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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการยอบรับเทคโนโลยี 
นวตักรรมบรกิาร ความภกัดใีนการซือ้สนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และศึกษาปัจจยั
ทีม่ผีลต่อความภกัดใีนการซือ้สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ เกบ็รวมรวมข้อมลูจาก
กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์แบบการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
นวตักรรมบรกิาร และความภกัดใีนการซือ้สนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์อยู่ในระดับด ีและผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า การรบัรูค้วามง่าย การรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามเสีย่ง ทศันคตต่ิอการใช้งาน การน�ำ
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิารและการมปีฏสิมัพันธ์กบัลูกค้ามอิีทธพิลต่อความภกัดใีนการซือ้สินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

ค�ำส�ำคัญ: การยอมรบัเทคโนโลยี นวตักรรมบรกิาร ความภกัดใีนการซือ้สินค้าผ่านออนไลน์ เจเนอเรช่ันเอก็ซ์

Abstract

	 The purposes of the research is to study the level of opinion about technology accept-
ance, Service innovation, customer loyalty and study the factors that influence customer loyalty 
toward online shopping of Generations X. The data collection is done through questionnaires by 
400 Generations X living in Bangkok metropolitan. The statistics used for data analysis include 
mean, standard deviation. The statistics used for hypothesis testing includes Multiple Regression 
Analysis The overall opinions of the questionnaire respondents on technology acceptance, Service 
innovation and customer loyalty are at a good level. According to the hypothesis, it shows that 
perceived ease of use, perceived usefulness, perceived risk, attitude toward using, technological 
options and client interface have effects customer loyalty toward online shopping of Generations X 

Keywords: Technology Acceptance, Service Innovation, Customer Loyalty toward Online Shopping, 
	 Generations X
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนัเป็นยุคดจิติอลทีม่กีารแพร่กระจายและเช่ือมโยงข้อมลูข่าวสารกันทัว่โลก ดงันัน้ไม่ว่าจะอยู่
ส่วนใดของโลก สามารถรบัรูแ้ละรบัผลกระทบจากสิง่ทีเ่กดิข้ึนได้อย่างรวดเรว็ เนือ่งมาจากการพัฒนาระบบ
สารสนเทศ จงึก่อให้เกดิสงัคมยุคข้อมลูข่าวสารทีไ่ร้พรมแดน ซึง่เป็นยุคทีเ่กดิการพัฒนาและเปลีย่นแปลง
อย่างมากทางด้านเทคโนโลยีด้านการสือ่สาร เช่ือมโยงส่วนต่างๆของโลกไว้ด้วยกัน ด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี การพัฒนาระบบสารสนเทศที่รวดเร็ว และความสะดวกรวดเร็ว ท�ำให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปล่ียนแปลงไป เป็นการสร้างความท้าทายของตราสินค้าในยุคดจิติอล การสร้างสรรค์การน�ำเสนอสินค้าและ
บรกิาร ตลอดจนการส่ือสารใหม่ เพ่ือตอบสนองความเข้าใจผูบ้รโิภคทีมี่ความหลากหลายในยุคดจิติอล ธรุกิจ
จงึควรเริม่ต้นสร้างความคุ้นเคยกับโลกออนไลน์ เพ่ือสามารถสร้างสรรค์รปูแบบการตลาดใหม่ๆ และเพ่ือ
สามารถปรับตัวให้ทันกับคู่แข่ง (ธีรนันท์ ศรีหงส์, 2557) นวัตกรรมบริการจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญกลยุทธ์
หนึง่ทีม่กีารน�ำไปใช้กระบวนการทางธรุกจิร่วมกบัองค์ความรูด้้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร ใน
การประยุกต์สร้างสรรค์นวัตกรรมองค์กรภายใต้แนวคิดของ Co-creation เพื่อให้ได้ผลอย่างเป็นรูปธรรม 
ต้องมกีารออกแบบกระบวนการทีส่รรสร้างข้อเสนอ (Offering) ใหม่ ๆ  ทีท่�ำให้เกดิคุณค่า (Value) สามารถ
สร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า (Customer Experiences) หรือผู้บริโภค ซึ่งเป็นการเพ่ิมข้อเสนอในเชิง
บริการควบคู่กับตัวสินค้า อันเป็นพื้นฐานส�ำคัญขององค์กรธุรกิจ ที่จะช่วยเพิ่มการบริการที่เป็นนวัตกรรม
ให้กับองค์กร และน�ำพาองค์กรก้าวเข้าสู่ Digital Economy ซึ่งเป็นเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนให้พัฒนาเติบโต
ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศได้ 
	 นอกจากนี้จากประเด็นยุทธศาสตร์ชาติที่มีเป้าหมายพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศในมิติ
ต่างๆ เพ่ือขับเคลือ่นประเทศไทยไปสูป่ระเทศทีพั่ฒนาแล้วด้วยนวตักรรมและเทคโนโลยีแห่งอนาคต เป็น
อกีปัจจยัส�ำคัญทีเ่อือ้ให้องค์กรสามารถเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันและปรบัรปูแบบธรุกจิเพ่ือตอบสนองต่อ
ความต้องการของผูบ้รโิภคในยุค Digital Economy อกีทัง้ประเทศไทยถอืว่าเป็นประเทศทีม่อีตัราการเตบิโต
ของการขายสนิค้าไปยังผูบ้รโิภคทัว่โลกโดยตรง (Business to Consumer) สงูเป็นอนัดบัที ่1 ของอาเซยีน เมือ่
เทยีบมลูค่าระหว่างปี 2559 กบัปี 2560 พบว่า มมีลูค่าเพ่ิมถึงกว่า 1 แสน 6 หมืน่ล้านบาท (ส�ำนกังานพัฒนา
ธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์, 2562) ส่วนหนึง่มาจากภาครฐัมมีาตรการสนบัสนนุและช่วยเหลอืผูป้ระกอบการ 
หรอืนกัวจิยั นกันวตักร นกัเทคโนโลยีทีท่�ำวจิยัและพัฒนาเทคโนโลยี จงึส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความเช่ือมัน่
ในเทคโนโลยี ระบบ e-Payment ที่สะดวกมากขึ้น การขนส่งที่รวดเร็ว การพัฒนาของเครื่องมือสื่อสาร 
และราคาทีถ่กูลง ท�ำให้คนเข้าถงึอินเทอร์เนต็ได้มากข้ึน ส่งผลให้ตลาดอคีอมเมร์ิซของประเทศไทยเตบิโต
ไปด้วย ทัง้จ�ำนวนผูซ้ือ้และผูข้ายทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน สอดรบักับจ�ำนวนแพลตฟอร์มโดยผูป้ระกอบการ
ในไทยและต่างประเทศเกิดข้ึนเป็นจ�ำนวนมากเช่นกันท�ำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและนิยมซื้อสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งในคนรุ่น Gen-x ย่อมาจาก Generation X เป็นคนที่มีอายุ 40-54 ปี 
(พ.ศ. 2508 – 2522) (Acar, 2014; Busch, Venkitachalam and Richards, 2008) ก็มีความนิยมและเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ�ำไม่ต่างกับผู้บริโภคในรุ่นอื่นๆ เนื่องเป็นคน Gen –x เป็นผู้ใหญ่ที่อยู่ในวัยท�ำงานที่
มีความเป็นผู้น�ำ มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ชอบการเรียนรู้ เปิดรับสิ่ง ใหม่ๆ ได้เพื่อปรับปรุงและพัฒนา
ตนเอง ซึง่ Gen-x มคีวามต่างของช่วงอายุในวยัรุน่ไม่มากนกัท�ำให้ การเรยีนรู ้รบัรู ้ยอมรบัเป็นไปโดยง่าย 
เนื่องจากคน Gen-x อยู่ในช่วงที่อาจเป็นพ่อแม่ของคน Gen-y จึงท�ำให้มีการปรับตัวให้เข้ากับยุคดิจิทัลได้
โดยอาจผ่านคน Gen-y ท�ำให้ Gen-x เริม่มกีารเรยีนรูพั้ฒนาตนเองให้เข้ากบัยุคดจิทิลั นอกจากในปัจจบุนันี้
ถอืเป็นกลุม่ทีม่คีวามมัน่คงทางการเงนิทีสุ่ด และถือเป็นกลุ่มทีม่อี�ำนาจในการตดัสนิใจมากทีสุ่ดด้วย เพราะ
อยู่ระหว่างกลุ่ม Baby Boomer และ Gen-Y ซึ่ง คน Gen-X ยังสนับสนุนด้านการเงินให้แก่บิดา มารดา 
รวมทัง้ดแูลผูม้อีาวโุสมากกว่าด้วย นอกจากนียั้งเป็น กลุม่ทีท่�ำงานหนกัทีสุ่ด ดงันัน้การใช้อนิเทอร์เนต็ใน
การท�ำงาน ตดิต่อสือ่สาร พูดคุย แชร์ข่าวสารจากเครอืข่ายออนไลน์ รวมทัง้ซือ้สนิค้าผ่านออนไลน์จงึเป็น
วิธีที่เหมาะสมกับการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ เพราะได้รับการตอบสนองที่รวดเร็ว อีกทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร
มีประชากร Gen-X ที่มีอายุตั้งแต่ 40-54 ปี (พ.ศ. 2508 – 2522) มีจ�ำนวน 1,335,849 คน (ส�ำนักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2561) ซึ่งตามข้อมูลจากส�ำนักงานสถิติแห่งชาติพบว่าเป็นจ�ำนวนที่สูงมากกว่า Generation 
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อื่นๆ จึงเป็นกลุ่มประชากรที่ผู้ประกอบการในตลาดอีคอมเมิร์ซควรสนใจศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ จนเกิดเป็นความผูกพันในการซื้อสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์ ซึ่งจะก่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจเพราะในการสร้างลูกค้าใหม่จะมีต้นทุนสูงกว่า
ในการรักษาลูกค้าเก่า ประกอบกับต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอีกมากมายเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคปรับ
เปลี่ยนพฤติกรรม ดังนั้นการสร้างให้เกิดความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการจึงเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้
ผู้ประกอบการเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพราะนอกจากจะสามารถรักษาให้ลูกค้าเดิมให้ยังคง
อยู่แล้ว ความภกัดใีนการซือ้สนิค้าและบรกิารยังมส่ีวนในการเพ่ิมปรมิาณการขายให้สูงข้ึนโดยการแนะน�ำ
ผู้อื่น หรือบอกต่อ และสามารถปรับราคาให้สินค้าให้สูงขึ้นโดยที่ผู้บริโภคยังมีความเชื่อมั่นต่อสินค้าและ
บริการด้วยการซื้อสินค้าซ�้ำ (Hitesh, 2019)
	 จากข้อมูลที่กล่าวมาเบื้องต้นท�ำให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิจัยถึงนวัตกรรมบริการและการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

วัตถุประสงค์งานวิจัย
	 1.	ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
	 2.	ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการของการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์
ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
	 3.	ศึกษาระดับความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
	 4.	ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ัน
เอ็กซ์

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวช้อง	
	 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
	 โมเดลการยอมรบัเทคโนโลยี เป็นทฤษฎทีีใ่ช้อธบิายและท�ำนายการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ
ของแต่ละบคุคล (Davis, 1989) ซึง่มพ้ืีนฐานมาจากทฤษฎขีองการกระท�ำด้วยเหตผุล (Fishbein and Ajzen, 
1975) ซึง่แสดงให้เหน็ว่าพฤตกิรรมทางสงัคมสามารถถกูกระตุน้โดยทศันคตแิละความตัง้ใจทีจ่ะกระท�ำของ
บคุคลผูน้ัน้ นอกจากนียั้งมปัีจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีคือ (1) การรบัรูป้ระโยชน์ โดยผูใ้ช้รบัรูว่้า
เทคโนโลยีมปีระโยชน์ในการท�ำงานให้เสรจ็สมบรูณ์ (2) การรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งาน ผูใ้ช้รบัรูถ้งึความ
สะดวกในการใช้เทคโนโลยี (3) อทิธพิลทางสงัคม ระดบัความเข้าใจของบคุคลกบัพฤตกิรรมการแสดงออก
ของผูม้อีทิธพิลต่อตนเองทีอ่ยู่ในสภาพแวดล้อมของสังคมนัน้ๆ และความเข้าใจว่าเทคโนโลยีสามารถช่วย
สร้างภาพลกัษณ์หรอืสถานภาพทางสงัคม ซึง่สามารถท�ำนายการยอมรบัเทคโนโลยีได้ (Hsu and Lu, 2004) 
(4) การรับรู้ความเส่ียงซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
(Dowling, 1986) หากประสบการณ์ซือ้ทีเ่กดิข้ึนของผูซ้ือ้ออนไลน์มคีวามแตกต่างไปจากเป้าหมายในการซือ้ 
ผูซ้ือ้จะรบัรูถ้งึความเสีย่งทีสู่งข้ึน (5) ทศันคตต่ิอการใช้ ความเช่ือของผูใ้ช้จะเป็นตวัก�ำหนดทศันคตต่ิอการ
ใช้ระบบ และทัศนคติจะเป็นสิ่งที่น�ำไปสู่พฤติกรรมการซื้ออย่างแท้จริง (Venkatesh, Morris, Davis and 
Davis, 2003)
	 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ
	 นวัตกรรมมีบทบาทส�ำคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ รวมถึง
ภาคบรกิาร ในความเป็นจรงินวตักรรมบรกิารน�ำไปสูก่ารเตบิโตทางเศรษฐกจิสูงสุดในช่วงหลายปีทีผ่่านมา 
การศึกษาเกีย่วกบันวัตกรรมบริการ เปน็การศกึษาแนวคดิและการบริการใหม่ๆ  เกีย่วกบัผูผ้ลติ หรอืผู้ให้
บรกิาร ซึง่เป็นกระบวนการระหว่างบคุคลหรอืกลุม่ กบัลกูค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธภิาพการให้บรกิารแก่ลกูค้า
หลายกลุ่ม (Barcet, 2010; European Commission, 2014) ซึ่งองค์ประกอบของนวัตกรรมการบริการจะ
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ประกอบด้วย (1) กระบวนการใหม่ในการส่งมอบการบรกิาร (New service delivery) องค์กรธรุกิจหรอืผูใ้ห้
บรกิารสามารถพัฒนาการส่งมอบการให้บรกิารได้หลายแบบ ได้แก่ การน�ำการบรกิารรปูแบบต่างๆ มารวม
เข้าด้วยกนัเพ่ือให้เกิดการบรกิารใหม่ทีค่รบถ้วนส�ำหรบัผูใ้ช้บรกิาร การขยายขอบเขตการบรกิารเพ่ือให้เกดิ
ความหลากหลายซึง่เป็นการสร้างความแตกต่าง การน�ำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการบรกิาร ซึง่ท�ำให้ลกูค้าหรอื
ผู้ใช้บริการได้รับประโยชน์จากการให้บริการแบบใหม่มากขึ้น อีกทั้งยังสามารถลดระยะเวลาและขั้นตอน
การให้บริการที่ยุ่งยากลงได้ และยังเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้า (Brown, Ryan and Parker, 2000) (2) การน�ำ
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิาร (Technology options) เป็นการบรกิารทีน่�ำเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ มาปรบั
ใช้ให้แก่ธรุกจิ เพ่ือเสรมิสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้ามากย่ิงข้ึน เป็นการสร้างนวตักรรมการบรกิารทีใ่ช้เครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ ท�ำให้สามารถขยายตลาดธรุกจิ และภาคบรกิารออกไปได้ เพ่ือให้การบรกิารครอบคลุมกลุม่
ลกูค้าเป้าหมายมากย่ิงข้ึน อกีทัง้ยังเป็นการเช่ือมโยงกลุม่ลกูค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ท�ำให้เกดิการ
สร้างสรรค์ในการให้ข้อมลู ข่าวสาร และความรูแ้ก่ลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้ (Giannopoulou, Gryszkiewicz and 
Barlatier, 2014) (3) การบรกิารแนวคิดใหม่ (New service concept) เป็นการรวมเอาการบรกิารรปูแบบต่างๆ 
เข้าไว้ด้วยกนั ท�ำให้เกิดการให้บรกิารแบบใหม่ทีค่รบถ้วนแก่ลกูค้าหรอืผูใ้ช้บรกิาร โดยอาจเป็นน�ำเสนอการ
ให้บรกิารควบคู่ไปกบัผลิตภณัฑ์หลัก เพ่ือสนองตอบความต้องการของลกูค้าทีห่ลากหลายมากข้ึน การสร้าง
เครือข่ายความร่วมมือกับพันธมิตร ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการให้บริการแก่ลูกค้า 
และมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน (Wang, Voss, Zhao and Wang, 2015) (4) การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Client interface) เป็นการเพ่ิมช่องทาง และแนวทางในการเช่ือมโยงระหว่างผูใ้ห้บรกิารกับลูกค้า เพ่ือส่งมอบ
ข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการตลอดจนการป้อนกลับของข้อมูลระหว่างลูกค้ากับผู้ให้
บริการ จะเห็นได้ว่าการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าเป็นส่วนส�ำคัญต่อการให้บริการ ท�ำให้ธุรกิจ
เกิดการรับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า และสามารถประเมินผลความพึงพอใจในการให้บริการได้อย่าง
รวดเร็วมากขึ้นนอกจากนี้การปรับปรุงการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจกับลูกค้า โดยผู้ให้บริการอาจเพิ่มวิธีใน
การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยใช้พนักงานเข้ามาด�ำเนินการ (Ryu, Lee and Kim, 2012) 
	 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดี
	 ระดับของทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงถึงความตั้งใจในการซื้อซ�้ำ  การบอกเล่าเกี่ยวกับผู้ให้
บริการในแง่ดีการเลือกใช้บริการจากผู้ให้บริการที่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบันเพียงรายเดียวเท่านั้นแม้ว่าจะมี
ราคาสงูกว่าผูใ้ห้บรกิารรายอ่ืนกต็าม (Kandampully and Suhartanto, 2000) ความภกัดขีองลูกค้าแบ่งเป็น 3 
องค์ประกอบได้แก่ (1) การบอกต่อกันคือการทีลู่กค้าได้บอกเล่าข้อมลูหรอืประสบการณ์จากการซือ้หรอืใช้
บรกิารแก่บคุคลอืน่ด้วยตนเอง การพูดถงึแต่สิง่ทีดี่ของผูใ้ห้บรกิารกับบคุคลอ่ืน ตลอดจนแนะน�ำบคุคลอ่ืน 
เช่น เพ่ือน หรอืญาตพ่ีิน้องให้เปลีย่นหรอืทดลองใช้ซือ้/ใช้บรกิารผ่านออนไลน์ (2) การใช้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง
เป็นลักษณะที่ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อหรือใช้บริการผ่านออนไลน์ซึ่งเป็นลูกค้าอยู่ในปัจจุบันอยู่เป็นประจ�ำ 
และใช้อย่างต่อเนือ่ง มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้หรอืกลับมาใช้บรกิารออนไลน์ รวมถงึให้การสนบัสนนุหรอืซือ้สนิค้า
และใช้บรกิารผ่านออนไลน์เพ่ิมข้ึนเมือ่มผีลติภณัฑ์หรอืบรกิารใหม่ๆ (3) พฤตกิรรมการร้องเรยีน (Complaining 
behavior) เป็นการร้องเรยีนเมือ่เกดิปัญหาจากการซือ้หรอืใช้บรกิาร ซึง่อาจจะร้องเรยีนกบัผูใ้ห้บรกิารโดยตรง 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

ขอบเขตของการวิจัย
	 1.	ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ คนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร
	 กลุ ่มตัวอย่าง คือ คนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ในเขต
กรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน โดยใช้สตูรการค�ำนวณแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรของ W.G. Cochran 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549)
	 2.	ตัวแปรที่ศึกษา ประกอบด้วย
	 	 2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วยการยอมรับเทคโนโลยี และนวัตกรรมบริการ
	 	 2.2 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์

วิธีการวิจัย
	 การวิจัยเรื่องการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ของคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ซึ่งเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการศึกษาและการศึกษาครัง้นีไ้ด้ด�ำเนนิการตาม
ล�ำดับขั้นตอน ดังนี้
	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรของการวจิยัครัง้นีคื้อ ผูท้ีเ่กิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 ปัจจบุนัมอีายุระหว่าง 40-54 ปี 
(นับ ณ ปี พ.ศ. 2561) ทั้งเพศชายและเพศหญิงอาศัยในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน
	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้ คือ คนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ทีเ่คยซือ้สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์
ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอนดังนั้นจึงค�ำนวณหากลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การค�ำนวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรและได้ก�ำหนดค่าความเชื่อมั่น 95% (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ 
ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551) ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ซึ่งจะได้ตัวอย่างจ�ำนวน 385 
ตวัอย่างโดยการเผือ่การสญูเสยีของแบบสอบถาม 25 ตวัอย่าง ดงันัน้ขนาดตวัอย่างการวจิยัครัง้นีเ้ท่ากบั 
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400 ตวัอย่าง ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบแบ่งช้ันภมู ิ(Stratified Sampling) ในแต่ละเขตการปกครองตามระบบ
การบริหารงานของ กรุงเทพมหานครและการจับสลากเพื่อเลือกพื้นที่ที่จะเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จาก 6 
พ้ืนทีก่ารปกครอง และสุม่ตวัอย่างแบบเท่ากนัในทกุพ้ืนที ่ดงันี ้1) เขตบางซือ่ จ�ำนวน 67 คน 2) เขตสายไหม 
จ�ำนวน 67 คน 3) เขตมนีบรุ ีจ�ำนวน 67 คน 4) เขตดนิแดง จ�ำนวน 67 คน 5) เขตบางแค จ�ำนวน 66 คน 
6) เขตบางพลัด จ�ำนวน 66 คน รวมทั้งหมดจ�ำนวน 400 คน โดยไม่ได้ก�ำหนดเพศ
	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือ คือ
แบบสอบถาม ที่ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน โดยแบบสอบถามมีค่า 
IOC เท่ากบั 0.76 และทดสอบความน่าเช่ือถอืกลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะคล้ายกบัประชากรทีต้่องการศึกษา
จ�ำนวน 30 คน แล้วนาํมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยวธิสัีมประสิทธ์แอลฟา (Alpha-Coefficient α) ของ ครอนบคั 
(Cronbarch) โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.936 

ผลการวิจัย
	 ส่วนที่	 1	 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ของคน เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับยอมรับเทคโนโลยี
ของการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบ
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้สูงสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ
การรับรู้ความง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อิทธิพล
ทางสังคม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และ การรับรู้ความเสี่ยง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ตามล�ำดับ
	 ส่วนที่	 2	 แสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับนวัตกรรมบริการของการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรม
บรกิารของการซือ้สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์โดยรวมมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.02 เมือ่พิจารณาในแต่ละด้าน
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญกับกระบวนการใหม่ในการส่งมอบบรกิาร สงูสดุ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.22 รองลงมาคือ การน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 แนวคิดการให้บริการ
แนวใหม่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ตามล�ำดับ
	 ส่วนที่	 3	 แสดงระดบัความภกัดใีนการซือ้สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามภกัดใีนการซือ้สนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 
3.79 
	 ส่วนที่	 4	 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีใน
การซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์

ตารางที่ 1	แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัทีม่ผีลต่อความภกัดใีนการซือ้
	 สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares Df Mean Square F Sig

Regression 13652.373 6 2275.396 192.150 .000
Residual 4653.804 393 11.842

Total 18306.178 399

	 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 1 พบว่าการการยอมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรมบริการมีผลต่อ
ความภกัดใีนการซือ้สนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ เมือ่ใช้การวเิคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ซึ่งปรากฏในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2	 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่มีต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
	 ออนไลน์

ตัวแปรพยากรณ์ B Std. Error Beta t Sig.

ค่าคงที่ (Constant) -4.815 1.468 -3.279 .001

การรับรู้ประโยชน์ (X
1
) .413 .092 .208 4.475 .000

การรับรู้ความเสี่ยง(X
2
) .492 .050 .339 9.895 .000

การน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ (X
3
) .671 .115 .204 5.842 .000

ทัศนคติต่อการใช้งาน (X
4
) .299 .095 .116 3.136 .002

การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า(X
5
) .363 .099 .116 3.654 .000

การรับรู้ความง่าย (X
6
) .261 .093 .118 2.807 .005

R=0.864, R2=0.746, Adjusted R2 = 0.742, SE = 3.441
	
	 จากข้อมลูในตารางที ่2 พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรบัรูค้วามง่าย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ 
ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านทัศนคติต่อการใช้งานที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านออนไลน์ ส่วนปัจจัยนวัตกรรมบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์
ประกอบด้วย การน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิารและการมปีฏสัิมพันธ์กบัลกูค้า สามารถน�ำมาสร้าง
เป็นสมการท�ำนายอทิธพิลทีม่ต่ีอความภกัดใีนการซือ้สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์
ได้ดังนี้

Y= -4.815 + .413(X
1
) + .492 (X

2
) + .671(X

3
) + .299(X

4
) +.363(X

5
) + .261(X

6
)

	 จากสมการทีไ่ด้สามารถสรปุได้ว่าการยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรบัรูค้วามง่าย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์
ด้านการรบัรูค้วามเสีย่ง และด้านทศันคตต่ิอการใช้งานทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้สินค้าและบรกิารผ่าน
ออนไลน์ และนวตักรรมบรกิารในด้านการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิารและด้านการมปีฏสัิมพันธ์
กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ร้อยละ 
74.6 (Adjusted R2= 0.746)

อภิปรายผลการวิจัย
	 นวตักรรมบรกิารด้านการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิารส่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้สินค้า
และบริการผ่านออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างของอตุสาหกรรมบรกิาร จงึเกิดเป็นความท้าทายทีผู่ป้ระกอบการต้องแสวงหากระบวนการทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยในการบริการต่างๆ ให้เป็นไปอย่างรวดเร็วและมีคุณภาพย่ิงข้ึน ดังน้ัน
การน�ำนวัตกรรมมาใช้ให้ประสบความส�ำเร็จและสามารถน�ำมาใช้ให้เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์ได้ต้องใช้
เทคโนโลยีเพือ่ใหไ้ด้นวัตกรรมที่เป็นกจิกรรมขององค์กรเพือ่สร้างสรรค์สิ่งใหม่ที่เป็นนวัตกรรมขององค์กร
เอง ซึง่เป็นเครือ่งมอืส�ำคัญทีช่่วยสร้างมลูค่าเพ่ิมให้แก่องค์กร (ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, 2559) สอดคล้องกับงาน
วิจัยของ Van Lierop and El-Geneidy (2016) ความมั่นใจในความสามารถของผู้ประกอบการสามารถ
สร้างความพึงพอใจในระดับสูง โดยการสร้างความแตกต่างของนวัตกรรมและการพัฒนาความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้าในด้านของการบริการเป็นส่วนส�ำคัญที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และเมื่อเกิดความความรู้สึก
พึงพอใจกับการซื้อหรือการได้รับบริการลูกค้าจะเกิดความภักดีและกลับมาใช้บริการซ�้ำหรือการบอกต่อ
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	 ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์
รองลงมาคือการรบัรูค้วามเส่ียง ซึง่สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Ha and Stoel (2009) ทีพ่บว่าความตัง้ใจใน
การซือ้สนิค้าออนไลน์สามารถวดัได้จากกการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความสนกุสนาน ความเพลดิเพลนิ รวมถึง
ความเช่ือมัน่ในความปลอดภยั การปกป้องสทิธส่ิวนบคุคลเป็นปัจจยัทีม่คีวามส�ำคัญต่อการยอมรบัการซือ้
สินค้าทางออนไลน์ของลูกค้า ยังสอดคล้องกับ Eid (2011) พบว่าการรับรู้ถึงความปลอดภัยและการรับรู้
ถึงความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลอย่างมากความภักดีของผู้บริโภค
	 และยังพบว่าด้านการรับรู้ประโยชน์เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและ
บรกิารผ่านออนไลน์อกีด้วย สอดคล้องกบั Vijayasarathy (2004) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ในบรบิทของ
การซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถงึข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ได้ สามารถเปรยีบเทยีบข้อมลูและ
เลือกสินค้าได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับผลการศึกษางานวิจัยของ ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธ์ (2552) 
และมัสลิน ใจคุณ (2561) ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตรับรู้ว่าอินเทอร์เน็ตง่ายต่อการใช้งาน และ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
	 ส่วนการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นวิธีการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เพ่ือที่จะ
สามารถรักษาลูกค้าเก่าและดึงดูดลูกค้าใหม่ได ้ เปรียบเสมือนก�ำแพงที่ส�ำคัญในการป้องกันไม่ให้ลูกค้า
สนใจคู่แข่งรายอื่น ถึงแม้ว่าสินค้าหรือบริการของคู่แข่งจะเหนือกว่าก็ตาม เน่ืองจากลูกค้ายังคงมีความ
มัน่ใจในตวัสนิค้าหรอืบรกิารเดมิอยู่เสมอ เพราะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการสร้างแบรนด์ การสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของธุรกิจ 
หรอืการท�ำให้ลกูค้ารูส้กึถึงความเป็นกนัเองและความสนทิสนม จงึท�ำให้เกดิความภกัดต่ีอสนิค้าหรอืบรกิาร
อย่างต่อเนื่องนั่นเอง สอดคล้องกับ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) พบว่าธุรกิจควรส่งมอบ
ความพึงพอใจแก่ลกูค้าโดยการน�ำเสนอคุณภาพของสินค้าและบรกิาร (product/service quality) ให้ตรงกับ
ความต้องการของลกูค้า และท�ำให้ลกูค้ารบัรูคุ้ณค่าทีก่่อให้เกดิความสมัพันธ์ทีด่รีะหว่างธรุกจิกับลกูค้าเพ่ือ
ท�ำให้ลูกค้า เกิดความพึงพอใจ ซึ่งมีบทบาทส�ำคัญต่อการท�ำนายพฤติกรรมการซื้อในอนาคต ยังมีความ
สอดคล้องกับวิลาสินี อินทร์สุวรรณ (2561) ที่พบว่าการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์
มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีตราแอลจีในระดับมาก เพราะการท�ำการตลาดบนส่ือออนไลน์ต้องสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้กบัลกูค้าโดยมุง่เน้นการสร้างความสมัพันธ์ในระยะยาว และสร้างการมส่ีวนร่วมให้มากข้ึน
	 ปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อความภกัดต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารปัจจยัสดุท้ายคือการรบัรูถึ้งการใช้งานง่ายและ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pan and Jordan-Marsh (2010) ให้ความเห็นถึง
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสนใจในการใช้เทคโนโลยีเพ่ือให้
ชีวิตประจ�ำวันง่ายข้ึน มีความสะดวกสบาย และยังพบว่าทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มความตัง้ใจในการใช้บรกิารซือ้สนิค้าทางออนไลน์ นอกจากนียั้งสอดคล้องกับแนวความคิดของ 
Davis, Bagozzi and Warshaw (1989) ที่กล่าวว่าทัศนคติเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลหนึ่ง
ที่มีต่อการแสดงพฤติกรรมหนึ่ง ดังนั้นความคิดของผู้ใช้บริการที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่งเกิด
ได้เมือ่บคุคลนัน้มกีารรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูค้วามง่ายในการใช้เทคโนโลยี และหากบคุคลนัน้รบัรูว่้า
เทคโนโลยีมปีระโยชน์หรอืใช้งานได้ง่ายย่อมท�ำให้ บคุคลนัน้มทีศันคตทิีด่ต่ีอเทคโนโลยี และส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยีในครั้งต่อไป
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ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะจากการวจิยั ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทีมี่อิทธพิลต่อความภกัดใีนการซือ้สินค้าและ
บรกิารผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ คือการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบรกิาร ดงันัน้นกัการตลาด 
และผู้ประกอบการที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ควรพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อ
น�ำมาให้บริการ ไม่ว่าจะเป็น เทคโนโลยี Virtual Reality เพื่อน�ำไปสร้างให้เกิดประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำกับ
ลกูค้า แม้กระทัง่การพัฒนา Chatbot หรอื AI (Artificial Intelligence) เพ่ือให้บรกิารลกูค้าทีช่่วยให้ลกูค้าเกดิ
ความประทบัใจทกุครัง้ทีเ่ข้ามาใช้บรกิาร จนเกดิเป็นความสัมพันธ์อันดรีะหว่างลูกค้ากับธรุกิจมากข้ึน ลูกค้า
ก็จะเกิดความภักดีและกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ อีกทั้งสามารถบอกต่อ แนะน�ำ คนรอบข้างได้อีกด้วย 
เพื่อเป็นต่อยอดทางการตลาดได้เป็นอย่างดี
	 2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวจิยัต่อไป ส�ำหรบัการวจิยัในครัง้นีผู้ว้จิยัขอน�ำเสนอข้อเสนอแนะในการ
ท�ำวิจัยครั้งต่อไปดังนี้
	 	 2.1	การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นควรมีการศึกษาวิจัยแบบเจาะลึกในเชิง
คุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์เพ่ือให้ได้
ปัจจัยใหม่ๆ ที่อาจส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ต่อไป
	 	 2.2	การศึกษาในครั้งนี้จะมีข้อจ�ำกัดของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเฉพาะลูกค้าในกลุ่มเจเนเรช่ัน
เอ็กซ์ ดังนั้นส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเจเนเรช่ันอื่นเพ่ือน�ำมาข้อมูลมา
เปรียบเทียบกัน 
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