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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษากลุ่มผู้หญิง ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพื่อหารูปแบบที่เหมาะสมในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น  
ปัจจัยที่คาดว่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ได้มาจากทฤษฎีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) โดยนำมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาร่วมกับปัจจัยภายนอก ได้แก่ คุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ ความเข้ากันได้ และประสบการณ์ มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงที่ทำงานในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จำนวน 385 คน โดยใช้เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ   หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (1) มีอายุระหว่าง 26-32 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท (2) ปัจจัยคุณภาพบริการ (β1 = 0.114) คุณภาพข้อมูล (β2 = 0.214)  และคุณภาพระบบ  (β3 = 0.541) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความไม่ซับซ้อน (3) ปัจจัยความเข้ากันได้   (β4 = 0.067)  ประสบการณ์ (β5 = 0.142) และการรับรู้     ความไม่ซับซ้อน (β6 = 0.655) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ (4) ปัจจัยการรับรู้ความไม่ซับซ้อน                (β7 = 0.214) และการรับรู้ประโยชน์ (β8 = 0.635)  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ดังนั้นผู้ประกอบการ และหน่วยงานภาครัฐ ควรสร้างความตระหนักให้ผู้บริโภครับรู้           ความไม่ซับซ้อน การใช้งานได้ง่าย รวมถึงการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น          การปรับปรุง เว็บไซด์หรือแอพพลิเคชั่นให้มีคุณภาพ การวางแผนเพื่อส่งเสริมการตลาด และประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น 
คำสำคัญ:  ปัจจัยภายนอก  การรับรู้ความไม่ซับซ้อน (ใช้งานง่าย)  การรับรู้ประโยชน์  ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต
Abstract

The objective of this research was to study the Factors Influencing the Intention of  Purchase of Goods and Services via Internet : A Case study of Women in Hatyai District, Songkhla  Province. This research is for finding a suitable way to be motivation how to increase purchasing and service via internet.

The factors expect to be intention of goods and service via internet from technology acceptance model or TAM by adaption of education included external factors such as service quality, information quality, system quality, compatibility and experience.

The sample group was 385 women by using survey questionnaire method such as frequency, percentage, mean, standard deviation and test the relationship between factors by Multiple regression analysis as limited the level of significance at 0.05 level.

The research result found that (1) Most respondents are ladies aging between 26 and 32 years holding Bachelor’s degree, working as private company employee, earning monthly income between Baht 20,000 and Baht 30,000 (2) Service quality (β1 = 0.114), information quality (β2 = 0.214) and system quality (β3 = 0.541) are significant factors that influence the perceived non-complexity. (3) Compatiblity (β4 = 0.067), experience (β5 = 0.142) and perceived non-complexity (β6 = 0.655) are significant factors that influence the perceived usefulness. (4) Perceived non-complexity (β 7 =0.214) and perceived usefulness (β8 = 0.635) are significant factor that have influence on intention of Purchase of Goods and Services via Internet. Thus, entrepreneurs and government agencies should raise consumer awareness of perceived non-complexity, easy usability, and also the benefit of purchasing via internet. For example, enhancing website or web application, plan marketing promotion and public relations continuously which will stimulate an increase in purchase of goods and services via Internet.
Keywords: External Factors, Perceived Non-complexity (Ease of Use), Perceived Usefulness, Intention of Purchase of Goods and Services via Internet
บทนำ
ในปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตคนเพิ่มมากขึ้น และเป็นกลไกสำคัญ      ในการพัฒนาเศรษฐกิจ การพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม และการจ้างงานที่เพิ่มขึ้น โดยในปี 2560 หน่วยงานภาครัฐได้มีโครงการขึ้น ได้แก่ โครงการส่งเสริมพัฒนาตลาดอิเลคทรอนิกส์ (SMEs go online) ของสำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.)  โครงการเชิญชวนให้ผู้ประกอบการธุรกิจ           อี-คอมเมิร์ซ จดทะเบียนพาณิชย์ให้ถูกต้อง ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ เป็นต้น ซึ่งมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการนำเสนอสินค้าและบริการให้เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายขึ้น มีช่องทางการจำหน่ายเพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นการเพิ่มรายได้ ลดค่าใช้จ่ายในการสร้างและดูแลรักษาร้านค้าได้ (Shih, 2004) 
ด้านผู้ซื้อได้รับประโยชน์ เช่น ประหยัดเวลาในการเดินทาง สั่งซื้อสินค้าได้ 24 ชั่วโมง ได้รับสินค้าสะดวกและรวดเร็ว มีการแจกโค้ดส่วนลด มีของแถม ทำให้มีราคาถูกกว่าการซื้อจากหน้าร้าน เป็นต้น 
จากโครงการของภาครัฐ ที่ส่งเสริมให้เกิดการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับจำนวนคนไทยที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น โดยจากผลการสำรวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ.2560 พบว่าในจำนวนคนไทย 55.83 ล้านคน มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 28.77 ล้านคน (ร้อยละ 51.53) แบ่งเป็น ผู้มีงานทำ 20.84 ล้านคน และ ผู้อยู่นอกกำลังแรงงาน (เรียนหนังสือ ทำงานบ้าน เด็ก ชรา เกษียณอายุ ฯลฯ) 7.93 ล้านคน ซึ่งส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตในกิจกรรมโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น เฟสบุ๊คทวิตเตอร์ กูเกิลพลัส ไลน์อินสตาแกรม ร้อยละ 98.26 สำหรับการจองหรือซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต มีเพียงร้อยละ 10.04 แบ่งเป็นผู้หญิงร้อยละ 67.02 และผู้ชาย ร้อยละ 32.98 (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) เห็นได้ว่าคนไทยซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตในสัดส่วนที่น้อย เมื่อเทียบกับจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 
ซึ่งสาเหตุที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไม่เคยจองหรือซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่เพราะ  ไม่เห็นสินค้าจริง ไม่ได้สัมผัส/ไม่ได้ลองก่อนซื้อ กลัวถูกหลอกลวง/จ่ายเงินแล้วไม่ได้รับสินค้า ขั้นตอน   การสั่งซื้อ/การชำระเงินยุ่งยาก เป็นต้น (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2560, หน้า 20) นอกจากนี้อาจเกิดจากสาเหตุอื่นๆ เช่น ไม่เหมาะกับไลฟ์สไตล์  ขาดทักษะความชำนาญในการใช้อินเทอร์เน็ต  ขาดความเข้าใจในวิธีการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต  กังวลเรื่องความน่าเชื่อถือของระบบ  ระบบการให้บริการไม่มีคุณภาพ  ข้อมูลที่แสดงในเว็บไซด์เข้าใจยาก ไม่อัปเดต ฯลฯ 
ดังนั้นเพื่อหาว่ายังมีปัจจัยอื่นใดที่ส่งผลทำให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไม่ซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยจึงให้ความสำคัญศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยได้ปรับปรุงกรอบแนวคิดในการวิจัยมาจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM ที่นำเสนอโดย Davis (1989) ซึ่งเป็นทฤษฏีที่ได้รับการยอมรับ และมีผู้วิจัยท่านอื่นนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยด้านการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการศึกษาปัจจัยภายนอกด้านอื่น เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ (Celik & Yilmaz, 1991) ปัจจัยด้านความเข้ากันได้ (Schierz, Schilke, & Wirtz, 2010) และปัจจัยด้านประสบการณ์ (Leelayouthayotin, 2004) เป็นต้น ดังนั้นครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาปัจจัยภายนอกทั้งห้าปัจจัยนี้ เพื่อศึกษาอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ หรือการรับรู้ความไม่ซับซ้อน (ใช้งานง่าย) ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต
โดยเลือกประชากร เป็นกลุ่มผู้หญิงที่ทำงานในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผู้ซึ่งอาจมีภูมิลำเนาอยู่ในพื้นที่ หรือ อยู่นอกพื้นที่ก็ได้ เนื่องจากกระแสของพลังผู้หญิงขับเคลื่อนเศรษฐกิจ (She-Economy) จากการที่ผู้หญิงได้รับการศึกษาสูงขึ้น ทำงานนอกบ้านเพิ่มขึ้น และมีหน้าที่ดูแลการเงินภายในครอบครัว (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, ม.ป.ป., หน้า 21) ทำให้ผู้หญิงสามารถพึ่งพาตนเองในทางการเงินได้มากกว่าแต่ก่อน ส่งผลให้อำนาจซื้อของผู้หญิงเพิ่มขึ้นจนกลายเป็นผู้มีอิทธิพลในการจับจ่ายใช้สอย โดยเฉพาะการซื้อบนโลกออนไลน์ที่มีตัวเลขเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (มณีรัตน์ อนุโลมสมบัติ, 2561) และทำให้กลุ่มผู้หญิงกลายเป็นผู้บริโภคที่สำคัญและมีศักยภาพเป็นลำดับต้นๆ 
สำหรับการเลือกอำเภอหาดใหญ่ เป็นพื้นที่ในการเก็บข้อมูล เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพสูง เป็นศูนย์กลางทางการค้าและพื้นที่เศรษฐกิจที่สำคัญของภาคใต้ตอนล่าง มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงรองรับการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing)   เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตต่อไป
วัตถุประสงค์
1.
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านคุณภาพข้อมูล และด้านคุณภาพระบบ ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความไม่ซับซ้อน (ใช้งานง่าย)  ของการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

2.
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความเข้ากันได้ ด้านประสบการณ์ และด้านการรับรู้ความไม่ซับซ้อน            ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

3.
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความไม่ซับซ้อน ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านความเข้ากันได้    ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1.
ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความไม่ซับซ้อน และ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ ของการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตของกลุ่มผู้หญิง ในเขตอำเภอหาดใหญ่ 
2. ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตของกลุ่มผู้หญิง      ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพื่อให้ผู้ประกอบการที่สนใจ สามารถนำผลการวิจัยไปปรับปรุง     เว็บไซด์/แอพพลิเคชั่น และวางแผนการตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
3.  หน่วยงานภาครัฐ สามารถนำผลการวิจัยไปประกอบการวางแผนกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมีเพิ่มขึ้น 
5. ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตได้อย่างมีคุณภาพ ตรงตามความต้องการมากขึ้น จากการปรับปรุงเว็บไซด์/แอพพลิเคชั่นขายสินค้าของผู้ประกอบการ
ทบทวนวรรณกรรม
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
 

นำเสนอโดย Davis (1989) เพื่ออธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการประเมินระดับการรับรู้ของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ เพื่อใช้ทำนายการยอมรับหรือปฏิเสธการใช้ระบบสารสนเทศของผู้ใช้ ซึ่งแบบจำลองให้ความสำคัญในการอธิบายปัจจัยภายนอกต่างๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้             สองลักษณะ คือ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ การรับรู้การใช้งานง่าย  (Perceived Ease of Use) ซึ่งสองการรับรู้นี้จะส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล และคุณภาพระบบ
เมื่อผู้บริโภคช้อปปิ้งผ่านอินเทอร์เน็ต มักคาดหวังให้เว็บไซด์มีการสนับสนุนการช้อปปิ้งของ     พวกเขา ตัวอย่างเช่น มีการแสดงข้อมูลที่ถูกต้อง เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการ รวมทั้งเว็บไซด์ต้องเชื่อถือได้ว่าสามารถทำให้เข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีได้ ซึ่งการรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้คุณภาพข้อมูล และการรับรู้คุณภาพระบบ  เป็นการกำหนดความสำเร็จของเว็บไซด์ ซึ่งสามารถส่งผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อพฤติกรรมการช้อปปิ้งผ่านอินเทอร์เน็ตได้ (Shih, 2004) โดย Ahn, Ryu, & Han (2007) กล่าวว่า การค้าปลีกออนไลน์ที่ประสบความสำเร็จ จะต้องมีระบบ ข้อมูล และบริการที่มีคุณภาพสูง ล่อลวงให้ลูกค้ากลับมาเยี่ยมเว็บไซด์อีกครั้ง
ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations)

นำเสนอโดย Rogers (2010) โดยความเข้ากันได้ เป็นคุณลักษณะที่สำคัญอย่างหนึ่งของนวัตกรรม หมายถึง ระดับที่นวัตกรรมเป็นที่รับรู้ว่าสอดคล้องกับของเดิมที่มีอยู่ของผู้ใช้ที่มีศักยภาพ ทั้งนี้มีนักวิจัย     บางท่านได้นำปัจจัยความเข้ากันได้ เป็นปัจจัยตั้งต้น เชื่อมโยงกับ แบบจำลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (TAM) เพื่อตรวจสอบความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยจากการศึกษาของ Chen & Tan (2004) ได้ศึกษาเรื่องการปรับตัวด้านเทคโนโลยีอีคอมเมิร์ซ : ปัจจัยสำคัญในการยอมรับร้านค้าเสมือนจริง พบว่าความเข้ากันได้ระหว่างการใช้ร้านค้าเสมือนจริง การรับรู้ความน่าเชื่อถือ และการนำเสนอผลิตภัณฑ์ ส่งผลกระทบทางอ้อมต่อความตั้งใจในการใช้ผ่านการรับรู้ประโยชน์และทัศนคติ  
แนวคิดเกี่ยวกับความแตกต่างของแต่ละบุคคล
ความแตกต่างของแต่ละบุคคลเป็นปัจจัยภายนอก ที่มีผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งจากผลการวิจัยของ Leelayouthayotin (2004) พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยสำคัญมากที่สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยๆ จะมีทักษะและประสบการณ์ทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ทำให้รู้สึกว่าการใช้ระบบเป็นเรื่องง่าย และรับรู้ประโยชน์เพิ่มเติมจากระบบ  มีแนวโน้มสูงขึ้นที่จะเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
วิธีดำเนินการวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้หญิงที่ทำงานในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา        ผู้ซึ่งอาจมีภูมิลำเนาอยู่ในพื้นที่ หรือ อยู่นอกพื้นที่ก็ได้ ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แท้จริง จึงคำนวณหากลุ่มตัวอย่าง แบบไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กำหนดระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน  

เครื่องมือในการวิจัย
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง เป็นคำถามปลายปิด ให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว ประกอบไปด้วย อายุ (นับตามปีพุทธศักราช) ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนที่ 2  ปัจจัยต่างๆ เกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่  ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ ความเข้ากันได้ ประสบการณ์ การรับรู้ความ           ไม่ซับซ้อน (ใช้งานง่าย) การรับรู้ประโยชน์ และความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยเป็นคำถามปลายปิด มีคำตอบให้เลือกในลักษณะประเมินค่าความมากน้อย (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด, เห็นด้วยมาก , เห็นด้วยปานกลาง, เห็นด้วยน้อย, เห็นด้วยน้อยที่สุด กำหนดค่าคะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามลำดับ มีค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.98

การวิเคราะห์ข้อมูล และวิธีการทางสถิติต่างๆ ที่ใช้

1. สถานภาพส่วนบุคคล วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ และ ร้อยละ
2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต  วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
3. การทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
ผลการวิจัย
การวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุระหว่าง 26-32 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.30  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.30 มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 76.60 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.50  
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ของกลุ่มผู้หญิง  ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสำคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( EQ \O(x,ˉ) = 3.62) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงตามระดับความสำคัญ พบว่า 1) ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด             ( EQ \O(x,ˉ) = 3.79) คือ จะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ตในอนาคต ( EQ \O(x,ˉ) = 3.89)                 2) ด้านการรับรู้ประโยชน์ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.71) คือ โดยภาพรวมคิดว่าการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.89)  3) ด้านการรับรู้ความไม่ซับซ้อน ( EQ \O(x,ˉ) = 3.70) คือ โดยภาพรวมถ้าจะซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตมองว่ามันน่าจะทำได้ง่าย ( EQ \O(x,ˉ) = 3.84)  4) ด้านคุณภาพบริการ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.66) คือ การมีระบบติดตามผลการสั่งซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.80)  5) ด้านคุณภาพข้อมูล          ( EQ \O(x,ˉ) = 3.61) คือ ข้อมูลที่เข้าใจได้ง่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.79)  6) ด้านคุณภาพระบบ  ( EQ \O(x,ˉ) = 3.58)  คือ  ความน่าเชื่อถือของระบบมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.81)                 7) ด้านประสบการณ์ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.45) คือ จะมีความเข้าใจที่ดีขึ้นในวิธีการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ถ้ามีคนสอนให้ใช้งานครั้งแรก ( EQ \O(x,ˉ) = 3.65) และ 8) ด้านความเข้ากันได้ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.44) คือ การซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเหมาะกับไลฟ์สไตล์ ( EQ \O(x,ˉ) = 3.57) ซึ่งสรุประดับความสำคัญแต่ละปัจจัยตามตารางที่ 1
ตารางที่ 1 
ระดับความสำคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
	ปัจจัย
	 
	S.D.
	ระดับความสำคัญ

	1. คุณภาพบริการ
	3.66
	0.910
	เห็นด้วยมาก

	2. คุณภาพข้อมูล
	3.61
	0.890
	เห็นด้วยมาก

	3. คุณภาพระบบ
	3.58
	0.880
	เห็นด้วยมาก

	4. ความเข้ากันได้
	3.44
	1.027
	เห็นด้วยมาก

	5. ประสบการณ์
	3.45
	0.890
	เห็นด้วยมาก

	6. การรับรู้ความไม่ซับซ้อน (ใช้งานง่าย)
	3.70
	0.850
	เห็นด้วยมาก

	7. การรับรู้ประโยชน์
	3.71
	0.850
	เห็นด้วยมาก

	8. ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต
	3.79
	0.830
	เห็นด้วยมาก

	รวม
	3.62
	0.89
	เห็นด้วยมาก


การทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ของกลุ่มผู้หญิง ในเขตอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยสรุปความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้งหมด ได้ดังรูปที่ 1
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รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดที่ได้จากการวิจัย
บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ
สรุปผลการวิจัย

1คุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล และคุณภาพระบบ มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ความไม่ซับซ้อน 
2.ความเข้ากันได้ ประสบการณ์ และการรับรู้ความไม่ซับซ้อน มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 
3.การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความไม่ซับซ้อน  มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
อภิปรายผลการวิจัย
1. ปัจจัยคุณภาพบริการ คุณภาพข้อมูล และคุณภาพระบบ ทั้ง 3 ปัจจัย มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ความไม่ซับซ้อน ซึ่งปัจจัยคุณภาพระบบ มีอิทธิพลมากที่สุด โดยประเด็นที่ลูกค้าผู้หญิงให้ความสำคัญมากที่สุด คือ ระบบที่มีความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Cao, Zhang, & Seydel (2005) พบว่า ระบบที่มีคุณภาพ จะทำให้ผู้ใช้เกิดการรับรู้ว่าใช้งานได้ง่าย  รองลงมาคือปัจจัยคุณภาพข้อมูล ซึ่งการที่เว็บไซด์หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ แสดงข้อมูลที่เข้าใจง่าย จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้การใช้งานได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ahn, Ryu, & Han (2007) พบว่า การที่เว็บไซด์ที่ให้ข้อมูลละเอียดเข้าใจง่าย   ทำให้ผู้ใช้รู้สึกว่าใช้งานได้ง่ายขึ้น และสุดท้ายคือปัจจัยคุณภาพบริการ ซึ่งการมีระบบติดตามผลการสั่งซื้อ ทำให้ลูกค้าเกิดการรับรู้การใช้งานได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ahn, Ryu, & Han (2007) พบว่า เมื่อเว็บไซด์มีระบบให้ติดตามผลการสั่งซื้อ จะส่งผลให้ผู้ใช้เกิดการรับรู้การใช้งานง่าย
2. ปัจจัยความเข้ากันได้ ประสบการณ์ และการรับรู้ความไม่ซับซ้อน มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ ซึงปัจจัยการรับรู้ความไม่ซับซ้อน มีอิทธิพลมากที่สุด โดยประเด็นที่ลูกค้าผู้หญิงให้ความสำคัญมากที่สุด คือเมื่อมองว่าการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตทำได้ง่าย จะทำให้รับรู้ถึงประโยชน์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Leelayouthayotin (2004) พบว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการเลือกซื้ออาหารสุขภาพออนไลน์ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงประโยชน์ รองลงมาคือปัจจัยประสบการณ์ ซึ่งหากมีคนสอนให้ใช้งานในครั้งแรก จะมีความเข้าใจดีขึ้น ทำให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Liu, Chen, Sun, Wible, & Kuo (2010) พบว่า เมื่อผู้ใช้เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานมาก่อน จะเห็นถึงประโยชน์มากขึ้น และสุดท้ายคือปัจจัยความเข้ากันได้ ซึ่งหากการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเหมาะกับไลฟ์สไตล์ ลูกค้าจะรับรู้ว่ามีประโยชน์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Schierz, Schilke, & Wirtz (2010) พบว่า เมื่อผู้ใช้มีไลฟ์สไตล์ที่ชอบชำระเงินผ่านมือถือ จะส่งผลให้เกิดการรับรู้ประโยชน์มากขึ้น 
3. ปัจจัยการรับรู้ความไม่ซับซ้อน และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลมากที่สุด โดยประเด็นที่ลูกค้าผู้หญิงให้ความสำคัญมากที่สุด คือเมื่อลูกค้าคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ จะส่งผลให้เกิด         ความตั้งใจซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Leelayouthayotin (2004) พบว่า การรับรู้ประโยชน์  เป็นปัจจัยสำคัญที่สุด โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มสูงขึ้นที่จะซื้ออาหารสุขภาพออนไลน์ หากพบว่ามีประโยชน์ ส่วนการรับรู้ความไม่ซับซ้อน พบว่าลูกค้าอาจเกิดความตั้งใจซื้อโดยไม่ผ่านการรับรู้ประโยชน์ได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ramayah & Ignatius (2005) พบว่า หากการช้อปปิ้งออนไลน์ มีเทคโนโลยีที่ใช้งานได้ง่าย สะดวกในการใช้งาน จะทำให้เกิดความตั้งซื้อ โดยไม่ต้องรับรู้ประโยชน์ได้
ข้อเสนอแนะ
จากงานวิจัย พบว่า ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์ทางบวกสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ดังนั้นผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ ควรเน้นประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์จากการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น ทำได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   ประหยัดเวลาเดินทาง ซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีส่วนลด มีของแถม ซื้อได้ถูกกว่าหน้าร้าน เป็นต้น ซึ่งเมื่อมีการทำตลาดและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง จะทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงประโยชน์ที่ได้รับมากขึ้น ทำให้เกิดความตั้งใจในการซื้อ และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตในที่สุด
สำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นเพิ่ม  เช่น การรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ความสามารถตนเอง ความสนุกสนาน และ ความน่าดึงดูดใจ เป็นต้น เพื่อนำผลวิจัยที่ได้ไปปรับปรุงเว็บไซด์ หรือแอพพลิเคชั่น รวมทั้งวางแผนทางการตลาดกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นต่อไป
เอกสารอ้างอิง
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