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บทคดัย่อ 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาป๎จจัยชื่อเสียงขององค์การและป๎จจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน การวิจัยท าในจังหวัดเพชรบูรณ์ที่มีตลาดกรีนมาร์เก็ตเพื่อสนับสนุนกิจกรรมของผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค งานวิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน จ านวน 389 คน โดยผู้วิจัย
เก็บข้อมูลด้วยการสุ่มแบบเจาะจง การวิเคราะห์ทางสถิติใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์แยกป๎จจัย และการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ ชื่อเสียงองค์การ ป๎จจัยส่วนบุคคล และความภักดี
ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (2) การวิเคราะห์แยกป๎จจัย สามารถแยกได้ 3 ป๎จจัย คือ ชื่อเสียงองค์การ ป๎จจัยส่วน
บุคคล และความภักดีของผู้บริโภค (3) ตัวแบบการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยมีค่าสถิติความสอดคล้อง 
ได้แก่ ค่า Chi-square มีค่าเท่ากับ 60.404 ค่า Chi-square/df มีค่า 1.342 ค่า GFI เท่ากับ 0.974 CFI เท่ากับ 0.988 TLI 
เท่ากับ 0.982 RMR มีค่า 0.022 และRMSEA มีค่า 0.030 และ (4) ชื่อเสียงขององค์การมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความภักดีของผู้บริโภค ส่วนป๎จจัยส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค งานวิจัยเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการที่ผลิต
และจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กรีนควรให้ความส าคัญกับการสร้างชื่อเสียงที่ดีขององค์การต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้า
ป๎จจุบันและลูกค้าเปูาหมายในอนาคต โดยมุ่งในการสร้างความน่าเชื่อถือจากการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกและรวดเร็ว ข้อมูลขององค์การที่มีความถูกต้องและครบถ้วนให้กับผู้บริโภค และการด าเนินงาน
ทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
ค าส าคัญ :  ชื่อเสียงองค์การ, ป๎จจัยส่วนบุคคล, ความภักดีของผู้บริโภค, ผลิตภัณฑ์กรีน 
 

Abstract 
This research examined the corporate reputation factor and personal factor that influenced 

consumer loyalty in purchasing green products. The research was conducted in Phetchabun province with 
a green market to support the activities of entrepreneurs and consumers. The research used a 
questionnaire to collect data from 389 experienced consumers buying green products. The researcher 
collected the data by purposive random sampling. Statistical analysis used descriptive statistics analysis, 
exploratory factor analysis, and Structural Equation Modeling approach. The research results showed that 
(1) all 3 variables were the corporate reputation, personal factor, and consumer loyalty had a high level 
of average, (2) factors can be separated into 3 factors: corporate reputation, personal factor, and 
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consumer loyalty, (3) the research model was consistent with empirical data with the goodness-of-fit 
statistics included the Chi-square was equal to 60.404, the Chi-square/df was 1.342, GFI was 0.974, CFI was 
0.988, TLI was 0.982, RMR was 0.022, and RMSEA was 0.030, and (4) the corporate reputation had a 
significant positive influence on consumer loyalty. For personal factor, there was no influence on 
consumer loyalty. This research suggests that entrepreneurs who produce and distribute green products 
should focus on building a good corporate reputation for the perception of consumers who are current 
customers and prospective customers. By aiming to create credibility from providing accurate information, 
to provide opportunities for consumers to access information easily and quickly, to provide accurate and 
complete organization information to consumers, and to operate on corporate social responsibility. 
Keyword : Corporate Reputation, Personal Factor, Consumer Loyalty, Green Product 

 
1. บทน า  
 ความใส่ใจในด ้านสังคมและสิ ่งแวดล้อมของ
ประชาชนในประเทศต่างๆมีภาพที่ชัดเจนมากขึ้น เหตุผล
เนื่องมาจากภาวะมลพิษและป๎ญหาด้านสังคมและด้าน
สิ ่งแวดล้อมที ่เพ ิ ่มจ านวนมากขึ ้น เช่น ภาวะโลกร้อน 
มลภาวะทางอากาศและทางน ้า ป๎ญหาสุขภาพจากการ
บริโภคอาหารที่ปนเปื้อนเชื้อก่อโรคและสารเคมี เป็นต้น 
เช่นเดียวกันประชาชนหรือผู้บริโภคในประเทศไทยที่ให้
ความสนใจและใส่ใจเพิ่มมากขึ้นในด้านสุขภาพตนเองและ
ป๎ญหาสิ่งแวดล้อม ความใส่ใจดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภค
สมัยใหม่มุ่งเน้นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ส่งผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Kaur & Bhatia, 2018; Lin et al., 2011) อาจเรียกใน
ภาษาทางการตลาดว ่ า “ผล ิตภ ัณฑ ์กร ีน  (Green 
products)” ที่หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารเคมีหรือสาร
ที่ก่อพิษต่อสุขภาพผู้บริโภคหรือใช้สารในปริมาณที่น้อย
โดยไม่ส่งผลต่อผู ้บริโภคและการเกิดมลภาวะเป็นพิษ 
(Dangelico & Pontrandolfo, 2010) ดังนั้น ผลิตภัณฑ์
กรีนจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที ่มีประโยชน์ในเชิงสุขภาพของ
ผู้บริโภคและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 ผู ้ว ิจ ัยสนใจศ ึกษาทางด ้านความภักด ีของ
ผู ้บร ิโภคในผลิตภ ัณฑ์กร ีน เน ื ่องจากความภักด ี มี
ความส  าค ัญอย ่ างมากในทางด ้ านการตลาดและ
ความส าเร็จในเชิงธุรกิจ เม่ือผู้บริโภคมีความภักดี ผู้บริโภค
จะซื ้อผลิตภัณฑ์อย ่างต ่อเนื ่อง รวมถึงการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์และองค์การ เช่น การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์

และผลการใช้ผลิตภัณฑ์กับครอบคร ัว เพื ่อน และคน
ใกล้ชิด การให้ความสนใจในกิจกรรมต่างๆขององค์การ
ผู ้ผล ิตสินค ้าและบร ิการ และการยอมที ่จะจ ่ายซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ในราคาที่สูงขึ้น เป็นต้น (Arikan & Guner, 
2013; Yazdanifard & Mercy, 2011) งานวิจัยของ 
Gorondutse, Hilman, and Nasidi (2014) พบว่า 
ชื่อเสียงขององค์การมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
ภักดีของผู้บริโภค งานวิจัยของ Ali, Alvi, and Ali (2012) 
ระบุว่า ชื่อเสียงขององค์การถือเป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสาร
กับผู ้มีส ่วนได ้ส่วนเส ียขององค์การและชื ่อเส ียงของ
องค์การยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของผู้บริโภค นอกจากนั้น งานวิจัยยังระบุว่า 
ชื่อเสียงขององค์การมีความส าคัญต่อทั้งลูกค้าป๎จจุบันและ
ลูกค้าเปูาหมายที่มีศักยภาพอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Gul (2014) ท ี ่พบว่า ช ื ่อเส ียงขององค ์การมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความภักดีของผู้บริโภค เช่นเดียวกัน
กับงานวิจัยของ Zhang (2009) ที่ยืนยันถึงอิทธิพลของ
ชื่อเสียงองค์การที่มีต่อความภักดีของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ในด้านการด าเนินงานเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 

ส าหรับป๎จจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
กรีนของผู้บริโภคน้ัน พบว่า มีงานวิจัยที่ท าการศึกษาและ
สรุปผลวิจัยถึงป๎จจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
กรีนหลายงานวิจัย งานวิจัยหลายงานได้ระบุว่า ป๎จจัย
ทางด้านชื ่อเสียงขององค์การที่ประกอบด้วย ชื่อเสียง
ทางด้านความน่าเชื่อถือ ชื ่อเสียงในการด าเนินงานด้าน



 

51 

 

 

วารสารวิชาการเฉลิมกาญจนา ปีที่ 6 ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน 2562 
Vol. 6 No. 1 January – June  2019 

 

 

ความร ับผิดชอบต่อสังคม การใช้ข้อมูลที ่ถ ูกต้องและ
ครบถ้วน ให้ข้อมูลที่ไม่ปกปิดหรือไม่มีเจตนาในการปิดบัง
ข้อมูล การให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลของบริษัทได้ง่าย และ ชื่อเสียงในด้านคุณธรรมของ
องค์การหรือผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน (Arikan 
& Guner, 2013; Chaimankong et al., 2555; 
Feldman, Bahamonde, & Bellido, 2014) มีผลต่อ
การบริโภคผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภค อีกทั้งยังมีการระบุ
ถึงป๎จจัยทางด้านบุคคลของผู้บริโภคเองที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์กรีน เช่น ผู้บริโภคมีความสนใจในป๎ญหา
สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคให้ความสนใจในด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ผู้บริโภคปฏิบัติตนสอดคล้องกับการปกปูองและ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหรือธรรมชาติ ผู้บริโภคสนใจในการ
สื ่อสารขององค์การผู ้ผลิตและจัดจ าหน่ายในด้านการ
ด าเนินงานเพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Chaimankong et 
al., 2555; Kabadayi et al., 2015; Kaur & Bhatia, 
2018)  

งานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษาป๎จจัยชื่อเสียงของ
องค์การและป๎จจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์กรีนหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม โดยมีกรอบแนวคิด
ของงานวิจัยดังภาพที่ 1 ผู้วิจัยท าการศึกษาในจังหวัด
เพชรบูรณ์ เนื่องจากทางจังหวัดได้พัฒนาตลาดกรีนมาร์
เก็ต (Green market) ขึ้นในอ าเภอเมือง เพื่อให้เป็นพื้นที่
การค ้าขายส าหรับผู ้ประกอบการและผู ้ผลิตเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 
รวมถ ึง เป ็นแหล่งของการบร ิ โภคและการเล ือกซื ้อ
ผลิตภ ัณฑ์ของผู ้บร ิโภคและนักท่องเท ี ่ยวที ่สนใจใน
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

2. วตัถปุระสงค์การวจิยั 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาป๎จจัย
ชื่อเสียงขององค์การและป๎จจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ที่
เป ็นมิตรต ่อส ิ ่งแวดล้อม โดยท าการศ ึกษาด ้วยการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 
3. วสัดุอปุกรณแ์ละวธิดี าเนินการวิจยั 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้
เครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างตาม
จ านวนที่เหมาะสมกับการวิจัย โดยศึกษากับประชากร คือ 
ผู ้ที ่ม ีประสบการในการซื ้อผลิตภ ัณฑ์กรีนในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ตัวอย่างที ่ เหมาะสมของงานวิจัยนี ้ อยู ่บน
พื้นฐานของหลักการใช้จ านวนตัวอย่างในการวิเคราะห์
สมการโครงสร ้างของ Hair, Black, Babin, and 
Anderson (2014) ที่ระบุว่า จ านวนตัวอย่างน้อยที่สุดที่
ควรมีเท่ากับ 150 ในกรณีที่มีจ านวนป๎จจัยไม่เกิน 7 ป๎จจัย
และไม่พบป๎ญหา Underidentified construct แต่ Hair, 
Black, Babin, and Anderson (2014) เสนอแนะว่า 
การใช้ขนาดตัวอย่างที่ใหญ่ขึ้นจะให้ผลการวิเคราะห์ที่
ดีกว่า ดังน้ัน งานวิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างไว้เท่ากับ 300 
โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) เนื ่องจากงานวิจ ัยมุ ่ง เน้นที ่ผู ้บร ิโภคที ่มี
ประสบการณ์ในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์กรีน  เครื่องมือ
วิจัย คือ แบบสอบถามได้รับการพัฒนาข้อค าถามมาจาก
งานวิจัยที่ผ่านมา ดังแสดงแหล่งอ้างอิงไว้ตามตารางที่ 1 
ซ่ึงแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นได้รับการตรวจสอบความตรง 
(Validity test) จากผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
3 ท่าน ได้ค่า Item-Objective Congruence (IOC) 
มากกว่า 0.6 และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability test) 
ของแบบสอบถาม ด้วยสถิติ Conbach’s Alpha ได้ค่า
เท่ากับ 0.815 ซึ ่งถือว่า แบบสอบถามมีมาตรฐานและ
ความเหมาะสมในการน าไปใช้เก็บข้อมูลในภาคสนาม  
หลังจากการเก็บข้อมูลเสร็จแล้ว ผู ้วิจัยใช้สถิติพรรณนา
เพื ่ออธิบายค่าสถิติทั่วไปของข้อมูลที ่เก็บมาได้ ใช้การ
วิเคราะห์แยกป๎จจัย (Exploratory factor analysis) ด้วย
วิธี Principal components method และหมุนแกน
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ด้วยวิธี Varimax method และใช้การวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
ในการศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งน้ี 
ตารางที ่ 1 ข้อค าถามในแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นเพื่อเก็บ

ข้อมูลงานวิจัย 

ปจ๎จยั ข้อค าถาม (สัญลกัษณ)์ แหลง่อ้างอิง 

ชื่อเสียง
องค์การ 

-องค์การด าเนินกิจกรรม
ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Respons) 
-องค์การเปิดเผยข้อมูลให้
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
(Open) 
-องค์การให้ข้อมูลที่
เชื่อถือได้ (Inform) 
-องค์การเสนอข้อมูลอย่าง
ถูกต้องและครบถ้วน 
(Correct) 
-องค์การมีชื่อเสียงที่
น่าเชื่อถือ (Trust) 

Arikan and 
Guner, 
(2013); 
Chaimankong 
et al. (2555); 
Feldman, 
Bahamonde, 
and Bellido  
(2014) 

ป๎จจัย
ส่วน
บุคคล 

-ผู้บริโภคใส่ใจเรื่องความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) 
-ผู้บริโภคด าเนินชีวิต
สอดคล้องกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม (Align) 
-ผู้บริโภคให้ความสนใจ
ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Interest) 
-ผู้บริโภคสนใจในการ
น าเสนอข้อมูลของ
องค์การผ่านสื่อ (Advert) 

Chaimankong 
et al. (2555); 
Kabadayi et 
al. (2015); 
Kaur and 
Bhatia (2018) 

ความ
ภักดีของ
ผู้บริโภค 

-ผู้บริโภคยินดีจ่ายใน
ราคาที่สูงขึ้น (Paid) 
-ผู้บริโภคบอกต่อคนอ่ืนๆ 
(Tell) 
-ผู้บริโภคชื่นชอบในการ

Arikan and 
Guner (2013); 
Yazdanifard 
and Mercy 
(2011) 

น าเสนอข้อมูลผ่านสื่อของ
องค์การ (Like) 

 
4. ผลการวิจยั 

ผลวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา 
ผลวิเคราะห์แสดงในตารางที ่  2 พบว่า ผ ู ้ตอบ

แบบสอบถามซ ึ ่ งเป ็นผู ้ท ี ่ม ีประสบการณ ์ในการซ ื ้อ
ผลิตภัณฑ์กรีน มีจ านวนทั้งหมด 389 คน มีสัดส่วนเพศ
ชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน ในด้านอาย ุของผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีอาย ุอย ู ่ ในช่วง 21-30 ปี  
รองลงมา คือ มีอายุต ่ากว่า 20 ปี โดยภาพรวมแล้ว เกือบ
ร้อยละ 70% มีอายุต ่ากว่า 30 ปี ด้านการศึกษา พบว่า 
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาไม่เกินระดับ
ปริญญาตรี โดยร้อยละ 45 มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
และสุดท้ายด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ประมาณครึ่งหนึ่ง
ของผู ้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือนไม่ถึง 20,000 
บาท  
 
ตารางที ่ 2 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม (จ านวน 389 คน) 

ตวัแปร จ านวน รอ้ยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
198 
191 

50.9 
49.1 

อาย ุ
 

น้อยกว่า 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

110 
158 
68 
39 
12 
2 

28.3 
40.6 
17.5 
10.0 
3.1 
0.5 

การศกึษา 
 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

175 
188 
26 

45.0 
48.3 
6.7 

รายได้ต่อ
เดอืน 
(บาท) 

 

< 20,000  
20,001 – 40,000  
40,001 – 60,000  
> 60,001 ขึ้นไป 

190 
126 
51 
22 

48.8 
32.4 
13.1 
5.7 
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 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในส่วนของตัว
แปรที่อยู่ในตัวแบบสมการโครงสร้าง แสดงในตารางที่ 3 
เม่ือใช้เกณฑ์การแบ่งอันตรภาคชั้นเป็น 5 ชั้น แบ่งเกณฑ์
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามได้ 5 เกณฑ์ ได้แก่ 
ความคิดเห็นระดับมากที่สุด(ค่า 4.21 – 5.00) ระดับมาก
(ค่า 3.41 – 4.20)  ระดับปานกลาง(ค่า 2.61 – 3.40)  
ระดับน้อย(ค่า 1.81 – 2.60)  และระดับน้อยที่สุด(ค่า 
1.00 – 1.80)  ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉลี่ยของความ
คิดเห็นภาพรวมในด้านชื ่อเสียงองค์การ ด้านป๎จจัยส่วน
บุคคล และด้านความภักดี ทั้ง 3 ด้านอยู ่ในระดับมาก 
และตัวแปรย่อยทุกตัวแปรมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
เช ่นกัน ในส่วนของการตรวจสอบเง ื ่อนไขก ่อนการ
วิเคราะห์สมการโครงสร ้างในเร ื ่องการเป ็นโค ้งปกติ 
(Normality) ของข้อมูล พบว่า มีเพียงตัวแปรองค์การ
เปิดเผยข้อมูลให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย (Open) มีพบว่า 
ข้อมูลมีลักษณะเบ้และโด่งเล็กน้อย ส่วนตัวแปรอื่นๆพบว่า 
ข้อมูลมีลักษณะโค้งปกติ 
 
ตารางที ่3 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาข้อมูลงานวิจัย 

ตวัแปร คา่เฉลีย่ สว่น
เบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ความ
เบ ้

ความ
โดง่ 

ชือ่เสยีง
องคก์าร 

 

Respons 
Open 
Inform 
Correct 
Trust 
ภาพรวม  

3.93 
3.92 
4.04 
4.00 
4.09 
4.00 

0.73 
0.85 
0.71 
0.66 
0.75 
0.50 

-0.38 
-1.16 
-0.23 
-0.16 
-0.34 

0.49 
2.31 
-0.48 
-0.24 
-0.61 

ปจ๎จยั
สว่น

บคุคล 
 

CSR 
Align 
Interest 
Advert 
ภาพรวม  

4.16 
4.12 
4.20 
3.89 
4.09 

0.70 
0.70 
0.74 
0.75 
0.52 

-0.37 
-0.30 
-0.48 
-0.12 

 

-0.46 
-0.47 
-0.52 
-0.54 

 

ความ
ภกัดขีอง
ผูบ้รโิภค 

 

Paid 
Tell 
Like 
ภาพรวม  

3.62 
3.81 
3.79 
3.74 

0.99 
0.88 
0.79 
0.76 

-0.48 
-0.38 
-0.08 

 

-0.28 
-0.29 
-0.43 

 

 
 
 

ผลการวิเคราะห์แยกป๎จจัย 
การวิเคราะห์แยกป๎จจัยของตัวแปรของงานวิจัย 

แสดงในตารางที่ 4 พบว่า สามารถแยกตัวแปรต้นออกได้ 
2 ป๎จจัย โดยผลวิเคราะห์ความถูกต้องของข้อมูล ได้ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เท่ากับ 0.767 และค่า 
Bartlett’s test ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 
จึงถือได้ว่า ป๎จจัยสามารถแยกออกเป็น 2 ป๎จจัยอย่าง
เหมาะสม โดยทั้ง 2 ป๎จจัยถูกสกัดด้วยค่า Eigenvalues 
เกิน 1 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนรวมได้ที่ร้อยละ 
50.7 ส่วนตัวแปรตามแยกได้ป๎จจัยเดียวจากข้อค าถาม
จ านวนสามข้อ ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนรวมได้
ร้อยละ 72.8    
 
ตารางที ่4 ผลการสกัดป๎จจัยของตัวแปรของงานวิจัย 

ตวัแปร ปจ๎จยัที ่
1 

ปจ๎จยัที ่
2 

ปจ๎จยัที ่
3 

ชื่อเสียง
องค์การ 

 

Respons 
Open 
Inform 
Correct 
Trust 

0.743 
0.693 
0.688 
0.645 
0.495 

  

ป๎จจัยส่วน
บุคคล 

 

CSR 
Align 

Interest 
Advert 

 0.829 
0.822 
0.724 
0.388 

 

ความภักดี
ของ

ผู้บริโภค 

Paid 
Tell 
Like 

  0.857 
0.853 
0.849 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของงานวิจัย 

ใช้ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ
การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 5 โดย
งานวิจัยจะตรวจสอบโมเดลการวัดเพ ื ่อยืนยันต ัวแปร
สังเกตได้ที่อยู่ในตัวแปรแฝง แล้ววิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสร้างเพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต่างๆในตัวแบบ
ของงานวิจัย 
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ตารางที่ 5 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคล้องของ
ตัวแบบ (Goodness-of-fit) 

สถติิส าคญั คา่ก าหนดในการ
ตรวจสอบ 

แหลง่
อ้างองิ 

Chi-square 
(p-value) 
GFI 
CFI 
TLI 
RMSEA 

* 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.05 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.95 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.95 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.07 

Hair, 
Black, 
Babin, 
and 

Anderson 
(2014) 

Chi-square/df 
RMR 

ต้องมีค่าน้อยกว่า 5.00 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 

Byrne 
(2010) 

 
ผลการว ิ เคราะห ์องค ์ประกอบเช ิ งย ืนย ัน 

(Confirmatory factor analysis) หรือการตรวจสอบ
โมเดลการวัดของตัวแปรแฝง พบว่า ตัวแปรแฝงชื่อเสียง
องค์การ (REPUT) สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 
5 ตัวแปร ดังแสดงผลในภาพที่ 2  

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัว
แปรแฝงชื่อเสียงองค์การ (REPUT) 
 

ส่วนผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
ตัวแปรแฝงป๎จจัยส่วนบุคคล (PERSON) พบว่า ตัวแปร
แฝงน้ีสามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 4 ตัวแปร ดัง
แสดงผลในภาพที ่ 3 ด้านตัวแปรแฝงความภักดีของ
ผู้บริโภค (LOYAL) ไม่สามารถตรวจสอบความสอดคล้อง

ของตัวแบบได้ เน่ืองจากตัวแบบมีค่าองศาอิสระเป็นศูนย์
หรือเป็นตัวแบบที ่ระบุค่าได้ค่าเดียว (Just Identified 
model) แต่เนื ่องจากผลการวิเคราะห์แยกป๎จจัยใน
ขั้นตอนแรกที่ผ่านมาของตัวแปรแฝงความภักดี พบว่า ตัว
แปรย่อยทั้งสามตัวแปรสามารถจัดอยู่ในองค์ประกอบหรือ
ป๎จจัยเดียวกันได้ ผู้วิจัยจึงใช้ตัวแปรแฝงความภักดีในการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างในล าดับถัดไป 

 

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัว
แปรแฝงป๎จจัยส่วนบุคคล (PERSON) 
 

ส  าหร ับผลการว ิ เ คราะห ์ต ั วแบบสมการ
โครงสร้าง ในขั้นต้นพบว่า ตัวแบบยังไม่มีความสอดคล้อง
ของตัวแบบ เน่ืองจากค่าความสอดคล้องไม่ผ่านค่าที่ตั้งไว้ 
ผู้วิจัยท าการปรับตัวแบบจนเกิดความสอดคล้องของตัว
แบบสมการโครงสร้าง ดังแสดงไว้ในภาพที่ 4 โดยพบว่า 
ตัวแบบมีความสอดคล้องตามค่าสถิติที่ก าหนดไว้ ได้แก่ 
ค่า p-value ของ Chi-square มีค่ามากกว่า 0.05 ค่า 
Chi-square/df มีค่าน้อยกว่า 5 ค่า GFI มีค่ามากกว่า 
0.90 ค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า TLI มีค่ามากกว่า 
0.95 ค่า RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 และค่า RMSEA มีค่า
น้อยกว่า 0.07 ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว พบว่า ค่า
ความเชื่อม่ันในการพยากรณ์ (R2) หรือความสามารถของ
ป๎จจัยชื ่อเส ียงองค ์การและป๎จจัยส่วนบุคคลสามารถ
อธิบายค่าความแปรปรวนของต ัวแปรความภักดีของ
ผู้บริโภคได้ร้อยละ 23 
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ภาพที ่4 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของงานวิจัย 
ผลวิเคราะห์อิทธิพลของป๎จจัยต่างๆในตัวแบบสมการ
โครงสร้าง (แสดงในตารางที่ 6 และตารางที ่ 7) พบว่า 
ป๎จจัยชื่อเสียงองค์การมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค
อย่างมีน ัยส  าค ัญที ่ระด ับ 0.05 มีค ่าน ้าหนักป ๎จจัย 
(Regression weights)  เท่ากับ 0.995 หรือค่าน ้าหนัก
ป๎จจัยมาตรฐาน (Standardized regression weights) 
เท่ากับ 0.453 ส่วนป๎จจัยส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภค   
 
ตารางที่ 6 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของป๎จจัยต่างๆในตัวแบบ 

อทิธพิลของปจ๎จยั 
คา่น า้หนกั
ปจ๎จยั 

คา่คลาด 
เคลือ่น
มาตรฐาน 
(S.E.) 

คา่สถติิ
ทดสอบ 
(C.R.) 

ระดบั
นัยส าคญั
ทางสถติ ิ

ช่ือเสียงองคก์าร 
 ความภักด ี

0.995 0.218 4.575 *** 

ป๎จจัยส่วนบุคคล 
 ความภักด ี

0.087 0.177 0.491 0.623 

หมายเหตุ *** คือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
ตารางที่ 7 ค่าน ้าหนักป๎จจัยมาตรฐานในตัวแบบ 

อทิธพิลของปจ๎จยั 
คา่น า้หนกัปจ๎จยั

มาตรฐาน 

ชื่อเสียงองค์การ  ความภักดี 0.453 

ป๎จจัยส่วนบุคคล  ความภักด ี 0.043 

 
5. สรปุและขอ้เสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาป๎จจัยชื่อเสียงของ
องค์การและป๎จจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์
ที ่ เป ็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม โดยศึกษาในพื ้นท ี ่จังหวัด
เพชรบูรณ์ที่มีการสร้างพื้นที่ตลาดกรีนมาร์เก็ตให้เป็นที่
ค้าขายของผู้ประกอบการที่ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
กรีนและยังเป็นพื้นที่ให้ผู้บริโภคที่สนใจในผลิตภัณฑ์กรีน
สามารถหาซื ้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้สะดวกมากขึ ้น ผล
การศึกษา พบว่า ป๎จจัยชื่อเสียงขององค์การมีอิทธิพลเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของผู ้บริโภค ส่วน
ป๎จจัยส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู ้บริโภค 
ซึ ่งต ัวแบบผลลัพธ์จากงานวิจ ัยแสดงไว้ในภาพที ่  5 
ผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา
หลายงานว ิจ ัย  ได ้ แก ่  ง านว ิจ ัยของ Gorondutse, 
Hilman, and Nasidi (2014) ที ่พบว่า ชื ่อเสียงของ
องค ์การมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของ
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ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gul (2014) ที่พบว่า 
ชื ่อเส ียงขององค ์การมีความสัมพันธ์เช ิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญกับความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี
ของผู ้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Arikan 
and Guner, (2013) งานวิจัยของ Chaimankong et al. 
(2555) และงานวิจัยของ Feldman, Bahamonde, and 
Bellido, (2014) ที่พบว่า ชื่อเสียงขององค์การมีอิทธิพล
ต่อความภักดีของผู้บริโภคอีกด้วย 

 

 
ภาพที ่5 ตัวแบบผลลัพธ์จากการวิจัยครั้งน้ี 

 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยเสนอแนะ

ว่า ผ ู ้ประกอบการที ่ผล ิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
กรีนหร ือผลิตภัณฑ์ที ่เป ็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม ควรให้
ความส าคัญกับการสร้างชื่อเสียงที่ดีขององค์การต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าป๎จจุบันและลูกค้าเปูาหมาย
ในอนาคต โดยมุ่งในการสร้างความน่าเชื่อถือจากการให้
ข้อมูลที่ถูกต้อง การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้สะดวกและรวดเร็ว ข้อมูลขององค์การที่มีความ
ถูกต้องและครบถ้วนให้กับผู้บริโภค และที่ส าคัญคือ การ
ด าเนินงานหรือการปฏิบัติตามแนวทางความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์การ ซ่ึงมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างชื่อเสียง
ที่ดีขององค์การ  ส าหรับแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้ง
ต่อไปในอนาคต อาจศึกษาวิจัยในป๎จจัยอื ่นๆที ่อาจมี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค เช่น ตัวผลิตภัณฑ์กรีน 
การให้บริการของผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน 
หรือการศึกษาเปรียบความภักดีของผู ้บริโภคระหว่าง
ผลิตภ ัณฑ์กร ีนและผลิตภ ัณฑ์ท ี ่ ไม ่ได ้เน ้นกร ีนหร ือ
ผลิตภัณฑ์ทั ่วไปที ่อยู่ในหมวดสินค้าเดียวกันว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่และอย่างไร เป็นต้น 
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