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บทคััดย่่อ

	ก ารวิจัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์์ 1. เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของรููปแบบสมการโครงสร้าง
ของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อ 
สิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย และ 2. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อม และอิิทธิิพล
โดยรวมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทาง 
อีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย เป็็นวิิจััยเชิิงปริิมาณที่่�ใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล
จากกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อหรืือใช้้ผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�น
ที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่องทาง 
อีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย จำำ�นวน 400 ราย และใช้้วิิธีีการการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน วิิเคราะห์์
ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณาและตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้้าง ผลการวิิจััยพบว่่า แบบจำำ�ลองสมการเชิิง
โครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็น
มิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทยมีีความสอดคล้องกลมกลืืนกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ 
ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่า 1. คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจ
อิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย  
2. คุณุภาพบริิการอี-ีคอมเมิริ์ซ์ และการใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอิทิธิพิลทางตรงต่อ่การรับัรู้้�คุณค่่าสีเีขียีวของลูกูค้า้ที่่�มีี
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 3. ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว และการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีี
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 4. คุุณภาพบริิการ อีี-คอมเมิิร์์ซ
มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้าที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม
ทางอีี-คอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์และผ่า่นการรับัรู้้�คุณุค่่าสีเีขียีว และ 5. การ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตร
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001 

คำำ�สำำ�คััญ: คุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ ความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน การรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีว 
ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม

Abstract 

	 This research aimed to 1. develop and examine the consistency of the structural 
equation model of factors influencing customers’ e-loyalty to sustainable fashion products 
via e-commerce in Thailand, and 2. study the direct, indirect, and total effect on customers’ 
e-loyalty to sustainable fashion products via e-commerce in Thailand. This research was 
a quantitative research using a questionnaire as a research tool. The sample group of the 
research was 400 male and female customers aged 18 years and above who purchased or 
used sustainable fashion products which are mass market fashion brands distributed via 
e-commerce channels in Thailand. A multi-stage sampling method was used. This research 
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used descriptive statistics and structural equation modeling. The results of the research 
revealed that the structural equation model of factors influencing customers’e-loyalty to 
sustainable fashion products via e-commerce in Thailand is consistent with the empirical 
data. In addition, the results of the hypothesis testing found that: 1. e-commerce service 
quality has a direct effect on customers’ e-trust in e-commerce sustainable fashion products 
in Thailand; 2. e-commerce service quality and sustainable lifestyle have a direct effect on 
customers’ green perceived value of e-commerce sustainable fashion products in Thailand; 
3. e-trust, green perceived value, and sustainable lifestyle have a direct effect on customers’ 
e-loyalty towards e-commerce sustainable fashion products in Thailand; 4. e-commerce  
service quality has an indirect effect on customers’ e-loyalty towards e-commerce  
sustainable fashion products in Thailand through e-trust and through green perceived value; 
and 5. sustainable lifestyle has an indirect effect on customers’ e-loyalty towards e-commerce 
sustainable fashion products in Thailand through green perceived value with the statistical 
significance level of 0.001.

Keywords: E-commerce Service Quality, Electronic Trust, Sustainable Lifestyle, Green  
Perceived Value, Electronic Loyalty, Sustainable Fashion Products

บทนำำ� 
	คว ามยั่่�งยืืนกลายเป็็นเป้้าหมายทางธุุรกิิจที่่�มีีความสํําคััญต่่อองค์์กรต่าง ๆ และในส่วนของ
อุตุสาหกรรมแฟชั่่�นนั้้�นธุรุกิจิที่่�สามารถประสบความสำำ�เร็จ็ในความยั่่�งยืืนได้จ้ะมีคีวามสำำ�คัญัอย่า่งยิ่่�งต่อ่ตัวัของ
ธุุรกิิจเอง ทั้้�งนี้้�ในอุุตสาหกรรมสิินค้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ที่่�ให้้ความสํําคััญกัับความยั่่�งยืืนจะได้้รัับความนิิยมในหมู่่� 
ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งถืือเป็็นการสร้้างแรงจููงใจให้้แบรนด์์ต่่าง ๆ เหล่่านั้้�นให้้ความสํําคััญและเกิิดความพยายามที่่�จะ
ทำำ�ให้้ผลิิตภััณฑ์์ของตนเองใส่่ใจต่่อสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างยั่่�งยืืนมากขึ้้�น (Rosmarin, 2020) ทั้้�งนี้้� ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�น
ที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มเป็น็ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�คำำ�นึงถึงึกระบวนการผลิิตสินค้าครบทั้้�งวงจรการผลิิตตั้้�งแต่ก่าร 
คััดเลืือกวััตถุุดิิบในการผลิิต การออกแบบ กระบวนการผลิิต รวมถึึงปััจจััยแวดล้้อมอื่่�น ๆ ที่่�อาจจะได้้รัับผล 
กระทบจากกระบวนการผลิิต (กมลวรรณ พััชรพรพิิพััฒน์์ สารสุุข และกมลศิิริิ วงศ์์หมึึก, 2567; กรมส่่งเสริิม
การค้าระหว่่างประเทศ, 2562) ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�ได้้รัับการกล่าวถึงกัันอย่่างมากในปัจจุุบััน จึึงส่่งผลให้้แบรนด์
สิินค้้าแฟชั่่�นเกิิดแนวความคิิดใหม่่ ๆ เกี่่�ยวกัับรููปแบบธุุรกิิจของตน และได้้เปลี่่�ยนไปใช้้แนวทางการผลิิต การ 
ดํําเนินิงานที่่�ใส่ใ่จกัับสิ่่�งแวดล้อ้มมากขึ้้�น โดยผู้้�บริโิภคที่่�มีคีวามตระหนัักมากขึ้้�นเกี่่�ยวกับัการเคลื่�อนไหวทางด้้าน 
สิ่่�งแวดล้อ้มของแบรนด์สินิค้าแฟชั่่�นในครั้้�งนี้้� ก็ก็ํําลังัจะเกิดิการสนับสนุนุแบรนด์เหล่่านั้้�นมากขึ้้�น (Khandual 
& Pradhan, 2019) โดยเฉพาะสิินค้้าแฟชั่่�นประเภท Mass Market Fashion Brands ซึ่่�งเป็็นผลิิตภััณฑ์์
แฟชั่่�นที่่�มีจีุดุมุ่่�งหมายเพ่ื่�อเข้า้ถึงึผู้้�คนให้้ได้ม้ากที่่�สุดุในราคาที่่�เหมาะสม และอยู่่�ในลักษณะของ Fast Fashion 
ที่่�เป็็นรููปแบบเทรนด์เสื้้�อผ้้าที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว ซึ่่�งถืือเป็็นหนึ่่�งในอุตสาหกรรมของโลกที่่�มีีส่่วน
ทำำ�ลายสิ่่�งแวดล้้อม (Techsauce Team, 2564) ได้้มีีการออกมาเคลื่่�อนไหวในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวกัับปััญหาด้้าน
สิ่่�งแวดล้้อม โดยเริ่่�มให้้ความสนใจและใส่่ใจกัับสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�น รวมทั้้�งได้้เริ่่�มมีีการออกนโยบายเรื่่�องความ
ยั่่�งยืืนเป็็นจุุดมุ่่�งหมายหลัักให้้กัับองค์์กร (ภููชิิสส์์ คุุณพิิพััฒน์์กุุล, 2565) ดัังนั้้�น จึึงเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�งานวิิจััยนี้้� 
มุ่่�งจะศึกึษา ประกอบกับัประเทศไทยได้เ้ข้า้สู่่�การปฏิริูปูโครงสร้า้งเศรษฐกิจิตามนโยบาย “Thailand 4.0” ที่่�ได้้
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เปลี่่�ยนแปลงเศรษฐกิจิแบบเดิิมมาสู่่�ระบบเศรษฐกิจิที่่�เน้น้การสร้างมูลูค่า่ที่่�ขับัเคลื่�อนด้วยนวัตักรรม เทคโนโลยี 
และความคิิดสร้้างสรรค์์ (พิิมพ์์เขีียว Thailand 4.0, 2560) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซที่่�เป็็นการ
ทำำ�ธุรุกรรมการซื้้�อขายหรืือแลกเปลี่่�ยนสินิค้า้และการบริกิารบนอินิเทอร์เ์น็ต็ โดยใช้เ้ว็บ็ไซต์ห์รืือแอปพลิเิคชันั
เป็็นสื่่�อในการนำำ�เสนอสิินค้้าและบริิการต่่าง ๆ  (e-Commerce ไทยยุุคหลััง COVID-19, 2564) โดยศููนย์์วิิจััย
ของธนาคารกรุุงไทย ได้้รายงานผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลของตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย พบว่่า ปััจจุุบััน
คนไทยจำำ�นวนมากได้้มีีการซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านทางตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซสููงขึ้้�น โดยในช่่วงระยะเวลา 5 ปีี 
ที่่�ผ่่านมา (ปีี 2562–2566) มีีผู้้�ซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านทางตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซจำำ�นวน 30.7 ล้้านคนในปี  
พ.ศ. 2562 ขึ้้�นมาอยู่่�ที่่� 41.5 ล้้านคนในปีี 2566 โดยปััจจััยสำำ�คััญมาจากการเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตที่่�ครอบคลุุม
ประชากรไทยมากขึ้้�น (ตลาด “อีี-คอมเมิิร์์ซ” ไทยโตต่่อเนื่่�อง พบผู้้�ใช้้งานกว่่า 41.5 ล้้านคน, 2566) ดัังนั้้�น 
งานวิิจััยนี้้�จึึงสนใจศึึกษาผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion Brands 
เพ่ื่�อวิเิคราะห์์และศึกึษาว่า่มีปีัจัจัยัอะไรบ้า้งที่่�ส่ง่ผลทางตรง และทางอ้้อมต่่อความภัักดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
	 จากการเติิบโตของตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ส่่งผลให้้มีีผู้้�ประกอบการจำำ�นวนมากเข้้า
มาจำำ�หน่่ายสิินค้้าและบริิการผ่านทางอีี-คอมเมิิร์์ซ พร้้อมทั้้�งจำำ�นวนผู้้�ที่่�ซื้้�อสิินค้าและบริิการผ่านทางช่่อง
ทางออนไลน์์เพิ่่�มสููงขึ้้�น กลยุุทธ์์การตลาดจึึงเป็็นหนึ่่�งในแนวทางที่่�สำำ�คัญสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการในภาวะที่่�มีี
การแข่่งขัันสููง และผู้้�ประกอบการจำำ�เป็็นต้องตระหนัักถึงประเด็็นสำำ�คััญเชิิงกลยุทธ์์ของคุุณภาพบริิการทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์อีีกด้้วย (Sharma & Bahl, 2019) โดยทั่่�วไปแล้้วคุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�อยู่่�ในสภาพ
แวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซจะถููกเรีียกว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ (Si, 2021) ซึ่่�งถืือเป็็นตััวแปรที่่�สํําคััญใน
การให้บ้ริกิารแก่ลู่กูค้า้ ดังันั้้�นบริษิัทัจึงึจำำ�เป็น็ต้อ้งมีกีารจัดัการกับัคุณุภาพบริกิารที่่�จะส่ง่ผลต่อ่ความพึงึพอใจ
และความภัักดีีของลููกค้้า (Kim, 2021) อย่่างไรก็ตาม ถึึงแม้้ว่่าข้้อได้้เปรีียบของอีี-คอมเมิิร์์ซคืือ ผู้้�บริิโภค
สามารถซื้้�อสิินค้้าได้้ทัันทีีและตลอดเวลาจากทุุกที่่�ทั่่�วโลก แต่่ข้้อจำำ�กััดก็็คืือ ความลัังเลของลููกค้้าเพราะลููกค้้า
ไม่่สามารถสััมผััส จัับต้้อง หรืือทดลองสิินค้้าที่่�กำำ�ลัังจะซื้้�อได้้ (G. Bowen & R. Bowen, 2015) ผู้้�ประกอบ
ธุรุกิจิอีี-คอมเมิิร์ซ์จำำ�เป็น็ต้อ้งสร้างสภาพแวดล้อ้มเพ่ื่�อรองรัับความไว้ว้างใจของลููกค้า้ในการใช้ง้านและการทำำ�
ธุุรกรรมทางออนไลน์์ เพื่่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�โดดเด่่นที่่�จะก่่อให้้เกิิดปััจจััยสู่่�ความ
สำำ�เร็็จ โดยที่่�คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซสามารถสร้้างความไว้้วางใจ และความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ให้้กัับ
ลููกค้้าได้้ (Wani et al., 2023) อีีกทั้้�ง คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซเป็็นสิ่่�งสํําคััญที่่�ใช้้ในการทํําความเข้้าใจกัับ
การรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้า หรืือกล่าวอีกนัยหนึ่่�งได้้ว่า่ คุณุภาพการบริิการทํําหน้้าที่่�เป็็นตัวแปรสํําคััญที่่�มีอีิทิธิิพล
ต่่อรัับรู้้�คุุณค่่าของลููกค้้า (Prentice & Kadan, 2019) และการรัับรู้้�คุุณค่่านั้้�นถืือว่่าเป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดใน
การตััดสิินใจซื้้�อและนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีของผู้้�บริิโภค (Fang et al., 2016)
	น อกจากนี้้� ส่ว่นสำำ�คัญัอีีกส่วนหนึ่่�งที่่�ถืือว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�นำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิติรต่อสิ่่�งแวดล้้อม
ของผู้้�บริิโภค และนำำ�ไปสู่่�การสนับสนุนหรืืออุุปถััมภ์์องค์์กรที่่�มีีการใช้้กลยุุทธ์์สีีเขีียวก็คืือ การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน 
โดยเป็็นแนวปฏิิบััติิในการดำำ�เนิินชีีวิิตเพ่ื่�อลดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและให้้ความสำำ�คัญกัับจิิตสำำ�นึึกที่่�มีีต่่อ
สิ่่�งแวดล้้อม (Dimitrova et al., 2021) ซึ่่�งผลการสำำ�รวจของ First Insight (2021) พบว่่า กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่่�
เป็น็กลุ่่�มที่่�ให้ก้ารสนับัสนุนุความยั่่�งยืืนในการดำำ�รงชีวีิติ ยังัมีกีลุ่่�มคนรุ่่�นอื่่�น ๆ  ที่่�หันัมาสนับัสนุนุความยั่่�งยืืนและ
มีีการเปลี่่�ยนแปลงวิิถีีการใช้้ชีีวิิตไปสู่่�ความยั่่�งยืืนมากขึ้้�นเช่่นกััน สรุุปได้้ว่่า ผู้้�คนมีีการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในระดัับ 
ที่่�มากขึ้้�น ซึ่่�งสาเหตุุมาจากการเติิบโตอย่่างก้้าวกระโดดของความตระหนัักถึงด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในหมู่่�ผู้้�บริิโภค 
ที่่�ได้้ทำำ�การตระหนัักถึงผลกระทบของการบริิโภคที่่�เป็็นปฏิิปัักษ์์ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงความก้้าวหน้้าในการ
รัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�แพร่่หลายว่่าการบริิโภคที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมนั้้�นถืือเป็็นสิ่่�งจํําเป็็นในชีีวิิตประจํําวััน
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงมุ่่�งเน้้นศึกษารููปแบบความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุระหว่่าง
คุณุภาพบริิการ อี-ีคอมเมิิร์ซ์ ความไว้ว้างใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน การรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีว ที่่�มีอีิทิธิิพล
ต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย ที่่�สามารถอธิบิายได้อ้ย่า่งเจาะจงถึงึ ปัจัจัยัที่่�จะส่ง่เสริมิความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้
ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม เพื่่�อให้ไ้ด้ผ้ลการศึกึษาที่่�จะนำำ�ไปใช้ใ้นการพัฒันาแนวทางการ
ปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดของธุุรกิิจผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของรููปแบบสมการโครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพล 
ต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซ
ในประเทศไทย 
	 2. เพ่ื่�อศึกึษาอิทิธิพิลทางตรง อิทิธิพิลทางอ้้อม และอิิทธิพิลโดยรวมต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	คุ ณภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ (E-Commerce Service Quality) เป็น็การประเมินิโดยรวมของลูกูค้า้
ที่่�มีตี่อ่ผู้้�ให้บ้ริกิารในตลาดออนไลน์ ซึ่่�งเกี่่�ยวข้อ้งกัับการมีสินิค้า้และบริิการที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการ
ของลููกค้้าได้้ (Si, 2021) โดยมีีความสํําคััญมากขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�องสํําหรัับบริิษััทที่่�มีีการดํําเนิินงานในสภาพ
แวดล้้อมทางออนไลน์์ และได้้กลายเป็็นหััวข้้อสํําคััญที่่�ใช้้ในการทํําความเข้้าใจกัับลููกค้้า หรืือกล่่าวอีีกนััยหนึ่่�ง
ได้ว้่า่ทํําหน้า้ที่่�เป็น็ตัวัแปรสํําคัญัที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ลูกูค้า้และบริษิัทัสามารถควบคุุมหรืือจัดัการกับัคุุณภาพบริกิาร
ได้้โดยตรง (Prentice & Kadan, 2019) สำำ�หรัับองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของคุุณภาพบริิการ 
อีี-คอมเมิิร์์ซในงานวิิจััยครั้้�งนี้้� ประกอบไปด้้วย 1. การใช้้งานของระบบ (Usability) 2. การจััดหาสิินค้้าและ
บริิการตามความต้้องการลููกค้้า (Personalization) 3. การบริิการลููกค้้า (Customer Service) 4. การจััด
ระเบีียบเนื้้�อหาและการออกแบบ (Site Design) 5. ความเป็็นส่่วนตััว (Privacy) และ 6. ความปลอดภััย 
(Security) (Sharma & Bahl, 2019; Tzavlopoulos et al., 2019) ทั้้�งนี้้� จากการศึกษาของ Wani  
et al. (2023) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์ในบริิบทของอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ 
ไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผ่่านตััวแปรความไว้้วางใจ 
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ อีีกทั้้�ง จากการศึึกษาของ A. Demir et al. (2021a) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์
มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าของลููกค้้า สรุุปได้้ว่่า ถ้้าธุุรกิิจสามารถส่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�ดีีและ 
ตรงตามความต้้องการลููกค้้าได้้จะทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีการรัับรู้้�คุุณค่่าในสิินค้้าและบริิการที่่�สููงขึ้้�น นอกจากนี้้�  
ผลการศึึกษาของ Prasetyo et al. (2021) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในบริิบทของอีี-คอมเมิิร์์ซ 
มีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทางออนไลน์์ผ่่านตััวแปรการรัับรู้้�คุุณค่่า สรุุปได้้ว่่า การรัับรู้้� 
คุุณค่่าของลููกค้้ามีีบทบาทสำำ�คััญในฐานะเป็็นตััวแปรส่่งผ่่านระหว่่างคุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์ในบริิบท
ของอีี-คอมเมิิร์์ซที่่�จะส่่งผลต่่อการเพิ่่�มความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทางออนไลน์์ ดัังนั้้�นความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทาง
ออนไลน์์จะเกิิดขึ้้�นได้้ก็็ต่่อเมื่่�อลููกค้้าได้้รัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าจากคุุณภาพบริิการในช่่องทาง อีี-คอมเมิิร์์ซ
	คว ามไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ (Electronic Trust) บริิบทของสภาพแวดล้้อมทางออนไลน์แตก
ต่่างจากสภาพแวดล้้อมแบบดั้้�งเดิิมหรืือออฟไลน์์ เน่ื่�องจากการซื้้�อสิินค้้าในตลาดออนไลน์์จะนำำ�ไปสู่่�ความ
ไม่่แน่่นอนหรืือความลัังเลของลููกค้้า เพราะลููกค้้าไม่่สามารถสัมผััส จัับต้้อง หรืือทดลองสิินค้้าที่่�กำำ�ลังจะซื้้�อ



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 67

ได้้ (G. Bowen & R. Bowen, 2015) ซึ่่�งเป็็นปััญหาที่่�สำำ�คััญเมื่่�อมีีการซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านช่่องทางอีี- 
คอมเมิิร์ซ์ โดยที่่�ความไม่่แน่่นอนหรืือความไม่่ไว้ว้างใจจะกลายเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัสำำ�หรัับการตัดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
ในช่่องทางออนไลน์์ (Farivar et al., 2017) โดยที่่� Kim et al. (2009) กล่่าวว่่าผู้้�ประกอบธุุรกิิจ อีี-คอมเมิิร์์ซ
จำำ�เป็็นต้้องสร้้างสภาพแวดล้้อมเพื่่�อรองรัับความไว้้วางใจของลููกค้้าในการใช้้งานและการทำำ�ธุุรกรรมออนไลน์์ 
เพื่่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�โดดเด่่นที่่�จะก่่อให้้เกิิดปััจจััยสู่่�ความสำำ�เร็็จ ซึ่่�ง Seckler et 
al. (2015) กล่่าวว่่า ลัักษณะที่่�สำำ�คััญของความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มัักจะเกี่่�ยวข้้องกัับความคาดหวัังของ 
ผู้้�ซื้้�อที่่�มีีต่่อผู้้�ขายในเรื่่�องที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความซื่่�อสััตย์์ (Integrity) ความเป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ (Competence) และ
การดูแูลเอาใจใส่ ่(Benevolence) ที่่�ผู้้�ซื้้�อหวังัว่า่จะได้ร้ับัจากผู้้�ขายสินิค้า้และบริกิารทางออนไลน์ ์ซึ่่�งเป็น็องค์์
ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในงานวิิจััยนี้้� ทั้้�งนี้้� จากการศึึกษาของ Wani 
et al. (2023) พบว่่า ความไว้ว้างใจทางอิิเล็็กทรอนิกิส์มีอีิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์ สรุปุ
ได้ว้่า่ ในแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ผู้้�บริโิภคไม่ส่ามารถสัมัผัสัหรืือจับัต้อ้งผลิติภัณฑ์ไ์ด้ ้ส่ง่ผลให้เ้กิดิความเสี่่�ยงในการ
ซื้้�อสิินค้าและบริิการทางออนไลน์ ดังันั้้�นถ้าธุรุกิจิออนไลน์สามารถสร้างความไว้ว้างใจให้้กับัผู้้�บริิโภคได้้ในระดัับ
สูงูจะถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญักัับตััวธุรุกิิจเอง และทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีแนวโน้้มที่่�จะกลับมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิิดความภัักดีเพิ่่�มขึ้้�น
	ก ารใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน (Sustainable Lifestyle) การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนเป็น็แนวปฏิบิัตัิใินการดำำ�เนินิชีวีิติเพื่่�อ
ลดผลกระทบต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มและให้ค้วามสำำ�คัญักับัจิติสำำ�นึกึที่่�มีตี่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม (Dimitrova et al., 2021) ทั้้�งนี้้� 
Akenji and Chen (2016) กล่่าวว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนประกอบไปด้้วยตััวขัับเคลื่่�อนทั้้�งหมด 3 องค์์ประกอบ 
ได้้แก่่ 1. ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Green Attitude) 2. ความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Knowledge) 
3. ความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Green Awareness) ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของการ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในงานวิิจััยนี้้� ซึ่่�งจากการศึึกษาของ Chen and Chang (2012) พบว่่า บุุคคลที่่�มีีความรู้้�ด้้าน
สิ่่�งแวดล้อ้มในระดับัที่่�สูงูกว่า่อาจมีกีารรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ได้ม้ากกว่า่ และสิ่่�งนี้้�อาจส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อที่่�เป็น็
มิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมของพวกเขา และในทำำ�นองเดีียวกัันทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อมยัังมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของ 
ผู้้�บริิโภคในด้้านของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวอีีกด้้วย สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Tan (2011) ที่่�พบว่่า การ
ที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับสููงมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่อการรับรู้้�ของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็น
มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม รวมถึงึการตระหนัักถึงึสิ่่�งแวดล้อ้มและการมีคีวามรู้้�ด้า้นสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ดียีังัเชื่่�อมโยงกัับการ
รัับรู้้�คุุณค่่าที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลต่่อความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม โดยที่่�
การใช้้ชีีวิิตหรืือวิิถีีการดำำ�เนิินชีีวิิตเหล่่านี้้�สามารถได้้รัับอิิทธิิพลและเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงได้้ ซึ่่�งผู้้�บริิโภคที่่�มีี
การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคหันมาใส่่ใจสิ่่�งแวดล้้อมและรัับผิิดชอบต่่อสัังคมมากขึ้้�น รวมถึึงมีีส่่วนร่วม
ในการแสดงออกถึงพฤติิกรรมที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและได้้ให้้การสนับสนุุน หรืืออุุปถััมภ์์องค์์กรที่่�มีีการ
ใช้้กลยุทธ์์สีีเขีียวอีีกด้วย เช่่น ซื้้�อผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมอยู่่�เป็็นประจำำ� และซื้้�อใช้้อย่่างต่่อเน่ื่�อง  
รวมถึึงให้้การสนับสนุนหรืือใช้้สิินค้้าและบริิการอื่�น ๆ ของธุุรกิิจเพิ่่�มขึ้้�น และเม่ื่�อใดก็็ตามที่่�มีีผลิิตภัณฑ์์หรืือ
บริิการใหม่่ ๆ จากธุุรกิิจก็็จะซื้้�อหรืือใช้้บริิการเสมอ (Dagher & Itani, 2014)
	อี กทั้้�ง การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนจากผลการศึกษาของ Amoako and Dzogbenuku (2020) พบว่่า 
ทััศนคติด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมยัังมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิตร
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม โดยมีีการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวเป็็นตััวแปรส่่งผ่่าน สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ M. Demir et 
al. (2021) ที่่�พบว่า่ ความตระหนักัด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้มและความรู้้�ด้า้นสิ่่�งแวดล้้อมมีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความตั้้�งใจ
ใช้บ้ริิการซ้ำำ��ของลููกค้าที่่�มาเข้า้พัักโรงแรมสีีเขียีว โดยมีีการการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีวมีเป็็นตัวแปรส่งผ่่าน ทั้้�งนี้้�จาก
วรรณกรรมข้้างต้น้จะเห็น็ได้ว้่า่ องค์ป์ระกอบของการใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนที่่�นำำ�มาใช้ใ้นการศึกษาครั้้�งนี้้�ที่่�ประกอบไป
ด้้วย 1. ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 2. ความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม และ 3. ความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ได้้มีี
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อิทิธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีว และมีีอิทิธิิพลทางอ้้อมต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม
และต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบของความภัักดี ีรวมถึึงความภัักดีขีองลููกค้าถืือได้้ว่า่เป็็นพฤติิกรรม
อย่่างหนึ่่�ง (Lovelock & Wirtz, 2011)
	ก ารรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว (Green Perceived Value) เป็็นความแตกต่่างระหว่่างการเสีียสละของ
ลููกค้้ากัับผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมที่่�พวกเขาซื้้�อ (Woo et al., 2019) ทั้้�งนี้้� 
Sangroya and Nayak (2017) ได้้มีีการการพััฒนาโครงสร้้างที่่�หลากหลายมิิติิของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวและ
ได้้ตรวจสอบองค์์ประกอบของการรับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวได้้แก่่ คุุณค่่าการใช้้งาน (Functional Value) คุุณค่่า
ทางอารมณ์์ (Emotional Value) คุุณค่่าทางสัังคม (Social Value) และคุุณค่่าเชิิงเงื่่�อนไข (Conditional 
Value) โดยยืืนยันว่าคุุณค่่าเหล่่านี้้�ถูกูสกัดออกมาในทางทฤษฎี ีและทั้้�ง 4 องค์์ประกอบนี้้�สามารถใช้ต้รวจสอบ
พฤติกิรรมของผู้้�บริิโภคต่อ่การบริโิภคที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มได้ ้ซึ่่�งเป็น็องค์ป์ระกอบหรืือตััวแปรที่่�สังัเกตได้้
ของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวในงานวิิจััยนี้้� ทั้้�งนี้้� จากการศึึกษาของ Jalu et al. (2023) พบว่่า การรัับรู้้�คุุณค่่า
สีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีสีีเขีียวของลููกค้้า สรุุปได้้ว่่า ธุุรกิิจจะต้้องสร้้างการรัับรู้้�คุุณค่่าให้้เกิิดขึ้้�น
ในสายตาลููกค้้าเพื่่�อให้้เกิิดความภัักดีี เนื่่�องจาก ถ้้าลููกค้าคนใดได้้มีีการพิจารณาว่่า ผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่อ 
สิ่่�งแวดล้้อมมีีการรับรู้้�คุณค่่าที่่�สูงูในสายตาของตนเอง ลูกูค้าจะมีีความพร้้อมสูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิิตภัณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมาใช้้จนนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีได้้ในอนาคต
	คว ามภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์(Electronic Loyalty) ในบริบิททางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ห์รืือทางออนไลน์์
ความภัักดีีจะถููกเรีียกว่า ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญสำำ�หรัับธุุรกิิจออนไลน์์ ซึ่่�งจะ
เกี่่�ยวข้้องกัับความมุ่่�งมั่่�นในการซื้้�อสิินค้าและบริิการซ้ำำ��อีีกจากแพลตฟอร์์มออนไลน์์ประเภทต่่าง ๆ รวมถึึง
แนะนำำ�บอกต่่อเชิิงบวกให้้กัับผู้้�อื่่�น (Sadeghi et al., 2019) ดัังนั้้�น ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในการศึึกษา
วิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ ความภัักดีีของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมในช่่องทางออนไลน์์ และ
สำำ�หรัับการวััดความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้้านั้้�น การศึึกษาก่่อนหน้้านี้้�ส่่วนใหญ่่จะใช้้องค์์ประกอบ
หรืือตัวัแปรที่่�สังัเกตได้ข้องความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์จ์ำำ�นวน 2 องค์ป์ระกอบคืือ ความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อซ้ำำ��และ
การแนะนำำ�บอกต่่อ (Jeon & Jeong, 2017) ดัังนั้้�น เพื่่�อให้้การวััดความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของการวิิจััย
ในครั้้�งนี้้�มีีความแตกต่่างจากการศึึกษาวิิจััยก่่อนหน้้า จึึงได้้ให้้นิิยามองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของ
ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ประกอบไปด้้วย 1. ความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention) 2. ความ
ไม่่หวั่่�นไหวต่่อราคา (Price Tolerance) 3. การแนะนำำ�บอกต่่อ (Recommendation) (López-Miguens  
& Vázquez, 2017) ซึ่่�งเป็น็องค์ป์ระกอบหรืือตัวัแปรที่่�สังัเกตได้ข้องความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ในงานวิจัยันี้้� 
จากการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่าวข้างต้้น จึึงทำำ�การกำำ�หนดสมมติิฐาน และกรอบแนวคิดของงานวิจััยนี้้�  
ดัังภาพที่่� 1 ซึ่่�งมีีรายละเอีียด ดัังนี้้�
	ส มมติิฐานที่่� 1 (H1): คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์
ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 2 (H2): คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียวของ
ลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
	ส มมติิฐานที่่� 3 (H3): ความไว้ว้างใจอิิเล็็กทรอนิกิส์มีอีิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์
ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 4 (H4): การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
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แนะน าบอกต่อ (Recommendation) (López-Miguens & Vázquez, 2017) ซึ่งเป็นองค์ประกอบหรือตัวแปรที่สังเกตได้ของ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัยนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลา่วข้างต้น จึงท าการก าหนดสมมติฐาน และกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ ดังภาพท่ี 1 
ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าสีเขียวของลูกค้าผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย  

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู้คุณค่าสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 (H5): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าสีเขียวของลูกค้าผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 (H6): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 7 (H7): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานท่ี 8 (H8): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านการรับรู้คุณค่าสีเขียว 

สมมติฐานที่ 9 (H9): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านการรับรู้คุณค่าสีเขียว 

 
ภาพที่ 1  
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

	ส มมติฐิานที่่� 5 (H5): การใช้ชี้ีวิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่การรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีวของลูกูค้า้ผลิติภัณัฑ์์
แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 6 (H6): การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์ของลููกค้า
ที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติฐิานที่่� 7 (H7): คุณุภาพบริกิารอี-คอมเมิริ์ซ์มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้าที่่�มีตี่อ่ผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์
	ส มมติฐิานที่่� 8 (H8): คุณุภาพบริกิารอี-คอมเมิริ์ซ์มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิิตภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นการรับรู้้�คุณค่า่
สีีเขีียว
	ส มมติฐิานที่่� 9 (H9): การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้
ที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดงานวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	ก ารศึึกษาวิิจัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การวิิจัยัสำำ�รวจเชิงิปริมิาณ ประชากรที่่�ใช้้ศึึกษาในงานวิิจัยันี้้�คืือ กลุ่่�มลููกค้้า
ที่่�มีอีายุ ุ18 ปีขีึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อหรืือใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อม 
ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย โดยการ
ศึกึษาวิิจัยัครั้้�งนี้้�ได้้ใช้รู้ปูแบบสมการเชิงิโครงสร้างในการวิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์ของตััวแปรแฝงภายนอกและ
ตัวัแปรแฝงภายใน โดยทั่่�วไปแล้ว้นั้้�นขนาดของตััวอย่า่งที่่�นำำ�มาวิเิคราะห์์ในรูปูแบบสมการเชิงิโครงสร้างจะขึ้้�น
อยู่่�กัับจำำ�นวนของตััวแปรที่่�สัังเกตได้้สำำ�หรัับข้้อมููลที่่�มีีการกระจายตััวปกติิ ทั้้�งนี้้� Bentler and Chou (1987) 
ได้้ให้้ข้้อเสนอแนะว่่า อััตราส่่วนที่่�สามารถเป็็นไปได้้คืือ 5 ต่่อ 1 ของตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ ก็็เพีียงพอแล้้วสำำ�หรัับ
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โมเดลที่่�มีีตััวแปรแฝงและมีีความสััมพัันธ์์กัันไม่่ซัับซ้้อน ถ้้าหากต้้องการให้้เป็็นที่่�ยอมรัับมากขึ้้�น Nunnally 
(1967) ได้้ให้้ข้้อเสนอแนะว่่า ด้้วย Rule of Thumb แล้้ว อััตราส่่วนที่่�เป็็น 10 ต่่อ 1 ของตััวแปรที่่�สัังเกต
ได้้ จััดว่่าเป็็น Lower Bound สำำ�หรัับจำำ�นวนที่่�เหมาะสมแล้้วของขนาดตััวอย่่าง ซึ่่�งในการศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�
มีีตััวแปรที่่�สัังเกตได้้จำำ�นวน 19 ตััวแปร จึึงสามารถกำำ�หนดขนาดตััวอย่่างได้้เท่่ากัับ 190 ตััวอย่่างเป็็นอย่่าง
น้้อย นอกจากนี้้�ยัังสามารถกำำ�หนดขนาดของตััวอย่่างด้้วยวิิธีีการใช้้สููตรการคำำ�นวณของ W. G. Cochran ใน
กรณีทีี่่�ไม่ท่ราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่น่อน เนื่่�องจากประชากรที่่�เป็น็กลุ่่�มลูกูค้า้ที่่�ซื้้�อหรืือใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�
เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมีีการกระจายตััวอยู่่�ตามจัังหวััดต่่าง ๆ  ของประเทศไทย และไม่่เคยมีีการบัันทึึกข้้อมููล
ของประชากรที่่�เป็น็กลุ่่�มลูกูค้า้ดังักล่า่วไว้อ้ย่า่งชัดัเจน ดังันั้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึกำำ�หนดขนาดตัวัอย่า่งในกรณีทีี่่�ไม่ท่ราบ
จำำ�นวนประชากรที่่�แท้้จริิง ด้้วยการใช้้สููตรคำำ�นวณของ Cochran (1977) ในสููตรของกรณีีที่่�ไม่่ทราบสััดส่่วน
ประชากร ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) ดัังต่่อไปนี้้�

n = Z2   n =  1.962      ดัังนั้้�น   n = 384.16 (385)

                                     4e2             4(0.052)

	 แต่เ่พ่ื่�อความสะดวกในการประเมินิผล และป้อ้งกันัการผิดิพลาดของข้อ้มููล ผู้้�วิจิัยัจึึงกำำ�หนดชุดุสำำ�รอง
เพิ่่�มเติิมอีีก 15 ราย ดัังนั้้�น จึึงมีีขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมด 400 ราย ซึ่่�งถืือได้้ว่่าผ่่านเกณฑ์์ตามที่่�เงื่่�อนไข
กำำ�หนด และใช้้วิิธีีการการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน (Multi Stage Sampling) ดัังนี้้� 1. แบ่่งประชากร
ออกเป็็นกลุ่่�มย่่อยที่่�เรีียกว่่า Cluster ออกเป็็น 4 ภาค ได้้แก่่ ภาคกลาง ภาคเหนืือ ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ 
และภาคใต้้ 2. ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) โดยทำำ�การสุ่่�มเลืือกจัังหวััด
ต่า่ง ๆ  ของแต่ล่ะภาค ซึ่่�งงานวิจิัยันี้้�ได้ท้ำำ�การศึกึษาในขอบเขตหรืือบริบิทของ อี-ีคอมเมิริ์ซ์ จึงึใช้เ้กณฑ์ก์ารถ่ว่ง
น้ำำ��หนัักจากจำำ�นวนประชากรที่่�มีีอััตราการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในจัังหวััดนั้้�น ๆ มาเป็็นเกณฑ์์ ผลการสุ่่�มได้้จำำ�นวน 
4 จัังหวััด ได้้แก่่ กรุุงเทพมหานครจำำ�นวน 242 ราย เชีียงใหม่่จำำ�นวน 48 ราย นครราชสีีมาจำำ�นวน 66 ราย 
และสงขลาจำำ�นวน 44 ราย ตามตารางที่่� 1 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนประชากรและจำำ�นวนตััวอย่่าง

			จำ   ำ�นวนประชากร	จำ ำ�นวนตััวอย่่าง	ร้ ้อยละ
ลำำ�ดัับ	 ภาค	 จัังหวััด	ที่่ �ใช้้อิินเทอร์์เน็็ต	 (จำำ�นวนประชากร x 400)	(จำำ�นวนตััวอย่่าง x 100)
					     ÷ ผลรวมประชากร	 ÷ 400

	 1	กล าง	กรุ ุงเทพมหานคร	 34,226,100	 242	 60.50

	 2	 เหนืือ	 เชีียงใหม่่	 6,781,900	 48	 12.00

	 3	ต ะวัันออกเฉีียงเหนืือ	นครราชสีีมา	 9,323,900	 66	 16.50

	 4	 ใต้้	ส งขลา	 6,213,800	 44	 11.00

	                      รวม		  56,545,700	 400	 100.00
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	 จากนั้้�นผู้้�วิจิัยัจะดำำ�เนินิการเก็บ็ข้อ้มูลูกับักลุ่่�มตัวัอย่า่งจากจังัหวัดัข้า้งต้น้ เป็น็จำำ�นวนไม่ต่่ำำ��กว่า่ 400 
ตัวัอย่า่ง โดยใช้แ้บบสอบถามในรูปูแบบออนไลน์ ์ซึ่่�งได้ร้ะบุคุำำ�ถามคัดักรองผู้้�ตอบแบบสอบถามไว้อ้ย่า่งชัดัเจน
	 เครื่�องมืือที่่�ใช้้ในงานวิจััยคืือ แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ที่่�ได้้พััฒนาตััวแปรและข้้อคำำ�ถามมา
จากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 6 ส่่วน ได้้แก่่ 1. ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2. ข้้อมููล
เกี่่�ยวกัับคุุณภาพบริิการ อีี-คอมเมิิร์์ซ 3. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 4. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน 5. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว และ 6. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่่� 2-6 จะเป็็นในลักษณะของมาตรวััดแบบประเมิินค่า (Rating Scale) ที่่�ให้้กลุ่่�ม
ตััวอย่่างให้้คะแนนในแบบสอบถาม ซึ่่�งเป็็นการวััดระดัับความคิิดเห็็นของกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยใช้้มาตราวััดแบบ
ประเมิินค่่า 5 ระดัับ ตามมาตราวัดัแบบลิิเคิิร์ท์ (Likert’s Scale) โดยที่่� 1 หมายถึึง น้้อยที่่�สุุด และ 5 หมายถึึง  
มากที่่�สุุด (Hair et al., 2010) อีีกทั้้�งแบบสอบถามได้้นำำ�ไปทดสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content  
Validity) โดยใช้้ดััชนีีความสอดคล้องของเนื้้�อหา (IOC) ซึ่่�งมีีผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิและผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 4 ท่่าน 
ทำำ�การประเมิินแบบสอบถาม ผลการประเมิินพบว่่า ข้้อคำำ�ถามทุุกข้้อมีีค่่า IOC ตั้้�งแต่่ 0.50–1.00 ซึ่่�งมากกว่่า
หรืือเท่่ากัับ 0.50 แสดงว่่า ข้้อคำำ�ถามมีีความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา (วรรณีี แกมเกตุุ, 2551) จากนั้้�นนำำ�ไป
ทดลองใช้้ (Pre-test) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 30 ราย เพื่่�อทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ด้้วยวิิธีีการหา
สััมประสิิทธิ์์�ครอนบาคอััลฟา (Cornbach’s Alpha Coefficient) (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) และต้้องมีี
ค่า่มากกว่าหรืือเท่่ากับั 0.70 แปลผลได้้ว่า่ มีคีวามน่า่เชื่่�อถืือในระดับัดีมีาก หรืือแบบสอบถามนี้้�มีคีวามน่า่เชื่่�อ
ถืือและสามารถนำำ�ไปเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไปได้้ (Hair et al., 2010) โดยในการวิิจััยนี้้�ได้้ค่่าการทดสอบความเชื่่�อ
มั่่�น 0.979 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.70 แปลผลได้้ว่่ามีี ความน่่าเชื่่�อถืือในระดัับดีีมาก ซึ่่�งระบุุได้้ว่่าแบบสอบถามนี้้�มีี
ความเชื่่�อถืือได้้ และสามารถนำำ�ไปเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไป (Hair et al., 2010) 
	ก ารวิเคราะห์์ข้้อมููลของงานวิจััยนี้้�ใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ซึ่่�งเป็็นการสรุปหรืือบรรยายให้้เห็็นถึึง
คุณุลักัษณะของตัวัแปร หรืือลักัษณะของคำำ�ตอบที่่�เก็บ็รวบรวมมาจากกลุ่่�มตัวัอย่า่ง โดยเป็น็การนำำ�เสนอข้อ้มูลู
ในรููปแบบของค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ  ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สำำ�หรัับสถิิติิเชิิงอนุุมานจะใช้้ตััว
แบบสมการเชิิงโครงสร้้างเพื่่�อใช้้ในการระบุุถึึงอิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อม อิิทธิิพลโดยรวม และเพื่่�อใช้้
ทดสอบบสมมติิฐานของการวิิจััย โดยมีีขั้้�นตอน ดัังนี้้� 1. วิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน ซึ่่�งทุุกตััวแปรต้้อง
มีีค่่าน้ำำ��หนัักของปััจจััย (Factor Loading) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance 
Estimate: AVE) มากกว่่า 0.50 และมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นทางโครงสร้้าง (Construct Reliability: CR) มากกว่่า 
0.70 (Fornell & Larcker, 1981) 2. การวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก โดยที่่�ค่่า Average Variance 
Estimate (AVE) ต้้องมากกว่่าค่่า Squared Inter-Construct Correlations (SIC) (Fornell & Larcker, 
1981) 3. การวิเคราะห์์ตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้าง ซึ่่�งมีีตััวชี้้�วััดหรืือเกณฑ์์ตรวจสอบความสอดคล้องของ
ตััวแบบ (Goodness of Fit Measures) ดัังนี้้� Normed Chi-square (X2/df) น้้อยกว่่า 3, Goodness of 
Fit Index (GFI) มากกว่่า 0.90, Comparative Fit Index (CFI) มากกว่่า 0.95, Normal Fit Index (NFI) 
มากกว่่า 0.90, Relative Fit index (RFI) มากกว่่า 0.90, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
มากกว่่า 0.90, Standardized Root Mean-square Residual (SRMR) น้้อยกว่่า 0.50 และ Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) น้้อยกว่่า 0.80 (Hair et al., 2010; Hu & Bentler, 1998; 
Schumacker et al., 2010)
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ผลการวิิจััย 
	 1. ผลการวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิงพรรณนา ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 ราย พบว่่า กลุ่่�ม
ตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 234 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 58.50 มีีอายุุระหว่่าง 26–41 ปีี จำำ�นวน 182 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 45.50 มีีสถานภาพโสด จำำ�นวน 277 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 69.30 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน
อยู่่�ระหว่่าง 35,001-45,000 บาท จำำ�นวน 124 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 31.00 การศึึกษาส่่วนใหญ่่อยู่่�ในระดัับ
ปริิญญาตรีี จำำ�นวน 181 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 45.25 มีีอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััท/ลููกจ้้าง จำำ�นวน 126 คน  
คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 31.50 ลักัษณะของผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มประเภท Mass Market Fashion 
Brands ที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุดคืือ เสื้้�อ จำำ�นวน 237 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 59.25 และส่่วนใหญ่่ซื้้�อจากจากแพลตฟอร์์ม 
อีี-คอมเมิิร์์ซประเภท Website ของบริิษััท/แบรนด์์ จำำ�นวน 208 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.00
	ร ะดัับความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อ 1. คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (   = 
4.30, S.D. = 0.479) 2. ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (  = 4.22, S.D.  
= 0.615) 3. การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก (  = 4.11, S.D. = 0.588) 4. การรัับรู้้�คุุณค่่า 
สีีเขีียว ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก (   = 3.97, S.D. = 0.650) และ 5. ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ในภาพ
รวมอยู่่�ในระดัับมาก    = 4.05, S.D. = 0.525)   
	 2. ผลการวิเิคราะห์ค์วามเที่่�ยงตรงเชิงิเหมืือน (Convergent Validity) พบว่า่ ทุกุตัวัแปรมีคี่า่น้ำำ��หนักั
ของปััจจััย (Factor Loading) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance Estimate: 
AVE) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นทางโครงสร้้าง (Construct Reliability: CR) มากกว่่า 0.70 สรุุปได้้ว่่า 
โมเดลการวััดเป็็นไปตามเกณฑ์์มาตรฐานที่่�ยอมรัับ (Fornell & Larcker, 1981) ดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน

              ตััวแปรและองค์์ประกอบ	 Factor Loading	 AVE	 CR
Ecommerce Service Quality
Usability <--- Ecommerce Service Quality	 0.717	 0.640	 0.913
Personal <--- Ecommerce Service Quality	 0.853
Customer <--- Ecommerce Service Quality	 0.897
Design <--- Ecommerce Service Quality	 0.867
Privacy<--- Ecommerce Service Quality	 0.774
Security <--- Ecommerce Service Quality	 0.665
Electronic Trust
Integrity <--- Electronic Trust	 0.906	 0.778	 0.913
Competence <--- Electronic Trust	 0.902
Benevolence <--- Electronic Trust	 0.837
Green Lifestyle
Attitude <--- Green Lifestyle	 0.864	 0.726	 0.888
Knowledge <--- Green Lifestyle	 0.806
Awareness <--- Green Lifestyle	 0.885
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ตารางที่่� 2 (ต่่อ) 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน

          ตััวแปรและองค์์ประกอบ	 Factor Loading	 AVE	 CR
Green Perceived Value
Functional <--- Green Perceived Value	 0.830	 0.737	 0.918
Emotional <--- Green Perceived Value	 0.931
Social <--- Green Perceived Value	 0.830
Conditional <--- Green Perceived Value	 0.838
Electronic Loyalty
Repurchase <--- Electronic Loyalty	 0.840	 0.650	 0.846
Price <--- Electronic Loyalty	 0.872
Recommend <--- Electronic Loyalty	 0.695

	 3. การวิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก (Discriminant Validity) ผลการเปรีียบเทีียบค่่า  
Average Variance Estimate (AVE) กัับค่่า Squared Inter-Construct Correlations (SIC) พบว่่า ค่่า  
AVE มีคี่า่มากกว่า่ค่า่ SIC ในทุกุความสัมัพันัธ์ของตัวัแปร ดังันั้้�น สามารถสรุปุได้ว้่า่ ตัวัแบบสมการเชิงิโครงสร้า้ง
มีีความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก (Fornell & Larcker, 1981) ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก

   		        Squared inter-construct correlations (SIC)	
		  ESQ	 ET	 GL	 GPV	 EL
Ecommerce Service Quality (ESQ)	 0.640		  0.526	 0.461	 0.396	 0.403
Electuonic Trust (ET)	 0.778	 0.526		  0.454	 0.508	 0.429
Green Lifestyle (GL)	 0.726	 0.461	 0.454		  0.593	 0.526
Green Perceived Value (GPV)	 0.737	 0.396	 0.508	 0.593		  0.643
Electronic Loyalty (EL)	 0.650	 0.403	 0.429	 0.526	 0.643

	 ผลการวิิเคราะห์์ตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่่า  
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อ
ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ที่่�ได้้พััฒนามาจากการทบทวน
วรรณกรรมและนำำ�ไปสู่่�กรอบแนวคิิดของการวิิจััย มีีลัักษณะตามภาพที่่� 2 และจากผลการวิิจััยเป็็นไปตาม
วััตถุุประสงค์์การวิิจััยข้้อที่่� 1 ดัังนี้้�

ตััวแปร                       AVE	
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ภาพที่่� 2 
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีี 
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

	อี ีกทั้้�ง ผลการตรวจสอบความสอดคล้้องของตััวแบบ (Goodness of Fit Measures) พบว่่า ได้้ค่่า
ทดสอบ Chi-Square = 174.843, df = 104, Normed Chi-Square = 1.681, GFI = .957, AGFI = .922, 
NFI = .974, RFI = .957, CFI = .989, RMSEA = .041, RMR = .016 ดัังนั้้�น สามารถสรุุปได้้ว่่าโมเดลหรืือ
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้างมีีความสอดคล้องกลมกลืืนกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ รวมทั้้�งมีีความสอดคล้อง
กลมกลืืนกัับโมเดลหรืือแบบจำำ�ลองทางทฤษฎีีที่่�ได้้กำำ�หนดไว้้ในระดัับที่่�ยอมรัับได้้ (Hair et al., 2010; Hu & 
Bentler, 1998; Schumacker et al., 2010) ทั้้�งนี้้� ตััวแปรแฝงภายนอก ได้้แก่่ คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ 
และการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนกัับตััวแปรแฝงภายใน ได้้แก่่ ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว 
โดยตััวแปรแฝงทั้้�ง 4 ตััวแปร สามารถอธิิบายความผัันแปรของความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ หรืือสามารถ
อธิิบายความผัันแปรของแบบจำำ�ลองนี้้�ได้้ถึึงร้้อยละ 84.8 ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001 
	 5. ผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect: IE) 
และอิทิธิพิลโดยรวม (Total Effect: TE) ที่่�มีตี่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็็กทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�น
ที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มทาง อี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย เพื่่�อตอบวัตัถุปุระสงค์ก์ารวิจิัยัข้อ้ที่่� 2 และสมมติฐิาน
การวิิจััยทั้้�ง 9 ข้้อ แสดงในตารางที่่� 4-5 ดัังนี้้�

12 

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า แบบจ าลองสมการ
เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ทางอ-ีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ที่ได้พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและน าไปสู่กรอบแนวคิดของการวิจัย มีลักษณะตาม
ภาพที ่2 และจากผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 ดังนี ้
 
ภาพที่ 2  
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดทีางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมตีอ่ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิรซ์ในประเทศไทย 
 

 

อีกทั้ง ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ (Goodness of Fit Measures) พบว่า ได้ค่าทดสอบ Chi-
Square = 174.843, df = 104, Normed Chi-Square = 1.681, GFI = .957, AGFI = .922, NFI = .974, RFI = .957, CFI 
= .989, RMSEA = .041, RMR = .016 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าโมเดลหรือแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รวมทั้งมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลหรือแบบจ าลองทางทฤษฎีที่ได้ก าหนดไว้ในระดับที่
ยอมรับได้ (Hair et al., 2010; Hu & Bentler, 1998; Schumacker et al., 2010) ทั้งนี้ ตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ คุณภาพ
บริการอ-ีคอมเมิร์ซ และการใช้ชีวิตที่ยั่งยืนกับตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้คุณค่าสีเขยีว 
โดยตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร สามารถอธิบายความผันแปรของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือสามารถอธิบายความผันแปร
ของแบบจ าลองนี้ได้ถึงร้อยละ 84.8 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001  

5. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และอิทธิพลโดยรวม 
(Total Effect: TE) ที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทาง 
อี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 และสมมติฐานการวิจัยทั้ง 9 ข้อ แสดงในตารางที่ 4-5 ดังนี ้
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ตารางที่่� 4 
ผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (IE) และอิิทธิิพลโดยรวม (TE) 

    ตััวแปรตาม	 R2	อิ ิทธิิพล	 E-Commerce	 Electronic	 Green	 Green
		  	 Service	 Trust	 Lifestyle	 Perceived 	
			   Quality			   Value
Electronic Trust	 0.779	 DE	 0.883***	 -	 -	 -
		  IE	 -	 -	 -	 -
		  TE	 0.883***	 -	 -	 -
Green Perceived 	 0.709	 DE	 0.322***	 -	 0.563***	 -
Value		  IE	 -	 -	 -	 -
		  TE	 0.322***	 -	 0.563***	 -
Electronic Loyalty	 0.848	 DE	 -	 0.173***	 0.216***	 0.603***
		  IE	 0.347***	 -	 0.340***	 -
		  TE	 0.347***	 0.173***	 0.556***	 0.603***

หมายเหตุุ. ***ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total 
Effect, R2 = Squared Multiple Correlations

	 6. สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย
	 จากการวิเคราะห์์ตัวัแบบสมการเชิงิโครงสร้างและผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตััวแบบ รวม
ทั้้�งผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (IE) และอิิทธิิพลโดยรวม (TE) ที่่�มีีต่่อความภัักดีี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
ข้้างต้้น ทำำ�ให้้สามารถสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััยได้้ ดัังตารางที่่� 5 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 5 
สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย

  ข้้อที่่�	                             สมมติิฐานงานวิิจััย	 ผลการทดสอบ
 H1***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจ	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม
	ผ่ ่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H2***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว	 ยอมรัับ
	 ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทาง
	อี ี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H3***	คว ามไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

ตััวแปรอิิสระ
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ตารางที่่� 5 (ต่่อ)
สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย

 ข้้อที่่�	                             สมมติิฐานงานวิิจััย	 ผลการทดสอบ

 H4***	ก ารรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H5***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวของ	 ยอมรัับ
	ลู ูกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทาง
	อี ี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H6***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H7***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านความไว้้วางใจ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์

 H8***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

 H9***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

หมายเหตุุ. ***ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001

สรุุปและอภิิปรายผล
	 1. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 พบว่่า คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อ
ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า คุุณภาพการบริิการทํําหน้้าที่่�เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สํําคััญสํําหรัับธุุรกิิจในการสร้้างความ
แตกต่่างให้้กัับบริิการของตนให้้เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งขััน และในแพลตฟอร์์มออนไลน์์นั้้�นผู้้�บริิโภคไม่่สามารถสััมผััส
หรืือจับัต้อ้งผลิติภัณัฑ์ไ์ด้ ้ดังันั้้�น ถ้า้ธุรุกิจิสามารถส่ง่มอบคุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ที่่�สามารถตอบสนองความ
ต้อ้งการลูกค้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะทำำ�ให้้ลูกูค้ารัับรู้้�และลดความไม่่แน่่นอนที่่�เกิดิขึ้้�นในการทำำ�ธุรุกรรมทาง
ออนไลน์ล์งได้แ้ละส่ง่ผลให้ม้ีคีวามไว้ว้างใจทางออนไลน์ส์ูงูขึ้้�น สอดคล้อ้งกับัผลการศึกึษาของ Pasaribu et al. 
(2022) ที่่�พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซสามารถเพิ่่�มความไว้้วางใจทางออนไลน์์ให้้กัับลููกค้้าได้้ เนื่่�องจาก
คุณุภาพบริิการเป็็นสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้คาดหวังัว่่าผู้้�ขายจะส่่งมอบสิินค้า้และบริิการที่่�มีคีุณุภาพสูงูหรืือเหนืือกว่าผู้้�ขาย
รายอื่่�นให้้แก่่ตััวเขา และถ้้าผู้้�ขายรายใดสามารถส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�เหนืือกว่่าผู้้�ขายรายอื่่�นได้้ ก็็จะส่่งผล
ให้้ลููกค้้าเกิิดความเชื่่�อถืือหรืือไว้้วางใจต่่อผู้้�ขายรายนั้้�น
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	 2. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 พบว่่า คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการ 
รับัรู้้�คุณุค่า่สีีเขียีวของลููกค้า้ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย 
ซึ่่�งระบุุได้้ว่่า การรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้านั้้�น มาจากความคาดหวัังที่่�ลููกค้าได้้เปรีียบเทีียบผลประโยชน์์ของ
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการที่่�ได้้รัับกัับต้้นทุุนที่่�เสีียไป หากผลประโยชน์์ที่่�ลููกค้้ารัับรู้้�มีีมากกว่่าต้้นทุุนที่่�เสีียไป ลููกค้้า
จะรัับรู้้�ว่่าสิ่่�งเหล่่านั้้�นมีีมููลค่่าในเชิิงบวก ดัังนั้้�น ถ้้าธุุรกิิจสามารถส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�ดีีและตรงตามความ
ต้อ้งการลูกูค้า้ได้จ้ะทำำ�ให้ลู้กูค้า้มีกีารรับัรู้้�คุณุค่า่ในสินิค้า้และบริกิารที่่�สูงูขึ้้�น หรืือกล่า่วได้อ้ีกีนัยัหนึ่่�งว่า่ คุณุภาพ
บริกิารเป็็นตัวชับเคลื่�อนที่่�ทำำ�ให้้ลูกูค้าเกิดิการรับรู้้�คุณค่่าในสินค้าและบริิการที่่�ได้้รับัจากธุรุกิจินั่่�นเอง สอดคล้อง
กับัผลการศึกึษาของ A. Demir et al. (2021) ที่่�พบว่า่ คุณุภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ม์ีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่การ
รับัรู้้�คุณุค่า่ของลูกูค้า้ สรุปุได้ว้่า่ ถ้า้ธุรุกิจิสามารถส่ง่มอบคุณุภาพบริกิารที่่�ดีแีละตรงตามความต้อ้งการลูกูค้าได้้
จะทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีการรัับรู้้�คุุณค่่าในสิินค้้าและบริิการที่่�สููงขึ้้�น
	 3. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 3 พบว่่า ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ถืือเป็็นตัวแปรที่่�สำำ�คัญเพราะจะเป็็นตัวกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการตัดสิินใจซื้้�อผ่่านเว็็บไซต์์หรืือช่่องทางออนไลน์ประเภทต่่าง ๆ และช่่วยให้้เกิิดการรักษาลููกค้้า 
ในระยะยาวหรืือสร้้างความภัักดีีต่่อธุุรกิิจ เนื่่�องจากในแพลตฟอร์์มออนไลน์์นั้้�นลูกค้าไม่่สามารถสััมผััสหรืือ
จัับต้้องผลิิตภััณฑ์์ได้้ รวมถึึงผู้้�ซื้้�อและผู้้�ขายไม่่สามารถเผชิิญหน้้ากัันได้้ในระหว่่างการทำำ�ธุุรกรรม สอดคล้อง
กัับผลการศึึกษาของ Wani et al. (2023) ที่่�พบว่่า ในแพลตฟอร์์มออนไลน์์ผู้้�บริิโภคไม่่สามารถสััมผััสหรืือจัับ
ต้้องผลิิตภััณฑ์์ได้้ ส่่งผลให้้เกิิดความเสี่่�ยงหรืือความไม่่แน่่นอนในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการทางออนไลน์์ ดัังนั้้�น
ถ้้าธุุรกิิจออนไลน์์สามารถสร้้างความไว้้วางใจให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้ในระดัับสููงจะถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญกัับตััวธุุรกิิจเอง 
และทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มที่่�จะกลัับมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิิดความภัักดีีเพิ่่�มขึ้้�น
	 4. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 4 พบว่่า การรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียวมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า เมื่่�อลููกค้้าเกิิดการรัับรู้้�คุุณค่่าว่่าแบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์ของบริิษััทนั้้�นได้้มีี
ความห่่วงใยในด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความเป็็นมิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ให้้ประโยชน์์ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและมีีคุุณค่่าที่่�ดีี  
จะส่่งผลให้้เกิิดความภัักดีีต่่อแบรนด์หรืือผลิิตภัณฑ์์เพิ่่�มขึ้้�น ดัังนั้้�น ถ้้าบริิษััทต้้องการส่งเสริมให้้ผู้้�บริิโภค
เกิิดความภัักดีี บริิษััทจะต้้องจััดกิิจกรรมทางการตลาดที่่�จะระบุุถึึงคุุณค่่าหรืือผลประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ลููกค้้าเกิิดการรับรู้้�คุณค่่าในผลิิตภัณฑ์์ดัังกล่าว สอดคล้องกัับผลการศึกษาของ  
A. Demir et al. (2023) ที่่�พบว่่า ธุุรกิิจจะต้้องสร้้างการรัับรู้้�คุุณค่่าให้้เกิิดขึ้้�นในสายตาลููกค้้าเพื่่�อให้้เกิิดความ
ภัักดีี เน่ื่�องจาก ถ้้าลููกค้้าคนใดได้้มีีการพิจารณาว่่าผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมมีีการรับรู้้�คุณค่่าที่่�สููง 
ในสายตาของตนเอง ลูกูค้า้จะมีคีวามพร้อ้มสูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มมาใช้้
จนนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีได้้ในอนาคต
	 5. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 5 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่า 
สีีเขีียวของลููกค้าผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย อธิิบาย 
ได้ว้่า่ ผู้้�บริโิภคที่่�มีทีัศันคติดิ้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม มีคีวามรู้้�เกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้ม และมีคีวามตระหนักัด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
ในระดัับที่่�สููงจะมีีการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าสีีเขีียวได้้มากขึ้้�น หรืือสามารถเกิิดการรับรู้้�คุุณค่่าถึึงผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ
จากสิินค้้าและบริิการที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Chen and Chang (2012) 
ที่่�พบว่่า บุุคคลที่่�มีีความรู้้�ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููงกว่่าอาจมีีการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าได้้มากกว่่า และสิ่่�งนี้้�อาจ 
ส่ง่ผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็น็มิติรต่อสิ่่�งแวดล้อ้มของพวกเขา และในทำำ�นองเดีียวกันทัศันคติด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
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ยัังมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคในด้้านของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวอีีกด้้วย และสอดคล้้องกัับผลการศึึกษา
ของ Tan (2011) ที่่�พบว่่า การที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับสููงมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ของ 
ผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงการตระหนัักถึงสิ่่�งแวดล้้อมและการมีความรู้้�ด้าน
สิ่่�งแวดล้อ้มที่่�ดียีังัเชื่่�อมโยงกับัการรับรู้้�คุณุค่า่ที่่�สูงูขึ้้�น ซึ่่�งมีอีิทิธิพิลต่อความเต็ม็ใจของผู้้�บริโิภคที่่�จะซื้้�อผลิติภัณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม
	 6. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 6 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า บุุคคลที่่�มีีทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมและมีีความ
ตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููง หรืือมีีการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในระดัับสููงนั้้�น จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคหัันมาใส่่ใจ
สิ่่�งแวดล้้อมและรัับผิิดชอบต่่อสัังคมมากขึ้้�น รวมถึึงมีีส่่วนร่วมในการแสดงออกถึงพฤติิกรรมที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�ง
แวดล้อ้ม และได้้ให้ก้ารสนับสนุนผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิตรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมอย่า่งสม่ำำ��เสมอ สอดคล้องกับัผลการศึกษา
ของ Channa et al. (2022) ที่่�พบว่่า ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นตััวขัับเคลื่่�อนที่่�สํําคััญของพฤติิกรรมการ
ซื้้�อที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งผู้้�บริโิภคแต่ล่ะคนจะรู้้�สึกถึงึภาระหน้า้ที่่�ของตนที่่�มีตี่อ่สิ่่�งแวดล้้อม 
และดํําเนิินกิิจกรรมที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การจััดซื้้�อที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมเพื่่�อลดผลกระทบต่่อ 
สิ่่�งแวดล้อ้ม ในทํํานองเดีียวกันั ความตระหนักัถึงึผลกระทบ ตลอดจนห่วงใยและกังัวลในปัญัหาด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
จะช่่วยปรัับปรุุงพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ดีีขึ้้�นได้้ รวมถึึงมีีแนวโน้้มที่่�จะเกิิดความภัักดีีต่่อ
ผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้ในอนาคต
	 7. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 7 พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความ 
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซใน
ประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์อธิบิายได้ว้่า่ คุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ที่่�ดีแีละสามารถตอบ
สนองความต้้องการของลููกค้้าได้้ จะช่่วยสร้้างความไว้้วางใจให้้กัับลููกค้าในการซื้้�อสิินค้าและบริิการผ่านช่่อง
ทางออนไลน์ และเม่ื่�อสามารถสร้างความไว้้วางใจให้้กัับลููกค้าได้้ในระดัับสููงด้้วยคุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซ
แล้ว้นั้้�น จะทำำ�ให้้ลูกูค้า้มีแีนวโน้ม้ที่่�จะกลับัมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิดิความภัักดีเีพิ่่�มขึ้้�น สอดคล้อ้งกับัผลการศึกษาของ 
Giao et al. (2020) ที่่�พบว่า่ ธุรุกิจิอี-ีคอมเมิริ์ซ์ควรให้ค้วามสำำ�คัญัในการเพิ่่�มระดับัความไว้ว้างใจทางออนไลน์์
ของลูกูค้า้ ถึงึแม้ว้่า่ธุรุกิจิต่่าง ๆ  จะใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ตเป็น็เครื่�องมืือในการทำำ�การตลาดรวมถึึงขายสิินค้าและบริิการ
อย่่างมากมาย แต่่ลููกค้าจำำ�นวนมากยังไม่่ไว้้วางใจในความปลอดภััยในอี-คอมเมิิร์์ซ ดัังนั้้�น การที่่�ธุุรกิิจแสดง
ถึึงการมีคุุณภาพบริิการที่่�ดีีจนทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความไว้้วางใจจึึงเป็็นความสำำ�คััญอัันดัับแรกในการเพิ่่�มความไว้้
วางใจทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ให้้กัับลููกค้้า และเมื่่�อลููกค้้าเกิิดความไว้้วางใจเพิ่่�มขึ้้�นจะส่่งผลให้้เกิิดการซื้้�อซ้ำำ��หรืือ
เกิิดความภัักดีีได้้ในอนาคต
	 8. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 8 พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความ 
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซใน
ประเทศไทย ผ่า่นการรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีว อธิบิายได้ว้่า่ ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์์
แฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์จะเกิดิขึ้้�นได้ก้็ต็่อ่เมื่่�อลูกูค้า้เกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�มาจากการ
บริหิารคุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซของธุรุกิจิ สอดคล้องกัับผลการศึกษาของ Che-Hui et al. (2011) ที่่�พบว่่า 
การทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดการรัับรู้้�คุุณค่่าในระดัับสููงจากคุุณภาพบริิการของธุุรกิิจถืือเป็็นวััตถุุประสงค์์ที่่�สำำ�คััญ หรืือ
กล่่าวได้้อีีกนัยหนึ่่�งว่่า คุุณภาพบริิการถืือเป็็นหนทางที่่�จะช่่วยเพิ่่�มการรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้าจนนำำ�ไปสู่่�ความ
ตั้้�งใจที่่�จะซ้ำำ��ซ้ำำ��และบอกต่่อในเชิิงบวกต่่อไป
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	 9. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 9 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
ผ่่านการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียว อธิิบายได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม 
และมีีความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููงจะมีีการรับรู้้�ถึึงคุุณค่่าสีีเขีียว หรืือสามารถเกิิดการรับรู้้� 
คุุณค่่าถึึงผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากสินค้้าและบริิการที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้มากขึ้้�น และจะมีีความพร้้อม
สูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิิตภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิตรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมมาใช้จ้นนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีไีด้ใ้นอนาคต สอดคล้อง
กัับผลการศึึกษาของ M. Demir et al. (2021) ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวถืือเป็็นตััวแปรส่่งผ่่านที่่�สำำ�คััญ
ในการอธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและความรู้้�ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมต่่อความตั้้�งใจ
ใช้้ซื้้�อหรืือใช้้บริิการซ้ำำ��ของลููกค้า ซึ่่�งก็็คืือ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความใส่่ใจในสิ่่�งแวดล้้อมจะพิิจารณาถึึงการรับรู้้�คุณค่่า
ของประโยชน์์ใช้้สอยที่่�เกิิดจากสินค้้าหรืือบริิการที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม ประกอบกัับการรัับรู้้�ถึึงความรู้้�สึก
ที่่�ดีีในการมีีส่่วนร่่วมต่่อการอนุุรัักษ์์สิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญมากและถ้้าธุุรกิิจยัังคงแสดงให้้เห็็น
ว่่าผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของตนเองมีีความใส่่ใจต่่อสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างสม่ำำ��เสมอ อาจทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีแนวโน้้มว่่า
จะกลัับมาใช้้บริิการอีีกในอนาคต

ข้้อเสนอแนะจากงานวิิจััยนี้้�
	 1. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ H&M, Mango ผ่า่นช่องทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย จำำ�เป็็นต้องมีีการบริิหารจัดการ
กัับคุุณภาพบริิการที่่�ส่่งมอบให้้แก่่ลููกค้้า เนื่่�องจากคุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซเป็็นสิ่่�งที่่�ลููกค้้าคาดหวัังว่่าธุุรกิิจ
จะส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�มีีคุุณภาพสููงหรืือเหนืือกว่าธุุรกิิจรายอ่ื่�น และทํําหน้้าที่่�เป็็นกลยุุทธ์์ทางการตลาด
ที่่�สํําคััญสํําหรัับธุุรกิิจในการสร้้างความแตกต่่างให้้กัับบริิการของตน รวมถึึงสามารถตอบสนองความต้้องการ
ลููกค้้าได้้ จะทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความเชื่่�อมั่่�นต่่อธุุรกิิจ 
	 2. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ ์H&M, Mango ผ่า่นช่อ่งทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย จำำ�เป็น็ต้องสร้า้งสภาพแวดล้้อม
เพ่ื่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจในการใช้้งานและการทำำ�ธุุรกรรมทางออนไลน์ ซึ่่�งถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญต่่อ
การตัดสิินใจซื้้�อ เน่ื่�องจากการซื้้�อสิินค้้าและบริิการทางแพลตฟอร์์มออนไลน์นั้้�น ลููกค้าจะไม่่สามารถจับต้้อง
และทดลองใช้ส้ินิค้าและบริิการได้้ ดังันั้้�น ความไว้ว้างใจจากลูกค้าจึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญมากที่่�สุดุสำำ�หรัับความสำำ�เร็จ็
ของผู้้�ประกอบการธุรุกิจิอีี-คอมเมิิร์ซ์ เพราะความไว้ว้างใจจะเป็็นตัวักระตุ้้�นให้้เกิดิการตัดสินิใจซื้้�อผ่่านเว็บ็ไซต์์
หรืือช่่องทางออนไลน์์ประเภทต่่าง ๆ และช่่วยให้้เกิิดการมีีส่่วนร่วมในการรักษาความสััมพัันธ์ระหว่่างลููกค้า
และธุุรกิิจในระยะยาว ซึ่่�งเป็็นผลให้้เกิิดความภัักดีีของลููกค้้า
	 3. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ ์H&M, Mango ผ่า่นช่อ่งทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย จะต้้องจััดกิจิกรรมพิิเศษทางการ
ตลาดหรืือโครงการที่่�เน้น้เสริมสร้างด้า้นความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้อ้ม โดยการให้ค้วามรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้อ้มและ
ผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นกัับสิ่่�งแวดล้้อม เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคสามารถทำำ�ความเข้้าใจ ประเมิิน และระบุุปััญหาที่่�เกิิดกัับ
สิ่่�งแวดล้้อมได้้ ซึ่่�งธุุรกิิจจะต้้องมีีการเสริิมสร้้างความรู้้�ได้้อย่่างเพีียงพอที่่�จะทำำ�ให้้ลููกค้้าสามารถช่่วยลดปััญหา
ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมด้้วยตััวเองได้้ นอกจากนี้้� ยัังต้้องจััดกิิจกรรมหรืือโครงการในการปลููกฝัังให้้กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเกิิด
ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เพื่่�อให้้เกิิดความรู้้�สึึกที่่�ดีีในการอนุุรัักษ์์และปกป้้องสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงสร้้างความ
ตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมให้้กัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้เกิิดจิิตสำำ�นึึกที่่�ดีี และมีีความกัังวลกัับปััญหาด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
ที่่�เกิิดขึ้้�นในประเทศไทยและในโลก เน่ื่�องจากปััจจััยเหล่่านี้้�มีีความเชื่่�อมโยงที่่�จะก่่อให้้เกิิดพฤติิกรรม 
การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

80 :

	 4. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่่น แบรนด์์ H&M, Mango ผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย จะต้้องจััดกิิจกรรมทางการ
ตลาดที่่�จะระบุุถึึงคุุณค่่าหรืือผลประโยชน์์ของผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ลููกค้าเกิิดการ 
รัับรู้้�คุณค่่าในผลิิตภัณฑ์์ดัังกล่าว เช่่น จััดกิิจกรรมพิิเศษทางการตลาด (Event Marketing) หรืือทำำ�การ
โฆษณาที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมแบบหลากหลายช่่องทาง  
ทั้้�งช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ควบคู่่�กัันไป 

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับงานวิิจััยในอนาคต
	 1. เพิ่่�มการศึกษาในลักษณะของการวิจัยัเชิงิผสมผสานระหว่า่งการวิจัยัเชิงิปริมิาณด้ว้ยแบบสอบถาม 
จากนั้้�นนำำ�ผลการศึกษาที่่�ได้้ไปยืืนยันต่อด้้วยการวิิจััยเชิิงคุุณภาพด้้วยการสััมภาษณ์์ประชากรกลุ่่�มเดิิมได้้แก่่ 
กลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตร 
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย เพื่่�อยืืนยัันความน่่าเชื่่�อถืือและอำำ�นาจในการสรุุปนััยผลการศึึกษา (Generalization Power) 
เพื่่�อนำำ�ผลการศึึกษาไปประยุุกต์์ใช้้กัับธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องต่่อไป
	 2. ควรมีการศึกษาปััจจััยต่่าง ๆ ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมที่่�อาจส่่งผลต่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย เพิ่่�มเติิมจากการวิิจััย
นี้้�โดยเฉพาะ เช่่น ปััจจััยกลยุทธ์์การตลาดเพ่ื่�อสิ่่�งแวดล้้อม ความโปร่่งใสด้านสิ่่�งแวดล้้อม นวััตกรรมด้้าน 
สิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้้น เพื่่�อที่่�จะขยายขอบเขตของการวิิจััยให้้เกิิดข้้อค้้นพบใหม่่ ๆ ในเชิิงวิิชาการและเชิิงปฏิิบััติิ
ต่่อไป
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