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บทคดัย่อ 
 

งานวิจยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อม ความเชื่อมัน่ ความผูกพนั และ  
ความภักดีตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน                  
การเก็บขอ้มูล โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้บรกิารรถยนต์โตโยต้า ซึ่งเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
จ านวน 400 คน สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ซึ่งจากผลจากการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า ความถี่ในการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมมอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ และความผูกพนัตราสนิค้า 
อีกทัง้ความเชื่อมัน่ตราสินค้ายังมีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ                        
ดา้นความสามารถ รองลงมาคอื ดา้นความมชีื่อเสยีง และดา้นความน่าเชื่อถอื  

นอกจากนี้  ความผูกพันตราสินค้ายังมีมีอิทธิพลต่อความภักดีตราสินค้า ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม                        
ทัง้เชงิทศันคต ิและพฤตกิรรม โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคอืดา้นดา้นความมัน่ใจ รองลงมาคอื ดา้นความหลงใหล 
และดา้นความภูมใิจ  

ค าส าคญั: การเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้ม ความเชื่อมัน่ตราสนิคา้ ความผกูพนัตราสนิคา้ ความภกัดตีราสนิคา้ 
 

Abstract 
 

 Quantitative research was done to study exposure to environmental news by evaluating brand 
trust, engagement, and loyalty among Toyota customers. Data was collected by questionnaire from 400 
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samples, all Toyota car service consumers who had been exposed to environmental news on social media. 
Data was descriptively analyzed by percentage, mean, and standard deviation, and inferentially by multiple 
linear regression. Results were that frequency of environmental exposure to news influenced brand trust and 
engagement. In addition, brand trust also influenced brand engagement. The most influential variables were 
competence, followed by reputation and reliability. In addition, brand engagement affected brand loyalty, which 
in turn influenced attitude and behavior. The most influential variable remained confidence, followed by passion, 
honesty, and pride. 

Keywords: Exposure to environmental news, Brand trust, Brand engagement, Brand loyalty 
 

บทน า 
ปัจจุบนัผูบ้รโิภคได้ตระหนักถงึความส าคญัของการเปลี่ยนแปลงสภาพอากาศ และมลพษิจากสิง่แวดล้อม

ในชัน้บรรยากาศทีท่ าใหเ้กดิอนัตรายต่อสุขภาพ และเป็นสาเหตุการเสยีชวีติก่อนวยัอนัควรกว่า 7 ลา้นคนต่อปี (WHO, 
2022) โดยภาคการขนส่งถือว่าเป็นหนึ่งในสาเหตุที่รุนแรงที่สุดของปัญหาระดับโลกนี้ (Leckie, et al. 2021; IEA, 
2020) ส่งผลให้ประเทศต่างๆ และองค์กรระดบัโลกได้ให้ความส าคญั และก าหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์จากการด าเนินงานและห่วงโซ่อุปทาน เพื่อจัดการกับความเสี่ยงด้านคาร์บอนที่เป็นมิตรต่อ
แวดล้อม ในการสนับสนุนความพยายามในการสร้างอนาคตที่คาร์บอนสุทธิเป็นศูนย์ (Carbon neutral) และเป็น
บทบาทในการขบัเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงไปสู่เศรษฐกิจคาร์บอนต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัการวิเคราะห์รายงาน IPCC 
เกีย่วกบัมาตรการการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกลง 50% ภายในปี 2030 เนื่องจากการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกยงัคง
มแีนวโน้มสูงขึ้น ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมอิากาศและความเสื่อมโทรมของธรรมชาติ ท าให้เกิดมลภาวะ
ทางดา้นสภาพแวดลอ้ม สงัคม และเศรษฐกจิของประเทศ (Sarkar,et al, 2021)  

แต่อย่างไรก็ตาม แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสีเขยีว (Green marketing) และการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Marketing) เริม่ปรากฏขึน้ในยุโรปตะวนัตกและอเมรกิาตอนเหนือ ช่วงปลาย 1980 และต้นปี 1990 
สมาคมการตลาดแห่งอเมรกิา (AMA) ได้จดัการประชุมเชงิปฏบิตักิารเรื่อง "การตลาดเชงินิเวศ" ครัง้แรกในปี 1975 
(Karunakaran, 2015) ผูบ้รโิภคมจีติส านึกและใส่ใจ การตลาดสเีขยีวจงึกลายมาเป็นกลยุทธท์างการแขง่ขนัธ์ทีมุ่่งเน้น
ไปยงักลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูบ้รโิภคที่ใส่ใจต่อสิง่แวดล้อม (Santosh, 2020) ซึ่งแนวทางการด าเนินธุรกจิที่เป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อมจึงเป็นกลยุทธ์ที่หลายภาคส่วนน ามาใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจที่มุ่งสู่ความยั ง่ยืน มีความสมดุลทาง
ทรพัยากรธรรมชาตแิละความเป็นอยู่ของมนุษย ์(Sarkar,et al, 2021)  

จากมาตรการลดปรมิาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ตามข้อตกลงปารสี (Paris agreement) ตลาดยานยนต์
อย่างรฐัแคลฟิอร์เนียของสหรฐัประกาศบงัคบัใช้มาตรการส่งเสรมิการใชย้านยนต์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม รวมไปถงึ
สหรฐั ยุโรป จนี อนิเดยี ญี่ปุ่ น ต่างประกาศนโยบายส่งเสรมิการผลติ (กฤตพล วภิาวกุีล, 2018) อกีทัง้ สมชัชาสหภาพ
ยุโรปได้ลงมตใินรฐัสภายุโรป สตราสบูร์ก (Strasbourg) ประเทศฝรัง่เศส เมื่อเดอืนมถิุนายน 2022 ให้ผูผ้ลติรถยนต์      
ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 100 % ภายในปี 2035 และยงัคงเป็นขอ้ถกเถยีงมาจนถงึปัจจุบนั (Bloomberg, 
2022) เพื่อสรา้งความเปลีย่นแปลงใหก้บัอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศชัน้น าทัว่โลก (กฤตพล วภิาวกุีล, 2561)  

ส าหรบัประเทศญี่ปุ่ นซึ่งเป็นผลิตรถยนต์รายใหญ่ของเอเชยี ได้ตระหนักถึงความส าคญัดงักล่าว  โดยได้
พยายามพฒันาผลิตภณัฑ์ที่ลดผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมในรูปแบบต่างๆ เนื่องประเทศญี่ปุ่ นเป็นประเทศที่รฐับาล                
มนีโยบายสนับสนุนสรา้งการสงัคมคารบ์อนต ่า (Low Carbon Society Creation) นับตัง้แต่ปี 1991 โดยคณะกรรมการ
ผูเ้ชีย่วชาญของส านักงานสิง่แวดลอ้มญี่ปุ่ น ตามแนวคดิจุนคงักะตะชาไค (Junkan-gata-shakai) หรอื สงัคมหมุนเวยีน
วัสดุที่ดี ตัง้แต่ต้นน ้ า -ปลายน ้ า อาทิ บริษัทผู้ผลิตรถยนต์โตโยต้า ที่ได้ได้ด าเนินธุรกิจผลิตรถยนต์ควบคู่ไป                           
กับการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมมาอย่างต่อเนื่อง โดยเป็นการปฏิบัติตามปรัชญาในการด าเนินธุรกิจของ                
มร.ซากชิโิตโยดะ ผูก่้อตัง้ธุรกจิรถยนต์โตโยตา้ ในการส่งเสรมิพฒันาการอย่างยัง่ยนืของสงัคมและประเทศที่โตโยตา้
เข้าไปด าเนินธุรกิจ ท าให้ธุรกิจรถยนต์ของโตโยต้าทัว่โลกเติบโตอย่างยัง่ยนื (Toyota, 2021) ซึ่งแนวทางในการลด      
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การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์นัน้ บริษัทโตโยต้าทัว่โลกได้ให้ความส าคญัและตัง้เป้าลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์                
ให้เป็นศูนย์ ภายในปี 2050 โดยก าหนดเป็นพนัธสญัญาด้านสิ่งแวดล้อมที่ยึดหลักนโยบายส าคัญ 6 ประการ คือ             
1.การมุ่งสู่การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซดเ์ป็นศูนยใ์นรถยนต์รุ่นใหม่ 2.การมุ่งสู่การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
เป็นศูนย์ทัง้วงจรของผลติภณัฑ์ 3.การมุ่งสู่การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เป็นศูนย์ของโรงงานโตโยตา้ 4.การลด
การใช้น ้ า และใช้น ้ ามันให้เกิดประโยชน์สูงสุด 5.การสร้างสงัคมแห่งการการรีไซเคิล และ 6.การสร้างสงัคมแห่ง               
ความยัง่ยนืทีเ่ป้นมติรและกลมกลนืกบัธรรมชาต ิโดยเน้นการจดัการสิง่แวดลอ้ม ซึง่พฒันาไปสู่กระบวนการ CSR แบบ
บูรณาการครบห่วงโซ่ธุรกิจหรือ Integrated CSR Across Value Chain เพื่อขบัเคลื่อนธุรกิจในการช่วยลดปริมาณ                 
การปล่อย CO2 ในการส่งเสริมการตลาด มุ่งสู่การลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมเป็นศูนย์และมุ่งลดปัญหาด้าน
สิง่แวดลอ้ม อนัเกดิจากการผลติรถยนต์ใหเ้ป็นศูนยม์ากทีสุ่ด เพื่อช่วยเหลอืและสรา้งสงัคมทีย่ัง่ยนื (Toyota, 2019)  

จากข้างต้น จึงเห็นได้ว่าปัญหาด้านสิง่แวดล้อมในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหา
สิง่แวดล้อมในโลกเนื่องจากผลกระทบของภัยพบิตัิด้านสิ่งแวดล้อมดังที่กล่าวมาแล้ว ประกอบกบัการเพิม่ขึ้นของ
กจิกรรมการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม (Mclntosh,1991) ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเต็มใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม
มากขึน้ ประกอบกบัการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยที าใหเ้กดิสื่อใหม่ (New media) ซึง่เป็นรปูแบบการสื่อสารทีส่่งผลให้
เกดิการเปลี่ยนแปลงต่อพฤตกิรรมของมนุษย์ การสื่อสารนับเป็นปัจจยัส าคญัหนึ่งของมนุษย์ที่นอกเหนือจากปัจจยัสี ่
เนื่องจากมนุษยต์อ้งการตดิต่อสื่อสารระหว่างกนั การสื่อสารจงึเป็นตวักลางหรอืเครื่องมอืทีจ่ าเป็นในการใช้การสื่อสาร
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ ตามวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมต่างๆของตนเอง อีกทัง้ยังเป็น
เครื่องมือพื้นฐานของกระบวนการติดต่อทางสังคมซึ่งการเปิดรับข่าวสารด้านสิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนอง                 
ความต้องการในด้านต่างๆ ของผูร้บัสารได้เป็นอย่างด ีโดยเฉพาะอย่างยิง่การส่งผลการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร 
และความภกัดีต่อตราสนิค้า ที่สอดรบักบัการศึกษาของ Khan, & Mohsin, (2017) กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสิง่แวดล้อม                 
มคีวามกงัวลเกี่ยวกบัคุณภาพชวีติและพจิารณาผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมมากกว่าในอดีต เนื่องจากตัง้แต่
ช่วงต้นทศวรรษ 1990 มีผู้บริโภคที่มีความรับผิดชอบและทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ที่ลด
ผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้ม และสงัคม ส่วนบรษิทัต่างๆ ถูกใหป้รบัเปลีย่นพฤตกิรรม โดยค านึงถงึการปฏบิตัติามขอ้กงัวล
ด้านสิง่แวดล้อมต่อสงัคม (Ottman, 1992; Peattie, 2008; Vandermerwe, & Oliff, 1990) ดงันัน้ผู้บริโภคในปัจจุบนั            
ที่หนัมาใส่ใจสิง่แวดล้อมและเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมมากขึน้ ประกอบกบัข่าวสารต่างๆ ที่องค์กร
ภาคธุรกจิทีไ่ดพ้ยายามสื่อสารความเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มเกีย่วกบัผลติภณัฑต์่างๆ ขององคก์รมากขึน้ 

แต่อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการเปิดรับข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมที่ส่งผลต่อและ
ความเชื่อมัน่ ผูกพนั และความภกัดตี่อตราสนิค้า จะเป็นอุตสาหกรรมหรอืภาพรวมของการซื้อผลติภณัฑ์ที่เป็นมติกบั
สิง่แวดล้อม ซึ่งที่ไม่ใช่อุตสาหกรรมรถยนต์ อาท ิการศกึษาของ Leonidou, et al. (2013) ที่ได้การท านายความตัง้ใจ
ของบุคคลที่จะซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม จากการวิจยัที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่าทศันคตขิองผู้บริโภคที่มตี่อ
ผลติภณัฑม์ผีลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ โดยผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มมแีนวโน้ม
ที่จะซื้อผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมมากขึน้ (Paul, et al., 2016) นอกจากนี้ Ajzen (2011); Smith, & Brower, 
(2012) ไดช้ีใ้หเ้หน็ว่าผูห้ญงิไดร้บัอทิธพิลจากสื่อโฆษณาทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มจะมแีนวโน้มที่ตอบสนองในเชงิบวก
ต่อการตลาดทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มมากกว่าผูช้าย อกีทัง้บรรจุภณัฑข์องผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อ (Smith, 2010) อกีทัง้ผลการศกึษาของ Ajzen (2011) ยงัได้ตอกย ้าว่า ผูบ้รโิภคมคีวามกงัวลเกี่ยวกบั
ผลกระทบด้านสิง่แวดล้อม ดงันัน้ผู้หญิงจึงมทีศันคติเชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมมากกว่า และ                
มแีนวโน้มว่าผูห้ญงิทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ทีโ่ฆษณาว่าเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมมากกว่าชาย และส่งผลความตัง้ใจในการซื้อ
ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม (Smith, & Brower, 2012)  

ดังนัน้ ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสือ่สงัคม
ออนไลน์ ทีส่่งผลต่อความเชือ่มัน่ ความผูกพนั และความภกัดีตราสนิค้าของกลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า ” โดยผู้วิจยัได้
เลือกศึกษารถยนต์โตโยต้า เนื่องจากโตโยต้าเป็นตราสนิค้าที่มสีทิธบิตัรและเป็นที่ยอมรบัในความพยายามในด้าน
ความยัง่ยนื และมคีวามโดดเด่นในฐานะ “ตราสนิคา้ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มระดบัโลก” ที่มกีารใช้กลยุทธก์ารตลาดที่
เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ตามที่โตโยต้าได้ก าหนดเป็นพนัธสญัญาด้านสิง่แวดล้อมที่ยดึหลกันโยบายส าคญั 6 ประการ 
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ดงัที่กล่าวไปแล้วขา้งต้น และมกีารสื่อสารเกี่ยวกบัความเป็นตราสนิค้าที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมโดยยกพนัธสญัญา 
ด้านสิง่แวดล้อมเป็นประเดน็การสื่อสารไปสู่ผูบ้รโิภคทางสื่อสงัคมออนไลน์ที่หลากหลายช่องทาง รวมถงึความท้าทาย
ในการบรรลุเป้าหมายด้านสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญภายในปี 2050 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมัน่และความพยายาม                
ในแง่มุมที่ส าคญัหลายประการของการจดัการปัญหาทางด้านสิง่แวดล้อม  อนัจะน ามาซึ่งองค์ความรู้ใหม่ ตลอดจน
น าไปสู่แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต่อตราสินค้า ทัง้ในอุตสาหกรรมรถยนต์                 
ทีเ่กีย่วเนื่องในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมรถยนต์ของญี่ปุ่ น และอุตสาหกรรมอื่นๆต่อไปไดใ้นอนาคต 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อม ความเชื่อมัน่ ความผูกพนั และความภกัดตีราสนิค้าของ

กลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์โตโยตา้ 
2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ ทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่ตราสนิคา้ 
3. เพื่อศึกษาอทิธพิลของความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าที่มตี่อความผูกพนัตราสนิค้าของกลุ่มผู้ใช้รถรถยนต์ 

Toyota 
4. เพื่อศกึษาอทิธพิลของความผกูพนัตราสนิคา้ทีม่ตี่อความภกัดตีราสนิคา้ของกลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์โตโยตา้ 
สมมติฐานการวิจยั 
H1: การเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มผูใ้ช้รถรถยนต์ Toyota มอีทิธพิลต่อ

ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
H2: การเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ Toyota มอีทิธพิลต่อ

ความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 
H3: กลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ Toyota ทีม่คีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จะมคีวามผกูพนัตราสนิคา้ 
H4: กลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ Toyota ทีม่คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้ จะมคีวามภกัดตีราสนิคา้ 

ทบทวนวรรณกรรม 
การเปิดรบัข่าวสารผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  
Pan, et al. (2012) การเปิดรับของผู้บริโภคไว้ว่า จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผัสของผู้บริโภคซึ่ง  ได้แก่                

การมองเหน็ การไดย้นิ การสมัผสั และการไดก้ลิน่ถูกกระตุน้โดยสิง่เรา้ ทัง้นี้การเปิดรบัต่อสิง่เรา้นัน้จะเกดิขึน้เมื่อไดร้บั
การกระตุ้น ความสนใจของผู้บริโภค หรือความเกี่ยวข้องของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าสะท้อนให้เห็นระดับความสนใจ             
ที่ผูบ้รโิภคมตี่อสิง่เร้าหรอืสารนัน้ๆ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกเปิดรบัข่าวสารจากสิง่ทีต่นเองสนใจ และข่าวสารส่งผลใหเ้กดิ
การเปลี่ยนแปลงต่อพฤติกรรมของมนุษย์ พฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารนี้จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญัใน                     
การน ามาประกอบการตดัสนิใจของบุคคล ยิง่บุคคลเกดิความไม่แน่ใจเกี่ยวกบัเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด บุคคลย่อม
ต้องการเปิดรบัข่าวสารมากขึ้นเท่านัน้ โดยไม่จ ากดัว่าจะท าการเปิดรับข่าวสารจากสื่อใดดังเช่น  การเปิดข่าวสาร
สิง่แวดล้อมที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ ในตราสนิค้า จงึกล่าวได้ว่า กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โยต้าเมื่อเปิดรบัข่าวด้านสิง่แวดลอ้ม  
จะเกดิความรูส้กึเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ทีต่นเองใช้ 

ความเช่ือมัน่ (Brand trust)  
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้เป็นตวัขบัเคลื่อนทีส่ าคญัที่สุดของความภกัดตีราสนิค้า เพราะสามารถอธบิายได้

ประมาณ 33% ของความแปรปรวนของความภกัดใีนตราสนิค้า เนื่องจากความชื่อมัน่ในตราสนิค้าถูกก าหนดให้เป็น
ความตัง้ใจของผูบ้รโิภค (Pan, et al. (2012) ซึง่ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ความสามารถ ความน่าเชื่อถอื 
ความเอื้อเฟ้ือ และความมชีื่อเสยีง (Menidjel, et al., 2017) ทัง้นี้การเปิดข่าวสารส่งผลต่อความเชื่อถือในตราสนิค้า             
ซึ่งความเชื่อถอืในตราสนิค้า เป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งต่อการความผูกพนัของมนุษย์ (Morgan & Hunt, 1994) นอกจากนี้
ยงัเป็นโครงสรา้งหลกัในการตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Palmatier, et al., 2006; Sirdeshmukh, et al., 2002) และยงัเป็นปัจจยั
หลกัของความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Menidjel, et al., 2017)  
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อนึ่ง ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ เกดิจากประสบการณ์โดยตรงหรอืโดยออ้มทีผู่บ้รโิภคได้รบัจากการใช้สนิค้า
และบรกิาร (Ganesan, 1994; Keller, 2005) ประกอบดว้ยมติคิวามรู ้ความเขา้ใจและมติทิางอารมณ์ (Delgado,        ,  
et al., 2003) ประการแรก ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าเกี่ยวข้องกับความมัน่ใจในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของ
ผลติภณัฑ ์และบรกิารทีน่ าเสนอ ประการทีส่อง เกีย่วขอ้งกบัความเชื่อมัน่ในความซื่อสตัยส์ุจรติของบรษิทัและพนักงาน 
และความมชีื่อเสยีงของบรษิทั (Delgadoet, et al., 2003; Sirdeshmukh, et al., 2002) โดยเฉพาะอย่างยิง่องค์กรเชื่อ
ว่าจะเป็นประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค (Delgado, & Munuera, 2001; Michell, et al., 1998) ความเชื่อมัน่ยงัช่วยลด             
ความเสี่ยงและต้นทุนเกี่ยวกับการหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Delgado, & Munuera, 2001; 
Ganesan,1994; Paulssen, et al., 2014) ไดอ้กีดว้ย 

ความผกูพนัต่อตราสินค้า (Brand Engagement)  
ความผูกพันในตราสินค้าหมายถึงความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าซึ่งน าไปสู่                     

ความตอ้งการทีจ่ะรกัษาความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้และยงัคงสนับสนุนเมื่อเวลาผ่านไป ไดแ้ก่ ดา้นความซื่อสตัยจ์รงิใจ 
ดา้นความภูมใิจ และดา้นความหลงใหล (Germann, et al., 2014; Hsiao, et al., 2015) ดงันัน้ความผูกพนั

ในตราสนิค้าจงึม ี3 มติ ิเนื่องจากผูบ้รโิภคเกดิความรู้สกึว่าสนิค้า และบรกิารของบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง ท าให้ผูย้รโิภค
รูส้กึไดถ้งึความซื่อสตัยจ์รงิใจ ความภูมใิจ และความหลงใหล (Aurier & Goala, 2010)  

ทัง้นี้ ความผูกพนัทางอารมณ์เกดิจาก 2 ปัจจยัหลกั ประการแรก ขึน้อยู่กบัระดบับุคลกิภาพของตราสนิคา้ 
ที่ตรงกบัแนวคดิของผู้บรโิภค (Albert, et al., 2008; Huang, 2017; Kleine (2016); Park, et al., 2010) ยิง่ตราสนิค้า 
มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของผูบ้รโิภคมากเท่าใด ผูบ้รโิภคกจ็ะยิง่ผกูพนักบัตราสนิค้ามากขึน้เท่านัน้ (Malar, et al., 
2011; Matzler, et al., 2011) ประการที่สอง ผู้บริโภคสามารถสร้างความผูกพนัทางอารมณ์กับตราสินค้าได้ หาก
สามารถกลายเป็นความชื่นชอบทางกายภาพและทางอารมณ์ และให้การสนับสนุน (Bretherton, 1992) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ผลิตภัณฑ์ควรพร้อมใช้งานเมื่อต้องการ ท าหน้าที่พื้นฐาน และส่งมอบคุณค่าที่คาดหวังให้กับผู้บริโภค 
(Paulssen, 2009; Pedeliento, et al., 2016) ความผูกพนัแตกต่างกนัไปตามความแขง็แกร่ง และระดบัความผูกพนั               
ทีส่งูขึน้นัน้เกีย่วขอ้งกบัความรู้สกึ เช่น ความเสน่หา ความเชื่อมโยง ความหลงใหล และแมแ้ต่ความรกั (Albert, et al., 
2008; Aron & Westbay, 1996; Thomson, et al., 2005) ความผูกพนัที่แน่นแฟ้นได้รับการพฒันาตลอดเวลาผ่าน           
การปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสนิค้า (Baldwin, et al., 1996) ผู้บริโภคที่ผูกพนัต่อตราสนิค้าจะกลายเป็น
ลูกค้าที่แบ่งปัน และบอกต่อเสมอ มโีอกาสน้อยที่จะอุปถมัภ์บรษิทัอื่น (Aurier & Goala, 2010) และมโีอกาสน้อยที่จะ
ยอมรบัขอ้เสนอของคู่แข่ง และความสมัพนัธ์ทางธุรกจิ (Ahluwalia, et al., 2000, 2001; Swaminathan, et al., 2007) 
อีกทัง้ความผูกพันตราสินค้ายังเป็นปัจจัยหลักของความภักดีต่อตราสินค้า (Chaudhuri, & Holbrook, 2001; 
Garbarino, & Johnson, 1999; Menidjel, et al., 2017)  

ความภกัดีตราสินค้า (Brand Loyalty)  
แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้าเริ่มปรากฎครัง้แรกในปี 1940 (Schultz & Block, 2012) และได้รับ

การศกึษาอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะอย่างยิง่ในช่วงหลายทศวรรษทีผ่่านมา และเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความภกัดี
ต่อตราสนิค้าจ านวนมาก ความภกัดขีองลูกค้าเป็นที่นิยมในด้านการตลาดมาอย่างยาวนาน และยงัเป็นแรงผลกัดนัให้
เกิดการวิจัยมากมายเกี่ยวกับการตลาดแบบภักดี (Srivastava & Kaul, 2016; Brun, et al., 2017 ;Oliver, 2010)                     
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ถือเป็นเป้าหมายส าคัญทางการตลาด อันจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
ผูบ้รโิภคที่มคีวามภกัดทีี่แท้จรงิในตราสนิค้าต้องประกอบไปด้วยความภกัดทีางทศันคตแิละความภกัดทีางพฤตกิรรม 
(Srivastava & Kaul, 2016) ความจงรกัภกัดทีางทศันคตสิะท้อนถงึระดบัจติใจของผูบ้รโิภค ในขณะที่ความภกัดีทาง
พฤติกรรมส่วนใหญ่สะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งSingh & Sirdeshmukh (2000) ชี้ให้เห็นว่า                 
ความภกัดขีองลูกคา้เป็นพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคจะรกัษาความสมัพนัธก์บัผูใ้หบ้รกิารต่อไป  

แต่ได้มนีักวิชาการแย้งว่าประสบการณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ (Kuikka, & Laukkanen, 2012; Voss,           
et al., 2010) ความเชื่อมัน่  (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Garbarino & Johnson, 1999; Menidjel, et al., 2017) 
แล ะคว ามผู กพัน  (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Watson,                 
et al., 2015) เป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดของความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
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H2 

H3 

H4 

ทางด้านการตลาดที่น ากลยุทธ์การเปลี่ยนแปลงด้านสิง่แวดล้อมโดยการให้ข่าวสารแก่ผูบ้รโิภคนัน้  Singh, 
& Sirdeshmukh (2000) ระบุว่า ในด้านการตลาดจะมผีลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมผู้บริโภคหลงัการซื้อ 
ผูบ้รโิภคยงัคงเตม็ใจทีมุ่่งมัน่จะซื้อหรอืบรโิภคสนิคา้และบรกิารเดยีวกนัในอนาคต ส่งผลใหเ้กดิการซื้อซ ้าของตราสนิค้า
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ส่วน Chen (2010) ได้ศกึษาถงึ คุณค่าตราสนิค้า ความไว้วางใจ ความพงึพอใจ ความภกัดี
ต่อตราสนิค้า/ ฉลากสนิค้าสเีขยีว ผลการวจิยัพบว่า การรับรู้ข่าวสาร ความพงึพอใจ และความผูกพนัตราสนิคา้ทีเ่ป็น
มติรกบัสิง่แวดลอ้ม จะสามารถเพิม่ความภกัดไีด้ 

อย่างไรก็ตาม Chao, et al. (2009) ได้วดัความภกัดขีองลูกค้า โดยความจงรกัภกัดทีางพฤตกิรรม พบว่า 
ถอืได้ว่าแมว้่าความจงรกัภกัดทีางทศันคตจิะมคีวามส าคญัต่อความคาดหวงัในอนาคต แต่ก็ไม่สามารถสะท้อนถงึประ
ปฏกิริยิาที่มตี่อตราสนิคา้ของบรษิทัได้ทนัท ีการศกึษานี้เสนอว่าตามมุมมองของการตลาดเชงิสมัพนัธ์ ผูป้ระกอบการ
ในอุตสาหกรรมควรพฒันาความสมัพนัธ์ที่มัน่คงในระยะยาวกบัลูกค้าเพื่อสร้างความเชื่อมัน่ ความผูกพนั และรกัษา
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้า แม้ว่าความจงรกัภกัดีทางพฤตกิรรมจะก่อให้เกิดประโยชน์มากมายในระยะสัน้ (Monferrer,          
et al., 2019) ดงันัน้ การศกึษาในภายหลงัจงึแนะน าใหพ้จิารณาทัง้ความภกัดทีางทศันคตแิละความภกัดทีางพฤตกิรรม
เมื่อวดัความภกัดใีนตราสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ ความจงรกัภกัดทีางพฤตกิรรม หรอืที่เรยีกว่าความภกัดใีนการซื้อ
ซ ้า และการบอกต่อของลูกค้า (Zeithaml, et al., 1996; Oliver, 2010; Palmatier, et al., 2006) นอกจากนี้ การศกึษา
นี้แสดงให้เห็นว่าคุณค่าที่รบัรู้ตราสนิค้าที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมไม่เพยีงแต่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความภกัดีต่อ
สิง่แวดล้อมในทางบวก แต่ยงัส่งอทิธพิลทางอ้อมในทางบวกผ่านความพงึพอใจะความมัน่ใจ และผูกพนัที่เป็นมติรต่อ
สิง่แวดล้อม นอกจากนี้ การศกึษานี้ได้ท าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระหว่างแบบจ าลองดัง้เดมิกบัแบบจ าลองที่แขง่ขนั
กนัทัง้สี่แบบ ผลการวิจยัพบว่า การรบัรู้ข่าวสาร ความพงึพอใจ ความมัน่ใจ และความภกัดีตราสนิค้าที่เป็นมติรกบั
สิง่แวดลอ้มมผีลความตัง้ใจทีจ่ะเพิม่ความภกัด ีส่วน Kang, & Hur (2012) พบว่า ความภกัดใีนตราสนิคา้ทีเ่ป็นมติรกบั
สิง่แวดลอ้มมสีมัพนัธก์บัความผกูพนัตราสนิคา้ 

อย่างไรกต็าม ความภกัดตี่อตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบหลกัของตราสนิคา้ (Aaker, 1991) ซึง่มนีักวชิาการ
ให้เหตุผลว่า การสร้างความภกัดตี่อตราสนิค้าเป็นปัจจยัที่มคีวามส าคญัสูงสุดทางการตลาดและการตลาดเชงิสมัพนัธ์
ขององค์กร (Evanschitzky, et al., 2012; Khamitov, et al., 2019; Palmatier, et al., 2006) ที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ 
และผูกพนัต่อผูบ้รโิภค เนื่องจากความภกัดตี่อตราสนิค้าให้ประโยชน์มากมาย เช่น เป็นการสร้างการแข่งขนัต่อคู่แขง่ 
สร้างกระแสรายได้ที่สูงขึน้ ขยายโอกาสในการขยายตราสนิค้า ประหยดัต้นทุน และสร้างการบอกต่อได้เป็นอย่างดี 
(WOM) (Aaker, 1991; Keller, 2005) จากขอ้มลูขา้งตน้ผูว้จิยัสามารถน าเป็นกรอบในการศกึษาวจิยัไดด้งัภาพที ่1   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบการศกึษาวจิยั 

 

H1 

การเปิดรบัขา่วสาร
ดา้นสิง่แวดลอ้มทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
ของกลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ 

TOYOTA (Brand Trust)  

ความผกูพนัต่อตรา
สนิคา้ของกลุม่ผูใ้ชร้ถ
รถยนต์ TOYOTA 

 (Brand Engagement)  

ความภกัดตี่อตรา
สนิคา้ 

ของกลุ่มผูใ้ชร้ถ
รถยนต์ TOYOTA 
(Brand Loyalty)  
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วิธีด าเนินการวิจยั 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้การวิจัยแบบส ารวจ (Survey research 

method) เก็บขอ้มูลแบบภาคตดัขวาง (Cross-sectional design) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรที่ใชใ้น
การศึกษาครัง้นี้เป็นกลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า ที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปี ขึ้นไป ซึ่งเคยเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทาง                
สื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซต์ (Website) 2. เฟซบุ๊ก (Facebook) 3. แฟนเพจ (Fanpage) 4. ยทููบ (Youtube)  

โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสตูรทางสถติขิอง ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก าหนดระดบั
ความเชื่อมัน่ที่ 95%และก าหนดความผดิพลาดไม่เกนิ 5% หรอืที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ได้จ านวนตวัอย่างเท่ากบั 400 คน 
ซึ่งผูว้จิยัเลอืกใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling ) เป็นการเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยมเีกณฑ์คดัเลอืก
คือเป็นกลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โตโยต้า ที่เปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งมอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
จากนัน้ใช้วิธีการสุ่มแบบสโนว์บอล โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการคัดเลือกเฉพาะเจาะจงช่วยแนะน าบอกต่อ                 
กลุ่มเพื่อน ญาตสินิท หรอืบุคคลทีรู่จ้กัซึง่ใชร้ถยนต์ Toyota และมกีารเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัรถยนต์
โตโยตา้ 
 ส าหรบัการทดสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเนื่องจากในการวจิยัครัง้นี้ไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การวจิยั โดยการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษา และผูเ้ชีย่วชาญ
ในการเป็นผู้พิจารณาตรวจสอบในด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) และความเหมาะสมของ
แบบสอบถามว่าวดัไดต้รงตามประเดน็ รวมทัง้ความยากง่ายในการใชภ้าษาดว้ย (Wording) โดยคดัเลอืกขอ้ค าถามที่มี
ค่าดชันีความสอดคล้องมากกว่าหรอืเท่า 0.5 ไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่ความสอดคล้องต ่ากว่า 0.5 จะท าการปรบัปรุงและ
ตดัทิ้งตามขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ หลงัจากนัน้จงึค่อยน าแบบสอบถามที่ได้รบัการตรวจสอบหาความเที่ยวตรง
เรยีบรอ้ยแลว้ไปสอบถาม ในการเกบ็ขอ้มลูจรงิกบัตวัอย่างทีก่ าหนดไว ้และใชก้ารทดสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability) 
โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถาม ไปทดลองใช้กับประชากรที่ท าการก่อนศึกษา (Pre-Test) จ านวน 30 ชุด ให้กับ               
กลุ่มตัวอย่าง แล้วน ากลับมาวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือด้วยโปรแกรม SPSS 28 ได้ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าเป็น          
4 ส่วน ได้แก่ 1. การเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ (α =0.927) 2. ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า                
(α =.0.919) 3. ความผกูพนัต่อตราสนิคา้ (α =.0.953) 4. ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (α =.0.968)  

ทัง้นี้ในการเกบ็ขอ้มลู เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รอบคลุมกลุ่มเป้าหมายที่สะดวกในการตอบ ทัง้แบบออนไลน์ และ
ตัวต่อตัว ผู้วิจัยจึง ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ Google form และการแจก
แบบสอบถามแบบตวัต่อโดยเริ่มเก็บข้อมูลตัง้แต่เดือน เม.ย.-ม.ิย. 2565 ส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้สถิติ            
เชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์
ถดถอยเชงิซอ้น (Multiple Linear Regression)  

 

ผลการวิจยั 
ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมจี านวน 212 คน (53.0 %) เพศชาย มจี านวน 148 คน (37.0 %) 
และเพศทางเลือก จ านวน 40 คน (10.0 %) ส่วนใหญ่เป็นผู้มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 271 คน (68.7%) 
รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ี(15.8%) และต ่ากว่าปรญิญาตร ี(16.5%) ประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/ 
ลูกจา้ง (38.6%) รองลงมา คอื พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ ขา้ราชการ (27.0%)  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตวัแปรศึกษา 
ด้านการเปิดรบัข่าวสารสิง่แวดล้อม มคี่าเฉลี่ยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (M =3.18, SD=1.03) โดยมี

ความถี่ในการเปิดรบัในระดบัมาก (M =4.02, SD=1.04) ส่วนระยะเวลาในการเปิดนัน้มคี่าเฉลี่ยในระดบัปานกลาง            
(M =3.20, SD=.97) และประเภทขา่วดา้นสิง่แวดลอ้ม 

ทางดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ของผูก้ลุ่มใชร้ถยนต์ Toyota พบว่า ภาพรวมมคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้
ในระดับมาก (M =4.16, SD=.69) โดยมีความเชื่อมัน่ในประเด็นด้านความเอื้อเฟ้ือมากที่สุด (M =4.35, SD=.52) 
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รองลงมา คอื ด้านความสามารถมคี่าเฉลี่ยในระดบัมาก (M =4.20, SD=.59) ด้านความน่าเชื่อถอืมคี่าเฉลี่ยในระดบั
มาก (M =4.16, SD=.72) และดา้นความมชีื่อเสยีงมคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก (M =4.16, SD=.83)  

ส่วนความผูกพนัต่อตราสนิค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้าภาพรวมในระดบัมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยระดบัมาก (M =4.04, SD=.77) โดยมคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้า ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย
ระดับมากที่สุด (M =4.22, SD=.61) รองลงมาคือ ด้านความมัน่ใจมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (M =4.16, SD=.83)                   
ด้านความหลงใหลมคี่าเฉลี่ยระดบัมาก (M =3.94, SD=.83) ด้านความภูมใิจ มีค่าเฉลี่ยระดบัปานกลาง (M =3.83, 
SD=1.04)  

นอกจากนี้ ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้กลุ่มใช้รถยนต์ Toyota พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ               
ตราสนิคา้ ภาพรวมในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่ระดบัมาก (M =3.56, SD=1.02) โดยมพีฤตกิรรมแนะน าใหซ้ื้อมากที่สุด 
มคี่าเฉลี่ยในระดบัมาก (M =4.02, SD=.58) รองลงมาคอื ทศันคตติ่อความตัง้ใจ มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (M =3.58, 
SD=.1.30) และพฤตกิรรมบอกต่อขา่วสาร มคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก (M =3.53, SD=.1.25) ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานทางสถิติ 
สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อความเชื่อมัน่ต่อ             

ตราสนิคา้ 

ตารางท่ี 1  แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อม
ทางสื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ตราสนิคา้ 

 

ตวัแปรอิสระ 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t p 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที)่  
ดา้นความถี ่
ดา้นระเวลา 

2.542 
.507 
.041 

.073 

.022 
 

.757 

.035 

34.636*** 
23.088*** 

.911 

.000 

.000 

.363 
R = . .757 / Adjusted R2 = .571 / F = 533.056 ***, p=.000 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อ 

ความเชื่อมัน่ตราสนิคา้นัน้ พบว่า มเีพยีงความถี่ในการเปิดรบัขา่วสารด้านสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อ
ความเชื่อมัน่ตราสนิค้า อย่างมนีัยส าคญั โดยตวัแปรดงักล่าวสามารถอธบิายความผนัแปรของการเปิดรบัข่าวสารได้
รอ้ยละ 57.1 กล่าวคอื กลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์โตโยต้า ทีม่คีวามถีใ่นการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์
มาก จะมคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้มาก  

ส่วนดา้นระเวลาเวลาการเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่มอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่
ตราสนิคา้นัน้ 

 
สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์มี

อทิธพิลต่อความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) การเ ปิดรับข่าวสาร                         
 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 

 

ตวัแปรอิสระ 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t p 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที)่  
ดา้นความถี ่
ดา้นระเวลา 

2.426 
.508 
.049 

.092 

.028 

.039 

 
.065 
.041 

26.234*** 
18.386*** 

1.263 

.000 

.000 

.207 
R = . 678 / Adjusted R2 = .458 / F = 333.056 ***, p=.000 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อ   

ความผกูพนัต่อตราสนิคา้นัน้ พบว่ามเีพยีงความถีใ่นการเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อ
ความผูกพนัตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั โดยตวัแปรดงักล่าวสามารถอธบิายความผนัแปรของการเปิดรบัข่าวสารได้                  
รอ้ยละ 45.8 กล่าวคอื กลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์โตโยต้า ทีม่คีวามถีใ่นการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์
มาก จะมคีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้มาก  

ส่วนดา้นระเวลาเวลาการเปิดรบัขา่วสารดา้นสิง่แวดลอ้มทางสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่มอีทิธพิลต่อความผูกพนั
ตราสนิคา้นัน้ 

 
สมมติฐานท่ี 3 H3: กลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ Toyota ทีม่คีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จะมคีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้ 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression) ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ กบัความผูกพนั
ต่อตราสนิคา้ 

 

ตวัแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที)่  
ดา้นความสามารถ 
ดา้นความมชีื่อเสยีง 
ดา้นความน่าเชื่อถอื 

.269 

.499 

.331 

.203 

.145 

.073 

.048 

.047 

 
.380 
.355 
.188 

1.857** 
6.806*** 
6.877*** 
4.337*** 

.004 

.000 

.000 

.000 
R =. 670 / Adjusted R2 = .758 / F = 418.617 ***, p=.000 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ที่มตี่อความผูกพนัต่อตราสินค้านัน้ 

พบว่า ด้านความสามารถ ด้านความมชีื่อเสยีง และด้านความน่าเชื่อถอื มอีทิธพิลต่อความผูกพนัต่อตราสนิค้าอย่าง             
มนีัยส าคญั โดย 3 ตวัแปรดงักล่าวสามารถอธบิายความผนัแปรของความผูกพนัต่อตราสนิค้าร้อยละ 75.8 ซึ่งตวัแปร      
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือด้านความสามารถ รองลงมาคือ ด้านความมีชื่อเสียง และด้านความน่าเชื่อถือ กล่าวคือ                  
กลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า ที่มคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าด้านความสามารถ จะมคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้ามากกว่า              
ด้านความมีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือ และกลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า  ที่มีความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าด้านความ                
มชีื่อเสยีง จะมคีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้มากกว่า ดา้นความน่าเชื่อถอื 
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สมมติฐานท่ี 4 กลุ่มผูใ้ชร้ถรถยนต์ Toyota ทีม่คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้ จะมคีวามภกัดตีราสนิคา้ 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ความผูกพันต่อตราสินค้ากับ              

ความภกัดตีราสนิคา้ 
 

ตวัแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที)่  
ดา้นความมัน่ใจ 
ดา้นความหลงใหล 
ดา้นความซื่อสตัยจ์รงิใจ 
ดา้นความภูมใิจ 

-764 
.914 
.754 
-.776 
.213 

.223 

.072 

.058 

.097 

.064 

  
.618 
.512 
-.386 
.182 

-3.424*** 
12.619*** 
12.954*** 
-8.041*** 
3.340*** 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

R = . 904 / Adjusted R2 = .815 / F = 441.487 ***, p=.000 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลความผูกพนัต่อตราสนิค้า ที่มีต่อความผูกพนัต่อตราสนิค้านัน้ 

พบว่า ด้านความมัน่ใจ ด้านความหลงใหล ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจ ด้านความภูมใิจ มอีทิธพิลต่อความผูกพนัต่อตรา
สนิคา้ อย่างมนีัยส าคญั โดย 4 ตวัแปรดงักล่าวสามารถอธบิายความผนัแปรของความผูกพนัต่อตราสนิค้าร้อยละ 81.5 
ซึ่งตวัแปรที่มอีทิธพิลมากที่สุดคอืด้านด้านความมัน่ใจ รองลงมาคอื ด้านความหลงใหล ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจ และ
ด้านความภูมใิจ กล่าวคอื กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โตโยต้า ที่มคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้าด้านความมัน่ใจ จะมคีวามภกัดตีรา
สนิค้ามากกว่า ด้านความหลงใหล ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจ และด้านความภูมใิจ ในขณะเดยีวกนัด้านความซื่อสตัย์
จรงิใจมอีทิธพิลทางลบกบัความผูกพนัต่อตราสนิค้า กล่าวคอื กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โตโยต้า ที่มคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้า
ดา้นความซื่อสตัยจ์รงิใจมากจะมอีทิธพิลต่อความภกัดตีราสนิคา้น้อย 

 

สรปุและอภิปรายผล 
ผูว้จิยัขออภปิรายผลการศกึษาทีไ่ดเ้ป็น 3 ประเดน็ใหญ่ 
1. การเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อม เกี่ยวกบัพนัธสญัญาในการบรรลุเป้าหมายด้านสิง่แวดล้อมที่ส าคญั

ภายในปี 2050 มอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ และความผกูพนัต่อตราสนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางบวก โดยพบว่า กลุ่มผูใ้ช้
รถยนต์โตโยต้า ที่มคีวามถี่ในการเปิดรบัข่าวสารด้านสิง่แวดล้อมทางสื่อสงัคมออนไลน์มาก จะมคีวามเชื่อมัน่ และ
ผูกพนัต่อตราสนิค้ามาก ซึ่งอธบิายได้ว่า ความถี่ในการเปิดรบัข่าวสารมอีทิธพิลต่อความความเชื่อมัน่และด้านผกูพนั
ต่อตราสนิค้า ส่วนด้านระยะเวลาไม่อทิธพิลต่อทัง้ความเชื่อมัน่และความผกูพนัต่อตราสนิค้านัน้ สอดคล้องกบัแนวคดิ
ของ Pine & Gilmore (1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคจะมีความผูกพนัก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสารความรู้จาก              
สื่อต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกบัสนิค้าหรือบริการ ส่วนในแง่มุมด้านความผูกพนัต่อตราสนิค้า ที่พบว่า ผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า                
มคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้าภาพรวมในระดบัมาก โดยมคีวามผูกพนัต่อตราสนิค้า ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจมากที่สุด              
ยงัสอดรบักบักลยุทธ์การเปลี่ยนแปลงด้านสิง่แวดล้อมโดยการให้ข่าวสารแก่ผู้บริโภคของ Singh, & Sirdeshmukh 
(2000) ทีร่ะบุว่า การใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดทางสื่อสงัคมออนไลน์จะมผีลกระทบต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคหลงัการซื้อ ผูบ้รโิภคยงัคงเต็มใจที่มุ่งมัน่จะซื้อหรอืบรโิภคสนิค้าและบริการเดยีวกนัในอนาคต ส่งผลให้เกดิ
การซื้อซ ้าของตราสนิค้าความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า นัน่คอื เมื่อกลุ่มผู้ใช้รถยนต์โตโตโยต้าได้เปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบั
สิง่แวดล้อม เกี่ยวกบัพนัธสญัญาในการบรรลุเป้าหมายด้านสิง่แวดล้อมที่ส าคญัภายในปี 2050 ทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
จงึท าใหเ้กดิความรูเ้ชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ และเกดิความรูส้กึผกูพนั 
 2. ความเชื่อมัน่ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อความภกัดตีราสนิค้า จากผลการศกึษาที่พบว่า กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โต
โยต้า มีความเชื่อมัน่ตราสินค้าด้านความสามารถ ด้านความมีชื่อเสียง และด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อ            
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ความผูกพนัต่อตราสนิค้า อย่างมนีัยส าคญั โดยผูใ้ช้รถยนต์โตโยต้า ที่มคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าด้านความสามารถ 
จะมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากกว่าด้านอื่นๆ ทัง้ในด้านความมีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับ 
Germann, et al. (2014); Hsiao, et al. (2015) ที่ ไ ด้ ร ะ บุถึ ง คว ามผูกพัน ในตราสินค้ า ผู้ บ ริ โ ภค  ซึ่ ง น า ไปสู่                   
ความต้องการที่จะรักษาความสัมพันธ์กับตราสินค้าและยังคงสนับสนุนเมื่อเวลาผ่านไป รวมถึงการต่อต้าน                     
ความพยายามทีจ่ะท าใหเ้ปลีย่นความชอบ นัน่คอื ผูบ้รกิารเกดิความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า จ าใหใ้หเ้กดิความรูส้กึผูกพนั
ตราสนิคา้ เนื่องจากมคีวามรูส้กึทีเ่ชื่อมัน่ ทัง้นี้จากผลการศกึษาผูใ้ชร้ถยนต์ Toyata มคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ในด้าน
ความสามารถ จึงส่งให้เกิดความรู้สึกผูกพนัต่อตราสนิค้าไปด้วย ซึ่งสอดรับกับแนวคิดของ Malar, et al. (2011); 
Matzler, et al. (2011); Park, et al. (2010) ที่ได้ระบุถงึ ยิง่ลูกค้ามคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าและบรกิารผูบ้รโิภคมาก
เท่าใด จะยิง่รูส้กึผกูพนัต่อตราสนิคา้มากเท่านัน้ นัน่คอื เมื่อกลุ่มใชร้ถยนต์โตโยตา้เกดิความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดงันัน้
จงึมคีวามความภกัดตีราสนิคา้  

3. ความผูกพนัตราสนิค้า มอีิทธิพลต่อความภกัดีตราสนิค้า จากผลการศึกษาที่พบว่า กลุ่มผู้ใช้รถยนต์                
โตโยตา้ ทีม่คีวามต่อตราสนิคา้ดา้นความมัน่ใจ จะมคีวามภกัดตีราสนิคา้มากกว่า ดา้นความหลงใหล ดา้นความซื่อสตัย์
จรงิใจ ดา้นความภูมใิจ ในขณะเดยีวกนัดา้นความซื่อสตัยจ์รงิใจมอีทิธพิลทางลบกบัความผูกพนัต่อตราสนิคา้ กล่าวคอื 
กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โตโยตา้ ที่มคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าดา้นความซื่อสตัย์จรงิใจมาก จะมคีวามภกัดตีราสนิค้าน้อยกว่า
ด้านความภาคภูมิใจได้สอดคล้องกับ  Chen (2010) ที่ระบุว่า การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความภักดีต่อสิ่งแวดล้อมในทางบวก แต่ยังส่งอิทธิพลทางอ้อม                   
ในทางบวกผ่านความพงึพอใจสเีขยีว และและความผูกพนัตราสนิค้าที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม จะสามารถเพิม่ความ
ภกัดีได้ และในปัจจุบนัที่ผู้บริโภคหนัมาใส่รักษ์สิง่แวดล้อม หากองค์กรต้องการที่จะสร้างความภักดีตราสนิค้านัน้ 
จะต้องน ากลยุทธห์รอืการตลาดสิง่แวดล้อมมาใชก้บัองคก์ร เพื่อเพิม่มูลค่าการรบัรู้ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมของลูกคา้ 
ความพึงพอใจ และความไว้วางใจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มากกว่าที่จะรับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ และ               
ความไวว้างใจทางดา้นอื่นๆ อกีทัง้ยงัสอดตลอ้งกบั Evanschitzky, et al. (2012); Khamitov, et al. (2019); Palmatier, 
et al. (2006) ที่ระบุถึงความภกัดีต่อตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหลกัของตราสนิค้า ปัจจยัที่มคีวามส าคญัสูงสุดทาง
การตลาดและการตลาดเชงิสมัพนัธ์ขององค์กร ที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ และผูกพนัต่อผูบ้ริโภค อีกทัง้ในแง่มุมเรื่อง             
การบอกต่อ กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์โตโยต้า มภีาพรวมความภกัดตี่อตราสนิค้า ในระดบัมาก โดยมพีฤตกิรรมแนะน าให้ซื้อ 
และมีทัศนคติต่อความตัง้ใจ บอกต่อข่าวสาร ในระดับมาก นัน้ ยังได้สอดคล้องกับ  Aaker (1991), Keller (2005)              
ซึง่ไดร้ะบุว่า ความภกัดตี่อตราสนิคา้ ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ และผกูพนัต่อผูบ้รโิภค เนื่องจากความภกัดตี่อตราสนิค้ามี
ให้ประโยชน์ในการการสร้างการแข่งขนั สร้างรายได้ที่สูงขึน้ ขยายโอกาสในการขยายตราสนิค้า ประหยดัต้นทุน และ
สร้างการบอกต่อได้เป็นอย่างดี และยังสอดคล้องกับ Chen (2010) ได้ศึกษาถึง การรับรู้ข่าวสาร ความพึงพอใจ              
ความผูกพนั และความภกัดตี่อตราสนิค้าที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้ข่าวสาร ความพงึพอใจ 
และความผกูพนัตราสนิคา้ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม จะสามารถเพิม่ความภกัดไีด้ 

นอกจากนี้ ผลการศกึษายงัพบอกีว่า กลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์โตโยตา้ ทีม่คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้ดา้นความมัน่ใจ 
จะมคีวามภกัดตีราสนิค้ามากกว่า ด้านความหลงใหล ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจ และด้านความภูมใิจ ในขณะเดยีวกนั
ด้านความซื่อสตัย์จรงิใจมอีทิธพิลทางลบกบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ ซึ่งใกล้เคยีงกบัการผลการศกึษาของ Mustofa, 
& Rimawan, (2017) ที่ศึกษาถึงอทิธพิลของคุณภาพสนิค้า การบริการและความเชื่อมัน่ และความผูกพนัของลูกค้า            
ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ที่พบว่า ความผูกพนัต่อตราสินค้าด้านความซื่อสัตย์จริงใจมีอิทธิพลเชิงลบต่อ               
ความภกัดตีราสนิคา้ 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1.จากผลการศกึษาเกี่ยวกบัการเปิดรบัข่าวสารดา้นสิง่แวดล้อม ชีใ้หว้่า การสื่อสารตราสนิค้าด้านความเป็น
มติรกบัสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคเป็นอย่างยิง่ ทัง้ในดา้นความเชื่อมัน่ ความผกูพนั และความภกัดตี่อตราสนิค้า 
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ซึ่งแสดงถงึความใส่ใจทางด้านความรบัชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม โดยเฉพาะความพยายามในการตัง้เป้าหมายลด
ปรมิาณการปล่อยคาร์บอน ดงันัน้อุตสาหกรรมผูผ้ลติรถยนต์ และอุตสาหกรรมอื่นๆ ตัง้แต่ตน้น ้า-ปลายน ้า สามารถน า
ผลการศกึษานี้นี้ไปประยุกต์ใช้กบัองคก์ร ในการก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด การสื่อสารองคก์ร ทัง้ภายในและ
ภายนอกองคเ์กีย่วกบัการไดเ้ป็นอย่างด ี 
 2.กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์ ที่เปิดรบัข่าวสารด้นสิง่แวดล้อมมพีฤตกิรรมการเปิดรบัด้านความถี่ ในระดบัมาก แต่ใช้
ระยะเวลาในการเปิดรบัในระดบัปานกลาง รวมถงึเมื่อน าไปทดสอบสมตฐิาน พบเพยีงดา้นความถีเ่ท่านัน้ทีม่อีทิธพิลตอ่
ความเชื่อมัน่และผูกพนัต่อตราสนิค้า ดงันัน้ อุตสาหกรรมรถยนต์สามารถน าผลการศึกษาไปปรบัใช้ในการก าหนด               
กลยุทธ์ข่าวสาร ทัง้การสร้างเนื้อหา (Content) ในการสื่อสารการตลาด โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ใหด้งึดูดผูร้บัสารหรอืผูใ้ชร้ถยนต์ให้ใช้ระเวลาในการรบัชม หรอือ่านเนื้อหามากขึน้ เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพต่อ
การสื่อสาร และการประหยดัคุม้ค่าต่อทรพัยากรและงบประมาณขององคก์รไดต้่อไป 
 3. จากผลการศึกษาที่ได้ อุตสาหกรรมรถยนต์และอุตสาหกรรมอื่นๆ สามารถน าไปปรับใช้ในก าหนด              
กลยุทธท์างดา้นการตลาด ในการสรา้งความเชื่อมัน่ และความผกูพนัต่อตราสนิค้า โดยปรบัแผนการด าเนินการสื่อสาร
ให้ตอบโจทย์แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นกลุ่มสนใจรถยนต์หรือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมได้เป็น              
อย่างด ี
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัในเชงิปรมิาณแบบส ารวจเท่านัน้ ดงันัน้เพื่อใหไ้ด้ขอ้มูลในเชงิลกึมากยิง่ขึน้ 
การวจิยัครัง้ถดัไปควรมกีารวจิยัในเชงิคุณภาพเพิม่ขึน้ อาท ิการสมัภาษณ์เชงิ และการสนทนากลุ่ม เพิม่ขึน้ดว้ย 
 2. ในเชงิกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ เป็นเพยีงกลุ่มอย่าง ซึ่งใช้บรกิารรถยนต์ของบรษิทัโตโยต้า 
เท่านัน้ หากมกีราวจิยัครัง้ถดัไป อาจเพิม่กลุ่มตวัอย่างรถยนต์ญี่ปุ่ นของบรษิทัอื่นๆ ประกอบดว้ย อาท ิกลุ่มผูใ้ชร้ถยนต์
ฮอนดา้ (Honda) ซูซูก ิ(Suzuki) มาสดา้ (Mazda) มติซูบชิ ิ(Mitsubishi) และอื่นๆ เพิม่ขึน้ 
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