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บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาบทบาทและความสําคัญในการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอร

ของประเทศจีน และ 2) ศึกษาการใชกลยุทธในการผลักดันผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสของบริษัท Xiaomi และ

การขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน  ซึ่งเปนการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ท่ี

ทําการศึกษาวิเคราะหผานบทความวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวของ บทความบนเว็บไซตที่เชื่อถือ รวมทั้งหมด 24 

บทความ โดยเขาถึงขอมูลการสืบคนจากสื่อสิ่งพิมพและสื่ออิเล็กทรอนิกส จากน้ันนํามาวิเคราะหโดยใชวิธีการ

แยกประเภทชุดขอมูลเพื่อหาความสัมพันธของชุดขอมูลแตละชุดในรูปแบบตาง ๆ และสรุปผล ผลการศึกษา

พบวา แมวาบริษัทในประเทศจีน จะไดรับการสนับสนุนจากทางรัฐบาลผานนโยบายตางๆ แตนั่นก็เปนเพียง

สวนหน่ึงของการผลักดันการขับเคล่ือนใหเดินไปขางหนาในระดับหนึ่งเทานั้น ซึ่งจากการศึกษาบทบาทและ

ความสําคัญของบริษัทและสินคาแบรนด Xiaomi พบวากลยุทธการแขงขันเปนสิ่งสําคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ 

และบริษัท Xiaomi สามารถใชกลยุทธไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการสรางบทบาทใน

โลกอีคอมเมิรซ แมวาบริษัท Xiaomi จะกอต้ังไดไมนาน แตสามารถกลายเปนอีกหนึ่งตัวแปรสําคัญในการ
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ขับเคล่ือนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีนผานเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส นอกจากน้ี ผลของการผลักดันการใช

กลยุทธในการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน พบวาการเติบโตของบริษัท Xiaomi ยังเปนตัวสราง

ความสัมพันธทางธุรกิจอันดีระหวางประเทศจีนกับตางประเทศ สงผลใหประเทศจีนมีภาพลักษณที่ดี โดย

ผลิตภัณฑแบรนด Xiaomi นั้นยังตอบสนองความตองการของบริษัทและความตองการเชิงปริมาณของ

ตลาดโลกท้ังภายในและนอกประเทศอีกดวย 

 

คําสําคญั 

เทคโนโลยี อิเล็กทรอนิกส เสียวหมี ่การขับเคล่ือน ซอฟตพาวเวอร 

 

Abstract  

The following research aims to study the role and significance of China's soft power 

initiatives, focusing on the strategies used to promote Xiaomi's electronic products and China's 

overall soft power efforts. This research employs a document-based research methods, 

analyzing 24 articles from academic journals, related research papers, and credible online 

sources. The data was gathered from electronic books. Subsequently, analyzed data by 

classification methods to identify relationships among different data sets, and summarize the 

findings. The research results reveal that, despite Chinese companies receiving support from 

the government through various policies, this support constitutes only a part of the broader 

initiative to promote development. From studying the role and importance of Xiaomi as a 

company and brand, it is evident that competitive strategies play a crucial role in driving 

business forward. Xiaomi has effectively utilized appropriate and efficient strategies, 

particularly in establishing a presence in the e-commerce world. Although the Xiaomi 

company has taken a short period of time to grow, but Xiaomi could become a key factor in 

driving China’s soft power through electronic technology. The growth of Xiaomi not only 

reflects rapid development in marketing but also helps to build good business relations 

between China and other countries which also improves China’s image. Xiaomi products also 

meet the company's needs and the demands of the global market both within and outside 

the country. 
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บทนํา  

แบรนดหรือตราสินคาเปรียบเสมือนหนาตาท่ีทําใหผูคนรูจัก โดยนิยามของแบรนดหมายถึงชื่อหรือ

สัญลักษณที่ใชเพื่อระบุตัวสินคาและสรางความแตกตางจากคูแขง เชน โลโก หรือสโลแกน ซ่ึงบทบาทของแบ

รนด มีหลายดาน ไดแก ชวยสรางความแตกตาง ความนาเชื่อถือ ความภักดี และส่ือสารคุณคาของสินคาใหกับ

ลูกคา (Kotler, 1997, 472-473) ดังนั้นการสรางแบรนดจึงเปนสิ่งสําคัญที่ทําใหสินคามีตัวตนอยูในตลาดได  

เนื่องจากในยุคปจจุบันเทคโนโลยีมีบทบทสําคัญอยางมากในการดําเนินชีวิต จึงสงผลใหทั่วโลกหันมา

พัฒนาสินคาอิเล็กทรอนิกส ซึ่งปจจุปนตลาดผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสมีการแขงขันอยางดุ เดือด โดยเฉพาะใน

กลุมสมารทโฟนที่มีทั้งแบรนด Apple Samsung และ Xiaomi ซ่ึงครองสวนแบงตลาดสูงสุด ตามรายงานป 

2023 Apple มียอดขายสูงถึง 292.2 ลานเครื่อง ขณะท่ี Samsung มียอดขาย 225.5 ลานเครื่อง และ Xiaomi 

อยูในอันดับสามดวยยอดขาย 146.1 ลานเครื่อง (Michał Nawrocki, 2024) ซ่ึงแบรนดเหลานี้นับเปนคูแขงที่

สําคัญในผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส โดยแตละแบรนดมีกลยุทธการสรางแบรนดและจุดเดนคือ (1) Apple จะ

เนนตลาดพรีเมียมและมีนวัตกรรมท่ีเนนการใชงานท่ีครอบคลุมทุกไลฟสไตล (2) Samsung จะเนนตลาด

ระดับพรีเมียมถึงตลาดกลาง ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย เชน สมารทโฟน ทีว ีและอุปกรณอิเล็กทรอนิกสอื่น 

ๆ เพื่อตอบโจทยทุกไลฟสไตลของผูบริโภค (3) Xiaomi เนนผลิตสินคาที่ครอบคลุมผลิตภัณฑหลายประเภท 

รวมถึงตลาดยานยนตไฟฟา ใชกลยุทธการตั้งราคาที่เขาถึงได และเนนตลาดระดับกลางและระดับลาง 

นอกจากนี้ Xiaomi ยังมีการกระจายผลิตภัณฑไปยังอุปกรณอัจฉริยะในบาน และการผสานเทคโนโลยีใหมๆ 

เชน AI เพื่อเพิ่มประสบการณผูใชงาน (Immanuel Martinez, 2024) 

จากสภาพการแขงขันในตลาดดังกลาว Xiaomi เนนการสรางแบรนดที่มีความแตกตางและความ

นาเชื่อถือดวยกลยุทธที่เนนการตั้งราคาท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย การขยายประเภทของผลิตภัณฑ และ

การผสานเทคโนโลยีใหมๆ ทําให Xiaomi สามารถสรางภาพลักษณที่ตอบสนองตอความตองการของกลุม

ลูกคาเปาหมาย ซ่ึงชวยสรางความภักดีและความเชื่อมั่นในแบรนดได ทําใหผูบริโภคท่ัวโลกจดจําภาพลักษณ

ของแบรนด Xiaomi วาเปนแบรนดจีนที่ทันสมัยและราคาเขาถึงไดงาย ซึ่งถือเปนการสรางภาพจําอยางหน่ึงให

ผูบริโภคนึกถึงประเทศจีน เมื่อสินคาไดรับความนิยม มีการบริโภคสินคาแบรนด Xiaomi มากขึ้น ก็ถือเปนการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจจีนไปดวย 

ปจจุบันกระแสการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดวยซอฟตพาวเวอรนั้นกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายใน

หลายประเทศ จนเกิดเปนนโยบายท่ีคอยผลักดันซอฟตพาวเวอรอยูเบื้องหลัง ประเทศจีนนับเปนอีกหนึ่ง

ประเทศท่ีมีการใชนโยบายซอฟตพาวเวอรในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอกประเทศ 

จุดเริ่มตนในการตระหนักถึงความสําคัญในการใชอํานาจซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน เริ่มตนเมื่ออดีต

ประธานาธิบดีหูจินเทาไดประกาศในที่ประชุมพรรคคอมมิวนิสตครั้งที่ 17 ในป 2007 วาใหยกระดับวัฒนธรรม

จีนใหเปนสวนหน่ึงของอํานาจซอฟตพาวเวอรและขับเคล่ือนการเปลี่ยนแปลงทางดานวัฒนธรรมเพื่อขยาย

อิทธิพลทางวัฒนธรรมในระดับโลก ดวยความตั้งใจของอดีตประธานาธิบดีหูจินเทาไดถูกตอบรับดวยการท่ี

รัฐบาลจัดตั้งหนวยงานสงเสริมวัฒนธรรมจีน ซึ่งรวมถึงอํานาจซอฟตพาวเวอรเทคโนโลยีดวย (USC US-China 
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Institute, 2007) แมกระทั่งในการประชุมครั้งที่ 18 ในป 2014 ประธานาธิบดีสีจิ้นผิงไดเนนยํ้าถึงความจําเปน

ที่จะตองยกระดับสงเสริมความนิยมในวัฒนธรรมจีนใหตางประเทศมากกวาเดิม ตองสืบสานอุดมการณของจีน

สูชาวโลกใหมากข้ึนไมเพียงเทานั้นในการประชุมพรรคคอมมิวนิสตครั้งนี้ยังไดกําหนดเปาหมายระยะยาว

ระหวางป 2020 ถึง 2035 ในการขยายขอบเขตการใชอํานาจซอฟตพาวเวอรอยางไมหยุดยั้ง โดย

ประธานาธิบดีสีจิ้นผิงไดกลาวปราศรัยโดยมีใจความไววา “จะตองพัฒนาขีดความสามารถในการส่ือสารกับ

ตางประเทศเพ่ือบอกเลาเรื่องราวของประเทศจีนและนําเสนอมุมมองของจีนที่ถูกตองในหลายมิติและรอบดาน 

นอกจากนี้จะตองเพ่ิมศักยภาพซอฟตพาวเวอรของประเทศจีนดวย” (Xi Jinping, 2014 Cited in Wilson 

Center, 2014) ทั้งนี้รัฐบาลจีนยังไดตระหนักถึงความสําคัญของอํานาจซอฟตพาวเวอรในฐานะเคร่ืองมือ

เผยแพรอุดมการณของรัฐ ผานวัฒนธรรมตาง ๆ และไดผลักดันสงเสริมใหมีการเผยแพรวัฒนธรรมจีนออกไปได

อยางตอเนื่อง        

นอกจากน้ียังใชนโยบายเพ่ือเปนการกระชับความสัมพันธทางการค าระหวางประเทศอีกดวย เชน

นโยบายความกาวหนาและยึดมั่นในนโยบายเศรษฐกิจที่มีเสถียรภาพ การมีนโยบายเศรษฐกิจจุลภาคท่ียืดหยุน

และนโยบายท่ีตอบสนองความตองการพื้นฐานของประชากร หรือนโยบายที่มุงการพัฒนาท่ีมีคุณภาพสูงไดแก 

(1) การขับเคลื่อนโดยนวัตกรรม และการปฏิรูปการเปดกวางเปนปจจัยหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจในภาพรวม 

(2) ปฏิรูประบบวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีเชิงลึก (3) พัฒนาภาคอุตสาหกรรมเชิงกลยุทธ สนับสนุนการ

อัพเกรดอุปกรณและเปล่ียนแปลงเทคโนโลยี ลดภาษีและคาธรรมเนียม เปนตน  (Royal Thai Embassy, 

Beijing, 2020) 

อาจกลาวไดวาประเทศจีนไดเล็งเห็นถึงการสรางผลประโยชนที่สามารถผลิตผลตอบแทนอันมหาศาลน้ี

ไดดวยการใชซอฟตพาวเวอรใหเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยอุตสาหกรรมนึงที่เปนตัวแปรสําคัญในการทําให

ซอฟตพาวเวอรนี้สามารถขับเคล่ือนเศรษฐกิจไปขางหนาไดนั้นคือ อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส เดิมทีประเทศ

จีนไดมีแนวคิดที่จะผลักดันเศรษฐกิจจีนใหกาวขามขีดจํากัดของตัวเองในอดีต ที่ไมวาจะเจอกับคําวิจารณใน

คุณภาพของตัวผลิตภัณฑจากสายตาของประเทศอื่น ๆ แตปจจุบันประเทศจีนนั้นไดสรางคํานิยามใหกับ

ภาพลักษณของผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสใหมไดสําเร็จ จนสามารถทําใหกลายเปนที่รูกันในตลาดโลกได 

บริษัท Xiaomi ก็เปนอีกหนึ่งตัวแปรในดานการผลิตสินคาอิเล็กทรอนิกสที่ไมวาใครกลาวถึงก็ทราบได

ทันทีวาผลิตจากประเทศจีน เชน โทรศัพทมือถือ ที่เปนจุดเริ่มตนของตัวบริษัท เปนสมารทโฟนแอนดรอยดใน

นาม MIUI ซ่ึงปจจุบันยังคงพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยจุดเดนนั้นอยูที่ความเรียบงายและสวยงาม จนสามารถ

สรางสถิติการเติบโตอยางกาวกระโดดภายในเวลาไมกี่ป หรือแมกระทั่งผลิตภัณฑหมอหุงขาวอัจฉริยะ ที่เปน

ผลิตภัณฑจากบริษัทสตารทอัพที่บริษัท Xiaomi นั้นไดลงทุนก็สามารถสรางผลลัพธใหกลายเปนตัวชูโรงของ

บริษัทได (บล็อคนอน, 2558) 

นอกจากน้ีการครองสวนแบงในตลาดของบริษัท Xiaomi อาจทําใหตัวบริษัทกาวขึ้นมาเปนแบรนด

อันดับตนๆ ที่ทรงอิทธิพลตอผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสได โดยความสําเร็จของบริษัท Xiaomi น้ันถูกการันตีจาก

รายงานของบริษัทวิจัยตลาดคานาลิสที่เผยวา ในไตรมาสท่ี 2 ป2021 บริษัท Xiaomi สามารถครองตลาด
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สินคาอุปกรณสวมใสติดตัวตามรางกายเชนนาฬิกาสมารทวอทช ซึ่งไดแซงหนาแบรนดตลาดคูคาระดับโลก

อยางแอปเปลวอทชไดสําเร็จเปนคร้ังแรก (Canalys report, 2021) อัตตาการเติบโตนี้แสดงใหเห็นวา บริษัท 

Xiaomi ไมไดหยุดที่จะพัฒนา ทั้งยังเดินหนาสงเสริมการลงทุนไปยังบริษัทสตารทอัพ เพื่อการสนับสนุน

ผลิตภัณฑเครือคายไอทีใหเปนที่รูจักกันในนามของผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสที่มีความอัจฉริยะที่มาจากจีน 

จากขอมูลขางตนทําใหเห็นวาการเติบโตของบริษัท Xiaomi สงผลใหทั่วโลกรูจักและใชสินคาแบรนด

จีนมากขึ้น สงผลใหสินคาของประเทศจีนไดรับการยอมรับและมีภาพลักษณที่ดีขึ้น ดังนั้นจึงจําเปนจะตอง

ศึกษาบทบาทและความสําคัญของบริษัท Xiaomi รวมถึงกลยุทธที่ใชในการผลักดันผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส 

เพื่อเปนแนวทางในการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรและพัฒนาประเทศใหกลายเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาบทบาทและความสําคัญของบริษัทและสินคาแบรนด Xiaomi ในการขับเคล่ือนซอฟต

พาวเวอรของประเทศจีน 

2. เพื่อศึกษาการใชกลยุทธในการผลักดันผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสของบริษัท  Xiaomi และการ

ขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน 

 

ทบทวนวรรณกรรม  

แผนการตลาดของ Xiaomi นับเปนกลยุทธที่แข็งแกรงทางดานเศรษฐกิจโลก ซ่ึงสามารถสรางผลลัพธ

ไดอยางรวดเร็ว สงผลใหแบรนดเติบโตอยางกาวกระโดด โดยจะมุงเนนไปท่ีตัวผลิตภัณฑเปนหลัก เพราะตอง

ผลิตสินคาที่มีคุณภาพดี แตตองอยูในราคาท่ีเขาถึงไดงาย เริ่มแรกจะใชเปนกลยุทธแผนการตลาดในรูปแบบ

ออนไลน ในรูปแบบแผนการตลาดนี้ นอกจากจะประหยัดตนทุนแลว ยังสามารถสรางผลตอบแทนไดอยางมาก 

Xiaomi วางแผนการเดินทางของผูบริโภค (Customer Journey) ไวดังนี้ (1) การสรางการรับรู (Awareness) 

ทั้งหนารานออฟไลนและสื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, YouTube เปนตน (2) การคนหาขอมูล 

(Evaluation) สรางสื่อการรับรูดานขอมูลที่ละเอียดของสินคา เชน สเปคสินคา ขนาด หรือการใชงาน เปนตน 

(3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase)  ทําใหเขาถึงการซ้ือไดงายบนชองทาง  E-Commerce (4) การใชงาน 

(Usage) คือการใสใจกับสินคาที่มีคุณภาพและราคาที่เขาถึงไดงาย ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ (5) การ

ซื้อซ้ํา (Repurchase) เม่ือเกิดความประทับใจกับสินคา ทําใหผูใชงานเกิดการซื้อซ้ํานั่นเอง (6) การสนับสนุน 

(Advocacy) เมื่อผูบริโภคเกิดความประทับใจอยางมาก และตองการสนับสนุนก็จะมีการบอกตอในชองทาง

ออนไลนตาง ๆ เชน Pantip, Facebook หรือชองทางการรีวิวอื่นๆ (Nipa Technology, 2022) 

แนวคิดทฤษฎี 4P’s เปนแนวคิดทฤษฎีของ Philip Kotler ท่ีมีการแบงองคประกอบของสวนประสม

ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบง

ออกไดดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ (Products) ตองมีคุณภาพ (2) ราคา (Pricing) ตองเหมาะสมกับสินคาและบริการ 

โดยมีนโยบายการต้ังราคาท่ีเหมาะสม (Pricing Policies) (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เนนชองทาง
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การกระจายสินคาที่ครอบคลุมและท่ัวถึง สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดี (4) การสงเสริม

การตลาด (Promotion) เนนทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธสงเสริมการขาย และการตลาดโดยตรง ซ่ึงสามารถ

เรียกวา 4P แนวคิดนี้จะนําไปสูการไดครอบครองสวนแบงทางการตลาดที่ เพ่ิมขึ้นตามเปาหมายของกิจการ 

(Kotler, 1997, 472-473)  

จากการศึกษาของพิชชาพัชรไดกลาวถึงทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior 

theory) วาเปนรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดย

ผลิตภัณฑที่นําเสนอตองมีจุดดึงดูดที่นาสนใจ กระตุนใหผูซื้อ เกิดความตองการ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค

จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของสินคาและบริการ แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ

การตัดสินใจ (Buyer’s Purchase Decision) หรือเรียกโมเดลนี้วา S-R Theory (พิชชาพัชร เอ้ือสถาพรกิจ, 

2563, 7) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวิวัฒนาการของระบบนิเวศนวัตกรรมของอินเทอรเน็ต จากกรณีศึกษา Xiaomi 

การสนับสนุนทางนโยบายอุตสาหกรรมถูกมองวาเปนการปฏิวัติอุตสาหกรรมเทคโนโลยีของโลกขนาดใหญผาน

ระบบนิเวศทางธุรกิจเพื่อการขยายตัวอยางรวดเร็ว ระบบนิเวศนวัตกรรม IoT Xiaomi พัฒนาตามข้ันตอน ท้ัง

การขยาย การจัดวางและการเติบโต (Zhao & Yi, 2022, 56-62) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวัฒนธรรมองคกรและประสิทธิภาพของบริษัท Xiaomi ระบบการจัดการ

ทรัพยากรมนุษยของ Xiaomi มีอิทธิพลอยางมากตอประสิทธิภาพการทํางานท่ีสูงและการบริการท่ีมี

ประสิทธิภาพของบริษัท นอกจากนี้ยังพิจารณาถึงความรับผิดชอบรวมกันในบริษัท Xiaomi ซ่ึงใชรูปแบบการ

จัดการทรัพยากรบุคคลที่ไมเหมือนใคร ทั้งยังมีอิสระในการทํางานและเปนการปรับปรุงประสิทธิภาพของ

องคกรอีกดวย (Xue-Lian et al., 2021, 52-57) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับผลของกลยุทธการเพ่ิมศักยภาพทรัพยากรภายในตอการเติบโตของบริษัท

โทรคมนาคม จากกรณีศึกษาของ Huawei อุตสาหกรรมโทรคมนาคมเปนจุดออนของจีนในชวงป 1990 แต

ในชวงเวลาไมถึง 20 ป บริษัทมือถือของจีนไดปรับตัวอยางรวดเร็วเชน Huawei, Xiaomi และ Lenovo การ

เติบโตของบริษัทมือถือจีน ไมเพียงแตประสบความสําเร็จมากท่ีสุดเทานั้น แตยังมีแนวโนมที่จะรักษาและ

พัฒนาการเติบโตตอไปในระดับสากลอีกดวย (Kang Min Jung, 2016, 5-9) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสรางปฏิสัมพันธกับผูใชอยางตอเนื่อง กรณีศึกษาเชิงลึกของ Xiaomi นวัตกรรม

ของผูใชไดรับความสนใจอยางกวางขวาง และอุตสาหกรรมในชวงทศวรรษท่ีผานมาไมใชผูใชทุกคนท่ีมีบทบาท

ในการสรางสรรคนวัตกรรม ซ่ึงเปนผูที่มีปฏิสัมพันธกับบริษัทอยางตอเน่ืองไดกลายเปนตัวขับเคลื่อนใหมของ

นวัตกรรม และชวยใหบริษัทประสบความสําเร็จอยางมาก (Cui et al., 2021, 43-48) 

หากกลาวถึงการกําหนดจุดยืนของแบรนด (Brand Positioning) คือการกําหนดผลิตภัณฑใหมีความ

แตกตางชัดเจนและตรงกับความตองการ โดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑของบริษัทกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน

ใหอยูในจิตใจของผูบริโภค โดยจะตองมีการระบุความไดเปรียบหรือความแตกตางทางการแขงขันอยางชัดเจน 

(Ries & Trout, 2001, 21-33) ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของชุติพร แสงภู (2565) วาผูบริโภคสามารถรับรู
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ผลิตภัณฑแบรนด Xiaomi ไดจาก ภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) คุณคาที่ลูกคารับรู (Customer 

Perceived Value) การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) โดยการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย และมี

คุณภาพดีเหนือกวาสินคาของแบรนดอื่น ๆ ทําใหลูกคาเช่ือมั่นและรูสึกผกูพันกับแบรนดมากย่ิงขึ้น 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือสมารทโฟนของผูเขาชมงานโมบายเอ็กซ

โป ปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อสมารทโฟนของผูเขาชม ประกอบดวยนวัตกรรมสวนบุคคลดาน

เทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่ สื่อโฆษณาท่ีมีผลทางดานอารมณ การสงตอขอมูล 

ความคิดสรางสรรคดานการโฆษณา (ดารารัตน เที่ยงธรรม, 2559, 8-9) 

หากกลาวถึงอํานาจออน Joseph S. Nye ศาสตราจารยดานรัฐศาสตรจากวิทยาลัยการปกครอง

เคเนดี้ของมหาวิทยาลัยฮารวารดเปนผูบุกเบิกการพูดถึงแนวคิดเกี่ยวกับ "Soft Power" หรือ พลังอํานาจออน 

ซึ่งเปนคําถามที่คนไทยใหความสําคัญมากในหลายปที่ผานมา โดยอํานาจออน หมายถึงการทําใหประเทศหรือ

สังคมปฏิบัติตามความตองการของผูใชอํานาจน้ัน ผานกลไกสําคัญ 2 อยาง คือ (1) การสรางอํานาจเพ่ือ

กําหนดกติกาใหเปนไปตามความตองการของเจาของอํานาจออน และ (2) การใชอํานาจเพ่ือจัดการความคิด

ของกลุมเปาหมายใหเปนไปตามท่ีตองการ (เกียรติอนันต ลวนแกว, 2565) 

การวิเคราะหถึงอํานาจออนนั้นรวมถึงการมุงเนนไปท่ีความสัมพันธทางเศรษฐกิจและแหลงอํานาจที่

ทรงอิทธิพลทางวัตถุอื่นๆ โดยอํานาจออนของจีนน้ันจะมุงเนนไปท่ีการสงเสริมความเข าใจที่ตองการ

ผลประโยชนและเปนอัตลักษณของจีนในตางประเทศ ซ่ึงในฐานะหุนสวนทางเศรษฐกิจจีนเหมือนจะเปนแหลง

ทางเลือกดึงดูดที่สําคัญสําหรับผูลงทุน (พรภวิษย หลาพีระกุล และ ปารมิตา แซเตียว, 2564, 79-92) 

จากขอมูลขางตนทําใหเห็นวา การใชอํานาจออนสามารถผลักดันเศรษฐกิจของประเทศได ทั้งนี้กล

ยุทธแผนการตลาดในรูปแบบออนไลนของบริษัท Xiaomi ที่มีแนวคิด ทฤษฎี 4P’s ทฤษฎีพฤติกรรมของ

ผูบริโภค แนวคิดเกี่ยวกับวิวัฒนาการของระบบนิเวศนวัตกรรมของอินเทอรเน็ต ก็สามารถสงเสริมและ

ขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีนไดเชนกัน 

 

วิธีการวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้มุงเนนศึกษาการใชซอฟตพาวเวอรที่มีสวนชวยในการขยายอํานาจกับตางประเทศ 

ผานบริษัทที่สามารถสรางเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสอัจฉริยะในนามของบริษัท Xiaomi งานวิจัยน้ีไดศึกษากล

ยุทธของบริษัทที่สามารถขับเคล่ือนการพัฒนาเศรษฐกิจจีนยุคใหม ภายใตการสนับสนุนของรัฐบาลท่ีอยู

เบื้องหลัง โดยไดทําการศึกษาผานแนวคิดทฤษฎี การศึกษาบทบาทของบริษัท Xiaomi ที่มีอิทธิพลตอเศรษฐกิจ 

วิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงเอกสาร เพื่อวิเคราะหมุมมองเก่ียวกับซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน และพิจารณาถึง

แรงจูงใจที่อยูเบ้ืองหลังซอฟตพาวเวอร โดยการศึกษาครั้งนี้มวีิธีการวิจัยดังนี้ 
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1. กระบวนวธิีการวิจัย  

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเอกสารทุติยภูมิ โดยมีการศึกษาจากบทความทางวิชาการ งานวิจัย 

รายงานการศึกษา และเอกสารตาง ๆ ท่ีทําการศึกษาบทบาทของบริษัท Xiaomi กลยุทธแผนการตลาด การใช

ซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน รวมถึงนโยบายสนับสนุนเศรษฐกิจของรัฐบาลจีน  

2. วิธีการวิเคราะหขอมูล 

เมื่อรวบรวมขอมูลไดเพียงพอแลว จากนั้นจึงนํามาวิเคราะหโดยใชวิธีการแยกประเภทชุดขอมูล

เพื่อหาความสัมพันธของชุดขอมูลแตละชุดในรูปแบบตาง ๆ และสรุปผล ซึ่งการวิเคราะหเอกสารใชแนวคิด

ทฤษฎีการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) และการวิเคราะหเชิงกรอบ (Frame Analysis) เพ่ือใหได

ขอมูลที่สอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย 

3. ขอบเขตของเอกสาร 

เกณฑการคัดเลือกเอกสารมาใชในการวิจัย ประกอบดวย 1) ความจริง (Authenticity) 2) ความ

ถูกตองนาเชื่อถือ (Credibility) 3) การเปนตัวแทน (Representativeness) และ 4) ความหมาย (Meaning) 

โดยสืบคนในรูปแบบของสิ่งพิมพและสื่ออิเล็กทรอนิกส เพื่อใหไดขอมูลที่มีขอบเขตของเนื้อหาที่ตองการ จึงมี

การกําหนดหลักเกณฑการคัดเลือกเอกสาร ดังตอไปน้ี  

1) บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอที่กําลังศึกษาในชวงเวลา 10 ป (วิจัยระหวางป 

2014-2024) 

2) เอกสารท่ีมาจากแหลงที่มีความนาเชื่อถือและไดรับการยอมรับในวงการวิชาการ ไดแก 

เ ว็ บ ไซต ฐ านข อมู ลวิ ช าการ  เช น  Google Scholar,  Scopus, Thai Journals Online (ThaiJO) และ

แหลงขอมูลขาวจากเว็บไซตตาง ๆ 

3) เอกสารท่ีมีเนื้อหาท่ีครอบคลุมประเด็นสําคัญที่เกี่ยวของกับหัวขอการศึกษา 

โดยการวิจัยครั้งนี้ไดรวบรวมขอมูลจากบทความวิจัย 7 ชิ้น จากเว็บขาว 11 ขาว และหนังสือหรือ

รายงาน 6 เลม รวมทั้งหมด 24 บทความ 
 

ผลการวิจัย 

1. บทบาทและความสําคัญของแบรนด Xiaomi ในการขบัเคลื่อนซอฟตพาวเวอรจีน 

1.1 บทบาทของ Xiaomi ในการขับเคล่ือนซอฟตพาวเวอรจีน 

โดยท่ัวไปแลววัตถุประสงคหลักของการสรางแบรนดมีหลายประการ ไดแก (1) การสราง

การรับรูและความจดจํา (2) สรางความแตกตางจากคูแขง (3) สรางความไววางใจและความเชื่อมั่น (4) เพิ่ม

คุณคาของบริษัท (5) สรางความภักดีของลูกคา (Kapferer, 2012, 23-27) และจากการศึกษาบทความที่

เกี่ยวของสรุปไดวาแบรนด Xiaomi นั้นมีวัตถุประสงคในการสรางแบรนดคือ (1) สรางความแตกตางและความ

นาเชื่อถือ (2) สงเสริมภาพลักษณของประเทศจีน (3) ขับเคล่ือนซอฟตพาวเวอรจีน (4) สนับสนุนการพัฒนา

เทคโนโลยีและนวัตกรรม  
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เอกลักษณและจุดเดนของแบรนด Xiaomi ทําใหแบรนดมีจุดยืนและตัวตนที่แตกตางจาก

แบรนดทั่วไป โดยบริษัท Xiaomi น้ันมุงเนนการใชสื่อโฆษณาที่สามารถสรางผลลัพธไดอยางรวดเร็ว ทั้งยัง

สรางสินคาคุณภาพดีในราคาที่เขาถึงไดงาย จึงสงผลใหบริษัท Xiaomi กลายเปนบริษัทที่สรางผลิตภัณฑ

อิเล็กทรอนิกสที่รูจักกันทั่วโลกในนามของผลิตภัณฑที่มีความทันสมัยของเทคโนโลยีอัจฉริยะ 

การที่ Xiaomi สามารถขยายฐานผูใชงานไดอยางรวดเร็ว สวนหน่ึงเกิดจากการบอกตอของ

ผูบริโภค เม่ือผูบริโภคซื้อสินคานั้นจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่สรางและขัดเกลาทัศนคติ

และคานิยม (ปริญ ลักษิตานนท, 2544) เชนนางสมพรเห็นไดรเปาผม Xiaomi ผานโฆษณาจาก Facebook 

โดยโฆษณากลาววาเปนไดรเปาผมท่ีไมทําใหผมเสีย มีหลายโหมดในการถนอมผม พกพาสะดวกและมีราคาไม

แพง จึงทําใหนางสมพรตัดสินใจส่ังซื้อไดรเปาผม เมื่อทดลองใชแลวเห็นวาดี จึงไดแนะนําเพื่อนของนางสมพร

ตอไป 

นอกจากนี้ Xiaomi ยังเปนแบรนดที่มีบทบาทในตลาดอีคอมเมิรซอยางมาก โดย Business 

Model ท่ีบริษัท Xiaomi ใชนั้นเปนโมเดลธุรกิจของเศรษฐกิจรูปแบบใหม บริษัท Xiaomi พัฒนาฮารดแวร

และผลิตภัณฑ และขายผานชองอีคอมเมิรซจากแนวคิดที่แตกตางน้ีทําใหบริษัท Xiaomi เปนที่รูจักและไดรับ

การยอมรับไปทั่วโลก และเร่ิมจําหนายสินคาในรูปแบบอื่นๆ เชนการมีหนาราน แตชองทางออนไลนก็เปนชอง

ทางการขายหลักของแบรนดนี ้(Lei Jun, 2017 Cited in Medium, 2017) 

ตามรายงานของ Canalys ในไตรมาสท่ี 1 ป 2024 บริษัท Xiaomi เปนแบรนดสมารทโฟ

นที่อยูในตลาดใหญเปนอันดับ 3 ของโลก และอันดับตนๆ ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต  (Canalys, 2024) 

นอกจากน้ีในป 2023 ทางบริษัทก็ไดกอตั้งแพลตฟอรมชั้นนําของโลกโดยมีอุปกรณอัจฉริยะกวา  699 ลาน

เครื่องที่เชื่อมตอกับแพลตฟอรมของ Xiaomi ซึ่งเพิ่มขึ้น 25.2% เมื่อเทียบกับปกอนหนา และในไตรมาสที่ 3 

ของป 2023 Xiaomi มีรายรับรวมสูงถึง 70.9 พันลานหยวน โดยมีกําไรสุทธิอยูที่ 6 พันลานหยวน เติบโตขึ้น 

182.9% ภายในหนึ่งปเทานั้น ซึ่งนั่นแสดงใหเห็นถึงการเติบโตที่รวดเร็วและม่ันคง ถือเปนหนึ่งในกลยุทธทาง

การตลาดที่สําคัญของบริษัท นอกจากน้ียังมีจุดวางจําหนายสินคา Mi Store มากกวา 60 สาขาในประเทศไทย

อีกดวย (วุฒิกร สินธุวาทิน, 2567) 

จากขอมูลขางตนแสดงใหเห็นวาบทบาทของ Xiaomi น้ัน ไดสรางภาพลักษณใหมใหกับ

ผลิตภัณฑจีน ดวยการนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพสูงในราคาที่เขาถึงไดงาย การท่ี Xiaomi สามารถเติบโตอยาง

รวดเร็วในตลาดโลกนั้น ไมไดเกิดจากการมีผลิตภัณฑที่ดีเพียงอยางเดียว แตยังเกิดจากการใชกลยุทธทาง

การตลาดที่เหมาะสม เชน การใชสื่อออนไลนในการทําการตลาด การใชกลยุทธ digital marketing ที่มี

ประสิทธิภาพ ซ่ึงชวยให Xiaomi สามารถขยายฐานผูใชงานไดอยางรวดเร็วและมีความยั่งยืน จะเห็นไดวา

บทบาทของแบรนด Xiaomi มีผลตอพลังขับเคล่ือนซอฟตพาวเวอรจีน ทั้งในมุมมองของผูบริโภค ธุรกิจเจาของ

แบรนด เศรษฐกิจ สังคม ชุมชน สิ่งแวดลอม เน่ืองจากมีการสรางภาพจําที่ดี และมีสวนชวยใหเศรษฐกิจเติบโต

อยางยั่งยืนซึ่งเปนประเด็นที่นาสนใจอยางจากนักลงทุนทั่วโลก 
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1.2 ความสําคัญของแบรนด Xiaomi 

Xiaomi ประสบความสําเร็จอยางมากในตลาดโลก โดยเฉพาะในภาคสมารทโฟนและ

อุปกรณอิเล็กทรอนิกส จนถึงป 2024 Xiaomi ข้ึนมาเปนหนึ่งในสามผูผลิตสมารทโฟนช้ันนําของโลก โดยมี

สวนแบงตลาดประมาณ 14.8% การเติบโตอยางรวดเร็วของบริษัท โดยเฉพาะในตลาดเกิดใหมและในประเทศ

จีน แสดงใหเห็นถึงกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และความสามารถในการตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคท่ัวโลก ความสําเร็จของ Xiaomi ไมไดจํากัดเพียงแคดานฮารดแวรเทานั้น แตยังรวมถึงการใช

ประโยชนจากแนวโนมการผสาน AI เขากับสมารทโฟน ซ่ึงคาดวาจะเปนตัวขับเคล่ือนสําคัญในการเติบโตของ

อุตสาหกรรม ความสามารถในการนํานวัตกรรมและการปรับตัวเขากับแนวโนมระดับโลกทําให Xiaomi เปนตัว

แปรสําคัญในกลยุทธซอฟตพาวเวอรของจีน ซึ่งความสําเร็จของแบรนดจีนอยาง Xiaomi มีบทบาทในการ

เสริมสรางอิทธิพลของประเทศบนเวทีโลก (Counterpoint, 2024) 

จากขางมูลขางตนแสดงใหเห็นวา ในดานการตอบรับของตลาดโลกตอผลิตภัณฑของ 

Xiaomi ผลิตภัณฑของ Xiaomi ไดรับการตอบรับอยางดีจากตลาดโลก การท่ี Xiaomi สามารถข้ึนมาเปนหนึ่ง

ในผูนําตลาดสมารทโฟนและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส แสดงใหเห็นวากลยุทธทางการตลาดและการพัฒนา

ผลิตภัณฑของ Xiaomi นั้นมีความเหมาะสมและตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคทั่วโลกไดเปนอยางดี 

จึงทําใหแบรนด Xiaomi เปนตัวแปรสําคัญหนึ่งที่ชวยขับเคล่ือนซอฟตพาวเวอรของประเทศจีน  

2. กลยุทธที่ใชในการผลักดันการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรอิเล็กทรอนิกส 

2.1 กลยุทธทางการตลาดของแบรนด Xiaomi   

ปจจุบันประเทศจีนไดเขาสูยุค5.0 ซ่ึงเปนยุคสังคมแบบ Super Smart คือเทคโนโลยีจะเขา

มามีบทบาทความสําคัญตอมนุษยมากย่ิงขึ้น ไมวาจะเปนเรื่องของการชวยเหลือในการใชชีวิตดานตางๆ ได

อยางอัจฉริยะ และตอบสนองการใชชีวิตในทุก ๆ ดาน โดยมีเทคโนโลยี AI เปนพื้นฐานในการขับเคลื่อน 

(Krongchan, 2020) ซึ่งประเทศจีนนับเปนประเทศท่ีมีการคิดคนเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม  ๆ อยาง

สม่ําเสมอ โดยในภาคอุตสาหกรรมนั้นมีการนําเทคโนโลยีมาใชในการผลิตอยางกวางขวาง สงผลใหปริมาณการ

ผลิตเพิ่มมากข้ึน เห็นไดชัดวาประเทศจีนสามารถผลิตสินคาไดในราคาถูก ทั้งยังสามารถสงออกไดในปริมาณ

มาก ซ่ึงก็มีการแขงขันกันระหวางผูผลิตภายในประเทศจีนเชนเดียวกัน จึงสงผลใหศักยภาพทางการแขงขัน

ระหวางประเทศเพิ่มขึ้นอีกดวย บริษัท Xiaomi ก็เปนอีกหนึ่งบริษัทที่มุงเนนการแขงขัน พรอมทั้งพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีคุณภาพอยางตอเนื่อง  

ในอดีตจุดเริ่มตนของบริษัท Xiaomi คือตองการผลิตฮารดแวรเปนของตัวเอง และเริ่มจัดตั้ง

ทีมที่มีประสบการณในการผลิตสมารทโฟนแอนดรอยดในนามวา MIUI โดยจุดเดนนั้นคือเปนสมารทโฟนท่ีดี

ที่สุดในราคาแคครึ่งเดียวของแบรนดอื่นๆ โดยยึดตามแนวคิดของ Lei Jun วาทุกคนจะสามารถเปนเจาของ

โทรศัพทมือถือได แตถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพแลวก็ไมเพียงพอตอการแขงขันที่สูงระหวางผูผลิตดวย

กันเอง กลยุทธนั้นก็เปนอีกหนึ่งตัวแปรสําคัญที่จะทําใหแบรนดมีความไดเปรียบในดานการแขงขัน ซึ่งกลยุทธ

ของบริษัท Xiaomi ก็เปนที่นาสนใจ เพราะแผนการตลาดของบริษัท Xiaomi สอดคลองกับยุค 5.0 ของ
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ประเทศจีนในปจจุบัน โดยบริษัท Xiaomi เริ่มตนจากการขายในรูปแบบออนไลน ซึ่งนับเปนประโยชนทาง

เศรษฐกิจโลกในปจจุบัน ทั้งยังสรางผลลัพธไดอยางรวดเร็ว โดยกลยุทธที่บริษัท Xiaomi ใชคือมุงเนนการใชสื่อ

โฆษณาอยางเต็มที่ ซึ่งสงผลใหแบรนดมีการเติบโตอยางกาวกระโดด จนขึ้นมาเปนอันดับที่ 3 ของตลาดโลก 

บริษัท Xiaomi นั้นมุงเนนไปท่ีตัวผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสเปนหลัก โดยมีแนวทางสามอยางคือ  (1) บริษัท 

Xiaomi จะไมหยุดพัฒนา จะมุ งหนาพัฒนาเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมๆ ตอไป ท้ังยังตองตอบโจทยตอ

ผูใชงาน (2) สินคาจะตองมีความคุมคากับราคาที่จายไป (3) สินคาของบริษัท Xiaomi จะตองล้ําสมัยและไม

เหมือนใคร (Online Organizers, 2020)  จะเห็นไดวาบริษัท Xiaomi นับเปนแบรนดแรกๆ ท่ีสรางกลยุทธนี้

ขึ้นมา เนื่องจากเดิมทีแบรนดไมมีการเปดขายผานหนาราน และไดเริ่มใชแผนการตลาดออนไลนในการกําหนด

กลยุทธสื่อโฆษณา นอกจากจะมีตนทุนที่ประหยัดแลว ยังสรางรายไดใหบริษัทเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการ

ทํา digital marketing หรือการยิงโฆษณาในแอพพลิเคชันที่ผูมีใชงานท่ัวโลก อยาง Facebook, Google และ 

YouTube เปนตน ซึ่งสงผลใหผูใชงานทั่วโลกสามารถเขาถึงสินคาไดงายและรวดเร็ว 

Ecosystem ก็นับเปนอีกหนึ่งอยางท่ีบริษัท Xiaomi ใหความสนใจ เนื่องจากบริษัทตองการ

หาโอกาสใหมๆ จากบริษัทสตารทอัพ และก็ไดมองเห็นถึงโอกาสท่ีจะพัฒนาอุปกรณ Ecosystem ใหตอบสนอง

ตอความตองการตอผูใชงานมากย่ิงขึ้น เชน บริษัทที่ทาง Xiaomi ไดไปลงทุนในผลิตภัณฑหมอหุงขาวก็สามารถ

ผลิตหมอหุงขาวอัจฉริยะออกมา และสรางความประหลาดใจใหกับหลายๆ ประเทศได เน่ืองจากมีราคาท่ีถูก

และมีความอัจฉริยะ เม่ือเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันในตางประเทศ เปนตน ภายในเวลาไมกี่ปบริษัท 

Xiaomi ไดกระจายเงินลงทุนใหกับริษัทสตารทอัพตางๆ มากกวา 20 แหงทั่วประทศ และมีแผนจะลงทุนกับ

อีกมากกวา 100 บริษัท ทั้งน้ีบริษัท Xiaomi ไมไดเติบโตแคในประเทศจีนเทาน้ัน ยังมีการขยายแบรนดไปใน

ตลาดโลกอีกดวย (Lei Jun, 2015 Cited in Techsauce, 2015) ซ่ึงนับวาบริษัท Xiaomi มีกลยุทธที่สงเสริม

และผลักดันบริษัทในจีนใหมีแนวคิดสรางสรรคนวัตกรรมในราคาประหยัด เพื่อสรางผลิตภัณฑในราคาถูกและมี

ความนาเช่ือถือใหแกผูบริโภค ในขณะเดียวก็สรางโอกาสทางธุรกิจใน Ecosystem ใหมีขนาดใหญขึ้นอีกดวย 

ปจจุบันบริษัท Xiaomi กับกลยุทธแบบ New retail คือการทําแผนการตลาดโดยยึดแนวคิด

ที่เปนการขายแบบผสมผสานทั้งชองทางออนไลนและออฟไลน ทําใหคนที่ตัดสินใจซ้ือสามารถเขาถึงสินคาได

อยางรวดเร็วผานสื่อโฆษณาออนไลน และสําหรับคนท่ีอยากสัมผัสสินคาก็สามารถทําการตัดสินใจซ้ือไดดียิ่งขึ้น 

ทั้งยังปรับตัวใหเขาสูแพลตฟอรม e-commerce อยางเต็มรูปแบบ (Lei Jun, 2015 Cited in Techsauce, 

2015) ซึ่งบริษัท Xiaomi มีการใชงานแพลตฟอรมตางๆ อยางมีประสิทธิภาพในการเปนสื่อกลางเพ่ือพาผูคน

ไปยังแพลตฟอรม e-commerce เชน Lazada และ Shopee โดยสามารถดึงดูดผูใชงานไดอยางหลากหลาย 

จะเห็นไดวา การใชกลยุทธทางการตลาดในการผลักดันผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสของ 

Xiaomi เนนความคุมคาและการเขาถึงงายของผลิตภัณฑ นอกจากน้ียังมีการลงทุนในบริษัทสตารทอัพและ

พัฒนา ecosystem ท่ีครอบคลุมหลากหลายผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งชวยให Xiaomi สามารถสรางการรับรู

และความนิยมในระดับโลกไดอยางรวดเร็ว 
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2.2 การสงเสริมนโยบายของรัฐบาลตอบริษัทอิเล็กทรอนิกส 

ปจจุบันประเทศจีนมีความตองการท่ีจะพัฒนาอุตสาหกรรมในดานนวัตกรรมสินคา

อิเล็กทรอนิกสสูตลาดโลก เพ่ือตองการกระจายอํานาจซอฟตพาวเวอรไปสูการแขงขันทางดานเทคโนโลยี

อัจฉริยะ โดยมีการสงเสริมดานการจางคนที่มีความสามารถ เพ่ือเขามาชวยทําใหระบบนิเวศนดานนวัตกรรม

ของจีนใหมีความแข็งแกรงมากข้ึน ซึ่งทุกวันนี้มีบริษัทเทคโนโลยีขนาดใหญของโลกจํานวนมากตางมีศูนยวิจัย

ตั้งอยูในประเทศจีน นั่นแสดงใหเห็นวาประเทศจีนประสบความสําเร็จในการสรางสรรคเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสอัจฉริยะภายในชวงเวลา 10 ปเทาน้ัน อยางไรก็ตามความสําเร็จเหลานั้นไมสามารถเกิดขึ้นได

หากปราศจากนโยบายและมาตรการสงเสริมในการพัฒนาเพื่อชวยเหลือบริษัทนวัตกรรมอยางเหมาะสม ซ่ึง

การสรางการเติบโตของเศรษฐกิจและความสามารถในการสรางสรรคนวัตกรรมของจีน มีองคประกอบที่สําคัญ

อยูสามสวนไดแก (1) รัฐบาล (2) ผูสรางนวัตกรรมและผูประกอบการดานดิจิตอล (3) กลุมผูรวมลงทุนขนาด

ใหญ โดยแรงผลักดันแรกสําหรับการพัฒนาคือการผลักดันจากรัฐบาล และมีแผนพัฒนาสําคัญไดแก การ

พัฒนานวัตกรรมตามแผน Made in China 2025 การขยายการศึกษาดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี การ

ลงทุนดานการวิจัยและพัฒนา การพัฒนาทักษะความสามารถของกําลังคน และการสรางโอกาสในการทํางาน 

เปนตน (Depa Thailand, 2019) 

รัฐบาลจีนไดประกาศใชนโยบาย Made in China 2025 ในป 2015 โดยมีเงินลงทุนกวา 

1.92 ลานลานหยวน แบงเปน 3 ระยะ ไดแก ป 2016-2025 เพ่ือพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการผลิต ป 

2026-2035 เพื่อเพิ่มขีดความสามารถดานนวัตกรรม และป 2036-2049 เพื่อยกระดับศักยภาพของ

อุตสาหกรรมการผลิต นโยบายนี้มุงสรางอุตสาหกรรมที่ใชเทคโนโลยีขั้นสูงเพ่ือเสริมสรางการเติบโตและความ

แข็งแกรงทางเศรษฐกิจของจีน พรอมทั้งสนับสนุนธุรกิจเอกชน โดยเฉพาะธุรกิจ Startup ดวยการจัดตั้ง

กองทุนรัฐบาลกวา 37,600 ลานหยวนเพ่ือสงเสริมการลงทุนในธุรกิจเหลาน้ี (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2561) 

รัฐบาลจีนยังพยายามสรางโอกาสในการทํางานและไดขยายการจางงานดานวิทยาศาสตร

และเทคโนโลยี โดยการใชนโยบายสงเสริมอุตสาหกรรมท่ีมีเทคโนโลยีระดับสูง เพื่อการเขาถึงสิทธิประโยชน

ดานการลงทุน จึงใชนโยบายดานภาษีมาชวยสงเสริมการจางงาน ซ่ึงมีการสงเสริมและสนับสนุนใหบริษัทใน

อุตสาหกรรมเกิดใหมใหไปลงทุนในภูมิภาคตางๆ ท้ังยังมีขอกําหนดพ้ืนที่เชิงยุทธศาสตรที่ทําใหบริษัทเหลานี้

ไดรับการดูแลเปนพิเศษดวยการอุดหนุนและการลดหยอนภาษีเปนตน  (Depa Thailand, 2019) 

จะเห็นไดวาแนวทางการพัฒนาของ Xiaomi ทั้งสามขอที่ไดกลาวขางตนนั้น ลวนแตมี

บทบาทท่ีสําคัญตอการพัฒนาใหเกิดนวัตกรรมใหมๆ โดยมีรัฐบาลชวยสงเสริมอยูเบื้องหลัง เพ่ือพัฒนาสู

อุตสาหกรรมท่ีมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความตองการของตลาดผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ในสวนของ

นักลงทุนก็จะเนนบทบาทในการสรางโอกาสใหกับคนรุนใหมที่มีความคิดสรางสรรคและมีความสามารถในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ โดย Xiaomi ยังสงเสริมและชวยเหลือบริษัทสตารทอัพเหลานั้น ใหสามารถเติบโตใน

ตลาดโลกได 

 



วารสารนวัตกรรมสังคมและการเรียนรูตลอดชีวิต  ปที่ 18 ฉบับท่ี 2 พฤษภาคม 2567 – สิงหาคม 2567 
Journal of Social Innovation and Lifelong Learning Volume 18 Number 2 May 2024 – August 2024 

 
[84] 

 

ISSN: 3027-8414 (Online) 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาและการวิเคราะหขอมูล พบวาผลการศึกษานี้สามารถนําไปประยุกตใชในการขับเคล่ือน

ซอฟตพาวเวอรและการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศตางๆ ได ดังนี ้

1. การพัฒนากลยุทธการตลาดแบบดิจิทัล การใชกลยุทธการตลาดแบบดิจิทัลสามารถชวยลดตนทุน

และเพ่ิมประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว การทําการตลาดผานแพลตฟอรมออนไลนเชน 

Facebook, Google และ YouTube สามารถสรางการรับรูและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคลองกับแนววิจัยดานการพัฒนากลยุทธการตลาดดิจิทัลเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขัน (พรศิริ วิรุณพันธ, 2567, 161-180) 

2. จากแนวคิดทฤษฎีของ James Moore (1996, 45-84) กลาววาระบบนิเวศทางธุรกิจ เปนกลยุทธ

ใหมสําหรับโลกท่ีเชื่อมตอกัน ธุรกิจที่สามารถสรางระบบนิเวศทางธุรกิจที่มีประสิทธิภาพ จะสามารถประสบ

ความสําเร็จในยุคดิจิทัลนี้ ดังนั้นการท่ี Xiaomi สรางและพัฒนา ecosystem ใหครอบคลุมผลิตภัณฑและ

บริการที่หลากหลาย จึงสามารถชวยสรางความย่ังยืนและการเติบโตในระยะยาว และการที่ Xiaomi ลงทุนใน

บริษัทสตารทอัพเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑที่แตกตาง จึงสามารถชวยสรางโอกาสใหม ๆ และตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางตอเนื่อง  

3. การพัฒนาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและคุมคา การเนนคุณภาพและความคุมคาของผลิตภัณฑเปนสิ่ง

สําคัญในการสรางความไววางใจและความนิยมในแบรนด การที่ผูบริโภคสามารถไดใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง

ในราคาท่ีเหมาะสม จะชวยสรางความพึงพอใจและเกิดการซ้ือซ้ําในระยะยาว ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี Value 

Proposition ท่ีวาดวยเรื่องความสําคัญของการนําเสนอคุณคาใหกับผูบริโภคผานผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงใน

ราคาท่ีเหมาะสม จะสามารถสรางความไววางใจและความพึงพอใจในแบรนดได และยังชวยสรางความแตกตาง

จากคูแขงรวมถึงสรางฐานลูกคาที่ภักดีในระยะยาว (Osterwalder & Pigneur, 2014) 

4. จากนิยามของซอฟตพาวเวอรที่หมายถึงการใชอํานาจทําใหผูอื่นทําในสิ่งที่ตนเองปรารถนาได โดย

ที่ไมตองใชกําลังบังคับ แตตองทําใหผูอื่นนิยมชมชอบ และยินยอมทําในสิ่งที่ตองการไดอยางสมัครใจ (Nye, 

2005, 1-33) ดังนั้นการใชซอฟตพาวเวอรในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจผานผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสามารถชวย

เสริมสรางภาพลักษณที่ดีและการยอมรับในระดับนานาชาติ การที่ประเทศสามารถสรางและพัฒนาผลิตภัณฑ

ที่มีคุณภาพและเปนที่ยอมรับในตลาดโลกจะชวยสงเสริมเศรษฐกิจและความสัมพันธระหวางประเทศ 

จากขอสรุปของผลการศึกษาและวิเคราะหนี้ สามารถนําไปประยุกตใชในการพัฒนาและขับเคลื่อน

เศรษฐกิจและซอฟตพาวเวอรของประเทศตาง  ๆ โดยการใชกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม การสราง 

ecosystem ท่ียั่งยืน และการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและคุมคา นอกจากนี้การสื่อสารทางการตลาดของ 

Xiaomi ท่ีเชื่อมโยงกับวัฒนธรรมและประเพณีของชาวจีน แสดงใหเห็นถึงบทบาทของแบรนดในการขับเคลื่อน

ซอฟตพาวเวอรของจีนในระดับโลก ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนสวนหน่ึงที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณของประเทศจีนใน

สายตาของประชาคมโลก 
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สรุป 

การขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรผานผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส  พบวากลยุทธการตลาดโลกเปนปจจัย

สําคัญในการสงเสริมอุตสาหกรรมที่ใชเทคโนโลยีในการผลิต รัฐบาลมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนการขยาย

ความสัมพันธระหวางประเทศและการสงเสริมบริษัทสตารทอัพเพื่อดึงดูดการลงทุน ตัวอยางสําคัญคือบริษัท 

Xiaomi ท่ีมีกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิภาพ แมวาจะไดรับการสนับสนุนจากรัฐบาลเพียงบางสวน แตยัง

สามารถเติบโตไดอยางรวดเร็ว และแนวทางท่ีบริษัท Xiaomi จะใชในอีก 10 ปขางหนาในการพัฒนาธุรกิจมี

ทั้งหมด 3 ประการ ไดแก 1. การพัฒนากลยุทธหลักสู "สมารทโฟน x AIoT" เพ่ือเสริมสรางความสัมพันธ

ระหวางธุรกิจ 2. การยึดมั่นในแนวทางกลยุทธของ Xiaomi (1. ไมหยุดพัฒนา 2. สินคามีความคุมคา 3. สินคา

ล้ําสมัย) 3. การกลับมาเปนสตารทอัพของ Xiaomi ผานโครงการพารทเนอรชิปและผูประกอบการแหง

ทศวรรษใหม 

นอกจากน้ีนโยบายของรัฐบาลท่ีเอื้อตอการลงทุนและการใชกลยุทธซอฟตพาวเวอรชวยให

อุตสาหกรรมเทคโนโลยีเติบโตอยางรวดเร็ว การสนับสนุนจากรัฐเปนเพียงปจจัยเบ้ืองตนในการเติบโตของ

บริษัทเทคโนโลยี โดยท่ีบริษัทเองตองมีกลยุทธที่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งการทํางานรวมกันระหวางรัฐบาลและ

บริษัทอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสามารถทําใหจีนกลายเปนผูนําดานกลยุทธการตลาดเทคโนโลยีอัจฉริยะใน

ตลาดโลก 

ประโยชนจากการศึกษาคร้ังนี้ ภาคธุรกิจและภาครัฐสามารถนําผลการศึกษาไปประยุกตใชเพื่อพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีเอกษณและกลายเปนซอฟตพาวเวอรที่สามารถขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทย และสรางแบรนดใหเปน

ที่รูจักในตลาดโลก 
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