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ผลกระทบจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตต่อความรู้
ในตราสินค้า ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า และความตัง้ใจซ้ือซ า้: 
การศึกษาตลาดรถยนตนั์ง่ส่วนบคุคลไม่เกิน 7 คนในประเทศไทย 
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บทคดัย่อ 

 
 งานวจิยันี้ มวีตัถุประสงคป์ระกอบดว้ย 1) เพื่อศกึษาผลกระทบจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) ต่อความรูใ้นตราสนิคา้ และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้ารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนในประเทศไทย และ 2) เพื่อศึกษา
เปรยีบเทยีบผลกระทบจาก eWOM ต่อความรูใ้นตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้า ระหว่างผู้ครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ตราสนิค้าโตโยต้า 
และฮอนดา้ในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า eWOM สง่ผลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั การรบัรู้ตราสนิค้าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอย่างมีนัยส าคญั         
ในภาพรวม แต่ไม่พบความสมัพนัธด์งักล่าวในกลุ่มผูค้รอบครองรถยนต์ตราสนิคา้ฮอนดา้ ยิง่ไปกว่า
นัน้ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความสมัพันธ์กับตราสินค้า และความตัง้ใจซื้อซ ้าอย่างมี
นยัส าคญั อกีทัง้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ยงัสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าอย่างมนียัส าคญัเช่นกนั 
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Abstract 

 The research objectives are 1) to study the effect of electronic word-of-mouth 
(eWOM) on brand knowledge and brand relationships, which predict repeat purchase 
intention and 2) to compare the effect of eWOM on brand knowledge and brand 
relationships, which predict repeat purchase intentions between owners of Toyota and 
Honda passenger cars in Thailand. The research results showed that eWOM has a 
significant positive effect on brand awareness and brand image. Brand awareness has a 
significant positive effect on brand image; however, the relationship is not found in Honda 
passenger car owners. In addition, brand image has a significant positive effect on brand 
relationship. Finally, brand relationship has a significant positive effect on repeat 
purchase intention. 

Keywords:  Electronic Word-of-Mouth (eWOM), Online Product Review, Brand 
Knowledge, Brand Awareness, Brand Image, Repeat Purchase Intention, 
Brand Relationship  

 
บทน า 

การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต หรอื Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
เป็นข้อความหรอืบทความที่เผยแพร่บนพื้นที่สื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ เวบ็ไซต์สงัคมออนไลน์ 
เช่น Facebook, Twitter, Google+ บลอ็ก ชุมชนน าเสนอเนื้อหา (Content communities) เช่น 
Wikipedia, YouTube พื้นที่สนทนาออนไลน์ (e-Forums) และแหล่งรวมเนื้อหา (Content 
aggregators) (Constantinides, & Fountain, 2008) โดยขอ้มูลถูกเขยีนขึน้มาจากประสบการณ์ 
ทีไ่ดใ้ช ้หรอืทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ม่ว่าจะเป็นสนิคา้หรอืบรกิาร โดยผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นสถานะเป็น 
ผู้ส่งสารให้กบัผู้บริโภครายอื่น โดยเนื้อหาอาจเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบ ขึ้นอยู่กบัระดับ          
การประเมนิเปรยีบเทยีบระหว่างสิง่ทีค่าดหวงักบัสิง่ทีไ่ดร้บัจรงิ หากความแตกต่างมากจะส่งผล
ใหม้แีนวโน้มทีจ่ะเผยแพร่ประสบการณ์ดงักล่าวผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เพิม่มากขึน้ (Kietzmann, & 
Canhoto, 2013)   

ผลกระทบของ eWOM ส่งผลโดยตรงต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคในกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อโดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มสนิค้าประสบการณ์ (Experience goods) มากกว่าสนิค้าที่
ตรวจสอบได ้(Search goods) (Park, & Thae Min Lee, 2009) เนื่องจากสนิคา้ประสบการณ์ 
ผูบ้รโิภคไม่สามารถประเมนิคุณสมบตัสินิคา้ไดโ้ดยตรง จงึจ าเป็นตอ้งใชเ้วลา ความพยายาม และ
ค่าใชจ้่ายเพื่อจะด าเนินการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ เพื่อใหม้ัน่ใจว่าเมื่อ
ตดัสนิใจซือ้แลว้จะไม่ผดิหวงั (Huang, Lurie, & Mitra, 2009; Klein, 1998) นอกจากนี้ระดบั
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ความเกีย่วพนักบัสนิค้า (Product involvement) จะเป็นปจัจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความสมัพนัธ์
ระหว่าง eWOM กบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ จากการวจิยัยงัพบว่า ความพยายาม
ในการค้นหาขอ้มูล รวมถึงจ านวนช่องทางในการค้นหาข้อมูลก่อนการตดัสนิใจจะเพิม่ มากขึ้น 
หากผูบ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนัสงู (High involvement) กบัสนิค้าทีก่ าลงัตดัสนิใจเลอืกซื้อ 
(van Rijnsoever, Castaldi, & Dijst, 2012)   

 สิง่ทีเ่ป็นอนัตรายส าหรบันักการตลาดมากที่สุดจาก eWOM คอื ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคใช้
ช่องทางนี้เป็นแหล่งขอ้มูลหลกัในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้ หรอืบรกิารที่ต้องการเนื่องจากมี
ตน้ทุนในการคน้หาขอ้มลูต ่า และใชค้วามพยายามเพยีงเลก็น้อยกส็ามารถหาขอ้มลูไดเ้ป็นจ านวน
มหาศาล (Huang, et al., 2009) และที่ส าคญัมากไปกว่านัน้ คอื ผูบ้รโิภคเลอืกที่จะเชื่อถือ
แหล่งขอ้มลูในรปูแบบของ eWOM ทีถู่กสรา้งขึน้โดยผูบ้รโิภคคนอื่นมากกว่าขอ้มูลทีพ่ฒันา  โดย
บรษิทัเจ้าของตราสนิค้า เนื่องจากผูบ้รโิภคเชื่อว่าขอ้มูลเหล่านัน้เป็นประสบการณ์จรงิทีเ่กดิขึน้
จรงิ ไม่ได้ถูกแต่งขึน้จากบรษิัทเจ้าของตราสนิค้า (Kaplan, & Haenlein, 2010; Trusov, 
Bodapati, & Bucklin, 2010) ซึง่จากการศกึษาพบว่า ขอ้มูลจาก eWOM ส่งผลโดยตรงต่อ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัของผูบ้รโิภค (Hudson, Roth, Madden, & Hudson, 2015)  
และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Chevalier, & Mayzlin, 2006; Kim, & Johnson, 2016) 
กล่าวคอื หาก eWOM ออกมาในทศิทางลบ ความสมัพันธร์ะหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค และ
ความตัง้ใจซื้อกจ็ะลดน้อยลง และหาก eWOM ออกมาในทศิทางบวก ความสมัพนัธ์ระหว่าง            
ตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค และความตัง้ใจซือ้กจ็ะเพิม่มากขึน้ ดงันัน้นักการตลาดควรใหค้วามส าคญั
กบัการศกึษาถึงผลกระทบของ eWOM ต่อทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสนิค้าให้มากขึ้น 
(Kietzmann, & Canhoto, 2013)  โดยเฉพาะในยุคที่บทบาทของแหล่งข้อมูลจากบริษัท 
ลดความส าคญัต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคลงไปเรื่อยๆ (Jepsen, 2006) 

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลนับเป็นสนิค้าในกลุ่มสนิค้าประสบการณ์ที่ผู้บริโภคในปจัจุบัน
เลอืกใช้ช่องทางออนไลน์ในการค้นหาขอ้มูลก่อนการตดัสนิใจซื้อ (Huang, et al., 2009) 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนักบัสนิคา้ (High product involvement) ค่อนขา้งสงู เป็น
ผลมาจากราคารถยนตน์ัง่สว่นบุคคลทีค่่อนขา้งสงู และขอ้มูลทางเทคนิคดา้นเครื่องยนต์ทีม่คีวาม
ซบัซ้อน ดงันัน้การตดัสนิใจในการซื้อแต่ละครัง้ ผู้บรโิภคจะท าการคน้หาขอ้มูลจากหลายหลาย
แหล่งข้อมูล ส่งผลให้ปรมิาณขอ้มูลที่ได้รบัก่อนการตดัสนิใจมีจ านวนค่อนขา้งมาก โดยข้อมูล
เหล่านัน้จะถูกท าการเปรยีบเทยีบขอ้มูลแลว้น ามาประเมนิก่อนการตดัสนิใจ เพื่อใหม้ัน่ใจว่าสิง่ที่
ตดัสนิใจสมัพนัธก์บัความต้องการของผูบ้รโิภค (Van Rijnsoever, et al., 2012)  นอกจาก
คุณลกัษณะของรถยนตน์ัง่สว่นบุคคลทีท่ าใหม้คีวามตอ้งการขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ จากขอ้มลู
สถติพิบว่า เนื้อหาเกีย่วกบัรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลเป็นหนึ่งในหวัขอ้ทีผู่บ้รโิภคเผยแพร่ขอ้มูล และ
ครอบครองพืน้ทีส่ ื่อสงัคมออนไลน์ค่อนขา้งมาก (Abrahams, Jiao, Fan, Wang, & Zhang, 
2013)  ซึง่สอดรบักบัพฤตกิรรมการคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัจงึมคี าถามว่าผลกระทบของ 
eWOM ในฐานะแหล่งข้อมูลซึ่งเจ้าของตราสนิค้าไม่มีโอกาสที่จะเข้าไปควบคุมได้นัน้ จะมีต่อ
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ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand relationship) และ
ความตัง้ใจซื้อซ ้าในบรบิทของสนิคา้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 ทีน่ัง่ในประเทศไทยอย่างไร 
โดยตราสนิคา้ที่เลอืกมาศกึษา คอื แบรนดโ์ตโยต้า และฮอนดา้ เนื่องจากเป็น 2 แบรนดท์ี่ครอง
ส่วนแบ่งการตลาดรวมกนัมากกว่าร้อยละ 60 ของตลาดรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 ทีน่ัง่ใน
ประเทศไทย (อาคม รวมสวุรรณ, 2559) 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อศกึษาผลกระทบจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) ต่อ
ความรู้ในตราสนิคา้ และความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้ารถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลไม่เกนิ 7 คนในประเทศไทย  

2) เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบผลกระทบจาก eWOM ต่อความรูใ้นตราสนิคา้ ความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า ระหว่างผูค้รอบครองรถยนตน์ัง่สว่นบุคคลไม่เกนิ 7 คน 
ตราสนิคา้โตโยตา้ และฮอนดา้ในประเทศไทย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

พฤติกรรมการค้นหาข้อมูล และการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(Electronic Word-of-Mouth: eWOM) 

Peterson and Merino (2003) ไดอ้ธบิายพฤตกิรรมการคน้หาขอ้มูลว่า ผูบ้รโิภคจะดงึ
ข้อมูลภายในความคิดซึ่งคือความจ าในสมอง ออกมาตัง้ต้นในการค้นหาข้อมูลภายนอก                
ตวัผู้บริโภค เพื่อค้นหาขอ้มูลอื่นๆ มาเก็บไว้เป็นความจ าในสมองต่อไปเรื่อยๆ ซ ้าไปมา ซึ่ง            
การคน้หาขอ้มลูบนอนิเทอรเ์น็ตนัน้มทีัง้การคน้หาขอ้มูลเฉพาะเพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ และคน้หา
ขอ้มูลทัว่ไปเพื่อความเพลดิเพลนิ (Hoffman, & Novak, 1996) โดย eWOM นับเป็นการคน้หา
ขอ้มลูในอนิเทอรเ์น็ตเพื่อน าไปใชป้ระโยชน์เพื่อสรุปและประเมนิคุณภาพสนิคา้ในการตดัสนิใจซือ้ 
(Abrahams, et al., 2013; Kim, & Johnson, 2016; van Rijnsoever, et al., 2012)   
 ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้หลายๆ ครัง้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งพึง่พาการประเมนิขอ้มลูสนิคา้จาก
ผูบ้รโิภครายอื่น โดยทฤษฎกีารใหเ้หตุผล (Attribution theory) ไดอ้ธบิายพฤตกิรรมดงักล่าวว่า 
แนวโน้มทีม่นุษยจ์ะตดัสนิใจหรอืคาดเดาถึงเหตุการณ์ต่างๆ นัน้ ล้วนไดร้บัอทิธพิลจากอุปนิสยั
ส่วนตวัและเหตุการณ์ต่างๆ ให้มนุษย์ท าสิง่นัน้ (Heider, 1958) ซึ่งผู้บรโิภคที่พึ่งพา eWOM               
ในการตัดสินใจซื้อนัน้ ถือเป็นเหตุการณ์ที่มากระทบกับการให้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ           
จากแหล่งขอ้มูลทีผู่บ้รโิภครายอื่นใหไ้ว ้(Bambauer-Sachse, & Mangold, 2011) ซึง่แนวคดินี้
สอดคล้องกับแนวคิดความอ่อนไหวต่ออิทธิพลระหว่างบุคคลของผู้บริโภค  (Consumer 
susceptibility to interpersonal influence) ของ McGuire (1968) ทีอ่ธบิายไวว้่า ลกัษณะทีบุ่คคล
สามารถส่งผลให้กลุ่มบุคคลรอบตัวที่อยู่ในเหตุการณ์หนึ่งๆ มีแนวโน้มที่จะสร้างความสมัพันธ์        
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เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่ออทิธพิลที่บุคคลนัน้ได้สร้างขึน้ ในวสิยัของสถานการณ์ทางสงัคมใดๆ  
ซึ่ง eWOM ในฐานะแหล่งข้อมูลสามารถสร้างผลกระทบต่อทศันคติเกี่ยวกับสนิค้าและบริการ             
อนัส่งผลถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อไปได ้(Chen, Teng, Yu, & Yu, 2016; Litvin, Goldsmith, & 
Pan, 2008) 

eWOM ยงัสามารถแบ่งออกไดห้ลายประเภท ทัง้แบบการตดิต่อสื่อสารกนัแบบกลุ่มต่อ
กลุ่ม (Many-to-many) เช่น พืน้ทีส่นทนาออนไลน์ (Online discussion forums) บลอ็ก (Blogs) 
เวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์ (Social networking sites) และแบบการตดิต่อสือ่สารกนัแบบหนึ่งต่อกลุ่ม 
(One-to-many) เช่น เวบ็ไซตบ์ทวจิารณ์ออนไลน์ (Online review sites) เวบ็ไซตร์า้นคา้ออนไลน์ 
(Online shopping sites) (Cheung, & Thadani, 2012; Litvin, et al., 2008)  ในงานวจิยันี้ผูว้จิยั
เลอืกศึกษา eWOM บนช่องทางเวบ็ไซต์บทวจิารณ์ออนไลน์ ซึ่งเป็น eWOM รูปแบบหนึ่ง          
ทีม่บีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผู้บรโิภค (Zhang, Craciun, & Shin, 2010) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรบัสนิค้าเกี่ยวกับรถยนต์บทวิจารณ์ออนไลน์นับเป็นหนึ่งในช่องทาง 
eWOM อนัดบัต้นๆ ที่ผู้บรโิภคนึกถึงในกระบวนการค้นหาข้อมูลก่อนการตดัสนิใจซื้อ (Van 
Rijnsoever, Farla, & Dijst, 2009) และยงัเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัในประเทศไทยส าหรบัผูบ้รโิภค
ในการคน้หา และรวบรวมขอ้มลูดา้นรถยนตก์่อนการตดัสนิใจซือ้อกีดว้ย 

ความรูใ้นตราสินค้า (Brand knowledge) 
การวดัผลถงึประสทิธภิาพในการท าตลาดของแต่ละผูผ้ลติเริม่พฒันาไปสู่การวดัผลกบั

ตราสนิคา้ โดยเรยีกว่าคุณค่าตราสนิคา้ (Brand equity) ซึง่วดับนพืน้ฐานของการเงนิ (Sullivan, 
1990) ต่อมาแนวคดิการวดัคุณค่าตราสนิคา้บนพืน้ฐานของผูบ้รโิภค (Customer-based brand 
equity) เริม่เขา้มามบีทบาทในการวดัผลมากขึน้ โดยหมายถงึ ผลกระทบทีแ่ตกต่างกนัไปตาม
ความรูใ้นตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากกจิกรรมทางการตลาดของแต่ละตราสนิคา้ ซึง่ตวัชีว้ดัที่
เรยีกว่า ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การรบัรู้
ต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Keller, 1993) ซึ่งการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
awareness) ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถนึกถงึตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้เมื่ออยู่ในสถานการณ์การซือ้ และ
เพื่อเป็นหลกัให้เชื่อมโยงกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) ให้ผู้บริโภคสร้างปจัจยั
เชื่อมโยงตราสนิค้า (Brand association) ทัง้คุณสมบตัิ และคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ผ่าน           
การสื่อสารต่างๆ ของตราสนิค้าให้มัน่คง เป็นที่ชื่นชอบ และโดดเด่นในความคิดผู้บรโิภคเพื่อ       
ท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ (Keller, 1993, 2013)  

การศกึษาที่เกีย่วขอ้งกบั WOM รวมถงึ eWOM ในสนิค้าประสบการณ์นัน้ ระบุว่า 
eWOM สามารถสรา้งความรูใ้นตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างยิง่ทัง้ในดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ และปจัจยั
เชื่อมโยงตราสนิคา้ อนัเป็นองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Xu, & Chan, 2010) ซึง่ทัง้
สองสิง่ส่งผลต่อการสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) และคุณค่าตราสนิคา้โดยรวม 
(Brand equity) (Percy, & Rossiter, 2006) ส าหรบัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไดม้กีารศกึษา   
ตราสนิคา้รถยนต์ พบว่า eWOM นัน้เป็นปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เช่นกนั 
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นอกจากนี้ส าหรบัสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู eWOM ยงัมบีทบาทส าคญัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอตราสนิคา้อกีดว้ย (Jalilvand, & Samiei, 2012)  

ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand relationship) 
Esch, Langner, Schmitt, & Geus (2006) ไดใ้หเ้หตุผลว่า ความรูใ้นตราสนิคา้ไม่อาจ

สร้างตราสนิค้าให้มัน่คงได้ในระยะยาว และหากเป้าหมายส าคัญของการสร้างคุณค่าให้กับ            
ตราสนิค้า คอื การสรา้งคุณค่าให้กจิการและรกัษาฐานลูกค้าไว้ในระยะยาวแล้ว การศกึษาเรื่อง
ตราสนิค้าในบริบทที่แตกต่างออกไปจากเดิม โดยเน้นไปที่การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ในระยะยาว เริม่เป็นทีก่ล่าวถงึมากขึน้ในการจดัการตราสนิคา้ในปจัจุบนั 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคเริม่มปีฏสิมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในรปูแบบใหม่ๆ เช่น การรวมตวักนัเป็นชมรมใน
นามของผู้ใช้ตราสนิคา้ต่างๆ (Brand community) หรอืความจงรกัภกัดกีบัตราสนิคา้ (Brand 
loyalty) ทีผู่บ้รโิภคยนิดจีะซือ้ตราสนิคา้นัน้ในระยะเวลาทีย่าวนาน สิง่เหล่านี้ไดส้รา้งแนวคดิของ
การศึกษาที่เรียกว่า “ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า” เพื่อท าความเขา้ใจถึงผู้บรโิภคในมุมมองที่
กวา้งไกลขึน้ (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2015)  

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand relationship) มแีนวคดิพืน้ฐานมาจากการศกึษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลบนพืน้ฐานของการศกึษาในเชงิจติวทิยาสงัคม (Smit, Bronner, & 
Tolboom, 2007) ทีพ่ฒันามาจากงานวจิยัเชงิจติวทิยาสงัคมของ Clark, & Mills (1979) จาก
ความสมัพนัธส์องแบบ คอื ความสมัพนัธเ์ชงิแลกเปลีย่น (Exchange relationship) ในลกัษณะ
ต่างตอบแทนกนั (Quid pro quo) ใหเ้กดิความพงึพอใจทัง้สองฝ่าย ดงัเช่นการแลกเปลีย่นเชงิ
เศรษฐกจิ และความสมัพนัธ์เชงิผูกพนั (Communal relationship) ในลกัษณะทีฝ่่ายหน่ึงมอบ
ผลประโยชน์ให้แก่อีกฝ่ายหน่ึงด้วยการแสดงออกถึงความรู้สกึหรือความห่วงใยโดยก้าวข้าม
ผลประโยชน์สว่นตนออกไป ดงัเช่นลกัษณะของความสมัพนัธใ์นครอบครวัหรอืคนรกั (Aggarwal, 
2004; Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006)  

งานวิจยัของ Fournier (1994, 1998) ได้เสนอแนวคิดของตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพ
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand relationship quality) ประกอบด้วย ความสมัพนัธ์              
เชิงแลกเปลี่ยน มีตัวบ่งชี้ 3 ด้าน คือ ความใกล้ชิด (Intimacy) พันธะส่วนตัว (Personal 
commitment) และคุณภาพของความเป็นหุน้ส่วน (Partner quality) และความสมัพนัธเ์ชงิผูกพนั 
มีตัวบ่งชี้ 4 ด้าน คือ ความผูกพันอันลึกซึ้ง (Passionate attachment) ความรัก (Love)  
ความเป็นตัวตนร่วมกนั (Self-concept connection) และการระลึกถึงความหลงั (Nostalgic 
connection) (Smit, et al., 2007)  

Fournier (1998) ได้เสนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้านัน้ท าหน้าที่เป็นจุดเริม่ต้นใหก้บั 
ตราสนิคา้ในการท าหน้าทีส่รา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค และ Chang, & Chieng (2006) พบว่า 
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคนัน้จะเกดิขึน้ไดก้ต่็อเมื่อผูบ้รโิภคมภีาพลกัษณ์ ตราสนิคา้
ในความคดิของผูบ้รโิภคอย่างมัน่คงแลว้ อนัเกดิไดจ้ากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคโดยตรง รวมไป
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ถงึประสบการณ์ร่วมกบัผูอ้ื่น จากการสบืคน้ พบว่า ไม่มงีานวจิยัความสมัพนัธร์ะหว่าง eWOM 
กบัความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าโดยตรง แต่ได้พบงานวิจยัความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าในชมรม  
ตราสนิคา้บน Facebook โดย Park, & Kim (2014) พบว่า คุณประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มูล
จากทัง้ในด้านการใช้งานและด้านประสบการณ์ อนัเป็นส่วนหนึ่งของภาพลกัษณ์ตราสนิค้านัน้ 
สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อของผูบ้รโิภคในดา้นความสมัพนัธท์ี่ตราสนิคา้ลงทุนใหก้บัผูบ้รโิภคซึง่ชว่ย
สง่เสรมิคุณภาพของความสมัพนัธข์องตราสนิคา้โดยรวม 

ความตัง้ใจซ้ือซ า้ (Repeat purchase intention) 
Chiu, Wang, Fang and Huang (2014) ใหค้วามหมายของความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repeat 

purchase intention) คอื ความตอ้งการภายในจติใจของลกูคา้จะซือ้สนิคา้ต่อไปจากผูข้ายคนเดมิ 
สอดคลอ้งกบันิยามความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) ทีห่มายถงึ กระบวนการของลูกคา้ทีม่ี
ศกัยภาพ (Potential customer) วางแผนทีจ่ะซือ้สนิคา้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Davis, 1989)  
ซึ่งงานวจิยัที่ศกึษาเกี่ยวกบัทศันคติและการพจิารณาตราสนิค้ามกัเลือกใช้ ความตัง้ใจซื้อเป็น
ตวัชีว้ดัความน่าจะเป็นในการซือ้ตราสนิคา้นัน้จรงิ (Keller, 2013) แมก้ารวดัความตัง้ใจซือ้ซ ้าจะ
เป็นเพยีงแค่การวดัถงึเจตนา และความน่าจะเป็นของผูบ้รโิภคต่อการเลอืกตราสนิคา้ในอนาคต 
แต่ Oliver (1999) ไดเ้สนอว่า หากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้นัน้จรงิ ซึง่วดัผ่านทาง
ความชื่นชอบและความรู้สึกเกี่ยวกับตราสนิค้านัน้ได้ นักวิจัยก็สามารถวัดความตัง้ใจซื้อซ ้า 
รวมทัง้การวดัความอดทนต่อตวัเลอืกทีด่กีว่าจากผูบ้รโิภคไดเ้ช่นกนั ซึง่ผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ทีซ่ื้อ
ตราสนิคา้เพยีงตราสนิคา้เดยีวในสนิคา้ประเภทนัน้เป็นระยะเวลาต่อเนื่อง หรอืเรยีกอกีอย่างหนึ่ง
ว่ามคีวามภกัดต่ีอสนิคา้ (Brand loyalty) (Aaker, 1994) จะมคีวามผกูพนักบัตราสนิคา้ในระดบัสงู 
(Baldinger, & Rubinson, 1996) ซึง่ถอืว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ดงัที่
กล่าวไวข้า้งตน้ (Fournier, & Yao, 1997) 

กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจยั 
เพื่อเป็นการตอบค าถามงานวจิยั และเพื่อการบรรลุวตัถุประสงคข์องงานวจิยันี้ ผูว้จิยัได้

พฒันากรอบแนวคดิและสมมตฐิานงานวจิยั ตามภาพที ่1 โดย eWOM ท าหน้าทีเ่ป็นแหล่งขอ้มูล
ของผู้บริโภคมผีลต่อความรู้ในตราสนิค้า ซึ่งประกอบด้วยการรบัรู้ตราสนิค้า และภาพลกัษณ์            
ตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า  

การศกึษาผลกระทบจาก eWOM ทีม่ต่ีอความรูใ้นตราสนิคา้นัน้ หากอาศยัแนวคดิ ของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากโดยทัว่ไป หรอื WOM นัน้ Xu, & Chan (2010) พบว่า WOM 
สามารถสรา้งผลกระทบต่อความรูใ้นตราสนิค้าไดเ้ป็นอย่างยิง่ทัง้ในดา้นการรบัรูต้ราสนิค้า และ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในอุตสาหกรรมการโรงแรม ซึง่เป็นสนิคา้ประสบการณ์ และมคีวามเกีย่วพนั
สงู อกีดา้นหนึ่ง การศกึษา eWOM ในฐานะแหล่งขอ้มูล Severi, & Nasermoadeli (2014) พบว่า 
eWOM ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ และในดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Jalilvand, 
& Samiei (2012) ไดเ้สนอว่า eWOM นัน้เป็นปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ใน
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ตราสนิค้ารถยนต์ ซึ่งสนิค้าที่ต้องอาศยัประสบการณ์ในงานวจิยันี้ ผู้วิจยัเลือกใช้รถยนต์ โดย 
Nakayama, Sutcliffe, & Wan, (2010) ไดท้ าการศกึษาผลกระทบของ WOM และ eWOM โดย
เลอืกรถยนต์เป็นตวัแทนของสนิคา้ประสบการณ์เช่นกนั จากงานวจิยัทีก่ล่าวมา จงึเป็นขอ้สรุป
สมมตฐิานไดว้่า 

สมมติฐานท่ี 1 (H1): eWOM มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand awareness) 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): eWOM มคีวามสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

ดา้นแนวคดิของความรูใ้นตราสนิคา้ ประกอบดว้ย การรบัรูต้ราสนิค้า และภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้นัน้ Keller (1993) กล่าวไวว้่า การรบัรูต้ราสนิคา้ถือเป็นเงื่อนไขเริม่ต้นของการสรา้ง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หากผู้บริโภคไม่เกิดการรบัรู้ตราสินค้าแล้วก็ไม่อาจสร้างภาพลักษณ์             
ตราสนิคา้ได ้สอดคลอ้งกบั Esch, et al. (2006) ทีส่นับสนุนว่า การรบัรูต้ราสนิคา้เป็นตวัแปร
อสิระของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จงึเป็นขอ้สรุปสมมตฐิานไดว้่า 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): การรบัรู้ตราสนิค้า (Brand Awareness) มีความสมัพนัธ์กบั
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 

การศกึษาถึงผลกระทบที่มต่ีอความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้านัน้ งานวจิยัหลายฉบบัเห็น
ตรงกนัว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นตวัแปรอสิระของความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ โดยภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ทีม่ ัน่คงนัน้ เกดิจากคุณสมบตั ิคุณประโยชน์ รวมถงึทศันคตขิองตราสนิคา้ในความคดิ
ของผูบ้รโิภค (Chang, & Chieng, 2006; Park, & Kim, 2014) ซึง่ช่วยสรา้งความสมัพนัธก์บั           
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคไวใ้นระยะยาว รวมทัง้ Fournier (1998) ไดเ้สนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้
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นัน้ท าหน้าทีเ่ป็นจุดเริม่ตน้ใหก้บัตราสนิคา้ในการท าหน้าทีส่รา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค รวมทัง้  
Esch, et al. (2006) ยงัสนบัสนุนว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลกระทบต่อการสรา้งความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ จงึเป็นขอ้สรุปสมมตฐิานไดว้่า 

สมมติฐานท่ี 4 (H4): ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand image) มีความสมัพนัธ์กับ
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand relationship) 

หากผู้บรโิภคมทีศันคติทีด่ต่ีอตราสนิคา้นัน้จรงิ การวดัผลเชงิพฤตกิรรมย่อมเป็นไปได ้
ตวัวดัหนึ่งทีน่ิยมใชใ้นการศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้ คอื “ความตัง้ใจซือ้” จากแนวคดิของ Aaker 
(1991, 1996a) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ไม่ไดม้แีค่คุณค่าทีเ่กดิขึน้ ณ ปจัจุบนัเท่านัน้ แต่เป็น
คุณค่าในระยะยาวทีช่่วยรบัประกนัรายไดใ้นอนาคตของกจิการซึง่หมายถงึ โอกาสทีผู่บ้รโิภคยนิดี
ทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ต่อไป อนัหมายถงึ “ความตัง้ใจซือ้ซ ้า” ของผูบ้รโิภค โดยแนวคดินี้อยู่บนพืน้ฐาน
ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มาจากทศันคติและคุณภาพที่ผู้บริโภครบัรู้ (Perceived quality)            
ในลกัษณะที่ตราสนิค้าสื่อสารออกมาฝ่ายเดยีว ในงานวจิยัเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า โดย 
แบ่งประเภทสนิคา้ตามแนวคดิของ Nelson (1970, 1974) และ Darby, & Karni (1973) นัน้ 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าทัง้ในสนิคา้ทีส่ามารถตรวจสอบได ้
(Search goods) ดงัเช่นเครื่องส าอาง (Sondoh Jr, Omar, Wahid, Ismail, & Harun, 2007) 
รวมทัง้สนิคา้ความเชื่อถอื (Credence goods) ซึง่เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไม่อาจรบัรูคุ้ณภาพไดแ้ม้
ภายหลงัการบรโิภค ดงัเช่นการรกัษาพยาบาล (Wu, 2011) ผูว้จิยัจงึต้องการทดสอบสมมตฐิาน
ในสนิคา้ประสบการณ์ จงึเป็นขอ้สรุปสมมตฐิานไดว้่า 

สมมติฐานท่ี 5 (H5): ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) มคีวามสมัพนัธก์บั ความ
ตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repeat purchase intention) 

หากผูบ้รโิภคมคีวามผูกพนัอย่างแนบแน่นกบัตราสนิคา้ในระยะยาวแลว้ คุณภาพของ
ความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าอนัเป็นตวัชีว้ดัความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าตามแนวคดิของ Fournier 
(1994, 1998) จะสง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในมุมมองของการซือ้ซ ้า ทัง้จาก
งานวจิยัในชมรมผูใ้ชร้ถยนต์ (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005) และในดา้นของ 
การสร้างภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคจากการใช้ภาพลกัษณ์ร่วมกบัตราสนิค้าของรถยนต์ (Self-
image congruence) (Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber, & Lee, 2006) รวมทัง้ 
Smit, et al. (2007) ทีไ่ดส้ ารวจความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของรถยนต์ร่วมกบัสนิคา้อื่นๆ ในกลุ่ม
ผูใ้ชส้นิค้าปจัจุบนั พบว่า คุณภาพของความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าสมัพนัธก์บัความตัง้ใจที่จะใช้
ตราสนิคา้เดมิต่อไปในอนาคต อกีดา้นหนึ่ง Huber, Vollhardt, Matthes, & Vogel (2010) พบว่า 
คุณภาพของความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า เพื่ อต้องการ
ทดสอบสมมตฐิานในสนิคา้ทีต่อ้งอาศยัประสบการณ์ จงึเป็นขอ้สรุปสมมตฐิานไดว้่า 
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สมมติฐานท่ี 6 (H6): ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand relationship) มคีวามสมัพนัธ์
กบัความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Repeat purchase intention) 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากรส าหรบังานวจิยั คอื ผูค้รอบครองรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน เนื่องจาก

มยีอดจ าหน่ายในประเทศไทยจ านวนมาก และเป็นตลาดรถยนต์ขนาดใหญ่ทีสุ่ดของประเทศ 
(กรมการขนส่งทางบก, 2558) โดยเลอืกผู้ผลิตจ านวน 2 ตราสนิค้า คอื โตโยต้า และฮอนด้า 
เนื่องจากเป็นตราสนิคา้ 2 อนัดบัแรกทีม่ยีอดขายรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน สงูทีสุ่ดใน
ประเทศไทยเมื่อปี 2558 (อาคม รวมสวุรรณ, 2559) มาใชเ้ป็นกรณีศกึษา ผูว้จิยัใชส้ว่นแบ่งตลาด
ของรถยนตน์ัง่ในปี 2558 เป็นฐานในการค านวณประชากรผูใ้ชร้ถในตราสนิคา้ทัง้สอง ซึง่มจี านวน
รวมทัง้สิน้ 4,956,211 คนั จากจ านวนรถยนตน์ัง่ในประเทศไทยจ านวน 7,452,949 คนั โดยใชว้ธิี
ค านวณหากลุ่มตวัอย่างจากประชากรของ Cochran (1977) ซึง่ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 
95 และสว่นแบ่งการตลาดของ 2 ตราสนิคา้รวมกนัทีร่อ้ยละ 60 และค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 
5 ค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง เท่ากบั 369 คน แต่เพื่อป้องกนัความผดิพลาดระหว่างการสุ่ม
ตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน  

ในกระบวนการสุม่ตวัอย่าง เนื่องจากไม่มรีายชื่อประชากรเจา้ของรถตราสนิคา้โตโยต้า 
และฮอนด้า ดังนัน้จ าเป็นต้องใช้การสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดใหจ้ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สองตราสนิคา้ โตโยตา้ และฮอนดา้มจี านวนเท่าๆ กนักลุ่มละ 200 ตวัอย่าง โดยผูต้อบ
แบบสอบถามจะต้องมีความสมัครใจในการเข้าร่วมเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 1 คน จะต้องระบุตราสินค้ารถยนต์นัง่ 7 ที่นัง่ที่ตนเองเป็นเจ้าของเพียง 1             
ตราสนิคา้เท่านัน้ นัน่คอื โตโยต้า หรอืฮอนดา้ ซึง่แบบสอบถามจะเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์
จนกว่าจะเกบ็ขอ้มลูไดค้รบตามจ านวน  

การเก็บข้อมูลจะใช้วิธีเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชม              
เว็บบอร์ดของเว็บไซต์ headlightmag.com และ Facebook Fanpage ของเว็บไซต ์
headlightmag.com, autospinn.com และ autodeft.com ทุกช่องทางทีร่ะบุเป็นช่องทางออนไลน์
ทีม่สีมาชกิเป็นจ านวนมาก และเป็นแหล่งขอ้มูลทีม่ขีอ้มูลเกีย่วกบัรถยนต์เผยแพร่อย่างต่อเนื่อง 
ดงันัน้ผู้ที่สนใจซื้อรถหรือมีรถอยู่แล้ว จะเข้ามาหาข้อมูลเกี่ยวกบัรถยนต์ตามเว็บไซต์เหล่านี้  
โดยแบบสอบถามออนไลน์ในงานวจิยันี้ได้พฒันาจากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคดิและ
ทฤษฎีต่างๆ โดยแบ่งออกได้เป็น 6 ส่วน คอื การคดักรองคุณสมบตัิของผู้ตอบแบบสอบถาม 
eWOM ความรูใ้นตราสนิค้า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ ความตัง้ใจซื้อซ ้า และลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์หลงัจากนัน้จงึท าการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) และ
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ท าการวเิคราะหท์างสถติดิ้วยสถติกิารทดสอบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มทีเ่ป็นอสิระจาก
กนั (Independent sample t-test) การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของ เพยีร์สนั 
(Pearson correlation coefficient) และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย 
(Regression analysis) 

เครือ่งมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
แบบสอบถามส่วนการคัดกรองคุณสมบตัิของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นค าถามถึง             

การเป็นผู้ครอบครองรถยนต์นัง่โตโยต้าหรอืฮอนด้า การเป็นผู้ใช้สงัคมออนไลน์ที่เกี่ยวขอ้งกบั 
eWOM สื่อทีใ่ชร้บั eWOM และวตัถุประสงคใ์นการรบัสื่อ eWOM จ านวน 4 ขอ้ โดยผูท้ีต่อบว่ามี
รถยนต์นัง่โตโยต้าหรือฮอนด้าอยู่ในการครอบครองและเคยอ่านบทวิจารณ์รถยนต์หรือข้อมูล
เกีย่วกบัรถยนตจ์ากผูใ้ชร้ถท่านอื่นในอนิเทอรเ์น็ต สามารถท าแบบสอบถามในหวัขอ้ถดัไปได ้ 

แบบสอบถามส่วน eWOM ความรู้ในตราสนิค้า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และ           
ความตัง้ใจซือ้ซ ้า ผูว้จิยัใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 7 ระดบั ตัง้แต่ระดบั “ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” 
ไปจนถงึ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” ในแต่ละตวัชี้วดั เพื่อศกึษาตวัแปรต่างๆ ตามสมมตฐิานทีก่ าหนด 
การศกึษา eWOM ไดป้ระยุกต์ตวัชีว้ดัของ Bambauer-Sachse, & Mangold (2011) ซึง่พฒันา
จากตัวชี้ว ัดด้านความอ่อนไหวต่ออิทธิพลระหว่างบุคคลของผู้บริโภค (Measurement of 
consumer susceptibility to interpersonal influence) ของ Bearden, Netemeyer, & Teel 
(1989) โดย Jalilvand, & Samiei (2012) ไดน้ านิยามขา้งต้นนี้มาใชเ้ป็นตวัชีว้ดัของ eWOM         
ในดา้นบทวจิารณ์ผลติภณัฑอ์อนไลน์ จ านวน 5 ขอ้ การศกึษาความรูใ้นตราสนิคา้นัน้ ได้ศกึษา        
การรบัรูต้ราสนิคา้ทีป่ระยุกตม์าจากตวัชีว้ดัของ Yoo, Donthu, & Lee (2000) จ านวน 3 ขอ้ และ
ได้ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ประยุกต์มาจากตัวชี้วดัของ Aaker (1996b) จ านวน 6 ข้อ          
ในการศกึษาความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ไดป้ระยุกตม์าจากตวัชีว้ดังานวจิยัของ Fournier (1994) 
โดย Smit, et al. (2007) ไดท้ าการลดจ านวนค าถามลงจาก 39 ขอ้ เป็น 14 ขอ้ เพื่อความสะดวก
ของผู้ตอบแบบสอบถาม และการศึกษาความตัง้ใจซื้อซ ้า ได้ประยุกต์มาจากตัวชี้ว ัดของ 
Kressmann, et al. (2006) จ านวน 2 ขอ้ และ Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) 
จ านวน 3 ขอ้ และสว่นสดุทา้ยเป็นค าถามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 
ผลการวิจยั 

การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา 
จากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่ามีแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์

จ านวน 20 ตวัอย่าง และจ าเป็นตอ้งน าขอ้มลูดงักล่าวออกจากการวเิคราะห ์ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นการวเิคราะหน์ี้จงึมจี านวนทัง้หมด 380 ตวัอย่าง ซึง่สงูกว่าจ านวนกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าที ่369 
ตวัอย่าง ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ชายร้อยละ 85.53 
เพศหญงิรอ้ยละ 12.89 และเพศทางเลอืกร้อยละ 1.58 มสีถานภาพโสดมากที่สุดร้อยละ 69.47 
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อาศยัอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล รวมถึงภาคกลางเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 37.89 และ 38.16 
ตามล าดบั) มปีระสบการณ์การขบัรถยนต์ 1-5 ปีและ 6-10 ปีเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 36.31 และ
รอ้ยละ 21.84 ตามล าดบั) ในดา้นคุณสมบตัขิองผูต้อบแบบสอบถามนัน้ เป็นผูค้รอบครองรถยนต์
ตราสนิคา้โตโยตา้รอ้ยละ 49.21 และตราสนิคา้โตโยต้ารอ้ยละ 50.79 ส่วนใหญ่รบัสื่อดา้นรถยนต์
จากเวบ็ไซตบ์ทวจิารณ์รถยนตอ์อนไลน์เป็นสว่นใหญ่รอ้ยละ 78.68 เวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์รอ้ยละ 
60.78 เว็บบอร์ดหรือพื้นที่สนทนาออนไลน์ร้อยละ 42.21 มีวตัถุประสงค์ในการหาขอ้มูลเพื่อ             
การซื้อรถยนต์ของตนเองร้อยละ 76.58 เพื่อบุคคลรอบข้างร้อยละ 48.42 และหาข้อมูลเพื่อ   
ความเพลดิเพลนิรอ้ยละ 45.53  

การทดสอบเครือ่งมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory factor analysis) โดยใช ้Principle 

Component Analysis เป็นวธิใีนการสกดัปจัจยั และ Varimax เป็นการหมุนแกน โดยในแต่ละ     
ตวัแปรนัน้ ไม่มกีารจดักลุ่มตวัแปรเพิม่เตมิในทุกตวัแปร ค่า Factor Loading ของแต่ละตวัแปร 
สงูกว่า 0.5 โดยมรีายละเอยีดดงันี้ eWOM (0.596 - 0.747) การรบัรูต้ราสนิคา้ (0.741 - 0.858) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (0.562 - 0.832) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (0.532 - 0.793) ความตัง้ใจ
ซือ้ซ ้า (0.753 - 0.904) และการวเิคราะหค์วามน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืถงึความสอดคลอ้งของ
ค าถามอนัเป็นองคป์ระกอบร่วมภายในตวัแปรแต่ละตวั ผ่านวธิสีมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s 
Alpha) พบว่า แต่ละตวัแปรมค่ีาสมัประสทิธิเ์กนิกว่า 0.7 (eWOM = 0.718, การรบัรูต้ราสนิคา้ = 
0.738, ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ = 0.817, ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ = 0.921, ความตัง้ใจซือ้ซ ้า = 
0.899) จงึสามารถน าตวัแปรทัง้หมดไปใชท้ดสอบสมมตฐิานต่อไปได ้(Sekaran, 2000)  

การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างตราสินค้า 
ผูว้จิยัไดท้ดสอบหาค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัในแต่ละตวัแปร

ในงานวจิยั โดยใชก้ารวเิคราะหท์างสถติ ิIndependent Samples T-Test ทีค่่าระดบัความเชื่อมัน่
ทีร่อ้ยละ 95 โดยพบว่า eWOM (  โตโยต้า= 5.02,   ฮอนด้า = 5.42, t = -4.470) และภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ (  โตโยตา้= 4.76,   ฮอนด้า = 5.03, t = -2.878) มคีวามแตกต่างระหว่างผูค้รอบครองรถ
ตราสนิค้าโตโยต้าและฮอนด้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ทีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ในการวเิคราะห์
สมมตฐิานควรด าเนินการแยกทดสอบระหว่างกลุ่มผูค้รอบครองรถตราสนิคา้โตโยตา้ และฮอนดา้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
หลงัจากการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างตราสนิค้าของกลุ่มตัวอย่างแล้ว พบว่า     

ตวัแปร eWOM และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามแตกต่างกนัระหว่างกลุ่มตวัอย่างทีค่รอบครอง
รถยนตน์ัง่สว่นบุคคล 7 ที ่โตโยตา้ และฮอนดา้ ซึง่สนบัสนุนใหก้ารวเิคราะหส์มมตฐิานที ่1 จนถงึ
สมมตฐิานที ่6 แยกตามตราสนิคา้ และแบบรวมกลุ่มตวัอย่างทัง้สองตราสนิคา้ 
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ผู้วิจ ัยเริ่มต้นการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson correlation coefficient) ทีค่่าระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 แสดงตามตารางที ่1 ดงันี้ 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหว่างตวัแปรตามทีร่ะบุในสมมติฐาน  

 ที ่1 ถงึ 6 

ตวัแปร สมมติฐาน 
กลุ่ม

ตวัอย่าง 
r 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

การสือ่สารแบบ 
ปากต่อปาก 
บนอนิเทอรเ์น็ต 

การรบัรูต้รา
สนิคา้ 

H1 รวม **0.312 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H1a โตโยตา้ **0.368 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H1b ฮอนดา้ **0.238 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

การสือ่สารแบบ 
ปากต่อปาก 
บนอนิเทอรเ์น็ต 

ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิคา้ 

H2 รวม **0.287 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
H2a โตโยตา้ **0.335 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H2b ฮอนดา้ *0.167 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

การรบัรู ้
ตราสนิคา้ 

ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิคา้ 

H3 รวม *0.116 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
H3a โตโยตา้ *0.157 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 
H3b ฮอนดา้ 0.051  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิคา้ 

ความสมัพนัธ ์
กบัตราสนิคา้ 

H4 รวม **0.657 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H4a โตโยตา้ **0.684 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H4b ฮอนดา้ **0.612 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิคา้ 

ความตัง้ใจซื้อ
ซ ้า 

H5 รวม **0.567 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H5a โตโยตา้ **0.674 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 
H5b ฮอนดา้ **0.409 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

ความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ 

ความตัง้ใจซื้อ
ซ ้า 

H6 รวม **0.729 สงู ทศิทางเดยีวกนั 
H6a โตโยตา้ **0.785 สงู ทศิทางเดยีวกนั 
H6b ฮอนดา้ **0.649 ปานกลาง ทศิทางเดยีวกนั 

 
 *นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอย 
สมมติฐานท่ี 1: eWOM และการรบัรูต้ราสนิคา้ 
ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพบว่า eWOM ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อการรบัรูต้ราสนิคา้

อย่างมนีัยส าคญั ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยชี้ใหเ้หน็เช่นกนัว่า ในกลุ่มผูค้รอบครองตราสนิค้า  
โตโยต้า eWOM เป็นปจัจัยที่สามารถอธิบายการรบัรู้ตราสนิค้าได้ดีกว่ากลุ่มผู้ครอบครอง              
ตราสนิคา้ฮอนดา้ รายละเอยีดในตารางที ่2  
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่าง eWOM และการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
การรบัรู้ตราสินค้า 

รวม โตโยต้า ฮอนด้า 
ค่าคงที ่ B **4.219 **3.958 **4.537 
eWOM B **0.338 **0.393 **0.276 

Beta **0.312 **0.368 **0.238 
R2 0.097 0.135 0.057 
Adjusted R2 0.095 0.131 0.052 

 **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

สมมติฐานท่ี 2: eWOM และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า eWOM ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์            
ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้  ผลการวิเคราะห์การถดถอยชี้ให้เห็นว่า ในกลุ่ม                       
ผู้ครอบครองตราสนิค้าโตโยต้า eWOM เป็นปจัจยัที่อธิบายภาพลกัษณ์ตราสนิค้าได้ดีกว่า             
ผูค้รอบครองตราสนิคา้ฮอนดา้ รายละเอยีดในตารางที ่3  
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่าง eWOM และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ตวัแปรต้น  ตวัแปรตาม 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

รวม โตโยต้า ฮอนด้า 
ค่าคงที ่ B **3.348 **2.953 **4.115 
eWOM B **0.296 **0.360 *0.168 

Beta **0.287 **0.335 *0.167 
R2 0.083 0.112 0.028 
Adjusted R2 0.080 0.107 0.023 

 *นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

สมมติฐานท่ี 3: การรบัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า การรับรู้ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อย่างมนียัส าคญั นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยชีใ้หเ้หน็ว่า ในกลุ่ม
ผูค้รอบครองตราสนิคา้โตโยต้า การรบัรู้ตราสนิคา้เป็นปจัจยัทีอ่ธบิายภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ได้ด ี
แต่ในกลุ่มผู้ครอบครองตราสินค้าฮอนด้า การรับรู้ตราสินค้าไม่สามารถอธิบายภาพลักษณ์          
ตราสนิคา้ได ้รายละเอยีดในตารางที ่4  
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่างการรบัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตรา  
 สนิคา้ 

ตวัแปรต้น  ตวัแปรตาม 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

รวม โตโยตา้ ฮอนดา้ 
ค่าคงที ่ B **4.231 **3.820 4.760 
การรบัรูต้ราสนิคา้ B *0.111 *0.158 0.044 

Beta *0.116 *0.157 0.051 
R2 0.014 0.025 0.003 
Adjusted R2 0.011 0.019 -0.003 

*นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

สมมติฐานท่ี 4: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ ผลการวเิคราะห์ทัง้ตราสนิค้าโตโยต้า
และฮอนดา้ยงัแสดงใหเ้หน็ว่า ในกลุ่มผูค้รอบครองตราสนิคา้โตโยต้า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็น
ปจัจยัทีอ่ธบิายความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ไดด้กีว่าผูค้รอบครองตราสนิคา้ฮอนดา้ รายละเอยีดใน
ตารางที ่5  

ตารางท่ี 5 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความสมัพนัธก์บั 
 ตราสนิคา้ 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

รวม โตโยต้า ฮอนด้า 
ค่าคงที ่ B **1.342 **1.264 **1.440 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ B **0.690 **0.710 **0.668 

Beta **0.657 **0.684 **0.612 
R2 0.431 0.468 0.375 
Adjusted R2 0.430 0.466 0.372 

 **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

สมมติฐานท่ี 5: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ  
ความตัง้ใจซือ้ซ ้าอย่างมนียัส าคญั นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหท์ัง้ตราสนิคา้โตโยต้าและฮอนดา้ยงั
แสดงใหเ้หน็ว่า ในกลุ่มผูค้รอบครองตราสนิคา้โตโยต้า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นปจัจยัทีอ่ธบิาย
ความตัง้ใจซือ้ซ ้าไดด้กีว่าผูค้รอบครองตราสนิคา้ฮอนดา้ ในตารางที ่6  



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่7 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถิุนายน 2559 

 

 16 
 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ซ า้ 
 

ตวัแปรต้น  ตวัแปรตาม 
ความตัง้ใจซ้ือซ า้ 

รวม โตโยต้า ฮอนด้า 
ค่าคงที ่ B **1.034 0.387 **1.996 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ B **0.740 **0.883 **0.543 

Beta **0.567 **0.674 **0.409 
R2 0.322 0.454 0.167 
Adjusted R2 0.320 0.451 0.163 

**นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

สมมติฐานท่ี 6: ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพบว่า ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อ

ความตัง้ใจซือ้ซ ้าอย่างมนียัส าคญั นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหท์ัง้ตราสนิคา้โตโยต้าและฮอนดา้ยงั
ชีใ้หเ้หน็ว่า ในกลุ่มผูค้รอบครองตราสนิคา้โตโยตา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้เป็นปจัจยัทีอ่ธบิาย
ความตัง้ใจซือ้ซ ้าไดด้กีว่าผูค้รอบครองตราสนิคา้ฮอนดา้ รายละเอยีดในตารางที ่7  

 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่างความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความตัง้ใจ

ซือ้ซ ้า 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
ความตัง้ใจซ้ือซ า้ 

รวม โตโยต้า ฮอนด้า 
ค่าคงที ่ B 0.384 -0.018 **0.935 
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ B **0.905 **0.992 **0.790 

Beta **0.729 **0.785 **0.649 
R2 0.532 0.617 0.422 
Adjusted R2 0.531 0.615 0.419 

 **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

สรปุและอภิปรายผล 
สรปุผลการวิจยั 
ผลงานวจิยันี้ สรุปไดว้่า eWOM มผีลกระทบต่อการรบัรูใ้นตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั 

ในกลุ่มผูค้รอบครองรถโตโยตา้ eWOM สามารถอธบิายการรบัรูต้ราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 13.5 ในขณะ
ทีใ่นกลุ่มผูค้รอบครองรถฮอนดา้ eWOM สามารถอธบิายการรบัรูต้ราสนิคา้ไดเ้พยีงรอ้ยละ 5.7 
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eWOM มผีลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั ในกลุ่มผูค้รอบครองรถ 
โตโยตา้ eWOM สามารถอธบิายการรบัรูต้ราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 11.2 ในขณะทีใ่นกลุ่มผู้ครอบครอง
รถฮอนดา้ eWOM สามารถอธบิายการรบัรูต้ราสนิคา้ไดเ้พยีงรอ้ยละ 2.8 

การรับรู้ตราสินค้า มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ ในกลุ่ม                
ผูค้รอบครองรถโตโยต้า การรบัรูต้ราสนิคา้ สามารถอธบิายภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 2.5 
ในขณะที่ในกลุ่มผู้ครอบครองรถฮอนด้า การรบัรู้ตราสนิค้า ไม่มีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์               
ตราสนิคา้ 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มผีลกระทบต่อความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าอย่างมีนัยส าคญัใน
กลุ่มผูค้รอบครองรถโตโยตา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สามารถอธบิายความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ได้
ร้อยละ 46.5 ในขณะที่กลุ่มผู้ครอบครองรถฮอนด้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าสามารถอธิบาย
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ไดร้อัยละ 37.5 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าอย่างมีนัยส าคัญ ในกลุ่ม                
ผูค้รอบครองรถโตโยต้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า สามารถอธบิายความตัง้ใจซือ้ซ ้าได้รอ้ยละ 45.4 
ในขณะทีก่ลุ่มผูค้รอบครองรถฮอนดา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สามารถอธบิายความตัง้ใจซือ้ซ ้าได้
รอ้ยละ 16.7 

การอภิปรายผลการวิจยั 
eWOM การรับรู้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 

eWOM มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานงานวจิยั 
รวมทัง้ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพบว่า eWOM สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อการรบัรูต้ราสนิคา้อย่าง
มนีัยส าคญั ซึง่สนับสนุนงานวจิยัของ Severi, et al. (2014) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า eWOM ส่งผล
กระทบเชงิบวกต่อผูบ้รโิภคในดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ อกีทัง้ยงัสนับสนุนแนวคดิของ Xu, & Chan 
(2010) ที ่eWOM สามารถสรา้งผลกระทบต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ในสนิคา้ทีต่้องอาศยัประสบการณ์ 
อนัหมายถงึรถยนตน์ัง่ในงานวจิยันี้  

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า eWOM มคีวามสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อย่างมี
นัยส าคญั ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานงานวิจยั รวมทัง้ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า eWOM 
สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั อนัเป็นการสนับสนุนแนวคดิของ 
Xu, & Chan (2010) ที ่eWOM สามารถสรา้งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในสนิคา้ทีต่้อง
อาศยัประสบการณ์เช่นเดยีวกบัการรบัรูต้ราสนิคา้ รวมทัง้ยงัสนับสนุนงานวจิยัของ Jalilvand, & 
Samiei (2012) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า eWOM สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้รถยนต์ใหโ้ดดเด่น
ในความคดิผูบ้รโิภคได ้จากขอ้มลูทีผู่บ้รโิภครายอื่นๆ ไดว้จิารณ์ไวบ้นอนิเทอรเ์น็ต 

ถึงแม้ว่าผลการวิเคราะห์การถดถอย eWOM มีความสามารถในการคาดการณ์             
การรบัรูต้ราสนิคา้ อยู่ระหว่างรอ้ยละ 5.7 ถงึ 13.5 และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ อยู่ทีร่ะหว่างรอ้ยละ 
2.8 ถึง 11.2 ซึ่งอยู่ในระดบัต ่า ซึ่งผลงานวจิยัในส่วนนี้ เป็นผลมาจากวตัถุประสงค์งานวจิยัที่
ต้องการดูผลกระทบของ eWOM ในส่วนของ Product Review เท่านัน้ ซึง่ผลในส่วนนี้สามารถ
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อธบิายไดว้่า รถยนตซ์ึง่จดัเป็นสนิคา้ประสบการณ์ และผูบ้รโิภคมรีะดบัความเกีย่วพนัค่อนขา้งสงู 
ดงันัน้ eWOM เป็นเพยีงช่องทางหนึ่งจากหลากหลายช่องทางทีผู่บ้รโิภคสามารถใชใ้นการคน้หา
ขอ้มูลเพื่อใชใ้นกระบวนการก่อนการตดัสนิใจซือ้จรงิ นอกจากช่องทางนี้ ผูบ้รโิภคยงัจ าเป็นต้อง
ใชช้่องทางอื่นในการหาขอ้มูลเพิม่เตมิ (van Rijnsoever, et al., 2012; van Rijnsoever, et al., 
2009) นอกจากนี้ในการสร้างการรบัรู้ตราสนิค้าทางบริษัทเจ้าของแบรนด์สนิค้ายงัสามารถใช้
เครื่องมอืสือ่สารการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์
และอื่นๆ มาใชใ้นการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ได ้(Kellera, 2009)  

ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูต้ราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์           

ตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิานงานวจิยั รวมทัง้ผลการวเิคราะห์การถดถอย
พบว่า การรับรู้ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ              
ซึ่งสนับสนุนแนวคิดของ Keller (1993) ที่เสนอว่า การรบัรู้ตราสนิค้าเป็นเงื่อนไขเริ่มต้นของ            
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และสนับสนุนงานวจิยัของ Esch, et al. (2006) ทีน่ าเสนอว่า  
การรบัรูต้ราสนิคา้เป็นตวัแปรอสิระของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แต่อย่างไรกด็จีากผลการวเิคราะห์
การถดถอย การรบัรูต้ราสนิคา้มคีวามสามารถในการคาดการณ์ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้อยู่ระหว่าง
ร้อยละ 1.1 ถึง 1.9 และไม่มนีัยส าคญัในกลุ่มผู้ครอบครองรถฮอนด้า ซึ่งสามารถอธบิายผล
ดงักล่าวไดว้่า การรบัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นปจัจยัพืน้ฐาน
ในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความสมัพนัธ์อันดีระหว่างตราสินค้าและ
ผูบ้รโิภค (Hoyer, & Brown, 1990; Yoo, & Donthu, 2001)  แต่ในกระบวนการสรา้งภาพลกัษณ์
ส าหรบัตราสนิคา้ยงัตอ้งอาศยัปจัจยัอื่นๆ อกี นอกเหนือจากการรบัรูต้ราสนิคา้ เช่น คุณค่าทีร่บัรู ้
คุณลกัษณะของผู้บรโิภค การจดักิจกรรม การสื่อสารการตลาด ซึ่งล้วนแต่เป็นเครื่องมือใน             
การสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสนิคา้ (Patterson, 1999) 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัตราสนิคา้อย่างมี

นัยส าคัญ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน รวมทัง้ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ภาพลักษณ์               
ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ อันเป็น                
การสนับสนุนแนวคิดของ Fournier (1998) ที่เสนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท าหน้าที่เป็น
จุดเริม่ต้นให้กบัตราสนิค้าในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค และแนวคดิของ Chang, & 
Chieng (2006) และ Park, & Kim (2014) ทีเ่สนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ ัน่คงจะช่วยสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าของผู้บรโิภคไว้ได้ในระยะยาว รวมทัง้สนับสนุนงานวจิยัของ  Esch,           
et al. (2006) ที่น าเสนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส่งผลกระทบต่อการสร้างความสมัพนัธ์กบั            
ตราสนิคา้ 
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ความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความตัง้ใจซ้ือซ า้ 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ซ ้า

อย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิาน รวมทัง้ผลการวเิคราะห์การถดถอยพบว่า ภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสนับสนุนแนวคดิของ 
Aaker (1991, 1996a) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้อนัหมายถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
รบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพและทศันคตทิีต่ราสนิคา้นัน้สื่อสารออกมา (Perceived quality) เป็นคุณค่าใน
ระยะยาวทีช่่วยรบัประกนัรายไดใ้นอนาคตของกจิการ อกีทัง้ยงัเติมช่องว่างในงานวจิยัเกีย่วกบั
การศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า ในสินค้าประสบการณ์ 
นอกเหนือไปจากสนิคา้ทีส่ามารถตรวจสอบได ้(Sondoh Jr, et al., 2007) และสนิคา้ความเชื่อถอื 
(Wu, 2011) ตามแนวคดิการแบ่งประเภทสนิคา้ของ Nelson (1970, 1974) และ Darby, & Karni 
(1973)  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงการตลาด 

ประเดน็ท่ี 1 eWOM มปีระโยชน์ต่อการสรา้งความรูใ้นตราสนิคา้ โดยเป็นเครื่องมอืช่วย
แนะน ารถยนตร์ุ่นใหม่ใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบ หรอืช่วยใหผู้บ้รโิภคไดแ้ยกแยะความแตกต่างระหว่าง
รถยนต์แต่ละตราสนิคา้ในตลาดหรอืแต่ละรุ่นในตราสนิคา้เดยีวกนั ท าใหผู้บ้รโิภครบัรูต้ราสนิค้า
รถยนต์ไดด้ขี ึน้ และท าใหผู้บ้รโิภคนึกถึงไดง้่ายขึน้เมื่อต้องการเลอืกซือ้ อกีทัง้ eWOM ยงัเป็น
เครื่องมอืช่วยประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ตราสนิคา้ผ่านค าวจิารณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั ซึง่การน าเสนอ
คุณสมบตัิ และคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้วิจารณ์ถึงข้อดีข้อเสยีจากรถยนต์ในแต่ละรุ่น หรือ
บรกิารต่างๆ จากตราสนิคา้ เป็นการประเมนิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ตามความคดิของผูบ้รโิภคแต่
ละรายต่อไป ในกรณีของบทวิจารณ์รถยนต์ออนไลน์นัน้ การเลือกสื่อ บุคคล หรือเว็บไซต์ที่
กลุ่มเป้าหมายรบัขอ้มลูบทวจิารณ์รถยนตอ์อนไลน์นัน้ เป็นสิง่ทีช่่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายไดท้ราบและ
ตระหนักถงึคุณสมบตัหิรอืคุณประโยชน์ทีด่ขีองตราสนิคา้จากบทวจิารณ์และ eWOM ไดช้ดัเจน
ขึน้ ซึง่สามารถส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ได้ในระดบัหนึ่ง แต่กระนัน้ หากตราสนิคา้ไดร้บัขอ้
วจิารณ์เชงิลบทีส่ าคญัต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ใน eWOM แลว้ การจดัการกบัขอ้วจิารณ์เชงิลบ
อย่างทันท่วงทีเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะในตราสินค้าที่มีชื่อเสียง โดยเฉพาะบน
อนิเทอรเ์น็ตทีส่ามารถสง่ต่อขอ้มลูไดร้วดเรว็ ทัง้ยงัมผีลกระทบทีส่งูกว่าขอ้วจิารณ์เชงิบวก (Park, 
& Lee, 2009) เพื่อลดผลกระทบต่อผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ใหน้้อยทีสุ่ดเท่าทีส่ามารถจดัการได ้
โดยเฉพาะรถยนต์ที่เป็นสนิค้าที่เกี่ยวข้องกบัความปลอดภัยของผู้บริโภค ในประเทศไทยนัน้ 
กรณีศกึษาถงึการจดัการกบั eWOM ทีข่าดประสทิธภิาพจากขอ้รอ้งเรยีนทีต่ราสนิคา้ไม่สามารถ
จดัการได้กบัปญัหาทีลู่กคา้พบไดอ้ย่างทนัท่วงท ี(พนัทปิ, 2557) บานปลายจนเกดิการรวมตวั
เพื่อร้องเรียนผ่านสื่อมวลชนของกลุ่มผู้ใช้รถยนต์ฟอร์ด (เอเอสทีวีผู้จดัการรายวนั, 2557)             
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เป็นบทเรยีนส าคญับทหนึ่งของการจดัการ eWOM ใหแ้ก่ตราสนิคา้อื่นในอุตสาหกรรมรถยนต์ได้
เป็นอย่างด ี

ประเดน็ท่ี 2 บทวจิารณ์ออนไลน์นัน้ได้ถูกพฒันาให้เปลี่ยนไปตามรูปแบบของสื่อที่
เปลีย่นไปในปจัจุบนั ดงัเช่นสือ่วดีโีอออนไลน์ทีเ่ริม่เขา้มามบีทบาทในประเทศไทยมากขึน้ในกลุ่ม
ผู้สนใจรถยนต์ รวมไปถึงกลุ่มผู้บริโภคบางส่วนที่ต้องการขอ้มูลในการซื้อรถยนต์ด้วยเช่นกนั               
อนัเป็นสือ่ทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดต้ลอดเวลาผ่านอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสส์่วนตวั ซึง่ตราสนิคา้บางราย
เลอืกใชร้ปูแบบของวดีโีอออนไลน์ในลกัษณะของสือ่โฆษณาหรอืวดีโีอไวรลัเพื่อประชาสมัพนัธถ์งึ
ตราสนิคา้ของตนเป็นหลกั การน าเสนอรถยนต์ผ่านทางบทวจิารณ์ออนไลน์บนสื่อวดีโีอโดยผ่าน
นกัทดสอบหรอืผูเ้ชีย่วชาญดา้นรถยนตด์งัเช่นบนเวบ็ไซตย์ทูปู (YouTube) เป็นสิง่ทีค่วรพจิารณา
อย่างยิง่ในการประชาสมัพนัธ์รถยนต์รุ่นต่างๆ ต่อไปในอนาคต ซึง่ผู้เชี่ยวชาญรถยนต์สามารถ
อธิบายถึงคุณสมบตัิ สมรรถนะ รวมถึงขอ้เปรียบเทียบระหว่างรถยนต์รุ่นต่างๆ ในส่วนตลาด 
(Segment) ได้ชัดเจน อีกทัง้ข้อได้เปรียบจากการเป็นภาพเคลื่อนไหวที่สามารถแสดง            
การขบัเคลื่อนของรถยนต์ได้ชดัเจน ช่วยให้ผู้บรโิภคได้ประเมนิรถยนต์หรอืตราสนิค้าได้อย่าง
ชดัเจนและเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นทีส่นใจไดง้่ายขึน้ ช่วยสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค
ได้เลอืกรถยนต์ที่ตรงกบัความต้องการมากขึน้ บทบาทของบทวจิารณ์บนสื่อวดีีโอออนไลน์ใน 
การใหข้อ้มลูรถยนตจ์งึไม่อาจมองขา้มไปทีจ่ะเป็นสือ่ eWOM รปูแบบใหม่ใหก้บัตราสนิคา้รถยนต์ 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
งานวจิยัในอนาคตของ eWOM ยงัมปีระเดน็ศกึษาถงึผลกระทบต่อตราสนิคา้ใหศ้กึษา

จ านวนมาก โดยเฉพาะผลกระทบจาก eWOM เชงิลบที่มต่ีอตราสนิค้าในเชงิเปรยีบเทยีบทัง้
ผลกระทบระหว่าง eWOM เชงิลบและเชงิบวก หรอืผลกระทบระหว่างสนิคา้ในหลายๆ ประเภท 
รวมทัง้การศกึษาผลกระทบของ eWOM ในกลุ่มผูท้ีค่น้หาขอ้มูลเพื่อความเพลดิเพลนิ ทีแ่ตกต่าง
ไปจากการค้นหาข้อมูลเฉพาะเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ เนื่ องจากงานวิจัยนี้พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามรอ้ยละ 45.53 คน้หาขอ้มลูเพื่อความเพลดิเพลนิ จงึยงัเป็นอกีพืน้ทีห่นึ่งทีน่่าสนใจใน
การเขา้ไปศกึษาคน้ควา้ อกีทัง้ในอุตสาหกรรมรถยนตใ์นประเทศไทย ยงัมตีราสนิคา้ในหลายกลุ่ม
ให้ท าการศกึษาผลกระทบจาก eWOM ร่วมกบัปจัจยัอื่นๆ เพื่อเปรยีบเทยีบผลกระทบที่มต่ีอ          
ตราสนิคา้ โดยเฉพาะในกลุ่มรถยนตบ์รรทุกสว่นบุคคลหรอืรถกระบะ รวมถงึกลุ่มรถยนต์พรเีมยีม
หรอืรถยนตน์ าเขา้ 
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