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บทคัดย่อ 
 

ในยุคปัจจุบันที่ในตลาดเต็มไปด้วยการแข่งขัน ผู้บริโภคต่างมีตัวเลือกในการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการมากมาย แต่ละตราสินค้าจึงเผชิญปัญหาในส่วนแบ่งการตลาดและรวมไปถึงต าแหน่ง
ในจิตใจของตลาดเป้าหมาย ไม่เว้นแม้กระทั่งในตลาดโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในประเทศไทยที่มี
อัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 10 ต่อปี ที่ผ่านมาตลาดโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในประเทศไทยมี
ตราสินค้าซึ่งครองส่วนแบ่งในตลาดเป็นหลักคือ Apple ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาและ Samsung จากประเทศเกาหลีใต ้นอกจากนี้ยังมีผู้ผลิตจากประเทศจีนส่วนหนึ่งเข้า
มาท าตลาดในประเทศไทย แต่ตราสินค้าจากประเทศจีนนั้นยังต้องเผชิญปัญหาเรื่องภาพลักษณ์ตรา
สินค้า จึงได้มีการปรับปรุงและพัฒนาตราสินค้าของตัวเองด้วยวิธีการต่างๆ รวมไปถึงการร่วมมือกับ
ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์แข็งแกร่งเพื่อผลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้าร่วม 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของ
ผู้บริโภคในสินค้าที่ใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วมในการร่วมมือกันระหว่างตราสินค้า Huawei และ Leica 
ในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ ซึ่งงานวิจัยดังกล่าวเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิง
ลึก และใช้ค าถามปลายเปิด ผ่านกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบการถ่ายภาพ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่เน้นใช้งานในส่วนของ social media และกลุ่มผู้บริโภคที่เน้นใช้ฟังก์ชั่นพ้ืนฐานของ
โทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างจะต้องมีการซื้อและใช้งานโทรศัพท์ Huawei P9 ภายในระยะเวลา 
1 ปีผ่านมา นับตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ที่สินค้าดังกล่าวได้วางขายในประเทศไทย ซึ่งหลังจาก
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รวบรวมข้อมูลแล้วจะตรวจสอบความถูกต้องและน่าเชื่อถือของข้อมูลด้วยวิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบ
สามเส้าด้านข้อมูล 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในทางบวกกับสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม 
Huawei P9 ว่าเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่นในเรื่องกล้องถ่ายรูป อีกทั้งมีความมั่นใจจากคุณภาพกล้อง
ที่ได้ตราสินค้า Leica ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงระดับบนในการผลิตกล้องถ่ายรูป ซึ่งทัศนคติในทางบวก
ของสินค้ามาจากการที่ตราสินค้า Huawei ได้ร่วมมือกับตราสินค้า Leica ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างนั้นมี
ทัศนคติในทางบวกกับตราสินค้า Huawei 

ขณะที่การยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างนั้นเกิดจากภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า ซึ่งใน
สินค้า Huawei P9 นั้น ภาพลักษณ์ที่ดีเกิดจากการที่ Huawei ได้ร่วมมือกับ Leica ซึ่งอิทธิพลจาก
การร่วมมือดังกล่าวนั้นส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างมากในทุกกลุ่มตัวอย่าง 
และนอกจากภาพลักษณ์ที่ดีแล้วการยอมรับยังเกิดจากการที่กลุ่มตัวอย่างได้รับการบอกต่อข้อมูลของ
บุคคล โดยการบอกต่อในแง่บวกจะช่วยให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการยอมรับสินค้า Huawei P9 แต่ไม่ได้
ส่งผลต่อพฤติกรรมในทันที กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสินค้าในแง่ดีและน าสินค้าไปพิจารณาถึงความ
ต้องการของตัวเองก่อน แล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อและยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนการ
บอกต่อในแง่ลบมีแนวโน้มไม่ส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 แต่จะส่งผลต่อการยอมรับสินค้า
ของกลุ่มตัวอย่างในตราสินค้า Huawei ในอนาคต  

 
ค าส าคัญ: ทัศนคติ, กระบวนการยอมรับสินค้า, กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม, ความร่วมมือ  
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 ABSTRACT 
 

The saturated markets nowadays make every competition become 
fiercer. Consumers have many choices to buy products and services that’s reason 
why each brand faces challenge about market share and positioning in consumer’s 
mind. Thailand smartphone market is intensely competitive, due to growing of 10 
percent per year and dominated by Samsung and Apple. In the meantime the new-
comer Chinese brands are still trying to entry the market and resolve their biggest 
problem “the brand image”. By doing so, the Chinese brands choose to improved 
their image by R&D, Advertising and especially collaboration with strong image brand. 

This research aims to study the customer’s attitude and product 
adoption process toward co-branded product between Huawei and Leica in 
smartphone area by using qualitative research methodology. In an in-depth interview 
with open-ended questions, the research divided samples into three groups which 
were photoholic users, social media users, and basic users. All groups had to 
purchase and use Huawei P9 (the co-branded product) within one year since June 
2016, which is the year that product has launched in Thailand. The research’s result 
which was done by data triangulation method shows that the samples had a good 
attitude on both the brand itself (Huawei) and the co-branded product (Huawei P9) 
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because they thought that product delivered outstanding photography experiences 
to them. According to collaboration with legendary German camera brand Leica, the 
samples felt more confident in the product and tended to have a positive attitude 
towards this co-branded product. 

There are two factors that affect consumer adoption process in Huawei 
P9. One is brand image in the product. Good image brand that from collaboration 
with Leica positively related to consumer adoption of Huawei P9. Besides good 
image brand, positive WOM generated more product awareness and adoption of 
product. The findings indicated that positive WOM led to the samples’ adoption of 
Huawei P9 but didn’t instantly affect the sample’s behavior to buy the product. 
Whereas negative WOM probably did not affect consumer adoption process in 
Huawei P9, it will affect consumer’s adoption of Huawei’s new product. 

 
Keywords: Attitude, Product Adoption Process, Co-branding, Collaboration 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความอนุเคราะห์ของบุคคลหลายท่าน จึง
ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

ขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย
ที่ให้ความกรุณาตอบรับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาและให้ค าปรึกษา แนะน า ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง
ต่างๆในการค้นคว้าอิสระในครั้งนี ้

ขอบพระคุณ ดร.ภูมินันท์ ปิยทัศน์นันท์ ประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ที่
กรุณาให้ค าแนะน าต่างๆ ท าให้งานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณ์มากขึ้น 

ขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการ IBMP ทุกท่านที่ช่วยติดต่อและประสานงานต่างๆให้ตลอด
ระยะเวลาที่ท าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลามาให้
สัมภาษณ์ในครั้งนี้ หากไม่ได้รับความอนุเคราะห์จากทุกท่าน การค้นคว้าอิสระนี้ก็ไม่อาจจะส าเ ร็จ
ลุล่วงไปได ้

ขอขอบคุณคุณพ่อ คุณแม่ และน้องสาว ที่คอยเป็นก าลังใจและแรงผลักดันให้เสมอใน
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา 

ขอบคุณเพ่ือนๆการตลาด IBMP 7 ทุกคนที่ให้ค าปรึกษาและคอยช่วยเหลือกันมาตลอด
ระยะเวลาศึกษาและในการค้นคว้าอิสระนี้ 

ขอบคุณนางสาวพชรวรรณ ชัยปุวรัตน์ นายโทรนัด เทียนอุดม และนายชัยพัทธ์ งาม
บุษบงโสภิน ทีร่ับฟังและคอยให้ก าลังใจตลอดมา 

และสุดท้ายขอขอบคุณบุคคลที่อาจไม่ได้กล่าวถึงในข้างต้นที่ให้ความช่วยเหลือในการ
ค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยซาบซึ้งและระลึกถึงในการช่วยเหลืออยู่เสมอ 
  
 

 นางสาวภาวิณี ถุงเป้า 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ในยุคปัจจุบันที่ในตลาดเต็มไปด้วยการแข่งขัน ผู้บริโภคต่างมีตัวเลือกในการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการมากมาย แต่ละตราสินค้า (Brand) จึงเผชิญกับปัญหาในเรื่องส่วนแบ่งการตลาดและ
รวมไปถึงต าแหน่งในจิตใจของตลาดเป้าหมาย ตราสินค้าจึงแสวงหาวิธีการรักษาจุดยืนดังกล่าวไว้ ด้วย
การเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมายในด้านต่างๆ เพ่ือเติมเต็มความต้องการ
ของตลาดเป้าหมายให้มากที่สุดผ่านการสร้างตราสินค้า (Branding) ไม่เพียงเป็นการน าเสนอสินค้า
ให้กับผู้บริโภคเท่านั้น แต่เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้ผูกพันกันมากขึ้น 
(กัลยารัตน์ กิตติกัลยานันท์, 2557) แม้ว่าการสร้างตราสินค้าจะช่วยให้ตราสินค้าเข้าถึงตลาด
เป้าหมายได้มากขึ้น แต่สิ่งที่เกิดขึ้นคือการสร้างตราสินค้าใหม่นั้นต้องใช้เงินจ านวนมาก อีกทั้งยังมี
อัตราการล้มเหลวในการสร้างตราสินค้าใหม่สูงถึงร้อยละ 80-90 (Leuthesser, Kohli, & Suri, 2003) 
นอกจากนี้ลักษณะของตราสินค้า (Brand Character) ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ทั้งหมด ท าให้แต่ละตราสินค้าต้องหาพันธมิตรทางการค้าเพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเดิมของ
ตัวเองที่มีแนวโน้มที่จะมีความต้องการเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกันการร่วมมือกับพันธมิตรทางการค้ายัง
ช่วยสร้างการรับรู้ของสินค้า ให้กับผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ของพันธมิตรทางการค้าและน าไปสู่การทดลองใช้จากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวผ่านกลยุทธ์การ
ใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) 

กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ Brand Alliance) คือ การร่วมมือกัน
ระหว่างองค์กร ตั้งแต่ 2 องค์กรเป็นต้นไป (Rao and Ruekert, 1994; Kohler and Keller, 2009) 
เป็นการน าลักษณะเด่นหรือจุดแข็งของแต่ละตราสินค้ามาสร้างสรรค์ให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งมี
วัตถุประสงค์ในการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวเพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค (Park et al., 1996) จึงถูก
น ามาใช้อย่างแพร่หลายในหลากหลายอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะในอุตสาหกรรมแฟชั่น เทคโนโลยี อาหาร 
และอุตสาหกรรม Fast Moving Consumer Goods (FMCG) (Desai และ Keller, 2002) อีกทั้งกล
ยุทธ์ดังกล่าวยังถูกน ามาใช้เพ่ือเป็นการลดต้นทุนในการท าวิจัยและพัฒนาสินค้า (R&D) และต้นทุนใน
ส่วนของการส่งเสริมการขายของตราสินค้า (Lado, Cesaroni, Maydeu-Olivares, และ Ho, 2011) 
นอกจากนี้ยังช่วยท าให้ผู้บริโภคยอมรับในตราสินค้าใหม่ได้เร็วขึ้นอีกด้วย (Park et al, 1996; 
Blackett and Russell, 1999) 
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จากการศึกษาในอดีตพบว่า การใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วมสามารถน าไปสู่ผลกระทบล้น
ไหล (Spill-over Effect) ต่อตราสินค้าได้ (Simonin และ Ruth, 1988) หากเลือกใช้พันธมิตรทาง
การค้าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่ไม่ดีย่อมส่งผลกระทบต่ออีกตราสินค้าหนึ่งและ
น าไปสู่ผลกระทบทางลบต่อสินค้าที่มีการใช้ตราสินค้าร่วม (Suh และ Park, 2009) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (Khobane, 2014) ที่พบว่าผลกระทบล้นไหลของตราสินค้าที่มาร่วมกันไม่เพียงส่งผล
ภาพลักษณ์ แต่ยังรวมไปถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร่วมด้วย นอกจากปัจจัยทั้งสองที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าร่วมแล้ว ปัจจัยในส่วนของข้อมูลข่าวสารของตราสินค้ายังส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคเช่นกัน โดยเฉพาะข้อมูลที่มาจากการสื่อสารทางตลาดแบบปากต่อปาก (Words 
of mouth: WOM) (Jeon & Baeck, 2016)  

ปัจจุบันตลาดโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวโดยเฉลี่ย
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556-2559 สูงถึงร้อยละ 10 ต่อปี สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมใช้
อินเตอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟนเพ่ือเข้าถึงสังคมออนไลน์ในทุกที่และทุกเวลาตามที่ต้องการ (Marketeer, 
2559) แต่ในปี 2560 นั้น ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยปี 2559 พบว่า ตลาดสมาร์ทโฟนอาจต้อง
เผชิญกับความท้าทายหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องขาดปัจจัยสนับสนุนทางด้านการเปลี่ยนผ่าน
เทคโนโลยี หรือสภาวะเศรษฐกิจไทยที่ยังชะลอตัวและสภาวะหนี้สินครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูง 
ปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้ตลาดขยายตัวในอัตราที่ลดลงจากปี 2559 แม้ว่าตลาดจะขยายตัวลดลง แต่
การแข่งขันของตลาดสมาร์ทโฟนภายในประเทศไทยยังคงมีความเข้มข้นอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 2-3 
ปีที่ผ่านมานั้น นอกจากกลุ่มผู้ผลิตรายเดิมจากประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ที่ครองส่วนแบ่ง
ตลาดในประเทศไทยแล้ว กลุ่มผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจากประเทศจีนได้เจาะตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคในประเทศไทยมากขึ้น แต่ตราสินค้าจากประเทศจีนนั้นต้องเผชิญปัญหาเรื่องภาพลักษณ์ตรา
สินค้า กลุ่มผู้ผลิตได้พยายามปรับปรุงภาพลักษณ์ด้วยการลงทุนในด้านวิจัยและพัฒนาสินค้า รวมถึงมี
การร่วมมือกับตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ท่ีแข็งแกร่งเพ่ือผลิตสินค้าภายใต้การใช้ตราสินค้าร่วม     

การร่วมมือกันระหว่างตราสินค้า Huawei ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือจากประเทศจีนและ 
Leica ผู้ผลิตกล้องถ่ายรูปชั้นน าจากประเทศเยอรมันได้มีการร่วมกันผลิตและจ าหน่ายโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟน Huawei P9 ถือว่าเป็นการร่วมมือที่ท าให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภคทั่วโลก เนื่องจาก
กล้องถ่ายรูปนั้นถือว่าเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ผู้ผลิต
โทรศัพท์มือถือแต่ละรายได้พัฒนาคุณภาพของกล้องถ่ายรูปในโทรศัพท์มือถือให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคมาใช้สินค้า มีการคาดการณ์ว่าตลาด
ชิ้นส่วนกล้องที่น าไปประกอบกับอุปกรณ์ต่างๆนั้นจะมีอัตราเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปีสูงถึงร้อยละ 15 ใน
ปี 2563 จากการขยายตัวเพ่ิมขึ้นของ Social Media ต่างๆ เช่น Facebook ,Instagram, Line ฯลฯ 
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ซึ่งเป็นช่องทางสื่อสารในยุคปัจจุบันที่บุคคลมีการติดต่อสื่อสารและแสดงถึงไลฟ์สไตล์ผ่านการลงรูป
ถ่ายต่างๆ (Mobile Commerce Press, 2016)  

การร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica ในการออกสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน
รุ่น Huawei P9 ร่วมกันนั้นถือเป็นกรณีที่ประสบความส าเร็จ เนื่องจากเป็นมือถือรุ่นแรกของบริษัทที่
สามารถสร้างยอดขายเกิน 10 ล้านเครื่องทั่วโลก (GSMArena.com, 2016) และข้อมูลจาก GFK 
Huawei มีส่วนแบ่งในประเทศไทยสูงขึ้นกว่า 10% เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2559 (Huawei Press 
Center, 2017) เพ่ือให้เข้าใจถึงปัจจัยที่ท าให้การสร้างตราสินค้าร่วมนั้นประสบความส าเร็จจึงเกิดเป็น
งานวิจัยในครั้งนี้ขึ้น นอกจากนี้งานวิจัยดังกล่าวยังต้องการศึกษาถึงทัศนคติและกระบวนการการ
ยอมรับสินค้าของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วมของ 
Huawei และ Leica เพ่ือเป็นแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับตราสินค้าอ่ืนที่ต้องการใช้ตราสินค้า
ร่วม             

 
1.2 ขอบเขตงานวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นศึกษาทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าที่ใช้กลยุทธ์ตราสินค้า

ร่วม (Co-branding) โดยมีกรณีศึกษาหลักคือการร่วมมือกันระหว่าง Huawei ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน และ Leica ผู้ผลิตกล้องระดับบนจากประเทศเยอรมัน ที่มีการ่วมมือและ
ผลิตสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนรุ่น Huawei P9 ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branded 
product) ในระดับตราสินค้าและตราสินค้า (Brand & Brand) ที่มีการน าจุดแข็งของแต่ละบริษัทมา
ผลิตสินค้า ตราสินค้าร่วมดังกล่าวมีระยะเวลาในการร่วมมือเพียงชั่วคราวเฉพาะผลิตสินค้าและเพ่ือ
การส่งเสริมการขายเท่านั้น ไม่ใช่ตราสินค้าร่วมที่มีความสัมพันธ์เชิงลึกที่จะน าไปสู่การร่ว มทุนทาง
ธุรกิจในอนาคต    

ในส่วนของขอบเขตด้านประชากรในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มตามลักษณะการใช้
งานโทรศัพท์มือถือ กลุ่มแรกเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการถ่ายภาพ กลุ่มที่สองเป็นกลุ่มเน้นใช้งานในส่วน 
social media และกลุ่มที่สามเป็นกลุ่มที่ใช้งานฟังก์ชั่นพ้ืนฐานของโทรศัพท์ จ านวน 15 คน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างดังกล่าวจะต้องเป็นผู้บริโภคที่มีการซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนรุ่น Huawei P9 ภายใน
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาและมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าดังกล่าวเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีความคุ้นเคย
กับสินค้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ศูนย์กลางการค้าที่
เป็นพ้ืนที่น าสินค้าใหม่มาทดลองวางจ าหน่ายหากประสบความส าเร็จจะขยายตลาดไปสู่หัวเมืองใหญ่
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ในต่างจังหวัด และการวิจัยในครั้งนี้มีระยะเวลาในการศึกษาทั้งสิ้น 5 เดือน ตั้งแต่ในเดือนมกราคม – 
พฤษภาคม 2560  
 
1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 
1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) และความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก  

(Customer Insight) ที่มีต่อการใช้กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในธุรกิจ
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์ทางการตลาด 
ในการใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ของสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.4.1 เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาในกรณีที่บริษัทมีนโยบายท าธุรกิจกลยุทธ์การใช้ 

ตราสินค้าร่วม (Co-branding) โดยเฉพาะในสินค้าเทคโนโลยีเช่นเดียวกับในกรณีศึกษา เพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากที่สุด 

1.4.2 ส าหรับผู้ที่มีความสนใจสามารถเข้าใจทัศนคติ ความต้องการเชิงลึกและ 
กระบวนการการยอมรับสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วมและเป็นแนวทางในการศึกษาต่อยอด 

1.4.3 ทางด้านวงการการศึกษา สามารถใช้เป็นข้อมูลเพื่อทบทวนผลการวิจัยที่ผ่านมา
เกี่ยวกับผลลัพธ์จากการใช้กลยุทธ์การตราสินค้าร่วม 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.5.1 การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) หมายถึง การที่ตราสินค้า 2 ตราหรือ 
มากกว่า 2 ตรา (Kotler และ Keller, 2015) ร่วมมือกันผลิตสินค้าชนิดหนึ่งออกมาด้วยการน าเอาจุด
แข็งหรือลักษณะเด่นที่แต่ละตราสินค้ามีมาดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
แนะน าสินค้าในตลาดหรือผู้บริโภคกลุ่มใหม่ (Park, Jun, และ Shocker, 1996)    

1.5.2 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น หรือการรับรู้ที่บุคคลมีต่อ 
ประเด็นหรือสถานการณ์ใดๆ รวมไปถึงบุคคลและสิ่งของ โดยทัศนคตินั้นมีผลต่อการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของบุคคลผู้นั้น (Fazio & Olson, 2003; Himmelfarb, 1993 อ้างถึงใน Maio & 
Haddock, 2009)  
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1.5.3 กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Adoption Process)  
หมายถึง การตัดสินของผู้บริโภคในการที่จะเริ่มเป็นผู้ใช้สินค้า โดยผ่านกระบวนการในการรับรู้ 
ประเมินคุณค่า และการแสดงออกทางพฤติกรรมว่าจะรับเอาสินค้ามาใช้ (Zkajadoon, 2016) 

1.5.4 ผลกระทบล้นไหล (Spill-over Effect) หมายถึง สภาวะที่ผลลัพธ์จากเหตุการณ์
หนึ่งสามารถถ่ายทอดไปยังอีกเหตุการณ์หนึ่งได้ (Simonin & Ruth, 1988) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้ถือเป็นการทบทวนข้อมูลตามแหล่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นงานวิจัย แนวคิด และ

บทความในอดีตที่มีความเกี่ยวข้องกับหัวช้อ “ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มี
ต่อการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica” ผู้วิจัย
ได้ท าการศึกษาค้นคว้าเพ่ือน ามาเป็นแนวทางและกรอบของงานวิจัยครั้งนี้ โดยครอบคลุมเนื้อหาใน
ประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าร่วม (Co-branding) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค  

(Consumer Adoption Process) 
2.4 งานวิจัยเกี่ยวข้อง 
2.5 การน าแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องไปปรับใช้ 

   
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าร่วม (Co-branding) 
 
  การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
(Brand extension strategy) โดยทั่วไปแล้วกลยุทธ์ดังกล่าวสามารถแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 
การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) การยืดสายผลิตภัณฑ์ (Line stretching) การขยายตรา
สินค้า (Brand Extension) และการใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) (Aaker, 1996) 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงแผนภาพของกลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
Fenger, L., & Carl, S. M. (2010) กล่าวว่า กลยุทธ์แต่ละรูปแบบนั้นจะใช้จุดเด่น

ของตราสินค้ามาดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้านั้นๆ ซึ่งการใช้ตราสินค้าร่วม (Co-
branding) นั้นแตกต่างจากกลยุทธ์การขยายตราสินค้ารูปแบบอื่นตรงที่เป็นการน าเสนอจุดเด่นของ

Leveraging the brand 

Brand extension Co-branding Line extension Line stretching 
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ตราสินค้ามากกว่า 1 ตราสินค้าผ่านการร่วมมือกันระหว่างตราสินค้า น ามาซึ่งคุณค่าท่ีมากกว่าการใช้
ตราสินค้าเพียงตราสินค้าเดียว 

ค าจ ากัดความของตราสินค้าร่วม 
การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) คือ การร่วมมือกันในระยะยาวระหว่างองค์กร 

ตั้งแต่ 2 องค์กรเป็นต้นไป (Kotler และ Keller, 2015) เป็นการน าลักษณะเด่นหรือจุดแข็งที่แต่ละ
ตราสินค้ามีมาสร้างสรรค์ให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวเพ่ือ
แนะน าสินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค (Park, Jun, & Shocker, 1996) นอกจากนี้ยังถูกน ามาใช้เพ่ือลด
ต้นทุนในการวิจัยและพัฒนา (R&D) และต้นทุนในการส่งเสริมการตลาดของตราสินค้าที่มาร่วมกัน 
(Lado, Cesaroni, Maydeu-Olivares, & Ho, 2011) 

ผู้บริโภคสามารถมองเห็นการใช้ตราสินค้าร่วมได้จากลักษณะภายนอกของสินค้าที่
เกี่ยวข้องกัน ไม่ว่าจะเป็น ตราสัญลักษณ์ (logo) การจัดโครงสี (color scheme) ฯลฯ ซึ่งได้มีการ
ออกแบบเฉพาะเพ่ือวัตถุประสงค์หนึ่งๆ (Blackett & Boad, 1999)  

Kotler, P., & Lane, K. K. (2016) กล่าวว่า การใช้ตราสินค้าร่วมนั้นมีรูปแบบในการ
ร่วมมือหลายรูปแบบ เช่น 

1. Same-company co-branding รูปแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้า 2 ตราสินค้าซึ่ง 
อยู่ภายใต้บริษัทเดียวกันได้ร่วมมือกันเพ่ือต้องการส่งเสริมการขายสินค้าของตราสินค้า โดยตัวอย่าง
ของการใช้ตราสินค้าร่วมรูปแบบนี้ ได้แก่ การท าโฆษณาสินค้าร่วมกันระหว่างธัญพืชส าเร็จรูป Trix 
และโยเกิร์ต Yoplait ซึ่งทั้งคู่เป็นตราสินค้าภายใต้บริษัท General Mills       

2. Joint-venture co-branding เป็นการร่วมมือระหว่าง 2 บริษัท หรือมากกว่า โดยมี 
การก าหนดกลยุทธ์ร่วมกันเพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเดียวกัน ตัวอย่างของการ
ร่วมมือในรูปแบบนี้ ได้แก่ การร่วมมือระหว่างบัตรเครดิตกับสายการบินที่ออกมาเฉพาะลูกค้าของสาย
การบิน  

3. Multiple-sponsor co-branding จะคล้ายกับ Joint-venture co-branding ที่ 
เป็นการร่วมมือกันของหลายบริษัท โดยอาศัยความเชี่ยวชาญของแต่ละตราสินค้ามาพัฒนาสินค้านั้นๆ 
ได้แก่ กรณีโครงการ Taligent ซึ่งเป็นการร่วมมือกันทางเทคโนโลยีของบริษัท Apple IBM และ 
Motorola     

4. Retail co-branding การร่วมมือในรูปแบบนี้คือการที่ตราสินค้าใช้สถานที่เดียวกัน 
ในการจัดจ าหน่าย เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการใช้พ้ืนที่และการสร้างก าไร เช่น การเปิด
ร้านอาหารร่วมกันของร้านอาหารเคเอฟซี พิซซ่าฮัท และทาโก้เบลล์ 

5. Ingredient branding ถือเป็นรูปแบบพิเศษของการท าตราสินค้าร่วม เป็นการ 
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ร่วมมือกันระหว่าง Primary brand หรือ Parent Brand ซึ่งคือตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งและมี
อ านาจการตัดสินใจมากกว่า กับ Secondary brand หรือ Ingredient brand ตราสินค้าที่เป็น
วัตถุดิบหรือส่วนประกอบภายใน Primary brand การท าตราสินค้าร่วมในรูปแบบนี้จะสร้างคุณค่า
ของตราสินค้า (Brand equity) ด้วยการน าวัตถุดิบหรือส่วนประกอบของตราสินค้าหนึ่ง (Secondary 
brand) ไปประกอบในอีกตราสินค้าหนึ่ง (Primary brand) อีกทั้งยังช่วยสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนๆและช่วยลดต้นทุนของการวิจัยและพัฒนาสินค้า ตัวอย่างของการใช้ตรา
สินค้าร่วมในรูปแบบนี้ ได้แก่ กรณีของ Intel และ IBM  

นอกจากรูปแบบในข้างต้นแล้ว การใช้ตราสินค้าร่วมนั้นยังสามารถแบ่งระดับจากการ
ร่วมมือในการสร้างคุณค่าร่วมกันออกเป็น 4 ระดับ โดยมีระดับ Knowledge Co-branding เป็น
ระดับที่ต่ าที่สุด ตามมาด้วย Value Endorsement Co-branding ซึ่งเป็นระดับที่พัฒนามาจาก 
Knowledge Co-branding จากนั้นจึงพัฒนามาเป็น Ingredient Branding และ Complementary 
Competence Co-branding ตามล าดับ (Blackett & Boad, 1999) 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงระดับของกลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม 
1. Knowledge Co-branding เป็นระดับการร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าท่ีมีความเบา 

บางที่สุด เนื่องจากว่าการร่วมมือในระดับนี้ไม่ต้องใช้เงินลงทุนด้วยกันมากนัก อีกทั้งระยะเวลาในการ
ร่วมมือไม่ยาวนาน วัตถุประสงค์หลักในการร่วมมือนั้นเป็นไปเพ่ือสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายใน
ระยะเวลาอันรวดเร็วและไม่ต้องการขั้นตอนยุ่งยากในการด าเนินธุรกิจร่วมกัน 

2. Values Endorsement Co-branding การร่วมมือในระดับนี้จะมีความเข้มข้นกว่า 
ในระดับ Knowledge Co-branding เน้นไปที่การสร้างคุณค่าของตราสินค้าร่วมกัน และมีการน าจุด
แข็งของแต่ละตราสินค้ามาใช้ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินค้าร่วมผ่านผลกระทบล้นไหล (Spill-
over effect) จากตราสินค้าหนึ่งไปยังอีกตราสินค้าหนึ่ง  

3. Ingredient Branding กล่าวถึงในรูปแบบของการ Co-branding แล้ว  
4. Complementary Competence Co-branding เป็นการร่วมมือกันในระดับที่ 

Complementary Competence Co-branding 

Ingredient Branding 

Values Endorsement Co-branding 

Knowledge Co-branding 

High 

Low 
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แข็งแกร่งที่สุด การร่วมมือในระดับนี้จึงเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้าทั้งสองให้ดูดีขึ้นกว่า
การบริหารจัดการกันเองในแต่ละตราสินค้า ทั้งสองฝ่ายจะมีการแบ่งปันความรู้ความเชี่ยวชาญที่ตัวเอง
มีเพ่ือให้เกิดการร่วมมือและน าไปสู่การร่วมทุนทางธุรกิจ 

ขณะที่ Levi, L. (2015) ได้แบ่งประเภทตราสินค้าร่วม (Co-branding) จากการ
พิจารณาถึงความสัมพันธ์ของทั้งสองฝ่าย ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. ผู้ค้าปลีกและผู้ค้าปลีก (Retailer & Retailer) ส่วนมากจะเป็นการร่วมมือกัน 
ระหว่างผู้ค้าปลีกระดับสูง (high-end) กับผู้ค้าปลีกระดับทั่วไป (mass) ซึ่งการร่วมมือกันช่วยให้สินค้า
มีช่องทางในการจัดจ าหน่ายมากขึ้น ทั้งยังช่วยเพ่ิมความหลากหลายของสินค้าที่จัดจ าหน่าย และ
น าไปสู่การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มากขึ้น เช่น การร่วมมือระหว่าง Nordstrom และ Topshop โดย 
Nordstrom เป็นห้างสรรพสินค้าของอเมริกาที่มีภาพลักษณ์เป็นตราสินค้าที่มีความหรูหราและ
คลาสสิค กลุ่มลูกค้าประจ าส่วนมากจะเป็นคนที่ค่อนข้างมีอายุ ขณะที่ Topshop ซึ่งเป็นสินค้า Fast 
Fashion ซึ่งมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เมื่อร่วมมือกันแล้ว Nordstrom ได้ประโยชน์ในการขยายกลุ่ม
ลูกค้าไปยังกลุ่มคนท่ีมีอายุน้อยลงจากกลุ่มเป้าหมายเดิมของ Nordstrom ขณะที่ Topshop สามารถ
สร้างการรับรู้ตราสินค้าได้มากขึ้นโดยที่ไม่ต้องลงทุนเปิดหน้าร้านของตัวเอง 

2. ผู้ค้าปลีกและตราสินค้า (Retailer & Brand) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ทั่วไปที่ 
เกิดข้ึนในการท ากลยุทธ์ตราสินค้าร่วม โดยเฉพาะในสินค้าแฟชั่น เป็นการน าตราสินค้าที่เป็น Luxury 
brand ซึ่งมีราคาสูงมาร่วมกับผู้ค้าปลีกที่ราคาอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ค้าปลีกจะน าสินค้าที่มีการ
ร่วมมือมาขายในร้านของตัวเองเพียงฝ่ายเดียว ขณะที่ตราสินค้า Luxury นั้นจะไม่ยุ่งเกี่ยวในการขาย
สินค้านั้น แต่ทั้งสองฝ่ายนั้นต่างได้ผลประโยชน์จากการใช้กลยุทธ์ซึ่งกันและกัน โดยผู้ค้าปลีกสามารถ
ขายสินค้าในราคาที่สูงข้ึนได้ อีกท้ังยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้ผู้ค้าปลีก ส่วนตราสินค้าที่มาร่วมด้วย
นั้นสามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ให้ซื้อสินค้าอ่ืนๆในตราสินค้าของตัวเองได้ เช่น การร่วมมือระหว่าง 
Versace และ H&M       

3. ตราสินค้าและตราสินค้า (Brand & Brand) ความสัมพันธ์ในรูปแบบนี้สามารถแบ่ง 
ระดับออกเป็นหลายระดับ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมมือแบบที่ตราสินค้าหนึ่งเป็นองค์ประกอบของอีกตรา
สินค้าหนึ่ง (Ingredient co-branding) เช่น การร่วมมือของ Hershey’s กับ Soyfresh ในการออก
ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองรสช็อคโกแลตและรสคุ้กกี้แอนด์ครีม การร่วมมือของโทรศัพท์ Huawei กับ
กล้อง Leica ในการออกโทรศัพท์มือถือรุ่น P9 หรือจะเป็นกรณีที่ทั้งสองตราสินค้ามีการน าเสนอตรา
สินค้าตัวเองออกมาอย่างเท่าเทียม เช่น Absolute Vodka และ Swarovski ผลิตวอดก้าที่มีขวด
ประดับด้วยเพชร เป็นต้น 
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พัฒนาการของตราสินค้าร่วม (Co-branding Development) 
การใช้ตราสินค้าร่วมครั้งแรกเกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1961 เป็นการร่วมมือระหว่าง Betty 

Crocker ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ เช่น แป้งส าเร็จรูปส าหรับการท าขนมต่างๆ ครีมตกแต่งหน้าเค้ก และมัน
บด กับ Sunkist Grower กลุ่มเกษตรกรที่เพาะปลูกผลไม้ตระกูล Citrus เช่น ส้ม มะนาว ฯลฯ ออก
ผลิตภัณฑ์แป้งส าเร็จรูปท าขนมที่มีส่วนผสมของผลไม้ (Keller, 2003) นอกจากนี้ยังมีตัวอย่างของ
กลุ่ม Tricon เจ้าของธุรกิจร้านอาหารเคเอฟซี พิซซ่าฮัท และทาโก้เบลล์ ซึ่งในปี ค.ศ. 1997 ทาง 
Tricon ได้น าร้านอาหารในเครือท้ัง 3 กิจการมาจัดจ าหน่ายในสถานที่เดียวกัน โดยการร่วมมือกันของ
ทั้ง 3 ตราสินค้านั้นท าให้เกิดการใช้ทรัพยากรร่วมกัน อีกทั้งยังท าให้เกิดการขายข้ามธุรกิจได้อีกด้วย 
(กัลยารัตน์ กิตติกัลยานันท์, 2557) 

 
ภาพที ่2.3 โฆษณาสินค้าของ Betty Crocker และ Sunkist Grower ในอดีต (ซ้าย)  

สินค้า Betty Crocker และ Sunkist Grower ในปัจจุบัน (ขวา) 
หลังจากนั้นการใช้ตราสินค้าร่วมได้แพร่กระจายไปในหลายอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะเป็น

อุตสาหกรรมแฟชั่น เทคโนโลยี รวมไปถึงในภาคเศรษฐกิจการเงิน โดยเฉพาะในส่วนของสินค้าอุปโภค
บริโภค (FMCG Sector) นั้นพบว่ามีการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วมเป็นจ านวนมาก (Desai & Keller, 
2002)  

แม้ว่าการใช้ตราสินค้าร่วมจะไม่ได้ประสบความส าเร็จไปทุกกรณี แต่กลยุทธ์ดังกล่าวนั้น
ยังเป็นกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมอยู่เสมอ (Tingchi Liu et al., 2012)  ในอดีตมีการท าวิจัยค้นหาถึง
ปัจจัยที่ท าให้การใช้ตราสินค้าร่วมประความส าเร็จ พบว่าความส าเร็จของการใช้ตราสินค้าส่วนหนึ่งมา
จากปัจจัยเรื่องความเข้ากันได้ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการรับรู้ (Perceived fit) ว่าตราสินค้าที่
น ามาร่วมกันนั้นมีความเหมือนหรือต่างกันเพียงใด ด้านประเภทสินค้า (Product category fit) เป็น
ตราสินค้าที่อยู่ในประเภทเดียวกันหรือไม่ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image fit) ฯลฯ 
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ดังนั้นการใช้ตราสินค้าร่วมในปัจจุบันจึงต้องพิจารณาถึงปัจจัยในด้านต่างๆอย่างละเอียดถี่ถ้วนมากขึ้น 
เพ่ือให้การใช้กลยุทธ์ดังกล่าวประสบความส าเร็จในกลุ่มผู้บริโภค    

ประโยชน์ของการใช้ตราสินค้าร่วม 
1. ปรับปรุงการรับรู้ทางด้านคุณภาพของตราสินค้า การใช้ตราสินค้าร่วมนั้นส่งผลการ 

รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแต่ละตราสินค้าที่มาร่วมกัน ช่วยสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้ากับผู้บริโภค
มากขึ้น โดยเฉพาะกรณีการร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงกับตราสินค้าใหม่ ผู้บริโภคจะรับรู้
คุณภาพของตราสินค้าใหม่และตราสินค้าร่วมในระดับเดียวกับตราสินค้าที่มีชื่อเสียง  

2. ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากข้ึน เมื่อเกิดการร่วมมือระหว่างตราสินค้า 
ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยและไม่คุ้นเคย ผู้บริโภคจะถ่ายโอนความรู้สึกจากตราสินค้าที่คุ้นเคยมายังอีกตรา
สินค้าหนึ่ง ซึ่งเป็นผลดีต่อตราสินค้าร่วม  

การวัดความส าเร็จของกลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม 
การใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วมนั้นท าให้เกิดข้อได้เปรียบต่างๆต่อตราสินค้านั้น ไม่ว่าจะ

ช่วยลดต้นทุนของตราสินค้า สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น และสามารถสร้างความชื่นชอบของ
ตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคได้มากขึ้น  แต่การวัดความส าเร็จของกลยุทธ์ดังกล่าวเป็นเรื่องที่ยาก จาก
งานวิจัยของ Pfoertsch, W., & Chen, J. (2010) ได้แนะน าการวัดความส าเร็จของกลยุทธ์การใช้ตรา
สินค้าร่วมด้วยการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคในการจ่ายราคาสูงกว่าปกติกับสินค้าที่มีการใช้ตรา
สินค้าร่วม (end user willingness to pay a price premium for an end product with the 
branded ingredient) กล่าวคือในตอนแรกผู้บริโภคไม่พึงพอใจที่จะจ่ายให้กับสินค้าที่มีเพียงตรา
สินค้าเดียว แต่เมื่อมีการร่วมมือกับอีกตราสินค้าหนึ่งซึ่งผู้บริโภคมองเห็นถึงคุณค่าหรือประโยชน์จาก
ตราสินค้าร่วมนั้น ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าดังกล่าว เช่น การร่วมมือระหว่าง Balmain และ 
H&M Balmain นั้นถือเป็นตราสินค้าเสื้อผ้าระดับ Luxury ที่มีราคาสูง ขณะที่ H&M เป็นตราสินค้า
เสื้อผ้า Fast Fashion ระดับ Mass Market จากการร่วมมือของทั้งสองตราสินค้าในการออกคอล
เลคชั่นเสื้อผ้านั้นได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี ผู้บริโภคยอมซื้อสินค้าในราคาที่สูงกว่าราคาขายใน
ช่องทางปกติตามช่องทางซื้อขายออนไลน์อย่าง e-Bay และ Instagram (ELEONORE, 2016) ดังนั้น
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการจ่ายราคาสูงกว่าปกติกับสินค้าที่มีการใช้ตราสินค้าร่วมจึงถือเป็นตัว
วัดความส าเร็จตัวหนึ่งในการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม 

นอกจากนี้การวัดความส าเร็จของตราสินค้าร่วมนั้นสามารถใช้กรอบแนวคิดเรื่องการ
แลกเปลี่ยนคุณค่า (Value Exchange) ของ Besharat, A., & Langan, R. (2014) มาพิจารณาถึง
ความส าเร็จในการร่วมมือดังกล่าว แนวคิดเรื่องการแลกเปลี่ยนคุณค่ามีความเกี่ยวข้องกับ 3 ฝ่าย 
ได้แก่ ตราสินค้าที่มีการร่วมมือกัน 2 ตรา และผู้บริโภค ซึ่งการแลกเปลี่ยนคุณค่าจะเกิดขึ้นเมื่อมีการ
เพ่ิมขึ้นของสินค้าหรือบริการ มีการปรับปรุงภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ดีขึ้น หรือมีการเข้าถึงกลุ่ม
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ผู้บริโภคและตลาดใหม่  น าเสนอผ่านรูปวงกลม 3 วง ทั้ง 3 วงนั้นจะมีพ้ืนที่ที่ทับซ้อนกัน ซึ่งหมายถึง
การแลกเปลี่ยนคุณค่าระหว่างแต่ละฝ่าย ยิ่งมีพ้ืนที่ทับซ้อนกันมากเท่าไหร่จะยิ่งส่งผลต่อความส าเร็จ
ของการใช้ตราสินค้าร่วม 
 
    
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่2.4 Co-branding value exchange 
ตัวอย่างของการใช้แนวคิดการแลกเปลี่ยนคุณค่าในการวัดความส าเร็จของตราสินค้า

ร่วม ได้แก่ กรณีการร่วมมือของตราสินค้า Missoni ตราสินค้าเสื้อผ้าระดับ Luxury จากประเทศ
อิตาลี และ Target ซึ่งเป็นผู้ค้าปลีกระดับ Mass market  ในการออกคอลเลคชั่นเสื้อผ้า “Missoni 
for Target” ซึ่งสินค้าภายใต้คอลเลคชั่นดังกล่าวมีการออกแบบส าหรับขายที่ Target เท่านั้น การ
ร่วมมือในครั้งนี้ถือเป็นการร่วมมือที่ประสบความส าเร็จ โดยสามารถขายคอลเลคชั่นดังกล่าวหมดใน
เวลาไม่กี่ชั่วโมงหลังจากวางขาย เนื่องจากสินค้าดังกล่าวเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอย่างม าก 
(Wischhover, 2012) จากแนวคิดการแลกเปลี่ยนคุณค่าพบว่า ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าคุณภาพสูง
ในราคาที่จับต้องได้ ส่วน Target ได้ประโยชน์ในด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ท าให้สินค้าของ 
Target มีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น ขณะที่ Missoni สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและตลาดใหม่ได้ ซึ่งจาก
ผลลัพธ์ดังกล่าวน าไปสู่ความส าเร็จในการใช้ตราสินค้าร่วม 

ความร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica 
การร่วมมือของ Huawei และ Leica เกิดขึ้นปี ค.ศ. 2016 Huawei คือบริษัทผู้ผลิต

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจากประเทศจีน และ Leica ผู้ผลิตกล้องถ่ายรูปชั้นน าระดับโลก โดยเป็น
การร่วมมือในระดับตราสินค้ากับตราสินค้า (Brand & Brand) ในรูปแบบของ Ingredient branding 
เพ่ือออกเป็นสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน รุ่น P9 และ P9 Plus ซึ่งมีจุดเด่นที่กล้องคู่ (Dual-
camera) ที่มาจากการพัฒนาร่วมกันระหว่าง Leica และ Huawei ในการร่วมมือครั้งนี้เป็นไปเพ่ือ
ปรับเปลี่ยน Positioning ของตราสินค้า Huawei เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับตราสินค้าชั้นน าอย่าง 
Apple และ Samsung ทั้งในแง่ของการรับรู้ของผู้บริโภคและในธุรกิจ โดยก่อนหน้านี้ Huawei ได้
พัฒนาคุณค่าที่เป็นมูลค่าของตราสินค้า (Brand equity) ด้วยการเข้าเป็นผู้สนับสนุนทางด้านกีฬา 

Customer 

Brand A Brand B 
M

arket 
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(Sports sponsorship) ให้กับสโมสรฟุตบอลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Arsenal, Atletico de Madrid, AC 
Milan ฯลฯ และนอกจากนี้ยังได้น าเอานักฟุตบอลที่มีชื่อเสียงอย่าง Lionel Messi มาเป็น Brand 
Ambassador ของตราสินค้า (Ghosh, 2016) 

 
ภาพที ่2.5  แสดงตัวอย่างของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 และคุณสมบัติ 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)  

 
ค าจ ากัดความของทัศนคติ 
Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1981) กล่าวว่า ทัศนคติคือความรู้สึกทางบวกและ

ทางลบของบุคคลหนึ่งที่เกิดขึ้นต่อบุคคล สิ่งของ หรือประเด็นใดๆ ขณะที่ Eagly, A. H., & 
Chaiken, S. (1993) ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่า ทัศนคติคือความรู้สึกภายในจิตใจที่เกิดจากการ
ประเมินของแต่ละบุคคล โดยขึ้นอยู่กับระดับของความชอบหรือไม่ชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ทัศนคตินั้นอยู่ในความคิดของบุคคล ซึ่งไม่สามารถมองเห็นได้โดยตรง แต่สามารถ
อนุมานได้จากการแสดงออกหรือการตอบสนองต่อบุคคล สิ่งของ หรือประเด็นใดๆ (Fazio & Olson, 
2003; Himmelfarb, 1993 อ้างถึงใน Maio & Haddock, 2015) ดังนั้นสรุปได้ว่าทัศนคติมีความ
เกี่ยวข้องและส่งผลต่อการแสดงออกของบุคคล เนื่องจากการแสดงออกนั้นสะท้อนจากการตัดสิน
ประเมินค่าในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเป็นการตัดสินใจว่าจะชอบหรือไม่ชอบสิ่งนั้น ซึ่งทัศนคติมีความ
แตกต่างกันไปตามความพึงพอใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งนั้น สามารถแบ่งประเภทของทัศนคติได้ 3 
ประเภท (ดารกา, 2542 อ้างถึงใน พลอยภรณ์ กองสุข, 2556) ได้แก่ ทัศนคติในทางบวกคือมีความพึง
พอใจหรือรู้สึกดีต่อสิ่งนั้น ทัศนคติทางลบคือไม่พึงพอใจหรือรู้สึกไม่ดี และทัศนคติเป็นกลางคือ
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ความรู้สึกเฉยๆหรือเป็นกลางในสิ่งนั้น นอกจากนี้ทัศนคติยังแตกต่างไปตามระดับความรู้สึกต่อสิ่งนั้นๆ 
เช่น ความรู้สึกเกลียดมากหรือน้อยต่อสิ่งหนึ่ง ส่งผลให้ทัศนคติท่ีแต่ละคนต่างกันออกไป   

องค์ประกอบของทัศนคติ 
จากแนวคิดของ Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993) อ้างถึงใน Maio, G. R., & 

Haddock, G. (2015) กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ Cognitive 
component (C), Affective component (A) และ Behavioral component (B) ซึ่งเปรียบเทียบ
องค์ประกอบทั้งสามว่าเป็นรถแท็กซี่ (CAB) ที่สามารถพาบุคคลไปยังสถานที่ต่างๆได้ เช่นเดียวกับที่
องค์ประกอบทั้งสามท าให้เกิดเป็นทัศนคติและการแสดงออกต่างๆของมนุษย์  

1. Cognitive component องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อ ความคิด และการ 
รับรู้ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง กล่าวคือทัศนคติของบุคคลที่เกิดขึ้นนั้นมาจากลักษณะที่เกี่ยวข้องกับสิ่งของ
หรือบุคคลใด เช่น ทัศนคติทางบวกที่มีต่อนักการเมือง มาจากการที่บุคคลนั้นเชื่อว่านักการเมืองผู้นั้ น
เป็นคนฉลาดและมีนโยบายที่ช่วยให้สังคมดีขึ้น หรือทัศนคติทางลบที่มีต่อแมงมุม เป็นเพราะบุคคล
เชื่อว่าแมงมุมนั้นอันตราย (McLeod, S., 2009)  

2. Affective component องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึก โดย 
องค์ประกอบส่วนนี้จะเป็นตัวที่ท าให้เกิดเป็นทัศนคติในรูปแบบต่างๆ อารมณ์และความรู้สึกของบุคคล
จะถูกกระตุ้นและตอบสนองเมื่อต้องเผชิญกับวัตถุทางทัศนคติ (attitude object) เช่น บุคคลหนึ่ง
มองเห็นแมงมุมแล้วเกิดความรู้สึกกลัวแมงมุมขึ้นมา ความรู้สึกกลัวดังกล่าวจะส่งผลให้บุคคลนั้นมี
ทัศนคติในทางลบต่อแมงมุม  

3. Behavioral component องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและประสบการณ์ 
ในอดีตที่มีต่อวัตถุทางทัศนคติ (attitude object) ส่งผลต่อการแสดงออกของบุคคล บุคคลสามารถใช้
ประสบการณ์ที่มี ในอดีตอ้างอิงไปยังสถานการณ์ที่ เกิดขึ้นใหม่ซึ่ งไม่มีความเชื่อ (Cognitive 
component) หรือความรู้สึก (Affective component) ร่วมด้วยเลย เช่น แม้ว่าบุคคลจะไม่เคยรู้ว่า
การเลี้ยงสัตว์แบบโรงงาน (factory farming) ที่เลี้ยงสัตว์จ านวนมากในพ้ืนที่แออัดเป็นอย่างไร แต่
หากจ าได้ว่ามีการร้องเรียนเรื่องทารุณกรรมสัตว์เกิดขึ้น ทัศนคติที่มีต่อการเลี้ยงสัตว์แบบโรง งาน 
(factory farming) จะเป็นไปในทางลบทันที ซึ่งทัศนคติที่มาการอ้างอิงจากประสบการณ์ที่เคยมีนั้น
ไปเป็นทฤษฎี Self-perception (Bem, 1972) หรือในกรณีที่บุคคลที่มีทัศนคติทางลบกับแมงมุม 
Behavioral component ที่เกิดขึ้นคือ บุคคลจะหลีกเลี่ยงการเจอแมงมุมและหากพบเจอจะตะโกน
ร้องออกมา 

องค์ประกอบทั้ง 3 ตัวต่างมีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน กล่าวคือหากองค์ประกอบใด
เกิดผลทางบวกจะส่งผลถึงองค์ประกอบที่เหลือด้วย แต่ระดับความรุนแรงของผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นใน  
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แต่ละองค์ประกอบอาจไม่เท่ากัน ท าให้ทัศนคติที่แต่ละบุคคลมีจึงแตกต่างกันออกไปตามระดับความ
รุนแรง 

หน้าที่ของทัศนคติ  
Daniel Katz (1960) ได้กล่าวถึงหน้าที่ของทัศนคติดังนี้  
1. Adjustive function ทัศนคติท าให้บุคคลเกิดการปรับตัวและเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม โดยบุคคลนั้นหาแนวทางท่ีก่อให้เกิดประโยชน์กับตัวเองมากท่ีสุด เช่น การเข้าหาสิ่งที่ท าให้ 
พึงพอใจหรือรางวัลต่างๆ รวมไปถึงการหลีกเลี่ยงต่อสิ่งที่ไม่ปรารถนาหรือการลงโทษ ซึ่งทัศนคติที่
บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นส่วนหนึ่งมาจากความทรงจ าและประสบการณ์ที่ได้รับในอดีต ซึ่งบุคคลนั้น
จะพัฒนาและตอบสนองไปตามทิศทางที่ตัวเองต้องการ  

2. Ego-defensive function ทัศนคติช่วยปกป้องภาพลักษณ์และการเห็นคุณค่าใน 
ตัวเองที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคล กล่าวคือบุคคลอาจเกิดความขัดแย้งภายในจิตใจส่งผลให้ไม่พึง
พอในใจตัวเอง ดังนั้นทัศนคติจึงมีหน้าที่ในการป้องกันตัวเองจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจผ่านการสร้างความ
นับถือในตัวเอง นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสร้างทัศนคติขึ้นมาเพ่ือรักษาหน้าหรือปิดบังทัศนคติที่
แท้จริงไม่ให้ปรากฏ  

3. Value-expressive function ทัศนคติแสดงออกถึงสิ่งที่ยึดถือหรือให้คุณค่าของแต่ 
ละบุคคล ทัศนคติในหน้าที่นี้จะช่วยยืนยันถึงเอกลักษณ์ของบุคคล (Self-identity) รวมถึงมีอิทธิพล
ต่อการปรับภาพลักษณ์ของบุคคล (Self-image) ให้เป็นไปตามท่ีต้องการ    

4. Knowledge function ทัศนคติท าให้เกิดการสร้างความรู้และการรับรู้ต่อสิ่งต่างๆ 
บุคคลจะหาความรู้เพื่อให้ความหมายต่อสิ่งนั้น ทัศนคติจึงช่วยในการประเมินและท าความเข้าใจข้อมูล
สภาพแวดล้อม รวมถึงเป็นตัวเปรียบเทียบและเป็นแนวทางเพ่ือหาความเข้าใจในสิ่งต่างๆ  

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าตราสินค้าร่วม 
Simonin, B. L., & Ruth, J. A. (1998) ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบล้นไหล (Spill-

over effect) จากกลยุทธ์การขยายตราสินค้า พบว่า ทัศนคติจากแต่ละตราสินค้าที่มาท าตราสินค้า
ร่วมนั้นส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าร่วม และขณะเดียวกันทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม
ก็ส่งผลถึงความรู้สึกที่มีต่อแต่ละตราสินค้า ดังนั้นหากผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้าร่วมย่อม
มีทัศนคติทางบวกต่อแต่ละตราสินค้าที่มาร่วมมือกัน 
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2.3 กระบวนการการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Adoption Process) 
 
ค าจ ากัดความของกระบวนการการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 
Kotler, P., & Lane, K. K. (2016) ได้ระบุความหมายของกระบวนการยอมรับสินค้า

ของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการตัดสินใจของแต่ละบุคคลที่เป็นไปผู้ใช้สินค้านั้นๆ ซึ่งเริ่มตั้งแต่การที่เห็น
สินค้าครั้งแรกจนไปถึงการรับเอาสินค้าดังกล่าวไปใช้ ดังนั้นกระบวนดังกล่าวจึงถือเป็นกระบวนการ
ต่อเนื่อง ไม่ใช่เพียงการตัดสินใจแบบทวิภาคที่จะรับหรือไม่รับสินค้าเท่านั้น (Hussein, Ennew, & 
Kortam, 2012) 

Antil, J. H. (1988) กล่าวว่า มีบางกรณีในสินค้าประเภทที่มีอายุการใช้งานเยอะหรือ
ผู้บริโภคไม่เคยใช้งานมาก่อน เช่น รถยนต์ หรือสินค้าเทคโนโลยี อาจเกิดการซื้อสินค้ามาใช้งานก่อนที่
จะเกิดกระบวนการยอมรับสินค้า หลังจากท่ีซื้อสินค้ามาใช้งานแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินคุณค่า
ของสินค้า หากผลการประเมินไปในทางบวกจึงจะเกิดการยอมรับสินค้าขึ้น ดังนั้นการซื้อสินค้ามาใช้
งานนั้นอาจไม่ได้หมายความถึงการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 

ในแง่หนึ่งกระบวนการการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่มาจากการรับรู้ 
(Cognitive state) หรือความเชื่อที่มีต่อสินค้าของผู้บริโภคส่งผลไปยังอารมณ์ (Emotional state) ว่า
ผู้บริโภคมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าชนิดนั้น จนเกิดเป็นการประเมินคุณค่าของสินค้านั้น และสุดท้าย
น าไปสู่พฤติกรรมการแสดงออก (Behavioral or conative state) ซึ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้า (Zkjadoon, 2016)     

นอกจากนี้กระบวนการการยอมรับสินค้านั้นยังอ้างอิงไปถึงความตั้งใจซื้อหรือความ
ตั้งใจที่จะเริ่มต้นใช้สินค้าหนึ่งๆ (Lambrecht, Seim, & Trucker, 2011) ซึ่งความตั้งใจดังกล่าวนั้น
หมายถึงกระบวนการในการค้นหาทางเลือกที่ดีที่สุดที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ 
(ศุภร เสรีรัตน์, 2540 อ้างใน พลอยภรณ์ กองสุข, 2556) 

โดยกระบวนการการยอมรับสินค้านั้นสามารถแบ่งออกเป็นขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
1. ขั้นรับรู้ (Awareness) ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะรู้ว่ามีสินค้า แต่จะยังไม่มีข้อมูล

เกีย่วกับสินค้านั้นๆ 
2. ขั้นให้ความสนใจ (Interest) คือ ขั้นที่ผู้บริโภคจะเริ่มมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าตามแหล่งข้อมูลต่างๆ 
3. ขั้นประเมินค่า (Evaluation) ขั้นนี้ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รับมาประเมินถึง

ประโยชน์และคุณค่าของสินค้า รวมไปถึงการตัดสินใจว่าจะทดลองสินค้าดังกล่าวหรือไม่ 
4. ขั้นทดลอง (Trial) มีการทดลองสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบว่ามีคุณค่าตามที่ผู้บริโภค

ต้องการหรือไม่ 
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5. ขั้นยอมรับ (Adoption) ผูบ้ริโภคตัดสินใจว่าจะใช้หรือไม่ใช้สินค้าต่อ ในขั้นนี้จะ
น าไปสู่การใช้สินค้าที่แท้จริง ไม่ใช่แค่เพียงการทดลองอีกต่อไป 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการยอมรับสินค้า 
Rogers, E. M. (2010) ได้ระบุถึงปัจจัยที่จะส่งผลกระทบต่อกระบวนการยอมรับสินค้า

และนวัตกรรม ดังนี้ 
1. ความพร้อมในการยอมรับสินค้าของบุคคล (Readiness to try new products)  

บุคคลมีความแตกต่างกันในการยอมรับสินค้าตามคุณค่าที่ยึดถือและแรงจูงใจที่มีต่อการยอมรับหรือ
ปฏิเสธสินค้านั้น สามารถแบ่งกลุ่มได้ 5 กลุ่ม 

1.1 Innovator เป็นกลุ่มที่ชอบและพร้อมรับความเสี่ยงในการทดลองใช้สินค้า 
ใหม่ มีแหล่งข้อมูลหลากหลาย จึงเป็นกลุ่มแรกที่ใช้สินค้าหรือนวัตกรรมที่ออกใหม่ โดยมีแรงจูงใจคือ
เป็นคนที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม  

1.2 Early adopter เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิดท่ีท าให้บุคคลอื่นๆอยากใช้สินค้า 
ตาม โดยมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดีท าให้มองเห็นถึงความได้เปรียบของสินค้า ไม่ค่อย
มีความอ่อนไหวในด้านราคา และพร้อมยอมรับสินค้าหากสินค้าดังกล่าวเป็นสิ่งที่ต้องการและมีการ
ให้บริการที่ด ี

1.3 Early majority คือคนส่วนใหญ่กลุ่มแรก เป็นกลุ่มท่ีต้องการความมั่นใจใน 
สินค้าใหม่จึงรอการพิสูจน์จากคนอ่ืนก่อนที่ตัวเองจะยอมรับและใช้สินค้านั้น โดยการยอมรับสินค้า
ใหม่ของคนกลุ่มนี้ท าให้สินค้าท่ีเข้ามาในตลาดกลายเป็นสินค้ากระแสหลัก  

1.4 Late majority คือกลุ่มท่ีมีความระมัดระวังสูง โดยต้องให้มีคนจ านวนมากใช้ 
สินค้าก่อนถึงจะกล้าใช้ตาม เป็นกลุ่มที่มีความอ่อนไหวทางราคาสูง แรงจูงใจในการยอมรับสินค้าคือ
ต้องการให้ตัวเองอยู่ในกระแสหลัก 

1.5 Laggard เป็นกลุ่มที่สงสัยในการเปลี่ยนแปลง บางครั้งต่อต้านสินค้าหรือ 
นวัตกรรมใหม่ จึงเป็นกลุ่มที่ยอมรับสินค้าหรือนวัตกรรมช้าที่สุด และส่วนมากจะยอมรับเฉพาะสินค้า
มีลักษณะที่ตัวเองคุ้นเคยเท่านั้น 

2. อิทธิพลของบุคคล (Personal influence) หมายถึง สิ่งที่เกิดข้ึนจากบุคคลหนึ่งมีผล 
ต่อการยอมรับสินค้าของอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจะต่างกันไปตามแต่เหตุการณ์และกลุ่มบุคคลที่ได้รับผลนั้น 
กล่าวคืออิทธิพลของบุคคลนั้นมีความส าคัญต่อขั้นการประเมินคุณค่ามากกว่าขั้นตอนอ่ืนๆ รวมถึงใน
สถานการณ์ที่มีความเสี่ยง และมีผลต่อกลุ่มที่มีแนวโน้มจะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงอย่างกลุ่ม Early 
majority Late majority และ Laggard (Kotler & Lane, 2016, p. 477) 

3. คุณลักษณะของสินค้าหรือนวัตกรรม (Characteristics of the innovation) สินค้า 
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บางประเภทอาจได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ขณะที่บางสินค้าต้องใช้ระยะเวลาในการ
ยอมรับสินค้า ทั้งหมดข้ึนอยู่กับคุณลักษณะของสินค้า ดังนี้ 

3.1 Relative advantage กล่าวคือ สินค้าใหม่หรือนวัตกรรมที่ออกมานั้นจะได้ 
เข้าสู่กระบวนการยอมรับของผู้บริโภคก็ต่อเมื่อสินค้าดังกล่าวให้ประโยชน์มากกว่าสินค้าเดิมที่มีอยู่ใน
ปัจจุบัน ไม่ว่าจะในเรื่องของราคา ความสะดวก หรือการแสดงตัวตนและสถานะในสังคม 

3.2 Compatibility สินค้าท่ีจะได้รับการยอมรับนั้นต้องมีความสอดคล้องกับ 
ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อหรือวัฒนธรรมของสังคม รวมไปถึงความต้องการและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคอีกด้วย หากสินค้าไม่สอดคล้องกับปัจจัยข้างต้นจะท าให้กระบวนการยอมรับสินค้านั้นเป็นไป
ได้ช้า เนื่องจากผู้บริโภคต้องใช้เวลาปรับตัวก่อนจะยอมรับสินค้าได้ 

3.3 Complexity คือระดับความซับซ้อนที่เกิดขึ้นจากการใช้งาน โดยสินค้าที่ 
สามารถใช้งานได้ง่ายและไม่มีความซับซ้อน ผู้บริโภคจะยอมรับในสินค้านั้นได้รวดเร็วกว่าสินค้าที่มี
ความซับซ้อน   

3.4 Trialability สินค้าสามารถทดลองใช้ได้ในระดับหนึ่ง เพ่ือให้ผู้บริโภค 
โดยเฉพาะกลุ่มท่ีไม่ชอบความเสี่ยงได้ทดลองใช้สินค้าเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นในสินค้านั้นๆ  

3.5 Observability หมายถึงระดับการมองเห็นได้ของสินค้าหรือการสื่อสาร ถ้า 
สินค้าสามารถมองเห็นได้ง่าย ผู้บริโภคย่อมเกิดการยอมรับได้มากกว่าสินค้าที่พวกเขาไม่เคยเห็นหรือมี
ระดับการสังเกตเห็นต่ า  
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าที่ใช้กลยุทธ์

ตราสินค้าร่วม (co-branding) ประกอบด้วย 
การศึกษาที่เก่ียวกับตราสินค้าร่วม 
Fenger, L., & Carl, S. M. (2010) ได้ศึกษาเรื่อง “The Future of Co-branding – A 

Study of Cross-border Brand Alliances” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านการสนทนากลุ่ม (Focus 
group) พบว่า ความเข้ากันได้ของประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of brand origin fit: 
COO fit) เป็นมิติที่จะต้องพิจารณาเมื่อมีการใช้ตราสินค้าร่วม เนื่องจากมิติดังกล่าวนั้นส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค โดยการใช้ตราสินค้าส่วนประกอบ (Ingredient brand) ที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก
หรือไม่คุ้นเคย ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนของประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแทนและหากเป็น
ประเทศที่ผู้บริโภคชื่นชอบจะส่งผลทางบวกต่อมูลค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
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(Consumer-Based Brand Equity: CBBE) ทั้งในส่วนของตราสินค้าแม่ (Parent Brand) และตรา
สินค้าร่วม (Co-branding)   

Lee, C. L. (2014) ได้ศึกษาเรื่อง “Is Co-Branding a Double-Edged Sword for 
Brand Partners?” พบว่า แม้การท าตราสินค้าร่วมในแนวราบ (Horizontal co-branding) หรือการ
ร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าที่อยู่ต่างอุตสาหกรรมกัน จะก่อให้เกิดผลดีในการร่วมมือกันของตรา
สินค้า เช่น คุณค่าของตราสินค้าที่มากขึ้น และผลกระทบล้นไหล (Spill-over effect) ในทางบวก 
ฯลฯ แต่อาจน าไปสู่ผลเสียต่อตราสินค้าทั้งสอง อย่าง การสูญเสียเอกลักษณ์หรือคุณค่าของตราสินค้า
ของแต่ละตราสินค้า (Brand Equity) ได้เช่นกัน 

Suh, J. Y., & Park, S. B. (2009) ได้ศึกษาเรื่อง “Successful Brand Alliance and 
Its Negative Spillover Effect on Host Brand: Test of the Cognitive Response 
Hypothesis” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง Primary brand และ 
Secondary brand ในตราสินค้าร่วม พบว่า การใช้ตราสินค้าที่เป็น Primary brand ที่มีภาพลักษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) ที่ดีหรือเป็นที่ชื่นชอบในกลุ่มผู้บริโภคกับตราสินค้าของ Secondary 
brand ที่มีภาพลักษณ์ระดับกลางนั้น Primary brand จะได้รับผลประโยชน์จากการร่วมมือทั้งใน
ขณะที่เป็นตราสินค้าร่วมและเมื่อสัญญาการเป็นตราสินค้าร่วมสิ้นสุดลง แต่มีกรณีที่ Primary brand 
เป็นตราสินค้าใหม่ที่มีภาพลักษณ์ระดับกลาง เมื่อร่วมมือกับ Secondary brand ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี
หรือเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค แม้จะเกิดผลดีต่อตราสินค้าร่วม แต่อาจส่งผลกระทบทางลบกับ 
Primary brand มากกว่าทางบวกเมื่อสิ้นสุดสัญญาการเป็นตราสินค้าร่วม 

Jeon, J. O., & Baeck, S. (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “The effect of the valence of 
word-of-mouth on consumers’ attitudes toward co-brands: The moderating roles of 
brand characteristics” พบว่า ตราสินค้าร่วมที่มีลักษณะเกี่ยวข้องกับกลุ่มสังคมและอารมณ์สูงนั้น
ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติจากการสื่อสารทางตลาด (Word of mouth: WOM) 
มากกว่าตราสินค้าร่วมที่มีลักษณะเกี่ยวข้องกับกลุ่มสังคมและอารมณ์น้อย ดังนั้นการพัฒนาตราสินค้า
ร่วมให้ตรงใจผู้บริโภคนั้นต้องมีลักษณะของตราสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับกลุ่มสังคมและอารมณ์ 

Ho, H. C. (2013) ได้ศึกษาเรื่อง “New insights in co-branding strategy” เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณซึ่งศึกษาเกี่ยวกับตัวขับเคลื่อนในสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม โดยเฉพาะในสินค้า
เทคโนโลยีที่มีการร่วมมือกับตราสินค้าหรู (Hi-tech Luxury Co-branded Products: HLCPs) 
พบว่า องค์ประกอบทัศนคติในด้านความรู้สึกจะเกี่ยวข้องกับการประเมินค่าสินค้าที่เน้นความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (hedonic product) ขณะที่องค์ประกอบทัศนคติด้านการรับรู้จะเกี่ยวข้องกับ
สินค้าท่ีเน้นใช้ประโยชน์ (utilitarian product) ซึ่งในสินค้าเทคโนโลยีที่มีการร่วมมือกับตราสินค้าหรู 
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(HLCPs) ถือเป็นสินค้าที่มีส่วนประกอบทั้งความเพลิดเพลินทางอารมณ์และใช้ประโยชน์ ดังนั้น
องค์ประกอบทัศนคติทั้งสองด้านจึงมีความเก่ียวข้องกับการซื้อสินค้า  

การศึกษาที่เก่ียวกับกระบวนการยอมรับสินค้า 
Antil, J. H. (1988) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “New product or service adoption: when 

does it happen?” พบว่า มีบางกรณีในสินค้าประเภทที่มีอายุการใช้งานเยอะหรือผู้บริโภคไม่เคยใช้
งานมาก่อน เช่น รถยนต์ หรือสินค้าเทคโนโลยี อาจเกิดการซื้อสินค้ามาใช้งานก่อนที่จะเกิด
กระบวนการยอมรับสินค้า หลังจากที่ซื้อสินค้ามาใช้งานแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินคุณค่าของ
สินค้า หากผลการประเมินไปในทางบวกจึงจะเกิดการยอมรับสินค้าขึ้น ดังนั้นการซื้อสินค้ามาใช้งาน
นั้นอาจไม่ได้หมายความถึงการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 

Christia, J. (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “The effect of alliance image on the 
relationship between consumer innovativeness and new product adoption” พบว่า 
ความมีนวัตกรรมของผู้บริโภค  (Consumer Innovativeness) และโอกาสที่จะเกิดการยอมรับสินค้า
ใหม่ (Likelihood of new product adoption) ส่งผลทางลบระหว่างกันเมื่อมีปัจจัยในด้าน
ภาพลักษณ์ของบริษัทที่ไม่แข็งแรงมาเกี่ยวข้อง  กล่าวคือ แม้ว่าผู้บริโภคในกลุ่ม Innovator จะเป็นผู้
ที่เปิดรับนวัตกรรมหรือสินค้าใหม่เป็นกลุ่มแรก และยินดีที่จะทดลองสินค้าใหม่ แต่มีแนวโน้มในการ
ซื้อสินค้าใหม่ที่ผลิตจากบริษัทท่ีมีภาพลักษณ์ไม่โดดเด่นต่ า 

Sahagun, M. A. (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “Customer Response to Imported 
Products: The Product Adoption Process, Antecedents and Consequences” เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่าในการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้วนั้น ความ
คิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงในสังคมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยส่วนมากจะให้การยอมรับสินค้าที่
ผลิตในประเทศมากกว่าสินค้าที่ผลิตจากตลาดเกิดใหม่ (Emerging market) นอกจากนี้ยังพบว่าการ
ยอมรับสินค้าของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับความรู้ความเข้าใจที่มีต่อสินค้านั้นๆ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์
ในสินค้านั้นจะรู้สึกมั่นใจเม่ือต้องตัดสินใจเกี่ยวกับการยอมรับสินค้า 

López, M., & Sicilia, M. (2013) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “How WOM marketing 
contributes to new product adoption: testing competitive communication strategies” 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า การใช้กลยุทธ์การบอกต่อข้อมูลของบุคคล (WOM) ส่งผลในการรับรู้
สินค้าและความตั้งใจในการยอมรับสินค้าได้มากกว่าการเริ่มต้นสื่อสารด้วยการโฆษณา  โดยยิ่งมี
ปริมาณข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อข้อมูลของบุคคลมาก ยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้ามาก
ขึ้น ดังนั้นบริษัทจึงควรเลือกการสื่อสารสินค้าใหม่ด้วยการใช้การตลาดแบบบอกต่อข้อมูลของบุคคล 
(WOM) แล้วจึงด าเนินการต่อด้วยการโฆษณา 
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Han (1989) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “Country image: halo or summary construct?” 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า (COO) เป็นตัวที่บ่ง
บอกถึงคุณภาพและความเสี่ยงเกี่ยวกับสินค้า และส่งผลต่อการประเมินค่าและการยอมรับสินค้าของ
ผู้บริโภค ขณะที่บางงานวิจัยพบว่าถ้าความตั้งใจที่จะยอมรับสินค้าของผู้บริโภคนั้นแข็งแกร่ง 
ภาพลักษณ์ของ COO จะไม่มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

การศึกษาที่เก่ียวกับสินค้าเทคโนโลยี 
Raj, M. P. M., & Roy, S. (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “Impact of Brand Image on Consumer 
Decision-making: A Study on High-technology Products” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 
การซื้อสินค้าเทคโนโลยีนั้นมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 4 ปัจจัย ได้แก่ ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (brand 
consciousness) การมองเห็นตราสินค้า (brand visibility) ความอ่อนไหวต่อราคา (price 
sensitivity) และความสามารถในยอมรับเทคโนโลยี (technology adoptability) โดยปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าเทคโนโลยีมากที่สุดคือความตระหนักรู้ในตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วยภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ลักษณะของสินค้า และความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ที่ดีของตรา
สินค้ามากท่ีสุด โดยภาพลักษณ์ที่ดีสร้างโอกาสในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเทคโนโลยีของผู้บริโภค  
ดลภัคว์ อ่องระเบียบ (2545) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมี
ทัศนคติต่อประเทศอุตสาหกรรมดั้งเดิมดีกว่าประเทศอุตสาหกรรมใหม่ ซึ่งปัจจัยในด้านประเทศ
แหล่งก าเนิดนั้นมีความส าคัญต่อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (high involvement product) และ
สินค้าที่มีความซับซ้อนทางเทคโนโลยี (high technology) มากกว่าสินค้าอ่ืนๆ นอกจากนี้ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติสินค้าในเชิงบวก   
 
2.5 การน าแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องไปปรับใช้ 
 
ตารางที่ 2.1 ตารางสรุปประเด็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สรุปประเด็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย 

ทัศนคติ  

- ด้านการรับรู้ ดลภัคว์ อ่องระเบียบ. (2545).  
- ด้านความรู้สึก Fenger, L., & Carl, S. M. (2010) 

Simonin, B. L., & Ruth, J. A. (1998) 
- ด้านพฤติกรรม Ho, H. C. (2013) 
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ตารางที่ 2.1 ตารางสรุปประเด็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
สรุปประเด็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย 
กระบวนการยอมรับสินค้า Antil, J. H. (1988) 

- ภาพลักษณ์ตราสินค้า Christia, J. (2014) 
Raj, M. P. M., & Roy, S. (2015) 
Suh, J. Y., & Park, S. B. (2009) 

- การบอกต่อข้อมูลของบุคคล Jeon, J. O., & Baeck, S. (2016) 
López, M., & Sicilia, M. (2013) 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

  
การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้กลยุทธ์

ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และใช้ค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended Questions) 

3.1 องค์ประกอบการวิจัย 
3.2 ลักษณะประชากร 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.4 เครื่องมือการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์และประเมินผลข้อมูล 
 

3.1 องค์ประกอบการวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ผ่านมานั้นสามารถรวบรวมตัวแปรที่ส่งผลต่อ 
“ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-
branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica” โดยแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 

3.1.1 ปัจจัยทัศนคติ ประกอบด้วย ปัจจัยในด้านการรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

3.1.2 ปัจจัยการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยในด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าร่วม (brand image) และการบอกต่อข้อมูลของบุคคล (word of mouth: WOM) 
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ภาพที่ 3.1 กรอบงานวิจัย 

โดยกรอบงานวิจัยนี้อ้างอิงปัจจัยทัศนคติจากงานวิจัยของดลภัคว์ อ่องระเบียบ (2545) 
Fenger, L., & Carl, S. M. (2010) Simonin, B. L., & Ruth, J. A. (1998) Ho, H. C. (2013) และ
อ้างอิงปัจจัยการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคจากงานวิจัยของ Antil, J. H. (1988) Christia, J. (2014) 
Jeon, J. O., & Baeck, S. (2016) Raj, M. P. M., & Roy, S. (2015) และ Suh, J. Y., & Park, S. B. 
(2009) 
 
3.2 ลักษณะประชากร 

 
ลักษณะของประชากรในการวิจัย คือ ผู้ใช้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการใช้กลยุทธ์ตรา

สินค้าร่วม (Co-branding) และมีความชื่นชอบหรือมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งที่ใช้กลยุทธ์
ตราสินค้าร่วม โดยรู้จักและมีความเข้าใจในการร่วมมือระหว่างตราสินค้า Huawei และ Leica ซึ่งเป็น
กรณีศึกษาในครั้งนี ้  

 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างมีหลักเกณฑ์ในการเลือกกลุ่ม (Purposive 

Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติสอดคล้องกับงานวิจัย จ านวนทั้งสิ้น 15 คน กลุ่ม
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ตัวอย่างต้องเป็นกลุ่มที่รู้จักตราสินค้า Huawei และ Leica โดยซื้อและมีประสบการณ์กับตราสินค้า 
Huawei มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง รวมถึงมีการใช้สินค้า Huawei P9 ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา
นับตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ที่สินค้าดังกล่าวได้วางขายในประเทศไทย และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ศูนย์กลางการค้าที่เป็นพ้ืนที่น าสินค้าใหม่มาทดลองวางจ าหน่าย
หากประสบความส าเร็จจะขยายตลาดไปสู่หัวเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด โดยสามารถเป็นทั้งผู้บริโภคที่
เคยหรือไม่เคยใช้สินค้าของ Huawei มาก่อน ซึ่งแบ่งกลุ่มตามลักษณะการใช้งานโทรศัพท์มือถือ 
อ้างอิงตามข้อมูลวิจัยพฤติกรรมการใช้งานโทรศัพท์จากฝ่ายวิจัยนีลเส็น ปี 2559 พบว่าการใช้งาน
สมาร์ทโฟนของกลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทยเน้นไปที่การสื่อสาร แอพลิเคชั่น และความบันเทิง 
ตามล าดับ (BrandBuffet, 2559) และข้อมูลจากฝ่ายวิจัยซัมซุงปี 2558 พบว่าผู้บริโภคในประเทศ
ไทยมีพฤติกรรมการถ่ายภาพด้วยสมาร์ทโฟนเพ่ิมข้ึน (Marketeer, 2558) เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

3.3.1 กลุ่มที่ชื่นชอบการถ่ายภาพโดยใช้โทรศัพท์มือถือ จ านวน 5 คน 
3.3.2 กลุ่มที่เน้นการใช้งานโทรศัพท์มือถือในส่วนของ social media จ านวน 5 คน 
3.3.3 กลุ่มทีก่ารใช้เน้นฟังก์ชั่นพื้นฐานของโทรศัพท์มือถือ จ านวน 5 คน  

 
3.4 เครื่องมือการวิจัย 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบกึ่ง

โครงสร้าง (Semi-structured) ที่มีการเตรียมการถึงแนวทางของค าถามไว้ล่วงหน้า ผู้ให้สัมภาษณ์จะ
ถูกถามในค าถามเดียวกัน โดยมีลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended 
Question) ที่ไม่ได้ก าหนดค าตอบไว้ให้เลือก เพ่ือไม่เป็นการจ ากัดขอบเขตค าตอบและไม่ให้เกิดการ
ชี้น าผู้ให้สัมภาษณ์ จึงเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเสรี ซึ่งอาจ
น าไปสู๋ผลลัพธ์ที่อยู่นอกเหนือความคาดหมายของผู้วิจัย 

ส าหรับแนวค าถามในงานวิจัยครั้งนี้มีที่มาจากกรอบการวิจัยที่ได้จากการรวบรวมข้อมูล 
แนวคิดและทฤษฏีต่างๆในบทที่ 2 ซึ่งมีหัวข้อในการสัมภาษณ์ดังนี ้

หัวข้อที่ 1: ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือคัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ให้ตรงตาม
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยให้มากท่ีสุด 

หัวข้อที่ 2: ค าถามเก่ียวกับลักษณะของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ และเพ่ือให้ผู้วิจัยเกิดความคุ้นเคยกับกลุ่มตัวอย่าง 

หัวข้อที่ 3: ค าถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นที่
กลุ่มตัวอย่างมีต่อตราสินค้าร่วม รวมถึงแต่ละตราสินค้าที่มาร่วมมือกันด้วย  

หัวข้อที่ 4: ค าถามเก่ียวกับกระบวนการยอมรับสินค้า เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ 
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น าไปสู่การยอมรับรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังรวมถึงปัญหาและ
ความไม่พอใจที่อาจเกิดข้ึนในระหว่างการใช้สินค้า โดยเป็นส่วนที่น าไปสู่การปรับตัวของตราสินค้า 

  
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การศึกษาครั้งนี้จะใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังนี้ 
3.5.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Secondary Data) 

เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าร่วมในลักษณะต่างๆที่มีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค 

3.5.2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
สอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่มีสินค้าท่ีใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) 
การรวบรวมข้อมูลเริ่มจากการที่ผู้วิจัยเชิญผู้ให้สัมภาษณ์เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งใน

งานวิจัยด้วยการติดต่อขอสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์และช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น อีเมลล์ 
Facebook ผู้วิจัยแจ้งถึงวัตถุประสงค์ในการวิจัยและการสัมภาษณ์ให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ทราบและเข้าใจ
ถึงลักษณะการสัมภาษณ์ หากผู้ให้สัมภาษณ์ยินยอมและตกลงที่จะให้สัมภาษณ์จึงท าการนัดสัมภาษณ์
ในวัน เวลาและสถานที่ที่ผู้ให้สัมภาษณ์สะดวก 

ในวันสัมภาษณ์ ผู้วิจัยแนะน าตัวกับกลุ่มตัวอย่างและพูดคุยถึงเรื่องทั่วไปเพ่ือ
สร้างความคุ้นเคยกับกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นจึงชี้แจ้งถึงวัตถุประสงค์ของงานวิจัยให้กลุ่มตัวอย่าง
รับทราบอีกครั้งจึงเริ่มท าการสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการ ลักษณะการสัมภาษณ์จะเป็นการพูดคุยและ
ซักถามตามแนวค าถามที่ผู้วิจัยได้เตรียมมา อาจมีการเพิ่มเติมค าถามและปรับเปลี่ยนล าดับค าถามตาม
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการสัมภาษณ์เพ่ือให้สามารถเข้าถึงข้อมูลและเข้าใจกลุ่มตัวอย่างให้
ได้มากที่สุด และเพ่ือให้ได้รับข้อมูลในการสัมภาษณ์อย่างครบถ้วน นอกจากการจดบันทึกข้อมูลส าคัญ
แล้วจะมีการบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ทั้งหมดไว้ซึ่งเป็นการบันทึกเสียงที่ได้รับการอนุญาตจากผู้ให้
สัมภาษณ์ หลังจากการสัมภาษณ์เสร็จสิ้น ผู้วิจัยจะสอบถามข้อมูลส่วนตัวและชี้แจง 

 
3.6 การวิเคราะห์และประเมินผลข้อมูล 

 
วิจัยเชิงคุณภาพเกิดจากการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้นเกิดจากผู้วิจัยเพียงผู้เดียว อีกทั้ง

ข้อมูลที่ได้นั้นมีความยืดหยุ่นสูงโดยมีลักษณะเป็นข้อความบรรยาย (Descriptive) ซึ่งได้มาจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ผลวิจัยที่ได้อาจเกิดความสงสัยว่าข้อมูลดังกล่าวมีความถูกต้องและน่าเชื่อถือมาก
น้อยเพียงใด จึงต้องมีการตรวจสอบข้อมูลก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์และสรุปผล ในการวิจัยครังนี้ผู้วิจัย
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ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) โดยใช้การเก็บข้อมูลเรื่อง
เดียวกันจากบุคคล 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ชื่นชอบในการถ่ายภาพโดยใช้โทรศัพท์มือถือ กลุ่มที่เน้นการ
ใช้งานโทรศัพท์มือถือในส่วนของ social media และกลุ่มที่เน้นการใช้ฟังก์ชั่นพ้ืนฐานของ
โทรศัพท์มือถือ โดยจะน าข้อมูลหลังจากการตรวจสอบความน่าเชื่อถือแล้วมาเสนอเป็นสรุป
ผลการวิจัยในประเด็นส าคัญ (Key Words)  
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) จากกลุ่ม

ตัวอย่างผู้ใช้งานสินค้า Huawei P9 จ านวน 15 คน โดยมีการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อย 3 กลุ่ม 
ตามลักษณะการใช้งานสินค้า ได้แก่ กลุ่มที่ชื่นชอบในการถ่ายภาพโดยใช้โทรศัพท์มือถือ กลุ่มที่เน้น
การใช้งานโทรศัพท์มือถือในส่วนของ social media และกลุ่มที่เน้นการใช้ฟังก์ชั่นพ้ืนฐานของ
โทรศัพท์มือถือ จ านวนกลุ่มละ 5 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีการซื้อและใช้สินค้า Huawei P9 ภายใน
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา นับตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2559 ที่สินค้าดังกล่าวจัดจ าหน่ายในประเทศไทย 
หลังจากการสัมภาษณ์สามารถสรุปประเด็นส าคัญตามกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี ้

4.1 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มที่ชื่นชอบการถ่ายภาพโดยใช้
โทรศัพท์มือถือ 

4.2 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มเน้นการใช้งานโทรศัพท์มือถือใน
ส่วนของ social media 

4.3 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มเน้นการใช้ฟังก์ชั่นพื้นฐานของ
โทรศัพท์มือถือ 

4.4 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) 
4.5 สรุปผลการวิจัย 

 
4.1 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มที่ช่ืนชอบการถ่ายภาพโดยใช้โทรศัพท์มือถือ 

 
4.1.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้มีความชื่นชอบ
ต่อตราสินค้าใดเป็นพิเศษ ตราสินค้าที่เลือกใช้ค่อนข้างมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น Apple 
Huawei Lenovo OnePlus และ Sony การใช้งานโทรศัพท์มือถือค่อนข้างเปิดกว้างกับการใช้ตรา
สินค้าใหม่ๆที่น าเสนอสิ่งที่แตกต่างจากมาตรฐานเดิม และการใช้งานโทรศัพท์มือถือเครื่องเก่าก่อนที่
จะเปลี่ยนมาใช้ Huawei P9 ยังสามารถใช้งานได้ เพียงแต่กลุ่มตัวอย่างนี้มีความต้องการที่มากขึ้นจึง
เลือกที่จะเปลี่ยนไปใช้มือถือเครื่องใหม่ นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างทุกคนในกลุ่มนี้มีกล้องถ่ายรูป
โดยเฉพาะอีกอย่างน้อยคนละ 1 ตัว   
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“ผมชอบอะไรแปลกๆใหม่ๆ ชอบอะไรที่แบบ... บางทีอินดี้ช่วงแรกๆ มันดูแตกต่างไปจากเกณฑ์
มาตรฐานอ่ะ อ้ือ ประมาณนี้ ก็เลยติดตาม ทุกวงการอ่ะผมจะชอบมองอะไรที่มันอินดี้นิดนึง ใช้ยี่ห้อ
แบบเพ่ิงเข้าตลาดสักพักนึง แต่สักพักนึงไอพวกยี่ห้ออินดี้มันก็จะกลายมาเป็นยี่ห้อตลาด คือมันดู
เปลี่ยนเทคโนโลยีได้ดี” (2/15) 

“เครื่องเก่ามันก็ยังพอใช้งานได้ แต่ตัวนี้มันท าให้กลายเป็นตัวเร่งในการบริโภค ตอนนั้นก็เริ่มไม่พอใจ
ละ ไม่แฮปปี้กับเครื่องเก่า ก็เลยจ าเป็นต้องเปลี่ยน” (2/15) 

4.1.2 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 
พิจารณาตามองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบดังนี้ 
4.1.2.1 ความเชื่อ ความคิด และการรับรู้ของผู้บริโภค 

จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยพบว่า การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างต่างสอดคล้อง
ไปในทิศทางเดียวกันว่า Huawei P9 เป็นโทรศัพท์มือถือที่มีความโดดเด่นในเรื่องกล้องถ่ายรูป 
สามารถทดแทนกล้องถ่ายรูปประเภท mirrorless ได้ในกรณีที่ต้องการถ่ายรูปอย่างไม่จริงจังมากนัก 
อีกท้ังยังมีความเข้าใจถึงความต้องการของคนที่ต้องการถ่ายรูปอย่างแท้จริง 

“สิ่งที่ผมสัมผัสถึงเครื่องนี้ได้คือคนออกแบบกล้อง ออกแบบ software คือคนที่เข้าใจคนที่รักการ
ถ่ายรูปจริงๆ มันเลยง่าย แบบมีโหมดเล่นกับของ มีโหมดถ่ายกลางคืน มีโหมดถ่ายน้ าตก อะไรอย่างงี้ 
คือมัน move ง่าย แล้วก็มีโหมดโปร โหมดโปรคือตั้ง Manual ได”้ (3/15) 

“เรื่องฟังก์ชั่นเกี่ยวกับเรื่องกล้อง ถูกใจคนถ่ายรูป คือมันมีเครื่องหมายที่มันควรจะมีไง แบบรู้ใจอ่ะ ว่า
ฟังก์ชั่นนี้ควรจะมี ไม่ต้องมานั่งโหลดโปรแกรม บางทีไม่ต้องถึงขนาดโหลดแอพมาเพ่ือใช้งาน หรือต้อง
ข้ามไปใช้แอพนั้นเลย อะไรอย่างง้ี” (3/15) 

ขณะที่การรับรู้ในตราสินค้าของ Huawei นั้นกลุ่มตัวอย่างจ านวนหนึ่ง
รับรู้ถึงคุณภาพของโทรศัพท์มือถือ Huawei ในรุ่นก่อน Huawei P9 ซึ่งไม่ได้มีการร่วมมือกับ Leica 
ว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีแต่ไม่มีความโดดเด่นต่างจากโทรศัพท์มือถืออ่ืนๆ  เป็นตราสินค้าจีนใน
ระดับกลางเช่นเดียวกับ OPPO และ Vivo ที่ได้ท าตลาดมาก่อนแล้ว แต่เมื่อมีการร่วมมือกับ Leica 
การรับรู้ที่มีต่างออกไปจากเดิม โดย Huawei กลายเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานระดับ
โลก นอกจากนี้การร่วมมือยังช่วยท าให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งรายอ่ืนและเป็นที่จดจ า
ของกลุ่มตัวอย่าง     
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“ณ วันที่เป็น P8 ดีกว่า ใช้งานแล้วรู้สึกดีกว่า OPPO นิดหน่อย พอเป็น P9 มันมีความห่างแล้ว เรื่อง
กล้องมันโดดเด่นขึ้นระบบปฏิบัติการพัฒนาดีขึ้น มีความเป็น global มากขึ้นอ่ะ” (2/15) 

“ก่อนร่วมมือก็เฉยๆกับแบรนด์นี้ คิดว่ามันแบบระดับเดียวกับพวก OPPO พวก Vivo แต่พอร่วมมือ 
อย่างที่บอกอะ branding มันดูอัพไปอีกเลเวล ดูดีขึ้นเยอะ” (9/15) 

“มันท าให้เรามอง Huawei ดีขึ้น เรื่องนึงคือเขาตัดสินใจแล้วว่าเขาจะชูในเรื่องกล้องอะไรอย่างงี้ครับ” 
(2/15) 

4.1.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภค 
ก่อนใช้สินค้า Huawei P9 กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าสินค้าดังกล่าวน่าสนใจ

และน่าทดลองใช้ (5/5) เนื่องจากว่ามีการร่วมมือกับ Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความ
เชื่อมั่นในด้านคุณภาพด้านการถ่ายรูป อีกทั้งรีวิวจากแหล่งข้อมูลต่างๆแสดงถึงคุณภาพในส่วนของ
กล้องถ่ายรูปช่วยเพิ่มความต้องการในการทดลองใช้โทรศัพท์มือถือรุ่นดังกล่าว  

“คือส าหรับคนที่เล่นกล้องอยู่แล้ว มันน่าสนใจ เพราะ Leica มันท าให้แบรนด์แบบ มันต้องมีอะไรดี
แน่ๆ ชื่อขนาด Leica มาท ามันต้องไม่กระจอก ก็ค่อนข้าง... ออกมาก็ดี” (10/15) 

“ตอนแรกผมมองว่า โดยส่วนตัวผมใช้กล้อง mirrorless ของ Sony ผมมองว่ากล้องมือถือมันก็คือมือ
ถือ มันไม่สามารถมี quality ที่จะไปท าอะไรได้ รวมถึงศักยภาพมันก็ไม่น่าจะดีมาก แต่มันเหมือนเป็น
แค่แฟชั่น แต่พอได้เข้าไปดูข้อมูลจากต่างประเทศที่มีตากล้องเขาไปถ่ายมาแล้ว ปรากฏว่าตอนแรกผม
ก็มองว่า เพราะตากล้องพวกนี้ฝีมือเทพอยู่แล้ว ถ่ายอะไรมันก็เทพ แต่พอดีได้เห็นรีวิวของคนไทย ซึ่ง
ตอนแรกก็เป็นนักรีวิวพวกอุปกรณ์ IT แต่พอถึงเวลาถ่ายรูปจริงจัง เขาก็จะบอกว่ามีตากล้องมาถ่ายให้ 
แล้วก็ไปลองสภาวะที่โหดๆในการถ่ายภาพ พอผมเห็นอันนั้นแล้วผมก็รู้สึกว่ามันไม่ใช่ละ มันเป็น
มากกว่ากล้องโทรศัพท์มือถือ” (5/15)  

ขณะที่หลังจากใช้สินค้าแล้ว สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างได้รับนั้นค่อนข้างเกินจากที่
คาดหวังไว้ โดยเฉพาะในฟังก์ชั่นเกี่ยวกับการถ่ายรูปที่สามารถตอบความต้องการของคนที่ชื่นชอบการ
ถ่ายรูปเป็นอย่างดี สามารถทดแทนกล้อง mirrorless ได้ชั่วคราวส าหรับกรณีที่ไม่ได้ต้องการคุณภาพ
จากรูปมากนัก ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเพลิดเพลินไปกับการถ่ายรูปมากขึ้น อีกทั้งยังรู้สึกถึงความคุ้มค่า
ทั้งกับจ านวนเงินที่จ่ายไปและผลลัพธ์ที่ได้มา จึงส่งผลต่อความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างในแง่บวก 

“กิมมิคในการถ่ายรูปมันมีหลายอย่าง การใส่โลโก้ลงไป แม้แต่เสียงชัตเตอร์ คุณภาพที่มันเหมือนมี 
BNC ในตัว น้องอาจจะไม่ได้เล่นกล้องน้องอาจจะไม่รู้อะไรอย่างงี้ คือมันดีมาก มันถ่าย Street ถ่าย
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อะไรแม่นมาก ถ้าเกิดเป็นกล้องท่ีผมใช้อยู่ ถ้าช่วงเลนส์ขนาดนี้ ช่วงระยะเลนส์ที่เทียบเท่า ถ้าถ่ายเล่น
ผมไม่ใช้เลย ใช้มือถือ ถ่ายเล่นๆผมใช้อันนี้แทน เพราะมันง่าย ถ้าไม่ need quality มากๆ ใช้มือถือ
ดีกว่า” (4/15) 

“คุ้มกับเงินท่ีจ่าย การใช้งานที่ตอบสนองความต้องการของผม โอเค คือคุ้มค่า ไม่รู้สึกว่ามันแพงไป ไม่
รู้สึกว่าใช้งานแล้วหงุดหงิด” (9/15) 

“คนในวงการเกี่ยวกับเรื่องกล้องอยากลองหมด แต่คือเ พ่ือนลองแล้วดีแต่ เขาไม่ชอบเรื่อง
ระบบปฏิบัติการ บางคนชอบ Apple มากกว่าก็มี แต่ถ้าดูเรื่องกล้องหรืออะไร เขาใช้แล้วรู้สึกโอเคนะ 
ส าหรับมือถือเครื่องหนึ่งที่ co กับ Leica แล้วมีอะไรหลายๆอย่างอยู่ในเครื่องแล้วถูกใจ” (5/15) 

“ตอนแรกแบบดีมาก มีแต่คนถาม คือคนรอบตัวสนใจหมดเลยยี่ห้อนี้อะ เราใช้แฮปปี้ กล้องมันโอเค 
ถ่ายรูปแบบ... แรกๆถ่ายเยอะมาก แบบตอนที่ซื้อมันเป็นแบบช่วงรับปริญญาอะ ทั้งจุฬา ทั้ง
ธรรมศาสตร์ อะไรพวกนี้ ถ้าปกติไปอะ เราจะเอากล้องตัวใหญ่ไป แต่ปีนี้เอาตัวนี้ไปตัวเดียว” (5/15) 

4.1.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ทุกคนเป็นผู้ที่ให้ความสนใจในการถ่ายรูปเป็นอย่าง

มาก ซึ่งท าให้มีความรู้ในด้านตราสินค้าของกล้องถ่ายรูปเป็นอย่างดี ท าให้รู้จักตราสินค้า Leica และ
คุณภาพของตราสินค้าดังกล่าว ดังนั้นเมื่อข่าวเกี่ยวกับการร่วมมือระหว่าง Huawei กับ Leica ออกมา
ท าให้กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับการร่วมมือครั้งนี้และได้ให้ความส าคัญในด้าน
ตราสินค้าที่มาร่วมมือด้วยเป็นเกณฑ์ในการเลือกซื้อสินค้า นอกจากตราสินค้า Leica แล้วในส่วน
ของสเปคของกล้องถ่ายรูป เช่น จ านวนพิกเซล ความคมชัดของภาพ โทนสี และโหมดการถ่ายและ
ปรับแต่งรูปต่างๆ เป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มนี้  หลังจากที่ได้ศึกษาข้อมูล
ต่างๆแล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อในช่วงระยะ 3-4 เดือนแรกหลังจากที่มีการจัดจ าหน่ายใน
ประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างได้เข้าไปทดลองสินค้าตามสถานที่ต่างๆ เช่น ศูนย์บริการเครือข่ายมือ
ถือ ร้านตัวแทนจ าหน่ายโทรศัพท์มือถือ ฯลฯ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ขณะที่อีกส่วนหนึ่งตัดสินใจที่จะ
ซื้อตั้งแต่วันแรกที่เปิดตัวสินค้าแม้จะไม่ได้ทดลองสินค้ามาก่อน แต่น าประสบการณ์ที่ได้รับรู้จาก
โทรศัพท์มือถือ Huawei P8 ซึ่งเป็นสินค้าในซีรี่ย์เดียวกันมาประกอบการตัดสินใจ 

หลังจากที่ใช้สินค้าดังกล่าวแล้ว พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการ
ถ่ายรูปเพ่ิมขึ้นจากเดิม (5/5) โดยเป็นผลมาจากการที่ได้ร่วมมือกับ Leica พัฒนาในส่วนของกล้อง
ถ่ายรูปจนเกิดความสามารถที่หลากหลาย เช่น โหมดถ่ายรูปกลางคืน โหมดตั้งค่าการถ่ายรูปด้วย
ตัวเอง (Manual Mode) ฯลฯ ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเพลิดเพลินในถ่ายรูปมากขึ้น 
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“ถ่ายรูปเยอะขึ้น ถ่ายทุกสิ่ง มันสนุก” (8/15) 

“ตอนแรกไม่ได้หวังด้วยว่าจะต้องมี แต่ถ้ามีมันก็โอเค เราก็แบบท าอะไรได้เยอะขึ้น มันก็เหมือนปรับ
ค่ากล้องตามใจเราอะ ความมืดความสว่างอะไรอย่างงี้ คือตอนซื้อมาถ้าไม่มีโหมดนี้ก็ไม่เท่าไหร่นะ ถ้า
เป็น auto หมดเลยก็เฉยๆเหมือนกัน แต่พอมันมีก็ดีกว่าเดิม ท าให้ใช้ได้หลากหลาย ถ่ายได้
หลากหลายขึ้น” (8/15) 

และแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างค่อนข้างพอใจกับประสบการณ์ที่ได้ แต่มีเพียงส่วน
น้อยเท่านั้นที่ท าการแนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับเพ่ือนและคนรู้จัก (2/5) ขณะที่ส่วนใหญ่นั้นจะบอก
เล่าประสบการณ์การใช้งานทั้งข้อดีและข้อเสียของสินค้าไปให้คนรอบข้างตัดสินใจ โดยจะไม่มีการชัก
จูงหรือแนะน าเป็นพิเศษ (3/5) 

“ใช้ไปแล้วมันดีก็จริง แต่เราก็ไม่ถึงขนาดไปไซโคให้คนอ่ืนซื้อตามหรือแนะน าคนอ่ืนมาก คือแค่ตอน
แรกซื้อมาแล้วรีวิวสั้นๆใน Facebook แล้วคนมาเห็นเขาก็ถาม แต่เราก็ไม่ได้ถึงขนาด ไปใช้ Huawei สิ 
ให้เขาตัดสินใจเองดีกว่า เราจะเล่าให้เขาเฉยๆว่าเราเจออะไร เล่าแค่ข้อดีข้อเสียว่ามันมีอะไร ไม่ได้
อวย” (9/15) 

4.1.3 กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 
กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคนั้นแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นรับรู้ ขั้น

ให้ความสนใจ ขั้นประเมินค่า ขั้นทดลอง และขั้นยอมรับ โดยขั้นส าคัญที่ท าให้เกิดการยอมรับสินค้า
นั้นคือ ขั้นประเมินค่าซึ่งหากการประเมินค่าไปในทางบวกจะท าให้เกิดการยอมรับสินค้านั้นๆ โดยการ
ประเมินค่าที่ส าคัญส าหรับสินค้าท่ีใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (co-branding) ประกอบด้วย 

4.1.3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม 
กลุ่มตัวอย่างมองว่า Huawei P9 นั้นมีภาพลักษณ์ที่ดี โดยก่อนหน้าที่ 

Huawei จะร่วมมือกับ Leica ภาพลักษณ์ของ Huawei นั้นไม่มีความแตกต่างจากตราสินค้าจีนทั่วไป
และไม่มีความโดดเด่น (3/5) โดยการร่วมมือกับ Leica นั้นท าให้ภาพลักษณ์ของ Huawei ดีขึ้น ช่วย
ท าให้กลุ่มตัวอย่างยอมรับสินค้าดังกล่าวและตัดสินใจที่จะซื้อ  

“ที่ยอมรับเพราะมันมี Leica ด้วย แต่ถ้าตอนแรกมันไม่ได้เอา Leica มากก็อาจจะสนใจนิดนึง แต่คง
น้อยกว่านี้ เหมือน Leica เป็นแรงผลักที่ท าให้เราเข้าหาแบรนด์มากข้ึน” (14/15) 

และในกรณีที่ในอนาคต Huawei มีการผลิตและจ าหน่ายสินค้าใหม่แต่
ไม่ได้มีการร่วมมือกับ Leica แล้ว กลุ่มตัวอย่างยังสนใจที่จะลองใช้สินค้าใหม่ของ Huawei อยู่ แต่ต้อง
พิจารณาถึงคุณสมบัติและประสิทธิภาพที่สินค้าตัวดังกล่าวมีว่าเป็นอย่างไร ตรงตามความต้องการ
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หรือไม่ (4/5) โดยการยอมรับสินค้าของกลุ่มจะพิจารณาเป็นรุ่นๆไป ไม่ได้ยอมรับสินค้าทั้งหมดของ
ตราสินค้า ดังนั้นอิทธิพลของการใช้ตราสินค้าร่วมในสินค้า Huawei P9 ระหว่าง Huawei และ Leica 
มีผลท าให้กลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าและน าไปสู่การยอมรับสินค้าดังกล่าว แต่มีแนวโน้มไม่ส่งผลต่อ
สินค้ารุ่นอ่ืนของ Huawei ไม่ว่าในอนาคตสินค้าจะมีการใช้ตราสินค้าร่วมกับ Leica หรือไม่ก็ตาม 

“ก็ยังอยากลองใช้อยู่นะครับ เพราะว่าเราใช้มาแล้วครั้งนึงเลยรู้สึกว่า เห้ย น่าจะมีอะไรที่ดีขึ้น ถึงแม้
จะไม่ได้ร่วมมือ อยากท าเองอะไรอย่างง้ีอ่ะครับ แต่สุดท้ายก็คงต้องลองเล่นก่อน” (6/15)  

4.1.3.2 การบอกต่อข้อมูลของบุคคล 
การบอกต่อข้อมูลของบุคคลเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการยอมรับในตรา

สินค้า โดยเฉพาะจากกลุ่มผู้ที่มีความชื่นชอบในการถ่ายรูปในช่องทาง Facebook ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
ได้เห็นความสามารถของสินค้าและสนใจที่จะซื้อ และในส่วนของกระแสหรือการบอกต่อในแง่ลบ
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นกลุ่มตัวอย่างมองว่าไม่ส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 ที่ซื้อมาแล้ว เช่น 
กรณีของการให้บริการหลังการขายที่มีการบอกต่อว่าไม่เป็นไปตามที่ Huawei รับประกัน หรือเรื่อง
ข่าวสินค้าตัวใหม่ของบริษัทที่มีปัญหาเรื่องการปรับเปลี่ยนสเปคโดยไม่แจ้งผู้บริโภค  แต่ท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ไม่ดีต่อตราสินค้าและส่งผลต่อการยอมรับสินค้าในอนาคต 

“จริงๆก็เหมือนคนในเพจอ่ะ ช่วยๆกันบิ๊ว (หัวเราะ) เพราะว่าแอบตามอยู่ในกรุ๊ปนานเหมือนกัน ใช่ๆ 
แบบเห็นรูปถ่ายแล้วแบบ เหย ได้ขนาดนี้เลยหรอ มันก็มีเทคนิคเยอะแยะที่แบบเขาสอนกันว่า เออ 
สามารถท าฟังก์ชั่นนี้ได้ด้วยนะอะไรอย่างง้ี เขาก็มีอัดเป็นสกรีนวิดีโอสอนอะไรอย่างเงี้ยะ เออ แล้วเรา
ก็แบบว่า เออ มันก็เจ๋งดีนะ” (6/15) 

“ช่วงนี้มันมีกระแสไอเรื่อง P10 อ่ะ ที่มันอะไรอ่ะยัดไส้อ่ะ แต่คือเราไม่ได้ติดตามนะ เพราะว่ารุ่นเราไม่
โดน เออ เราก็โอเค รอด มันก็แบบว่า เออ มันไม่แฟร์กับผู้บริโภคอะไรอย่างง้ี” (9/15) 

 
4.2 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มเน้นการใช้งานโทรศัพท์มือถือในส่วนของ 
social media 
 

4.2.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการสัมภาษณ์พบว่า ในกลุ่มนี้ก่อนที่จะเปลี่ยนมาใช้สินค้า Huawei P9 กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือตราสินค้า Apple โดยกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างให้ความส าคัญในเรื่อง
ตราสินค้า จากประสบการณ์การใช้งานสินค้าโทรศัพท์มือถือที่ผ่านมานั้นจะเป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยม
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หรือมีชื่อเสียง เช่น Apple Samsung ฯลฯ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นตัว
วัดระดับคุณภาพของสินค้ามากกว่าที่จะศึกษาถึงระดับสเปคตัวเครื่องอย่างจริงจัง 

“ก่อนหน้าที่มันจะมีตัวนี้อะนะ ก็เคยได้ยินมาเรื่อยๆ แต่ไม่เข้าไปยุ่งกับมัน เราก็จะอยู่กับ Samsung 

Iphone OPPO หรืออะไรว่าไปวนๆอยู่แถวนี้” (4/15)  

4.2.2 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 
4.2.2.1 ความเชื่อ ความคิด และการรับรู้ของผู้บริโภค 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า Huawei P9 เป็นโทรศัพท์ที่มีจุดเด่นที่กล้องถ่ายรูปที่
ร่วมมือกับตราสินค้า Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างไม่รู้จักหรือมีประสบการณ์ร่วมมาก่อนแต่
พอทราบมาจากคนรอบข้างว่าเป็นตราสินค้าที่ดีจากประเทศทางยุโรป มีชื่อเสียง ราคาสูง และเป็นที่
ต้องการของคนท่ีชื่นชอบการถ่ายรูป 

“มาติดใจเรื่องกล้อง หลักๆก็คือเรื่องกล้อง เพราะมันเป็นกล้องที่ค่อนข้างแบบ เห้ย Leica ด้วยอะไร
อย่างนี้ แต่เราก็ยังไม่ได้รู้สึกขนาดว่ามันจะดีอะไรขนาดไหน อะไรประมาณนี่เนอะ แต่ว่าเท่าที่ได้ยิน
คนที่เล่นกล้องมา เขาก็บอกว่า กล้อง Leica มันเป็นกล้องที่ค่อนข้างแบบ คนอยากได้กันเยอะอะไร
แบบนั้น แล้วพอมันอยู่ในโทรศัพท์ มันก็น่าจะโอเค” (5/15) 

ขณะที่ในส่วนของตราสินค้านั้น ก่อนหน้าที่จะซื้อ Huawei P9 กลุ่ม
ตัวอย่างไม่ได้มีการรับรู้ถึงตราสินค้า Huawei ในส่วนของโทรศัพท์มือถือมาก่อน  แต่หลังจากที่ 
Huawei ร่วมมือกับ Leica แล้ว กลุ่มตัวอย่างได้มีการรับรู้ในส่วนของตราสินค้ามากขึ้น เนื่องจากเริ่ม
มีการโฆษณาตามสถานที่ต่างๆที่สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ และมองว่าตราสินค้า Huawei นั้นมี
การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีข้ึน มีมูลค่าสูงกว่าเดิม 

4.2.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภค 
ในส่วนของความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้านั้น ก่อนหน้าที่จะมีการร่วมมือกับ 

Leica นั้น กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าเป็นตราสินค้าราคาถูก แต่เมื่อมีการร่วมมือกับ Leica แล้ว กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกว่า Huawei มีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น เป็นตราสินค้าที่อยู่ในระดับเดียวกับ Apple และ 
Samsung ท าให้รู้สึกสนใจและมั่นใจที่จะใช้สินค้า และเม่ือใช้แล้วรู้สีกดีท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวมา 
เนื่องจากได้รับการตอบรับที่ดีจากเพ่ือนและคนรอบข้างเกี่ยวกับคุณภาพของรูปถ่ายที่มาจากสินค้า 
Huawei P9 อีกทั้งการใช้งานสินค้าดังกล่าวค่อนข้างเสถียร ไม่มีปัญหาระหว่างการใช้งานมากจนท า
ให้หงุดหงิดหรือร าคาญใจ ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคในทางบวก 
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“ไม่ได้รู้สึกว่ามันกระทบต่อหน้าที่การงาน หรือว่าแบบหน้าตา ความเป็น professional อะไรอย่างงี้ 
ไม่ได้มีความรู้สึกว่ามันแตกต่างจากคนที่ใช้ Iphone คนที่ใช้ Samsung ไม่ได้รู้สึกว่ามันเป็นแบรนด์
กะโหลกกะลา รู้สึกว่านางมีจุดยืนในความเป็นผู้น าของนาง” (9/15) 

“แล้วเราก็ได้รับ feedback จากหลายๆคนว่า เวลาเราลงรูปอะไรอย่างเงี๊ยะ เขาก็จะถามว่า เห้ยใช้ก
ล้องอะไร เออ ก็กล้อง Huawei มันดีจริงๆ” (หมายเลข 1) (3/15) 

4.2.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในช่วงหลังเปิดตัววางขายในประเทศไทย

ไปแล้ว 4 เดือน (ตั้งแต่เดือนกันยายน 2559) โดยก่อนที่จะซ้ือสินค้านั้น นอกจากหาข้อมูลสเปคเครื่อง
โดยย่อและประสบการณ์การใช้งานจากเว็บไซต์ต่างๆ เช่น Google, Pantip, Siamphone ฯลฯ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ได้เข้าไปอยู่ในกลุ่มผู้ใช้งาน Huawei P9 ใน Facebook เพ่ือศึกษาถึงข้อดีข้อเสีย
ของสินค้าและกระแสตอบรับจากผู้ใช้จริงก่อนที่จะใช้ตัดสินใจเลือกซื้อ  

“ค้นหาจ้า จาก Pantip เพราะมันมีคนรีวิวไว้ส่วนนึง แล้วก็ใน group นี่แหละ เราไปแฝงตัวอยู่ก่อน 
ก่อนที่เราจะซื้อจริง เราเข้าไปสิงอยู่แป๊ปนึง เราไปดู feedback ว่ามันเป็นยังไงบ้าง” (6/15) 

“ส่วนตัดสินใจซื้อก็คือข้อมูลในอินเตอร์เน็ตอ่ะครับ ไอพวกตามเพจ กลุ่ม คือก่อนซื้อผมก็เข้าไปในกลุ่ม
ละ ไปหาข้อมูล ก็โอเค ปัญหาที่เจอมีอะไรมั้ย ส่วนใหญ่ก็ไม่ได้มีปัญหาที่มันดูแล้วน่ากังวลมาก ก็ ก็เลย
ซื้อมา” (6/15) 

หลังจากที่ใช้งานแล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนมากพึงพอใจกับสินค้าโดยเฉพาะ
ในส่วนของกล้องถ่ายรูปที่มีความชื่นชอบเป็นพิเศษ ท าให้พฤติกรรมในการถ่ายรูปของกลุ่มตัวอย่าง
เพ่ิมขึ้นจากเดิม เนื่องจากภาพที่ได้จากฟังก์ชั่นกล้องในสินค้ามีคุณภาพดี นอกจากนี้ยังมีการน าเสนอ
ถึงการใช้สินค้าดังกล่าวในช่องทาง social media ผ่านการลงรูปและกล่าวถึง Huawei P9 อีกทั้งกลุ่ม
ตัวอย่างได้มีการแนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับเพ่ือนและคนรอบข้าง เพ่ือให้บุคคลอ่ืนได้รับรู้ถึงตราสินค้า 
Huawei มากขึ้น (4/5) 

“เรารู้สึกว่ามันให้ประโยชน์มากกว่าในเรื่องของกล้อง (หัวเราะ) ใช่ เพราะรู้สึกว่าได้เอาไปใช้งานเยอะ 
เยอะกว่าเดิมเยอะเลย คือเหมือนอย่างตอนที่ท างานใช่ป่ะ ปกติอะก่อนจะซื้อต้องแบกกล้องใหญ่ไปแต่
พอช่วงหลัง พี่ๆเข้าก็เห็นว่ากล้องมันโอเคอะใช้ได้ ภาพส่วนใหญ่ก็จะใช้โทรศัพท์แทน” (8/15) 

“เรารู้สึกว่ามันดีแล้วก็พยายาม present มันอะไรอย่างงี้ เจอใครก็เล่าให้ฟังว่า เออ ใช้แล้วมันเป็น
อย่างงี้แก แกมันดีเว่ย ชอบขายของ” (6/15) 
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“ผมอยากบอก ก็พยายามจะน าเสนอ เออ ลองดูนะ เปิดใจนิดนึง ส่วนใหญ่เขาจะมาตรฐานว่า 
Iphone นึกไม่ออกก็ Iphone (หัวเราะ) แต่ว่าคือพอเราใช้ เราถ่ายรูป เราโพส Facebook เราใช้มือ
ถืออะไร คนก็จะมาถามว่า เออ ใช้ Huawei แล้วเป็นไงบ้างอะไรอย่างงี้ ก็ ก็แนะน าครับ อยากให้ลอง
ดู” (6/15) 

4.2.3 กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 
4.1.3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม 

ก่อนหน้าที่จะมีการร่วมมือนั้น ภาพลักษณ์ของ Huawei ในสายตาของ
กลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนของประเทศจีน โดยกลุ่มตัวอย่างยังติดภาพลักษณ์ของความ
ไม่มีคุณภาพ แต่เมื่อมีการร่วมมือกับ Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าเป็นตราสินค้าที่ดี
และมีราคาสูง ท าให้ภาพลักษณ์ของ Huawei ดีขึ้น ท าให้กล้าที่จะลองใช้สินค้าที่มีการใช้ตราสินค้า
ร่วมอย่าง Huawei P9 (4/5) แต่หากในอนาคต Huawei มีการจัดจ าหน่ายสินค้าโดยที่ไม่ได้มีการ
ร่วมมือกับ Leica กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะไม่ยอมรับสินค้าที่ออกมาใหม่โดยที่ไม่มีตรา
สินค้า Leica (3/5) และมีอีกส่วนหนึ่งพร้อมที่จะยอมรับสินค้าจาก Huawei แม้ว่าจะไม่ได้มีการ
ร่วมมือกับ Leica แล้ว โดยเน้นที่ผลลัพธ์ที่จะได้จากสินค้า (2/5) ดังนั้นอิทธิพลของการใช้ตราสินค้า
ร่วมในสินค้า Huawei P9 ระหว่าง Huawei กับ Leica มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างมาก โดย
อิทธิพลจากการร่วมมือช่วยสร้างความมั่นใจในการใช้สินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 

“คิดว่าอาจจะไม่ใช้นะ มีแนวโน้มว่าอย่างงั้น ก็เหมือนมันกลายเป็นมาตรฐานไปแล้วว่าคุณเคยมีกล้อง
ลักษณะนี้ คือเหมือนอย่างที่ผมไปพูดไปช่วงแรกๆอ่ะครับว่า ถึงแม้ว่าเขาจะพัฒนากล้องให้ดีเท่าไหร่ 
คนมันก็ไม่เชื่อหรอก ในแบรนด์ตัวเขาเอง ว่าเนี่ยนะ กล้องดีที่สุด เหมือน Samsung ท าให้ดีให้ตาย
ยังไง บอกว่า Leica ท ากับ Huawei เราก็เลยรู้สึกว่าเราเชื่อในแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพมากกว่า” 
(14/15) 

4.1.3.2 การบอกต่อข้อมูลของบุคคล  
ส าหรับการบอกต่อข้อมูลของบุคคลนั้นพบว่า การบอกต่อข้อมูลของ

บุคคลที่ใช้งานสินค้ามาก่อน ไม่ว่าจะป็นคนรอบข้างที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักหรือกลุ่มสมาชิก Huawei P9 
ใน Facebook นั้นส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างมาก เนื่องจากช่วยให้กลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ถึงข้อดีและข้อเสียที่เกิดจากการใช้งานจริง อีกทั้งยังท าให้เกิดความมั่นใจในการใช้สินค้า
มากขึ้นจากการที่มีกลุ่มผู้ใช้จ านวนหนึ่งที่พร้อมจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นด้วยกัน 
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“เอ่อ... จ าได้ว่าก่อนที่จะซื้อเนี้ย ก็มีเพ่ือนหลายๆคนที่โพสกันใน Facebook ประมาณว่า เห้ย P9 
ออกแล้วอ่ะ จะออกแล้ว จองดีมั้ยอะไรอย่างเงี้ยะ คิดว่าก็ท าให้รู้สึกแบบ อยาก มีความอยากที่จะซื้อ
มากขึ้น” (6/15) 

“น่าจะเป็นเพราะอิทธิพลจากพ่ีชายและคนอ่ืนๆที่เราอ่านที่เราฟังมาอะไรอย่างงี้ ทุกคนก็บอกอันนี้ 
แหล่ะ เพราะตอนซื้อ คือจริงๆซื้ออะไรก็ได้ คือไม่ได้มีอะไรเป็นพิเศษ แต่เพราะทุกคนบอกว่าอันนี้ดีๆ 
แล้วพอเราได้มาลองจับ ลองใช้ เออ มันก็ดีจริงๆ แล้วก็คนอ่ืนบอกว่ามันดี เขาใช้แล้วเขาชอบด้วย นั้น
เอาอันนี้ไปเลย ต่อให้เราไปจับเครื่องอ่ืน เราก็จะบอกว่าเครื่องนี้ก็ดีเหมือนกันนะ ถูกกว่าด้วย แบบว่า
คนพูดถึงน้อยกว่า เราก็ยังซื้อเครื่องนี้อยู่ดี” (2/15) 
 
4.3 ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มเน้นการใช้ฟังก์ช่ันพื้นฐานของโทรศัพท์มือถือ 

 
4.3.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เน้นใช้งานฟังก์ชั่นอ่ืนๆในโทรศัพท์ เช่น เกมส์ 
GPS หรือฟังเพลงนั้น พบว่าพฤติกรรมเกี่ยวกับการใช้งานโทรศัพท์มือถือในเครื่องก่อนหน้านี้จะไม่ได้
ให้ความสนใจเกี่ยวกับตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือที่ใช้มากนัก มีความถี่และความต้องการในการใช้
งานโทรศัพท์ค่อนข้างต่ า เป็นกลุ่มที่มีความอ่อนไหวกับราคาค่อนข้างมาก มือถือที่กลุ่มตัวอย่างเคยใช้
ก่อนที่จะเปลี่ยนมาเป็น Huawei P9 ไม่ใช่รุ่นที่เป็นที่นิยมของคนส่วนใหญ่ โดยมีระยะเวลาในการใช้
โทรศัพท์มือถือเครื่องเก่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3 ปี 

“คือตอนแรกรู้สึกว่ามือถือน่าจะไม่จ าเป็นกับการใช้งานตอนเรียนขนาดนั้นอ่ะ แต่เหมือนพออยู่ไปแล้ว
รู้สึกว่าไม่มีมันก็ได้ แต่ว่าถ้ามีมันจะสบายขึ้น สบายขึ้นค่อนข้างเห็นได้ชัด ถึงเริ่มคิด เริ่มหามือถืออะไร
อย่างงี้ เพราะก่อนหน้านี้จะไม่ค่อยสนใจ โทรเข้าโทรออกได้ก็พอแล้ว ความต้องการต่ ามาก” (3/15) 

“ส่วนตัวไม่ค่อยชอบใช้พวก Apple Samsung อะไรอยู่แล้ว ชอบใช้ Android ที่มันไม่ค่อยมีคนใช้... 
ไม่รู้ ไม่ค่อยชอบ รู้สึกว่ามันแบบไม่ถูกโฉลกกับ Samsung” (3/15)   

4.3.2 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 
พิจารณาตามองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบดังนี้ 

4.3.2.1 ความเชื่อ ความคิด และการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า Huawei  P9 เป็นโทรศัพท์มือถือที่มีกล้องคุณภาพดี

ซึ่งมีการรับรองคุณภาพของกล้องจาก Leica ซึ่งกลุ่มตัวอย่างรู้จักและรับรู้ว่าเป็นกล้องที่มี
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ประสิทธิภาพดีและราคาสูง (5/5) อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า
สินค้าดังกล่าวมีความคุ้มค่าที่จะเลือกซื้อ เมื่อเทียบกับราคาและประสิทธิภาพของเครื่องที่ได้รับ
กลับมา (3/5) 

ขณะที่ในส่วนของตราสินค้านั้น ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า 
Huawei เป็นตราสินค้าที่มาจากจีนแต่ว่าตราสินค้าจากจีนมีหลายระดับ ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นตรา
สินค้าที่ไม่ดีเสมอไป โดยหลังร่วมมือกับ Leica นั้นท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าตราสินค้ามีคุณภาพและ
จะไม่มีปัญหาในด้านการใช้งานต่างๆ (3/5) 

“ก่อนร่วมมือ Huawei ก็เป็นแบรนด์จีนที่น่าสนใจแบรนด์นึง แต่ว่าแบบไม่รู้เหมือนกันว่ามันจะต่าง
จากแบรนด์จีนอ่ืน แบบมากน้อยอะไรขนาดไหน เพราะว่าจากที่ได้รู้มาก็คือแบบ จาก user review 
ที่มาจาก Pantip เฉยๆว่า เห้ย Huawei หรอ เป็นแบรนด์ที่ใช้ได้นะ อะไรอย่างเงี้ยะ ก็โอเค อันนี้คือ
เท่าท่ีรับรู้ตอนแรกๆ พอแบบมี Leica เข้ามาแล้วท าให้รู้สึกว่า เอ่อ... เหมือนมีอะไรบางอย่างมาการัน
ตีมันมากขึ้น แบบเพ่ิมความน่าเชื่อถือได้อะไรอย่างงี้” (9/15) 

4.3.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
ก่อนใช้สินค้ากลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนใจและอยากลองใช้สินค้า เนื่องจากว่า

สินค้ามีราคาค่อนข้างถูกเมื่อเทียบกับสิ่งที่จะได้รับกลับมา ไม่ว่าจะเป็น RAM ROM ความจ าของ
ตัวเครื่อง และความสามารถของกล้องถ่ายรูปซึ่งมีการร่วมมือกับ Leica ซึ่งตราสินค้า Leica ช่วยท า
ให้กลุ่มตัวอย่างม่ันใจกับคุณภาพของสินค้ามากขึ้น (5/5) 

“ด้วยราคาเท่านี้ กล้องดีเหมือนมีคนมาการันตีให้เราแล้วว่ากล้องอันนี้โอเค ดีอ่ะ มันก็เลยท าให้เรา
รู้สึกว่าแบบ โอเคเราเชื่อ” (9/15) 

“ถ้าเทียบ spec กับราคา เรารู้สึกว่ามัน affordable ถ้าไม่ติดแบรนด์มากอะ มัน affordable กว่าที่
จะไปซื้อแบรนด์ที่แบบว่าดัง แต่ว่ามี spec น้อยกว่าหรือเท่ากัน แต่ราคาแพงกว่า” (9/15) 

หลังจากที่ใช้สินค้าไปแล้วกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างพึงพอใจกับผลลัพธ์ที่
ได้รับ เนื่องจากมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป โดยเฉพาะในส่วนฟังก์ชั่นกล้องถ่ายรูป (4/5) อีกทั้ง
เครื่องสามารถใช้งานได้อย่างเสถียร แม้ว่าบางครั้งอาจเจอปัญหาจากการใช้งาน แต่เป็นปัญหาที่กลุ่ม
ตัวอย่างเข้าใจว่าเป็นปกติของการใช้งาน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังรู้สึกว่าเป็นตราสินค้าที่ดีและ
สามารถแข่งกับตราสินค้าชั้นน าอ่ืนๆได้ แต่มีกลุ่มตัวอย่างส่วนหนึ่งที่ไม่พึงพอใจในการใช้งานโดยรวม 
(1/5) เนื่องจากสินค้าไม่สามารถตอบสนองได้ตามที่คาดหวังไว้ แม้ว่าจะพึงพอใจในส่วนของกล้อง
ถ่ายรปูมากก็ตาม 
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“พอใช้จริงๆก็... มันไม่ได้ผิดหวังขนาดนั้น คือรู้สึกว่ามันสู้แบรนด์ฝั่งยุโรปได้อ่ะ อย่างเช่น  Nexus 
อย่างเช่นอะไรอย่างง้ี แต่ไม่ได้บอกว่ามันดีนะ มันก็ยังมีข้อเสียของมันอยู่” (2/15) 

4.3.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันเกี่ยวกับเลือกซื้อสินค้า 

ซึ่งเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือของกลุ่มตัวอย่างจะขึ้นอยู่กับความคุ้มค่าที่ได้
จากสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไป ให้ความส าคัญในส่วนสเปคที่กลุ่มตัวอย่าง
ต้องการ เช่น RAM ROM ความจ าของตัวเครื่อง ฯลฯ ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาค่อนข้างมาก โดยซื้อสินค้า Huawei P9 ในช่วงที่สินค้ามีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายกับเครือข่ายมือถือหรือกับงานมหกรรมแสดงสินค้าโทรศัพท์ (Thailand Mobile Expo) (5/5) 

“คือกะว่าจะไปดูที่งาน TME เลย ก็เลยไม่ได้คิดอะไรเผื่อๆไว้ พอไปเจอ Huawei แล้วมันลดราคา 
แล้วแบบก็เปลี่ยนโปรแบบก็ตาม ตามที่คิดเอาไว้อยู่แล้วพอดี ก็เลยซื้อเลย รูดปรื๊ด รูดปรี๊ดไปเลย” 
(5/15) 

“ตอนแรกกะว่าไปดูเฉยๆ จ าได้ๆ ว่าไปดูที่ shop เฉยๆ แล้วเขาก็แบบว่าซื้อเลยมั้ยครับ แล้วก็มีโปร 
แถม แถม แถม SD card เอ้ย แถม แถม 128 อ่ะ เมม 128 GB ก็เลย... แค่นั้นแหล่ะ ก็เลยซื้อเลย” 
(5/15) 

หลังจากที่ใช้สินค้าไปแล้วส่วนมากมีความพึงพอใจในสินค้า  (3/5) 
โดยเฉพาะในส่วนฟังก์ชั่นกล้อง ที่สามารถใช้งานได้อย่างคุ้มค่าเหมือนกับได้ใช้กล้องถ่ายรูป แต่ไม่ได้มี
การแนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับคนรอบข้าง โดยจะบอกเล่าประสบการณ์ที่เกิดจากการใช้งานเมื่อคน
รอบข้างถามเท่านั้น (2/3) ขณะที่ส่วนหนึ่งที่ไม่พอใจในสินค้านั้นแม้ว่าจะไม่พอใจแต่ก็ยังคงใช้สินค้า
ต่อไป และเมื่อถามถึงการใช้งานโทรศัพท์มือถือตราสินค้า Huawei ในอนาคตนั้น กลุ่มตัวอย่างยังคง
มองหาสินค้าที่ให้ความคุ้มค่า ซึ่งหากมีตราสินค้าอ่ืนที่สามารถให้ความคุ้มค่าในการใช้งานได้มากกว่าก็
พร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ทันที (3/5) 

“กล้องเลยฮะ ผม ผมถ่ายรูปเยอะขึ้นมากจากใช้ Note4 ตอน Note4 lot ใหม่ๆ เขาก็โฆษณากล้องที่
ดีแต่ถ่ายแล้วก็ไม่ได้สนุกเท่าอันนี้ อันนี้มันสนุก ผม ผมผมมีลูกด้วยไง แล้วก็ถ่ายรูปลูกตลอดเวลาเลย 
ถ่ายรูปทั้งขาวด า ทั้งสี ทั้งปรับ f stop ให้มันเป็นวุ้นอะไรอย่างงี้ สนุกเลย สนุกมาก เสียงในการกดชัต
เตอร์ด้วยมั้ง เสียง Leica เหมือนเราได้ใช้กล้อง” (8/15) 

“เรารอของราคาตก คุณภาพมัน คุณภาพมันเท่าเดิมอ่ะ มันแค่ไม่อินเทรนด์อ่ะ เออ ไม่ได้บูดซะ
หน่อย” (3/15)         
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4.3.3 กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 
4.3.3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม 

เนื่องจากว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้มองหาความคุ้มค่าจากการซื้อสินค้า ซึ่งใน
ตอนแรกที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อสินค้า Huawei เพราะว่ายังไม่เห็นถึงภาพลักษณ์เรื่องความคุ้มค่าจาก 
Huawei แต่เมื่อมีการร่วมมือกับ Leica ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมองว่าตราสินค้า Leica เป็นตราสินค้าที่มี
คุณภาพและมีราคาสูง ดังนั้นเมื่อมีการร่วมมือกันแล้วกลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับจาก
การซื้อสินค้า ท าให้เกิดความรู้สึกในทางบวก ซึ่งส่งผลต่อยอมรับและความต้องการซื้อ  

“อุปกรณ์แพงมาก รู้สึกเลนส์แพงมาก แล้วแบบเขาอุตส่าห์เอามาให้แล้ว มันถูกก็ซื้อเถอะ (หัวเราะ) 
เพราะมันจะถูกลง รู้สึกแบบเอามาลองใช้หน่อยก็ดี เพราะเป็นเลนส์ที่ชอบ แล้วรู้สึกสามารถมาอยู่ได้
ในราคาที่ถูกลง ดูแบบ affordable โดยที่เราไม่ต้องไปซื้อกล้อง เพราะเรากก็ไม่ได้อยากได้กล้องตัว
ใหญ่ไง ก็เลยรู้สึกว่ามันคุ้มค่าท่ีจะได้ลองด้วย แล้วก็ได้ใช้มือถือด้วย win-win” (2/15) 

แต่หากในอนาคตหาก Huawei ไม่ได้มีการร่วมมือกับ Leica แล้ว กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดความรู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้าที่ออกมา เนื่องจากที่ผ่านมานั้นความมั่นใจ
และการยอมรับในตราสินค้า Huawei มาจากการที่ร่วมมือกับตราสินค้า Leica ดังนั้นอิทธิพลของการ
ใช้ตราสินค้าร่วมในสินค้า Huawei P9 ระหว่าง Huawei กับ Leica ค่อนข้างมีผลต่อกลุ่มตัวอย่างเป็น
อย่างมาก แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะไม่ได้ให้ความส าคัญในเรื่องตราสินค้า แต่เมื่อร่วมมือกันแล้วก่อให้เกิด
ความคุ้มค่าในตัวสินค้ามากข้ึนจึงท าให้กลุ่มตัวอย่างยอมรับสินค้า 

“อืม ไม่แน่ใจ ใช่ เอ่อ... ไม่รู้เหมือนกันอ่ะว่าแบบ... คุณภาพมันจะคงเส้นคงวารึเปล่า เหมือนอันนี้มันมี
ลายเซ็นก ากับ ยกเว้นแต่ว่าเราจะได้ไป hand-on จริงๆ ก็ต้องลองก่อนอ่ะ คือความน่าเชื่อถือมันมา
จาก Leica การยอมรับมันก็เป็นรุ่นๆไป ไม่เก่ียวกับแบรนด์” (3/15) 

4.3.3.2 การบอกต่อข้อมูลของบุคคล 
จากกระแสและการบอกต่อข้อมูลในแง่บวกของผู้ใช้จริงนั้นท าให้กลุ่ม

ตัวอย่างเกิดความรู้สึกสนใจในตราสินค้าและน าตราสินค้า Huawei มาพิจารณาในตัวเลือกของการ
เลือกซื้อสินค้า โดยน าไปสู่การซื้อและยอมรับสินค้าในภายหลัง  

“มีญาติเขาบอกว่า มันก็โอเค เพราะเขาก็ใช้อยู่ก็เลยซื้อตามญาต”ิ (2/15) 

“คือมันจะมีอาจารย์เราคนหนึ่งใช้ Huawei รุ่นก่อนหน้านี้ก็ค่อนข้างโอเค มันก็ใช้วัสดุเหมาะสมกับ
ราคา ก็เหมือนไม่ได้ก๊องแก๊งเกิน แต่วัสดุก็ไม่ได้เกินต้นทุนอะไรอย่างงี้ แล้วก็ประกอบค่อนข้างเนี้ยบ  
กว่า เนี้ยบกว่าปกติอะ เนี้ยบกว่าที่คิดไว้” (2/15) 
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ขณะที่การบอกต่อข้อมูลในแง่ลบของตราสินค้านั้นส่งผลต่อการยอมรับ
สินค้าในอนาคตของกลุ่มตัวอย่าง ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความไม่มั่นใจในตราสินค้า แต่มีแนวโน้มที่จะ
ไม่ส่งผลต่อการยอมรับในสินค้า Huawei P9 ที่ซื้อไป 

“ไม่ได้คิดเลย บอกเลย ไม่ได้คิดเพราะว่าเหมือนเราคิดว่าแบบ เห้ย ไม่ใช่ของเราหรอก เพราะว่าแบบ
ตอนนั้นแบบมันคงไม่ขายดีขนาดนี้ เพราะเราไม่รู้ว่าคนใช้เยอะรึเปล่า แต่คงไม่ขายดีขนาดของไม่พอ
จนต้องจับยัดอะไรอย่างง้ี” (9/15) 

“มา P10 Mate 9 ใช่มะ ที่เป็นข่าว เออ... มันก็เห็นผลจริงๆ ก็เนี้ยะ มันก็ท าให้แย่ๆกันไป แต่ก็การ 
join กันในครั้งนี้ก่อนหน้าที่จะเป็นข่าววันนี้มันดีมากเลยนะ มันดีมาก แต่พอเป็นแบรนด์จีนมีข่าวนี้ไป
แบบชะงักลงไปเรื่อยๆ” (9/15) 
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4.4 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) 
 
ตารางที่ 4.1 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล 
กลุ่มชื่นชอบการถ่ายรูป กลุ่มเนน้ใช้ social media กลุ่มเนน้ใช้ฟังกช์ั่นอืน่ของโทรศัพท์ สรุปผลการวจิัย 
1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 
สินค้ามีความโดดเด่นในส่วนกล้องถ่ายรูป 
ส าม า รถทดแ ทนก ล้ อ งถ่ า ย รู ป ประ เภ ท 
mirrorless ได้ อีกทั้งยังเข้าใจถึงความต้องการ
ของคนที่ต้องการถ่ายรูป ในส่วนตราสินค้า 
Huawei กลุ่มตัวอย่างมองว่าหลังจากการ
ร่วมมือกับ Leica แล้วกลายเป็นตราสินค้าที่มี
คุณภาพและมีมาตรฐานระดับโลก อีกทั้งยังมี
ความโดดเด่นเหนือคู่แข่งรายอื่นและเป็นท่ีจดจ า
ของกลุ่มตัวอย่าง ท าให้รู้สึกว่าสินค้าน่าสนใจ
และน่าทดลองใช้ (5/5) และหลังจากใช้สินค้า
แล้วรู้สึกประทับใจ เพราะได้ผลลัพธ์ที่เกินจากที่
คาดหวังไว้ โดยเฉพาะในฟังก์ช่ันเกี่ยวกับการ
ถ่ายรูปที่สามารถตอบความต้องการของคนที่ช่ืน
ชอบการถ่ายรูปเป็นอย่างดี ท าให้กลุ่มตัวอย่าง  

Huawei P9 เป็นโทรศัพท์ที่มีจุดเด่นที่กล้อง
ถ่ายรูปที่ร่วมมือกับตราสินค้า Leica ซึ่งเป็น
ตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างไม่คุ้นเคยแต่พอ
ทราบมาจากคนรอบข้างว่าเป็นตราสินค้าที่ดี 
มีช่ือเสียง ราคาสูง และเป็นที่ต้องการของ
คนที่ ช่ืนชอบการถ่ายรูป ในส่วนของตรา
สินค้านั้น หลังจากที่ Huawei ร่วมมือกับ 
Leica แล้ว ตราสินค้า Huawei มีการ
เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น มีมูลค่าสูง
กว่าเดิม รู้สึกว่า Huawei เป็นตราสินค้าใน
ระดับเดียวกับ Apple และ Samsung ท า
ให้สนใจและมั่นใจ ที่จะใช้สินค้า (4/5) และ
เมื่อใช้แล้วรู้สึกดีที่ตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว
มา เนื่องจากได้รับการตอบรับที่ดีจาก 

Huawei P9 เป็นโทรศัพท์มือถือที่มีกล้อง
คุณภาพดีซึ่งมีการรับรองคุณภาพของ
กล้องจาก Leica ซึ่งกลุ่มตัวอย่างรู้จักและ
รับรู้ว่าเป็นกล้องที่มีประสิทธิภาพดีและ
ราคาสูง (5/5) และมีความคุ้มค่าที่จะเลือก
ซื้อ เมื่อเทียบกับราคาและประสิทธิภาพ
ของเครื่องที่ได้รับกลับมา (3/5) ขณะที่ใน
ส่วนของตราสินค้า หลังร่วมมือกับ Leica 
แล้วกลุ่ มตั วอย่ าง เ ช่ือว่ าตราสิ นค้ ามี
คุณภาพ (5/5) และจะไม่มีปัญหาในด้าน
การใช้งานต่างๆ (3/5) ท าให้รู้สึกสนใจ
และอยากลองใช้สินค้า และหลังจากที่ใช้
สินค้าไปแล้วมีความพึงพอใจในสินค้า 
(3/5) แต่ไม่ได้มีการแนะน าสินค้าดังกล่าว 

- กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกสนใจและอยากท่ีจะ
ทดลองใช้สินค้า (15/15) 
- ค้นหาขอ้มูลสินค้าผ่านเว็บไซต ์(13/15) 
- ความมั่นใจในสินค้าเกดิจากการร่วมมือ
กับ Leica (10/15) 
- สินค้ามีความเสถียร สามารถใช้งานได ้
อย่างราบรื่น ไม่เกิดปัญหาระหว่างการใช้
งาน (10/15)  
- สินค้ามีความคุม้ค่ากับราคาและสิ่งที่
ได้รับ (9/15) 
- Huawei สามารถแข่งขันกับตราสินค้า
ช้ันน าของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ
ได้ และการใช้ Huawei ไม่กระทบต่อ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (9/15) 
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ตารางที่ 4.1 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (ต่อ) 
กลุ่มชื่นชอบการถ่ายรูป กลุ่มเนน้ใช้ social media กลุ่มเนน้ใช้ฟังกช์ั่นอืน่ของโทรศัพท์ สรุปผลการวิจัย 

1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 (ต่อ) 
รู้สึกเพลิดเพลินไปกับการถ่ายรูปมากขึ้น อีกทั้ง
ยังรู้สึกถึงความคุ้มค่าทั้งกับจ านวนเงินที่จ่ายไป
และผลลัพธ์ที่ได้มา แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างค่อนช้าง
พอใจกับประสบการณ์ที่ได้ แต่มีเพียงส่วนน้อย
เท่านั้นที่ท าการแนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับ
เพื่อนและคนรู้จัก (2/5) ขณะที่ส่วนใหญ่นั้นจะ
บอกเล่าประสบการณ์การใช้งานทั้งข้อดีและ
ข้อเสียของสินค้าไปให้คนรอบข้างตัดสินใจ โดย
จะไม่มีการชักจูงหรือแนะน าเป็นพิเศษ (3/5) 

คนรอบข้างเกี่ยวกับคุณภาพของรูปถ่ายที่มา
จากสินค้า (3/5) อีกทั้งการใช้งานสินค้า
ดังกล่าวค่อนข้างเสถียร กลุ่มตัวอย่างค้นหา
ข้อมูลสเปคเครื่องโดยย่อและประสบการณ์
การใช้งานจากเว็บไซต์ต่างๆและได้เข้าไปอยู่
ในกลุ่มผู้ใช้งาน Huawei P9 ใน Facebook 
(3/5) หลังจากที่ใช้งานได้น าเสนอถึงการใช้
สินค้าดังกล่าวในช่องทาง social media 
และได้แนะน าให้กับคนรอบข้าง เพื่อให้
บุคคลอื่นได้รับรู้ถึงตราสินค้า Huawei มาก
ขึ้น (4/5) 

ให้ กั บคนรอบข้ า ง  โ ด ยจะบอก เ ล่ า
ประสบการณ์ที่เกิดจากการใช้งานเมื่อคน
รอบข้างถามเท่านั้น (2/3) ขณะที่ส่วนหนึ่ง
ที่ไม่พอใจในสินค้านั้นแม้ว่าจะไม่พอใจแต่
ก็ยังคงใช้สินค้าต่อไป และเมื่อถามถึงการ
ใช้งานโทรศัพท์มือถือตราสินค้า Huawei 
ในอนาคตนั้น กลุ่มตัวอย่างยังคงมองหา
สินค้าที่ให้ความคุ้มค่า ซึ่งหากมีตราสินค้า
อื่นที่สามารถให้ความคุ้มค่าในการใช้งาน
ได้มากกว่าก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ทันที 
(3/5) 

- หลังจากใช้งาน Huawei P9 มีการ 
ถ่ายรูปเพิ่มขึ้น เพราะฟังก์ช่ันกล้องมี
ความสามารถที่หลากหลายจากการ
ร่วมมือกับ Leica (8/15) 
- ค้นหาข้อมูลโดยเข้าเป็นสมาชิกในกลุ่ม 
ผู้ใช้ Huawei P9 Thailand ในช่องทาง 
Facebook ก่อนท่ีจะซื้อสินค้า (6/15) 
- มีการแนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับคน
รอบข้าง (6/15) 
- ไม่ประทับใจกับการใช้งานสินค้า
โดยรวมของ Huawei P9 (2/15) 

2. กระบวนการการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินคา้ที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 
ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก ่
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วมของสนิค้า Huawei  

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก ่
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม ก่อนหน้าท่ีจะ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก ่
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม ในตอนแรก 

- การยอมรับสินค้าสินค้า Huawei P9 
มาจากภาพลักษณ์ที่ดีจากการร่วมมือกับ 
Leica (14/15) 
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ตารางที่ 4.1 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (ต่อ) 
กลุ่มชื่นชอบการถ่ายรูป กลุ่มเนน้ใช้ social media กลุ่มเนน้ใช้ฟังกช์ั่นอืน่ของโทรศัพท์ สรุปผลการวิจัย 
2. กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าท่ีใช้ตราสินคา้ร่วม Huawei P9 (ต่อ) 

P9 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างนั้นมองว่าเป็นไปใน
ทิศทางที่ดี โดยเป็นผลจากการที่มีตราสินค้า 
Leica เข้ามาร่วมมือ ท าให้มีความโดดเด่นเหนือ
ตราสินค้าจากประเทศเดียวกัน โดยหากใน
อนาคตตราสินค้า Huawei ได้มีการออกสินค้า
ใหม่แต่ไม่มีการใช้ตราสินค้าร่วมกับ Leica 
เหมือนในสินค้า Huawei P9 กลุ่มตัวอย่างยัง
สนใจที่ใช้ตราสินค้า Huawei อยู่ แต่ต้อง
พิจารณาถึงฟังก์ช่ันว่าตรงกับความต้องการของ
ตัวเองหรือไม่  
2. การบอกต่อข้อมูลของบุคคล โดยเฉพาะจาก
กลุ่มผู้ทีม่ีความชื่นชอบในการถ่ายรูป ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างได้เห็นความสามารถของสินค้าและ
สนใจที่จะซื้อ ขณะที่ในส่วนของกระแสหรือการ
บอกต่อในแง่ลบเกี่ยวกับตราสินคา้นั้นกลุ่ม
ตัวอย่างมองว่าไมส่่งผลต่อการยอมรับสินค้า 
Huawei P9 ที่ซื้อมาแล้ว แต่ท าให้เกิด 

มีการร่วมมือนั้น ภาพลักษณ์ของ Huawei 
ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างยังติดภาพลักษณ์
ของความไม่มีคุณภาพ แต่เมื่อมีการร่วมมือ
กับ Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่าง
รับรู้ว่าเป็นตราสินค้าท่ีดีและมีราคาสูง ท าให้
ภาพลักษณ์ของ Huawei ดีขึ้น หากใน
อนาคตหาก Huawei ไม่ได้มีการร่วมมือกับ 
Leica แล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิด
ความรู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้าที่ออกมา 
เนื่องจากที่ผ่านมานั้นความมั่นใจและการ
ยอมรับในตราสินค้า Huawei มาจากการที่
ร่วมมือกับตราสินค้า Leica 
2. การบอกต่อข้อมูลของบุคคล โดยเฉพาะที่
ใช้งานสินค้ามาก่อน ไม่ว่าจะป็นคนรอบข้าง
ที่กลุ่มตัวอย่างรูจ้ักหรือกลุม่สมาชิก Huawei 
P9 ใน Facebook นั้นส่งผลต่อการยอมรับ
สินค้าของกลุ่มตัวอยา่งเป็นอย่างมาก 

กลุ่มตัวอย่างยังไม่เห็นถึงภาพลักษณ์เรื่อง
ความคุ้มค่าจาก Huawei แต่เมื่อมีการ
ร่วมมือกับ Leica แล้วกลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึง
ความคุ้มค่าที่จะได้รับจากการซื้อสินค้า ท า
ให้เกิดความรู้สึกในทางบวก ซึ่งส่งผลต่อ
ยอมรับและความต้องการซื้อ และหากใน
อนาคตหาก Huawei ไม่ได้มีการร่วมมือ
กับ Leica แล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิด
ความรู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้าที่
ออกมา เนื่องจากที่ผ่านมานั้นความมั่นใจ
และการยอมรับในตราสินค้า Huawei มา
จากการที่ร่วมมือกับตราสินค้า Leica 
2. การบอกต่อข้อมูลในแง่บวกของ 
ผู้ ใ ช้ จ ริ ง นั้ นท า ให้ ก ลุ่ ม ตั ว อย่ า ง เ กิ ด
ความรู้สึกสนใจในตราสินค้าและน าตรา
สินค้า Huawei มาพิจารณาในตัวเลือก
ของการเลือกซื้อสินค้า ขณะที่การบอกต่อ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วมแสดงถึง 
ความคุ้มค่าท าให้ยอมรับตราสินค้ า 
Huawei (9/15) 
- การบอกต่อในแง่บวกแม้จะส่งผลต่อ 
การยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง แต่
ไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมในทันที จะต้อง
มีการประเมินถึงความต้องการของตัวเอง
ก่อนแล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่าง (9/15) 
- การบอกต่อในแง่ลบมีแนวโน้มไม่ส่งผล 
ต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 แต่
ส่งผลต่อการยอมรับในสินค้าใหม่ของ 
Huawei (9/15) 
- แม้ว่าในอนาคต Huawei จะไม่ได้ 
ร่วมมือกับ Leica แล้วยังก็ยอมรบัสินค้า
ในตราสินคา้ Huawei อยู่ โดยดูที่
ผลลัพธ์จากโทรศัพท์เป็นหลัก (6/10) 
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ตารางที่ 4.1 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (ต่อ) 
กลุ่มชื่นชอบการถ่ายรูป กลุ่มเนน้ใช้ social media กลุ่มเนน้ใช้ฟังกช์ั่นอืน่ของโทรศัพท์ สรุปผลการวิจัย 
2. กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าท่ีใช้ตราสินคา้ร่วม Huawei P9 (ต่อ) 

ความรู้สึกที่ไม่ดีต่อตราสินค้าและส่งผลต่อการ
ยอมรับสินค้าในอนาคต 

เนื่องจากช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงข้อดี
และข้อเสียที่เกิดจากการใช้งานจริง อีกทั้งยัง
ท าให้เกิดความมั่นใจในการใช้สินค้ามากขึ้น
จากการที่มีกลุ่มผู้ใช้จ านวนหนึ่งที่พร้อมจะ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นด้วยกัน 

ข้อมูลในแง่ลบของตราสินค้านั้นจะส่งผล
ต่อการยอมรับสินค้าในอนาคตของกลุ่ม
ตัวอย่าง ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความไม่
มั่นใจในตราสินค้า แต่ไม่ได้ส่งผลต่อการ
ยอมรับในสินค้า Huawei P9 ที่ซื้อไป 

- การยอมรับสินค้าพิจารณาเป็นรุน่  
โดยการยอมรับสินค้า Huawei P9 ไม่ได้
ท าให้ยอมรับสินค้าภายใต้ตราสินค้า
โทรศัพท์มือถือ Huawei ทั้งหมด (3/15) 
- ภาพลักษณ์ที่ดีที่ท าให้ยอมรับ 
สินค้าเกิดจากประสบการณ์จากสินค้า 
Huawei ในอดีต (2/15) 
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4.5 สรุปผลการวิจัย 
 
จากการศึกษาและสัมภาษณ์ผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีการใช้สินค้าที่ใช้ตราสินค้า

ร่วม Huawei P9 ในช่วงระยะเวลา 1 ปี ตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2559 และอาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวน 15 คนด้วยเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือศึกษา
ถึงทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าในสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 ผู้วิจัยสามารถสรุป
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยทั้งหมด 2 ข้อ ได้แก่ 

1. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) และความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก  
(Customer Insight) ที่มีต่อการใช้กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในสินค้า
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 

2. เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดใน 
การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ของสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 

โดยการสรุปผลการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) และความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก 

(Customer Insight) ที่มีต่อการใช้กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในสินค้า
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 

กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 มีทัศนคติทางบวกต่อสินค้า
ดังกล่าว โดยมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่นในด้านการถ่ายรูป อีกทั้ง
ยังมีความเสถียร สามารถใช้งานได้อย่างราบรื่นและไม่ค่อยเจอปัญหาจากการใช้  โดยมีความคุ้มค่า 
เมื่อเปรียบเทียบกับราคาและสิ่งที่ได้รับกลับมา นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมองว่าสินค้าโทรศัพท์มือถือ
ตราสินค้า Huawei สามารถแข่งกับตราสินค้าชั้นน าของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือได้ อย่างตรา
สินค้า Apple และ Samsung ซ่ึงการใช้โทรศัพท์มือถือ Huawei ไม่กระทบต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้ 

ขณะที่ในส่วนของความรู้สึกนั้น ความรู้สึกมั่นใจในสินค้า Huawei P9 เกิดจากการที่ 
Huawei ร่วมมือกับ Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความมีคุณภาพ ท าให้มีทัศนคติที่ดี
ต่อทั้งตราสินค้า Huawei และ Leica และท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนใจและอยากที่จะทดลองใช้สินค้า
ดังกล่าว โดยกลุ่มตัวอย่างได้มีการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์เกี่ยวกับข้อมูลสเปค
เครื่องและความคิดเห็นจากผู้ใช้งาน โดยส่วนหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างได้มีการเข้าร่วมในกลุ่มผู้ใช้ 
Huawei P9 ในช่องทาง Facebook ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งกลุ่มผู้ใช้งานดังกล่าวส่งผล
ต่อความต้องการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี้ยังพบว่าหลังจากที่ได้ใช้งานสินค้าดังกล่าวแล้ว 
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการถ่ายรูปมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ฟังก์ชั่นกล้องถ่ายรูปที่ร่วมมือ
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พัฒนากับ Leica มีความสามารถที่หลากหลาย ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลิน
ในการถ่ายรูป และแม้ว่าจะพึงพอใจกับผลลัพธ์จากการใช้งานสินค้า Huawei P9 แต่มีเพียงบางส่วน
เท่านั้นที่แนะน าสินค้าดังกล่าวให้กับคนรอบข้าง ดังนั้นจากข้อมูลทั้งหมดพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ
ในบวกกับสินค้าโทรศัพท์มือถือ Huawei P9   

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
เพื่อศึกษาถึงกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดใน

การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ของสินค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน Huawei P9 
ในกระบวนการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง เมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิดความสนใจในสินค้า 

จากนั้นได้ท าการค้นหาข้อมูลตามเว็บไซต์ทั้งในส่วนของข้อมูลตัวเครื่องและความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ใช้งานสินค้า Huawei P9 และได้มีการไปทดลองสินค้าตามสถานที่ต่างๆ เช่น ศูนย์บริการเครือข่าย
มือถือ ร้านตัวแทนจ าหน่ายโทรศัพท์มือถือ ฯลฯ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ และส าหรับสินค้าที่มีระยะเวลา
ในการใช้งานยาวนานหรือสินค้าที่ไม่เคยใช้งานมาก่อนนั้น การซื้อสินค้าดังกล่าวอาจไม่ได้หมายถึงการ
ยอมรับสินค้า ซึ่งท าให้ต้องเกิดการประเมินค่าอีกครั้ง หากการประเมินค่าเป็นไปในทิศทางบวกจึงจะ
เกิดเป็นการยอมรับสินค้า ส าหรับการประเมินค่าในสินค้า Huawei P9 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
เรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้าร่วม พบว่าการยอมรับสินค้า Huawei P9 นั้นเกิดจากการที่มีตราสินค้า 
Leica เข้ามาร่วมมือด้วย โดยการร่วมมือกับ Leica ท าให้ภาพลักษณ์สินค้า Huawei P9 นั้นดีขึ้น 
ภาพลักษณ์สินค้า Huawei P9 แสดงถึงความคุ้มค่า โดยหากไม่มีการร่วมมือจาก Leica แล้วกลุ่ม
ตัวอย่างมองว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่โดดเด่นส่งผลต่อความน่าสนใจในตัวสินค้าและการยอมรับ
สินค้าอย่างมาก ดังนั้นอิทธิพลของการใช้ตราสินค้าร่วมในสินค้า Huawei P9 ระหว่าง Huawei และ 
Leica ส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างมากในทุกกลุ่มตัวอย่าง 

นอกจากนี้ในส่วนของการบอกต่อข้อมูลนั้นเป็นอีกปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการประเมินค่า 
โดยการบอกต่อข้อมูลของบุคคลส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 เฉพาะการบอกต่อในแง่ดี
เท่านั้น การบอกต่อในแง่บวกแม้จะส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในทันที กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสินค้าในแง่ดีและน าสินค้าไปพิจารณาถึงความต้องการ
ของตัวเองก่อน แล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อและยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ขณะที่การบอกต่อ
ข้อมูลในแง่ลบมีแนวโน้มไม่ส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 แต่ส่งผลต่อในการยอมรับสินค้า
ของ Huawei ในอนาคต และมีสิ่งที่น่าสนใจพบว่า การบอกต่อในบางช่องทางอย่าง Facebook มี
อิทธิพลอย่างสูงต่อความเชื่อมั่นหรือความรู้สึกโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างต่อ Huawei ซึ่งการบอกต่อใน
ช่องทางดังกล่าวนั้นน าไปสู่การยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างได้เร็วขึ้น และเมื่อเทียบกับการบอกต่อ
ของบุคคลในช่องทางอ่ืนอย่าง website หรือการบอกต่อผ่านบุคคล การบอกต่อในช่องทาง 
Facebook นั้นมีผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าในช่องทางอ่ืน 
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บทที่ 5 
การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การสรุปผลการวิจัย “ทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้

กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica” จะมีการกล่าวถึง
ประเด็นส าคัญที่ได้จากผลวิจัย ซึ่งพิจารณาจากการเชื่อมโยงแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้
ศึกษาในบททบทวนวรรณกรรรม รวมถึงข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ครอบคลุมประเด็นหลัก
ดังนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
5.4 ข้อแนะน าส าหรับการวิจัยต่อเนื่อง 
5.5 บทสรุป 
 

5.1 การอภิปรายผล 
 

การอภิปรายผลจะกล่าวถึงประเด็นส าคัญผลลัพธ์ที่ได้มาจากการศึกษาวิจัยและการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบตรวจสอบข้อมูลสามเส้า (Data Triangulation) 

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อ
การใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica ซึ่งศึกษา
ผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 15 ราย ที่มีการใช้สินค้าดังกล่าวในช่วงระยะเวลา 1 ปี ตั้งแต่เดือน
มิถุนายน 2559 และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ในการอภิปรายผลจะแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ ทัศนคติที่มีต่อสินค้าท่ีใช้ตราสินค้า
ร่วม และกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดในการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้  

 
5.1.1 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 

กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 มีทัศนคติทางบวกต่อ
สินค้าดังกล่าว โดยมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่นในด้าน
การถ่ายรูป อีกทั้งยังมีความเสถียร สามารถใช้งานได้อย่างราบรื่นและไม่ค่อยเจอปัญหาจากการใช้ 
นอกจากนี้ยังมีความคุ้มค่า เมื่อเปรียบเทียบกับราคาและสิ่งที่ได้รับกลับมา 
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ขณะที่ในส่วนของความรู้สึกนั้น ความรู้สึกมั่นใจในสินค้า Huawei P9 เกิดจาก
การที่ Huawei ร่วมมือกับ Leica ซึ่งเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความมีคุณภาพ ท าให้มี
ทัศนคติที่ดีต่อทั้งตราสินค้า Huawei และ Leica ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Simonin, B. L., & 
Ruth, J. A. (1998) ซึ่งกล่าวทัศนคติจากแต่ละตราสินค้าที่มาท าตราสินค้าร่วมนั้นส่งผลต่อทัศนคติ
ของตราสินค้าร่วม ดังนั้นหากผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้าร่วมย่อมส่งผลทางบวกต่อ
ทัศนคตทิางบวกต่อแต่ละตราสินค้าที่มาร่วมมือกัน 

และแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะรู้จักตราสินค้า Leica แต่ว่าส่วนมากไม่ได้คุ้นเคยกับ
ตราสินค้าดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างรู้เพียงว่าเป็นตราสินค้าจากประเทศฝั่งยุโรป ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีรู้สึกชื่น
ชอบต่อประเทศฝั่งยุโรปมากกว่าในประเทศจีน ท าให้การร่วมมือในสินค้า Huawei P9 ส่งผลใน
ทางบวกต่อทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fenger, L., & Carl, S. M. (2010) 
ซึ่งกล่าวว่าความเข้ากันได้ของประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of brand origin fit: COO 
fit) เป็นมิติที่จะต้องพิจารณาเมื่อมีการใช้ตราสินค้าร่วม เนื่องจากมิติดังกล่าวนั้นส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค และงานวิจัยของดลภัคว์ อ่องระเบียบ (2545) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคชาวไทยมีทัศนคติต่อ
ประเทศอุตสาหกรรมดั้งเดิมดีกว่าประเทศอุตสาหกรรมใหม่ 

ส าหรับสินค้า Huawei P9 ถือเป็นสินค้าเทคโนโลยีที่มีการร่วมมือกับตราสินค้า
หรู Leica ซึ่งมีการรับรู้และความรู้สึกที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อสินค้าดังกล่าวนั้นเป็นไปในทิศทางบวกซึ่ง
ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าดังกล่าวมาใช้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ho, H. C. 
(2013) ที่กล่าวว่าองค์ประกอบทัศนคติด้านการรับรู้และความรู้สึกทางบวกส่งผลต่อการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

5.1.2 กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค 
โดยทั่วไปกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคนั้นแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

ขั้นรับรู้ ขั้นให้ความสนใจ ขั้นประเมินค่า ขั้นทดลอง และขั้นยอมรับ แต่ส าหรับการซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่เคยใช้งานมาก่อนอย่างสินค้าเทคโนโลยีนั้น การยอมรับสินค้าอาจเกิดขึ้นหลังจากที่ซื้อ  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Antil, J. H. (1988) ที่กล่าวว่า หลังจากซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจึงจะเกิด
การประเมินค่าของสินค้า ซึ่งหากการประเมินค่าไปในทางบวกจะท าให้เกิดการยอมรับสินค้านั้นๆ โดย
พิจารณาประเมินค่าในด้านต่างๆดังนี้ 

5.1.2.1 ภาพลักษณ์ตราสินคา้ร่วม 
Huawei P9 เป็นสินค้าที่มีการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica ซึ่ง

การร่วมมือดังกล่าวนั้นส่งผลในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้า Huawei โดยก่อนร่วมมือกันนั้น
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ภาพลักษณ์ของ Huawei ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับกลาง เมื่อร่วมมือกันแล้วภาพลักษณ์
ที่ดีของ Leica ช่วยดึงภาพลักษณ์ของสินค้า Huawei P9 ที่มใีช้ตราสินค้าร่วมและตราสินค้า Huawei 
ให้ดีขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Simonin และ Ruth (1988) ว่าการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม
สามารถน าไปสู่ผลกระทบล้นไหล (Spill-over Effect) ต่อตราสินค้าได้ ดังนั้นการเลือกใช้พันธมิตร
ทางการค้าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีย่อมส่งผลในทางบวกต่อสินค้าที่มีการใช้ตราสินค้าร่วม ซึ่งท า
ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกและยอมรับสินค้าโทรศัพท์มือถือ Huawei P9 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Raj, 
M. P. M., & Roy, S. (2015) ว่าในการซือ้สินค้าเทคโนโลยี ภาพลักษณ์ที่ดีจะช่วยท าให้ผู้บริโภคเลือก
และยอมรับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Christia, J. (2014) ว่าความมีนวัตกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Innovativeness) และโอกาสที่จะเกิดการยอมรับสินค้าใหม่ (Likelihood of new 
product adoption) ส่งผลทางลบระหว่างกันเมื่อมีปัจจัยในด้านภาพลักษณ์ของบริษัทที่ไม่แข็งแรง
มาเก่ียวข้อง 

เมื่อถามถึงสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือของ Huawei ในอนาคต หากไม่
มีการร่วมมือกับ Leica แล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดความไม่มั่นใจในสินค้าที่จะออกมา เนื่องจาก 
Leica ที่มาร่วมมือด้วยเป็นปัจจัยที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมองภาพลักษณ์ของตราสินค้า Huawei ดีขึ้น 
กลุ่มตัวอย่างจะยังไม่ยอมรับสินค้าจนกว่าที่จะได้ทดลอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suh, J. Y., & 
Park, S. B. (2009) ที่กล่าวว่าการที่ Primary brand เป็นตราสินค้าใหม่ที่มีภาพลักษณ์ระดับกลาง 
เมื่อร่วมมือกับ Secondary brand ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีหรือเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค แม้จะเกิดผลดี
ต่อตราสินค้าร่วม แต่อาจส่งผลกระทบทางลบกับ Primary brand มากกว่าทางบวกเมื่อสิ้นสุดสัญญา
การเป็นตราสินค้าร่วม 

5.1.2.2 การบอกต่อข้อมูลของบุคคล 
การบอกต่อข้อมูลของบุคคลทั้งจากคนรอบข้าง กระแสที่เกิดขึ้นใน 

social media และผู้ใช้งานจริงจากในกลุ่มผู้ใช้งาน Huawei P9 ใน Facebook ที่กลุ่มตัวอย่างได้
รับมาเป็นปริมาณมากนั้น นอกจากมีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อแล้ว ยังมีผลต่อการยอมรับสินค้าของ
กลุ่มตัวอย่างท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าดังกล่าวมาใช้  สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
López, M., & Sicilia, M. (2013) ที่พบว่าปริมาณข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อข้อมูลของบุคคลยิ่งมีมาก 
ยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้ามากข้ึน 

การบอกต่อข้อมูลของสินค้าดังกล่าวไม่ได้มีเฉพาะในแง่บวกแต่ยังมีในแง่
ลบด้วย ซ่ึงการบอกต่อในแง่ลบ เช่น กรณี Diamond service ที่ไม่สามารถใช้งานได้จริงและสินค้า 
Huawei P10 ที่มีปรับเปลี่ยนประสิทธิภาพการใช้งานของอุปกรณ์ภายในเครื่องซึ่งไม่เป็นไปตามที่
โฆษณา ฯลฯ มีแนวโน้มไม่ส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 ที่กลุ่มตัวอย่างใช้อยู่ แต่ส่งผลต่อ
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ความมั่นใจและการยอมรับในสินค้าใหม่ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Goldenberg and al. 
(2004)  
 
5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 

 
ประโยชน์ที่ได้จากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ประโยชน์เชิง

วิชาการ (Implications for Academic) และประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจ (Implications for 
Business) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ (Implication for Academic) 

ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าร่วมนั้นมีผลต่อการยอมรับสินค้า การ
ยอมรับสินค้านั้นอาจสิ้นสุดลงเมื่อตราสินค้า Huawei ไม่มีการร่วมมือกับตราสินค้า Leica เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Huawei เพียงตราสินค้าเดียวนั้นอยู่ในระดับกลาง ไม่มีความแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน ในขณะที่เมื่อมีการร่วมมือกับตราสินค้า Leica ช่วยสร้างความโดดเด่นและเป็นการ
รับรองคุณภาพของสินค้าของ Huawei ดังนั้นแนวทางการท าตราสินค้าร่วมจะการสร้างทัศนคติที่ดี 
เป็นที่จดจ าและการยอมรับจะต้องให้ความส าคัญในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่จะมาร่วมมือด้วย
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าร่วมที่เกิดขึ้น โดยจะต้องสามารถเข้ากันได้ทั้งในส่วนของผลิตภัณฑ์
สินค้าและตราสินค้า และนอกจากนี้สามารถท าการศึกษากรณีศึกษาอ่ืนอย่างต่อเนื่อง หากได้ผลลัพธ์
ที่ไม่แตกต่างจะน าไปสู่การสร้างทฤษฏีและองค์ความรู้ใหม่ต่อไป 

5.2.2 ประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจ (Implication for Business) 
จากผลลัพธ์งานวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ดังนี้ 

5.2.2.1 การน าเสนอความสามารถที่แตกต่าง 
ในกรณีทีธุ่รกิจไม่ใช่ธุรกิจที่เป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไปนั้น ธุรกิจจะต้องหา

วิธีการน าเสนอความสามารถที่แตกต่างหรือหาจุดเด่นให้กับสินค้า โดยจุดเด่นดังกล่าวจะต้องอยู่ใน
ขอบเขตที่ผู้บริโภคต้องการ จากงานวิจัยพบว่าก่อนหน้าที่จะจ าหน่ายสินค้า Huawei P9 ตราสินค้า 
Huawei เป็นตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคมากนัก แต่เมื่อจ าหน่ายสินค้าดังกล่าวซึ่ง
น าเสนอจุดเด่นในเรื่องกล้อง 2 เลนส์ที่มีความแตกต่างจากโทรศัพท์มือถือรุ่นอ่ืนๆในขณะนั้น อีกทั้งมี
การร่วมมือพัฒนากับ Leica สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ต้องการกล้อง
ถ่ายรูปในโทรศัพท์ที่สามารถถ่ายรูปได้อย่างหลากหลายและคุณภาพไม่ต่างจากกล้องถ่ายรูปจริงๆ ท า
ให้ตราสินค้า Huawei เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับมากข้ึน 
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5.2.2.2 ความเหมาะสมและลงตัวของการใช้ตราสินค้าร่วม 
การเลือกในการจับคู่ตราสินค้าร่วมนั้นถือว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก 

ธุรกิจจะต้องพิจารณาหาตราสินค้าที่มาร่วม โดยต้องมีความเหมาะสมและลงตัว ไม่ว่าจะในแง่ของ
ความเข้ากันของผลิตภัณฑ์ หรือความเข้ากันของตราสินค้า มิฉะนั้นอาจส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งได้ จากการวิจัยพบว่า การน าตราสินค้าที่มีชื่อเสียงในเรื่องกล้องถ่ายรูปอย่าง 
Leica เข้ามาร่วมมือกับโทรศัพท์มือถือตราสินค้า Huawei สามารถเข้ากันได้เป็นอย่างดี การร่วมมือ
ดังกล่าวช่วยยกระดับของคุณภาพกล้องถ่ายรูปในโทรศัพท์มือถือ ซึ่งท าให้การใช้ตราสินค้าร่วม
ดังกล่าวได้รับความสนใจในวงกว้างและท าให้เกิดการยอมรับได้มากกว่าการใช้ตราสินค้า Huawei 
เพียงอย่างเดียว 

5.2.2.3 การมีกลุ่มส าหรับให้ข้อมูลและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ 
จากงานวิจัยพบว่าการบอกต่อข้อมูลและประสบการณ์ต่างๆผ่านกลุ่มผู้ใช้

สินค้าในช่องทาง Facebook นั้นส่งผลต่อความมั่นใจและการยอมรับตราสินค้าอย่างมาก ดังนั้นธุรกิจ
จะต้องให้ความส าคัญในกลุ่มผู้ใช้งานดังกล่าว ควรมีการประเมินและจัดเก็บความคิดเห็นที่เกิดจาก
ผู้ใช้งานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ธุรกิจทราบถึงความต้องการและทิศทางของผู้บริโภค สามารถรับมือกับ
ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตได้อย่างเหมาะสม 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 
เนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพในสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วมเฉพาะ

เพียงโทรศัพท์มือถือ ท าให้ผลวิจัยไม่สามารถอธิบายการท าตราสินค้าร่วม (Co-branding) โดยรวมได้ 
และถ้าหากมีการสรุปแต่ละกลุ่มเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ในการแบ่งส่วนตลาด (Market Segment) การสรุปผล
วิจัยจะเป็นภาพรวมภายใต้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) ช่วยท า
ให้ผลวิจัยน่าเชื่อถือ  

 
5.4 ข้อแนะน าส าหรับการวิจัยต่อเนื่อง 

 
ส าหรับผู้สนใจศึกษาเรื่องทัศนคติและกระบวนการยอมรับสามารถน าปัจจัยจากงานวิจัย

ชิ้นนี้และจากการศึกษาปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติมส าหรับศึกษาตราสินค้าร่วมในสินค้าโทรศัพท์มือถือรุ่นอ่ืนของ
Huawei เช่น Huawei Mate series และ Huawei P10 หรือโทรศัพท์มือถือตราสินอื่น รวมถึงสินค้า
ประเภทอ่ืน นอกเหนือจากสินค้าโทรศัพท์มือถือและมุ่งเน้นการศึกษาโดยการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือเสนอ
แนวคิดเฉพาะเจาะจง (Customization) 
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5.5 บทสรุป 
 
จากการวิจัย “การศึกษาทัศนคติและกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการ

ใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) ในการร่วมมือระหว่าง Huawei และ Leica” พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติในทางบวกกับสินค้าที่ใช้ตราสินค้าร่วม Huawei P9 ว่าเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่น
ในเรื่องกล้องถ่ายรูป อีกท้ังมีความมั่นใจจากคุณภาพกล้องที่ได้ตราสินค้า Leica ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง
ระดับบนในการผลิตกล้องถ่ายรูป ซึ่งทัศนคติในทางบวกของสินค้ามาจากการที่ตราสินค้า Huawei ได้
ร่วมมือกับตราสินค้า Leica ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างนั้นมีทัศนคติในทางบวกกับตราสินค้า Huawei 

ในส่วนของกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคนั้น ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
สินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วม โดยกลุ่มตัวอย่างจะเกิดการยอมรับสินค้าเมื่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคนั้นเป็นไปในทิศทางบวก ซึ่ง อิทธิพลจากการร่วมมือกับ
ตราสินค้า Leica ท าให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Huawei ดีขึ้นและส่งผลให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้า 
Huawei P9 รวมถึงมีความรู้สึกทางบวกต่อตราสินค้า Huawei ขณะที่ปัจจัยเรื่องการบอกต่อข้อมูล
ของบุคคล การบอกต่อในแง่บวกแม้จะส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในทันที กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสินค้าในแง่ดีและน าสินค้าไปพิจารณาถึงความต้องการ
ของตัวเองก่อน แล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งในกรณีของการบอกต่อในแง่บวกนั้น ยิ่งผู้บริโภค
ได้รับการบอกต่อข้อมูลสินค้ามากเท่าไหร่ ยิ่งน าไปสู่การยอมรับสินค้ามากขึ้นเท่านั้น ส่วนการบอกต่อ
ในแง่ลบมีแนวโน้มไม่ส่งผลต่อการยอมรับสินค้า Huawei P9 แต่จะส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของ 
Huawei ในอนาคต   
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ภาคผนวก ก 
ตัวอย่างแนวค าถาม 

 
หัวข้อที่ 1: ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

1) เคยได้ยินชื่อตราสินค้า Huawei และ Leica หรือไม ่
2) ทราบหรือไม่ว่าตราสินค้า Huawei และ Leica นั้นได้มีการร่วมมือระหว่างกัน หาก

ทราบโปรดอธิบายถึงลักษณะการร่วมมือระหว่างทั้งสองตราสินค้าว่าเป็นอย่างไร 
3) โทรศัพท์มือถือที่ใช้อยู่ในปัจจุบันคือรุ่นใด 
4) โทรศัพท์มือถือที่ใช้อยู่นั้นซื้อในปีใด 
5) ก่อนหน้านี้เคยใช้สินค้าที่มีความร่วมมือแบบนี้หรือไม่ คืออะไร แล้วผลที่ได้จากการ

ใช้เป็นอย่างไร 
 
หัวข้อที่ 2: ค าถามเกี่ยวกับลักษณะของผู้บริโภค  

1) ชีวิตประจ าวันของคุณท าอะไรบ้าง และมีความสนใจในเรื่องใดเป็นพิเศษหรือใม่  
2) ก่อนหน้าที่จะใช้ Huawei P9 คุณใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนตราสินค้าใด รุ่นใด 

และเหตุใดจึงเลือกเปลี่ยนมาใช้ Huawei P9  
3) ข้อมูลเกี่ยวกับ Huawei P9 ที่คุณรู้มีอะไรบ้าง  
4) ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการร่วมมือของ Huawei และ Leica ได้อย่างไร 
5) สินค้า Huawei P9 ตรงกับความต้องการของคุณหรือไม่ อย่างไร  
6) ก่อนหน้านี้เคยซื้อสินค้าจากตราสินค้า Huawei หรือ Leica หรือไม ่ 
7) การร่วมมือระหว่างตราสินค้ามีผลต่อความต้องการซื้อของคุณหรือไม่ และมากน้อย

เพียงใด  
8) ในการซื้อสินค้า Huawei P9 ครั้งนี้ มีใครเป็นส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ 

ถ้ามีบุคคลนั้นคือใคร  
 
หัวข้อที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อสินค้า 

ค าถามด้าน Cognitive component 
1) คุณเข้าใจว่าโทรศัพท์มือถือรุ่น Huawei P9 ได้รับความนิยมจากผู้ใช้เป็นจ านวนมาก

ใช่หรือไม่ เพราะอะไร 
2) คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับสินค้า Huawei P9 ที่เลือกซื้อ 
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3) จุดเด่นของสินค้า Huawei P9 ในความคิดของคุณคืออะไร 
4) คุณทราบหรือไม่ว่าท าไม Huawei กับ Leica จึงมาร่วมมือกัน และการร่วมมือ

ดังกล่าวเป็นการร่วมมือที่ลงตัวหรือไม่ เพราะเหตุใด 
5) ความร่วมมือระหว่างตราสินค้าช่วยสร้างจุดเด่นหรือท าให้เกิดจุดด้อย เพราะเหตุใด 
6) คุณทราบหรือไม่ว่า Huawei และ Leica เป็นตราสินค้าจากประเทศใด และคุณมี

ความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งก าเนิดของ Huawei และ Leica 
7) การร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ในตราสินค้า Huawei ต่างออกไป

จากเดิมหรือไม่ อย่างไร   

ค าถามด้าน Affective component 
1) คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าที่ผลิตในประเทศจีนและเยอรมัน  
2) คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าของ Huawei  
3) คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าของ Leica  
4) หลังจากใช้สินค้า Huawei P9 แล้ว คุณอยากใช้สินค้า Huawei อ่ืน หรือไม่ อย่างไร  

ค าถามด้าน Behavioral component 
1) ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าดังกล่าวคืออะไร  
2) ฟังก์ชั่นใดในโทรศัพท์ที่คุณใช้งานบ่อยท่ีสุด 
3) ท าไมถึงซื้อโทรศัพท์มือถือ Huawei P9 
4) สินค้า Huawei P9 ที่คุณซื้อนั้น สาเหตุส่วนหนึ่งมาจากการใช้ตราสินค้าร่วม (Co-

branding) ของสินค้าใช่หรือไม่ อย่างไร 
5) หลังจากใช้สินค้า Huawei P9 แล้ว คุณอยากจะบอกต่อสินค้าดังกล่าวให้กับคน

รอบตัวหรือไม่ อย่างไร 
 
หัวข้อที่ 4: ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการยอมรับสินค้า 

1) เมื่อเห็นสินค้า Huawei P9 ครั้งแรกมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าดังกล่าวเลยหรือไม่ 
อย่างไร และถ้าไม่เหตุใดถึงเปลี่ยนใจที่มาเลือกซ้ือสินค้าดังกล่าว  

2) ก่อนที่จะเลือกซื้อสินค้า Huawei P9 ได้มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือไม่ 
และค้นหาตามแหล่งข้อมูลใด  

3) กระแสและข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นมีผลต่อการยอมรับและเลือกซื้อสินค้าที่ใช้ตรา
สินค้าร่วมของคุณหรือไม่ อย่างไร 
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4) ก่อนเลือกซื้อสินค้า Huawei P9 ได้มีการเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนหรือไม่ 
เปรียบเทียบกับรุ่นใด และเหตุใดจึงตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้านี้  

5) คุณได้มีการทดลองใช้สินค้าดังกล่าวก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือไม่ และการทดลอง
ดังกล่าวส่งผลต่อการยอมรับสินค้าหรือไม่ อย่างไร 

6) หลังจากท่ีใช้สินค้าดังกล่าวแล้วรู้สึกอย่างไร เป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่  
7) หากไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง สาเหตุมาจากอะไร  และคุณจะท าอย่างไรหากสินค้าไม่

เป็นไปตามท่ีคาดหวัง 
8) (กรณีที่ผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง) ถ้าตราสินค้า Huawei ได้มีการออกสินค้า

ใหม่โดยการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-branding) คุณจะตัดสินใจกลับไปทดลองสินค้า
ดังกล่าวหรือไม่ เพราะเหตุใด 

9) คุณคิดว่าสินค้า Huawei P9 ให้ประโยชน์มากกว่าสินค้าประเภทเดียวกันหรือไม่ 
อย่างไร และส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของคุณหรือไม่ 

10) การใช้งานส่วนฟังก์ชั่นกล้องถ่ายรูปของสินค้า Huawei P9 มีความแตกต่างจาก
สินค้าอ่ืนในประเภทเดียวกันนั้นส่งผลต่อการยอมรับสินค้าของคุณหรือไม่ อย่างไร 

11) ถ้าตราสินค้า Huawei ออกสินค้าใหม่โดยที่ไม่ใช้กลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Co-
branding) จะยอมรับสินค้าดังกล่าวหรือไม่ เพราะเหตุใด 

12) ถ้าสามารถเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือเป็นตราสินค้าอ่ืนได้จะเปลี่ยนหรือไม่ เพราะเหตุใด 



Ref. code: 25595802115187TCRRef. code: 25595802115187TCRRef. code: 25595802115187TCR

62 
 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวภาวิณี ถุงเป้า 
วันเดือนปีเกิด 15 กันยายน 2535 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2558 : บริหารธุรกิจบัณฑิต 
 (การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ) 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
 

 
 

 
 
  

 
 

  
  

 


