกบัแนวโนม้การจบัจ่ายใชส้อย และซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มมากขึ้น
อย่างต่อเน่ือง จนกระทัง่วิกฤตการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด-19 ในปี 2562 ท่ีผ่านมา อุตสาหกรรม
ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ก็ไดรั้บผลกระทบเช่นเดียวกนั  ซ่ึงการขยายตวัของเศรษฐกิจในประเทศ
ไทยช่วงปี 2562 มีความผนัผวนตกต ่ากว่าปี 2561 ส่งผลท าให้ GDP ลดต ่าลงเหลือ ร้อยละ 2.3 ทั้งน้ี
ยงัมีมาตรการของรัฐบาล ในการ Lock down ห้ามการเดินทางเขา้ออกต่างประเทศ รวมถึงมาตรการ
เคอร์ฟิวในประเทศ กระทบในวงกวา้งทั้งภาคธุรกิจ และภาคครัวเรือน รวมไปถึงผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บ
ความเดือดร้อนกนัอยา่งทัว่ถึง 

แต่ในทางกลบักนัอุตสาหกรรมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ สามารถกลบัมาฟ้ืน
ตวัอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกบัช่วงก่อนวิกฤตการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด-19 เน่ืองจากมาตรการ Lock 
down ท าให้ผูบ้ริโภคจะตอ้งด าเนินชีวิตประจ าวนัตามมาตรการและการควบคุมของรัฐบาล ซ่ึงตอ้ง
อยู่ในสภาวะแวดลอ้มท่ีจ ากดั จึงท าให้มีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป ทั้งน้ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้สินคา้
ประเภทเคร่ืองไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เกือบทั้งหมด ไดรั้บความนิยมและมีแนวโนม้การ
เติบโตท่ีสูงขึ้น รวมไปถึงสินคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงลงไปอย่างเช่นสินคา้ทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) 
ก็เติบโตอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน เน่ืองด้วยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะต้องจากท างานทางไกล (Remote 
working) หรือ ท างานจากบา้น (Work From Home) หรือเรียนจากท่ีบา้น (Learn from home) จึงตอ้ง
ปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ท าให้เกิดการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ๆมากขึ้น รวม
ไปถึงหุ่นยนตแ์ละระบบอตัโนมติัต่างๆ ดว้ย ทั้งน้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป อาจเรียกไดว้่า
เป็นวิถีใหม่ หรือ New Normal ท าให้อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ภายหลัง
วิกฤตการณ์โควิดจะมีแนวโน้มของการเติบโตได้ค่อนขา้งดี  (สถาบนัไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ , 
2564) ประกอบกบัประเทศท่ีเป็นฐานการผลิตท่ีส าคญัของโลกอย่างประเทศจีนทยอยกลบัมาเปิด
สายการผลิต ท าให้มีการน าเขา้และส่งออกสินคา้เพิ่มขึ้น นอกจากน้ีหลายๆ ประเทศก็เร่ิมมีการ
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ปรับตวัและมีการผอ่นคลายมาตรการ Lock down ส่งผลใหเ้ศรษฐกิจทัว่โลก รวมถึงประเทศไทย เร่ิม
มีการขบัเคล่ือนไปในทิศทางท่ีดีขึ้น  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 : ดชันีผลผลิตอุตสาหกรรม (MPI) กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอิเลก็ทรอนิกส์ ตั้งแต่ปี 2554-
2562 
ท่ีมา : ส านกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, สถาบนัไฟฟ้าและอิเลก็ทรอนิกส์ ประมวลผลโดยศูนยว์ิจยั
เศรษฐกิจฯ ธนาคารออมสิน 

 
แนวโน้มความตอ้งการใช้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทย มีแนวโน้มขยายตวัเพิ่มขึ้นเฉล่ียร้อยละ 2.0-3.0 เป็นผลมาจากตลาดของอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพยมี์การคาดการณ์ว่าจะเติบโตขึ้นในปี 2565-2566 ซ่ึงเป็นตามทิศทางการขยายตวัของ
เศรษฐกิจท่ีก าลงัฟ้ืนตวั อีกทั้งภาคธุรกิจก็เร่ิมกลบัมาท าการตลาดเก่ียวเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ มาก
ขึ้น เน่ืองจากวิกฤตการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด-19 และสถานการณ์ปัญหาฝุ่ น PM2.5 เพื่อให้
ผูบ้ริโภคทราบถึงคุณสมบัติท่ีเพิ่มมากขึ้น (Awareness) สามารถบรรเทาปัญหาฝุ่ น PM2.5 และ
ป้องกันโรคระบาด เน้นการให้ความส าคญัเก่ียวสุขภาพของผูบ้ริโภคมากขึ้น เป็นสินคา้ประเภท
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ ระบบฟอกอากาศ เคร่ืองก าจดั
แบคทีเรีย เคร่ืองจ ากดัไวรัส เคร่ืองซักผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น รวมถึงเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ารุ่นใหม่ท่ีมีการพฒันา
ให้สามารถควบคุมการท างานและสั่งงานผ่านอินเตอร์เน็ตได ้(วิจยักรุงศรี, 2564) ทั้งน้ี วิกฤตการณ์
ต่างๆ โรคระบาดไวรัสโควิด-19 ท่ีแพร่กระจายทัว่โลกไม่เวน้แต่ประเทศไทย รวมไปถึงวิกฤติปัญหา
ฝุ่ น PM2.5 ท่ีเกิดขึ้นกระจายตวัทัว่เมืองหลวงของประเทศไทยอยา่งกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
โดยรอบ รวมถึงแถบภาคเหนือ ภาคอีสานบางส่วน และพื้นท่ีอ่ืนๆ ทัว่ประเทศ ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ในพื้นท่ีท่ีประสบปัญหาดังกล่าว เป็นผูท่ี้มีถ่ินท่ีอยู่และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล พยายามท่ีจะหาตวัช่วยเพื่อบรรเทาวิกฤติจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีไม่อาจควบคุมได ้โดย
การบริโภค จบัจ่ายใชส้อยสินคา้เทคโนโลยใีหม่ๆ ท่ีคิดวา่จะสามารถมาบรรเทาปัญหาหรือช่วยท าให้
ชีวิตประจ าวนัสะดวกสบายมากขึ้น ส่งผลท าใหต้ลาดของสินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์
อิเลก็ทรอนิกส์ มีแนวโนม้ท่ีเติบโตมากขึ้นหลงัคลาย Lock down ดว้ย (ประชาชาติ, 2564) 

Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนด์สินคา้เทคโนโลยี และอุปกรณ์ IOT สัญชาติจีน ก่อตั้ง
ขึ้นในปี 2553 โดย Lei Jun ซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการท่ีริเร่ิมธุรกิจดา้นเทคโนโลยท่ีีมีคุณภาพสูง ซ่ึงถือวา่
เป็นแบรนด์น้องใหม่ในตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีความเช่ือว่า
เทคโนโลยคีุณภาพสูงไม่จ าเป็นตอ้งราคาแพง โดยมีหลกัแนวคิด คือ “การสร้างเทคโนโลยีคุณภาพท่ี
ทุกคนเขา้ถึงได”้ (Xiaomi Thailand, 2022) เนน้การสร้างอุปกรณ์ Hardware และ Software ขึ้นมาเอง
ผ่านการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต และใช้การตลาดแบบปากต่อปาก ให้เป็น Viral หรือว่า Viral 
Marketing ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลาย ซ่ึง Xiaomi (เสียวหม่ี) ใช้งบท าการตลาดเพียงร้อย
ละ 1 ของรายไดเ้ท่านั้น (กรุงเทพธุรกิจ, 2557) กลุ่มสินคา้ของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ไดรั้บความ
นิยมเป็นอย่างมาก ขึ้นช่ือว่าเป็นสินคา้คุณภาพดี ราคาไม่แพง เน้นการออกแบบท่ีพรีเม่ียม และมี
สินคา้ครบทุกประเภท เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบา้นหลากหลายชนิด โทรศพัท์มือถือ โทรทศัน์ 
หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เตาป้ิงขนมปัง พดัลม ท่ีโกนหนวด เคร่ืองชัง่น ้ าหนัก แปรงสีฟันไฟฟ้าแบรนด์ของ
Xiaomi รวมไปถึง เคร่ืองฟอกอากาศ ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก ท่ีมียอดขายเติบโตถึง ร้อยละ 
1,000 (BrandAge Online, 2019)  

โดยกลุ่มเป้าหมายของ Xiaomi (เสียวหม่ี) คือ กลุ่มตลาดกลางท่ีมีงบไม่มาก หรือกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีเงินแต่ไม่อยากจ่ายแพง กล่าวคือ กลุ่มชนชั้นกลาง และกลุ่มเยาวชนหรือวยัรุ่น (อายุ 15-
24 ปี) ท่ีตอ้งการใชข้องท่ีดูดี มีรสนิยม ราคาไม่แพง จบัตอ้งได ้ซ่ึง Xiaomi (เสียวหม่ี) ไดใ้ชก้ลยุทธ์
เร่ืองความคุม้ค่าดา้นราคาในการเจาะตลาดกลุ่มน้ีดว้ย (กรุงเทพธุรกิจ, 2557) 

หากพิจารณาในบริบทของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูบ้ริโภคท่ีเป็นชนชั้นกลางส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มคนท่ีมีหน้าท่ีการงานท่ีมัน่คง กล่าวคือ เป็นพนักงานออฟฟิศท่ีมีรายไดท่ี้แน่นอน 
รายไดป้านกลาง ซ่ึงอาจจะไม่สามารถจบัจ่ายใชส้อยสินคา้ฟุ่ มเฟือยไดบ้่อยนกั เนน้แนวบริโภคนิยม 
เนน้การซ้ือสินคา้ท่ีตวัเองเลือกได ้เป็นสินคา้ราคาไม่แพงมาก หรือสินคา้ลดราคา  (Jobthai, 2020) 

ในปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้จะค านึงถึงหลายๆ อย่าง ทั้ง
ปัจจยัด้านราคา ความเหมาะสมกับการใช้งาน ความปลอดภยัของสินคา้ ฟังก์ชันการใช้งาน การ
ติดตั้งและบ ารุงรักษา การบริการหลงัการขาย และยิ่งไปกว่านั้นในอนาคตอาจจะเลือกซ้ือสินคา้โดย
เนน้ Feature เป็นหลกั และมองวา่สินคา้ท่ีเลือกซ้ือจะตอ้งมีคุณสมบติัท่ีดี ท่ีล ้าสมยักวา่คนอ่ืน แต่ทั้งน้ี 
แบรนด์ก็มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงจากผลการส ารวจ พบว่าแบรนด์ของสินคา้มีผลกบั
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด และหากเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้ของแบรนด์นั้นอยูแ่ลว้ หรือเป็น
ลูกคา้เก่า ผลส ารวจพบว่า ผูบ้ริโภคก็ยงัตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ชนิดอ่ืนๆ จากแบรนด์เดิมเช่นกัน 
(Engaging the Digital Consumer in the New Connected World ของ Accenture, 2015) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.2 : ผลส ารวจปัจจยัท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ ของปี 2015 
ท่ีมา : Engaging the Digital Consumer in the New Connected World ของ Accenture 

 
ทั้ งน้ี การสร้างแบรนด์มีขั้นตอนและปัจจัยท่ีหลากหลาย รวมไปถึง การสร้าง

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์เม่ือแบรนด์สามารถส่ือสารออกมาในเชิงบวก ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจ สามารถ
รับรู้คุณค่า รู้จกัในตวัแบรนด์มากขึ้น จดจ าแบรนด์ได ้ก็จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกชอบ และรู้สึกว่าตนมี
ส่วนร่วมไปกบัแบรนด ์อีกทั้งความรู้สึกของผูบ้ริโภคจากการสนบัสนุนทางสังคม ทั้งดา้นครอบครัว 
เพื่อน และผูแ้นะน าอ่ืนๆ (ไพศาล แยม้วงษ์, 2555) ก็จะส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ เกิดจาก
ความรู้สึกผกูพนั ทั้งดา้นความคิด ความรู้สึก วา่ตนเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์จึงท าใหมี้แนวโนม้ท่ีจะ
ใชสิ้นคา้ชนิดอ่ืนๆ ของแบรนดน์ั้นต่อไป ทั้งยงัจะเป็นตวัช่วยในหากลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ๆ โดยการบอก
ต่อดว้ยความเตม็ใจอีกดว้ย (ณฐัชยา ใจจูน, 2557) 

จากการศึกษาข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเลก็ทรอนิกส์นั้นการแข่งขนัสูงและแนวโนม้การเติบโตท่ีค่อนขา้งสูง ซ่ึงการจะเป็นแบรนด์ท่ีไดรั้บ
ความนิยมและใช้กันอย่างแพร่หลาย มีปัจจยัหลายด้านท่ีจะส่งผลต่อความผูกพันของแบรนด์จน
ไวว้างใจและบอกต่อ  

ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นการ
รับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค รวมถึงการสนับสนุนทางสังคม ท่ีจะส่งผลให้เกิดการจดจ าในเชิงบวกจน



5 

 
เกิดความรู้สึกผูกพนัต่อแบรนด์ และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัต่อแบรนด์แลว้ ก็จะน าไปสู่ความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์นั้ นด้วย จนท าให้เกิดการบอกต่อของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ซ่ึงการ
ศึกษาวิจยัคร้ังน้ี จะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและอาจะเป็นส่วนช่วยในการวางกลยุทธ์ 
เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ หรือลงทุนกับสินคา้อ่ืนๆ ภายใตแ้บรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) 
ต่อไป 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
1. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครใน

การซ้ือสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เส่ียวหม่ี) อยา่งไร 
2. คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในการซ้ือ

สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เส่ียวหม่ี) อยา่งไร 
3. การสนบัสนุนทางสังคมมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครใน

การซ้ือสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เส่ียวหม่ี) อยา่งไร 
4. ความผูกพนัของลูกคา้มีผลต่อความไวว้างใจในแบรนด์และการบอกต่อในการซ้ือ

สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เส่ียวหม่ี) อยา่งไร 
5. ความไว้วางใจในแบรนด์มีผลต่อการบอกต่อในการซ้ือสินค้าแบรนด์ Xiaomi 

(เส่ียวหม่ี) อยา่งไร 
 
 

1.3 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า

ของลูกคา้ รวมไปถึงการสนับสนุนทางสังคม ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อสินค้าแบรนด์  Xiaomi (เ สียวหม่ี)  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

1.4 วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ ท่ีน าไปสู่การไวว้างใจ

ในแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ ซ่ึงน าไปสู่การบอกต่อ 

(Word of Mouth) ของลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจต่อแบรนด์และการบอกต่อของ

ลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.5 สมมติฐานของการวิจัย 
H1: ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความผกูพนัของลูกคา้ 
H2: คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ 
H3: การสนบัสนุนทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ 
H4: ความผกูพนัของลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ 
H5: ความผกูพนัของลูกคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมส่ือสารบอกต่อของลูกคา้ต่อแบรนด ์
H6: ความไวว้างใจในแบรนด ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารบอกต่อของลูกคา้ 
 
 

1.6 ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงปริมาณ

มี รูปแบบการวิจัย เ ชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิ ธีการเก็บรวบรวมข้อมูลการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ Google Form ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมในการสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน ์

 
1.6.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
คือ กลุ่มผูท่ี้ซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขต

กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ตั้งแต่อาย ุ18 -40 ปี 
 
1.6.2 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการด าเนินการ  
คือ ตั้งแต่ เดือนสิงหาคม 2565 – เดือนธนัวาคม 2565 
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1.6.3 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1. ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
2. คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) 
3. การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) 
4. ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
1. ความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
2. การส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 

 
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีจะส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ซ่ึง

น าไปสู่ความไวว้างใจในแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ซ่ึงจะ

น าไปสู่การบอกต่อของลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจต่อแบรนด์และการบอกต่อของ

ลูกคา้ในแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อไดรั้บรู้ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีจะท าให้เกิดการบอกต่อของลูกคา้มากท่ีสุด โดย

เปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัเร่ืองความผกูพนัของลูกคา้ และ ความไวว้างใจในแบรนด์ 
5. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษัทและธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ

อิเล็กทรอนิกส์แบรนด์อ่ืนๆ สามารถน าผลของงานวิจยัไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด และปรับใช้
เพื่อต่อยอดธุรกิจต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จากการศึกษา เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม ท่ี
มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อ
สินคา้แบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
2.2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎี ท่ี เ ก่ี ยวกับคุณค่ า ท่ีลูกค้า รับ รู้  (Customer 

Perceived Value) 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการสนับสนุนทางสังคม (Social 

Support) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth)  
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับความผูกพันของลูกค้า (Customer 

Engagement) พบว่ามีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค  านิยามของค าว่า ความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement) จะเห็นได้ว่า Bowden (2009) ได้นิยามไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้าคือ 
กระบวนการทางจิตวิทยาท่ีลูกคา้แสดงออกมา ทางอารมณ์และความรู้สึก เป็นผลท าให้เกิดความ
จงรักภกัดี สอดคลอ้งกบั Thakur (2018) ท่ีนิยามว่า Customer Engagement หมายถึง การมีส่วนร่วม
ของลูกคา้เป็นความผูกพนัทางอารมณ์กับตราสินคา้ ซ่ึงน าไปสู่การปฏิสัมพนัธ์กับสินคา้มากขึ้น 
อีกทั้ ง Haven (2007) ได้นิยามสอดคล้องเช่นเดียวกันว่า คือ การสร้างความรู้สึกผูกพันและมี
ปฏิสัมพนัธ์ทั้งหมดของลูกคา้กบัสินคา้และบริการ โดยมีการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีท าให้เกิด
ความจงรักภักดีและมีแรงจูงใจกับสินค้านั้ นตลอด ดังนั้ น ความผูกพันของลูกค้า (Customer 
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Engagement) จึงถือเป็นขอ้ผูกมดัทางความรู้สึกและความคิด ในเร่ืองของความสัมพนัธ์กบัสินคา้ 
(Mollen and Wilson, 2010) และบริการท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมในสินคา้และบริการ
นั้นๆ จึงท าใหเ้กิดความผกูพนัและความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีจะไดรั้บในระยะยาว (Wei et al., 2013)  

จากการทบทวนค านิยามทั้ งหลาย ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) ใน
งานวิจยัน้ี หมายถึง ความรู้สึก ความคิด รวมไปถึงอารมณ์ของลูกคา้ ท่ีแสดงออกผ่านพฤติกรรมการ
ซ้ือรวมถึงการใช้บริการ เพราะเม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจแลว้ ก็จะรู้สึกว่าตนผูกพนัและเป็นส่วน
หน่ึงของสินคา้และบริการนั้นๆ 

 
 

2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 
ปัจจุบนัการแข่งขนัในตลาดมีแนวโน้มท่ีสูงขึ้น ทั้งสินคา้และบริการท่ีถูกพฒันาเพื่อ

สามารถตอบโจทยล์ูกคา้ ส าหรับการบริโภคและการใชบ้ริการใหไ้ดม้ากท่ีสุด ทุกๆ บริษทัจึงพยายาม
ท่ีจะรักษาลูกคา้ฐานลูกคา้ทั้งเก่าและใหม่ เพื่อให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างต่อเน่ือง สามารถเติบโต และ
อยูร่อดไดใ้นอนาคต 

ประเด็นแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
จึงถือเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาเพิ่มเติมเพราะจะช่วยต่อยอดให้ธุรกิจเติบโตในอนาคตได ้
ทั้งน้ี ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีจะส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ไม่วา่จะเป็น ปัจจยั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ปัจจยัเร่ืองคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ รวมถึงปัจจยัของการสนับสนุนทางสังคม ซ่ึง
สามารถท าให้เกิดผลในเชิงบวกกับสินคา้และบริการ สามารถศึกษา พฒันา ต่อยอดปัจจยัอ่ืนๆ ท่ี
อาจจะช่วยกระตุน้ความคิด ความรู้สึก จนท าใหเ้กิดการไวว้างใจ รวมถึงพฤติกรรมบอกต่อของลูกคา้
ไดอี้กดว้ย 

 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง องค์ประกอบรวมของความรู้สึกนึก

คิด ความเช่ือ และความประทบัใจ ท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2008) ท่ีสามารถ
รับรู้ มองเห็นและจดจ าสินคา้ได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Matthiesen and Phau (2010) ท่ีพบว่า การสร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ยงัเป็นผลดี ท าให้แบรนด์มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
เป็นท่ีจดจ า โดยเป็นการมุ่งเนน้ใหลู้กคา้มีความรู้และประสบการณ์ท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัแบรนด ์(Keller, 
2008) และเกิดเป็นพฤติกรรมท่ีเม่ือผูบ้ริโภคใช้สินคา้แบรนด์น้ีแลว้ จะดูเป็นอย่างไร จะมีลกัษณะ
อย่างไร ซ่ึงจะมีผลต่อความรู้สึกเพราะเม่ือผูบ้ริโภคใช้สินค้าน้ีแล้วจะเกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ี 



10 

 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ก็อาจจะส่งผลถึงภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ใชสิ้นคา้นั้นเช่นกนั (ณัฐรวี วงศธี์รดา, 
2564) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าของแบรนด์ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Greve, 2014)  ซ่ึงงานของ วุฒิชยั รวีเรืองรอง (2563) พบวา่ ภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์ (Brand Image) ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ทั้งภาพลกัษณ์และทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อ
แบรนด์ หากเป็นเชิงบวกก็จะช่วยท าให้แบรนด์น่าสนใจ และน่าเช่ือถือมากขึ้น และยงัสอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษา ของ แววพลอย อาจวงษ ์(2563) พบวา่ ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Brand Image) ท าใหเ้กิด
ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ (Brand Trust) จนน าไปสู่ความผกูพนั (Customer Engagement) เช่นกนั 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทางผูวิ้จยัไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H1: ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความผกูพนัของ

ลูกคา้ (Customer Engagement) 
 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived 

Value) คือ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้นั้นๆ จะเปรียบเทียบความแตกต่างเร่ืองตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด 
กบัการใชง้านรวมถึงบริการนั้นท่ีไดรั้บ (Kotler, 2006) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Jyoti et al., (2011) ท่ีนิยาม
ว่าการรับรู้คุณค่าเป็นส่ิงท่ีลูกคา้คิดว่าพวกเขาสามารถไดรั้บ มกัจะเรียกว่า ผลประโยชน์ โดย Chuan 
et al., (2013) พบว่าเป็นภาพสะทอ้นของส่ิงท่ีจะได้รับ เช่นเดียวกับ Hellier et al., (2003) การรับรู้
คุณค่า เป็นกระบวนการประเมินผลของผูบ้ริโภคในเร่ืองคุณภาพ ราคาสินคา้ และบริการหลงัการขาย
ท่ีท าให้ไดรั้บรู้ถึงคุณค่า หรือมูลค่าของผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ เม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุน
ทั้งหมด รวมถึงตน้ทุนอ่ืนๆ ท่ีตอ้งจ่ายเพิ่มเติมในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรม Xie et al., (2020) พบว่า คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer 
Perceived Value) ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) โดยพบว่าปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้กบัพนกังาน และปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัลูกคา้จะน าไปสู่คุณค่าท่ีลูกคา้มองเห็น
ไดดี้กวา่ และยิง่มูลค่าท่ีลูกคา้รับรู้มากขึ้น ก็ยิง่มีความผกูพนักบัลูกคา้มากขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Omar 
S. Itania et al., (2019) ในอุตสาหกรรมโรงพยาบาล พบว่า คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived 
Value) สามารถเพิ่ม (Customer Engagement) ให้กบัโรงพยาบาลไดโ้ดยตรง นอกจากน้ีผลการศึกษา
ของ  Amir et al., (2020) พบว่ า  Perceived Value และ  Brand Image มีผลกระทบต่อ  Customer 
Engagement แมจ้ะไม่ไดส่้งผลโดยตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทางผูวิ้จยัไดศึ้กษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
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H2: คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนั

ของลูกคา้ (Customer Engagement) 
 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 
การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) หมายถึง ประสบการณ์ของลูกคา้ในการ

ไดรั้บการดูแล ตอบสนอง และไดรั้บการช่วยเหลือจากผูค้นในกลุ่มสังคมของบุคคลนั้น Abdelsalam 
et al., (2021) ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Gottlieb and Bergen, (2011) ท่ีพบว่าการสนับสนุนทางสังคมเป็น
ความเช่ือหรือเจตคติของบุคคลว่า ตนเองจะไดรั้บการช่วยเหลือในดา้นต่างๆ จากบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลท่ีตนมีความสัมพนัธ์ดว้ย ซ่ึงเป็นไปตามท่ี ทั้งน้ี Liang et al., (2011) พบว่า การสนบัสนุนทาง
สังคม มีความส าคญัส าหรับแพลตฟอร์มโซเชียล เน่ืองจากท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ช่วย
เสริมสร้างความผกูพนัระหวา่งสมาชิก ซ่ึงน าไปสู่การก่อตวัของชุมชนทางสังคมอีกดว้ย 

อย่างไรก็ตาม Coulson, (2005) พบว่า การสนบัสนุนทางสังคมออนไลน์ไม่ไดมี้ผลต่อ
การกระท า เน่ืองจากไม่สามารถสนับสนุนทางขอ้มูล และไม่สามารถสนับสนุนทางอารมณ์ได้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกับ Li and Ku (2018) ท่ีพบว่า การสนับสนุนทางสังคมย่อมถูกตีความว่าเป็นไปในเชิง
บวก ไม่ใช่เชิงลบ เน่ืองจากผูใ้ชง้านไม่รู้สึกผกูพนักบัผูใ้ชง้านรายอ่ืนเป็นการส่วนตวั จึงค่อนขา้งจะมี
แรงจูงใจท่ีจะช่วยเหลือผูใ้ชง้านรายอ่ืนแบบปกติ ไม่ไดใ้ส่ใจใหค้วามส าคญัเป็นพิเศษแต่อยา่งใด 

งานวิจยัล่าสุดในบริบทของออนไลน์ Molinilloa et al., (2020) พบว่า การสนับสนุน
ทางสังคมส่งผลถึงความผูกพันของลูกค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซของ  Facebook สอดคล้องกับ 
Aladwani (2018) ท่ีพบว่า ทั้งการสนับสนุนทางอารมณ์และทางขอ้มูล จะส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ในโซเชียลคอมเมิร์ซดว้ยเช่นกนั 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทางผูวิ้จยัจึงไดศึ้กษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H3: การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของ

ลูกคา้ (Customer Engagement) 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
ความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) คือ การท่ีลูกคา้จะไวว้างใจแบรนด์ใดแบรนด์

หน่ึงท่ีมีความสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวงั ความเช่ือมั่น ของลูกค้าได้ 
(Chaudhury and Holbrook, 2001) เช่นเดียวกันกับ นิยามของ Chinomona and Maziriri (2017) ท่ี
กล่าวว่าความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) หมายถึง ลูกคา้เช่ือว่าแบรนด์สามารถตอบสนอง
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ความตอ้งการและความปรารถนาได ้ดงันั้น เม่ือลูกคา้มีความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์ จะมีการสร้าง
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าๆ ขึ้น ซ่ึงน าไปสู่การมีส่วนร่วมในแบรนด์และสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างแบ
รนด์กบัลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Mckinney and Benson (2013) ท่ีนิยาม ความไวว้างใจ คือ ความเต็ม
ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะกลบัไปสู่แบรนดเ์ช่นเดียวกนั 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดย Islam and Rahman (2016) พบว่า 
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความไวว้างใจ  สอดคลอ้งกบั Hollebeek et al., 
(2011) ท่ีพบวา่ ลูกคา้ท่ีมีส่วนร่วมของชุมชนแบรนด์ออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะแสดงความสัมพนัธ์ท่ีดี
ในรูปแบบความไวว้างใจ และยงัสอดคลอ้งกับ Dabholkar and Sheng (2012) ท่ีเม่ือองค์กรมีส่วน
ร่วมกบัลูกคา้แลว้ จะน าไปสู่การโตต้อบ และมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความไวว้างใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิ้จยัจึงไดศึ้กษาสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 
H4: ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของ

ลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 
ในอดีต การบอกต่อปากต่อปากของลูกคา้ ถือเป็นฉากหน่ึงของลูกคา้สองคนท่ีพูดคุย

กนัดว้ยวาจา แบบค าพูดปากต่อปากในเชิงบวก ซ่ึงจะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Agung 
et al., 2018) เช่นเดียวกันกับ พรปวีณ์ ตีรณจินดา (2564) ท่ีกล่าวไว้ว่า Word of Mouth เป็นการ
ส่ือสารผา่นการพูดระหวา่งบุคคลต่อบุคคล เก่ียวกบัสินคา้ การบริการหรือเก่ียวกบัแบรนดน์ั้นๆ โดย
ไม่ไดส่ื้อสารกนัเพื่อโฆษณาหรือในเชิงธุรกิจ ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบั Michael Trusov et al., (2009) ท่ี
พบวา่ การบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการไดม้าซ่ึงลูกคา้ใหม่  

และจากการทบทวนวรรณกรรมของ Bergeron et al., (2009) พบวา่ ความไวว้างใจของ
ลูกคา้ สามารถโน้มน้าวใจท าให้เกิดการบอกปากต่อปากได้ อีกทั้งงานของ Ribbink et al., (2004) 
ท่ีว่าความไวว้างใจมกัเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัความภกัดีของลูกคา้ เม่ือลูกคา้ไวว้างใจ เช่ือว่าบริษทัมี
ความยุติธรรม ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะความภกัดี และผูกพนัมากขึ้นดว้ย รวมไปถึง Pick et al., (2010) 
พบวา่การมีส่วนร่วมของลูกคา้ในขั้นตอนต่างๆ ของบริษทั จะส่งผลต่อการบอกต่อของลูกคา้เช่นกนั 
และยงัสอดคลอ้งกบั Islam and Rahman (2018) ว่าการมีส่วนร่วมของลูกคา้จะมีความผลเชิงบวกต่อ
ความไวว้างใจ และการบอกต่อเช่นกนั 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูวิ้จยัไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 
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H5: ความผูกพันของลูกค้า  (Customer Engagement) มี อิทธิพลต่อมี อิทธิพลต่อ

พฤติกรรมส่ือสารบอกต่อของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Word of Mouth) 
H6: ความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารบอกต่อ

ของลูกคา้ (Word of Mouth) 
 
 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 : กรอบวิจยั 
 
  

คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
(Customer Perceived Value) 

การสนบัสนุนทางสังคม 
(Social Support) 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand image) 

Customer Engagement 

Word of Mouth 

Brand Trust H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
การศึกษาวิจยั เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม 

ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อ
สินคา้แบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) แบบส ารวจ (Survey Research) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง เพราะสะดวกอีกทั้ งย ังประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่ายอีกดว้ย และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดม้าประมวลผลหาความสัมพนัธ์กบัตวัแปรต่างๆ ไดอี้ก
ดว้ย 

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูท่ี้ซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 

Xiaomi (เสียวหม่ี)  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ตั้ งแต่อายุ 18 -40 ปี ซ่ึงถือเป็น
กลุ่มเป้าหมายของ Xiaomi (เสียวหม่ี) (กรุงเทพธุรกิจ, 2557)  คือ กลุ่มวยัรุ่น ช่วงอายุ 18 – 24 ปี และ
กลุ่มคนวยัท างาน (กลุ่มเร่ิมท างาน (First Jobber) ช่วงอายุ 23 – 29 ปี และ กลุ่มท่ีมุ่งมั่นท างาน 
(Worker ) ช่วงอาย ุ30 – 40 ปี) (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย และคณะเศรษฐศาสตร์จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั, 2565) ซ่ึงจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีจ านวน
ทั้งส้ิน 1,950,151 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) ดว้ยเหตุน้ี ทางผูวิ้จยัจึงใชวิ้ธีสุ่มตวัอย่างแบบ
ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling) โดยการใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) ตามหลกัการของ Taro Yamane (1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และ
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีร้อยละ 5 หรือ 0.05 ตามสูตรน้ี 
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เม่ือ n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  

N  คือ ขนาดประชากร  
e  คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05  

ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี  
N  = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง  

จะเห็นไดว้า่ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมในการศึกษา คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวิจัย 
การศึกษาวิจยัน้ี ผูวิ้จยัได้ท าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใช้ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มีทั้งหมด 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales (ความหมาย
คือ 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) โดย
ไดป้รับจากมาตรวดัตวัแปรของงานวิจยัก่อนหนา้ จะไดอ้อกมาเป็น 

ส าหรับมาตรวดัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ผูว้ิจยัอา้งอิงและปรับค าถาม
มาจาก Low and Lamb (2000) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 6 ขอ้ 

มาตรวดัด้านคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) ผูว้ิจัยอ้างอิงและปรับ
ค าถามมาจาก ภารดี ผิวขาว (2558) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวดัดา้นการสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) ผูว้ิจยัอา้งอิงและปรับค าถามมา
จากHajli et al., (2015) and Liang et al., (2011) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวดัด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) ผูว้ิจัยอ้างอิงและปรับ
ค าถามมาจาก แววพลอย อาจวงษ ์(2563) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวดัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ผูว้ิจยัอา้งอิงและปรับค าถามมา
จาก Dai and Reich (2022) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ 

มาตรวดัดา้นการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) ผูว้ิจยัอา้งอิงและปรับค าถามมาจาก 
Zhang et al., (2017) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ 
 
 

3.4 กระบวนการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยั โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์บน Google Form ซ่ึงถือ

ว่าเป็นเวบ็ไซตท่ี์เหมาะสม ส าหรับการสร้างแบบสอบถาม และรวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
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โดยผูวิ้จยัไดก้ระจายแบบสอบถามน้ี ผา่นช่องทาง Social Network (Facebook) ของผูว้ิจยั และโพสต์
ผ่าน Community (Facebook) Xiaomi Thailand Club (253.5K members) , Xiaomi Market Thailand 
(82.5K members) อีกทั้งจะกระจาย ผ่าน Social Network (Instagram) ของผูว้ิจยัดว้ยเช่นกนั เพื่อให้
ได้ข้อมูลตรงตามกลุ่มตัวอย่างท่ีจะศึกษาทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ทั้ งน้ีจะใช้ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2565 ถึงวนัท่ี 15 กนัยายน พ.ศ. 2565 
รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 

ซ่ึงไดก้ าหนดเง่ือนไขในแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างจะตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง โดยข้อมูลส่วนตัว และความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามนั้น จะถูกเก็บไวเ้ป็น
ความลบั นอกจากน้ีการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูวิ้จยัไดอ้า้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้ รวมถึง
น ามาประยกุตแ์ละปรับใชอ้ยา่งเหมาะสมดว้ย 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผูวิ้จยัได้น าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งมาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อความเท่ียงตรงและความ

น่าเช่ือถือของเน้ือหา ท่ีมีเหตุผล ความเหมาะสมกบังานวิจยั อีกทั้งไดเ้สนอแบบสอบถามดงักล่าวต่อ
อาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ชุดค าถามท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยัน้ีดว้ย เพื่อให้สามารถ
น าไปใชใ้นเพื่อการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดจ้ริง 

ทั้งน้ี มีการท า Pre – Test โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และใหก้ลุ่ม
ท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งว่า
จะตอ้งมีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง ภายหลงัจากการทดสอบพบวา่บางค าถามยงัมีการตีความ
ในการส่ือความหมายท่ีไม่ชดัเจน ผูว้ิจยัจึงไดเ้ขียนภาษาองักฤษประกอบในค าถามเพื่อให้เขา้ใจและ
ตีความหมายไดช้ดัเจนมากยิง่ขึ้น 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลมาตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปร (Reliability) โดย

ใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha Coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 
ถึง 1 ถา้หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มากกว่า 0.7 ขึ้นไป ถือว่าค่าความเช่ือมัน่ของตวั
แปรนั้นผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary and Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จ านวนตัวชี้วัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของครอนบาค 

(Cronbach's alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

6 0.748 

ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
(Customer Perceived Value) 

5 0.795 

ปัจจยัดา้นการสนบัสนุนทางสังคม 
(Social Support) 

6 0.903 

ปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) 

5 0.836 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์
(Brand Trust) 

3 0.909 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารบอกต่อ  
(Word of Mouth) 

4 0.875 

 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือไดผ้ลการตอบแบบสอบถามครบถว้นตามจ านวนและตามขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี

ท าการศึกษา ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อวิเคราะห์ขอ้สรุปตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั น้ี
ต่อไป 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูล ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือและใชง้าน สินคา้แบรนด์ Xiaomi (เส่ียวหม่ี) โดยใชก้ารแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significant Level) 
เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาวิจยั เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม 
ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อ
สินค้าแบรนด์ Xiaomi ( เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู ้วิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ รวมถึงตามช่องทาง Social Network (Facebook) และตามเพจท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึง
มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 454 ชุด และผ่านการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา จ านวน 
419 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบมีความถูกตอ้ง ครบถว้น ผูว้ิจยัไดท้ ามา
ประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 411 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 90.52) ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์และ
หาขอ้สรุปทางสถิติต่อไป ดงัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

52.30) อายุระหว่าง 21 – 30 ปี (ร้อยละ 56.20) ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
(ร้อยละ 71.30) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 51.80) ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 30.20) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1.เพศ ชาย 177 43.10 

หญิง 214 52.30 
เพศทางเลือก 19 4.60 

รวม 411 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
2.อาย ุ 18-20 ปี - - 

21-30 ปี 231 56.20 
31-40 ปี 163 39.70 
41 ปีขึ้นไป 17 4.10 

รวม 411 100.00 
3.ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 10 2.40 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 293 71.30 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 88 21.40 
สูงกวา่ปริญญาโท 20 4.90 

รวม 411 100.00 
4.อาชีพ ขา้ราชการ 28 6.80 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 45 10.90 
พนกังานบริษทัเอกชน 213 51.80 
ธุรกิจส่วนตวั 68 16.50 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 33 8.00 
พ่อบา้น/แม่บา้น 24 5.80 
อ่ืนๆ - - 

รวม 411 100.00 
5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท 21 5.10 

15,001 – 25,000 บาท 124 30.20 
25,001 – 35,000 บาท 107 26.00 
35,001 – 45,000 บาท 71 17.30 
สูงกวา่ 45,000 บาท 88 21.40 

รวม 411 100.00 
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4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลติภัณฑ์ของแบรนด์ 
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Xiaomi  
(เสียวหม่ี) โดยสินคา้ท่ีเลือกซ้ือหรือใชง้าน 3 อนัดบัแรก คือ เคร่ืองฟอกอากาศ รุ่น Smart Air Purifier 
ร้อยละ 21.20 เคร่ืองชัง่น ้ าหนกั ร้อยละ 15.10 และกลอ้งวงจรปิด ร้อยละ 14.00 ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.2 

 
ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑข์อง
แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
ประเภทของผลิตภณัฑข์องแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) ท่ีท่านเคยซ้ือหรือ
เคยใช ้
 
 
 
 
 
 
 

เคร่ืองฟอกอากาศ รุ่น Smart 
Air Purifier 

249 21.20 

โทรศพัทมื์อถือ 126 10.70 
เคร่ืองดูดไรฝุ่ น 119 10.10 
Smart TV 62 5.30 
กลอ้งวงจรปิด 165 14.00 
นาฬิกา Smartwatch 156 13.30 
เคร่ืองชัง่น ้าหนกั 178 15.10 
เตารีดไอน ้า 120 10.20 

รวม 1175 100.00 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ

4.3.1 การทดสอบสมมติฐานจากทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) ด้านคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) และด้านการสนับสนุนทางสังคม 
(Social Support) มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ของแบรนด์ Xiaomi 
(เสียวหม่ี) จากสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1 – H3) พบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) คุณค่าท่ี
ลู กค้า รับ รู้  (Customer Perceived Value) และการสนับส นุนทางสั งคม  ( Social Support) มี



22 

 
ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ของแบรนด ์Xiaomi (เสียว
หม่ี) 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 
0.000 (F3,407 = 244.210) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ (Brand Image) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) และการสนบัสนุนทาง
สังคม (Social Support) ซ่ึงสามารถอธิบายความผนัแปรของความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Engagement) เท่ากบั ร้อยละ 64.3 (R2 = .643) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิ เคราะห์ความถดถอย ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image)  
ด้านคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) และด้านการสนับสนุนทางสังคม (Social 
Support) ท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .802a .643 .640 .45080 .643 244.21
0 

3 407 .000 

a. Predictors: (Constant), SUMBI NEW, SUMCPV, SUMSS 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 148.883 3 49.628 244.210 .000b 

Residual 82.709 407 .203   
Total 231.593 410    

a. Dependent Variable: SUMCE 
b. Predictors: (Constant), SUMSS, SUMBI NEW, SUMCPV 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Image) ด้านคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) และด้านการสนับสนุนทาง
สังคม (Social Support) มีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ท่ีระดบั
นยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1-H3) โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั
แปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.202, 0.541 และ 0.177 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) ดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) และดา้นการสนบัสนุนทาง
สังคม (Social Support) ท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.274 .174  -1.570 .117 

SUMBI NEW .284 .054 .202 5.232 .000 
SUMCPV .617 .048 .541 12.836 .000 
SUMSS .149 .030 .177 4.938 .000 

a. Dependent Variable: SUMCE 
 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐาน ด้านความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Brand Trust) ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) จาก
สมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่า ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มีความสัมพนัธ์โดยตรง
กบัความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) ของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 
0.000 (F1,409 = 1083.449) ดังแสดงในตารางท่ี 4.6 โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) สามารถอธิบายความผนัแปรของความไว้วางใจของลูกค้าต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) เท่ากบั ร้อยละ 72.6 (R2 = .726) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 226.711 1 226.711 1083.449 .000b 

Residual 85.583 409 .209   
Total 312.294 410    

a. Dependent Variable: SUMBT 
b. Predictors: (Constant), SUMCE 

 

ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .852a .726 .725 .45744 .726 1083.449 1 409 .000 
a. Predictors: (Constant), SUMCE 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านความผูกพันของลูกค้า 
(Customer Engagement)  มีความสัมพนัธ์กับความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Brand Trust) ท่ี
ระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั
แปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.852 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .253 .118  2.148 .032 

SUMCE .989 .030 .852 32.916 .000 
a. Dependent Variable: SUMBT 
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4.3.3 การทดสอบสมมติฐานจากทั้ง 2 ดา้น คือ ดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) และดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อการส่ือสาร
บอกต่อ (Word of Mouth) ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) จากสมมติฐานท่ี 5 - 6 (H5 – H6) พบว่า 
ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) และความไวว้างใจของลูกค้าต่อแบรนด์ (Brand 
Trust) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) ของแบรนด์ Xiaomi (เสียว
หม่ี) 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 
0.000 (F2,408 = 398.845) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ความผูกพนัของ
ลูกค้า (Customer Engagement) และความไว้วางใจของลูกค้าต่อแบรนด์ (Brand Trust) สามารถ
อธิบายความผนัแปรของความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เท่ากบั ร้อยละ 66.2 (R2 = 
.662) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
และดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) มีอิทธิพลต่อการส่ือสารบอกต่อ (Word 
of Mouth) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 170.391 2 85.195 398.845 .000b 

Residual 87.151 408 .214   
Total 257.542 410    

a. Dependent Variable: SUMWOM 
b. Predictors: (Constant), SUMBT, SUMCE 

 
ตารางท่ี 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .813a .662 .660 .46217 .662 398.845 2 408 .000 
a. Predictors: (Constant), SUMBT, SUMCE 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement) และดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) มีความสัมพนัธ์
กบัการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) ท่ีนยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 - 6 (H5 - 
H6) โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.147 และ 0.684 ตามล าดบั ดงั
แสดง ในตารางท่ี 4.11 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) และดา้นความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Brand Trust) มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .856 .119  7.168 .000 

SUMCE .155 .058 .147 2.674 .008 
SUMBT .622 .050 .684 12.440 .000 

a. Dependent Variable: SUMWOM 
 
 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูวิ้จยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยั ไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะห์อิทธิพลดา้นภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม ท่ีมี
ผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจต่อแบรนดแ์ละพฤติกรรมการบอกต่อสินคา้ 
แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) มีอิทธิพลเชิง
บวกกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 
Engagement) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value)  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 
Engagement) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement)  
มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด ์
(Brand Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement)  
มีอิทธิพลต่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมส่ือสารบอกต่อ
ของลูกคา้ต่อแบรนด ์(Word of Mouth) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) ความไวว้างใจในแบรนด ์(Brand Trust) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการส่ือสารบอกต่อของลูกคา้ (Word of 
Mouth) 

สนบัสนุน 
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ภาพท่ี 4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
(Customer Perceived Value) 

การสนบัสนุนทางสังคม 
(Social Support) 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand image) 

Customer Engagement 

Word of Mouth 

Brand Trust 0.202** 

0.541** 

0.177** 

0.852** 

0.147* 

0.684** 

หมายเหตุ : *p<0.05; **p<0.001 

0.177** 
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บทที่ 5 
สรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัน้ีศึกษา เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม 

ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อ
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ท่ีน าไปสู่การไวว้างใจในแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ ซ่ึงน าไปสู่การ
บอกต่อ (Word of Mouth) ของลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3. เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจต่อแบรนด์และการบอกต่อของลูกคา้แบรนด์ Xiaomi 
(เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ซ่ึงมี
กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู ้ ท่ี ซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 411 คน  

และจากผลการวิเคราะห์ทางสถิติงานวิจยัแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของปัจจยัทั้ง 3 
ปัจจยัไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) 
และการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ว่ามีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกค้า (Customer 
Engagement) โดยผลการวิจยัช้ีว่าปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) ถือเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มากท่ีสุด ซ่ึงลูกคา้รับรู้ไดถึ้ง
ลักษณะของสินค้าแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ว่ามีการออกแบบท่ีสวยงาม รูปลักษณ์ทันสมัย มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั รวมไปถึงคุณภาพของสินคา้ท่ีลูกคา้รับรู้จากการใช้งานว่าเป็นสินคา้ประเภท
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพดีเหนือกว่าสินค้าแบบเดียวกันแต่ต่างแบรนด์ จนท าให้
ลูกคา้เช่ือมัน่และรู้สึกผูกพนักบัแบรนด์ สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ Xie et al., (2020) พบว่า คุณค่าท่ี
ลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 
และยงัสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ Itani et al., (2019) ท่ีช้ีว่า คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived 
Value) สามารถเพิ่ม Customer Engagement ใหก้บัแบรนดไ์ด ้

นอกจากน้ีผลงานวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เป็นล าดบัรองลงมา เพราะเม่ือลูกคา้มองเห็นว่าสินคา้ของ 
แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นสินคา้ท่ีเขา้ถึงง่าย ทนัสมยั มีประโยชน์ ตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
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ลูกคา้ จึงท าให้ลูกคา้เกิดความผูกพนักบัสินคา้ในท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ แววพลอย 
อาจวงษ์ (2563) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ของร้าน (Brand Image) ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ (Brand Trust) จนน าไปสู่ความผูกพัน 
(Customer Engagement) เช่นเดียวกบัผลของ Amir et al., (2020) ท่ีพบวา่ Brand Image มีความส าคญั
ส่งผลต่อ Customer Engagement 

ส่วนปัจจยัด้านการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ผลงานวิจยัน้ีปรากฏว่าเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) น้อยท่ีสุด แต่ก็ยงัถือว่าส่งผล
เพราะเม่ือลูกคา้ไดใ้ช้งานสินคา้แบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) แลว้เกิดปัญหาขึ้น ทั้งกับตวัสินคา้เอง
หรือปัญหาท่ีเก่ียวเน่ืองกบัแบรนด ์จะมีกลุ่มผูท่ี้เคยใชง้านสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) บางส่วน
จาก Community ท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะใน Social Media ได้ให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา ทั้งให้
ค  าแนะน า และช่วยหาสาเหตุเพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถแกไ้ขปัญหาได ้ซ่ึงผลงานวิจยัน้ีแสดงใหเ้ห็นว่า
มีกลุ่มประชากรท่ีเคยหรือเป็นผูใ้ช้งานสินคา้แบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นประจ าอยู่แลว้ มีความ
เขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ของแบรนด์น้ีเป็นอย่างดี เพราะผูกพนักบัตวัสินคา้แบรนด์น้ีอยู่แลว้ จึงสามารถ
ให้ค  าแนะน าในการแกไ้ขปัญหากบักลุ่มประชากรท่ีก าลงัใช้งานและพบก าลงัพบเจอปัญหาอยู่ได้
อย่างดีเยี่ยม ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Molinilloa et al., (2020) ท่ีพบว่า การ
สนบัสนุนทางสังคม (Social Support) ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) บน 
Facebook รวมถึงผลจากงานวิจัยของ Aladwani (2018) ท่ีพบว่าการสนับสนุนทางอารมณ์ 
(Emotional Support) และการสนับสนุนด้านข้อมูล (Data Support) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้บนโซเชียลคอมเมิร์ซเช่นกนั 

และในส่วนของความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ผลงานวิจยัน้ีแสดงให้
เห็นว่าความผูกพนัของลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดย
ลูกคา้รู้สึกว่าตนผูกพนัและเป็นส่วนหน่ึงของสินคา้และบริการ จึงไดแ้สดงออกผ่านพฤติกรรมท่ีใช้
เวลาไม่นานในการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือเลือกใชบ้ริการ อีกทั้งลูกคา้ยงัเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการสินคา้
ชนิดอ่ืนๆ ในแบรนด์เดียวกนัอีกดว้ย เพราะลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่และไวว้างใจในแบรนด์น้ีไปแลว้ 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Samarah et al., (2021) ท่ีพบว่าการมีส่วนร่วมหรือ
ความรู้สึกผูกพนัของลูกคา้กบัแบรนด์ส่งผลในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้ต่อแบรนด์ และ
ยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ Dabholkar and Sheng (2012) ท่ีพบวา่เม่ือองคก์รมีส่วนร่วมกบัลูกคา้
แลว้ ก็จะน าไปสู่ความไวว้างใจท่ีเพิ่มขึ้นอีกดว้ย 

ทั้งน้ีผลงานวิจยัฉบบัน้ี ยงัแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของดา้นความผูกพนัของลูกคา้ 
(Customer Engagement) และดา้นความไวว้างใจ (Brand Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อ (Word 
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of Mouth) ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) ซ่ึงเม่ือลูกคา้รู้สึกผูกพนั และเช่ือมัน่ในแบรนด์แลว้ ลูกคา้
จะรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ จึงไดแ้สดงออกผ่านพฤติกรรมในการพูดถึงแบรนด์ Xiaomi 
(เสียวหม่ี) ในเชิงบวกกบัผูอ่ื้น ทั้งผ่านการส่ือสารแบบปากต่อปาก รวมไปถึงการแนะน าสินคา้ของ
แบรนด์น้ีให้ผูอ่ื้นไดท้ราบถึงดา้นดีๆ ท่ีตนไดรั้บ เช่นเดียวกบัผลวิจยัของ Islam and Rahman (2016) 
ท่ีพบว่า การมีส่วนร่วมของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการบอกต่อปากต่อปากของลูกคา้ และ
ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ  Cheng et al., (2020) ท่ีพบว่า Customer Engagement ส่งผลต่อ
พฤติกรรมและความตั้งใจในการบอกต่อของลูกคา้ รวมถึงผลงานวิจยัของ Susanti et al., (2020) ท่ี
แสดงใหเ้ห็นวา่ความเช่ือมัน่ในแบรนดมี์ผลต่อ WOM (Word of Mouth) 

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลซ่ึงส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ จน

น าไปสู่ความไวว้างใจและการบอกต่อสินค้าแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) โดยผูว้ิจัยได้น ากรอบ
แนวความคิดของวิจยัก่อนหนา้มาประยกุตใ์ชใ้นกลุ่มสินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่เน่ืองดว้ยงานวิจยัก่อน
หน้ายงัไม่ครอบคลุมถึงกลุ่มสินคา้ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งศึกษาแค่เพียง
ปัจจยัเร่ืองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ท่ีส่งผลให้ลูกคา้เกิดความผูกพนั 
(Customer Engagement) (Carlson et al., 2019) เท่านั้น ทั้งน้ีผูวิ้จยัพบว่ายงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจท่ี
จะส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เช่นกัน ทั้งปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด์จากงานวิจยัของ Amir et al., (2020) รวมถึงปัจจยัดา้นความผูกพนั (Customer Engagement) 
ท่ี ส่ งผลต่อการบอกต่ อ  (Word of Mouth) (Dr.Ahmed Mohamed Nagi and Dr. Sherif Taher 
Mohammed, 2021) ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงประยุกตก์รอบงานวิจยัขา้งตน้ร่วมกบักรอบแนวคิดของงานวิจยั
ท่ีศึกษาเร่ืองทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อ (Word of Mouth) ของ 
พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) และแยกแต่ละปัจจยัท่ีมีความส าคญัเพื่อท าการศึกษาต่อไป 

โดยจากวิจยัน้ีจะแสดงให้เห็นความสอดคลอ้งตามทฤษฎี อีกทั้งยงัสนบัสนุนปัจจยัท่ีจะ
ช้ีวดัความส าคญัของความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ทั้ง ภาพลกัษณ์ (Brand Image) 
โดยนอกจากจะท าให้เกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) แล้วย ังน าไปสู่ความผูกพัน 
(Customer Engagement) (แววพลอย อาจวงษ์, 2563) รวมไปถึง ปัจจยัดา้น คุณค่าของสินคา้ท่ีลูกคา้
รับรู้ (Customer Perceived Value) ท่ีจะช้ีให้เห็นว่าหากมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ หรือ
ระหว่างลูกคา้ดว้ยกนัเอง จะท าให้เกิดการแลกเปล่ียนความคิด การรับรู้ เก่ียวสินคา้และการบริการ
จนน าไปสู่การมองเห็นคุณค่าของสินคา้ (Xie et al., 2020) และเม่ือลูกคา้ผกูพนักบัแบรนดแ์ลว้ลูกคา้
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ย่อมมีรู้สึกว่าตนส่วนร่วมกบัแบรนด์มากขึ้น โดยงานวิจยัของ Islam and Rahman (2016) ช้ีว่าความ
ผูกพนัของลูกค้า มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความไวว้างใจ (Brand Trust) เพราะ เม่ือลูกค้ารู้สึก
ไวว้างใจต่อแบรนด์ ย่อมท าให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าขึ้น (Chinomona and Maziriri, 2017) 
และจะน าไปสู่การบอกต่อในแบรนด์นั้นๆ ดว้ย จึงท าให้ผูว้ิจยัไดเ้ห็นถึงความส าคญัในแต่ละปัจจยั
จนท าใหเ้กิดการศึกษาในงานวิจยัน้ีในท่ีสุด 

 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษา เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทาง

สังคมท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอก
ต่อสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยท าการศึกษาปัจจยัต่างๆ ประกอบ
ไปดว้ย 1. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 2.คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) 
และ 3. การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) ท่ีจะส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ และน าไปสู่
ความไวว้างใจในแบรนด ์รวมถึงการบอกต่อ (Word of Mouth) 

ทั้งน้ีผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ 
จนน าไปสู่ความไว้วางใจในแบรนด์ และบอกต่อ (Word of Mouth)  นอกจากน้ีย ังได้ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจต่อแบรนด์และการบอกต่อ (Word of Mouth) ซ่ึงผลวิจยัแสดง
ใหเ้ห็นวา่ความไวว้างใจในแบรนด ์ส่งผลต่อการบอกต่อของลูกคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
เม่ือพิจารณาจากผลการศึกษาของงานวิจัยน้ีแล้ว สามารถน าไปวิเคราะห์เพื่อเป็น

ประโยชน์ใหก้บัแบรนดเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอิเลก็ทรอนิกส์อยา่ง Xiaomi (เสียวหม่ี) หรือแบรนดอ่ื์นๆ 
ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกนั และสามารถน าไปประกอบการพิจารณาพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตได้ในอนาคตได้ จากผลการวิจยัพบว่า Engagement เป็นส่ิงท่ีสามารถ
สร้างมูลค่าใหก้บัแบรนดผ์่านการใชง้านของลูกคา้จริงได ้และถือวา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าใหลู้กคา้อยู่
กบัแบรนด ์

ดงันั้น จากผลการวิจยัฉบบัน้ี การสร้าง Engagement กบัลูกคา้ เร่ิมจากการสร้างคุณค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) ใหช้ดัเจน เน่ืองจากยิง่มูลค่าท่ีลูกคา้รับรู้เก่ียวกบัแบรนด์มาก
ขึ้นเท่าไหร่ ลูกคา้ก็จะยิ่งรู้สึกผูกพนักบัแบรนด์จนน าไปสู่ความไวว้างใจและอยากบอกต่อมากขึ้น
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เท่านั้ น ลูกค้ามักให้ความส าคัญกับเร่ืองประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน ทั้ งยงัค านึงถึงเร่ือง
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของสินคา้ท่ีมีความโดดเด่น (Uniqueness) แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด จนท าให้
ลูกคา้มองวา่สินคา้จากแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกวา่เหนือกวา่แบรนดอ่ื์นๆ  

นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นอีกปัจจยัท่ีสร้างความ
ผูกพนัระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ เม่ือลูกคา้มองว่า แบรนด์เขา้ถึงง่าย มีราคาท่ีเหมาะสม รวมถึงมีการ
ออกแบบท่ีทนัสมยั เขา้กบัสไตลข์องสังคมในปัจจุบนั ดงันั้น องคก์รจะตอ้งใส่ใจเร่ืองการออกแบบ 
ดีไซน์ สินคา้ ให้มีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ให้ตรงกับความต้องการและสไตล์ของผูบ้ริโภค รวมถึง 
ออกแบบสินคา้ให้ทนัสมยั เพื่อตอบโจทยใ์ห้เขา้บริบทของสังคมปัจจุบนัดว้ย  เน่ืองจาก ภาพลกัษณ์ 
ถือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นและใหค้วามส าคญัเช่นกนั 

แมผ้ลงานวิจยัพบว่า การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) จะมีอิทธิพลส่งผลให้
ท าให้ลูกค้า รู้สึกผูกพันกับแบรนด์น้อยท่ีสุด แต่องค์กรก็ไม่ควรละเลย เพราะการท่ีจะเป็น  
แบรนด์ท่ีแข็งแกร่งและได้รับความนิยมนั้น จะตอ้งมีความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 
เพราะถือว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยเพิ่ม Engagement ให้กบัแบรนด์ ทั้งน้ีหากมีการแลกเปล่ียนขอ้มูล 
มีการส่ือสารระหว่างกนั ทั้งใน Community บน Social Media ท่ีแพร่หลายในปัจจุบนั ทั้งจะท าให้
ลูกคา้ใหม่ของ Xiaomi (เสียวหม่ี) รู้สึกว่าตนเองเป็นคนส าคญั รู้สึกว่าไดรั้บความสนใจจากผูใ้ชง้าน
ท่านอ่ืนใน Community ไม่ไดพ้บเจอปัญหาแต่เพียงล าพงั เพราะยงัมีกลุ่มคนผูใ้ชง้านก่อนหนา้ท่ีคอย
ช่วยเหลือ คอยแลกเปล่ียนขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด ์หรือช่วยแกไ้ขปัญหาอ่ืนๆ ท่ีพบเจออยูเ่สมออีกดว้ย 
ดงันั้น จึงมีขอ้เสนอแนะว่า องคก์รควรให้ความส าคญักบักลุ่ม Community ท่ีเป็นผูใ้ชง้านสินคา้จริง 
ท่ีมีการสนบัสนุนขอ้มูลระหว่างกนั ซ่ึงหมายถึงกลุ่มคนท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ กลุ่มคนท่ีรู้สึกว่า
ตนเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ โดยองค์กรจะตอ้งติดตามรับฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคหลกัและ
รองอยู่เสมอ อีกทั้งองคก์รควรใชช่้องทาง Social Community น้ี ให้เป็นประโยชน์ในการส่ือสารกบั
ลูกคา้ด้วย ไม่เพียงแต่จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ แต่อาจจะท าให้องค์กรได้ข้อมูล
พฤติกรรมเชิงลึกจากผูใ้ชง้านจริง เพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ข และพฒันาสินคา้และบริการให้ดียิ่งขึ้น 
และอาจจะประหยดัค่าใชจ่้ายในการท าการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ไดอี้ก
ดว้ย 

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ 

Xiaomi (เสียวหม่ี) โดยเป็นผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ18 - 40 ปี และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร
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เท่านั้น ซ่ึงถือวา่เป็นเพียงส่วนหน่ึงของกลุ่มผูซ้ื้อและใชง้านสินคา้ของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) อีก
ทั้งผูวิ้จยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ รวมถึงช่องทาง Social 
Media อาจจะท าใหมี้ขอ้จ ากดัเร่ืองการกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งดา้นอายุของผูใ้ชง้านและดา้น
เขตพื้นท่ีท่ีท าการศึกษา รวมถึงงานวิจยัน้ีศึกษาเพียงแค่พฤติกรรมของการสนบัสนุนทางสังคมผ่าน
กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชง้านของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) บนช่องทางออนไลน์เท่านั้น ซ่ึง
อาจจะยงัไม่ครอบคลุมถึงการบริการหรือการสนับสนุนอ่ืนๆ ผ่านหน้าร้าน หรือผ่านช่องทาง
ออฟไลน์ของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

 
 

5.6 ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังถดัไป 
หากมีการศึกษาต่อยอดงานวิจยัคร้ังถดัไป ควรเพิ่มเติมเขตพื้นท่ีท่ีท าการศึกษา เช่น  

เขตปริมณฑลและต่างจงัหวดั เน่ืองจากความตอ้งการ และพฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภคในแต่ละ
พื้นท่ีย่อมมีความแตกต่างกนั รวมถึงควรศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในช่วงอายุ 40 ปี ขึ้นไป เพราะเป็น
กลุ่มตวัอย่าง Generation ท่ีแตกต่างกนั อาจจะท าให้ได้ขอ้มูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเลือกใช้ท่ี
แตกต่างกันด้วย อีกทั้ งควรศึกษาต่อยอดงานวิจัยในอนาคตกับแบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์แบรนด์อ่ืนๆ เพื่อให้ได้ผลการวิจยัท่ีหลากหลาย และชัดเจนมากยิ่งขึ้น และหากมี
การศึกษางานวิจยัในอนาคต ควรศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีอาจจะเก่ียวขอ้งกับเร่ืองการสนับสนุนอ่ืนๆ 
(social support) หรือการบริการ ผ่านช่องทางออฟไลน์ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหม่ี) เพิ่มเติม  
ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยเ ร่ือง Customer Service, Service Quality และ Personalized service เพื่อให้ได้
เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และคุณภาพของการบริการท่ีอาจจะมีประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจ และการพฒันาแบรนดต์่อไป 
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ภาคผนวก ก 
ตารางแสดงมาตรวัดของตัวแปรอ้างองิจากงานวิจยัก่อนหน้า 

 
 

แบบสอบถาม เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม 
ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อ
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ปัจจัย ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
BI1 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์เขา้ถึงง่าย ปรับปรุง

จาก Low 
and Lamb 

(2000) 

BI2 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มีความทนัสมยั 
BI3 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มีประโยชน์ 
BI4 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นท่ีนิยม 
BI5 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์อ่อนโยน 
BI6 ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์ดูปลอม ไม่จริงใจ 
ด้านคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived Value) 
CPV1 ในกลุ่มสินคา้เทคโนโลย ีท่านทราบวา่แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) มี

ลกัษณะอยา่งไร 
ปรับปรุง
จาก ภารดี 
ผิวขาว 
(2558) 

CPV2 ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 
CPV3 ผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ออกแบบรูปลกัษณ์ได้

สวยงาม และทนัสมยั 
CPV4 แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
CPV5 ผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) มีคุณภาพดีกวา่แบรนดอ่ื์นๆ

ในกลุ่มสินคา้ประเภทเดียวกนั 
ด้านการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 
SS1 เม่ือท่านเจอปัญหาเก่ียวกบัการใชง้านสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

จะมีคนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ คอยปลอบโยนและให้
ก าลงัใจท่าน 

ปรับปรุง
จาก Hajli et 
al., (2015) 
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SS2 เม่ือท่านเจออุปสรรคเก่ียวกบัการใชง้านสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียว

หม่ี) จะมีคนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ แสดงความสนใจ
และห่วงใยในความเป็นอยูข่องท่าน 

and Liang et 
al., (2011) 

SS3 เม่ือท่านตอ้งการความช่วยเหลือเก่ียวกบัการใชง้านสินคา้แบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมีคนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ คอย
ใหค้  าแนะน าท่าน 

SS4 เม่ือท่านพบปัญหาเก่ียวกบัแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมีคนใน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ คอยแลกเปลี่ยนขอ้มูลเพื่อใหท้่าน
แกไ้ขปัญหาได ้

SS5 เม่ือท่านเจออุปสรรคเก่ียวกบัการใชง้านแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมี
คนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ ช่วยใหท้่านคน้พบสาเหตุ
และใหค้  าแนะน าแก่ท่าน 

ด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) 
CE1 ทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ ปรับปรุง

จาก แวว
พลอย  
อาจวงษ ์
(2563) 

CE2 ท่านอยากจะหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 
CE3 ท่านสนใจสินคา้ทุกอยา่งของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 
CE4 ท่านใชเ้วลาตดัสินใจไม่นานในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์ Xiaomi 

(เสียวหม่ี) 
CE5 ท่านอยากใชสิ้นคา้ของแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ซ ้า 
ด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
BT1 ท่านเช่ือมัน่ในแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ปรับปรุง

จาก Dai and 
Reich 
(2022) 

BT2 Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดสิ์นคา้เทคโนโลยท่ีีปลอดภยัและมี
คุณภาพสูง 

BT3 ท่านเช่ือมัน่วา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้
ด้านการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 
WOM1 ท่านอยากจะแนะน าใหผู้อ่ื้นรู้จกัแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ปรับปรุง

จาก Zhang 
et al., 

(2017) 

WOM2 ท่านดีใจท่ีไดแ้นะน าแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ใหผู้อ่ื้นรู้จกั 
WOM3 ท่านจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) แก่คนอ่ืนๆ 
WOM4 ท่านจะบอกคนอ่ืนๆ เก่ียวกบัดา้นดีๆของ Xiaomi (เสียวหม่ี) 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
แบบสอบถาม เร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่า การสนบัสนุนทางสังคม 

ท่ีมีผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจต่อแบรนดแ์ละพฤติกรรมการบอกต่อ
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามน้ี ถือเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลกัสูตรการ
จดัการ มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ การรับรู้คุณค่าของลูกคา้ รวมไปถึงการสนบัสนุนทางสังคม ท่ีมีผลต่อ
ความผูกพนัของลูกค้าส่งผลให้เกิดความไวว้างใจต่อแบรนด์และพฤติกรรมการบอกต่อสินค้าแบ
รนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบบสอบถามน้ี ใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูว้ิจยัขอความกรุณาให้ท่าน
ท าการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านไดแ้สดงความคิดเห็นจะ 
ถูกเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบ
ตามรายบุคคลแต่อยา่งใด จึงขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

 
ท่านยินยอมเข้าร่วมตอบ แบบสอบถามหรือไม่ 
❑ ยนิยอม 
❑ ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 

 
 
นางสาวชุติพร แสงภู่ 

นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ผูท้  าการศึกษา 
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แบบสอบถามนีแ้บ่ง ออกเป็น 8 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัดา้นการสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) 
ส่วนท่ี 8 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) หรือไม่ 
❑ 1. เคย    ❑ 2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านมีอายชุ่วงระหวา่ง 18 – 40 ปี ใช่หรือไม่ 
❑ 1. ใช่     ❑ 2. ไม่ใช่ 

3. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
❑ 1. ใช่     ❑ 2. ไม่ใช่ 
 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของแบรนด ์Xiaomi (เสียว
หม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) ของแบรนด์ Xiaomi 

(เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 

5 

1. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์
เขา้ถึงง่าย 

     

2. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มี
ความทนัสมยั 

     

3. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มี
ประโยชน์ 

     

4. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นท่ีนิยม      
5. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์
อ่อนโยน 

     

6. ท่านคิดวา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์ดู
ปลอม ไม่จริงใจ 

     

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value) ของแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณค่าท่ีลูกค้า
รับรู้(Customer Perceived Value) 
ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 

5 

1.ในกลุ่มสินคา้เทคโนโลย ีท่านทราบวา่แบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) มีลกัษณะอยา่งไร 

     

2. ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑข์องแบ
รนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

3. ผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 
ออกแบบรูปลกัษณ์ไดส้วยงาม และทนัสมยั 

     

4. แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดท่ี์มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

5. ผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) มี
คุณภาพดีกวา่แบรนด์อ่ืนๆในกลุ่มสินคา้ประเภท
เดียวกนั 

     

 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) ของแบรนด ์Xiaomi 
(เสียวหม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเกีย่วกบัด้านการสนับสนุน 
ทางสังคม (Social Support)  

ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 

5 

1. เม่ือท่านเจอปัญหาเก่ียวกบัการใชง้าน 
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมีคนใน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ  
คอยปลอบโยนและใหก้ าลงัใจท่าน 

     

2. เม่ือท่านเจออุปสรรคเก่ียวกบัการใชง้าน
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมีคนใน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ แสดง
ความสนใจและห่วงใยในความเป็นอยูข่องท่าน 

     

3. เม่ือท่านตอ้งการความช่วยเหลือเก่ียวกบั 
การใชง้านสินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะ
มีคนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ 
คอยใหค้  าแนะน าท่าน 

     

4. เม่ือท่านพบปัญหาเก่ียวกบัแบรนด ์Xiaomi 
(เสียวหม่ี) จะมีคนในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ท่ีท่านชอบ คอยแลกเปล่ียนขอ้มูลเพื่อใหท้่าน
แกไ้ขปัญหาได ้

     

5. เม่ือท่านเจออุปสรรคเก่ียวกบัการใชง้านแบ
รนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) จะมีคนในแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียท่ีท่านชอบ ช่วยใหท้่านคน้พบ
สาเหตุและใหค้  าแนะน าแก่ท่าน 
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ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ของแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความผูกพนั
ของลูกค้า (Customer Engagement) 
ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. ทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์Xiaomi 
(เสียวหม่ี) ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

     

2. ท่านอยากจะหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบั 
แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

3. ท่านสนใจสินคา้ทุกอยา่งของแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

4. ท่านใชเ้วลาตดัสินใจไม่นานในการเลือกซ้ือ
สินคา้แบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

5. ท่านอยากใชสิ้นคา้ของแบรนด ์Xiaomi 
(เสียวหม่ี) ซ ้า 
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ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) ของแบรนด ์Xiaomi 
(เสียวหม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความไว้วางใจ
ต่อแบรนด์ (Brand Trust)  

ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. ท่านเช่ือมัน่ในแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี)      
2. Xiaomi (เสียวหม่ี) เป็นแบรนดสิ์นคา้
เทคโนโลยท่ีีปลอดภยัและมีคุณภาพสูง 

     

3. ท่านเช่ือมัน่วา่ Xiaomi (เสียวหม่ี) 
ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้

     

 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารบอกต่อ (Word of Mouth) ของแบรนด ์Xiaomi (เสียว
หม่ี) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการส่ือสาร
บอกต่อ (Word of Mouth)  

ของแบรนด์ Xiaomi (เสียวหมี่) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. ท่านอยากจะแนะน าใหผู้อ่ื้นรู้จกัแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

2. ท่านดีใจท่ีไดแ้นะน าแบรนด ์Xiaomi (เสียว
หม่ี) ใหผู้อ่ื้นรู้จกั 

     

3. ท่านจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด ์
Xiaomi (เสียวหม่ี) แก่คนอ่ืนๆ 

     

4. ท่านจะบอกคนอ่ืนๆ เก่ียวกบัดา้นดีๆของ 
Xiaomi (เสียวหม่ี) 

     

 
 
ส่วนท่ี 8 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
❑ 1. ชาย   ❑ 2. หญิง  ❑ 3. เพศทางเลือก 

2. อาย ุ 
❑ 1. 18-20 ปี  ❑ 2. 21-30 ปี  ❑ 3. 31-40 ปี    
❑ 4. 41 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 
❑ 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ❑ 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
❑ 3. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า  ❑ 4. สูงกวา่ปริญญาโท 

4. อาชีพ 
❑ 1. ขา้ราชการ    ❑ 2. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
❑ 3. พนกังานบริษทัเอกชน   ❑ 4. ธุรกิจส่วนตวั 
❑ 5. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  ❑ 6. พ่อบา้น/แม่บา้น 
❑ 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
❑ 1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   ❑ 2. 15,001 – 25,000 บาท 
❑ 3. 25,001 – 35,000 บาท  ❑ 4. 35,001 – 45,000 บาท 
❑ 5. สูงกวา่ 45,000 บาท 

6. ประเภทของผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Xiaomi (เสียวหม่ี) ท่ีท่านเคยซ้ือหรือเคยใช ้ (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
❑ 1. เคร่ืองฟอกอากาศ รุ่น Smart Air Purifier ❑ 2. โทรศพัทมื์อถือ 
❑ 3. เคร่ืองดูดไรฝุ่ น    ❑ 4. Smart TV 
❑ 5. กลอ้งวงจรปิด    ❑ 6. นาฬิกา Smartwatch  
❑ 7. เคร่ืองชัง่น ้าหนกั    ❑ 8. เตารีดไอน ้า 

 
 

***ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


