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Abstract 

This study analyzed factors influencing online purchase intention among Thai elderly in E-marketplaces, 

applying the UTAUT2 model and trust. Data were collected from 520 elderly online shoppers using validated 

questionnaires and analyzed using confirmatory factor analysis. Results showed that the measurement model 

met the required fit indices, indicating a strong fit with the empirical data. Nine latent variables—effort and 

performance expectancy, social influence, facilitating conditions, price value, hedonic motivation, habit, trust, 

and online purchase intention—were confirmed with appropriate factor loadings. This substantiates the model's 

robustness in predicting elderly online buying behavior. These findings are crucial for developing user-centric 

e-commerce platforms tailored to the specific needs of older adults, fostering their active participation in the 

digital economy, and ultimately contributing to a more inclusive and sustainable aging society in Thailand. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุไทยในตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 

โดยประยุกต์ใช้โมเดล UTAUT2 และความไว้วางใจ กลุ่มตวัอย่างคอืผูสู้งอายุ 520 คนที่เคยซื้อสนิค้าออนไลน์ เก็บ

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั ผลการศึกษาพบว่าโมเดลมีความ

เหมาะสมกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อย่างด ียนืยนัตวัแปรแฝง 9 ดา้น: ความคาดหวงัในความพยายามและประสทิธภิาพ 

อทิธพิลทางสงัคม เงือ่นไขอํานวยความสะดวก ความคุม้ค่า แรงจงูใจเชงิความบนัเทงิ ความเคยชนิ ความไวว้างใจ และ

ความตัง้ใจซื้อออนไลน์ ทัง้หมดมน้ํีาหนักองค์ประกอบที่เหมาะสม ซึ่งยนืยนัความแขง็แกร่งของแบบจําลองในการ

ทํานายพฤตกิรรมการซื้อออนไลน์ของผูสู้งอายุ การคน้พบนี้มคีวามสําคญัต่อการพฒันาแพลตฟอร์มที่ทําการซื้อขาย

สนิคา้และบรกิารผ่านออนไลน์ ทีต่อบสนองความตอ้งการเฉพาะของผูส้งูอายุ ส่งเสรมิการมสี่วนร่วมในเศรษฐกจิดจิทิลั 

และสนบัสนุนการสรา้งสงัคมสงูวยัทีม่คีุณภาพและยัง่ยนืในประเทศไทย 
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บทนํา 

การบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผูบ้รโิภคถูกเชื่อมโยงกบัหลายปัจจยัทีส่ะทอ้นถงึอุปสรรคและโอกาส ทีเ่ป็น

แรงผลกัดนัใหเ้กดิการพฒันา โดยเฉพาะในยุคเทคโนโลยทีีม่กีารตดิสือ่สารใชง้านผา่นมอืถอื 2 ใน 3 ของประชากรโลก 

(Kemp, 2022) กลุ่มอายุเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่สะท้อนถึงพฤติกรรมในแต่ละช่วงอายุ (Ham et al., 2022; Parment, 

2013; Pendergast, 2009) โดยเฉพาะกลุ่มผูสู้งอายุทีห่ลายประเทศทีก่ําลงัก้าวเขา้สู่สงัคมผูสู้งอายุ ซึ่งยงัคงมบีทบาท

ทางเศรษฐกิจและสงัคม ข้อมูล สํานักงานสถิติแห่งชาติ (2565) พบว่า ผู้สูงอายุ 13.1 ล้านคน มีการเข้าถึงระบบ

อนิเตอรเ์น็ตและใชโ้ทรพัทม์อืถอื (รอ้ยละ 52.4 และ 82.5) สะทอ้นถงึการปรบัตวัยอมรบัเทคโนโลยแีละมโีอกาสทีจ่ะเกดิ

พฤตกิรรมและความตัง้ใจใชบ้รกิารผ่านระบบออนไลน์ (เศรษฐวฐิฬ ์คงกะพนัธ ์และ วลยัลกัษณ์ บวรสนิรกัด,ี 2565) ซึง่

สมัพนัธก์บัความตอ้งการเขา้ถงึความสะดวก ความปลอดภยั มชีอ่งทางขนสง่และชอ่งทางสื่อสารทีเ่หมาะสม (ดาํรงศกัดิ ์

จนัโททยั, 2563) ซึ่งมคีวามสาํคญัสาํหรบักําหนดนโยบายโครงสรา้งสงัคมทีย่งัยนืของสงัคมผูสู้งอายุในกลุ่มอายุถดัไป 

(Gen Y and X)  

ดงันัน้การศกึษานี้จงึมคีวามมุ่งเน้นทีจ่ะทําการสํารวจความตัง้ใจซื้อออนไลน์ของผูบ้รโิภคกลุ่มผูเ้กษียณอายุที่บ่งชี้ถึง

ความแตกต่างดา้นอายุของผูบ้รโิภคในประเทศพฒันาแลว้และกําลงัพฒันากําลงัประสบปัญหาทางดา้นประชากรกลุ่มผู้

เกษยีณอายุทีม่จีํานวนเพิม่มากขึน้ การศกึษาทีผ่่านมาไดช้่วยใหเ้ขา้ใจการยอมรบัเทคโนโลยแีละการใชป้ระโยชน์จาก

ช่องทางการซื้อสนิคา้ออนไลน์ (Okros, 2020; Parment, 2013; Woodman, 2022) ซึง่ปัจจุบนัไดพ้ฒันาผสมผสานเป็น

ทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใช้เทคโนโลย2ี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT2) 

(Venkatesh et al., 2012) มกีารนําไปยุกต์ใชใ้นหลากหลายบรบิท โดยเฉพาะความไวว้างใจทีส่่งผลต่อความตัง้ใจของ

ผู้สูงอายุในการซื้อออนไลน์ (Dakduk et al., 2020; Huang et al., 2023) และต่อการใช้งาน E-Banking (Sánchez-

Torres et al., 2018) ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึต้องการตรวจสอบองค์ประกอบ UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซื้อ

ผ่าน E-marketplace ของกลุ่มผูเ้กษียณอายุในประเทศไทยทีม่คีวามยงัยนืและเหมาะสมเพยีงพอต่อการนําไปศกึษา

วเิคราะหใ์นกระบวนการอื่นๆ ต่อไปหรอืไม ่ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) คือ แพลตฟอร์มตลาดที่ทําการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์  

(E-commerce) ทีร่วบรวมสนิคา้และบรกิารจากผูจ้าํหน่ายหลายราย ใหบ้รกิารผ่านเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต เช่น Lazada, 

Shopee และ JD Central เป็นต้น (Zort, 2565) ซึ่งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มาจากผู้จําหน่ายภายนอก แม้ว่าบาง

แพลตฟอรม์จะขายผลติภณัฑข์องตนเองดว้ย โดยแพลตฟอรม์ทีอ่นุญาตใหผู้ข้ายรายอื่นๆ จาํหน่ายสนิคา้และบรกิารได ้

แพลตฟอรม์นัน้จงึถอืไดว้า่เป็น E-Marketplace (Kawa & Wałęsiak, 2019) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคถูกกําหนดโดยประสบการณ์ โดยปัจจยัภายนอกทีส่ําคญั ไดแ้ก่ วฒันธรรม สงัคม และปัจจยัส่วน

บุคคล ซึง่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจการแสดงออกของผูบ้รโิภค (Kotler & Keller, 2016) ในขณะทีปั่จจยัภายในเป็นปัจจยั

ทางจติวทิยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชื่อและทศันคต ิ(Machová et al., 2022) บ่งชีถ้งึ แรงกระตุ้น

ทางการตลาด ความรูส้กึนึกคดิและพฤตกิรรมตอบสนองมอีทิธพิลการซื้อออนไลน์ของผูส้งูอายุ (เศรษฐวฐิฬ์ คงกะพนัธ์ 

และ วลยัลกัษณ์ บวรสนิรกัด,ี 2565) ทัง้นี้อทิธพิลทางความคดิและปฎิสมัพนัธ์ทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ออนไลน์ในกลุ่มผูส้งูอายุ (ณฏัฐพ์ฌิา ราษฎรดเีตชะกุล, 2567) ซึง่เชื่อมโยงกบัแนวคดิและทฤษฎรีวมการยอมรบั

และการใช้เทคโนโลย ีและแนวคดิเกี่ยวกบัความไว้ววางใจที่สะท้อนถึงบริบทความตัง้ใจในการซื้อออนไลน์กลุ่มผู้

เกษยีณอายใุนประเทศไทย  

ทฤษฎี UTAUT2 ถูกประยุกต์ใช้อธบิายการยอมรบัในหลายบรบิทของผู้บรโิภค (Venkatesh et al., 2012) สามารถ

เชือ่มโยงปรบัใชร้ว่มกบัความไวว้วางใจ ซึง่จาํแนกอธบิายในแต่ละองคป์ระกอบไดด้งันี้ 



สหวทิยาการและความยัง่ยนืปรทิรรศน์ไทย )e-ISSN: 2985-2684) [4] 

ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม-ธนัวาคม 2568) 

 

ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort expectancy) หรอืระดบัความง่ายในการใช้เทคโนโลยทีี่จะทําให้ผู้ใช้บรรลุ

เป้าหมายในการใชง้าน (Venkatesh et al., 2003) ซึ่งผูใ้ชง้านเทคโนโลยมีคีาดหวงัว่าจะสามารถเรยีนรู้และทําความ

เขา้ใจการใช้งานเทคโนโลยไีด้อย่างรวดเร็ว (Catherine et al., 2017) โดย Macedo (2017) ได้แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีส่งูอายมุคีวามคาดหวงัถงึความสะดวกในการใชง้านเทคโนโลยใีหม่ๆ  

ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ (Performance expectancy) หรอืการใชเ้ทคโนโลยใีหม้ปีระโยชน์ในการทาํงานหรอืการ

ดาํเนินชวีติดขีึน้ มคีวามสาํคญัในการประเมนิผลและทาํนายพฤตกิรรมบุคคล (Farzin et al., 2021) ซึง่มคีวามสมัพนัธ์

กบัการใชง้านแอพพลเิคชนัมอืถอืเพือ่สขุภาพ (Schomakers et al., 2022; Yuduang et al., 2022) 

อิทธิพลทางสังคม (Social influence) บ่งชี้ถึงระดับความเชื่อที่มีต่อบุคคลอื่นในการกําหนดพฤติกรรมของตน 

(Venkatesh et al., 2003) สะท้อนถึงบรรทัดฐานทางสงัคมมีพลังในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคล (Yu, 2012; 

Macedo, 2017) โดยเฉพาะพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้สนิคา้ (Chuang et al., 2015) 

เงื่อนไขการอํานวยความสะดวก (Facilitating conditions) เกี่ยวขอ้งกบัสิง่สนับสนุนและทรพัยากรทีท่ําใหผู้ใ้ชม้คีวาม

พรอ้มทีจ่ะใชเ้ทคโนโลย ี(Venkatesh et al., 2003) ความพรอ้มโครงสรา้งพืน้ฐานดา้นเทคโนโลยมีสี่วนในการผลกัดนัที่

จะทําให้บุคคลมโีอกาสตดัสนิใจเพื่อเขา้มาใช้งานหรอืซื้อสนิค้าเพิม่ขึ้น (Benbasat & Wang, 2005) รวมถึงด้านการ

กาํกบัดแูล ขอ้บงัคบัและกฎหมาย (Kurniawan et al., 2022) 

ความคุม้ค่า (Price value) เป็นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคประโยชน์ทีจ่ะไดร้บักลบัมาจากการใชเ้ทคโนโลย ี(Kartikasari et 

al., 2021) โดยเมื่อบุคคลทีใ่ชง้านรูส้กึว่าประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยมีคีวามคุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป บุคคลทีใ่ชง้าน

เทคโนโลยกีม็แีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยนีัน้ (Singh & Matsui, 2017) 

แรงกระตุน้ของความบนัเทงิ (Hedonic motivation) หรอืระดบัความสนุกสนานและความเพลดิเพลนิทีบุ่คคลไดร้บัจาก

การใชเ้ทคโนโลย ี(Nikolopoulou et al., 2020) เป็นส่วนหนึ่งทางจติวทิยาทีส่ื่อถงึแรงจูงใจทีม่าจากความรูส้กึเชงิบวก

และความพงึพอใจบุคคล เกีย่วกบัมแีรงจูงใจในการแสวงหาความสุข ความสนุกสนาน และความพงึพอใจทางอารมณ์ 

(Sankaran & Chakraborty, 2021) 

ความเคยชนิ (Habit) หรอืระดบัของพฤตกิรรมในการใชเ้ทคโนโลยทีีส่รา้งความพงึพอใจจนกระทัง่กลายมาเป็นส่วนหนึ่ง

ของกิจวตัรประจําวนัของบุคคล (Sankaran & Chakraborty, 2021) การเรยีนรู้และแสดงพฤติกรรมซํ้าๆ ในอดตีจน

กลายเป็นความเคยชนิ (Venkatesh et al., 2012) 

ความไวว้างใจ (Trust) หรอืการก่อตวัของความน่าเชื่อถอื (Reliable) ในสนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่าและ

ความซื่อสตัย์ (Integrity) ต่อผูบ้รโิภค (Morgan & Hunt, 1994) รวมถงึความเมตตาและยุตธิรรม (Benevolence and 

Fair) ทีส่รา้งประสบการณ์นําไปสู่ความไว้วางใจอย่างสมบูรณ์หรอืควรค่าแก่การไว้วางใจ (Trustworthy) (Oliveira et 

al., 2017) ชีถ้งึความไวว้างใจทีส่งูมกัมคีวามตัง้ใจสงูในการซือ้ออนไลน์ (Yosvijit & Nurittamont, 2021) 

ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็นเสมอืนการสร้างแผนการซื้อที่ขึน้อยู่กบัความต้องการและความสนใจของผูบ้รโิภค ที่

เกีย่วขอ้ง เช่น ราคา คุณภาพ สถานที ่โปรโมชัน่ การบรกิารหลงัการขาย และประสบการณ์ของผูใ้ชง้านในอดตี รวมถงึ

ความจงรกัภกัดทีีส่ะทอ้นถงึการกลบัมาซือ้ซํ้า (Chiu et al., 2014) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ในการศกึษาแนวคดิและทฤษฏทีีเ่กี่ยวขอ้งตามกรอบแนวคดิของ Venkatesh et al. (2003) UTAUT (Unified Theory 

of Acceptance and Use of Technology) และ UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทางการตลาด

และการค้าผ่านมอืถือชี้ให้เห็นว่าความคาดหวงัในความพยายาม ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ อทิธพิลทางสงัคม 

เงื่อนไขความสะดวก แรงกระตุ้นของความบนัเทงิ ความคุ้มค่า และความเคยชนิมอีทิธพิลอย่างมนีัยสําคญัต่อความ

ตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ ความไวว้างใจมคีวามสมัพนัธท์างตรงและมมีาก่อนความตัง้ใจซื้อ

ของผูบ้รโิภค (Pavlou, 2003) เชื่อมโยงกบันความรู้สกึและความเชื่อทีจ่ะสิง่ช่วยสรา้งการเปลี่ยนแปลงเชงิพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค ซึ่งไดร้บัอทิธพิลจากอทิธพิลทางสงัคม เงื่อนไขการอํานวยความสะดวก และความคุม้ค่าทีม่พีลงัในการ
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กําหนดพฤตกิรรมของบุคคลในทางบวก รวมถงึการรบัรูร้าคาทีม่คีวามยุตธิรรมจะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความคลอ้ยตามจน

เกดิความไวว้างใจตามในทา้ยทีส่ดุ (Baabdullah, 2018; Gu et al., 2016; Setiawan et al., 2020) ไดด้งัภาพต่อไปนี้  

 

 

ภาพท่ี 1 ปัจจยั UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซือ้ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั  

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซื้อผ่าน E-marketplace ของกลุ่มผูเ้กษยีณอายุ

ในประเทศไทย ได้ประยุกต์ใช้วธิวีจิยัทางสงัคมศาสตร์ผ่านเอกสารบทความวจิยัที่ได้รบัการตีพมิพใ์นฐานขอ้มูลเชิง

วชิาการต่างๆ บนโครงขา่ยหรอืสือ่สงัคมออนไลน์ โดยการนําขอ้มลูทีไ่ดม้าทาํการวเิคราะหร์ายละเอยีดเนื้อหา (Content 

Analysis) โดยมุ่งวเิคราะห์ตวัแปรองค์ประกอบ (Factor analysis) ทีม่อีทิธพิลต่อการกระตุ้นภายใน (ความไวว้างใจ) 

และภายนอก (UTAUT2) ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ออนไลน์กลุ่มผูเ้กษยีณอาย ุ 

กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างเป็นผูเ้กษยีณอายุทัว่ประเทศใน 7 จงัหวดั ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ พระนครศรอียุธยา สุพรรณบุร ีชลบุร ีสงขลา 

เชยีงใหม่ และนครราชสมีา ดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (multi-stage random sampling) (Song et al., 

2020) ภายใตพ้ืน้ทีท่างเศรษฐกจิในทุกภูมภิาคและจงัหวดัทีม่กีารใชเ้ทคโนโลยสีูงสุดในแต่ละภูมภิาคและตามเงื่อนไข

แบบจาํลองทีม่ปัีจจยัแฝงตัง้แต่ 7 ทีต่อ้งใชจ้าํนวนตวัอย่างอย่างน้อย 500 ตวัอย่าง เพื่อใหเ้พยีงพอสาํหรบัการวเิคราะห์

แบบจําลองและสามารถใชเ้ป็นค่าสถติติวัแทนทีด่ขีองประชากร (Hair et al., 2006) โดยแบบสอบถามลเิคริต์ 5 ระดบั 

(Likert scale) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทัง้ออนไลน์และเอกสาร  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามที่มีทัว่ข้อมูลทัว่ไปและความคิดเห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อผ่าน E-marketplace ของกลุ่มผู้

เกษยีณอายใุนประเทศไทย โดยขอ้คาํถามปรบัปรุงจาก Venkatesh et al. (2012) และ Ahmad et al. (2024) ใหเ้ขา้กบั

บรบิท E-marketplace ทีผ่า่นการทดสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหาจากผูเ้ชีย่วชาญจาํนวน 3 ท่าน ม ีIOC เฉลีย่เท่ากบั 

0.989 และทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามมคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาคในแต่ละตวัแปรดงันี้ ความคาดหวงั

ในความพยายาม (0.966), ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ (0.956), อทิธพิลทางสงัคม (0.915), เงื่อนไขอํานวยความ

สะดวก (0.940), ความคุ้มค่า (0.927), แรงกระตุ้นของความบนัเทงิ (0.902), ความเคยชนิ (0.886), ความไว้วางใจ 

(0.921) และความตัง้ใจซื้อออนไลน์ (0.940) แสดงถงึ ขอ้คาํถามมคีวามครอบคลุมและสอดคลอ้ง รวมถงึมคีวามคงเสน้
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คงวาในการศกึษา (Prakash & Pathak, 2017) โดยการศกึษานี้ไดร้บัการอนุมตัจิากคณะกรรมการจรยิธรรมการวจิยัใน

มนุษย ์(IRB) มหาวทิยาลยัพะเยา เลขที ่HREC-UP-HSS 2.2/061/68 

การวิเคราะหข้์อมลู 

สถติพิืน้ฐานเพื่อตรวจสอบลกัษณะและการแจกแจงของกลุ่มตวัแปร ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติใิน

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยใชโ้ปรแกรม spss และ Lisrel ซึง่ค่าสถติใินการ

วเิคราะห ์ไดแ้ก่ คา่ไควส์แควร ์(Chi-square: χ2 ที ่p > 0.05) และคา่รากความคลาดเคลื่อนเฉลีย่ (RMSEA < 0.05 ) ชี้

ถงึแบบจาํลองมคีวามพอดกีบัขอ้มลู สว่นคา่การทดสอบความพอดแีบบจาํลอง (GFI > 0.90) (Brown, 2015)  

 

ผลการวิจยั 

จากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมผีูเ้ขา้รวมทัง้หมด 520 คน ทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการซื้อออนไลน์ ผลการวเิคราะหข์อ้มลู

กลุ่มผูเ้กษียณอายุในประเทศไทยนัน้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 62.31 มอีายุ 60-65 ปี รอ้ยละ 68.27 รองลงมา 

66-70 ปี, 71-75 ปี และ 76-80 ปี รอ้ยละ 23.46, 6.92 และ 1.35 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 1 สถติพิืน้ฐานคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และคา่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรช้ีวดั ค่าเฉล่ีย S.D. KMO BT df p Eigenvalues 

ความคาดหวงัในความพยายาม (Ee) 4.18 0.56 .711 811.412 6 .000 64.52 

ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ )Pe(  3.87 0.69 .693 419.197 3 .000 68.83 

อทิธพิลทางสงัคม (Si) 4.22 0.65 .667 455.163 3 .000 69.02 

เงือ่นไขอาํนวยความสะดวก (Fc)  4.12 0.55 .749 783.599 6 .000 63.73 

ความคุม้คา่ )Pv(  3.99 0.62 .703 574.018 3 .000 73.67 

แรงกระตุน้ของความบนัเทงิ )Hm(  4.20 0.82 .737 1021.661 3 .000 83.75 

ความเคยชนิ )Hb(  3.52 0.67 .699 1004.596 3 .000 82.72 

ความไวว้างใจ )Tr(  3.79 0.49 .782 652.835 6 .000 62.85 

ความตัง้ใจซือ้ออนไลน์ )OSI(  3.76 0.66 .694 687.724 3 .000 76.34 

หมายเหต:ุ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), BT (Bartlett's test of Sphericity) 

 

จากขอ้มลูสถติพืน้ฐานในเบื่องตน้ตามตารางที ่1 แสดงใหเ้หน็ถงึตวัแปรชีว้ดัมนีัยสาํคญัทางสถติ ิซึง่ตวัแปรชีว้ดัทุกตวัมี

ระดบัความสมัพนัธเ์พยีงพอสาํหรบัวเิคราะห ์CFA ในแต่ละตวัแปรแฝง โดยพจิารณาเบื้องตน้ไดจ้ากค่า KMO = .667-

.782, ค่า Bartlett’s test = 419.197-1021.661 ที่ค่า p .00 ค่าองค์ประกอบไอเกน (Eigenvalues) อธิบายความ

แปรปรวนได้ร้อยละ 62.83-83.75 แสดงถึง ตัวแปรแฝงแต่ละตัวไม่มีความสมัพนัธ์ในลกัษณะเมทริกส์เอกลักษณ์

สามารถใชใ้นการวเิคราะหอ์งดป์ระกอบต่อไปได ้ 
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ตารางท่ี 2 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซือ้ของกลุ่มผูเ้กษยีณอาย ุ

ตวัแปรแฝง ตวัแปรช้ีวดั FL(λ) t R2 χ2 df p RMSEA GFI สรปุ 

ค
วา

ม
ค

าด
ห

วงั

ใน
ค

วา
ม

พ
ยา

ยา
ม

 การเรยีนรูว้ธิใีชง้านงา่ย (Ee1) .673 15.812 .453 

0.05 1 0.83 0.00 1.00 ผา่น 
ความชดัเจนและเขา้ใจได ้(Ee2) .483 10.899 .234 

การใชง้านเป็นเรือ่งงา่ย (Ee3) .793 17.986 .629 

ทกัษะในการใชง้าน (Ee4) .896 21.001 .803 

ค
วา

ม
ค

าด
ห

วงั

ใน
ป

ระ
สิท

ธิภ
าพ

 

ประโยชน์ในชวีติประจาํวนั (Pe1)  .756 18.984 .571 

0.00 1 0.99 0.00 1.00 ผา่น 
ช่วยใหบ้รรลุสิง่ต่างๆ รวดเรว็ขึน้ (Pe2) .779 18.036 .608 

ช่วยเพิม่ผลงานหรอืปรมิาณงาน (Pe3) .655 
14.688 

.429 

อิท
ธิพ

ล 

ท
าง

สงั
ค

ม
 การใชง้านของบุคคลรอบขา้ง (Si1) .810 19.827 .657 

0.00 1 1.00 0.00 1.00 ผา่น 
การสง่เสรมิการใชง้านของสงัคม (Si2) .815 21.614 .664 

การใชง้านทีไ่ดร้บัการสนบัสนุนของบุคคลรอบขา้ง 

(Si3) 

.577 12.984 .333 

เง
ื่อน

ไข
อาํ

น
วย

 

ค
วา

ม
สะ

ด
วก

 ทรพัยากรทีจ่าํเป็น (Fc1) .777 19.828 .604 

4.52 2 0.10 0.05 1.00 ผา่น 

ความรูท้ีจ่าํเป็นในการใชง้าน (Fc2) .764 19.362 .583 

การใชง้านรว่มกบัอุปกรณ์อื่น (Fc3) .878 24.939 .771 

การใชง้านทีไ่ดร้บัการสนบัสนุนของบุคคลรอบขา้ง 

(Fc4) 

.394 8.533 .155 

ค
วา

ม
ค

ุ้ม
ค่

า ราคาเหมาะสม (Pv1) .809 20.548 .654 

0.00 1 0.99 0.00 1.00 ผา่น ความคุม้คา่เงนิทีต่อ้งจ่าย (Pv2) .848 23.351 .719 

ณ ราคาปัจจุบนันัน้คุม้คา่ (Pv3) .680 16.259 .462 

แร
งก

ระ
ต

ุ้น

ค
วา

ม
บ

นั
เทิ

ง ความสนุกในการใชง้าน (Hm1) .872 24.757 .768 

0.00 1 0.99 0.00 1.00 ผา่น ความเพลดิเพลนิในการใชง้าน (Hm2) .931 27.960 .867 

ความรืน่รมยใ์นการใชง้าน (Hm3) .803 21.606 .645 

ค
วา

ม
เค

ยชิ
น

 

นิสยัและความเคยชนิ (Hb1) .806 22.120 .649 

0.00 1 1.00 0.00 1.00 ผา่น การใชง้านอยา่งสมํ่าเสมอ (Hb2) .982 31.059 .964 

ความจาํเป็นหรอืสิง่จาํเป็น (Hb3) .799 21.863 .639 

ค
วา

ม
ไว

้วา
งใ

จ ความเชื่อมัน่ในการใชง้าน (Tr1) .792 18.933 .628 

0.78 1 0.38 0.00 1.00 ผา่น 
การรกัษาพนัธะสญัญา (Tr2) .741 17.377 .549 

ความปลอดภยัเมือ่ใชง้าน (Tr3) .520 11.077 .270 

เทคโนโลยนีัน้เชื่อถอืได ้(Tr3) .750 17.837 .563 

ค
วา

ม
ต

ัง้ใ
จ

ซื้อ
ออ

น
ไล

น์
 

ความตัง้ใจใชง้านหรอืซือ้ (OSI1) .781 20.475 .609 

0.00 1 1.00 0.00 1.00 ผา่น ความตัง้ใจใชง้านต่อเน่ือง (OSI2) .930 27.859 .864 

การวางแผนการใชง้าน (OSI3) .705 17.746 .497 

หมายเหตุ: เกณฑท์ดสอบ χ2 ที ่p > 0.05, RMSEA ≤ 05.0  และ GFI > 0.90 

 

จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของแบบจาํลอง UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซื้อ

ของกลุ่มผูเ้กษยีณอายใุนประเทศไทย ในภาพรวมแบบจาํลองคา่สถติทิีก่ารวจิยัพบวา่คา่ไควส์แควร ์(χ2) ไมม่นียัสาํคญั

ทางสถติ ิp = 0.10-1.00, GFI = 1.00, RMSEA = 0.000-0.049 นอกจากนี้ยงัมคี่าดชันีเปรยีบเทยีบความพอด ี(CFI) 

และดชันีทคัเกอร-์ลอูสิ (TLI) ทีม่คีา่ตัง่แต่ 0.99-1.00 ซึง่มากกวา่ 0.90 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั พบว่า โมเดลที่ประกอบด้วย 9 ตวัแปรแฝง ได้แก่ ความคาดหวงัในความ

พยายาม ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ อทิธพิลทางสงัคม เงื่อนไขอํานวยความสะดวก ความคุม้ค่า แรงกระตุ้นเชงิ

ความบนัเทงิ ความเคยชนิ ความไวว้างใจ และความตัง้ใจซือ้ออนไลน์ มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในระดบัด ี

(GFI = 1.00, RMSEA < 0.05, p > .05) ตวัชี้วดัแต่ละตวัมคี่าน้ําหนักองค์ประกอบตัง้แต่ .39 ถึง .98 และค่าความ

แปรปรวน (R²) อยู่ในช่วง .15 ถงึ .96 แสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลสามารถอธบิายพฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อของผูเ้กษยีณอายุ

ในระบบ E-marketplace ไดอ้ยา่งมนียัสาํคญั 

ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของปัจจยั UTAUT2 และความไว้วางใจของความตัง้ใจซื้อของกลุ่มผู้

เกษยีณอายใุนประเทศไทยมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยสามารถอธบิายไดด้งันี้ 

ความคาดหวงัในความพยายาม ผูเ้กษยีณอายุมแีนวโน้มเปิดรบัการซื้อสนิคา้ออนไลน์ หากระบบมกีารออกแบบให้ใช้

งานง่าย ไม่ซบัซ้อน และใชเ้วลาเรยีนรูน้้อย (Sair & Danish, 2018; Tannady et al., 2024; Utomo et al., 2021) ช่วย

ลดความยุ่งยากและขัน้ตอนในการทํางาน โดยมคีวามต้องการเช่นเดียวกบัผู้บรโิภคผ่านสื่อออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่น 

(Schüler & Tapachai, 2025) สอดคลอ้งกบัหลกัการในการพฒันาเทคโนโลยเีพื่อผูส้งูอายภุายใตน้โยบาย Thailand 4.0 

ทีมุ่ง่เน้นการสรา้งสงัคมอจัฉรยิะ (Smart Society) โดยไมท่ิง้ใครไวข้า้งหลงั (พมิพใ์จ ทายะต ิและคณะ, 2560) 

ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ สะทอ้นถงึการใชง้านของบุคคลรอบขา้ง การสง่เสรมิการใชง้านของสงัคม และการใชง้าน

ที่ได้รบัการสนับสนุนของบุคคลรอบข้าง ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ de Blanes Sebastián et al. 

(2022) เกีย่วการใชเ้ทคโนโลยตีอ้งมปีระโยชน์เชงิปฏบิตั ิเชน่ ชว่ยทาํงานเรว็ขึน้หรอืมปีระสทิธภิาพมากขึน้  

อทิธพิลทางสงัคม การสนับสนุนจากคนรอบขา้ง และการเหน็ผูอ้ื่นใชง้านส่งผลต่อพฤตกิรรมเลยีนแบบและกระตุน้การ

ใชง้านจรงิ (Macedo, 2017; Kartikasari et al., 2021) เป็นโอกาสในการขบัเคลื่อนกลุ่มผูเ้กษียณเขา้สู่ระบบเศรษฐกจิ

ดจิทิลัผ่านการสรา้งชุมชนเรยีนรูด้า้นดจิทิลั เช่นเดยีวกบัการศกึษาของ Arenas-Gaitán et al. (2015) ทีไ่ดแ้สดงถงึการ

ใชง้านโดยคนรอบขา้ง การส่งเสรมิจากสงัคม และการสนับสนุนจากบุคคลใกล้ชดิมผีลต่อการตดัสนิใจใชเ้ทคโนโลยทีี่

เป็นบรรทดัฐานหรอือทิธทิางสงัคม 

เงื่อนไขการอํานวยความสะดวก โครงสรา้งพืน้ฐาน เช่น อุปกรณ์, อนิเทอรเ์น็ต, และการใหค้ําแนะนํา ส่งผลต่อการลด

ความกลวั และเพิม่ความเชื่อมัน่ในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ (Macedo, 2017; Seo, 2020; Singh et al., 2017) แสดงให้

เห็นถึงความจําเป็นในการจดัสรรทรพัยากรด้านดิจิทลัให้ครอบคลุมทัว่ถึง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงวยั การที่ผู้ขาย

ออนไลน์มเีครื่องมอืแนะนําและวางแผนการซื้อทีจ่ําเป็นจะทําใหก้ารซื้อขายมปีระสทิธภิาพและลดความกงัวลและสรา้ง

ความไวว้างใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ (Mosunmola et al., 2018; Sudarman & Sabaruddin, 2024) 

ความคุ้มค่า ความรู้สกึถึงความคุ้มค่าของสนิค้าออนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อ (Tamilmani et al., 2021; 

Chang et al., 2019) ซึง่สามารถเป็นแรงจูงใจใหก้ลุ่มผูเ้กษยีณใชจ้่ายผ่านช่องทางดจิทิลัมากขึน้ โดยเฉพาะหากมสีทิธิ

ประโยชน์เพิม่เตมิหรอืราคาพเิศษที่เหมาะสมกบัรายได้หลงัเกษียณ ความคุม้ค่ามอีทิธพิลกบัการปรบัใชเ้ทคโนโลยี

อย่างมนีัยสําคญั เช่น ความตัง้ใจการชําระเงนิด้วยรหสั QR (Suo et al., 2022) ความตัง้ใจของผู้บรโิภคในการใช้

กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์(Chresentia & Suharto, 2020)  

แรงจูงใจดา้นความบนัเทงิ การใชง้านทีส่นุก เพลดิเพลนิ และไม่น่าเบื่อ ช่วยเพิม่แรงจูงใจในการมปีฏสิมัพนัธก์บัระบบ 

(Venkatesh et al., 2012; Eneizan et al., 2019) ทาํใหเ้กดิตอ้งการหรอืตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลย ีเชน่ การใชอ้นิเทอรเ์น็ต 

ระบบธนาคารออนไลน์ (Arenas-Gaitán et al., 2015; Farzin et al., 2021) การจองโรงแรมออนไลน์ (Chang et al., 

2019) การใช้บริการรถออนไลน์ (Uber) (Soares et al., 2020) สอดคล้องกับแนวโน้มการพัฒนาแอปพลิเคชัน  

E-marketplace ทีไ่ม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัรูปแบบการใชง้านเพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัคํานึงถงึประสบการณ์ผูใ้ชง้าน (UX) 

โดยเฉพาะผูส้งูอายหุรอืผูส้งูวยั 
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ความเคยชนิ การใชง้านซํ้าๆ สง่ผลใหเ้กดิความคุน้ชนิและนําไปสูค่วามตัง้ใจใชง้านในระยะยาว (Hussain et al., 2019) 

เมือ่ไดเ้รยีนรูแ้ละทดลองใชง้าน จะทาํใหเ้กดิความเคยชนิโดยอตัโนมตัสิง่ผลใหผู้ใ้ชเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลย ีเชน่ 

การชาํระเงนิออนไลน์ ระบบธนาคารออนไลน์ และการจองโรงแรมออนไลน์ (Chang et al., 2019; Farzin et al., 2021; 

Hussain et al., 2019) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มผูส้งูอายุหากไดร้บัการฝึกฝนผ่านกจิกรรมอบรมดจิทิลัในระดบัต่างๆ 

ทัง้ในชุมชน องคก์รภาครฐัและเอกชน 

ความไวว้างใจ ความเชือ่มัน่ในการใชง้านของการซือ้ออนไลน์ การรกัษาพนัธะสญัญาในการซือ้ออนไลน์ ความปลอดภยั

เมื่อใชง้านในการซื้อออนไลน์ บ่งชีถ้งึความรูส้กึและความเชื่อทีช่ว่ยสรา้งการเปลีย่นแปลงเชงิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคผ่านเทคโนโลยอีอนไลน์ เช่น การใชร้ะบบธรุกรรมออนไลน์ (Alalwan et al., 

2017; Kilani et al., 2023) การใชบ้รกิารเพือ่สขุภาพ (Yuduang et al., 2022) การศกึษาออนไลน์ (El-Masri & Tarhini, 

2017) และทางการตลาดและการซื้อสนิคา้ออนไลน์ (Huang et al., 2023; Singh & Matsui, 2017) ซึ่งมคีวามสาํคญัที่

รฐัควรเขา้มาสนบัสนุนผา่นกลไกตรวจสอบรา้นคา้ออนไลน์และระบบรบัรองความปลอดภยัในการซื้อขาย 

ความตัง้ใจใชง้านหรอืในการซื้อออนไลน์ ความตัง้ใจซื้อออนไลน์ทีต่่อเนื่อง และการวางแผนการใชง้านหรอืในการซื้อ

ออนไลน์เป็นองค์ประกอบความตัง้ใจซื้อผ่าน E-marketplace ของผูบ้รโิภคกลุ่มผูเ้กษียณอายุในประเทศไทยแสดงถงึ

ความเตม็ใจหรอืความพรอ้มในการตดัสนิใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Sivathanu, 2019) ทีเ่กดิจากแรงจูงใจหรอืสิง่

กระตุ้นที่มกีารวางแผนการกระทําพฤตกิรรมอย่างมสีติ (Sritong et al., 2024) เช่นเดยีวกบัความสมัพนัธ์ของความ

ตัง้ใจใชง้านและการใชง้านทีส่ามารถใชใ้นการทาํนายการใชเ้ทคโนโลยใีนอนาคตทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภค (Arenas-Gaitán et al., 2015; Erjavec & Manfreda, 2022) ซึ่งมคีวามสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของการขยาย

ฐานผูใ้ชง้านดจิทิลัในประเทศ 

จากผลการศกึษาผูต้อบสาํรวจมอีายุไม่เกนิ 80 ปี และลดลงเมื่ออายุเพิม่ขึน้ สะทอ้นถงึความสามารถทางดา้นสุขภาพที่

อาจเป็นอุปสรรคในการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัเทคโนโลยหีรอืการซือ้ออนไลน์ ทัง้ยงัเป็นขอ้สงัเกตในการกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง

ในการศกึษาครัง้ต่อไป เพือ่หลกีเลีย่งความคลาดเคลื่อนของการใหข้อ้มลูในกลุ่มผูเ้กษยีณอายหุรอืกลุ่มผูส้งูอาย ุ 

ในส่วนของการศกึษาองค์ประกอบ UTAUT2 และความไวว้างใจของความตัง้ใจซื้อของกลุ่มผูเ้กษียณอายุในประเทศ

ไทยถงึแมจ้ะพบว่าองคป์ระกอบทัง้หมดแสดงถงึความสอดคลอ้งกนัในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบจากผลการวเิคราะหใ์น

การศกึษาและการวจิยัครัง้ต่อไปควรใหค้วามสาํคญักบัตวัแปรทีม่บีรบิททีใ่กลเ้คยีง ซึง่อาจทาํใหเ้กดิความขดัแยง้ในการ

นําไปวเิคราะห์ในภาพรวม ดงันัน้ อาจทําการศกึษาเพิม่เตมิเพื่อใหส้ามารถลดตวัแปรบางตวัแปรหรอืรวมตวัแปรเขา้

ดว้ยกนัเพือ่ลดขอ้ผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึน้ในการทาํการวจิยัในอนาคต 
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