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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของการรูเทาทันดิจิทัล ความกังวลในดิจิทัล การรับรู

ความสามารถของตนเอง การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน ความตั้งใจซื้อสินคา

ออนไลน ที่มีผลตอการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคกลุม Silver Generation ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

เปนการวจิยัเชงิปรมิาณ และเกบ็ขอมลูดวยแบบสอบถามออนไลนจากกลุมเปาหมายท่ีเคยมีประสบการณซือ้สินคา

ออนไลน จํานวน 500 คน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมุติฐานการวิจัยดวยการใชแบบ

จําลองสมการโครงสราง และวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม AMOS

ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคกลุม Silver Generation มีความรูเทาทันดิจิทัล รับรูความสามารถของตนเอง 

รับรูความงายในการใชงาน รับรูถึงประโยชน และตั้งใจซื้อสินคาออนไลนในระดับมาก โดยมีความกังวลในดิจิทัล

ในระดับปานกลาง และมีการซื้อสินคาออนไลนในระดับปานกลางเชนกัน โดยการซื้อสินคาออนไลนขึ้นอยูกับ

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ขณะที่ตัวแปรการรูเทาทันดิจิทัล ความกังวลในดิจิทัล การรับรูความสามารถของ

ตนเอง การรบัรูความงายในการใชงาน และการรบัรูถงึประโยชน สงผลทางออมตอการซ้ือสนิคาออนไลนโดยผาน

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ผลการวิจัยบงชี้วาผูบริโภคกลุม Silver Generation เริ่มปรับตัวยอมรับเทคโนโลยี 

รวมถึงการซื้อสินคาออนไลน และจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในทายที่สุด
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Abstract

This research article aims to study the impact of digital literacy, digital anxiety, 

self-efficacy, perceived ease of use, perceived usefulness, and the intention to shop 

online on the online shopping of the silver generation consumers in Bangkok. As a quantitative 

research, online questionnaires were employed to gather data from 500 silver age consumers 

who had experience on the online shopping. Then the data were analyzed by the descriptive 

analysis and then the hypotheses defined by the Structural Equation Model were tested and 

analyzed by the AMOS software program.

Findings are as follows: The silver generation consumers observed high level of the digital 

literacy, self-efficacy, perceived ease of use, perceived usefulness, and the intention to shop 

online, while their anxiety about the digital were at the medium level. These silver generation 

consumers were also at moderate level regarding the online shopping. Also, the intention to shop 

online had direct impact on the actual online shopping. Moreover, the digital literacy, digital 

anxiety, self-efficacy, perceived ease of use, and perceived usefulness had indirect effect on the 

actual online shopping behavior through the intention to shop online. The result of this study 

implied that silver generation consumers had begun to accept technology, as well as online 

shopping. This would result in online shopping behavior eventually.
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ดังนั้น ผู วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาการซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคกลุม Silver Generation ในเขต

กรงุเทพมหานคร วาจะสามารถปรบัตวัเรยีนรูดานดจิทิลั 

และยอมรบัเทคโนโลยใีหมไดมากนอยเพยีงใด เพือ่สราง

ความเขาใจทีเ่กีย่วกบัการซ้ือสนิคาออนไลนของผูบรโิภค

กลุม Silver Generation ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถนําผลการศึกษาที่ไดมากําหนดกลยุทธ

ทางการตลาด และพัฒนาศักยภาพในการแขงขันของ

ผูประกอบการธุรกิจออนไลนตอไปในอนาคต

วัตถุประสงคของการวิจัย
เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรูเทาทันดิจิทัล ความ

กังวลในดิจิทัล การรับรูความสามารถของตนเอง การ

รบัรูความงายในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน ความ

ตัง้ใจซือ้สนิคาออนไลน ทีม่ผีลตอการซือ้สนิคาออนไลน

ของผู บริโภคกลุ ม Silver Generation ในเขต

กรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย
1.  ขอบเขตดานเนื้อหา มีดังนี้ (1) การรูเทาทัน

ดิจิทัล (2) ความกังวลในดิจิทัล (3) การรับรูความ

สามารถของตนเอง (4) การรับรูความงายในการใชงาน 

(5) การรับรู ถึงประโยชน (6) ความตั้งใจซื้อสินคา

ออนไลน และ (7) การซื้อสินคาออนไลน 

2.  ขอบเขตดานประชากรและตวัอยาง คอื ผูสูงวยั

กลุม Silver Generation ที่มีอายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป 

(Probst, Frideres, Pedersen, Bolanowska, 

Marchive, 2015) ทีเ่คยซือ้สนิคาออนไลน โดยไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนชัด ไดตัวอยาง จํานวน 500 คน 

3. ขอบเขตด านพื้น ท่ี  ทําการศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร

4. ขอบเขตดานระยะเวลา ผูวิจัยไดทําการศึกษา

ในชวงเดือนมกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2564

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ความกงัวลตอการแพรระบาดของเชือ้ไวรัสโคโรนา

สายพันธุใหมหรือโควิด-19 นําไปสูมาตรการการรักษา

ระยะหางทางสังคม การจํากัดการเดินทาง หรือแมแต

ยกเลกิกจิกรรมในทีส่าธารณะ ทาํใหวถิชีวีติของผูบริโภค

ตองเปล่ียนไปจากเดิม แมสถานการณจะคลี่คลายลง

บาง แตผูบรโิภคบางสวนยงัตระหนักถงึความเสีย่งทีอ่าจ

เกิดขึ้น สงผลใหยอดซื้อสินคาออนไลนไดเพิ่มขึ้นอยาง

มากในหลายหมวดสินคา เนื่องจากความกังวลตอการ

แพรระบาดของโควิด-19

จากรายงานของ We Are Social (2020) พบวา 

ผูบริโภคกลุมผูสูงวัยในชวงอายุ 45-54 ป และชวงอายุ 

55-64 ป มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาออนไลนถึงรอยละ 

46 และรอยละ 37 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับขอมูล

พฤติกรรมของผูบรโิภคคนไทย (Line Thailand, 2020) 

ทีร่ะบวุา ผูสูงอายนุยิมซือ้สนิคาออนไลนมากขึน้ สะทอน

ใหเห็นวาผูสูงอายุกําลังมีบทบาทเพิ่มมากขึ้นในฐานะ

ผูบริโภคผานชองทางออนไลน

จากงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน พบวา Ha (2020), Sondakh (2017) ได

ประยกุตใชทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model--TAM) ของ Davis (1985, 1993) 

เพือ่อธบิายถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิคาออนไลน นอกจาก

นี ้ผูบรโิภคจาํเปนตองรูเทาทนัดิจทิลั (digital literacy) 

คอื สามารถทาํความเขาใจและใชงานเทคโนโลยไีดอยาง

มปีระสทิธภิาพ (Gilster & Gilster, 1997) และตระหนกั

ถึงความสามารถของตนเอง (self-efficacy) ในการ

ควบคมุเทคโนโลยีตางๆ ใหสามารถใชงานไดตามความ

ต้ังใจ (Bandura, 1977) ทั้งนี้ การใชงานเทคโนโลยี

ท่ีทันสมัยอาจสรางความกังวลใจใหกับผูใช (digital 

anxiety) ซึง่ถอืเปนทศันคตดิานลบ และเปนปจจยัยบัยัง้

การเรียนรูทีจ่ะใชงานเทคโนโลยใีหมๆ  ดวย (Sun, Tsai, 

Finger, Chen, & Yeh, 2008)
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ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
ผลการวิจัยครั้งนี้จะชวยเสริมองคความรูเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคกลุ ม 

Silver Generation ในเขตกรงุเทพมหานคร อันจะเปน

ประโยชนตอภาคธุรกจิในการกาํหนดกลยทุธการตลาด 

และพัฒนาแนวทางหรือวางแผนการบริหารจัดการ

ธรุกิจในระบบออนไลนสาํหรบัลกูคากลุมผูสงูวยั ในเขต

กรงุเทพมหานคร ทีก่าํลงัมบีทบาทเพิม่มากขึน้ในฐานะ

ผูบรโิภคสนิคาผานชองทางออนไลน เพิม่โอกาสในทาง

แขงขันใหกับผู ประกอบการ ที่ตองปรับจากระบบ

ออฟไลนเปนระบบออนไลน อีกทั้งภาครัฐสามารถนํา

แนวคดิไปใชกระตุนเศรษฐกิจในระบบออนไลน สงเสรมิ

ใหภาคเอกชนกําหนดแนวทางกลยุทธการตลาด ให

สามารถเขาถงึและตอบโจทยความตองการของผูบริโภค

กลุม Silver Generation ไดเพิ่มมากขึ้น

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดเกี่ยวกับการรูเทาทันดิจิทัล

การรูเทาทันดิจิทัล (digital literacy) หมายถึง 

ความสามารถในการทําความเขาใจและใชงานขอมูล

สารสนเทศรปูแบบตางๆ ผานชองทางออนไลนทีต่างกัน 

(Gilster & Glister, 1997) ขณะที่ Gee (2012) ระบุ

วา การรูเทาทนัดจิทิลัหมายรวมถงึความสามารถในการ

อานและแปลผลขอความบนสื่อดิจิทัลตางๆ การรู 

เทาทันดิจิทัลจึงมีสวนสําคัญตอการยอมรับเทคโนโลยี

ใหมของผูใช (Mac Callum, Jeffrey, & Kinshuk, 

2014; Hasan & Ahmed, 2010) โดยผูใชที่มีระดับ

การรูเทาทนัดจิทิลัสงู จะมคีวามเชือ่มัน่วาสามารถผสาน

เทคโนโลยีตางๆ เขากับชีวิตประจําวันไดเปนอยางดี 

(Mac Callum et al., 2014) โดยการรูเทาทันดิจิทัลมี

ความสัมพันธกับการรับรูความงายในการใชงาน และ

การรบัรูถงึประโยชนจากการใชงานเทคโนโลย ี(Feriady, 

Nurkhin, Mahmud, Setiani, & Astuti, 2020; Mac 

Callum et al., 2014)

แนวคิดเกี่ยวกับความกังวลในดิจิทัล

ความกังวลในดิจิทัล (digital anxiety) หมายถึง 

ความรู สึกกระวนกระวายหรือการตอบสนองทาง

อารมณท่ีเกิดข้ึนเมื่อบุคคลนั้นตองใชงานคอมพิวเตอร

หรือเทคโนโลยีใดๆ โดยในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง 

ความรู สึกกระวนกระวายหรือการตอบสนองทาง

อารมณที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลตองซื้อสินคาออนไลนผาน

อุปกรณดิจิทัลตางๆ ความกังวลในดิจิทัล จึงเปนความ

รูสึกเชิงลบที่บุคคลมีตอเทคโนโลยีใดเทคโนโลยีหนึ่ง 

หรือความรูสึกไมแนใจวา เทคโนโลยีนั้นจะใชงานยาก

งายเพียงใด (Mac Callum et al., 2014; Parayitam, 

Desai, Desai, & Eason, 2010)

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูความสามารถของตนเอง

การรบัรูความสามารถของตนเอง (self-efficacy) 

Zhao and Cziko (2001) ไดอธิบายวา เปนทัศนคติ

เชิงบวกที่ชวยใหผูใชเกิดการยอมรับเทคโนโลยีตางๆ 

รวมถงึชวยพัฒนาทักษะการใชงานเทคโนโลยนีัน้ในอกี

ทางหนึ่งดวย การรับรูความสามารถของตนเองไดรับ

การประยุกตใชในหลายบริบท เชน การเรียนการสอน

ออนไลน (Chang, Hajiyev, & Su, 2017; Downey 

& Kher, 2015; Hanif, Jamal, & Imran, 2018) และ

การใชงานเทคโนโลย ีMobile Learning (Mac Callum 

et al., 2014) เปนตน โดยพบวา การรับรูความสามารถ

ของตนเองมีอทิธิพลตอการรบัรูความงายในการใชงาน 

และประโยชนจากการใชงานเทคโนโลย ี(Chang et al., 

2017; Mac Callum et al., 2014)

ทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี

แบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology 

Acceptance Model--TAM) (Davis, 1993) เปน

แบบแผนในการทํานายการยอมรับดานเทคโนโลยี

สารสนเทศ โดยเชื่อมโยงระหวางการรับรูถึงประโยชน 

และการรับรู ความงายในการใชงาน แลวสงผลตอ
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ทัศนคติตอการใช พฤติกรรมความตั้งใจในการใช และ

นาํไปสูการใชจรงิ ทฤษฎ ีTAM ถกูใชในบรบิทการศึกษา

ที่ต างกัน เชน การจองที่พักผานระบบออนไลน 

(Abdullah, Kamal, Azmi, Lahap, Bahari, & Din, 

2019) การทําธุรกรรมผานธนาคารออนไลน (Nasri & 

Charfeddine, 2012) การซ้ือสนิคาผานระบบออนไลน 

(Ha, 2020) โดยไดผลการศึกษาสอดคลองกันวา การ

รับรูความงายในการใชงานมีความสัมพันธกับการรับรู

ถึงประโยชนจากการใชงานเทคโนโลยี และยังมีความ

สัมพันธกับความตั้งใจใชงานเทคโนโลยี (Ha, 2020; 

Sheppard & Vibert, 2019)

แนวคิดเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลน

การซ้ือสินคาออนไลน (shop online) เปนการ

แสดงถึงพฤติกรรมการใช (หรือไมใช) เทคโนโลยีใดๆ 

เพื่อซ้ือสินคาออนไลน โดยเปนการสะทอนถึงการ

ยอมรับหรือไมยอมรับเทคโนโลยีนั้นของผูใช ทั้งนี้ การ

ซ้ือสินคาออนไลนนั้นสามารถอางถึงการซ้ือผานระบบ

อินเทอรเน็ต (internet/online shopping) ทําให

ผูบริโภคสามารถดูสินคา รายละเอียดของสินคา และ

เปรยีบเทยีบความเหมาะสมระหวางสนิคาตางๆ ได ดวย

เหตุนี้ ชองทางออนไลน จึงเปนชองทางสําคัญที่ชวย

อํานวยความสะดวกแกผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือ

บริการ

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

5 

เทคโนโลยี (Chang et al., 2017; Mac Callum et 
al., 2014) 
 
ทฤษฎีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 
      แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model--TAM) ( Davis, 1993) เ ป็ น
แบบแผนในการทำนายการยอมรับด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ โดยเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน แล้วส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อการใช้ พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้ และ
นำไปส ู ่การใช ้จร ิง ทฤษฎี TAM ถ ูกใช ้ในบร ิบท
การศึกษาที ่ต่างกัน เช่น การจองที ่พักผ่านระบบ
ออนไลน์ (Abdullah, Kamal, Azmi, Lahap, Bahari, 
& Din, 2019) การทำธุรกรรมผ่านธนาคารออนไลน์ 
(Nasri & Charfeddine, 2012) การซ ื ้อส ินค ้าผ ่าน
ระบบออนไลน์ (Ha, 2020) โดยได ้ผลการศ ึกษา
สอดคล้องกันว่า การรับรู ้ความง่ายในการใช้งานมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน
เทคโนโลยี และยังมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใชง้าน
เทคโนโลยี (Ha, 2020; Sheppard & Vibert, 2019) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ 
      การซื้อสินค้าออนไลน์ (shop online) เป็นการ
แสดงถึงพฤติกรรมการใช้ (หรือไม่ใช้) เทคโนโลยีใด ๆ 
เพื ่อซื ้อสินค้าออนไลน์ โดยเป็นการสะท้อนถึงการ
ยอมรับหรือไม่ยอมรับเทคโนโลยีนั้นของผู้ใช้ ทั้งนี้ การ
ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นสามารถอ้างถึงการซื้อผ่านระบบ
อินเทอร ์เน ็ต ( internet/online shopping) ทำให้
ผู้บริโภคสามารถดูสินค้า รายละเอียดของสินค้า และ
เปรียบเทียบความเหมาะสมระหว่างสินค้าต่าง ๆ ได้  
ด้วยเหตุนี้ ช่องทางออนไลน์ จึงเป็นช่องทางสำคัญที่
ช่วยอำนวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
หรือบริการ  
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ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
H1: การซือ้สนิคาออนไลนของผูบริโภคกลุม Silver 

Generation ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดรบัอทิธพิลจาก

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน

H2: ความตัง้ใจซือ้สนิคาออนไลนของผูบรโิภคกลุม 

Silver Generation ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรับ

อทิธพิลจากการรับรูความงายในการใชงาน และการรบั

รูถึงประโยชน

H3: การรบัรูถงึประโยชนของผูบรโิภคกลุม Silver 

Generation ในเขตกรงุเทพมหานคร ไดรบัอทิธพิลจาก

การรูเทาทันดิจิทัล ความกังวลในดิจิทัล การรับรูความ

สามารถของตนเอง และการรบัรูความงายในการใชงาน

H4: การรับรูความงายในการใชงานของผูบริโภค

กลุม Silver Generation ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ไดรับอิทธิพลจากการรูเทาทันดิจิทัล ความกังวลใน

ดิจิทัล และการรับรูความสามารถของตนเอง 

ระเบียบวิธีวิจัย
 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรและตัวอยาง 

คือ ผูบริโภคที่อายุ 50 ปขึ้นไป เคยซื้อสินคาออนไลน 

และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่

แนชัด กําหนดขนาดตัวอยางที่ จํานวน 500 คน ซ่ึง

มากกวา 20 เทาของตัวแปรที่สังเกตได จํานวน 21 

ตัวแปร (Kline, 2005) และเปนขนาดตัวอยางท่ี

เหมาะสมตอการวิเคราะหข อมูลในระดับดีมาก 

(Comrey & Lee, 1992) โดยไดสรางแบบสอบถาม

โดยใช Google Form สุ มตัวอยางแบบเจาะจง 

(purposive sampling) ดวยการกําหนดคําถามคัด

กรองวาเปนผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และเก็บ

ขอมูลแบบสมัครใจ (voluntary sampling) โดยสงลิงค

แบบสอบถามใหกลุมเปาหมายผานชองทางสื่อสังคม

ออนไลน

การวิจัยน้ีใชแบบสอบถามมาตราสวน (rating 

scale) 5 ระดับ (Likert, 1932) โดยการรูเทาทันดิจิทัล 

ความกงัวลดานดจิทัิล การรับรูความสามารถของตนเอง 

ประยุกตจาก Feriady et al. (2020), Rizun and 

Strzelecki (2020) สวนการรบัรูความงายในการใชงาน 

การรับรูถงึประโยชน ความต้ังใจซือ้สนิคาออนไลน และ

การซื้อสินคาออนไลน ประยุกตจาก Abdullah et al. 

(2019), Marafon, Basso, Espartel, de Barcellos, 

and Rech (2018) ทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

(content validity) ของแบบสอบถาม ไดคาดัชนคีวาม

สอดคลองระหวาง 0.80-1.00 จากนั้นตรวจสอบความ

เชือ่มัน่ (reliability) จากกลุมคลายตัวอยาง จาํนวน 50 

คน ไดคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s alpha รายดานที่

ระหวาง 0.627-0.955 แสดงวา แบบสอบถามมีความ

นาเชื่อถือ (Nunnally & Bernstein, 1994)

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา แลวตอบโจทยการวิจัยดวยสถิติเชิงอนุมาน 

โดยใชแบบจาํลองสมการโครงสราง วเิคราะหขอมลูโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS เพื่อหาอิทธิพลของการรู

เทาทันดิจิทัล ความกังวลในดิจิทัล การรับรู ความ

สามารถของตนเอง การรบัรูความงายในการใชงาน การ

รับรูถึงประโยชน ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ที่มีผล

ตอการซ้ือสินคาออนไลน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .05

ผลการวิจัย
ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง รอยละ 62.8 มีอายุระหวาง 50-60 ป 

รอยละ70 มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรอยละ 46.6 

รองลงมาคอื ปรญิญาโทหรือสงูกวา รอยละ 45.0 เกือบ 

1 ใน 3 ประกอบอาชีพอสิระ/ธุรกจิสวนตวั รอยละ 30.2 

รองลงมาเปนพนกังานบรษิทัเอกชน รอยละ 26.4 และ

รอยละ 54.6 มีรายไดเกินกวา จํานวน 40,001 บาท 

การวิเคราะหความตั้งใจซ้ือและบุพปจจัยท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาออนไลน ผู บริโภคกลุม Silver 

Generation โดยการรับรูถึงประโยชน มีคาเฉลี่ยใน

ระดับมาก เทากับ 4.04 (SD เทากับ 0.639) รองลงมา 

การรูเทาทนัดจิทัิล มคีาเฉลีย่ในระดบัมาก เทากบั 3.98 

(SD เทากบั 0.756) การรบัรูความยากงายในการใชงาน

มคีาเฉลีย่ในระดบัมาก เทากบั 3.77 (SD เทากบั 0.715) 

และการซือ้สนิคาออนไลนมคีาเฉลีย่ในระดบัปานกลาง 

เทากับ 3.08 (SD เทากับ 0.857) ความกังวลในดิจิทัล

มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง เทากับ 2.71 (SD เทากับ 

0.570) ตามลําดับ (ดูตาราง 1)
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ตาราง 1

ความตั้งใจซื้อและบุพปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาออนไลน

รายการ   SD แปลผล

การรูเทาทันดิจิทัล (DL) 3.98 0.756 มาก

ความกังวลในดิจิทัล (DA) 2.71 0.570 ปานกลาง

การรับรูความสามารถของตนเอง (SE) 3.59 0.686 มาก

การรับรูความงายในการใชงาน (PEOU) 3.77 0.715 มาก

การรับรูถึงประโยชน (PU) 4.04 0.639 มาก

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน (ITSO) 3.70 0.771 มาก

การซื้อสินคาออนไลน (SO) 3.08 0.857 ปานกลาง

อทิธพิลของความตัง้ใจซือ้สินคาและบุพปจจัยท่ีมีผล

ตอการซื้อสินคาออนไลน

ผูวจัิยไดเริม่จากแบบจาํลองทีจ่ดัเรยีงความสมัพนัธ

ระหวางตัวแปรตามวัตถุประสงคการวิจัย แลวปรับ

เปลี่ยนเสนทางความสัมพันธของแบบจําลองตามคา

ดัชนีการปรับเปล่ียนแบบจําลอง (modification 

indices) ทาํใหไดแบบจาํลองทีม่ตีวัชีว้ดัการเขาไดดกัีบ

ขอมูล เปนไปตามเกณฑของอัตราเขาไดดีกับขอมูล 

หมายความวาขอมลูเชงิประจกัษกบัแบบจาํลองเขากนั

ไดดี (good fit) (Angsuchot, Wichitwanna, & 

Pinyopanuwat, 2011) จึงไดนาํเสนอผลการวเิคราะห

แบบจําลองสมการโครงสราง ดังแสดงในภาพ 2

เมื่อพิจารณาถึงเสนทางอิทธิพลของตัวแปรแฝง

ตามสมมุติฐานที่กําหนด พบวา H1: การซื้อสินคา

ออนไลน (SO) ขึ้นอยูกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 

(ITSO) (.970) อยางมนียัสาํคัญทางสถติิ H2: ความต้ังใจ

ซื้อสินคาออนไลน (ITSO) ขึ้นอยูกับการรับรูความงาย

ในการใชงาน (PEOU) (.271) และการรบัรูถึงประโยชน 

(PU) (.541) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ H3: การรับรูถึง

ประโยชน (PU) ขึน้อยูกบัการรูเทาทนัดิจทิลั (DL) (.128) 

ความกังวลในดิจิทัล (DA) (-.115) และการรับรูความ

งายในการใชงาน (PEOU) (.498) แตไมขึ้นอยูกับการ

รบัรูความสามารถของตนเอง (SE) อยางมนียัสาํคญัทาง

สถติ ิและ H4: การรบัรูความงายในการใชงาน (PEOU) 

ขึ้นอยูกับการรูเทาทันดิจิทัล (DL) (.280) และการรับรู

ความสามารถของตนเอง (SE) (.620) แตไมขึ้นอยูกับ

ความกังวลในดิจิทัล (DA) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เมือ่วเิคราะหคาอทิธพิลทางตรง ทางออม และผล

รวมของตัวแปรแฝงทุกตัวที่มีผลตอการซื้อสินคา

ออนไลน ดงัแสดงในตาราง 2 พบวา ความตัง้ใจซือ้สนิคา

ออนไลนมอีทิธพิลทางตรงตอการซือ้สนิคาออนไลนมาก

ที่สุด (0.970) และเปนอิทธิพลทางบวก ขณะที่การซื้อ

สินคาออนไลนไดรับอิทธิพลทางออมจากการรับรูถึง

ประโยชน (0.525) การรับรูความสามารถของตนเอง 

(0.325) การรับรูความงายในการใชงาน (0.263) การรู

เทาทันดิจิทัล (0.214) สุดทายคือ ความกังวลในดิจิทัล 

(-0.060) ซึ่งมีอิทธิพลทางลบตอการซื้อสินคาออนไลน

548 Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 13 No. 2 (May - August 2023)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



8

สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื ้อสินค้า
ออนไลน์มากที่สุด (0.970) และเป็นอิทธิพลทางบวก 
ขณะที่การซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับอิทธิพลทางอ้อม
จากการ ร ั บ ร ู ้ ถ ึ ง ป ระ โยชน์ (0.525) การ ร ั บ รู้
ความสามารถของตนเอง (0.325) การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน (0.263) การรู ้เท่าทันดิจิทัล (0.214)
สุดท้ายคือ ความกังวลในดิจิทัล (-0.060) ซึ่งมีอิทธิพล
ทางลบต่อการซื้อสินค้าออนไลน์

X2/df = 1.98, RMSEA = 0.05, RMR = 0.04, GFI = 0.91, CFI = 0.97, PGFI = 0.73

ภาพ 2 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างบุพปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์
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ภาพ 2  ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางบุพปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาออนไลน 

ตาราง 2

ผลรวมอิทธิพลทางตรงและทางออมของบุพปจจัยที่สงผลตอการซื้อสินคาออนไลน

การรูเทาทันดิจิทัล (DL) - 0.214 0.214

ความกังวลในดิจิทัล (DA) - -0.060 -0.060

การรับรูความสามารถของตนเอง (SE) -  0.325 0.325

การรับรูความงายในการใชงาน (PEOU) -  0.263 0.263

การรับรูถึงประโยชน (PU) -  0.525 0.525

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน (ITSO) 0.970* - 0.970

  ความสัมพันธเชิงสาเหตุ 

 ทางตรง ทางออม ผลรวม
อิทธิพลของตัวแปรตอการซื้อสินคาออนไลน

หมายเหตุ: *อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

ตัวอยางการคํานวณอิทธิพลทางออม SE = (0.620*0.271*0.970)+(0.620*0.498*0.541*0.970) = 0.325
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การอภิปรายผล
1. จากการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิเคราะห

ตัวแบบสมการโครงสรางสนับสนุนสมมุติฐาน โดย

สามารถอภิปรายอิทธิพลของการรูเทากันดิจิทัล (DL) 

ความกังวลในดิจิทัล (DA) การรับรูความสามารถของ

ตนเอง (SE) ที่มีตอการรับรูความงายในการใชงาน 

(PEOU) การรับรูถึงประโยชน (PU) และไปสูการซ้ือ

สินคาออนไลน (SO) ไดดังนี้ 

 1.1 การรูเทาทนัดจิทิลั (DL) เปนปจจยัทีส่งผล

ทางออมตอการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคกลุม 

Silver Generation ในเขตกรุงเทพมหานคร และเปน

ปจจยัพืน้ฐานในการยอมรับเทคโนโลยใีดๆ ของผูบริโภค 

สอดคลองกับสถานการณโควิด-19 ที่ผู คนหันมาทํา

กจิกรรมออนไลนเพิม่มากขึน้ ดงัทีผ่ลการวจิยัของ Ipsos 

แสดงใหเหน็ถงึ Insights ของผูสงูวยั ทีเ่ปดใจและมกีาร

ปรบัตัวเขากับเทคโนโลยไีดเปนอยางดี สงผลใหยอดซือ้

ของออนไลนของคนกลุมน้ีเพ่ิมสงูขึน้อยางมากเมือ่เทยีบ

กับผูบริโภคในชวงวัยอื่น (Branded Content, 2020) 

สะทอนถึงทักษะการใชเทคโนโลยีของผู สูงอายุใน

ปจจุบันที่รูเทาทันเทคโนโลยีเปนอยางดี

การวิจัยในอดีต พบวา การรูเทาทันดิจิทัลมีสวน

สําคัญตอการยอมรับเทคโนโลยใีหมของผูใช (Hasan & 

Ahmed, 2010; Mac Callum et al., 2014) โดย

เฉพาะอยางยิ่งสัมพันธกับการรับรูความงายในการใช

งาน และการรับรูประโยชนจากการใชงานเทคโนโลยี 

(Feriady et al., 2020; Mac Callum et al., 2014) 

นําไปสูความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน และการซื้อสินคา

ออนไลนในที่สุด บงชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของกลุม 

Silver Generation ที่จะกลายเปนลูกคากลุมสําคัญ

ในการใชจายออนไลนของประเทศไทยในอนาคต 

(Branded Content, 2020)

 1.2 ความกังวลในดิจิทัล (DA) เปนปจจัยที่

สงผลทางออมในเชิงลบตอการซื้อสินคาออนไลนของ

ผูบรโิภคกลุม Silver Generation ในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยความกังวลใจถือเปนปจจัยที่ยับยั้งการซื้อสินคา

ออนไลนของผูบรโิภค เนือ่งจากความรูสกึอดึอดัใจหรอื

ไมสบายใจเมือ่ตองซือ้สนิคาผานระบบออนไลน อยางไร

ก็ดี ผูบริโภคตัวอยางมีความกังวลในดิจิทัลในระดับ

ปานกลาง สะทอนใหเห็นวา พวกเขายังพรอมท่ีจะ

เรยีนรูและเปดรบัประสบการณในการใชงานเทคโนโลยี

ท่ีทันสมัยแมวาจะมีความกังวลใจในการใชงานอยูบาง

ก็ตาม 

ทั้งนี้ Doleck, Bazelais, and Lemay (2018) 

พบวา ความรูสึกกังวลในการใชงานเทคโนโลยีสงผล

เชงิลบตอการรบัรูประสิทธภิาพของเทคโนโลย ีเชนเดยีว

กับ Fayossy (2017) ที่รายงานวา ผูบริโภคเกือบ 3 ใน 

4 ท่ีเขาเว็บซ้ือสินคาออนไลน กลับไมยอมจายเงินซ้ือ

สินคา แมวาจะหยิบสินคาเหลานั้นลงตะกราไปแลว

ก็ตาม เพราะรูสึกกังวลใจตอการซื้อสินคาออนไลนใน

ดานตางๆ เชน การจัดสง การเปรียบเทียบราคาสินคา 

ไมมีชองทางการชําระเงินที่ตองการ รวมถึงเจอปญหา

ดานเทคนิคขณะซ้ือสินคา จึงทําใหพวกเขาเหลานี้

เลอืกทีจ่ะไมซือ้สนิคาผานชองทางออนไลน นอกจากนี้ 

ความกังวลใจดานอื่นๆ เชน กลัวโดนหลอก ไดยิน

ประสบการณรายๆ จากคนอื่น หรือไมมีโอกาสได

ลองใชหรอืสมัผสัสนิคากอนซือ้ ปจจยัเหลานีล้วนยบัยัง้

ความตั้งใจและการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคทั้งสิ้น (Boxme, 2020) โดยการศึกษายังพบ

อกีวา ความกงัวลในดจิทิลัไมมอีทิธพิลตอการรบัรูความ

งายในการใชงานแตอยางใด อาจเปนเพราะผูบริโภค

ตวัอยางมกีารรบัรูความสามารถของตนเองในระดบัสงู 

จงึเชือ่มัน่วา ตนเองจะสามารถเรยีนรูและควบคุมผลลพัธ

จากการซ้ือสนิคาออนไลนไดเปนอยางด ีจนทาํใหความ

กังวลในดิจิทัลนั้นไมสงผลตอการรับรูความงายในการ

ใชงานแตอยางใด

 1.3 การรับรูความสามารถของตนเอง (SE) 

ผลการศึกษาพบวา การรับรูความสามารถของตนเอง

อยูในระดบัมาก สะทอนใหเหน็วา ตวัอยางมคีวามมัน่ใจ
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วาตนเองสามารถคนหาและควบคุมกระบวนการซื้อ

สินคาผานเว็บไซตหรือสื่อสังคมออนไลนไดเปนอยางดี 

จึงนําไปสูความตั้งใจซื้อและการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลนในที่สุด สอดคลองกับทฤษฎีการรับรูความ

สามารถตนเอง (self-efficacy) ของ Bandura (1977) 

ที่ระบุวา ถาบุคคลมีการรับรูหรือมีความเช่ือในความ

สามารถตนเองสูงวาเมื่อทําพฤติกรรมใดแลวจะได

ผลลัพธตามที่คาดหวังไว บุคคลนั้นยอมมีแนวโนมที่จะ

แสดงออกพฤติกรรมนั้นมากขึ้นตามไปดวย หรืออาจ

กลาวไดวา การที่ผูบริโภคกลุม Silver Generation 

สามารถรับรูไดถงึแนวทางการใชงานและผลลพัธทีค่าด

หวงัจากการซือ้สินคาออนไลนไดในระดบัสงูยอมสงผล

ใหเกิดความตั้งใจ และการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลนนั่นเอง อยางไรก็ตามจะสังเกตไดวา การรับรู

ความสามารถของตนเองนัน้ไมมอีทิธพิลตอการรบัรูถงึ

ประโยชนแตอยางใด เปนไปไดวาความเชือ่มัน่ในตนเอง

เพียงอยางเดียวอาจไมทําใหเกิดผลลัพธจากการซื้อ

สินคาออนไลนไดตามที่คาดหวัง จึงจําเปนตองอาศัย

เทคโนโลยีออนไลน เชน เว็บไซต แอปพลิเคชัน หรือ

สื่อสังคมออนไลนที่งายตอการใชงานรวมดวย

2. ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง

สนับสนุนสมมตุฐิานขอ 2 โดยสามารถอภปิรายอทิธพิล

ของการรับรูความงายในการใชงาน (PEOU) และการ

รับรูถึงประโยชน (PU) ที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคา

ออนไลน (ITSO) ไดดังนี้

 2.1 การรับรูความงายในการใชงาน (PEOU) 

ผลการศกึษา พบวา ผูบรโิภคกลุม Silver Generation 

ประเมนิวาสามารถเรยีนรูการใชงานระบบการซือ้สินคา

ออนไลนไดโดยงาย เทากบัสามารถเรยีนรูกระบวนการ

ซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนทัง้การคนหาสนิคา การ

ซื้อสินคา รวมถึงการชําระเงินผานชองทางออนไลนได

อยางงายดาย จึงทําใหสามารถใชงานแอปพลิเคชัน 

เว็บไซต หรือสื่อสังคมออนไลน เพื่อสนองตอบตอการ

ซ้ือสินคาออนไลนไดอยางมีประสทิธภิาพ สอดคลองกบั

ผลการศึกษาในอดีตที่พบวา การรับรูความงายในการ

ใชงานเปนปจจัยพ้ืนฐานที่สําคัญที่สงผลตอการรับรูถึง

ประโยชนจากการใชงานเทคโนโลย ี(Abdullah et al., 

2019; Erasmus, Rothmann, & Van Eeden, 2015; 

Fathema, Shannon, & Ross, 2015) ทั้งนี้ อาจเปน

เพราะสภาพบริบททางสังคมในปจจุบันท่ีผู สูงอายุ

สามารถเขาถึงและใชงานอินเทอรเน็ตเพื่อการจับจาย 

หรือคนหาขอมูลตางๆ ไดงายขึ้น (Positioningmag, 

2016) และมแีนวโนมทีจ่ะซือ้สนิคาและบรกิารออนไลน

เพิ่มขึ้น แมวาโควิด-19 จะจบลงแลวก็ตาม เนื่องจาก

ลกูคากลุมนีรู้สึกติดใจในความสะดวกสบายทีไ่ดรบัจาก

การซื้อสินคาผานชองทางออนไลนนั่นเอง (Droidsans 

Channel, 2021)

 2.2 การรับรู ถึงประโยชน (PU) มีอิทธิพล

ตอการซื้อสินคาออนไลน โดยออมผานความตั้งใจซื้อ

สินคาออนไลนของผูบริโภคกลุม Silver Generation 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการรับรูถึงประโยชนเกิด

จากการที่บุคคลเชื่อมั่นวาเทคโนโลยีนั้นจะชวยเพิ่ม

ประสทิธภิาพการทาํงานหรอืการใชชวีติประจาํวนัของตน

ใหดีขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับทางเลือกอื่นๆ (Abdullah, 

Ward, & Ahmed, 2016) สอดคลองกบัผลการวเิคราะห 

ทีพ่บวา การซือ้สนิคาออนไลนชวยใหผูบรโิภคประหยดั

เวลาในซือ้สนิคาและบรกิารในแตละวนั เนือ่งจากทาํให

พวกเขาสามารถเขาถึง และเปรียบเทียบขอมูลของ

สนิคาและบรกิารตางๆ ไดอยางหลากหลายและรวดเรว็ 

ซ่ึงเมื่อผูบริโภครับรูไดถึงประโยชนดังกลาวจึงนําไปสู

ความตั้งใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน และการซื้อ

สินคาผานชองทางออนไลนในท่ีสุด ขณะเดียวกัน

อทิธพิลจากสถานการณโควิด-19 ยงัมสีวนเรงรดัใหผูคน

ซื้อสินคาผานระบบออนไลนเพิ่มสูงขึ้น (Droidsans 

Channel, 2021) ดวยเหตุนี้จึงทําใหผูบริโภคตัวอยาง

สวนหนึง่มโีอกาสในการซือ้สินคาออนไลนเพิม่สงูข้ึน จน

สามารถรับรูไดถึงประโยชนและขอดีตางๆ ของการซื้อ

สินคาออนไลนดังที่ไดกลาวขางตน
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3. ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง

สนับสนุนสมมุติฐานขอ 1 โดย

 3.1 ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน (ITSO) เปน

ตัวแปรที่มีผลโดยตรงและมีอิทธิพลรวมตอความตั้งใจ

ซ้ือสนิคาออนไลนของผูบรโิภคกลุม Silver generation 

ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด หรืออาจกลาวไดวา 

ความตัง้ใจซ้ือสินคาออนไลนนัน้เปนตัวแปรสาํคญัทีส่ดุ

ที่สงผลตอการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคตัวอยาง สอดคลองกับผลการศึกษาในอดีตที่

พบวา ความตั้งใจเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอการใช

งานเทคโนโลยใีดๆ ของตัวอยาง (Feriady et al., 2020; 

Fishbein & Ajzen, 1975) โดยผลการศึกษาของ 

วันเดอรแมน ธอมสัน เนนยํ้าใหเห็นวาความคุนเคยมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน

ของผูบริโภคชาวไทย (Wunderman Thompson 

Thailand, 2021)

 3.2 การซ้ือสนิคาออนไลน (SO) จากการศกึษา 

พบวา ผูบรโิภคกลุม Silver Generation มกีารซือ้สนิคา

ผานตลาดออนไลน อยาง Lazada หรือ Shopee 

รวมถงึชองทางสือ่สงัคมออนไลนอยูเปนประจํา สอดรบั

กับผลการสํารวจของบริษัท ไพรซซา จํากัด และ

วันเดอรแมน ธอมสัน ที่พบวา คนไทยมีพฤติกรรมการ

เลือกซือ้สนิคาผานชองทางตลาดออนไลน (e-market-

place) มากที่สุด รองลงมา คือผานเว็บไซตของ

ผูคาปลีกและสื่อสังคมออนไลน (Eukeik.ee, 2020; 

Wunderman Thompson Thailand, 2021) ผลการ

ศึกษายังพบวา ผูบริโภคกลุม Silver Generation มี

การซ้ือสินคาผานเว็บไซตในระดับปานกลาง ซึ่งนอย

กวาชองทางออนไลนอื่น ท้ังนี้อาจเปนเพราะชองทาง

ตลาดออนไลน และสือ่สงัคมออนไลนน้ัน มคีวามสะดวก

สบายในการใชงาน ไมยุงยาก และสรางความคุนเคย

ไดงาย เมื่อเทียบกับการใชงานเว็บไซต ที่มักมีหัวขอ

หรือสวนเชื่อมตอกับผูใช ที่ซับซอนและมีรายละเอียด

ปลีกยอยมากกวา เมื่อผูใชเกิดความคุนชิน และไดรับ

ประสบการณการซือ้สนิคาทีย่อดเยีย่ม ไดรับสนิคาดวย

ความรวดเร็วและไมยุงยาก จึงกลายเปนปจจัยเสริมให

ผูบริโภคกลุม Silver Generation ตัดสินใจเลือกซ้ือ

สนิคาผานชองทางออนไลนท่ีพวกเขาช่ืนชอบมากยิง่ข้ึน 

โดยสรุปแลว ผลการศึกษานี้ เปนไปตามที่ทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ไดกลาวไว กลาวคือ 

ผูบริโภคกลุม Silver Generation แมจะมีความกังวล

ในการใชงานระบบออนไลน แตการปรับตวัทีจ่ะเรยีนรู

เทคโนโลยีใหมๆ ของคนกลุมนี้ ทําใหรับรูถึงประโยชน

และความงายในการซื้อสินคาออนไลน นําไปสูความ

ตั้งใจซื้อ สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนใน

ทายที่สุด นอกจากนี้ ผลการศึกษาไดแสดงใหเห็นเปน

เชิงประจักษแลววาผูบริโภคกลุม Silver Generation 

ที่ยอมรับในแนวคิดการซื้อสินคาออนไลน จะสงผลให

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในทายที่สุด

ขอเสนอแนะ
1. ผลการศึกษา พบวาความตั้งใจซื้อสินคา

ออนไลนมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด 

โดยเกิดจากอทิธพิลของการรบัรูความงาย และการรบัรู

ถึงประโยชนของการซื้อสินคาออนไลน ดวยเหตุนี้ 

ผูประกอบการ รวมถึงผูพฒันาเว็บไซตและแอปพลเิคชัน

ตางๆ ควรใหความสาํคญักบัการออกแบบสวนเชือ่มตอ

กับผูใช (User Interface--UI) ใหงายตอการใชงาน 

ลดความซับซอนและยุงยากของหนาจอหลัก (home 

page) ใหเหลือเพียงรายละเอียดท่ีจําเปน เชน ชอง

คนหาสินคา/สินคายอดฮิต สินคาแนะนํา หรือสินคา

ขายด ีเพือ่ใหผูใชสามารถเขาถึงสนิคาและบรกิารตางๆ 

ไดอยางรวดเร็ว ทั้งนี้ อาจอาศัยตัวแบบจากเว็บไซต/

แอปพลเิคชันตลาดออนไลน (e-Marketplace) ยอดนยิม

อยาง Lazada หรอื Shopee ท่ีผูบรโิภคมคีวามคุนเคย

ใน UI ของตลาดออนไลนเหลานี้อยูแลว 

2. ความกังวลในดิจิทัลเปนเพียงตัวแปรเดียวท่ี

สงผลทางลบตอการซื้อสินคาออนไลน เนื่องจากความ
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อดึอดัและไมสบายใจเมือ่ตองซ้ือสนิคาและบรกิารผาน

ชองทางออนไลน ดวยเหตุนี้ ผู ประกอบการ และ

ผูออกแบบเวบ็ไซตหรอืแอปพลเิคชนั ควรใหความสาํคญั

กับการออกแบบและพัฒนาฟงกชันการเปรียบเทียบ

สินคา การชําระเงิน และการขนสงใหสามารถเขาใจได

งาย และมีความโปรงใส ตลอดจนรับฟงความเห็นของ

ผูใชเพื่อทําการปรับปรุงเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันใหมี

ความสอดคลองกับความตองการของผูใชตอไป

นอกจากนี้ ภาครัฐและเอกชนจะตองสรางความ

เชื่อมั่นแกผูบริโภค โดยการประชาสัมพันธถึงระบบ

ความปลอดภัย และมาตรการรักษาขอมูลสวนตัวของ

ผูใช ในการซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลน ตลอด

จนนําเสนอใหเห็นถึงความรวดเร็วและจริงจังของ

ผูบงัคบัใชกฎหมายในการจับและปรบัผูกระทาํความผดิ

ทางคอมพิวเตอรเพื่อลดความกังวลใหกับผูใชในอีก

ทางหนึ่งดวย

3.  การรูเทาทนัดจิทัิล และการรับรูความสามารถ

ของตนเอง เปนปจจัยพื้นฐานที่สงผลตอการรับรูความ

งายในการใชงาน และการรับรูประโยชนในการใชงาน 

ดวยเหตุนี้ ภาครัฐและเอกชน ควรมีการพัฒนาระบบ

อินเทอรเน็ต เครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี ตลอดจน 

Mobile device ตางๆ เชน สมารทโฟน หรือแทปเล็ต 

ท่ีมีฟงกชันในการตอบสนองความตองการของผูสูงวัย 

เชน การปรบัขยายขนาดตวัอกัษร ขนาดหนาจอทีใ่หญ

และคมชัดมากขึน้ เปนตน เพือ่ชวยอาํนวยความสะดวก

และยกระดบัประสบการณท่ีดใีนการซือ้สนิคาออนไลน

ใหกับผูบริโภคกลุมนี้ในอีกทางหนึ่งดวย
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