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คำนำ 

 

 สารนิพนธ์เรื่อง  “การศึกษาการตลาดของ Xiaomi”  เป็นส่วนหนึ่งของรายวิชา 450 111 

ระเบียบวิธีวิจัยเอเชียศึกษา (Asian  Studies  Research Methodology)  และสารนิพนธ์ฉบับน้ี

จัดทำเพื่อ ใช้สำหรับรายวิชา 450 112  การศึกษาเอกเทศ  (Independent Study)  ประจำภาค

การศึกษาปลาย  ปีการศึกษา 2563 ตามหลักสูตรปริญญาอักษรศาตรบัณฑิต สาขาวิชาเอเชียศกึษา 

มหาวิทยาลัยศิลปากร  

โครงร่างวิจัยชิ ้นนี้สามารถสำเร็จได้ด้วยดี เนื ่องจากได้รับการกรุณาอย่างสูงจากผู ้ช่วย

ศาสตราจารย์ ดร.อภิเศก ปั้นสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษาโครงร่างวิจัยที่กรุณาให้คำแนะนำและให้

คำปรึกษา ตลอดจนการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ  ด้วยความเอาใจใส่อย่างดี  

 

 

พิชชาพัชร เอื้อสถาพรกิจ 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  ข 

 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 

สารนิพนธ์เรื ่อง การศึกษาการตลาดของ Xiaomi เป็นส่วนหนึ่งของรายวิชา 450 112 

การศึกษาเอกเทศ (Independent Study) 

สารนิพนธ์ฉบับนี ้สามารถสำเร็จได้ด้วยดี เนื ่องจากได้รับการกรุณาอย่างสูงจากผู ้ช่วย

ศาสตราจารย์ ดร.อภิเศก ปั้นสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่กรุณาให้คำแนะนำและให้คำปรกึษา 

ตลอดจนการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดีย่ิง จนทำให้งานวิจัยในครั้งน้ี

เสร็จสมบูรณ์ ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณอาจารย์อย่างสูง และขอขอบคุณครอบครัว และเพื่อน ๆ ที่คอย

ให้ความช่วยเหลือ ให้คำแนะนำ ตลอดจนให้กำลังใจ ซึ่งเป็นแรงผลักดันให้การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี

สำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ หากมีข้อบกพร่องหรือข้อผิดพลาด

ประการใด ข้าพเจ้าขออภัยไว้ ณ ที่น้ี 

 

พิชชาพัชร เอื้อสถาพรกิจ  
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บทคัดย่อ 

ปัจจุบันปัจจัยสำคัญของมนุษย์ในขณะนี้คือสมาร์ทโฟน ซึ่งสมาร์ทโฟนถือว่าเป็นการใช้

ชีวิตประจำวันของมนุษย์ในการทำประโยชน์ต่าง ๆ ด้านการตลาดสมาร์ทโฟนมีการแข่งขันสูง 

ส่งผลให้แต่ละแบรนด์ต้องพัฒนาให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค Xiaomi ถือเป็นแบรนด์ที่มี

คุณภาพอันดับต้น ๆ เน่ืองจากมีราคาที่จับต้องได้และมีคุณภาพที่ดีระดับเรือธง คนทั่วไปสามารถ

เข้าถึงได้ด้วยการที ่Xiaomi เน้นเรื่องราคาถูก และเน้นความต้องการที่จำเป็น จึงส่งผลให้ Xiaomi 

เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนที่คนให้ความสนใจจำนวนมาก ในงานวิจัยฉบับน้ีได้ทำการศึกษาถึงกลยุทธ์

ทางการตลาดสมาร์ทโฟนของ Xiaomi การศึกษาการวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi 

รวมไปถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi โดย

รวบรวมข้อมูลจากรายงานประจำปีของบริษัท Xiaomi และทำการเก็บแบบสอบถามปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi โดยใช้การวิเคราะห์

เนื ้อหาเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา นำเสนอด้วยการบรรยายประกอบ

แผนภูมิ และนำเสนอในรูปแบบตาราง โดยทำการเก็บแบบสอบถามผู้ใช้สมาร์ทโฟนแบรนด์ 

Xiaomi อายุระหว่าง 15 - 24 ปี จำนวน 30 คน ในช่วงเดือนมีนาคมป ี2021 พบว่าโดยส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง เฉลี่ยมีรายได้ต่อเดือนสูงสุดอยู่ที ่10,000 - 15,000 บาท และปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi มากที่สุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ความจุของแบตเตอรี ่และประสิทธิภาพความเร็วของเครื่อง 

 ผลการศึกษาพบว่า Xiaomi เริ่มขยายตัวเองจากการทำรอม มาเป็นการผลิตฮาร์ดแวร์

ของตัวเอง ด้วยการมีแนวคิด “เทคโนโลยีระดับเรือธง ที่ไม่จำเป็นต้องราคาแพง” มีกลยุทธ์ที่จะ

พัฒนาและอัพเกรด Dual - Engine Strategy ของ Smartphone + AIoT Xiaomi ได้วางจุดยืน

ไว้ชัดเจนว่าสินค้าคุณภาพดีไม่จำเป็นต้องแพง ซึ่งทำให้ทุกคนเข้าถึงสมาร์ทโฟนได้ง่าย Xiaomi 

เป็นบริษัทของประเทศจีน ดังนั้นจะมีต้นทุนการผลิตที่ได้เปรียบในด้านการนำเข้าวัสดุหรือการ

ประกอบจากประเทศจีน บริษัท Xiaomi ทำกำไรต่อผลิตภัณสมาร์ทโฟนนี้ไม่เกิน 5% ต่อเครื่อง 

ดังน้ันสมาร์ทโฟน Xiaomi จะถูกกว่าสมาร์ทโฟนของแบรนด์อื่น ๆ เพราะย่ิงราคาสมาร์ทโฟน 
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ของ Xiaomi ถูกลงจำนวนลูกค้าก็จะย่ิงมากข้ึน  

 

คำสำคัญ : การวิจัยและพัฒนา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กลยุทธ์ทางการตลาดสมาร์ทโฟน 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันการแข่งขันในวงการเทคโนโลยีและแกดเจ็ต (Gadget) สูงมากและผู้บริโภคให้

ความสนใจในด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก ปัจจัยสำคัญของมนุษย์ในขณะนี้ก็คือสมาร์ทโฟน ซึ่ง

สมาร์ทโฟนถือว่าเป็นการใช้ชีวิตประจำวันของมนุษย์ในการทำประโยชน์ต่าง ๆ  เช่น การใช้

เครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพื่อช่วยในการทำกิจกรรม ธุรกรรม เช่น การทำธุรกรรมทางการเงิน การซื้อ

ขายออนไลน์ การ Trade หุ้น การนัดพบ 

 เริ่มแรกที่สมาร์ทโฟนปรากฏตัวในตลาดทำให้เป็นที่ถูกใจคนทำงานและนักธุรกิจ เพราะ

สามารถพิมพ์โต้ตอบกับคู่สนทนาได้อย่างรวดเร็ว และใช้งานได้สะดวก สมาร์ทโฟนได้สร้างการ

เปลี่ยนแปลงให้เกิดข้ึนในทุกระดับสงัคม ส่วนหน่ึงมาจาก App Store และ Google Store ที่เป็น

ช่องทางให้ขยายขอบเขตความสามารถของสมาร์ทโฟนไปได้ไม่มีขีดจำกัดด้วยแอปพลิเคชันจาก

นักพัฒนาทั ่วโลก ประกอบกับสมาร์ทโฟนในปัจจุบันที ่มีหลากหลายรุ ่นหลายราคาให้เลือก 

ผู้บริโภคทุกระดับจึงสามารถติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย การเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร และการใช้

บริการออนไลน์อย่างเท่าเทียม นอกจากนี้การเข้าถึงระบบ 4G หรือ 5G ก็ช่วยเพิ่มโอกาสทาง

เศรษฐกิจที่เกิดจากการสื่อสารที่รวดเร็ว การเรียกใช้ข้อมูลที่อยู่บนเครือข่ายจึงไม่เป็นอุปสรรค 

 การพัฒนาสมาร์ทโฟนของจีน ผู้ผลิตสมาร์ทโฟนสัญชาติจีน เช่น Huawei Oppo Vivo 

และ Xiaomi ครอง 4 อันดับของยอดจำหน่ายสูงสุด ในขณะที่ Apple และ Samsung ที่เคยอยู่ 

2 อันดับแรก กลับมียอดขายลดลงและตกอันดับลงมา การวิเคราะห์การเลือกซื้อมีผลว่าผู้ผลิต

สมาร์ทโฟนของจีนเน้นการพัฒนาอุปกรณ์ให้มคุีณภาพมากข้ึน ควบคู่ไปกับการรักษาราคาให้ต่ำลง 

ทำให้สินค้ามีความสามารถในการแข่งขันได้มากกว่า และสามารถครองใจผู้บริโภคได้ 

การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ที่ผ่านมาทำให้วงการการแข่งขันของสมาร์ทโฟนมี

ยอดขายทั่วโลกที่ติดลบถึง 20% ซึ่งเป็นผลกระทบให้ทุกแบรนด์ต่างติดลบ แต่ยกเว้น Xiaomi ที่

ยอดขายเพิ่มขึ้นทั้งในตลาดโลกและตลาดไทย โดยยอดจำหน่ายสมาร์ทโฟนไตรมาส 1 ปี 2563 

Xiaomi ครองอันดับ 1 ตลาดสมาร์ทโฟนในไทย ด้วยมาร์เก็ตแชร์ 16.2% คิดเป็นยอดขายกว่า 

691,000 เครื่อง Xiaomi เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนของประเทศจีนที่กำลังเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่ง

เริ่มมาจากบริษัท Start Up ในปี 2010 แต่ปัจจุบันกลายมาเป็นที่รู้จักและนิยมอย่างมากในวงการ

เทคโนโลยี Xiaomi ผลิตสินค้าหลายประเภททั้ง Personal Product จนไปถึง Home Product 

ต้ังแต่สมาร์ทโฟน สมาร์ทวอทช์ เครื่องดูดฝุ่น เครื่องฟอกอากาศ ฯลฯ ซึ่ง Xiaomi มีกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่แตกต่างจากแบรนด์อื่นที่โฟกัสที่พรีเซนเตอร์และโปรโมช่ัน แต่ Xiaomi น้ันโฟกัสที่ตัว

สินค้าเป็นหลักโดยยึดคอนเซปต์ “สินค้าคุณภาพดีในราคาที่จับต้องได้”
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  หลักการของ Xiaomi คือ สินค้ามีคุณภาพสามารถใช้งานได้จริง มีดีไซน์ที ่เบสิคแต่

สวยงาม และราคาต้องสมเหตุสมผล สามารถเจาะตลาดได้ทุกประเทศโดยไม่สนใจการจ้างพรีเซน

เตอร์ Xiaomi มีแนวคิด New Retail หรือ Omni Retail ซึ่งเป็นการค้าขายแบบผสมผสานทั้ง

ทางออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งการมีหน้าร้านจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคคือ จะได้เห็นและสัมผัส

ลองใช้กับสินค้าจริง ทำให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อสินค้าได้ง ่ายขึ ้น ปัจจุบันมีหน้าร้านตาม

ห้างสรรพสินค้ากว่า 50 แห่งในไทย นอกจากนี ้ยังมีการเปิดตัวร้านค้าออนไลน์เพิ ่มขึ ้นบน

แพลตฟอร์ม E-Commerce เช่น Lazada และ Shopee  

 จากข้อมูลดังกล่าวทำให้ผู้วิจ ัยมีความสนใจที ่จะศึกษาการตลาดของ Xiaomi โดย

การศึกษาจะนำไปสู่ผลลัพธ์ว่า แบรนด์ Xiaomi มีการตลาดอย่างไรถึงทำให้มีการพัฒนายอดขาย

เพิ่มข้ึน และนำแบรนด์อื่น ๆ ได้ ซึ่งผลการศึกษาที่ได้จะถูกนำมาประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การตลาด

ไทยได้ในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดสมาร์ทโฟนของ Xiaomi 

 1.2.2 เพื่อศึกษาการวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi 

 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟน 

        แบรนด์ Xiaomi 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 1.3.1 ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi  ต้ังแต่ช่วงป ี2010 - 2020 

 1.3.2 ศึกษาการวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi ต้ังแต่ช่วงป ี2010 - 2020 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 เพื่อทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi รวมถึงแผนการพัฒนาการตลาด การ

พัฒนาสมาร์ทโฟน และทราบถึงเหตุผลที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ Xiaomi โดย

ผลจากการศึกษานี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อพัฒนาสมาร์ทโฟนของ

แบรนด์ไทยได้
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

 เครือข่ายการผลิตสมาร์ทโฟนแยกออกเป็น 5 ส่วนหลัก โดยส่วนต้นและส่วนท้ายเป็นการ

กำหนดมาตรฐานพื้นฐานของโครงข่ายและการใช้แรงงานประกอบชิ้นส่วน ในขณะ 3 ส่วนสำคัญที่

สร้างความแตกต่างระหว่างเจ้าของตราสินค้าอยู่ทีก่ารวิจัยและการออกแบบ การพัฒนาผลติภัณฑ์และ

งานวิศกรรม และการผลิตช้ินส่วนหลัก ทั้งน้ีมูลค่าเพิ่ม (value added) ของงานแต่ละส่วนไม่เท่ากัน 

บริษัทเจ้าของตราสินค้าจึงเลือกฐานการผลิตแต่ละส่วนด้วยปัจจัยคนละอย่าง  

 สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนในแต่ละรุ่นมีสเปกภายในที่ค่อนข้างคล้ายคลึงจากแบรนด์คู่แข่ง

ต่างประเทศเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นชิปเซ็ตประมวลผล RAM รวมถึงหน้าจอแสดงผลแบบเดียวกัน 

แต่เรื ่องราคาจะเห็นได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ต้นทุนการผลิตหน้าจอ และค่า

ประกอบการ ส่งผลต่อราคาที่สูงจึงทำให้ค่าใช้จ่ายการผลิตมีความต่างกัน ฐานการผลิตของแต่ละ    

แบรนด์มีดังน้ี 

 

Samsung เวียดนาม ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ จีน อินเดีย บราซลิ และอินโดนีเซีย สหรัฐ ฯ 

Apple สหรัฐ ฯ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ไต้หวัน จีน อนิเดีย 

Sony จีน ไทย 

HTC ไต้หวัน 

LG จีน เวียดนาม อินเดีย 

OPPO / OnePlus / Vivo จีน 

Huawei จีน อินเดีย เกาหลีใต้ 

Xiaomi จีน อินเดีย 

 

1. โครงสร้างและมาตรฐานพ้ืนฐาน (Standard setting) 

 หมายถึง การพัฒนาเทคโนโลยีพื้นฐานเพื่อรองรบัระบบมือถือแต่ละเจเนอเรชัน ต้ังแต่ 2G 3G 

4G 5G หรือ LTE รวมถึงระบบสัญญาณ WiFi เพื ่อให้มือถือต่างยี ่ห้อสามารถทำงานร่วมกันได้ 

กระบวนการในส่วนน้ีนับเป็นการลงทุนสร้างโครงข่ายสนับสนุนการเช่ือมต่อที่มีความสำคัญต่อทัง้ 
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อุตสาหกรรม และใช้เงินลงทุนสูงถึง 1 แสนล้านดอลลาร์ต่อป ีผู้ครอบครองเทคโนโลยีในข้ันตอนน้ีจะ

ขายสิทธิบัตรที่เรียกว่า Standard Essential Patents (SEPs) ให้กับบริษัทมือถือต่าง ๆ โดยต้นทุนที่

บริษัทมือถือแต่ละแบรนด์ต้องจา่ยเป็นค่า SEPs น้ันสูงถึงประมาณร้อยละ 5 ของต้นทุนการผลิตมือถือ

แต่ละเครื่อง 

 

2. งาน R&D และการออกแบบ 

 เป็นกระบวนการที่มีความสำคัญมากต่อการทำกำไรในข้ันสุดท้าย ผู้ผลิตแต่ละรายจึงมกัจำกดั

งานส่วนนี ้อยู ่ที ่ประเทศแม่เท่านั ้น โดย Apple วางฐานไว้ที ่ซ ิลิคอนแวลลีย์ (Silicon Valley) 

Samsung ที่กรุงโซล เกาหลีใต้ Huawei และ Xiaomi ที่ ประเทศจีน 

 ด้วยความซับซ้อนที่มากข้ึนของสมาร์ทโฟน งานออกแบบต้องอาศัยผู้เช่ียวชาญจากหลายสว่น 

เช่น เซมิคอนดักเตอร์ อิเล็กทรอนิกส ์ซอฟท์แวร์ และแอปพลิเคชันมาทำงานร่วมกันมากขึ้นเรื่อย ๆ

เครือข่ายการผลิตส่วนน้ีจึงมีแนวโน้มเปิดกว้างมากข้ึน 

 

3. การพัฒนาผลิตภัณฑ์และงานวิศวกรรม 

 บริษัทเจ้าของแบรนด์มักทำร่วมกับ Supplier หลัก (lead firms) ที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิด

เพื่อการทดลองสรา้งอุปกรณ์ต้นแบบ โดยพบว่า Samsung กับ Huawei ยังคงจำกัดกระบวนการน้ีอยู่

ที่ประเทศแม่ 

 

4. การผลิตชิ้นส่วนหลัก (key components) 

 เป็นความรับผิดชอบของบริษัทที่มีความชำนาญเฉพาะทางในแต่ละชิ้นส่วน แต่ก็มักมีการ

แบ่งแยกตลาดย่อยอีกที เช่น บริษัท Qualcomm ของสหรัฐ ฯ เป็นผู้ผลิตชิปรายใหญ่ให้กับมือถือ

ราคาแพง ในขณะที่ MediaTek ของไต้หวันผลิตชิปให้กับมือถือราคาถูก 

 

5. การประกอบขั้นสุดท้าย (final assembly) 

 ไม่ได้ใช้เทคโนโลยีสูง บริษัทเจ้าของตราสินค้าจึงมักเลือกประเทศที่จะมาเป็นฐานการผลิตใน

ส่วนน้ีจากปัจจัยด้านต้นทุนแรงงานและโอกาสในการเจาะตลาดท้องถ่ิน ฐานการประกอบของ Apple 

และ Huawei จึงอยู่ที่จีนและอินเดีย ส่วนของ Samsung จะกระจายไปหลายประเทศ ไม่ว่าจะเป็น

เกาหลีใต้ เวียดนาม จีน อินเดีย บราซิล และอินโดนีเซีย 
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แนวความคิดและทฤษฎี Philip Kotler 

 แนวความคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler มีการแบ่ง

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบ

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังน้ี 

 

1. ผลิตภัณฑ์ (Products) ต้องมีคุณภาพ และรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของ

ลูกค้าหรือสินค้า หรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้า

อื่น ๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจ 

2. ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับตำแหน่งทางการแข่งขันของสินค้า และสร้างกำไรใน

อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการ หรือจำนวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการ หรือ

ผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อทำการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์ จากการมีหรือ

การใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies) 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและ

ทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นช่องทางการจัด

จำหน่าย เป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคน

กลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจำหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้

ทางอ ุตสาหกรรม  (Industrial User) หร ือล ูกค ้าทางอ ุตสาหกรรม (Industrial 

Consumer) และคนกลาง (Middleman) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการ

ขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P นำไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่ง

ทางการตลาดที่เพิ่มข้ึนตามเป้าหมายของกิจการ 

  

 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 

 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product Life Cycle) เป็นการศึกษายอดขายของผลิตภัณฑ์สินค้า หรือ

บริการของบริษัท หรือองค์กรในด้านวงจรอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย หรือผลกำไรขององค์กร

ที่มีต่อระยะเวลาที่กำหนดเป็นช่วง ๆ ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการจะมีอายุเวลาที่กำจัด ยอดขายของ

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการจะเปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาลของแต่ละช่วง หรือในแต่ละขั้นตอนของ

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ กำไรของผลิตภัณฑ์จะเพิ่มข้ึน และลดลงตามข้ันตอนวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ทางการตลาดได้ 4 ข้ันตอนดังน้ีคือ 
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ภาพที่ 1 : วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product Life Cycle) 

ที่มา: https://bsc.dip.go.th 

 

1. ขั้นแนะนำ (Introduction Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มต้นในการนำเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ

บริการ ต้ังแต่สินค้ายังไม่ได้เข้ายังสู่ตลาดให้เข้าสู่ตลาดอย่างมั่นคง ข้ันแนะนำสินค้าหรือบริการน้ี

จะมีการเจริญเติบโตของยอดขายอย่างช้า ๆ จากการแนะนำผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการให้เข้าสู่

ยังท้องตลาด และให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ารู้จัก ให้ทดลองใช้สินค้าและบริการ กิจการมีค่าใช้จ่าย

ทางการตลาดมาก เพื่อใช้ในการแนะนำผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการไปยังสู่ตลาด 

 

2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นข้ันตอนที่ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการออกไปสูต่ลาดแลว้ 

และผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการขององค์กรอย่างรวดเร็ว ใน

ข้ันตอนน้ีมีอัตราการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์สินค้าหรอืบรกิารทางด้านยอดขายสูง และมีกำไร

เพิ่มสูงข้ึนจากความต้องการของผู้บรโิภคหรือลกูค้า ทำให้ต้องมีการลงทุนเพิ่มมากข้ึนในการผลติ

สินค้าและบริการให้มากข้ึน เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า เพราะเมื่อตลาดมีความ

ต้องการมากข้ึนจะทำให้มีคู่แข่งขันเริ่มเข้าสู่ตลาดมากข้ึนย่ิง 

 

3. ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage) เป็นขั้นที่ตลาดเริ่มอิ ่มตัวในผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ

บริการของกิจการ ถือเป็นขั้นตอนมียอดขาย และมีกำไรสูงสุดจากผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ 

แต่การที่ตลาดอิ่มตัวทำให้องค์กรไม่ต้องเพิ่มกำลังการผลิตให้สงูกว่าเดิม กำไรที่ได้รับจะคงที่และ

ค่อย ๆ ลดลงตามลำดับ เน่ืองจากต้องมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดเพิ่มมากข้ึนในการรักษาส่วนแบ่ง

ทางการตลาด 
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4. ขั้นตกต่ำ (Decline Stage) เป็นข้ันตอนที่ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการเสื่อมความนิยมลดลงมา

เรื ่อย ๆ ยอดขายของผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการลดลง และกำไรลดลง กิจการต้องลดการ

ส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดที่มีค่าใช้จ่ายสูง และต้องลดค่าใช้จ่ายที่ไม่เป็นของกิจการลงแล้ว

ทำการวิเคราะห์ปัญหาของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ถ้าไม่สามารถแก้ไขหรือไม่คุ้มค่าต่อการ

ลงทุน ก็อาจจะปล่อยให้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตัวนั้นตายไป แต่ถ้าผลิตภัณฑ์สินค้า หรือ

บริการน้ันยังพอมีผลกำไร หรือผลประโยชน์ทางการตลาดอื่น ๆ ต่อองค์กร ก็อาจจะมีการลงทุน

เพิ่มเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการใหม ่ๆ ออกยังสู่ท้องตลาด 

 

 ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior theory) 

 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ ์

โดยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีจุดดึงดูดความสนใจเพื่อเกิดการกระตุ้น ทำให้เกิดความต้องการ สิ่ง

กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดำที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการ

ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 

หรือเรียกโมเดลน้ีว่า S-R Theory 

  

 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงสาเหตทุั้ง

ปวงที่มีอิทธิพลทำให้ผู้บิริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลในการ

จูงใจหรือกำกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน่ันเองที่จะทำให้นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภค

ได้สำเร็จผล ด้วยการสามารถชักนำและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า  และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ำ 

ในครั้งต่อไปเรื่อย ๆ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  ได้กล่าวว่า

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค

ด้านต่าง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ผ่าน

เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดำที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของ

ผู้ขายคือค้นหาลักษณะของผู้ซื้อ และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งรอบข้าง การศึกษาถึง

ลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเปา้หมายจะมีประโยชน์ สำหรับผู้ขายคือทำให้ทราบความต้องการและลักษณะ

ของลูกค้าเพื่อที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็น

เป้าหมายได้ถูกต้อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถแบ่ง ออกได้เป็น 4 ปัจจัย คือ

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  

 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึงการกระทำของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา และการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่
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เกิดขึ ้นก่อนและมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำ ซึ ่งกระบวนการตัดสินใจที ่เกิดขึ้นก่อนน้ัน 

หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะหน่ึงที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้ันจะมีกระบวนการทาง

จิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีส่วนสรา้ง และขัดเกลาทัศนคติและค่านิยม 

 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วัฒนาพานิช (2552) กล่าวว่าตัวแปรด้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ที่มีความสำคัญ สามารถแบ่งได้ดังน้ี เพศ (Sex) อายุ (Age) การศึกษา (Education) 

และฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic status) ซึ ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้เป็น

เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จึง

เป็นสิ่งสำคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรสามารถช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด

มากกว่าตัวแปรอื่น 

 

 2.2 กรณีศึกษา 

 ไม่ใช่แค่เรื่องโรคระบาด COVID-19 ที่ทำให้เกิดการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงขนานใหญ่ก่อน

หน้าโรคระบาดนี้จะมีปัจจัยวิกฤตระดับโลกเข้ามา ในวงธุรกิจแทบทุกแขนงต้องเผชิญกับการแข่งขัน 

โดยเฉพาะในกลุ่มเทคโนโลยี แต่ท่ามกลางปัจจัยท้าทายทั้งหลายน้ี บริษัท Xiaomi ที่เพิ่งก่อร่างสร้าง

ตัวข้ึนเพียง 10 ปี กลับมีพื้นที่ในตลาดและผลประกอบการที่ได้รับความนิยมซึ่งเป็นอีกหน่ึงกรณีที่น่า

ศึกษา 

 จากตัวเลขผลประกอบการในปี 2019 มาจนถึงไตรมาสแรกของปี 2020 (โต 13.6% กำไร 

2.3 พันล้านหยวน หรือราว 1 หมื่นล้านบาท) และการเคลื่อนไหวในช่วงป ี 2020 ซึ่งเต็มไปด้วยความ

ยากลำบากจากสถานการณ์เรื ่องโรคระบาดและภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวไปทั ่วโลก ตัวเลขผล

ประกอบการของแบรนด์ Xiaomi เป็นอีกหน่ึงกลุ่มที่ยังยืนหยัดและได้รับความนิยม 
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2.3 ประวัติของ Xiaomi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2 : ตรา Xiaomi 

ที่มา: https://www.mi.com/th 

 

 Xiaomi เริ่มก่อต้ังเมื่อเดือนเมษายนป ี2010 โดย Lei Jun อดีต CEO ของ Kingsoft (บริษัท

ซอฟต์แวร์รายหนึ่งของจีน ทำพวกแอปพลิเคชันออฟฟิศ แอนตี้ไวรัส ฯลฯ) และเป็นผู้ก่อตั้งเวบ็ไซต์

พอร์ทัลไอที และดาวน์โหลดโปรแกรมนามว่า Joyo.com และในปี 2004 ถูก Amazon ซื ้อและ

เปลี่ยนเป็น Amazon China 

 เริ ่มแรก Xiaomi ยังไม่ได้ทำฮาร์ดแวร์ของตัวเอง แต่เริ ่มจากเป็นทีมทำรอมแบบ after 

market ให้สมาร์ทโฟนแอนดรอยด์ในนาม MIUI (อ่านว่า "Me You I") ปัจจุบันรอมตัวน้ียังคงพัฒนา

อย่างต่อเนื่อง ทั้งเพื่อใช้งานกับสมาร์ทโฟนของตัวเอง และใช้กับสมาร์ทโฟนแบรนด์อื่น ๆ  กว่า 200 

รุ่น จุดเด่นของรอม MIUI อยู่ที่ความเรียบง่ายและสวยงามต่อเติมจากฟังก์ชันพื้นฐานของระบบแอน

ดรอยด์ทั่วไป 
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ภาพที่ 3 : มีผู้ร่วมก่อตั้ง Xiaomi 
ที่มา: https://www.blognone.com/node/68222 (2015) 

 

Xiaomi มีผู้ร่วมก่อต้ังทั้งหมด 8 คน ประกอบด้วย 

1. Bin Lin  อดีตเบื้องหลัง Windows Vista, IE 8 ของไมโครซอฟท ์และเคยเป็นคนสำคัญของ 

Google ในประเทศจีน 

2. Jiangji Wong  อดีตคนของสถาบันวิศวกรรมไมโครซอฟท์ประเทศจีน ปัจจุบันดูแลทีม Mi 

Wi-Fi และ Mi Cloud 

3. Guangping Zhou, PhD  อดีตหัวหน้าทีม R&D ของ Motorola ในโปรเจกต์โทรศัพท์มือถือ

ตระกูล Ming ปัจจุบันเป็น director อยู่ในทีมพัฒนาสมาร์ทโฟน 

4. Wanqiang Li จาก Kingsoft ปัจจุบันดูแลช่องทางอีคอมเมิร์ซ การตลาด และงานปฏิบัติการ

ทั่วไปใน mi.com 

5. De Liu อดีตคณบดีภาควิชาออกแบบอุตสาหกรรมจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีปักกิ่ง เข้ามา

ดูแลเรื่องการดีไซน์ และการพัฒนา Ecosystem ของบริษัท 

6. Chuan Wong  อดีตผู้ก่อตั้งบริษัท Thunder Stone Technology ซัพพลายเออร์อปุกรณ์

เอวี (ภาพและเสียง) และก่อต้ัง Beijing Duokan Technology ทำแอปพลิเคชัน 

1. อ่าน E-Books ก็ถูกซื้อเข้าเป็นหนึ่งเดียวกับ Xiaomi เข้ามาดูแลส่วนอินเทอร์เน็ตทีวี อย่าง 

Mi TV และ Mi Box 

7. Feng Hong อดีตวิศวกรซอฟต์แวร์จาก Google สำนักงานใหญ่ อยู่ในสายงานการพัฒนา

รอม MIUI 
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8. Hugo Barra อดีตรองประธานของ Android Product Management จาก Google มาช่วย

ดูแล Xiaomi ในส่วน Global Division ช่วยขยายตลาดของบริษัทไปยังประเทศอื่น ๆ  นอก

จีนได้มากข้ึน 

 

 ตัวรอม MIUI พร้อมทำงานร่วมกับเซอร์วิสต่าง ๆ  ของ Xiaomi ทั้งแอปสโตร์ของตัวเอง (MIUI 

Market, MIUI Games ไม่จำเป็นต้องใช้แอปพลิเคชันจาก Play Store อย่างเดียว) MiCloud (บริการ

คลาวด์สตอเรจความจุ 5GB ซิงค์กับอุปกรณ์ต่าง ๆ) MiLife (บริการรวมกลุ ่มกันซื ้อหรือ group 

buying เพื่อได้สินค้าและบริการราคาถูก) ฯลฯ 

 การบุกตลาดด้วยแนวคิด "เทคโนโลยีระดับเรือธง ที่ไม่จำเป็นต้องราคาแพง” ปี 2011 

Xiaomi เริ่มขยายตัวเองจากการทำรอม มาเป็นการผลิตฮารด์แวร์ของตัวเอง จากการเปดิตัวมือถือ Mi 

One ที่สร้างความประหลาดใจเพราะเป็นสมาร์ทโฟนสเปกสงูในราคาย่อมเยา และมียอดขายได้กว่า 7 

ล้านเครื่อง เกินเป้าที่ต้ังไว้เพียงหลกัแสนเครื่องในตอนแรก ในปีต่อมา Xiaomi ปล่อย Mi 2 มียอดขาย

ล็อตแรก 50,000 เครื่องในจีนหมดภายใน 3 นาที  

 จุดเด่นของสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และฮาร์ดแวร์อื่น ๆ ของทาง Xiaomi จะอยู่ที่สเปกของ

ฮาร์ดแวร์เมื ่อเทียบกับราคาแล้วคุ ้มค่ามาก อย่างเช่นสมาร์ทโฟน Mi 4 มีสเปกสมาร์ทโฟนชิป 

Snapdragon 801 2.5GHz, 3GB RAM, สตอเรจ 16/64GB, จอ 5" 1080p ในราคาเพียงหมื่นบาท

ต้น ๆ 

 ในด้านฮาร์ดแวร์ Xiaomi บริษัทเปิดตัวสินค้าอิเล็กทรอนิกส ์เช่น Mi TV 2 เป็นสมาร์ททีวี 

4K ขนาด 49 น้ิว ราคา 3,999 หยวน (ประมาณ 21,000 บาท) พร้อมชิปประมวลผลและกราฟิกในตัว 

เพื่อใช้เล่นเกม เชื่อมต่อบริการคอนเทนต์บันเทิงต่าง ๆ อุปกรณ์สุขภาพ Xiaomi ก็ใช้ wearable 

device ด้วย Mi Band เป็นอุปกรณ์วัดค่าสุขภาพแบบสวมใส่ติดตัว เพื่อตรวจสอบเป้าหมายการใช้

ชีวิตในแต่ละวันในราคาไม่ถึงหน่ึงพันบาท อุปกรณ์อย่างหูฟัง เครื่องช่ังน้ำหนัก กล้องแอ๊กช่ันแคม (Yi) 

แบตเตอรี่สำรอง เครื่องฟอกอากาศ กระทั่งเราเตอร ์รางปลั๊กไฟ รถยนต์ และยังมีบริการทางการเงิน 

การซื้อขายกองทุนผ่านแอพ Xiaomi Wallet กับอัตราผลตอบแทน 6.4% ต่อป ี
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ภาพที่ 4 : สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Mi 10T Pro 

ที่มา: https://www.mi.com/th/mi-10t-pro/specs/ (2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 5 : สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Mi 10T Pro 

ที่มา: https://www.mi.com/th/mi-10t-pro/specs/ (2020) 

 

 Xiaomi Mi 10T Pro เป็นสมาร์ทโฟนรุ ่นเรือธงของ Xiaomi มีหน้าจอ IPS LCD 6.67 น้ิว 

ความละเอียด Full HD+ สัดส่วน 20:9 ชิปเซ็ต Qualcomm Snapdragon 865 หน่วยความจำ RAM 

8GB + 256GB, RAM 8GB + 128GB UFS 3.1, LPDDR5 กล้องหลัง 108 MP (main), 13MP (ultra-

wide), 5MP (macro) กล้องหน้า 20 MP แบตเตอรี่ 5000mAh รองร ับ MMT (Middle Middle 

Tab) ชาร์จไว 33W กันน้ำสาดได้เล็กน้อย กระจก Corning Gorilla Glass 5 ทั้งหน้าจอ ฝาหลัง และ

เลนส์กล้อง รองรับ Android 10 MIUI 12 ที่สำคัญรองรับการเช่ือมต่อ 5G และ Wi-Fi ราคา 13,990 

- 15,990 บาท 
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ภาพที่ 6 : สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Redmi 8 

ที่มา: https://www.mi.com/th/redmi-8 (2019) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 7 : สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Redmi 8 

ที่มา: https://www.mi.com/th/redmi-8 (2019) 

 

 Xiaomi Redmi 8 สมาร์ทโฟนราคาประหยัด หน้าจอขนาด 6.22 น้ิว HD+ กล้องหลัง 2 ตัว 

เลนส์หลัก ความละเอียด 12MP และเลนส์ถ่ายภาพหน้าชัดหลังละลาย ความละเอียด 2MP ส่วน

กล้องหน้าความละเอียด 8MP โดย Xiaomi Redmi 8 ใช้ซีพียู Snapdragon 439 Octa Core แรม
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4GB หน่วยความจำภายในตัวเครื่อง 64 GB ใช้งานทั่วไป มีแบตเตอรี่ความจ ุ5000 mAh รองรับการ

ชาร์จไว 18W ให้การใช้งานที่ต่อเน่ืองตลอดทั้งวัน ราคา 3,000 - 3,999 บาท 

ภาพที่ 8 : Lei Jun (ผู้ก่อตั้ง Xiaomi) 

ที่มา : https://tricitydaily.com/xiaomis-founder-lei-jun-to-donate-1-billion-bonus-to-charity/ (2019) 

 

 แรงบันดาลใจของ Lei Jun กับเป้าหมายท่ีชัดเจน 

 1. มีความมุ่งมั่นที่จะประสบความสำเร็จอย่างแรงกล้า 

การเปิดตัวสินค้าและการนำเสนอภาพลักษณ์ของ Lei Jun แม้จะเหมือนกับบุคคลที่เขายึดถือเป็น

แบบอย่างจนได้รับฉายาว่า Steve Jobs แห่งแดนมังกร นั่นอาจไม่ใช่ประเด็นสำคัญ แต่เพราะความ

มุ่งมั่นที่อยากมีบริษัทที่ประสบความสำเรจ็ระดับโลกบวกกับความสามารถและประสบการณ์ที่สะสม 

จนช่วยผลักดันความฝันให้กลายเป็นจริงได้ 

 

 2. รู้จักตนเองเป็นอย่างดี ในขณะที่เรียนรู้จากคู่แข่งเช่นกัน 

Lei Jun เลือกที่จะลงสนามแข่งในประเทศของตัวเองก่อน นั่นเป็นเพราะรู้ว่าโทรศัพท์มือถือเป็น

สิ่งจำเป็นสำหรับทุกคน โดยเฉพาะจำนวนประชากรนับพันล้านคนและรู้ว่าประชาชนส่วนใหญ่อยู่ใน

ชนช้ันแรงงาน หากไม่เจาะกลุ่มลูกค้าในประเทศก็เท่ากับว่าเสียโอกาส ที่สำคัญคือสินค้าของ Xiaomi 

มีราคาที่เหมาะสมกับรายได้ และมีคุณภาพสูงเทียบเท่ากับแบรนด์ช้ันนำจึงทำให้มียอดขายถล่มทลาย 

 

 3. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีย่อมส่งผลลัพธ์ที่ดีเช่นกัน 

นอกจากการพัฒนาสินค้าให้ได้คุณภาพสูงเน้นการทำราคาให้ต่ำกว่าคู่แข่งแล้ว การเลือกช่องทาง

ออนไลน์สำหรับจัดจำหน่ายเป็นแนวคิดที่ดี ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในส่วนของการโฆษณาเป็นจำนวน

มาก การที่ไม่เก็บสต็อกสินค้านาน เน้นขายออกเร็ว ไม่มีโกดังในการเก็บสินค้า และจ้างโรงงานผลิต 
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เป็นการไม่แบกรับภาระต้นทุน และไม่เพิ่มโอกาสเสี่ยงในการปล่อยสินค้าออกสู่ตลาดแล้วจำหน่ายไม่

หมดได้ 

 

 4. รู้ว่าลูกค้าคือใคร และเจาะกลุ่มได้ตรงกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

เมื่อถึงเวลาที่ต้องเติบโตออกสูต่ลาดต่างประเทศ การมุ่งเน้นขยายตลาดไปยังประเทศที่มคีวามต้องการ

ใกล้เคียงกับจีนอย่าง อินเดีย อินโดนีเซีย และบราซิล ซึ่งเป็นประเทศที่มีจำนวนประชากรมากเป็น

อันดับต้น ๆ ของโลก ไม่บุกตลาดที่มีเจ้าถ่ินถือครองอยู่อย่างในสหรฐัอเมริกา เพราะรู้ว่าผลิตภัณฑ์ของ

ตนตอบสนองต่อผู้บริโภคกลุ่มใด เป็นการอ่านเกมที่เฉียบขาดและมีแนวโน้มที ่จะเติบโตได้ไกลใน

อนาคต 

 

 ปัจจัยความสำเร็จของ Xiaomi 

1. การมีบุคลากรท่ีดี  
เห็นได้ว่าเมื่อเริ่มต้น Xiaomi ก่อต้ังข้ึนด้วยทีมงานผู้มีประสบการณ์ทั้งสิ้น น่ีคือจุดที่แข็งแรง

อย่างแรกของ Xiaomi 

2. Model ธุรกิจแบบเข้าใจโลก 

Model ธุรกิจแบบไม่ได้ถือครองเทคโนโลยี หรือสิทธิบัตรใดเป็นของตัวเอง แต่อาศัยการมี

พาร์ทเนอร์ที่ทำในสิ่งที่ถนัด ทำให ้Xiaomi ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีออกมาในราคาไม่แพง  ซึ่งเป็น

ข้อดี คือ จะปรับตัวได้ไวถ้าหากมีการปรับเปลี่ยนเทรนของโลก 

3. ใกล้ชิดกับผู้ใช้ผ่านหน้า Website 

Xiaomi ช่วงแรกช่องทางการขาย คือ Online เท่าน้ัน การเปิดรับ Feedback จากผู้ใช้งาน

เพื่อไปปรับปรุงและออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จึงผ่านมาทาง Website ซึ่งถือเป็นการรับข้อมูล

โดยตรงจากผู้ใช้ 

4. ทำทุกอย่างด้วยความเข้าใจความต้องการของผู้ใช้งาน 
สัญลักษณ์ “MI” ในโลโก้ มีหมายความว่า Mobile Internet แต่อีกมุมอาจจะมองได้ว่า 

หมายถึง Mission Impossible เพราะกว่าจะถึงวันนี้ได้ Xiaomi พบเจอกระแสความท้า

ทายมากมาย ซึ่งดูเหมือนจะไปต่อได้ยากในช่วงแรก ๆ  แต่ด้วยความอดทน และเข้าใจถึง

ความต้องการของผู้ใช้งานทุกระดับ จึงทำให้ Xiaomi ประสบความสำเร็จจนถึงวันน้ีได้ 

 

 2.4 ข้อมูลทางเศรษฐกิจของจีน 

 ประเทศจีนมีความเจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว มีพลวัตรสูง และเป็นพลัง

ขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจ (economic powerhouse) ของภูมิภาคและของโลก นับต้ังแต่ปี 2010 จีน

มีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นอนัดับ 2 ของโลก รองลงมาจากสหรัฐฯ และมีเงินทุนสำรองมากที่สุดในโลก 
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 เงินตรา มีสกุลเงินเรียกว่า “เหรินหมินปี้”（人民币）โดยมีหน่วยเรียกเป็น “หยวน”（元） 

อัตราแลกเปลี่ยน 1 ดอลลาร์สหรัฐ เท่ากับประมาณ 6.90 หยวน (2019) 1 หยวน เท่ากับประมาณ 

4.3 บาท (2019) 

 GDP 14.36 ล้านล้านดอลลาร์สหรฐั (ปี 2019) ถือว่าเศรษฐกิจของจีนมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ

ที่ 2 ของโลก (รองจากสหรัฐอเมริกา) 

 GDP per Capita 10,276 ดอลารส์หรัฐ (ปี 2019) 

 อัตราการเจริญ เติบโต GDP 

 6.1% (ปี 2019) 

 6.6% (ปี 2018) 

 6.9% (ปี 2017) 

 6.7% (ปี 2016) 

 6.9% (ปี 2015) 

 7.4% (ปี 2014) 

 7.7% (ปี 2013) 

 7.7% (ปี 2012) 

 ทุนสำรองเงินตราระหว่างประเทศ 3.1 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (2019) 

 อัตราเงินเฟ้อ ร้อยละ 1.4 (ปี 2014) 

 การค้าระหว่างประเทศตลาดส่งออกสินค้าที่สำคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ 

เวียดนาม เยอรมนี อินเดีย เนเธอร์แลนด์ อังกฤษ 

 ตลาดนำเข้าสินค้าที ่สำคัญ ได้แก่ เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย เยอรมนี 

บราซิล มาเลเซีย เวียดนาม 

 สินค้าออกท่ีสำคัญ ได้แก ่คอมพิวเตอร์และช้ินส่วนคอมพิวเตอร ์อุปกรณ์การสื่อสาร อุปกรณ์

เครื่องจักรผลิตภัณฑ์เหล็กกล้า เคมีภัณฑ ์อาหาร รถยนต์ ผลิตภัณฑ์สิ่งทอ เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร ์

 สินค้าเข้าที่สำคัญ ได้แก่ น้ำมันดิบและผลิตภัณฑ์น้ำมัน อุปกรณ์เครื่องจักร ก๊าซธรรมชาติ 

คอมพิวเตอร์และช้ินส่วนคอมพิวเตอร ์แร่เหล็ก พลาสติก เคมีภัณฑ ์ยา เน้ือสัตว์ ไม้ ผักและผลไม ้

 ในส่วนของการลงทุนจากต่างประเทศ มูลค่าเงินลงทุนในจีน (FDI) มีมูลค่าประมาณ 1.38 

แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ปี 2019) เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.4 เป็นแหล่งรองรับเงินทุนต่างประเทศมากเป็น

อันดับ 2 ของโลกในขณะที่จีนได้ไปลงทุนในต่างประเทศ (ยกเว้นด้านการเงิน) คิดเป็นมูลค่า 1.30 

แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ปี 2019) เพิ่มข้ึนร้อยละ 4.2 

 ผู้ลงทุนท่ีสำคัญในปี 2019 ได้แก ่สิงคโปร ์เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ เยอรมัน 

เนเธอร์แลนด์ 
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 ประเทศที่จีนไปลงทุนในปี 2018 ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย 

แคนาดา เยอรมนี เวียดนาม 

 การค้าระหว่างประเทศ เศรษฐกิจจีนขยายตัวอย่างต่อเน่ืองในช่วง 30 ปีที่ดำเนินการปฏิรูป

และเปิดประเทศมาตั้งแต่ป ี1978 อย่างไรก็ดี ตั้งแต่ปี 2012 เป็นต้นมา เศรษฐกิจจีนมีแนวโน้มการ

เติบโตที่ลดลงอันเป็นผลมาจากการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกและสงครามการค้าระหว่างจีนและ

สหรฐั ฯ (trade war) ซึ่งเริ่มต้นมาต้ังแต่ป ี2018 

 จีนได้ปรับปรุงโครงสร้างเศรษฐกิจ การเงิน การคลัง และค่าเงินหยวนอย่างต่อเนื ่องใน

ลักษณะค่อยเป็นค่อยไป โดยนอกจากจะปรับปรุงเพื่อยกระดับมาตรฐานทางเศรษฐกิจของตนเองให้

แข่งขันในโลกปัจจุบันได้ดีย่ิงข้ึนแล้ว ยังมีนัยทางการเมืองที่ต้องการแสดงความต้ังใจจรงิของรฐับาลจนี

ในการชะลอ และป้องกันภาวะการเติบโตทางเศรษฐกิจที ่ร ้อนแรงเกินไปและต้องการปรับ

ความสัมพันธ์ด้านเศรษฐกิจกับสหรัฐ ฯ ซึ่งพยายามกดดันให้จีนปรับค่าเงินหยวน เพื่อลดการเสีย

ดุลการค้า และปัญหาการว่างงาน นอกจากน้ี รัฐบาลจีนมีเป้าหมายที่จะเน้นผลผลิตทางการเกษตรให้

พอเพียงสำหรับการบริโภคภายในประเทศโดยการเน้นการพัฒนาด้านเทคโนโลยีระดับสูง เพื่อ

ยกระดับการผลิตและการกระจายรายได้อย่างเท่าเทียมกัน 

 

2.4.1 นโยบายสำคัญด้านเศรษฐกิจของจีน 

1. การสร้างความก้าวหน้าและยึดมั่นในนโยบายเศรษฐกิจมหภาคที่มีเสถียรภาพ การมีนโยบาย

เศรษฐกิจจุลภาคที ่ยืดหยุ ่น และนโยบายสังคมที ่ตอบสนองต่อความต้องการพื ้นฐานของ

ประชากร 

2. การขจัดความยากจนต้องบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และเน้นย้ำการต่อสู้กับความท้าทาย 3 

ประการ (การควบคุมความเสี่ยงด้านการเงิน ขจัดความยากจน และแก้ไขปัญหามลพิษ) การ

ปฏิรูปรัฐวิสาหกิจ และการให้เศรษฐกิจเติบโตอย่างมีคุณภาพและการพัฒนาอย่างมั่นคง 

3. มุ ่งการพัฒนาที ่ม ีค ุณภาพสูง (high quality development) ได้แก่ 1. การขับเคลื ่อนโดย

นวัตกรรม (innovation-driven) และการปฏิรูปและการเปิดกว้าง เป็นปัจจัยหลักในการพัฒนา

เศรษฐกิจในภาพรวม 2. ปฏิรูปโครงสร้างด้านอุปทาน โดยเพิ่มรายได้ให้แก่เกษตรกร ฟื้นฟู

ชนบท และเร่งฟื้นฟูการเลี้ยงสุกร 3. ปฏิรูประบบวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเชิงลึก 4. พัฒนา

ภาคอุตสาหกรรมเชิงกลยุทธ์ สนับสนุนการอัพเกรดอุปกรณ์ และเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี ลด

ภาษีและค่าธรรมเนียม 5. แก้ปัญหาด้านการบริการในสถานดูแลผู้สูงอายุและเด็ก โดยการเร่ง

สร้างระบบการดูแลผู ้สูงวัยและพัฒนาบริการดูแลเด็ก 6. ส่งเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยว อุตสาหกรรมฟิตเนส 7. ส่งเสริมการก่อสร้างโครงสร้างพื้นฐาน เช่น รถไฟระหว่าง  

เสฉวน-ทิเบต การสร้างเครือข่ายเพื่อปอ้งกนัและควบคุมภัยธรรมชาติ และถนนในชนบท เป็นต้น 

8. เร่งดำเนินการตามยุทธศาสตร์การพัฒนาระดับภูมิภาค รวมไปถึง ปักกิ่ง-เทียนจิน-เหอเป่ย 
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เขตเศรษฐกิจสามเหลี ่ยมปากแม่น้ำแยงซีเกียง เขตเศรษฐกิจ Greater Bay Area (GBA) 9. 

ส่งเสริมการก่อสร้างเขตใหม่  สงอัน (Xiong’an New Area) อย่างจริงจัง 10. ส่งเสริมการ

อนุรักษ์ระบบนิเวศบริเวณลุ่มแม่น้ำฮวงโห 

4. การเปิดกว้างจะไปในทิศทางที่ใหญข้ึ่น กว้างข้ึน และลึกข้ึน โดย 1. เน้นย้ำการสนับสนุนและการ

ปกป้องนักลงทุนต่างชาติ 2. สนับสนุนการค้าระหว่างประเทศที่มีเสถียรภาพและมีคุณภาพ 3. 

ให้เขตนำร่องการค้าเสรีแสดงบทบาทสำคัญในการปฏิรูปและการเปิดกว้าง 4. สนับสนุนการ

สร้างท่าเรือการค้าเสรีใน  ไห่หนาน 5. พัฒนาระบบงานบริการและนโยบายการลงทุนของข้อ

ริเริ่ม BRI 6. เร่งการเจรจาความตกลงการค้าเสรีระดับพหุภาคี 

5. ดำเนินแผนยุทธศาสตร์ Made in China 2025 ผลักดันให้ประเทศจีนก้าวผ่านจากการเป็น 

“โรงงานของโลก” สู่การเป็น “ประเทศที่มีนวัตกรรมช้ันนำระดับโลก” ภายใต้ 10 อุตสาหกรรม

แห่งอนาคต คือ 1. อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ 2. อุตสาหกรรมเครื่องจักรกลการผลิตที่

ควบคุมด้วยระบบ Numerical Control (NC) และหุ่นยนต์ 3. อุตสาหกรรมการผลิตอุปกรณ์

อากาศยานและอวกาศ 4. อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องมือด้านวิศวกรรมทางทะเลและเรือที่ใช้

เทคโนโลยีข้ันสูง 5. อุตสาหกรรมการผลิตอุปกรณ์ขนส่งทางรถไฟที่ทันสมัย 6. อุตสาหกรรมยาน

ยนต์ประหยัดพลังงานและยานยนต์พลังงานใหม ่ 7. อุตสาหกรรมการผลิตอุปกรณ์ด้านพลังงาน

ไฟฟ้า 8. อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องจักรและเครื่องมือทางการเกษตร 9. อุตสาหกรรมการผลิต

วัสดุชนิดใหม ่10. อุตสาหกรรมการผลิตยาชีวภาพและอุปกรณ์การแพทย์ประสิทธิภาพสูง ตาม

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของจีนฉบับที่ 13 จีนได้แบ่งช่วงเวลาการปฏิรูปด้านการ

ผลิตและอุตสาหกรรมของประเทศออกเปน็ 3 ระดับข้ัน ดังต่อไปน้ี ข้ันที่ 1 (2016-2025) พัฒนา

และปรับปรุงคุณภาพการผลิต ข้ันที่ 2 (2026-2035) เพิ่มขีดความสามารถด้านนวัตกรรม ข้ันที่ 

3 (2036-2049) ยกระดับศักยภาพของอุตสาหกรรมการผลิต 

  

 2.4.2 เขตเศรษฐกิจระดับชาติ 

1. เขตเศรษฐกิจจิง-จิน-จี้ (Beijing-Tianjin-Hebei Integration) 

 เขตเศรษฐกิจจิง-จิน-จี้ประกอบด้วยกรุงปักกิ่ง นครเทียนจิน และ 11 เมืองในมณฑลเหอเป่ย 

โดยมีจำนวนประชากรมากกว่าร้อยละ 8 ของจีนและปริมาณ GDP มากกว่าร้อยละ 10 ของจีน เมื่อปี 

2014 จีนได้กำหนดการพัฒนาไปด้วยกันของกรุงปักกิ ่ง-นครเทียนจิน-เหอเป่ยเป็นยุทธศาสตร์

ระดับชาติ โดยเน้นบทบาทที่เป็นเมืองหลวงของกรุงปักกิ่งและพัฒนากรุงปักกิ ่งให้เป็นศูนย์กลาง

การเมือง ศูนย์กลางวัฒนธรรม ศูนย์การแลกเปลี ่ยนระหว่างประเทศ และศูนย์นวัตกรรมทาง

เทคโนโลยีของจีน ส่วนบทบาทที่ไม่ใช่เมืองหลวง (non-capital functions) จะย้ายไปอยู่นครเทียน

จินและมณฑลเหอเป่ย เช่น โรงงานอุตสาหกรรมและตลาดขายส่งสินค้าต่าง ๆ  เพื่อเป็นการบูรณาการ

ศักยภาพของกรุงปักกิ่ง ท่าเรือเทียนจิน และทรัพยากรบุคคลของเหอเป่ยเพื่อทำให้เกิดศูนย์กลาง
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เครือข่ายในด้านอุตสาหกรรมรถยนต์ อุตสาหกรรมไฟฟ้า ปิโตรเคมี ซอฟต์แวร์ และอากาศยาน เป็น

ต้นรวมทั้งเพื่อเป็นต้นแบบในการแกไ้ขปัญหาเมืองขนาดใหญ ่เช่น จราจรติดขัด และมลพิษทางอากาศ 

 

2. แถบเศรษฐกิจแยงซีเกียง (Yangtze River Economic Belt) 

 แถบเศรษฐกิจแยงซีเกียงประกอบด้วยมณฑลและเมืองใหญ่ตามลุ่มแม่น้ำแยงซีเกียงทั้งหมด 

11 มณฑล/เมือง ได้แก่ นครเซี ่ยงไฮ้ มณฑลเจียงซู มณฑลเจ้อเจียง มณฑลอันฮุย มณฑลเจียงซี 

มณฑลหูเป่ย มณฑลหูหนาน นครฉงช่ิง มณฑลเสฉวน มณฑลยูนนาน และมณฑลกุ้ยโจว โดยมีจำนวน

ประชากรมากกว่าร้อยละ 40 ของจีนและปริมาณ GDP มากกว่าร้อยละ 40 ของจีน เมื่อป ี2014 จีน

ได้กำหนดการพัฒนาแถบเศรษฐกิจแยงซีเกียงเป็นยุทธศาสตร์ระดับชาติ โดยพึ่งพาเส้นทางการขนส่ง

ทางน้ำของแยงซีเกียงในการผลักดันการพัฒนาอย่างมีคุณภาพสูงของภูมิภาคต้นน้ำ-กลางน้ำ-ปลายน้ำ

แยงซีเกียง รวมทั ้งผลักดันการเปิดประเทศของพื ้นที ่ชายฝั่งทะเล พื้นที ่ตามลุ ่มแม่น้ำ และพื้นที่

ชายแดน ทั้งน้ี แถบเศรษฐกิจแยงซีเกียงมีกลุ่มเมืองใหญ ่3 กลุ่ม ได้แก ่กลุ่มเมืองปากแม่น้ำแยงซีเกียง 

(นครเซี่ยงไฮ้เป็นเมืองศูนย์กลาง) กลุ่มเมืองแยงซีเกียงตอนกลาง (นครอู่ฮั่นเป็นเมืองศูนย์กลาง) และ

กลุ่มเมืองนครเฉิงตู-นครฉงช่ิง (นครฉงช่ิงเป็นเมืองศูนย์กลาง) 

 

3. อ่าวกวางตุ้ง-ฮ่องกง-มาเก๊า (Guangdong-Hong Kong-Macao Greater Bay Area (GBA)) 

 โครงการอ่าวกวางตุ้ง-ฮ่องกง-มาเก๊าครอบคลุมพืน้ที่เศรษฐกิจสำคัญของจนีตอนใต้คือ มณฑล

กวางตุ้ง เขตปกครองพิเศษฮ่องกงและมาเก๊า โดยในเขตมณฑลกวางตุ้งครอบคลุม 9 พื้นที่ได้แก ่นคร

กว่างโจว เมืองเซินเจิ้น เมืองจูไห ่เมืองฝอซาน เมืองหุ้ยโจว เมืองตงกวน เมืองจงซาน เมืองเจียงเหมิน

และเมืองจ้าวช่ิง โดยมีจำนวนประชากรประมาณ 70 ล้านคน และมีปริมาณ GDP มากกว่า 1.66 ล้าน

ล้านดอลลาร์สหรัฐ โครงการอ่าวกวางตุ้ง-ฮ่องกง-มาเก๊าเป็นหนึ่งในโครงการยุทธศาสตร์ตามแนวคิด 

Belt and Road Initiative (BRI) ของจีน ที่ได้กำหนดไว้ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 5 

ปี (2016-2020) ฉบับที่ 13 ของจีน เมื่อป ี2017 จีนเริ่มกำหนดการพัฒนาอ่าวกวางตุ้ง-ฮ่องกง-มาเก๊า

เป็นยุทธศาสตร์ระดับชาติ 

 เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม 2019 คณะกรรมาธิการเพื่อการพัฒนาและปฏิรูปแห่งชาติ รัฐบาล

มณฑลกวางตุ้ง รัฐบาลเขตปกครองพิเศษฮ่องกง และรัฐบาลเขตปกครองพิเศษมาเก๊า ได้ลงนามกรอบ

ข้อตกลงว่าด้วยการส่งเสริมการสร้างเขตอ่าวกวางตุ ้ง-ฮ่องกง-มาเก๊าและความร่วมมือเชิงลึก มี

จุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการพัฒนาที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในจีนตอนใต้และยกระดับขีดความสามารถ

ของเศรษฐกิจภาพรวมของจีน ผ่านโครงการความร่วมมือเชิงลึกในระดับภูมิภาคและนานาชาติ 

ผลักดันบทบาทการเป็นผู้นำในทุก ๆ  ด้านให้กับมณฑลกวางตุ้ง ฮ่องกงและมาเก๊า มีระยะเวลาการ

ดำเนินงานทั้งสิ้น 5 ปี 
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 ทั้งน้ีทั้ง 4 ฝ่ายที่ลงนามกันดังกล่าวจะจัดการประชุมเพื่อกำหนดยุทธศาสตร์โครงการ ติดตาม

ผลงานและแก้ไขปัญหาอย่างต่อเน่ือง ซึ่งความร่วมมือจะอาศัยความได้เปรียบจากอุตสาหกรรมของแต่

ละพื้นที่ ได้แก่ อุตสาหกรรมการผลิตของมณฑลกวางตุ้ง อุตสาหกรรมการเงินและโลจิสติกส์ของ

ฮ่องกงและอุตสาหกรรมบริการของมาเก๊า ซึ่งโครงการอ่าว ฯ จะเป็นโครงการที่เชื่อมพื้นที่ทั้ง 3 เข้า

ด้วยกัน โดยแบ่งปันและแลกเปลี่ยนความได้เปรียบในแต่ละด้านระหว่างกัน โดยมีรัฐบาลกลางเป็น

หน่วยงานเช่ือมและสนับสนุน โครงการ ฯ 

 

4. เขตเศรษฐกิจปากน้ำแยงซีเกียง (Yangtze River Delta Economic Integration) 

 เขตเศรษฐกิจปากน้ำแยงซีเกียงประกอบด้วย นครเซี่ยงไฮ ้เมือง 9 แห่งในมณฑลเจียงซู เมือง 

9 แห่งในมณฑลเจ้อเจียง และเมืองอีก 9 แห่งในมณฑลอันฮุย เป็นเขตที่มีความเจริญเติบโตมากที่สุด

ของจีน และเป็นศูนย์กลางการค้า การเงิน และอุตสาหกรรมของจีนตั ้งแต่ยุค 1930s ปัจจุบัน มี

จำนวนประชากรประมาณ ร้อยละ 6 ของจีนและปริมาณ GDP ประมาณร้อยละ 25 ของจีน เมื่อปี 

2518 จีนได้กำหนดการพัฒนาไปด้วยกันของเขตเศรษฐกิจปากน้ำแยงซีเกียงเป็นยุทธศาสตรร์ะดับชาติ 

โดยมีเป้าหมายการพัฒนาเชิงยุทธศาสตร์ ได้แก่ 1. เป็นเขตสำคัญในการขับเคลื่อนการเติบโตของ

เศรษฐกิจจีน 2. เป็นเขตสาธิตของการพัฒนาที่มีคุณภาพสูงของจีน 3. เป็นเขตนำร่องการพัฒนาแบบ

มีความทันสมัยในข้ันพื้นฐาน 4. เป็นเขตสาธิตการพัฒนาไปด้วยกันในระดับภูมิภาค 5. เปิดเขตสำคัญ

นำร่องการปฏิรูปและเปิดประเทศในยุคสมัยใหม ่
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ภาพที่ 9 : ข้อริเริ่มหน่ึงแถบหน่ึงเส้นทาง (Belt and Road Initiative: BRI) 
ที่มา: https://thaiembbeij.org/th/republic-of-china/investment/ (2019) 

 

2.4.3 ยุทธศาสตร์เชื่อมโยงนานาประเทศของจีน 

1. ข้อริเริ่มหน่ึงแถบหน่ึงเส้นทาง (Belt and Road Initiative: BRI) 

 เป็นยุทธศาสตร์เส้นทางสายไหมใหม่ที่เสนอแนวคิดโดย นายสี จิ้นผิง เมื่อปี 2013 โดยมี

เป้าหมายเพื่อความเชื่อมโยงทางด้านคมนาคม ด้านโลจิสติกส์ เพื่อเชื่อมความสัมพันธ์กับประเทศ

เพื่อนบ้าน เป็นการสร้างความมั่นคงในเส้นทางการค้าทั้งทางบก และทางทะเลของจีนกับประเทศใน

เส้นทาง Belt and Road เป็นนโยบายที่รัฐบาลจนีส่งเสริมเพื่อความร่วมมอืทางด้านเศรษฐกิจระหว่าง

ประเทศบนเส้นทาง Belt and Road และเป็นกรอบการทำงานที่สำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจใน

ระดับพหุภาคีของจีน 

 ในอีกแง่หนึ่งของ BRI คือการจัดสรรปันส่วนทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจำกัดให้เกิด

ประโยชน์มากที่สุด โดยมุ่งเน้นการรวมตัวกันทางด้านการตลาด และความร่วมมือกันทางเศรษฐกิจ 

เพื่อกระจายผลประโยชน์สู่ส่วนรวมในภูมิภาค 

 โดยประเทศจ ีนได ้ เป ็นเจ ้าภาพในการจ ัดประช ุม  BELT AND ROAD FORUM FOR 

INTERNATIONAL COOPERATION (BRF) ครั้งแรก ที่กรุงปักกิ่ง เมื่อวันที่ 14-15 พฤษภาคม 2017 

โดยมีผู้นำจาก 29 ประเทศและผู้แทนจาก 110 ประเทศเข้าร่วม และจัดการประชุม BRF ครั้งที ่2 ใน
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หัวข้อ “Shaping a Brighter Shared Future” เมื่อวันที่ 25-27 เมษายน 2019 ที่กรุงปักกิ่ง มีผู้นำ

จาก 38 ประเทศ และผู ้แทนราว 5,000 คนจากกว่า 150 ประเทศ และกว่า 90 องค์กรระหว่าง

ประเทศเข้าร่วม 

 ตั้งแต่ปี 2013 จนถึงปลายเดือน มกราคม 2020 มีประเทศ/องค์กรระหว่างประเทศที่ได้ลง

นามเอกสารความร่วมมือกับจีนด้าน BRI จำนวน 168 ประเทศ/องค์กร รวมข้อตกลงจำนวน 200 

ฉบับ ปัจจุบัน จีนได้กลายเป็นคู่ค้าที่ใหญ่ที่สุดของมากกว่า 25 ประเทศตามเส้นทาง BRI โดยข้อมูล

จากกระทรวงพาณิชย์จีนชี ้ว่า ในปี 2019 มูลค่าการค้าระหว่างจีนกับประเทศตามเส้นทาง BRI 

มากกว่า 1.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นร้อยละ 6 จากปี 2561 และคิดเป็นร้อยละ 29.4 ของ

มูลค่าการค้าทั้งหมดของจีน ด้านการลงทุน ในปี 2019 จีนได้ลงทุนประเทศตามเส้นทาง BRI มูลค่า 

15,040 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  (ไม่รวมภาคการเงิน) ลดลงร้อยละ 3.8 จากปี 2018 ในขณะที่ประเทศ

ตามเส้นทาง BRI ได้จัดต้ังบริษัทใหม่ในจีน 5,591 แห่ง ซึ่งมีมูลค่าการลงทุน 8,420 ล้านดอลลารส์หรฐั 

เพิ่มข้ึนร้อยละ 30.6 จากปี 2561 

 

2. ระเบียงการค้าระหว่างประเทศทางบกและทางทะเล (International Land and Sea Trade 

Corridor: ILSTC) 

 เมื่อวันที่ 12 พฤศจิกายน 2018 นายหลี่ เค่อเฉียง นายกรัฐมนตรีจีน และ นายลี เซียนลุง 

นายกรัฐมนตรีสิงคโปร์ เป็นสักขีพยานร่วมในพิธีลงนามบันทึกความเข้าใจเกี่ยวกับร่วมมือกันพัฒนา

ช่องทาง The New International Land-Sea Trade Corridor (ILSTC) ภายใต ้โครงการสาธิต 

connectivity เชิงยุทธศาสตร์ระหว่างจีน (นครฉงชิ่ง) – สิงคโปร์ ปัจจุบัน มี 12 เมือง/มณฑลได้ลง

นามเข้าร่วมพัฒนา ILSTC ได้แก ่เขตปกครองตนเองกว่างซีจ้วง มณฑลยูนนาน มณฑลกุ้ยโจว มณฑล

กานซู มณฑลชิงไห ่เขตปกครองตนเองซินเจียง มณฑลส่านซ ีเขตปกครองตนเองมองโกเลียใน เขต

ปกครองตนเองทิเบต เขตปกครองตนเองหนิงเซี่ยหุย มณฑลเสฉวน นครฉงช่ิง 

 

 2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

1. ธราธิป แววศรี (2557) 

 ศึกษาเรื่อง: ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 วัตถุประสงค์: เพื่อศึกษาปัจจัยการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน 

 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 26 - 30 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือนและส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน มองภาพรวมด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ผู ้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ ์รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนปัจจัย ทางจิตวิทยา คือความต้องการสิ่งแปลกใหม่ รองลงมามั่นใจในตัวเองค่อนข้างสูงและมี
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ความเป็นผู้นำค่อนข้างสูง ด้านแนวคิดจากการซื้อและใช้สมาร์ทโฟนพบว่าบ่งบอกถึงความทันสมัย 

รองลงมาบ่งบอกถึงความเฉลียวฉลาด และบ่งบอกถึงความน่าเชื่อถือ 

 

2. สุทธิรักษ์ ให้นุช (2563) 

 ศึกษาเรื่อง: การสื่อสารปากต่อปากผา่นทางอเิลก็ทรอนิกส ์การออกแบบทีดึ่งดูดใจ คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ์คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาเนิดสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ

สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 วัตถุประสงค์: เพื่อศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์การออกแบบที่ดึงดูด

ใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ แหล่งกาเนิดสินค้าส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

       ผลการศึกษาพบว่าผู ้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 23 – 27 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีม ีรายได้เฉล ี ่ยต ่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่เป ็นพนักงาน

บริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ 

OPPO ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การสื ่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์และคุณค่าในการใช้งาน ในขณะที่การออกแบบที่ดึงดูดใจ 

 

3. Adhitama Satyanegara, Cut Irna Setiawati (2016) 

 ศึกษาเรื่อง: Product Attributes and Price on Purchase Decision of Xiaomi 

Smartphone 

 วัตถุประสงค์: พิจารณาว่าอิทธิพลของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และราคาต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า  

 การวิจัยน้ีจัดเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้ตัวเลขและวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติ การวิจัย

เชิงพรรณนา คือ การวิจัยเกี ่ยวกับคำถามเกี ่ยวกับตัวแปรอิสระทั้งในตัวแปรเดียวหรือหลายตัว 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ คือ ความสัมพันธ์ที่เป็นทั้งเหตุและผลโดยมีตัวแปรที่มีอิทธิพล และตัวแปรที่

ได้รับอิทธิพล (Sugiyono, 2012) 

 ผลจากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสามารถรับราคาของสมาร์ทโฟน Xiaomi ได้เป็น

อย่างดีเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค มีคะแนนรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ใน

หมวดที่ดีมาก  สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างดีและพิจารณาตัวเลือกหรือ

ทางเลือกต่าง ๆ ราคาบางส่วนยังส่งผลในเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมาร์ท

โฟน Xiaomi คุณลักษณะและราคาของผลิตภัณฑ์พร้อมกันมีผลในเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมาร์ทโฟน Xiaomi 

 



    

 
 

24 
 

 

4. Trần Thị Ngọc Trâm (2018) 

 ศึกษาเรื่อง: Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua smartphone của người dân 

trên địa bàn thành phố Biên Hòa (ปจัจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจของผู้คนทีจ่ะซือ้สมาร์ทโฟนใน

เมือง Bien Hoa) 

 วัตถุประสงค์: ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลและระดับอิทธิพลของแต่ละปัจจัยที่มีต่อความต้ังใจใน

การซื้อสมาร์ทโฟนของคนในเมือง Bien Hoa โดยใช้วิธีการ 2 วิธี คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ และการ

วิจัยเชิงปริมาณ 

 ผลการวิจัยพบว่ามี 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟน คือ เครื่องหมายการค้า 

สังคม คุณภาพ และราคา ผลการสำรวจความแตกต่างแสดงให้เห็นว่า ไม่มีความแตกต่างในการเลือก

ซื้อสมาร์ทโฟนในเมือง Bien Hoa สำหรับกลุ่มสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน 

 

5. Sioaji Yamawati and Ni Luh Putu Indiani (2019) 

 ศึกษาเรื่อง: The Influence of Brand Equity on Consumer Interest in Buying Xiaomi 

Smartphones 

 วัตถุประสงค์: เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการสนใจสินค้า การรับรู้คุณภาพและความซื่อสัตย์

ต่อแบรนด์ที่มีต่อความสนใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟน Xiaomi 

 ตัวอย่างที่ศึกษาเป็นวิธีสุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญซึ่งเป็นผู้ที่ไปเย่ียมชมร้านสมาร์ทโฟนทั้ง 5 แห่ง

ในเดนปาซาร ์การรวบรวมข้อมูลดำเนินการผา่นการสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม หลังจากการสำรวจใน

ผู้ตอบแบบสอบถาม 100 คน เทคนิคการวิเคราะห์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ           

 ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ถึงแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกและสำคัญต่อความ

สนใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟน Xiaomi  สิ่งเหล่าน้ีทำให้การรับรู้ถึงคุณภาพเพิ่มมากข้ีนโดย

การสื่อสารทางการตลาด แบรนด์จำเป็นต้องได้รับการสนับสนุนโดยบทวิจารณ์ของผู้บริโภค ดังน้ัน

ฐานข้อมูลของลูกค้าจึงจำเป็นเพื่อกระตุ ้นให้ลูกค้าพึงพอใจในการเขียนบทวิจารณ์เชิงบวกในสื่อ

ออนไลน์ 
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บทท่ี 3 

วิธีการศึกษาและการดำเนินงาน 

 

 การศึกษาการตลาดของ Xiaomi ผู้วิจัยมีการนำเสนอแนวทางการศึกษาและดำเนินงาน โดย

แบ่งออกเป็น 4 ข้ันตอน ได้แก ่แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ข้ันตอนการดำเนินการ เครื่องมือที่ใช้ใน

การวิเคราะห์และเทคนิคการวิเคราะห ์ดังน้ี 

 

3.1 แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 

 3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเลือกใช้วิธีการทำ

แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi 

จำนวนทั้งสิ้น 30 คน 

 3.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู ้ว ิจ ัยได้ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจาก

บทความ เว็บไซต์ รายงานประจำปีของบริษัท วิทยานิพนธ์ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 

Xiaomi ตั้งแต่ช่วงปี 2010 – 2020 ซึ่งประกอบด้วย ประวัติของ Xiaomi ข้อมูลการวิจัยเพื่อพัฒนา

สมาร์ทโฟนของ Xiaomi กลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi กรณีศึกษา ปัจจัยความสำเร็จของ 

Xiaomi ข้อมูลทางเศรษฐกิจของจีน และทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 

3.2 วิธีการดำเนินการ 

 3.2.1 ศึกษานโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาดสมาร์ทโฟนของ Xiaomi ใช้ข้อมูลนโยบาย

ต้ังแต่ป ีค.ศ. 2010 - 2020 โดยทำการศึกษาข้อมูลพื้นฐาน รูปแบบการก่อต้ังบรษัิท วิสัยทัศน์นโยบาย 

กรณีศึกษา ปัจจัยความสำเร็จ ตลอดจนรูปแบบการดำเนินงานของบริษัทโดยการวิเคราะห์ผลสัมฤทธ์ิ

จากการดำเนินการนโยบาย (Policy achievement) ออกมาในรูปแบบของการอภิปรายและการ

บรรยายประกอบตารางศึกษา 

 3.2.2 ศึกษาการวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2010 - 2020 โดย

ทำการศึกษาข้อมูลพื ้นฐาน การพัฒนาเทคโนโลยีและผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ โดยการ

วิเคราะห์ผลสัมฤทธิ์จากการดำเนินการนโยบาย (Policy achievement) ออกมาในรูปแบบของการ

อภิปรายและการบรรยายประกอบตารางศึกษา 

 3.2.3 ศึกษาปัจจัยที่่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi 

โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทโฟน Xiaomi จำนวนทั้งสิ้น 30 คน ด้วยการใช้

วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทำแบบสอบถามออนไลน์เพื่อวิเคราะห์ โดยใช้เทคนิค

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และนำเสนอในรูปแบบตาราง หรือแผนภูมิประกอบการบรรยาย 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 3.3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นลกัษณะของแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 

ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  

 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ 

การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 ส่วนที ่2 เป็นคำถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

สมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi ได้แก ่ดีไซน์ของผลิตภัณฑ ์คุณภาพของผลิตภัณฑ ์ประสิทธิภาพความเรว็

ของเครื่อง ความจุของข้อมูล ความจุของแบตเตอรี ่การรับประกันสินค้า โปรโมช่ัน การโฆษณา ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย และบริการหลังการขาย โดยคำถามทั้งหมดในส่วนนี้เป็นคำถามปลายปิดและ

ปลายเปิด  

 ส่วนที ่3 เป็นคำถามเกี่ยวกับการใช้งานที่เลือกใช้มากที่สุด เช่น การถ่ายรูป เล่มเกม ฟังเพลง 

ดูภาพยนตร ์และการติดต่อสื่อสาร 

  

3.4 เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.4.1 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

 3.4.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

4.1 วิสัยทัศน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi 

 ผลจากการศึกษานโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi ในช่วง 2018 - 2020 

พบว่า Xiaomi มีการวางวิสัยทัศน์ต้ังแต่แรกเริ่มคือ "การสร้างโทรศัพท์ที่ดีทีสุ่ดในโลก และจำหน่ายใน

ราคาเพียงครึ่งหน่ึงเพื่อให้ทุกคนสามารถซื้อได้" เน่ืองจากธุรกิจสมาร์ทโฟนเป็นหัวใจหลักของ Xiaomi 

ในอนาคตสมาร์ทโฟนจะเป็นอุปกรณ์อัจฉริยะส่วนบุคคลที่มีความสำคัญที่สุดในตลาด โดยสมาร์ทโฟน

จะยังคงทำหน้าที่เป็นศูนย์กลางการประมวลผลเคลื่อนที่ส่วนบุคคลสำหรับทุกคน ทำหน้าที่เป็นศนูย์

ควบคุมที่ทุกคนมีปฏิสัมพันธ์กัน และเป็นสิ่งที่จะติดตัวอยู่กับทุกคน สมาร์ทโฟนมีความสำคัญต่อ

ความสำเร็จของบริษัทเป็นอย่างมาก และเป็นรากฐานที่สำคัญของโมเดลธุรกจิของบริษัท กลยุทธ์หลัก

ของ Xiaomi “สมาร์ทโฟน x AIoT” จะมาช่วยเสริมสรา้งผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน ด้วยความสัมพันธ์

ระหว่างธุรกิจหลัก คือ สมาร์ทโฟน รวมเข้ากับระบบนิเวศธุรกิจ AIoT จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงซึง่

เกื้อหนุนกันนอกเหนือจากผลประโยชน์ที่เพิ่มข้ึน ธุรกิจ AIoT จะช่วยทำให้ธุรกิจสมาร์ทโฟนขยายไปสู่

การมีแอปพลิเคชันที่มากขึ้น และในที่สุดก็สร้างความสามารถทางการแข่งขันทางธุรกิจให้แก่โมเดล

ทางธุรกิจ สิ่งน้ีจะช่วยให้ทุกคนในโลกมีชีวิตที่ดีข้ึนผ่านเทคโนโลยี และทำให ้Xiaomi เป็นผู้นำทางวิถี

ชีวิตในอนาคตอย่างแท้จริง 

Xiaomi ประกาศสำคัญเกี่ยวกับเทคโนโลยีของ Xiaomi ในอีก 10 ปีข้างหน้า โดยระบุว่า 

Xiaomi จะกลับไปเป็น Start-up อีกครั้ง ประการแรก คือ ในอีก 10 ปีข้างหน้า Xiaomi จะอัพเกรด

กลยุทธ์หลักสู่การเป็น “สมาร์ทโฟน x AIoT” ประการที่สอง “แนวทางสามประการ” ที่จะยึดมั่นใน

ทศวรรษหน้า คือ 1. เราจะไม่หยุดที่จะคิดค้นและสร้างสรรค์นวัตกรรมและนำเสนอเทคโนโลยีที่ล้ำ

สมัยที่สุดให้แก่ทุกคน 2. เราจะยังคงนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราส่วนราคาต่อประสิทธิภาพที่ดีที่สุด  

3. เราจะพยายามสร้างผลิตภัณฑ์ที่ยอดเย่ียมที่สุด ประการที่สาม ในทศวรรษหน้า Xiaomi จะกลับมา

เป็น Start-up อีกครั้งผ่านโครงการพารต์เนอร์ชิป (Partnership Program)และสรา้ง “ผู้ประกอบการ

แห่งทศวรรษใหม่” (New Decade Entrepreneur Program) Xiaomi พัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์

ทางการตลาดโดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที ่4.1.1 ดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดของ Xiaomi 

ปี วิสัยทัศน์ vision นโยบาย 

mission/policy 

กลยุทธ์ strategy การวางแผน 

action/implement 

target 

2018 ● “การสร้าง

โทรศัพทท์ี่ดี

ที่สุดในโลก 

และจำหน่าย

ในราคาเพียง

คร่ึงหนึ่ง

เพ่ือให้ทุกคน

สามารถซ้ือ

ได้” 

● ปีแห่งการปรับ
โครงสร้าง

องค์กรเพ่ือ

วางรากฐาน

สำหรับการ

เติบโตใน

อนาคต 

● ปีแห่งการลงทุน
ในภาค AI และ 

IoT 

● พัฒนา AIoT 

แบบครบวงจร 

ในอีก 5 ปี

ข้างหน้า 

● สร้างผลิตภัณฑ์
ที่น่าทึง่ด้วย

ราคาที่ซ่ือสัตย์

อย่างไม่ลดละ

เพ่ือให้ทุกคนมี

ชีวิตทีด่ีขึ้นด้วย

เทคโนโลยทีี่

เป็นนวัตกรรม

ใหม่ 

● จัดตั้งแผนกองค์กร
และแผนกที่ปรึกษา

เชิงกลยุทธ์เพ่ือ

เสริมสร้างการ

ตัดสินใจของ

ผู้บริหาร และ

เพ่ือให้แน่ใจว่า

ตัดสินใจในระยะ

ยาวอย่างถูกต้อง 

● ปรับปรุงแผนก
ธุรกิจขนาดใหญ่

ต่างๆให้เป็นหน่วย

ธุรกิจขนาดเล็ก

รวมถึงบริการ

อินเทอร์เน็ตและ

ธุรกิจอ่ืน ๆ 

● แต่งตัง้และส่งเสริม
เยาวชนที่มี

ประสบการณ์และมี

ความสามารถใน

การจัดการและ

ดำเนินธุรกิจจำนวน

มาก 

● พัฒนาและอัพเกรด 
“Dual-Engine 

Strategy” ของ 

“Smartphone + 

AIoT” 

● ปรับปรุง
ประสิทธิภาพในการ

ผลิตและการจัด

จำหน่ายอย่าง

ต่อเนื่องและเพ่ือ

สร้างผลิตภัณฑ์ที่น่า

ทึ่งดว้ยราคาที

ซ่ือสัตย์สำหรับผู้ใช้

ของเรา 

● ขายสินค้าในราคาที่

● ในอีกห้าปีข้างหน้าเราจะ
พัฒนา AIoT แบบครบ

วงจรโดยวางแผนที่จะ

ลงทุนอย่างน้อย 10,000 

ล้านหยวนในด้านนี ้

● เพ่ิมการลงทุนด้านการ
วิจัยและพัฒนาทุก ๆ ปี 

และ เพ่ิมขนาดทีม

วิศวกร เพ่ือการวิจัยและ

พัฒนา 

● พัฒนากลยุทธ์ Multi 

Brand และปรับเปล่ียน

กลุ่มผลิตภัณฑ์และ

กำหนดการเปิดตัวในเชิง

รุก สำหรับแบรนด์หลัก 

Xiaomi และ Redmi 

เปิดตัวผลิตภัณฑ์

อัพเกรดใหม่เอ่ียมและ

ประสบความสำเร็จอย่าง

มากในต้นปี 2019 

Redmi Note 7 มี

ยอดขายมากกว่า 1 ล้าน

ชิ้น ในเวลาไม่ถึงหนึ่ง

เดือนและคาดวา่จะมีการ

จัดหาผลิตภัณฑ์เรือธง

ใหม่ล่าสุดของอย่าง Mi 9 

series มากขึ้นด้วย

มากกว่า 1.5 ล้านหน่วย

ภายในส้ินเดือนมีนาคม 

2019 

 

● ในปี 2018 

Xiaomi มีรายได้ 

174.9 พันล้าน

หยวนเพ่ิมขึ้น 

53% ในช่วงปีที่

ผ่านมา และกำไร

สุทธิอยู่ที่ 8,600 

ล้านหยวนเพ่ิมขึ้น 

60% จากปีก่อน

หน้า 

● สร้างทีมวิศวกรที่
มีความสามารถ

มากกว่า 7,000 

คน ในปีที่ผ่านมา

การลงทุนด้าน

การวิจัยและ

พัฒนาของ 

Xiaomi อยู่ที่

ประมาณ 5.8 

พันล้านหยวนพ่ิ

มขึ้น 83% เมื่อ

เทียบกับปีก่อน

หน้าซ่ึงมีอัตรา

การเติบโตต่อปี

รวมที่ 66% 

ในช่วงสามปีที่

ผ่านมา 
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ใกล้เคียงกับราคา

ทุน 

● ใช้ “Internet 

business model” 

เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพของ

ธุรกิจดั้งเดิม 

● ใช้กลยุทธ์ Multi 

Brand ปรับแต่ง

การวางตำแหน่ง

ผลิตภัณฑ์และรอบ

การเปิดตัวรวมถึง

สร้างความสมดุล

และกระจายผลงาน

ทางธุรกิจ 

 

2019 ● “ผลิตภัณฑ์ที่

น่าทึ่งในราคา

ที่ซ่ือสัตย์” 

 

● ปีแห่งการ
จัดการที่

รอบคอบและ

ความก้าวหน้า

เชิงรุก 

● พัฒนา AIoT 

แบบครบวงจร 

ในอีก 5 ปี

ข้างหน้า 

● สร้างผลิตภัณฑ์
ที่น่าทึง่ด้วย

ราคาที่ซ่ือสัตย์

อย่างไม่ลดละ

เพ่ือให้ทุกคนมี

ชีวิตทีด่ีขึ้นด้วย

เทคโนโลยทีี่

เป็นนวัตกรรม

ใหม่ 

 

 

● ใช้กลยุทธ์ sound 

business strategy 

โดยมุ่งเน้นที่

คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ 

นวัตกรรมและการ

ส่งมอบ

ขณะเดียวกันก็ทำ

การปรับเปล่ียน 

our brands, 

product 

portfolios, 

organizational 

structure, and 

management 

systems.  

● ใช้กลยุทธ์ Dual-

Brand สำหรับ

ธุรกิจสมาร์ทโฟนอ

ย่างเป็นทางการ

ด้วยการแยกแบ

รนด์ Redmi จาก 

Xiaomi 

● เพ่ิมการลงทุนด้าน
การวิจัยและพัฒนา 

(R&D) อย่าง

● คัดเลือก Daniel Povey 

ผู้เชี่ยวชาญระดับโลก

ด้านปัญญาประดิษฐ์ (AI) 

เข้าร่วม Xiaomi เร่ิมต้น

ตั้งแต่ปี 2019 ตัง้รางวัล 

Xiaomi Annual 

Technology Award 

ซ่ึงมอบโบนัส 1 ล้าน

เหรียญสหรัฐให้กับการ

วิจัยและพัฒนาหลัก

บุคลากรโครงการที่มี

ความสำเร็จด้านเทคนิค

สูงสุดในแต่ละปี  

● ในอีกห้าปีข้างหน้าเราจะ
พัฒนา AIoT แบบครบ

วงจรโดยวางแผนที่จะ

ลงทุนอย่างน้อย 50,000 

ล้านหยวนในด้านนี ้

● สร้าง employee 

training campus เพ่ือ

ฝึกอบรมพนักงานและให้

ผู้คนสนใจมากขึ้น 

● ในปี 2019 

Xiaomi มีรายได้ 

205.8 พันล้าน

หยวน ซ่ึงเพ่ิมขึ้น 

17.7% ในช่วงปีที่

ผ่านมา และกำไร

สุทธิอยู่ที่ 11.5 

พันล้านหยวน

เพ่ิมขึ้น 34.8% 

เมื่อเทียบกับปี

ก่อนหน้า 

● ในปี 2019 

Xiaomi อยู่ใน

ลิสต์รายชื่อ 

Fortune Global 

500 คร้ังแรกเป็น

บริษัทที่อายุน้อย

ที่สุดและเข้าสู่ 

TOP100 แบรนด์

ระดับโลกของ 

Brandz เป็นคร้ัง

แรกโดยอยู่ใน

อันดับที่ 74  

●  ในปี 2020 คาด

ว่าการลงทุนดา้น

การวิจัยและ
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ต่อเนื่อง ในปี 2019 

สูงถึง 7.5 พันล้าน

หยวนซ่ึงเพ่ิมขึ้น 

29.7% เมื่อเทียบ

เป็นรายปีจากการ

ขยายการวิจัยและ

พัฒนาอย่างมากใน

สามปีก่อนหน้านี้ 

● จัดตั้งแผนกองค์กร
เพ่ือปรับปรุง

กระบวนการจัดการ 

พัฒนาจะเพ่ิมขึ้น

เป็น 10,000 ล้าน

หยวน 

 

 

2020 ● “ไม่หยุดที่จะ

คิดค้นและ

สร้างสรรค์

นวัตกรรม 

และนำเสนอ

เทคโนโลยทีี่ล้ำ

สมัยที่สุดให้แก่

ทุกคน” 

● “ยังคง

นำเสนอ

ผลิตภัณฑ์ที่มี

อัตราส่วน

ราคาต่อ

ประสิทธิภาพ

ที่ดีที่สุด” 

● “พยายาม

สร้าง

ผลิตภัณฑ์ที่ดี

ที่สุดเสมอ” 

● พัฒนา AIoT 

แบบครบวงจร 

ในอีก 5 ปี

ข้างหน้า 

  ● ในช่วงคร่ึงแรก
ของปี 2020 

รายได้รวมอยู่ที่ 

103.2 พันล้าน

หยวนซ่ึงเพ่ิมขึ้น 

7.9% จากปีต่อปี 

กำไรสุทธิอยู่ที่ 

5.7 พันล้านหยวน 

ในไตรมาสที่สอง

ของปี 2020 

รายได้รวมอยู่ที่ 

53.5 พันล้าน

หยวนเพ่ิมขึ้น 

3.1% เมื่อเทียบ

เป็นรายปี กำไร

สุทธิอยู่ที่ B3.4 

พันล้านหยวน 

● ไตรมาสที่สองของ
ปี 2020 

แพลตฟอร์ม IoT 

ยังคงขยายขนาด

อย่างต่อเนื่องโดย

ยังคงรักษาความ

เป็นผู้นำระดับ

โลก 

● การจัดส่งสมาร์ท
โฟนในตลาดยุโรป

เติบโตขึ้น 64.9% 

เมื่อเทียบเป็นราย

ปี โดยครอง

อันดับสามในแง่



   

 

31 

ของส่วนแบ่ง

การตลาดเป็นคร้ัง

แรก  

● สิงหาคม 2020 

อยู่ในลิสต์รายชื่อ 

Fortune Global 

500 อันดับที่ 

422 และได้รับ

การเสนอชื่อใน 

Derwent Top 

100 Global 

Innovators 

2020 ซ่ึงเป็นหนึ่ง

ในสามบริษัทของ

จีนที่มีรายชื่อ 

● มิถุนายน 2020 

อยู่ในอันดับที่ 24 

ใน 50 Most 

Innovative ของ 

BCG  

 



   

 

32 

ภาพที่ 10: สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Mi 8 

ที่มา: https://www.iphonemod.net/xiaomi-mi-8-official.html (2018) 

 

ในปี 2018 บริษัทได้ตัดสินใจข้าม Xiaomi Mi 7 ไปเป็น Xiaomi Mi 8 เน่ืองจากต้องการให้

เรือธงรุ่นนี้เปิดตัวในวันครบรอบ 8 ปีของการก่อตั้งบริษัท Xiaomi Mi 8 เปิดตัวในเดือนพฤษภาคม 

2561 และวางจำหน่ายมากรุ่น โดยมีทั้ง Mi 8, Mi 8 Pro, Mi 8 SE, และ Mi 8 Explorer Edition ซึ่ง

ในจำนวนน้ี Mi 8 SE คือรุ่นที่ราคาประหยัดที่สุด (ไม่ใช่สเปคเรือธง) 

ภาพที่ 11: สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Mi 9T Pro 

ที่มา: https://www.sanook.com/hitech/1477553/ (2019) 

 

ในปี 2019 Xiaomi Mi 9 รุ่นเรือธง ที่ตัวเครื่องทำจากโลหะและกระจกเหมือน Mi 8 ได้รับ

การออกแบบมาอย่างดี เปลี่ยนรูปลักษณ์กล้องหน้าที่ใหญ่ของ Mi 8 เป็นรูปหยดน้ำกระทัดรัด ส่วน

ขอบด้านล่างก็บางกว่าเพื่อเพิ่มอัตราส่วนหน้าจอกับตัวเครื่อง มีระบบสแกนลายน้ิวมือใต้หน้าจอ และ

เป็นรุ่นแรกที่ให้กล้องหลังมากถึงสามตัว 
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ภาพที่ 12: สมาร์ทโฟน Xiaomi รุ่น Mi 11 

ที่มา: https://www.mi.com/global/mi-11/ (2021) 

 

ในปี 2021 Mi 11 คือสมาร์ทโฟนเรือธงรุ่นใหม่ล่าสุดของ Xiaomi และเป็นสมาร์ทโฟนรุ่น

แรกของโลกที่เปิดตัวโดยมากับชิปเซ็ต Snapdragon 888 ซึ่งเป็นชิปเซ็ตตัวท็อปรุ่นใหม่ล่าสุดจากค่าย 

Qualcomm มีหน้าจอแสดงผลไร้ขอบแบบ AMOLED ขนาด 6.81 น้ิว จอแสดงผลของ Mi 11 น้ันมี

คุณภาพสูงจนได้รับคะแนนระดับ A+ จากสถาบันทดสอบชั ้นนำของโลกอย่าง DisplayMate 

หน่วยความจำ RAM/ROM แบบ LPDDR5 และ UFS 3.1 ความเร็วสูง แบตเตอรี่ความจ ุ4600 mAh 

ที่รองรับระบบชาร์จไวแบบใช้สายด้วยกำลังไฟสูงสุด 55W และแบบไร้สายที่กำลังไฟสูงสุด 50W 

เซนเซอร์สแกนลายนิ้วมือบนหน้าจอ และลำโพงคู่ที่ได้รับการปรับจูนจากแบรนด์เครื่องเสียงชื่อดัง

อย่าง Harman Kardon 

 

4.2 การวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi 

 Xiaomi มีการวิจัยและพัฒนาเรื่องอัพเกรด Dual-Engine Strategy ของ Smartphone + 

AIoT คือการผสานของสองพลัง ได้แก ่สมาร์ทโฟนและ AIoT เข้าด้วยกัน  

 AIoT เป็นการประยุกต์และผสมผสานเทคโนโลยี AI (Artificial Intelligence) เข้ากับ

เทคโนโลยี IOT (Internet Of Things) ซึง่ AIoT คือ ปัญญาประดิษฐ์ของสิ่งต่าง ๆ  เป็นคำศัพท์ที่กว้าง

สำหรับการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์กับอินเทอร์เน็ตของสิ่งต่างๆ (IoT) ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ใหม่ที่

แสดงถึงการเชื ่อมต่อดิจิทัลแบบง่าย ๆ ระหว่างอุปกรณ์ฮาร์ดแวร์ อินเทอร์เน็ตของสิ ่งต่าง ๆ 

ประกอบด้วยอุปกรณ์เช่ือมต่อขนาดเล็กหลายพันล้านชิ้นรวมถึงอุปกรณ์ดั้งเดิม และเครื่องใช้ไฟฟ้าที่

เช่ือมต่อกัน และสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตโปรโตคอล การเพิ่ม AI ให้กับ IoT นำระบบของความท้าทาย

และแนวทางแก้ไขที่เป็นไปได้ ปัจจุบันจีน มีการใช้งาน AIoT (AI+IoT) หลายด้าน เช่น กรณีการใช้งาน 

AI สำหรับโรงพยาบาลที่ช่วยอำนวยความสะดวกผู้ป่วยในการพบแพทย์ หากผู้ป่วยได้ลงทะเบียน

ระบุอัตลักษณ์ตัวตนไว้แล้ว AI จะสามารถระบุรายละเอียดตั้งแต่แพทย์ที่จะตรวจรักษาว่าอยู่ห้องใด 

ช้ันใด ข้ึนบันไดตรงจุดใดที่ใกล้ที่สุด  
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 Xiaomi Corporation กล่าวว่า “กลุ่มบริษัท Xiaomi สามารถรักษาโมเมนตัมการเตบิโตที่

แข็งแกร่งในไตรมาสที ่3 ของปี 2563 เอาไว้ได้ อีกทั้งยังมีรายรับและกำไรสุทธิประจำไตรมาสที่สูงสุด

เป็นประวัติการณ์ เรามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในกลุ ่มธุรกิจต่าง ๆ ในไตรมาสน้ี โดยกลุ่มบริษัท 

Xiaomi ยังคงดำเนินงานตามกลยุทธ์หลัก “สมาร์ทโฟน X AIoT” Xiaomi มีธุรกิจสมาร์ทโฟนช้ันนำ

ของโลกและแพลตฟอร์ม IoT สำหรับผู้บริโภค ธุรกิจสมาร์ทโฟนเติบโตอย่างต่อเน่ืองแม้ต้องเผชิญกับ

อุปสรรค Xiaomi มีข้อได้เปรียบจากกลยุทธ์ Dual-Brand และการพัฒนาทางเทคโนโลยีอย่าง

ต่อเน่ือง รวมไปถึง “หลักสามประการ” ซึ่งประกอบไปด้วย การไม่หยุดย้ังที่จะสำรวจและสร้างสรรค์

สิ่งใหม่ ๆ  การนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราส่วนราคาต่อประสิทธิภาพที่เหมาะสม และความพยายาม

สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ยอดเย่ียมที่สุด โดยหลักสามประการน้ีทำให้ประสบความสำเร็จ และสามารถ

รักษาตำแหน่งในตลาดพรีเมียม และมียอดจัดส่งสมาร์ทโฟนติดอันดับ 1 ใน 3 ของโลกอีกครั้ง ด้วย

ระบบนิเวศทางธุรกิจและบรกิารอินเทอร์เน็ตอันหลากหลาย เทอร์มินัล AIoT ยังคงดึงดูดผู้ใช้งานอย่าง

ต่อเน่ือง และความสามารถในการสร้างรายได้ก็ช่วยเสริมสร้างห่วงโซ่คุณค่าที่แข็งแกร่งอย่างเห็นได้ชัด 

กลุ่มบริษัท Xiaomi ยังคงยืนหยัดใช้กลยุทธ์ “Dual-Brand” ซึ่งให้ผลลัพธ์อย่างดีเย่ียมในจีน

แผ่นดินใหญ่โดยมีการเติบโตทั้งในด้านปริมาณและราคาขายเฉลี่ย เสียวหมี่ประสบความสำเร็จในการ

รักษาตำแหน่งในตลาดสมาร์ทโฟนระดับพรีเมียม โดยเป็นผู้นำความก้าวหน้าของอุตสาหกรรมใน

ฟีเจอร์หลักๆของสมาร์ทโฟน เช่น กล้องถ่ายรูป และการชาร์จไว 
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กลยุทธ์ “Smartphone X AIoT” เริ่ม

ส่งผลด้วยการใช้ประโยชน์จากฐานผู้ใช้จำนวนมาก 

และความสามารถของช่องทางการค้าปลีกใหม่ที่

หนุนโดยกลยุทธ์ “สมาร์ทโฟน X AIoT” ทำให้กลุม่

บริษัท Xiaomi มีรายรับจาก IoT และผลิตภัณฑ์

ไลฟ์สไตล์อยู่ที ่18.1 พันล้านหยวนในไตรมาสที่ 3 

ปี 2563 ซึ ่งเพิ ่มขึ ้น 16.1% เม ื ่อเทียบกับช่วง

เดียวกันของปีก่อน รายรับจาก IoT และผลิตภัณฑ์

ไลฟ์สไตล์ในตลาดต่างประเทศเพิ่มข้ึน 56.2% เมื่อ

เทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน ซึ่งนับว่าสูงสุดเป็น

ประวัติการณ์ 

นอกจากน้ี ในไตรมาสน้ี Xiaomi ยังรักษา

ตำแหน่งผู้นำในผลิตภัณฑ์ IoT ที่หลากหลายและ

ขยายกลุ ่มผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ตลอดจนนำ

เทคโนโลยีที่เป็นนวัตกรรมมาสู่ผู้ใช้ จากข้อมูลของ 

IDC เมื่อไตรมาสที่แล้ว เสียวหมี่ติดอันดับ 1 ใน 3 

ในด้านยอดการจัดส่งในจีนแผ่นดินใหญ่ในสินค้า

หลากหลายประเภท อาทิ กลอนประตูอัจฉริยะ 

เครื ่องฟอกอากาศ เครื ่องดูดฝุ่นหุ่นยนต์ หูฟังไร้

สาย และอุปกรณ์สวมใส่ข้อมือ เป็นต้น 

 

 
ภาพที่ 13: Xiaomi Corporation 2020 Q3 results 

ที่มา: https://www.ai-it.tech (2020)  

 

 

 

Xiaomi ทุ่มเทให้กับเทคโนโลยีขั้นสูง โดยมีการดำเนินการวิจัยและพัฒนามากมายเพื่อ

ยกระดับประสบการณ์ของผู้ใช้ให้ดีย่ิงข้ึน ในช่วงเวลาน้ี Xiaomi ได้เปิดตัวเทคโนโลยีอัลตร้าไวด์แบนด์ 

(UWB) ที่ปฏิวัติวงการ ด้วยเทคโนโลยีนี้สมาร์ทโฟนของผู้ใช้จะสามารถรับรู้สัญญาณจากอุปกรณ์

อัจฉริยะที่อยู่รอบ ๆ ตัว และควบคุมสัญญาณเหล่าน้ันได้เพียงแค่ช้ีสมาร์ทโฟนไปทางอุปกณ์อัจฉริยะ
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เหล่านั้น นอกจากน้ี Xiaomi ยังเปิดตัวเทคโนโลยีกล้องใต้จอรุ่นที ่3 รวมไปถึงเทคโนโลยีการชาร์จ

แบบไร้สาย 80W Mi 

ในงานประชุม Mi Developer Conference (MIDC 2020) กลุ่มบริษัท Xiaomi ได้ทำการ

เปิดตัว Xiaomi Vela ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มซอฟต์แวร์ IoT ที่สร้างขึ้นบนระบบปฏิบัติการแบบฝังตัว

แบบโอเพนซอร์ส Nuttx แพลตฟอร์มนี้มีจุดมุ ่งหมายเพื่อปรับปรุงการเชื่อมต่อระหว่างกันในทุก

สถานการณ์ในชีวิตประจำวันเพื่อสนับสนุนระบบนิเวศ IoT ในงานน้ี Xiaomi ได้เปิดตัว ผู้ช่วย AI รุ่น

ใหม่ “XiaoAi AI Assistant 5.0” ที่นำเสนอฟังก์ชั่นต่าง ๆ เช่น การทำงานร่วมกันในสถานการณ์  

ต่าง ๆ อย่างสมบูรณ์ ตลอดจนการสนทนาโต้ตอบแบบแอคทีฟ และเสียงที่กำหนดเองได้  

ปัจจุบัน Xiaomi ได้จัดต้ังทีมวิศวกรขนาดใหญ่ซึ่งประกอบไปด้วยวิศวกรที่มีความสามารถ

กว่า 10,000 คน ในปี 2564 กลุ่มบริษัท Xiaomi จะยังคงเดินหน้าลงทนุและจดัหาวิศวกรเพิม่เติมเพือ่

เสริมสร้างขีดความสามารถในการวิจัยและพัฒนาต่อไป โดยกลุ่มบริษัท Xiaomi มุ่งหวังที่จะขยายขีด

ความสามารถด้านเทคโนโลยีของ Xiaomi ในด้านหลัก ๆ ได้แก่ การถ่ายภาพ การแสดงผลหนา้จอ 

การชาร์จอย่างรวดเร็วและการชาร์จแบบไร้สาย ระบบเสียง แพลตฟอรม์และการเช่ือมต่อ IoT AI และ

การโต้ตอบด้วยเสียง 5G/6G Big Data และบริการบนคลาวด์ กระบวนการทำให้เป็นดิจิทัลและระบบ

การจัดการเวิร์กโฟลว์ รวมถึงระบบการผลิตอัจฉริยะ 

 

 
ภาพที่ 14: Daniel Povey 

ที่มา: https://daydaynews.cc/en/technology/922263.html (2020) 

 

Daniel Povey ผู ้เชี ่ยวชาญระดับโลกด้านปัญญาประดิษฐ์ (AI) เคยดำรงตำแหน่งรอง

ศาสตราจารย์ในแผนกประมวลผลภาษาและการพูดของมหาวิทยาลัย Johns Hopkins ได้ปรากฏตัว

ต่อหน้าสาธารณชนครั ้งแรกในงาน 2019 Xiaomi Developer Conference ที่ปักกิ ่ง ปัจจุบัน 

Daniel Povey เป็นหัวหน้านักวิทยาศาสตร์ด้านเสียงของ Xiaomi Group Kaldi รับผิดชอบการ
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พัฒนาชุดเครื่องมือรู้จำเสียงพูด (Kaldi) ซึ่งรวมเอาโมเดลการรู้จำเสียงหลายแบบซึ่งเป็นรากฐานที่

สำคัญของกรอบการจดจำเสียงของอุตสาหกรรม  

หนึ่งปีหลังจากร่วมงานกับ Xiaomi Daniel Povey ได้ออกแบบและพัฒนา Kaldi รุ่นใหม่ 

Kaldi รุ่นใหม่แบ่งออกเป็นสามสว่น ได้แก ่ส่วนของอัลกอริทึมหลกั ส่วนการเตรียมข้อมูลการฝกึอบรม 

และส่วนการรวบรวมสคริปต์ตัวอย่าง 

 

 
ภาพที่ 15: Xiaomi และ Nokia เซ็นสัญญาความร่วมมือทางธุรกิจและข้อตกลงการใช้สิทธิบัตรร่วมกัน 

ที่มา: https://news.siamphone.com (2017) 

 

Nokia และ Xiaomi ประกาศความร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจอย่างเป็นทางการ ทั้งสอง

บริษัทจะให้สิทธิในการใช้งานสิทธิบัตรต่าง ๆ แก่กัน และจะร่วมมือกันสร้างอุปกรณ์โครงสรา้งพื้นฐาน

ระบบเครือข่าย อีกทั ้งยังเปิดโอกาสความเป็นไปได้ที่จะร่วมกันพัฒนาเทคโนโลยีด้านอื่น ๆ เช่น 

Internet of Things (IoT) รวมถึงเทคโนโลยีเสมือนจริงทั้ง Augment Reality (AR) และ Virtual 

Reality (VR) 

ภายใต้ข้อตกลงความร่วมมือครั้งน้ี Nokia จะเป็นผู้จัดเตรียมอุปกรณ์โครงสร้างพื้นฐานระบบ

เครือข่ายที่ออกแบบมาเพื่อส่งมอบอุปกรณ์ที่มศัีกยภาพสูง และใช้พลังงานต่ำให้กับผู้ใหบ้รกิารเว็บและ

ดาต้าเซ็นเซอร ์โดย Nokia และ Xiaomi จะทำงานร่วมกันเพื่อจัดหาโซลช่ัูนการเช่ือมต่อออปติคอลใน

ดาต้าเซ็นเซอร์และโซลูช่ันด้านศูนย์ข้อมูล 

 

4.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้โภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi 

 จากการเก็บข้อมูลการศึกษาวิจัยเรื ่อง “การศึกษาการตลาดของ Xiaomi” โดยการเก็บ

แบบสอบถามจากผู้บริโภคสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi จำนวน 30 คน อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 15 - 

24 ปี ในช่วงเดือนมีนาคมปี 2021 
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 ส่วนท่ี 1 คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากตารางที่ 4.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามผู้บริโภคสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi โดยส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายและเพศอื่น ๆ ซึ่งพบว่าเพศหญิงมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 70 ส่วนเพศชาย

อยู่ที่ร้อยละ 23.3 และเพศอื่น ๆ  อยู่ที่ร้อยละ 6.7 ผู้บริโภคสินค้าของ Xiaomi ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อ

เดือนอยู่ที่ 10,000 - 15,000 บาท โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 60 รองลงมาคือ ไม่เกิน 10,000 บาท 

สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 30 และ 15,001 - 30,000 บาท สัดส่วนร้อยละ 30 

 

ตารางท่ี 4.3.1 คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คุณลักษณะ จำนวน % 

หญิง 21 70 

ชาย 7 23.3 

อ่ืน ๆ 2 6.7 

รวม 30 100 

รายได่้ต่อเดือน 

ไม่เกิน 10,000 9 30 

10,000 - 15,000 18 60 

15,001 - 30,000 3 10 

รวม 30 100 

 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยในการตัดสินใจการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน      

จากการพิจารณาผลแบบสอบถามพบว่า ผู้ทําแบบสอบถามให้ความสนใจมากที่สุดในด้าน

คุณภาพของผลิตภัณฑ์และความจุของแบตเตอรี ่อยู ่ที ่ร้อยละ 73.33 รองลงมาเป็นประสิทธิภาพ

ความเร็วของเครื่องอยู่ที่ร้อยละ 63.33 การรับประกันสินค้าอยู่ที่ร้อยละ 60 โปรโมชั่นอยู่ที่ร้อยละ 

56.66 และลำดับสุดท้ายคือการโฆษณาอยู่ที่ร้อยละ 30 
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ตารางท่ี 4.3.2 ปัจจัยในการตัดสินใจการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน 

 

ปัจจัย 

5 4 3 2 1 

ความถี ่ % ความถี ่ % ความถี ่ % ความถี ่ % ความถี ่ % 

คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ 

22 73.33 7 23.33 1 3.33 0 0 0 0 

ความจุของ

แบตเตอร่ี 

22 73.33 7 23.33 1 3.33 0 0 0 0 

ประสิทธิภาพ

ความเร็วของ

เคร่ือง 

19 63.33 9 30 2 6.66 0 0 0 0 

การรับประกัน

สินค้า  

18 60 5 16.66 7 23.33 0 0 0 0 

โปรโมช่ัน 17 56.66 6 20 5 16.66 1 3.33 1 3.33 

การโฆษณา 9 30 7 23.33 11 36.66 2 6.66 1 3.33 

 

 
ภาพที่ 16: จำนวนในการตัดสินใจการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน 

ที่มา: ผู้วิจัย (2021) 

 

ในเรื่องคุณภาพ Xiaomi มีต้นทุนการผลิตที่ต่ำกว่า เพราะเป็นบริษัทของประเทศจีนเอง ทำ

ให้ได้เปรียบในเรื ่องต้นทุนสินค้ามากขึ ้นอีก เช่น เรื ่องภาษีการนำเข้าหรือการส่งออก และการ
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ช่วยเหลืออื่น ๆ จากทางรัฐบาลประเทศจีน และสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่ของบริษัท

สมาร์ทโฟนชั้นนำแบรนด์อื่น ๆ  ต่างมีฐานการผลิตในประเทศจีน หรือต้องนำเข้าวัสดุประกอบจาก

ประเทศจีนเช่นเดียวกัน ดังน้ันคุณภาพสินค้าจึงไม่แตกต่างกัน  

สมาร ์ทโฟน Xiaomi ค่อนข้างมีราคาถูกเมื ่อเทียบกับสมาร์ทโฟนของแบรนด์อื ่นที ่มี

ความสามารถสเปกเครื่องแบบเดียวกัน ซึ่งอาจเกิดการสงสัยได้ว่าสินค้าจะมีคุณภาพตามาตรฐาน

หรือไม ่จากข้อมูลบริษัท Xiaomi ไม่ได้เกิดขึ้นจากการทำสมาร์ทโฟนโดยตรง และ  Xiaomi ก็ไม่ได้

หวังกำไรจากการขายสมาร์ทโฟนมากเหมือนดังเช่นบริษัทมือถืออื่นแบรนด์อื่น ๆ  แต่ Xiaomi เน้น

ทางด้านธุรกิจงานการบริการทางซอร์ฟแวร์และอินเทอร์เน็ต เห็นได้จากการจดทะเบียนจัดต้ังบริษัท 

Xiaomi ในฮ่องกง ที่ระบุเป็นบริษัทเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต อีกทั้งเมื่อต้นปี 2019 ทางรองประธาน

ผู้บริหารสูงสุดของ Xiaomi เคยระบุเองว่า “บริษัททำกำไรต่อผลิตภัณฑ์มือถือสมาร์ทโฟนนี้ไม่เกิน 

5% ต่อเครื่อง” ดังนั้นสมาร์ทโฟน Xiaomi จะถูกกว่าสมาร์ทโฟนของบริษัทอื่น ๆ เพราะยิ่งราคา

สมาร์ทโฟนของ Xiaomi ถูกลงเท่าใดจำนวนลูกค้าก็จะมากข้ึน  

นอกจากน้ี Xiaomi เป็นแบรนด์ที่ไม่ได้เน้นการตลาดโฆษณาเพื่อขายสินค้ามากเป็นพิเศษ 

เมื่อเปรียบเทียบกับสมาร์ทโฟนแบรนด์อื่น ๆ  จึงเป็นการลดต้นทุนไปในตัวอย่างมาก เพราะโดยปกติ

ค่าโฆษณาหรือค่าการตลาดในสินค้านั้นถือเป็นต้นทุนอย่างหนึ่งในสินค้า ดังนั้นเมื่อ Xiaomi ไม่ต้อง

เสียค่าการตลาดเหมือนกับบริษัทมือถือแบรนด์ชั้นนำค่ายอื่น ๆ  จึงทำให้ขายสินค้านั้นถูกลง อีกทั้ง 

Xiaomi เป็นบริษัทที่มีฐานการผลิตอยู่ในประเทศจีน ดังน้ันต้นทุนแรงงานและวัสดุประกอบที่มีราคา

ต่ำกว่าประเทศอื่น ไม่ต้องเสียค่าขนส่งวัสดุประกอบจากนอกประเทศ Xiaomi จึงสามารถขายสินค้า

น้ันได้ในถูกกว่าสินค้าของบริษัทอื่น ๆ 

 
  

ทางด้านแบตเตอรี่ Xiaomi รุ่น POCO 

M3 ให้แบตเตอรีม่ากถึง 6,000 mAh สแตนด์บาย

การทำงานได้ถึง 583 ช่ัวโมง ราคา 4,499 - 4,999 

บาท ถ้าเทียบปรมิาณความจุแบตเตอรี่กบัแบรนด์

อื่นๆจะสูงสุดอยู่ที ่5,000 mAh 

   
ภาพที่ 17: Xiaomi POCO M3 

ที่มา: https://shopee.co.th (2021) 
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ด้านการรับประกันสินคา้ของ Xiaomi 

 
ภาพที่ 18: การรับประกันของ Xiaomi 

ที่มา: https://www.mi.com/th (2020) 

 

การรับประกันแบบจำกัดนี้จะมีผลกับผลิตภัณฑ์ Xiaomi อันเนื่องมาจากความชำรุดของ

โทรศัพท์มือถือภายใต้สภาวะการใช้งานปกติ และอยู ่ภายใต้การพิจารณาของบริษัท บริษัทจะ

ให้บริการซ่อมฟรีภายในระยะเวลารับประกัน และเปลี่ยนเครื่องใหม่เมื่อเครื่องมีปัญหา ภายใน 7 วัน

นับจากวันที่ซื้อ 
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ด้านโปรโมชั่นจาก Xiaomi 
 

 
ภาพที่ 19: โปรโมช่ัน Xiaomi Mi11   ภาพที่ 20: Mi Smart Speaker 

ที่มา: https://shopee.co.th (2020)   ที่มา: https://shopee.co.th (2020) 
 

 โปรโมช่ันช่วง Pre- Order สมาร์ทโฟนรุ่น Mi 11 จะแถม Mi Smart Speaker มูลค่า 1,690 

ซึ่งสมาร์ทโฟนรุ่นน้ีมีสโลแกนว่า Movie Magic Xiaomi เน้นเรื่องการถ่ายวิดีโอ มีระบบกันสั่นที่เลือก

ปรับได้ 2 ระดับ ทำให้การถ่ายวิดีโอซีนที่ต้องเดินน้ันไม่มีความสั่นไปของภาพ น่ิงระดับที่พอ ๆ กับใช้ 

Gimbal Stabilizers ถือถ่าย กาารถ่ายวิดีโอกล้องหลัง สามารถเลือกความละเอียดได้สูงสุดถึง 8K 

30fps หรือ 4K และ 1080p จะถ่ายได้ที่ 60fps และมโีหมด Short Video และโหมด VLOG ที่จะมี

เอฟเฟ็คท์ภาพกราฟฟิค และเสียงดนตรีมาให้ด้วย เพียงแค่กดถ่ายตามที่ต้องการ ก็จะได้วิดีโอที่ตัดต่อ

พร้อมใส่เสียงเพลงเรียบร้อย และมีโหมด Dual Video ที่ใช้กล้องหน้าและกล้องหลังถ่ายวิดีโอได้

พร้อมกัน นอกจากนี้ยังมีระบบ Smart Noise Reduction ที่จะช่วยลดเสียงรบกวนภายนอก มีการ

ทดสอบเล่นเกมที่ใช้ภาพกราฟฟิคหนัก ๆ  พบว่า สามารถเล่นเกมได้อย่างลื่นไหล อีกทั้งยงัเลือกปรับ

ความละเอียดระดับ Ultra HD ซึ่งเป็นความละเอียดสูงสุดที่ทำได้ตอนน้ี ส่งผลให้ภาพกราฟฟิคสวย

งาม สมจริง นอกจากนี้ยังมีฟีเจอร์ Game Turbo ที่นอกจากจะช่วยเคลียร์ทรัพยากรอย่างหน่วย

ประมวลผลหน่วยความจำเพื่อนำมาใช้เล่นเกมโดยเฉพาะแล้ว ยังช่วยจัดการการแจ้งเตือนต่าง ๆเพื่อ

ไม่ให้รบกวนการเล่นเกม ตัวข้างในกล่องจะมีอุปกรณ์ต่าง ๆ แถมมาให้ครบ เช่น เคสใส TPU เข็มจิ้ม

ถาดซิม สายชาร์จแบบ USB-A to USB-C มีอแดปเตอร์ชาร์จแบบ GaN 55w และคู่มือการใช้งาน 

ส่วนของแถมสำหรับ Pre- Order คือ Mi Smart Speaker สำหรับผู้ใช้ที่มีอุปกรณ์สมาร์ทโฮมอยา่ง

ปลั๊กไฟอัจฉริยะ หลอดไฟ  โคมไฟ หรือเครื่องใช้ไฟฟ้าที่รองรับ Google Home สามารถทำงาน

ร่วมกับอุปกรณ์เหล่าน้ีผ่านเครือข่าย WiFi ในบ้าน 
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ส่วนท่ี 3 การใช้งานท่ีเลือกใช้มากท่ีสุด 

 จากตารางที ่4.3.3 ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เลือกใช้งานการติดต่อสื่อสารมากที่สุด

จำนวน 10 คน สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 33.3 รองลงมาเป็นการถ่ายรูปจำนวน 9 คน ร้อยละ 30 เล่นเกม

จำนวน 6 คน ร้อยละ 20 ดูภาพยนตร์จำนวน 3 คน ร้อยละ 10 และฟังเพลงจำนวน 2 คน สัดส่วนอยู่

ที่ร้อยละ 6.7  

 

ตารางท่ี 4.3.3 การใช้งานท่ีเลือกใช้มากท่ีสุด 

คุณลักษณะ จำนวน % 

      การใช้งานท่ีเลือกใช้มากท่ีสุด 

ถ่ายรูป 9 30 

เล่นเกม 6 20 

ฟังเพลง 2 6.7 

ดูภาพยนตร ์ 3 10 

การติดต่อส่ือสาร 10 33.3 

รวม 30 100 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา 

 

 จากการศึกษาการตลาดของ Xiaomi ผู้วิจัยมีจุดประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด

สมาร์ทโฟน  ศึกษาการวิจัยและพัฒนาสมาร์ทโฟน ตลอดจนศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาข้อมูลการตลาดตั้งแต่ป ี2010 - 2020 ผู้วิจัยพบว่าในปี 2011 Xiaomi เริ่ม

ขยายตัวเองจากการทำรอม มาเป็นการผลิตฮาร์ดแวร์ของตัวเอง ด้วยการมีแนวคิด “เทคโนโลยีระดับ

เรือธง ที่ไม่จำเป็นต้องราคาแพง” 

ในช่วงปี 2018 Xiaomi มีการวิสัยทัศน์ตั้งแต่แรกเริ่มคือ การสร้างโทรศัพท์ที่ดีที่สุดในโลก 

และจำหน่ายในราคาเพียงครึ่งหน่ึงเพื่อให้ทุกคนสามารถซื้อได้ โดยมีกลยุทธ์ที่จะพัฒนาและอัพเกรด 

Dual - Engine Strategy ของ Smartphone + AIoT มีการปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิตและ

การจัดจําหน่ายอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ที่น่าทึ่งด้วยราคาที่ซื่อสัตย์สําหรับผู้ใช้ การขาย

สินค้าในราคาที่ใกล้เคียงกับราคาทุน โดยมีการวางแผนที่จะพัฒนา AIoT แบบครบวงจร เพิ่มการ

ลงทุนในด้านการวิจัยและพัฒนาทุก ๆ  ปี และเพิ ่มขนาดทีมของวิศวกรเพื ่อการวิจัยและพัฒนา

โดยเฉพาะ 

ในช่วงปี 2019 สมาร์ทโฟนอยู่ในช่วงหัวเลี้ยวหัวต่อที่สำคัญทั่วโลกเนื่องจากอุตสาหกรรม

เปลี่ยนจาก 4G เป็น 5G Xiaomi ได้ใช้ กลยุทธ์ Sound Business Strategy โดยมุ่งเน้นที่คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมและการส่งมอบ ในขณะเดียวกันก็ทำการปรับเปลี่ยนแบรนด์ พอร์ตการ

ลงทุนผลิตภัณฑ ์โครงสร้างองค์กร และระบบการจัดการ เมื่อรวมเข้าด้วยกันแล้วความคิดริเริ่มเหล่าน้ี

ได้เป็นการปูพื้นฐานที่มั่นคงสำหรับอนาคตของ Xiaomi 

Xiaomi ได้เปิดตัวกลยุทธ์ Dual - Brand สำหรับธุรกิจสมาร์ทโฟนอย่างเป็นทางการโดยแยก

แบรนด์ Redmi ออกจาก Xiaomi ส่วนแบ่งการตลาดของ Xiaomi ติดอันดับ 1 ใน 4 อันดับแรกของ

โลกอย่างต่อเน่ือง สิ้นปี 2019 รายได้เกือบครึ่งหน่ึงมาจากตลาดต่างประเทศทำให ้Xiaomi เป็นบริษัท

ระดับโลกอย่างแท้จริง ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตมีความเคลื่อนไหวและมีความหลากหลายมากข้ึน 

ในขณะที่ธุรกิจ AIoT ยังคงรักษาความเป็นผู้นำระดับโลก โดยได้รับการยอมรับในอุตสาหกรรมว่าเป็น

บริษัทแรกในการใช้ชีวิตที่ชาญฉลาด 

Xiaomi ยังมีแผนกลยุทธ์ 5G+AI+IoT and next generation super internet “5G + 

AIoT” จะเป็นการผสมผสานระหว่างการปฏิวัติที่จะเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ ์แพลตฟอร์ม และ
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สถานการณ์ของผู้ใช้ Xiaomi โดยพื้นฐาน ซึ่งกระตุ้นการเติบโตขั้นต่อไปในยุคอินเทอร์เน็ตยุคถดัไป 

เมื่อต้นปี 2018 Xiaomi เสนอโครงการริเริ่ม “All in AIoT” เป็นครั้งแรกโดยจัดสรรเงินลงทุน 10 

พันล้านหยวนใน AIoT ช่วงห้าปีข้างหน้า หนึ่งปีผ่านไป Xiaomi เชื่อว่าเรากำลังก้าวไปในทิศทาง

เชิงกลยุทธ์ที่สำคัญ ด้วยเหตุน้ีจึงจะเพิ่มการลงทุนเป็นอย่างน้อย 50 พันล้านหยวนอีกห้าปีข้างหน้าใน 

“5G + AIoT” เพื่อให้แน่ใจว่า Xiaomi มีอำนาจเหนือกว่ายุคการใช้ชีวิตอัจฉริยะแบบใหม่ ความคิด

ริเริ่มที่กล้าหาญนี้จะช่วยให้ Xiaomi สามารถสร้างมูลค่าที่มากขึ้น และเป็นภาพสะท้อนที่จับตอ้งได้

ของปรัชญาที่ Xiaomi ยึดมั่น : ด้วยการทำให้โลกที่เช่ือมต่อกันเป็นจริงสำหรับผู้คนหลายพันล้านคน

ทั่วโลก เราเช่ือว่าเทคโนโลยีสามารถเป็นพลังที่ดีในการปรับปรุงชีวิตทุกที ่

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาเรื่องการตลาดของ Xiaomi ผู้วิจัยพบว่า Xiaomi มีจุดยืนของบริษัทที่ชัดเจน

ด้วยการมีวิสัยทัศน์ว่า “การสร้างโทรศัพท์ที่ดีที่สดุในโลก และจำหน่ายในราคาเพียงครึ่งหน่ึงเพื่อใหท้กุ

คนสามารถซื้อได้” และ Xiaomi ยังมีแนวคิดว่า “สินค้าคุณภาพดีในราคาที่จับต้องได้” ซึ่งจะเห็นได้

ว่าสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi เน้นคุณภาพที่จำเป็นและราคาย่อมเยา ราคาสมาร์ทโฟนข้ึนอยู่กับการ

เลือกใช้ที่จำเป็นของผู้บริโภค บริษัททำกำไรต่อผลิตภัณฑ์สมาร์ทโฟนไม่เกิน 5% ต่อเครื่อง ดังน้ัน

สมาร์ทโฟน Xiaomi จะถูกกว่าสมาร์ทโฟนของบริษัทอื่น ๆ เพราะยิ่งราคาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi 

ถูกลงจำนวนลูกค้าก็จะเพิ่มมากขึ้น และ Xiaomi เป็นบริษัทของประเทศจีน ทำให้ได้เปรียบในเรื่อง

ต้นทุนสินค้ามากข้ึน เช่น เรื่องภาษีการนำเข้าหรือการส่งออก สินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่

ของบริษัทสมาร์ทโฟนแบรนด์อื่น ๆ มีฐานการผลิตในประเทศจีน หรือต้องนำเข้าวัสดุประกอบจาก

ประเทศจีนเช่นเดียวกัน  

 จากการศึกษาเรื่องการตลาดของ Xiaomi ผู้วิจัยนำทฤษฎี Product Life Cycle มาวิเคราะห ์

ผลการศึกษาพบว่า ขั้นแนะนำ (Introduction Stage) Xiaomi ได้มีการโฆษณาสินค้า และเปิดให ้

Pre - Order สินค้าพร้อมของแถมที่มคีวามน่าสนใจ โดยมีระยะเวลาจำกัด ข้ันเจริญเติบโต (Growth 

Stage) การปรากฏตัวของ Xiaomi ด้วยกลยุทธ์ด้านราคาที่โดดเด่นจึงทำให้บริษัทได้รับการตอบรับ

อย่างดี เห็นได้จากสมาร์ทโฟนรุ่นแรกของ Xiaomi อย่าง Mi 1 ที่สามารถขายได้หมด 100,000 เครื่อง

ภายในเวลาไม่ถึง 3 ช่ัวโมง ข้ันเจริญเติบโตเต็มที ่(Maturity Stage) หลังจากเติบโตอย่างก้าวกระโดด

ในช่วงปี 2013 – 2014 ตลาดสมาร์ทโฟนจีนเริ่มเข้าสู่ภาวะอิ่มตัว Xiaomi ปี 2016 มีปัญหาด้าน

ช้ินส่วนที่ผลิตได้ไม่เพียงพอต่อความต้องการ ปัญหาต่างๆเหล่าน้ีส่งผลให้ Xiaomi มีรายได้เติบโตข้ึน

จากปี 2015 เพียง 2.4% (จาก 67,000 ล้านหยวน เป็น 68,000 ล้านหยวน) ขั้นตกต่ำ (Decline 

Stage) เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์สินค้ามียอดขายลดลง จึงเกิดการลดราคาสินค้าหรือจัดโปรโมชั่น เพื่อ

ระบายสินค้าที่ค้างสต๊อกออกก่อนที่จะขายไม่ได้ 



   

 

46 

 

 ผลการสำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า สอดคล้องไปตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด

ของ Philip Kotler หรือองค์ประกอบส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) เนื่องจากในเชิงด้านผลิตภณัฑ ์

(Products) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจมากที่สุดในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ ์เน่ืองจากคุณภาพ

ของ Xiaomi มีประสิทธิภาพการทำงานที่ดีทั้งในเรื่องความจุของแบตเตอรี่ ความจุของตัวเครื่อง 

ความเร็วของเครื่อง หน้าจอการแสดงผล การถ่ายภาพ และเสียง เชิงด้านราคา (Pricing) Xiaomi มี

การต้ังราคาของผลิตภัณฑ์ที่สมเหตุสมผลตามความสามารถแต่ละรุ่น มีฐานการผลิตอยู่ที่ประเทศจีน

ทำให้ลดต้นทุนในการขาย และมีแนวคิดที่ว่าย่ิงราคาสมาร์ทโฟนของ Xiaomi ถูกลงจำนวนลูกค้าก็จะ

เพิ่มมากขึ้น เชิงด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) แรกเริ่ม Xiaomi ใช้วิธีการขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์เป็นหลักเพื่อความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้รโิภคได้เป็นวงกว้าง จนแบรนด์เริ่มกลายเปน็ที่

รู้จักจึงขยายช่องทางในแพลตฟอร์ม E-Commerce เช่น Lazada และ shopee ฯลฯ เมื่อแบรนด์

กลายเป็นที่รู้จักมากขึ้น การได้เห็นสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อย่อมเป็นความต้องการที่เพิ่มมาของ

ผู้บริโภค Xiaomi ใช้วิธีการสร้าง Authorized Dealer (ตัวแทนจำหน่าย) ขึ้นมาในแต่ละพื้นที่ของ

กลุ่มลูกค้า เพื่อเพิ่มการตัดสินใจและยังให้ลกูค้าได้มีตัวเลือกที่มากข้ึนจากหน้ารา้น ปัจจุบัน Xiaomi ม ี

Authorized Dealer ในไทยมากกว่า 50 สาขา ในชื่อ Mi Store และเชิงด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) Xiaomi มีการทำแผนการตลาดโดยยึดแนวคิด New Retail ที่เป็นการค้าขายแบบ

ผสมผสานทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ทำให้คนที่ตัดสินใจซื ้อสามารถเข้าถึงสินค้าได้อย่าง

รวดเร็วผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ และสำหรับคนที่อยากสัมผัสสินค้าก็สามารถทำการตัดสินใจซื้อได้ดี

ย่ิงข้ึน 

 จากการศึกษาข้อมูลงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง ผู ้วิจ ัยพบว่าผลการศึกษามีความสอดคล้องกับ

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ของธราธิป 

แววศรี (2557) ที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้าน

ผลิตภัณฑ ์รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง 3 ปัจจัยน้ีอยู่

ในส่วนหนึ่งของทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler หรือองค์ประกอบส่วนประสม

ทางการตลาด (4P’s) ในด้านของ ผลิตภัณฑ ์(Products) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการ

ส่งเสริมการตลาด(Promotion) งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์การ

ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกาเนิด

สินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ของสุทธิ

รักษ์ ให้นุช (2563) ที่กล่าวไว้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ และคุณค่าในการใช้งาน ในขณะที่การออกแบบที่ดึงดูดใจ และภาพลักษณ์ประเทศแหล่ง

ผลิตสินค้าไม่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะซือ้สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi งานวิจัยเรื่อง “Product 
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Attributes and Price on Purchase Decision of Xiaomi Smartphone” ของ Adhitama 

Satyanegara, Cut Irna Setiawati (2016) ที่กล่าวไว้ว่า ผลจากการวิจัยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ

รับราคาของสมาร์ทโฟน Xiaomi ได้เป็นอย่างดีเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค สิ่งน้ี

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างดีและพิจารณาตัวเลือกหรือทางเลือกต่าง ๆ ราคา

บางส่วนยังส่งผลในเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมาร์ทโฟน Xiaomi ซึ่งตรง

กับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ในด้านของ ราคา (Pricing) งานวิจัยเรื่อง “Các yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định mua smartphone của người dân trên địa bàn thành phố Biên 

Hòa” (ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้คนที่จะซื้อสมาร์ทโฟนในเมือง Bien Hoa)” ของ Trần Thị 

Ngọc Trâm (2018) ที่กล่าวไว้ว่ามี 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟน คือ แบรนด์ของ

สมาร์ทโฟน สังคม คุณภาพ และราคา ซึ่งตรงกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ในด้านของ

ผลิตภัณฑ์ (Products) ที่ต้องมีคุณภาพตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือสินค้า และราคา 

(Pricing) ที่เหมาะสม และงานวิจัยเรื ่อง “The Influence of Brand Equity on Consumer 

Interest in Buying Xiaomi Smartphones” ของ Sioaji Yamawati and Ni Luh Putu Indiani 

(2019) ที่กล่าวไว้ว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกและสำคัญต่อความสนใจ

ของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟน Xiaomi  สิ่งเหล่านี้ทำให้การรับรู้ถึงคุณภาพเพิ่มมากขี้นโดยการ

สื่อสารทางการตลาด สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior theory)  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 เชิงกลยุทธ ์

 จากการศึกษาข้อมูล ผู้วิจัยพบว่าบริษัท Xiaomi มีจุดแข็งด้านการวางกลยุทธ์ทั้งปัจจุบันและ

อนาคต Xiaomi เป็นบริษัทที่ให้ความสำคัญในด้านสินค้าและราคามาก มีคุณภาพที่ดีและมีราคาที่

สมเหตุสมผล ตามสโลแกนสินค้าคุณภาพดีในราคาที ่จ ับต้องได้ แต่จากผลการสำรวจพฤติกรรม

ผู้บริโภคพบว่าทางด้านการโฆษณายังถือว่ายังเข้าถึงยาก หากต้องการทำการตลาดในไทยอาจจะต้อง

ทำการโฆษณาเยอะข้ึน เช่น เพิ่มการโฆษณาเยอะข้ึนทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

 

5.4 ข้อจำกัดในการศึกษา 

 ด้านข้อมูล 

เนื ่องจากข้อมูลในการศึกษาของวิจัยฉบับนี ้มีความเกี ่ยวข้องกับกลยุทธ์ และข้อมูลทาง

การตลาดของบริษัทจึงไม่สามารถสืบค้นข้อมูลทั้งหมดได้ 
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ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถาม 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการตลาดของ Xiaomi 

 

คำช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจัดทำข้ึนเพื่อเป็นส่วนประกอบการวิจัยหลักสูตรปริญญาตร ีสาขา วิชาเอเชีย

ศึกษา คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร ์โดยมจีุดประสงค์

เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ Xiaomi 

จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริง สำหรับข้อมูลที่ไดจ้ะ

นำไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่าน้ัน โดยผู้ศึกษาจะวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวม และไม่มีการเปิดเผย

ถึงข้อมูลรายบุคคล ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือมา ณ โอกาสน้ี 

 

นางสาวพิชชาพัชร เอื้อสถาพรกจิ 

นักศึกษาปรญิญาตร ีสาขาวิชาเอเชียศึกษา 

คณะอักษรศาสตร ์มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจนัทร ์

 

 

แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนที ่1 คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2  การตัดสินใจในการเลือกซื้อสมารท์โฟนแบรนด์ Xiaomi 

 ส่วนที ่3 การใช้งานที่เลือกใช้มากที่สุด 

วันที่ลงเก็บข้อมูล 6 มีนาคม 2564 

วันที่บันทึกเก็บข้อมูล 9 มีนาคม 2564 

ผู้เกบ็ข้อมลู นางสาวพิชชาพัชร เอื้อสถาพรกิจ 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ช่ือ-นามสกุล   นางสาวพิชชาพัชร เอื้อสถาพรกจิ 

วันเกิด    14 สิงหาคม 2540 

ที่อยู่    112 ถ.เจษฎาวิถี ต.มหาชัย อ.เมือง จ.สมุทรสาคร 74000 

เบอร์โทรศัพท ์   062-4594551 

ประวัติการศึกษา   จบช้ันมัธยมศึกษาปทีี่ 6 จากโรงเรียนศึกษานารี  

    สำเร็จการศึกษาปริญญาตร ีคณะอักษรศาสตร ์สาขาเอเชียศึกษา 

    ภาษาเวียดนาม จากมหาวิทยาลัยศิลปากร  

วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร ์จังหวัดนครปฐม 
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แบบโอนลิขสิทธิ์สารนิพนธ ์

เอเชียศึกษา คณะคณะอักษรศาสตร ์มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

 

ข้าพเจ้า     นางสาวพิชชาพัชร เอื้อสถาพรกจิ 

นักศึกษาช้ันปีที่ 4   วิชาเอกเอเชียศึกษา ภาษาเวียดนาม 

สารนิพนธ์    การศึกษาการตลาดของ Xiaomi 

ช่ืออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อภิเศก ปั้นสุวรรณ 

ที่อยู่     112 ถ.เจษฎาวิถี ต.มหาชัย อ.เมือง จ.สมุทรสาคร 74000 

หมายเลขโทรศัพท ์   062-4594551 

 

 ลิขสิทธ์ิของสารนิพนธ์อันเป็นผลจากการศึกษาเล่าเรียน ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตรระดับ

ปริญญาบัณฑิต ข้าพเจ้ายินดีโอนลิขสิทธิ์ตามมาตรา 17 วรรค 2 แห่งพระราชบัญญัติลิขสิทธ์ิ พ.ศ. 

2537 เป็นของคณะอักษรศาสตร ์มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีกำหนดอายุการคุ้มครองสิทธ์ิ 

 

 

ลงนามผู้โอน................................................. 

(นางสาวพิชชาพัชร เอื้อสถาพรกิจ) 

ลงนามผู้รบัโอน................................................ 

(....................................................) 

 


