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บทคัดยอ

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนมีตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจ
ของผูบริโภค โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกตจากแนวคิดกิจกรรมทางการตลาดท่ีย่ังยืน แนวคิดเก่ียวกับ
ภาพลักษณของแบรนด แนวคิดความพึงพอใจของผูบริโภค และแนวคิดไววางใจของผูบริโภค งานวิจัยน้ีเก็บขอมูล
ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ จากกลุมตัวอยางท่ีใชรถยนตอีโคคารในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 650 คน 
เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย คาเฉลี่ย 
คารอยละ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานจากการใชแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ผลการวิจัย
พบวา 1) กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานเศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอม และวัฒนธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ
ตอภาพลักษณแบรนดท่ีระดับ 0.01 ดวยคาอิทธิพล 0.5640 0.2642 และ 0.2071 ตามลําดับ 2) ภาพลักษณแบรนด
มีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่ระดับ 0.01 ดวยคาอิทธิพล 0.8684 และ 
3) ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความไววางใจของผูบริโภคที่ระดับ 0.01 
ดวยคาอิทธิพล 0.9363 จากผลการวิจัยเห็นไดวากิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนมีความสําคัญตอการสรางภาพลักษณ
แบรนดอันจะนําไปสูความไววางใจของผูบริโภค ดังนั้นนักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปประยุกตใชเปน
โมเดลดานการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอผูบริโภคและใหพวกเขายังคงไววางใจแบรนดตลอดไป
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Abstract

The goals of this study are to investigate the infl uence of sustainable marketing activities on 
brand image and consumer trust. The concepts of sustainable marketing activity, brand image, 
consumer satisfaction, and consumer trust are applied in this research. A total of 650 participants 
were collected using a stratifi ed sampling method, with data collection conducted through 
online questionnaires. Statistical analysis included descriptive statistics, mean, percentages, 
standard deviation and inferential statistics using Structural Equation Model (SEM). Results 
from the structural equation model revealed that three perceived sustainable marketing 
activities (economic, environmental, and cultural) have a signifi cant positive infl uence on brand 
image at level 0.01 with coeffi  cient 0.5640, 0.2642 and 0.2071, respectively. Brand image 
has a signifi cant impact on consumer satisfaction at level 0.01 with coeffi  cient 0.8684. 
Additionally, consumer satisfaction has a signifi cant positive infl uence on consumer trust at 
level 0.01 with coeffi  cient 0.9363. From the research results, it can be seen that sustainable 
marketing activities are important for building a brand image that leads to consumer trust. 
Therefore, marketers can apply these research fi ndings as marketing models to create a positive 
brand image for consumers and to maintain their trust in the brand over time.
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บทนํา

ประเด็นการพัฒนาอยางยั่งยืนไดมีการกลาวถึงอยางกวางขวาง ทั้งในมิติการพัฒนาองคกร และการดําเนินการ
เชิงพาณิชย (Jung, J. et al., 2020; Sheth, J. N. and Parvatiyar, A., 2021) ไดมีการนิยามการพัฒนาอยางย่ังยืน
ไววา คือการตอบสนองความตองการในปจจุบันโดยไมจํากัดความสามารถในการตอบสนองความตองการของ
คนรุนถัดไป (Brundtland, G. H., 1987) ปจจัยกิจกรรมดานความยั่งยืนประกอบดวย กิจกรรมทางเศรษฐกิจ 
สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรม มีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอกลุมผลประโยชนที่เกี่ยวของ เชน ลูกคา 
ผูถือหุน ชุมชนที่องคกรตั้งอยู หรือวัฒนธรรมของสังคมนั้น ๆ (Stylianou-Lambert, T. et al., 2014) 
แนวปฏิบัติดานความยั่งยืนขององคกรที่รวมถึงโครงการความรับผิดชอบตอสังคมองคกร (Corporate Social 
Responsibility: CSR) นําไปสูการวางรากฐานการพัฒนาองคกรในระยะยาว การดําเนินกิจกรรมการตลาด
ที่ยั่งยืนมีความสําคัญตอการสรางความสําเร็จ เนื่องจากเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจในองคกร 
(Jung, J. et al., 2020) มีการศึกษากอนหนาน้ีท่ียืนยันวา กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืน โดยเฉพาะในมิติดานส่ิงแวดลอม
มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณแบรนดในอุตสาหกรรมดานแฟชั่น การทองเที่ยว และการทองเที่ยว
เชิงกีฬา (Jung, J. et al., 2020; Kumar, R. et al., 2018; Wang, J. and Butkouskaya, V., 2023)
 อยางไรก็ตามในปจจุบันนี้องคการสหประชาชาติ (United Nations) ไดวางเปาหมายการพัฒนา
โดยมุงไปในมิติของความย่ังยืนดานสิ่งแวดลอม (Boluk, K. A. et al., 2019) การลดผลกระทบดานสิ่งแวดลอม
จึงเปนเปาหมายหน่ึงของการพัฒนาอยางย่ังยืน นอกจากน้ีกิจกรรมการตลาดขององคกรยังตองเนนการตอบสนอง
ความตองการทางสังคมของกลุมเปาหมาย เชน การใหความชวยเหลือกรณีเกิดภัยพิบัติ การอนุรักษส่ิงแวดลอม 
หรือการสงเสริมวัฒนธรรม อนึ่งการทําใหผูบริโภครับรูในภาพลักษณแบรนด ธุรกิจมีผลกําไร และองคกร
ประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน ลวนเปนผลกระทบเชิงบวกจากความยั่งยืนของความไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Barney, J. A. Y. and Felin, T., 2013; Shaukat, F. and Ming, J., 2022) ความคิดริเริ่มกิจกรรมการตลาด
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ท่ีย่ังยืนขององคกรสงเสริมการรับรูภาพลักษณแบรนดท่ีดีและทัศนคติของผูบริโภค เปนผลใหองคกรมีความไดเปรียบ
ในการแขงขัน องคกรตองการภาพลักษณที่แข็งแกรงเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง (Islam, J. U. and 
Rahman, Z., 2016)
 งานวิจัยกอนหนาน้ีนําปจจัยดานกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนมาศึกษา โดยมุงเนนในความสัมพันธกิจกรรม
การตลาดกับผลลัพธดานพฤติกรรมของผูบริโภค เชน ความภักดีตอแบรนด ความพึงพอใจ และพฤติกรรม
ความต้ังใจซ้ือซ้ําในบริบทอุตสาหกรรมการทองเท่ียวหรือแฟช่ัน (Sun, W. and Cui, K., 2014; Jung, J. et al., 
2020; Kong, H. M. et al., 2016) หรือการศึกษาบทบาทกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนมีอิทธิพลตอการมีสวนรวม
และความตั้งใจในการซื้ออยางยั่งยืนของลูกคาอยางไร ผานบทบาทการเปนสื่อกลางของปจจัยความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรในอุตสาหกรรมยานยนตไฟฟาในประเทศจีน (Gong, Y. et al., 2023) การวิจัยนี้นําประเด็น
ความยั่งยืนดานส่ิงแวดลอมมาเปนตัวกําหนดในการเลือกอุตสาหกรรมยานยนตประเภทรถยนตอีโคคาร 
ซึ่งมีความสอดคลองกับเปาหมายขององคการสหประชาชาติที่วางเปาหมายการพัฒนาอยางยั่งยืน ดวยการลด
ผลกระทบดานสิ่งแวดลอม และยังพบวางานวิจัยที่นําปจจัยดานกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนมาศึกษาในบริบท
อุตสาหกรรมยานยนตประเภทรถยนต อีโคคาร ยังมีอยูอยางจํากัด และถือเปนชองวางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้
 ปจจุบันโลกประสบปญหาดานส่ิงแวดลอมโดยเฉพาะการปลอยกาซคารบอนมอนอกไซด (CO) ของรถยนต
เขาสูอากาศ ซึ่งสงผลตอสุขภาพของประชากร (Hoek, G. et al., 2013) และทําใหเกิดภาวะโลกรอน 
สภาพภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง (Lorenzoni, I. and Pidgeon, N. F., 2006; Woodcock, J. et al., 2009) 
จากเหตุดังกลาวทําใหท่ัวโลกรวมท้ังประเทศไทย ใหความใสใจกับการอนุรักษส่ิงแวดลอมมากข้ึน ในอดีตการประเมิน
ประสิทธิภาพหรือภาพลักษณขององคกรจะพิจารณาจากยอดขายและผลประกอบการทางการเงิน (Park, C. W. 
et al., 1986; Latif, A. et al., 2015) ปจจุบันมีการเช่ือมโยงกับการพัฒนาดานความย่ังยืนมากข้ึนโดยเฉพาะ
ดานสิ่งแวดลอม ดังนั้นแบรนดตาง ๆ โดยเฉพาะยานยนตตองปรับใหเขากับบริบทสังคมปจจุบัน มีมุมมองที่ให
ความสําคัญกับกิจกรรมการตลาดอยางยั่งยืนมากขึ้นในทุกมิติ ทั้งเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม
 ในประเทศไทยแบรนดยานยนตตาง ๆ มีการปรับปรุงเทคโนโลยี และไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ 
ผลิตรถยนตที่เรียกวา รถยนตอีโคคาร ที่มีความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากข้ึน มีกิจกรรมการตลาดท่ีสงเสริม
ความย่ังยืนในทุกดาน เพ่ือความเปนผูนําในอุตสาหกรรมน้ี แตปรากฏวาไมไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคมากนัก 
อาจเปนไปไดวา กิจกรรมการตลาดท่ีทําใหผูบริโภครับรูได และมีความเช่ือถือในภาพลักษณแบรนดยังไมเปนท่ียอมรับ 
รวมท้ังราคารถยนตอาจอยูในเกณฑที่สูง ในขณะที่ปจจุบันผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน เชน ยานยนตไฟฟา 
จึงเกิดคําถามวา ตองสรางกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนในลักษณะใดจึงจะมีผลตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจ
ของผูบริโภค งานวิจัยของ (Eggers, F. et al., 2013) กลาววา ถาผูบริโภคมีความไววางใจในแบรนดเขาจะใช
ผลิตภัณฑหรือการบริการเพ่ิมมากข้ึน และจะแนะนําผูบริโภครายอ่ืน ๆ ดวย และถาไมไววางใจมีโอกาสเปนไปไดสูง
ที่จะไมแนะนํา และไมตัดสินใจซื้อ
 งานวิจัยนี้ประยุกตใชกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนกับอุตสาหกรรมรถยนตอีโคคารโดยที่แตละแบรนด
พยายามนําเสนอในมิติตาง เพ่ือสรางภาพลักษณแบรนดในการเปนผูนําในอุตสาหกรรมสวนน้ี เปนการแสดงใหเห็น
ถึงการพัฒนาเทคโนโลยีการประหยัดเชื้อเพลิงและเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และใหเขากับบริบทประเทศไทย
โดยเฉพาะอยางย่ิงในเมืองใหญอยางกรุงเทพมหานครซ่ึงประสบปญหาดานมลพิษทางอากาศอยางสูง
เปนอันดับตน ๆ ของโลก และการศึกษานี้มีสวนสําคัญที่ทําใหมีวรรณกรรมเก่ียวกับกิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืน 
รวมท้ังชี้ใหเห็นถึงบทบาทที่สงผลตอภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจ และความไววางใจของผูบริโภค 
ในบริบทอุตสาหกรรมยานยนต และเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภค 
 การศึกษาของ (Tu, T. M. et al., 2012) ระบุวา การประเมินภาพลักษณขององคกรถือเปนสวนสําคัญ
ในลําดับตน ๆ ตอความพึงพอใจของลูกคา และสงผลตอภาพลักษณแบรนดขององคกรท่ีจะนํามาซ่ึงประสิทธิภาพ
การดําเนินงาน เชน มียอดขายท่ีเติบโตข้ึน ความพึงพอใจของลูกคาคือ ส่ิงท่ีพวกเขาไดรับเปนไปตามความคาดหวัง
ของพวกเขาเปนอยางมาก (Kurniawan, C. and Sitio, A., 2019; Kotler, P. and Armstrong, G., 2014) 
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อธิบายวา ความพึงพอใจของลูกคา คือ หากผลลัพธตํ่ากวาความคาดหวัง ลูกคาจะผิดหวังหรือพอใจนอยลง 
และถึงกับไมพอใจ แตในทางกลับกันหากเปนไปตามความหวัง ลูกคาก็จะพึงพอใจ และหากผลงานเกิน
ความคาดหมายลูกคาก็จะพึงพอใจมากข้ึน อยางไรก็ตามความพึงพอใจและความไววางใจเปนการประเมินความรูสึก 
ทัศนคติของฝายตรงขามในรูปแบบของความสัมพันธแบบแลกเปล่ียน ยังมีความแตกตางในแงมุมท่ีวา ความไววางใจ
เปนการประเมินโดยรวมที่สูงกวาความพึงพอใจ และในความเปนจริงความพึงพอใจเปนที่มาของความไววางใจ 
(Selnes, F., 1998) 
 จากความสําคัญดังกลาวขางตนงานวิจัยนี้จึงศึกษาความสัมพันธของปจจัยกิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืน 
ภาพลักษณแบรนด ความพึงพอใจ และความไววางใจของผูบริโภค โดยมีคําถามนําการวิจัยท่ีวา กิจกรรมการตลาด
ที่ยั่งยืนมีตอภาพลักษณแบรนดและความไววางใจของผูบริโภคเปนอยางไร และงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนมีตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจของผูบริโภค 
โดยมีขอบเขตครอบคลุมสํารวจกลุมตัวอยางจากผูบริโภคที่ใชรถยนตอีโคคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใชขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 650 กลุมตัวอยาง
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
 แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืน (Sustainable Marketing Activities: SMA)  
 แนวคิดการพัฒนาอยางย่ังยืนไดรับความสนใจอยางกวางขวาง มีกิจกรรมท่ีเก่ียวของอยูส่ีดานกลาวคือ 
เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม (Stylianou-Lambert, T. et al., 2014) งานของ (Montiel, I. and 
Delgado-Ceballos, J., 2014) อธิบายวา แนวคิดความย่ังยืนขององคกรมีความสัมพันธแนบแนนกับการพัฒนา
อยางยั่งยืน การดําเนินกิจกรรมเพื่อความยั่งยืนในองคกรสงผลเชิงบวกตอการพัฒนาที่ยั่งยืนและความอยูรอด
ในระยะยาว (Sheth, J. N. and Parvatiyar, A., 2021) โปรแกรมกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
(Corporate Social Responsibility: CSR) เปนการเร่ิมตนกิจกรรมเพ่ือความย่ังยืนขององคกร จากความสอดคลองกัน
ของแนวคิดและเปาหมายองคกร จึงมีการยืนยันถึงความสัมพันธระหวาง CSR และกิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืน 
(Jung, J. et al., 2020) ประเด็นดานสิ่งแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจของ CSR มีความเก่ียวพันกับแนวทาง
ปฏิบัติการตลาดท่ีย่ังยืน (Lii, Y. S. et al., 2013) จากท่ีกลาวมาขางตนในแงมุมของกิจกรรมท้ังส่ีดาน กิจกรรม
ดานเศรษฐกิจเปนการแบงปนผลประโยชนใหกับผูท่ีเก่ียวของ เชน ลูกคา ผูถือหุน พนักงาน หรือชุมชนท่ีองคกร
ตั้งอยู (Jung, J. et al., 2020) กิจกรรมดานสังคมเปนการดําเนินกิจกรรมตามวัตถุประสงคที่นอกเหนือจากการ
ทําใหองคกรมีผลกําไรเพียงอยางเดียว (Sun, W. and Cui, K., 2014) ทั้งประเด็นการใหความชวยเหลือตาง ๆ 
เชน ใหทุนดานการศึกษา (Engardio, P. et al., 2007) รวมไปถึงกิจกรรมดานอาชีวอนามัย เชน ประกันสังคม
ของพนักงาน การเกษียณอายุ สหภาพแรงงาน ผลประโยชน คาตอบแทน คาจาง เงินเดือน การใชแรงงานเด็ก
และสตรี (Sukitsch, M. et al., 2015) กิจกรรมดานสิ่งแวดลอมเปนการสื่อความหมายถึงกิจกรรมทั้งหมด
ที่ถูกออกแบบมาเพื่อสรางและอํานวยความสะดวกในทุก ๆ กระบวนการแลกเปล่ียนเพื่อตอบสนองความจําเปน
และความตองการของมนุษย โดยใหมีผลกระทบกับส่ิงแวดลอมนอยท่ีสุด (Stanton, W. J. and Futrell, C., 1987) 
กิจกรรมดานวัฒนธรรม เปนการพิจารณา การรักษา และการนําเสนอมรดกสิ่งที่จับตองไดและจับตองไมได 
การผลิตงานศิลปะ ตลอดจนความรูและทักษะของกลุมสังคม ชุมชนตาง ๆ (Stylianou-Lambert, T. et al., 2014) 
ในทศวรรษน้ีไดใหความสําคัญดานวัฒนธรรมวาเปนศูนยกลางการพัฒนาที่ยั่งยืน (Lee, E. M. et al., 2013; 
Kong, H. M. et al., 2016; Jang, J. et al., 2012)
 แนวคิดภาพลักษณแบรนด (Brand Image: BI) 
 ภาพลักษณแบรนด หมายถึง การรับรูคุณลักษณะของแบรนดเปนความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนและพัฒนาแลว 
เปนส่ิงท่ีผูบริโภคจดจําและสามารถอธิบายไดทันทีทันใดเม่ือกลาวถึงแบรนดน้ัน ๆ ภาพลักษณสามารถสรางมูลคา
ในแงมุมของการชวยใหผูบริโภคมีขอมูลประกอบการตัดสินใจ การสรางความแตกตางของแบรนด การสรางเหตุผล
ในการซ้ือ การใหความรูสึกเชิงบวก และการสรางพื้นฐานสําหรับการขยายผลตอยอด (Aaker, D. A., 2012) 
การสรางและการรักษาภาพลักษณแบรนดเปนสวนสําคัญของแผนการตลาดขององคกรและกลยุทธ
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การสรางแบรนด (Sondoh, S. L. et al., 2007) ในขณะท่ี (Dong, Y., 2016) กลาววา ภาพลักษณแบรนดหมายถึง 
ลักษณะบุคลิกภาพขององคกรหรือแบรนดใดแบรนดหนึ่งที่มีการนําเสนอออกสูตลาด ภาพลักษณแบรนด
แยกจากตัวแบรนดไมไดและจะสะทอนถึงความเปนตัวตนของแบรนด สวน (Martinez, P. et al., 2014) กลาววา 
การศึกษาภาพลักษณแบรนดจะมีอยูสองมิติกลาวคือ ดานอารมณและฟงกชัน ในมิติดานฟงกชันเกี่ยวของ
กับคุณลักษณะของแบรนดท่ีสามารถจับตองได ดานอารมณเก่ียวของกับสถานะทางจิตวิทยาท่ีแสดงออกผานอารมณ 
ความรูสึก และทัศนคติตอองคกร (Kennedy, S. H., 1977) ดังนั้นจึงมีความสําคัญมากที่ตองทําความเขาใจ
พัฒนาการของการสรางภาพลักษณแบรนด และผลที่ตามมา เชน ความพึงพอใจ 
 การศึกษากอนหนานี้ของ (Gong, Y. et al., 2023) ที่ศึกษาจากกลุมตัวอยางที่ใชยานยนตไฟฟา
ในประเทศจีนแลวในประเด็นการตลาดท่ีย่ังยืนสรางคุณคาอยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณแบรนด สวน (Araujo, J. 
et al., 2023) ที่ศึกษาจากกลุมตัวอยางในชวงเกิดโรคระบาด และใชผลิตภัณฑจากองคกรที่มีกิจกรรม CSR 
แลวพบวา ปจจัย CSR มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณแบรนด ดาน (Jung, J. et al., 2020) ศึกษา
กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนของตลาดแฟชั่นแบบดั้งเดิม และความภักดีตอแบรนดในประเทศเกาหลีพบวา 
กิจกรรมการตลาดทุกดานมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณแบรนดทุกดานยกเวนดานสังคม นอกจากน้ี
ยังมี (Wang, J. and Butkouskaya, V., 2023) ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเขาชมกีฬาโอลิมปกฤดูหนาวในกรุงปกก่ิง 
ประเทศจีน ซึ่งพบวา กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนมีอิทธิพลตอภาพลักษณของกิจกรรมการกีฬา อยางไรก็ตาม
จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนยังมีผลการศึกษาท่ียังไมสอดคลองกันกลาวคือ งานวิจัยของ (Jung, J. et al., 2020) 
ท่ีศึกษากิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนท้ังส่ีดาน (เศรษฐกิจ สังคม ส่ิงแวดลอม และวัฒนธรรม) แลวพบวากิจกรรม
ดานสังคมไมสงผลตอภาพลักษณแบรนด ดังน้ันเพ่ือหาขอสรุปในประเด็นดังกลาว งานวิจัยน้ีจึงเสนอสมมติฐานวา
 H1: กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืน (เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรม) มีอิทธิพลเชิงบวก
อยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณของแบรนด
 แนวคิดความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction: CS)
 ความพึงพอใจเปนสภาวะทางอารมณที่เปนผลมาจากการประเมินของผูบริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ
การบริการ (Westbrook, R. A., 1987) เปนการประเมินในภาพรวมของผูบริโภค ประสบการณจากการซ้ือและ
การบริโภคสินคาหรือการบริการ เมื่อเวลาผานไประยะหนึ่ง (Fornell, C. et al., 1996) สวน (Kotler, P. and 
Keller, L. K., 2016) อธิบายความพึงพอใจของผูบริโภคไววา เปนการรับรูไดถึงความสมหวังหรือความผิดหวัง
ที่ไดจากการเปรียบเทียบระหวางประสิทธิภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการกับความคาดหวังของผูบริโภคเอง 
(Orel, F. D. and Kara, A., 2014) สรุปวา ความพึงพอใจสามารถมองไดวาเปนความสําเร็จท่ีเปนไปตามเปาหมาย
การบริโภคของผูบริโภค และเปนตัวบงช้ีวาผลิตภัณฑ หรือการบริการตอบสนองความตองการและความคาดหวัง
ของผูบริโภคหรือไมหรือกลาวอีกนัยหน่ึงไดวา ความพึงพอใจของผูบริโภคบงบอกระดับท่ีผูบริโภคพึงพอใจกับ
แบรนดอยางสม่ําเสมอ ชวยใหเขาใจความสัมพันธระยะยาวของผูบริโภคกับแบรนด งานวิจัยของ (Jung, J. et al., 
2020) ศึกษาแลวพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค
 งานวิจัยของ (Prabowo, I. K. and Pradana, M., 2021) ที่ศึกษาจากกลุมตัวอยางที่ใชบริการธุรกิจ
คารแครที่ชื่อวา Glans Auto Care's Services ในเมือง Bandung อินโดนีเซีย แลวพบวา ภาพลักษณแบรนด
มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา เนื่องจากธุรกิจนี้มีจุดขายที่ใหบริการถึงที่ จึงทําใหลูกคามีมุมมองตอ
ภาพลักษณแบรนดที่เหนือกวาคูแขงและทําใหลูกคามีความพึงพอใจ มีงานวิจัยที่ศึกษาจากกลุมลูกคายานยนต
ในอินโดนีเซีย (Waluya, A. I. et al., 2019) พบวา ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 
การศึกษาของ (Mabkhot, H. et al., 2016) สํารวจจากกลุมลูกคาท่ีใชยานยนตแบรนดทองถ่ินในมาเลเซียพบวา 
ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา อยางไรก็ตามมีนักวิจัยบางสวนศึกษาแลวพบวา 
ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ (Andreani, F. et al., 2012; Kuikka, A. 
and Laukkanen, T., 2012) ในขณะท่ีมีนักวิจัยศึกษาท่ีศึกษาแลวพบวา ภาพลักษณของแบรนดไมมีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจของผูบริโภค (Walter, N. et al., 2013; Wu, C. C. et al., 2011) จึงเปนที่นาสนใจวา 
ถาในบริบทยานยนตในประเทศไทยผลที่ไดจะเปนอยางไร ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเสนอสมมติฐานวา 
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 H2: ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจของผูบริโภค
 แนวคิดความไววางใจของผูบริโภค (Consumer Trust: CT)
 แนวคิดความไววางใจของผูบริโภคเปนหน่ึงในแนวคิดหลักในดานคุณภาพความสัมพันธของแบรนด 
และไดรับความสนใจอยางมากจากวรรณกรรมท่ีผานมา (Morgan, R. M. and Hunt, S. D., 1994) ใหนิยาม
ความไววางใจวา เปนความคาดหวังท่ีวาฝายตรงขามจะทํางานรวมกันเพ่ือใหสําเร็จตามหนาท่ี และความรับผิดชอบ 
เปนความเช่ือท่ีวาคําพูดหรือคําสัญญาของอีกฝายจะเปนไปตามพันธสัญญาดวยความแนวแน และสามารถเปล่ียน
เปนความสัมพันธได สวน (Rousseau, D. M. et al., 1998) ใหเหตุผลวา ความไววางใจเปนความตั้งใจ
ที่จะเอื้อใหผูอื่นโดยอาศัยความคาดหวังเชิงบวกจากพฤติกรรม หรือเปาประสงค นอกจากนี้ผูบริโภคยังพัฒนา
ความไววางใจในแบรนดตามความคาดหวังของกิจกรรมทางการตลาด และผลิตภัณฑท่ีเปนตัวอยาง (Ashley, C. 
and Leonard, H. A., 2009) งานวิจัยของ (Eggers, F. et al., 2013) ที่กลาววา ถาผูบริโภคมีความไววางใจ
ในแบรนดเขาจะใชผลิตภัณฑหรือการบริการเพ่ิมมากข้ึน และจะแนะนําผูบริโภครายอ่ืน ๆ ดวย และถาไมไววางใจ
มีโอกาสเปนไปไดสูงที่จะไมแนะนํา และไมตัดสินใจซื้อ
 มีการศึกษาของ (Sahin, A. et al., 2013) พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความไววางใจ ซ่ึงงานวิจัยน้ี
ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีใชยานยนตแบรนดตาง ๆ ในประเทศตุรกี นอกจากน้ีงานวิจัยของ (Hanaysha, J. et al., 
2014) พบวา ความพึงพอใจในแบรนดอิทธิพลตอความไววางใจในแบรนดของกลุมตัวอยางที่ใชยานยนตและ
อาศัยอยูทางทิศเหนือของมาเลเซีย จากการทบทวนวรรณกรรมมาขางตนเห็นไดวา ปจจัยดานความพึงพอใจ
มีอิทธิพลตอความไววางใจ โดยเฉพาะในบริบทอุตสาหกรรมยานยนต ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเสนอสมมติฐานวา
 H3: ความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความไววางใจ
 กรอบแนวคิดการวิจัย
 การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยนี้จึงประยุกตจากแนวคิดและทฤษฎี กิจกรรมทางการตลาดที่ยั่งยืน 
(Sustainable Marketing Activity) ท่ีเปนตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variables) แนวคิดเก่ียวกับ
ภาพลักษณแบรนด (Brand Image) แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
และแนวคิดความไววางใจของผูบริโภค (Consumer Trust) เปนตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent 
Variables) โดยแนวคิดและทฤษฎีในแตละสวนมีอิทธิพลที่สงผลซึ่งกันและกัน นํามาสรางเปนกรอบแนวคิดได
ดังรูปท่ี 1 

 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย
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 การทบทวนวรรณกรรมของแนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงศึกษากิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืน
สงผลตอภาพลักษณของแบรนดผูบริโภคที่ใชรถยนตอีโคคารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยจะศึกษาวา
กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนทั้งสี่ดาน อันไดแก เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรม ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบวา มีอิทธิพลตอภาพลักษณแบรนด และภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ในขณะเดียวกันความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอความไววางใจของผูบริโภค งานวิจัยนี้
นําโมเดลของ (Jung, J. et al., 2020; Hanaysha, J. et al., 2014; Loureiro, S. M. et al., 2012) มาประยุกต
แลวปรับใหมีความสมบูรณและเขากับงานศึกษาวิจัยแบรนดรถยนตอีโคคารในประเทศไทย จึงเปนท่ีมาของการวิจัย
ภายใตกรอบแนวคิดการวิจัยดังรูปที่ 1

วิธีการศึกษา

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของกิจกรรมการตลาด
ที่ยั่งยืนมีตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจของผูบริโภค ไดกําหนดวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้
 ประชากรและกลุมตัวอยาง
 ประชากรเปาหมาย ประชากรท่ีจะทําการศึกษาในคร้ังนี้คือ กลุมประชากรท่ีใชรถยนตอีโคคารในเขต
กรุงเทพมหานครเน่ืองจากเปนจังหวัดท่ีมีการจดทะเบียนรถใหมรายปมากสุดของประเทศ (กรมการขนสงทางบก, 2565) 
 กลุมตัวอยาง หลักการกําหนดตัวอยางท่ีเหมาะสมในการวิเคราะหขอมูลดวยตัวแบบจําลองสมการโครงสราง 
(Structural Equation Model: SEM) กลุมตัวอยางควรมีจํานวน 10 - 20 เทาของจํานวนตัวแปรท่ีตองการวัด 
(Bollen, K. A., 1989) ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีตัวแปรท่ีใชวัดท้ังส้ิน 27 ตัวแปร ดังน้ันจํานวนกลุมตัวอยางข้ันต่ําตองใช 
270 กลุมตัวอยาง จากฐานขอมูลกลุมประชากรท่ีใชจากสถิติการจดทะเบียนรถยนตอีโคคารในป พ.ศ. 2562 - 2565 น้ัน 
ผูวิจัยนํามาหากลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratifi ed Random Sample) แบงตามแบรนด
รถยนตที่มีการจดทะเบียนสูงสุดสี่แบรนด อันไดแก Japan 1 Japan 2 Japan 3 Japan 4 และแบรนดอื่น ๆ และ
ไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 650 ตัวอยาง ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1 การสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ

 ประชากร  จํานวนประชากรแตละชั้นภูมิ ขั้นตํ่ากลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางจริง
  Japan 1 จํานวนจดทะเบียนรถใหม
  88,049 คน สัดสวนรอยละ 12.6 34 คน 112 คน

  Japan 2 จํานวนจดทะเบียนรถใหม 
  132,505 คน สัดสวนรอยละ 19 51 คน 222 คน

 698,947 คน Japan 3 จํานวนจดทะเบียนรถใหม 
  131,079 คน สัดสวนรอยละ 18.8 50 คน 71 คน

  Japan 4 จํานวนจดทะเบียนรถใหม 
  232,203 คน สัดสวนรอยละ 33.3 89 คน 200 คน

  อื่น ๆ จํานวนจดทะเบียนรถใหม 
  115,111 คน สัดสวนรอยละ 16.5 44 คน 45 คน

   รวม 270 คน 650 คน
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 เครื่องมือที่ ใช ในการวิจัย
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม มีจํานวนคําถาม
การวิจัยที่ตองการวัดทั้งสิ้น 27 คําถาม 7 ปจจัย ซึ่งแตละปจจัยพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและ
อธิบายไดดังนี้ กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานเศรษฐกิจ ดานสังคม ดานสิ่งแวดลอม และดานวัฒนธรรม 
ในแตละดานมีขอคําถามดานละ 3 ขอพัฒนาจากงานวิจัยของ (Jung, J. et al., 2020) ดานภาพลักษณของแบรนด
มีคําถาม 5 ขอ พัฒนามาจากงานวิจัยของ (Hanaysha, J. et al., 2014) ดานความพึงพอใจของผูบริโภคมีคําถาม 
5 ขอ พัฒนามาจากงานวิจัยของ (Loureiro, S. M. et al., 2012) และดานความไววางใจของผูบริโภคมีคําถาม 5 ขอ 
พัฒนามาจากงานวิจัยของ (Hanaysha, J. et al., 2014) นอกจากนี้มีการตรวจสอบคาดัชนีความสอดคลอง 
(Index of Consistency: IOC) จากผูเช่ียวชาญ 5 ทานพบวา คาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับตัวแปร
ในแบบสอบถามมีคาอยูระหวาง 0.60 - 1.00 ของแตละปจจัย ซึ่งเปนไปตามเกณฑการพิจารณาขอคําถาม
ควรมีคามากกวา 0.60 ข้ึนไป (Hair, J. F. et al., 2010) ท้ังน้ีผูวิจัยประเมินคําถามในสวนน้ีโดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรท 
(Likert Scale) 5 ระดับคะแนน (1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง จนถึง 5 = เห็นดวยอยางย่ิง) และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)
 การทดสอบเครื่องมือ
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ที่เปนแบบสอบถาม ผลการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของ
แบบสอบถามมีระดับความเที่ยงตรงสูงกวา 0.7 (Hair, Jr, J. F. et al., 2017) เกือบทุกปจจัยมีบางคําถามท่ีมี
คาต่ํากวา 0.7 แตอยูในระดับใกลเคียง และมีคาความแปรปรวนรวมสูงกวา 0.7 เชนเดียวกัน จึงถือไดวาขอคําถาม
มีความสัมพันธกันและรวมเปนปจจัยเดียวกันได ผลการทดสอบความนาเช่ือถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม
พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ ์แอลฟาครอนบาชมีคาสูงกวา 0.7 (Hair, Jr, J. F. et al., 2017) ในทุกปจจัย
เปนการยืนยันไดวาแบบสอบถามน้ีมีความนาเช่ือถือสามารถนํามาใชในงานวิจัยน้ีได นอกจากน้ีผูวิจัยไดทดสอบ
คาความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergent Validity) และคาความถูกตองเชิงจําแนก (Discriminant Validity) 
ซ่ึงเปนการทดสอบความถูกตองและความนาเช่ือถือของโมเดลอีกวิธีหน่ึง โดยท่ี Convergent Validity พิจารณา
จากคาความเช่ือม่ันองคประกอบ (Composite Reliability: CR) และคาความแปรปรวนท่ีสกัดไดเฉล่ีย (Average 
Variance Extracted: AVE) จากตารางคา CR สูงกวา 0.7 และ AVE สูงกวา 0.5 (Henseler, J. et al., 2009) 
บงชี้ถึงความเหมาะสม ความนาเชื่อถือ และความเที่ยงตรงของขอคําถาม สวนคา Discriminant Validity 
เปนการเปรียบเทียบระหวาง Square Roots of AVE กับคาความสัมพันธ (Correlations) ของโครงสรางโมเดล 
ดังตารางท่ี 2 และตารางที่ 3

ตารางที่ 2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confi rmatory Factor Analysis: CFA) ความเชื่อถือได 
  (Reliability) คาความเช่ือม่ันองคประกอบ (Composite Reliability: CR) และคาความแปรปรวน
  ที่สกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ของแบบสอบถาม

Variable Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha CR AVE 

กจิกรรมการตลาดทีย่ั่งยืนดา้นเศรษฐกจิ (Econ)  0.713 0.795 0.882 0.713 
1. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี ้มีความมุ ่งมั ่นจะสร้างการบริหารจัดการ  
แบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ 

0.854     

2. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้มีความพยายามอย่างมากในการสร้างนวัตกรรม
ทางเทคโนโลยี 

0.861     

3. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้ช่วยให้มีการกระตุ้นเศรษฐกิจในส่วนของตลาด
รถยนต์อีโคคาร์ด้วยกิจกรรมต่าง ๆ 

0.818     
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ตารางที่ 2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confi rmatory Factor Analysis: CFA) ความเชื่อถือได 
  (Reliability) คาความเช่ือม่ันองคประกอบ (Composite Reliability: CR) และคาความแปรปรวน
  ที่สกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ของแบบสอบถาม (ตอ)

 

ตารางที่ 3 คา Discriminant Validity ของโครงสรางโมเดล

 Construct Econ Soc Env Cult BI CS CT
 Econ 0.844      
 Soc 0.455 0.877  

Variable Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha CR AVE 

กจิกรรมการตลาดทีย่ั่งยืนดา้นสังคม (Soc)  0.768 0.848 0.909 0.768 
4. รถยนต์อ ี โคคาร ์ แบรนด์น ี ้ สน ับสนุนก ิจกรรมเพ ื ่ อชุมชนด้ าน  
ความปลอดภัยอย่างต่อเน่ือง 

0.844     

5. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีจัดสรรส่วนหน่ึงของกําไรให้กับการบริจาค 0.894     
6. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีคืนกำไรบางส่วนสู่สังคม 0.890     
กจิกรรมการตลาดทีย่ั่งยืนดา้นสิ่งแวดล้อม (Env)  0.766 0.847 0.908 0.766 
7. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีใช้วัสดุท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 0.898     
8. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีส่งเสริมด้านส่ิงแวดล้อมแก่พันธมิตรทางธุรกิจ 0.863     
9. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้มีการป้องกันมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมระหว่าง
กระบวนการผลิตและจัดจำหน่าย 

0.864     

กจิกรรมการตลาดทีย่ั่งยืนดา้นวฒันธรรม (Cult)  0.785 0.863 0.916 0.785 

10. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีเคารพในความแตกต่างทางวัฒนธรรม 0.890     
11. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้ตระหนักถึงความหลากหลายทางวัฒนธรรมใน
ระดับนานาชาติ 

0.892     

12. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้มุ ่งมั่นในความร่วมมือกับยุคโลกาภิวัตน์และ
วัฒนธรรมท้องถ่ิน 

0.876     

ภาพลกัษณแ์บรนด ์(BI)  0.595 0.829 0.880 0.595 
13. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี ้สร้างภาพลักษณ์เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม  
ท่ีชัดเจนในใจฉัน 

0.748     

14. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีให้ทุกอย่างตามท่ีสัญญาไว้กับฉัน 0.788     
15. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีทำให้การดำเนินชีวิตประจำวันของฉันดีข้ึน 0.735     
16. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี้ที่ฉันใช้ทำให้ฉันเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของ
ผู้ผลิต 

0.798     

17. พนักงานของรถยนต์อีโคคาร์แบรนด์นี ้สามารถสร้างความสัมพันธ์  
ท่ีแนบแน่นกับฉันได้ 

0.786     

ความพงึพอใจของผูบ้ริโภค (CS)  0.640 0.858 0.899 0.640 
18. ประสบการณ์ของฉันกับรถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีเป็นท่ีน่าพอใจ 0.823     
19. คุณลักษณะของรถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีตรงตามความต้องการ 0.802     
20. ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีให้บริการตามท่ีฉันคาดหวัง 0.770     
21. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีให้บริการเป็นเลิศ 0.788     
22. ประสบการณ์ของฉันกับรถยนต์อีโคคาร์แบรนด์น้ีโดยรวมถือว่าดี 0.815     
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภค (CT)  0.638 0.851 0.898 0.639 
23. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์ท่ีฉันใช้น่าไว้วางใจ 0.842     
24. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์ท่ีฉันใช้เช่ือถือได้ 0.820     
25. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์ท่ีฉันใช้ส่งมอบได้ตรงเวลา 0.791     
26. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์ท่ีฉันใช้มีความปลอดภัย 0.833     
27. รถยนต์อีโคคาร์แบรนด์ท่ีฉันใช้เหนือความคาดหมายของฉัน 0.699     
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ตารางที่ 3 คา Discriminant Validity ของโครงสรางโมเดล (ตอ)

 Construct Econ Soc Env Cult BI CS CT
 Env 0.492 0.597 0.875    
 Cult 0.414 0.486 0.467 0.886   
 BI 0.482 0.490 0.555 0.487 0.771  
 CS 0.467 0.391 0.423 0.425 0.614 0.799 
 CT 0.461 0.300 0.366 0.330 0.537 0.629 0.798

หมายเหตุ: 1. Econ: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานเศรษฐกิจ, Soc: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานสังคม, Env: กิจกรรม
   การตลาดท่ีย่ังยืนดานส่ิงแวดลอม, Cult: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานวัฒนธรรม, BI: ภาพลักษณแบรนด, 
   CS: ความพึงพอใจของผูบริโภค และ CT: ความไววางใจของผูบริโภค 
  2. คาท่ีอยูในแนวทแยงมุม (เนนดวยสีเทา) เปนคา Square Roots of Average Variance Extracted Values; 
   คาดานลางแนวทแยงมุมเปนคา Correlations ของโครงสรางโมเดล

 จากตารางท่ี 3 เปนการเปรียบเทียบระหวาง Square Roots of AVE กับคา Correlations ของ โครงสรางโมเดล 
จากตารางพบวาคา Square Roots of AVE สูงกวาคา Correlations ในทุกปจจัย (Fornell, C. et al., 1981) 
ดังน้ันจึงยืนยัน Discriminant Validity ของขอคําถามท่ีใชในการวิจัยนี้
 การรวบรวมขอมูล
 การรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดรวบรวมจาก 2 แหลงขอมูล กลาวคือ ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารท่ีสามารถอางอิงได เชน หนังสือ วารสารการวิจัย วารสารทางวิชาการ และ
การสืบคนจากทางอินเทอรเน็ต ทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของเพ่ือประกอบการสรางเปนโมเดล
และแบบสอบถามการวิจัย และขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ
โดยการใชแบบสอบถามออนไลนผานทาง Google Form  
 การวิเคราะหขอมูล
 การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยน้ีกําหนดไว 3 ขั้นตอน กลาวคือ 1) การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ใชสถิติเชิงบรรยาย เชน การหาคาความถ่ี คาเฉล่ีย คารอยละ เพ่ืออธิบายลักษณะขอมูล
ทางประชากรศาสตรที่เปนขอมูลเบื้องตน ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของกลุมตัวอยาง เปนตน 
2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confi rmatory Factor Analysis) เพ่ือยืนยันวาชุดตัวแปรสังเกตไดเปนไป
ตามโครงสรางหรือทฤษฎีหรือไม รวมทั้งทดสอบคาความเที่ยงตรงโดยพิจารณาจากคาความแปรปรวนรวม 
(Total Variance) ทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาช 
นอกจากน้ีผูวิจัยไดทดสอบคาความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergent Validity) และคาความถูกตองเชิงจําแนก 
(Discriminant Validity) ดังตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 ขางตน 3) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ 
ตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ทําการวิเคราะหดวยวิธีประมาณการ
แบบจําลองสมการโครงสราง (Structure Equation Model) โดยวิธีการประมาณคาความเปนไปไดสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimation) ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร 

ผลการศึกษา

 การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง
 ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาของกลุมตัวอยางงานวิจัยน้ีจํานวน 650 ตัวอยาง พบวากลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 438 คน คิดเปนรอยละ 67 เพศชายจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 33 
จําแนกตามอายุ กลุมตัวอยางเลือกตอบเปน Gen Z มากท่ีสุดจํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 48 รองลงมาเปน 
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Gen Y จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 38 จําแนกตามสถานภาพสมรส กลุมตัวอยางสวนใหญยังโสดจํานวน 
534 คน คิดเปนรอยละ 82 จําแนกตามระดับการศึกษา กลุมตัวอยางเลือกตอบวาศึกษาในระดับ ป.ตรี มากท่ีสุด
จํานวน 401 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลงมาเปนระดับ ป.โท จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 26 จํานวนตามรายได 
กลุมตัวอยางเลือกตอบวามีรายได 15,000 - 30,000 บาท มากท่ีสุดจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 41 รองลงมา
มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 35 และเม่ือจําแนกตามอาชีพกลุมตัวอยางเลือกตอบ
วามีอาชีพนักเรียน นักศึกษา และอ่ืน ๆ มากท่ีสุดจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 54 รองลงมาเปนอาชีพธุรกิจสวนตัว
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 19 
 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation)
 งานวิจัยนี้ใชการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (Structure Equations Model: SEM) 
โดยจากการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนตัวแปรในโมเดลที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งตัวแปรสังเกตได (Observed 
Variables) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) และลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งหมดในโมเดล
เปนความสัมพันธแบบเสน (Linear) และเปนความสัมพันธเชิงสาเหตุ (Causal Relationship) (Kaplan, S., 2008) 
ดังนั้นจึงใชการประมาณการคาแบบจําลองสมการโครงสรางได ซึ่งงานวิจัยนี้พิจารณาจากตัวแปร 7 ดาน 
เพ่ือดูความสอดคลองและความสัมพันธระหวางตัวแปร แบบจําลองท่ีสรางข้ึนมีคาดัชนีความเขากันไดของขอมูล 
(Goodness of Fit Indices) ทางสถิติที่ยืนยันความเช่ือถือไดของผลการประมาณการคาแบบจําลองโดยพบวา 
Chi-squares MS มีคา 1762.489 และคา Chi-squares BS มีคา 11632.416 ซ่ึงท้ังสองคามีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 อาจเปนเพราะมีผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากจึงทําใหคาดังกลาวมีนัยสําคัญ ซ่ึงมีความสอดคลองกับ 
(Hair, J. F. et al., 1998) ท่ีกลาววา การทดสอบความกลมกลืนของโมเดลดวยสถิต Chi-squares จะมีความออนไหว
ตอจํานวนตัวอยางหากจํานวนตัวอยางที่มีมากกวา 200 ตัวอยางขึ้นไป จึงแนะนําใหใชรวมกับคาสถิติ
วัดความกลมกลืนอ่ืน ๆ งานวิจัยน้ีมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Indices: CFI) 
เทากับ 0.872 (Liu, G. et al., 2020) คา Tucker-Lewis Index (TLI) เทากับ 0.856 (Gong, Z. et al., 2020) 
ซ่ึงคาท่ีไดใกลเคียงเกณฑอางอิงท่ี 0.9 และคา Coeffi  cient of Determination (CD) เทากับ 0.999 สูงกวาเกณฑอางอิง 
สวนคาดัชนีรากท่ีสองของคาเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (Root Mean Square Error 
of Approximation: RMSEA) เทากับ 0.084 (MacCallum, R. C. et al., 1996) ต่ํากวาเกณฑอางอิงแตสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของขอมูลกลุมตัวอยางไดในระดับหนึ่ง
 ผลการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Models)
 การวิเคราะหผลของความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีไดกับกรอบแนวคิดของงานวิจัย ผานแบบจําลอง
สมการโครงสรางหรือ SEM สามารถแสดงผลความสัมพันธของตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัยได ดังรูปที่ 2 
และตารางที่ 4

 
รูปที่ 2 ผลการประมาณการคาแบบจําลองสมการโครงสรางรวม
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ตารางที่ 4 ผลการประมาณการคาแบบจําลองสมการโครงสรางรวม

   Variable Model Total
 BI 
   Econ  0.5640***
   Soc  - 0.0580
   Env  0.2642***
   Cult  0.2071***
 CS 
   BI  0.8684***
 CT 
   CS  0.9363***
 N   650
 Log likelihood  -15759.063
 Chi-square MS  1762.489***
 Chi-square BS  11632.416***
 RMSEA  0.084
 CFI  0.872
 TLI  0.856

 * มีนัยสําคัญ p < 0.1, ** มีนัยสําคัญ p < 0.05, *** มีนัยสําคัญ p < 0.01
หมายเหตุ:  1. Econ: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานเศรษฐกิจ, Soc: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานสังคม, Env: กิจกรรม
   การตลาดท่ีย่ังยืนดานส่ิงแวดลอม, Cult: กิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานวัฒนธรรม, BI: ภาพลักษณแบรนด, 
   CS: ความพึงพอใจของผูบริโภค, CT: ความไววางใจของผูบริโภค 
  2.  Chi-square MS = Chi-square Model vs Saturated Model, Chi-square BS = Chi-square Beseline vs 
   Saturated Model, RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation, CFI = Comparative Fit 

   Indices, TLI = Tucker-Lewis Index 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยใชการวิเคราะหอิทธิพล (Path Analysis) ดังตารางท่ี 5

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)

 สมมติฐาน เสนทาง อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม ผลการทดสอบ
      สมมติฐาน
 H1a Econ -> BI 0.5640*** 0.5640*** - ยืนยัน
 H1b  Soc -> BI - 0.0580 - 0.0580 - ไมยืนยัน
 H1c Env -> BI 0.2642*** 0.2642*** - ยืนยัน
 H1d Cult -> BI 0.2071*** 0.2071*** - ยืนยัน
 H2 BI -> CS 0.8684*** 0.8684*** - ยืนยัน
 H3 CS -> CT 0.9363***  0.9363***  - ยืนยัน
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 ผลการประมาณการคาแบบจําลองสมการโครงสรางรวมตามกรอบแนวคิดการวิจัย จากกลุมตัวอยาง 
650 ตัวอยาง พบวา
 1) ปจจัยกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานเศรษฐกิจมีอิทธิพลตอปจจัยดานภาพลักษณแบรนดอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 อาจเปนไปไดที่กลุมตัวอยางมองวา แบรนดมีความพยายามอยางมากตอการสราง
นวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะการสรางยานยนตที่ประหยัดพลังงาน เชน รถยนตอีโคคาร
 2) ปจจัยกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลตอปจจัยดานภาพลักษณแบรนดอยางมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 อาจเปนไปไดท่ีกลุมตัวอยางมองวา แบรนดมีการปองกันมลภาวะตอส่ิงแวดลอมระหวาง
กระบวนผลิตและจัดจําหนายรวมทั้งใชวัสดุที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมในการผลิตรถยนตอีโคคาร
 3) ปจจัยกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานวัฒนธรรมมีอิทธิพลตอปจจัยดานภาพลักษณแบรนดอยางมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 อาจเปนไปไดท่ีกลุมตัวอยางมองวา แบรนดตระหนักถึงความหลากหลายทางวัฒนธรรม
หรือเคารพในความแตกตางทางวัฒนธรรม เชน แบรนดรถยนตตางชาติสนับสนุนการแขงขันกีฬาประจําชาติไทย 
 4) ปจจัยดานภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ
ท่ีระดับ 0.01 อาจเปนไปไดท่ีกลุมตัวอยางไดรับการปฏิสัมพันธอันดีจากแบรนดจนทําใหพวกเขาคิดวามีความเก่ียวของ
กับภาพลักษณแบรนดดวยเชนเดียวกัน หรือการที่แบรนดสามารถทําตามสัญญาที่ใหไว ซึ่งประเด็นเหลานี้
สงผลตอความพึงพอใจ
 5) ปจจัยความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอปจจัยดานความไววางใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ
ท่ีระดับ 0.01 อาจเปนเพราะวาเม่ือกลุมตัวอยางมีประสบการณเปนท่ีนาพอใจตอการใชรถยนตอีโคคาร จนทําให
เกิดการไววางใจใชแบรนดตอไป

การอภิปรายผล

 อภิปรายผลการวิจัย
 เพื่อบรรลุถึงเปาหมายการวิจัยในครั้งนี้ จึงนําเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคที่วา 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนมีตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจของผูบริโภค
 ผลการวิจัยกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนดานเศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอม และวัฒนธรรมมีอิทธิพลตอภาพลักษณ
แบรนดอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยเฉพาะดานเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลไดมากท่ีสุดในโมเดลน้ี อาจเปนเพราะวา 
กลุมตัวอยางมองวาแบรนดมีความพยายามอยางมากตอการสรางนวัตกรรมใหม หรือแบรนดมีการบริหารองคกร
อยางมีประสิทธิภาพ มีการแบงปนผลประโยชนแกผูมีสวนไดเสีย เชน พนักงาน ผูถือหุน หรือชุมชนท่ีแบรนด
ต้ังฐานการผลิตอยางท่ัวถึง มีความสอดคลองกับแนวคิดท่ีวา กิจกรรมดานเศรษฐกิจเปนการแบงปนผลประโยชน
ใหกับผูท่ีเก่ียวของ เชน ลูกคา ผูถือหุน พนักงาน หรือชุมชนท่ีองคกรต้ังอยู (Jung, J. et al., 2020) และสอดคลองกับ
การศึกษาของ (Gong, Y. et al., 2023) ท่ีวากิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนสรางคุณคาอยางมีนัยสําคัญตอภาพลักษณ
แบรนดของกลุมตัวอยางท่ีใชยานยนตไฟฟาในประเทศจีน นอกจากน้ีผลการวิจัยท่ีวา กิจกรรมการตลาดดานสังคม
ไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณแบรนดรวมท้ังผลท่ีไดมีคาสัมประสิทธ์ิเปนลบ อาจเปนเพราะวากลุมตัวอยางมองวา
แบรนดไมมีความชัดเจน เชน กิจกรรมการสนับสนุนดานความปลอดภัย การจัดสรรกําไรเพ่ือการบริจาคใหกับสังคม 
หรือการคืนกําไรบางสวนใหกับสังคม จึงทําใหภาพลักษณแบรนดเปนลบ และถูกมองวาแสวงหากําไร
เพียงอยางเดียว ซ่ึงผลท่ีไดสอดคลองกับ (Jung, J. et al., 2020) ท่ีศึกษาจากกลุมตัวอยางการขายเส้ือผาแฟช่ัน
แบบด้ังเดิมในเกาหลีและพบวา กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานสังคมไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณของแบรนด
 ผลการวิจัยภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางคิดวามีความเก่ียวของกับภาพลักษณแบรนดจากการใชแบรนดรถยนตอีโคคารท่ีชอบ 
หรือแบรนดมีความสัมพันธที่ดี แนบแนนกับลูกคาหรือผูบริโภคมาก ซึ่งสิ่งเหลานี้สงผลความพึงพอใจ 
สอดคลองกับแนวคิดของ (Orel, F. D. and Kara, A., 2014) ที่กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคบงบอก
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ระดับท่ีผูบริโภคพึงพอใจกับแบรนดอยางสม่ําเสมอ ชวยใหเขาใจความสัมพันธระยะยาวของผูบริโภคกับแบรนด 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Waluya, A. I. et al., 2019) ที่ระบุวาภาพลักษณของแบรนดมีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชยานยนตในอินโดนีเซีย และสอดคลองกับการศึกษาของ (Mabkhot, H. et al., 2016) 
สํารวจจากกลุมลูกคาท่ีใชยานยนตแบรนดทองถ่ินในมาเลเซียพบวา ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ
ของลูกคา
 ผลการวิจัยความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอปจจัยดานความไววางใจของผูบริโภคอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางมองวามีประสบการณที่ดีจากการใชรถยนตอีโคคาร 
หรือคุณลักษณะของรถยนตอีโคคารตรงตามความคาดหวัง จนนําไปสูความไววางใจ สอดคลองกับแนวคิดท่ีวา 
ความไววางใจวาเปนความคาดหวังท่ีวาฝายตรงขามจะทํางานรวมกันใหสําเร็จ เปนความเช่ือท่ีวาคําพูดหรือคําสัญญา
ของอีกฝายจะเปนไปตามพันธสัญญา (Morgan, R. M. and Hunt, S. D., 1994) ซึ่งในที่นี้คือ ทําใหผูบริโภค
รับรูไดวาแบรนดรถยนตอีโคคารท่ีใชนาไววางใจ และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Hanaysha, J. et al., 2014) 
ที่พบวา ความพึงพอใจในแบรนดอิทธิพลตอความไววางใจในแบรนดของกลุมตัวอยางที่ใชยานยนตและ
อาศัยอยูทางทิศเหนือของมาเลเซีย
 ขอเสนอแนะ
 ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
 ผลการวิจัยน้ียืนยันอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืนมีตอภาพลักษณแบรนด และความไววางใจ
ของผูบริโภคในอุตสาหกรรมยานยนต ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชดังนี้
  1) กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนดานเศรษฐกิจมีอิทธิพลตอภาพลักษณแบรนดอยางมีนัยสําคัญและ
มีคาสูงสุด ดังนั้นนักการตลาดของแบรนดรถยนตนําผลการวิจัยนี้ไปปรับปรุงภาพลักษณแบรนด ดวยการให
ผูบริโภครับรูไดวา แบรนดมีสวนชวยใหเกิดการกระตุนเศรษฐกิจมีความพยายามตอการสรางนวัตกรรมใหม ๆ 
หรือการทําใหเห็นวาแบรนดมีการบริหารอยางมีประสิทธิภาพไมเอาเปรียบคูคา เปนตน ซ่ึงปจจัยเหลาน้ีมีผลตอ
การสรางภาพลักษณแบรนด
 2) กิจกรรมการตลาดที่ยั่งยืนมีอิทธิพลตอภาพลักษณแบรนด ในขณะที่ภาพลักษณแบรนดมีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความไววางใจ ดังนั้นแบรนดรถยนตควรทําภาพลักษณ
ใหดีขึ้นดวยการดําเนินการกิจกรรมการตลาดใหครบทุกดาน เพราะกิจกรรมเหลานี้จะชวยใหพวกเขาอยูรอดได
ทามกลางการแขงขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรมยานยนต
  3) ประโยชนสําหรับผูบริโภค สามารถวัดความพึงพอใจเบื้องตนดวยการพิจารณาวาแบรนดรถยนต
มีกิจกรรมการตลาดที่สงผลตอภาพลักษณไดหรือไมอยางไร เพราะถาผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกที่ดีตอ
ภาพลักษณแบรนด ทําใหตัดสินใจใชผลิตภัณฑหรือบริการไดงายยิ่งขึ้น สําหรับนักลงทุนควรศึกษาในเชิงลึกตอ
ความตั้งใจการดําเนินกิจกรรมการตลาดของแบรนดรถยนต โดยเฉพาะกิจกรรมดานเศรษฐกิจที่สงผลตอ
ภาพลักษณอยางมีนัยสําคัญ เชน ธรรมาภิบาลในการบริหารองคกร 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต
 1) ผลการวิจัยในครั้งนี้กิจกรรมการตลาดท่ียั่งยืนมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทุกดาน ยกเวนดานสังคม 
ดังน้ันการศึกษาในคร้ังถัดไปอาจนําปจจัยกิจกรรมการตลาดท่ีย่ังยืนไปศึกษาในอุตสาหกรรมอ่ืนท่ีนอกเหนือจาก 
อุตสาหกรรมคาขายสินคาแฟช่ัน (Jung, J. et al., 2020) และอุตสาหกรรมยานยนต (งานวิจัยน้ี) เชน อุตสาหกรรม
สินคาอิเล็กทรอนิกส หรืออุตสาหกรรมเครื่องด่ืม ซึ่งอาจทําใหมีขอมูลมาเปรียบเทียบไดหลากหลายมากขึ้น
 2) กลุมตัวอยาง ท่ี ใช ในการวิจัยนี้ เปนกลุมตัวอยางเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 
การวิจัยครั้งถัดไป เพื่อใหขอมูลมีความหลากหลายอาจทําการวิจัยเปรียบเทียบรายภาคหรือสุมจากตัวอยาง
ทั่วประเทศ ที่มีความแตกตางดานวัฒนธรรม หรือพื้นที่ที่มีความแตกตางทางเศรษฐกิจ เชน เขตเมืองกับ
เขตชุมชน อาจทําใหมีขอมูลที่นํามาพิจารณาเพิ่มเติมไดมากข้ึน
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 3) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม ขอมูลที่ไดเปนขอมูล
จากผูบริโภคดานเดียว เพื่อความสมบูรณครบถวนทุกดาน งานวิจัยในอนาคตอาจมีการเก็บรวบรวมขอมูล
เชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณ จากผูบริโภค ผูประกอบการ หรือฝายการตลาดที่ดูแลรับผิดชอบดานแบรนด
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