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Abstract 

	 The fact that Thailand is entering an aging society coupled with the advancement in 

technology has had an impact on the daily life of Thai people. Therefore, they have to adjust, 

prepare and cope with these changes. The purpose of this research is to examine and develop 

a causal model on the technology acceptance and consumer behavior that affect the decision on 

buying online products of people who are entering the aging society in Muang District, Nakhon 

Ratchasima. A quantitative research method was employed using a questionnaire to collect data 

from people who shop online at least one time at the minimum age of 55 years old for 288 cases. 

The results showed that 1) the acceptance of information technology that would affect purchasing 

decisions on online shopping would come from the changes in consumer behavior. Consumer 

behavior variables were characterized as complete intermediary variables and 2) The acceptance 

of technology and the changing lifestyle of consumption in the digital age were the factors that 

caused the change in the way of shopping through online channels. Therefore, entrepreneurs 

adjusting and coping with these changes should design and improvement of distribution channels 

to suit the target customers as well as adjust online marketing strategies to be in line with 

the need of customers to further increase the competitive advantage of the business.
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บทคัดย่อ

	 การที่ประชากรไทยก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ประกอบกับความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีได้มีผล

กระทบต่อการด�ำเนินชีวิต ดังนั้นทุกคนจึงต้องมีการปรับตัว เตรียมความพร้อม และรับมือกับการเปลี่ยนแปลง 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบและพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุทางการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม

ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 

1 ครั้ง มีอายุไม่น้อยกว่า 55 ปี จ�ำนวน 288 ราย จากผลการวิจัยพบว่า 1) การยอมรับเทคโนโลยีจะมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ ต้องผ่านพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภคมี

ลักษณะเป็นตัวแปรคั่นกลางที่สมบูรณ์ และ 2) การยอมรับเทคโนโลยีกับวิถีการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงทางสังคม

ยุคดจิทิลั เป็นปัจจยัทีก่่อให้เกิดการปรับเปลีย่นวิธกีารจบัจ่ายใช้สอยผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมข้ึน ดงันัน้ การปรับ

ตัวและรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของผู้ประกอบการ ควรจะมีการออกแบบและปรับปรุงช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งปรับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า

เพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจต่อไป

ค�ำส�ำคัญ:	 การยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ผู้ที่ก�ำลังจะเข้าสู่สังคม

	 ผู้สูงอายุ
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บทน�ำ

	 จากรายงานการส�ำรวจประชากรสูงอายุวัย 60 ปีขึ้นไปในประเทศไทย มีแนวโน้มของผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่อง จากร้อยละ 10.7 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 19.6 ในปี 2564 และพบว่า จังหวัดที่มีจ�ำนวนผู้สูงอายุ

ตามพ้ืนที่มากที่สุด คือ กรุงเทพมหานคร รองลงมาเป็นจังหวัดนครราชสีมา (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ [สสช], 

2564) ท�ำให้ผู้น�ำประเทศต่าง ๆ  ให้ความส�ำคัญต่อยุทธศาสตร์ด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพทรัพยากร

มนุษย์ในทุกช่วงวัย เพ่ือสร้างคุณภาพชีวิตและเตรียมความพร้อมก�ำลังคนของประเทศให้ก้าวผ่านสู่ยุคสังคม

ผู้สูงวัย (Ageing Society)

	 การที่ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ประกอบกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ก่อให้เกิดการ

เปลีย่นแปลงวิถีชีวิตของความเป็นอยูใ่นสงัคม และมผีลต่อรูปแบบการด�ำเนนิชีวิตประจ�ำวัน หรือการเปลีย่นแปลง

ทั้งด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม พร้อมได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

ที่ท�ำให้ผู้น�ำของประเทศหรือรัฐบาลไทยได้ขอความร่วมมือกับภาคประชาชนทุกช่วงวัยให้ด�ำเนินชีวิตในรูปแบบ 

New normal เช่น งดออกจากบ้านหรือเข้าไปในบริเวณที่มีคนแออัด จ�ำกัดการเดินทางฯ ท�ำให้คนส่วนใหญ่ได้

ปรับเปล่ียนพฤตกิรรมในการบริโภคและเปลีย่นวิถีด�ำเนนิชีวิตประจ�ำวัน สามารถสังเกตพฤตกิรรมของประชาชน

ทกุช่วงวัย จากอตัราการเข้าถึงการใช้บริการอนิเทอร์เนต็ หรืออตัราการใช้ช่องทางช้อปป้ิงออนไลน์ทีสู่งข้ึนในช่วง

การระบาดของ COVID-19 (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2564ข) ดังนั้น การซื้อขาย

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ จะเป็นตัวเร่งการใช้งานและยอมรับเทคโนโลยีของผู้ซ้ือ อีกทั้งเทคโนโลยีดิจิทัล

เป็นตวัการทีท่�ำให้เกิดการเปลีย่นแปลงของนวัตกรรมการตลาดกับเปลีย่นวิถีชีวิตในการใช้จ่ายของผูซ้ื้อ ให้ก้าวสู่

การซื้อขายสินค้าและบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (E-Commerce) 

	 การด�ำเนินธุรกิจโดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขาย การช�ำระเงิน และอื่น ๆ  เมื่อผู้ซื้อ

มีการรบัรู้ถงึผลกระทบจากการใช้และยอมรบัเทคโนโลยีในด้านของการรบัรู้ความเข้ากนัได้ การรับรู้ถงึประโยชน์

จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัยจากการใช้งาน และการรับรู้ความไว้วางใจ พร้อมท้ังมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานของระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศเพื่อการสื่อสาร (Aggelidis & Chatzoglou, 2009; Chu & Chu, 2011) อีกทั้งสามารถรับรู้ความ

เคลื่อนไหวในด้านต่าง ๆ อาทิ ความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงด้านการตลาด ผู้น�ำเทรนด์นวัตกรรมทาง

การตลาด หรือกรรมวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้ซ้ือ ย่อมส่งผลต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ซ้ือที่เปล่ียนแปลงไป (พูนเพ่ิม เสรีวิชยสวัสดิ์, 2562) 

ซ่ึงพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยและการเลือกใช้บริการออนไลน์ของผู้ซ้ือ เร่ิมมีความคาดหวังและต้องการรับรู้

เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดของแต่ละผลิตภัณฑ์ ต้องการมีส่วนร่วมทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกและสภาพ

จิตใจที่ดีต่อการรับชมสินค้า ผ่านการน�ำเสนอสินค้าทางเว็บไซต์สินค้า การมีเนื้อหา วิธีส่ือสารที่เข้าถึงได้ง่าย 

และมีประโยชน์เชิงข่าวสารที่ต่อเนื่องในเวลาการใช้งาน บนโทรศัพท์มือถือ ระบบคอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกส์เพื่อการติดต่อสื่อสาร รวมทั้งการได้รับรู้ถึงประสิทธิภาพของข่าวสาร ซึ่งเป็นข้อมูลที่ให้ข้อเท็จจริง

หรือข่าวสารที่ครบถ้วนที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จนเกิดทัศนคติที่ดีและสร้างเป็นความพึงพอใจให้แก่ผู้ซ้ือด้วย
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การกระท�ำต่าง ๆ ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ (Hausman & Siekpe, 2009; 

Richard & Chebat, 2016)

	 อย่างไรก็ตาม การใช้และยอมรับเทคโนโลยีก็ยังเป็นอุปสรรคต่อการใช้งานคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ตหรือ

โทรศัพท์มือถือ โดยเฉพาะผู้ที่มีอายุระหว่าง 57-75 ปี และข้ึนไปที่ใช้ปริมาณงานน้อยที่สุด (สพธอ, 2564ก) 

โดยที ่Loipha (2014) ทีไ่ด้ศึกษาถึงปัญหาการเรียนรู้และอปุสรรคการใช้อนิเทอร์เนต็ของผูสู้งอายใุนประเทศไทย 

มีสาเหตุที่เกิดจาก 1) มีปัญหาด้านสายตา หากใช้เวลานานท�ำให้รู้สึกปวดตาและแสบตา 2) ขาดเทคนิคและ

ทักษะในการค้นหาและสืบค้นข้อมูล และ 3) ความพร้อมของเคร่ืองมืออุปกรณ์เทคโนโลยีไม่เอื้ออ�ำนวยต่อ

การใช้งาน ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มผู้สูงวัยทั้งสิ้น ส�ำหรับ Tsai, Chang, Chen, และ 

Chang (2017) กล่าวว่า หากมีขั้นตอนการใช้เทคโนโลยีที่ซับซ้อน ยากต่อการใช้งาน อาจท�ำให้สูญเสียรายได้

จากผู้มีก�ำลังซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มผู้สูงวัยได้ สอดรับกับ สารัช สุธาทิพย์กุล และพิทักษ์ ศิริวงค์ (2560) 

ที่ว่า ความซับซ้อนในตัวระบบของเทคโนโลยี เป็นอุปสรรคต่อการใช้งานและท�ำความเข้าใจในการใช้อุปกรณ์

ส�ำหรับกลุ่มผู้สูงอายุ

	 จากข้อความข้างต้น ท�ำให้คณะวิจัยได้เห็นถึงความส�ำคัญที่ผู้ประกอบการต้องท�ำความเข้าใจเก่ียวกับ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านธุรกิจออนไลน ์ โดยเฉพาะของกลุ่มผู้ท่ีก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุช่วง 55 ปีข้ึนไป

ทีซ่ึ่งเป็นตวัแทนการให้ข้อมลูการวิจยัก่อนจะเข้าสูก่ลุม่ผูสู้งอายทุีส่มบรูณ์ คอื มอีาย ุ60 ปีข้ึนไป เพ่ือให้ผูป้ระกอบ

การทีต้่องการน�ำเสนอขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์ ได้ออกแบบผลติภณัฑ์ ปรับรูปแบบผลติภณัฑ์ และก�ำหนด

กลยุทธ์เชิงการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้า ผ่านระบบส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ให้การเข้าถึงสะดวก

เหมาะการใช้งาน และเป็นพัฒนาคุณภาพชีวิตได้อย่างแท้จริง

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือตรวจสอบและพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุทางการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มี

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา

	 2.	เพือ่ค้นหาแนวทางการสร้างกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ในมมุมองของผูซ้ื้อ ให้สอดรับกับความต้องการ

ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 เมื่อมีการเติบโตทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของระบบสารสนเทศ ที่ท�ำให้ผู้คนสามารถ

เข้าถึงและรับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ท�ำให้วิถีด�ำเนินชีวิตและ

ความเป็นอยู่ของผู้ซ้ือและผู้ขายเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนเร่ิมใช้อินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลเพื่อเลือกหรือ

คัดสรรสินค้าและบริการ การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกัน การเสนอซ้ือขายส่ิงที่ต้องการ

การเชิญชวนหรือแนะน�ำผู้อื่นให้มีส่วนร่วมในการจัดท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่านี้ล้วนสร้างความพึงพอใจต่อ
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การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

การใช้งานเทคโนโลยี สอดรับกับ Chu และ Chu (2011) ที่ว่า ผู้คนต่างใช้และให้การยอมรับเทคโนโลยีเข้ามา

เป็นส่วนหนึง่ในชีวิตประจ�ำวัน การทีผู้่คนให้การยอมรับเทคโนโลยเีป็นผลสืบเนือ่งมาจากผูใ้ช้งานได้ม ี1) การรับรู้

ถึงประโยชน์ จากการใช้งานทีช่่วยเพ่ือประสิทธภิาพในการท�ำงานและท�ำให้การท�ำงานมคีวามสะดวกและรวดเร็ว

กว่าเดิม 2) การรับรู้ถึงความง่าย การเข้าถึงระบบการปฏิบัติงานที่ง่าย ท�ำให้ผู้ใช้งานมีความคาดหวังต่อระบบ

มากข้ึน 3) ความตั้งใจที่จะใช้งาน เร่ิมน�ำมาใช้งานร่วมกับงานกิจวัตรหรือใช้เป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการท�ำงาน

4) การรับรู้ถึงความเสีย่ง การใช้งานในระบบปฏบัิตกิารอาจท�ำให้ข้อมลูส่วนตวัหรือข้อมลูต่าง ๆ  ถูกเปิดเผยได้งาน 

ซึ่งควรมีระบบรักษาความปลอดภัยในการเข้าถึงข้อมูลจากภายนอก และ 5) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน เมื่อผู้ใช้

งานได้รับประโยชน์ท่ีเกิดข้ึน ท�ำให้มีการใช้งานที่ต่อเนื่อง เมื่อผู้ใช้งานได้รับรู้และสัมผัสจากการใช้งานจริง

จึงถูกน�ำมาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ เช่น การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น (Aggelidis & Chatzoglou, 2009; Chu & Chu, 2011) ในท�ำนองเดียวกับ 

วุฒิกร บุญลือ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2562) ที่ว่า เมื่อผู้ซ้ือรับรู้ถึงความสะดวก ความง่ายต่อใช้

แอปพลิเคชันบนออนไลน์ ก็จะท�ำให้เกิดการใช้และยอมรับเทคโนโลยีที่ใช้ รวมทั้งการยอมรับเทคโนโลยีมี

ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่ง Kotler และ Keller (2014) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค เกิดจากพฤติกรรมที่แสดงออกหรือผ่านเกณฑ์ในการตัดสินใจตั้งแต่ ก่อนการตัดสินใจ ระหว่าง

การตัดสินใจ และหลังการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้ซ้ือ เป็นผลมาจาก 1) การรับรู้ถึง

ความต้องการ 2) การแสวงหาข้อมลู 3) การประเมนิผลทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซ้ือ และ 5) พฤตกิรรมภายหลงั

การซ้ือ ตามล�ำดบั โดยผูซ้ื้อจะเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุเพือ่ให้ได้มาซ่ึงความพึงพอใจสงูสดุ (Hausman & Siekpe, 

2009; Kotler & Keller, 2014; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

	 จากข้อความข้างต้นสามารถสร้างสมมติฐานการวิจัย (H1) ได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีแนวโน้มที่จะ

มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

ภาพที่ 1 ผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

	 เมื่อผู้ใช้งานเทคโนโลยีต่างให้การยอมรับและรับรู้ถึงคุณประโยชน์จากการใช้งาน การเข้าถึงระบบ

ปฏิบัติการที่ง่าย ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว และให้การยอมรับในการจัดท�ำธุรกรรมทางการเงินบน

อินเทอร์เน็ต ฯ (Chu & Chu, 2011; Ooi & Tan, 2016) ท�ำให้ผู้คนต่างเริ่มไว้วางใจและเชื่อมั่นในการท�ำธุรกรรม

ต่าง ๆ บนโลกออนไลน์เพิ่มขึ้น เกิดการท�ำธุรกิจออนไลน์ในการซื้อขายสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ มีการช�ำระ

เงินผ่านอินเทอร์เน็ต และการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายที่สามารถโต้ตอบได้ทันที ส่ิงเหล่านี้ท�ำให้วิถี

การด�ำเนนิชีวิต จากทีผู้่ซ้ือต้องเดนิทางตามท้องตลาดเพือ่หาสิง่ทีต้่องการ เปลีย่นมาเป็นการค้นหาสินค้าหรือข้อมลู

ทีต้่องการผ่านบนเว็บไซต์ ซ่ึงท�ำได้ง่ายและสามารถเปรียบเทยีบราคาสินค้าในแต่ละร้านค้าได้ จงึนยิมน�ำเทคโนโลยี

มาใช้งาน ย่อมส่งผลกระทบต่อการด�ำเนินชีวิตและพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในด้านการจบัจ่ายใช้สอยเพ่ือซ้ือสินค้าและ

บริการที่เปลี่ยนแปลงไป (พูนเพิ่ม เสรีวิชยสวัสดิ์, 2562; วุฒิกร บุญลือ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล, 2562) 

	 การทีผู่ค้นเร่ิมใช้งานเทคโนโลย ีก่อให้เกิดการรับรู้ข้อมลูข่าวสารผ่านระบบปฏบิตักิารทีม่กีารแสดงเนือ้หา

ที่เป็นข้อเท็จจริงมากขึ้น ย่อมส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการแสดงออกและประเมิน

ผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ ภายใต้อิทธิพลของข้อมูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ ดังที่ Richard และ Chebat (2016) 

ได้สร้างแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้บริโภคบนออนไลน์ ที่ประกอบด้วย 1) การรับรู้ทางออนไลน์ มีการค้นหาข้อมูล

ข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยตัดสินใจด้านต่าง ๆ 2) อารมณ์ทางออนไลน์ ได้รับแรงกระตุ้นผ่านด้าน

จิตใจเพื่อสร้างพึงพอใจต่อผู้ใช้งาน 3) ความบันเทิงทางออนไลน์ ก่อให้เกิดความรู้สึกสนุกสนาน มีส่วนร่วมต่อ

การเข้าชม 4) ความต่อเนื่อง มีการเข้ามาใช้งานในระบบที่ต่อเนื่อง และ 5) ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ เกิดความ

ช่ืนชอบต่อระบบการใช้งานในการเลือกสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ รวมทัง้ 6) ประสิทธิภาพของสารสนเทศ มเีนือ้หา

เชิงเท็จจริงและสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ได้ทันที (อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์, 2560; Richard & Chebat, 2016)

จากข้อความข้างต้นสามารถสร้างสมมติฐานการวิจัย (H2) ได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพล

ทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 

H1

ภาพที่ 2 ผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

	 ในขณะเดียวกัน ธุรกิจออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาและ

การส่งเสริมการขาย รวมทัง้การเช่ือมโยงข้อมลูของเครือข่ายเพ่ือรวบรวมสินค้าและบริการให้มคีวามหลากหลาย 

ทีจ่ะช่วยสร้างแรงดงึดดูให้ผูซ้ื้อเข้ามาในเว็บไซต์ เยีย่มชมแสดงสนิค้า จนกระทัง่แสดงความสนใจและการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าได้ การที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซ้ือ ผู้ซ้ือจะกระท�ำส่ิงต่าง ๆ เพื่อให้ตนเองตัดสินใจซ้ือได้อย่างถูกต้อง 

(Kotler & Keller, 2014) ต้องอาศัยตัวก�ำหนดของพฤติกรรมผู้บริโภคบนออนไลน์ ผ่านทางด้านการรับรู้ อารมณ์
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การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

ความรู้สึก ความบันเทิง ความต่อเนื่องและทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการ

การจดจ�ำ  และการกระตุ้นความต้องการในระดับสูง (Richard & Chebat, 2016) ผู้ซื้อคาดหวังและต้องการ

ที่จะรับรู้เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดของแต่ละผลิตภัณฑ์ การมีความรู้สึกหรือมีส่วนร่วมในการจัดท�ำกิจกรรม

ผ่านการรับชม การถ่ายทอดเนื้อหาของข้อมูลที่เข้าใจง่ายและชัดเจน รวมทั้งผู้น�ำเสนอขายจะต้องให้ข้อเท็จจริง

และข้อมลูทีค่รบถ้วนของผลติภณัฑ์ จนสามารถสร้างประทบัใจและเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผูซ้ื้อได้ ซ่ึงย่อมส่งผล

กระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์, 2560; Richard & Chebat, 2016) 

จากข้อความข้างต้นสามารถสร้างสมมติฐานการวิจัย (H3) ได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะที่อิทธิพล

ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 

ภาพที่ 3 ผลกระทบของพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

	 เนือ่งจากการทบทวนวรรณกรรมของนกัวิชาการข้างต้น ได้เน้นการใช้สถิตกิารวิเคราะห์การถดถอยและ

สหสัมพันธ์เชิงเส้น หรือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรการวิจัยอย่างใดอย่างหนึ่ง จึงท�ำให้คณะวิจัยสามารถ

สร้างสมมตฐิานการวิจยั (H4) ทีว่่าด้วย การยอมรับเทคโนโลยคีาดว่าจะมอีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

โดยส่งผ่านทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงก�ำหนดให้พฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ในสถานะเป็นตัวแปรคั่นกลางของ

ความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้า

สู่สังคมผู้สูงอายุ

ภาพที่ 4 ผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพฤติกรรมผู้บริโภค

หมายเหตุ: เส้นประ เป็นเส้นที่คาดว่าจะมีหรือไม่มีความสัมพันธ์หรืออิทธิพลระหว่างตัวแปรการวิจัย
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย

	 การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเชิงเนื้อหาร่วมกับการวิธีด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาถึง

ผลกระทบของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ

ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สามารถอธิบายตัวแปรการวิจัยได้ดังนี้

	 1.	องค์ประกอบของการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ มี 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์

ทีไ่ด้รับจากการใช้งาน การรับรู้ว่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ความเสีย่งในการใช้งาน ความตัง้ใจใช้งาน 

และทัศนคติต่อการใช้งาน (Aggelidis & Chatzoglou, 2009; Chu & Chu, 2011)

	 2.	องค์ประกอบของพฤตกิรรมผู้บริโภค ม ี5 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ทางออนไลน์ ความบนัเทงิทางออนไลน์ 

ความต่อเนื่องทางออนไลน์ ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ และประสิทธิภาพของสารสนเทศ (อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์, 

2560; Richard & Chebat, 2016)

	 3.	องค์ประกอบของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ มี 5 ข้ันตอนในการวัดผล ได้แก่ การรับรู้ถึง

ความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสินใจซ้ือ และพฤตกิรรมหลงัการซ้ือ (Kotler & Keller, 

2014; Kotler et al., 2017)

ภาพที่ 5 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยฉบับนี้เป็นการประยุกต์ใช้แนวคิดของการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค และ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคม

ผู้สูงอายุ กับเป็นตลาดยุคดิจิทัล (Heat of Digital Marketing) มาสร้างเคร่ืองมือและด�ำเนินการตรวจสอบ

ตามแผนวิจัยเชิงปริมาณ มีรายละเอียดดังนี้

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัย เป็นแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่ผู้ซ่ึงเคยซ้ือสินค้าออนไลน์

อย่างน้อย 1 ครั้งในรอบ 6 เดือนก่อนเก็บข้อมูล (เดือนตุลาคม 2563-เดือนมีนาคม 2564) มีอายุไม่น้อยกว่า 

55 ปี พร้อมทั้งพ�ำนักอาศัยในอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จึงท�ำให้ขนาดประชากรไม่สามารถทราบจ�ำนวน



24 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

ที่แน่นอน เพื่อให้เหมาะสมกับการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง พบว่า 

แนวคิดของ Kline (2011) กล่าวว่า การวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 200 

ตัวอย่างข้ึนไป ประกอบกับ Hair, Black, Babin, และ Anderson (2010) ที่แนะน�ำให้มีระดับที่ 200-300 

ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อให้เหมาะสมกับการวิจัย คณะวิจัยได้ก�ำหนดขนาดกลุ่ม 300 ตัวอย่างเป็นตัวแทนให้ข้อมูลที่ดี

ของประชากรการวิจัย ส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล คณะวิจัยด�ำเนินการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม

การวิจัยด้วยการสุ่มแบบบังเอิญตามเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอน่างเพื่อให้ได้ข้อมูลมีคุณภาพ

	 เหตุผลของการคัดเลือกประชากรเชิงพื้นที่ ตามข้อมูลสถิติประชากรรายจังหวัด พบว่า นครราชสีมามี

จ�ำนวนประชากรทีม่อีายมุากกว่า 55 ปีข้ึนไป ตดิอนัดบัสอง รองจากกรุงเทพมหานคร อ้างองิจากกรมการปกครอง, 

ส�ำนักบริหารการทะเบียน (ปค, สน บท, 2565) ในช่วงเดือนตุลาคม 2563 อีกทั้งสาเหตุเลือกเกณฑ์อายุ 55 ปี

ขึ้นไป เนื่องจากเป็นวัยใกล้เกษียณอายุหรือเป็นกลุ่มที่ก�ำลังจะเข้าสู่ผู้สูงอายุในช่วง 5 ปีก่อน เพื่อใช้เป็นข้อมูลใน

การเตรียมความพร้อมและปรับตัว สิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต

	 2.	เครื่องมือทีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามท่ีดัดแปลงและประยุกต์ใช้ข้อค�ำถามจากการทบทวน

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามการวิจยั โดยได้ท�ำการตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหาและความน่าเชื่อถือของการวิจัย ซึ่งแบบสอบสอบการวิจัย มี 5 ตอน คือ

	 ตอนที่ 1 ความคิดเห็นต่อการใช้งานเทคโนโลยี ประกอบด้วย ช่องทางการเข้าถึง ความถี่ในการใช้งาน 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการ เหตุผลในการเลือกซื้อบนออนไลน์ มี 5 ข้อค�ำถามแบบเลือกตอบ

	 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของปัจจัยทางการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ใน

การใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ความเส่ียงในการใช้งาน ความตั้งใจใช้งาน และทัศนคติ

ต่อการใช้งาน ประยุกต์ใช้ข้อค�ำถามจาก Aggelidis และ Chatzoglou (2009) และ Chu และ Chu (2011)

มี 15 ข้อค�ำถามแบบมาตรประมาณค่า 5 ล�ำดับ

	 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิง

ทางออนไลน์ ความต่อเนื่องทางออนไลน์ ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ และประสิทธิภาพของสารสนเทศ ประยุกต์ใช้

ข้อค�ำถามจาก อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์ (2560) และ Richard และ Chebat (2016) มี 15 ข้อค�ำถามแบบมาตร

ประมาณค่า 5 ล�ำดับ

	 ตอนที ่4 ความคิดเห็นของการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ สามารถประเมนิด้วยกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจซื้อและประเมินหลังการซื้อ 

ประยุกต์ใช้ข้อค�ำถามจาก Kotler และ Keller (2014) และ Kotler และคณะ (2017) มี 5 ข้อค�ำถามแบบมาตร

ประมาณค่า 5 ล�ำดับ

	 ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นแบบสอบถามที่ให้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวข้องกับการวิจัย 
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

	 3.	การตรวจสอบและทดสอบของเครื่องมือการวิจัย มี 3 วิธี คือ 1) ได้ผ่านเกณฑ์การพิจารณาและ

อนมุตัใิบรับรองจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์ จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี

ราชมงคลอีสาน จังหวัดนครราชสีมา 2) ได้ผ่านเกณฑ์ประเมินความตรงเชิงเนื้อหา จากผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน

3 ท่าน ที่เป็นนักวิชาการสายบริหารธุรกิจ 2 ท่าน และผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ 1 ท่าน ท�ำให้มีค่าดัชนี

ความสอดคล้องของแต่ละข้อค�ำถาม IOC มีค่าระหว่าง 0.67-1.00 ที่มากกว่าเกณฑ์ 0.50 และ 3) ได้ผ่าน

เกณฑ์ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของการวิจัย 30 ตัวอย่าง มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในภาพรวม (Cronbach’s 

Alpha: α) เท่ากับ 0.952 ที่มากกว่าเกณฑ์ 0.70 (Hair et al., 2010) 

	 4.	วิธีเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้เลือกการสุ่ม

ตัวอย่างด้วยวิธีเก็บข้อมูลแบบบังเอิญ 300 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนเมษายนจนถึงเดือนมิถุนายน 2564 โดยมี

เกณฑ์คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตาม อายุ จ�ำนวนคร้ังในการใช้บริการ และบริเวณพื้นที่ที่อาศัย ซ่ึงเป็นหลัก

ในการพิจารณากลุ่มตัวอย่างที่ดี

	 5.	การวิเคราะห์และประเมนิผลการวิจยั ใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณทีเ่น้นการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุ

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างกรอบความคิดการวิจยัทีส่ร้างข้ึนจากการศกึษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

การวิจัย (ดังภาพที่ 5) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่เกิดขึ้นจากเก็บรวบรวมข้อมูล 300 ตัวอย่าง มีความสอดคล้อง

กลมกลนืของข้อมูลเปน็หนว่ยเดียวกนัหรอืไม่ เพือ่ใช้เปน็ข้อมูลพจิารณาและตัดสนิใจเลือกก�ำหนดแนวทาง หรอื

วิธีการแก้ปัญหาที่เหมาะสมและสอดคล้องกับปัญหาทางธุรกิจต่อไปได้ 

ผลการวิจัย

	 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามการวิจัยได้ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วน พบว่า 

อัตราตอบกลับที่มีเนื้อหาสมบูรณ์คิดเป็นร้อยละ 96 จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ ตรวจสอบ

และพัฒนาสมการเชิงโครงสร้าง ภายใต้กรอบแนวคิดการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

	 จากผลการวิจยัเชิงพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือสินค้า

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ เข่น Lazada, Shopee เฉลี่ยการซื้อประมาณ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่าย

ในการจดัซ้ือโดยเฉลีย่ไม่เกิน 1,000 บาทต่อสปัดาห์ เหตผุลในการเลอืกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนือ่งจาก

ได้รับความสะดวกในการเลือกซื้อ และสามารถเลือกชมสินค้าได้ตามความต้องการ ท�ำให้เกิดความพึงพอใจต่อ

การซื้อสินค้าบนออนไลน์
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การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบการวิจัย

ประเด็น/ตัวแปรการวิจัย ค่าเฉลี่ย

การตัดสินใจซื้อออนไลน์

สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์**

สัมประสิทธิ์

การถดถอย

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (α = 0.947) 3.93 0.663* 0.722*

X1 - การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (α = 0.948) 4.33 0.531* -

X2 - การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (α = 0.949) 4.08 0.480* -

X3 - การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้งาน (α = 0.951) 3.67 0.678* -

X4 - ความตั้งใจใช้งาน (α = 0.950) 3.83 0.536* -

X5 - ทัศนคติต่อการใช้งาน (α = 0.949) 3.75 0.586* -

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (α = 0.946) 3.77 0.749* 0.879*

Y1 - อารมณ์ทางออนไลน์ (α = 0.948) 4.16 0.646* -

Y2 - ความบันเทิงทางออนไลน์ (α = 0.948) 3.53 0.575* -

Y3 - ความต่อเนื่องทางออนไลน์ (α = 0.952) 3.62 0.560* -

Y4 - ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ (α = 0.946) 3.85 0.721* -

Y5 - ประสิทธิภาพของสารสนเทศ (α = 0.947) 3.69 0.630*

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (α = 0.948) 4.04 - -

pre

- สินค้าออนไลน์มีความทันสมัยเลือกใช้บริการได้รวดเร็ว

  (α = 0.951)
4.04 - -

- ก่อนตัดสินใจซื้อได้เทียบราคาสินค้า/ศึกษาข้อมูลล่วงหน้า 

  (α = 0.953)
4.09 - -

being

- เลือกบริการพิจารณาจากชื่อเสียง/น่าเชื่อถือของร้านค้า

  (α = 0.949)
4.09 - -

- การตัดสินใจซื้อจากความชอบ/ต้องการสินค้าเป็นส่วนตัว

  (α = 0.953)
4.27 - -

post

- แนะน�ำให้คนในครอบครัว/คนรอบข้างมาใช้บริการซื้อ

  สินค้าออนไลน์ (α = 0.949)
3.70 - -

- ความพึงพอใจต่อคุณภาพให้บริการ (α = 0.950) 3.99 - -

หมายเหตุ:	 *p < 0.05 และเป็น standardized regression weights, **VIF ของแต่ละตัวแปรอยู่ช่วง 1.464-6.117 ที่ต�่ำกว่า 

	 10 จึงไม่เกิด Multicollinearity (Hair et al., 2010)
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

	 จากตารางที่ 1 ท�ำให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าบนสังคมออนไลน์ ภายใต้อิทธิพล

ของการยอมรับเทคโนโลยี (effect size = 0.722, R
2
 = 52.2%) กับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (effect 

size = 0.879, R
2
 = 77.3%) เนือ่งด้วยผูซ้ื้อนยิมตดัสินใจซ้ือจากมคีวามช่ืนชอบเป็นการส่วนตวั ก่อนการตดัสินใจ

ซ้ือสามารถเทียบราคาและเช็คราคาล่าสุดก่อนซ้ือสินค้า หรือศึกษารายละเอียดของข้อมูลได้ล่วงหน้า รวมท้ัง

สามารถตรวจสอบความน่าเชื่อถือและไว้วางใจต่อร้านค้า จากเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ข้างต้นนี้ 

เป็นผลสืบเนื่องมาจากผู้ซื้อให้การยอมรบัเทคโนโลยี แล้วน�ำเทคโนโลยีมาปรบัใช้ในชวีิตประจ�ำวัน และมีบทบาท

ส�ำคญัต่อการเลอืกสรรซ้ือสินค้าและบริการ จากการรับรู้ถึงประโยชน์และง่ายจากการใช้งานเทคโนโลย ีจนสามารถ

เรียนรู้และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้จ่าย ให้สอดรับกับยุควิถีชีวิตใหม่ได้เป็นอย่างดี 

	 ต่อมา คณะวิจัยต้องการหาค่าเฉลี่ยรวมของรายหัวข้อ มี 3 ประเด็น คือ 1) ก่อนการตัดสินใจซ้ือ 

2) ระหว่างการตัดสินใจซื้อ และ 3) หลังการตัดสินใจซื้อ โดยก�ำหนดให้

	 pre แทน ก่อนการตัดสินใจซ้ือ (pre purchase) เกิดจากการรวมข้อค�ำถามที่มีเนื้อหาเชิงการรับรู้

ถึงความต้องการ กับการค้นหาข้อมูล

	 being แทน ก�ำลังตัดสินใจซือ้ (being purchase) เกิดจากการรวมข้อค�ำถามที่มีเนื้อหาเชิงการประเมิน

ผลทางเลือก กับตัดสินใจซื้อ

	 post แทน หลังการตัดสินใจซื้อ (post purchase) เกิดจากการรวมข้อค�ำถามที่มีเนื้อหาเชิงประเมิน

หลังการซื้อ กับความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดออนไลน์
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การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

ตารางที่ 2	สมการเชิงโครงสร้างของการยอมรับเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผูบ้ริโภคทีม่ต่ีอการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

	 ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (หลังปรับโมเดล)

เหตุ การยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อ

R
2

ผล TE IE DE TE IE DE TE IE DE

ตัวแปรสังเกตได้

X1 0.617* - 0.617* - - - - - - 0.381

X2 0.658* - 0.658* - - - - - - 0.433

X3 0.508* - 0.508* - - - - - - 0.258

X4 0.696* - 0.696* - - - - - - 0.484

X5 0.803* - 0.803* - - - - - - 0.644

Y1 0.674* 0.674* - 0.767* - 0.767* - - - 0.588

Y2 0.618* 0.618* - 0.703* - 0.703* - - - 0.495

Y3 0.622* 0.622* - 0.708* - 0.708* - - - 0.501

Y4 0.784* 0.784* - 0.892* - 0.892* - - - 0.796

Y5 0.687* 0.687* - 0.782* - 0.782* - - - 0.611

pre 0.709* 0.709* - 0.693* 0.693* - 0.870* - 0.870* 0.757

being 0.627* 0.627* - 0.613* 0.613* - 0.769* - 0.769* 0.592

post 0.691* 0.691* - 0.676* 0.676* - 0.848* - 0.848* 0.719

ตัวแปรแฝงการวิจัย

Behavior 0.879* - 0.879* - - - - - - 0.773

Purchase 0.815* 0.700* 0.115 0.796* - 0.796* - - - 0.808

หมายเหตุ:	* p < 0.05 และเป็น standardized regression weights การยอมรับเทคโนโลยี (X1–X5) พฤติกรรมผู้บริโภค 

	 (Y1 – Y5) การตัดสินใจซื้อ (pre/being/post)

ภาพที่ 6	 สมการเชิงโครงสร้างของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน ์

	 ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (หลังปรับโมเดล)
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

	 จากตารางที่ 2 และภาพที่ 6 แสดงให้เห็นถึงสมการเชิงโครงสร้างของการยอมรับเทคโนโลยีและ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ในเกณฑ์ด ีโดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ทีม่คีวามแตกต่างอย่างไม่มนียัส�ำคญัทางสถิต ิ0.05 (p-value = 0.105) 

เมื่อพิจารณาความกลมกลืนจาก GFI = 0.969, AGFI = 0.940, RMR = 0.014, และ RMSEA = 0.030 และ

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.40 ที่ผ่านเกณฑ์ทั้งหมดได้แก่ ค่าไคสแควร์

ไม่มีนัยส�ำคัญ (p > 0.50), GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 0.90, RMR < 0.05 RMSEA < 0.05 และ Factor Loading 
≥ 0.3 (Hair et al., 2010)

	 จากภาพที่ 6 แสดงถึงขนาดอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลกระทบทางตรงต่อพฤติกรรม

ผู ้บริโภคจากการซ้ือสินค้าและบริการทางออนไลน์ (สนับสนุนสมมติฐาน H2) อยู ่ในระดับสูงที่ 0.879

(R
2
 = 77.3%) ในขณะเดียวกัน ขนาดอิทธิพลของพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลกระทบทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (สนับสนุนสมมติฐาน H3) อยู่ในระดับสูงที่ 0.796 (R
2
 = 80.8%) ยกเว้น

อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีไม่กระทบต่อการตัดสินใจซ้ือออนไลน์ (ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H1) แต่กลับ

มีผลกระทบทางอ้อมโดยผ่านตัวแปรคั่นกลางจากทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค อยู่ที่ระดับสูงถึง 0.700 นั่น

หมายความว่า ผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยส่งผ่าน

พฤติกรรมผู้บริโภค (สนับสนุนสมมติฐาน H4) ตามมุมมองของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 

	 ต่อมา คณะวิจัยได้ทบทวนแนวคิดของมนตรี พิริยะกุล (2558) ที่ว่า Mediator Variable เป็นตัวแปร

ที่เข้ามาแทรกกลางระหว่างตัวแปรต้นทาง (X) กับตัวแปรปลายทาง (Y) ท�ำหน้าที่สร้างความเชื่อมโยงระหว่าง 

X กับ Y เมื่อวิเคราะห์ด้วย SEM กลับพบว่า a ในเส้นทาง X → Y (เรียกว่า a-path) มีลดค่าลง หรืออาจลดลง

เหลอืเท่ากับ 0 หรือลดลงจนเข้าสู่ระดบัไม่มนียัส�ำคญั แสดงว่า ตวัแปรคัน่กลางมอีทิธพิลเตม็ทีห่รือสมบรูณ์ (Full 

Mediation Effect) แต่ถ้าลดลงบางส่วนหรือไม่ลดมากถึง 0 หรือลดลงแต่ยังคงมีนัยส�ำคัญ แสดงว่า ตัวแปร

คั่นกลางมีอิทธิพลบางส่วน (Partial Mediation Effect)

	 จากข้อความข้างต้นท�ำให้ทราบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ในสถานะเป็นตัวแปรคั่นกลางอย่างสมบูรณ์ 

(Full Mediation) ในความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีกับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ เนื่องด้วยการทดสอบ

อทิธพิลรายคูข่องการยอมรับเทคโนโลยทีีม่ต่ีอการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ (ดงัตารางที ่1) ปรากฏว่า การยอมรับ

เทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ถึงร้อยละ 72.2 ซึ่งสอดรับตามแนวคิดของมนตรี พิริยะกุล (2558)

สรุปและอภิปรายผล 	

	 การวิจัยฉบับนี้เน้นการตรวจสอบและพัฒนาโมเดลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะ

เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุที่ซึ่งมีอายุไม่น้อยกว่า 55 ปี พ�ำนักอาศัยในอ�ำเภอเมืองนครราชสีมา และมีประวัติการสั่งซื้อ

บนตลาดออนไลน์ไม่น้อยกว่า 1 ครัง้ เพื่อทดสอบความกลมกลืนในแนวคิดของการยอมรบัเทคโนโลยี พฤติกรรม

ผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ใช้จริง
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การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

	 ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า การยอมรับและ

การใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยส่งผ่านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ก�ำลัง

จะเข้าสู่สงัคมผูสู้งอาย ุจงึท�ำให้ทราบว่า พฤตกิรรมผูบ้ริโภคมลีกัษณะเป็นตวัแปรคัน่กลางอย่างสมบรูณ์ ในความ

สัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยกัีบการตดัสนิใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูซ้ื้อในอ�ำเภอเมอืง จงัหวัดนครราชสมีา 

	 การที่ประเทศไทยมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ประกอบกับการปรับตัวตามมาตรการหรือแนวทาง

ปฏิบัติในการด�ำเนินชีวิตแบบ New Normal ส่งผลให้การด�ำเนินชีวิต การท�ำกิจกรรมของผู้ซื้อเปลี่ยนแปลงไป

จากเดิม กล่าวคือ วิธีการซ้ือสินค้าเดิมของผู้ซ้ือมักท�ำการตัดสินใจซ้ือจากการสัมผัสหรือทดลองผลิตภัณฑ์ตาม

ร้านค้าต่าง ๆ  แต่ด้วยสถานการณ์ทีไ่ม่เอือ้อ�ำนวยในปัจจบุนั ท�ำให้ผูซ้ื้อเกิดความสนใจและหันมาใช้งานเทคโนโลย ี

รวมทั้งการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น ซึ่งผลการวิจัยข้างต้นมีความคล้ายคลึงกับ อรุโณทัย 

พยคัฆงพงษ์ (2560) ทีว่่า การยอมรับเทคโนโลย ีประกอบด้วย การรับรู้ด้านความเข้ากันได้ การรับรู้ด้านประโยชน์

จากการใช้งาน การรับรู้ด้านความเสี่ยงและความปลอดภัย กับการรับรู้ด้านความไว้วางใจ ล้วนมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยี ท�ำให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี เมื่อ

ผูซ้ื้อมกีารรับรู้ประโยชน์ทีไ่ด้รับและมทัีศนคตทิีด่ต่ีอการใช้งานแอพพลเิคช่ัน จะเป็นหลกัพิจารณาในการเลอืกซ้ือ

สินค้าและบริการออนไลน์ เนื่องด้วยสามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย ทุกทีทุกเวลา สะดวกต่อการค้นหา

ร้านค้าที่จัดจ�ำหน่ายซ่ึงสินค้าบางชนิดหาไม่ได้ตามท้องตลาดทั่วไป ลดเวลาการสั่งซ้ือและง่ายต่อการชีวิตของ

ผู้ซื้อ จึงท�ำให้มีความสุขเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (วุฒิกร บุญลือ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล, 2562; 

สารัช สุธาทิพย์กุล และพิทักษ์ ศิริวงศ์, 2560; สุธาสินี ตุลานนท์, 2562) ในท�ำนองเดียวกับ วารุณี แก้วกิ่งจันทร์, 

กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต, และสุพรรณี บัวสุข (2564) ที่ว่า รูปแบบการด�ำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ

ความตั้งใจในการใช้นวัตกรรมการส่ือสารของผู้สูงอายุ โดยมีทัศนคติในการใช้นวัตกรรมการส่ือสารเป็นตัวแปร

ส่งผ่าน อีกทั้งพบว่า รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้สูงอายุจะให้ความส�ำคัญกับส่ิงที่สะท้อนมาจากรูปแบบของ

กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น เป็นต้น (Hoyer & MacInnis, 2010)

	 ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เมื่อผู้ซื้อเกิดความสนใจและหันมาใช้งานเทคโนโลยี รวมทั้งการซื้อ

สินค้าและบริการผ่านช่องออนไลน์ จนมีผลต่อเนื่องให้เกิดการสร้างธุรกิจออนไลน์ของผู้ประกอบการท่ีเพ่ิมข้ึน 

ซ่ึงสามารถก�ำหนดแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ให้สอดรับกับความต้องการของผู้ก�ำลังจะ

เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุได้ ดังนี้

	 1)	จากการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการซ้ือสินค้าและบริการในปี 2564 พบว่า ผู้ซ้ือ

ส่วนใหญ่จะเลือกแพลตฟอร์มจากการมีสินค้าที่หลากหลาย แพลตฟอร์มท่ีใช้งานง่าย มีระบบความปลอดภัย

ในการท�ำธุรกรรมทางการเงิน และความเป็นส่วนตัวในการสั่งซื้อ ฯ (สพธอ, 2564ก) 

	 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรน�ำระบบที่ช่วยจัดการค�ำส่ังซ้ือสินค้า การออกแบบแพลตฟอร์มให้ง่ายต่อ

การใช้ง่าย สร้างระบบความปลอดภยัของข้อมลูส่วนบคุคลของลกูค้า เพ่ือให้เกิดความสะดวกกับง่ายต่อการจดัการ

และควบคุมสินค้า รวมทั้งเป็นการสร้างความมั่นใจทางด้านระบบความปลอดภัยให้แก่ลูกค้ามากขึ้น 
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เพ็ญพร ปุกหุต ปฏิมา ถนิมกาญจน์ และ พรทิพย์ รอดพ้น

	 2)	จากผลส�ำรวจพฤติกรรมการบริโภคของผู้สูงอายุ พบว่า ผู้สูงอายุกว่าร้อยละ 60 ยินดีที่จะจ่ายเงิน

เพิ่มขึ้น หากได้สินค้าและบริการท่ีออกแบบมาส�ำหรับผู้สูงอายุโดยเฉพาะ (สพธอ, 2564ก) อีกทั้งพบว่า ปัญหา

ที่ส�ำคัญต่อการเข้าใช้งานเทคโนโลยีของผู้สูงอาย ุ เกิดจากปัญหาด้านสายตา ขาดเทคนิคและทักษะการใช้งาน

เป็นผลสืบเนื่องมาจากมีข้ันตอนการใช้งานที่ซับซ้อนหรือยากต่อการเช้าใจ ขาดเคร่ืองมืออุปกรณ์เทคโนโลยีไม่

เอื้ออ�ำนวยต่อการเข้าถึงการใช้อุปกรณ์ส�ำหรับกลุ่มผู้สูงอายุ (สารัช สุธาทิพย์กุล และพิทักษ์ ศิริวงค์, 2560; 

Loipha, 2014; Tsai et al., 2017) มีปริมาณการใช้งานเทคโนโลยีค่อนข้างน้อย (สพธอ, 2564ก) ท�ำให้สูญเสีย

รายได้จากผู้มีก�ำลังซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มผู้สูงวัยได้

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง คณะวิจัยสามารถสร้างเป็นความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งาน

เทคโนโลยีกับพฤติกรรมในการใช้จ่าย เพ่ือซ้ือสินค้าและบริการบนตลาดออนไลน์ โดยจ�ำแนกตามช่วงอายุของ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ออกเป็น 4 กลุ่ม ได้ดังนี้

ภาพที่ 9 แผนภูมิความสัมพันธ์ระหว่างการใช้งานเทคโนโลยีกับการใช้จ่ายเพื่อซื้อสินค้าและบริการบนตลาดออนไลน์

	 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรปรับใช้กลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ตามประเภทของช่วงอายุของ

ฐานลูกค้า ร่วมกับการใช้นวัตกรรมทางการตลาด เครื่องมือทางเทคโนโลยีสารสนเทศให้เหมาะสม ตั้งแต่การให้

บริการก่อนการซ้ือขาย ระหว่างการซ้ือขาย และหลังการซ้ือขาย รวมทั้งควรมีการติดตามและประเมินผล

เพื่อปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง

ข้อเสนอแนะ

	 1.	ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 	 1.1)	จากผลการวิจยั ส่ิงทีจ่ะท�ำให้ผูป้ระกอบการเพ่ิมความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพือ่ให้กลุม่ลกูค้า

สนใจซ้ือสินค้าและบริการทางออนไลน์ ผู้ประกอบต้องเน้นการออกแบบและพัฒนาแพลตฟอร์มให้ง่าย และ

กระชับต่อการใช้งาน ลดความซับซ้อนในการสั่งซื้อสินค้า



32 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ก�ำลังจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในอ�ำเภอเมือง

จังหวัดนครราชสีมา

	 	 1.2)	ผู้ประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมของสังคมผู้สูงอายุเพิ่มเติม เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยี และ

แผนการใช้จ่ายเงนิ เพ่ือน�ำมาออกแบบการท�ำโปรโมชันเพ่ือน�ำผลติภณัฑ์ใหม่เข้าสูต่ลาดให้ตรงกับความต้องการ

	 	 1.3)	การที่ผู้ประกอบการ การแสดงสินค้าผ่านทางเวบ็ไซต์ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีข้อมูลของสินค้า

ที่ครบถ้วนและชัดเจน ก็จะช่วยเพ่ิมความได้เปรียบทางด้านต้นทุนเก่ียวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

รวมถึงลดการจ้างแรงงานของพนักงานประจ�ำร้านค้า เป็นต้น

	 ยกตัวอย่าง การสร้างแบบแพลตฟอร์มในการเสนอซ้ือขายสินค้าและบริการออนไลน ์ ผู้ประกอบการ

ควรจะมีระบบการจัดหาข้อมูลและท�ำความเข้าใจที่เก่ียวข้องกับการใช้งานเทคโนโลยีเพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ของ

กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการสร้างแบบแพลตฟอร์มในการเสนอซื้อขายสินค้าและบริการออนไลน์ โดยใช้ (1) ภาษา

ทีเ่ข้าใจง่าย (2) ข้อมลูข่าวสารทีค่รบถ้วน เนือ้หาของตวัผลติภณัฑ์ทีก่ระชับ และชัดเจน หากมเีนือ้หาหรือข้อความ

ยาว ๆ  ควรตัดข้อความเฉพาะที่ต้องการเน้น และสร้างปุ่มอ่านเพิ่มเติม (3) ปรับขนาดตัวอักษรอาจใช้ Browallia 

New ไม่น้อยกว่า 16 ขึ้นไป (4) จัดวางข้อความที่เสนอขายไว้ตรงกลางเพื่อสังเกตและเห็นได้ง่าย (5) มีภาพ

ประกอบหรือคลิปวีดีโอในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ หรือ มีการอัดเสียงบันทึก (6) เน้นสินค้าที่ตอบโจทย์

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (7) ลดขั้นตอนการสมัครเป็นสมาชิก และ (8) ลดเวลาในกระบวนสั่งซื้อ

สินค้า ฯ เพื่อเป็นแพลตฟอร์มต้นแบบ จากนั่นทดลองใช้และให้กลุ่มเป้าหมายสะท้อนเสียงตอบรับกลับมา เพื่อ

น�ำข้อมูลที่ได้รับ มาปรับใช้ให้เกิดความเหมาะสม จนพัฒนาแพลตฟอร์มที่สามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้

ใกล้เคียงสูงสุด 

	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 การวิจัยฉบับน้ีเน้นเนื้อหาทางด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่กระทบต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าทางส่ือออนไลน์ของผูก้�ำลงัจะเข้าสูสั่งคมผูสู้งอาย ุท�ำให้ละเลยวิเคราะห์ปัจจยัอืน่ ๆ  ทีน่อกเหนอื

จากการศกึษา ทีอ่าจมผีลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางส่ือออนไลน์ทีม่ากกว่า ดงันัน้งานวิจยัคร้ังต่อไปอาจ

จะมีการเพิ่มตัวก�ำหนดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ควบคู่กับวิเคราะห์ถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 

รายได้ การศึกษาฯ หรือศึกษาการปรับเปรียบพฤติกรรมของมนุษย์แบ่งตามช่วงอายุที่ซ่ึงมีความต้องการและ

อุปนิสัยที่แตกต่างกัน อีกทั้งมีผลต่อปริมาณการเข้าใช้งานในระบบอินเทอร์เน็ตและการใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ได้

กิตติกรรมประกาศ

	 บทความฉบับน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยที่ได้รับการสนับสนุนการวิจัยจากงบประมาณรายได้ของ
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