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การวิิจััยครั้้�งน้ี้� มีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่่��อศึึกษาปััจจััยคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล  

และส่่วนประสมทางการตลาดที่่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของ 

ลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ การศึึกษาน้ี้�เป็็นการศึึกษาเชิิงปริิมาณ 

เก็บ็ข้อมููลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่่�มลูกค้้าเจเนอเรชันัเอ็ก็ซ์์ ที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ 

ทางออนไลน์์ จำนวน 400 คน วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิพรรณนา ได้้แก่่ ความถี่่�  

ร้อ้ยละ ค่า่เฉลี่่�ย ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐิานด้ว้ยการทดสอบทีี (T)  

การวิิเคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดีียว โดยการทดสอบค่า่เอฟ (F) และการวิิเคราะห์์

ถดถอยพหุุคููณ ผลการศึึกษาพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีี เพศ อายุุ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ย 

ต่่อเดืือน ที่่�แตกต่่างกััน จะมีีการตััดสิินใจซื้้�อแตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ

ที่่�ระดัับ .05 และส่่วนประสมทางการตลาดได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ช่อ่งทางการจัดัจำหน่าย 

และการให้้บริการส่่วนบุุคคล ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิ 

ที่่�ระดัับ .05 ตามลำดัับ
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Abstract

This quantitative study aims to investigate the personal characteristics  

and marketing mix factors influencing Generation X customers’ decisions to 

purchase outdoor products through online channels. Data were collected 

via questionnaires from 400 Generation X customers who had previously 

made online purchases of outdoor products. Descriptive statistics, including 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, were employed for 

data analysis, along with hypothesis testing using t-tests, One-Way Analysis 

of Variance (ANOVA), and multiple regression analysis. The findings revealed 

that various personal characteristics such as gender, age, occupation, and 

average monthly income significantly impacted purchasing decisions at 

the .05 level. Additionally, the marketing mix elements, including products,  

distribution channels, and personal service, were found to statistically and 

significantly influence the customer’s purchasing decisions, also at the .05 

level.

Keywords:	 purchasing decision, outdoor products, Generation X, online  

	 channels

บทนำ

กระแสการอนุุรักัษ์ธ์รรมชาติิ และสิ่่�งแวดล้้อมที่่�มีอียู่่�ในแผนยุทธศาสตร์์ชาติิ 

20 ปีี (พ.ศ. 2561-2580) ยุุทธศาสตร์์ที่่� 5 ด้้านการสร้้างการเจริิญเติิบโตบนคุุณภาพ

ชีีวิิตที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ประเด็็นการท่่องเที่่�ยว โดยมีีภาครััฐให้้การสนัับสนุุน 

โดยเฉพาะการท่อ่งเที่่�ยวเชิิงอนุุรักัษ์ ์ประกอบกับัพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคที่่�อยู่่�ในเมืือง 

มีีความต้้องการกิิจกรรมสันทนาการเพื่่�อการพัักผ่่อนหย่่อนใจโดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง 

การไปท่่องเที่่�ยวในรููปแบบเชิิงอนุุรัักษ์์ตามสถานที่่�ต่่าง ๆ การท่่องเที่่�ยวเชิิงอนุุรัักษ์์ 

หมายถึึง การท่่องเที่่�ยวที่่�มีีความรัับผิิดชอบต่่อแหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�เป็็นธรรมชาติิ และ 

ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางสังัคม รวมถึงึวััฒนธรรมของชุมุชนในท้องถิ่่�น ตลอดจนโบราณสถาน  

โบราณวััตถุุที่่�มีีอยู่่�ในท้้องถิ่่�นด้้วย (เสรีี เวชบุุษกร, 2538) โดยรููปแบบการท่่องเที่่�ยว
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ดังักล่า่วมีีผู้้�ให้้ความสนใจมากขึ้้�นกว่า่ในช่วงที่่�ผ่า่นมา โดยข้อ้มููลจาก TTB Analytics  

ประเมิินว่่าจำนวนนัักท่่องเที่่�ยวชาวไทยที่่�เดิินทางท่่องเที่่�ยวในประเทศ ปีี 2565  

จะสููงถึึง 188.1 ล้้านคน -ครั้้�ง หรืือขยายตััว 161.7% เมื่่�อเทีียบกัับช่่วงเดีียวกัันของ

ปีี 2564 และมีีรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวประมาณ 7.2 แสนล้้านบาท หรืือขยายตััว 

228% (ศููนย์์วิิเคราะห์์เศรษฐกิิจ ธนาคารทหารไทยธนชาต, 2565)

การท่อ่งเที่่�ยวเชิงิอนุรุักัษ์ส์่ว่นใหญ่ ่จะนิยิมใช้อุ้ปุกรณ์อ์ำนวยความสะดวก

ในการพัักแรม เช่่น เต็็นท์ อุปุกรณ์์ทำอาหารภาคสนาม เก้้าอ้ี้� เตีียงสนาม รองเท้้าเดิินป่า  

อุุปกรณ์์เดิินป่่า รวมถึงเสื้้�อผ้้าที่่�เหมาะสม เป็็นต้้น ดัังนั้้�น คนส่วนใหญ่จึึงให้ ้

ความสนใจที่่�จะจััดซื้้�อจััดหาอุุปกรณ์์ และสิินค้าเพื่่�อมาใช้้ประกอบการทำกิิจกรรม 

สิินค้้าเอาท์์ดอร์์ (Outdoor) หมายถึึง สิ่่�งของเคร่ื่�องใช้้ และอุุปกรณ์์แคมปิงต่่าง ๆ 

รวมถึงึเสื้้�อผ้า้ กระเป๋๋า หมวก เคร่ื่�องแต่ง่กาย ที่่�ออกแบบมาให้้เหมาะสม และอำนวย

ความสะดวกให้้แก่่ผู้้�ทำกิจิกรรมสันทนาการต่า่ง ๆ  ที่่�เกี่่�ยวกับการท่่องเที่่�ยว และกีีฬา

กลางแจ้้ง เช่่น การเดิินป่่า ตั้้�งแคมป์์ กางเต็็นท์์ ปีีนเขา ยิิงปืืน ล่่องแพ ดููนก ปลููกป่่า 

เป็็นต้้น โดยสิินค้้าประเภทเอาท์์ดอร์์ จะช่่วยทำให้้นัักท่่องเที่่�ยวมีีความสะดวกสบาย

ในการท่่องเที่่�ยว และการทำกิิจกรรมต่าง ๆ สิินค้าเอาท์์ดอร์์ นอกจากจะออกแบบ 

ให้้ตอบสนองต่่อการใช้้งานแล้้ว ยัังออกแบบให้้ผู้้�ใช้้งานดูดีี มีีความทัันสมััย 

เสริิมบุุคลิิกให้้ดููโดดเด่่น มีีสไตล์์ (Style) เป็็นของตนเอง

ในปีีงบประมาณพ.ศ. 2564 กรมอุุทยานแห่่งชาติิ สััตว์์ป่่า และพัันธุ์์�พืืช 

สามารถจัดัเก็็บเงิินรายได้้จากค่่าธรรมเนีียมเข้้าอุุทยานได้้ จำนวน 390,862,987 บาท  

มีีจำนวนนักท่่องเที่่�ยวทั้้�งสิ้้�น 7,478,565 คน โดยอุุทยานแห่่งชาติิเขาใหญ่ เปิิดให้้

บริิการนอนเต็็นท์์พรีีเมีียม (Premium) ผลปรากฏว่่ามีียอดจองของนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�มีีความต้้องการเข้้ามาใช้้บริิการอย่่างมาก รวมทั้้�งยัังมีีการจััดงานเอ็็กซ์์โป (Expo)  

ที่่�ศูนูย์น์ิทิรรศการ และการประชุมุไบเทค และศูนูย์ป์ระชุมุแห่ง่ชาติสิิิริกิิติิ์์� เพื่่�อจำหน่า่ย

สิินค้าประเภทเอาท์์ดอร์์ เฉลี่่�ยปีีละ 4 ครั้้�ง จะเห็็นได้้ว่่าสิินค้าเอาท์์ดอร์์ มีีแนวโน้้ม 

ที่่�จะเจริิญเติิบโต ตลาดมีีการขยายตััว และมีีผู้้�สนใจสิินค้้าเอาท์์ดอร์์มากขึ้้�น

คนกลุ่่�มเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์เป็็นกลุ่่�มคนที่่�เกิิดในช่่วง พ.ศ. 2508 - 2522 

(สำนัักงานสถิิติิแห่่งชาติิ, มปป.) ปััจจุุบัันมีีอายุุระหว่่าง 43 - 57 ปีี คนกลุ่่�มน้ี้� 

ค่่อนข้้างโชคดีีเพราะอยู่่�ในช่่วงขาขึ้้�นของเศรษฐกิิจโลก มีีความมั่่�นคงในชีีวิิตสููง และ
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อยู่่�ในช่่วงที่่�เทคโนโลยีีใหม่่กำลัังเจริิญเติิบโต เริ่่�มมีีวิิดีีโอเกมส์์คอมพิิวเตอร์์ โทรศััพท์์

มืือถืือ และส่่วนมากมีีการศึกึษาที่่�ค่อ่นข้างสููง มีีรายได้้เฉลี่่�ยค่่อนข้างดีี มีีความมั่่�นใจ

ในตนเอง และเปิิดกว้้างในเรื่่�องแนวความคิิด ชอบความสะดวกสบาย รวมทั้้�งฐานะ

ทางการเงิินของคนเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ ค่่อนข้้างมั่่�นคง มีีกำลัังซื้้�อสููง เพราะเป็็นวััยที่่� 

ผ่า่นการทำงานมาระยะหนึ่่�งแล้ว้ ทำให้ม้ีคีนเจเนอเรชันัเอ็ก็ซ์จ์ำนวนไม่น่้อ้ย ที่่�ต้อ้งการ

สิินค้าที่่�อำนวยความสะดวก และแสดงออกถึึงความสำเร็็จในหน้าที่่�การงาน และ 

การให้้รางวััลชีีวิิตกัับตนเอง กัับครอบครััว เช่่น การไปท่่องเที่่�ยวในสถานที่่�ต่่าง ๆ  

การใช้้ของแบรนด์เนม รวมทั้้�งสิินค้าคุุณภาพสูงอื่่�น ๆ เป็็นต้น สิินค้าเอาท์์ดอร์์  

ก็็เป็็นอีีกสิ่่�งหนึ่่�งที่่�คนกลุ่่�มน้ี้�ให้้ความสนใจค่่อนข้้างมาก ดููได้้จากการเข้้าชมงาน  

Outdoor Expo ปี ี2564 ที่่�ผ่า่นมา คนเจเนอเรชันัเอ็็กซ์ ์มีีกำลังัซื้้�อสููง โดยเฉพาะสิินค้า้

ที่่�อยู่่�ในความชอบ ความสนใจส่่วนตััวแล้้ว ก็็จะตััดสิินใจซื้้�อได้้โดยง่่าย (กรมพััฒนา

ธุุรกิิจการค้้า, 2564)

การขายสิินค้้าออนไลน์์ให้้ได้้ผลลััพธ์์ที่่�ดีีจะต้้องมีีการวางแผนกลยุุทธ์์

ทางการตลาดที่่�ดีี ปััจจุบัันตลาดออนไลน์มีีช่่องทางการขายที่่�หลากหลาย เช่่น  

E-Market Place Platform ทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น Facebook Tik-Tok หรืือ 

การฝากขายทาง Lazada และ Shopee เป็็นต้้น ซึ่่�งทุุกช่่องทางล้้วนมีีกลุ่่�มลููกค้้า 

เป้้าหมายที่่�แตกต่่างกันัทำให้้ลูกูค้้าสามารถเปรีียบเทีียบคุณภาพและราคา จากช่่องทาง 

ออนไลน์์ต่่าง ๆ เพื่่�อให้้ได้้สิินค้้าตรงตามความต้้องการ รวมถึึงความพึึงพอใจที่่�ได้้รัับ 

จากร้า้นค้า้ เช่น่ คุณุภาพสินิค้า้ ราคาที่่�เหมาะสม การบรรจุภัุัณฑ์์ การขนส่ง่ที่่�ตรงเวลา 

รวดเร็็ว และการส่ื่�อสารกัับลููกค้้าอย่่างรวดเร็็ว หรืือเรีียลไทม์์ (Real time)  

ซึ่่�งเป็็นปัจจััยสำคััญในการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าของผู้้�บริโภคทั้้�งสิ้้�น และหััวใจสำคััญ 

ในการค้้าออนไลน์อีีกอย่่างคืือความซื่�อสััตย์์ เพราะการค้้าทางออนไลน์ ลููกค้้า 

ไม่ส่ามารถสัมผัสัสินิค้า้ได้้ ลูกูค้า้จะต้้องตััดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้จากสิ่่�งที่่�เห็็น จากการส่ื่�อสาร  

และรายละเอีียดที่่�ได้้รัับ ดัังนั้้�นผู้้�ขายต้้องมีีการพััฒนารููปแบบการขายออนไลน์์ เช่่น 

การไลฟ์์ (Live) ขายสิินค้้าแทนที่่�จะนำสิินค้้าไปถ่่ายภาพ และโพสต์์ (Post) ขึ้้�นขาย

เพีียงอย่่างเดีียว (สำนัักงานพััฒนาธุุรกรรมอิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2565).

ผู้้�วิิจััยในฐานะผู้้�ประกอบการ ทำธุุรกิิจผลิิต และนำเข้้าสิินค้าเอาท์์ดอร์์  

มาเป็็นเวลานานเห็็นความเปลี่่�ยนแปลงของตลาดสิินค้าประเภทน้ี้�โดยเฉพาะ 
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การเข้้าถึึงข้้อมููล และการซ้ื้�อสิินค้าผ่่านช่่องทางออนไลน์ มีีการเจริิญเติิบโตขึ้้�นเป็็น

อย่่างมาก โดย ไตรมาสแรกของปีี 2564 มููลค่่าการซื้้�อขายสิินค้้าออนไลน์์พุ่่�งสููงขึ้้�น 

จากที่่�เคยสำรวจในเดืือนพฤศจิกายนถึึงร้้อยละ 45.05 เป็็นผลจากพฤติิกรรม 

ในช่่วงสถานการณ์์โควิิด 19 และมาตรการสนัับสนุุนการใช้้จ่่ายของภาครััฐรวมทั้้�ง 

แนวโน้้มพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในยุุคนิิวนอร์์มอล (New Normal) ส่่งผลให้้ประชาชน  

หัันมาใช้้จ่่ายผ่่านช่่องทางออนไลน์์มากขึ้้�น โดยสรุุปได้้ว่่าสิินค้ากลุ่่�มเครื่่�องแต่่งกาย

และเคร่ื่�องประดัับ ผู้้�ซ้ื้�อมีีช่ว่งอายุุ 20-35 ปี ีและเป็็นนักัศึกึษาเสีียส่่วนใหญ่พักัอาศััย

ในเขตกรุุงเทพมหานคร และปริิมณฑล โดยมีีการซื้้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์มากที่่�สุุด 

(กรมพััฒนาธุุรกิิจการค้้า, 2564) จึึงทำการศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ 

ซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่องทางออนไลน์์ โดยผลของ 

การศึึกษาจะใช้้เป็็นแนวทางในการพััฒนาธุุรกิิจที่่�ทำอยู่่�ให้้เจริิญก้้าวหน้า และเป็็น

ฐานข้้อมููลที่่�สำคััญ สำหรัับบุุคคลที่่�ทำธุุรกิิจประเภทเดีียวกัน เพื่่�อเพิ่่�มเติิมความรู้้�  

และเป็็นข้้อมููลประกอบการตััดสิินใจวางแผน การทำกลยุุทธ์์ทางการตลาด 

ให้้เหมาะสมกัับยุุคสมััยปััจจุุบัันต่่อไป

วัตัถุปุระสงค์์การวิิจัยั

เพ่ื่่��อศึกึษาปัจัจัยัคุณุลักัษณะส่ว่นบุคุคล และส่ว่นประสมทางการตลาดที่่�มีี

ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้เอาท์ด์อร์ข์องลูกูค้า้เจเนอเรชันัเอ็ก็ซ์ผ่์่านช่อ่งทางออนไลน์์

แนวคิิด ทฤษฎีี และวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรม เกี่่�ยวกับแนวคิด ทฤษฎีี และวรรณกรรมที่่�

เกี่่�ยวข้้อง สรุุปได้้ดัังนี้้�

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�ผ่า่นมาพบว่า่มีีนักัวิิชาการจำนวนหนึ่่�ง (Kotler 

& Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2007; Burton & Thakur, 2006; Yüksel & 

Akar, 2021) ได้้ให้้คำจำกััดความของการตััดสิินใจซื้้�อไว้้หลากหลาย สอดคล้้องและ 

ใกล้้เคีียงกััน แต่่สรุุปได้้ว่่าการตััดสิินใจซ้ื้�อ หมายถึงึ วิิธีีการเลืือกสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง หรืือ

หลายสิ่่�ง จากปััจจััยที่่�ได้้รัับมา แล้้วเปรีียบเทีียบกัับความต้้องการ โดยพิิจารณา 
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จากคุณุลักัษณะ และการบริกิารที่่�จะได้ร้ับัว่า่เหมาะสม ณ เวลานั้้�น ๆ  แล้ว้ จึงึทำการ

ตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อให้้บรรลุุวััตถุุประสงค์ ์ตามต้้องการ

ทั้้�งน้ี้�คอตเลอร์์ และ เคลเลอร์์ (Kotler & Keller, 2016) ได้้กล่่าวถึึง

กระบวนการทางจิิตวิิทยาพื้้�นฐานนั้้�นมีีบทบาทสำคััญต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า

ของผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�นผู้้�ขายควรจะตั้้�งคํําถามเกี่่�ยวกัับ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค หน่วยงาน 

ที่่�ประสบความสำเร็็จจะต้้องเข้้าใจขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริโภคอย่่างลึึกซึ้้�ง  

ทั้้�งประสบการณ์์ของผู้้�บริโภคในเร่ื่�องของความรู้้�ความเข้้าใจ การตััดสิินใจเลืือก  

การใช้้งานหรืือแม้้แต่่การเลิิกใช้้ผลิิตภััณฑ์์นั้้�น ๆ ทั้้�งน้ี้�กระบวนการตััดสิินใจของ 

ผู้้�บริิโภค (Decision Process) อาจจะมีีความแตกต่่างกััน แต่่ผู้้�บริิโภคจะมีีรููปแบบ

การตััดสิินใจซื้้�อที่่�คล้้ายคลึึงกััน ซึ่่�งกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ แบ่่งออกเป็็น 5 ขั้้�นตอน 

ดัังนี้้�

1. 	 การตระหนัักถึึงปััญหา หรืือความต้้องการ (Problem or Need  

Recognition) ปััญหาเกิิดขึ้้�นเมื่่�อบุุคคลรู้้�สึึกถึึงความแตกต่่างระหว่่างสภาพที่่�เป็็น

อุุดมคติิ (Ideal) คืือ สภาพที่่�เขารู้้�สึึกว่่าดีีต่่อตนเอง และเป็็นสภาพที่่�ปรารถนา 

กัับสภาพที่่�เป็็นอยู่่�จริิง (Reality) ของสิ่่�งต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�นกัับตนเอง จึึงก่่อให้้เกิิด 

ความต้้องการที่่�จะเติิมเต็็มส่่วนต่่างระหว่่างสภาพอุุดมคติิกัับสภาพที่่�เป็็นจริิง  

โดยปััญหาของแต่่ละบุุคคลจะมีีสาเหตุที่่�แตกต่่างกัันไป เม่ื่�อผู้้�บริโภคได้้ตระหนัักถึึง 

ปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�น เขาอาจจะหาทางแก้้ไขปััญหานั้้�นหรืือไม่่ก็็ได้้ หากปััญหาไม่่มีี 

ความสํําคััญมากนััก คืือ จะแก้้ไขหรืือไม่่ก็็ได้้ แต่่ถ้้าหากปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นยัังไม่่หายไป  

ไม่่ลดลงหรืือกลัับเพิ่่�มขึ้้�นแล้้ว ปััญหานั้้�นก็จะกลายเป็็นความเครีียดที่่�กลายเป็็น 

แรงผลักัดัันให้้พยายามแก้้ไขปััญหา ซึ่่�งเขาจะเริ่่�มหาทางแก้้ไขปััญหาโดยการเสาะหา 

ข้้อมููลก่่อน

2. 	 การเสาะแสวงหาข้้อมููล (Search for Information) เม่ื่�อเกิิดปััญหา  

ผู้้�บริิโภคก็็ต้้องแสวงหาหนทางแก้้ไข โดยหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิมเพื่่�อช่่วยในการตััดสิินใจ  

จากแหล่งข้้อมููล เช่่น  แหล่งบุุคคล (Personal Search) เป็็นแหล่่งข่่าวสาร 

ที่่�เป็็นบุุคคล เช่่น ครอบครััว มิิตรสหาย กลุ่่�มอ้างอิิง ผู้้�เชี่่�ยวชาญเฉพาะด้้าน หรืือ 

ผู้้�ที่่�เคยใช้ส้ินิค้า้นั้้�นแล้ว้ แหล่ง่ธุุรกิจิ (Commercial Search) เป็น็แหล่ง่ข่า่วสารที่่�ได้ ้ณ  

จุดุขายสินิค้า บริษิัทัหรืือร้า้นค้าที่่�เป็น็ผู้้�ผลิติ หรืือผู้้�จัดัจําํหน่าย หรืือจากพนักงานขาย  
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แหล่่งข่่าวทั่่�วไป (Public Search) เป็็นแหล่่งข่่าวสารที่่�ได้้จากสื่่�อมวลชนต่่าง ๆ เช่่น 

โทรทััศน์ วิิทยุุ รวมถึงการสืืบค้นข้อมููลจากอิินเตอร์์เน็็ต และจากประสบการณ์์ของ 

ผู้้�บริิโภคเอง (Experimental Search) เป็็นแหล่่งข่่าวสารที่่�ได้้รัับจากการลองสััมผััส 

ตรวจสอบ การทดลองใช้้  ผู้้�บริิโภคบางคนก็็ใช้้ความพยายามในการเสาะแสวงหา

ข้้อมููลในการใช้้ประกอบการตััดสิินใจซื้้�อมากแต่่บางคนก็น้้อย ทั้้�งน้ี้� อาจขึ้้�นอยู่่�กัับ

ปริิมาณของข้้อมููลที่่�เขามีีอยู่่�เดิิม ความรุุนแรงของความปรารถนา หรืือความสะดวก

ในการสืืบเสาะหา

3.	 การประเมิินทางเลืือก (Evaluation of Alternative) เมื่่�อผู้้�บริิโภค  

ได้้ข้้อมููลจากขั้้�นตอนที่่� 2 แล้้ว ก็็จะประเมิินทางเลืือกและตััดสิินใจเลืือกทางที่่�ดีีที่่�สุุด 

วิิธีีการที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการประเมิินทางเลืือกอาจจะประเมิิน โดยการเปรีียบเทีียบ

ข้้อมููลเกี่่�ยวกับคุุณสมบัติิของแต่่ละสิินค้าและคััดสรรในการที่่�จะตััดสิินใจเลืือกซ้ื้�อ 

จากหลากหลายตรายี่่�ห้้อให้้เหลืือเพีียงตรายี่่�ห้้อเดีียว อาจขึ้้�นอยู่่�กัับความเช่ื่�อ  

นิยิมศรัทธาในตราสิินค้านั้้�น ๆ  หรืืออาจขึ้้�นอยู่่�กับประสบการณ์์ของผู้้�บริโภคที่่�ผ่่านมา

ในอดีีตและสถานการณ์์ของการตััดสิินใจ รวมถึึงทางเลืือกที่่�มีีอยู่่�ด้้วย ทั้้�งนี้้�มีีแนวคิิด

ในการพิิจารณา เพื่่�อช่่วยประเมิินแต่่ละทางเลืือก คืือ คุุณสมบััติิ (Attributes) และ

ประโยชน์์ของสิินค้้าที่่�ได้้รัับ (Benefit) ระดัับความสํําคััญ (Degree of Importance) 

ความเชื่่�อถืือต่่อตรายี่่�ห้้อ (Brand Beliefs) และความพอใจ (Utility Function) 

4.  การตััดสิินใจซื้้�อ (Decision Making) โดยปกติิแล้้วผู้้�บริิโภคแต่่ละคน 

จะต้้องการข้้อมููล และระยะเวลาในการตััดสิินใจสำหรัับผลิิตภััณฑ์์แต่่ละชนิด 

แตกต่่างกััน คืือ ผลิิตภััณฑ์์บางอย่่างต้้องการข้้อมููลมาก ต้้องใช้้ระยะเวลาในการ

เปรีียบเทีียบนาน แต่บ่างผลิติภััณฑ์์ผู้้�บริโิภคก็ไ็ม่ต่้อ้งการระยะเวลาการตัดัสินิใจนาน

5. 	พ ฤติกิรรมหลังัการซ้ื้�อ (Post Purchase Behavior) หลังัจากมีกีารซ้ื้�อแล้ว้  

ผู้้�บริโิภคจะได้ร้ับัประสบการณ์ใ์นการบริโิภค ซึ่่�งอาจจะได้ร้ับัความพอใจ หรืือไม่่พอใจ 

ก็็ได้้ ถ้้าพอใจผู้้�บริโภคได้้รัับทราบถึงข้้อดีีต่าง ๆ ของสิินค้าทำให้้เกิิดการซ้ื้�อซ้้ำได้้ 

หรืืออาจมีีการแนะนํําให้้เกิิดลููกค้้ารายใหม่ แต่่ถ้้าไม่่พอใจ ผู้้�บริิโภคก็็อาจเลิิกซื้้�อ

สิินค้้านั้้�น ๆ ในครั้้�งต่่อไป และอาจส่่งผลเสีียต่่อเนื่่�องจากการบอกต่่อ ทํําให้้ลููกค้้าซื้้�อ

สิินค้้าน้้อยลงตามไปด้้วย
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ผู้้�วิิจััยได้้ข้้อสรุุปสำคััญอัันนำไปพััฒนาเป็็นองค์์ประกอบของกระบวนการ 

การตััดสิินใจซื้้�อ ตามแนวคิิดของ คอตเลอร์์ และเคลเลอร์์ (Kotler & Keller, 2016) 

(ภาพที่่� 1) และการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคจะสิ้้�นสุุดที่่�พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อว่่า  

ผู้้�บริโิภคมีคีวามรู้้�สึกึอย่่างไรกับัสินิค้า้ หรืือบริกิารนั้้�น ๆ  ผู้้�บริโิภคมีคีวามพึงึพอใจ หรืือ

ไม่่ในการซื้้�อ และใช้้สิินค้้า หรืือบริิการนั้้�น หลัังการขายหรืือไม่่

คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล (Demographics)

การทบทวนวรรณกรรมพบว่าคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล หรืือลัักษณะ 

ทางด้้านประชากรศาสตร์์มีคีวามหลากหลายและใกล้้เคีียงกัันจากหลายนัักวิิชาการ 

(Kotler & Keller, 2016; วชิิรวััชร งามละม่่อม, 2558; วิิทวััส รุ่่�งเรืืองผล, 2563)  

โดยลัักษณะเหล่าน้ี้�สามารถกำหนดเป็็นตััวแปร และมีีความสำคััญในการแบ่่งกลุ่่�ม 

และในงานวิิจััย:

1. 	 เพศ (Gender): คืือ ความแตกต่่างทางกายภาพ และอารมณ์์ที่่�ส่่งผล 

ต่่อความชอบต่่อสิินค้้า และบริิการ เช่่น ผู้้�หญิิงอาจพิิจารณาความสะดวกสบายเป็็น 

สิ่่�งสำคััญในการเลืือกสิินค้า หรืือบริิการ ในขณะที่่�ผู้้�ชายอาจตั้้�งใจกับความตื่�นเต้้น 

และความแปลกใหม่่ของสิ่่�งนั้้�น ๆ 

2. 	 อายุุ (Age): ช่่วงวััยที่่�แตกต่่างกัันสามารถส่งผลต่อพฤติิกรรม และ 

การตััดสิินใจ เนื่่�องจากประสบการณ์์ชีีวิิต และทััศนะคติิที่่�แตกต่่างกััน การตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้า และบริิการจะมีีความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มอายุุต่่าง ๆ

3. 	 ระดับัการศึกึษา (Education): ระดับัความรู้้� และทัศันะคติทิี่่�แตกต่า่งกันั 

ขึ้้�นอยู่่�กับระดัับการศึึกษา เช่่น คนที่่�มีีการศึึกษาสููงก็็มัักจะคััดกรองข้้อมููล และ 

มีีความรอบรู้้�มากขึ้้�นก่่อนตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ

4. 	 อาชีีพ (Occupation): ลัักษณะการประกอบอาชีีพมีีบทบาทสำคััญ 

ในการกำหนดความต้้องการ และการเลืือกใช้้สิินค้้าและบริิการ อาชีีพต่่าง ๆ  

จะมีีบริิบทที่่�แตกต่่างกััน และส่่งผลต่่อการใช้้สิินค้้า

5. 	 รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน (Salary): รายได้้ส่่วนใหญ่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ 

เลืือกซ้ื้�อสิินค้า และบริิการ เนื่่�องจากมีีผลต่่อคุุณภาพและการเลืือกใช้้สิ่่�งนั้้�น  

คนที่่�รายได้้สููงอาจเลืือกสิินค้้าหรืือบริิการที่่�มีีคุุณภาพสููงกว่่า
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ในการวิิจััยครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิิจััยนำแนวคิิดจากศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์, ศุุภร เสรีีรััตน์์, 

ปณิศิา มีีจินิดา, จิริะวััฒน์ ์อนุชุชานนท์ และอรทััย เลิิศวรรณวิทิย์์ (2560) มาประยุุกต์ใ์ช้้  

แบ่่งองค์์ประกอบของคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคลเป็็น 5 องค์์ประกอบ คืือ เพศ อายุุ  

ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน เพื่่�อใช้้ในการวิิเคราะห์์ และ 

แบ่่งกลุ่่�มในงานวิิจััย

ส่่วนประสมทางการตลาด

จากทบทวนวรรณกรรมที่่�ผ่่านมา พบว่ามีีนัักวิิชาการจำนวนหนึ่่�ง (Kotler 

& Keller, 2016; วิิทวััส รุ่่�งเรืืองผล, 2563;   Etzel, Walker & Stanton, 2007) ได้้ให้ ้

คำจำกััดความของ ส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไว้้หลากหลาย

สอดคล้อ้ง และใกล้เ้คีียงกันั โดยสรุุปได้้ว่่า เป็น็เรื่่�องแนวคิดส่ว่นประสมทางการตลาด  

ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ส่่วนประสมทางการตลาดดั้้�งเดิิม 4P’s  

ได้ถู้กูเพิ่่�มเติมิเพื่่�อให้เ้หมาะสมกับยุคสมัยัปััจจุบันั เน่ื่�องจากอินิเทอร์เ์น็ต็ เป็็นช่อ่งทาง 

การค้้ารููปแบบใหม่่ โดยมีีความแตกต่่างที่่�สำคััญระหว่่าง การตลาดออนไลน์์ และ 

การตลาดแบบดั้้�งเดิิม ดัังนั้้�นแนวคิิดที่่�ประยุุกต์์ใช้องค์์ประกอบการตลาดดั้้�งเดิิม  

บวกกัับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยีี ทำให้้เกิิดองค์์ประกอบการตลาด 

แบบใหม่ ่โดยทุุกปัจัจัยัมีีความสำคััญ ในการวางแผนกลยุทธ์ท์างการตลาด ขึ้้�นอยู่่�กับ 

ผู้้�บร�หารว่่าจะใช้้ช่่องทางใดเป�นเคร่ื่�องมืือในการทำการตลาด เพื่่�อให้้ผู้้�บริโภค 

เกิิดความต้้องการ เกิิดความพึึงพอใจ และเพื่่�อให้้บรรลุุวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด

ที่่�กำหนดไว้้

ดังันั้้�น ส่ว่นประสมทางการตลาด จึงึเป็น็เรื่่�องของแนวคิดิ และวิิธีีการปฏิบิัติัิ 

เพื่่�อตอบสนองต่่อความต้องการของลููกค้้า และการสร้้างความพึงพอใจให้้แก่่ผู้้�บริโภค  

โดยนำไปใช้้ในการวางแผนกลยุทธ์์ทางการตลาดที่่�จะส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�ผ่่านมา ทำให้้ผู้้�วิิจััยได้้ข้้อสรุุปสำคััญ อัันนำไปพััฒนา

เป็็นองค์์ประกอบของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด ตามแนวคิิดของคอตเลอร์์  

เคลเลอร์์ และเชอร์์เนฟ (Kotler, Keller and Chernev, 2022) ซึ่่�งจำแนกเป็็น  

6 องค์์ประกอบดัังนี้้�
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1.	 ผลิติภััณฑ์ ์(Product): ผลิิตภััณฑ์แ์บ่ง่เป็็น 3 ประเภท คืือ สินิค้าที่่�ไม่ใ่ช่ ่

ดิิจิิทััล (Physical Product) สิินค้าดิิจิิทััล (Digital Product) และสิินค้าบริิการ  

(Service Goods) ในการค้้าทางออนไลน์ต้้องมีีภาพ และรายละเอีียดชััดเจน 

เพื่่�อช่่วยลููกค้้าในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

2.	 ราคา (Price): ราคาไม่่ใช่ป่ัจัจัยัหลักัในการเลืือกซ้ื้�อสิินค้า้ทางออนไลน์  

ผู้้�ประกอบการควรตั้้� งราคาให้้เหมาะสมและมีีการวิิ เคราะห์์ราคาตลาด  

สร้้างความแตกต่่างในการกำหนดราคา เช่่น แพ็็กเกจสิินค้้ารวมค่่าส่่ง

3.	ช่ ่องทางการจััดจำหน่าย (Place/Channel Distribution): ในการค้้า 

ทางออนไลน์์ การสร้้างชื่่�อโดเมนสำคััญเพื่่�อระบุุร้้านค้้า ชื่่�อที่่�จดจำง่่าย ใช้้งานง่่าย 

เป็็นสิ่่�งสำคััญ ต้้องมีีการสร้้างเอกลัักษณ์์ และความปลอดภััย

4.	 การส่่งเสริิมการตลาด (Promotion): การส่่งเสริิมการขายบนเว็็บไซต์์ 

มีีหลากหลายวิิธีี เช่่น ส่่วนลดสำหรัับสมาชิิก โปรโมชัันในเทศกาล การโฆษณา  

การใช้้ QR Code, E-mail Marketing, Viral Marketing, SMS Marketing

5.	 การให้้บริิการส่่วนบุุคคล (Personalization): ใช้้เทคโนโลยีีในการเก็็บ

ข้้อมููลลููกค้้า และให้้บริิการแบบเจาะจงเช่่น แสดงรายการสิินค้้าแนะนำที่่�เหมาะสม

กัับลููกค้้าแต่่ละราย

6.	 การรัักษาความเป็็นส่่วนตัว (Privacy): การรัักษาความปลอดภััย 

ของข้้อมููลส่่วนตััวของลููกค้้าเป็็นสิ่่�งสำคััญ ต้้องมีีนโยบายการรัักษาข้้อมููลส่่วนตััว

ที่่�ชััดเจน และปฏิิบััติิตามกฎหมายรวมกันเป็็นแนวความคิิดที่่�มุ่่�งเน้้นความสำคััญ

ของการเน้้นการสร้้างความน่าเชื่่�อถืือ และความพึงพอใจให้้กัับลูกค้้าในการค้้า 

ทางออนไลน์ รวมถึงการบริหารจััดการเร่ื่�องความเป็็นส่วนตัวและความปลอดภััย 

ของข้้อมููลส่่วนตััวของลููกค้้าด้้วย

กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ผู้้� วิิจััยได้้ทบทวนวรรณกรรมที่่� เกี่่�ยวกับงานวิิจััยในอดีีตที่่�ผ่่านมา 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััย ในครั้้�งนี้้�ทำให้้ได้้ข้้อสรุุปงานวิิจััยที่่�แสดงความสัมพัันธ์์

ระหว่่าง คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล และส่่วนประสมทางการตลาด กัับการตััดสิินใจ 

ซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้า เจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่องทางออนไลน์์ ดัังตารางที่่� 1 

และนำมาพััฒนาเป็็นกรอบแนวความคิิดการวิิจััย ดัังภาพที่่� 2
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สมมติิฐานการวิิจััย 

ผู้้�วิิจััยตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััยเพื่่�อเป็็นแนวทางในการวิิเคราะห์์ดัังต่่อไปนี้้�

1. 	คุ ุณลัักษณะส่่วนบุุคคลได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้

เฉลี่่�ยต่่อเดืือนที่่�ต่่างกััน มีีการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์

ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ที่่�แตกต่่างกััน

2. 	ส่ วนประสมทางการตลาด ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ราคา ช่่องทางการจััด

จำหน่่าย การส่่งเสริิมการตลาด การให้้บริการส่่วนบุุคคล และการรัักษาความเป็็น 

ส่่วนตัว ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์ ์

ผ่่านช่่องทางออนไลน์์

วิิธีีการดำเนิินการวิิจััย

การวิิจััยเร่ื่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้า

เจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เป็็นการวิิจััยแบบเชิิงสำรวจ (Survey 

research) จากกลุ่่�มลููกค้้ าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ที่่�เคยซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ทางออนไลน์์ 

สำหรัับการกำหนดขนาดตััวอย่่างสำหรัับการวิิจััย เนื่่�องจากไม่่ทราบขนาดประชากร 

ผู้้�วิิจััยจึึงใช้้วิิธีีกำหนดขนาดของกลุ่่�มตัวอย่่างตามสููตรของ (Anderson, Sweeney, 

Williams, Camm & Cochran, 2016) ได้้ขนาดกลุ่่�มตัวอย่่างเท่่ากัับ 385 ราย  

แต่่ทั้้�งน้ี้� เพ่ื่�อให้้กลุ่่�มตััวอย่่างครอบคลุุมประชากรทั้้�งหมดในการวิิจััยครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิิจััย 

จึึงได้้สำรองจำนวนกลุ่่�มตัวอย่่างไว้้ 4% หรืือเท่่ากัับ 15 คน (พีีรวััส นััดสููงวัังศ์์  

และณัักษ์์ กุุลิิสร์์, 2565) ดัังนั้้�นจึงได้้ขนาดกลุ่่�มตัวอย่่างโดยประมาณ 400 ราย  

โดยกลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััยน้ี้� ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดการเลืือกกลุ่่�มตัวอย่่างแบบ 

ไม่่อาศััยความน่าจะเป็็น (Non–probability Sampling) โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบ 

เจาะจง (Purposive Sampling) เป็็นการเลืือกกลุ่่�มตัวอย่่างโดยพิิจารณาจากผู้้�ที่่�เป็็น

ลููกค้้ากลุ่่�มเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ ที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ทางออนไลน์์ ซึ่่�งลัักษณะของ 

กลุ่่�มที่่�เลืือกเป็็นไปตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็บ็รวบรวมข้อมููล คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยแบ่่งเป็็น 3 ส่่วน ดัังนี้้�
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ส่่วนที่่� 1 เป็็นแบบสอบถามเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล ประกอบด้้วย 

เพศ อายุุ การศึึกษา อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน

ส่่วนที่่� 2 เป็็นแบบสอบถามเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมทางการตลาด ซึ่่�งประยุุกต์์

มาจาก แนวคิดของ คอตเลอร์์ เคลเลอร์์ และเชอร์์เนฟ (Kotler, Keller and Chernev,  

2022) ประกอบด้้วย ผลิิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) ช่่องทางการจััดจำหน่่าย 

(Place) การส่ง่เสริมิการตลาด (Promotion) การให้บ้ริการส่ว่นบุคุคล (Personalization)  

และการรัักษาความเป็็นส่วนตััว (Privacy) โดยลัักษณะคำถามเป็็นแบบปลายปิิด 

(Close-ended Questions) เป็็นมาตรวััดแบบ Rating Scale 5 ระดัับ ตามมาตรวััด

แบบลิิเคิิร์์ท (Likert’s Scale) ซึ่่�งมีีเกณฑ์์การให้้คะแนน 1-5 โดย 1 หมายความว่่า  

เห็็นด้วยน้้อยที่่�สุุด และ 5 หมายความว่า เห็็นด้วยมากที่่�สุุด ตามลำดัับ โดยการ

อภิิปรายผลการวิิจััยของลัักษณะแบบสอบถามที่่�ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลประเภท 

อันัตรภาคชั้้�น (Interval Scale) ผู้้�วิิจััยใช้้เกณฑ์์เฉลี่่�ยในการอภิิปรายผล และแปล 

ความหมายค่่าคะแนนอภิิปรายผล 5 ระดัับ โดยเลืือกใช้้วิิธีีการของเบสต์์ (Best, 

1997) ดัังนี้้�

ระดัับคะแนน 4.50 - 5.00 คะแนน 	หม ายความว่่า อยู่่�ในระดัับสำคััญ 

							ม       ากที่่�สุุด

ระดัับคะแนน 3.50 - 4.49 คะแนน 	หม ายความว่่า อยู่่�ในระดัับสำคััญ 

							ม       าก

ระดัับคะแนน 2.50 - 3.49 คะแนน 	หม ายความว่่า อยู่่�ในระดัับสำคััญ 

							       ปานกลาง

ระดัับคะแนน 1.50 - 2.49 คะแนน 	หม ายความว่่า อยู่่�ในระดัับสำคััญ 

							น้       ้อย

ระดัับคะแนน 1.00 - 1.49 คะแนน 	หม ายความว่่า อยู่่�ในระดัับสำคััญ 

							น้       ้อยที่่�สุุด

ส่่วนที่่� 3 เป็็นแบบสอบถามเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของ

ลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์ โดยลักัษณะคำถามเป็็นแบบปลายปิิด 

(Close-ended Questions) เป็็นมาตรวััดแบบ Rating Scale 5 ระดัับ ตามมาตรวััด 

แบบลิิเคิิร์์ท (Likert’s Scale) ซึ่่�งมีีเกณฑ์์การให้้คะแนน 1-5 โดย 1 หมายความว่่า  
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เห็็นด้วยน้้อยที่่�สุุด และ 5 หมายความว่า เห็็นด้วยมากที่่�สุุด ตามลำดัับ โดยการ

อภิปิรายผลการวิจิัยัของลักัษณะแบบสอบถามที่่�ใช้้ระดับัการวัดัข้้อมูลูประเภทอันัตรภาค

ชั้้�น (Interval Scale) ผู้้�วิิจัยัใช้เ้กณฑ์์เฉลี่่�ยในการอภิปิรายผล และแปลความหมายค่า่

คะแนนอภิิปรายผล 5 ระดัับ โดยเลืือกใช้้วิิธีีการของ Best (1997) ดัังนี้้�

ระดัับคะแนน 5.00 – 4.50 คะแนน หมายความว่่า ซื้้�อแน่่นอน

ระดัับคะแนน 4.49 – 3.50 คะแนน หมายความว่่า อาจจะซื้้�อ

ระดัับคะแนน 3.49 – 2.50 คะแนน หมายความว่่า ไม่่แน่่ใจ

ระดัับคะแนน 2.49 – 1.50 คะแนน หมายความว่่า อาจจะไม่่ซื้้�อ

ระดัับคะแนน 1.49 – 1.00 คะแนน หมายความว่่า โอกาสซื้้�อน้้อยมาก

ขั้้�นตอนในการสร้้างเครื่่�องมืือ

1. ศึึกษาและค้้นคว้้า: ศึึกษาและค้้นคว้้าข้้อมููลจากหนังสืือ เอกสาร 

ทางวิิชาการ และทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัประชากร การตลาด และการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ 

เอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์เพื่่�อสร้้างแบบสอบถาม

2. 	 ตรวจสอบและปรัับปรุุง: นำแบบสอบถามไปตรวจสอบกัับอาจารย์ ์

ที่่�ปรึึกษาเพื่่�อแก้้ไข และปรัับปรุุงให้้ถููกต้้องและเหมาะสมตามคำแนะนำ และตรวจ

สอบความถููกต้้องของเนื้้�อหาและภาษา

3.	 ตรวจสอบความสอดคล้้อง: นำแบบสอบถามที่่�แก้้ไขแล้้วไปย่ื่�น 

ต่่อผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิที่่�มีีความเชี่่�ยวชาญ ให้้พิิจารณาความถููกต้้องของเนื้้�อหา และ 

ความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์การวิิจััย ด้้วยค่่า IOC (Index of Item Objective  

Congruence) โดยได้ค้่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้งตั้้�งแต่ ่0.5 ขึ้้�นไปทุกุรายการข้อ้คำถาม  

จึึงถืือว่่าแบบสอบถามมีีความเที่่�ยงตรง (ลััดดาวััลย์์ เพชรโรจนิ์์�  และอััจรา  

ชานิิประศาสน์,์ 2550)

4. 	วั ดความสอดคล้้องภายใน: ใช้้ทดลอง (Tryout) กัับกลุ่่�มลูกค้้า 

เพื่่�อวััดความสอดคล้้องภายใน จำนวน 30 คน และนำมาหาค่่าความเชื่่�อมั่่�นด้วย 

Cronbach’s alpha coefficient โดยมีีความเชื่่�อมั่่�นทั้้�งฉบัับเท่่ากัับ .87 นั่่�นคืือ 

แบบสอบถามมีีความน่่าเชื่่�อถืือในระดัับสููง (George & Mallery, 2003)
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5. 	 ปรับัปรุงุแก้ไ้ข: ปรับัปรุงุแบบสอบถามตามผลการทดลอง และการวัดั

ความเชื่่�อมั่่�น จนได้้แบบสอบถามที่่�มีีความถููกต้้องและเชื่่�อถืือได้้

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

หลังัจากที่่�ผู้้�วิิจัยัได้ร้วบรวมแนวความคิดิทฤษฎี ีและผลงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

เพ่ื่�อนำมาเป็็นแนวทางการสร้้างเคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษาตามกรอบแนวความคิด 

ในการวิิจััยโดยผู้้�วิิจััย โดยการเก็็บรวบรวมข้อมููลการศึึกษาวิิจััยครั้้�งน้ี้�อย่่างเป็็น 

ขั้้�นตอน ดัังนี้้�

1.	ผู้้� วิิจัยัทำการแจกแบบสอบถามด้ว้ยตนเองไปยังักลุ่่�มตัวัอย่า่ง จำนวน  

400 ชุุด โดยการสอบถามจากลููกค้้าที่่�มาใช้้บริิการร้้านเอาท์์ดอร์์ เป็็นข้้อ ๆ  

แล้้วกรอกแบบสอบถามด้้วยตนเองจำนวน 120 ชุุด และแจกแบบสอบถามทาง

ออนไลน์์ในกลุ่่�มผู้้�ซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ บนช่่องทาง เฟซบุ๊๊�ก และขอความอนุุเคราะห์์

ช่่วยตอบแบบสอบถาม จำนวน 280 ชุุด 

2. 	 ตรวจสอบความสมบูรณ์์ของคำตอบในแบบสอบถาม และจััดหมวด

หมู่่�ของข้้อมููลในแบบสอบถามเพื่่�อนำข้้อมููลไปวิิเคราะห์์ทางสถิิติิ

สถิิติิและวิิเคราะห์์ข้้อมููล

วิิธีีการทางสถิิติิ และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลที่่�ใช้้สำหรัับงานวิิจััยน้ี้�สามารถ 

แบ่่งได้้ 2 ประเภท ได้้แก่่

1. 	 สถิติิเิชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics): ประกอบด้วย ความถี่่�และ

ค่า่ร้อ้ยละ (Percentage) เพื่่�อสร้า้งภาพรวม และคำนวณการกระจายของข้อ้มูลู และ

การวิิเคราะห์์ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่่�อให้้ความเข้้าใจในระดัับความแปรปรวนของข้้อมููล

2. 	 สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics): เพื่่�อทดสอบสมมติิฐานวิิจััย

โดยใช้้สถิิติิทดสอบ t-test และ One-way ANOVA ทดสอบความแตกต่่างระหว่่าง

คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล กัับการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ผ่่านช่องทางออนไลน์ 

และในกรณีีที่่�พบความแตกต่่างจากการทดสอบเชิิงสถิิติิ จะมีีการทดสอบค่าเฉลี่่�ย

รายคู่่�ด้้วยวิิธีีการของ LSD ในการวิิเคราะห์์เพิ่่�มเติิม ส่่วนสมมติิฐานข้้อที่่� 2 จะใช้้ 

การวิิเคราะห์ถ์ดถอยพหุคูณู (Multiple Regression Analysis) เพื่่�อวิิเคราะห์อิ์ิทธิพิล
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ของส่่วนประสมทางการตลาดต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ผ่่านช่องทาง

ออนไลน์์ 

ผลการวิิจััย

ผลการศึกึษาปัจัจัยัคุณุลักัษณะส่ว่นบุคุคล และส่ว่นประสมทางการตลาด

ที่่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่องทาง

ออนไลน์์ มีีรายละเอีียดดัังนี้้�

ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันัเอ็ก็ซ์ท์ี่่�ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้เอาท์์ดอร์ผ่์่านช่อ่งทางออนไลน์์ 

ส่ว่นใหญ่เป็น็เพศชาย จำนวน 328 คน (ร้อ้ยละ 82.0) และเพศหญิงมีีจำนวน 72 คน 

(ร้อ้ยละ 18.0) ทั้้�งนี้้�ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันัเอ็็กซ์ท์ี่่�ตัดัสินิใจซื้้�อสิินค้า้เอาท์์ดอร์ผ่์่านช่อ่งทาง 

ออนไลน์์มีีการกระจายตััวที่่�หลากหลายตามช่่วงอายุุ การศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ 

โดยช่่วงอายุุ 56 - 59 ปีี มีีจำนวนมากที่่�สุุด (ร้้อยละ 25.75) และช่่วงอายุุ 44 - 47 ปีี 

มีีจำนวนน้้อยที่่�สุุด (ร้้อยละ 15.25) มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีมากที่่�สุุด (ร้้อยละ 

49.00) และ ม.3 มีีน้้อยที่่�สุุด (ร้้อยละ 6.75) นอกจากนั้้�นผู้้�บริิโภคเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ 

ที่่�ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์มีีอาชีีพค้าขาย/ธุุรกิิจส่่วนตัว 

มากที่่�สุุด (ร้้อยละ 49.00) และผู้้�ประกอบอาชีีพพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจน้้อยที่่�สุุด  

(ร้อ้ยละ 4.50) โดยผู้้�ที่่�มีรีายได้เ้ฉลี่่�ยต่อ่เดืือนต่่ำกว่า่ 10,000 บาท มีีจำนวนน้อ้ยที่่�สุดุ 

(ร้อ้ยละ 5.50) และผู้้�ที่่�มีรีายได้เ้ฉลี่่�ยมากกว่า่ 50,000 บาทมากที่่�สุดุ (ร้อ้ยละ 31.50)

ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกับปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (6 P’s)  

ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจนเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์ ผลจากการวิิเคราะห์์พบว่่า ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจััด

จำหน่า่ย ด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาด ด้า้นการให้บ้ริกิารส่ว่นบุคุคล และด้า้นการรักัษา

ความเป็็นส่่วนตััว โดยรวมอยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน ดัังตารางที่่� 2 

จากข้้อมููลข้้างต้้น เมื่่�อพิิจารณาสมมติิฐานที่่� 1 เปรีียบเทีียบความแตกต่่าง 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์ 

จำแนกตามคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล ประกอบด้้วย เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ 

รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน ผลการวิิเคราะห์์พบว่่า เพศ อายุุ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 

ที่่�แตกต่า่งกันัจะมีกีารตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้เอาท์ด์อร์ผ์่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ที่่�แตกต่า่งกันั  
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อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ส่่วนระดัับการศึึกษา พบว่่าจะมีีการตััดสิินใจซื้้�อ ไม่่แตก

ต่่าง ดัังตารางที่่� 3 และ 4

ส่่วนสมมติิฐานที่่� 2 อิิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ที่่�ส่่งผล

ต่อ่การตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์ด์อร์์ของลููกค้า้เจนเนอเรชันัเอ็ก็ซ์ผ์่า่นช่อ่งทางออนไลน์ 

โดยใช้ส้ถิติิทิดสอบอิทิธิพิลระหว่า่งตัวัแปรด้ว้ยการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุคุูณู  (Multiple 

Regression Analysis) พบว่่าเทคนิิคการวิิเคราะห์์ดัังกล่่าว มีีเงื่่�อนไขตััวแปรอิิสระ

ทุุกตััวต้้องไม่่มีีความสััมพัันธ์กัันเองสููง (Multicollinearity) จึึงต้้องทำการตรวจสอบ

ค่่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) ของตััวแปรอิิสระ 6 ตััวแปร  

ซึ่่�งพบว่าตัวัแปรพยากรณ์์ทั้้�ง 6 ตัวั มีีความสัมัพันธ์กันัน้อย พิจิารณาได้้จากค่่า Tolerance 

สููงกว่่า 0.2 และค่่า VIF น้้อยกว่่า 4 ดัังนั้้�นจึึงเป็็นไปตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้นของการใช้้

สถิิติิวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) (ตารางที่่� 5) 

ผู้้� วิิจััยได้้ทำการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณเพื่่�อสร้้างสมการพยากรณ์ ์

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้า เจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ ผ่่านช่่องทางออนไลน์  

ดังัแสดงในตารางที่่� 5  แสดงค่า่สัมัประสิทิธิ์์�ถดถอยพหุคูณูของตัวัแปรพยากรณ์ ์และ

ค่า่คงที่่� ซึ่่�งมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดัับ .05 จึงึนำค่่าสถิิติติ่า่ง ๆ  มาสร้้างสมการถดถอย

พหุุคููณ ของปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ดัังสมการต่่อไปนี้้�

y = 0.49 + 0.34 (X21) + 0.15(X23) + 0.37 (X25)

จากสมการถดถอยพหุคููณ ของปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า 

เอาท์ด์อร์ข์องลูกูค้า้เจเนอเรชันัเอ็็กซ์ ์ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ ์พบว่า่ตััวแปรที่่�มีผีลกระทบ 

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์ อย่่างมีีนัยสำคััญที่่�  

.05 มีี 3 ตััวแปร คืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (X21) โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ตััวแปรเท่่ากัับ 0.34 

ด้้านช่่องทางการจัดัจำหน่าย (X23) โดยมีีค่าสัมัประสิทิธิ์์�ตัวัแปรเท่่ากับั 0.15 และ 

ด้้านการให้้บริการส่่วนบุคุคล (X25) โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ตััวแปรเท่่ากัับ 0.37 และ 

ค่่าผัันแปรของการตััดสิินใจซื้้�อได้้ร้้อยละ 35 ส่่วนด้้านราคา (X22) ด้้านการส่่งเสริิม 

การตลาด (X24) และด้้านการรัักษาความเป็็นส่่วนตััว (X26) ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์  

เมื่่�อพิิจารณาจะเห็็นได้้ว่่า ถ้้าไม่่ทำการตลาด แต่่ก็็ยัังมีีผู้้�บริิโภคสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ 

พอสมควร โดยพิิจารณาได้้จากค่่าคงที่่� (a) เท่่ากัับ 0.49  (ตารางที่่� 5)  จึึงนำค่่าสถิิติิ

ต่่าง ๆ มาสร้้างสมการถดถอยพหุุคููณ ของปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
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อภิิปรายผล

จากผลการศึึกษาวิิจััยเร่ื่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า 

เอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ สามารถอภิิปรายผลตาม

วััตถุุประสงค์์การศึึกษาได้้ ดัังนี้้�

1.	 การวิิเคราะห์์อิิทธิพล ของคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคลที่่�ส่่งผล 

ต่อ่การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า้ เอาท์์ดอร์์ของลููกค้า้เจเนอเรชันัเอ็็กซ์ ์ผ่า่นช่่องทาง

ออนไลน์์	

	 1.1 เพศที่่�แตกต่่างกัันจะมีีการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ 

ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำคััญ โดยพบว่่าเพศชายมีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.69 และเพศหญิิง

มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.39 แสดงให้้เห็็นว่่าเพศชายตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ ทางออนไลน์์ 

มากกว่่าเพศหญิง เนื่่�องจากสิินค้าเอาท์์ดอร์์ เป็็นสินค้าเฉพาะกลุ่่�ม และส่่วนใหญ่ 

ใช้้กัับกิิจกรรมกลางแจ้้ง เช่่น การเดิินป่่า ตั้้�งแคมป์์ กางเต็็นท์์ ปีีนเขา กีีฬากลางแจ้้ง  

เป็็นต้น ซึ่่�งจะเป็็นกิจกรรมของเพศชายเสีียเป็็นส่วนใหญ่ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ  

โยษิิตา นัันทิิภาคย์์ และคม คััมภิิรานนท์์. (2563) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าในร้านค้ามัลัติเเบรนด์ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์ ประเภทอิิสตาแกรม 

ของผู้้�บริโภคเจเนอเรชันัวาย พบว่า่ คุณุลักัษณะส่ว่นบุคุคล ที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การตััดสินิใจ 

ซื้้�อคืือ เพศ อายุุ อาชีีพ

	 1.2	 อายุุที่่�แตกต่่างกัันของกลุ่่�มตััวอย่่างในการศึึกษาโดยรวม พบว่่า 

อายุุที่่�แตกต่่างกัันจะมีีการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 

ที่่�แตกต่่างกััน โดยคนอายุุ 40 - 43 ปีี ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ มากกว่่าคนที่่�

มีีอายุุ  52- 55 ปีี และ 56 - 59 ปีี อาจเป็็นเพราะเป็็นช่่วงที่่�เริ่่�มเข้้าสู่่�เจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ 

เริ่่�มประสบความสำเร็็จในชีีวิิต รวมทั้้�งยัังอยากท่่องเที่่�ยว แต่่งตััวให้้ดููดีี การใช้้ชีีวิิต 

ให้้สนุุกสนานรวมทั้้�งการให้้รางวััลกัับชีีวิิต

	 1.3 ระดับัการศึกึษาที่่�แตกต่า่งกันัของกลุ่่�มตัวัอย่่างจะมีกีารตััดสินิใจ 

ซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ไม่่แตกต่่างกััน  

เพราะสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ เป็็นสินค้้าเฉพาะกลุ่่�ม ดัังนั้้�นจึึงขึ้้�นอยู่่�กัับความชอบ และ

รสนิิยมส่่วนบุุคคลเป็็นสำคััญ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ วรรณวิิไล โพธิิชััย และสุุปราณีี  

ปาวิิไล (2564) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยทางการตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ 
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ผ่่านช่่องทางออนไลน์์

ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านช่่องทาง E-Market Place ในกรุุงเทพมหานคร พบว่่า

คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล ด้้านระดัับการศึึกษาไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

	 1.4	 อาชีีพที่่�แตกต่า่งกันัของกลุ่่�มตัวอย่า่ง จะมีีการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า 

เอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างมีี 

นััยสำคััญ โดยพบว่่า อาชีีพรัับราชการมีีการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ มากกว่่า

อาชีีพพนักังานบริษิัทั และอาชีีพพนักังานรัฐัวิิสาหกิจิ อาจเป็น็เพราะอาชีีพรับัราชการ 

มีีความจำเป็็นที่่�ต้้องใช้้สิินค้าประเภทนี้้� ร่่วมกับการทำงาน เช่่น ตำรวจ ทหาร  

เจ้า้หน้า้ที่่�กรมป่า่ไม้ ้เจ้า้หน้า้ที่่�ราชทัณัฑ์์ เป็น็ต้น้ รวมทั้้�งการแต่ง่กาย อุปุกรณ์ช์่ว่ยฝึึก 

อุุปกรณ์์อำนวยความสะดวก อุุปกรณ์์ป้้องกัันอุุบััติิเหตุุ เป็็นต้้น 

	 1.5	 รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนที่่�แตกต่่างกัันของกลุ่่�มตัวอย่่างจะมีี 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์  

ที่่�แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำคััญ อาจเป็็นเพราะผู้้�มีีรายได้้ค่่อนข้างมากย่่อมมีีโอกาส 

ที่่�จะใช้้จ่่ายซื้้�อสิินค้้า และบริิการ เพื่่�อมาอำนวยความสะดวก เพื่่�อสนองต่่อ 

ความต้้องการได้้มากกว่่าผู้้�มีีรายได้้น้้อยนั่่�นเอง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ วารุุณีี ศรีีสรรณ์์  

(2560) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�มีีอิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ ของ 

ผู้้�บริิโภควััยทำงานในเขตกรุุงเทพฯ ปริิมณฑล และต่่างจัังหวััด พบว่่าคุุณลัักษณะ

ส่่วนบุุคคล ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อคืือ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน

2.	 การวิิเคราะห์์อิิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ที่่�ส่่ง

ผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่อง

ทางออนไลน์ ์       	

	 ผลการวิิเคราะห์์ อิิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาด (6P’s)  

ที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าเอาท์์ดอร์์ของลููกค้้าเจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์ อย่่างมีีนััยสำคััญมีีอยู่่� 3 ตััวแปร คืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านช่องทางการ 

จััดจำหน่าย และด้้านการให้้บริการส่่วนบุุคคล อาจเป็็นเพราะตััวสินค้าเป็็นสินค้า

เฉพาะ มีีคุุณสมบััติิที่่�ชััดเจนในตััวสิินค้้าอยู่่�แล้้ว เมื่่�อพิิจารณาด้้านช่่องทางการจััด

จำหน่าย ความสะดวกในการเข้้าถึึงสินิค้า ยิ่่�งมีีมากเท่่าไหร่ ยิ่่�งมีโีอกาสจำหน่ายสิินค้า 

ได้้เพิ่่�มขึ้้�นมากเท่่านั้้�น และการให้้บริิการส่่วนบุุคคลนั้้�น เป็็นอีีกสิ่่�งหนึ่่�งที่่�ลููกค้้า 

ส่่วนใหญ่ต้้องการจากผู้้�ขาย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ พิิรััชย์์ชญา คล่่องกำไร และ 
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จุมุพฎ บริริาช (2562) ซึ่่�งพบว่า่ ปัจัจัยัส่่วนประสมทางการตลาด ได้้แก่ ่ด้า้นผลิติภััณฑ์์ 

ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่าย และด้้านการส่่งเสริิมการตลาด มีีผลต่่อ 

การตััดสิินใจในการซื้้�อเสื้้�อผ้้าผ่่านเฟซบุ๊๊�ก อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ และสอดคล้้อง

กัับ ฐิิติิรััตน์์  มีีมาก, กิิรณา แก้้วสุ่่�น และรติิกร บุุญสวาท (2564) ที่่�พบว่่าผลิิตภััณฑ์์ 

ช่่องทางการจััดจำหน่่าย และการให้้บริิการส่่วนบุุคคล มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ 

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ช่่วงโควิิด 19 ของบุุคลากรในสถาบัันเทคโนโลยีี 

แห่ง่สุุวรรณภููมิ ิอย่่างมีีนัยัสำคััญ สอดคล้้องกัับ นิศิาชล ทัพัลา และอัจัฉริิยะ อุปุการกุุล  

(2565) พบว่า สิินค้้าหลากหลาย การบริการของพนัั�กงาน (การแนะนำสิินค้้า  

การตอบคํําถามโปรโมชััน) การอััพเดตข้้อมููลสิินค้้าใหม่่ ๆ และโปรโมชัันในช่่องทาง

ออนไลน์์ เฟซบุ๊๊�ก และกิิจกรรมอื่�น ๆ ที่่�มีีการแชร์ผ่่าน เฟซบุ๊๊�ก มีีผลต่อความสนใจ 

ของลูกูค้า้ อย่่างมีีนัยัสำคััญ และสอดคล้้องกัับ เขมิิกา แสนโสม และกิิตติิชัยั เจริญชัยั  

(2562) พบว่า ผลิิตภััณฑ์์ ช่่องทางการจััดจำหน่าย และการให้้บริิการส่่วนบุุคคล 

มีีผลต่อพฤติิกรรมการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าผ่่านพาณิิชย์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ของประชาชน

เขตเทศบาลเมืืองมหาสารคาม อย่่างมีีนััยสำคััญ ส่่วนด้้านราคา ด้้านการส่่งเสริิม 

การตลาด และด้้านการรัักษาความเป็็นส่วนตัว ไม่่มีีอิิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ  

อาจเป็็นเพราะลูกูค้า้มีคีวามชอบส่วนตัวัอยู่่�แล้ว้ราคาจึึงไม่ส่่ง่ผล และด้า้นการรักัษา

ความเป็็นส่่วนตัว ในปัจจุบัันลูกค้้าส่่วนใหญ่มั่่�นใจในระบบ ว่่ามีีความปลอดภััย 

ในระดัับหนึ่่�ง รวมทั้้�งมีีกฎหมายรองรัับอยู่่�แล้้วจึงไม่่ส่่งผล สอดคล้้องกัับ วรรณวิิไล 

โพธิิชััย และสุุปราณีี ปาวิิลััย (2564) ที่่�พบว่่า ราคา และการรัักษาความเป็็นส่่วนตััว 

ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อปััจจััยทางการตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าออนไลน์

ผ่่านช่่องทาง E-Market place ในกรุุงเทพมหานคร 

ข้้อเสนอแนะ 

1.ข้ ้อเสนอแนะที่่�ได้้จากการวิิจััย

	 1.1	 ผลิิตภััณฑ์์ (Product): ความหลากหลายของสิินค้้าเอาท์์ดอร์ ์

ที่่�จำหน่า่ยผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ส์ำคัญั ผู้้�จำหน่า่ยควรเพิ่่�มความหลากหลายในสินิค้า้

เพื่่�อตรงกัับความต้้องการของลููกค้้ามากที่่�สุุด
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ผ่่านช่่องทางออนไลน์์

	 1.2	ช่ ่องทางการจััดจำหน่าย (Place): ความสะดวกในการเข้้าถึึง 

ร้้านค้าอ อนไลน์มีีความสำคััญ ผู้้�จำหน่ายควรให้้ความสำคััญกัับช่่องทางออนไลน์

ที่่�ลููกค้้านิิยมใช้้งาน และออกแบบเมนูู และตััวช่่วยให้้ใช้้งานได้้ง่่าย และปลอดภััย

	 1.3	 การให้้บริิการส่่วนบุุคคล (Personalization): การเก็็บประวััติ ิ

การซื้้�อ และข้้อมููลของลููกค้้าเพื่่�อให้้บริการที่่�ประสานกับความต้องการของแต่่ละ

บุุคคล ช่่วยสร้้างความประทัับใจ และความคืืบหน้้าในการตััดสิินใจซื้้�อ

2. 	ข้ ้อเสนอแนะสำหรัับงานวิิจััยในอนาคต

	 2.1 การขยายขอบเขตของประชากร ไปยัังกลุ่่�มลููกค้้าอื่่�น ครอบคลุุม

ประชากรผู้้�ที่่�ซื้้�อทางออนไลน์์ มากยิ่่�งขึ้้�น

	 2.2	 ควรศึึกษาตััวแปรอ่ื่�น เช่่น การส่ื่�อสารการตลาดที่่�มีีผลต่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าทางออนไลน์์เพิ่่�มเติิม เพื่่�อความเข้้าใจเชิิงลึึกกัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภค

มากยิ่่�งขึ้้�น

	 2.3 ควรศึึกษาเป็็นรายบริิษััท เช่่น บริิษััทดีีแคทลอน บริิษััท 

เอาท์์ดอร์์เวิิลด์์ เป็็นต้้น
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การรัับรู้้�

ปััญหา

การแสวงหา

ข้้อมููล

การประเมิิน

ทางเลืือก

การตััดสิินใจ 

ซื้้�อ

พฤติิกรรม 

หลัังซื้้�อ

ภาพที่่� 1 ขั้้�นตอนของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

ที่่�มา: Kotler and Keller (2016)
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ตััวแปรอิิสระ (Independent variable)       ตััวแปรตาม (Dependent variable)                              

คุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล 

- เพศ

- อายุุ

- ระดัับการศึึกษา

- อาชีีพ

- รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน

ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ และคณะ (2560)
การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเอาท์์ดอร์์

ของลููกค้้าเจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์

ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 

- ความคิิดเห็็น

- การตััดสิินใจซื้้�อ

Kotler & Keller (2016)

ส่่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิิตภััณฑ์์

2. ราคา

3. ช่่องทางการจััดจำหน่่าย

4. การส่่งเสริิมการตลาด

5. การให้้บริิการส่่วนบุุคคล

6. การรัักษาความเป็็นส่่วนตััว

Kotler, Keller and Chernev 

(2022) (2022)

ภาพที่่� 2 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
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ตารางที่่� 2	 ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 

	ด้ ้านผลิิตภััณฑ์์

ปััจจััยด้้านส่่วนประสมทางการตลาด ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน

แปลผล

- ด้านผลิตภัณฑ์ 3.69 0.52 มาก

- ด้านราคา 3.93 0.55 มาก

- ด้านช่องทางการจัดจำ�ำหน่าย 4.13 0.52 มาก

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.49 มาก

- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 3.86 0.56 มาก

- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.01 0.61 มาก

ตารางที่่� 3 	 การเปรีียบเทีียบการตััดสิินใจซื้้�อ จำแนกตามเพศ

การตััดสิินใจซื้้�อ เพศ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

t Sig.

ชาย 3.69 0.57 3.27 .002**

หญิง 3.39 0.72

*มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05
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ตารางที่่� 4 	 การเปรีียบเทีียบการตััดสิินใจซื้้�อ จำแนกตามอายุุ

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig.

อายุ ระหว่างกลุ่ม 4.07 4 1.02 2.766 0.027*

ภายในกลุ่ม 145.28 395 0.37

รวม 149.35 399

ระดับการศึกษา ระหว่างกลุ่ม 2.18 4 0.55 1.46 0.21

ภายในกลุ่ม 147.17 395 0.37

รวม 149.35 399

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 6.97 4 1.74 4.83 0.001**

ภายในกลุ่ม 142.38 395 0.36

รวม 149.35 399

รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน

ระหว่างกลุ่ม 11.61 4 2.9 8.32 0.000*

ภายในกลุ่ม 137.74 395 0.35

รวม 149.35 399

*มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

ตารางที่่� 5 	ค่ ่าสถิิติิของตััวแปรพยากรณ์์ที่่�ใช้้พยากรณ์์การตััดสิินใจซื้้�อ

ตััวแปรพยากรณ์์ b SE. t Sig.
Toler-

ance
VIF

ค่่าคงที่่� (a) 0.49 0.23 0.00 2.05 0.040* - -

ผลิิตภััณฑ์์ (X21) 0.34 0.06 0.29 5.07 0.000* 0.50 1.99

ราคา (X22) -0.09 0.07 -0.08 -1.33 0.183 0.42 2.34

ช่่องทางการจััดจำหน่่าย (X23) 0.15 0.06 0.13 2.27 0.023* 0.48 2.06

การส่่งเสริิมการตลาด (X24) 0.10 0.06 0.08 1.60 0.109 0.60 1.66

การให้้บริิการส่่วนบุุคคล (X25) 0.37 0.06 0.34 5.83 0.000* 0.47 2.12

การรักัษาความเป็น็ส่ว่นตัวั (X26) -0.07 0.05 -0.07 -1.25 0.212 0.51 1.95

R = 0.59, R2 = 0.35, SEE = 0.49 F = 35.68, sig of F = 0.000*

*มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05


