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บทคัดย่อ 

 

การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย และเปรียบเทียบระดบัการมีอิทธิพลของ

ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในรุ่นเจเนอ

เรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย  โดยใชว้ิธีวิจยัแบบผสม ระหวา่งวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อน าไปพฒันาเคร่ืองมือในการสร้างตวัแปรช้ีวดัส าหรับการ

น าไปศึกษาต่อดว้ยวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือ

เก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทยจ านวน 624 คน 

ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์แบบจ าลอง

สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัทางการตลาดทั้งเกา้ปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัตราสินคา้ (Brand) ปัจจยั

การส่ือสาร (Communication) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute) ปัจจัยภายในร้านค้า (Consumption 

environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ปัจจยับรรจุภัณฑ์ 

(Package) ปัจจัยพนักงานขาย (Sales interaction)  และปัจจัยด้านโภชนาการ (Health/Nutrition 

conscientious) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 



ง 
 

และ พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว (R-squared) 

ของสมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัทางการตลาดของแต่

ละเจเนอเรชัน่มีความแตกต่างกนั  
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research are to determine whether marketing factors affect the 

impulse buying behavior of snack food consumers in Thailand and to compare the level of influence 

of marketing factors affecting the impulse buying behavior of snack food consumers of generation 

X Y and Z in Thailand. The researcher used a mixed methodology research which deployed in-

depth interview as the tool of qualitative research to develop an instrument to create a qestionnaires 

as the tool of quantitative research to collect data from 624 snack consumers of generation X Y and 

Z in Thailand. The data were analyzed by using descriptive statistics and the hypotheses were tested 

by using structural equation modeling (SEM) by computer programs.  

The results revealed that the model assessment of the causal factors between marketing 

factors (Brand, Communication, Attribute, Consumption environment, Sales promotion, Price, 

Package, Sales interaction and Health/Nutrition conscientious) and the impulse buying behavior of 

snack food consumers in Thailand on the goodness of fit of the model was consistent with the 

empirical data. The hypothesis testing revealed that there is a positive correlation between 

marketing factors and the impulse buying behavior of snack food consumers in Thailand at a 
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significance level of 0.01. The study revealed that the values of R-squared and the factor loading 

of marketing factors of generation X Y and Z in Thailand are different.    
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

หลายท่านอาจเคยมีประสบการณ์ท่ีเดินเขา้ไปในร้านสะดวกซ้ือหรือห้างสรรพสินคา้ 
แล้วกลบัซ้ือสินค้ามามากเกินกว่าท่ีตั้ งใจไว ้ จากท่ีตั้ งใจไปจบัจ่ายเฉพาะสินค้าท่ีจ  าเป็นตอ้งใช้ 
เพราะส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีดึงดูดใจ จึงซ้ือสินคา้ท่ีมีการจดัรายการลดราคา หรือสินคา้ออกใหม่
เพื่อกลับมาทดลองใช้ เป็นการจับจ่ายท่ีไม่ได้วางแผนมาก่อนท่ีจะออกจากบ้าน (Unplanned 
purchase) เพราะการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่เหล่านั้นมกัเกิดข้ึน ณ จุดขาย โดยเฉพาะสินคา้อุปโภค
บริโภคท่ีซ้ือซ ้ าบ่อยๆอยู่แล้วยิ่งตัดสินใจซ้ือโดยทันที หรือท่ีเรียกว่าเป็นการซ้ือโดยฉับพลัน 
(Impulse buying) ได้โดยง่าย บางคร้ังผู ้บ ริโภคพบปัญหาของตนท่ีบ้านหรือท่ี อ่ืนๆท่ีไม่ใช่
ห้างสรรพสินคา้ เช่นยาสีฟันหรือแชมพูสระผมหมดลง เม่ือไปร้านคา้เพื่อซ้ือสินคา้อ่ืนๆ ก็พบส่ิงท่ี
กระตุ้นการซ้ือโดยฉับพลันในทนัทีท่ีเข้าไปในจุดขาย นั่นคือการมองเห็นสินค้า (Exposure) ท่ี
นกัการตลาดคา้ปลีกต่างจดัเรียงไวโ้ดดเด่นชดัเจน ซ่ึงจะท าให้ผูซ้ื้อนึกถึงความตอ้งการของตนเอง
ข้ึนมาทนัที เดินเขา้ไปหยิบสินคา้จากชั้น และยงัอาจเหลือบไปเห็นสินคา้อ่ืนท่ีวางใกลก้นัเช่นหมาก
ฝร่ัง ท าให้นึกไดว้า่เพิ่งรับประทานอาหารมา จึงซ้ือติดไปดว้ยเพราะตอ้งการลมหายใจท่ีหอมสดช่ืน 
(ซ้ือของแบบไม่ทนัย ั้งคิด ตาตอ้งเห็น มือตอ้งจบั, 2560) 

อีกทั้งในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ของสินคา้ตรา
สินค้าใดตราสินคา้หน่ึงน้อยลงกว่าในอดีต ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีมากมายจากความ
หลากหลายของสินคา้ และสามารถเขา้ถึงขอ้มูลจากทางอินเทอร์เน็ตได้ง่ายอยา่งทัว่ถึง ท าให้ถึงแม้
บางคร้ังผูบ้ริโภคจะวางแผนตั้งใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยูแ่ลว้ แต่เม่ือเดินเขา้ร้านคา้
ไดเ้จอปัจจยัเร้าต่างๆท่ีดึงดูดใจมากระตุน้ความสนใจให้ซ้ือ ผูบ้ริโภคก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนตราสินคา้
ไดต้ลอดเวลา (ดบัเบิ้ลยูพี (WP), 2560)  ส่งผลให้นักการตลาดท่ีจะวางแผนกลยุทธ์การตลาดและ
การขายในปัจจุบนั จึงให้ความส าคญัอย่างมากกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยฉับพลัน (Impulse 
buying) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (Fast-moving consumer goods หรือ 
FMCG) วา่จะท าใหสิ้นคา้ของตนเองไดเ้ป็นหน่ึงในตะกร้าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือไดอ้ยา่งไร 



2 
 

การจะเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือนั้น นักการตลาดจ าเป็นตอ้งเข้าใจ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค มีรายงานท่ีพบว่าทุกวนัน้ีการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเกิดข้ึนท่ีจุดขายหรือท่ีร้านคา้มากข้ึน ผูจ้บัจ่ายสินคา้มากถึงร้อยละ 70 ท่ีตดัสินใจซ้ือ ณ จุด
ขายหรือร้านคา้  ผูจ้บัจ่ายสินคา้ร้อยละ 20 ท่ีท  าการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนัหรือไม่ไดต้ั้งใจจะซ้ือมา
ก่อน แต่โดนกระตุน้ดว้ยปัจจยัทางการตลาด และยงัพบวา่ผูบ้ริโภค 1 ใน 10 คนท่ีซ้ือสินคา้ จะเกิด
การเปล่ียนตราสินคา้ (Brand switching) ในร้านคา้ (ดบัเบิ้ลยพูี (WP), 2560) จะเห็นไดว้่าการตลาด
ในการคา้ขายปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern trade) เช่น ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket ) หรือห้างคา้
ปลีกขนาดใหญ่  ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) มินิมาร์ท 
(Minimart) ร้านค้าขายสินค้าเฉพาะทาง (Specialty Stores) หรือแม้แต่ร้านค้าทั่วไป ต่างสรรหา
สารพดักลยุทธ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากตราสินคา้ท่ีวางแผนซ้ือตั้งแต่แรก ให้มาซ้ือของตน
แทน หรือกระตุ้นให้ ซ้ือในปริมาณท่ีมากกว่าท่ีตั้ งใจวางแผนไว้ โดยเร่ิมตั้ งแต่บริเวณหน้า
ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือหน้าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม  เช่นมีการจดัวางกองสินคา้ราคา
พิเศษตั้งเป็นจุดเด่นเพื่อดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด จากนั้นเม่ือ
เดินเขา้มาภายในร้านคา้ ผูบ้ริโภคจะถูกดึงดูดดว้ยบูธแสดงสินคา้ตวัอยา่งหรือบูธชงชิม และเม่ือเดิน
ไปท่ีชั้ นวางสินค้าท่ีต้องการจะซ้ือ ก็อาจพบส่ือโฆษณา ณ จุดขาย (Point of purchase) หรือพบ
พนกังานยืนอยู ่ณ จุดนั้นคอยแนะน าเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้อ่ืน ทั้งหลายเหล่าน้ียอ่มส่งผล
ต่อโอกาสการขายสินคา้ของตราสินคา้นั้น ๆ ทนัที ยงัมิไดจ้บเพียงเท่านั้น เม่ือซ้ือสินคา้เสร็จไปจุด
ช าระเงินก็จะพบว่าบ ริ เวณแคชเชีย ร์จะมีชั้ นวางสินค้าช้ิน เล็กประเภทขนมหรือลูกอม 
(Confectionary) เช่น หมากฝร่ัง ลูกอม ช็อคโกแลต ฯลฯ เป็นอีกพื้นท่ีขายสุดท้ายก่อนออกจาก
ร้านคา้ ท่ีผูบ้ริโภคจะมีโอกาสซ้ือไดโ้ดยท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นแผนการซ้ือตั้งแต่แรก จากการกา้วเขา้ไปจน
ออกมาจากร้านคา้ มีปัจจยัทางการตลาดมากมายท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหน้า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั ณ จุดขายของบริโภคของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัอยา่งยิง่ยวด
ท่ีนกัการตลาดและผูป้ระกอบการพึงตระหนกัและใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
บรรลุเป้าหมายทีตั้งไว ้

พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั (Impulse buying behavior) ไดถู้กจ ากดัความหมายโดย
นกัวิจยัว่าหมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า 
(Baummeister, 2002; Chavosh et al., 2011; Gutierrez, 2004; Stern, 1962)  เป็นการตอบสนองต่อ
ส่ิงกระตุ้นให้ ซ้ือโดยทันทีและไม่หยุดย ั้ ง เป็นการซ้ือท่ีฉลาดเพราะผู ้บริโภคท่ีฉลาดจะไม่
ก าหนดการซ้ือล่วงหน้า การซ้ือโดยฉับพลนัมีความซับซ้อนและอาจท าให้เกิดความขดัแยง้ทาง
อารมณ์  (Chavosh et al., 2011) เป็นการตัดสินใจซ้ือโดยไม่สนใจผลของการซ้ือท่ีจะตามมา 



3 
 
(Chavosh et al., 2011; Gutierrez, 2004) การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเองในสถานท่ีๆลูกคา้ไม่ไดว้างแผน
มาก่อนท่ีจะซ้ือ โดยไม่ได้ตั้ งใจท่ีจะมองหาสินค้านั้ น (Gutierrez, 2004) พฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉับพลนัเกิดข้ึนหลงัจากมีประสบการณ์ท่ีกระตุน้ให้ซ้ือและมีแนวโน้มจะเกิดข้ึนเองโดยไม่มีการ
ไตร่ตรองมากนกั (Saraswat & Prakash, 2013) 

การซ้ือโดยฉบัพลนัมีความส าคญัอยา่งยิง่ในโลกธุรกิจ มีรายงานท่ีกล่าววา่ประมาณร้อย
ละ 90 ของผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาท่ีซ้ือโดยฉับพลนัเป็นคร้ังคราว (Welles, 1986) ประมาณร้อย
ละ 80 ของการซ้ือสินคา้บางประเภทในสหรัฐอเมริกาท่ีเป็นการซ้ือโดยฉับพลนั (Abrahams, 1997; 
Smith, 1996) และมากกว่าร้อยละ 60 ของการซ้ือในร้านคา้ปลีกเป็นการซ้ือโดยไม่ได้วางแผนไว ้
(Ramzi & Guptha, 2013) งานวิจัยของ Bellenger, et al. (1978) สรุปไว้ว่าการซ้ือโดยฉับพลันมี
ความแตกต่างกนัไปในแต่ละประเภทของผลิตภณัฑ์ โดยประมาณร้อยละ 40 ของยอดซ้ือรายปีของ
ห้างสรรพสินค้ามาจากการซ้ือโดยฉับพลัน ซ่ึง Mogelonsky (1998) ก็ได้แสดงขอ้มูลเพิ่มเติมถึง
ความส าคญัของการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่ ประมาณ 4.2 พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐฯของรายไดท้ั้งหมดใน
ร้านคา้เส้ือผา้แฟชั่นมาจากการซ้ือโดยฉับพลัน การศึกษาของ Mogelonsky ได้ส ารวจสินค้าบาง
ประเภทเช่นลูกอม นิตยสาร พบว่ามียอดขายประมาณ 4.2 พนัลา้นดอลล่าร์ต่อปีท่ีเป็นการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 

นอกจากน้ี Yang et al. (2011) ได้เผยถึงแรงกระตุ้นจากปัจจยัภายนอกเช่นกลยุทธ์
ส่งเสริมการขายท่ีผลกัดนัใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนั ท าใหผู้บ้ริโภคสับสนและเกิดความตอ้งการซ้ือ
โดยทนัที El-Meniawy (2012) ซ่ึงเป็นนกัวิจยัการซ้ือโดยฉับพลนัรุ่นแรกๆไดช้ี้ให้เห็นความส าคญั
ของปริมาณการซ้ือโดยฉับพลนัในร้านคา้ปลีกตั้งแต่ทศวรรษท่ี 1950 โดย Madhavaram & Laverie 
(2004) ก็กล่าวถึงการศึกษาท่ีพบว่าการซ้ือโดยฉับพลนัเป็นสัดส่วนยอดขายท่ีส าคญัของการขาย
สินคา้หลากหลายประเภท Jeffrey & Hodge (2007) ก็ไดก้ล่าวถึงบางงานวิจยัท่ีพบว่าการซ้ือโดย
ฉบัพลนัท่ีผูซ้ื้อไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้ในระหวา่งช่วงปีพ.ศ. 2488 - พ.ศ.2502 ไดเ้พิ่มข้ึนจากร้อยละ 
3.2 เป็นร้อยละ 50.9 ของยอดขายทั้งหมดในซุปเปอร์มาร์เก็ต และนักวิจยัยงัพบว่าในช่วงปลาย
ทศวรรษท่ี 1970 การซ้ือโดยฉับพลนัมีสัดส่วนอยูร่ะหวา่งร้อยละ 27 ถึงร้อยละ 62 ของยอดขายใน
ห้างสรรพสินคา้ และ Seeley (2003) นกัโภชนาการคณะกรรมการอาหารได้ท าการศึกษาและกล่าว
ว่า ร้อยละ 70 ของขนมหวานลูกกวาดถูกซ้ือโดยฉับพลนั Kacen & Lee (2002) และ Park & Choi 
(2013) รายงานวา่ในสหรัฐอเมริกา การซ้ือโดยฉบัพลนัเป็นปรากฎการณ์ท่ีแพร่หลาย และการศึกษา
ในสหรัฐอเมริกาก็ช้ีวา่ส าหรับนกัการตลาดแลว้ การซ้ือโดยฉบัพลนัคือโอกาสในการสร้างผลก าไร
ท่ีมีความส าคญั เพราะร้อยละ 80 ของการซ้ือสินคา้บางประเภทและการซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นการ
ซ้ือโดยฉับพลนั การซ้ือโดยฉับพลนัมีมูลค่าต่อปีมากกว่าส่ีพนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐ การศึกษาในปี 



4 
 
พ.ศ. 2540 พบวา่ยอดขายรายปีประมาณ 4.2 พนัลา้นดอลล่าห์สหรัฐของร้านคา้มาจากกการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของสินคา้ประเภทเดียวกบัขนมหวานและนิตยสาร 

Koski (2004) ก็ไดเ้ผยถึงการซ้ือโดยฉับพลนัในการคา้ปลีก วา่มีความส าคญัเพราะเป็น
แหล่งท่ีมาของรายได้ท่ี มีสัดส่วนถึงร้อยละ 30-50 ของยอดขายทั้ งหมด Kongakaradecha & 
Khemarangsan (2012) ได้ทบทวนงานวิจัยและสรุปว่านักวิจยัมีความสนใจการซ้ือโดยฉับพลัน
ตั้งแต่ก่อน 50  ปีท่ีผา่นมา ในโลกการตลาด การซ้ือโดยฉบัพลนัเป็นความลึกลบัท่ีมีความส าคญัต่อ
ยอดขายของสินคา้ทุกๆปีในสินคา้หลากหลายประเภท ปัจจุบนัน้ีเกือบร้อยละ 70 ของการตดัสินใจ
ซ้ือเกิดข้ึนณ จุดขาย ท าให้การซ้ือโดยฉับพลันมีความส าคัญต่อยอดขายของสินค้าทุกๆปี ผล
การศึกษาเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่าเกือบร้อยละ 90 ของคนมีการตดัสินใจซ้ือโดยฉับพลนัเป็นคร้ัง
คราว และร้อยละ 30 ถึง 50 ของการซ้ือทั้งหมดของคนเหล่านั้นจดัเป็นการซ้ือโดยฉบัพลนั Mihić & 
Kursan (2010) ก็กล่าวเช่นกนัวา่นกัวิจยับางคนระบุวา่ความถ่ีของการซ้ือโดยฉับพลนัสูงถึงร้อยละ 
90 และ 9 ใน 10 ของผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าโดยฉับพลันในบางเวลา ในขณะท่ีการซ้ือโดยฉับพลัน
เกิดข้ึนร้อยละ 27 ถึง 62 ของการซ้ือทั้ งหมด Saraswat & Prakash (2013) ยืนยนัว่าการซ้ือโดย
ฉับพลนัมีความส าคญั และมีสัดส่วนยอดขายท่ีส าคญัต่อยอดขายของสินคา้หลากหลายประเภท 
งานวจิยัการซ้ือโดยฉบัพลนัจึงมีหลากหลายแนวความคิดท่ีส่วนใหญ่มุ่งเนน้ท่ีการขายปลีกในร้านคา้ 

หลังจากเกิดภาวะเศรษฐกิจถดถอยของโลกในปี 2551 ส านักงานสถิติแห่งชาติของ 
สหราชอาณาจกัร (the office  for national statistics หรือ ONS, 2009) ไดร้ายงานว่าการใช้จ่ายของ
ผูบ้ริโภคลดลงร้อยละ 1.2 ในไตรมาสแรกของปีพ.ศ. 2552 ผูบ้ริโภคใชจ่้ายน้อยลงในเร่ืองเก่ียวกบั
บา้นเรือน สินคา้ในครัวเรือน รวมทั้งบริการต่างๆ ซ่ึงการซ้ือโดยฉับพลนัมกัจะถูกคาดวา่จะเติบโต
ได้ก็ต่อเม่ือมีการเพิ่มข้ึนของรายได้หลงัหักภาษี (Disposable income) ของบุคคล (Dittmar, 2005; 
Jeffery & Hodge, 2007;  Park et al., 2006) ดงันั้นนกัการตลาดและนกัเศรษฐศาสตร์จึงคาดวา่ การ
ซ้ือโดยฉบัพลนัในช่วงเวลานั้นจะลดลง ตามการลดลงของรายไดต้ามสภาพเศรษฐกิจ ท่ีน่าจะท าให้
ผูบ้ริโภคใช้เหตุผลในการซ้ือมากข้ึน (Asda fashion head says days of the impulse buy are gone, 
2009) แต่ในความเป็นจริงนั้น ไดมี้การจดัท าส ารวจผูบ้ริโภคชาวองักฤษ (Shoppercentric's survey) 
ในกลุ่มวยัผูใ้หญ่จ านวน 1,054 คนในปีพ.ศ. 2551 ผลการส ารวจกลบัพบวา่ร้อยละ 74 ของผูบ้ริโภค
มีการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคแบบฉับพลัน นอกจากน้ีการส ารวจน้ีเม่ือท าต่อมาในปีพ.ศ. 2554 
จ านวนผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคแบบฉับพลนัก็เพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 76  ไม่เพียงแต่
อตัราการซ้ือโดยฉับพลนัจะเพิ่มข้ึนในช่วงเศรษฐกิจถดถอย ผูบ้ริโภคชาวองักฤษยงัซ้ือประเภท
สินคา้โดยฉบัพลนัมากข้ึนกวา่ผลส ารวจในปีพ.ศ. 2551 อีกดว้ย หลกัฐานท่ีน่าสนใจน้ีแสดงให้เห็น
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วา่แมใ้นขณะท่ีผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือลดลง การใช้จ่ายของผูบ้ริโภคเพื่อการพกัผ่อนหยอ่นใจก็มีการ
ลดลง แต่การซ้ือโดยฉบัพลนัก็ยงัคงเติบโตได ้(Leggatt, 2011) 

ท่ีน่าสนใจอย่างยิ่งคือ ผลการส ารวจผูบ้ริโภคชาวองักฤษ (Shoppercentric's survey) 
ดงักล่าวช้ีให้เห็นดว้ยว่าการใชจ่้ายในการซ้ือโดยฉับพลนัไม่ใช่เร่ืองไม่ส าคญัท่ีไม่จ  าเป็น แต่ความ
จริงคือสามารถมองเป็นการซ้ือท่ีฉลาดมากกวา่เป็นแค่การใชจ่้ายเงิน เพราะการซ้ือโดยฉับพลนัถูก
ตระหนกัมากข้ึนถึงการต่อรองเพื่อท่ีใหไ้ดส่ิ้งท่ีตอ้งการมา แต่ดูเหมือนวา่ผูบ้ริโภคท่ีพะวงเร่ืองราคา
สินค้าไม่มีความยินดีนักกับค าว่า “ฉับพลัน” เพราะท าให้พวกเขาดูเหมือนคนท่ีใช้จ่ายโดยไม่
รอบคอบ ในขณะท่ีพวกเขาคิดวา่ตนเองคือนกัควา้โอกาส และการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวก่้อนเป็น
การซ้ือท่ีฉลาดมากกวา่ท่ีจะเป็นความรีบเร่งโดยไม่ไตร่ตรอง (Leggatt, 2011) 

McDermott (2017) ไดท้  าการศึกษาและกล่าวว่า หน่วยงานวิจยั (finder.com, 2017) ท า
การส ารวจชาวอเมริกนัจ านวน 2,245 คน ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2560  เพื่อศึกษาเก่ียวกบันิสัยใน
การซ้ือโดยฉับพลนั พบว่าร้อยละ 88.6 ของชาวอเมริกนัซ้ือโดยฉับพลนัดว้ยการซ้ือทางออนไลน์ 
เน่ืองดว้ยความกา้วหนา้ของยคุดิจิตอล ผูซ้ื้อจึงมีช่องทางท่ีมากข้ึนในการจบัจ่ายใชส้อยมากกวา่ท่ีเคย
เป็นมา อย่างไรก็ตาม ความสะดวกสบายและทางเลือกเหล่าน้ี มาพร้อมกบัส่ิงจูงใจให้ผูซ้ื้อมีการ
จบัจ่ายมากกว่าท่ีตั้งใจไวใ้นตอนแรก โดยมีค่าเฉล่ียในการจบัจ่ายต่อคน 81.75 ดอลล่าร์สหรัฐต่อ
การซ้ือแต่ละคร้ัง คิดเป็นมูลค่ารวมกนัสูงมากถึง 17.78 พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐ ส่วนใหญ่ของนกัซ้ือ
โดยฉับพลนัทางออนไลน์ (ร้อยละ 64.0) นั้นซ้ือโดยใช้ความรู้สึกอย่างน้อยเดือนละ 1 คร้ัง นกัซ้ือ
ร้อยละ 6.7 ยอมรับว่าซ้ือโดยฉับพลนัทุกวนั และหน่ึงในห้าบอกว่าซ้ือโดยฉับพลันทุกสัปดาห์ 
ในขณะท่ีร้อยละ 17.9 ยอมรับวา่ซ้ือทุกๆ 3 เดือน ดงัขอ้มูลท่ีแสดงตามตารางท่ี 1.1   
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ตำรำงที ่1.1  อตัราส่วน (ร้อยละ) ของผูซ้ื้อฉบัพลนัทางออนไลน์ในสหรัฐอเมริกา จ าแนกตาม
ความถ่ีในการซ้ือ  

 
ความถ่ีของการซ้ือโดยฉบัพลนั
ทางออนไลน์ 

อตัราส่วน (ร้อยละ) ของผูซ้ื้อฉบัพลนั
ทางออนไลน์ 

ทุกวนั 6.7 
ทุกสัปดาห์ 22.1 
ทุกเดือน 35.2 
ทุก 3 เดือน 17.9 
ทุก 6 เดือน 9.1 
ทุกปี 6.0 
ทุก 2-3 ปี 3.0 

 
ทีม่ำ:  finder.com (2017) 
 

แมก้ารซ้ือทางออนไลน์จะได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย แต่การซ้ือโดยฉับพลนัท่ี
ร้านค้ายงัคงเป็นท่ีนิยมมากกว่า ร้อยละ 95.0 ของชาวอเมริกันมีการซ้ือโดยฉับพลนัท่ีร้านคา้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัร้อยละ 88.6 ท่ีมีการซ้ือโดยฉับพลนัทางออนไลน์ ค่าเฉล่ียการใช้จ่ายการซ้ือโดย
ฉับพลันในร้านค้าต่อคร้ังอยู่ท่ี  85.85 ดอลล่าร์สหรัฐ ซ่ึงสูงกว่าค่าเฉล่ียการใช้จ่ายการซ้ือโดย
ฉับพลนัทางออนไลน์ต่อคร้ังซ่ึงอยู่ท่ี 81.75 ดอลล่าร์สหรัฐ สาเหตุส าคญัของการซ้ือโดยฉับพลนั
ของชาวอเมริกนัในงานวิจยัส ารวจน้ี ร้อยละ 52.5 ให้เหตุผลว่ากลัวว่าจะพลาดไม่ได้ซ้ือในราคา
พิเศษ กลวัว่าสินคา้จะหมด กลวัจะลืมซ้ือ ตามมาดว้ยร้อยละ 36.5 ท่ีตอบว่าไม่มีเหตุผลในการซ้ือ 
ร้อยละ 18.0 ตอบว่าไม่แน่ใจว่าอะไรคือเหตุผล ในขณะท่ีร้อยละ 6.3 ตอบว่าถูกกดดนัให้ซ้ือโดย
เพื่อน พนกังานขาย หรือก าหนดเวลาจ ากดัในกรณีออนไลน์ (McDermott, 2017)  

พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัจึงเป็นหัวขอ้ส าคญัของการศึกษาการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคส าหรับนักการตลาดและนักวิจยัทัว่โลก ปรากฏการณ์ของการซ้ือโดยฉับพลนัถูกศึกษา
อย่างกวา้งขวางโดยนักวิจยัมาแล้วกว่า 60 ปี (Awan &Abbas, 2015; Ramzi & Guptha, 2013) การ
ซ้ือโดยฉับพลนัจึงไม่ไดเ้ป็นเพียงแนวโน้มท่ีส าคญัในสังคมสมยัใหม่เท่านั้น แต่ยงัเป็นหัวขอ้หลกั
ในงานวิจัยผู ้บริโภค (Dittmar et al., 1996; Sharma et al., 2009; Vohs & Faber, 2007) อีกด้วย 
ยกตวัอย่างเช่น Hausman (2000) ได้ท างานวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดยเน้นท่ี
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การซ้ือโดยฉับพลนั พบว่าผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือโดยฉับพลนัจากแรงกระตุน้ ท่ีไม่เพียงเพราะเหตุผล
ทางเศรษฐกิจ แต่เพราะความสนุกในการซ้ือ และความพึงพอใจทางอารมณ์และสังคม ส่วน
การศึกษาของ Kacen & Lee (2002) พบวา่ ดว้ยเหตุผลต่างๆผูบ้ริโภคส่วนมากมกัจะซ้ือโดยฉบัพลนั 

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัจากปัจจยัต่างๆ จึงเป็นประโยชน์และส าคญั
อย่างยิ่งต่อนักการตลาด ส าหรับนักการตลาดแล้ว การค้นพบวิถีทางท่ีเหมาะสมท่ีจะส่งเสริม
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภค คือส่ิงส าคญัต่อความอยู่รอดขององค์กร ถ้านักการ
ตลาดมีความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัอย่างถ่องแท ้ก็สามารถสร้างและพฒันากลยุทธ์
การตลาดอยา่งมีประสิทธิผล (Bayley & Nancarrow, 1998; Crawford & Melewar, 2003; Tifferet & 
Herstein, 2012; Xiao & Nicholson, 2011) ท่ีน่าสนใจอีกประการหน่ึงคือการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่ไดมี้
เพียงรูปแบบเดียวแต่มีถึง 4 รูปแบบ (Stern, 1962) ไดแ้ก่  

1)  การซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) คือลักษณะการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผน
ล่วงหนา้ใดๆเลย  

2)  การซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า (Reminder) ซ่ึงถูกกระตุ้นเตือนจาก
ประสบการณ์ส่วนตวัท่ีผา่นมา หรือความทรงจ า  

3)  การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggestion) เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อไดเ้ห็นสินคา้
เป็นคร้ังแรกและตดัสินใจซ้ือ และ  

4)  การซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) คือลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจ
ก่อนจะเขา้ร้านคา้วา่จะซ้ือของบางอยา่งท่ีเจาะจงไวใ้นใจ แต่ก็มีความคาดหวงัและตั้งใจท่ีจะซ้ือของ
อยา่งอ่ืนดว้ยถา้น่าสนใจ   

ด้วยความหลากหลายของรูปแบบดังกล่าว นักการตลาดจึงควรเข้าใจถึงรูปแบบท่ี
แตกต่างเหล่าน้ีในการจูงใจใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 

ตามท่ีกล่าวขา้งตน้ การซ้ือสินคา้โดยฉับพลนัมีความส าคญัอย่างมากต่อสินคา้อุปโภค
บริโภค (Fast-moving consumer goods หรือ FMCG) ผลิตภณัฑ์ท่ีถูกซ้ือโดยฉบัพลนัมกัจะหมายถึง
สินคา้อุปโภคบริโภค และท่ีมีลกัษณะเป็นสินคา้ราคาไม่สูง ซ้ือใชบ้่อยๆ ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามหา
ความรู้เพื่อตดัสินใจซ้ือ (Bucklin, 1963; Rook & Hoch, 1985; Winzar, 1992) ขนมขบเค้ียว (Snack)  
เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทหน่ึงในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ท่ีการซ้ือโดยฉับพลันถูกยอมรับว่ามี
ความส าคญัต่อธุรกิจอยา่งมาก และถูกพบวา่แนวโนม้ท่ีจะซ้ือโดยฉบัพลนัมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมาก
กบันิสัยในการบริโภคขนมขบเค้ียว (Verplanken et al., 2005) จากจิตใตส้ านึกอตัโนมติัและนิสัย 
(Furst et al., 1996) และตามหลกัความตอ้งการทางจิตวิทยาและทางร่างกาย เกิดความตอ้งการซ้ือ
โดยฉบัพลนั เพื่อตอบสนองความหิวและอยากบริโภค (Impulse snack buying, 2016)  ขนมขบเค้ียว
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เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการเติบโตอยา่งไม่หยุดย ั้ง ผูผ้ลิตขนมขบเค้ียวตอ้งคอยปรับการน าเสนอขนม
ขบเค้ียวให้ดึงดูดใจผูบ้ริโภค การรู้วา่อะไรท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเลือกหยบิสินคา้ของตนแทนท่ีจะหยิบ
ของคนอ่ืนเป็นส่ิงจ าเป็นในการแข่งขนัในอุตสาหกรรมขนมขบเค้ียวทั่วโลกท่ีมีมูลค่า 374 พนั
ลา้นดอลล่าร์สหรัฐ (Nielsen global snacking report, 2014) 

ขนมขบเค้ียว (Snack) คืออาหารท่ีมีปริมาณเล็กๆท่ีถูกบริโภคในระหวา่งม้ืออาหาร ชาว
อเมริกันส่วนใหญ่ (ร้อยละ 94) บริโภคขนมขบเค้ียวอย่างน้อยวนัละคร้ังและมีจ านวนมากท่ี
รับประทานมากกว่านั้น จนติดเป็นนิสัยในการรับประทานอาหาร แต่ก็ไม่ไดเ้ป็นรูปแบบทางการ
เหมือนชาวองักฤษ ตวัอยา่งเช่นการด่ืมชากบัขนมเคก้ช้ินเล็กๆวนัละ 2 คร้ัง หรือในอิตาลีท่ีด่ืมกาแฟ
คาปูชิโนกบัขนมปังป้ิงช้ินเล็กๆ ในอเมริกามีแนวโนม้ของการบริโภคขนมขบเค้ียวเชา้ข้ึนและบ่อย
ข้ึน โดยไม่ค่อยมีการตระหนกัมากนกัว่าก าลงับริโภคอะไร ตามจริงแลว้การบริโภคขนมขบเค้ียว
ไม่ใช่วิถีดั้ งเดิมของชาวอเมริกัน แต่เพราะสามารถหาซ้ือขนมขบเค้ียวได้เกือบทุกท่ี เช่นโรง
ภาพยนตร์ โรงยิม พิพิธภณัฑ์ศิลปะ ร้านคา้อาหาร ป๊ัมน ้ ามนั ห้างสรรพสินคา้ แมแ้ต่ในห้องสมุด
และร้านหนงัสือ ถึงแมไ้ม่ไดบ้ริโภค ณ ท่ีนั้น ก็ยงัสามารถรับประทานระหว่างทางท่ีออกมาจากท่ี
นัน่ไดอ้ยา่งง่ายๆและรวดเร็ว เช่นเดียวกบัม้ืออาหาร ขนมขบเค้ียวสามารถแบ่งไดห้ลายประเภท เช่น
ขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ ขนมขบเค้ียวเพื่อความสดช่ืน เป็นตน้ อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ
สามารถช่วยในการพฒันาขนมขบเค้ียวใหมี้ประโยชน์ต่อสุขภาพมากข้ึน รวมทั้งขนาดและรสชาติท่ี
ดีข้ึน (Hoskin, 2016)  

งานวิจยัของ Technomic inc. (2016) ได้รายงานผลจากการส ารวจผูบ้ริโภค 1,500 คน 
พบว่าการบริโภคขนมขบเค้ียว (Snack) มีการเติบโตอย่างมัน่คงในหลายปีท่ีผ่านมา และยิ่งเติบโต
มากข้ึนนบัตั้งแต่ปีพ.ศ. 2557 ร้อยละ 83 ของผูบ้ริโภคในปีพ.ศ. 2559 รับประทานขนมขบเค้ียวทุก
วนั เม่ือเปรียบเทียบกบัร้อยละ 76 ในปีพ.ศ. 2557 ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีเร่งรีบ การเพิ่มข้ึนของครัวเรือนท่ีขนาดเล็กลง ตอ้งมีความยืดหยุน่ในการ
รับประทานท่ีสะดวก รวมทั้งการเพิ่มข้ึนของรูปแบบของขนมขบเค้ียวท่ีมีการค านึงถึงสุขภาพ 
ผูบ้ริโภคมีการขยายความหมายของขนมขบเค้ียวให้กวา้งขวางข้ึน และยงับริโภคขนมขบเค้ียวใน
โอกาสท่ีมากข้ึนอีกดว้ย นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ผูบ้ริโภคเพิ่มการรับประทานขนมขบเค้ียวระหวา่งม้ือ
อาหารจากร้อยละ 41 ในปีพ.ศ. 2557 เป็นร้อยละ 53 ในปีพ.ศ. 2559  ผูบ้ริโภคมองหาขนมขบเค้ียวท่ี
ค านึงถึงสุขภาพอย่างต่อเน่ือง ร้อยละ 33 ของผูบ้ริโภคคิดจะซ้ือขนมขบเค้ียวบ่อยมากข้ึนถ้ามี
ผลิตภณัฑ์ทางเลือกเพื่อสุขภาพท่ีดีข้ึน Kelly Weikel ผูอ้  านวยการการศึกษาผูบ้ริโภคเชิงลึกของ 
Technomic ไดใ้ห้ความเห็นเพิ่มเติมว่า ดว้ยการใชชี้วิตท่ีเต็มไปดว้ยกิจธุระมากข้ึน ขนมขบเค้ียวจึง
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ท่ีเคยเป็นมา เพื่อให้ไดส่้วนแบ่งการตลาดเพิ่มข้ึน 
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ผูผ้ลิตตอ้งปรับผลิตภณัฑ์ให้ตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีกวา้งข้ึนเช่นการมาทดแทนม้ืออาหาร 
การเพิ่มส่วนประกอบสารอาหาร เป็นตน้  

ในประเทศไทย ตลาดขนมขบเค้ียวมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ดว้ยมูลค่าราว 29 พนัลา้น
บาทในปีพ.ศ. 2558 (Nielsen, 2015; ส่องตลาด Snack ไทย ศึกขบัเค่ียวของขนมขบเค้ียว, 2558)  
หรือคิดเป็นร้อยละ 1.42 ของตลาดโลก และมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง มีอตัราการเติบโตในปีพ.ศ. 
2552-2557 เฉล่ียร้อยละ 9 ต่อปี (ส่องตลาด Snack ไทย ศึกขบัเค่ียวของขนมขบเค้ียว, 2558)   การ
เติบโตของความตอ้งการขนมขบเค้ียวในผูบ้ริโภคชาวไทยท าให้มูลค่าตลาดเติบโตร้อยละ 5 เม่ือ
เปรียบเทียบกบัปีก่อน แมอ้ยูใ่นสภาวะเศรษฐกิจถดถอย (Nielsen, 2015) อุตสาหกรรมขนมขบเค้ียว
แม้จะแข็งแกร่งและเฟ่ืองฟู แต่เพื่อรักษาการเติบโต ผูผ้ลิตขนมขบเค้ียวจ าเป็นตอ้งคอยปรับและ
สร้างกลยุทธ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวโนม้การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ การเกิดใหม่ของชนชั้น
กลางทัว่โลก ความช่ืนชอบในรสชาติท่ีเปล่ียนแปลง และรวมทั้งทางเลือกใหม่ๆในช่องทางคา้ปลีก 
การแข่งขนัในธุรกิจอาหารทานเล่นภายในประเทศ ท่ีผูป้ระกอบการหน้าใหม่เพิ่มข้ึนเป็นจ านวน
มาก แต่การเขา้แข่งขนัของผูป้ระกอบการหน้าใหม่ไม่ใช่เร่ืองง่าย ตอ้งเผชิญกบัปัจจยัเส่ียงต่างๆ 
ไดแ้ก่ อ านาจต่อรองและนโยบายของผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูป้ระกอบการโมเดิร์นเทรด เน่ืองจากขนม
ขบเค้ียวตอ้งอาศยัช่องทางจดัจ าหน่ายอยา่งมาก และมีปัจจยัส าคญัอ่ืนๆ อาทิ ความผนัแปรตามภาวะ
เศรษฐกิจ การจดักิจกรรมทางการตลาด กระแสการให้ความส าคญักบัคุณค่าอาหาร และ แนวโน้ม
ของผูบ้ริโภคท่ีจะทดลองหรือยอมรับสินค้าใหม่ๆ และการลดลงของความภกัดีต่อแบรนด์สูง 
(Brand loyalty) ในขณะท่ีกระแสความนิยมในตลาดโลก ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเทศท่ี
เจริญ เช่น สหรัฐ ยุโรป จะหนัไปบริโภคอาหารวา่งท่ีมีประโยชน์ เช่น ผลไม ้ธญัพืชอดัแท่ง โยเกิร์ต 
มากข้ึน (ส่องตลาด Snack ไทย ศึกขบัเค่ียวของขนมขบเค้ียว, 2558)    

การศึกษาโดยผูว้ิจยัจ  านวนมากแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของปัจจยัท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือโดยฉับพลนั มีการศึกษาเชิงประจกัษ์และทางทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
โดยฉับพลนั ท่ีช้ีให้เห็นว่าการซ้ือโดยฉับพลนัถูกกระตุน้และมีผลกระทบ จากหลากหลายปัจจยั 
ตั้งแต่ปัจจยัทางปัจเจกบุคคล ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยั
ส่ิงแวดล้อม (Mihić & Kursan, 2010; Virvilaitė et al., 2011) มีการอา้งอิงอีกว่า ความหลากหลาย
ของบุคคล สภาพเศรษฐกิจ ปัจจยัเวลา ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางพื้นท่ี มีอิทธิพลต่อการซ้ือโดย
ฉับพลัน  ซ่ึงมีความแตกต่างระหว่างผูซ้ื้อแต่ละคนท่ีพิจารณาซ้ือส่ิงเดียวกัน และรวมทั้งผูซ้ื้อท่ี
เหมือนกนัท่ีซ้ือส่ิงเดียวกนัในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั จึงท าให้ถูกสันนิษฐานวา่สถานการณ์และ
ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นส่ิงส าคญั อีกทั้งยงัมีการแบ่งประเภทปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั
ออกเป็น 4 กลุ่มท่ีส าคญั ท่ีนักการตลาดควรรู้ เพื่อให้สามารถวางแผนการตลาดได้อย่างสมบูรณ์ 
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ไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอก (เช่น การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การจดัแสดงตกแต่งร้านคา้ บรรยากาศ
ในร้านคา้ ความถ่ีในการซ้ือ และการคา้ปลีก) ปัจจยัภายใน (เช่น อารมณ์ รูปแบบการใช้ชีวิต เงิน 
ความกดดนัจากเวลา และบุคลิกภาพ) พฤติกรรมการซ้ือ (เช่น ราคา การจ่ายเงิน และเวลาท่ีใชใ้นการ
ซ้ือ) และตวัแปรลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เช่น อายุ เพศ รายได ้อาชีพ สถานะสมรส การศึกษา 
รายไดค้รัวเรือน และสถานะทางสังคม) (Yang et al., 2011) ถึงแมจ้ะมีหลายการศึกษาท่ีช้ีถึงปัจจยั
มากมายท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั แต่ก็ปรากฏวา่ตวัแปรทางการตลาดยงัไม่ได้
รับความสนใจจากนักวิจยัมากนัก ทั้ งท่ีเป็นส่วนส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงมีความส าคญัอยา่งยิ่งท่ีจะวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัโดยใชมุ้มมอง
ทางการตลาดเพราะส่ิงกระตุ้นทางการตลาดสามารถมีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคซ้ือโดยฉับพลันได ้
(Dholakia, 2000)  

งานวิจัยของ Duarte et al. (2013) ได้สรุปถึงปัจจัยทางการตลาด หรือแรงผลักดัน 
(Motivators) ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั โดยศึกษาในผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นหนุ่มสาว
ในประเทศโปรตุเกส ไดแ้ก่ปัจจยัตราสินคา้ (Brand orientation) ปัจจยัการส่ือสาร (Communication 
orientation) ปัจจัยคุณสมบัติ  (Product Attribute orientation) ปัจจัยภายในร้านค้า (Consumption 
environment orientation) ปัจจัยราคา (Price orientation) ปัจจัยบรรจุภัณฑ์  (Package orientation) 
ปัจจยัพนักงานขาย (Sales interaction) และปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious 
orientation) นอกจากน้ียงัมีอีกหน่ึงปัจจยัทางการตลาดท่ีส าคญัคือปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion)  ท่ีเป็นกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือโดยฉบัพลนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่องทางคา้
ปลีก เช่นซุปเปอร์มาร์เก็ต (Muruganantham & Bhakat, 2013)  

โดยทัว่ไปแลว้ภายใตปั้จจยัเดียวกนั ผูบ้ริโภคก็มีการตอบสนองต่อปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดการ
จบัจ่ายท่ีต่างกัน กลุ่มคนตามวยัท่ีต่างเจเนอเรชั่น (Generation) ก็ย่อมมีการใช้จ่ายท่ีต่างกัน ซ่ึง 
Gelman & Roggermann (1984) ได้ศึกษาแนวโน้มของอายุประชากรท่ีไปใช้บริการท่ีสาขาต่างๆ
ของธนาคาร ระบุผลส ารวจวา่ การเขา้ใจทศันคติของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัส าหรับการตลาดสมยัใหม่ 
รวมทั้งการใช้ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีจะช่วยให้ธนาคารสามารถรู้ลกัษณะโอกาสทางการคา้
ของแต่ละสาขา ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัของความส าเร็จ ผลของการศึกษาน้ีช้ีวา่การวิจยัประชากรดา้น
อายุเป็นส่วนส าคญัของการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (Gelman & Roggermann, 1984)  
นอกจากน้ีกลุ่มคนต่างวยัยงัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่างกนั ทั้ งในดา้น
ประเภทสินค้าจนถึงเหตุผลในการซ้ือ (พรนิภา หาญมะโน , 2558) การตลาดเป้าหมาย (Target 
marketing) ซ่ึงเป็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อคดัเลือกกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมาย จึงเป็นหลกั
ในการจ าแนกผูบ้ริโภคท่ีซ้ือโดยฉบัพลนั หน่ึงในงานวิจยัท่ีมีช่ือเสียงคืองานวจิยัของ Kotler (1994a) 
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ซ่ึงไดอ้ธิบายว่าในการตั้งเป้าหมายการตลาดตอ้งมีการแบ่งเป็นส่วนการตลาด (Segmentation) ของ
แต่ละกลุ่ม แต่ละผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงจะตอ้งเขา้ถึงกลุ่มนั้นๆ และ Kotler (1989) ให้ขอ้สังเกต
ว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการควรจัดวางอยู่ในจุดท่ีมองเห็นและเข้าถึงได้ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 
ตวัอย่างเช่นถ้าผลิตภณัฑ์มีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูอ้าวุโส ผลิตภณัฑ์นั้นควรจดัวางในต าแหน่ง
ระดบัสายตา เพราะผูอ้าวุโสมกัจะไม่หาผลิตภณัฑ์จากชั้นวางดา้นล่าง จึงไม่กระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
โดยฉบัพลนั ในขณะท่ีกลุ่มในวยัอ่ืนๆไม่มีปัญหาในเร่ืองน้ี (Kotler, 1994b)   
  บริษทัจ านวนมากท่ีมีลูกคา้เป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคหลากหลายวยั จึงพยายามท าความ
เขา้ใจ รวมทั้งหวงัไดรั้บความสนใจจากลูกคา้ท่ีมีความแตกต่างทางวยัเช่นนั้น การท าการตลาดเพื่อ
เขา้ถึงลูกคา้หลายรุ่นจึงเป็นการปฏิบติัเพื่อดึงดูดความสนใจตามความตอ้งการและพฤติกรรมของ
ลูกคา้แต่ละคนท่ีมีมากกว่าหน่ึงรุ่น ซ่ึงกลุ่มคนตามวยัแต่ละรุ่น หรือเจเนอเรชั่น (Generation) คือ
กลุ่มคนท่ีเกิดและด าเนินชีวิตในช่วงเวลาเดียวกัน (Williams et al., 2010) หมายความว่านักการ
ตลาดต้องท าความเข้าใจผูบ้ริโภคแต่ละรุ่นซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญ เพราะแต่ละรุ่นมีความคาดหวงั มี
ประสบการณ์ ท่ีผ่านประวัติศาสตร์ มี รูปแบบด าเนินชีวิต  การให้ คุณค่า และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีลกัษณะเฉพาะของรุ่นตนเอง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของพวกเขา 

ทั้งน้ีมีการแบ่งกลุ่มคนเป็นรุ่นนั้น มาจากการแบ่งตามปีเกิด ด้วยการอนุมานว่า ด้วย
สภาพแวดลอ้มและสถานการณ์ท่ีคนแต่ละยุคเผชิญ ท าใหผู้ค้นท่ีเกิดและเติบโตข้ึนในแต่ละช่วงเวลา
มีลกัษณะนิสัยและทศันคติท่ีต่างออกไป เช่น เจเนอเรชัน่ Silent คือคนรุ่นอายุ 70-80 ปีท่ีเกิดในช่วง
หลงัสงครามโลกท่ี 2 เป็นช่วงท่ีโลกเขา้สู่ยคุเศรษฐกิจตกต ่า ดว้ยสภาพสังคม คนรุ่นนั้นก็ตอ้งอดทน
และใช้ชีวิตค่อนขา้งล าบาก พอเศรษฐกิจเร่ิมฟ้ืนประชาชนก็สามารถสร้างกิจการสร้างเน้ือสร้างตวั
ข้ึนมาได ้ดว้ยสภาพสังคมท าให้เป็นคนเคร่งครัด ขยนัอดทน ขณะท่ีคนเจเนอเรชัน่ Y ท่ีเกิดมาพร้อม
กบัอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี ความรวดเร็วท าให้คนรุ่นน้ีรักความสะดวกสบาย ทฤษฎีและความ
เช่ือเร่ืองช่วงวยัวา่คนแต่ละวยัเป็นอยา่งไรจึงมีความส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในแวดวงธุรกิจท่ีนิยม
ใช ้ทั้งในแง่ของการเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายไปจนถึงการบริหารงาน แนวคิดเร่ืองเจเนอเรชัน่แบบท่ีนิยม
แบ่งกนัเป็นแนวคิดใหม่ในช่วงศตวรรษท่ี 20 น้ีเอง ค าวา่เจเนอเรชัน่ สมยัก่อนหมายถึงรุ่นของคนใน
ครอบครัว เช่นรุ่นปู่รุ่นพอ่ จนกระทัง่ Karl Mannheim (1923) นกัสังคมศาสตร์ชาวฮงักาเรียนตีพิมพ์
งานช่ือ The problem of generations ซ่ึงเสนอวา่ผูค้นในสังคมไดรั้บอิทธิพลจากทางสังคมและทาง
ประวติัศาสตร์ คนในยุคหน่ึงๆ ท่ีเกิดและเติบโตข้ึนท่ามกลางเหตุการณ์ใหญ่ๆ บางอยา่งร่วมกนัก็จะ
มีลกัษณะอยา่งหน่ึง เหตุการณ์ส าคญัอยา่งสงครามโลกหรือนวตักรรม ท่ีมีผลกบัชีวติจะมีอิทธิพลต่อ
ลกัษณะนิสัยของผูค้น การแบ่งคนแต่ละเจเนอเรชัน่ช้ีให้เห็นถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีท่ีมีต่อผูค้น 
(พตันาค (Putnark), 2560) 
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ดว้ยแนวคิดการแบ่งคนตามปีเกิดเป็นรุ่นดงักล่าว ในทางสากลมีการแบ่งคนเป็นรุ่นตาม
ปีเกิดออกเป็น 5 รุ่นหรือเจเนอเรชัน่ ซ่ึงแต่ละเจเนอเรชัน่ยงัมีบทบาทส าคญัในโลกธุรกิจ คือเจเนอ
เรชัน่ Traditionalists หรือ Silent ไดแ้ก่ผูเ้กิดก่อนปีพ.ศ. 2488 เจเนอเรชัน่ Baby boomers ไดแ้ก่ผูเ้กิด
ระหว่างปีพ.ศ. 2489 ถึงพ.ศ. 2507 เจเนอเรชั่น X ได้แก่ผูเ้กิดระหว่างปีพ.ศ. 2508 ถึงพ.ศ. 2519 เจ
เนอเรชัน่ Y หรือ Millennials ไดแ้ก่ผูเ้กิดระหว่างปีพ.ศ. 2520 ถึงพ.ศ. 2538 และเจเนอเรชัน่ Z หรือ 
iGen หรือ Centennials ไดแ้ก่ผูเ้กิดหลงัปีพ.ศ. 2539 (Generational breakdown: Info about all of the 
generations) ส าหรับประเทศไทย มีการก าหนดช่วงปีเกิดของทั้ง 5 เจเนอเรชัน่โดยศูนยส์ารสนเทศ
ยุทธศาสตร์ภาครัฐ ส านักงานสถิติแห่งชาติ ประเทศไทย (2559) ก าหนดไว้ว่าเจเนอเรชั่น  
Traditionalists ไดแ้ก่ผูเ้กิดก่อนปีพ.ศ. 2489  เจเนอเรชั่น Baby boomers ได้แก่ผูเ้กิดระหว่างปีพ.ศ.  
2489 ถึงพ.ศ. 2507 เจเนอเรชัน่ X ไดแ้ก่ผูเ้กิดระหวา่งปีพ.ศ. 2508 ถึงพ.ศ. 2522 เจเนอเรชัน่ Y ไดแ้ก่
ผูเ้กิดระหว่างปีพ .ศ. 2523 ถึงพ .ศ. 2540 และเจเนอเรชั่น Z ได้แก่ผู ้เกิดหลังปีพ .ศ. 2540 โดยมี
สัดส่วนจ านวนประชากรในแต่ละเจเนอเรชั่นในปีพ.ศ. 2558 คือ เจเนอเรชั่น Traditionalists  มี
จ  านวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 3.79 เจเนอเรชัน่ Baby Boomers มีจ  านวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 
11.00 เจเนอเรชัน่ X มีจ านวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 12.48 เจเนอเรชัน่ Y มีจ  านวนประชากรคิด
เป็นร้อยละ 13.06 และเจเนอเรชัน่ Z มีจ  านวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 10.82 

ในงานวจิยัท่ีจดัท าในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 โดยหน่วยงานวจิยั (finder.com, 2017) 
ไดท้  าการศึกษาส ารวจชาวอเมริกนัจ านวน 2,245 คน เพื่อศึกษาเก่ียวกบันิสัยในการซ้ือโดยฉบัพลนั 
ตามท่ีได้กล่าวไวข้้างต้น  พบว่าเม่ือพิจารณาแยกตามเจเนอเรชั่น กลุ่มวยัเจเนอเรชั่น Y หรือ 
Millennials เป็นกลุ่มท่ีมีการซ้ือโดยฉับพลนัทางออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชั่นอ่ืน โดยร้อยละ 8.4 
ของเจเนอเรชัน่ Y มีการซ้ือทางออนไลน์แทบทุกวนั ตามมาดว้ยร้อยละ 6.1 ของเจเนอเรชัน่ X และ
ร้อยละ 1.3 ของเจเนอเรชัน่ Baby boomers ซ่ึงกลุ่ม Baby boomers มีค่าเฉล่ียการใช้จ่ายการซ้ือโดย
ฉับพลนัทางออนไลน์ต่อคร้ังสูงถึง 174.25 ดอลล่าร์สหรัฐ มากกว่าค่าเฉล่ียการใช้จ่ายการซ้ือโดย
ฉับพลันทางออนไลน์ต่อคร้ังของเจเนอเรชั่น Y ซ่ึงอยู่ท่ี  82.37 ดอลล่าร์สหรัฐกว่าเท่าตัว ส่วน
ค่าเฉล่ียการใช้จ่ายการซ้ือโดยฉับพลนัทางออนไลน์ต่อคร้ังของเจเนอเรชัน่ X อยู่ท่ี 65.56 ดอลล่าร์
สหรัฐ (McDermott, 2017)  
 ยงัมีการส ารวจโดย Princeton survey research associates international: PSRAI (2017) 
ท่ีแสดงให้เห็นความแตกต่างของแต่ละเจเนอเรชั่นในการซ้ือโดยฉับพลัน เป็นการส ารวจเพื่อ 
CreditCards.com ซ่ึ ง  PSRAI ท าการสุ่มตัวอย่างท างโทรศัพท์จ  านวน  1,003 คน ท่ีอาศัยใน
สหรัฐอเมริกา พบว่า 9 ใน 10 คนของคนกลุ่มเจเนอเรชั่น Y ยอมรับว่ามีการใช้จ่ายซ้ือสินคา้โดย
ฉบัพลนั ซ่ึงผลต่างจากกลุ่มท่ีอาวโุสกวา่ เพราะร้อยละ 21 ของรุ่นอาวุโสตอบวา่ไม่เคยซ้ืออะไรโดย
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ฉบัพลนั ในขณะท่ีในกลุ่มคนท่ีอายุต  ่ากวา่ 25 ปีมีการซ้ือโดยฉบัพลนัมากกวา่กลุ่มท่ีสูงวยักวา่เกือบ 
5 เท่า ผลของงานวิจยัแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ทางตรงระหว่างอายุ กบัการซ้ือโดยฉับพลนั ใน
ส่วนกลุ่มผูสู้งวยั (มากกว่า 71 ปี) นั้น ร้อยละ 47 ตอบว่า ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ไม่ได้มีการซ้ือ
อะไรโดยท่ีไม่มีการวางแผนไวก่้อน ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ Baby boomers กลุ่มเจเนอเรชั่น X  
กลุ่มเจเนอเรชั่น Y ตอบแบบเดียวกันร้อยละ 30 ร้อยละ 24 และร้อยละ 16 ตามล าดับ  (Crouch, 
2017) 

ส าหรับตลาดขนมขบเค้ียวมีกลุ่มวยัเป้าหมายท่ีน่าสนใจเม่ือพิจารณาจากแนวโน้มการ
แข่งขนัพบขอ้มูลว่า ร้อยละ 90 ของเด็กและเยาวชนในช่วงอายุ 6-25 ปี บริโภคขนมขบเค้ียวอย่าง
นอ้ย 1-2 วนัต่อสัปดาห์ (รองเลขาธิการองคก์ารอาหารและยาประเทศไทย, 2552)  บริษทัท่ีปรึกษา 
The Kruse Co (2012) รายงานว่าอย่างน้อยร้อยละ 35 ของม้ืออาหารของคนในรุ่นเจเนอเรชั่น Y 
หรือรุ่นมิลเลนเนียม (Millennials) ไม่ใช่อาหารหลกั แต่เป็นขนมขบเค้ียว รายงานเร่ือง Snacking 
occasion consumer trend report โดย Technomic (2012) ซ่ึงท าวิจยัในกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,500 
คน ไดร้ายงานผลวา่ ร้อยละ 48 ของกลุ่มตวัอยา่งกล่าวว่า พวกเขาบริโภคขนมขบเค้ียวอย่างน้อย 2 
คร้ังต่อวนั เม่ือเปรียบเทียบกบัร้อยละ 25 ในปี 2553 ซ่ึงเป็นการบริโภคท่ีเพิ่มข้ีน อย่างมีนัยส าคญั
เม่ือเทียบกบัสองปีก่อหน้า และยงัมีผลวิจยัท่ีบ่งช้ีว่าการบริโภคขนมขบเค้ียวก าลงักลายเป็นส่วน
หน่ึงของการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค โดยกลุ่มหลกัท่ีบริโภคซ่ึงมีอายุระหว่าง 18-54 ปี มีสัดส่วน
มากกวา่ร้อยละ 90 ตามท่ีแสดงในภาพท่ี 1.1 
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ภำพที ่1.1  สัดส่วนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งแบ่งตามอาย ุท่ีมีการบริโภคขนมขบเค้ียวมากข้ึนใน
ระหวา่งปีพ.ศ. 2553 - พ.ศ.2555  
 
ทีม่ำ:  Technomic 2012 The snacking occasion consumer trend report 
 

งานวิจัยของ Mintel (2015) ท าการส ารวจแรงจูงใจและทัศนคติท่ีเก่ียวข้องกับการ
บริโภคขนมขบเค้ียว ได้กล่าวว่าคนในรุ่นเจเนอเรชั่น Y หรือรุ่นมิลเลนเนียมบริโภคขนมขบเค้ียว
โดยเฉล่ีย 3 คร้ังต่อวนั ในขณะท่ีคนในกลุ่มเจเนอเรชัน่ X บริโภค 2.26 คร้ังต่อวนั และเกือบหน่ึงใน
ส่ี (ร้อยละ 24) ของคนในรุ่นเจเนอเรชัน่ Y บริโภคอยา่งนอ้ย 4 คร้ังต่อวนั คนในช่วงอาย ุ30 ถึง 50 ปี
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ (Healthy snack) ตวัอยา่งเช่นขนมขบเค้ียวตรา
สินคา้ SunBites (Sanina, 2012) คนรุ่นมิลเลนเนียม คนรุ่นเจเนอเรชั่น X และคนรุ่นเจเนอเรชั่น Z 
เป็นกลุ่มผลกัดนัให้เกิดการเติบโตของการบริโภคขนมขบเค้ียวในระหวา่งม้ืออาหาร ดว้ยทศันคติ
เชิงบวกเก่ียวกบัขนมขบเค้ียว ความตอ้งการท่ีจะบริโภคอยา่งมีสุขภาพดีมากข้ึน และความตอ้งการ
ความสะดวก เป็นเหตุผลส่วนหน่ึงท่ีท าใหอุ้ตสาหกรรมน้ีเติบโต (The NPD group, inc., 2014) 

ในประเทศไทย มีรายงานการวิจยัการบริโภคขนมขบเค้ียวในงานวิจยัเร่ืองพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร (Food consumption behavior survey ) ท่ีจดัท าโดยส านักงานสถิติแห่งชาติของ
ประเทศไทย ปีพ.ศ. 2560 (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2560)  จากการส ารวจ
ทัว่ประเทศท่ีไดผ้ลสัมภาษณ์จ านวน 13,117 ครัวเรือน ผลส ารวจในส่วนของขนมขบเค้ียว ไดแ้สดง
ดงัตารางท่ี 1.2 เม่ือพิจารณาสัดส่วนการบริโภค ส าหรับกลุ่มขนมทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ 
(หมายถึงขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ เช่น ปลาเส้น มนัฝร่ังทอดกรอบ ข้าวโพดอบ
กรอบ สาหร่ายอบกรอบ คุกก้ี บิสกิต เวเฟอร์ เป็นตน้) ของผูบ้ริโภคท่ีอายุ 6 ปีข้ึนไปท่ีมีการบริโภค
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อย่างน้อย 1 วนัต่อสัปดาห์ตามภาพท่ี 1.2 พบว่าผูท่ี้รับประทานกลุ่มขนมทานเล่นหรือขนมกรุบ
กรอบมีสัดส่วนเกือบคร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 48.3) และสัดส่วนท่ีรองลงมาคือผูท่ี้รับประทาน 1-2 วนัต่อ
สัปดาห์ (ร้อยละ 32.7) ผูท่ี้รับประทาน 3-4 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 9.2) ผูท่ี้รับประทานทุกวนั (ร้อย
ละ 4.0) และน้อยท่ีสุดคือผูท่ี้รับประทาน 5-6 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 2.4) เม่ือพิจารณาความถ่ีของ
การทานขนมกรุบกรอบตามกลุ่มวยั พบวา่กลุ่มวยัเด็ก (6-14 ปี) รับประทานทุกวนัสูงกวา่กลุ่มวยัอ่ืน 
คือร้อยละ 16.7 ส่วนกลุ่มวัยเยาวชน  (15-24 ปี ) และกลุ่มวัยท างาน (25-59 ปี ) ส่วนใหญ่จะ
รับประทาน 1-2 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 49.0 และ33.1 ตามล าดบั) ความถ่ีของผูท่ี้รับประทานตั้งแต่ 
3 วนัข้ึนไปต่อสัปดาห์พบว่ากลุ่มวยัเด็ก (6-14 ปี) รับประทานอาหารความถ่ีน้ีมากท่ีสุด (ร้อยละ 
52.1) และพบวา่สัดส่วนการรับประทานจะเร่ิมลดลงตามกลุ่มอายท่ีุมากข้ึน ดงัตารางท่ี 1.2 
 
ตำรำงที่ 1.2  ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป จ าแนกตามกลุ่มอายุและความถ่ีในการบริโภค
อาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ (ปีพ.ศ. 2560) 

 
กลุ่มอาย ุ
 

รวม ความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบ
กรอบ (ต่อสัปดาห์) 

ไม่ทาน ทาน ทาน 1-2 
วนั 

ทาน 3-4 
วนั 

ทาน5-6 
วนั 

ทานทุก
วนั 

รวม 100.0 51.7 48.3 32.7 9.2 2.4 4.0 
6-14 ปี 100.0 10.4 89.6 37.5 26.7 8.7 16.7 
15-24 ปี 100.0 23.4 76.6 49.0 17.6 3.6 6.4 
25-59 ปี 100.0 58.0 42.0 33.1 5.7 1.4 1.8 
60 ปีข้ึนไป 100.0 82.6 17.4 14.6 2.0 0.4 0.4 

 
 



16 
 

 
 
ภำพที่ 1.2  สัดส่วนร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไปท่ีบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่น
หรือขนมกรุบกรอบแยกตามกลุ่มอาย ุปีพ.ศ. 2560   
 
ทีม่ำ:  ส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
(2560) 

 
เม่ือน าผลรายงานการวิจยัการบริโภคขนมขบเค้ียวในงานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการ

บริโภคอาหาร ท่ีจดัท าโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย ปีพ.ศ. 2560 มาแบ่งแยกเป็น
กลุ่มตามวยัเจเนอเรชัน่ตามการก าหนดปีเกิดโดยศูนยส์ารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครัฐ ส านกังานสถิติ
แห่งชาติ ประเทศไทย (2559) จะเห็นวา่เจเนอเรชัน่ Z มีอตัราการบริโภคขนมส าหรับทานเล่นหรือ
ขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์สูงสุดท่ีร้อยละ 91.4 ตามมาโดยเจนเนอเรชัน่ Y และ X ท่ี
ร้อยละ 65.7 และ 37.2 ตามล าดบั ตามตารางท่ี 1.3 
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ตำรำงที่ 1.3  ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป จ าแนกตามกลุ่มเจเนอเรชั่นและความถ่ีในการ
บริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ (ปีพ.ศ. 2560) 
 

ปีเกิดของกลุ่ม รวม ความถ่ีในการบริโภค (ต่อสัปดาห์) 
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว 

(พ.ศ.) 
 ไม่ทาน ทาน 

(รวม) 
ทาน 

1-2 วนั 
ทาน 

3-4 วนั 
ทาน 

5-6 วนั 
ทานทุก
วนั 

2508 – 2522 
(เจเนอเรชัน่ X) 

100.0 62.8 37.2 28.0 5.6 1.6 2.0 

2523 – 2540 
(เจเนอเรชัน่ Y) 

100.0 34.3 65.7 37.8 15.3 5.4 7.2 

2541 – 2550 
(เจเนอเรชัน่ Z) 

100.0 8.6 91.4 28.6 22.5 14.0 26.3 

2508 – 2550 
(เจเนอเรชัน่ X Y&Z) 

100.0 39.9 60.1 31.6 13.0 5.9 9.6 

 
เม่ือเปรียบเทียบกับรายงานในงานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหาร (Food 

consumption behavior survey) ท่ีส านักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทยได้จัดท าทุก 4 ปีใน
รูปแบบเดียวกันเม่ือ 4 และ 8 ปีก่อนคือปีพ .ศ. 2556 และพ.ศ. 2552  (National statistical office, 
Ministry of information and communication technology of Thailand, 2013 & 2009)  ตามตารางท่ี 
1.4 และ 1.5 จะเห็นวา่กลุ่มเด็กในวยั 6-14 ปีซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการบริโภคสูงมากท่ีสุดมีอตัราการ
บริโภคขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ลดลงเร่ือยๆ จากร้อยละ 
95.9 ในปีพ.ศ. 2552 เป็นร้อยละ 92.6 และ 89.6 ส่วนกลุ่มวยัอ่ืนๆมีการเปล่ียนแปลงในแนวทาง
ลดลงเป็นอตัราร้อยละเล็กนอ้ย ยกเวน้กลุ่มวยัอาย ุ25-29 ปีท่ีมีอตัราการบริโภคสูงข้ึนเร่ือยๆ จากร้อย
ละ 39.1 ในปีพ.ศ. 2552 เป็นร้อยละ 40.4 และ 42.0 ตามภาพท่ี 1.3 
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ตำรำงที่ 1.4  ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป จ าแนกตามกลุ่มอายุและความถ่ีในการบริโภค
อาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ (ปีพ.ศ. 2556) 

 
กลุ่มอาย ุ
 

รวม ความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบ
กรอบ (ต่อสัปดาห์) 

ไม่ทาน ทาน ทาน 1-2 
วนั 

ทาน 3-4 
วนั 

ทาน5-6 
วนั 

ทานทุก
วนั 

รวม 100.0 50.7 49.3 28.2 10.0 4.2 6.9 
6-14 ปี 100.0 7.4 92.6 27.8 23.2 13.9 27.7 
15-24 ปี 100.0 22.4 77.6 39.9 19.1 7.7 10.9 
25-59 ปี 100.0 59.6 40.4 28.9 6.7 2.0 2.8 
60 ปีข้ึนไป 100.0 81.5 18.5 14.1 2.2 0.8 1.4 

 
ตำรำงที่ 1.5  ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป จ าแนกตามกลุ่มอายุและความถ่ีในการบริโภค
อาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ (ปีพ.ศ. 2552) 

 
กลุ่มอาย ุ
 

รวม ความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบ
กรอบ (ต่อสัปดาห์) 

ไม่ทาน ทาน ทาน 1-2 
วนั 

ทาน 3-4 
วนั 

ทาน5-6 
วนั 

ทานทุก
วนั 

รวม 100.0 49.0 51.0 26.4 10.7 4.9 9.1 
6-14 ปี 100.0 4.1 95.9 21.1 22.3 15.8 36.8 
15-24 ปี 100.0 23.8 76.2 36.0 20.0 7.8 12.3 
25-59 ปี 100.0 60.9 39.1 27.5 6.7 2.1 2.8 
60 ปีข้ึนไป 100.0 80.9 19.1 14.1 2.9 0.7 1.3 
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ร อ ละของประ ำ รอำ   6 ปีข  น ปที่บร  ภคอำหำร ล  มขนมส ำหรับทำน ล นหร อขนม ร บ รอบ
อ  ำงน อ  1 วันต อสัป ำห  พ    2552, 2556 & 2560 

รวม

     ปี

      ปี

      ปี

   ปีข  น ป

 
 
ภำพที่ 1.3  ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนม
กรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และ พ.ศ.2560 
 
ที่มำ: ส านักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 
 

เม่ือพิจารณาความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ  
ต่อสัปดาห์ของประชากรท่ีมีอายุ 6 ปีข้ึนไป ในรายงานงานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
(Food consumption behavior survey ) ดังกล่าวท่ีส านักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทยเม่ือ
เปรียบเทียบทุก 4 ปีในปีพ .ศ . 2552 พ .ศ . 2556 และพ .ศ . 2560 จะเห็นการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแสดงแนวโนม้ท่ีลดลงของการบริโภคทุกวนัจากร้อยละ 9.1 ในปีพ.ศ. 2552 
เป็นร้อยละ 6.9 และ 4.0 ในปีพ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 ตามล าดบั ในขณะท่ีความถ่ีในการบริโภค 
1-2 วนัต่อสัปดาห์มีแนวโนม้สูงข้ึนแทน จากร้อยละ 26.4 ในปีพ.ศ. 2552 เป็นร้อยละ 28.2 และ 32.7 
ในปีพ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 ตามล าดบั ตามภาพท่ี 1.4  
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ร อ ละของประ ำ รอำ   6 ปีข  น ป   ำแน ตำมควำม ี่ น ำร
บร  ภคอำหำร ล  มขนมส ำหรับทำน ล นหร อขนม ร บ รอบ  

พ      52, 2556 & 25   

            
 

 
ภำพที่ 1.4  ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไปจ าแนกตามความถ่ีในบริโภคอาหารกลุ่มขนม
ส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 
 
ที่มำ: ส านักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 

 
ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาความถ่ีในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบ

กรอบต่อสัปดาห์ของประชากรแยกตามกลุ่มอายุ ตามภาพท่ี 1.5 แสดงการเปล่ียนแปลงของกลุ่มอาย ุ 
6-14 ปี ภาพท่ี 1.6 แสดงการเปล่ียนแปลงของกลุ่มอายุ 15-24 ปี ภาพท่ี 1.7 แสดงการเปล่ียนแปลง
ของกลุ่มอาย ุ25-59 ปี และภาพท่ี 1.8 จะเห็นการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการบริโภคในกลุ่มอาย ุ
ปี 60 ปีข้ึนไป โดยขอ้มูลจากภาพท่ี 1.5 – 1.8 พบแนวโนม้ในลกัษณะเดียวกนั คืออตัราส่วนความถ่ี
ในการบริโภคมากต่อสัปดาห์ คือบริโภคทุกวนั และรับประทาน 5-6 วนัต่อสัปดาห์มีแนวโนม้ลดลง 
ในขณะท่ีอตัราส่วนความถ่ีในการบริโภคนอ้ยต่อสัปดาห์ คือรับประทาน 1-2 และ3-4 วนัต่อสัปดาห์
มีแนวโนม้เพิ่มข้ีนแทน ส่วนกลุ่มวยัอายมุากกวา่ 60 ปีข้ึนไปมีการเปล่ียนแปลงค่อนขา้งนอ้ย  
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ภำพที่ 1.5  ร้อยละของประชากรอายุ 6-14 ปีข้ึนไปจ าแนกตามความถ่ีในบริโภคอาหารกลุ่มขนม
ส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 
ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 
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ร อ ละของประ ำ รอำ   15-24 ปี   ำแน ตำมควำม ี่ น ำร
บร  ภคอำหำร ล  มขนมส ำหรับทำน ล นหร อขนม ร บ รอบ  

พ      52, 2556 & 25   

             
 

ภำพที่ 1.6  ร้อยละของประชากรอายุ 15-24 ปีข้ึนไปจ าแนกตามความถ่ีในบริโภคอาหารกลุ่มขนม
ส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 
 
ทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 
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ร อ ละของประ ำ รอำ   25-59  ปี   ำแน ตำมควำม ี่ น ำร
บร  ภคอำหำร ล  มขนมส ำหรับทำน ล นหร อขนม ร บ รอบ  

พ      52, 2556 & 25   

             
 

ภำพที่ 1.7  ร้อยละของประชากรอายุ 25-29 ปีข้ึนไปจ าแนกตามความถ่ีในบริโภคอาหารกลุ่มขนม
ส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 
 
ทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 
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ร อ ละของประ ำ รอำ   60 ปีข  น ป   ำแน ตำมควำม ี่ น ำร
บร  ภคอำหำร ล  มขนมส ำหรับทำน ล นหร อขนม ร บ รอบ  

พ      52, 2556 & 25   

            
 

 
ภำพที่ 1.8  ร้อยละของประชากรอายุ 60 ปีข้ึนไปจ าแนกตามความถ่ีในบริโภคอาหารกลุ่มขนม
ส าหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบอยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2556 และพ.ศ. 2560 
 
ทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
(2552, 2556 และ 2560) 
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จากวรรณกรรมและงานวิจยัขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงและความแตกต่าง
ของการบริโภคขนมขบเค้ียวของคนแต่ละวยั จึงมีความน่าสนใจวา่ปัจจยัทางการตลาดในปัจจุบนัจะ
มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของคนต่างวยัแตกต่างกนัอยา่งไร โดยเฉพาะ
คนสามเจเนอเรชัน่หลกัส าคญัซ่ึงมีอตัราการบริโภคขนมขบเค้ียวท่ีสูงไดแ้ก่ คนรุ่นเจเนอเรชัน่ X  ท่ี
เกิดช่วงปีพ .ศ. 2508-พ .ศ.2522  คนรุ่นเจเนอเรชั่น Y หรือมิลเลนเนียล ท่ีเกิดช่วงปีพ .ศ. 2523-
พ.ศ.2540 และคนรุ่นเจเนอเรชั่น Z ท่ีเกิดหลังปีพ.ศ. 2540 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ ประเทศไทย 
พ.ศ.2559) นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีความแตกต่างในแง่มุมของประเภทการซ้ือโดยฉับพลนั ท่ีมี 4 
ประเภทท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูก
เตือนความจ า (Reminder) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggestion) และการซ้ือโดย
ฉับพลันแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) ก็เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจอย่างยิ่ง ดังนั้ นการศึกษาน้ีจึงมุ่งศึกษาถึง
อิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว และ
การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั ท่ีมี 4 ประเภท เปรียบเทียบระหวา่งผูบ้ริโภค 3 รุ่น (เจเนอ
เรชั่น X  Y และ Z) ในประเทศไทย ซ่ึงผลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังน้ีจะสามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางปรับปรุงการด าเนินการด้านการตลาดในอุตสาหกรรมขนมขบเค้ียวท่ียงัคงมีอตัราการ
เติบโตอย่างต่อเน่ือง และความเขา้ใจในอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่างๆท่ีมีต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างของเจเนอเรชัน่และรูปแบบ จะเป็นองคค์วามรู้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถดึงดูดใจให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์
แมโ้ดยไม่ไดต้ั้งใจได ้ อนัเป็นหนทางในการสร้างความเติบโตของธุรกิจและการไดเ้พิ่มมาซ่ึงส่วน
แบ่งการตลาดขององคก์รธุรกิจไดต่้อไปในอนาคต  
 
1.2  ค ำ ำม ำรว  ั  
 ค าถามการวจิยัไดถู้กก าหนดไวด้งัน้ี 

1.  ปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยหรือไม่ 

2.  ระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชัน่จะแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร 
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1.3  วตั  ประสงค  ำรว  ั   

จากค าถามการวจิยัขา้งตน้ สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวจิยัไดด้งัน้ี 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2.  เพื่อเปรียบเทียบระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
 
 1.4  ขอบ ขต น ำรว  ั   
 งานวจิยัน้ีไดก้  าหนดขอบเขตดงัน้ี 
        1.4.1  ขอบเขตดา้นเน้ือหา  

1.  ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ไดแ้ก่ ปัจจยัทางการตลาด อา้งอิงจากงานวิจยั
ของ Duarte et al. (2013) และ Muruganantham & Bhakat (2013) ได้แก่ ปัจจยัตราสินค้า (Brand) 
ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption 
Environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ปัจจยับรรจุภณัฑ ์
(Package) ปัจจัยพนักงานขาย (Sales interaction) และปัจจัยด้านโภชนาการ (Health/Nutrition 
conscientious)  

2.  ตัวแปรตาม (Dependent variables) ได้แก่ การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันซ่ึงมี 4 
รูปแบบ ไดแ้ก่  

1) การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure)  
2) การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบเตือนความจ า (Reminder) 
3) การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบเสนอแนะ (Suggestion) 
4)  การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)  
การศึกษาน้ีจดัท าเพื่อท าการศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ

ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั และการซ้ือโดยฉบัพลนั 4 รูปแบบ (Pure, Reminder, Suggestion & Plan) 
ในผูบ้ริโภค 3 รุ่น (เจเนอเรชัน่ X  Y และ Z) ในประเทศไทย วา่มีผลแตกต่างหรือไม่ 
        1.4.2  ขอบเขตดา้นประชากร และพื้นท่ี  

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาน้ีประชาชนคือประชาชนประเทศไทยท่ีบริโภคขนมขบเค้ียว
อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ และเคยมีประสบการณ์การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยท่ีไม่ไดว้างแผนไวก่้อน
ล่วงหนา้ ใน 4 รูปแบบขา้งตน้ 
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        1.4.3  ขอบเขตดา้นระยะเวลา  

การศึกษาน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 
เพื่อท าการส ารวจในเดือนสิงหาคม - พฤศจิกายน 2561 

 
1.5  ประ   น ทีค่ำ ว ำ ะ   รับ  

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัในคร้ังน้ีสามารถน าไปเป็นประโยชน์ไดด้งัต่อไปน้ี 
       1.  ส าหรับนกัการตลาด ผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิต การศึกษาน้ีสามารถช่วยให้ผูบ้ริหารไดเ้ขา้ใจถึง
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในแต่ละรุ่น (เจเนอเรชัน่ X  
Y และ Z) ในประเทศไทยได้ดียิ่งข้ึน สามารถน าไป พฒันาหรือปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสมกบัแต่ละกลุ่มได ้
       2.  ส าหรับนกัวิจยัและนกัวิชาการ เป็นการเพิ่มพูนองคค์วามรู้ท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัอิทธิพล
ของปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันในแต่ละรุ่น ในประเทศไทย 
โดยเฉพาะกับสินค้าท่ีหมุนเวียนเร็ว ใช้แล้วหมดไป  (Fast moving consumer goods: FMCG) 
อย่างเช่นขนมขบเค้ียว นกัวิจยัยงัสามารถน าความรู้ท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีมาใช้ปรับใช้เพื่อศึกษาใน
งานอ่ืนๆ หรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ เช่นเคร่ืองด่ืม อาหาร ของใชส่้วนบุคคล ฯลฯ 
       3.  ส าหรับอุตสาหกรรม ผลท่ีได้จากการศึกษาน้ีสามารถช่วยเพิ่มพื้นฐานความเข้าใจใน
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองการซ้ือโดยฉับพลนัในประเทศไทย ท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ
ในอุตสาหกรรม สามารถเสริมสร้างความแขง็แรงของอุตสาหกรรมขนมขบเค้ียวในประเทศไทย  
 
1.6  น  ำม ัพท  ฉพำะ   

งานวจิยัน้ีไดก้  าหนดความหมายของศพัทท่ี์ใชด้งัน้ี 
       1.  พฤต  รรม ำรซ  อ   ฉับพลัน (Impulse buying behavior) หมายถึง การซ้ือโดยไม่มีการ
วางแผนล่วงหน้า เกิดข้ึนจากปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่างๆท่ีก่อให้เกิดความตอ้งการซ้ือ เป็น
การตอบสนองทางอารมณ์ท่ีตอ้งการครอบครองส่ิงนั้น การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึน ณ จุดขายนั้น แบ่ง
การซ้ือโดยฉบัพลนัออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ แบบสมบูรณ์ (Pure) แบบเตือนความจ า (Reminder) 
แบบเสนอแนะ (Suggestion) และแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)  ซ่ึงอา้งอิงจาก Stern (1962) 
            1.1   ำรซ  อ   ฉับพลันแบบสมบูรณ  (Pure impulse buying) หมายถึง การซ้ือโดย
ตดัสินใจทนัที ปราศจากการไตร่ตรองหรือคิดค านวณมาก่อน ผูบ้ริโภคไม่มีความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
นั้นมาก่อน แต่เกิดความรู้สึกตอ้งการตามอารมณ์  
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            1.2   ำรซ  อ   ฉับพลันแบบ ต อนควำม  ำ (Reminder impulse buying) หมายถึง การซ้ือ
ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์ท าให้ระลึกไดแ้ละท าการซ้ือ เป็นความตอ้งการท่ีมีอยูแ่ลว้ต่อผลิตภณัฑ์นั้นโดย
ไม่รู้ตวั เน่ืองจากผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์นั้นก่อนแลว้ อาจจากโฆษณาหรือข่าวสารของผลิตภณัฑ์
นั้นท่ีผูบ้ริโภคเคยเห็น  
            1.3   ำรซ  อ   ฉับพลันแบบแบบ สนอแนะ (Suggestion impulse buying) หมายถึง การซ้ือ
ท่ีผูบ้ริโภคเห็นผลิตภณัฑ์เป็นคร้ังแรกและถูกกระตุน้ดว้ยความตอ้งการอยากลองส่ิงใหม่ โดยไม่มี
การวางแผนล่วงหนา้เพราะผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัผลิตภณัฑ์นั้นมาก่อน  
            1.4   ำรซ  อ   ฉับพลันแบบที่วำงแผน ว  (Plan impulse buying) หมายถึง การซ้ือท่ีคิดไว้
ก่อนเขา้ร้านคา้ ดว้ยความตั้งใจซ้ือของบางอยา่งๆโดยก าหนดผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ท่ีตั้งใจซ้ือไว้
ก่อนแลว้ เจาะจง แต่ก็มีความคาดหวงัและตั้งใจจะซ้ือส่ิงอ่ืนท่ีน่าสนใจ  
       2.  ขนมขบ คี  ว (Snack foods) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูปท่ีเป็นอาหารว่าง ผลิตจากส่วน
ประสมท่ีหลากหลาย เช่นแป้งขา้วสาลี น ้ ามนัปาล์ม เกลือ น ้ าตาล มนัฝร่ัง ขา้วโพด ปลา กุง้ ปลา
หมีก ถัว่ เป็นตน้ โดยท่ีผลิตภณัฑ์นั้นตอ้งมีตราสินคา้ และอยูใ่นบรรจุภณัฑ์ท่ีปิดสนิท มี 9 ประเภท
ไดแ้ก่ ขนมขบเค้ียวชนิดอบพอง (Extruded snack) ขนมขบเค้ียวชนิดผสมกุง้ (Prawn cracker) ขนม
ขบเค้ียวประเภทถัว่ (Peanuts) ขนมขบเค้ียวประเภทแผน่มนัฝร่ัง (Potato chip) ขนมขบเค้ียวประเภท
ขา้วโพดคัว่ (Pop corn) ขนมขบเค้ียวประเภทปลาหมึก (Cuttle fish) ขนมขบเค้ียวประเภทปลา (Fish 
snack) ขนมขบเค้ียวประเภทขา้ว (Rice cracker) และขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย (Seaweed) ซ่ึง
อา้งอิงจาก Nielsen (2015) 
       3.  ปั  ั ทำง ำรตลำ  หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชท้างการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉับพลันของก ลุ่ม เป้ าหมาย  ประกอบด้วย  ปั จจัยตราสินค้า  (Brand) ปั จจัยก าร ส่ื อส าร 
(Communication) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute) ปัจจัยภายในร้านค้า (Consumption environment) 
ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) ปัจจยั
พนักงานขาย (Sales interaction) และปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) ซ่ึง
อา้งอิงจาก Duarte et al., (2013) และ Muruganantham & Bhakat (2013) 
            3.1  ปั  ั ตรำส นค ำ (Brand) หมายถึง อิทธิพลของตราสินค้า สินค้าขนมขบเค้ียวต่อ
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั ความเป็นตราสินคา้ ท่ีรู้จกั เป็นตราสินคา้ ท่ีเคยรับประทาน เป็นตรา
สินคา้ ท่ีมีช่ือเสียง เป็นตราสินคา้ ท่ีช่ืนชอบ 
             3.2  ปั  ั  ำรส ่อสำร (Communication) หมายถึง การส่ือสารการตลาดระหวา่งตราสินคา้ 
กบัผูบ้ริโภคดว้ยส่ือประเภทต่างๆท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั เช่นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ (เช่นสปอตโฆษณา ป้ายโลโกส้ปอนเซอร์ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณา
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ทางวิทยุ  ส่ือโฆษณาทางส่ิงพิมพ์ เช่นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (เช่น
โฆษณาบนจอภาพยนตร์ จอวิดีโอ ป้ายโฆษณาหนา้โรงภาพยนตร์ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณาทางออนไลน์ 
(เช่นเว็บแบนเนอร์ โฆษณาใน ยูทูป เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ในแอพพลิเคชั่นบน
โทรศพัท์มือถือ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณานอกบา้น (เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้ายรถเมล์ โฆษณาบนตวัรถเมล ์
บนรถไฟฟ้าและสถานี ป้ายหนา้ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ) ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย (เช่นแผน่โฆษณาติดท่ีตู้
โชว ์แผน่โฆษณาแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย เคาน์เตอร์ช าระเงิน ป้ายตั้งพื้น ป้ายโฆษณาติดท่ี
รถเขน็ กล่องจ าลองสินคา้ส าหรับแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย ฯลฯ) การรีววิสินคา้ทางส่ือสังคม
ออนไลน์  การใชด้าราหรือคนดงัท่ีช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ และรวมทั้งอิทธิพลของเพื่อน คนรู้จกั 
การบอกต่อ/ค าแนะน าจากเพื่อนและคนใกลชิ้ด 
            3.3  ปั  ั ค ณสมบัต  (Attribute) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ขนมขบเค้ียวท่ีอาจมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั เช่นรสชาติ รูปร่างลกัษณะ จ านวน
ปริมาณ กล่ิน การไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากองคก์ารอาหารและยา (อ.ย.)  สุขอนามยั เช่นสภาพ
และความสะอาดของบรรจุภณัฑข์นม 
            3.4  ปั  ั สภำพแว ล อมภำ  นร ำนค ำ (Consumption environment) หมายถึง การจดัและ
ตกแต่งภายในร้านคา้ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั  เช่น
การจดัแบ่งให้เห็นประเภทท่ีหลากหลายของขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้ การจดัวางต าแหน่งขนมขบ
เค้ียวนั้นอยา่งโดดเด่นในร้านคา้ การจดัแสดงขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้อยา่งสวยงาม ปริมาณพื้นท่ี
ท่ีจดัแสดงขนมขบเค้ียวในร้านคา้ 
            3.5  ปั  ั รำคำ (Price) หมายถึง ปัจจยัดา้นราคาท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั  เช่นความคุม้ค่าต่อราคา (เช่นปริมาณต่อราคา) ราคาถูกกวา่ร้านอ่ืน  
ราคาถูกกวา่เม่ือเทียบกบัตราสินคา้ อ่ืน เม่ือซ้ือมากกว่าหน่ึงช้ินราคาต่อช้ินถูกกว่าซ้ือช้ินเดียว การ
เพิ่มปริมาณขนมในราคาปกติ 
            3.6  ปั  ั  ำรส ง สร ม ำรขำ  (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมระยะสั้นท่ีใชส่้งเสริม
การขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขายและการประชาสัมพนัธ์ ท่ีอาจมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั เช่น การให้ส่วนลด ให้ของแถม 
เม่ือซ้ือขนมนั้นจะไดรั้บสิทธ์ิแลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ การจบัสลากชิงโชค การแจกขนมตวัอยา่ง
ใหท้ดลองชิมฟรี 
            3.7  ปั  ั บรร  ภัณฑ  (Package) หมายถึง อิทธิพลของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัเช่น สีสันท่ีสะดุดตาของบรรจุภณัฑ์ ภาพและลวดลายท่ีสวยงามบนบรรจุภณัฑ์ 
การจดัวางและออกแบบตวัอกัษรท่ีเหมาะสมบนบรรจุภณัฑ์ ขอ้มูลบนฉลากบรรจุภณัฑ์ท่ีให้ขอ้มูล
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ส าคญัครบถว้น การเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของบรรจุภณัฑ ์วสัดุท่ีใชท้  าบรรจุภณัฑท่ี์แปลกแตกต่าง
จากตราสินคา้ อ่ืน เช่น เป็นกระดาษเคลือบ ขนาดของบรรจุภณัฑ์ท่ีใหญ่กวา่หรือเล็กกวา่ตราสินคา้ 
อ่ืน รูปทรงของบรรจุภณัฑท่ี์แปลกแตกต่างจากตราสินคา้ อ่ืน การมีซิปปิดปากถุง 
           3.8  ปั  ั พนั งำนขำ  (Sales interaction) หมายถึง การท าหน้าท่ีในการขายของผูข้ายท่ี
อาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัเช่น ค าแนะน าจากคนขาย 
ความใส่ใจในการให้ขอ้มูลของคนขาย ความน่าเช่ือถือของคนขาย (มีความรอบรู้ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง
เก่ียวกบัสินคา้) หนา้ตายิม้แยม้ บุคลิกดี แต่งตวัเหมาะสม 
           3.9  ปั  ั   ำน ภ นำ ำร (Health/Nutrition conscientious) หมายถึง คุณสมบติัของขนม
ขบเค้ียวท่ีเน้นโภชนาการท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั 
เช่น เป็นขนมขบเค้ียวท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย มีคุณค่าทางโภชนาการ มีแคลอร่ีต ่า ไม่ใส่ผงชูรส มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ เช่น ธญัพืช 
        4. ร  นของคน หร อ   นอ ร ่ัน (Generation) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงยุคสมยัเดียวกนั มี
ช่วงอายุและขั้นตอนของชีวิตร่วมกนั ไดรั้บอิทธิพลจากสังคม เผชิญเง่ือนไขในสังคม เทคโนโลยี ่
และประสบการณ์ต่างๆในช่วงเวลาเดียวกนั โดยแบ่งรุ่นตามปีเกิด ซ่ึงอา้งอิงจากศูนยส์ารสนเทศ
ยทุธศาสตร์ภาครัฐ ส านกังานสถิติแห่งชาติ ประเทศไทย (2559) ดงัน้ี 
            4.1     นอ ร ่ัน X (Generation X) หมายถึง ผู ้ท่ี เกิดในช่วงพ .ศ .2508-พ .ศ.2522 ตามท่ี
ก าหนดโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (พ.ศ.2559) 
            4.2     นอ ร ่ัน Y (Generation Y) หมายถึง ผู ้ท่ี เกิดในช่วงพ .ศ .2523-พ .ศ .2540 ตามท่ี
ก าหนดโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (พ.ศ.2559)  
            4.3     นอ ร ่ัน Z (Generation Z) หมายถึง ผู ้ท่ี เกิดในช่วงพ .ศ.2541 และหลังจากนั้ น   
ตามท่ีก าหนดโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (พ.ศ.2559)  

ในบทต่อไปจะเป็นการน าเสนอการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาน้ี 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
เอกสาร และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง  

 
การวิจยัการศึกษาเร่ืองการซ้ือโดยฉับพลนัท่ีผ่านมามกัจะมุ่งเน้นท่ีกลุ่มเป้าหมายวยัใด

วยัหน่ึง โดยไม่มีการเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายแต่ละเจเนอเรชั่น ท าให้นักการ
ตลาดท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน่ท่ีแตกต่างกนัไม่สามารถเห็นความแตกต่างในการวางแผนกล
ยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิผล เพราะแต่ละเจเนอเรชัน่มีแรงจูงใจในการเกิด
พฤติกรรมการซ้ือท่ีอาจแตกต่างกัน ดังนั้ นในบทน่ีจะกล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องเพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X  Y และ Z ในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเด็นส าคญัดงัน้ี 

2.1  แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
2.2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรุ่น (เจเนอเรชัน่) 
2.3  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยัทางการตลาดของการซ้ือโดย

ฉบัพลนั 
2.4  การพฒันาสมมติฐานการวจิยั และกรอบแนวคิดการวจิยั  

 
2.1  แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการซ้ือโดยฉับพลนั  

นักวิชาการและนักวิจัยมีความสนใจในการซ้ือโดยฉับพลันตั้ งแต่เม่ือ 60 ปีก่อน 
(Clover, 1950; Peck & Childers, 2006; Rook, 1987; Stern, 1962)  Abratt & Goodey (1990) พบว่า
การศึกษาการซ้ือโดยฉับพลันในซู เปอร์มาร์เก็ตได้รับความสนใจจากบริษัทผู ้ผ ลิตและ
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกทัว่โลก การซ้ือโดยฉับพลนัจึงไดก้ลายเป็นพฤติกรรมปกติของผูบ้ริโภคใน
สังคมยุคใหม่ ท่ีนกัวิจยัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามสนใจในเร่ืองน้ีมาหลายสิบปี (Hausman, 2000; 
Vohs & Faber, 2007; Xiao & Nicholson, 2011; Xiao & Nicholson, 2012) มีการศึกษาท่ีแสดงว่า
ร้อยละ 38.7 ของยอดขายในห้างสรรพสินคา้มาจากการซ้ือโดยฉับพลนั (Bellenger et al., 1978) 
และร้อยละ 80 ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือโดยฉับพลันเม่ือมีโอกาส (Welles, 1986) ตั้ งแต่การซ้ือสินค้า
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อุปโภคบริโภคท่ีร้านขายของช า จนถึงการซ้ือแบบพกัผ่อนหย่อนใจ นัยส าคญัของการซ้ือโดย
ฉบัพลนัอยูบ่นขอ้เท็จจริงท่ีวา่มนัไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมประจ าวนัของผูบ้ริโภคไปแลว้ 
ท าให้การซ้ือโดยฉับพลันจึงดึงดูดความสนใจจากนักการตลาดและนักวิจัยเก่ียวกับผูบ้ริโภค 
(Bayley & Nancarrow, 1998; Jones et al., 2003; Lee & Kacen, 2008) ความซับซ้อนของการซ้ือ
โดยฉับพลัน และความไม่คงเส้นคงวาของเหตุผลในการเลือกซ้ือได้กระตุ้นให้นักวิจยัเก่ียวกับ
ผูบ้ริโภคท าการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือโดยฉบัพลนัอย่างต่อเน่ือง (Dittmar et al., 1996; Silvera et al, 
2008; Sharma et al., 2009; Wood, 1998; Xiao & Nicholson, 2012) การซ้ือโดยฉับพลนัจึงไม่ได้
เป็นเพียงแนวโน้มท่ีส าคญัของสังคมยุคใหม่ แต่เป็นหัวขอ้ส าคญัในการวิจยัของนักวิจยัเก่ียวกบั
ผูบ้ริโภค (Dittmar, 1996; Vohs & Faber, 2007; Sharma et al, 2009)  

การซ้ือโดยฉับพลันถูกพิจารณาว่าเป็นรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี เป็นประจ าจนเป็น
เอกลักษณ์ของผู ้บ ริโภค (Parboteeah, 2005) และเป็นปรากฏการณ์ทางจิตวิทยาท่ี น่าสนใจ 
(Verplanken & Herabadi, 2001; Kacen & Lee, 2002) ซ่ึง Park & Choi (2013) ได้ให้ข้อมูลว่า ใน
สหรัฐอเมริกาพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีพบเห็นไดท้ัว่ไป และการศึกษา
ในสหรัฐอเมริกาก็ช้ีวา่ การซ้ือโดยฉับพลนัเป็นโอกาสในการท าก าไรของนกัการตลาด เพราะการ
ซ้ือทั้งหมดในสินคา้บางประเภทและการซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ถึงร้อยละ 80 เป็นการซ้ือโดยฉับพลนั 
โดยยอดขายต่อปีในสหรัฐอเมริกามีจ านวนมากกว่าส่ีพนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐฯท่ีมาจากการซ้ือโดย
ฉับพลนั การศึกษาในปีพ.ศ. 2540 พบว่ายอดขายต่อปีประมาณ 4.2 พนัล้านดอลล่าร์สหรัฐฯของ
ร้านคา้ มาจากยอดขายการซ้ือโดยฉบัพลนัของสินคา้จ าพวกลูกอมและนิตยสาร  

มีค าอธิบายค าจ ากดัความของการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่ คือการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้รายการ
หน่ึงด้วยการไคร่ครวญท่ีน้อย หรือไม่มีการไคร่ครวญเลย หลงัจากท่ีถูกแรงกระตุน้ท่ีมีพลงัโดย
ฉับพลัน (Block & Morwitz, 1999) การซ้ือโดยฉับพลันยงัถูกพิจารณาเป็นการตอบสนองต่อ
ขอ้เสนอท่ีราคาไม่แพง (Hausman, 2000) เป็นปรากฎการณ์ของลกัษณะบุคลิกหรือนิสัยของแต่ละ
บุคคล  (Rook, 1987) เป็นลกัษณะนิสัยวิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เป็นดา้นหน่ึงของรูปแบบ
ด าเนินชีวิต (lifestyle) ท่ีคงท่ีและมีเอกลกัษณ์ (Parboteeah, 2005) นกัวิจยับางคนมองวา่การซ้ือโดย
ฉับพลันเป็นประสบการณ์ท่ีแสดงอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมากกว่าการซ้ือโดยมีการ
วางแผนล่วงหน้า (Gardner & Rook, 1988) Dave & Patel (2016) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับปัจจัย
ส าคญัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือว่า ข้ึนอยู่กับระดับความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Involvement ) 
ในขณะท่ีเกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือ การตดัสินใจซ้ือบางส่ิงตอ้งการความเก่ียวพนัสูง ซ่ึงเม่ือตอ้งการ
จะซ้ือ ผูบ้ริโภคจะต่ืนตวัในการหาขอ้มูลและประเมินขอ้มูลในการซ้ือ แต่การซ้ือโดยฉับพลนัซ่ึง
เป็นการซ้ือโดยไม่มี หรือแทบไม่มีการวางแผนล่วงหน้า คือรูปแบบของการตดัสินใจท่ีมีความ
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เก่ียวพนัต ่า การบริการตนเอง การจดัวางสินคา้แบบเปิด (Open-display) ในร้านคา้ปลีกท าให้เกิด
การซ้ือโดยฉับพลนัมากข้ึน เพราะการเติบโตของการซ้ือโดยมีความเก่ียวพนัต ่ามกัจะถูกเน้นท่ีการ
ท าการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น วีดิโอสาธิตประโยชน์ของสินคา้ในร้านคา้ รวมทั้งการ
จดัแสดงสินคา้ (Displays ) และหีบห่อ (Packages) ตอ้งท าให้ดึงดูดใจลูกคา้ เพราะสินคา้ถูกเสนอ
ขายโดยปราศจากคนขาย   

งานวิจัยท่ีผ่านมาเก่ียวกับการซ้ือโดยฉับพลัน เม่ือกล่าวถึงการซ้ือโดยฉับพลันจะ
ทดแทนดว้ยการเรียกวา่การซ้ือโดยไม่วางแผนก็ได ้(Kollat & Willett 1969) มีเพียงเกณฑ์เดียวท่ีแยก
ความแตกต่างระหว่างการซ้ือโดยวางแผนและไม่มีการวางแผน คือเวลาและสถานท่ีของการ
ตดัสินใจซ้ือว่าเกิดข้ึนก่อนเข้าร้านค้า หรือเกิดข้ึนระหว่างอยู่ในร้านค้า (Bellenger, et al.1978) 
เหตุผลน้ีน าไปสู่สมมติฐานวา่ผูบ้ริโภคมกัจะมีรายการซ้ือสินคา้ท่ีแน่นอน แต่ก็มกัไม่สามารถซ้ือแค่
ตามรายการนั้น  Jeffrey & Hodge (2007) ไดเ้สนอส่ิงท่ีคน้พบในการศึกษาว่า การซ้ือโดยฉับพลนั
ซ่ึงผูซ้ื้อไดท้  าการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนล่วงหนา้นั้น ในระหวา่งปีพ.ศ. 2488 ถึงพ.ศ. 2502 มีอตัรา
เพิ่มข้ึนจากร้อยละ 38.2 เป็นร้อยละ 50.9 ของการซ้ือทั้งหมดในซุปเปอร์มาร์เก็ต และนกัวิจยัพบว่า
ในช่วงปลายทศวรรษของ ค.ศ. 1970 การซ้ือโดยฉบัพลนัมีสัดส่วนอยูร่ะหวา่งร้อยละ 27 ถึง 62 ของ
การซ้ือในซุปเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงแสดงให้เห็นความส าคญัของการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีมีต่อผูค้า้ปลีกและ
อุตสาหกรรมท่ีเพิ่มข้ึนตลอดมา 

เพื่อให้การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีมีกรอบการวจิยัท่ีชดัเจน จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งอธิบายการซ้ือ
โดยฉบัพลนัท่ีจะศึกษา โดยเฉพาะความหมายของการซ้ือโดยฉบัพลนัในแง่มุมต่างๆ ให้ชดัเจน จาก
การรวบรวม และทบทวนวรรณกรรมวิจยัในอดีตท่ีผา่นมา เพื่อให้เขา้ใจความหมายของการซ้ือโดย
ฉบัพลนัท่ีจะใชใ้นการพฒันากรอบการวจิยัในล าดบัต่อไป 

2.1.1  ความหมายของการซ้ือโดยฉบัพลนั 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีผา่นมา มีการศึกษาในหลายมุมมอง จึง

ท าให้มีการนิยามความหมายของการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีมีความคลา้ยคลึงและแตกต่างกนั ประเด็นท่ี
มกัถูกหยิบยกมาอธิบายความหมายของการซ้ือโดยฉับพลนั คือการแยกความแตกต่างระหวา่งการ 
ซ้ือโดยฉับพลนักับการซ้ือโดยวางแผนไวก่้อน ซ่ึงบทวรรณกรรมดงักล่าวอธิบายความแตกต่าง
ดงักล่าวท่ีช่วยใหเ้ขา้ใจและเห็นภาพการซ้ือโดยฉบัพลนัไดเ้ขา้ใจอยา่งถ่องแทม้ากข้ึน 

Bellenger et al. (1978) ไดก้ล่าววา่ การซ้ือถูกแบ่งไดเ้ป็นแบบท่ีมีการวางแผน และการ
ซ้ือโดยฉับพลนั ข้ึนอยูก่บัวา่การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนท่ีไหน การซ้ือโดยมีการวางแผนจะเกิดข้ึนเม่ือ
การตดัสินใจซ้ือถูกท าก่อนท่ีจะเขา้ไปในร้านคา้ ซ่ึงต่างจากกการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีการตดัสินใจซ้ือ
เกิดข้ึนภายในร้านคา้ Mohan (2013) อธิบายการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่เป็นการตดัสินใจอยา่งทนัทีทนัใด
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ท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นๆ ด้วยการใช้ความคิดท่ีน้อย ในขณะท่ีการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนอาจเกิดข้ึน
เพราะลูกคา้มกัจะลืมรวมสินคา้นั้นลงในรายการของท่ีจะซ้ือ และซ้ือเม่ือนึกไดว้่าของหมดสต๊อก
แลว้ เป็นการตอบสนองท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ท่ีราคาไม่สูง Piron (1991) อธิบายไวว้า่ ปัจจยัส าคญัท่ี
แยกระหว่างการซ้ือโดยมีการวางแผนและการซ้ือโดยฉับพลนัคือความเร็ว (Speed) ท่ีใช้ในการ
ตัดสินใจซ้ือ และเสนอค าจ ากัดความของการซ้ือโดยฉับพลันท่ีมีรายละเอียดท่ีมากข้ึนและ
ครอบคลุมข้ึน วา่มีคุณลกัษณะ 4 ประการ คือ 

1.  คือการซ้ือโดยไม่มีการวางแผน  
2.  เกิดข้ึนจากปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้า  
3.  เก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองทางอารมณ์และการเรียนรู้  
4.  เป็นการตดัสินใจ ณ จุดขายนั้น   

นกัวิจยับางท่านให้ความเห็นวา่ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึกเก่ียวกบั
การซ้ือโดยฉับพลนัมากกว่าการซ้ือโดยมีการวางแผน (Gardner & Rook, 1988) ประเด็นของความ
แตกต่างของการซ้ือโดยใช้เหตุผล (Reasonable buying) และการซ้ือโดยฉับพลัน (impulsive 
buying) คือการซ้ือโดยใช้เหตุผลโดยปกติแล้วเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อน ในขณะท่ีการซ้ือโดย
ฉับพลนัเป็นการตดัสินใจท่ีง่ายกว่ามาก เพียงไดเ้ห็นส่ิงกระตุน้ทางดา้นอารมณ์ ดงันั้นการซ้ือโดย
ฉับพลันจึงไม่ถูกมองว่าเป็นการหาทางเลือกอ่ืนหรือเป็นการแสวงหาข้อมูลในการซ้ือ (Rook 
&Hoch, 1985) ในการศึกษาก่อนหน้านั้นตีความความหมายของการซ้ือโดยฉับพลนัเท่ากบัการซ้ือ
โดยไม่มีการวางแผน ตวัอย่างเช่นจากการศึกษาของ Stern (1962) ท่ีถือว่าแนวคิดของการซ้ือโดย
ฉบัพลนัเท่ากบัการซ้ือโดยไม่มีการวางแผน อยา่งไรก็ตามในการศึกษาต่อ ๆมาไม่ไดพ้ิจารณาวา่การ
ซ้ือโดยไม่มีการวางแผนคือแนวคิดเดียวกบัการซ้ือโดยฉับพลนั เช่น Weinberg & Gottwald (1982) 
กล่าวว่าความจริงแลว้การซ้ือโดยฉับพลนัคือการซ้ือโดยไม่มีการวางแผน แต่ไม่ไดห้มายความว่า
การซ้ือโดยไม่มีการวางแผนคือการซ้ือโดยฉับพลนัเสมอไป เพราะประเด็นส าคญัคือการซ้ือโดย
ฉบัพลนัคือการกระท าท่ีถูกตดัสินดว้ยอารมณ์ สติปัญญา และสัญชาตญาณของผูบ้ริโภค Beatty & 
Ferrell  (1998) เห็นว่าการซ้ือโดยฉับพลนัเป็นพฤติกรรมท่ีผ่านกระบวนการกระตุน้ให้ซ้ือจนเกิด
กระบวนการซ้ือ นัน่คือการซ้ือโดยฉับพลนัเกิดข้ึนหลงัจากผา่นการถูกกระตุน้ ความคิดในการซ้ือ
ไม่ไดถู้กพิจารณาโดยละเอียดถ่ีถ้วน Verhagen & Van Dolen (2011) กล่าวว่าการถูกกระตุน้ให้ซ้ือ
โดยฉบัพลนัเป็นอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ หมายความถึงเม่ือมีการซ้ือสินคา้หน่ึงโดยไม่ไดคิ้ด
ใหล้ะเอียดรอบคอบวา่ตอ้งการสินคา้นั้นหรือไม่ ส่งผลให้เกิดการซ้ือโดยทนัทีเพื่อความพึงพอใจใน
การซ้ือท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลัน ซ่ึง Lee et al. (2009) ก็มีความคิดเช่นเดียวกนัว่า
อารมณ์ท่ีเกิดข้ึนเองเหล่าน้ีจะขดัขวางผูบ้ริโภคในการวางแผนทางเลือกในการซ้ืออยา่งสร้างสรรค ์
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และดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือโดยฉบัพลนั  ซ่ึงตารางท่ี 2.1 ไดร้วบรวมและแสดงถึงความหมายของ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของนกัวชิาการตั้งแต่ปี 2493 เป็นตน้มา (Abbas &  Bashir, 2015) 
 
ตารางที ่2.1  ความหมายของการซ้ือโดยฉบัพลนัของนกัวิชาการท่ีผา่นมา  
 
นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ความหมาย ค าจ ากดัความของการซ้ือโดยฉับพลนั 
Clover 1950  การซ้ือโดยไม่มีการวางแผนท่ีปราศจากการพิจารณา  
Stern 1962 การกระตุน้โดยทนัทีใหซ้ื้อ 
Rook, Rook 
& Fisher 

1987 & 1995 การกระตุน้ใหซ้ื้อบางส่ิงโดยทนัที เป็นการซ้ือโดยไม่ได้
วางแผน 

Hoch & 
Loewenstein 

1991 ถา้ผูซ้ื้อไม่มีความหลงใหลในสินคา้ จะเป็นการซ้ือท่ีไม่คง
เส้นคงวา  

Kacen & Lee 2002 ความอคติท่ีเป็นนามธรรม ซ่ึงน าไปสู่การครอบครองบางส่ิง 
Zhou & Wong 2003 ความปรารถนาในตวัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือของบางส่ิงท่ี

เกิดข้ึนทนัที ซ่ึงความปรารถนาน้ีคงอยูจ่นท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนัทนัที  

Vohs & Faber 2004 ทางเลือกของการซ้ือ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากอารมณ์ ท่ีเป็น
ตวักระตุน้  

Xiao & Nicholson 2013 ตวักระตุน้ภายนอกท่ีก่อใหเ้กิดความรู้สึกเสียใจหรือมี
ความสุขจากการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีไม่มีการวางแผน 

 
นอกจากน้ี ยงัมีค าจดัการในมุมมองของผูบ้ริโภค และมุมมองทางเศรษฐศาสตร์ ท่ีท าให้

เห็นภาพของการซ้ือโดยฉบัพลนัไดลึ้กซ้ึงมากข้ึนดงัน้ี  
ในส่วนค าจ ากัดความการซ้ือโดยฉับพลันจากมุมมองด้านผู ้บริโภค (Consumers’ 

perspective) นั้ น นักวิจยัเช่น Weinberg & Gottwald (1982) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของการซ้ือโดย
ฉับพลนัโดยไดศึ้กษาการตอบสนองและการแสดงออกทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคเม่ือมีการซ้ือโดย
ฉบัพลนั และสรุปไวว้า่ธรรมชาติของการซ้ือโดยฉับพลนั ไม่ไดเ้ป็นเพียงการไม่มีการวางแผน แต่
เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์มากกวา่การซ้ือโดยมีการวางแผนตามปกติ ถึงแมก้ารศึกษาน้ีไม่ไดก้  าหนดค า
จ ากดัความท่ีแน่ชดัของการซ้ือโดยฉับพลนั แต่ก็แสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนว่ามีการเปล่ียนจุดสนใจ
จากมุมมองของผูค้า้ปลีกเป็นมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงหลงัจากนั้นการซ้ือโดยฉับพลนัจึงเป็นเร่ือง
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ของผูบ้ริโภคมากกว่าเร่ืองของผลิตภัณฑ์ และ Rook (1987) ได้ให้ความหมายของการซ้ือโดย
ฉบัพลนัว่าคือประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคพบกบัแรงกระตุน้อยา่งไม่ลดละท่ีมกัมีพลงั
อย่างมากในทนัทีเพื่อให้ซ้ือของบางอย่าง ซ่ึงค าจ ากดัความของ Rook ท่ีแยกความแตกต่างการซ้ือ
โดยฉับพลนัออกจากพฤติกรรมการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนแบบอ่ืนๆ ได้ถูกน ามาใช้ในหลายๆ
การศึกษาเร่ืองการซ้ือโดยฉบัพลนั วธีิการท่ีนกัวิจยัต่อๆมาใชอ้ธิบายพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัก็
ตรงกบัท่ี Rook ได้จ  ากดัความไว ้รวมทั้งเร่ืองท่ีเก่ียวกบัเวลาท่ีเกิดข้ึนทนัที และค าจ ากดัความของ 
Rook อธิบายถึงธรรมชาติของการซ้ือโดยฉับพลนัท่ีเท่ียงตรงมากข้ึน ว่าหมายถึงการตอบสนอง
อยา่งทนัที การกระตุน้ในทนัใด หรือการกระท าอยา่งฉบัพลนั ยิ่งกวา่นั้น ยงัมีส่ิงกระตุน้บางอยา่งท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ท าให้ผูบ้ริโภคท าการซ้ือโดยฉับพลัน และยงัเน้นถึงส่ิงท่ีเป็น
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือโดยฉับพลนั แสดงให้เขา้ใจภาพพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั
ท่ีมาจากมุมมองของผูบ้ริโภค ว่าการกระตุน้ให้ซ้ือนั้นทรงพลงัและด้ือด้านไม่ยอมเลิก ดงันั้นการ
จ ากดัความหมายเช่นน้ีจะมีประโยชน์มากกว่าในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคสามารถ
เขา้ใจไดจ้ากประสบการณ์ท่ีมี 

ในส่วนค าจ ากดัความการซ้ือโดยฉับพลนัจากมุมมองทางเศรษฐศาสตร์ (Economists’ 
perspective) จากค าจ ากดัความท่ีเสนอโดย Rook (1987) ท่ีอธิบายการซ้ือโดยฉับพลนัจากมุมมอง
ของประสบการณ์ผูบ้ริโภค และการซ้ือโดยฉับพลนัถูกมองว่าเป็นประสบการณ์ท่ีมีความส าราญ
และซับซ้อน (Piron, 1991) อย่างไรก็ตามค าจดัการน้ีมุ่งเน้นท่ีสภาวะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค
มากกว่าอธิบายพฤติกรรมให้ชัดเจน Rook กล่าวว่าการซ้ือโดยฉับพลันคือพฤติกรรมท่ีมาจาก
ความรู้สึกซ่ึงบงัเกิดข้ึนโดยปัจจุบนัทนัด่วน (Impulsiveness) ดงันั้นการซ้ือโดยฉบัพลนัจึงคลา้ยคลึง
กบัการตดัสินใจโดยฉบัพลนัอ่ืนท่ีเรากระท าในชีวติประจ าวนั เช่นการเลือกอาหาร หลายๆคนมกัจะ
ต่อสู้กับจิตใจตนเองในการเลือกอาหารระหว่างการรับประทานอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ กับการ
รับประทานอาหารท่ีมีรสชาติอร่อย หรือระหว่างการกินของหวานหรือจะงดเพื่อรักษารูปร่าง 
บางคร้ังการเห็นอาหารเช่นพิซซ่า หรือช็อกโกแลต ก็กระตุน้ให้อยากรับประทาน ท าให้ตอ้งสู้กบั
จิตใจในช่วงขณะหน่ึง แลว้ก็ยอมตามใจตนเองดว้ยการเลือกรับประทานพิซซ่า ถึงแมจ้ะรู้วา่ในระยะ
ยาวจะไม่ใช่ทางเลือกท่ีดี การซ้ือโดยฉับพลนัก็เช่นเดียวกนั เรารู้ว่าเราก็ไม่มีความจ าเป็นท่ีตอ้งมี
รองเท้าอีกคู่ เราควรเก็บเงินไวเ้พื่ออนาคต หรือเราก็รู้ว่าถ้ารอไปอีกสักพกั ราคาอาจถูกลง แต่
ในขณะ ณ เวลานั้ นส่ิงท่ีเราปรารถนาอยู่ตรงข้างหน้า เหมือนรางวลัท่ีได้มาทันทีท่ีซ่ึงจูงใจเรา
มากกวา่ท่ีจะคิดถึงผลประโยชน์ในอนาคต ดงันั้นในแง่เศรษฐศาสตร์ การซ้ือโดยฉับพลนัเป็นการ
เลือกระหวา่งไดร้างวลัทนัที กบัประโยชน์ในระยะยาว แนวคิดเร่ืองส่วนลด (Discounting) ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีช่ืนชอบในการรับรางวลัในทนัที เป็นส่ิงท่ีนกัเศรษฐศาสตร์น ามาประยุกต์ในการศึกษาการซ้ือ
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โดยฉบัพลนั ตวัอยา่งเช่น คนท่ีถูกเสนอระหวา่งการรับ 50 ดอลล่าร์สหรัฐในตอนน้ี กบัรับ 100 ดอล
ล่าร์สหรัฐในอีกหน่ึงปีขา้งหนา้ คนส่วนใหญ่จะเลือกรับ 50 ดอลล่าร์สหรัฐในทนัที อยา่งไรก็ตามถา้
ทางเลือกกลายเป็นรับ 100 ดอลล่าร์สหรัฐในอีก 5 ปีขา้งหนา้ หรือรับ 150 ดอลล่าร์สหรัฐในอีก 6 ปี
ต่อมา คนส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะเลือกรับ 150 ดอลล่าร์สหรัฐในอีก 6 ปีต่อมา (Kirby, 1997) ซ่ึงเป็น
ผลของการให้ส่วนลด  เช่นเดียวกนั Strotz (1955) ไดก้ล่าวถึงการซ้ือโดยฉับพลนัว่าคือพฤติกรรม
การซ้ือท่ีปรากฎเม่ือผูบ้ริโภคลดมูลค่าอนาคตอย่างรวดเร็ว นัน่คือหมายความว่า รางวลัจากการซ้ือ
ส่ิงของท่ีปรารถนา ณ ขณะนั้นมีมูลค่ารางวลัเกินกวา่ประเด็นการจ่ายเงินในอนาคต (Dittmar et al., 
1995) และยงัมีค าก าจดัความของ Hoch & Loewenstein (1991) ท่ีอธิบายการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่คือมี
พฤติกรรมท่ีมีความชอบไม่แน่นอนในแต่ละเวลา เพราะผูบ้ริโภคดูจะชอบผลท่ีไดรั้บในทนัที ณ จุด
ขายของการซ้ือโดยฉบัพลนั  

ถึงแมว้า่จะไม่มีค  าจ  ากดัความเศรษฐศาสตร์โดยตรงท่ีเป็นท่ียอมรับและใชก้นัทัว่ไปใน
งานวิจยั แต่ Rook (1987) ก็ช้ีว่ามุมมองทางเศรษฐศาสตร์ต่อการซ้ือโดยฉับพลันก็ช้ีชัดเจนได้ว่า 
สาเหตุของพฤติกรรมมาจากหลกัการการคิดลดในอนาคต (Discounting the future)  ซ่ึงหมายถึงการ
ท่ีบุคคลให้คุณค่ากบัส่ิงท่ีได้ในปัจจุบนัมากกว่าส่ิงท่ีจะได้ในอนาคต เหตุเพราะความต้องการท่ี
เกิดข้ึนในขณะนั้นมีแรงพลงัมากกวา่ท่ีเราจะคาดถึง ท าให้เราลดคุณค่าของอนาคต มองวา่อนาคตมี
คุณค่าน้อยกว่าปัจจุบนั  (Riepe, 2017) มุมมองน้ีท าให้เราเห็นมุมมองทางพฤติกรรมท่ีมากข้ึน ซ่ึง
สามารถน ามาประยุกตใ์ชก้บัพฤติกรรมฉบัพลนัอ่ืนๆท่ีคลา้ยคลึงกนั เช่นการใชย้ารักษาโรค การสูบ
บุหร่ี และการซ้ือโดยฉับพลันมีลักษณะบางประการท่ีเหมือนกัน คือล้วนแต่เป็นพฤติกรรมท่ี
ตอ้งการความสะดวกเด๋ียวนั้น หรือถ้าเป็นผลรางวลัระยะยาวก็ต้องท่ีมีประโยชน์มากกว่าอย่าง
ชดัเจน ตวัอยา่งเช่นผูต้อบการส ารวจการศึกษาเร่ืองการซ้ือโดยฉับพลนั บอกถึงผลท่ีตามมาทางลบ
ของการซ้ือโดยฉบัพลนั เช่นปัญหาทางการเงิน หรือความไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา (Rook, 
1987) ท่ีเป็นเช่นน้ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยธรรมชาติของความหุนหนัพลนัแล่น ผูค้นบางคร้ังเลือกส่ิง
ท่ีจะได้รางวลัเด๋ียวนั้น ละเลยความเป็นไปได้ของผลประโยชน์ระยะยาว หรือผลลัพธ์ท่ีตามมา 
(Ainslie, 1975) นกัวจิยัพบต่อมาวา่ การเลือกเช่นนั้น (ท าโดยฉบัพลนัหรือไม่ท า) ควรถูกประเมินใน
สถานการณ์ท่ีแตกต่าง เพราะพบว่าแต่ละบุคคลจะช่ืนชอบแรงกระตุ้นโดยทนัทีเพียงแค่ในบาง
สถานการณ์เท่านั้น (Ito & Nakamura, 1998) ในบางประเภทของสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือ
โดยฉบัพลนั แลว้ปัจจยัอะไรในสถานการณ์นั้นท่ีมีผลต่อทางเลือกของการซ้ือโดยฉบัพลนั  ค าถาม
เหล่าน้ีจึงมีความส าคญัต่อความเขา้ใจในเร่ืองการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภค ส าหรับ Ainslie 
(1975) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั คือเม่ือผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจเลือก
ซ้ือท่ีเหมือนไดร้างวลัทนัทีแทนท่ีจะรอต่อไป แต่ก็ไดผ้ลท่ีมีประโยชน์ภายใตส้ถานการณ์บางอยา่ง  
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กล่าวโดยสรุปการซ้ือโดยฉับพลนัในงานวิจยัน้ี หมายถึง การซ้ือโดยไม่มีการวางแผน
ล่วงหน้า เป็นการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจากปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่างๆท่ีก่อให้เกิดความตอ้งการซ้ือ 
เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีตอ้งการครอบครองส่ิงนั้น การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึน ณ จุดขาย โดย
ไม่ไตร่ตรองให้รอบคอบ ไม่ค  านึงถึงผลระยะยาว หรือผลลพัธ์ท่ีตามมา เม่ือเขา้ใจความหมายของ
การซ้ือโดยฉบัพลนัแลว้ กระบวนการของการซ้ือโดยฉบัพลนัก็ไดถู้กทบทวนในหวัขอ้ต่อไป 

2.1.2  กระบวนการของการซ้ือโดยฉบัพลนั 
ก่อนท่ีจะท าความเข้าใจเร่ืองกระบวนการการซ้ือโดยฉับพลัน จ าเป็นต้องเข้าใจ

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค และกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคให้เขา้ใจก่อน Solomon et al. 
(2006)  ไดจ้  ากดัความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่าคือกระบวนการเม่ือผูบ้ริโภคเลือก ซ้ือ และ
ใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น และเกิดความคิดหรือประสบการณ์ตามความตอ้งการและคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคนั้น Solomon (2013) เสนอแนวคิดไวว้่าพฤติกรรมการบริโภคเป็นกระบวนการท่ีต่อเน่ือง
ไม่หยุด ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลักๆคือ ก่อนการซ้ือ การซ้ือ และหลังการซ้ือ ในขณะท่ี 
Schiffman et al. (2010) อธิบายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมุ่งเน้นท่ีตวัผูซ้ื้อและผูเ้ก่ียวขอ้ง ว่าใช้เวลา
อย่างไร ฐานะทางการเงินเป็นอย่างไร และบริโภคสินค้าอย่างไร ความรู้ท่ีได้จากการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ช่วยให้นักการตลาดได้เขา้ใจว่าผูบ้ริโภครู้สึกอย่างไร คิดและเลือกสินคา้ใน
ร้านคา้อยา่งไร ตามความเห็นของ Sahney (2003) นั้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่งผลต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 
ต่อเหตุผลท่ีซ้ือ เวลาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ สถานท่ีๆซ้ือ ความถ่ีของการซ้ือ ความถ่ีของการใช ้รวมทั้งการ
ประเมินหลังการซ้ือและส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินในการซ้ือท่ีก าลังจะเกิดข้ึน เม่ือทบทวน
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคแล้ว จะทบทวนกระบวนการตัดสินใจซ้ือของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในเน้ือหาต่อไป 

การตัดสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีส่งผลให้เกิดการเลือก โดยก าหนดเป้าหมาย 
รวบรวมขอ้มูลท่ีตอ้งการ และประเมินทางเลือกท่ีมี ส่งผลให้เกิดกระบวนการท่ีเป็นระบบ ท่ีช่วย
ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจไดแ้ม่นย  าข้ึน ดว้ยขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ และท าใหเ้หลือทางเลือก
ท่ีเป็นไปได้  (Lunenburg, 2010) กระบวนการตดัสินใจท่ีเป็นระบบน้ี ท าให้มัน่ใจได้ว่าได้เลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Al-Tarawneh, 2012) มีนกัวจิยัไดแ้ยกแยะขั้นตอนต่างๆในกระบวนการดงักล่าว 
เรียกวา่เป็นกระบวนการตดัสินใจ 7 ขั้นตอน (Dönmez, 2011) ซ่ึงไดแ้ก่ การระบุการตดัสินใจ การ
รวบรวมขอ้มูล การระบุทางเลือก การให้น ้ าหนกักบัหลกัฐาน การเลือกทางเลือก การเลือก และการ
ทบทวนการตัดสินใจท่ีท าไปแล้ว แต่ท่ีเป็นท่ีนิยมใช้กันมากกว่าคือ กระบวนการตัดสินใจ 5 
ขั้นตอน (Munthiu, 2009) ซ่ึงประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) การหา
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ข้อ มู ล  (Information search)  ก ารป ระ เมิ นท าง เลื อก ก่ อนก าร ซ้ื อ  (Pre-purchase alternative 
evaluation) การซ้ือ (Purchase) และการประเมินภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase evaluation)   

Churchill & Peter (1998) ได้สร้างต้นแบบ (Model) ของกระบวนการการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (ดงัภาพท่ี 2.1) ซ่ึงมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need recognition) 
การแสวงหาข้อมูล (Information search) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) การ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) และการประเมินหลงัการซ้ือ (Post-purchase evaluation) ตามรูปท่ี 
2.1 ท่ีแสดงถึงแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพที ่2.1  ตน้แบบกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า:  Churchill & Peter (1998) 

 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมี 5 ขั้นตอน มีรายละเอียดดงัน้ี  
ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need recognition) การตระหนักถึงความ

ตอ้งการ หมายถึงเม่ือผูบ้ริโภคระบุความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์จริงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ กบั
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (Engel et al., 1995) ขั้นตอนน้ีในกระบวนการเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญท่ีสุด ความ
ตอ้งการในผลิตภณัฑ์ตอ้งถูกระบุจากผูบ้ริโภคก่อน มิฉะนั้นจะไม่มีการตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Rutenberg, 
2003) ในขั้นน้ี การตระหนกัรู้ความตอ้งการจะเกิดข้ึนเม่ือส่ิงเร้าจากภายใน และหรือส่ิงเร้าภายนอก
ท่ีถูกท าให้เกิดข้ึนจากนักการตลาด กระตุ้นให้เกิดความต้องการท่ียงัไม่ได้รับการตอบสนอง 
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(Saarela et al., 2008) ตวัอยา่งเช่น ในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการกระเป๋าเดินทางเพื่อใช้
ในการท่องเท่ียวหลงัจบการศึกษา   

ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ทนัทีท่ีความตอ้งการถูกตะหนกัรู้ 
ผูบ้ริโภคต้องท าการค้นหาข้อมูล แสวงหาทางเลือกท่ีเป็นไปได้ท่ีจะแก้ปัญหา หรือตอบความ
ตอ้งการ (Rutenberg, 2003) ในขั้นตอนน้ี การหาขอ้มูลเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไดร้ะบุถึงผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นไปไดท่ี้จะมาตอบสนองความตอ้งการ (Saarela et al., 2008) เม่ือความตอ้งการถูกระบุ ผูบ้ริโภค
จะสรุปเพื่อท่ีจะเป็นแนวทางในการเลือกทางเลือกตราสินคา้ หรือทางเลือกผลิตภณัฑ์ และขอ้มูล
ภายในและภายนอก ในกระบวนการตดัสินใจ ขอ้มูลภายในคือส่ิงท่ีอยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ขอ้มูลภายในก่อก าเนิดมาจากส่ิงท่ีเกิดข้ึนมาก่อน จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
หรือตราสินคา้ ขอ้มูลภายในเพียงพอต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ประจ าวนั เช่นนม และขนมปัง อยา่งไรก็
ตาม เม่ือมีการซ้ือท่ีส าคญั เช่นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความไม่แน่นอนหรือมีความเก่ียวพนัสูงกว่า และ
ผูบ้ริโภคไม่มีข้อมูลเพียงพอ การหาแหล่งข้อมูลอ่ืนจะถูกพิจารณานั่นคือขอ้มูลภายนอก ขอ้มูล
ภายนอกของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้จะถูกเสนอโดยญาติ เพื่อน คนรู้จกั การประเมินจากผูบ้ริโภค
คนอ่ืน หรือจากส่ือต่างๆ (Bettman et al., 1998; Levy & Weitz, 1998) ในระหว่างกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจต่อส่ิงท่ีเพื่อน ครอบครัว และผูบ้ริโภคคนอ่ืนพูดเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Hawkins et al., 2001) ข้อมูลภายในท่ีได้จากผูอ่ื้นจะถูกตัดสินอย่าง
ยติุธรรมมากกวา่ขอ้มูลจากเคร่ืองมือการตลาดอ่ืนๆเช่นโฆษณา หรือแผน่พบั (Kardes et al., 2011) 
ตวัอยา่งเช่นในขั้นตอนน้ี ผุบ้ริโภคเร่ิมตน้มองหากระเป๋าเดินทางแบบต่างๆทางเวป็ พูดคุยกบัเพื่อน
เร่ืองกระเป๋าเดินทาง และไปตามร้านคา้เพื่อดูกระเป๋าเดินทาง   

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) การประเมินทางเลือกเป็น
ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ในการใชข้อ้มูลท่ีรวบรวมมาจากขั้นตอนการแสวงหาขอ้มูล 
(Kotler,2000) ในขั้นตอนน้ีขอ้มูลต่างๆของตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์จะถูกตระหนกั และใชใ้นการ
ตรวจสอบการตอบสนองความต้องการจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  (Saarela et al., 2008) 
ภาพรวมของตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ถูกประเมินทั้งจากคุณลกัษณะตามความเป็นจริง (Objective 
characteristics) และคุณลกัษณะจากความคิดของผูป้ระเมิน (Subjective characteristics) คุณลกัษณะ
ตามความเป็นจริงนั้นรวมถึงผลการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ในขณะท่ีคุณลกัษณะจากความคิดของผู ้
ประเมินแสดงถึงคุณค่า สถานะของตราสินคา้ และความคิดเห็นของผูบ้ริโภค (Anon, 2005; Rudani, 
2013) ขั้นตอนน้ีจะท าใหเ้กิดกลุ่มตราสินคา้ท่ีสนใจน ามาพิจารณา (Evoked set) เป็นตราสินคา้ หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกบัผลิตภณัฑ ์(ขั้นตอนท่ี 2) 
(Anon, 2005)  แต่ขั้นตอนน้ีอาจน าไปสู่การมีกลุ่มตราสินคา้ท่ีปฏิเสธ ไม่ตอ้งการซ้ือ (Inept set หรือ 
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Inert set) ไดเ้ช่นเดียวกนั เป็นยี่ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือ เหตุผลเพราะ
ผูบ้ริโภคมีความคิดทางลบหรือประสบการณ์ทางลบในการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นมาก่อน อยา่งไรก็ตาม 
Inert set ยงัอาจเป็นกลุ่มตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มีการตดัสินใดๆ หรือมีความรู้สึก
กลางๆอีกดว้ย (Samli,1998) ตวัอยา่งเช่น ในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคตดัสินใจจากราคาท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจ
จะจ่ายและเกณฑ์ต่างๆท่ีเหมาะสมท่ีกระเป๋าเดินทางต้องมี แล้วผูบ้ริโภคจะตรวจสอบกระเป๋า
เดินทางแต่ละใบตามเกณฑเ์หล่านั้น   

ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผูบ้ริโภคได้ประเมินผลิตภณัฑ์
หรือยี่ตราสินคา้ต่างๆท่ีมีขายอยูเ่พื่อตอบความตอ้งการ ผูบ้ริโภคก็เลือกผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ี
ตรงกบัความตอ้งการนั้น (Rutenberg, 2003) ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จึงเกิดข้ึน (Saarela et 
al., 2008) การตดัสินใจจะข้ึนอยู่กับปัจจยัต่างๆของผลิตภณัฑ์ ท่ีได้แก่ ลักษณะของผลิตภัณฑ ์
(Products features) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) และ สมรรถภาพ (Capabilities) ท่ีไดถู้กประเมิน
ไวแ้ลว้ในขั้นตอนก่อน (Joubert, 2010) ยิ่งกวา่นั้นการตดัสินใจท่ีจะซ้ืออาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคในร้านคา้ตวัอยา่งเช่นในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือกระเป๋าเดินทางท่ีดี
ท่ีสุดจากการประเมินเกณฑต่์างๆโดยผูบ้ริโภคและตดัสินใจวา่จะซ้ือกระเป๋าเดินทางเม่ือไหร่ ท่ีไหน
และซ้ืออยา่งไร  

ขั้นตอนท่ี  5 การประเมินภายหลังการซ้ือ (Post-purchase evaluation) การประเมิน
ภายหลงัการซ้ือเกิดข้ึนเพื่อตดัสินว่าผูบ้ริโภคมีความพอใจ หรือไม่ชอบใจกบัผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา 
(Rutenberg, 2003) เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าผลิตภณัฑ์ให้
ความพึงพอใจตอบสนองความตอ้งการท่ีคิดไวใ้นขั้นตอนท่ี 1 หรือไม ่(Saarela et al., 2008) ในกรณี
ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกปิติดีใจ แสดงวา่ประสบการณ์ท่ีไดรั้บในการใชผ้ลิตภณัฑ์ดีเกินกวา่ความคาดหมาย  
ในกรณีท่ีผูบ้ริโภครู้สึกพอใจ นัน่คือประสบการณ์ท่ีไดรั้บในการใชผ้ลิตภณัฑ์ดีเท่ากบัท่ีคาดหมาย  
และสุดทา้ยผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่พอใจ เม่ือประสบการณ์ท่ีได้รับในการใช้ผลิตภณัฑ์แย่กว่าความ
คาดหมาย นอกจากน้ีเม่ือผูบ้ริโภคพึงพอใจกบัผลิตภณัฑ์ ขั้นตอนการหาขอ้มูลและการประเมิน
ทางเลือกอ่ืนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือจะถูกขา้มไปในการซ้ือในอนาคต หรือยิ่งกวา่นั้นผูบ้ริโภค
ท่ีรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ จะมีความภกัดีต่อยี่ตราสินค้านั้ น หรืออีก
ในทางหน่ึงเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจกบัประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ แน่นอนผูบ้ริโภคจะไม่
มีความภกัดีต่อตราสินคา้นั่นๆ (Iacobucci, 2013) ตวัอย่างเช่น ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะตดัสินว่า
กระเป๋าเดินทางท่ี ซ้ือมามีทุกส่ิงท่ีตรงกับความต้องการหรือไม่  ในหัวข้อต่อไปจะกล่าวถึง 
กระบวนการซ้ือโดยฉบัพลนั และสินคา้ท่ีถูกซ้ือโดยฉบัพลนัในแง่ระดบัของความเก่ียวพนั (Levels 
of involvement) 
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การซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผน ผูบ้ริโภคเร่ิมมีการซ้ือฉบัพลนัเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์จากการสะสมของอารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงนั้ น ซ่ึงน าไปสู่การซ้ือส่ิงนั้นโดย
ปราศจากการใชค้วามคิดมากนกัในสถานการณ์นั้น (Gamage et al., 2008) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
โดยฉับพลนัจึงหมายถึงการกระท าโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัการวางแผนท่ี
เตรียมไวล่้วงหนา้ท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Cant et al., 2009)  

Stern (1962) ซ่ึงแบ่งพฤติกรรมการซ้ือออกเป็นแบบท่ีมีการวางแผนและแบบไม่มีการ
วางแผน ดว้ยการแบ่งเช่นนั้น การซ้ือโดยมีการวางแผนจึงเก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาขอ้มูลซ่ึงใชเ้วลา
มาก ติดตามมาด้วยการตัดสินใจซ้ือด้วยเหตุผล  (Piron, 1991; Stern, 1962) คล้ายกับโมเดล
กระบวนการท่ี  Churchill’s & Peter’s (1998) ได้อธิบายไว้ การซ้ือโดยไม่ มีการวางแผนจึง
หมายความถึงการซ้ือทุกอยา่งท่ีท าโดยปราศจากการวางแผนล่วงหนา้ ซ่ึงรวมถึงการซ้ือโดยฉบัพลนั
ดว้ย ซ่ึงแยกไดจ้ากการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วท่ีมาจากการกระตุน้ การซ้ือเกิดข้ึนโดยไม่ไดต้ั้งใจเป็น
กระบวนการท่ีรวดเร็วท่ีอาจท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน เป็นไปตามท่ี Stern’s (1962) ไดแ้บ่งประเภทไว ้
หลายๆขั้นตอนก่อนหน้า ก่อนการซ้ือตามโมเดลของ Churchill’s & Peter’s (1998) ถูกขา้มไปหมด
ในกระบวนการของการซ้ือโดยฉับพลนั เม่ือพิจารณาธรรมชาติของการซ้ือโดยฉบัพลนั ซ่ึงเกิดข้ึน
ในช่วงเวลาสั้นๆโดยท่ีไม่มีการวางแผนมาก่อน Kim (2003) ไดส้ร้างโมเดลของกระบวนการการซ้ือ
โดยฉับพลัน จากโมเดลกระบวนการซ้ือของ Churchill’s and Peter’s (1998)  โดยข้ามหลายๆ
ขั้นตอนเช่น การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 
search) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) และจดัประเภทของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลใหม่ดงั
ภาพท่ี 2.2   

 
ภาพที ่2.2  ตน้แบบกระบวนการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า:  Kim (2013) ซ่ึงดดัแปลงจาก Churchill & Peter (1998) 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคมี 4 ขั้นตอน มีรายละเอียดดงัน้ี  
ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัรู้วา่มีผลิตภณัฑ์ (Browsing: product awareness) กระบวนการ

การซ้ือโดยฉับพลนัเร่ิมตน้ เม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมมองหาและรับรู้การมีอยู่ของผลิตภณัฑ์ การมองหา
หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคส ารวจผลิตภณัฑ์ต่างๆท่ีจดัวางแสดงอยู่บนชั้นวางสินคา้และช่องทางเดิน 
หรือในช่องทางจ าหน่ายอ่ืนๆ (เช่นหนังสือพิมพ์ หรือโทรทศัน์) เพื่อดูว่ามีผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค
ต้องการซ้ือหรือไม่ (Kolb, 2008) การค้นดูในกระบวนการการซ้ือโดยฉับพลัน จะเร่ิมต้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคเขา้ไปในร้านคา้โดยปราศจากความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ อาจเพียงช าเลืองดูผลิตภณัฑห์รือมอง
ผา่นๆ แลว้ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายในและภายนอกท่ีกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ
โดยฉบัพลนั (Kim, 2003; Hubrechts & Koktürk, 2012)  

ขั้นตอนท่ี 2 ความปรารถนาต้องการสินค้า (Create desire) ความปรารถนา หมายถึง
ความประสงค ์ความอยากได ้หรือความตอ้งการบางส่ิง ผูบ้ริโภคสร้างความปรารถนาของตนเองท่ี
จะซ้ือสินคา้ โดยการดูท่ีร้านคา้ และคน้พบส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือโดยไม่ไดมี้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือมาก่อน 
ความปรารถนานั้นถูกท าให้เกิดข้ึนจากปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค และหรือปัจจยัภายนอกของ
ร้านคา้หรือนกัการตลาด เม่ือผูบ้ริโภคมีความปรารถนาในการซ้ือผลิตภณัฑ์ ท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นรายการท่ี
ตั้งใจจะซ้ือมาก่อน ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคนั้นเป็นผูมี้แนวโนม้จะเป็นผูซ้ื้อโดยฉบัพลนั Kim (2003) 

ขั้ นตอนท่ี  3 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผู ้บ ริโภคท าการตัดสินใจโดย
ปราศจากความรู้และขอ้มูลท่ีมีมาก่อนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่
ค  านึงถึงความตั้งใจท่ีมีก่อนหนา้น้ี (Kim, 2003; Hadjali et al., 2012) 

ขั้ นตอนท่ี  4 การประเมินหลังการซ้ือ  (Post-purchase evaluation) ในขั้ นตอนการ
ประเมินหลังจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจกับการซ้ือผลิตภัณฑ์โดย
ฉบัพลนั  (Kim, 2003)  

ส่วนท่ีแตกต่างจากการซ้ือท่ีมีการวางแผนในโมเดลของ Churchill & Peter (1998) 
(ภาพท่ี 2.1) คือ Kim (2003) ไดด้ดัแปลง 5 ล าดบักระบวนการของพฤติกรรมการซ้ือโดยทัว่ไปเพื่อ
อธิบายกระบวนการของการซ้ือโดยฉับพลนั โดยตดัขั้นตอนการตระหนักรู้ปัญหา การหาขอ้มูล 
และการประเมินทางเลือกออกไป การซ้ือโดยฉับพลันเร่ิมต้นด้วยการตระหนักรู้ว่ามีผลิตภณัฑ ์
(Product awareness) จากการมองไปรอบ ๆ (Browsing) โดยไม่มีเจตนาหรือความตั้งใจท่ีจะเจาะจง
ซ้ือสินคา้อะไร หรืออาจจากการไปเยี่ยมชมร้านคา้ ในขณะผูบ้ริโภคมองไปรอบ ๆ พวกเขาถูกลอ้ม
ด้วยบรรยากาศท่ีถูกออกแบบมาอย่างดี ก็จะพบเห็นส่ิงกระตุ้นท่ีจูงใจให้ซ้ือโดยฉับพลัน เม่ือ
ผูบ้ริโภคนั้นมีความปรารถนาต้องการจะซ้ือ ก็จะตดัสินใจซ้ือโดยไม่มีการแสวงหาข้อมูลหรือ
ประเมินทางเลือกใดๆ ณ ขั้นตอนน้ีในกระบวนการ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกถูกกระตุน้โดยไม่อาจทนทาน
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ไดท่ี้จะซ้ือ โดยไม่มีความตั้งใจจะซ้ือมาก่อน เกิดความปรารถนาตอ้งการสินคา้ (Create desire) แลว้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น (Purchase decision) และสุดทา้ยคือการประเมินหลงัการซ้ือ (Post purchase 
evaluation) ซ่ึงผูบ้ริโภคก็อาจไดรั้บผลการซ้ือโดยฉับพลนัท่ีเป็นประสบการณ์ทางบวกหรือลบใน
ขั้นตอนการประเมินหลงัการซ้ือ ท่ีจริงผูบ้ริโภคบางคนอาจรายงานผลว่าไม่พึงพอใจในสินคา้แต่
ยงัคงพอใจท่ีได้ซ้ือ (Maclinnis & Price, 1987; Sherry, 1990) ในระหว่างกระบวนการ ผูบ้ริโภค
ได้รับอิทธิพลจากสภาวะภายใน (Internal states) และปัจจยัภายนอก (External factors) ซ่ึง Kim 
กล่าวว่ามีปัจจยัภายนอกและภายในมากมาย ท่ีดูเหมือนจะกระตุน้ในเกิดการซ้ือโดยฉับพลนัของ
ผูบ้ริโภค ปัจจยัภายใน เช่นอารมณ์ ความเพลิดเพลินในการจบัจ่ายจากความรู้สึกภายในผูบ้ริโภค 
ในขณะท่ีปัจจยัภายนอก หมายถึงการตกแต่งของร้านค้า การแสดงสินค้าท่ีตู้กระจกหน้าห้าง 
(Window display ) ป้ายการส่งเสริมการขายต่างๆ เป็นตน้ ตามภาพ 2.2 ท่ีกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือโดยฉบัพลนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดต้ั้งเป้าหมายท่ีเจาะจงไวว้า่ จะซ้ือสินคา้ท่ีแน่นอนหรือ
เป็นเพียงแค่เดินชมสินคา้ในร้าน ในขณะมองไปรอบ ๆก็พบกบัส่ิงกระตุน้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้ต่อสินค้านั้ นแล้วเกิดความปรารถนาอยากได้ ความปรารถนาท่ีอาจเกิดจากสภาวะภายใน 
อารมณ์ และหรือปัจจยัภายนอก การตระหนักรู้การมีอยู่ของสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความ
ปรารถนาอาจถูกกระตุน้โดยการตกแต่งภายในร้านคา้ท่ีน าเสนอไดโ้ดดเด่นดึงดูดใจ การให้ขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มาใหม่ แนวโนม้ความนิยมในแฟชัน่ หรือเคล็ดลบัต่างๆ ในหวัขอ้ต่อไป
จะกล่าวถึงประเภทของการซ้ือโดยฉบัพลนั 

2.1.3  ประเภทของการซ้ือโดยฉบัพลนั 
Stern (1962) ไดเ้สนอกรอบแนวคิดของการซ้ือโดยฉบัพลนั โดยแบ่งพฤติกรรมการซ้ือ

โดยฉับพลันออกเป็น 4  ประเภท ลักษณะ 4 ประเภทของการซ้ือโดยฉับพลัน เรียกว่าเป็นส่วน
ประสมของการซ้ือโดยฉับพลัน (Impulse mix) การซ้ือโดยฉับพลันได้รับอิทธิพลจากความ
หลากหลายทางเศรษฐกิจ บุคลิก เวลา สถานท่ี และปัจจยัทางวฒันธรรม ความหลากหลายเหล่าน้ี
ไม่ไดมี้เพียงในระหวา่งผูซ้ื้อท่ีพิจารณาซ้ือของส่ิงเดียวกนั แต่รวมถึงกรณีผูซ้ื้อคนเดียวกนัซ้ือของส่ิง
เดียวกนัภายใตส้ถานการณ์ท่ีต่างกนั เป็นผลให้เกิดส่วนประสมท่ีแตกต่างของประเภทการซ้ือโดย
ฉบัพลนั ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภทดงัน้ี 

1.  การซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure impulse buying) คือ การซ้ือแบบใหม่ๆ ท่ี
ท าลายรูปแบบการซ้ือแบบปกติของคนนั้น เป็นลกัษณะการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผนล่วงหนา้ใดๆเลย 
อย่างไรก็ดี แม่บา้นมีแนวโน้มท่ีจะฝึกนิสัยในการท างบประมาณในการซ้ือในการจบัจ่ายใช้สอย
รวมทั้งการซ้ือของในการเดินทาง ท าให้แม่บา้นมีแนวโน้มจะเป็นนกัซ้ือท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
แต่ก็ท าให้ลดโอกาสในการซ้ือโดยฉบัพลนัไป ซ่ึงเป็นการตดัสินใจซ้ือโดยไม่เคยคิดท่ีจะซ้ือสินคา้
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นั้นมาก่อน แต่เม่ือเห็นสินคา้โดยบงัเอิญในงานแสดงสินคา้ ไดเ้ห็นการสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้ ท าให้
เกิดแรงดลใจให้ซ้ืออยา่งฉบัพลนัทนัที เป็นการซ้ือท่ีมีลกัษณะเฉพาะท่ีรูปแบบการซ้ือโดยปกติของ
ผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบ (Stern, 1962) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคท่ีไม่ค่อยไดซ้ื้อนิตยสาร สังเกตเห็น
นิตยสารเล่มหน่ึงในเคานเ์ตอร์ท่ีทางเดินในระหวา่งรอคิวอยา่งไม่เร่งรีบในร้านสดวกซ้ือ ซ่ึงเร่ืองราว
และภาพบนหนา้ปกของนิตยสารนั้นดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือนิตยสารเล่มนั้น (Hodge, 2004) การซ้ือ
โดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ เป็นการซ้ือสินคา้อยา่งฉบัพลนัอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงการซ้ือนั้นจะไม่ไดอ้ยูใ่น
วิสัยพฤติกรรมการซ้ือโดยปกติ และถูกกระตุน้จูงใจจากแรงดึงดูดทางด้านอารมณ์ (Miller, 2002; 
Stern, 1962).   

2.  การซ้ือโดยฉับพลันแบบเตือนความจ า (Reminder impulse buying) เป็นการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีผูบ้ริโภคระลึกไดใ้นขณะท่ีเห็นสินคา้ในร้าน วา่สินคา้ชนิดนั้นท่ีบา้นใกลจ้ะหมด หรือ
เหลือน้อย เป็นท่ีตอ้งการพอดี หรือเป็นการระลึกไดข้องผูบ้ริโภคถึงงานโฆษณา (ในช่องทางส่ือ) 
หรือขอ้มูลอ่ืนๆเก่ียวกบัสินคา้นั้น รวมทั้งการตดัสินใจซ้ือท่ีผา่นมา ปัจจยัส าคญัคือการระลึกไดถึ้ง
ประสบการณ์ส่วนตวัท่ีผ่านมากับผลิตภัณฑ์นั้ น หรือความรู้เก่ียวกับมันซ่ึงกระตุ้นการซ้ือโดย
ฉบัพลนั (Stern, 1962) ตวัอยา่งเช่นผูบ้ริโภคคนหน่ึงเดินจบัจ่ายซ้ือของในซุปเปอร์มาร์เก็ตในแผนก
ของใช้เพื่อซ้ือกระดาษเช็ดมือสังเกตเห็นกระดาษช าระ ภาพของบรรจุภณัฑ์กระดาษช าระเตือนท า
ให้ผูบ้ริโภคนึกข้ึนไดว้่ากระดาษช าระท่ีบา้นเหลือน้อยใกลจ้ะหมด ผูบ้ริโภคจึงซ้ือกระดาษช าระ
กลบัไปดว้ย ถึงแมว้า่การซ้ือน้ีเพื่อเติมเต็มความตอ้งการตอนนั้นแต่ก็มิใช่การซ้ือโดยฉับพลนัแบบ
สมบูรณ์ เพราะผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้น้ีเป็นประจ าอยู่แลว้และมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้ีมาก่อน ถา้
เป็นการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ สินคา้นั้นจะไม่ใช่ส่ิงท่ีเคยซ้ือเคยใช้ตามปกติหรือวางแผนท่ี
จะซ้ือ (Hodge, 2004) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบเตือนความจ าเกิดข้ึนเม่ือการซ้ือนั้นถูกท าตามบางส่ิง
ท่ีเตือนหรือท าให้นึกถึงให้ซ้ือ ในการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบเตือนความจ าผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์อยู่
แลว้ก่อนท่ีจะพบเจอผลิตภณัฑ์ในร้านคา้ ซ่ึงมาจาการมีประสบการณ์ผา่นการเคยซ้ือใชห้รือเคยเห็น
ในโฆษณามาก่อน (Miller, 2002; Stern, 1962)   

3.  การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบเสนอแนะ (Suggestion impulse buying) เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อได้
เห็นสินคา้เป็นคร้ังแรก และเกิดความตอ้งการสินคา้นั้น เป็นการจูงจิตตนเอง (Self-suggestion) แม้
จะไม่มีความรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้นมาก่อน คุณภาพของสินคา้ การท างานของสินคา้ 
และความชอบจะถูกประเมินท่ีจุดขาย สินคา้ท่ีถูกซ้ือโดยการซ้ือโดยฉบัพลบัแบบเสนอแนะอาจเป็น
การซ้ือโดยใช้เหตุผลในการตดัสินใจทั้ งหมด (ตรงข้ามกับการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ท่ี
อารมณ์เป็นตวักระตุน้การตดัสินใจ) เป็นการตดัสินใจซ้ือ เพราะแรงดลใจจากการเห็นสินคา้อีกชนิด
หน่ึงท่ีน าเสนอ เช่น เห็นแชมพูสระผมแลว้นึกถึงครีมนวดผมท่ีน าเสนอ หรือเห็นแปรงสีฟันแลว้นึก
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ถึงยาสีฟันท่ีวางจ าหน่าย (Stern, 1962) ผูบ้ริโภคคนหน่ึงเห็นท่ีปอกเปลือกกระเทียมท าดว้ยพลาสติค
เป็นคร้ังแรกในร้านคา้ ท่ีปอกเปลือกกระเทียมนั้นมีลักษณะแบน เป็นช้ินพลาสติคบาง ท่ีมีการ
อธิบายวิธีใช้งาน โดยใส่กระเทียมทีละกลีบขา้งใน พบัพลาสติคลงมาคร่ึงหน่ึง และกล้ิงบนพื้นท่ี
เรียบแข็งเพื่อให้เปลือกกระเทียมหลุดออก ซ่ึงท่ีปอกเปลือกกระเทียมพลาสติคนั้นถูกจดัวางขายถดั
จากผกั ดว้ยการจดัแสดงท่ีโดนเด่นเตม็ไปดว้ยสีสัน มีการอธิบายการใชง้านทีละขั้นตอน ถา้สามารถ
ดึงดูดใจผู ้บริโภคคนนั้ นเพราะสามารถปอกเปลือกผกัได้ง่ายกว่าเร็วกว่ามีดทั่วไป แล้วท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือมีดปอกเปลือกพลาสติคนั้น การซ้ือนั้นเป็นการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบเสนอแนะ 
(Hodge, 2004) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเสนอแนะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเห็นผลิตภณัฑ์ เห็นภาพการ
ใชง้าน และตดัสินใจวา่ตอ้งการมนั ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจึงไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มาก่อน และ
ได้เรียนรู้ผลิตภณัฑ์นั้นจากการจดัวางแสดง (Display) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หรือตวัผลิตภณัฑ์
เอง การซ้ือผลิตภณัฑ์จากการซ้ือโดยฉับพลนัแบบเสนอแนะจึงเติมเต็มความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ี
เกิดข้ึนทนัที แม้ว่าการใช้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์นั้นอาจจะล่าช้า  เพราะผูบ้ริโภคจะได้ใช้ต่อเม่ือ
ผูบ้ริโภคเขา้ครัวท าอาหาร และเร่ิมใช้ท่ีปอกกระเทียมพลาสติคนั้น หรืออาจล่าช้ากว่านั้นจนกว่า
ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการปอกกระเทียม  ซ่ึงไม่ใช่การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์เพราะผูซ้ื้อใช้
เหตุผลหรือมีวตัถุประสงค์ทางการใช้งานในการซ้ือ ในขณะท่ีการซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์
ผูบ้ริโภคจะซ้ือด้วยความตอ้งการทางอารมณ์อย่างเต็มท่ี และไม่ใช่การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเตือน
ความจ าเพราะไม่ใช่ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ า แต่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจากการได้เห็นได้เจอ
ผลิตภณัฑ์ หรือเจอดิสเพลย ์และวิธีใช้งานเป็นคร้ังแรก และคิดภาพการใช้งาน เกิดความตอ้งการ
และซ้ือผลิตภณัฑ ์(Miller, 2002; Stern, 1962).   

4.  การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan impulse buying) เกิดข้ีนเม่ือผูซ้ื้อเขา้ไป
ในร้านคา้ด้วยความตั้งใจซ้ือของบางอย่างๆเจาะจง แต่ก็มีความคาดหวงัและตั้งใจจะซ้ือส่ิงอ่ืนท่ี
น่าสนใจเช่น ราคาพิเศษ มีคูปองลดราคา ฯลฯ จึงเป็นรูปแบบท่ีมีการวางแผนบางส่วน แต่ผูซ้ื้อยงัไม่
เจาะจงสินคา้หรือประเภทสินคา้ จะมาประเมินเพื่อตดัสินใจต่อในร้านคา้ตามความแตกต่างของการ
ส่งเสริมการคา้ในร้านคา้นั้น เป็นลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีมาไม่นานและมีแนวโน้มจะเป็น
รูปแบบท่ีส าคญัท่ีสุด เป็นการตดัสินใจซ้ือโดยวางแผนไวใ้นใจ เช่น จะซ้ือเม่ือมีของแถม หรือจะซ้ือ
เม่ือมีการลดราคาพิเศษ เป็นตน้ เป็นทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจากเหตุผลของการส่งเสริมการ
ขาย (Stern, 1962) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือของบางอยา่งท่ีในร้านคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเดินไปท่ี
เคาน์เตอร์ช าระเงิน ก็พบกบัการจดัวางแสดงของซีเรียลตราสินคา้หน่ึงท่ีก าลงัลดราคา ผูบ้ริโภคคน
นั้นนึกได้ว่าลูกๆชอบซีเรียลตราสินคา้นั้นมากและกินทุกวนัเป็นอาหารม้ือเช้า  กินหน่ึงกล่องต่อ
เดือน ถึงแมจ้ะจ าไดว้่ายงัมีซีเรียลอีกหน่ึงกล่องท่ีบา้นท่ีพึ่งซ้ือไปสัปดาห์ก่อน ผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจ
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หยบิซีเรียลตราสินคา้นั้นลงในรถเขน็เพื่อจ่ายเงิน (Hodge, 2004) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผน
ไวเ้กิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ดว้ยเหตุผลของราคาและโปรโมชัน่พิเศษต่างๆ ผูบ้ริโภคก าลงั
อยู่ในร้านคา้เพื่อซ้ือของต่างๆท่ีตั้งใจซ้ือ แต่จะซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไวด้้วยเหตุผลของ
ราคาและโปรโมชัน่พิเศษต่างๆ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวต่้างจากการซ้ือโดยฉบัพลนัทั้ง
สามแบบขา้งตน้เพราะผูบ้ริโภคซ้ือเพราะเหตุผลของราคา การซ้ือน้ีไม่ใช่การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบ
สมบูรณ์เพราะส่ิงท่ีซ้ือไม่ไดอ้ยูน่อกเหนือพฤติกรรมซ้ือปกติ แต่ผูบ้ริโภคซ้ือส่ิงนั้นเป็นประจ า การ
ซ้ือน้ีไม่ใช่การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเตือนความจ าเพราะผูบ้ริโภคไม่ได้ซ้ือผลิตภณัฑ์เพียงเพราะ
ผูบ้ริโภคถูกเตือนให้นึกไดว้่ามีผลิตภณัฑ์ในร้านคา้เพราะผูบ้ริโภคยงัไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์
อยา่งนอ้ยอีกหน่ึงเดือน เพราะยงัมีผลิตภณัฑ์ท่ีบา้นท่ีเพียงพอ ผูบ้ริโภครู้วา่จะมาซ้ือของท่ีร้านคา้อีก
อยา่งนอ้ยสามคร้ังก่อนท่ีซีเรียลท่ีมีท่ีบา้นจะหมด ซ่ึงสามารถค านวณประมาณการไดจ้ากอตัราการ
บริโภคท่ีผา่นมา ผูบ้ริโภคซ้ือซีเรียลดว้ยเหตุผลเดียวคือมีการส่งเสริมการขาย การซ้ือน้ีไม่ใช่การซ้ือ
โดยฉบัพลนัแบบเสนอแนะเพราะผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ดีอยูแ่ลว้ และรู้วิธีใชง้านหรือบริโภค การ
ซ้ือซีเรียลตราสินคา้นั้นในคร้ังน้ีจึงเป็นการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวเ้พราะผูบ้ริโภคไม่ได้
วางแผนจะซ้ือซีเรียลตราสินคา้น้ีเพราะผลิตภณัฑ์ท่ีบา้นมีเพียงพอ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือและบริโภค
ประจ า และผูบ้ริโภคตระหนกัวา่ถา้รอไปซ้ือซีเรียลตราสินคา้นั้นในวนัหลงัเม่ือผลิตภณัฑท่ี์บา้นใกล้
หมดก็จะตอ้งซ้ือในราคาปกติ  (Miller, 2002; Stern, 1962)   

พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันเกิดข้ึนทนัที จากการถูกกระตุน้ความสนใจ ไม่มีการ
วางแผนล่วงหน้า เป็นพฤติกรรมท่ีมีหลายแง่มุม และมีความเพลิดเพลินในกระบวนการการ
ตดัสินใจโดยฉับพลนัอย่างรวดเร็วท่ีขดัขวางการคิดไตร่ตรองและพิจารณาขอ้มูลทางเลือกต่างๆ
อย่างค านึงถึงว ัตถุประสงค์ (Bailey & Nancarrow, 1998) งานวิจัยก่อนหน้าน้ีมุ่งเน้นสนใจท่ี
ผลิตภณัฑท่ี์ส่งเสริมการซ้ือโดยฉบัพลนัในส่ิงแวดลอ้มการคา้ปลีก แต่ขาดการค านึงถึงแรงจูงใจท่ีท า
ให้ เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลัน (Verplankin & Herbadai, 2001) ซ่ึ งข้อมูลจาก  “THE 
ECONOMIST” (2000) ได้บอกว่าหน่ึงในส่ีของยอดขายของเว็ปไซต์ Amazon.com มาจากการ
ส่งเสริมกระตุ้นให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลันโดยใช้การแนะน าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆในกลุ่มประเภท
ผลิตภณัฑ์เดียวกนั ผูซ้ื้อแบบฉับพลนัมกัจะมีความสนใจน้อยต่อผลท่ีเกิดจากการซ้ือโดยฉบัพลนั 
(Rook, 1987) และมีแนวโนม้ท่ีจะไม่สนใจท่ีจะประเมินกระบวนการตดัสินใจแบบผูซ้ื้อท่ีมีการวาง
แผนการซ้ือ (Jones et al., 2003) ในส่วนต่อไปจึงจะกล่าวถึงปัจจยัภายนอกและภายในท่ีท าให้เกิด
การซ้ือโดยฉบัพลนั 

ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในของการซ้ือโดยฉับพลัน สามารถเป็นต้นเหตุของ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดท้ั้งสองกรณี (Wansink, 1994) ดว้ยบางส่ิงบางอยา่งกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
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ให้ท าการซ้ือโดยฉับพลัน (Rook & Fisher, 1995) การชักใยของตัวกระตุ้นภายนอกบางอย่าง
สามารถเพิ่มโอกาสการซ้ือโดยฉบัพลนัได ้(Thomas & Forsythe, 1991) กล่าวไดว้า่มีปัจจยัภายนอก
บางอย่างท่ีสนับสนุนส่งเสริมให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั และก็มีลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคลหรือ
ระหวา่งบุคคลดว้ยเช่นกนัท่ีสนบัสนุนส่งเสริมใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนั ดงัท่ีจะกล่าวต่อไป 

ปัจจยัภายนอกท่ีท าให้เกิดการซ้ือโดยฉบัพลนั หมายถึงส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดจดัการ
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั (Youn & Faber, 2000) มกัจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค
พบกบัแรงจูงใจท่ีส่งเสริมการขาย (Dholakia, 2000; Rook, 1987) ความพยายามเหล่าน้ีของนกัการ
ตลาดไม่ไดดึ้งดูดใจเฉพาะลูกคา้ใหม่เท่านั้นแต่ยงัมีประโยชน์ในการรักษาลูกคา้เดิมโดยการแนะน า
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆใหก้บัลูกคา้     

ปัจจยัภายในของการซ้ือโดยฉับพลนั หมายถึงคุณลกัษณะของแต่ละบุคคล ลกัษณะ
บุคลิกภาพ สถานะทางอารมณ์ และปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Kacen & Lee, 2002) และรวมถึง
สถานะทางอารมณ์และความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค (Consumer affective and cognitive states) 
สถานะความรู้ความเขา้ใจ (Cognition) หมายถึงวิธีการอย่างไรท่ีคนๆนั้นจะเข้าใจและวิเคราะห์
ขอ้มูลท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั ดว้ยการไตร่ตรองท่ีน้อยและไม่คิดถึงผลท่ีตามมา 
(Youn & Faber, 2000) ผูบ้ริโภคท่ียิ่งอยู่ในสถานะทางอารมณ์มาก และอยู่ในสถานะความรู้ความ
เขา้ใจน้อยจะยิ่งมีโอกาสท่ีจะมีพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั (Dholakia, 2000; Rook, 1987; Youn 
& Faber, 2000) แลว้อาจเกิดมุมมองทางลบเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่เป็นความเส่ียง
และไร้ประโยชน์ (Rook & Fisher, 1995) หลงัจากการซ้ือโดยฉับพลนั ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกผิด หรือ
อายท่ีใช่เงินโดยไม่จ  าเป็น (Dittmar & Drury, 2000) และยงัถูกมองโดยผูบ้ริโภคจ านวนมากว่าเป็น
การเสียเงินและเวลาเปล่า  (Rook, 1987; Haussman, 2000)  

จากค าจ ากดัความการซ้ือโดยฉบัพลนั คือเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือของบางอยา่งท่ีไม่ไดว้างแผน
ไวว้า่จะซ้ือ เป็นลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นการตดัสินใจอยา่งรวดเร็วตามพื้นฐานของอารมณ์
หรือการเรียนรู้ Mowen & Spears (1999) จึงแบ่งประเภทของผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัไวเ้ป็นสองประเภท  

1. ประเภทแรกเรียกวา่ผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัจากปัจจยัภายใน (Internal impulsive buyers) มี
แรงผลกัดนัใหซ้ื้อจากปัญหาทางจิตวทิยาเชิงลึก บุคลิกภาพ และ อุดมการณ์การเล้ียงดูจากครอบครัว  

2. ประเภทท่ีสอง คือถูกผลกัดนัดว้ยสถานการณ์แวดลอ้มส่วนบุคลเท่านั้น  
ทั้งสองประเภทล้วนถูกจดัเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือโดยฉับพลนั แต่แตกต่างตรงท่ีเหตุผลท่ี

น าไปสู่การซ้ือโดยฉับพลนัท่ีเกิดจากปัจจยัภายในและภายนอก ในขณะท่ี Hassay & Smith, 1996 
ไดแ้บ่งพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัออกเป็น 4 แบบคือ 1) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบตั้งใจหรือมี
การวางแผนล่วงหน้า (Intended or planned impulse buying) 2) การซ้ือโดยฉับพลันแบบเตือน
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ความจ า (Reminded impulse buying) 3) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure impulse buying) 
ซ่ึงสามแบบแรกมีแนวความคิดเช่นเดียวกบั Stern (1962) และแบบ4) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเน้น
แฟชัน่ (Fashion oriented impulse buying) ท่ีแตกต่างออกไปเนน้ในเร่ืองเก่ียวกบัแฟชัน่ 

งานวจิยัน้ีเลือกศึกษารูปแบบประเภทของการซ้ือโดยฉบัพลนัของ Stern (1962) ซ่ึงมี  4 
รูปแบบคือการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) การซ้ือโดยฉับพลันแบบเตือนความจ า 
(Reminder) การซ้ือโดยฉับพลันแบบเสนอแนะ (Suggestion) และการซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ี
วางแผนไว ้(Plan)  เน่ืองจากเป็นการแยกรูปแบบประเภทของการซ้ือโดยฉับพลันจากรูปแบบ
พฤติกรรมในการซ้ือโดยฉบัพลนัในแต่ละคร้ัง โดยคาดหวงัวา่ปัจจยัทางการตลาดท่ีตอ้งการศึกษามี
ส่วนในการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ  

2.1.4  ลกัษณะของการซ้ือโดยฉบัพลนั 
ค าจ ากัดความของการซ้ือโดยฉับพลันแสดงให้เห็นว่า การซ้ือโดยฉับพลันเป็น 

พฤติกรรมการซ้ืออย่างหน่ึงท่ีน าไปสู่เหมือนการได้รางวลัทนัทีมากกว่าการรอ ท่ีแมว้่าอาจจะได้
ผลประโยชน์ท่ีมากกว่า ซ่ึงก็คล้ายคลึงกบัพฤติกรรมโดยฉับพลนัอ่ืนๆ (Ainslie, 1975; Evenden, 
1996; Evenden, 1999) ธรรมชาติของความหุนหันพลันแล่น (Impulsiveness) ในการซ้ือโดย
ฉับพลนัถูกเปิดเผยคร้ังแรกโดย Rook & Hoch  (1985) ท่ีได้บ่งช้ีลกัษณะของการซ้ือโดยฉับพลนั
เพื่อท่ีจะแยกออกจากพฤติกรรมการซ้ืออ่ืนๆ ไดแ้ก่ 1) เป็นความปรารถนาท่ีเกิดทนัทีและเกิดข้ึนเอง
ให้กระท า  2)  การขาดความสมดุลทางจิตวิทยา 3) ความขดัแยง้ทางจิตวิทยา และการต่อสู้พยายาม 
4) การลดการประเมินโดยใชค้วามรู้ และ 5) ปราศจากการพิจารณาผลท่ีตามมา ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีได้
ปรากฏในค าอธิบายลกัษณะของความหุนหนัพลนัแล่นของวรรณกรรมทางจิตวิทยา ท่ีประกอบดว้ย
การขาดการวางแผน การตอบสนองท่ีรวดเร็ว แนวโนม้ท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจอยา่งเฉียบพลนั การ
ควบคุมเพื่อยงัย ั้งชัง่ใจท่ีอ่อนแอ (Evenden, 1999; Stoltenberg et al., 2008)    

ยิง่กวา่นั้น ค าวา่ “ทนัที” (Sudden) ไดก้ลายเป็นค าหลกัในการอธิบายพฤติกรรมการซ้ือ
โดยฉับพลนั พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัถูกตีความหมายวา่คือความปรารถนาตอ้งการซ้ือท่ีเกิด
ทนัทีและเกิดเอง (Rook & Hoch, 1985)  ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ืออย่างฉบัพลนัทนัทีในบางสถานการณ์  
(Rook & Fisher, 1995) องค์ประกอบหลักของการซ้ือโดยฉับพลันอาจบ่งบอกถึงแง่มุมของ
พฤติกรรม อนัดบัแรกตอ้งมีบางส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดความอยากซ้ือทนัที มนัอาจจะเป็นสถานการณ์
จ าเพาะอนัหน่ึง หรือเป็นบางส่ิงในส่ิงแวดลอ้มท่ีอยูร่อบตวัผูบ้ริโภค (Burroughs, 1996) ตวัอยา่งเช่น
ผูบ้ริโภคคนหน่ึงรู้สึกหิวมากในระหว่างทางกลบับา้นจากท่ีท างานเพื่อรับประทานอาหารเยน็ เม่ือ
ไดก้ล่ินของเบอร์เกอร์ กล่ินนั้นไดก้ระตุน้จนผูบ้ริโภคผูน้ั้นไม่อาจอดใจไหว ในท่ีสุดจึงไดซ้ื้อเบอร์
เกอร์ไปโดยฉับพลนั พูดในอีกแง่หน่ึงพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไดพ้บกบั
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ส่ิงกระตุน้ (Rook, 1987; Beatty & Ferrell, 1998) และส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีท าให้ผูบ้ริโภคท าการซ้ือ
โดยฉับพลนั (Verplankan & Herabadi, 2001) ยิ่งไปกว่านั้น ยงัมีงานวิจยัท่ีช้ีว่าส่ิงกระตุน้ของการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัอาจเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัภายนอกและปัจจยัส่วนบุคคล (Coley & 
Burgess, 2003; Dawson & Kim, 2009; Rook, 1987; Youn & Faber, 2000) ตัวอย่าง เช่นนักวิจัย
กล่าววา่พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั คือผลของการปฏิสัมพนัธ์ของทั้งลกัษณะบุคลิกภาพ และส่ิง
กระตุน้ท่ีแวดลอ้มอยู ่(Youn & Faber, 2000)  

นอกจากน้ีการตดัสินใจซ้ือมกัจะถูกท าอย่างรวดเร็วโดยผูบ้ริโภคในสถานการณ์ของ
การซ้ือโดยฉับพลัน ซ่ึงต่างจากพฤติกรรมการซ้ือโดยทั่วไป ท่ีผูบ้ริโภคมีการแสวงหาข้อมูลท่ี
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อยา่งระมดัระวงั และมีการประเมินขอ้มูลนั้น พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัคือ
การกระท าบนส่ิงเร้า ณ เวลานั้น (Piron, 1991) นกัวจิยัจึงกล่าววา่ผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัใชเ้วลาสั้นกวา่ใน
กระบวนการหาข้อมูลเพื่อตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว
กว่าพฤติกรรมการซ้ือแบบอ่ืนๆ (Burroughs, 1996) นกัวิจยัไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่าแรงกระตุน้ให้ซ้ือ
นั้นไม่ได้เพียงเกิดข้ึนในทนัที แต่ยงัมีพลงัมาก บังคบัใจให้ซ้ือได้ (Bayley & Nancarrow,  1998; 
Rook, 1987) จึงอาจมีเหตุผลท่ีการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วในสถานการณ์ของการ
ซ้ือโดยฉบัพลนั ทางเลือกของผูบ้ริโภคในสถานการณ์เช่นนั้นถูกผลกัดนัดว้ยความอยากครอบครอง
ส่ิงของนั้นในทนัที (Rook & Gardner, 1993) มากกว่าทางเลือกท่ีจะคิดถึงผลท่ีจะตามมา เช่นการ
สูญเสียเงิน หรือไม่ท าตามแผนควบคุมน ้าหนกั  

รางวลัท่ีได้รับทนัที (Immediate  reward) ก็เป็นเหตุผลท่ีผูบ้ริโภครายงานว่าท าให้เกิด
การซ้ือโดยฉับพลัน ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีน่าต่ืนเต้น ณ ขนาดนั้ น (Rook, 1987) การซ้ือโดย
ฉับพลันจึงสามารถถูกมองเป็นการสนองตอบจุดประสงค์เพื่อความเพลิดเพลินของผูบ้ริโภค 
(Hausmann, 2000) และการจบัจ่ายซ้ือของไดก้ลายเป็นการพกัผอ่นหลกัและกิจกรรมในรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ในสังคมยุคใหม่ไปแลว้ (Dittmar et al., 1996) ในชีวิตแต่ละวนัเรามกัจะมี
ความปรารถนาทางวตัถุอยู่เสมอ และการไดเ้ติมเต็มให้ความปรารถนาเหล่าน้ีท าให้เรามีความสุข 
ความปรารถนา มีค าอธิบายไวว้่าคือความหวงั หรือแรงกระตุน้เพื่อให้ไดค้วามพึงพอใจ ความสม
ปรารถนา เก่ียวพนัให้เกิดพฤติกรรมเพื่อท าให้บรรลุวตัถุประสงค์  (Ramanathan & Menon, 2006) 
ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกพึงพอใจกบัการซ้ือท่ีมีการวางแผน หรือพฤติกรรมการซ้ืออ่ืนๆท่ีไม่จ  าเป็น แต่
ส าหรับผูบ้ริโภคบางคน การซ้ือโดยฉับพลนัคือความต่ืนเตน้ และประสบการณ์ท่ีเหนือธรรมดา
เพราะผลประโยชน์ทางอารมณ์ท่ีได้จากการซ้ือโดยฉับพลัน (Rook & Gardner, 1993; Sayre & 
Horne, 1996) 
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ค าอธิบายอ่ืนๆท่ีนักวิจยัแนะน า คือการซ้ือโดยฉับพลนัอาจเป็นพฤติกรรมท่ีแสวงหา
ตัวตน (Self-identity-seeking  behavior) (Dittmar & Bond, 2010)  นั่นหมายความว่าผูบ้ริโภคซ้ือ
โดยฉับพลนัเพราะการเป็นสัญลกัษณ์บางอย่างของสินคา้ การไดค้รอบครองสินคา้นั้นสะทอ้นถึง
ภาพลกัษณ์ของตนเอง หรืออาจท าไดถึ้งขนาดท าให้ภาพลกัษณ์ของตนเองดีข้ึน เหมือนเปล่ียนไป
เป็นบางคนได ้(Dittmar & Drury, 2000) อยา่งไรก็ตามค าอธิบายน้ีไมส่ามารถอธิบายถึงสินคา้อ่ืนๆท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือโดยฉบัพลนับ่อยๆ เช่นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลล์ และของหวาน ดงันั้นถา้เป็นผลิตภณัฑ ์
ท่ีแสดงออกไดถึ้งความเป็นตวัเอง หรือเป็นเพียงผลิตภณัฑ์เล็กๆ รางวลัท่ีได้ทนัทีก็จะเป็นเหตุผล
หลกัว่าท าไมการซ้ือโดยฉับพลนัจึงน่าสนใจ เพราะเราไดรั้บในส่ิงท่ีตอ้งการทนัที ไดรั้บความพึง
พอใจทนัทีท่ีท าให้การซ้ือโดยฉับพลนัก่อให้เกิดความเพลิดเพลินและไม่อาจตา้นทานได้ ท าให้
มุมมองดา้นน้ีจึงตอบโจทยค์  าจ  ากดัความทางเศรษฐกิจของการซ้ือโดยฉบัพลนั 

จึงกล่าวไดว้า่ลกัษณะของการซ้ือโดยฉบัพลนัเผยให้เห็นถึงบทบาทของตวัแปรตน้เหตุ
ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรม ตัวกระตุ้นท่ีจูงใจท าให้เก่ียวพันกับพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลัน ใน
สถานการณ์ของการซ้ือโดยฉับพลนั ผูบ้ริโภคพบเจอประสบการณ์แบบทนัที ท่ีกระตุน้ความสนใจ 
เพราะเจอทางเลือกท่ีเสนอให้เหมือนได้รางวลัทันที ดังนั้ นลักษณะของพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนัจึงสนบัสนุนค าจ ากดัความทางเศรษฐศาสตร์ของการซ้ือโดยฉบัพลนั  ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ทันทีเพราะต้องเผชิญหน้ากับโอกาสท่ีจะได้ความรู้สึกว่าได้รางวลัทันที บทบาทของ “การได้
ครอบครองทนัที”  ต่อมาน าไปสู่ลกัษณะของการประเมินภายหลงัการซ้ือโดยฉับพลนัซ่ึงผูบ้ริโภค
กล่าวว่าเป็นเร่ืองของอารมณ์  ความต่ืนเต้น แต่น่าเศร้าใจ (Dittmar et al, 1995; Hausman, 2000; 
Rook, 1987) หัวขอ้ต่อไปจะอธิบายถึงระดบัความเก่ียวพนั (The level of involvement) ในกรณีของ
การซ้ือโดยฉบัพลนั   

ระดับความเก่ียวพัน  (Levels of involvement): การซ้ือโดยฉับพลัน เก่ียวข้องกับ
แนวความคิดท่ีเรียกวา่ระดบัความเก่ียวพนั (level of involvement) ซ่ึงหมายถึงระดบัความส าคญัของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค หรือระดบัความสนใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ (Tanner & Raymond, 
2012)  Parboteeah (2005) กล่าววา่มีผลิตภณัฑ์บางประเภทท่ีถูกซ้ือโดยฉบัพลนัมากกว่าผลิตภณัฑ์
อ่ืนๆ ตวัอยา่งเช่น ผลิตภณัฑ์ช้ินสุดทา้ยท่ีเหลือ สินคา้ทดลองท่ีราคาถูกกวา่ราคาปกติ (Tinne, 2011) 
ซ่ึง Butkeviciene et al. (2008) ก็ได้กล่าวว่าผลิตภณัฑ์ท่ีถูกซ้ือโดยฉับพลนัข้ึนอยู่กบัประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ ราคา และความหมายเชิงสัญลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ Stern (1962) แนะน าวา่ผลิตภณัฑ์จะ
ถูกซ้ือโดยฉบัพลนัมากข้ึนเม่ือผลิตภณัฑน์ั้นราคาไม่แพงมาก หรือมีวงจรชีวติผลิตภณัฑส์ั้นกวา่  

ระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement products) ผลิตภณัฑร์ะดบัความเก่ียวพนัต ่าท่ี
ถูกซ้ือโดยผูบ้ริโภค ถูกพบว่าอิทธิพลท่ีมีต่อรูปแบบการซ้ือมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ระดับ
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ความเก่ียวพนัสูง (Rook & Hoch, 1985) ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัต ่ามกัจะถูกซ้ือโดยฉบัพลนั
บ่อย อยา่งไรก็ตาม ความถ่ีท่ีเกิดข้ึนกลบันอ้ยมาก ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัต ่าถูกจดัประเภทวา่
มีราคาไม่แพง ซ่ึงส่งผลให้มีความเส่ียงในการซ้ือต ่าถา้เป็นการซ้ือท่ีผิดพลาด (Tanner & Raymond, 
2012) พบวา่ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑร์ะดบัความเก่ียวพนัต ่าโดยอตัโนมติัโดยไม่คิดไตร่ตรอง ตวัอยา่ง
ของผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัต ่า เช่นยาสีฟัน ไมขี้ดไฟ และขนมขบเค้ียว เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือยาสี
ฟัน จึงมีการซ้ือโดยฉบัพลนัไดง่้าย เพราะไม่มีความเส่ียงหรือความเสียหายอะไรถา้ผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ยาสีฟันท่ีไม่ใช่ตราสินคา้โปรด  

ระดบัความเก่ียวพนัสูง (High involvement products) ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัสูง
หมายถึงผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความเส่ียงสูงส าหรับผูบ้ริโภคถา้ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้งานไม่ได ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความซบัซ้อน หรือมีราคาแพง ผูบ้ริโภคมกัจะใช้เวลาในการเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
ราคา และการรับประกนั (Tanner & Raymond, 2012) ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัสูง ยงัขยาย
ความไดถึ้งส่ิงท่ีมีมูลค่าสูงเช่นรถยนตแ์ละเคร่ืองใชใ้นบา้น โทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้ง
ใช้ทั้งทางอารมณ์และเหตุผลในการซ้ือ  ผูบ้ริโภคตอ้งหาขอ้มูลหลายๆรุ่นและคุณสมบติัท่ีต่างกนัท่ี
ราคาอยู่ในงบประมาณก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัสูงจึงมีความเส่ียงสูง
เพราะผูบ้ริโภคจอ้งใชเ้งินจ านวนมากในการซ้ือ (Kannan & Vinayagamoorthy, 2014) 

ผลิตภณัฑ์ระดบัความเก่ียวพนัต ่า เช่นสินคา้ขนมขบเค้ียว จึงมกัจะถูกซ้ือโดยฉับพลนั
มากกวา่สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง เพราะความเส่ียงหรือผิดพลาดในการซ้ือไม่ไดผ้ลกระทบ
อะไรต่อผูซ้ื้อ ในขณะท่ีสินคา้ระดบัความเก่ียวพนัสูงมีความเส่ียงสูงกวา่ถา้ตดัสินใจซ้ือผดิพลาด 

2.1.5  งานวจิยัเก่ียวกบัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
       จากความส าคญัทางธุรกิจของการซ้ือโดยฉบัพลนั ท าให้มีงานวิจยัเก่ียวกบัการซ้ือ

โดยฉบัพลนัท่ีหลากหลายแง่มุมในหลายทศวรรษท่ีผา่นมา ตามท่ีมีการสรุปงานวจิยัของนกัวชิาและ
ผลงานบางส่วนเรียงตามล าดบัเวลาในตารางท่ี 2.2 (Muruganantham & Bhakat, 2013)  
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ตารางที ่2.2  งานวิจยัของการซ้ือโดยฉบัพลนัของนกัวชิาการท่ีผา่นมาเรียงตามล าดบัเวลา  
 
นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ผลงาน 
Clover 1950 ศึกษาเร่ืองส่วนประสมของการซ้ือโดยฉบัพลนั 

(Impulse buying mix) เป็นคนแรก และช้ีใหเ้ห็นวา่
บางประเภทของผลิตภณัฑจ์ะถูกซ้ือโดยฉบัพลนั
มากกวา่   

Stern 1962 จ ากดัความหมายของพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนั โดยแบ่งการซ้ือออกเป็นการซ้ือโดย
วางแผนและไม่ไดว้างแผน หรือการซ้ือโดย
ฉบัพลนั รวมทั้งช้ีวา่บางปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑส์ามารถท านายการซ้ือโดยฉบัพลนัได ้ 

Kollat & Willett 1967 อธิบายคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนั  

Weinberg & Gottwald  
 

1982 เนน้ถึงผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัวา่เป็นการแสดงถึงอารมณ์
ทางดา้นความสนุกสนาน ความกระตือรือร้น 
ความสุขเบิกบานเม่ือเปรียบเทียบกบัการซ้ือโดย
การวางแผน 

Rook & Hoch 1985 ช้ีแจงวา่ผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัมีแนวโนม้ท่ีจะ
สนุกสนานในการจบัจ่ายซ้ือของมากกวา่ และการ
ตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนัก็เป็นผลของอารมณ์และ
แรงผลกัดนัจากส่ิงแวดลอ้มท่ีกระตุน้ใหซ้ื้อ  
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 
นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ผลงาน 
Rook 1987 แนะน าแนวคิดเร่ืองการตดัสินใจอยา่งฉบัพลนัของ

ผูบ้ริโภควา่เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบหน่ึง 
(Lifestyle) ซ่ึงสามารถเช่ือมโยงกบัวตัถุนิยม การ
แสวงหาทางอารมณ์ เป็นการพกัผอ่นหยอ่นใจ
รูปแบบหน่ึงของการจบัจ่ายซ้ือของ  

Iyer 1989 อธิบายการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่เป็นกรณีพิเศษของ
การซ้ือโดยไม่มีการวางแผน 

Abratt & Goodey 1990 แนะน าวา่ส่ิงกระตุน้ภายในร้านคา้เช่น โปสเตอร์ 
(POP posters) สามารถเพิ่มพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนั  

Han et al. 1991 แนะน าแนวความคิดของการซ้ือโดยฉบัพลนั
ส าหรับสินคา้ใหม่ดา้นแฟชัน่  

Piron 1991 จ ากดัความการซ้ือโดยฉบัพลนัโดยใช ้4 เกณฑ์
ลกัษณะคือไม่มีการวางแผนล่วงหนา้ ตดัสินใจท่ีจุด
ขาย มาจากปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ และเก่ียวขอ้งกบั
การเรียนรู้หรืออารมณ์อยา่งอยา่งหน่ึงหรือทั้งสอง
อยา่ง  

Hoch & 
Loewenstein 

1991 สังเกตเห็นวา่ส่ิงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยฉบัพลนั
คือคนไม่ใช่ผลิตภณัฑ ์และแนะน าวา่การซ้ือโดย
ฉบัพลนัอาจเกิดจากการเสียการควบคุมตนเอง 

Rook & Gardner 1993 จ ากดัความการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่เป็นการซ้ือโดย
ไม่มีการวางแผนท่ีเป็นการตดัสินใจอยา่งรวดเร็ว 
และความตอ้งการครอบครองโดยทนัที อารมณ์
ของผูบ้ริโภคเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนั 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ผลงาน 
Rook & Fisher 1995 อธิบายวา่การตดัสินใจโดยฉบัพลนัเป็นบุคลิกภาพ

แบบหน่ึง หรือกล่าวไดว้า่เป็นแนวโนม้ของบุคคล
ในการซ้ือโดยทนัที อยา่งไม่ไตร่ตรอง  

Dittmar et.al, 1995 พบวา่เพศมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั  และ
การซ้ือโดยฉบัพลนัสามารถถูกกระตุน้จากความ
เป็นตวัเอง  

Beatty & Ferrell 1998 จ ากดัความการซ้ือโดยฉบัพลนัวา่เป็นการซ้ือโดย
ทนัที โดยไม่มีความตั้งใจจะซ้ือมาก่อน หรือไม่ได้
ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ใดโดยเฉพาะ 

Wood 1998 ช้ีวา่ปัจจยัทางสังคมเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลเช่น
การมีรายไดค้รอบครัวนอ้ยท าใหย้อมตามใจในการ
ซ้ือโดยฉบัพลนั  

Bayley & 
Nancarrow 

1998 แนะน าวา่พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัเป็น
กระบวนการซ้ือท่ีซบัซอ้น และกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วในระหวา่งจบัจ่ายซ้ือของ ท า
ใหก้ารพิจารณาอยา่งรอบคอบไม่เกิดข้ึนใน
การศึกษาขอ้มูลและทางเลือก   

Hausman 2000 เสนอวา่ประสบการณ์ในการจบัจ่ายซ้ือของท าให้
เกิดความมรุ้สึกท่ีดี มีพลงัเพิ่มข้ึน ผูบ้ริโภคจึงไม่ได้
แค่ซ้ือแต่เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง
ดว้ย  

Youn & Faber 2000 ช้ีวา่ทั้งความรู้สึกทางบวกและทางลบของผูบ้ริโภค
ลว้นแต่อาจเป็นแรงจูงใจให้ซ้ือโดยฉบัพลนั 

Kacen & Lee 2002 อธิบายแรงขบัจากวฒันธรรมท่ีสามารถมีผลต่อการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัของแต่ละบุคคล 

Zhou & Wong 2003 พบวา่บรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ปลีกเช่น 
POP สามารถมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 
นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ผลงาน 
Jones et, al. 2003 ทดสอบเชิงประจกัษว์า่การซ้ือโดยฉบัพลนัไดรั้บ

อิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัจากระดบัความเก่ียวพนั
ของผลิตภณัฑ ์(Product involvement) และเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อแนวโนม้การซ้ือโดยฉบัพลนั  

Luo 2005 พบวา่การมีอยูข่องเพื่อนเพิ่มแรงกระตุน้ใหซ้ื้อ แต่
กบัครอบครัวกลบัเป็นการลดแรงกระตุน้   

Verplanken et al. 2005 เสนอวา่อิทธิพลทางลบเป็นแรงขบัท่ีอยูเ่บ้ืองหลงั
การซ้ือโดยฉบัพลนัอยา่งเร้ือรังมากกวา่อิทธิพล
ทางบวก การซ้ือโดยฉบัพลนัสามารถเกิดผลในการ
บ่มทางลบในจิตใจ  

Park et .al 2006 ศึกษาแง่มุมดา้นแฟชัน่และความเพลิดเพลินของ
การซ้ือโดยฉบัพลนั ความเพลินเพลินเป็นผล
ทางออ้มของการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีมุ่งเนน้แฟชัน่  

Peck & Childers 2006 พบวา่ผลกระทบมีมากข้ึนเม่ือระยะห่างระหวา่ง
ผลิตภณัฑแ์ละผูบ้ริโภคลดลง (Proximity) แสดงวา่
ส่ือท่ีจุดขาย (Point-of-purchase) และบรรจุภณัฑ ์
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนั  

Kaur & Singh 2007 ศึกษาการซ้ือโดยฉบัพลนัในกลุ่มเยาวชนอินเดีย 
และพบวา่ความสนุกจากการจบัจ่าย และการ
กระตุน้ประสาทสัมผสัมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนั  

Mattila &Wirtz 2008 พบวา่ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้เช่นปัจจยัทางสังคม 
(ความเป็นมิตรของพนกังาน) มีผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั  

Silvera et al. 2008 ศึกษาผลกระทบของอารมณ์ และอนุมาณวา่การซ้ือ
โดยฉบัพลนัไดรั้บอิทธิพลจากอารมณ์ของ
ผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 
นักวชิาการ  ปี (ค.ศ.) ผลงาน 
Dawson & Kim 2009 ศึกษาแง่มุมดา้นอารมณ์ความรู้สึก-องคค์วามรู้ และ

พบความสัมพนัธ์แบบมีนยัส าคญัระหวา่งอารมณ์
ความรู้สึกของบุคคล กบัองคค์วามรู้และพฤติกรรม
การซ้ือโดยฉบัพลนั 

Harmancioglu et.al, 2009 เป็นคนแรกท่ีศึกษาการซ้ือโดยฉบัพลนัของ
ผลิตภณัฑใ์หม่ และแนะน าวา่ในกรณีผลิตภณัฑ์
ใหม่ ความรู้ในเร่ืองผลิตภณัฑ ์ความต่ืนเตน้สนใจ
ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีผลกัดนัการซ้ือโดยฉบัพลนั   

Yu & Bastin 2010 การจบัจ่ายอยา่งเพลิดเพลินของแต่ละบุคคล
น าไปสู่การซ้ือโดยฉบัพลนั 

Sharma et. al, 2010 ศึกษาความหลากหลายของพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนั  

Chang et .al 2011 ศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวกของ
ผูบ้ริโภคต่อส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ปลีกท่ีท าใหเ้กิด
การซ้ือโดยฉบัพลนั 

ท่ีมา: Muruganantham & Bhakat (2013) 
 
บริษทัวิจยั Field Agent (2016) ไดเ้ผยแพร่ผลงานวิจยัวา่ ไดท้  างานวจิยัเโดยการส ารวจผู ้

ซ้ือมากกวา่ 2,000 คนใน 7 ประเทศ ครอบคลุมมากกวา่ 800,000 ตวัแทน เพื่อใหเ้ขา้ใจแนวโนม้ของ
ผูซ้ื้อทั่วโลกในการซ้ือโดยฉับพลันในระหว่างรอจ่ายเงินก่อนออกจากร้านค้า ตามตารางท่ี 2.3 
ค  าตอบของสินคา้ส่ีประเภทท่ีมีแนวโน้มท่ีผูต้อบจะซ้ือโดยฉับพลนั เฉล่ียร้อยละ 24 ใน 7 ประเทศ
ตอบวา่พวกเขามีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือขนมขบเค้ียวในระหวา่งรอคิวจ่ายเงิน ซ่ึงมีอตัราถึงร้อยละ 
44 ในอาฟริกาใต ้และร้อยละ 35 ในเม็กซิกนั ทั้งท่ีมีความแตกต่างในแต่ละประเทศ แสดงให้เห็นถึง
ความส าคญัของการซ้ือโดยฉบัพลนัส าหรับขนมขบเค้ียว ดงัแสดงในตารางท่ี 2.3 
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ตารางที ่ 2.3  ร้อยละของผูซ้ื้อใน 7 ประเทศท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ส่ีประเภทดว้ยการซ้ือโดย
ฉบัพลนัในระหวา่งรอช าระเงิน 
 
 ขนมขบเค้ียว เคร่ืองด่ืม ผลิตภณัฑเ์พื่อ

ความสะอาด 
วสัดุส านกังาน
หรือโรงเรียน 

สหรัฐอเมริกา 24 32 7 5 
ออสเตรเลีย 10 11 12 8 
แคนาดา 21 11 2 4 
เมก็ซิโก 35 28 20 7 
โรมาเนีย 13 12 6 8 
อาฟริกาใต ้ 44 29 14 13 
สหราชอาณาจกัร 24 24 8 5 
ค่าเฉล่ีย 24 21 10 7 

หมายเหตุ.  ขอ้มูลจากการส ารวจผูซ้ื้อมากกวา่ 2,000 คนในทัว่โลก 
 
ทีม่า:  บริษทัวิจยั Field Agent (2016)   
 

เม่ือไดท้บทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือโยฉับพลนัดงัท่ี
กล่าวไปขา้งตน้แล้ว งานวิจยัน้ีจึงได้เลือกท าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั 4 รูปแบบ 
(Pure, Reminder, Suggestion & Plan) ในประเทศไทยซ่ึงยงัขาดงานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
โดยฉบัพลนั 4 รูปแบบดงักล่าว และทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรุ่นของคน
ตามท่ีจะกล่าวต่อไป 

 
2.2  แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัรุ่นของคน (เจเนอเรช่ัน) 

ก ลุ่มคนตามวัย  (Generational cohort group) คื อก ารแบ่ งคนตามลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ออกเป็นรุ่นตามอายุ (Strauss & Howe, 1991) เจเนอเรชัน่รุ่นของคน หรือกลุ่มอายุ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์คลา้ยคลึงกนัในแง่การเมือง เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอ้มทางสังคม จึง
ท าใหบุ้คคลจากเจเนอเรชัน่เดียวกนัโดยทัว่ไปจะมีทศันคติ พฤติกรรม และการใหคุ้ณค่าเช่นเดียวกนั 
(Hawkins et al., 2007) ตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนั มีกลุ่มอายขุองคนแบ่งไดเ้ป็น 6 รุ่นท่ีแตกต่างกนั ทั้ง  6 
รุ่นได้ถูกจ ากดัความหมายและแบ่งเป็นรุ่นดงัน้ี เจเนอเรชัน่ GI  เจเนอเรชัน่ Mature/Silents  เจเนอ
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เรชั่น  Baby Boomers เจ เนอเรชั่น  X เจ เนอเรชั่น  Y/Millennium และเจเนอเรชั่น  Z/Boomlets  
(Marketing Teacher.com, 2016)  

Murphy & Staples (1979) ได้สร้างตารางวงจรครอบครัว (Family life-cycle stages 
Table) ตารางท่ี 2.4 แสดงการแบ่งการพฒันาของวงจรชีวิตมนุษยอ์อกเป็น 3 ช่วง คือช่วงอายุน้อย 
(Young) ช่วงกลาง (Middle-aged) และช่วงสูงวยั (Older) Murphy & Staples (1979) ซ่ึงช้ีว่าคนจะ
ปรับเปล่ียนทศันคติในการซ้ือไปตามชีวติท่ีเปล่ียนไปในกระบวนการอายุ  

 
ตารางที ่ 2.4  ขั้นของวงจรชีวติครอบครัว (Family life-cycle stages) 
 
ช่วงอายุน้อย (Young) ช่วงกลาง (Middle-aged) ช่วงสูงวยั (Older) 
โสด (Single) โสด (Single) สูงวยัท่ีแต่งงานแลว้ 

(Older married) 
แต่งงานแลว้ไม่มีบุตร 
(Married without children) 

แต่งงานแลว้ไม่มีบุตร (Married without  
children) 

สูงวยัท่ีไม่แต่งงาน 
(Older unmarried) 

แต่งงานแลว้และมีบุตร 
(Married with children) 

แต่งงานแลว้และมีบุตร (Married with 
children ) 

 

หยา่และมีบุตร (Divorced 
with children) 

แต่งงานแลว้โดยไม่มีบุตรท่ีตอ้งเล้ียงดู 
(Married without dependent children) 
หยา่และไม่มีบุตร (Divorced without 
children) 
หยา่และมีบุตร (Divorced with 
children) 
หยา่โดยไม่มีบุตรท่ีตอ้งเล้ียงดู 
(Divorced without dependent children) 

 

 
หมายเหตุ. ปรับจากวงจรชีวิตครอบครัวสมยัใหม่ ของ Murphy & Staples (1979) 
 

จากข้อมูลของ McCrindle (2014) รุ่นของคนในความหมายเดิม ๆ หมายถึงช่วงเฉล่ีย
ของเวลาปีเกิดของพ่อแม่และลูกหลาน ในขณะท่ีความหมายทางชีววิทยานบัเป็นเวลานบัพนัปีคิด
เป็นช่วงอายุประมาณ 20–25 ปี แต่ในปัจจุบันคนในสังคมมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วเพื่อ
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ตอบสนองต่อเทคโนโลยี่ การงานอาชีพ และการศึกษา ท่ีเปล่ียนคุณค่าทางสังคม จึงท าให้ช่วงเวลา
สองทศวรรษยงัค่อนขา้งกวา้งเกินไปส าหรับช่วงอายขุองรุ่นคน 

ดงันั้นถา้เรายงัใชค้  าจ  ากดัความทางชีววิทยาในปัจจุบนั รุ่นของคนหรือเจเนอเรชัน่จะมี
ช่วงกวา้งกว่าท่ีเคยเป็น เพราะการเกิดถูกผลกัดนัให้น้อยลงกวา่แต่ก่อน โดยเฉล่ียเวลาของการเกิด
ของพ่อแม่กบัลูกหลานถูกยืดออก จากเดิมห่างกนัสองทศวรรษเป็นสามทศวรรษ ใน 2525 ค่าเฉล่ีย
วยัของสตรีท่ีใหก้ าเนิดลูกคนแรกคือ 25 ปี ในขณะท่ีปัจจุบนัคือ 31 ปี  

ดงันั้นในปัจจุบนั เจเนอเรชัน่จึงถูกจ ากดัความทางสังคมวิทยามากกว่าทางชีววิทยา เจ
เนอเรชัน่ จึงหมายถึงกลุ่มมวลชนท่ีเกิดภายในช่วงเวลาหน่ึงๆ (ช่วงเวลามกัจะไม่เกิน 15 ปี) ซ่ึงมีอายุ
และขั้นตอนของชีวิตร่วมกัน ถูกก าหนดโดยช่วงเวลาท่ีเจาะจง (จากเหตุการณ์ แนวโน้ม และ
พฒันาการ) มีค ากล่าวว่าช่วงอายุของเจเนอเรชั่นหน่ึงโดยประมาณคือช่วงหน่ึงของอายุ อย่างไรก็
ตามตามขั้นตอนของชีวิตแบบเดิมและความรับผิดชอบในชีวิตท่ีตามมา แนวคิดน้ีจึงไม่เหมาะกบัวยั
เด็กและเยาวชน วยัความเป็นเด็กก าลงัถูกตดัให้สั้ นข้ึน ในขณะท่ีวยัผูใ้หญ่แบบเดิมจะเร่ิมท่ีอายุ 20 
กวา่และ 30 กวา่ กลบัถูกเล่ือนออกไป อาย ุ31 เหมือนเป็นอาย ุ21 อีกคร้ัง 

ยิ่งไปกว่านั้ น คนในเจเนเรชั่นในปัจจุบันได้ติดต่อกันได้ข้ามโลก วฒันธรรม และ
พรมแดนเศรษฐกิจสังคม เป็นยุคโลกาภิวตัน์  ด้วยเทคโนโลยี่ ท่ีหลากหลาย คนรุ่นใหม่ใน
ออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร เยอรมันนี และญ่ีปุ่น ถูกหล่อหลอมดว้ยเหตุการณ์
แนวโน้ม และพฒันาการเดียวกนั คนท่ีใช้ส่ือสังคม (Social media) และเทคโนโลยี่ทางออนไลน์
อยา่งหนกัก็เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนของช่วงอายุประวติัศาสตร์ของประชากรในยุคน้ี และยงัมีความสามารถ
ทางการเงินพร้อมทั้งไดรั้บการศึกษาอยา่งเป็นทางการมากกวา่เจเนเรชัน่ก่อนๆ 

แมแ้ต่ประเทศนอกเหนือจากประเทศท่ีพฒันาแลว้ เยาวชนรุ่นใหม่จะเขา้สู่ระบบ
และเช่ือมโยงกนั จากประเทศหน่ึงสู่ประเทศหน่ึงท่ีอยู่คนละทวีปไดง่้ายดาย เจเนเรชัน่น้ีสามารถ
เขา้ถึงในเวป็ไซดเ์ดียวกนั ดูภาพยนตร์เร่ืองเดียวกนั ดาวน์โหลดเพลงเดียวกนั และไดรั้บอิทธิพลจาก
ตราสินคา้เดียวกนั ปัจจุบนัเราจึงมีเจเนเรชัน่โลกาภิวฒัน์แรกของโลก  

Serapin (2004) ไดท้  างานวิจยัความสัมพนัธ์ระหวา่งการซ้ือโดยฉับพลนั กบัตวัแปรใน 
4 สมมติฐาน พบวา่ไม่มีความแตกต่างของความสัมพนัธ์ระหวา่งการซ้ือโดยฉบัพลนักบัตวัแปรตาม 
ซ่ึงหน่ึงในตวัแปรคืออาย ุผลวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 

1. นิสัยการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่มีความแตกต่างในกลุ่มท่ีแยกตามวยัท่ีแตกต่างกนั 
2. นิสัยการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่มีความแตกต่างในแต่ละเพศ 
3. นิสัยการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่มีความแตกต่างในกลุ่มรายไดท่ี้ต่างกนั 
4. นิสัยการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่มีความแตกต่างในการใชบ้ตัรเครดิต 
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ผลการศึกษาของ Serapin (2004) ท่ีพบวา่นิสัยการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่มีความแตกต่างใน
กลุ่มท่ีแยกตามวยัท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงขดัแยง้กบัผลการศึกษาของนกัวิจยัอ่ืนเช่น งานวิจยัท่ีบ่งช้ีวา่กลุ่ม
คนเจเนอเรชัน่ Y (Puri, 1996) และรุ่นอาวุโส (Edmonson, 1996) เป็นผูซ้ื้อโดยฉบัพลนั ในขณะท่ีเจ
เนอเรชั่น X (Grow, 2002) และเบบ้ีบูมเมอร์ (Puri, 1996; Gourinchas & Parker, 2002) ไม่ใช่ผูซ้ื้อ
โดยฉับพลนั  การศึกษาของ Serapin (2004) จึงขดัแยง้โดยตรงกบัการศึกษาของ Puri (1996) และ 
Edmonson (1996) ท่ีช้ีว่ากลุ่มคนเจเนอเรชั่น Y และ รุ่นอาวุโส เป็นผูซ้ื้อโดยฉับพลนั เหตุผลของ
พวกเขาคือเจเนอเรชัน่ X ซ้ือสินคา้โดยฉบัพลนัเพื่อตามใจตนเอง และเม่ืออยูใ่นกลุ่มเพื่อนอาจมีแรง
กดดนัให้ท าตาม อยา่งไรก็ตามกลุ่มน้ีก็ยงัคงสามารถวางแผนเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์มากกวา่การซ้ือโดย
ฉบัพลนั  

Mai et al. (2003) ก็พบวา่อายมีุความสัมพนัธ์แบบผกผนักบัการซ้ือโดยฉบัพลนั ผูท่ี้อายุ
น้อยและคนร ่ ารวยมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือโดยฉับพลนั ในขณะท่ี Awan & Arooj (2014) ศึกษาผลทาง
ประชากรศาสตร์ เช่นอาย ุเพศ และรายไดท่ี้มีต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในเมือง 
Bahawalpur ประเทศปากีสถาน ผลการศึกษาพบว่ามีความสัมพันธ์ท่ีผกผนัระหว่างอายุและ
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคท่ีอาศัยในเมือง ต่อมา Chavosh et al. (2011) ศึกษา
ลกัษณะของผูบ้ริโภคซ่ึงไดแ้ก่ อารมณ์ เพศ อาย ุแนวโนม้การซ้ือโดยฉบัพลนั ความสนุกในการซ้ือ 
และวตัถุนิยม ได้สรุปผลของปัจจัยอายุว่า ผู ้ซ้ือท่ีอายุน้อยมีการซ้ือโดยฉับพลันมากกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผูซ้ื้อท่ีอายุมาก การซ้ือโดยฉบัพลนัมีความสัมพนัธ์ทางลบกบัอายุ ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ี
อายุนอ้ยมีการควบคุมตนเองในพฤติกรรมการซ้ือนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีอายุมากกวา่ เพราะผูบ้ริโภคท่ี
อายุน้อยแสดงให้เห็นถึงการตอบสนองทางอารมณ์มากกว่า จึงยากท่ีจะชนะความรู้สึก ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคท่ีอายมุากกวา่แสดงใหเ้ห็นถึงการควบคุมต่อความรู้สึกไดดี้กวา่ 

ความสัมพนัธ์ของอายแุละการซ้ือโดยฉบัพลนั บ่งช้ีวา่คนอายุนอ้ยท่ีมีอายใุนช่วง 20-29 
ปีท่ีมีการศึกษาสูงกวา่ระดบัมธัยมศึกษาเป็นผูซ้ื้อท่ีฉลาด เพราะจะใชจ่้ายอยา่งมีการวางแผน ในขณะ
ท่ีการศึกษาอ่ืนๆเผยวา่กลุ่มคนอายนุอ้ยจะถูกกระตุน้ไดง่้ายกวา่กลุ่มคนท่ีอายมุากกวา่ ดงันั้นกลุ่มคน
ท่ีอายุน้อยจึงซ้ือโดยฉับพลันมากกว่าจากการตอบสนองเม่ือถูกกระตุน้ ในขณะท่ีกลุ่มคนท่ีอายุ
มากกว่าสามารถควบคุมการซ้ือโดยฉับพลันได้   Kongakaradecha & Khemarangsan (2012) 
Virvilaitė et al. (2011) ก็สรุปหลงัการศึกษาวา่อายมีุผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัเช่นกนั 

แต่ละเจเนอเรชั่น  มีการตอบสนองต่อเร่ืองราวต่างๆแตกต่างกัน จากผลส ารวจ
พฤติกรรมการรับชมรายการเก่ียวกับอาหารหัวข้อ Contentology ซ่ึ งเป็นการศึกษาเชิงลึกท่ี
ผสมผสานระหวา่งศาสตร์และศิลป์ของพฤติกรรมการบริโภคเน้ือหาของคน 3 กลุ่มในยุคปัจจุบนั ท่ี
จดัท าข้ึนโดย IPG Mediabrands โดยมีกลุ่มตวัอย่างทัว่ประเทศ 400 คน ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทาง 11 
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คน และขอ้มูลในบริษทัอีกกวา่ 20,000 ชุด (วารา (Wara), 2562) พบวา่ เจเนอเรชัน่ X คือเจเนอเรชัน่
ท่ีจะสืบเสาะและคน้หา ศึกษาจากขอ้มูลต่างๆ และมีความสนุกกบัขอ้มูลเหล่านั้น ส่วนหน่ึงเป็น
เพราะคนเจเนอเรชั่น X รับประทานอาหารมานานกว่า 40 ปี แล้วการท่ีจะรับประทานต่อไปตอ้ง
คน้หาแหล่างอาหารอร่อย ซ่ึงนัน่กลายเป็นเร่ืองของความสนุกในการคน้หาไม่วา่จะเป็นเพื่อสุขภาพ
หรือไม่ใช่เพื่อสุขภาพก็ตาม ส่วนเจเนอเรชัน่ Y เป็นพวกไม่เนน้ขอ้มูล แต่ชอบแสดงออกถึงตวัตน 
(Self-expression) การหาความชดัเจนให้ตวัเองผา่นคอนเทนตอ์าหารจึงเป็นส่วนหน่ึงของการสร้าง
ภาพลกัษณ์ของพวกเขา เห็นไดว้า่คนกลุ่มน้ีจะเนน้ถ่ายรูปแลว้แชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นส่ิง
ท่ีแสดงให้คนอ่ืนรู้วา่เขาเป็นคนมีรสนิยมแบบน้ี รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นแบบน้ี เพราะฉะนั้นไม่
วา่จะเป็นเร่ืองของการเขา้ไปในศูนยก์ารคา้ ใน Facebook ของเพื่อนหรือของตวัเอง อาหารจะเป็นตวั
แสดงภาพลกัษณ์ของคนเจเนอเรชัน่ Y การจะตอบสนองเน้ือหาท่ีโดนใจ จึงตอ้งค านึงถึงปัจจยัหลาย
อยา่ง เช่น เจเนอเรชัน่ X ซ่ึงเป็นพวกชอบคน้หา สืบคน้ขอ้มูล เพราะฉะนั้นเร่ืองของการคน้หา การ
เข้าหาเว็บไซต์ หารีวิว เก่ียวกับเน้ือหาทางอาหารกับเจเนอเรชั่น  X ส าคัญมาก เม่ือทราบว่า
พฤติกรรมของคนเจเนอเรชัน่ X มีลกัษณะแบบน้ี นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ไปอยูใ่นจุดท่ีเจเนอเรชัน่ X 
มองเห็นและเขา้ถึงไดง่้าย  

ในส่วนของเจเนอเรชั่น  Y ซ่ึงเป็นเจเนอเรชั่นท่ีเป็นพวกแสดงออกถึงตัวตน  และ
น าเสนอภาพลกัษณ์ของเขาผา่นอาหาร การท าการตลาดกบัคนเจเนอเรชัน่ Y เราจึงเห็นวา่ร้านอาหาร
ยคุใหม่เร่ิมปรับตวัใหส้อดรับกบัพฤติกรรมของคนกลุ่มน้ี จะตอ้งเพิ่มเติมดว้ยความตอ้งสวยงามของ
อาหารและสถานท่ี เพื่อเตรียมพร้อมท่ีจะถูกถ่ายภาพลงในส่ือสังคมออนไลน์ (วารา (Wara), 2562) 

 เจเนอเรชัน่ Z  มองอาหารเป็นเร่ืองของสังคม ท่ีไม่ใช่เร่ืองของออนไลน์เพียงอยา่งเดียว 
แต่เป็นเร่ืองของชีวิตจริง แต่ก่อนเราอาจจะมองว่าการเขา้หาคนเจเนอเรชัน่ Z ไม่ควรใช้ส่ือดั้งเดิม 
แต่ในความเป็นจริงกลบัพบว่าเน้ือหาอะไรก็แล้วแต่ท่ีไปผูกกบัอาหารอยู่ในส่ือดั้งเดิม คนเจเนอ
เรชั่น Z ก็สามารถมองเห็น ไม่ว่าจะเป็นส่ือภายนอก เช่นในภตัตาคาร หรือในโทรทศัน์เองก็ตาม 
เพราะเป็นเร่ืองท่ีผูกกบัชีวิตเขา เป็นชีวิตพื้นฐานของเขาทุกวนั (วารา (Wara), 2562) คนแต่ละเจเนอ
เรชัน่มีความแตกต่างกนัทั้งในเร่ืองมุมมอง ทศันติ คุณค่า การเขา้ถึงโดยส่ือ การบริโภคต่างๆ จึงเป็น
ท่ีน่าสนใจและศึกษาความแตกต่างวา่ปัจจยัการตลาดจะมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัใน
แต่ละเจเนอเรชัน่อยา่งไร 

Thiel (2017)  กล่าวว่าเม่ือถึงเวลาบริโภคขนมขบเค้ียว แต่ละเจเนอเรชั่นไม่ไดบ้ริโภค
เหมือนกนั ซ่ึงความแตกต่างของการบริโภคไม่วา่จะเป็นบริโภคเม่ือไหร่ ท่ีไหน อะไร ไม่ไดข้ึ้นกบั
เพียงภูมิหลงัทางวฒันธรรม ฐานะทางสังคม และภูมิล าเนา แต่ยงัมีความเก่ียวขอ้งอยา่งมากกบัอาย ุ
การตลาดทางอายุ (Generational marketing) จึงเกิดข้ึนเพื่อเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเขา้ถึงเช่ือมโยง
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กบัความคิดและความชอบขนมขบเค้ียวของแต่ละเจเนอเรชัน่ ส่ิงส าคญัคือตอ้งเขา้ใจความตอ้งการ
ในการบริโภคขนมขบเค้ียวของแต่ละเจเนอเรชั่นท่ีแตกต่างกัน เจเนอเรชั่น Y หรือ Millennials 
เปรียบเหมือนนักผจญภัย พบว่าร้อยละ 75 ของเจนเนอเรชั่น Y ชอบการทดลองผลิตภณัฑ์จาก
ประเทศอ่ืนๆหรือจากท่ีต่างวฒันธรรม เป็นเจนเนอเรชัน่ท่ีอยากรู้อยากลองท่ีสุด และเป็นกลุ่มท่ีคาด
ว่าในปี 2594 เจนเนอเรชั่นน้ีจะมีสัดส่วนท่ีเป็นวยัท างานถึงร้อยละ 75 ของประชากรโลก จึงเป็น
กลุ่มท่ีไม่มีผูผ้ลิตขนมขบเค้ียวใดจะมองขา้มได ้ ดว้ยความเช่ือมโยงได ้การติดส่ือ ความหิวกระหาย
ขอ้มูลและความสนใจอยากรู้ในการทดลองส่ิงใหม่ของเจเนอเรชัน่น้ี การเน้นขยายว่าเป็นขนมขบ
เค้ียวรสชาติใหม่ การใส่ส่วนผสมท่ีสุดพิเศษ หรือรูปแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีแปลกใหม่ไม่ธรรมดาเป็น
แนวทางส่วนหน่ึงท่ีจะดึงดูดความสนใจคนในเจเนอเรชัน่น้ี อยา่งไรก็ตามเจเนอเรชัน่ Y ก็เป็นรุ่นท่ี
มีการเรียกร้อง (Demanding) สูงท่ีสุดและมีความภกัดีต่อตราสินคา้น้อยท่ีสุด หมายความว่านกัการ
ตลาดต้องสร้างสรรค์กลยุทธ์เพื่อรักษาความสนใจและเช่ือมโยงกลุ่มเป้าหมายในเจเนอเรชั่น Y 
ตลอดเวลา เช่นการออกผลิตภัณฑ์ เฉพาะกิจท่ีมีจ านวนจ ากัด (Limited edition packs) , การใส่
ผลิตภณัฑ์ตวัอย่างในบรรจุภณัฑ์ (In-pack product samples) และการสร้างช่วงเวลาท่ีน่าจดจ าด้วย
บรรจุภณัฑ์ขนาดใหญ่ท่ีแบ่งปันกินด้วยกนัเป็นกลุ่ม เป็นต้น ในขณะท่ีเจเนอเรชั่น X เป็นกลุ่มท่ี
ร าลึกถึงความหลงั มากกวา่ร้อยละ 45 ของประชากรท่ีมีอายุระหวา่ง 35 ถึง 55 ปี มกัคิดวา่ผลิตภณัฑ์
อุปโภคบริโภคในยุคก่อนดีกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายในปัจจุบนั ส่ิงท่ีตรงกนัขา้มกบัเจนเนอเรชัน่ Y 
คือเจเนอเรชัน่ X จะเนน้ท่ีความสะดวกสบาย ความเรียบง่ายและความคุน้เคย มีแรงผลกัดนัอยากหนี
จากความวุน่วายและความไม่พึงพอใจการบริโภคสมยัใหม่ เจนเนอเรชัน่น้ีตอ้งการผลิตภณัฑ์ขนม
ขบเค้ียวท่ีช่วยให้พวกเขาร้ือฟ้ืนความทรงจ าท่ีดี นกัการตลาดสามารถดึงดูดใจเจเนอเรชัน่ท่ีร าลึกถึง
ความหลงัดว้ยการกระตุน้ความรู้สึกทางอารมณ์ ดว้ยสูตรของขนมท่ีเรียบง่าย ใส่ส่วนผสมท่ีเป็นของ
แท้และน่าเช่ือถือ รสชาติดั้ งเดิม และบรรจุภัณฑ์ย ้อนยุค ท่ีท าให้ผู ้บ ริโภคเหมือนได้ย ้อน
ประสบการณ์ในอดีต ผอ่นคลายจากความเครียดในชีวติประจ าวนั และสร้างเสริมความสัมพนัธ์และ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีคุน้เคย ส่วนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ คือกลุ่มของผูท่ี้สนใจเร่ืองสุขภาพ ท่ี
ร้อยละ 62 ของประชากรท่ีอายุมากกกวา่ 55 ปีกล่าววา่การท่ีผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อสุขภาพอย่างไรมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออาหาร จึงมองหาผลิตภณัฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ จากธรรมชาติ ไม่มีความเส่ียงท่ีจะ
ก่ออนัตราย และมกัจะเลือกตราสินคา้ท่ีรู้จกัและเช่ือถือผูสู้งวยัจ  านวนมากท่ีมีทศันคติวา่การบริโภค
ขนมขบเค้ียวไม่ใช่ส่ิงท่ีดีต่อสุขภาพ มีงานวิจยัท่ีพบวา่มีเพียงร้อยละ 30 ของผูบ้ริโภคท่ีอายุมากกวา่ 
65 ปี ท่ีไม่ เห็นด้วยกับข้อความท่ีว่า “การกินขนมขบเค้ียวระหว่างม้ือไม่ ดีต่อสุขภาพ” เม่ือ
เปรียบเทียบกับกลุ่มคนอายุระหว่าง 18 ถึง 24  ปีท่ีไม่เห็นด้วยมากกว่าร้อยละ 40 ถ้าจะเปล่ียน
ทศันคติน้ีและจูงใจให้เจเนอเรชัน่น้ี นกัการตลาดตอ้งใชส่้วนผสมเช่นน ้ ามนัท่ีดีต่อสุขภาพมากกว่า 
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ใช้ส่วนผสมท่ีเป็นธรรมชาติและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ใช้ขอ้ความท่ีโดดเด่นเห็นไดช้ดับนบรรจุ
ภณัฑว์า่ดีต่อสุขภาพ ซ่ึงอาจจะช่วยเปล่ียนทศันคติของเจเนอเรชัน่น้ีได ้ 

Hoskin (2016)  ช้ีว่าวิธีหน่ึงท่ีจะพฒันาขนมขบเค้ียวคือการศึกษาความต้องการและ
ความปรารถนาท่ีแตกต่างกนัของคนท่ีอยู่ในขั้นตอนชีวิตท่ีแตกต่างกนั เด็ก ๆมีความตอ้งการขนม
ขบเค้ียวต่างจากวยัรุ่น ซ่ึงวยัรุ่นก็มีความตอ้งการขนมขบเค้ียวต่างจากผูใ้หญ่ในวยัท างานผูซ่ึ้งก็มี
ความตอ้งการต่างจากผูอ้าวุโส เด็กเล็กตอ้งการขนมขบเค้ียวท่ีสามารถหยบิจบัดว้ยน้ิวเล็กๆของพวก
เขาเอง ขนมขบเค้ียวท่ีเหมาะคือมีขนาดช้ินเล็กและมีความหลากหลาย และควรเป็นขนมท่ีดีทาง
โภชนาการ รูปทรงของขนมขบเค้ียวก็มีความส าคญัมากในการดึงดูดใจเด็ก ๆ ส่วนในเด็กโตและ
วยัรุ่น แมจ้ะมีความคลา้ยคลึงกบัเด็กเล็กในบางส่วน แต่ก็มีความแตกต่าง เพราะเด็กโตและวยัรุ่นเร่ิม
เป็นเป็นตวัของตวัเอง ตดัสินใจเอง ขนมขบเค้ียวท่ีท าให้สนุกสนานในการกิน และรสชาติดีจึง
สามารถดึงดูดใจเด็กโตและวยัรุ่นได ้ในขณะท่ีผุใ้หญ่มีความตอ้งการท่ีแตกต่าง รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (lifestyles) โดยทัว่ไปมกัจะมีความวุน่วาย ทั้ง ๆท่ีร้อยละ 33.8 ของประชากรผูใ้หญ่ในปัจจุบนั
ถูกพิจารณาว่าอว้นเกินไป เม่ือเทียบกบัร้อยละ 19.4 ในปี 2540 ความวุ่นวายในชีวิตท าให้คนวยัน้ี
บริโภคมากข้ึน ขนมขบเค้ียวส าหรับผูใ้หญ่ตอ้งมีรสชาติดี มีความกรุบกรอบ มีลกัษณะดึงดูดใจ มี
กล่ินท่ีดี เพื่อดึงดูดใจทางประสาทสัมผสั (Senses) ส่วนการบริโภคขนมขบเค้ียวในวยัสูงอายุยิ่งมี
ความแตกต่างออกไป ปริมาณแคลอร่ีส์เป็นส่ิงท่ีควรลดลง การพฒันาขนมขบเค้ียวเพื่อวยัสูงอายตุอ้ง
คิดอยา่งนุ่มนวล การติดขอ้ความให้เด่นชดับนบรรจุภณัฑ์วา่ช่วยลดความเส่ียงของการเจ็บป่วยเป็น
ส่ิงท่ีดึงดูดใจผูสู้งวยั แต่ทั้งน้ีตอ้งใหอ้ยูภ่ายใตก้ารอนุญาตขององคก์ารอาหารและยา  (Hoskin, 2016) 

เจนเนอเรชัน่ Z ในกลุ่มเด็กวยัท่ีท่ีคาบเก่ียววยัเด็กและ วยัรุ่นมีอยู่เป็นจ านวนมาก และ
กลายเป็น กลุ่มเป้าหมายส าคญัทางการตลาด พวกเขามีกิจกรรม เชิงสังคมและพฤติกรรมการสมาคม
ผา่นระบบ เทคโนโลยีท่ีกา้วหนา้ และจากการศึกษาพฤติกรรมการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตลาดนิชของ
ผูบ้ริโภคในวยัน้ี ยงัพบ อีกวา่ความตอ้งการดา้นพนกังาน มีความตอ้งการเป็นอนัดบัสุดทา้ยอีกดว้ย 
(วรินทร์ทิพย ์ก าลงัแพทย ์,2557)  

วรินทร์ทิพย ์ก าลงัแพทย ์(2557) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตลาดนิชของ
ประชาชนอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม การศึกษาพบว่า ในด้านการใช้จ่ายเงินนั้น เจเนอเรชั่น X  
ถึงแม้ว่าคนกลุ่มน้ีจะชอบความสะดวกสบายและรักความ สนุกสนานแต่พวกเขากลับมีความ
รอบคอบในการใช ้จ่ายเงินดา้นการเงินอยา่งมาก เป็นกลุ่มท่ีใชเ้งินเป็น อะไรท่ีไม่จ  าเป็นจริง ๆจะไม่
ซ้ือ  

ในส่วนพฤติกรรมเจเนอเรชั่น Y มีรายงานท่ีกล่าวถึงไวด้ังน้ีคือ 1. รักการจบัจ่าย แต่
ปฏิเสธการ Shopping แบบเดิม ๆ แต่แสวงหาการจบัจ่ายแบบหลากหลายช่องทาง 2. รักความบนัเทิง  
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3. ช่ืนชอบสีสันสดใส  4. รักบรรยากาศสนุกสนาน มีชีวิตชีวา  5. มีพฤติกรรมแบบการท างานหรือ
ท ากิจกรรมต่างๆภายในเวลาเดียวกนั (Multi-tasking)  6. ดูทีวีและฟังวิทยุนอ้ยลง  แต่ไปเพิ่มท่ี การ
ส่ือสารแบบไร้สายและการส่ือสารทางอินเตอร์เน็ตแทน  มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
ต ่ากว่าทุกเจเนอเรชั่น ไม่กลัวการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี แต่กลับรู้สึกท้าทายและมองการ
เปล่ียนแปลงดงักล่าว ในแง่บวก (อรรถสิทธ์ิ  เหมือนมาตย,์ 2551) เจเนอเรชัน่ Y ถูกคาดการณ์ว่า
เป็นเจเนอเรชั่นท่ีท าให้ขนมขบเค้ียวท่ีมีหลักการ “ดีกว่าส าหรับคุณ” (Better-for-you snack food 
sector) เติบโต ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีท าให้ตลาดขนมขบเค้ียวประเภท
หวานหดตวัลง  ทั้งน้ีเป็นไปตามขั้นตอนของวยัในชีวิต เม่ือเราอายุมากข้ึน เราจะอยากบริโภคของ
หวานนอ้ยลง แต่เจเนอเรชัน่ Y ชอบขนมขบเค้ียวดว้ยเหตุผลท่ีตอ้งการมีรูปแบบด าเนินชีวิตดว้ยการ
บริโภคแบบสะอาด (Clean eating lifestyle) บริโภคอาหารท่ีไม่จ  ากดัรูปแบบ ร้อยละ 60 ของเจเนอ
เรชั่นน้ีจึงยินดีจะจ่ายแพงข้ึนส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีดีต่อส่ิงเวดล้อม ซ่ึงแนวความคิดเหล่าน้ีก็ถูก
ถ่ายทอดไปสู่ลูกๆ จึงเป็นโอกาสของผูผ้ลิตท่ีจะเขา้ถึงเจเนอเรชัน่ต่อๆไปท่ีจะเสนอขนมขบเค้ียวท่ี
ท าจากธรรมชาติหรือออร์แกนนิค เพราะพ่อแม่ท่ีเป็นเจเนอเรชัน่ Y มีอิทธิพลต่อ การบริโภคขนม
ขบเค้ียวของรุ่นลูกต่อๆไป (Duran, 2016)  เจเนอเรชั่น Y จะกินอาหารท่ีเรียกว่าอาหารขยะ (Junk 
food) น้อยกว่าเด็ก ๆและวยัรุ่น แต่ก็ไม่ค  านึงถึงอาหารเพื่อสุขภาพเท่าเจเนอเรชั่นท่ีอายุมากกว่า 
แรงจูงใจให้ซ้ือขนมขบเค้ียวในแต่ละเจเนอเรชัน่จึงแตกต่างกนั เจเนอเรชัน่ Y มกัจะควา้ถุงขนมขบ
เค้ียว (Grab-and-go snack) เช่นมนัฝร่ังแผน่ (Potato chips) จากชั้นวางขนมในร้านคา้ เพราะรู้สึกหิว 
หรืออาจเพราะความเกียจคร้าน ในขณะท่ีเจเนอเรชั่นเบบ้ีบูมเมอร์บริโภคขนมขบเค้ียวเพราะไม่
ตอ้งการปรุงอาหารม้ือใหญ่ (Sozzi, 2016) 

ในส่วนของการแบ่งเจเนอเรชั่น (Breakdown of generations) นั้ น การนับปีเกิดเพื่อ
ก าหนดช่วงอายุว่าอยุ่ในรุ่นเจเนอเรชั่นในหลายๆการศึกษามีความตรงกันและแตกต่างกันบ้าง 
หน่วยงานวิจัย mccrinddle ได้ก าหนดช่วงปีเกิดของเจเนอเรชั่น X คือปี พ .ศ. 2508-พ .ศ. 2522 
(Generations defined: 50 years of change over 5 generations, 2012) ซ่ึ งตรงกับส านัก งานส ถิ ติ
แห่งชาติ ประเทศไทย (2559) ก าหนดไว้ แต่แตกต่างจากสถาบันวิจัยประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลยัมหิดล ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) การศึกษาสุขภาพ
คนไทย (2559) ท่ีก าหนดปีเกิดของเจเนอเรชัน่ X คือเกิดปี พ.ศ. 2504-พ.ศ. 2524  ส่วนเจเนอเรชัน่ Y 
และ Z นั้น หน่วยงานวิจยั mccrinddle ก าหนดช่วงปีเกิดคือปี พ.ศ. 2523-พ.ศ.2537 และ พ.ศ. 2538-
พ.ศ.2553 ตามล าดบั สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดลก าหนดช่วงปีเกิดคือปี 
พ.ศ.2525-พ.ศ.2548 และหลงัจาก พ.ศ. 2548 เป็นตน้ไปตามล าดบั ในขณะท่ีส านกังานสถิติแห่งชาติ 
(2559) ก าหนดช่วงปีเกิดคือปี พ.ศ. 2523-พ.ศ.2540 และหลงัจากพ.ศ. 2540 เป็นตน้ไปตามล าดบั  
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จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ งานวิจยัน้ีไดเ้ลือกใช้นิยามในการก าหนดช่วงอายุของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ ในการก าหนดปีเกิดของคนในรุ่นเจนเนอเรชั่น X Y คือพ .ศ. 2508-
พ.ศ.2522  และพ.ศ. 2523 พ.ศ.-2540 ตามล าดบั ส่วนเจเนอเรชั่น Z ได้ก าหนดตามคือหลังจากปี 
พ.ศ.2540 คือตั้งแต่ พ.ศ.2541 เป็นตน้ไป เน่ืองจากเป็นเป็นขอ้มูลของส านักงานประเทศไทย ตาม
ตารางท่ี 2.5 

 
ตารางที ่ 2.5  ปีเกิด และช่วงอายขุองคน (ในปีพ.ศ. 2561) ในเจเนอเรชัน่ X  Y และ Z ตามก าหนด
ของส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (พ.ศ.2559) 

 
เจเนอเรช่ัน ปีเกดิ (พ.ศ.) อายุในปี 2561 (ปี) 

เจเนอเรชัน่ X 2508 - 2522 39 - 53 
เจเนอเรชัน่ Y 2523 - 2540 21 - 38 
เจเนอเรชัน่ Z หลงัปี 2540 20 ปีและนอ้ยกวา่ 

 
จากผลการส ารวจการบริโภคขนมขบเค้ียวในงานวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ท่ีจดัท าโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย ปีพ.ศ. 2556 ไดส้รุปผลตามตารางท่ี 2.6 
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ตารางที ่ 2.6  ร้อยละของประชากรไทยอายตุั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป แบ่งตามช่วงอายขุองแต่ละรุ่น แสดง
ความถ่ีของการบริโภคขนมขบเค้ียว จากการส ารวจ (พ.ศ.2556) 
 

ปีเกิดของกลุ่ม รวม ความถ่ีในการบริโภคขนมขบเค้ียว (ต่อสัปดาห์) 
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว  ไม่ทาน ทาน 

(รวม) 
ทาน 

1-2 วนั 
ทาน 

3-4 วนั 
ทาน 

5-6 วนั 
ทานทุก

วนั 
2508 – 2522 

(เจเนอเรชัน่ X) 
100.0 62.8 37.2 28.0 5.6 1.6 2.0 

2523 – 2540 
(เจเนอเรชัน่ Y) 

100.0 34.3 65.7 37.8 15.3 5.4 7.2 

2541 – 2550 
(เจเนอเรชัน่ Z) 

100.0 8.6 91.4 28.6 22.5 14.0 26.3 

2508 – 2550 
(เจเนอเรชัน่ X Y&Z) 

100.0 39.9 60.1 31.6 13.0 5.9 9.6 

 
ทีม่า:  งานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีจดัท าโดยส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศ
ไทย (2556) 

  
จากร้อยละของผูท่ี้บริโภคขนมขบเค้ียวในแต่ละเจเนอเรชั่น ในตารางท่ี 2.6  ท าให้

สามารถเห็นสัดส่วนจ านวนประชากรผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจ
เนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยวา่มีจ านวนรวมทั้งส้ิน 24,674,118 คน ในปีพ.ศ.2556 ดงัขอ้มูลในตาราง
ท่ี 2.7 
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ตารางที ่ 2.7  ช่วงปีเกิดและอายใุนปี 2561 ของรุ่นคน ประชากรของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว และ
จ านวนผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย 
 

เจเนอเรช่ัน ปีเกดิ 

(พ.ศ.) 
อายุในปี 
2561 (ปี) 

จ านวน
ประชากรไทย
ในปี 2556 

อตัราร้อยละในการ
เป็นผู้บริโภคขนม
ขบเคีย้วในปี 2556 

จ านวนผู้บริโภค
ขนมขบเคีย้วใน

ปี 2556 
เจเนอเรชัน่ X 2508 - 2522 39 - 53 15,774,554 37 5,868,346 
เจเนอเรชัน่ Y 2523 - 2540 21 - 38 17,307,207 66 11,366,217 
เจเนอเรชัน่ Z 2541 - 2550 11 - 20 8,142,910 91 7,439,555 
รวม 2508 - 2550 11-53 41,224,671  24,674,118 

 
จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว ในเจเนอเรชัน่ X  Y และ Z ในประเทศไทยมี

จ านวนมากถึงกว่า 24 ลา้นคน โดยเจเนอเรชัน่ Y มีจ านวนมากท่ีสุด คือเกือบคร่ึงหน่ึงของจ านวน
รวมทั้งสามเจเนอเรชั่น รองลงมาได้แก่เจเนอเรชั่น Z  ท่ีแม้จะมีจ านวนน้อยกว่า แต่เป็นกลุ่มท่ีมี
อตัราการบริโภคขนมขบเค้ียวถ่ีมากท่ีสุด ส่วนเจเนอเรชัน่ X ท่ีมีจ  านวนนอ้ยท่ีสุดแต่ก็มีจ  านวนมาก
พอแก่การสนใจและท าการศึกษา งานวิจยัน้ีจึงเลือกศึกษาผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวทั้งสามเจเนอเรชัน่ 
ไดแ้ก่เจเนอเรชัน่ X  (ผูท่ี้เกิดในช่วงพ.ศ.2508-พ.ศ.2522) เจเนอเรชัน่ Y (ผูท่ี้เกิดในช่วงพ.ศ.2523-
พ.ศ.2540) และเจเนอเรชัน่ Z (ผูท่ี้เกิดในช่วงพ.ศ.2541 และหลงัจากนั้น)  หัวขอ้ต่อไปจะกล่าวถึง
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางการตลาดของการซ้ือโดยฉบัพลนั 
 
2.3  แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยทางการตลาดของการซ้ือโดยฉับพลนั 

ตามท่ีมีการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ว่าการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคลว้นไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัทั้งภายนอกและภายใน ส าหรับปัจจยัภายในของพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั 
จะมุ่งเน้นท่ีความเป็นปัจเจกชน ส่ิงเตือนความจ าภายใน และลกัษณะของปัจเจกชนท่ีเก่ียวพนักบั
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั ส่ิงเร้าภายในมีความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพท่ี
แตกต่างกนั  ซ่ึงสามารถแบ่งลกัษณะปัจเจกชนไดม้ากกวา่ส่ิงแวดลอ้มในการซ้ือของหรือตวักระตุน้ 
(Wansinkm, 1994) ปัจจยัภายในของการซ้ือโดยฉับพลัน แสดงถึงส่ิงเตือนความจ าภายในของ
ปัจเจกชน และลกัษณะท่ีท าให้เขาหรือเธอมีความเก่ียวพนักบัการซ้ือโดยฉบัพลนั (Muruganantham 
& Bhakat, 2013)   
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ปัจจยัภายนอกของการซ้ือโดยฉับพลนัหมายถึงส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีอยู่และถูก
ควบคุมโดยนักการตลาดท่ีพยายามในการดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยเคร่ืองมือ
ทางการตลาด (Youn & Faber, 2000) ปัจจยัภายนอกมีความเก่ียวพนักบับรรยากาศในร้านคา้และ
สภาพส่ิงแวดล้อมในการจบัจ่ายซ้ือของและทางการตลาด บรรยากาศในร้านคา้หมายรวมถึงเช่น
ขนาดของร้านค้า สภาพแวดล้อม การออกแบบและรูปแบบการตกแต่ง ในขณะท่ีส่ิงแวดล้อม
ทางการตลาดคือบทบาททางการขายและโฆษณา การส่งเสริมการขายต่างๆ และกิจกรรมรวมทั้ง
การโฆษณา (Patil & Agadi, 2016) ซ่ึงลกัษณะของร้านคา้ การส่งเสริมการขาย พนกังานของร้านคา้ 
ความช่ืนชอบเป็นพิเศษของเพื่อนและครอบครัว เทคโนโลยี่ในการบริการตนเอง การจดัการสินคา้
ในร้าน ล้วนเป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันของผู ้บริโภค 
(Muruganantham & Bhakat, 2013)  ซ่ึงแตกต่างจากปัจจยัภายใน เพราะปัจจยัภายนอกถูกควบคุม
โดยนักการตลาดหรือเจา้ของร้านคา้ท่ีจะกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั (Žnideršić et al., 
2014) ผูบ้ริโภคอาจถูกชกัชวนใหซ้ื้อโดยฉบัพลนัแค่จากการไดเ้ห็นภาพท่ีถูกออกแบบมาอยา่งดึงดูด
ใจในร้านค้า หรือจากส่ิงกระตุ้นหลายส่ิงท่ีนักการตลาดหรือเจา้ของร้านค้าจดัไว ้(Piron, 1991)  
Applebaum (1951) เป็นนกัวิจยัคนแรกท่ีแนะน าวา่เม่ือผูบ้ริโภคไดพ้บกบัส่ิงกระตุน้ในร้านคา้ พวก
เขามีแนวโน้มจะซ้ือโดยฉับพลนั Xu (2007) กล่าวว่าเม่ืออารมณ์ของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจาก
ส่ิงแวดล้อมในร้านค้าจะน าไปสู่การซ้ือโดยฉับพลันในร้านค้า Rook and Hoch (1985) ก็เน้นว่า
ความรู้สึกและการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือโดยฉับพลนัถูกก าหนดโดยส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ี
น าไปสู่การซ้ือโดยทนัที เช่นเดียวกับท่ี Mattila & Wirtz (2001) ค้นพบว่าพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนัเป็นผลทางบวกท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ Donavan & Rossiter, 1982 ก็กล่าวเช่นกนั
วา่อารมณ์ของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ ยิง่กวา่นั้น Zhou & Wong (2003) ช้ี
วา่ ณ จุดขาย (Point of purchases: POP) คือด่านท่ีใหข้อ้มูลและทดลองผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือโดยฉบัพลนั Mattila & Wirtz (2001) ไดท้  าการทดลองว่าดนตรีและกล่ินในร้านคา้มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งไร ผลการศึกษาพบวา่ทั้งสองปัจจยัมีอิทธิพลอยา่งมีนยัยะส าคญั
ดว้ยตวัเองหรือเม่ือร่วมกนั Zhou & Wong (2003) แบ่งส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ออกเป็นอิทธิพลสอง
ประเภท เรียกว่าปัจจัยส่งเส ริมการขาย และปัจจัยบรรยากาศ (Promotional & Atmospheric 
influence) ปัจจยัส่งเสริมการขาย เช่นส่วนลด (ตัวอย่างเช่น Vouchers & Gifts) ในขณะท่ีปัจจัย
บรรยากาศ ไดแ้ก่ความเพลิดเพลินและความดึงดูดใจ (ตวัอย่างเช่น ผูค้นในร้านคา้ พนักงานขาย)  
Patil & Agadi (2016) อธิบายว่าผูค้า้ปลีกและเจา้ของร้านคา้ใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ดว้ยวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่มการรู้จกัตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ การทดลองใช้
งาน และส่วนแบ่งการตลาด ดงันั้นผูค้า้ปลีกและเจา้ของร้านค้าจึงควรรู้ถึงผลของบรรยากาศใน
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ร้านคา้และวางแผนเพื่อให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั เช่นการออกแบบต่างๆใน
ร้านคา้เพื่อกระตุน้การซ้ือและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง  

Mittal et.al., (2011) ได้ท าการศึกษาโดยเน้นท่ีปัจจัยท่ีมีผลต่อความช่ืนชอบของ
ผูบ้ริโภคในการจบัจ่ายซ้ือสินคา้ในร้านคา้ในรัฐปัญจาบ และสรุปถึงหกปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคช่ืน
ชอบมากกวา่ ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านคา้ ไดแ้ก่ ความพร้อมในการมีให้ซ้ือและความหลากหลาย
ของสินคา้ การบริการ สภาพแวดลอ้ม ส่วนลดและราคา คุณภาพของสินคา้ และการส่งเสริมการขาย  
ในเวลาต่อมา Hiremath & Chavadi (2013) ไดว้ิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้โดยฉับพลนัท่ี 
Acorn Arcade ใน Goa เพื่อศึกษาว่าปัจจยั เช่นการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย การมีอยูข่องแบรนด์ท่ี
ตอ้งการ ความหลากหลายของสินคา้ ราคาของเส้ือผา้ และการบริการของบุคคลท่ีร้านคา้มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ การศึกษาบ่งช้ีวา่การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขายและการมีอยูข่องแบรนด์ท่ี
ตอ้งการไม่มีผลอย่างมีนัยยะส าคญัต่อผูบ้ริโภคท่ีจะก่อให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั อย่างไรก็ตาม
ปัจจยัราคา ความหลากหลายของเส้ือผา้ และบริการจากบุคคลของร้านคา้ มีผลกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ
โดยฉบัพลนั Banerjee & Saha (2012) ก็ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีร้านคา้ โดย
การกระตุน้ประสาทสัมผสั และสรุปวา่การซ้ือโดยฉับพลนัถูกกระตุน้และมีผลอยา่งมากจากปัจจยั
ราคา ขอ้เสนอส่วนลด และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ Barlakanti & Srinivas (2012) พบว่าผูบ้ริโภค
ไดรั้บอิทธิพลมากกวา่จากปัจจยัโฆษณา และการส่งเสริมการขายจากผูค้า้ปลีก และพบวา่ผูบ้ริโภค
ชอบการซ้ือสินคา้กบัสมาชิกครอบครัว และมีความสนใจซ้ือสินคา้ในเวลาท่ีน้อยกว่าหน่ึงชัว่โมง
เท่านั้น จึงพงึพอใจกบัความสะดวกในท่ีตั้งของร้านคา้ ส่วน Bell (2010) ไดก้ล่าววา่ซุปเปอร์มาร์เก็ต
เป็นสถานท่ีๆมีสัดส่วนร้อยละของการซ้ือโดยฉับพลนัสูงมาก และร้อยละ 60-70 ของการซ้ือใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นส่ิงกระตุน้ในร้านคา้ (In-store stimuli)  

เพราะการมองเห็นดว้ยตาคือจุดส าคญัอยา่งยิ่งของกลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก ซ่ึงปัจจุบนั
พยายามท่ีจะท าให้เรามีประสบการณ์ท่ีดีกบัทุกประสาทสัมผสัดว้ยตาของเรา เราจึงเห็นบรรจุภณัฑ์
ท่ีสวยงามพร้อมป้ายลดราคา ซ่ึงเท่านั้นไม่เพียงพอ กล่ินของเมล็ดกาแฟตวัอยา่งท่ีตั้งเอาไวย้งัลอย
หอมฉุยมาเตะจมูกให้เรารู้สึกพึงใจ และนึกอยากจิบกาแฟดี ๆ อ่านหนังสือสักเล่มในวนัพกัผ่อน 
ทา้ยท่ีสุดเราก็หยิบกาแฟส าเร็จรูปจากชั้นลงใส่ตะกร้าจนได ้นอกจากน้ีตะกร้าและรถเข็นก็คือตวั
ช่วยขายของท่ีดีของธุรกิจคา้ปลีก เพราะลูกค้าท่ีถือตะกร้าหรือใช้รถเข็นมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือของ
มากกว่าลูกคา้ท่ีเดินตวัเปล่า เพราะว่าหยิบได้ง่าย จุของได้เยอะ จึงไม่แปลกท่ีร้านค้าปลีกจะให้
พนักงานยืนถือตะกร้าคอยยื่นให้ลูกค้าท่ีเดินเข้าร้านพร้อมทักทายด้วยสีหน้ายิ้มแยม้ต้อนรับ 
กระบวนการต่างๆเหล่าน้ีถูกออกแบบผา่นการคิดท่ีละเอียดซับซ้อนมาแลว้ ป้ายราคาก็เช่นเดียวกนั 
มีงานวิจยัพบวา่สีแดงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนกัช้อปมากกว่าสีอ่ืน จึงไม่น่าแปลกใจท่ีป้ายราคา



69 
 
สินค้าช่วงลดราคาจะใช้สีแดง เพื่อกระตุ้นการมองเห็น และดึงดูดให้เดินเข้ามาหยิบจบัสินค้า 
นอกจากสีของตวัอกัษร ลูกเล่นท่ีมกัจะใช้กนัส าหรับสินคา้จดัรายการลดราคาคือ การอา้งอิงราคา
ก่อนลดราคา (Reference pricing) ท าให้สามารถเปรียบเทียบความคุม้ค่า และเห็นส่วนต่างท่ีชดัเจน
วา่การซ้ือคร้ังน้ีช่วยประหยดัเงินในกระเป๋าไปไดก่ี้บาท คนซ้ือก็รู้สึกวา่ตวัเองน้ีฉลาดเรู้จกัจบัจ่ายให้
คุม้ค่าเงิน โดยท่ีผูเ้ช่ียวชาญดา้นคา้ปลีกเนน้วา่ ราคาอา้งอิงน้ีจะตอ้งเป็นราคาจริงท่ีเคยขาย เพราะถา้
ผูบ้ริโภคจบัไดว้่าตั้งราคาสูงจนผิดปกติ และตดัราคาเสนอขายลงมาเพื่อแสดงให้เห็นว่าลดราคาใน
สัดส่วนท่ีสูง พวกเขาก็จะไม่เช่ือใจ ไม่ประทบัใจ นอกจากไม่ซ้ือแลว้อาจจะไม่กลบัมาใชบ้ริการอีก
ก็เป็นได ้ใจความส าคญัยงักลบัมาท่ีหลกัการตลาดพื้นฐานคือ ตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภค ท าให้ตระหนกัถึง
ปัญหา และน าเสนอแนวทางแกไ้ขปัญหาท่ีตรงจุดก็คือสินคา้และบริการของเรานัน่เอง ทั้งส้ิน (ซ้ือ
ของแบบไม่ทนัย ั้งคิด ตาตอ้งเห็น มือตอ้งจบั, 2560) 

งานวิจัยของ Duarte et al. (2013) ได้สรุปถึงปัจจัยทางการตลาด หรือแรงผลักดัน 
(Motivators) ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั โดยศึกษาในผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นหนุ่มสาว
ในประเทศโปรตุเกส ได้แก่ปัจจยัตราสินค้า (Brand) ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) ปัจจยั
คุณสมบติั (Attribute) ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยั
บรรจุภัณฑ์  (Package) ปั จจัยพนัก งานขาย  (Sales interaction) และปัจจัยด้านโภชนาการ 
(Health/Nutrition conscientious) นอกจากน้ียงัมีอีกหน่ึงปัจจยัทางการตลาดท่ีส าคญัมากเช่นกนัคือ
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  ท่ีเป็นกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือโดยฉับพลัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่องทางค้าปลีก เช่นซุปเปอร์มาร์เก็ต (Muruganantham & Bhakat, 2013) 
แนวคิดและวรรณกรรมเก่ียวกบัแต่ละปัจจยัของทั้งเกา้ปัจจยัทางการตลาดมีดงัน้ี 
       2.3.1  ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)  

ตราสินคา้ (Brand) คือช่ือ รูปภาพ สัญลกัษณ์ สี ท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์ของผูข้ายรายหน่ึง
แตกต่างจากของผูข้ายรายอ่ืน ค าภาษาองักฤษของตราสินคา้คือค าว่า Brand มาจากค าว่า Brander 
หมายความถึง การ “เผา” ตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นอนัมีค่าขององค์กร ซ่ึงกลยุทธ์ของตราสินคา้ท่ี
แข็งแรงสามารถสร้างจุดยืนและส่วนแบ่งการตลาดได ้ช่ือของตราสินคา้บนบรรจุภณัฑ์ช่วยเพิ่มการ
ตอบสนองของลูกคา้ให้ซ้ือโดยฉบัพลนั ช่ือตราสินคา้ท่ีโดดเด่นไม่ซ ้ าใครมีบทบาทส าคญัในธุรกิจ
ทุกประเภท ถา้องค์กรไม่มีช่ือตราสินคา้ท่ีเฉพาะ ถึงผลิตภณัฑ์จะมีคุณภาพและบริการท่ียอดเยี่ยม 
ลูกค้าก็ไม่สามารถแยกแยะและจดจ าได้ในการซ้ือคร้ังต่อไป ก็ย่อมกระทบถึงยอดขาย (Keller, 
1998) 

Dibley & Baker (2001) ไดช้ี้ถึงส่ีคุณค่าส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ท่ีสามารถสร้างความ
พึงพอใจได้ด้วยการบริโภคตราสินค้าขนมขบเค้ียว คือ 1) ความเป็นอยู่ท่ี ดี 2) มิตรภาพ และ
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ความรู้สึกมีส่วนร่วม 3) ความสนุกและเพลิดเพลิน และ 4) ความพึงพอใจดว้ยตนเอง ความตอ้งการ
ท่ีจะเติมเต็มส่ิงเหล่าน้ีรวมทั้งคุณค่าอ่ืนๆสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือโดยฉบัพลนัได ้กลยุทธ์ใน
ด้านผลิตภณัฑ์และการสร้างตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ สามารถสร้างให้เกิดความรู้จกัตรา
สินคา้และช่วยให้จดจ าตราสินคา้ได้มากท่ีสุด เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั ตวัอยา่งเช่น
ผูใ้ช้ท่ีมีความจดจ าตราสินคา้และมีภกัดีต่อตราสินคา้ มีความเป็นไปได้ท่ีจะหลีกเล่ียงการซ้ือตรา
สินคา้อ่ืนโดยฉบัพลนั ในขณะท่ีผูใ้ชท่ี้ไม่มีตราสินคา้ท่ีชอบเป็นพิเศษจะมีแนวโนม้โดยธรรมชาติท่ี
จะซ้ือแบบฉบัพลนัไดม้ากกวา่ อิทธิพลของตราสินคา้สินคา้ขนมขบเค้ียว ความเป็นตราสินคา้ท่ีรู้จกั 
เป็นตราสินคา้ท่ีเคยรับประทาน เป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง  เป็นตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ จะมีผลอยา่งไร
ต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัจึงเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีน่าสนใจศึกษา 

ท่ีน่าสนใจคืองานวิจยัของ Olanipekun, et al. (2015) ท่ีได้ท าการวิจยัและสร้างโมเดล
ความสัมพนัธ์ซ่ึงพบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกท่ีแข็งแรงระหว่างการจดจ าในตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั (R = 0.786, p < 0.05) และไดค้่า R-squared ท่ี 0.618 (61.8%) บ่งช้ีวา่
ร้อยละ 61.6 ของความผนัแปร (Variation) ในพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัเกิดข้ึนจากการจดจ าใน
ตราสินคา้ ค่า R-squared ท่ีถูกปรับคือ 0.616 ดว้ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานประมาณการท่ี 0.779 โมเดล
น้ีให้ค่า  F-value 379.156  และค่านัยส าคัญ 0.000 หมายความว่าโมเดลน้ีเพียงพอท่ีจะแสดง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการจดจ าในตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั สรุปไดว้า่การจดจ า
ในตราสินค้ามี อิทธิพลพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลัน  เช่นเดียวกับ  Shakeri,et al. (2016) ท่ี
ท าการศึกษาพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแรงระหว่างความสุข ความภกัดีในตราสินค้า (Brand 
loyalty) และการซ้ือโดยฉบัพลนั ผลการศึกษาแสดงวา่ความสุขมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
และมีผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั ท าให้สรุปไดว้า่ความภกัดีในตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนั   

2.3.2  ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) 
การส่ือสารการตลาดระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคดว้ยส่ือประเภทต่างๆ มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ส่ือประเภทต่างๆท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัมีหลากหลาย เช่นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ (เช่นสปอต
โฆษณา ป้ายโลโกส้ปอนเซอร์ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณาทางวทิย ุ ส่ือโฆษณาทางส่ิงพิมพ ์เช่นหนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (เช่นโฆษณาบนจอภาพยนตร์ จอวดีิโอ ป้ายโฆษณาหนา้โรง
ภาพยนตร์ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณาทางออนไลน์ (เช่นเวบ็แบนเนอร์ โฆษณาใน ยูทูป เฟสบุ๊ค อินสตาแก
รม ทวิตเตอร์ ในแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัท์มือถือ ฯลฯ)  ส่ือโฆษณานอกบา้น (เช่น ป้ายบิลบอร์ด 
ป้ายรถเมล์ โฆษณาบนตวัรถเมล์ บนรถไฟฟ้าและสถานี ป้ายหนา้ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ) ส่ือโฆษณา 
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ณ จุดขาย (เช่นแผน่โฆษณาติดท่ีตูโ้ชว ์แผน่โฆษณาแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย เคาน์เตอร์ช าระ
เงิน ป้ายตั้งพื้น ป้ายโฆษณาติดท่ีรถเข็น กล่องจ าลองสินคา้ส าหรับแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย 
ฯลฯ) การรีวิวสินคา้ทางส่ือสังคมออนไลน์  การใช้ดาราหรือคนดงัท่ีช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ และ
รวมทั้งอิทธิพลของเพื่อน คนรู้จกั การบอกต่อ/ค าแนะน าจากเพื่อนและคนใกลชิ้ด Stern (1962) ได้
จ  าแนกเกา้ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ซ่ึงอาจมีอิทธิพลต่อการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผน ไดแ้ก่ ราคา
ถูก ความตอ้งการของเพิ่มเติมท่ีไม่จ าเป็น การกระจายสินคา้ การบริการตวัเอง การโฆษณาในวง
กวา้ง การจดัแสดงสินคา้ท่ีโดดเด่น ชีวติผลิตภณัฑ์สั้น ขนาดเล็ก และง่ายในการเก็บ ซ่ึงการโฆษณา
เป็นปัจจยัการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีส าคญั จึงอิทธิพลต่อการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผน หรือการซ้ือโดย
ฉบัพลนั 

การโฆษณามวลชน (Mass advertising) น าไปสู่การซ้ือโดยฉบัพลนั เพราะการโฆษณา
ท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นการเพิ่มโอกาส ให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีจดจ าและถูก
ผูบ้ริโภคเลือกโดยฉับพลนั (Kotler, 1991) ตวัอย่างเช่นคนท่ีโดยปกติแล้ว ไม่ซ้ือหรือกินไอศกรีม
โคนตราสินคา้หน่ึง เม่ือเดินในห้างสรรพสินคา้ ก็ถูกเตือนให้นึกถึงโฆษณาท่ีมีเด็กกินไอศกรีมอยา่ง
สดช่ืนสนุกสนาน จนตดัสินใจซ้ือไอศรีมดงักล่าว การซ้ือน้ีเป็นการซ้ือโดยฉบัพลนัเพราะผูบ้ริโภค
ไม่ไดมี้การวางแผน หรือตั้งใจซ้ือมาก่อน ผูซ้ื้อจึงตอ้งเขา้ใจในผลิตภณัฑ์วา่คืออะไร หรือใชส้ าหรับ
อะไร การโฆษณามวลชนช่วยโดยตรงในกรณีเช่นน้ีเพราะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ Kacen & Lee (2002) ก็ไดเ้สนอแนวคิดวา่ ผูบ้ริโภคมีโอกาสจะซ้ือโดยฉบัพลนั
มากข้ึนเม่ือไดเ้ห็นโฆษณามากข้ึน  

นอกจากน้ี การส่ือสารท่ีจุดขาย (Point-of-sales: POS) และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดก็
เป็นตวักระตุ้นการตลาดท่ีส าคญั และช่วยผูค้ ้าปลีกให้กระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันได ้
(Gupta et al., 2009) งานส่งเสริมการตลาดในร้านคา้นั้น โดยทัว่ไปมีสองหน้าท่ีหลกั ท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือโดยฉับพลัน อนัดับแรกคือเพื่อท าหน้าท่ีให้ขอ้มูลข่าวสาร นั่นคือบทบาทในการส่ือสารกับ
ผู ้บ ริโภค  (เช่นการให้ ส่วนลด ราคาท่ีถูกลง ฯลฯ) มักเรียกว่าผลทางการส่งเสริมการขาย 
(Promotional effect) อนัดบัท่ีสองคือการสร้างบรรยากาศให้มีส่วนร่วม (เช่นสนุกสนาน ทนัสมยั 
ดึงดูดใจ) ซ่ึงเรียกวา่ผลทางบรรยากาศ (Atmospheric effect) เป็นท่ีรับรู้กนัวา่การเพิ่มการน าเสนอใน
ร้าน (เช่นการจดัแสดงสินคา้ในร้าน ฯลฯ) จะยิ่งเพิ่มโอกาสท่ีท าให้ผูซ้ื้อระลึกถึงความตอ้งการสินคา้
และท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนั ผูซ้ื้อโดยฉบัพลนัมีแนวโนม้จะสนองในทางบวกและทนัที
ต่อส่ิงกระตุน้ท่ีแสดงอยูใ่นส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ (Zhou & Wong, 2003) 
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2.3.3  ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) 
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ขนมขบเค้ียวท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั เช่นรสชาติ รูปร่างลกัษณะ จ านวน/ปริมาณ กล่ิน การไดรั้บการรับรอง
มาตรฐาน อ.ย. สุขอนามยั เช่นสภาพและความสะอาดของบรรจุภณัฑข์นม ผลิตภณัฑ์โดยตวัมนัเอง
เป็นตวักระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั เพราะลกัษณะทางกายภาพ ภาพท่ีผูบ้ริโภค
มองเห็น สัมผสั รส กล่ิน และการทดลองผลิตภณัฑ์ สามารถกระตุ้นระบบประสาทสัมผสัและ
กระตุ้นความต้องการซ้ือ (Dholakia, 2000; Vohs & Faber, 2007) การซ้ือโดยฉับพลันเกิดข้ึนใน
ประเภทสินคา้จ านวนมาก อย่างไรก็ตาม มีประเภทสินคา้ส่วนหน่ึงท่ีถูกซ้ือโดยฉับพลนัมากกว่า
ประเภทอ่ืน (Dittmar et al., 1995; Bellenger et al., 1978) ความเป็นไปไดที้ผลิตภณัฑห์น่ึง จะถูกซ้ือ
โดยฉับพลนัมากแค่ไหนข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภณัฑ์นั้ น รวมทั้ งราคาของผลิตภัณฑ์ และ
สัญลกัษณ์ท่ีมีความหมายเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ (Burroughs, 1996; Dittmar et al., 1995; Dittmar et 
al., 1996;  Hoch & Loewenstein, 1991) 

ในทศวรรษท่ี 1970s นกัวจิยัเร่ิมตั้งค  าถามวา่ผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งประเภทเป็นสินคา้ท่ี
ถูกซ้ือแบบฉับพลัน และสินค้าท่ีไม่ถูกซ้ือแบบฉับพลนัได้หรือไม่ (Impulse หรือ Non-impulse) 
และมีนกัวจิยัท่ีสรุปวา่ ท่ีจริงแลว้ผลิตภณัฑ์ทุกชนิดสามารถถูกซ้ือโดยฉบัพลนัได ้ความแตกต่างอยู่
ท่ีผูบ้ริโภคไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ Rook, (1987) ในทศวรรษท่ี 1980 การจดัการการซ้ือโดยฉับพลันได้
เปล่ียนแปลงโดย Rook (1987) และ Rook & Hoch (1985) ไดพ้ยายามท่ีจะอธิบายธรรมชาติของการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัให้ชดัเจน Chavosh et al. (2011) ช้ีวา่ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ก็มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัของลูกคา้ โดยทัว่ไปสินคา้ท่ีถูกซ้ือโดยฉบัพลนัเป็นสินคา้ท่ีราคาไม่แพง สินคา้บาง
ประเภทถูกซ้ือโดยฉบัพลนัจากลกัษณะของประเภทผลิตภณัฑ์ สามารถแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์
ตามขอบเขตการใชไ้ดเ้ป็น 2 ประเภท คือประเภทแรก ผลิตภณัฑ์ท่ีเนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic products) คือสินค้าท่ีให้คุณค่าเชิงสุนทรียรส (Hedonic values) และผลิตภัณฑ์ท่ีเน้น
ประโยชน์ใชส้อย (Functional products) คือสินคา้ท่ีให้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Practical values) 
โดยทัว่ไป การซ้ือโดยฉบัพลนัมกัเกิดกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และไม่ค่อย
เกิดกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นประโยชน์ใชส้อย เพราะการซ้ือโดยฉับพลนัเกิดเม่ือลูกคา้ถูกกระตุน้ให้ซ้ือ
โดยฉบัพลนัจากส่ิงจูงใจ ในอีกดา้นหน่ึง การพิจารณาและเนน้แต่ชนิดของผลิตภณัฑ์เป็นการจ ากดั
มุมมอง เม่ือในแง่ความจริงเป็นเร่ืองของบุคคลท่ีท าการซ้ือโดยฉับพลนั ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ ลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์จะถูกสนใจน้อย เม่ือคิดถึงผลท่ีมีต่อลกัษณะของผูบ้ริโภคในดา้นพฤติกรรมการซ้ือ
โดยฉบัพลนั นกัวิจยัจ  านวนมากแนะน าวา่ การศึกษาวิจยัท่ีผลิตภณัฑ์ถูกแบ่งประเภทเป็นกลุ่มท่ีถูก
ซ้ือโดยฉบัพลนั และกลุ่มท่ีไม่มีการซ้ือโดยฉบัพลนันั้น เป็นการจ ากดัมุมมองเกินไปและไม่ไดม้อง
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ในส่วนของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตาม ก็มีขอ้สังเกตว่าผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะบางอยา่ง จะมีโอกาสถูก
ซ้ือโดยฉับพลนัมากกว่า ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ท่ีความตอ้งการส่วนเพิ่มต ่า มีวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์สั้ น มี
ขนาดเล็กและน ้าหนกัเบา และง่ายต่อการเก็บ ซ่ึงมีเหตุผลท่ีอธิบายดงัน้ี 

ผลิตภณัฑ์ท่ีความตอ้งการส่วนเพิ่มต ่า (Low marginal need for an item) ความตอ้งการ
ส่วนเพิ่ม ท่ี มี ต่อสินค้านั้ น  หมายถึงระดับของความต้องการท่ี มี ต่อสินค้านั้ นของผู ้บ ริโภค 
ตวัอย่างเช่น สินคา้อย่างขนมปัง นม ใบสั่งยา และแชมพูเป็นสินคา้ท่ีมีความตอ้งการส่วนเพิ่มสูง 
ครอบครัวท่ีมีลูกสามคนท่ีบริโภคซีเรียลในม้ือเช้าตอ้งการนม นมจึงเป็นสินคา้ท่ีมีความตอ้งการ
ส่วนเพิ่มสูงส าหรับครอบครัวน้ี  สินคา้ท่ีมีความตอ้งการส่วนเพิ่มสูง จะถูกวางแผนเพื่อซ้ือ และมกั
อยูใ่นรายการซ้ือของท่ีก าหนดเวลาในการซ้ือเป็นประจ า ในทางกลบักนัผลิตภณัฑ์ท่ีความตอ้งการ
ส่วนเพิ่มต ่า เป็นส่ิงท่ีไม่จ  าเป็นและสามารถซ้ือกบัสินคา้อ่ืนๆหรือเม่ือสะดวกท่ีจะซ้ือ ผลิตภณัฑ์ท่ี
ความตอ้งการส่วนเพิ่มต ่าจะไม่ใช่ส่ิงท่ีสนใจหรือวางแผนจะซ้ือ มีความการส่ิงเหล่าน้ีต ่า และผลท่ี
ตามมาคือส่ิงเหล่าน้ีจึงไม่มีการวางแผนท่ีจะซ้ือ แต่เป็นการซ้ือโดยฉบัพลนั ตวัอยา่งเช่นหมากฝร่ัง 
ช็อกโกแลต นิตยสารคือผลิตภณัฑ์ท่ีความตอ้งการส่วนเพิ่มต ่า จึงมกัไม่อยูใ่นรายการซ้ือของ แต่จะ
เป็นส่ิงท่ีถูกซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคอยูใ่กลจุ้ดแสดงสินคา้ (Display) หรือเม่ือผลิตภณัฑ์นั้นสะดวกท่ีจะซ้ือ 
ผลก็คือผลิตภณัฑ์ท่ีถูกซ้ือโดยฉับพลนั (Impulse items) จึงมกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีความตอ้งการส่วน
เพิ่มต ่า  

วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์สั้น (Short product life)  สินคา้ท่ีเป็นของสดเน่าเสียไดง่้าย หรือถูก
บริโภคหมดรวดเร็ว มีวงจรการซ้ือผลิตภัณฑ์สั้ น (Short product buying cycle) การท่ีต้องซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีบ่อยๆ ความถ่ีสูงท าให้ผูซ้ื้อลดความตอ้งการท่ีจะวางแผนในการซ้ือ แต่กลบัท าให้
ผูซ้ื้อจะซ้ือเม่ือพบผลิตภณัฑ์ในร้านคา้และซ้ือโดยฉับพลนัแทน (Stern, 1962) ตวัอยา่งเช่น แม่ท่ีมี
ร้านคา้ประจ าในการซ้ือของช าทุกสัปดาห์รู้วา่ครอบครัวของเธอบริโภคน ้ าส้มสองกล่องต่อสัปดาห์ 
ในกรณีน้ีแม่ผูบ้ริโภคตั้งใจจะซ้ือน ้าส้ม แต่ก็ไม่ใส่น ้าส้มลงในรายการซ้ือ แต่เม่ือไปท่ีร้านคา้ในส่วน
ตูแ้ช่แบบเปิดซ่ึงมีไข่ นม และน ้ าส้มจดัแสดงอยู่ เธอก็หยิบน ้ าส้มใส่ลงในรถเข็น ยิ่งผลิตภณัฑ์มี
วงจรชีวติผลิตภณัฑส์ั้นจะยิง่ส่งผลในการลดความอ่อนไหวท่ีจะซ้ือเพราะผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยมาก  

ขนาดเล็กและน ้าหนกัเบา (Small size and light weight)  ผลิตภณัฑ์ท่ีมีขนาดใหญ่หรือมี
น ้ าหนักมากจะลดทอนการซ้ือโดยฉับพลัน โดยเฉพาะในร้านค้าแบบดั้งเดิม (Brick-and-mortar 
stores) เพราะต้องใช้ความพยายามท่ีมากเพื่อท่ีจะซ้ือและขนออกไปเม่ือเทียบกับประโยชน์ท่ี
คาดหวงั ตวัอย่างเช่น ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัซ้ือกระดาษเพื่อใช้ในงานพิมพ ์ท่ีร้านคา้ท่ีจ  าหน่าย
อุปกรณ์เคร่ืองใช้ส านกังานไดส้ังเกตเห็นเกา้อ้ีส านกังานท่ีมีลอ้ซ่ึงมีราคาน่าสนใจและสดวกสบาย  
เพราะเกา้อ้ีท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัไม่มีลอ้และเก่า ใชง้านไม่สะดวก เขาจึงคิดท่ีจะซ้ือเกา้อ้ีใหม่มาทดแทน
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เกา้อ้ีเก่า การซ้ือเกา้อ้ีโดยฉบัพลนัอาจถูกจ ากดั จากการฉุกคิดวา่การขนเกา้อ้ีอาจไม่สดวกหรืออาจจะ
มีน ้ าหนักมากเกินกว่าจะขนไปท่ีท่ีท างานได้ ในท่ีสุดเม่ือเทียบว่าตอ้งใช้ความพยายามในการขน
มากกวา่ประโยชน์ท่ีไดจ้ากเกา้อ้ีตวัใหม่ การซ้ือโดยฉบัพลนัจึงระงบัไป ในทางกลบักนัของช้ินเล็ก
หรือมีน ้าหนกัเบาสามารถถูกซ้ือเพิ่มเติมไดง่้ายๆจึงมีโอกาสมากกวา่ท่ีจะถูกซ้ือโดยฉบัพลนั 

ง่ายต่อการเก็บ (Ease of storage)  การง่ายต่อการเก็บมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉับพลนั 
ดว้ยเหตุผลท านองเดียวกบัท่ีส่ิงของใหญ่หรือมีน ้ าหนกัมากเป็นอุปสรรคต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั ถา้
การเก็บรักษาตอ้งใชค้วามพยายามมากกวา่ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ การซ้ือโดยฉบัพลนัก็จะไม่เกิดข้ึน 
ตวัอยา่งเช่น ถา้อาหารแช่แข็งท่ีโปรดปรานก าลงัมีจดัรายการลดราคา แต่ตูเ้ยน็ท่ีบา้นของผูบ้ริโภค
นั้นไม่มีท่ีวา่งในช่องแช่แขง็ การซ้ืออาหารแช่แขง็ก็ตอ้งถูกระงบัไปจากขอ้จ ากดัของท่ีเก็บท่ีตอ้งเป็น
ช่องแช่แขง็   

ส าหรับขนมขบเค้ียว เป็นประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีมีการซ้ือโดยฉับพลันมากอยู่แล้วเม่ือ
เทียบกบัสินคา้ประเภทอ่ืน ดงันั้นในการวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาวา่คุณลกัษณะของตวัผลิตภณัฑ์ขนมขบ
เค้ียวมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัหรือไม่ และอยา่งไร 

2.3.4  ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption environment or Store environment)  
ปัจจัยภายในร้านค้า หมายถึงการจัดและตกแต่งภายในร้านค้าท่ีอาจมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั เช่นการจดัแบ่งให้เห็นประเภทท่ีหลากหลาย
ของขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้ การจดัวางต าแหน่งขนมขบเค้ียวนั้นอยา่งโดดเด่นในร้านคา้ การจดั
แสดงขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้อยา่งสวยงาม  ปริมาณพื้นท่ีท่ีจดัแสดงขนมขบเค้ียวในร้านคา้ หลาย
การศึกษาได้แนะน าว่าการซ้ือโดยฉับพลันเป็นผลมาจากความเช่ือมโยงของการซ้ือโดยไม่ได้
วางแผนกบัการถูกกระตุน้ในร้านคา้ (Piron, 1991b; Stern, 1962) ส่ิงกระตุน้การซ้ือโดยฉบัพลนัเป็น
ส่ิงเร้าจ าเพาะท่ีสัมพนัธ์กบัตวัแปรทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มในการซ้ือ Kalla  & Arora (2011) 
ไดอ้ธิบายวรรณกรรมเก่ียวกบัการซ้ือโดยฉับพลนั และแนะน าสิบเอ็ดส่ิงกระตุน้ภายนอกของการ
ซ้ือโดยฉับพลนั ซ่ึงเช่ือมโยงกบัส่ิงกระตุน้ภายในร้านคา้ Verplanken & Herabadi (2001) กล่าวว่า
ตวัแปรท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เช่น ความสวยงามของภาพผลิตภณัฑ์ และวิธีการในการจดัวางสินคา้ก็
อาจกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลันได้ Beatty & Ferrell (1998) ได้แนะน าว่าการซ้ือโดย
ฉบัพลนัมกัจะถูกกระตุน้โดยปัจจยัอ่ืนๆของส่ิงแวดลอ้มในการซ้ือ เช่น ต าแหน่งและพื้นท่ีของชั้น
วางสินคา้ บรรยากาศของร้านคา้ พนกังานขาย ซ่ึงทั้งหมดถูกพิจารณาโดยนกัวิจยัว่าเป็นส่ิงกระตุน้
ส าหรับการซ้ือท่ีไม่มีการวางแผนและการซ้ือโดยฉบัพลนั (Desmet & Renaudin, 1998) 

Mohan (2013) ได้ศึกษาผลของส่ิงแวดล้อมในร้านค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนั โดยวดัอิทธิพลของดนตรี แสง การจดัผงัพื้นท่ีใชง้าน และพนกังานของร้านคา้ ท่ีมีต่อการ
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ซ้ือโดยฉับพลนั ควบคู่ไปกบัลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล (Individual characteristics) รวมทั้ง
แนวโน้มการซ้ือโดยฉับพลัน (Impulse buying tendency) และแนวโน้มการชอบจบัจ่ายซ้ือของ 
(Shopping enjoyment tendency)ไดผ้ลการศึกษาเช่นเดียวกบั Abratt (1990) ท่ีศึกษาพบวา่การจดัผงั
พื้นท่ีใช้งาน ของร้านคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั เม่ือเปรียบเทียบกบั
ปัจจยัอ่ืนในร้านคา้ และ Abartt ยงัไดเ้นน้วา่บทบาทของปัจจยัตวักระตุน้ในร้านคา้รวมทั้งต าแหน่งท่ี
ขายสินคา้ การลดราคา และการสาธิตสินคา้ล้วนมีผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนั Mehta (2014) ก็ได้
ศึกษาผลของลกัษณะภายในร้านคา้ เช่นการตกแต่งตูก้ระจกท่ีหน้าร้าน (Window display) รูปแบบ
ตวัอกัษรของร้านคา้ (Store front) ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้ (Store environment) และส่ือการส่งเสริม
การขาย ท่ีมีผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค โดยใชก้รณีศึกษาของร้านขายเฟอร์นิเจอร์ ดว้ย
ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง Mehta ก าหนดให้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นตัวแปรตาม 
ในขณะท่ีการตกแต่งตู้กระจกท่ีหน้าร้าน (Window display) รูปแบบตวัอกัษรของร้านค้า (Store 
front) ส่ิงแวดล้อมในร้านค้า (Store environment) และส่ือการส่งเสริมการขายเป็นตวัแปรอิสระ 
การศึกษาพบว่าการตกแต่งตูก้ระจกท่ีหน้าร้าน (Window display) และส่ือการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 

การสร้างประสบการณ์ ณ จุดขายในร้านคา้ ได้กลายเป็นส่ิงส าคญัและเป็นวินาทีของ
การใหบ้ริการระหวา่งเรากบัลูกคา้ (Moment of Truth) ส าหรับตราสินคา้และผูค้า้ปลีกในการส่ือสาร
ค ามัน่สัญญาให้กับผูบ้ริโภค ดังนั้ นตราสินค้าและผูค้ ้าปลีกท่ีฉลาดจะใช้ความพยายามในการ
ปรับปรุงตรงน้ีท่ีไม่ใช่แค่การตกแต่งร้านคา้ แต่หมายถึงการมอบประสบการณ์โดยรวมในการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มข้ึนของการออกไปซ้ือของพร้อมกนัเป็นครอบครัว เน่ืองจากการมีเวลาวา่ง
นอ้ยลง การไปซ้ือของดว้ยกนัเป็นการประหยดัเวลาส าหรับครอบครัว เพราะเป็นการใชเ้วลาดว้ยกนั
ในคราวเดียว การคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีจดัทุกอย่างไวใ้นท่ีเดียว จึงเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคด้วยหลาย
เหตุผลทั้งการประหยดัเวลา การสร้างประสบการณ์ในการซ้ือ และผนวกรวมการซ้ือเขา้กบัความ
ร่ืนรมยแ์ละพกัผอ่นหยอ่นใจ ดงันั้นเม่ือมีทางเลือกระหวา่งร้านคา้รูปแบบดั้งเดิมกบัศูนยก์ารคา้ท่ีถูก
ออกแบบอย่างดีแบบใหม่ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกแบบหลงั เม่ือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน
แข่งขนักันในท่ีค้าปลีกแบบสมัยใหม่ท่ีเดียวกัน การใช้ประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ในการตลาดจึงมี
บทบาทส าคญั ท่ีจะเปล่ียนแปลงการรับรู้และมุมมองต่อตราสินคา้ในทางบวกเม่ือส่ิงจูงใจอ่ืนไม่ต่าง
กบัตราสินคา้ (Dave & Patel, 2016)  

วตัถุประสงคท์างการตลาดของผูค้า้ปลีกสามารถแบ่งกวา้งๆไดเ้ป็น 3 ประเภท คือเพื่อจูง
ใจให้ลูกคา้เขา้ร้านคา้  เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือในร้านคา้ เพื่อท าให้ลูกคา้ซ้ือจ านวนมาก 
ดงันั้นบรรยากาศในร้านคา้จึงเป็นปัจจยัส าคญัของการซ้ือโดยฉับพลัน (Taushif & Gupta 2013) 
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องค์ประกอบท่ีส าคญัคือบรรยากาศในร้านคา้ ซ่ึงหมายถึงการเคล่ือนไหวท่ีมีพลงัท่ีร้านคา้แสดงต่อ
ลูกคา้ ตวัอย่างเช่นห้องลองเส้ือ ไมป้าร์เก้ปูพื้น กล่ิน เสียง แสง ความร้อนความเย็นอุณหภูมิของ
อากาศในร้านคา้ ฉากหลงั ฯลฯ  ปัจจยัเหล่าน้ีสามารถใชส้ังเกตวา่มีอิทธิพลต่ออารณ์ในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งไร (Eroglu & Machleit, 1993) องคป์ระกอบส าคญัของบรรยากาศในร้านคา้คือดนตรี 
ดนตรีถูกพบวา่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  ดนตรีท่ีเปิดประกอบเป็นฉากหลงัท่ีดีมี
อิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคอยูใ่นร้านคา้ มีเวลาในการมองหาจบัจ่ายซ้ือคา้มากข้ึน ผลท่ีตามมาคือท านอง
ดนตรีจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือโดยฉับพลนั (Mattila & Wirtz, 2001) กล่ินภายในร้านคา้ก็ถูก
พบว่ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั (Hussain & Ali, 2015) กล่ินท่ีร่ืนรมยใ์นร้านคา้ท าให้
ผูบ้ริโภคยินดีให้เวลามากข้ึนในการดูสินค้า ท่ีส่งผลให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลัน  (Nishanov & 
Ahunjonov, 2016)  

นอกจากน้ี การจดัผงัพื้นท่ีใช้งานของร้านคา้ (In-store layout) ซ่ึงหมายถึงการจดัแบ่ง
ส่วนต่างๆของพื้นท่ีและทางเดินในร้านค้า เพื่อท าให้แน่ใจว่าผงัพื้นท่ีได้ถูกออกแบบมาดีท่ีจะ
กระตุน้ท าให้ผูบ้ริโภคได้พบกบัสินคา้ทั้งหมดท่ีเป็นไปไดใ้นพื้นท่ีนั้น (Shivangunde et al., 2012) 
การจดัผงัพื้นท่ีใชง้านของร้านคา้ท่ีดีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคพบกบัสินคา้ไดร้วดเร็ว (Bitner, 1992) Ohta 
& Higuchi (2013) กล่าววา่การสร้างความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค เก่ียวขอ้งกบัการจดัผงัพื้นท่ีใชง้าน
ของร้านคา้ท่ีดี ท่ีส่งผลดีต่อกระบวนการจบัจ่ายใช้สอย อย่างไรก็ตามในร้านคา้ส่วนใหญ่ สินคา้ท่ี
จ  าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั เช่นขนมปังและนมจะถูกวางท่ีส่วนดา้นหลงัของร้านคา้ เพื่อให้แน่ใจว่า
ผูบ้ริโภคจะมีเวลามองไปรอบ ๆในร้านค้ามากข้ึนในระหว่างเดินไปเพื่อหยิบสินค้าประจ าวนั
เหล่านั้น ซ่ึงเป็นการเพิ่มโอกาสในการซ้ือโดยฉบัพลนั (Levy & Weitz, 2011)   

Hubrechts & Koktűrk, (2012) กล่าววา่การจดัผงัพื้นท่ีใชง้านของร้านคา้ โดยทัว่ไปมี 3 
รูปแบบได้แ ก่  1) Grid path layout 2) Free path layout และ  3) Forced path layout  แบบ  Grid 
pattern layout เป็นแบบดั้ งเดิมท่ีร้านค้าระดับ Superstores นิยมใช้ (Vrechopoulos et al., 2004) มี
การจัดผงัแบบเป็นลักษณะเป็นทางเดินยาว เส้นทางเดินถูกจัดเป็นลักษณะส่ีเหล่ียมมุมฉาก 
(Vrechopoulos, 2004) ยิ่งกว่านั้นการจดัแบบน้ีมีประโยชน์คือประหยดัค่าใช้จ่ายในการสร้าง ดูแล
ง่าย ท าความสะอาดง่าย ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยวา่สินคา้อยูต่รงไหน การเปล่ียนแปลงผงัใหม่ก็ท  าได้
ง่าย (Shivangunde et al., 2012)  ส่วนแบบ Free flow layout  คือการจดัผงัด้วยทางเดิน ด้วยระดับ
ของชั้นวางสินคา้ ท าให้มีอิสระในการเคล่ือนท่ี  เป็นรูปแบบท่ีเรียบง่ายท่ีสุดของรูปแบบผงัร้านคา้ 
มกัใชก้บัร้านคา้แฟชัน่ (Banat & Wandebori, 2012) ซ่ึงมีประโยชนห์ลายอยา่ง เช่นใหโ้อกาสในการ
เดินไปท่ีไหนก็ได ้ท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสมองไปรอบ ๆท่ีไหนก็ไดแ้ละมีความยดืหยุน่ให้ผูบ้ริโภค
รู้สึกผ่อนคลายในส่ิงแวดลอ้มร้านคา้นั้น (Ijaz et al., 2014) ส่วนการจดัผงัแบบ Forced path layout 
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คือรูปแบบการจดัผงัท่ีบงัคบัใหผู้บ้ริโภคเขา้สู่ทางเดินผา่นทะลุในร้านคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคถูกบงัคบัให้
ตอ้งมองไปรอบ ๆทุกสินคา้ท่ีมีขายในร้านคา้นั้น (Li, 2010) ซ่ึงเป็นการเพิ่มโอกาสของการซ้ือโดย
ไม่ตั้งใจ (Faizal & Radha, 2014) เป็นการจดัผงัท่ีมีขอ้ดีคือเป็นการบงัคบัให้ผูบ้ริโภคมองเห็นการจดั
แสดงสินคา้ท่ีมีทั้งหมดในร้านคา้ และเพิ่มความเตม็ใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Masudin & Fuadi, 2014)  

การจดัวางแสดงผลิตภัณฑ์อย่างโดดเด่น (Prominent store displays) เป็นอีกหน่ึงใน
องค์ประกอบของปัจจยัในร้านค้า ส่ิงท่ีท้าทายของการจดัวางขายสินค้าในร้านค้าคือการท าให้
ผูบ้ริโภคออกจากความเคยชินแลว้หนัมาสนใจการส่งเสริมการขายหรือผลิตภณัฑ์ เพราะการจบัจ่าย
ซ้ือของคือส่วนหน่ึงของกิจวตัรท่ีท าดว้ยความเคยชิน ผูบ้ริโภคไม่ไดต้ั้งใจมองหาสินคา้ท่ีซ้ือโดย
ฉบัพลนั ดงันั้นการจดัแสดงสินคา้ตอ้งโดดเด่นและสะดุดตาเพื่อให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็น (Desmet & 
Renaudin, 1998) เพราะผูบ้ริโภคได้พบกบัขอ้เสนอชวนซ้ือของสินคา้เป็นเร่ืองปกติ พวกเขาจึงมี
ความซบัซอ้นมากและมีภูมิตา้นทานต่อเทคนิคส่งเสริมการขายท่ีจุดขาย สองกลยุทธ์ท่ีช่วยแกปั้ญหา
น้ี คือ 1) ความโดดเด่นของการจดัวางแสดงสินคา้ และ 2) ต าแหน่ง (Location) ท่ีจดัแสดง ณ จุดขาย 
ตวัอย่างเช่นการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขายของหนังสือกินเนสบุค (Guinness World Records book) 
ท่ีใช้หนังสือจ านวน 100 เล่มซ่ึงมีปกจากภาพกราฟฟิคในหนังสือท่ีมีไฟกระพริบท่ีติดวิ่งไปตาม
เส้นทางของหลอดไฟ (Chaser lights) ท่ีส่วนหวัของชั้น โดยทัว่ไปไม่ใช่ทุกร้านคา้จะถูกเสนอใหจ้ดั
แสดงแบบน้ี แต่ในกรณีน้ีร้านคา้ปลีกทุกร้านถูกเสนอใหว้างจุดแสดงแบบน้ี ผลของกลยทุธ์ท่ีจุดขาย
แบบน้ีส่งผลให้ยอดขายหนงัสือกินเนสบุคเติบโตอยา่งมาก เพราะหนงัสือน้ีไม่ไดมี้การท าโฆษณา
หรือไม่ได้ขายหนังสือในท่ีอ่ืนๆ ยอดขายทั้ งหมดจึงมาจากการซ้ือโดยฉับพลัน และผลของ
ความส าเร็จคือความโดดเด่นของการจดัแสดงผลิตภณัฑ ์และโลเคชัน่ ณ ท่ีจุดขาย (Miller, 2002) 

สรุปไดว้า่ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้กระตุน้การซ้ือโดยเพิ่มความสนใจของลูกคา้ในหลายๆ
ดา้นของร้านคา้และจบัความสนใจให้ดูสินคา้ในร้านคา้ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ส่ งผลลัพ ธ์ ท่ี ตามมาคือการ ซ้ื อโดยฉับพลัน  (Levy & Weitz, 2007; Peck & Childers, 2006; 
Verplanken & Herabadi, 2001) ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงศึกษาอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้กบัการ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

2.3.5  ปัจจยัราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นราคาท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั  

เช่นความคุม้ค่าต่อราคา (เช่นปริมาณต่อราคา) ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกบัตรา
สินคา้อ่ืน เม่ือซ้ือมากกวา่หน่ึงช้ินราคาต่อช้ินถูกกว่าซ้ือช้ินเดียว การเพิ่มปริมาณขนมในราคาปกติ 
Pollard et al. (2002) กล่าววา่ราคาของอาหารเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
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อาหารและการซ้ือโดยฉบัพลนั โดยเฉพาะในกลุ่มคนท่ีมีรายไดต้ ่า เช่นนกัเรียน หรือผูบ้ริโภคท่ีอายุ
นอ้ย (Johansson & Andersen, 1998; Steptoe et al.,1995) 

การศึกษาของ Chambers et al. (2008) พบว่าผูเ้ข้าร่วมงานวิจยั โดยไม่ค  านึงถึงเพศ 
กล่าววา่ราคาเป็นประเด็นส าคญัในการเลือกซ้ืออาหาร ต าแหน่งทางราคาของผลิตภณัฑ์เชิญชวนให้
เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั และความพอใจในการซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือโดยฉับพลนั
มากข้ึนเม่ือเผชิญหนา้กบัส่วนลด (Parboteeah, 2005; Zhou & Wong, 2003) 

ราคากระตุน้การซ้ือโดยฉับพลนัไดส้องทาง คือการลดราคา การเสนอราคาประหยดั 
กล่าวได้ว่าการส่งเสริมการขายสามารถกระตุ้นให้เกิดการซ้ือโดยไม่ได้ตั้ งใจได้ (Laroche et al.,  
2003) ซ่ึ ง เป็ นลักษณะของการซ้ื อโดยฉับพลัน ท่ี มีก ารวางแผน  (Plan impulse purchases) 
ตวัอยา่งเช่นผูบ้ริโภคคนหน่ึงมีรายการสินคา้ท่ีตอ้งซ้ือคือมะนาวจ านวน 2 ลูก เม่ือเขา้มาในร้านคา้ 
พบวา่ราคาจ าหน่ายคือลูกละ .40 ดอลล่าร์สหรัฐ หรือราคา 3 ลูกรวมกนัท่ีราคา 1 ดอลล่าร์สหรัฐ ซ่ึง
เท่ากบัวา่เพิ่มเงินอีกเพียง .20 ดอลล่าร์สหรัฐ ผูบ้ริโภคจะไดม้ะนาวอีก 1 ลูก ถา้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
3 ลูก มะนาวลูกท่ีสามจึงถือวา่เป็นการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีมีการวางแผน เพราะเป็นการซ้ือดว้ยเหตุผล
ท่ีเป็นราคาพิเศษ  ทางท่ีสองท่ีราคาสามารถมีอิทธิพลให้เกิดการซ้ือโดยฉบัพลนัคือ ร้านคา้ท่ีตั้งราคา
สินค้าทุกอย่างท่ีราคาเดียว เช่นร้าน‘only $1’ แต่ผูบ้ริโภคมักจะพบว่ายอดซ้ือโดยรวมในร้าน
ดังกล่าวมีจ านวนมากกว่าถ้าไปร้านค้าอ่ืนท่ีมีสินค้าเหมือนกัน เป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีว่าราคาท่ีถูกเป็น
ตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ และราคาท่ีสูงกวา่ก็จะเป็นส่ิงท่ีควบคุมการซ้ือโดยฉบัพลนั (Thaler, 
1985, 1999) ดงันั้นงานวจิยัน้ีจึงศึกษาอิทธิพลของตวัแปรราคากบัการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

2.3.6  ปัจจยัการส่งเสริมการขาย  (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด (Promotions)  

เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีบทบาทหน้าท่ีในการกระตุ้นชักชวนให้ผู ้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ ์
(Tutor2u, 2015) การเสนอขายผลิตภณัฑ์ดว้ยการให้ส่วนลดราคา หรือเสนอราคาพิเศษส่งเสริมการ
ขายเป็นการส่งเสริมกระตุน้การซ้ือโดยฉบัพลนั นกัการตลาดเรียนรู้ว่าผูบ้ริโภคกลวัส่ิงท่ีจะเกิดใน
อนาคต จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที เพราะอาจไม่มีเงินพอจะซ้ือในอนาคต  หรือสินคา้นั้นอาจไม่มี
เหลืออยูใ่นอนาคต หรือราคาพิเศษนั้นอาจไม่ถูกเสนอในอนาคต ขอ้เสนอเช่นขูดแถบออกเพื่อลุน้
รางวลั (Scratch and win) ซ้ือสองช้ินรับฟรี 1 ช้ิน คูปอง ของรางวลัจบัฉลากชิงโชค ท าให้ผูบ้ริโภค
เช่ือว่าเป็นการประหยดัเงิน คุ้มค่าเงิน การซ้ือโดยฉับพลันจึงเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือมากกว่าท่ี
ตอ้งการในทีแรก (Jamal & Lodhi, 2015)  

การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมระยะสั้ นท่ีใช้ส่งเสริมการขายท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพนัธ์ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
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ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั เช่นการให้ส่วนลด  ให้ของแถม เม่ือซ้ือขนมนั้นจะได้รับ
สิทธ์ิแลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ  การจบัสลากชิงโชค  การแจกขนมตวัอยา่งใหท้ดลองชิมฟรี มีการ
ส ารวจว่าการส่งเสริมการขายในร้านคา้ (In-store promotions) มีผลอยา่งมีนัยส าคญัต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนั โดย Abratt & Goodey (1990) ไดท้  าการศึกษาเปรียบเทียบการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ท 15 แห่งในอาฟริกาใต ้ดว้ยจ านวนตวัอยา่ง 450 คนท่ีถูกสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า 
(Face-to-face interviews)  ใช้แบบสอบถามแบบก่ีงโครงสร้าง ด้วยภาษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
เน้ือหาเป็นการถามการส่งเสริมการขายในร้านคา้ท่ีเพิ่มการซ้ือสินคา้โดยฉับพลนั  ก่อนหน้านั้น 
Kollat & Willet (1969) ไดท้  าการศึกษาในส่ิงแวดลอ้มคล้ายกนัเพื่อให้เขา้ใจความตั้งใจของลูกคา้
และผลลพัธ์ในพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั ซ่ึงวิธีการของ Abratt & Goodey ก็คลา้ยกบัท่ีใชโ้ดย 
Kollat & Willet  การศึกษาได้เผยว่าการซ้ือโดยไม่ได้วางแผนท่ีเกิดในสหรัฐอเมริกาสูงกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัอาฟริกาใต ้แต่นยัส าคญัของผลการส่งเสริมการขายในร้านคา้มีผลเช่นเดียวกนั เม่ือ
ทดสอบโดย Chi-square tests เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งร้านคา้กบัการ
ซ้ือโดยฉบัพลนั ส่ิงกระตุน้ในร้านคา้มีผลต่อการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนอยา่งค่อนขา้งมีนยัส าคญั ร้อย
ละ 70 ของการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนเกิดจากวธีิในการส่งเสริมการตลาด เช่น ภาพท่ีหวัชั้นวางใน
ร้าน ภาพแสดงท่ีปลายทางเดิน ภาพแสดงการส่งเสริมการขาย (Abratt & Goodey, 1990; Liao et al., 
2009) 

การส่งเสริมการขายเป็นองคป์ระกอบส าคญัในแผนการตลาด ประกอบดว้ยเคร่ืองมือจูง
ใจต่างๆ ส่วนใหญ่มกัเป็นระยะสั้น ออกแบบเพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคหรือคู่คา้อยา่งรวดเร็ว ให้เกิดการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Kotler et.al., 2013) ในขณะท่ีงานโฆษณาเสนอเหตุผลท่ีควรซ้ือ การ
ส่งเสริมการขายจะเสนอส่ิงจูงใจให้ซ้ือ การส่งเสริมการขายจึงถูกพิจารณาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค (Bhandari, 2012) โดยปกติการส่งเสริมการขาย
จะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดของผูผ้ลิต และผูค้า้ปลีก ผูผ้ลิตจะใช้เพื่อเพิ่มยอดขายแก่ผูค้า้
ปลีก (Trade promotions) และแก่ผูบ้ริโภค (Consumer promotions) การส่งเสริมการคา้ปลีก (Retail 
promotions) ถูกใชโ้ดยผูค้า้ปลีกเพื่อเพิ่มยอดขายใหผู้บ้ริโภค เช่นส่วนลดราคาชัว่คราว การจดัแสดง
สินคา้ ดูเหมือนวา่ยอดขายส่วนใหญ่ของยอดขายปลีกมาจากาการส่งเสริมการตลาด (Gedenk, et al., 
2005) วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายคือเพื่อกระตุน้ความตอ้งการท่ีเกิดในระยะสั้น เพื่อสร้าง
ใหลู้กคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการยา้ยตราสินคา้ (Brand switching) จากคู่แข่ง 
การส่งเสริมการขายถูกท าโดยการให้ขอ้มูล (Informing) และการชกัชวน (Persuading) ผูบ้ริโภคให้
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูห่รือผลิตภณัฑ์ใหม ่(Ayimey, et al., 2013) การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค และมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของพวกเขา   
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กลวิธีของการส่งเสริมการขายแบ่งไดเ้ป็น 1) เก่ียวกบัราคาและ 2) ไม่เก่ียวกบัราคา  ท่ี
เก่ียวกบัราคา ตวัอยา่งเช่น คูปองเงินสด เงินคืน การแลกซ้ือ ส่วนลด ท่ีเป็นการลดราคาชัว่คราว ท่ีไม่
เก่ียวกับราคาตวัอย่างเช่น แจกฟรี คะแนนนสะสมแลกรางวลั  การแข่งขนัประกวด ซ่ึงเป็นการ
ชั่วคราวเช่นกนั กลวิธีเหล่าน้ีช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคท าการซ้ือโดยฉับพลนั  (Nagadeepa, et al., 
2015) ในซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านคา้ปลีก ผูค้า้ปลีกจะใช้การส่งเสริมการขายหลายชนิดเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย และจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มาจบัจ่ายในร้านคา้ของตน ตวัอยา่งการส่งเสริมการขายท่ีใช้คือ 
การแลกซ้ือ (ให้ส่วนลดหลงัจากซ้ือ) การลดราคา (กระตุน้ใหซ้ื้อหรือซ้ือจ านวนมากข้ึน) คูปอง การ
ลดราคาบนบรรจุภณัฑ์ (Price packs) รายการโปรแกรมการสร้างความภกัดี (Loyalty programs)  
การจดัการแข่งขนั (Contests) ของขวญัหรือของพรีเมียม การแจกสินคา้ตวัอยา่งฟรี การเสนอสินคา้
หรือบริการฟรีส่งถึงบา้น การส่งตวัอย่างฟรีทางไปรษณีย ์การให้หยิบตวัอย่างฟรีในร้านคา้  การ
แจกตวัอยา่งฟรีโดยติดไวก้บัสินคา้อ่ืน การติดไวบ้นงานโฆษณาส่ิงพิมพ ์ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดการทดลอง
สินค้า (Kotler .et.al., 2013) การรวมขายพร้อมผลิตภัณฑ์อ่ืน การจับฉลากชิงรางวลั ล้วนแต่มี
วตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือโดยเร็ว (Nagadeepa et al., 2015) นกัวิจยัส่วนมากสรุปวา่
การลดราคา การแจกตวัอยา่งฟรี การแถมฟรีแบบซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง และโปรแกรมการสร้างความ
ภกัดีเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีถูกใชม้ากท่ีสุดเพื่อกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัใน
ธุรกิจคา้ปลีก   

การส่งเสริมการขายถูกพบวา่เป็นหน่ึงในปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัมาก
ท่ีสุด  Williams & Dardis (1972) พบว่าผลิตภัณฑ์ ท่ีจ  าหน่ายด้วยราคาท่ีลดราคาจะถูกซ้ือโดย
ฉับพลันมากกว่าท่ีขายโดยไม่ได้ลดราคา Jalan (2006) กล่าวว่าราคาและการส่งเสริมการขายใน
ร้านคา้เป็นตวักระตุน้ท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั Tendai & Crispen (2009) ศึกษาและ
พบว่าปัจจยัทางเศรษฐกิจ (เช่นราคา การส่งเสริมการขาย) มีผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัมากกวา่ผล
ของบรรยากาศในร้านคา้ Kacen et al. (2012) ก็ช้ีวา่ปัจจยัภายในร้านคา้ช่วยอ านวยความสะดวก ให้
การตดัสินใจโดยฉับพลนัโดยดึงความสนใจไปท่ีผลิตภณัฑ์หรือท าให้ดึงดูดใจมากข้ึน โดยเฉพาะ
ผลการศึกษาแสดงวา่ส่ิงแวดลอ้มในร้านคา้กบักลยุทธ์ราคาต ่า มีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัมาก
ท่ีสุด ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายในราคาท่ีลดราคาจะถูกซ้ือโดยฉบัพลนัมากกกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ลดราคา 
Berkowitz et al, (1994) ได้เสนอแนวคิดว่าในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในขั้นตอนของการ
ตระหนกัรู้และการแสวงหาขอ้มูล เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดคือการแจก
สินคา้ตวัอย่างให้ทดลองใช้ฟรี เพราะเป็นการช่วยลดความเส่ียง ผูบ้ริโภคยินดีเส่ียงทดลองใช้ฟรี
มากกว่าซ้ือผลิตภัณฑ์ แล้วอาจพบว่าไม่พอใจในสินค้า นอกจากน้ีในขั้นตอนของการประเมิน
ทางเลือก และขั้นตอนตดัสินใจ คูปอง ขอ้เสนอต่างๆ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย และการแลกซ้ือ
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คือเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม เพราะเป็นการกระตุ้นความต้องการ และซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภค  

ผลประโยชน์เพิ่มเติมไม่ว่าจะเป็นในรูปของเงิน หรือส่ิงของท่ีเสนอให้กบัผูบ้ริโภค
ด้วยการส่งเสริมการขาย มีความเป็นไปได้อย่างมากท่ีจะมีผลต่อการซ้ือหรือการตัดสินใจ 
(Ngolanya, et al, 2006) ผูบ้ริโภคเม่ือได้รับขอ้มูล ได้มีโอกาสทดลองสินคา้ และพอใจกบัการลด
ราคา ดว้ยการส่งเสริมการขายท่ีถูกใชเ้พื่อดึงดูดลูกคา้และพวกเคา้ก็ตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนัในท่ีสุด 
ซ่ึงเป็นผลของเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย (Ngolanya, et al, 2006) และ Muruganantham. & 
Bhakat (2013) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยต่างๆทั้ งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั และสรุปวา่ปัจจยัท่ีทา้ทายท่ีสุดคือปัจจยัภายนอก นัน่คือปัจจยัทาง
การตลาด ท่ีการส่งเสริมการการขายเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีส าคัญ  ดังนั้ นงานวิจยัน้ีจึงศึกษา
อิทธิพลของการส่งเสริมการขายกบัการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

2.3.7  ปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Package) 
บรรจุภณัฑ์คือส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง ซ่ึงแสดงบทบาทส าคญัในส่วน

ประสมการตลาด ในระหวา่งหน้าท่ีท่ีหลากหลายของบรรจุภณัฑ์ ยงัรวมถึงการเป็นพาหนะส าคญั
ของการส่งเสริมการตลาด และโดยเฉพาะในส่ิงแวดลอ้มของการบริการตนเอง ในปัจจุบนั จึงเป็น
การช่วยผูผ้ลิตใหโ้อกาสสุดทา้ยท่ีจะชกัชวนใหผู้บ้ริโภคซ้ือ บรรจุภณัฑถู์กพิจารณา วา่เป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีส าคญัของนักการตลาด บรรจุภณัฑ์ท่ีดีสามารถเพิ่มมูลค่าทางการตลาด (Kotler, 
2004) บรรจุภณัฑ์ท าหนา้ท่ีหลายอยา่ง ทั้งการปกป้องผลิตภณัฑ ์และท าหนา้ท่ีส่ือสารให้รู้ตราสินคา้ 
ช่วยให้ความสะดวกกบัผูบ้ริโภคในการซ้ือและบริโภค ในตอนแรก บรรจุภณัฑ์มีหนา้ท่ีเพียงเป็นส่ิง
หุ้มห่อผลิตภณัฑ์ให้ปลอดภัย ความส าคญัของบรรจุภณัฑ์เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ จนกลายเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัในการดึงดูดลูกคา้ (Pandey, 2005)  การซ้ือโดยฉับพลนัเติบโตอยา่งรวดเร็ว บรรจุภณัฑ์เป็น
เคร่ืองมือท่ีมีคุณค่าอยา่งยิ่งในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนั (Sehrawet, 2002; Sehrawet & 
Kundu, 2003). 

จากการศึกษาเม่ือเร็วๆน้ีของ Point of purchase & Advertisements institute (POPAI) 
แสดงให้เห็นว่าร้อยละ 70  ของการซ้ือมาจากท่ีจุดขาย และบรรจุภณัฑ์มีผลในการตดัสินใจทาง
การตลาดเพราะเป็นท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และปกป้องผลิตภณัฑ์ให้ปลอดภยั ซ่ึงผูบ้ริโภค
พึงพอใจในขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดเพิ่มเติมท่ีได ้(Chandlers, 1977) มีรายงานว่าขอ้มูลท่ีท าให้
เกิดความพอใจน้ีจะอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคเพือ่ท่ีจะซ้ือ บรรจุภณัฑคื์อหน่ึงในปัจจยัส าคญัในการซ้ือท่ี
จุดขาย (Prendergast & Pit, 1996)  ด้วยแนวโน้มของการนิยมให้บริการตนเอง บรรจุภัณฑ์จึงมี
บทบาทเหมือนเป็นพนักงานขายท่ีอยู่บนชั้นวางขายและเป็นแหล่งของการส่ือสารและสร้างตรา
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สินคา้ (Rettie & Brewer, 2000) บรรจุภณัฑ์ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดี ปัจจุบนัผูค้นไม่มีเวลาพวกเคา้
จึงติดกับการซ้ือโดยฉับพลนั ดังนั้นบรรจุภณัฑ์ต้องส่งเสริม ท าให้น่าดู และมีเน้ือหาท่ีดี (Stern, 
1962) ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความรู้มากข้ึนและตดัสินใจซ้ือท่ีจุดขายซ่ึงจะน าไปสู่การซ้ือโดยฉบัพลนั 
บรรจุภณัฑ์จึงต้องให้ขอ้มูลเพิ่มเติมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือเพราะเป็นการซ้ือด้วยการบริการ
ตนเอง บรรจุภณัฑ์ท าให้ภาพของผลิตภณัฑ์ดูดีได้และเป็นประโยชน์กับทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
เก่ียวพนัทั้งสูงและต ่า เพราะเป็นเคร่ืองมือในการเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์อ่ืน และยงัให้ข้อมูล
วธีิการใชผ้ลิตภณัฑ์อีกดว้ย สามารถท าใหผู้บ้ริโภคพอใจได ้งานวจิยัยงัแสดงวา่บรรจุภณัฑ์มีค่ามาก 
บรรจุภณัฑ์ตอ้งแสดงถึงต าแหน่งทางงการตลาด หรือความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ทั้งในเร่ือง
ภาพ โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ สัญลกัษณ์ สี รูปร่างและลกัษณะต่างๆเพิ่มเติม บรรจุภณัฑ์มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั ในบางกรณีป้ายสลากบนบรรจุภณัฑ์ถูกพิจารณาโดย
ผูบ้ริโภคอย่างตั้ งใจมาก บรรจุภณัฑ์มี สองหน้าท่ีคือในแง่การขนส่ง (Logistics) และการตลาด 
(Marketing) ในแง่การขนส่งคือการปกป้องผลิตภณัฑ์ให้ปลอดภยัจากความเสียหาย ในแง่การตลาด
คือเป็นเคร่ืองมือส่ือสารถึงแง่มุมต่างๆของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงถ้าน าเสนอข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ 
ผูบ้ริโภคก็จะคาดว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมาก แต่ถ้าส่ือสารล้มเหลว ผู ้บริโภคก็จะมองเป็น
ผลิตภณัฑ์คุณภาพต ่าและไม่มีแนวโน้มจะซ้ือ มีบางองค์ประกอบของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นั่นคือภาพและข้อมูล (Visual and Informational) ภาพประกอบด้วย
กราฟิกส์  รูปร่าง ขนาด  และมีผลต่ออารมณ์และความชอบส่วนบุคคล ในส่วนของข้อมูล
ประกอบดว้ยขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ท่ีแจ้งไวมี้ผลต่อความรู้ หรือตดัสินใจบนพื้นฐานความเป็นจริง  
ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเส่ียงต ่าและความเก่ียวพนัต ่า ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการ
หาขอ้มูล (Tauber, 1972) 

อิทธิพลของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัเช่น สีสันท่ีสะดุดตา
ของบรรจุภณัฑ์ ภาพและลวดลายท่ีสวยงามบนบรรจุภัณฑ์ การจดัวางและออกแบบตวัอกัษรท่ี
เหมาะสมบนบรรจุภณัฑ์ ขอ้มูลบนฉลากบรรจุภณัฑ์ท่ีให้ขอ้มูลส าคญัครบถ้วน การเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดล้อมของบรรจุภณัฑ์ วสัดุท่ีใช้ท าบรรจุภณัฑ์ท่ีแปลกแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน เช่นเป็น
กระดาษเคลือบ ขนาดของบรรจุภณัฑ์ท่ีใหญ่กวา่หรือเล็กกวา่ตราสินคา้อ่ืน รูปทรงของบรรจุภณัฑ์ท่ี
แปลกแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน การมีซิปปิดปากถุง 

Mihić & Kursan (2010) เผยถึงบทวรรณกรรมของการออกแบบผลิตภณัฑ์ รูปแบบ
การจดัแสดงสินคา้ สีท่ีดึงดูดใจ กล่ินหอม หรือเสียงดนตรีท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูซ้ื้อ
สินคา้ โดยสร้างความรู้สึกท่ีดี และกระตุน้ให้เกิดปฏิกริยากบับรรยากาศของร้านคา้ จนท าให้เกิด
การซ้ือโดยฉับพลัน โดย Mihić & Kursan ก็มีความเห็นว่าหีบห่อของสินค้าก็มีบทบาทในการ
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กระตุ้นการซ้ือโดยฉับพลัน  Prendergast & Pitt (1996) ได้สรุปว่าบรรจุภณัฑ์ถูกพิจารณาว่าเป็น
หน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนท่ีจุดขาย เพราะเป็นการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค 
(Sehrawet & Kundu, 2007; Silayoi & Speece, 2004) ดังนั้นงานวิจยัน้ีจึงศึกษาอิทธิพลของบรรจุ
ภณัฑก์บัการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

2.3.8  ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction)   
อิทธิพลของปัจจยัทางสังคมท่ีมีต่อการซ้ือโดยฉับพลันถูกพบโดย Mattila & Wirtz 

(2008) ผูซ่ึ้งไดก้ล่าววา่ปัจจยัทางสังคมน้ีรวมทั้งพนกังานของร้านคา้และลูกคา้คนอ่ืนๆ การคน้พบน้ี
สอดคลอ้งกบังานวจิยัอ่ืนๆก่อนหนา้น้ีท่ีบอกวา่พฤติกรรมของพนกังานของร้านคา้และปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ สามารถท านายความพึงพอใจของลูกคา้ได ้(Bitner, 1992) ซ่ึงพนกังานขายคือบุคคลท่ีท า
หน้าท่ีขาย หรือช่วยผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินค้าในร้าน (Cambridge University Press, 2016) ผูบ้ริโภค
แสดงให้เห็นวา่มีประสบการณ์ในการจบัจ่ายซ้ือของท่ีเพลิดเพลินมากกวา่เม่ือมีผูช่้วยในร้านท่ีเป็น
มิตรและยินดีช่วยเหลือ สินคา้และบริการท่ีพนักงานขายจดัการให้สามารถมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ประสบการณ์การซ้ือของผู ้บริโภค อย่างไรก็ตาม  ก็มีการให้ความเห็นจากผู ้บริโภคว่ารู้สึก
เพลิดเพลินต่อบรรยากาศการซ้ือของมากกว่าเม่ือไม่มีพนักงานขายท่ีหยิ่งอยู่ท่ีนั่น (Jones, 1999) 
Beatty & Ferrell (1998) มีความเช่ือว่ากรณีท่ีผูบ้ริโภคมีเวลาอยู่ในร้านค้าไม่มากนัก ผูข้ายต้อง
พยายามให้มีผลต่อผูบ้ริโภค โดยการท าให้การขายเกิดประสิทธิภาพ เช่นช่วยให้ผูซ้ื้อหาสินคา้ท่ี
ตอ้งการเจอไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผลท่ีตามมาอาจท าใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีมากข้ึนได ้ 

ความเตม็อกเตม็ใจช่วยเหลือของพนกังานขายในการช่วยลูกคา้มีอิทธิพลต่อความเตม็ใจ
ซ้ือของลูกคา้ (Baker et al., 1994) พนกังานขายท่ีไดรั้บการฝึกอบรมมาอยา่งดีสามารถลดความลงัเล
ใจของลูกคา้ได ้โดยการให้ค  าแนะน าช่วยลูกคา้ในกระบวนการซ้ือ และสามารถสร้างให้เกิดการซ้ือ
โดยฉบัพลนัได ้(Crawford & Melewar, 2003) การท าหนา้ท่ีในการขายของผูข้ายท่ีอาจมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั เช่น ค าแนะน าจากคนขาย ความใส่ใจในการ
ให้ขอ้มูลของคนขาย ความน่าเช่ือถือของคนขาย (มีความรอบรู้ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัสินคา้) 
หน้าตายิม้แยม้/บุคลิกดี/แต่งตวัเหมาะสม Childers & Peck (2006) ไดศึ้กษาถึงการใช้เวลาของผูซ้ื้อ
กบัผูข้ายท่ีท าใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนัมากข้ึน และพบวา่เม่ือลูกคา้ไดรั้บการดูแลจากพนกังานขาย
จะเพิ่มโอกาสให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนัสูงข้ึน ในรายงานของ Wu (2006) ก็กล่าวถึงกรณีของการ
ซ้ือโดยฉับพลันว่าเกิดเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกเป็นบวก  มีความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคจะมุ่งความสนใจท่ี
ความรู้สึกนั้นจนขาดการควบคุมตนเอง ดงันั้นงานวจิยัน้ีจึงศึกษาอิทธิพลของปัจจยัพนกังานขายกบั
การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 
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2.3.9  ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) 
คุณสมบติัของขนมขบเค้ียวท่ีเน้นโภชนการท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั เช่น เป็นขนมขบเค้ียวท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย มีคุณค่าทางโภชนาการ 
มีแคลอร่ีต ่า ไม่ใส่ผงชูรส มีส่วนผสมจากธรรมชาติ เช่น ธัญพืช การตระหนักในเร่ืองสุขภาพได้
กระตุน้ให้เกิดขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ (Healthy snacks)  “ไม่ทอด” หรือ “ทอดด้วยน ้ ามนัท่ีดีต่อ
สุขภาพมากกว่า”  “ใส่เกลือน้อย” “ให้แคลอร่ีต ่า” คือตวัอย่างของฉลากสุขภาพท่ีพบได ้แนวโน้ม
ของตลาดในปัจจุบนัทั้งในยุโรปและสหรัฐอเมริกา ไดบ้่งช้ีถึงความตอ้งการท่ีก าลงัเติบโตของขนม
ขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความสนใจมากข้ึนในเร่ืองแคลอร่ี ความอว้น เกลือ และ
น ้าตาล ส่วนผสมต่างๆท่ีอยูใ่นขนมขบเค้ียว งานวจิยัของ McIntyre & Baid (2009) ไดส้รุปไวว้า่ไม่มี
หลกัฐานท่ีบอกได้ว่าผูต้อบงานวิจยัท่ีมีอายุมากกว่าจะมีความรู้ในเร่ืองประโยชน์ทางสุขภาพของ
โภชนาการในขนมขบเค้ียว มากกว่าคนอายุน้อย ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้าน้ี ในขณะท่ี
ผูต้อบงานวิจยัคาดวา่ขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพจะมีราคาสูงกวา่ มีเพียงกลุ่มนกัเรียนท่ีกล่าววา่ราคาท่ี
สูงกวา่มีผลต่อการเลือกขนมขบเค้ียว ผูต้อบงานวิจยัท่ีไม่ใช่นกัเรียนส่วนใหญ่กล่าววา่พวกเขายินดี
จ่ายเพิ่มเพื่อทางเลือกท่ีดีต่อสุขภาพ ดว้ยมุมมองวา่ราคาสูงกวา่ยอ่มมีคุณภาพดีกกวา่ 

YIZHE (2012) กล่าววา่การติดฉลาก “ผลิตภณัฑท่ี์มีไขมนัต ่า” มีผลเชิงบวกต่อความเต็ม
ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18 ถึง 60 ปีมีทศันคติเชิงบวกท่ีจะใช้
ขอ้มูลโภชนาการ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหวา่ง 10 ถึง 17 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกวา่ 60 ปี
ไม่สนใจในขอ้มูลโภชนาการ การตดัสินใจของเด็กท่ีอายุนอ้ยกวา่ 10 ปีไดรั้บอิทธิพลจากพ่อแม่ ถึง
เช่นนั้นพวกเขาก็มีแนวโน้มท่ีจะเลือกขนมเคก้ท่ีติดฉลากว่ามีไขมนัจ านวนปกติ การติดฉลากขนม
เคก้วา่มีไขมนัต ่ามีผลทางบวกกบัลูกคา้ท่ีเต็มใจจะจ่ายเพื่อซ้ือ ผลช้ีวา่คนจ านวนมากกวา่ท่ีเตม็ใจจ่าย
เพื่อซ้ือขนมเคก้ท่ีติดฉลากไขมนัต ่าถา้รสชาติใกลเ้คียงกบัแบบไขมนัปกติ ผลการศึกษาของ Duarte 
et al. (2013) ยงัได้แนะน าว่าส่วนแบ่งการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีระวงัสุขภาพก าลังเติบโต เพราะ
ผูบ้ริโภครุ่นเยาวมี์ความใส่ใจเร่ืองระวงัสุขภาพและโภชนาการมากข้ึน และทศันคติของพวกเขา
สะทอ้นใหเ้ห็นในการเลือกซ้ือ รวมถึงการซ้ือโดยฉบัพลนัดว้ย ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจยัดา้นโภชนาการ กบัการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

ผู ้วิจัยจึงน าตัวแปรในเก้าปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยตราสินค้า (Brand) ปัจจัยการส่ือสาร 
(Communication) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute) ปัจจัยภายในร้านค้า (Consumption environment) 
ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) ปัจจยั
พนักงานขาย (Sales interaction) และปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) และ 
จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
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ฉบัพลนัซ่ึงมี  4 รูปแบบ ไดแ้ก่ แบบสมบูรณ์ (Pure) แบบเตือนความจ า (Reminder) แบบเสนอแนะ 
(Suggestion) และแบบท่ีวางแผนไว้ (Plan) (Stern, 1962) และแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเจเนเรชั่น เสนอสมมติฐานเพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉบัพลนัในผูบ้ริโภคในช่วงอายรุุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย ในหวัขอ้ต่อไป 

 
2.4  การพฒันาสมมติฐานการวจัิย และกรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ท าทฤษฎี และงานวจิยัท่ี
เก่ียวขอ้ง พบปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวประกอบดว้ยปัจจยัทางการตลาด หรือแรงผลกัดนั (motivators) เป็นตวัแปรไดแ้ก่  

ตวัแปรท่ีหน่ึง ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)   
ตวัแปรท่ีสอง ปัจจยัการส่ือสาร (Communication)  
ตวัแปรท่ีสาม ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) 
ตวัแปรท่ีส่ี ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายในร้านคา้ (Consumption environment)  
ตวัแปรท่ีหา้ ปัจจยัราคา (Price)  
ตวัแปรท่ีหก ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
ตวัแปรท่ีเจ็ด ปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Package)  
ตวัแปรท่ีแปด ปัจจยัปฏิสัมพนัธ์การขาย (Sales interaction) และ 
ตวัแปรท่ีเกา้ ปัจจยัการระวงัสุขภาพและโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious)  
โดยคาดหวงัว่าตวัแปรทั้ง  9 น้ีอาจส่งผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั จึงจะน า

ตวัแปรทั้งหมดเป็นตวัแบบโครงสร้างความสัมพนัธ์ ของปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย ซ่ึงมีประเภทการซ้ือโดย
ฉับพลันส่ี รูปแบบ ได้แก่แบบสมบูรณ์ (Pure) แบบเตือนความจ า (Reminder) แบบเสนอแนะ 
(Suggestion) และแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) น ามาพฒันาเป็นสมมติฐานการวจิยัดงัท่ีจะกล่าวต่อไป 
 
สมมติฐานการวิจยั  

จากการทบทวนงานวิจยัความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดกบัการซ้ือโดยฉับพลนั
ของ Duarte et al. (2013) ท่ีไดส้รุปถึงปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 
ได้แก่ปัจจัยตราสินค้า (Brand) ปัจจัยการส่ือสาร(Communication) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute)  
ปัจจยัภายในร้านค้า (Consumption environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) 
ปัจจยัพนักงานขาย (Sales interaction) และปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) 
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และงานวิจยัของ Muruganantham & Bhakat (2013) ถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีส าคญัมากเช่นกนัคือ
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  ท่ีเป็นกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือโดยฉับพลัน 
ผูว้จิยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานท่ี 1 ดงัน้ี 

 
สมมติฐานที ่1: ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลในทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย สามารถแสดงเป็นกรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 2.3 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่ 2.3  แสดงสมมติฐานการวจิยัท่ี 1 ตามกรอบแนวคิดการวจิยั 
 
และจากการทบทวนงานวิจยัของ Thiel (2017) ท่ีกล่าววา่ในการาบริโภคขนมขบเค้ียว 

แต่ละเจเนอเรชั่นไม่ได้การบริโภคท่ีเหมือนกัน การตลาดทางอายุ (Generational marketing) จึง
เกิดข้ึนเพื่อเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเขา้ถึงเช่ือมโยงกบัความคิดและความชอบขนมขบเค้ียวของแต่
ละเจเนอเรชัน่ เช่นร้อยละ 75 ของเจนเนอเรชัน่ Y ชอบการทดลองผลิตภณัฑ์จากประเทศอ่ืนๆและมี
ความภกัดีต่อตราสินคา้น้อยท่ีสุด ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่ X ตอ้งการผลิตภณัฑ์ขนมขบเค้ียวท่ีช่วยให้
พวกเขาร้ือฟ้ืนความทรงจ าในอดีต ดว้ยการกระตุน้ความรู้สึกทางอารมณ์ ใช้สูตรของขนมรสชาติ
ดั้งเดิม และบรรจุภณัฑ์ยอ้นยุคท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเหมือนไดย้อ้นประสบการณ์ในอดีต เป็นตน้ เป็นท่ี
น่าสนใจศึกษาต่อว่าอิทธิพลของเจเนอเรชั่นจะท าให้ผลกระทบของปัจจยัการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือ
โดยฉบัพลนัแตกต่างกนัหรือไม่ ผูว้จิยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานท่ี 2 ดงัน้ี 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
• ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)  
• ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) 
• ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute)  
• ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption environment)  
• ปัจจยัราคา (Price)  
• ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
• ปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Package)  
• ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction)  
• ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Health/Nutrition 

conscientious) 

การซ้ือโดยฉับพลนั 
• แบบสมบูรณ์ (Pure)  
• แบบเตือนความจ า (Reminder)  
• แบบเสนอแนะ (Suggestion)  
• แบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) 

 

H1 (+) 
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สมมติฐานที่ 2: ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยแต่ละเจเนอเรชัน่แตกต่างกนั สามารถแสดงเป็นกรอบแนวคิด
ไดด้งัภาพท่ี 2.4 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
ภาพที ่ 2.4  สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ตามกรอบแนวคิดการวจิยั 
 
 การทดสอบสมมติฐาน 

การวจิยัคร้ังน้ีมีสมมติฐานในการวจิยั 2 สมมติฐาน ดงัน้ี 
ข้อท่ี  1  ผู ้วิจัยได้พัฒนาสมมติฐานการวิจัยในปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวในประเทศไทยเพื่อตอบค าถามการวิจยัท่ีว่า ปัจจยัทางการตลาด
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยหรือไม่ 

โดยจะทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุของ ปัจจัยทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งแบบจ าลองตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และประมาณ
ค่าพารามิเตอร์โดยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum likelihood estimate: ML) เพื่อวิเคราะห์

ปัจจัยทางการตลาด 
• ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)  
• ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) 
•  ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) 
• ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption environment)  
• ปัจจยัราคา (Price)  
• ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
• ปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Package)  
• ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction)  
• ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Health/Nutrition 

conscientious) 

การซ้ือโดยฉับพลนั 
• แบบสมบูรณ์ (Pure)  
• แบบเตือนความจ า (Reminder)  
• แบบเสนอแนะ (Suggestion)  
• แบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) 

 

H2 

เจเนอเรช่ัน 
• X 
• Y  
• Z 
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แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้ถา้ผลการวิเคราะห์ พบวา่ แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีเลือก
ไวไ้ม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้จิยัจะด าเนินการปรับแต่งแบบจ าลองใหม่โดยอาศยัเหตุผล
เชิงทฤษฎี และค่าดชันีปรับแต่งแบบจ าลอง (Model modification indices) เพื่อให้ไดแ้บบจ าลองท่ี
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ท่ี ดีท่ีสุด (Hair et al., 1998) และค่าสถิติท่ีใช้ในการ
ตรวจสอบความกลมกลืน (Fit indices) ของแบบจ าลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์
โดยรวม (Overall model fit measure) ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square statistics) ดัชนีว ัด
ระดับความกลมกลืนหรือความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ (Absolute fit index) ท่ีนิยมใช้ได้แก่ GFI 
(Goodness of Fit index) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้
แล้ว AGFI (Adjusted goodness of fit index) ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ี
เหลือ (Standard root mean square residual: SRMR) ดัชนีรากก าลังสองของค่าเฉล่ียของความ
คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root mean square error of Approximation: RMSEA) และค่า Critical N 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) โดยใชเ้กณฑ์ค่าสถิติ
ในการพิจารณาทดสอบสมมติฐาน 

ขอ้ท่ี 2  ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาสมมติฐานการวิจยัเพื่อตอบค าถามการวิจยัท่ีว่าผลกระทบของ
ปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทยแต่ละเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัหรือไม่ 

โดยจะวิเคราะห์สมมติฐานท่ี 2 ซ่ึงเป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลอง
เชิงสาเหตุ ของ ปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนั ระหว่างผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอ
เรชัน่ X  Y และ Z ในประเทศไทย โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน
ของแบบจ าลอง โดยพิจารณาเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลอง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เพื่อทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองระหวา่งเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y เจเนอ
เรชัน่ Z แตกต่างกนัหรือไม่ 

จากสมมติฐานการวจิยัสามารถสรุปก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัของการศึกษา
น้ีได ้ดงัภาพประกอบท่ี 2.5 
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ภาพที ่ 2.5  สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 & 2 ตามกรอบแนวคิดการวจิยั (Conceptual Framework) 
 

ในบทต่อไป จะกล่าวถึงระเบียบวธีิวจิยัของการศึกษาน้ี 

ปัจจัยทางการตลาด 
• ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)  
• ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) 
•  ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute)  
• ปัจจยัภายในร้านคา้ (Consumption environment)  
• ปัจจยัราคา (Price)  
• ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
• ปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Package)  
• ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction)  
• ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Health/Nutrition 

conscientious) 

การซ้ือโดยฉับพลนั 
• แบบสมบูรณ์ (Pure)  
• แบบเตือนความจ า (Reminder)  
• แบบเสนอแนะ (Suggestion)  
• แบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) 

 

H2 

เจเนอเรช่ัน 
• X 
• Y  
• Z 

H1 (+) 



  
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั  

 
งานวิจยัเร่ืองการศึกษาเชิงเปรียบเทียบของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดย

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจนเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทยในคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ไดก้  าหนดระเบียบวธีิวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั ซ่ึงประกอบดว้ยหวัขอ้ต่างๆ ดงัน้ี 

3.1  การออกแบบงานวจิยั 
3.2  ประชากรและตวัอยา่ง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
3.4  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลหรือสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6  บทสรุปการด าเนินการวิจยั 
 

3.1  การออกแบบงานวจัิย 
 ผูว้ิจยัเลือกใชรู้ปแบบการวจิยัแบบผสานวิธี (Mixed methodology research) โดยเร่ิมตน้
ในการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งก่อน แลว้เสริมความแม่นย  าน่าเช่ือถือดว้ยระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ในการสร้างตัวแปรช้ีวดัส าหรับการน าไปศึกษาตาม
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) เพื่อเป็นการแก้จุดอ่อนของแต่ละวิธีด้วยการ
เสริมจุดแข็ง เป็นการเสริมให้สมบูรณ์หรือเติมให้เต็ม  (Complementarity)  เช่น ตรวจสอบประเด็น
ท่ีซ ้ าซ้อนหรือประเด็นท่ีแตกต่างของปรากฏการณ์ท่ีศึกษา เพื่อเป็นการริเร่ิม (Initiation) เช่นคน้หา
ประเด็นท่ีผิดปกติ  ประเด็นท่ีผดิธรรมดา  ประเด็นท่ีขดัแยง้หรือทศันะใหม่ ๆ เป็นตน้ เป็นการขยาย 
(Expansion) ให้งานวิจยัมีขอบข่ายท่ีกวา้งขวางมากข้ึน และเป็นการพฒันา (Development)  น าเอา
ผลจากการศึกษาในขั้นตอนหน่ึงไปใชใ้ห้เป็นประโยชน์กบัในอีกขั้นตอนหน่ึง (วิโรจน์  สารรัตนะ, 
2545;  สุชาติ  ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ & กรรณิการ์  สุขเกษม, 2547) โดยมีขั้นตอนในการวิจยั ดงัภาพท่ี 
3.1 
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ภาพที ่ 3.1  การออกแบบงานวจิยั 

ทบทวนวรรณกรรม งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และสังเคราะห์ 

ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว 

ระเบียบวธีิวจัิยเชิงปริมาณ 

น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม และสัมภาษณ์เชิงลึก สร้างเป็นแบบสอบถาม 
 

 
น าแบบสอบถามท่ีพฒันาข้ึนใหผู้เ้ช่ียวชาญท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา  
(Content validity) โดยใชเ้ทคนิคดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์ 

(Index of item-Objective congruence: IOC) 
 

 
ทดสอบเบ้ืองตน้ (Pre-test) กบัผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวท่ีไม่ใช่ตวัอยา่ง 

 เพื่อใชต้รวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยัโดยการทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

 
เก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งจนครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้

 

 
วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั 

ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว 
 
 

ระเบียบวธีิวจัิยเชิงคุณภาพ 

สัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย 
เพื่อสังเคราะห์ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว 
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ในขั้นตน้ผูว้ิจยัด าเนินการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบกบัการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth interview) แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi structured interview) ซ่ึงมีการวาง
แผนการสัมภาษณ์ไวก่้อนล่วงหนา้อยา่งเป็นขั้นตอนแบบเขม้งวดพอประมาณ และ ขอ้ค าถามในการ
สัมภาษณ์มีโครงสร้างแบบหลวม ดงัรายละเอียดแสดงในภาคผนวก ก เพื่อท าการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค
ขนมขบเค้ียวทั้งหมด 18 คน โดยแบ่งเป็น 6 คนต่อเจเนเรชัน่ และก่อนท าการสัมภาษณ์ จะมีค าถาม
คดักรองเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียวของผูต้อบ วา่เป็นผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวหรือไม่ 
ซ่ึงตอ้งมีการบริโภคอยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ จึงจะจดัวา่เป็นผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว และ ผูบ้ริโภค
มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉับพลนัหรือไม่ โดยใช้เกณฑ์พฤติกรรมท่ีซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยไม่ไดต้ั้งใจซ้ืออยา่งเจาะจง หรือไม่ไดว้างแผนก่อนซ้ือ  ผูท่ี้มีคุณสมบติัตรงตามท่ีก าหนดจะถูก
ถามต่อด้วยค าถามปลายเปิด (ดูรายละเอียดในภาคผนวก ก) ว่ามีปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั เพื่อผูว้จิยัน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ทั้งหมดมาสังเคราะห์ออกมาเป็นขอ้
ค าถาม ส าหรับใชว้ดัปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว
ต่อไป 

ขอ้มูลผูใ้ห้สัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X (อาย ุ
39-53 ปี) เจเนอเรชัน่ Y (อายุ 21-38 ปี) และเจเนอเรชัน่ Z (อายุ 11-20 ปี) ในประเทศไทย ทั้งหมด
รวม 18 คน แสดงผลในตารางท่ี 3.1 ดงัน้ี 
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ตารางที่  3.1  ขอ้มูลเจเนอเรชั่นช่วงอายุ เพศ และจ านวนคร้ังการบริโภคขนมขบเค้ียวต่อสัปดาห์
ของผูบ้ริโภคขบเค้ียวท่ีถูกสัมภาษณ์เชิงลึก  
 
ล าดบัที่ เจเนอเรช่ัน ช่วงอายุ (ปี) เพศ จ านวนคร้ังการบริโภคขนมขบเคีย้วต่อสัปดาห์ 

1 Z 10-12 ชาย 1-2 
2 Z 10-12 หญิง 3 
3 Z 13-16 ชาย 1-2 
4 Z 13-16 หญิง 2 
5 Z 17-19 ชาย 2 
6 Y 17-19 หญิง 3 
7 Y 20-25 ชาย 5 
8 Y 20-25 หญิง 7 
9 Y 26-31 ชาย 1-2 

10 Y 26-31 หญิง 1-2 
11 Y 32-37 ชาย 1-2 
12 Y 32-37 หญิง 3-4 
13 X 38-42 ชาย 2 
14 X 38-42 หญิง 3 
15 X 43-47 ชาย 1-2 
16 X 43-47 หญิง 2 
17 X 48-52 ชาย 1-2 
18 X 48-52 หญิง 1-2 

หมายเหตุ 
*เจเนอเรชัน่ Z อาย ุ11-20 ปี 
*เจเนอเรชัน่ Y อาย ุ21-38 ปี 
*เจเนอเรชัน่ X อาย ุ39-53 ปี 

 
สรุปขอ้มูลจากตารางท่ี 3.1 พบว่าผูถู้กสัมภาษณ์ทั้ง 18 คนเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั โดยมีจ านวนคร้ังการบริโภคขนมขบเค้ียวต่อสัปดาห์ตั้งแต่ 1-2 
คร้ังต่อสัปดาห์จนถึงบริโภคทุกวนั และบริโภคขนมขบเค้ียวหลากหลายประเภท สามารถให้ขอ้มูล
ปัจจยัทางการตลาดต่างๆท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว และผลการ
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วเิคราะห์เน้ือหาของขอ้มูลท่ีรวบรวมจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคทั้ง 18 คน พบวา่ปัจจยัทางการตลาด
ท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว แบ่งไดเ้ป็น 9  ประเภทดงัน้ี  

(1) ปัจจยัตราสินคา้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอ 
เรชัน่ (12 คนจาก 18 คน) ให้ขอ้มูลวา่ตราสินคา้ ของขนมขบเค้ียวมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผู ้บริโภค การเป็นตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภครู้จักหรือคุ้นเคยมาก่อน ตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคเคย
รับประทานและติดใจในรสชาติ  ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมและรู้จัก หรือเป็นตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ ลว้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค  

(2) ปัจจยัการส่ือสาร จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่การส่ือสารการตลาดในปัจจุบนัท่ี 
มีหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาขนมขบเค้ียวทางโทรทศัน์ เช่นสปอตโฆษณา ป้ายโลโก้
สปอนเซอร์ในรายการโทรทศัน์ ฯลฯ ส่ือโฆษณาทางวทิยุ  ส่ือโฆษณาทางส่ิงพิมพ ์เช่นหนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร แผ่นปลิว ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เช่นโฆษณาบนจอภาพยนตร์ก่อนภาพยนตร์เร่ิม
ฉาย จอวิดีโอและป้ายโฆษณาท่ีหนา้โรงภาพยนตร์ ฯลฯ ส่ือโฆษณาทางออนไลน์ เช่นเวบ็แบนเนอร์ 
โฆษณาท่ีแทรกในยูทูป เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ รวมทั้ งในแอพพลิเคชั่นต่างๆบน
โทรศพัท์มือถือ ฯลฯ ส่ือโฆษณานอกบา้น เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้ายรถเมล์ โฆษณาบนตวัรถเมล์ บน
รถไฟฟ้าและสถานี ป้ายหนา้ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย เช่นแผน่โฆษณาติดท่ีตูโ้ชว ์
แผ่นโฆษณาแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย จุดโฆษณาท่ี เคาน์เตอร์ช าระเงิน ป้ายตั้งพื้น ป้าย
โฆษณาติดท่ีรถเขน็ กล่องจ าลองสินคา้ส าหรับแขวนหรือวางบนเคาน์เตอร์ขาย ฯลฯ รวมทั้งการรีวิว
สินคา้ท่ีก าลงันิยมทางส่ือสังคมออนไลน์ การใชด้าราหรือคนดงัท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์
สินคา้ และ การบอกต่อหรือค าแนะน าจากเพื่อนและคนใกลชิ้ด  ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอ
เรชัน่ (9 คนจาก 18 คน) ตอบวา่ปัจจยัการส่ือสารต่างๆเหล่าน้ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนั 

(3) ปัจจยัคุณสมบติั จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่คุณสมบติัตวัผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ี 
ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชั่น (16 คนจาก 18 คน) ตอบว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดย
ฉบัพลนั ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผูต้อบมากท่ีสุด เช่นรสชาติของขนมขบเค้ียวท่ีอร่อยถูกปาก รูปร่างของช้ิน
ขนมขบเค้ียวท่ีมีรูปทรงแตกต่างกันไปท่ีดึงดูดใจ เช่น รูปทรงสามเหล่ียม  เป็นเกลียว เป็นแผ่น 
ปริมาณของขนมขบเค้ียวในบรรจุภณัฑ์ (เช่น ถุง) มีปริมาณท่ีดึงดูดใจ กล่ินของขนมขบเค้ียวท่ีชวน
รับประทาน การได้รับการรับรองมาตรฐานมีหมายเลขได้รับอนุญาตจากองค์การอาหารและยา 
(อ.ย). ความสะอาดของบรรจุภณัฑ์ของขนมขบเค้ียวท่ีท าให้ดูน่ารับประทานมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 
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(4) ปัจจยัภายในร้านคา้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่สภาพแวดลอ้มในร้านคา้ท่ีเกิด 
จากการออกแบบจดัวาง มีผลต่อการกระตุน้การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั เช่น การจดัแบ่งพื้นท่ี
ในร้านคา้และจดัแสดงสินคา้ให้เห็นประเภทท่ีหลากหลายของขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้ การจดัวาง
ต าแหน่งขนมขบเค้ียวนั้นอย่างโดดเด่นในร้านค้า การจดัแสดงขนมขบเค้ียวนั้นในร้านค้าอย่าง
สวยงาม การจดัปริมาณพื้นท่ีขนาดใหญ่ในร้านคา้ท่ีจดัแสดงขนมขบเค้ียวในร้านคา้ท าให้สะดุดตา 
เป็นส่ิงท่ีเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชั่น (9 คนจาก 18 
คน) ตอบวา่ปัจจยัภายในร้านคา้ต่างๆเหล่าน้ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

(5) ปัจจยัราคา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชัน่  
(11 คนจาก 18 คน) ตอบวา่ปัจจยัราคา ความคุม้ค่าต่อราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั  เช่นปริมาณขนมขบเค้ียวต่อราคา ขนมขบเค้ียวสองตราสินคา้ท่ีราคาเท่ากนั ตราสินคา้ท่ีให้
ปริมาณมากกวา่ก็จะดึงดูดใจให้ซ้ือ หรือราคาขนมขบเค้ียวในร้านนั้นถูกกวา่ร้านอ่ืน หรือราคาขนม
ขบเค้ียวนั้นถูกกว่าเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน หรือเม่ือซ้ือมากกว่าหน่ึงช้ินจะไดร้าคาต่อช้ินถูกกว่า
ซ้ือช้ินเดียว หรือการเพิ่มปริมาณขนมใหใ้นราคาปกติ 

(6) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่รูปแบบต่างๆของการ 
ส่งเสริมการขายมีผลดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั เช่นการให้ส่วนลด 
การให้ของแถม หรือเม่ือซ้ือขนมขบเค้ียวนั้นจะได้รับสิทธ์ิแลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ การมีจบั
สลากชิงโชค การแจกขนมตวัอยา่งให้ทดลองชิมฟรี ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชัน่ (11 คน
จาก 18 คน) ตอบวา่ปัจจยัการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

(7) ปัจจยับรรจุภณัฑ ์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจ 
เนอเรชัน่ (12 คนจาก 18 คน) ตอบว่าปัจจยับรรจุภณัฑ์  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั เช่นสีสันท่ีสะดุดตาของบรรจุภณัฑ์ ภาพและลวดลายท่ีสวยงามบนบรรจุภณัฑ์ การจดัวาง
และออกแบบตวัอกัษรท่ีเหมาะสมบนบรรจุภณัฑ์ ข้อมูลบนฉลากบรรจุภณัฑ์ท่ีให้ข้อมูลส าคญั
ครบถว้น การเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของบรรจุภณัฑ ์ วสัดุท่ีใช้ท าบรรจุภณัฑ์ท่ีแปลกแตกต่างจาก
ตราสินคา้อ่ืน เช่นเป็นกระดาษเคลือบ  ขนาดของบรรจุภณัฑ์ท่ีใหญ่กวา่หรือเล็กกว่าตราสินคา้อ่ืน 
รูปทรงของบรรจุภณัฑ์ท่ีแปลกแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน การมีซิปปิดปากถุงท่ีท าให้สะดวกในการ
เก็บไวเ้ม่ือบริโภคไม่หมด 

(8) ปัจจยัพนกังานขาย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่เช่นค าแนะน าจากพนกังานท่ีจุด 
ขาย ความใส่ใจในการใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ความน่าเช่ือถือของพนกังานขาย (มีความรอบรู้ให้
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัสินคา้) หน้าตาท่ียิ้มแยม้/มีบุคลิกดีและแต่งตวัเหมาะสมของพนักงานขาย  
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ผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชั่น (3 คนจาก 18 คน) ตอบว่าปัจจยัพนกังานขาย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

(9) ปัจจยัดา้นโภชนาการ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ขนมขบเค้ียวท่ีมีประโยชน์ต่อ  
ร่างกาย มีคุณค่าทางโภชนาการ ขนมขบเค้ียวท่ีมีแคลอร่ีต ่า ขนมขบเค้ียวท่ีไม่ใส่ผงชูรส ขนมขบ
เค้ียวท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ เช่น ธญัพืช ท่ีผูบ้ริโภคท่ีสัมภาษณ์ทั้งสามเจเนอเรชัน่ (7 คนจาก 18 
คน) ตอบวา่ปัจจยัดา้นโภชนาการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

ทั้ง 9 ปัจจยัดงักล่าวจึงเป็นปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคทั้งสามเจเนอเรชัน่ โดยแต่ละบุคคลก็มีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนม
ขบเค้ียวโดยฉับพลนัท่ีเหมือนและแตกต่างกนัไป เม่ือพิจารณาในแต่ละเจเนอเรชัน่ของผูบ้ริโภคท่ี
สัมภาษณ์ซ่ึงมี 6 คนต่อเจเนอเรชัน่ พบวา่ ในเจเนอเรชัน่ Z ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัท่ีมีจ านวนผูต้อบมากท่ีสุดไดแ้ก่ ปัจจยัคุณสมบติั (5 คนจาก 6 คน) รองลงมาคือ
ปัจจยัตราสินคา้ (4 คนจาก 6 คน) ปัจจยัท่ีมีจ  านวนผูต้อบ 3 คนจาก 6 คน ไดแ้ก่ปัจจยัการส่ือสาร 
ปัจจยัราคา ปัจจยัการส่งเสริมการขาย ปัจจยับรรจุภณัฑ์ และปัจจยัท่ีมีจ านวนผูต้อบ 1 คนจาก 6 คน 
ได้แก่ปัจจยัภายในร้านคา้ ปัจจยัพนักงานขาย และปัจจยัดา้นโภชนาการ ส าหรับในเจเนอเรชัน่ Y 
พบวา่ปัจจยัคุณสมบติัเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคทั้ง 6 คนท่ีสัมภาษณ์ตอบวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนม
ขบเค้ียวโดยฉบัพลนั รองลงมา (5 คนจาก 6 คน) คือปัจจยัภายในร้านคา้ ตามมาดว้ยปัจจยัตราสินคา้ 
ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (4 คนจาก 6 คน) ปัจจยัราคาและปัจจยัการส่งเสริมการขาย (3 คนจาก 6 คน) และ
ปัจจยัการส่ือสาร ปัจจยัดา้นโภชนาการ (2 คนจาก 6 คน)  และปัจจยัท่ีมีจ านวนผูต้อบ 1 คนจาก 6 
คนได้แก่ปัจจยัพนักงานขาย ส่วนในเจเนอเรชั่น X พบว่ามีถึง 4 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัท่ีมีจ านวนผูต้อบมากท่ีสุด (5 คนจาก 6 คน) ไดแ้ก่ปัจจยัคุณสมบติั ปัจจยั
ราคา ปัจจยัการส่งเสริมการขาย ปัจจยับรรจุภณัฑ์ รองลงมาไดแ้ก่ปัจจยัตราสินคา้ ปัจจยัการส่ือสาร 
ไดแ้ก่ปัจจยัภายในร้านคา้ ปัจจยัดา้นโภชนาการ (4 คนจาก 6 คน) และปัจจยัท่ีมีจ านวนผูต้อบน้อย
ท่ีสุด (1 คนจาก 6 คน) ไดแ้ก่ปัจจยัพนกังานขาย ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงระดบัความแตกต่างของปัจจยั
การตลาดต่างๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในการซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉบัพลนั 

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ทั้งหมดมาสังเคราะห์ออกมาเป็นขอ้ค าถามส าหรับใช้
วดัปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว (Instrument 
development) และน าแบบสอบถามท่ีพฒันาข้ึนให้ผูเ้ช่ียวชาญท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง
เน้ือหา (Content validity) โดยใชเ้ทคนิคดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index 
of item-Objective congruence: IOC) และผลการตรวจส อบความ เท่ี ยงตรง เชิ ง เน้ื อห า น า
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แบบสอบถามท่ีด าเนินการแกไ้ขปรับปรุงตามขอ้เสนอของผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญไปทดสอบ
เบ้ืองต้น (Pre-test) กับผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวท่ีไม่ใช่ตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อใช้ตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือวิจยัโดยการทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach (Cronbach’s Alpha coefficient) 

หลงัจากนั้นผูว้ิจยัน าแบบสอบถาม ดงัรายละเอียดในภาคผนวก ข ไปด าเนินการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามคือผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวทัว่ประเทศ เพื่อให้ได้
จ  านวนตวัอยา่งทั้งส้ิน 624 คน และน าผลท่ีไดม้าท าการแปลผล และวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผู ้บริโภคขนมขบเค้ียว ด้วยแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural equation model) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางการวิจัย หลังจากนั้ นสรุป
ผลการวิจยัและอภิปรายผลการวิจยัเพื่อน าเสนอขอ้เสนอแนะส าหรับผลการวจิยัท่ีไดใ้ห้สามารถไป
ใชใ้หเ้กิดประโยชน์ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้
 
3.2  ประชากรและตัวอย่าง  

3.2.1  ประชากร (Population) 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยในเจเนเรชัน่ 

X  Y และ Z โดยได้ก าหนดปีเกิดและช่วงอายุของเจเนอเรชั่น X Y และ Z ในการศึกษาน้ีตามการ
ก าหนดช่วงปีเกิดของส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (2559) ท่ีแสดงไวใ้นตารางท่ี 3.2 

 
ตารางที ่ 3.2  ปีเกิด และช่วงอายขุองคน (ในปีพ.ศ. 2561) ในเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ตามก าหนด
ของส านกังานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย (พ.ศ.2559) 

 
เจเนอเรช่ัน ปีเกดิ (พ.ศ.) อายุในปี 2561 (ปี) 
เจเนอเรชัน่ X 2508 – 2522 39 - 53 
เจเนอเรชัน่ Y 2523 – 2540 21 - 38 
เจเนอเรชัน่ Z หลงัปี 2540 20 ปีและนอ้ยกวา่ 

 
3.2.2  การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 

ในการวิจยัน้ี ประชากรเป็นผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย ซ่ึงมีขนาดใหญ่และ
ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีชดัเจน ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบแลว้พบวา่ มีนกัวิชาการไดเ้สนอแนวทางใน
ก าหนดขนาดตวัอยา่งไวห้ลายท่านโดยใช้หลกัเกณฑ์ท่ีแตกต่างกนัไป กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2549) 
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ไดเ้สนอวา่หากประชากรมีจ านวนใหญ่มากและไม่ทราบจ านวนท่ีชดัเจนให้ค  านวณขนาดตวัอยา่ง
โดยใช้สูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G Cochran โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ
ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงสูตรในการค านวณดงักล่าว คือ 

 
สูตร   n = P(1-P)Z2    
       E2 

เม่ือ  n  แทนขนาดตวัอยา่ง 
P  แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม 0.50 
Z  แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั  
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 
E  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้= 0.05 

 
แทนค่า   n  =  (0.05)(1-0.05)(1.96)2 
                (0.05)2 
     = 384.16 
 
ดังนั้ น หากก าหนดขนาดตัวอย่างตามสูตรของ W.G Cochran โดยก าหนดค่าความ

เช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 แลว้จะตอ้งใชต้วัอยา่งไม่นอ้ยกวา่จ านวน 
385 ตวัอยา่ง ในขณะท่ีนกัวิชาการอีกกลุ่มหน่ึงไดเ้สนอเกณฑ์ส าหรับการก าหนดขนาดตวัอยา่งใน
การวิ เคราะห์ข้อ มูลแบบจ าลองสมการโครงส ร้าง (Structure equation model: SEM) ห รือ 
แบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Linear structure relationship model) ว่า จะต้องใช้
ตวัอยา่งท่ีมีขนาดใหญ่เพียงพอ สาเหตุเพราะตวัอยา่งท่ีมีขนาดใหญ่จะมีโอกาสท่ีตวัแปรจะมีการแจก
แจงเป็นปกติมากกวา่จ านวนตวัอยา่งท่ีมีขนาดเล็ก (ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556) โดย Lindeman, Merenda 
& Gold (อา้งถึงใน นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ระบุว่า โดยปกติการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติประเภท
หลายตวัแปร ควรก าหนดกลุ่มตวัอย่างประมาณ 20 เท่าของตวัแปรในแบบจ าลอง ขณะท่ี Saris & 
Stronkhorst (อ้างถึงในนงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ได้ก าหนดว่า ถ้าตวัแปรในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structure equation model: SEM) เป็นตวัแปรพหุนามท่ีมีลกัษณะการแจกแจงแบบปกติ
ทุกตวัควรใช้ตวัอย่างน้อยท่ีสุดเท่ากบั 100 ตวัอย่าง นอกจากนั้น Hair et al. (2010) ไดเ้สนอเกณฑ์
การก าหนดตวัอย่างในการวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้าง (Structure equation model: SEM) ว่า
อตัราส่วนระหว่างขนาดตวัอย่างกับจ านวนพารามิเตอร์หรือตวัแปรควรจะเป็น 20 ต่อ 1 ซ่ึงจาก
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แนวทางข้อเสนอของนักวิชาการในการก าหนดขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูล
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structure equation model: SEM) ขา้งตน้ สรุปไดว้า่ แบบจ าลองใน
การศึกษาคร้ังน้ี มีทั้งหมดจ านวน 13 ตวัแปร จึงตอ้งการจ านวนขนาดตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 260 คน 
 ดงันั้น จากแนวคิดและหลกัเกณฑใ์นการก าหนดตวัอยา่งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุป
ได้ว่าขนาดตวัอย่างท่ีตอ้งใช้ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีตอ้งมีขนาดตวัอย่างขั้นต ่า 260 – 385 คน แต่
ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ก  าหนดขนาดตวัอย่างไวไ้ม่น้อยกว่า 385 คน ซ่ึงจะท าให้มีความ
แม่นย  า (Accuracy) ของตวัอยา่ง มากข้ึน อีกทั้งยงัเพียงพอต่อการชดเชยในการวิเคราะห์ขอ้มูลกรณี
ท่ีสุ่มตวัอยา่งไม่ครบจ านวนหรือกรณีท่ีไม่สามารถเก็บแบบสอบถามไดค้รบตามท่ีก าหนดไว ้(พิชิต 
พิทกัษ์เทพสมบติั, 2548) และยงัเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลลงไปในรายละเอียดส าหรับ
เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างในแต่ละเจเนอเรชัน่อีกดว้ย ซ่ึงผูว้จิยัจดั
สัดส่วนของกลุ่มเป้าหมายในการส ารวจในเจเนอเรชัน่ X  Y และ Z ให้ไดก้ลุ่มละ 208 คน เท่าๆ กนั
เพื่อความเหมาะสมในการเปรียบเทียบ  

3.2.3  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน(Multi-Stage Sampling) โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 ขั้นท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) โดยแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวออกเป็น 6 ภูมิภาค ตามการแบ่งภูมิภาคทางภูมิศาสตร์ของคณะกรรมการภูมิศาสตร์แห่งชาติ
ภายใตก้ารก ากบัดูแลของส านักงานคณะกรรมการวิจยัแห่งชาติซ่ึงได้เสนอขอความเห็นชอบต่อ
คณะรัฐมนตรีเม่ือปีพ.ศ.2520 ซ่ึงอาศยัเกณฑ์ในด้านลักษณะภูมิประเทศเป็นส าคญั แต่ก็ได้น า
ลกัษณะทางดา้นภูมิอากาศวฒันธรรมดา้นเช้ือชาติ ภาษาและความเป็นอยูข่องผูค้นในทอ้งถ่ินมาเป็น
ส่วนประกอบในการพิจารณาดว้ย ทั้งน้ีไดแ้บง่ประเทศไทยออกเป็น 6 ภูมิภาค ดงัน้ี  
 1) ภาคเหนือ มี 9 จงัหวดัไดแ้ก่ เชียงราย น่าน พะเยา เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ ล าปาง 
ล าพูน และอุตรดิตถ ์                   
 2) ภาคกลาง ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร และอีก 21 จังหวดั  ได้แก่พิษณุโลก 
สุโขทัย เพชรบูรณ์ พิจิตร ก าแพงเพชร นครสวรรค์ ลพบุรี ชัยนาท อุทยัธานี สิงห์บุรี อ่างทอง 
สระบุรี พระนครศรีอยุธยา สุพรรณบุรี นครนายก ปทุมธานี นนทบุรี นครปฐม สมุทรปราการ 
สมุทรสาคร และสมุทรสงคราม                    
 3) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มี 20 จังหวดั ได้แก่ หนองคาย นครพนม สกลนคร 
อุดรธานี  หนองบัวล าภู  เลย มุกดาหาร กาฬสินธ์ุ  ขอนแก่น อ านาจเจริญ ยโสธร ร้อยเอ็ด 
มหาสารคามชยัภูมิ นครราชสีมา บุรีรัมย ์สุรินทร์ ศรีสะเกษอุบลราชธานี และบึงกาฬ 



100 
 
 4) ภาคตะวนัออก มี 7  จงัหวดั ได้แก่ สระแก้ว ปราจีนบุรี ฉะเชิงเทรา ชลบุรี ระยอง
จนัทบุรี และตราด                    
 5) ภ าคตะวันตก  มี  5  จังหวัด  ได้แ ก่  ต ากกาญจน บุ รี  ราช บุ รี  เพชรบุ รี  และ
ประจวบคีรีขนัธ์                    
 6) ภาคใต้ มี 14 จงัหวดั ได้แก่ ชุมพร ระนอง สุราษฎร์ธานี นครศรีธรรมราช กระบ่ี 
พงังา ภูเก็ต พทัลุงตรัง ปัตตานี สงขลา สตูล นราธิวาส และยะลา   

ขั้นท่ี 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) โดยใชว้ธีิการสุ่มจงัหวดัใน
แต่ละภูมิภาคโดยการจบัสลาก  

ภาคเหนือ ไดแ้ก่ จงัหวดัน่าน (ภาคเหนือมี 9 จงัหวดั ซ่ึงคิดเป็น 12% ของ 77 จงัหวดั จึง
สุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 1 จงัหวดั) 

ภาคกลาง ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร และจงัหวดัสุพรรณบุรี (ภาคกลางมี 22 จงัหวดั ซ่ึง
คิดเป็น 29% ของ 77 จงัหวดั จึงสุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 2 จงัหวดั) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่  จังหวัดสกลนคร และจังหวัดกาฬสินธ์ุ  (ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือมี 20 จงัหวดั ซ่ึงคิดเป็น 26% ของ 77 จงัหวดั จึงสุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 2 
จงัหวดั) 

ภาคตะวนัออก ได้แก่ จงัหวดัฉะเชิงเทรา (ภาคตะวนัออกมี 7 จงัหวดั ซ่ึงคิดเป็น 9% 
ของ 77 จงัหวดั จึงสุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 1 จงัหวดั) 

ภาคตะวนัตก ไดแ้ก่ จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ (ภาคตะวนัตกมี 5 จงัหวดั ซ่ึงคิดเป็น 6% 
ของ 77 จงัหวดั จึงสุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 1 จงัหวดั) 

ภาคใต ้ไดแ้ก่ จงัหวดัระนอง (ภาคใตมี้ 14 จงัหวดั ซ่ึงคิดเป็น 18% ของ 77 จงัหวดั จึง
สุ่มตวัแทนออกมาจ านวน 1 จงัหวดั) 

ขั้นท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดสัดส่วน (Quota sampling) เพื่อสุ่มผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวโดยใชต้ามสัดส่วนจ านวนภูมิภาคในการเก็บแบบสอบถามจากทั้งหมดทัว่ประเทศเพื่อให้ได้
จ  านวนทั้งหมด  624 คน โดยด าเนินการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 8 จงัหวดัให้ไดจ้งัหวดัละ 78 ชุด 
แบ่งเป็นเจเนอเรชั่น X เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z เท่าๆกันเพื่อให้ได้จ  านวนท่ี 26 ชุดต่อ
จงัหวดั และก าหนดโควตา้ของเพศชายและหญิงจ านวนเท่าๆกนั ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะ
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากตวัอย่างผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย เพื่อให้ได้จ  านวนทั้งส้ิน
จ านวน 624 คน โดยแบ่งเป็นเจนเนอเรชัน่ X 208 คน เจนเนอเรชัน่ Y 208 คน และเจนเนอเรชัน่ Z 
208 คน ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 3.3 
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ตารางที ่ 3.3  สรุปตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการศึกษาวจิยั 
 
เจเนอเรชัน่ เพศ น่าน กรุงเทพ สุพรรณบุรี สกลนคร กาฬสินธ ์ ฉะเชิงเทรา ประจวบคีรีขนัธ์ ระนอง รวม 
เจเนอเรชัน่ X ชาย 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

 หญิง 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

เจเนอเรชัน่ Y ชาย 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

 หญิง 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

เจเนอเรชัน่ Z ชาย 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

 หญิง 13 13 13 13 13 13 13 13 104 

รวม  78 78 78 78 78 78 78 78 624 

 
3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 
       3.3.1  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

  การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล เพื่อใหข้อ้ค าถามมีความกระชบัโดยควรมีความยาวของขอ้ค าถามท่ีเหมาะสมไม่ควร
เกิน 20 ค า และควรใชภ้าษาท่ีสามารถเขา้ใจไดง่้ายเหมาะสมกบับริบทแวดลอ้มท่ีจะศึกษา (Cavana, 
Delahaya&Sekaran, 2001) ดงันั้นจึงมีการก าหนดแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือโดยมีรายละเอียด 
ดงัน้ี 
        ขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องเพื่อเก็บรวบรวม
ขอ้มูลส าหรับการก าหนดนิยามศพัท์เฉพาะ โครงสร้างตวัแปรของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การซ้ือโดยฉับพลนัจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ อาทิ หนงัสือ วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ 
และฐานขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ครอบคลุมกรอบวตัถุประสงค ์ค าถาม และกรอบแนวคิดการ
วจิยั  

ขั้นตอนท่ี 2 สร้างข้อค าถาม ในส่วนของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดย
ฉับพลนั ผูว้ิจยัได้พฒันาขอ้ถามท่ีใช้โดยดดัแปลงจากแรงผลกัดนั (Motivators) ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของ Duarte et al. (2013) และ Muruganantham & Bhakat (2013) ในส่วน
ขอ้ค าถามของแบบสอบถามเก่ียวกบัการซ้ือโดยฉับพลนั ผูว้ิจยัไดส้ร้างขอ้ค าถามโดยอา้งอิง และ
เพิ่มเติมจาก 4 ชนิดของการซ้ือโดยฉับพลัน ของ Stern (1962) รวมถึงใช้ข้อมูลท่ีได้จากการ
สัมภาษณ์ เชิงลึก (Indepth interview) แบบก่ึงโครงส ร้าง (Semi structured interview) ในการ
สัมภาษณ์ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X Y และ Z เพื่อศึกษาให้ทราบถึงปัจจยัทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนั เพื่อน าไปพฒันาเคร่ืองมือไดอ้ย่างถูกตอ้ง ตรงประเด็น และมีความ
น่าเช่ือถือ 
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ขั้นตอนท่ี 3 น าแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษา รวมถึงการส่ือความหมายท่ีชดัเจน สมบูรณ์ ตรง
ตามประเด็นท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา แลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ขพฒันาตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์
ปรึกษาวทิยานิพนธ์ 

ขั้นตอนท่ี 4 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอของอาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์ให้ผู ้ทรงคุณวุฒิ หรือผู ้เช่ียวชาญ ตรวจสอบเพื่อตรวจสอบความตรงทางเน้ือหา 
(Content Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตอ้งสอดคลอ้งดว้ยค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ของข้อถามกับวตัถุประสงค์ (Item-Objective congruence index: IOC) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543) 
จ านวน 3 ท่าน ดงัน้ี 

1)  รองศาสตราจารย ์ดร.สราวธุ อนนัตชาติ 
ต าแหน่ง รองคณบดีฝ่ายวางแผนและพฒันา คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ 
มหาวทิยาลยั 

2) ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. อดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ 
ต าแหน่ง อาจารยป์ระจ า หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาธุรกิจอาเซียน  
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

3) นางคณิตราภรณ์ ภิรมยกิ์จ 
ต าแหน่ง ผูจ้ดัการอาวุโส ฝ่ายการตลาด บริษทัคาลบ้ีธนาวธัน์ จ  ากดั 

โดยก าหนดระดับคะแนนของความสอดคล้อง 3 ระดับคะแนน ประกอบด้วย 1 = 
สอดคลอ้ง 0 = ไม่แน่ใจ และ -1 = ไม่สอดคลอ้ง ต่อจากนั้นรวบรวมคะแนนท่ีไดรั้บจากการประเมิน
ของผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบมาด าเนินการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ถามกบั
วตัถุประสงค์ (Item-Objective congruence index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2551, น.166) โดยใช้
สูตร ดงัต่อไปน้ี 

สูตร 
N
RIOC 

=  

  เม่ือ 
   IOC  คือค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ถามกบัวตัถุประสงค ์
   R   คือผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
   N      คือจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่าดชันี IOC ท่ียอมรับไวว้า่ ขอ้ถามมีความเท่ียงตรงสามารถน าไปใชส้อบถามไดน้ั้นคือ
มีค่าตั้ งแต่ 0.5 ข้ึนไป ถ้าหากมีค่าน้อยกว่า 0.5 ถือว่าข้อถามข้อนั้ นไม่มีความสอดคล้องกับ
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วตัถุประสงค์ของการศึกษาจะตอ้งตดัขอ้ถามนั้นออกไปหรือท าการปรับปรุงข้อถามขอ้นั้นใหม่ 
(สุวิมล ติรกานนัท์, 2551)  ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดข้อความอนุเคราะห์จากผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบในการให้
ขอ้เสนอแนะในการแกไ้ขปรับปรุงขอ้ค าถามท่ียงัไม่ชดัเจนเพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์อง
การศึกษา หลงัจากนั้นผูว้จิยัน าขอ้เสนอแนะดงักล่าวมาปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามก่อนน าไปใชต่้อไป  

ขั้นตอนท่ี 5 น าแบบสอบถามท่ีด าเนินการแกไ้ขปรับปรุงตามขอ้เสนอของผูท้รงคุณวุฒิ
หรือผูเ้ช่ียวชาญไปทดสอบเบ้ืองตน้ (Pre-test) กบัผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวท่ีไม่ใช่ตวัอย่างจ านวน 30 
คน เพื่ อใช้ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมื อวิจัยโดยการทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซ่ึงผลการทดสอบเบ้ืองตน้จะตอ้งไดค้่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach ไม่น้อย
กวา่ 0.50 จึงจะอยูใ่นเกณฑ์ท่ีสามารถน าแบบสอบถามไปใชไ้ด ้(ศิริชยั กาญจนวาสี, 2545) ในขณะ
ท่ีนกัวิชาการบางกลุ่มเสนอวา่ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามท่ีถือวา่ยอมรับไดค้วรมีค่าตั้งแต่ 0.70 
ข้ึนไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ซ่ึงค่า
สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach หลงัจากทดสอบเบ้ืองตน้ (Pre-test)  แสดงไวใ้นตารางท่ี 3.3 
 
ตารางที ่ 3.4  สรุปค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach 

 
 ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิความเท่ียงของ 

Cronbach 
1 ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์  0.832 
2 ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า 0.776 
3 ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 0.873 
4 ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้ 0.670 
5 ตวัแปรปัจจยัตราสินคา้   0.844 
6 ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร 0.857 
7 ตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั 0.644 
8 ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ 0.904 
9 ตวัแปรปัจจยัราคา 0.935 
10 ตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขาย 0.831 
11 ตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ ์ 0.887 
12 ตวัแปรปัจจยัพนกังานขาย 0.946 
13 ตวัแปรปัจจยัดา้นโภชนาการ 0.937 
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จากค่ าสั มประสิท ธ์ิความเท่ี ยงของ Cronbach จะเห็นได้ว่า มี  2 ตัวแปรท่ี มีค่ า
สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach ไม่ถึง 0.7 ซ่ึงก็คือ ค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach
ของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้ท่ีมีค่า 0.670 และ ค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ
Cronbach ของตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั ท่ีมีค่า 0.644 ซ่ึงก็ถือว่าใกลเ้คียง 0.7 มาก และเม่ือดูผลการ
ประมวล จะพบวา่ ถา้ตดับางขอ้ค าถาม จะส่งผลให้ ค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach สูงข้ึน
เกิน 0.7 ผูว้ิจยัจึงน าประเด็นน้ีปรึกษาผูเ้ช่ียวชาญ และไดรั้บค าแนะน าให้ปรับแกข้อ้ค าถามนั้นๆ ให้
มีความชดัเจนมากยิ่งข้ึนแทนการตดัขอ้ค าถามทิ้ง เพราะเป็นขอ้ค าถามท่ีมีความจ าเป็นต่อการวิจยั 
และใหน้ าแบบสอบถามท่ีท าการปรับแกข้อ้ค าถามไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ีได ้ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อศึกษาวา่ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงทั้งเชิงทฤษฎี และความตรงเชิงเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญ เป็นจริงตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์หรือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
validity) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ 

ขั้นตอนท่ี 6 ปรับแกไ้ขแบบสอบถาม แลว้น าไปเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งตามท่ีไดก้ าหนด
ไวใ้นหวัขอ้ 3.2 

3.3.2 รายละเอียดของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
องคป์ระกอบของแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีจะประกอบดว้ยค าถามปลาย

ปิด (Closed – Ended Question) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัรายละเอียดในภาคผนวก 
ข ซ่ึงแบ่งแบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน เป็นดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย โดยเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด ถาม
ในประเด็น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ  และจงัหวดัท่ีอาศยัในปัจจุบนั 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียว และพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียว
แบบฉบัพลนั จ านวน 20 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อใชว้ดัตวัแปรสังเกต จ านวน 4 ตวัแปรยอ่ย 
ไดแ้ก่  

1)  การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ จ านวน 5 ขอ้ 
2) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า จ  านวน 5 ขอ้ 
3) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ จ านวน 4 ขอ้ 
4) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้จ านวน 4 ขอ้ 
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ส าหรับการใหค้ะแนนของแบบสอบถามในส่วนน้ีเป็นการใหค้ะแนนตามระดบัของ
การเห็นดว้ยส าหรับพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดย
แบ่งเป็น 5 ระดบั จากระดบัท่ี 1 – 5 ดงัน้ี 

1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
2  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
3  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
4  หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
5  หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั 

จ านวน 52 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชว้ดัตวัแปรสังเกต จ านวน 9 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ 
1)  ปัจจยัตราสินคา้ จ านวน 4 ขอ้ 
2)  ปัจจยัการส่ือสาร จ านวน 10 ขอ้ 
3)  ปัจจยัคุณสมบติั จ านวน 6 ขอ้ 
4)  ปัจจยัภายในร้านคา้ จ านวน 4 ขอ้ 
5)  ปัจจยัราคา จ านวน 5 ขอ้ 
6)  ปัจจยัการส่งเสริมการขาย จ านวน 5 ขอ้ 
7)  ปัจจยับรรจุภณัฑ์ จ านวน 9 ขอ้ 
8)  ปัจจยัพนกังานขาย จ านวน 4 ขอ้ 
9)  ปัจจยัดา้นโภชนาการ จ านวน 5 ขอ้ 
ส าหรับการใหค้ะแนนของแบบสอบถามในส่วนน้ีเป็นการใหค้ะแนนตามระดบัของ

การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 5 
ระดบั จากระดบัท่ี 1 – 5 ดงัน้ี 

1  หมายถึง  มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
2  หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย 
3  หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง 
4  หมายถึง มีอิทธิพลมาก 
5  หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
ส าหรับผลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยจะน ามาค านวณหาค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายส าหรับพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั และ
ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัดงัน้ี 
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 1) เกณฑ์การแปลความหมายระดบัของการเห็นดว้ยส าหรับพฤติกรรมการซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนั เพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียออกเป็นช่วงโดยให้ทุกระดบัมีช่วงคะแนนเท่ากนัซ่ึง
คะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนนต ่าสุดคือ 1 ช่วงห่าง (พิสัย) ของคะแนนทั้งหมด = 5 - 1 = 4 มี 5 ระดบั 
ใช้การค านวณหาค่ากลาง (Mid-Point) ขีดจ ากัดชั้ น (Class Limit) และขอบเขตจ ากัดชั้ น (Class 
Boundaries) โดยก าหนดจ านวนชั้นต ่าจ  านวน 5 ชั้น (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2551) โดยมีเกณฑ ์ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ย
ท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัปาน
กลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัมาก
ท่ีสุด 
 2) เกณฑก์ารแปลความหมายระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
แบบฉบัพลนัดงัต่อไปน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ยท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวแบบฉบัพลนัมากท่ีสุด 
 
3.4  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัก าหนดขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั ดงัน้ี 
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1) วางแผนการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
2) เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยการใชแ้บบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมจากผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวใน

ประเทศไทย ในช่วงระหวา่งเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 โดยการ
เดินทางไปแจกและเก็บแบบสอบถามทั้งดว้ยตนเอง และทีมงาน ในแต่ละภูมิภาคทั้งหมด 6 
ภูมิภาค 8 จงัหวดั ทั้งน้ีด าเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อให้ได้ตวัอย่างทั้งส้ินจ านวน 624 
คน 

3) เม่ือเก็บแบบสอบถามคืนครบเรียบร้อยแลว้ ด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล
ท่ีจะใชใ้นการศึกษาทั้งหมด 

4) น าขอ้มูลมาแจกแจงความถ่ีและเรียงล าดบัหมายเลข จากนั้นน าไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลหรือสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การตรวจเช็คขอ้มูลสูญหาย (To detect missing data) 
    เน่ืองจากในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structure equation model: SEM) ขอ้มูลเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัมาก ไม่สามารถเกิดขอ้มูลสูญหาย 
(Missing data) ได้แต่อย่างไรก็ตามเร่ืองข้อมูลสูญหายเป็นเร่ืองท่ีนักวิจัยทุกคนต้องเผชิญและ
หลีกเล่ียงไดย้ากในการท าการวจิยั O’Rourke (2000) ไดเ้สนอวธีิการตรวจเช็คขอ้มูลสูญหายไว ้ดงัน้ี 

1) การตรวจเช็คดว้ยสายตา (Visual scanning) 
2) การตรวจเช็คโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณน าเขา้ขอ้มูล (Data entry program) 

ช่วยในการตรวจเช็ค 
3) การตรวจเช็คโดยใชว้ธีิการแจกแจงความถ่ีของค าตอบในตวัแปรแต่ละตวั 
4) ส าห รับในการวิ เคราะห์ ตัวแปรคู่  (Bivariate analysis) ใช้วิ ธี ก ารส ร้างตารางไขว ้

(Crosstabulation) ระหวา่งตวัแปรทั้งคู่  
เม่ือด าเนินการตรวจเช็คขอ้มูลสูญหายแลว้ นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอวา่ เม่ือพบวา่

มีขอ้มูลสูญหายประการแรกท่ีนกัวิจยัควรท าคือ การตรวจสอบว่าขอ้มูลท่ีสูญหายนั้นเป็นการสูญ
หายโดยการสุ่มหรือสูญหายอยา่งมีระบบ ถา้หน่วยท่ีสูญหายไม่มีลกัษณะร่วมกนั คือเกิดโดยการสุ่ม 
ให้นกัวิจยัสามารถด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลนั้นต่อไปได ้ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะด าเนินการ
แกไ้ขปัญหาขอ้มูลสูญหาย (Missing data) โดยใช้วิธีสถิติวิเคราะห์ประมาณค่าขอ้มูลท่ีสูญหายใส่
แทน (Replacement of missing deletion) ตามแนวทางของนงลกัษณ์ วรัิชชยั (2542) 
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3.5.2 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการ

วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structure equation model: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจากสามารถ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรไดท้ั้งท่ีเป็นแบบจ าลองสมการเส้นตรง (Linear model) และท่ี
ไม่ได้เป็นเส้นตรง (Nonlinear model) ส าหรับสมการโครงสร้างเพียงสมการเดียว (Ullman & 
Bentler, 2004) ทั้งน้ี ผูว้จิยัยงัสามารถศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงเพื่อ
ทดสอบคุณภาพของมาตรวดัโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ รวมถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรแฝงด้วยกันเพื่อท่ีจะทดสอบเน้ือหาของทฤษฎี นอกจากน้ี โปรแกรมโปรแกรม
ส าเร็จรูปเพื่อการค านวณยงัสามารถวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของตัวแปรทางทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิง
ประจักษ์ ซ่ึงการวิเคราะห์สมการเส้นตรงไม่สามารถท าได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556; ยุทธ 
ไกยวรรณ์ , 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ซ่ึงในการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structure equation model: SEM) ผูว้ิจ ัยจะด าเนินการวิเคราะห์แบบจ าลองย่อย (Sub model) คือ 
แบบจ าลองการวดั (Measurement model) หรือการทดสอบองค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
factor analysis: CFA) เพื่อทดสอบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงดว้ยกนั และระหวา่งตวัแปร
แฝงกบัตวัแปรสังเกตไดเ้ป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ และแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง (Structural 
model) โดยแบบจ าลองการวดัจะเก่ียวขอ้งกบัการประเมินตวัแปรแฝงแต่ละตวัท่ีจะใชต้วัช้ีวดัเป็นค า
นิยามเฉพาะวา่สามารถเช่ือถือไดห้รือผิดพลาด (Error) มากน้อยเพียงใด ซ่ึงถือว่าเป็นการทดสอบ
คุณภาพมาตรวดั (Hoyle, 1995) รวมถึงเป็นการตรวจสอบว่าแบบจ าลองเชิงโครงสร้างมีความ
เก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงด้วยกนัมากน้อยเพียงใด และแสดงให้เห็นว่ายงัมี
ความผนัแปรท่ียงัไม่ไดรั้บการอธิบาย (Disturbance) ของตวัแปรหลายตวัแปรในสมการโครงสร้าง 
(Anderson & Gerbing, 1998) ตามท่ีแบบจ าลองท่ีตอ้งการทดสอบไดก้ าหนดไวก้บัค่าท่ีเป็นจริงจาก
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ว่าสอดคลอ้งกนัมากน้อยเพียงใด ทั้งหมดสามารถแสดงให้เห็นวา่การวิเคราะห์
แบบจ าลองด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ จะสามารถช่วยให้ศึกษาความสัมพนัธ์ของตวั
แปรเชิงสาเหตุไดมี้ความชดัเจนเหมาะสมมากยิง่ข้ึน 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัได้ก าหนดระดบัความคลาดเคล่ือนหรือระดับนัยส าคญัท่ียอมรับได้ (α) 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ซ่ึงเป็นโอกาสของการเกิดความคลาดเคล่ือนในการปฏิเสธ 
H0 มีค่าเท่ากบั 0.05 (α= 0.05) ทุกสมมติฐานท่ีท าการทดสอบ ดงันั้น หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูล
เรียบร้อยแลว้ จะด าเนินการจดัท าคู่มือการลงรหสั พร้อมลงรหสัในแบบฟอร์มการลงรหสั (Coding 
sheet) และตรวจสอบความถูกตอ้งของรหัส จากนั้นจะท าการป้อนขอ้มูลเขา้สู่เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
ถดัมาจึงด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลทั้งหมด และเร่ิมการประมวลผลเบ้ืองตน้โดย
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ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ การวิจยัคร้ังน้ีใช้ทั้งสถิติเบ้ืองตน้ และสถิติวิเคราะห์ โดย
สามารถแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

1) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อทราบลักษณะการ
แจกแจงของตวัอย่างดว้ยค่าสถิติเชิงบรรยาย ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และ
วิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรท่ีใช้ในแบบจ าลอง ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้13 ตวัแปร 
เพื่อพิจารณาลักษณะการแจกแจง การกระจายตวัของตวัแปรสังเกตได้ท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าความแปรปรวน (Variation) ค่า
ความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ และ
ทดสอบสมติฐานของความเบแ้ละความโด่งวา่แตกต่างจากศูนยห์รือไม่ ดว้ยสถิติทดสอบ Z (Z-test) 
(Hair et al., 1998) ซ่ึงถา้ความเบมี้ค่า = 0 แสดงวา่ขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้แบบแจกแจงปกติ หาก
ค่าความเบ ้>0 หรือมีค่าเป็นบวกแสดงวา่ ขอ้มูลมีลกัษณะเบข้วา ซ่ึงหมายความวา่ ขอ้มูลจะกระจุก
ตวัอยา่งหนาแน่นทางค่าต ่าๆ แต่ถา้ค่าความเบ ้< 0 หรือมีค่าเป็นลบแสดงวา่ ขอ้มูลมีลกัษณะเบซ้้าย 
ซ่ึงหมายความว่า ขอ้มูลจะกระจุกตวัอย่างหนาแน่นทางค่าสูงๆ ส าหรับขอ้มูลท่ีมีลกัษณะโคง้แจก
แจงปกติมีค่าความโด่ง = 3 แสดงว่าเป็นโคง้แจกแจงปกติแบบ Mesokurtic หรือโคง้การแจกแจง
ความถ่ีมีขนาดความสูงปานกลาง ถา้ค่าความโด่ง >3 แสดงวา่เป็นโคง้แจกแจงปกติแบบ Leptokurtic 
หรือโคง้การแจกแจงความถ่ีมีขนาดความสูงโด่ง ถา้ค่าความโด่ง <3 แสดงวา่เป็นโคง้แจกแจงปกติ
แบบ Platykurtic หรือโคง้การแจกแจงความถ่ีมีขนาดเต้ียแบนราบ (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2545) ใน
กรณีท่ีพบว่าข้อมูลท่ีได้มีการแจกแจงแบบไม่ปกติ ให้พิจารณาแบ่งออกเป็น 2 กรณี (กิตติศกัด์ิ 
พลอยพานิชเจริญ, 2548) 
  - กรณีคุณลกัษณะท่ีศึกษาเป็นแบบพลวตัมีการแจกแจงของประชากรแบบ
ไม่ปกติ จึงไม่สามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปค านวณหาค่าเฉล่ียได้ ดงันั้น ในการหาค่ากลางของขอ้มูล
จะตอ้งใชค้่ามธัยฐานแทน 
  - กรณีคุณลกัษณะท่ีศึกษาเป็นแบบสถิตมีการแจกแจงของประชากรแบบ
ปกติอยูแ่ลว้แต่ขอ้มูลท่ีไดม้าแสดงถึงความไม่ปกติ ให้ทบทวนหาสาเหตุของความไม่ปกตินั้น ก่อน
ด าเนินการแกไ้ขก่อนเก็บขอ้มูลใหม่อีกคร้ัง (กิตติศกัด์ิ พลอยพานิชเจริญ, 2548) 

2) การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยใชว้ิธีการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อศึกษาวา่ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ซ้ือโดยฉับพลันท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงทั้ งเชิงทฤษฎี และความตรงเชิงเน้ือหาจาก
ผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญ เป็นจริงตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ หรือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง
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โครงสร้าง (Construct validity) โดยใชโ้ปรแกรมโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556; ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) 

3) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson) ระหวา่งตวัแปรเพื่อให้เห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆ 
วา่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงหรือไม่ (Linear relationship) ทิศทางของความสัมพนัธ์เป็นบวกหรือ
เป็นลบ ขนาดความสัมพนัธ์มีค่าในระดบัใด เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการวเิคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุ
ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ ทั้งน้ี
การพิจารณาจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ |r| (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; พวงรัตน์ ทวี
รัตน์, 2543; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) โดยมีการแปลความหมายระดับ
ความสัมพนัธ์ |r| ดงัน้ี 

|r| < 0.20   หมายถึง ความสัมพนัธ์สัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
0.21≤  |r| ≤ 0.40  หมายถึง ความสัมพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
0.41≤   |r| ≤  0.60  หมายถึง ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
0.61 ≤  |r| ≤  0.80  หมายถึง ความสัมพนัธ์สูงความสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูง 
|r| ≥ 0.81   หมายถึง ความสัมพนัธ์สูงความสัมพนัธ์สูงมาก 
ทั้งน้ี ผูว้จิยัสามารถใชค้่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันในการตรวจสอบปัญหา

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรพยากรณ์ด้วยกนั (Multicollinearity) ซ่ึงถือเป็นข้อตกลงเบ้ืองตน้ใน
การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยค่า |r| ไม่ควรมีค่ามากกว่า 0.80 จึงจะสามารถน าตวัแปรดังกล่าวมาใช้ได ้
(ประยรูศรี บุตรแสนคม, 2555) 
 4)  การวเิคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ ปัจจยัทางการตลาด
และการซ้ือโดยฉบัพลนัท่ีสร้างข้ึนจากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างแบบจ าลองตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์และประมาณค่าพารามิเตอร์โดยวิธีความเป็นไปไดสู้งสุด (Maximum likelihood estimate: 
ML) เพื่อวิเคราะห์แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้ถา้ผลการวเิคราะห์ พบวา่ แบบจ าลองตาม
สมมติฐานท่ีเลือกไวไ้ม่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจะด าเนินการปรับแต่งแบบจ าลอง
ใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎี และค่าดัชนีปรับแต่งแบบจ าลอง (Model modification indices) 
เพื่อให้ไดแ้บบจ าลองท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีดีท่ีสุด (Hair et al., 1998) และ
ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบความกลมกลืน (Fit indices) ของแบบจ าลองตามสมมติฐานกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษโ์ดยรวม (Overall model fit measure) ไดแ้ก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-squared statistics) 
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ (Absolute fit index) ท่ีนิยมใช้ไดแ้ก่ 
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GFI (Goodness of fit index) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้
แล้ว AGFI (Adjusted goodness of fit index) ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ี
เหลือ (Standard root mean square residual: SRMR) ดัชนีรากก าลังสองของค่าเฉล่ียของความ
คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root mean square error of approximation: RMSEA) และค่า Critical N 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 - ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-squared statistics) การใช้ค่าสถิติไค-สแควร์เป็นค่าสถิติ
ทดสอบวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนตอ้งใชด้ว้ยความระมดัระวงั เพราะค่าสถิติมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้
อยู ่4 ประการ คือ  
 1) ตวัแปรภายนอกสังเกตไดต้อ้งมีการแจกแจงปกติ  
 2) การวเิคราะห์ขอ้มูลตอ้งใชเ้มทริกซ์ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม  
 3) ขนาดของตวัอยา่งตอ้งมีขนาดใหญ่ (ตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 100 และอตัราส่วนระหวา่ง
หน่วยตวัอยา่งและจ านวนพารามิเตอร์หรือตวัแปรควรจะเป็น 20 ต่อ 1) และ 
 4)  ฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย์จริงตามสมมติฐานท่ีใช้ทดสอบค่าสถิติไค-
สแควร์และถ้าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงแบบ Leptokurticจะท าให้ค่าสถิติไค-สแควร์สูงกว่า
ความเป็นจริง ท าให้มีโอกาสปฏิเสธสมมติฐานศูนยไ์ดม้าก ส่วนขอ้มูลท่ีมีการแจกแบบ Platykurtic
ก็จะท าให้ค่าสถิติไค-สแควร์ต ่ากว่าความเป็นจริง ถา้ขอ้มูลมีความเบสู้งจะท าให้ค่าสถิติไค-สแควร์
สูงกวา่ปกติ นอกจากนั้นค่าสถิติไค-สแควร์ยงัข้ึนกบัขนาดของตวัอยา่ง ตวัอย่างยิ่งใหญ่ค่าสถิติไค-
สแควร์ก็จะยิง่สูงมาก จนอาจท าให้สรุปผลไดไ้ม่ถูกตอ้ง ดงันั้นจึงแกไ้ขโดยการพิจารณาค่าสถิติไค-
สแควร์ ( 2/df) ซ่ึงควรมีค่าน้อยกว่า 2.00 หรือบางต าราอาจกล่าวว่าค่า ( 2/df) ควรมีค่าน้อยกว่า 
5.00 นัน่คือ ถา้ค่าค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) 
แสดงวา่แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

- ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ (Goodness of fit index:  
GFI) เป็นอตัราส่วนของผลต่างระหว่างฟังก์ชัน่ความกลมกลืนจากแบบจ าลองก่อนปรับและหลงั
ปรับแบบจ าลอง มีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 ดชันี GFI มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่า แบบจ าลองตาม
สมมติฐานมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

- ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjust 
goodness of fit index) หรือดชันี AGFI เป็นการน าดชันี GFI มาปรับแกโ้ดยค านึงถึงขนาดขององศา
อิสระ (df) ซ่ึงรวมทั้งจ  านวนตวัแปรและขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 และ 1 ดชันี มีค่า
มากกวา่ 0.90 แสดงวา่ แบบจ าลองตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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- ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (Root mean square error of 
approximation: SRMR) ห รือดัช นี  SRMR เป็นดัช นีบอกความสอดคล้องใน รูปของความ
คลาดเคล่ือนจากการเปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนของต้นแบบตามสมมติฐานกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยค่าดชันี SRMR อยู่ระหว่าง 0 - 1 ซ่ึงหากมีค่าต ่ากวา่ 0.05 แสดงว่าสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

- ดัชนีรากก าลังสองของค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root mean 
square of error approximation) หรือดัชนี RMSEA เป็นค่าสถิติจากสมมติฐานเบ้ืองต้นเก่ียวกับ
ค่าสถิติไค-สแควร์จากการทดสอบสมมุติฐานเม่ือ F0 คือ Population discrepancy function value 
หรือค่าฟังก์ชั่นความกลมกลืนเม่ือแบบจ าลองสอดคล้องกลมกลืนเม่ือแบบจ าลองสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ถา้ F0= 0 ค่า RMSEA จะเท่ากบัศูนย ์แสดงวา่แบบจ าลองสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ดีมาก Diamantopoulos & Siguaw (2000) เสนอว่าค่า RMSEA ท่ีดี
มากควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 แต่ถ้ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.05-0.08 นั่นแสดงว่าแบบจ าลองค่อนข้าง
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ถ้าค่าอยู่ระหว่าง 0.08-0.10 แสดงว่าแบบจ าลอง
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เล็กนอ้ย และหากมีค่ามากกวา่ 0.10 แสดงวา่แบบจ าลอง
ยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

- ค่า Critical N หรือ CN เป็นดชันีท่ีระบุความเพียงพอของขนาดตวัอย่างซ่ึงใชส้ าหรับ
การทดสอบแบบจ าลองมากกวา่ท่ีใชส้ าหรับการทดสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองท่ีท าให้ค่า 
Fit function (F) ส่งผลให้การทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์มีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่า CN จึงควรมีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 200 

ทั้งน้ี สามารถสรุปเกณฑ์ท่ีใชใ้นการพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลอง
กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ไดด้งัตารางท่ี 3.5 
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ตารางที ่ 3.5  สรุปเกณฑท่ี์ใชใ้นการพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์
 

ดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืน เกณฑ์การพจิารณา 

Chi-Square statistics (2-test) P>0.05 มีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

Chi-Square (2)/df <2.00 สอดคลอ้งกลมกลืนดี   

2.00-5.00 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

GFI (Goodness of Fit Index) มีค่าระหวา่ง 0 – 1 ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืน 

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) มีค่าระหวา่ง 0 – 1 ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืน 

RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

ค่าต ่ากวา่ 0.08 ซ่ึงถา้แบบจ าลองใหค้่า RMSEA ต ่ามาก
ยิง่ดี (≤ 0.05) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน 

SRMR (Standard Root Mean Square 
Residual) 

ค่าต ่ากวา่ 0.08 ซ่ึงถา้แบบจ าลองใหค้่า RMSEA ต ่ามาก
ยิง่ดี (≤ 0.05) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน 

CN ≥ 200 
 
ทีม่า: พฒันาจาก Hair et al., (2010) 
 

5) การปรับแบบจ าลอง (Model adjustment) จากสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของแบบจ าลองตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในตารางท่ี 3.4 หากค่าสถิติ
ท่ีค  านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด จะตอ้งท าการปรับแบบจ าลองใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิง
ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และค่าดชันีปรับแบบจ าลอง (Model modification indices: MI) ซ่ึง
เป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัว มีค่าเท่ากับ ค่าไค-สแควร์ท่ีลดลง เม่ือก าหนดให้
พารามิเตอร์ตัวนั้ นเป็นพารามิเตอร์อิสระ หรือมีการผ่อนคลายข้อก าหนดเง่ือนไขบังคับของ
พารามิเตอร์นั้ น ข้อมูลท่ีได้นั้ น น าไปใช้ในการปรับแบบจ าลองจนได้แบบจ าลองท่ีมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และไดค้่าสถิติตามเกณฑท่ี์ไดก้ าหนดไว ้โดยแบบจ าลอง
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ทา้ยสุดท่ีสามารถใชไ้ดต้อ้งพบวา่มีค่าสูงสุดของเศษท่ีเหลือในรูปของคะแนนมาตรฐานต ่ากวา่ 2.00 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2542; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2557) ทั้ งน้ี การปรับแบบจ าลองนั้นผูว้ิจยัจะต้องพิจารณาปรับแบบจ าลองโดยยึดแนวทางท่ีมี
แนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้น โดยใช้หลกัการปรับแบบจ าลองของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556) 
กล่าวคือ ผูว้ิจยัตอ้งมีเหตุผลเชิงทฤษฎีและสามารถอธิบายไดว้า่ท าไมจึงปรับแบบจ าลอง ผูว้ิจยัตอ้ง
ปรับทีละพารามิเตอร์แล้ววิเคราะห์ใหม่  ผู ้วิจ ัยพิจารณาใช้ดัชนีปรับแก้แบบจ าลอง (Model 
modification: MI) ร่วมกับดัชนี (Expected Change: EPC) ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกขนาดและทิศทางของ
พารามิเตอร์ท่ีควรปรับซ่ึงจะปรับเฉพาะพารามิเตอร์ท่ีมีค่า EPC และ MI สูงเท่านั้น  

6) ทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลองเชิงสาเหตุ ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัระหวา่ง เจเนอเรชัน่X เจเนอเรชัน่Y เจเนอเรชัน่Z โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
เพื่อการค านวณ โดยการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลองโดยพิจารณาเกณฑ์ท่ีใชใ้นการ
พิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ ได้ดงัตารางท่ี 3.4 เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองระหว่างเจเนอเรชั่น X เจเนอเรชั่น Y เจเนอเรชั่น Z แตกต่างกัน
หรือไม่ 
 
3.6 บทสรุปการด าเนินการวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
พฒันาและตรวจสอบความตรงของแบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัทางการตลาด 
และการซ้ือโดยฉบัพลนั โดยเน้นการศึกษาเชิงประจกัษ์ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X Y 
และZในประเทศไทย ผูว้จิยัไดน้ าเสนอแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X Y และZในประเทศไทย ท่ีไดจ้าก
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัของนกัวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งจากแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอสมมติฐานการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกบัค าถามการวิจยัและวตัถุประสงคก์ารวิจยัซ่ึงได้
กล่าวถึงไวใ้นบทท่ี 2 จ  านวน 2 สมมติฐาน ไดแ้ก่ สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย สมมติฐานท่ี 2 
ผลกระทบของปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยแต่ละเจเนอเรชัน่แตกต่างกนั  

ส าหรับประชากรท่ีก าหนดในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย
ในเจเนเรชัน่ X Y และ Z ส่วนตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 
ทั้งส้ินจ านวน 624 คน โดยแบ่งเป็นเจเนอเรชัน่ X 208 คน เจเนอเรชัน่ Y 208 คน และเจเนอเรชัน่ Z 
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208 คน โดยผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
รวมกับข้อมูลท่ีได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth interview) แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi 
structured interview) ซ่ึงมีการวางแผน การสัมภาษณ์ไวก่้อนล่วงหน้าอย่างเป็นขั้นตอน แบบ
เขม้งวดพอประมาณ และ ข้อค าถามในการสัมภาษณ์มีโครงสร้าง แบบหลวม เพื่อท าการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวทั้งหมด 18 คน โดยแบ่งเป็น 6 คนต่อเจเนเรชัน่ และก่อนท าการสัมภาษณ์ จะ
มีค าถามคดักรองเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียวของผูต้อบวา่เป็นผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว
หรือไม่ ซ่ึงตอ้งมีการบริโภคอยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ จึงจะจดัวา่เป็นผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว และ 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัหรือไม่ ผูท่ี้มีคุณสมบติัตรงตามท่ีก าหนดจะ
ถูกถามต่อดว้ยค าถามปลายเปิดวา่มีปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั  

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ทั้งหมดมาสังเคราะห์ออกมาเป็นขอ้ค าถามส าหรับใช้
วดัปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว โดยมีขอ้ค าถาม
ครอบคลุมตวัแปรท่ีใช้วดัพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียวแบบฉับพลนั จ านวน 4 ตวัแปร ตวั
แปรท่ีใชว้ดัปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั จ านวน 9 ตวั
แปร นอกจากนั้นยงัมีขอ้ค าถามท่ีสอบถามถึงขอ้มูลทัว่ไปของตวัอยา่ง จากนั้นน าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ กับผูใ้ห้ข้อมูลท่ีไม่ใช่ตัวอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือในดา้นความเท่ียง (Reliability) ในการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi - 
Stage sampling) และเก็บขอ้มูลจากตวัอย่างจนครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้ส าหรับการรวบรวม
ขอ้มูลนั้นใชว้ิธีเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยทั้งตนเอง และทีมงาน หลงัจากไดรั้บขอ้มูลกลบัมาแลว้ผูว้ิจยั
จะด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องความครบถ้วนของข้อมูล และจัดการกับข้อมูลสูญหาย 
(Missing data) ก่อนน าขอ้มูลไปใชว้เิคราะห์ต่อไป 

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดให้ระดับ
นยัส าคญัหรือระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมรับได้อยูท่ี่ α= 0.05 ส าหรับทุกสมมติฐานท่ีท า
การทดสอบ ทั้งน้ีผูว้ิจยัใช้แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ ปัจจยัทางการตลาด และพฤติกรรมการ
ซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัซ่ึงสร้างข้ึนจากทฤษฎี งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งและจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์เก็บรวมรวมได ้ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณ เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งระหวา่งแบบจ าลองตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จากนั้นหาค าอธิบายส าหรับผล
ท่ีได้จากการวิเคราะห์ แปลผลขอ้คน้พบท่ีได้จากการวิจยัเชิงปริมาณ จากแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปประกอบดว้ย ตวัแปรแฝง 
(Latent variable or unobserved variable) ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถเก็บข้อมูลได้โดยตรง 
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ตอ้งมีการน าตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable) มาเป็นตวับ่งช้ี (Indicator variable) โดยมีตวัแปร
แฝง (Latent variable or unobserved variable) จ านวน 2 ตวัแปร ดงัน้ี 

1) ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนั (Buying) โดยมีองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งใช้
เป็นตวัแปรบ่งช้ีจ  านวน 4 ตวัแปรไดแ้ก่  
 - ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) 
 - ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind)  
 - ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) 

- ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)   
2) ตวัแปรปัจจยัทางการตลาด (Marketing) โดยมีองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้ง

ใชเ้ป็นตวัแปรบ่งช้ีจ  านวน 9 ตวัแปรไดแ้ก่  
 - ตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ (Brand) 
 - ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร (Commu)  
 - ตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั (Attribute)  
 - ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ (Store)  
 - ตวัแปรปัจจยัราคา (Price) 
 - ตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Pro) 
 - ตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Pack) 

- ตวัแปรปัจจยัพนกังานขาย (Person) และ 
 - ตวัแปรปัจจยัดา้นโภชนาการ (Nutri) 
 
ซ่ึงผลการศึกษาผูว้จิยัจะไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในบทท่ี 4 ต่อไป 
 

 
 

 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
งานวิจยัเร่ืองการศึกษาเชิงเปรียบเทียบของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดย

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทยในคร้ังน้ี ในบทน้ี

จะน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัทั้ง 2 ขอ้ คือ เพื่อศึกษา

ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทยหรือไม่ และเพื่อเปรียบเทียบระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ดว้ยแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย  ด าเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บ

ขอ้มูลตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 829 คน ไดก้ารตอบรับและสามารถเก็บขอ้มูลตวัอย่างไดร้วมจ านวน 

786 คน อัตราการตอบกลับ (Response Rate)  คือร้อยละ 94.81 ทั้ งน้ีได้จ  านวนแบบสอบถามท่ี

ขอ้มูลครบถว้นถูกตอ้งและผูต้อบมีคุณสมบติัตามเง่ือนไขมีจ านวนทั้งส้ิน 624 คน (Unequal sample 

size effect) โดยแบ่งเป็นเจเนอเรชั่น X จ านวน 208 คน เจเนอเรชั่น Y จ านวน 208 คน และเจเนอ

เรชัน่ Z จ านวน 208 คน ทั้งน้ี เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมีความสะดวกและสามารถ

สร้างความเขา้ใจในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดง่้ายยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงก าหนดสัญลกัษณ์ ท่ีใช้แทนค่าสถิติ

และตวัแปรต่างๆ ในการน าเสนอขอ้มูลดงัน้ี 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้แทนค่าสถิติ 

  Χ  หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) 
  S.D.  หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

     หมายถึง ค่าไค-สแควร์ (Chi - squared statistics) 
     ในท่ีน้ี คือ ดชันีตรวจสอบความกลมกลืน 
   R squared หมายถึง สัมประสิทธ์ิการก าหนด (Coefficient of determination) 
Adjusted R squared หมายถึง สัมประสิทธ์ิการก าหนดเม่ือปรับแลว้ 
  n หมายถึง ขนาดตวัอยา่ง (Sample size)  
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  df หมายถึง องศาเสรี (Degree of freedom) 
  e หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกตได ้(Error of variable) 
       P-value หมายถึง ระดับนัยส าคัญต ่ าท่ี สุด (Least significant level) ท่ี จะปฏิ เสธ หรือ

ยอมรับสมมติฐานการศึกษา 
         RMR หมายถึง รากของส่วนเหลือก าลงัสองเฉล่ีย (Root mean square residual) 
        SRMR หมายถึง ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ  
     (Standard root mean square residual) 
      RMSEA หมายถึง รากก าลังสองของค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(Root mean square error of approximation) 
         GFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ (Goodness of fit index) 
        AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ 
     (Adjusted goodness of fit index) 
     CMIN/DF หมายถึง ดชันีท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของแบบจ าลองกับ

ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เป็นสถิติท่ีท าการปรับลดอิทธิพลของขนาด
ตวัอย่างท่ีมีต่อสถิติไคส์แควร์ในการตดัสินใจว่าแบบจ าลองมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ 

  CFI หมายถึง ค่าดชันีสารูปเชิงเปรียบเทียบ (Comparative fit index) 
  TE หมายถึง อิทธิพลโดยรวม (Total effects) 
  DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct effects) 
  IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม (Indirect effects) 
  SE หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard error) 
  SS  หมายถึง ผลรวมก าลงัสอง (Sum of squares) 
  MS หมายถึง ค่าเฉล่ียก าลงัสอง (Mean squares) 
  F หมายถึง ค่าสถิติเอฟ (F - statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในเร่ืองการ

วเิคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of variance - ANOVA) 
  t หมายถึง ค่าสถิติที (t-statistic) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ีย

ของ 1 - 2 ประชากรเม่ือไม่ทราบความแปรปรวนของประชากร 
  z หมายถึง ค่าสถิติแซท (z-value) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเม่ือตวัสถิติที

การแจกแจงเชิงก ากบัเป็นแบบปกติ (Asymptotic normal) 
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  ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  * หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้แทนตัวแปร 
  Pure หมายถึง การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure impulse buying) 
  Remind หมายถึง การซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า (Reminder impulse 

buying) 
  Suggest หมายถึง การซ้ือโดยฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ (Suggestion impulse 

buying) 
  Plan หมายถึง การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan impulse buying) 
  Brand หมายถึง ตราสินคา้ (Brand) 
  Commu หมายถึง การส่ือสาร (Communication) 
  Attribute หมายถึง คุณสมบติั (Attribute) 
  Store หมายถึง สภาพแวดลอ้มภายในร้านคา้ (Store/Consumption environment) 
  Price หมายถึง ราคา (Price)  
  Sales Pro หมายถึง การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
  Package หมายถึง บรรจุภณัฑ ์(Package) 
  Person หมายถึง พนกังานขาย (Sales interaction) 
  Nutri หมายถึง โภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) 

 
การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณแบ่งเป็น 5 ส่วน คือ  

4.1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
4.2  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล าดบัท่ี 1 
4.3  การวเิคราะห์โมเดลการวดัองคป์ระกอบเดียวคะแนนจริงสัมพนัธ์ 
4.4  ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั และระดบัของ

การมีอิทธิพลของปัจจยัการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั 

4.5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
4.6  สรุป 

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่างทีต่อบแบบสอบถาม 

ตามหลักเกณฑ์และแนวคิดในการก าหนดตัวอย่างดังท่ีกล่าวไวใ้นบทท่ี 3 นั้ น ได้
ก าหนดขนาดตวัอย่างเพื่อใช้ในการศึกษาน้ีเพื่อให้เพียงพอต่อการจดัสรรกลุ่มตวัอย่างเม่ือจ าแนก
กลุ่มอายุตามเจเนอเรชัน่ แบ่งเป็นเจเนอเรชั่น X เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชัน่ Z จ  านวนเท่าๆกนั 
และแยกย่อยออกเป็นเพศชายหญิงให้มีจ  านวนเท่ากนั โดยด าเนินการเพื่อเก็บแบบสอบถามใน 8 
จงัหวดัๆละ 78 คน (เจเนอเรชัน่ละ 26 คนต่อจงัหวดั) ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงด าเนินการ
เก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยไดท้ั้งส้ินจ านวน 624 คน ท่ีผา่นการคดั
กรองผูต้อบแบบสอบถามให้มีคุณสมบติัตรงตามก าหนด โดยแบ่งเป็นเจเนอเรชั่น X จ านวน 208 
คน เจเนอเรชัน่ Y จ านวน 208 คน และเจเนอเรชัน่ Z จ านวน 208 คน ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 4.1 

 
ตารางที ่ 4.1  สรุปจ านวนตวัอยา่งจาก 8 จงัหวดัท่ีใชใ้นการศึกษา 
 
จังหวดั เจเนอเรช่ัน X เจเนอเรช่ัน Y เจเนอเรช่ัน Z รวม 

ชาย หญงิ ชาย หญงิ ชาย หญงิ 
1. น่าน 13 13 13 13 13 13 78 
2. กรุงเทพฯ 13 13 13 13 13 13 78 
3. สุพรรณบุรี 13 13 13 13 13 13 78 
4. สกลนคร 13 13 13 13 13 13 78 
5. กาฬสินธ์ุ 13 13 13 13 13 13 78 
6. ฉะเชิงเทรา 13 13 13 13 13 13 78 
7. ประจวบคีรีขนัธ์ 13 13 13 13 13 13 78 
8. ระนอง 13 13 13 13 13 13 78 
รวม 104 104 104 104 104 104 624 

หมายเหตุ. 
*เจเนอเรชัน่ Z อาย ุ11-20 ปี 
*เจเนอเรชัน่ Y อาย ุ21-38 ปี 
*เจเนอเรชัน่ X อาย ุ39-53 ปี 
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เพื่อให้มีจ  านวนของตัวอย่างท่ีเหมาะสมและเพียงพอตรงกับความต้องการในการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามท่ีก าหนดไวใ้นตารางท่ี 4.1 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงด าเนินการโดยการ
เดินทางไปแจกและเก็บแบบสอบถามทั้งดว้ยตนเองและทีมงานในแต่ละภูมิภาค ทั้งหมด 6 ภูมิภาค 
8 จังหวดั ได้แก่ จังหวดัน่าน กรุงเทพมหานคร จังหวดัสุพรรณบุรี จังหวดักาฬสินธ์ุ จังหวดั
ฉะเชิงเทรา จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ และจงัหวดัระนอง จงัหวดัละ 78 คน แบ่งเป็นเพศชาย 13 คน 
เพศหญิง 13 คนในเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z เท่าๆกนัในทุกจงัหวดัท่ีส ารวจ 
โดยมีการคดักรองคุณสมบติัเบ้ืองตน้ (Screening) ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นผูบ้ริโภคขนม
ขบเค้ียวท่ีมีการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั และมีคุณลกัษณะตรงกบัท่ีก าหนดไวใ้นแต่ละเจเนอ
เรชั่น เพศ พื้นท่ี ให้มีจ  านวนครบถ้วน ทั้ งน้ีจึงได้ข้อมูลตัวอย่างจ านวน 624 คน รวมถึงข้อมูล
พื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถสรุปขอ้มูลพื้นฐานทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
การบริโภคขนมขบเค้ียวของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชค้่าสถิติในการประมวลผล คือ ค่าจ านวน
ความถ่ี และค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.2 และ ตารางท่ี 4.3 
 
ตารางที ่ 4.2  จ  านวนความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ลกัษณะผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 312 50.0 

หญิง 312 50.0 
อาย ุ 11 - 20 ปี (เจเนอเรชัน่ Z) 104 33.3 

21 – 38 ปี (เจเนอเรชัน่ Y) 104 33.3 
39 – 53 ปี (เจเนอเรชัน่ X) 104 33.3 

ระดบัการศึกษา ประถมศึกษา  15 2.4 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 73 11.7 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 149 23.9 
อนุปริญญา/ ปวส. 23 3.7 
ปริญญาตรี 227 36.4 
สูงกวา่ปริญญาตรี 137 22.0 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 
ลกัษณะผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ นกัเรียน/ นกัศึกษา 228 36.5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 44 7.1 
พนกังาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน    240 38.5 
รับจา้งทัว่ไป 25 4.0 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย   56 9.0 
แม่บา้น/ พอ่บา้น/ เกษียณ           16 2.6 
วา่งงาน 6 1.0 
อ่ืน ๆ 9 1.4 

ภูมิล าเนา กรุงเทพมหานคร 78 12.5 
 สุพรรณบุรี (ภาคกลาง) 78 12.5 
 ฉะเชิงเทรา (ภาคตะวนัออก) 78 12.5 
 น่าน (ภาคเหนือ) 78 12.5 
 กาฬสินธ์ุ (ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ) 78 12.5 
 สกลนคร (ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ)          78 12.5 
 ประจวบคีรีขนัธ์ (ภาคตะวนัตก) 78 12.5 
 ระนอง (ภาคใต)้           78 12.5 
หมายเหตุ.   n = 624 ตวัอยา่ง 
 

ข้อมูลจากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้ งส้ิน 624 คน 
แบ่งเป็นเพศชาย (ร้อยละ 50) และเพศหญิง (ร้อยละ 50) มีอายุระหวา่ง 11-20 ปี หรือเจเนอเรชัน่ Z 
(ร้อยละ 33.3) อายุระหว่าง 21-38 ปี หรือเจเนอเรชัน่ Y (ร้อยละ 33.3) อายุระหวา่ง 39-53 ปี หรือเจ
เนอเรชั่น X  (ร้อยละ 33.3) เท่ากันตามท่ีก าหนด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 36.4) รองลงมาคือส าเร็จการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. (ร้อยละ 23.9) ทั้งน้ีเน่ืองจากช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถามในเจเนอเรชั่น Z ยงัอยู่ในวยั
ก าลงัศึกษา และรองลงมาอีกคือส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 22.0) เม่ือ
พิจารณาในแง่ของอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง
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บริษัทเอกชน (ร้อยละ 38.5) รองลงมายงัเป็นนักเรียน /นักศึกษา (ร้อยละ 36.5) ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย (ร้อยละ 9.0) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 7.1) ตามล าดับ โดยมี
ภูมิล าเนาในจงัหวดัน่าน (ร้อยละ 12.5) กรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 12.5) จงัหวดัสุพรรณบุรี (ร้อยละ 
12.5) จงัหวดักาฬสินธ์ุ (ร้อยละ 12.5) จงัหวดัฉะเชิงเทรา (ร้อยละ 12.5) จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
(ร้อยละ 12.5)  และจงัหวดัระนอง (ร้อยละ 12.5) เท่ากนัตามท่ีก าหนด โดยมีพฤติกรรมการบริโภค
ขนมขบเค้ียวตามท่ีแสดงในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางที ่ 4.3  จ  านวนและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมในการบริโภคขนมขบเค้ียวของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

 
พฤตกิรรมในการบริโภคขนมขบเคีย้ว  จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความถ่ีในการบริโภค
ขนมขบเค้ียว 

1-2 วนัต่อสปัดาห์  345 55.3 
3-4 วนัต่อสปัดาห์ 160 25.6 
5-6 วนัต่อสปัดาห ์ 70 11.2 
ทุกวนั 49 7.9 

ประเภทของขนมขบ
เค้ียวส าเร็จรูปใดบา้งท่ี
บริโภค 

ขนมขบเค้ียวท่ีท าจากแป้ง เช่นแป้งขา้วสาลี แป้ง
ขา้วโพด แป้งมนัฝร่ังฯลฯ ป้ันเป็นรูปทรงต่างๆ 
และปรุงแต่งรส 

393 63.0 

ขนมขบเค้ียวประเภทขา้วเกรียบกุง้ ขนมอดัข้ึนรูป
ท่ีมีกุง้เป็นส่วนประกอบหลกั 

153 24.5 

ขนมขบเค้ียวประเภทถัว่ต่างๆ เช่นถัว่ลิสง เมลด็
มะม่วงหิมพานต ์ถัว่ลนัเตา อลัมอนด ์พิสทาชิโอ 
แมคคาเดเมีย   

250 40.1 

ขนมขบเค้ียวประเภทมนัฝร่ังทอด ขนมท่ีท าจาก
หวัมนัฝร่ังแท้ๆ  

368 59.0 

ขนมขบเค้ียวประเภทขา้วโพดคัว่ ขนมท่ีท าจาก
เมลด็ขา้วโพด   

123 19.7 

ขนมขบเค้ียวประเภทปลาหมึกปรุงรส ขนมท่ีท า
จากตวัปลาหมึกในหลากหลายรูปแบบ เช่นอบ
กรอบ ปลาหมึก      ทั้งตวั ปลาหมึกเส้นหรือบด
หยาบ ปลาหมึกมว้น หนวดปลาหมึก 

157 25.2 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 
พฤตกิรรมในการบริโภคขนมขบเคีย้ว  จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทของขนมขบ
เค้ียวส าเร็จรูปใดบ้างท่ี
บริโภค (ต่อ) 

ขนมขบเค้ียวประเภทปลา ผลิตภณัฑท่ี์ท่ีมีปลาเป็น
ส่วนประกอบหลกั ขนมอดัข้ึนรูปรสปลา 

119 19.1 

ขนมขบเค้ียวท่ีท าจากขา้ว ขนมท่ีแปรรูปจากขา้ว
เหนียวและขา้วอ่ืนๆ ซ่ึงมีการปรุงแต่งเป็นรสต่างๆ 

105 16.8 

ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย ขนมท่ีท าจาก
สาหร่าย 

235 37.7 

หมายเหตุ.  n = 624 ตวัอยา่ง 
 

ข้อมูลจากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้ งส้ิน 624 คน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกวา่คร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 55.3) มีพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียว
ท่ีความถ่ี 1-2 วนัต่อสัปดาห์ รองลงมาคือความถ่ีในการบริโภค 3-4 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 25.6) 
บริโภค 5-6 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 11.2) และบริโภคทุกวนั (ร้อยละ 7.9) ตามล าดบั เม่ือพิจารณา
ประเภทของขนมขบเค้ียวใดบา้งท่ีผูต้อบแบบสอบถามบริโภค ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบ
ไดห้ลายประเภท ประเภทขนมขบเค้ียวท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกว่าคร่ึงหน่ึงบริโภค 
ไดแ้ก่ขนมขบเค้ียวท่ีท าจากแป้ง เช่นแป้งขา้วสาลี แป้งขา้วโพด แป้งมนัฝร่ังฯลฯ ป้ันเป็นรูปทรง
ต่างๆ และปรุงแต่งรส (ร้อยละ 63.0) รองลงมาคือขนมขบเค้ียวประเภทมนัฝร่ังทอด ขนมท่ีท าจาก
หวัมนัฝร่ังแท้ๆ  (ร้อยละ 59.0)  ขนมขบเค้ียวประเภทถัว่ต่างๆ เช่นถัว่ลิสง เมล็ดมะม่วงหิมพานต ์ถัว่
ลนัเตา อลัมอนด์ พิสทาชิโอ แมคคาเดเมีย (ร้อยละ 40.1) ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย (ร้อยละ 
37.7) ขนมขบเค้ียวประเภทปลาหมึกปรุงรส ในหลากหลายรูปแบบ เช่นอบกรอบ ปลาหมึกทั้งตวั 
ปลาหมึกเส้นหรือบดหยาบ ปลาหมึกมว้น หนวดปลาหมึก (ร้อยละ 25.2) ขนมขบเค้ียวประเภทขา้ว
เกรียบกุง้ ขนมอดัข้ึนรูปท่ีมีกุง้เป็นส่วนประกอบหลกั (ร้อยละ 24.5) ตามล าดบั 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้ด าเนินการตรวจสอบความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมืออีกคร้ังจากการเก็บ
ขอ้มูลตวัอยา่งก่อนน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ผลซ่ึงพบวา่ ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอล
ฟ่า (Cronbach alpha) มีค่าระหวา่ง 0.83-0.98 ซ่ึงผา่นเกณฑใ์นการพิจารณาท่ีก าหนดไวทุ้กตวัแปรจึง
สามารถน าขอ้มูลไปใชว้ิเคราะห์ผลต่อไปได ้  
 
 



125 
 
4.2  การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดับทีห่น่ึง 

ในการน าเสนอในหัวข้อน้ี เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดบัท่ีหน่ึง (First order confirmatory factor analysis: 1st 
order CFA) เพื่อยนืยนัความถูกตอ้งของความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรวา่ ตวัแปรสังเกตได ้(Observe 
variable) ซ่ึงถูกระบุให้เป็นตวับ่งช้ีหรือเป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝง (Latent variable) สามารถ
วดับ่งช้ีตวัแปรแฝงนั้นๆ ไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม ซ่ึงถือว่าเป็นการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
วิจยั โดยแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ท่ีน ามาวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory 
factor analysis: CFA) ประกอบดว้ย 

-  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
-  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า  
-  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ  
-  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 

โดยผูว้ิจยัได้จ  าแนกหัวขอ้ออกเป็น 13 ส่วนตามตวัแปรท่ีจะใช้ศึกษาโดยมีรายละเอียด
ในแต่ละหวัขอ้ ดงัภาคผนวก ค แต่จะขอยกการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนัของแบบจ าลองการวดัการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์เป็นตวัอยา่ง ดงัน้ี 

4..2.1  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
เป็นการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝง โดยใช้ข้อค าถามจาก
แบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ขอ้
ท่ี 1 (Pure1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ข้อท่ี 2 (Pure2) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ขอ้ท่ี 3 (Pure3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือ
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โดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ข้อท่ี 4 (Pure4) ตัวแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบ
สมบูรณ์ข้อท่ี 5 (Pure5) เพื่อยืนยนัว่าข้อค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตัวช้ีวดัการซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวั
แปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์
มีความเหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared 
statistics ( -test) ไม่มีนัยส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared 
( )/df  < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ี
น ้าหนกัองคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนย์
อยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 5 องคป์ระกอบ จึงจะถือว่าเป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบท
ท่ี 3 

 
 
ภาพที ่ 4.1  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
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จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ในแผนภาพ
ท่ี 4.1 ได้ค่าดัชนีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.037, df  = 2, P-value = 0.981, RMSEA = 
0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ 
สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และพบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 5 องคป์ระกอบมี
ค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าตั้ งแต่ 0.787-0.919 ซ่ึงพบว่า 
Pure3 (มกัจะซ้ือขนมขบเค้ียวอยา่งฉบัพลนั โดยมิไดคิ้ดไวล่้วงหนา้) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาก
ท่ีสุดคือ 0.919 แสดงว่า Pure3 สามารถวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ได้ดีท่ีสุด โดยมี
รายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.4 

4.2.2  ค่าสถิติ และ ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองทั้ง 13 แบบจ าลอง 
ส าหรับผลสถิติและผลการตรวจความตรงท่ีถูกจ าแนกหัวขอ้ออกเป็น 13 แบบจ าลอง 

ไดผ้ลท่ีสรุปไดข้องแต่ละแบบจ าลอง ดงัตารางท่ี 4.4-4.16 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 4.4  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Pure 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Pure1 0.790   0.624 
Pure2 0.784 0.030 32.791 0.615 
Pure3 0.919 0.046 25.901 0.845 
Pure4 0.905 0.045 25.561 0.818 
Pure5 0.787 0.040 25.274 0.619 
Chi-squared = 0.037, df = 2, P-value = 0.981, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 1.000 
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ตารางที่  4.5  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือน
ความจ า 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Remind 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Remind1 0.925   0.855 
Remind2 0.911 0.028 35.390 0.831 
Remind3 0.771 0.032 25.122 0.594 
Remind4 0.793 0.032 26.557 0.630 
Remind5 0.786 0.032 26.043 0.617 

Chi-squared = 0.217, df = 2, P-value = 0.897, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI=0.999 
   
ตารางที ่ 4.6  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Suggest 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Suggest1 0.754   0.568 
Suggest2 0.763 0.033 30.971 0.582 
Suggest3 0.904 0.051 23.554 0.817 
Suggest4 0.931 0.051 23.864 0.867 

Chi-squared = 0.449, df = 1, P-value = 0.503, RMSEA = 0.000, CFI =1.000, AGFI = 0.996 
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ตารางที ่ 4.7  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Plan 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Plan1 0.924   0.853 
Plan2 0.914 0.030 33.102 0.835 
Plan3 0.750 0.034 23.658 0.562 
Plan4 0.788 0.032 25.909 0.621 

Chi-squared = 0.770, df = 1, P-value = 0.38, RMSEA = 0.000, CFI =1.000, AGFI = 0.994 
 
ตารางที ่ 4.8  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Brand 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Brand 1 0.957   0.916 
Brand 2 0.938 0.022 42.797 0.880 
Brand 3 0.787 0.028 28.057 0.620 
Brand 4 0.807 0.028 29.624 0.651 

Chi-squared = 0.696, df = 1, P-value = 0.404, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 0.994 
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ตารางที ่ 4.9  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Commu 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Commu 1 0.863   0.745 
Commu 2 0.861 0.020 49.260 0.724 
Commu 3 0.867 0.035 29.545 0.741 
Commu 4 0.862 0.036 29.229 0.751 
Commu 5 0.858 0.035 29.024 0.743 
Commu 6 0.863 0.035 29.307 0.737 
Commu 7 0.863 0.036 29.307 0.744 
Commu 8 0.851 0.035 28.550 0.744 
Commu 9 0.857 0.035 28.943 0.724 
Commu 10 0.851 0.036 28.557 0.734 

Chi-squared = 38.719, df = 33, P-value = 0.227, RMSEA = 0.017, CFI = 0.999, AGFI = 0.979 
 
ตารางที ่ 4.10  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Attribute 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Attribute 1 0.866   0.750 
Attribute 2 0.863 0.021 47.236 0.744 
Attribute 3 0.846 0.036 26.447 0.716 
Attribute 4 0.840 0.037 26.134 0.706 
Attribute 5 0.821 0.038 24.580 0.674 
Attribute 6 0.838 0.038 25.460 0.703 

Chi-squared = 9.032, df = 6, P-value = 0.172, RMSEA = 0.028, CFI = 0.999, AGFI = 0.983 
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ตารางที ่ 4.11  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Store 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Store 1 0.949   0.901 
Store 2 0.946 0.024 41.268 0.895 
Store 3 0.777 0.031 26.988 0.603 
Store 4 0.765 0.031 26.176 0.585 

Chi-squared = 0.668, df = 1, P-value = 0.414, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 0.995 
   
ตารางที ่ 4.12  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Price 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Price 1 0.960   0.922 
Price 2 0.946 0.022 46.616 0.894 
Price 3 0.776 0.029 27.651 0.603 
Price 4 0.792 0.029 28.850 0.627 
Price 5 0.769 0.030 27.085 0.591 

Chi-squared = 2.412, df = 2, P-value = 0.299, RMSEA = 0.018, CFI = 1.000, AGFI = 0.988 
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ตารางที ่ 4.13  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Sales Pro 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Sales Pro 1 0.947   0.896 
Sales Pro 2 0.934 0.024 40.465 0.873 
Sales Pro 3 0.746 0.033 24.744 0.557 
Sales Pro 4 0.741 0.032 24.409 0.549 
Sales Pro 5 0.776 0.031 26.725 0.602 

Chi-squared = 2.457, df = 2, P-value = 0.293, RMSEA = 0.019, CFI = 1.000, AGFI = 0.988 
 
ตารางที ่ 4.14  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ ์
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Pack 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Pack 1 0.853   0.728 
Pack 2 0.861 0.022 44.830 0.741 
Pack 3 0.854 0.036 27.850 0.729 
Pack 4 0.861 0.036 28.309 0.742 
Pack 5 0.835 0.036 26.819 0.697 
Pack 6 0.834 0.036 26.774 0.696 
Pack 7 0.840 0.036 27.102 0.706 
Pack 8 0.841 0.035 27.149 0.707 
Pack 9 0.863 0.036 28.460 0.745 

Chi-squared = 33.253, df = 25, P-value = 0.125, RMSEA = 0.023, CFI = 0.999, AGFI = 0.980 
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ตารางที ่ 4.15  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Person 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Person 1 0.730   0.533 
Person 2 0.748 0.029 35.608 0.560 
Person 3 0.948 0.056 23.796 0.899 
Person 4 0.944 0.054 23.765 0.891 

Chi-squared = 0.010, df = 1, P-value = 0.919, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 1.000 
 
ตารางที ่ 4.16  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Nutri 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Nutri 1 0.758   0.575 
Nutri 2 0.772 0.027 38.000 0.596 
Nutr i3 0.941 0.049 25.471 0.885 
Nutri 4 0.943 0.049 25.513 0.889 
Nutri 5 0.761 0.040 24.607 0.579 

Chi-squared = 2.958, df = 2, P-value = 0.228, RMSEA = 0.028, CFI = 1.000, AGFI = 0.986 
 

จากเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณา แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม 
เช่น ค่า Chi-squared statistics ( -test) ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95) ค่า Chi-squared ( )/df  < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกล้เคียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคล้อง
กลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละองค์ประกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 
และมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทั้ ง 5 องค์ประกอบ จึงจะถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ี
เหมาะสม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2557)ดู 
รายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 
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การทดสอบทั้ง 13 แบบจ าลอง ไดค้่าดชันีความกลมกลืน ค่า Chi-squared statistics, df, 
P-value, RMSEA ซ่ึงผ่านเกณฑ์การพิจารณา ในส่วนของค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้
หรือค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R squared) 
ของแต่ละองค์ประกอบ กับตวัแปรแฝงอยู่ในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง โดยมีค่าอยู่ในช่วง 
0.533-0.922 

จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยนืยนัวา่ตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัต่างๆท่ีเป็นตวัแปรแฝง
สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นแต่ละองคป์ระกอบเป็นตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปร
แฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
4.3  การวเิคราะห์การวเิคราะห์โมเดลการวดัองค์ประกอบเดียวคะแนนจริงสัมพนัธ์ 

ในการน าเสนอในหัวข้อน้ี เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์โมเดลการวดัองค์ประกอบเดียวคะแนนจริงสัมพันธ์ (One-factor congeneric 
measurement model) เพื่อยืนยนัความถูกตอ้งของความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรวา่ ตวัแปรสังเกตได้
(Observe Variable) ท่ีมาจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัล าดบัท่ีหน่ึง ซ่ึงถูกระบุให้เป็นตวั
บ่งช้ีหรือเป็นองค์ประกอบของตวัแปรแฝง (Latent variable) สามารถวดับ่งช้ีตวัแปรแฝงนั้นๆ ได้
อย่างถูกตอ้งเหมาะสม ซ่ึงถือว่าเป็นการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั โดยแบบจ าลองการวดั 
(Measurement model) ท่ีน ามาวิ เคราะ ห์ ปัจจัย เชิ งยืนย ัน  (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ประกอบดว้ย 

-  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
-  แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด 

โดยผูว้ิจยัได้จ  าแนกหัวขอ้ในการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วนตามตวัแปรท่ีจะใช้ศึกษาใน
ขั้นน้ีโดยมีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 

 4.3.1  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
 เป็นการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 

ของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง เพื่อยืนยนัว่าองค์ประกอบตวัแปร
สังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัแปรซ่ึงไดแ้ก่ ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) ตวัแปรการซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) 
ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม  
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เกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัมีความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared statistics ( -test) 
ไม่มีนัยส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared ( )/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 4 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

 
ตารางที ่ 4.17  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Impulse Buying 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Pure 0.742   0.551 
Remind 0.852 0.066 17.126 0.727 
Suggest 0.726 0.053 18.308 0.527 
Plan 0.815 0.067 16.424 0.664 

Chi-Squared = 0.008, df = 1, P-value = 0.927, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 1.000 
    

ตารางท่ี  4.17 แสดงให้ เห็น ถึงค่าความสัมพัน ธ์ของตัวแปรสั งเกตได้  ห รือค่ า
สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ของ
องค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัอยู่ในระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 
โดยมีค่าอยูใ่นช่วง 0.527-0.727 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.17 
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ภาพที ่ 4.2  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนั 
 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัในแผนภาพท่ี 4.2 ได้ค่าดชันี
ความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.008, df = 1, P-value = 0.927, RMSEA = 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
การพิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนั สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ทั้ง 4 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.726-0.852 ซ่ึงพบว่า Remind (การซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูก
เตือนความจ า) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 0.852 แสดงว่า Remind สามารถวดัการซ้ือ
โดยฉบัพลนัไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดโดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.17 

จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัทั้ง 4 
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้ นองค์ประกอบทั้ ง 4 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.3.2  แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด 
เป็นการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง เพื่อยืนยนัวา่องค์ประกอบตวัแปรสังเกต
ไดท้ั้ง 9 ตวัแปรซ่ึงไดแ้ก่ ตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ (Brand) ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร (Commu)  
ตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) ตวัแปรปัจจยัราคา (Price) 
ตัวแปรปัจจัยการส่งเสริมการขาย (Sales Pro) ตัวแปรปัจจัยบรรจุภัณฑ์  (Pack) ตัวแปรปัจจัย
พนักงานขาย(Person) และตวัแปรปัจจยัดา้นโภชนาการ (Nutri) ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
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นั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัทางการตลาดซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงได้อย่าง
เหมาะสม  

เกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดมีความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared statistics ( -test) 
ไม่มีนัยส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared ( )/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 9 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

 
ตารางที ่ 4.18  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Marketing factors 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Brand 0.747 0.058 18.235 0.558 
Commu 0.769 0.051 20.392 0.592 
Attribute 0.734 0.055 17.949 0.539 
Store 0.736 0.058 17.806 0.541 
Price 0.760 0.056 18.550 0.578 
Sales Pro 0.740 0.056 18.014 0.548 
Pack 0.738 0.054 18.054 0.545 
Person 0.716 0.057 17.404 0.513 
Nutri 0.745   0.555 

Chi-Squared = 11.677, df = 20, P-value = 0.927, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 0.991 
    

ตารางท่ี  4.18 แสดงให้ เห็น ถึงค่าความสัมพัน ธ์ของตัวแปรสั งเกตได้  ห รือค่ า
สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ของ
องคป์ระกอบ 9 องคป์ระกอบ กบัตวัแปรปัจจยัทางการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าระหวา่ง 
0.513-0.592 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.18 และภาพท่ี 4.3 



138 
 

 
ภาพที ่ 4.3  แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด 
 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดในแผนภาพท่ี 4.3 ได้ค่าดชันี
ความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 11.677, df = 20, P-value = 0.927, RMSEA = 0.000 ซ่ึงผา่นเกณฑ์
การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ทั้ง 9 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าตั้ งแต่ 0.716-0.769 ซ่ึงพบว่า Commu (ปัจจัยการส่ือสาร) มีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.769 แสดงวา่ Commu สามารถวดัปัจจยัทางการตลาดไดดี้ท่ีสุด 
โดยมีรายละเอียดโดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.18 
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จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัทางการตลาด ทั้ง   9 
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้ นองค์ประกอบทั้ ง 9 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัทางการตลาดซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
4.4  ระดับการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเคีย้วโดยฉับพลัน และระดับของการมีอิทธิพลของปัจจัย
การตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือขนมขบเคีย้วโดยฉับพลนั 

ในการน าเสนอในหัวขอ้น้ี ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 4.4.1 ระดบัการมีพฤติกรรมการ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 4.4.2 ระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ส าหรับผลการวเิคราะห์จะแสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย (Χ ) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 

4.4.1  ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 
ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัวดัจากตวับ่งช้ีหรือตวัช้ีวดัของ

ตวัแปรแฝง (Latent variables) การซ้ือโดยฉับพลนั (Impulse buying) ซ่ึงประกอบด้วย 1) การซ้ือ
โดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) 2) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) 3) การซ้ือ
โดยฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) 4) การซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ีวางแผนไว้ (Plan) มี
ค่าเฉล่ีย (Χ ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั โดยมีรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 4.19 
 
ตารางที ่ 4.19  ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 
 และระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 
 

องค์ประกอบ ตวัแปร ค่าเฉลีย่ 
(Χ ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัการมพีฤตกิรรมการซ้ือ
ขนมขบเคีย้วโดยฉับพลนั * 

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 

Pure 3.4740 1.0102 ปานกลาง 

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า 

Remind 3.5099 0.9943 มาก 

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 

Suggest 3.4788 1.0041 ปานกลาง 

การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้

Plan 3.4832 1.0085 ปานกลาง 
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ตารางที ่ 4.19  (ต่อ) 
 

องค์ประกอบ ตวัแปร ค่าเฉลีย่ 
(Χ ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัการมพีฤตกิรรมการซ้ือ
ขนมขบเคีย้วโดยฉับพลนั * 

รวมระดบัการมีพฤติกรรมการ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

 3.4865 0.8324 ปานกลาง 

หมายเหตุ: * ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนัมากท่ีสุด 
 

ผลจากการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษามีระดบัการ
มีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (Χ = 3.48) และ
เม่ือพิจารณาจากการวดัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกต
ได ้4 ตวัแปร พบวา่ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ในระดบัปานกลาง (Χ = 3.47) ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนม
ขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะในระดบัปานกลาง (Χ = 3.47) และระดบัการมีพฤติกรรม
การซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไวใ้นระดบัปานกลาง (Χ = 3.48) แต่ ระดบัการมี
พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าอยูใ่นระดบัมาก (Χ = 3.50) 

4.4.2  ระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนั 

ระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉับพลัน วดัจากตัวบ่งช้ีหรือตัวช้ีว ัดของตัวแปรแฝง (Latent variables) ปัจจัยทางการตลาด
(Marketing factors) ซ่ึงประกอบดว้ย 1) ตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ (Brand) 2) ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร 
(Commu) 3) ตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) 4) ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) 5) ตวัแปร
ปัจจยัราคา (Price) 6) ตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Pro) 7) ตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ์ 
(Pack) 8) ตวัแปรปัจจยัพนักงานขาย (Person) 9) ตวัแปรปัจจยัด้านโภชนาการ (Nutri) มีค่าเฉล่ีย 
(Χ ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.20 
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ตารางที่  4.20  ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั และระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั 
 

องค์ประกอบ ตวัแปร ค่าเฉลีย่  
(Χ ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัของการมอีทิธิพลของปัจจยั
ทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือ

ขนมขบเคีย้วโดยฉับพลนั* 

ตราสินคา้ Brand 3.7841 0.9378 มาก 

การส่ือสาร Commu 3.7542 0.8991 มาก 
คุณสมบติั Attribute 3.7561 0.8898 มาก 
ภายในร้านคา้ Store 3.7284 0.9249 มาก 
ราคา Price 3.7503 0.8952 มาก 
การส่งเสริมการขาย Sales Pro 3.7679 0.8896 มาก 
บรรจุภณัฑ ์ Pack 3.8048 0.8777 มาก 
พนกังานขาย    Person 3.7348 0.9106 มาก 
โภชนาการ    Nutri 3.8000 0.8840 มาก 
รวมระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยั
ทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนม
ขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

3.7645 0.7055 มาก 

หมายเหตุ. * ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
แบบฉบัพลนันอ้ยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั
นอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั
ปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั
มาก 
ค่าเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง ระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั
มากท่ีสุด 
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ผลจากการศึกษา พบวา่ ระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษาในภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก (Χ = 3.76) และเม่ือพิจารณาจากการวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตได ้9 ตวั
แปร พบว่า ปัจจยัตราสินคา้ มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัใน
ระดบัมาก (Χ = 3.78) ปัจจยัการส่ือสารมีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัในระดบัมาก (Χ = 3.75) ปัจจยัคุณสมบติัมีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลันในระดับมาก ( Χ = 3.75) ปัจจัยภายในร้านค้ามีระดับการมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบัมาก (Χ = 3.72) ปัจจยัราคามีระดบัการมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก (Χ = 3.75) ปัจจยัการส่งเสริมการขายมี
ระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก (Χ = 3.76) ปัจจยั
บรรจุภณัฑ์มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก (Χ = 
3.80) ปัจจยัพนกังานขายมีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบั
มาก (Χ = 3.73) ปัจจยัด้านโภชนาการมีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัในระดบัมาก (Χ = 3.80)  
 
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 

ในการน าเสนอในหัวขอ้น้ี ประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี หัวขอ้ท่ี 4.5.1 จะเป็นการน าเสนอ
แบบจ าลองปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 
เพื่อตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยหรือไม่ อิทธิพลดงักล่าวอยูใ่นระดบัและทิศทางใด และ 4.5.2 
ผูว้จิยัจะน าเสนอถึงความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจ าลอง (Model Form) ระหวา่งเจเนอเรชัน่
ท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีเพื่อตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 2 ระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาด
ต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชัน่จะ
แตกต่างกนัหรือไม่อย่างไร รวมถึงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ระดบัของการมีอิทธิพลของ
ปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยจะ
แตกต่างกันระหว่างเจเนอเรชั่น และ4.5.3 ผลการทดสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทาง
การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวจ าแนกตามเจเนอเรชั่น ตรวจสอบ
แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่โดยมี
รายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 



143 
 

4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัท่ี 1  
ส าหรับการวิเคราะห์และตรวจสอบแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีของ

ปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย กบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์นั้นจะเป็นการน าไปสู่ค าตอบของค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยหรือไม่ อิทธิพลดงักล่าวอยู่
ในระดบัและทิศทางใด ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัทาง
การตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลในทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย ซ่ึงในการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural equation 
modeling: SEM) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณนั้นสามารถวเิคราะห์อิทธิพลระหวา่งตวั
แปรหลายตวัพร้อมกนัไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งด าเนินการแยกวเิคราะห์ความสัมพนัธ์หรืออิทธิพลทีละ
คู่ตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) ผูว้ิจยัจึง
ด าเนินการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 จากแบบจ าลองเชิงสาเหตุปัจจยัทางการตลาด และ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ซ่ึงเป็นการวเิคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการค านวณเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างแบบจ าลองตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และประมาณค่าพารามิเตอร์โดยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum likelihood estimate: ML) เพื่อวิเคราะห์แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้ถ้าผล
การวิเคราะห์ พบวา่ แบบจ าลองตามสมมติฐานท่ีเลือกไวไ้ม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยั
จะด าเนินการปรับแต่งแบบจ าลองใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎี และค่าดชันีปรับแต่งแบบจ าลอง 
(Model modification indices) เพื่อให้ไดแ้บบจ าลองท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ดี
ท่ีสุด (Hair et al., 1998) และค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืน (Fit indices) ของ
แบบจ าลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยรวม (Overall model fit measure) ได้แก่ 
ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-squared Statistics) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งเชิง
สัมบูรณ์  (Absolute fit index) ท่ี นิยมใช้ได้แก่ GFI (Goodness of fit index) ดัชนีว ัดระดับความ
กลมกลืนหรือความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้แล้ว AGFI (Adjusted goodness of fit index) 
ดัชนีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ีเหลือ (Standard root mean square residual: 
SRMR) ดัชนีรากก าลังสองของค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root mean square 
error of approximation: RMSEA) และค่า Critical N (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556; ธานินทร์ ศิลป์
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จารุ, 2557; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) โดยใชเ้กณฑ์ค่าสถิติในการพิจารณาทดสอบสมมติฐานดงัแสดง
ในตารางท่ี 3.5 บทท่ี 3  

ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ีก าหนด 
ข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลตวัอยา่ง โดยมีปัจจยัทางการตลาดเป็นตวัแปรแฝง
ซ่ึงวดัจากตัวแปรสังเกต 9 ตัว ได้แก่ ตัวแปรปัจจยัตราสินค้า (Brand) ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร 
(Commu) ตวัแปรปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) ตวัแปรปัจจยัราคา 
(Price) ตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Pro) ตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ ์(Pack) ตวัแปรปัจจยั
พนกังานขาย(Person) ตวัแปรปัจจยัดา้นโภชนาการ(Nutri)  

การซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตจ านวน 4 ตวั ไดแ้ก่ 
ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า 
(Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนั
แบบท่ีวางแผนไว้ (Plan) ในการวิเคราะห์คร้ังแรกนั้ น พบว่าแบบจ าลองการวิจัยยงัไม่มีความ
สอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืน ไม่ผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา ดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 บทท่ี 3 โดยท่ี P-Value = 0.000 ผูว้ิจยัจึงท าการปรับแบบจ าลอง
การวิจยัโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ข้ึนใหม่จนกว่าแบบจ าลองท่ี
วเิคราะห์ใหม่จะสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองโดยอาศยั
เหตุผลเชิงทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่นงานวิจยัของ Duarte et al. (2013) ท่ีสรุปถึงปัจจยัทาง
การตลาด หรือแรงผลกัดนั (Motivators) ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ซ่ึงมีปัจจยัราคา 
(Price orientation) ท่ีมาจากการรวมตวัแปรยอ่ยๆทั้งราคาและการส่งเสริมการขายในปัจจยัเดียวกนั 
แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งราคาและการส่งเสริมการขาย รวมทั้งค่าดชันีปรับแบบจ าลอง 
(Model modification indices: MI) ซ่ึงเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตวั มีค่าเท่ากบัค่าไค-
สแควร์ท่ีลดลง เม่ือก าหนดให้พารามิเตอร์ตัวนั้ นเป็นพารามิเตอร์อิสระ หรือมีการผ่อนคลาย
ขอ้ก าหนดเง่ือนไขบงัคบัของพารามิเตอร์นั้น ขอ้มูลท่ีไดน้ั้น น าไปใชใ้นการปรับแบบจ าลองจนได้
แบบจ าลองท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และได้ค่าสถิติตามเกณฑ์ท่ีได้
ก าหนดไว ้โดยแบบจ าลองทา้ยสุดท่ีสามารถใช้ได้ตอ้งพบว่ามีค่าสูงสุดของเศษท่ีเหลือในรูปของ
คะแนนมาตรฐานต ่ากวา่ 2.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557; นงลกัษณ์ วิรัช
ชัย, 2542; ยุทธ ไกยวรรณ์ , 2556;) ทั้ งน้ี  การปรับแบบจ าลองนั้ นผู ้วิจ ัยจะต้องพิจารณาปรับ
แบบจ าลองโดยยึดแนวทางท่ีมีแนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้นโดยใช้หลกัการปรับแบบจ าลอง
ของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556) กล่าวคือ ผูว้ิจยัตอ้งมีเหตุผลเชิงทฤษฎีและสามารถอธิบายได้ว่า
ท าไมจึงปรับแบบจ าลอง ผูว้ิจยัตอ้งปรับทีละพารามิเตอร์แล้ววิเคราะห์ใหม่ ผูว้ิจยัพิจารณาใช้ดชันี
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ปรับแก้แบบจ าลอง (Model modification: MI) ร่วมกบัดชันี (Expected change: EPC) ซ่ึงเป็นค่าท่ี
บอกขนาดและทิศทางของพารามิเตอร์ท่ีควรปรับซ่ึงจะปรับเฉพาะพารามิเตอร์ท่ีมีค่า EPC และ MI 
สูงเท่านั้น 

หลงัจากท่ีไดมี้การปรับแบบจ าลองโดยอาศยัทฤษฎีและการใชด้ชันี EPC และ ค่า MI 
ตามท่ีได้อ้างถึงข้างต้นแล้วนั้ นพบว่าแบบจ าลองดังกล่าวมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ทั้งน้ีเพื่อให้สามารถเห็นถึงความส าคญัของตวัแปรต่างๆ อีกทั้งยงัสามารถด าเนินการ
เปรียบเทียบกันได้ ผูว้ิจ ัยจึงได้น าเสนอค่าน ้ าหนักองค์ประกอบด้วยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.21 และภาพท่ี 4.4  

 

ตารางที่  4.21  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 

 
ค่าสถิติ 

Chi-Squared = 71.999, df = 54, P-value = 0.051, RMSEA = 0.023, GFI = 0.983, AGFI = 0.971,   
χ 2/df = 1.333, CN = 625 

ตวัแปรสาเหตุ Marketing factor 

ตวัแปรผล Impulse buying 

อิทธิพล 0.594 
อตัราความสามารถในการใชต้วัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวัแปรสังเกตหรือองคป์ระกอบ 

 Impulse buying 

R squared 0.353 
Marketing factor 

 

Brand 1.061* 0.058 0.742 0.551 
Commu 1.051* 0.051 0.768 0.589 
Attribute 0.996* 0.055 0.734 0.539 
Store 1.054* 0.059 0.747 0.558 
Price 1.039* 0.056 0.761 0.580 
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ตารางที ่4.21  (ต่อ) 
 

ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ SE 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R 
squared 

 Sales Pro 1.001* 0.055 0.738 0.545 
 Pack 0.995* 0.055 0.744 0.553 
 Person 0.995* 0.057 0.717 0.514 
 Nutri 1.000  0.742 0.551 

Impulse buying      
 Pure 1.000  0.801 0.642 
 Remind 0.966* 0.060 0.786 0.618 
 Suggest 0.976* 0.053 0.787 0.619 
 Plan 0.941* 0.060 0.755 0.353 

หมายเหตุ.  ** P < 0.01 
 

 
ภาพที่  4.4  ผลการวิเคราะห์ความตรงของแบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจยัทางการตลาด และ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 
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จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทาง
การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยโดยเม่ือพิจารณา
ค่าสถิติส าหรับใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งแบบจ าลองท่ีศึกษากบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ลว้ 
พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่า Chi-squared (χ2) มีค่า
เท่ากับ 71.999 ณ ระดับค่าองศาเสรี (df) เท่ากับ 54 ส่วนค่า Chi-squared สัมพทัธ์ (χ2/df) เท่ากับ 
1.333 และค่าความน่าจะเป็น (P-Value) เท่ากบั 0.051 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ 
(GFI) เท่ากบั0.983 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.971 
ค่ารากของส่วนเหลือก าลงัสองเฉล่ีย (RMR) เท่ากบั 0.016 ค่ารากก าลงัสองของค่าเฉล่ียของความ
คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.023 ดงันั้นจากค่าสถิติขา้งตน้จะสามารถเห็นไดว้า่ค่า 
GFI และค่า AGFI มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า RMR และค่า RMSEA มีค่าเข้าใกล้ศูนย ์รวมถึงค่าไค-
สแควร์สัมพทัธ์มีค่าน้อยกว่า 2 แสดงว่าแบบจ าลองท่ีศึกษามีความสอดคล้องกันตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาอตัราความสามารถในการใช้ตวัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรสังเกตหรือองคป์ระกอบหรือค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2) ของสมการโครงสร้างของตวัแฝง 
พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉบัพลนัมีค่าเท่ากบั 0.353 หรือตวัแปรในแบบจ าลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย
ไดร้้อยละ 35.3  

เม่ือพิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปรแฝงในแบบจ าลองการวิจยัตามภาพ
ท่ี 4.16 และตารางท่ี 4.22 พบว่า การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัทางการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.594 และเพื่อ
พิจารณาค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวกและทุกตวัแปร
มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้
มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัการส่ือสาร โดยมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.76 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้น
โภชนาการโดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.59 ส าหรับตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ โดยมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.80 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดของ
การซ้ือโดยฉบัพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 
0.75 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดห้รือค่าสัมประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตได้



148 
 
แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-squared) ซ่ึงบอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตได้
มีค่าตั้งแต่ 0.353–0.642 

จากข้อมูลค่าสถิติท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า แบบจ าลองท่ีก าหนดข้ึนตามกรอบ
แนวคิดในการศึกษาน้ีเพื่อก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดย
ปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี1 กล่าวคือ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมี
ความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 

4.5.2  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  

ส าหรับการวิเคราะห์และตรวจสอบแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีของ
ปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีศึกษา กบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พื่อศึกษาถึงความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจ าลอง (Model form) นั้น เป็น
การศึกษาเพื่อตรวจสอบวา่แบบจ าลองท่ีศึกษากบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องตวัอยา่งผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวในประเทศไทย เจเนอเรชัน่ต่างกนัจะประกอบด้วยจ านวนตวัแปรและลกัษณะรูปแบบของ
โครงสร้างตัวแปรแบบเดียวกัน อนัจะน าไปสู่การตอบค าถามการวิจยัข้อท่ี 2 ระดับของการมี
อิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชัน่จะแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร รวมถึงวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ท่ี 2 
เพื่อเปรียบเทียบระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชัน่ รวมถึงผลการทดสอบสมมติฐานการ
วจิยั 

สมมติฐานท่ี 2 การมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยจะแตกต่างกนัระหวา่งเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจ
เนอเรชัน่ Z 

 ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ีก าหนดข้ึนเพื่อ 
ศึกษากบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีปัจจยัทางการตลาดเป็นตวัแปรแฝงซ่ึงวดัจากตวัแปรสังเกต 9 ตวั 
การซ้ือโดยฉับพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตจ านวน 4 ตวั ในการวิเคราะห์
คร้ังแรกนั้นพบวา่แบบจ าลองการวิจยัยงัไม่มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าดชันีวดั
ความสอดคลอ้งกลมกลืน ไม่ผา่นเกณฑก์ารพิจารณา ดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 บทท่ี 3 โดยท่ี P-value 
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= 0.000 ผู ้วิจ ัยจึงท าการปรับแบบจ าลองการวิจัยโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้มีการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ข้ึนใหม่จนกว่าแบบจ าลองท่ีวิเคราะห์ใหม่จะสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้ด าเนินการปรับแบบจ าลองโดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น
งานวิจยัของ Duarte et al. (2013) ท่ีสรุปถึงปัจจยัทางการตลาด หรือแรงผลกัดนั (Motivators) ท่ีมีผล
ต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั ซ่ึงมีปัจจยัราคา (Price orientation) ท่ีมาจากการรวมตวัแปร
ยอ่ยๆทั้งราคาและการส่งเสริมการขายในปัจจยัเดียวกนั แสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งราคา
และการส่งเสริมการขาย และค่าดัชนีปรับแบบจ าลอง (Model modification indices: MI) ซ่ึงเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัว มี ค่าเท่ ากับค่า Chi-squared ท่ีลดลง เม่ือก าหนดให้
พารามิเตอร์ตัวนั้ นเป็นพารามิเตอร์อิสระ หรือมีการผ่อนคลายข้อก าหนดเง่ือนไขบังคับของ
พารามิเตอร์นั้ น ข้อมูลท่ีได้นั้ น น าไปใช้ในการปรับแบบจ าลอง จนได้แบบจ าลองท่ีมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ และได้ค่าสถิติตามเกณฑ์ท่ีได้ก าหนดไว ้โดย
แบบจ าลองทา้ยสุดท่ีสามารถใชไ้ดต้อ้งพบวา่มีค่าสูงสุดของเศษท่ีเหลือในรูปของคะแนนมาตรฐาน
ต ่ากว่า 2.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557; นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542; ยุทธ 
ไกยวรรณ์ , 2556) ทั้ งน้ี การปรับแบบจ าลองนั้นผูว้ิจยัจะต้องพิจารณาปรับแบบจ าลองโดยยึด
แนวทางท่ีมีแนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้นโดยใช้หลกัการปรับแบบจ าลองของกลัยา วานิชย์
บัญชา (2556) กล่าวคือ ผู ้วิจ ัยต้องมีเหตุผลเชิงทฤษฎีและสามารถอธิบายได้ว่าท าไมจึงปรับ
แบบจ าลอง ผูว้ิจ ัยต้องปรับทีละพารามิเตอร์แล้ววิเคราะห์ใหม่ ผูว้ิจยัพิจารณาใช้ดัชนีปรับแก้
แบบจ าลอง (Model modification: MI) ร่วมกับดัชนี  (Expected change: EPC) ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอก
ขนาดและทิศทางของพารามิเตอร์ท่ีควรปรับซ่ึงจะปรับเฉพาะพารามิเตอร์ท่ีมีค่า EPC และ MI สูง
เท่านั้น 

หลงัจากท่ีไดมี้การปรับแบบจ าลองโดยอาศยัทฤษฎีและการใช้ดชันี EPC และ ค่า MI
ตามท่ีได้อ้างถึงข้างต้นแล้วนั้ น โดยแสดงรายละเอียดผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของ
รูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอ
เรชั่น X ในประเทศไทย รูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย และรูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาด
และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยตามตารางท่ี 4.22 
 
 
 
 



150 
 
 
ตารางที่  4.22  ผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาดและ
การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย รูปแบบแบบจ าลอง
ปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย 
และรูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอ
เรชัน่ Z ในประเทศไทย 
 

สมมตฐิาน แบบจ าลองเชิงสาเหตุปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉับพลนัมคีวาม
แปรเปลีย่นของรูปแบบแบบจ าลองระหว่างเจเนเรช่ันทีแ่ตกต่างกนั 

หัวข้อ เกณฑ์ของค่าสถิต ิ ค่าสถิตผิลการทดสอบ 
χ2 - 189.367 
df - 162.000 
χ2/df < 2.00 1.169 
P-value >0.05 0.070 
RMSEA 0.05-0.08 0.016 
ECVI < ECVI for Saturated model และ 

ECVI for Independence model 
0.879, 7.609 

ECVI for Saturated model - 0.879 
ECVI for Independence model - 7.609 
Model AIC < Saturated AIC และ 

Independence AIC 
546, 4725.18 

Saturated AIC - 546.000 
Independence AIC - 4725.180 
GFI >0.90 - 1.00 0.956 
CFI >0.90 - 1.01 0.994 
CN >200 634.000 
RMR - 0.028 
สรุปผลการทดสอบ ปฏิเสธสมมติฐาน ท่ีวา่แบบจ าลองเชิงสาเหตปัุจจยัทางการตลาดและการ

ซ้ือโดยฉบัพลนัมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจ าลองระหวา่งเจเนอ
เรชัน่ท่ีแตกต่างกนั หรือแบบจ าลองความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทาง
การตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัไม่แตกต่างกนั ระหวา่งเจเนเรชัน่ X เจเน
เรชัน่ Y และเจเนเรชัน่ Z 
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ขอ้มูลค่าสถิติจากตารางท่ี 4.22 ขา้งตน้ เม่ือพิจารณาผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน
ของรูปแบบแบบจ าลองปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอ
เรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 
ทั้ งน้ีแบบจ าลองมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติผลการ
ทดสอบค่า Chi-Squared ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 189.367 ณ องศาเสรี (df) เท่ากับ 162 ค่า Chi-Squared 
สัมพทัธ์ (χ2/df) เท่ากบั 1.169 และค่าความน่าจะเป็น (P-value) เท่ากบั 0.07 ค่าดชันีวดัระดบัความ
สอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ (GFI) เท่ากบั 0.956 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้
แลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.927 ค่ารากของส่วนเหลือก าลงัสองเฉล่ีย (RMR) เท่ากบั 0.028 ค่ารากก าลงั
สองของค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.016 ดงันั้นจากค่าสถิติ
ขา้งตน้จะสามารถเห็นไดว้า่ค่า GFI และค่า AGFI มีค่าเขา้ใกล ้1 และคา่ RMR และค่า RMSEA มีค่า
เขา้ใกลศู้นย ์รวมถึงค่า Chi-Squared สัมพทัธ์มีค่านอ้ยกวา่ 2 ค่าสถิติผลการทดสอบโดยรวมให้ผลท่ี
สอดคลอ้งกนัจึงยอมรับวา่แบบจ าลองท่ีศึกษาเพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด และ
การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ท่ีวา่แบบจ าลองเชิงสาเหตุปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจ าลอง
ระหว่างเจเนอเรชั่นท่ีแตกต่างกนั หรือแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยไม่แตกต่างกนัระหวา่งเจเนอเรชัน่  

4.5.3 ผลการทดสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ 

เม่ือผลการศึกษาพบว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2  ดงักล่าวแล้วขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงได้ท าการ
วเิคราะห์แบบจ าลองตามแนวคิดของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนม
ขบเค้ียวในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุ
ท่ีน ามาศึกษากบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ อนัน าไปสู่การตอบค าถามการวิจยั
ขอ้ท่ี 2 ถึงระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉับพลันของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชั่นจะแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร โดย
เปรียบเทียบระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในระหวา่งเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 
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 1)  ผลการวิเคราะห์และตรวจสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทาง
การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น X ในประเทศไทยกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีผูว้ิจยัได้ตรวจสอบความสอดคล้องแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ี
ก าหนดข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลตวัอย่าง โดยมีปัจจยัทางการตลาดเป็นตวั
แปรแฝงซ่ึงวดัจากตวัแปรสังเกต 9 ตวั และ การซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ประกอบดว้ย ตวั
แปรสังเกตจ านวน 4 ตัว ในการวิเคราะห์คร้ังแรกนั้ นพบว่าแบบจ าลองการวิจัยยงัไม่มีความ
สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงท าการปรับแบบจ าลองการวิจัยโดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ข้ึนใหม่จนกวา่แบบจ าลองท่ีวเิคราะห์ใหม่จะสอดคลอ้งกนัตาม
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองโดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและงานวิจยั
ท่ีเก่ียวข้อง และค่าดัชนีปรับแบบจ าลอง (Model modification indices: MI) และจะต้องพิจารณา
ปรับแบบจ าลองโดยยึดแนวทางท่ีมีแนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้ นโดยใช้หลักการปรับ
แบบจ าลองของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556) เช่นเดียวกบัการปรับแบบจ าลองในการวิเคราะห์และ
ตรวจสอบแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

หลงัจากท่ีไดมี้การปรับแบบจ าลองโดยอาศยัทฤษฎีและการใช้ดชันี EPC และ ค่า MI
ตามท่ีได้อ้างถึงข้างต้นแล้วนั้ น พบว่า แบบจ าลองดังกล่าวมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ทั้ งน้ีเพื่อให้สามารถเห็นถึงความส าคญัของตวัแปรต่างๆ อีกทั้งยงัสามารถด าเนินการ
เปรียบเทียบกันได้ ผูว้ิจ ัยจึงได้น าเสนอค่าน ้ าหนักองค์ประกอบด้วยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.23 และ ภาพท่ี 4.5  

 

ตารางที่  4.23  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย 
 

ค่าสถิติ 
Chi-squared = 189.367, df = 162, P-value = 0.070, RMSEA = 0.016, GFI = 0.956, AGFI = 0.927,  

χ2/df = 1.169, CN = 634 

ตวัแปรสาเหตุ Marketing factor 

ตวัแปรผล Impulse buying 

อิทธิพล 0.534 
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ตารางที ่4.23  (ต่อ) 
 
อตัราความสามารถในการใช้ตัวแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตัวแปรสังเกตหรือองค์ประกอบ 

 Impulse buying 

R squared 0.285 
ค่าน า้หนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ SE 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R 
squared 

Marketing factor 

 

Brand 1.051** 0.110 0.720 0.519 
Commu 1.084** 0.096 0.779 0.606 
Attribute 1.097** 0.111 0.743 0.552 
Store 1.123** 0.114 0.760 0.577 
Price 1.097** 0.105 0.787 0.620 
Sales Pro 1.000** 0.106 0.707 0.500 
Pack 1.041** 0.108 0.732 0.536 
Person 1.145** 0.113 0.771 0.595 
Nutri 1.000  0.700 0.490 

Impulse buying 

 

Pure 1.000  0.747 0.558 
Remind 1.029** 0.135 0.793 0.629 
Suggest 0.882** 0.095 0.694 0.481 
Plan 0.890** 0.124 0.722 0.521 

หมายเหตุ.  ** P < 0.01 
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ภาพที ่ 4.5  ผลการวเิคราะห์ความตรงของแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือ
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย 

 
จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทาง

การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น X ในประเทศไทยเม่ือ
พิจารณาค่าสถิติส าหรับใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลองท่ีศึกษากับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ลว้ พบวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า Chi-squared 
(χ2) มีค่าเท่ากับ 189.367 ณ ระดับค่าองศาเสรี (df) เท่ากับ 162 ค่า Chi-Squared สัมพทัธ์ (χ2/df) 
เท่ากบั 1.169 และค่าความน่าจะเป็น (P-Value) เท่ากบั 0.070 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิง
สัมบูรณ์ (GFI) เท่ากบั 0.956 ค่าดชันีวดัระดับความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) 
เท่ากับ 0.927 ค่ารากของส่วนเหลือก าลังสองเฉล่ีย (RMR) เท่ากับ 0.028 ค่ารากก าลังสองของ
ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.016 ดงันั้นจากค่าสถิติขา้งตน้จะ
สามารถเห็นได้ว่าค่า GFI และค่า AGFI มีค่าเขา้ใกล้ 1 และค่า RMR และค่า RMSEA มีค่าเขา้ใกล้
ศูนย ์รวมถึงค่า Chi-squared สัมพทัธ์มีค่านอ้ยกวา่ 2 แสดงวา่แบบจ าลองท่ีศึกษามีความสอดคลอ้ง
กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาอตัราความสามารถในการใช้ตวัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรสังเกตหรือองค์ประกอบหรือค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2) ของสมการโครงสร้างของตวั
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แฝง พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X 
ในประเทศไทยมีค่าเท่ากบั 0.285 หรือตวัแปรในแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทยไดร้้อยละ 28.5  

เม่ือพิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปรแฝงในแบบจ าลองการวิจยัตาม
ตารางท่ี 4.23 และภาพท่ี  4.5 พบว่า การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X 
ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางการตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.534 และเพื่อพิจารณาค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่า
เป็นบวกและทุกตวัแปรมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัราคา 
โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.787 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อย
ท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นโภชนาการโดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.700 ส าหรับตวัแปรสังเกตได้
ท่ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉบัพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือน
ความจ า โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.793 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ี มี ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉบัพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ โดยมี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.694 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได้หรือค่าสัมประ
สิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-squared) ซ่ึงบอกค่าความ
แปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.481–0.629 

จากข้อมูลค่าสถิติท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดใน
การศึกษาน้ีเพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น X ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์
โดยปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง
การตลาดและการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจนเนอเรชัน่ X ในประเทศไทยมีความ
สอดคล้องกันตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย 

2)  ผลการวิเคราะห์และตรวจสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจัยทาง
การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจนเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทยกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีผูว้ิจยัได้ตรวจสอบความสอดคล้องแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ี
ก าหนดข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลตวัอย่าง โดยมีปัจจยัทางการตลาดเป็นตวั
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แปรแฝงซ่ึงวดัจากตวัแปรสังเกต 9 ตวั และ การซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ประกอบดว้ย ตวั
แปรสังเกตจ านวน 4 ตัว ในการวิเคราะห์คร้ังแรกนั้ นพบว่าแบบจ าลองการวิจัยยงัไม่มีความ
สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงท าการปรับแบบจ าลองการวิจยัโดยมีวตัถุประสงค์
เพือ่ให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ข้ึนใหม่จนกวา่แบบจ าลองท่ีวเิคราะห์ใหม่จะสอดคลอ้งกนัตาม
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองโดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและงานวิจยั
ท่ีเก่ียวข้อง และค่าดัชนีปรับแบบจ าลอง (Model modification indices: MI) และจะต้องพิจารณา
ปรับแบบจ าลองโดยยึดแนวทางท่ีมีแนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้ นโดยใช้หลักการปรับ
แบบจ าลองของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556) เช่นเดียวกบัการปรับแบบจ าลองในการวิเคราะห์และ
ตรวจสอบแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

หลงัจากท่ีไดมี้การปรับแบบจ าลองโดยอาศยัทฤษฎีและการใช้ดชันี EPC และ ค่า MI
ตามท่ีได้อ้างถึงข้างต้นแล้วนั้ น พบว่า แบบจ าลองดังกล่าวมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ทั้ งน้ีเพื่อให้สามารถเห็นถึงความส าคญัของตวัแปรต่างๆ อีกทั้งยงัสามารถด าเนินการ
เปรียบเทียบกันได้ ผูว้ิจ ัยจึงได้น าเสนอค่าน ้ าหนักองค์ประกอบด้วยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.24 และ ภาพท่ี 4.6  

 
ตารางที่  4.24  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย 

 
ค่าสถิติ 

Chi-squared = 189.367, df = 162, P-Value = 0.070, RMSEA = 0.016, GFI = 0.956, AGFI = 0.927, 
χ2/df = 1.169, CN = 634 

ตวัแปรสาเหตุ Marketing factor 

ตวัแปรผล Impulse buying 

อิทธิพล 0.611 
อตัราความสามารถในการใช้ตัวแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตัวแปรสังเกตหรือองค์ประกอบ 

 Impulse buying 

R squared 0.374 
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ตารางที ่4.24  (ต่อ) 
 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ SE 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R 
squared 

Marketing factor 

 

Brand 1.043** 0.093 0.753 0.567 
Commu 1.007** 0.080 0.774 0.600 
Attribute 0.948** 0.085 0.748 0.560 
Store 1.019** 0.093 0.751 0.564 
Price 1.004** 0.092 0.733 0.537 
Sales Pro 0.938** 0.085 0.741 0.549 
Pack 0.911** 0.085 0.727 0.528 
Person 0.890** 0.087 0.695 0.483 
Nutri 1.000  0.778 0.606 

Impulse Buying 

 

Pure 1.000  0.830 0.688 
Remind 0.873** 0.095 0.726 0.527 
Suggest 1.066** 0.099 0.856 0.733 
Plan 0.914** 0.099 0.728 0.531 

หมายเหตุ.  ** P < 0.01 
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ภาพที ่ 4.6  ผลการวเิคราะห์ความตรงของแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือ
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย 

 
จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทาง

การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทยเม่ือ
พิจารณาค่าสถิติส าหรับใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลองท่ีศึกษากับข้อมูลเชิง
ประจกัษแ์ลว้ พบวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า Chi-squared 
(χ2) มีค่าเท่ากับ 189.367 ณ ระดับค่าองศาเสรี (df) เท่ากับ 162 ค่า Chi-squared สัมพทัธ์ (χ2/df) 
เท่ากบั 1.169 และค่าความน่าจะเป็น (P-value) เท่ากบั 0.070 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิง
สัมบูรณ์ (GFI) เท่ากบั 0.956 ค่าดชันีวดัระดับความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) 
เท่ากับ 0.927 ค่ารากของส่วนเหลือก าลังสองเฉล่ีย (RMR) เท่ากับ 0.028 ค่ารากก าลังสองของ
ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.016 ดงันั้นจากค่าสถิติขา้งตน้จะ
สามารถเห็นไดว้่าค่า GFI และค่า AGFI มีค่าเขา้ใกล้ 1 และค่า RMR และค่า RMSEA มีค่าเขา้ใกล้
ศูนย ์รวมถึงค่า Chi-squared สัมพทัธ์มีค่านอ้ยกวา่ 2 แสดงวา่แบบจ าลองท่ีศึกษามีความสอดคล้อง
กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาอตัราความสามารถในการใช้ตวัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรสังเกตหรือองค์ประกอบหรือค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2 ) ของสมการโครงสร้างของตวั
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แฝง พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y
ในประเทศไทยมีค่าเท่ากบั 0.374 หรือตวัแปรในแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทยไดร้้อยละ 37.4 

เม่ือพิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปรแฝงในแบบจ าลองการวิจยัตามภาพ
ท่ี 4.6 และตารางท่ี 4.24 พบวา่ การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจนเนอเรชัน่ Y ไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัทางการตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.611 และเพื่อพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวก
และทุกตวัแปรมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวั
แปรสังเกตได้ท่ี มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจัยทางการตลาด คือ ปัจจัยด้าน
โภชนาการโดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.778 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ ปัจจยัพนกังานขายโดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.695 ส าหรับ
ตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือ การซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.856 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั คือ การซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือน
ความจ า โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.726 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดห้รือ
ค่าสัมประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-squared) ซ่ึง
บอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.483–0.733 

จากข้อมูลค่าสถิติท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดใน
การศึกษาน้ีเพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง
การตลาดและการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทยมีความ
สอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย 

3)  ผลการวิเคราะห์และตรวจสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจัยทาง
การตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์

ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีผูว้ิจยัได้ตรวจสอบความสอดคล้องแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ี
ก าหนดข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลตวัอย่าง โดยมีปัจจยัทางการตลาดเป็นตวั
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แปรแฝงซ่ึงวดัจากตวัแปรสังเกต 9 ตวั และ การซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ประกอบดว้ย ตวั
แปรสังเกตจ านวน 4 ตัว ในการวิเคราะห์คร้ังแรกนั้ นพบว่าแบบจ าลองการวิจัยยงัไม่มีความ
สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงท าการปรับแบบจ าลองการวิจยัโดยมีวตัถุประสงค์
เพือ่ให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ข้ึนใหม่จนกวา่แบบจ าลองท่ีวเิคราะห์ใหม่จะสอดคลอ้งกนัตาม
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการปรับแบบจ าลองโดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและงานวิจยั
ท่ีเก่ียวข้อง และค่าดัชนีปรับแบบจ าลอง (Model modification indices: MI) และจะต้องพิจารณา
ปรับแบบจ าลองโดยยึดแนวทางท่ีมีแนวคิด หรือทฤษฎีรองรับเท่านั้ นโดยใช้หลักการปรับ
แบบจ าลองของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556) เช่นเดียวกบัการปรับแบบจ าลองในการวิเคราะห์และ
ตรวจสอบแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

หลงัจากท่ีได้มีการปรับแบบจ าลองโดยอาศยัทฤษฎีและการใช้ดัชนี EPC และค่า MI
ตามท่ีได้อ้างถึงข้างต้นแล้วนั้ น พบว่าแบบจ าลองดังกล่าวมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ทั้ งน้ีเพื่อให้สามารถเห็นถึงความส าคญัของตวัแปรต่างๆ อีกทั้งยงัสามารถด าเนินการ
เปรียบเทียบกันได้ ผูว้ิจ ัยจึงได้น าเสนอค่าน ้ าหนักองค์ประกอบด้วยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.25 และภาพท่ี 4.7  

 
ตารางที่  4.25  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย 

 
ค่าสถิติ 

Chi-squared = 189.367, df = 162, P-value = 0.070, RMSEA = 0.016, GFI = 0.956, AGFI = 0.927, 
χ

2/df = 1.169, CN = 634   

ตวัแปรสาเหตุ Marketing factor 

ตวัแปรผล Impulse buying 

อิทธิพล 0.628 
อตัราความสามารถในการใช้ตัวแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตัวแปรสังเกตหรือองค์ประกอบ 

 Impulse buying 

R squared 0.395 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 
 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบ SE 

ค่าน า้หนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน 

R 
squared 

Marketing Factor 

 

Brand 1.111** 0.104 0.755 0.569 
Commu 1.077** 0.094 0.747 0.559 
Attribute 0.961** 0.095 0.713 0.508 
Store 1.053** 0.102 0.741 0.550 
Price 1.036** 0.096 0.767 0.588 
Sales Pro 1.065** 0.100 0.758 0.575 
Pack 1.050** 0.095 0.778 0.605 
Person 0.972** 0.101 0.685 0.469 
Nutri 1.000  0.741 0.549 

Impulse Buying 

 

Pure 1.000  0.818 0.669 
Remind 1.021** 0.092 0.844 0.711 
Suggest 0.986** 0.082 0.803 0.646 
Plan 1.005** 0.096 0.798 0.636 

หมายเหตุ:  ** P < 0.01 
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ภาพที ่ 4.7  ผลการวเิคราะห์ความตรงของแบบจ าลองเชิงสาเหตุของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือ
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจนเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย 

 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทาง

การตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทยเม่ือ
พิจารณาค่าสถิติส าหรับใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลองท่ีศึกษากับขอ้มูลเชิง
ประจกัษแ์ลว้ พบวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า Chi-squared 
(χ2) มีค่าเท่ากบั 189.367 ณ ระดับค่าองศาเสรี (df) เท่ากับ 162 ค่า Chi-squared สัมพทัธ์ (χ2/df) 
เท่ากบั 1.169 และค่าความน่าจะเป็น (P-value) เท่ากบั 0.070 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเชิง
สัมบูรณ์ (GFI) เท่ากบั 0.956 ค่าดชันีวดัระดับความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ท่ีปรับแกแ้ล้ว (AGFI) 
เท่ากับ 0.927 ค่ารากของส่วนเหลือก าลังสองเฉล่ีย (RMR) เท่ากับ 0.028 ค่ารากก าลังสองของ
ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.016 ดงันั้นจากค่าสถิติขา้งตน้จะ
สามารถเห็นไดว้่าค่า GFI และค่า AGFI มีค่าเขา้ใกล้ 1 และค่า RMR และค่า RMSEA มีค่าเขา้ใกล้
ศูนย ์รวมถึงค่า Chi-squared สัมพทัธ์มีค่าน้อยกวา่ 2 แสดงวา่แบบจ าลองท่ีศึกษามีความสอดคลอ้ง
กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาอตัราความสามารถในการใช้ตวัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรสังเกตหรือองคป์ระกอบหรือค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2) ของสมการโครงสร้างของตวัแฝง 
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พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ใน
ประเทศไทยมีค่าเท่ากบั 0.395 หรือตวัแปรในแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยไดร้้อยละ 39.5 

เม่ือพิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปรแฝงในแบบจ าลองการวิจยัตามภาพ
ท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.25 พบว่า การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัทางการตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.611 และเพื่อพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวก
และทุกตวัแปรมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวั
แปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยับรรจุภณัฑ์
โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.778 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อย
ท่ีสุด คือปัจจยัพนกังานขายโดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.685 ส าหรับตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั คือ การซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือน
ความจ า โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.844 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ี มี ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้โดยมีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.798 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดห้รือค่าสัมประสิทธิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-squared) ซ่ึงบอกค่าความ
แปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.469–0.711 

จากข้อมูลค่าสถิติท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดใน
การศึกษาน้ีเพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดย
ปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนั
ตามข้อมูลเชิงประจกัษ์และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย 

ทั้งน้ีสามารถสรุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวิจยั สามารถแสดง
ไดด้งัตารางท่ี 4.26 
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ตารางที ่ 4.26  สรุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวจิยั 
 

วตัถุประสงค์การวจัิย สมมติฐานการวจัิย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ขอ้ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการ
ตลาดวา่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยหรือไม่ 

สมมติฐานท่ี 1 
ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพล
ในทางบวกต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวในประเทศไทย 

ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพล
ในทางบวก*ต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวในประเทศไทย 

ขอ้ 2. เพื่อเปรียบเทียบระดบั
การมีอิทธิพลของปัจจยัทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในแต่ละ
เจเนอเรชัน่ 

สมมติฐานท่ี 2 
การมีอิทธิพลของปัจจยัทาง
การตลาดต่อการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียวในประเทศไทยจะ
แตกต่างกนัระหวา่งเจเนอเรชัน่ 
X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอ
เรชัน่ Z 

แบบจ าลองความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด 
และการซ้ือโดยฉบัพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวใน
ประเทศไทยไม่แตกต่างกนั
ระหวา่งเจเนอเรชัน่ X เจเนอ
เรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z 
 

อยา่งไรก็ตาม ถึงแมจ้ะปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 รูปแบบแบบจ าลอง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย
ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในแต่ละเจเนอเรชัน่ไม่
แตกต่างกนั แต่เม่ือท าการศึกษาแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ
เค้ียว โดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ก าหนดการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว (R2) ของ
สมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชัน่ พบวา่มีความ
แตกต่างกนั     

หมายเหตุ:  * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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4..6  สรุป 

ผลการวิเคราะห์ วตัถุประสงค์การวิจยัท่ีหน่ึงและสมมติฐานท่ีหน่ึง ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลในทางบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนม
ขบเค้ียวในประเทศไทย และวตัถุประสงค์การวิจยัท่ีสองและสมมติฐานท่ีสอง ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยไม่แตกต่างกนัระหวา่งเจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอ
เรชั่น Z ดังแสดงในตารางท่ี 4.27 ในบทน้ีสามารถสรุปได้ว่า แบบจ าลองปัจจยัทางการตลาด
สามารถวดัได้จาก 9 องค์ประกอบ ได้แก่ ตราสินค้า (Brand) การส่ือสาร (Commu) คุณสมบัติ 
(Attribute)  ปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) ราคา (Price) การส่งเสริมการขาย (Sales Pro) บรรจุภณัฑ์ 
(Pack) พนักงานขาย (Person) ปัจจยัด้านโภชนาการ (Nutri) และแบบจ าลองการซ้ือโดยฉับพลัน
สามารถวดัได้จาก 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) การซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) การซ้ือ
โดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) และแบบจ าลองทางตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีท่ีน ามา
ศึกษามีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ผลการศึกษา พบว่าแบบจ าลองปัจจัยทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยปัจจยัทาง
การตลาด มีอิทธิพลและมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว
ในประเทศไทย อีกทั้ งแบบจ าลองเชิงสาเหตุปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวทั้ง เจเนอเรชัน่ X เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย มีรูปแบบ
ท่ีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีแบบจ าลองทั้ง 3 มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ช่นเดียวกนั แต่
เม่ือท าการศึกษาแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว โดยจ าแนกตามเจเนอเรชั่น พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดย
ฉับพลันของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว (R2) ของสมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชัน่ พบวา่มีความแตกต่างกนั     

ในบทต่อไปจะกล่าวถึงการสรุป อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 



 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด

ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย และ 2)  เพื่อ

เปรียบเทียบระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียว

โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ ผูว้ิจยัเลือกใชรู้ปแบบการวิจยัแบบผสานวิธี (Mixed 

methodology Research) โดยใชท้ั้งการวจิยัเชิงคุณภาพ และการวจิยัเชิงปริมาณ โดยเร่ิมตน้การศึกษา

ด้วยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบกบัการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth 

Interview) แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi structured interview) เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว จากมุมมองของผูบ้ริโภคทั้งเจเนอเรชัน่ X 

เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z เพื่อน าไปพฒันาเคร่ืองมือในการสร้างตวัแปรช้ีวดัปัจจยัการตลาด

ส าหรับการน าไปศึกษาตามระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชแ้บบสอบถาม 

(Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในแต่ละเจเนอเรชัน่  

ทั้งน้ีใช้เวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามภาคสนามทัว่ประเทศ

เป็นระยะเวลาประมาณ 4 เดือน โดยด าเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลตวัอย่างให้ได้

จ  านวน 624 คนตามท่ีวางแผน ซ่ึงได้แจกแบบสอบถามออกไปทั้ งส้ินจ านวน 829 ฉบับ โดย

ด าเนินการเก็บแบบสอบถามใน 6 ภูมิภาค 8 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดัน่าน กรุงเทพมหานคร จงัหวดั

สุพรรณบุรี จงัหวดักาฬสินธ์ุ จงัหวดัฉะเชิงเทรา จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ และจงัหวดัระนอง และได้

แบบสอบถามกลบัคืนมาจ านวน 786 ฉบบั คิดเป็นอตัราการตอบกลบั (Response Rate)  คือร้อยละ 

94.81ทั้งน้ีจากแบบสอบถามท่ีได้กลบัคืนมามีจ านวนแบบสอบถามท่ีขอ้มูลครบถ้วนถูกตอ้งและ

ผูต้อบมีคุณสมบติัตามเง่ือนไขจ านวนทั้งส้ิน 624 คน (Unequal sample size effect) โดยแบ่งเป็นเจ

เนอเรชัน่ X จ านวน 208 ตวัอยา่ง เจเนอเรชัน่ Y จ านวน 208 ตวัอยา่ง และเจเนอเรชัน่ Z จ านวน 208 

ตวัอยา่ง ส าหรับการน าเสนอในบทท่ี 5 น้ีผูว้จิยัแบ่งหวัขอ้ในการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  
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5.1  สรุปผลการวจิยั  

5.2  อภิปรายผลการวจิยั  

5.3  ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั  
โดยมีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ดงัน้ี 

 

5.1  สรุปผลการวจัิย 

ผูว้ิจยัแบ่งการน าเสนอในหัวขอ้น้ีออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงปริมาณ และ 5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั ซ่ึงมีรายละเอียดของแต่

ละหวัขอ้ ดงัน้ี 

5.1.1  สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการวจิยัเชิงปริมาณ 

5.1.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายจ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 ซ่ึงเท่ากบัจ านวน

เพศหญิง และมีจ านวนในช่วงเจเนอเรชัน่เท่ากนัทั้งสามเจเนอเรชัน่ คือระหว่าง 11 - 20 ปี (เจเนอ

เรชัน่ Z) จ  านวน 208 คน อายุระหวา่ง 21 – 38 ปี (เจเนอเรชัน่ Y) จ  านวน 208  คน อายุระหวา่ง 39 – 

53 ปี (เจเนอเรชั่น X) จ านวน 208 คน ตามท่ีได้ออกแบบไวใ้นวิธีการสุ่มตัวอย่าง ทั้ งน้ีผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 36.4) รองลงมาคือ

ส าเร็จการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 23.9) และรองลงมาอีกคือส าเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 22.0) เม่ือจ าแนกผูต้อบแบบสอบถามในแง่ของอาชีพ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน (ร้อยละ 38.5) 

รองลงมายงัเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 36.5) ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย (ร้อยละ 9.0) 

ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 7.1) ตามล าดบั โดยมีภูมิล าเนาในจงัหวดัน่าน (ร้อยละ 

12.5) กรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 12.5) จงัหวดัสุพรรณบุรี (ร้อยละ 12.5) จงัหวดักาฬสินธ์ุ (ร้อยละ 

12.5) จงัหวดัฉะเชิงเทรา (ร้อยละ 12.5) จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ (ร้อยละ 12.5)  และจงัหวดัระนอง 

(ร้อยละ 12.5) เท่ากนัตามท่ีก าหนด   

เม่ือพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียว ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกวา่

คร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 55.3) มีพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียวท่ีความถ่ี 1-2 วนัต่อสัปดาห์ รองลงมา

คือความถ่ีในการบริโภค 3-4 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 25.6) บริโภค 5-6 วนัต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 11.2) 

และบริโภคทุกวนั (ร้อยละ 7.9) ตามล าดบั เม่ือพิจารณาประเภทของขนมขบเค้ียวใดบา้งท่ีผูต้อบ
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แบบสอบถามบริโภค ประเภทท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มากกวา่คร่ึงหน่ึงบริโภค ไดแ้ก่ขนม

ขบเค้ียวท่ีท าจากแป้ง (ร้อยละ 63.0) รองลงมาคือขนมขบเค้ียวประเภทมนัฝร่ังทอด ขนมท่ีท าจาก

หัวมันฝร่ังแท้ๆ (ร้อยละ 59.0)  ขนมขบเค้ียวประเภทถั่ว (ร้อยละ 40.1) ขนมขบเค้ียวประเภท

สาหร่าย (ร้อยละ 37.7) ขนมขบเค้ียวประเภทปลาหมึกปรุงรส ในหลากหลายรูปแบบ (ร้อยละ 25.2) 

ขนมขบเค้ียวประเภทข้าวเกรียบกุ้ง ขนมอดัข้ึนรูปท่ีมีกุ้งเป็นส่วนประกอบหลกั (ร้อยละ 24.5) 

ตามล าดบั   

5.1.1.2 แบบจ าลองการวดั ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลัน 

และระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

      ผลจากการศึกษาพบว่า แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) 
แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) แบบจ าลองการวดัการซ้ือ
โดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผน
ไว้ (Plan) แบบจ าลองการวัดปัจจัยตราสินค้า (Brand) แบบจ าลองการวัดปัจจัยการส่ือสาร 
(Communication) แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายใน
ร้านคา้ (Consumption environment) แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา (Price) แบบจ าลองการวดัปัจจยั
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) แบบจ าลอง
การวัดปัจจัยพนักงานขาย  (Sales interaction) และแบบจ าลองการวัดปัจจัยด้านโภชนาการ 
(Health/Nutrition conscientious) มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นแต่ละ
องค์ประกอบเป็นตัวบ่งช้ี ท่ี ดีของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม  ทั้ งน้ีผลการศึกษายงัพบว่า 
แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลัน และแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดก็สอดคล้อง
กลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ในส่วนของระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษามีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนัในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาจากการวดัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนม
ขบเค้ียวโดยฉับพลนั พบว่าผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) ในระดบัปานกลาง ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ในระดับปานกลาง และระดับการมี
พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) ในระดบัปานกลาง แต่ระดบั
การมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) อยูใ่นระดบัมาก  
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ในส่วนของระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนั การศึกษาพบว่าระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษาในภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาจากการวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตได ้9 ตวัแปร พบวา่ 
ปัจจยัตราสินคา้ (Brand) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัใน
ระดบัมาก ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) (Product) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันในระดับมาก ปั จจัยภายในร้านค้า  (Consumption 
environment) มีระดับการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันในระดับมาก 
ปัจจยัราคา (Price) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก  
ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉับพลนัในระดบัมาก ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบัมาก ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction) มีระดบัการมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบัมาก ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Health/Nutrition 
conscientious) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบัมาก  

5.1.2  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 (1)  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ท่ีว่าปัจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลใน

ทางบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย  ผลการศึกษาสรุปไดว้่า 

แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ีเพื่อก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด 

และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์โดยปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบและมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 กล่าวคือแบบจ าลองท่ีก าหนด

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวใน

ประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวก

ต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย 

(2)  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัท่ี 2 ท่ีวา่ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคในประเทศไทยแต่ละเจเนอเรชั่น
แตกต่างกนั ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
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ทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั
ระหว่างเจเนอเรชั่น เม่ือผลการศึกษาพบว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2  ผูว้ิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์
แบบจ าลองตามแนวคิดของปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว
ในประเทศไทย โดยจ าแนกตามเจเนอเรชั่น เพื่อตอบค าถามการวิจยัข้อท่ี 2 ถึงระดับของการมี
อิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชัน่จะแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร ซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 

2.1  แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกนั
ตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ในประเทศไทย เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบตวัแปร
สังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวกและทุกตวัแปรมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบแตกต่างจาก
ศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุด
ของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัราคา (Price) โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.787 ส่วนตวั
แปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/nutrition 
conscientious) โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.700 ส าหรับตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า 
(Remind) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.793 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ี มี ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ 
(suggest) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.694 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได้
หรือค่าสัมประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-Squared) 
ซ่ึงบอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.481–0.629 

2.2  แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและ
การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกนั
ตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทย และเม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบตวั
แปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวกและทุกตวัแปรมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบแตกต่าง
จากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาก
ท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/nutrition conscientious) โดยมีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.778 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุด คือ 
ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction) โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.695 ส าหรับตวัแปร
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สังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉบัพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบ
มีการเสนอแนะ (suggest) โดยมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.856 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือการซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือน
ความจ า (remind) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.726 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร
สังเกตไดห้รือค่าสัมประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-
Squared) ซ่ึงบอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.483–0.733 

 2.3  แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและ
การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนั
ตามข้อมูลเชิงประจกัษ์และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลันของ
ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย และเม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบตวั
แปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าเป็นบวก และทุกตวัแปรมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบแตกต่าง
จากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาก
ท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 
0.778 ส่วนตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือปัจจยัพนักงานขาย (Sales 
interaction) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.685 ส าหรับตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลัน คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า 
(remind) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.844 ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ี มี ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั คือ การซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้ (plan) 
โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.798 ทั้งน้ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดห้รือค่าสัม
ประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-Squared) ซ่ึงบอกค่า
ความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าตั้งแต่ 0.469–0.711  

โดยสรุปจะเห็นไดว้า่แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและการซ้ือ
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวของเจเนอเรชัน่ X Y และ Z มีความแตกต่างกนั 

 

5.2  อภิปรายผลการวจัิย 

ในการอภิปรายผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของ

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชั่น X Y และ Z ในประเทศไทย (Marketing factors affecting 

impulse buying behavior of snack food consumers among generation X, Y and Z in Thailand) 

ผูว้ิจยัจะน าผลการศึกษาท่ีน าเสนอในหัวขอ้ท่ีผ่านมาเป็นแนวทางในการอภิปรายประกอบแนวคิด 
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และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากการทบทวนวรรณกรรม และให้สอดคลอ้งกบัค าถาม วตัถุประสงคแ์ละ

สมมติฐานการวิจยั โดยแบ่งเป็นหัวขอ้ 5.2.1 อภิปรายแบบจ าลองแบบจ าลองการวดั ระดบัการมี

พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั และระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการ

ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั และ 5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบระดบัของการมีอิทธิพล

ของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย

จ าแนกตามเจเนอเรชัน่ จะแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร โดยมีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ดงัน้ี 

5.2.1 อภิปรายแบบจ าลองแบบจ าลองการวดั ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย

ฉับพลัน และระดับการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย

ฉบัพลนั 

การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของแบบจ าลองการ
วดัการซ้ือโดยฉับพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ยืนยนัว่าองค์ประกอบตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัแปรซ่ึง
ได้แก่ ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือน
ความจ า (Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ตวัแปรการซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)  เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนั
ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ย่างเหมาะสม ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ี
ท าการศึกษามีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง เม่ือพิจารณาจากการวดัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั พบวา่ ผูบ้ริโภคขนม
ขบเค้ียวในประเทศไทยมีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ 
(Pure) ในระดับปานกลาง ระดับการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันแบบมีการ
เสนอแนะ (Suggest) ในระดับปานกลาง  และระดับการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) ในระดบัปานกลาง แต่ระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) อยูใ่นระดบัมาก แสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว
ในประเทศไทยมีโอกาสซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีรู้จกัมาก่อน (ซ่ึงเป็นลกัษณะส าคญัของพฤติกรรมการซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind)) สูงกว่าแบบอ่ืน ในขณะท่ีผูบ้ริโภคมี
ระดบัพฤติกรรมในการซ้ือโดยฉบัพลนัในรูปแบบการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) และการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัมาก่อนในระดบัปาน
กลาง แสดงให้เห็นถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ียงัมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว ทั้งน้ี
องค์ประกอบตวัแปรสังเกตได้ทั้ ง 4 ตวัแปรซ่ึงได้แก่ ตัวแปรการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ 
(Pure) ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบ
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มีการเสนอแนะ (Suggest) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)  เป็นองค์ประกอบ
และตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนันั้นสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวิชาการ เช่น 
Stern (1962) ท่ีได้เสนอกรอบแนวคิดของการซ้ือโดยฉับพลัน โดยแบ่งพฤติกรรมการซ้ือโดย
ฉบัพลนัออกเป็น 4  ประเภท ลกัษณะ 4 ประเภทของการซ้ือโดยฉับพลนั เรียกว่าเป็นส่วนประสม
ของการซ้ือโดยฉับพลัน (Impulse Mix) ได้แก่ การซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure Impulse 
Buying) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเตือนความจ า (Reminder Impulse Buying) การซ้ือโดยฉับพลนั
แบบเสนอแนะ  (Suggestion Impulse Buying) การซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ีวางแผนไว้ (Planned 
Impulse Buying) ซ่ึงนักวิจยัรุ่นต่อมา เช่น Miller (2002) และ Hodge (2004) ก็ได้ศึกษาและได้ผล
สอดคลอ้งกบั Stern (1962) เช่นกนั  

การทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ยืนยนัวา่องคป์ระกอบตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 

9 ตวัแปรซ่ึงไดแ้ก่ ตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ (Brand) ตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร (Commu) ตวัแปรปัจจยั

คุณสมบติั (Attribute) ตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) ตวัแปรปัจจยัราคา (Price) ตวัแปรปัจจยั

การส่งเสริมการขาย (Sales Pro) ตัวแปรปัจจัยบรรจุภัณฑ์  (Pack) ตัวแปรปัจจัยพนักงานขาย 

(Person) ตัวแปรปัจจัยด้านโภชนาการ (Nutri) ท่ี ได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้ น  เป็น

องค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัทางการตลาด ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

จึงเป็นการตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 1 ไดว้่าปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบ

เค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  แต่

มีความแตกต่างในดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์ของการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า 

ปัจจยัการส่ือสาร (Commu) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.769 แสดงวา่ปัจจยัการส่ือสาร

สามารถวดัปัจจยัทางการตลาดไดดี้ท่ีสุด การโฆษณาในส่ือรูปแบบต่างๆช่วยท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัและ

สนใจในสินค้าและตราสินค้า โดยเฉพาะความนิยมในส่ือออนไลน์ ท าให้การโฆษณาเข้าถึง

ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ในขณะท่ีปัจจยัพนกังานขาย (Person) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อยท่ีสุดคือ 

0.716 แสดงว่าปัจจยัพนักงานขายสามารถวดัปัจจยัทางการตลาดได้ด้อยท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบั

ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีไดค้  าตอบวา่พนกังานขายมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด  ปัจจยัการตลาดทั้ง 9 

ท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผู ้บริโภคขนมขบเค้ียวน้ีงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ

นัก วิช าก าร  เช่ น  Abratt & Goodey (1990) Mattila & Wirtz (2008) Duarte et al. (2013 ) แล ะ 

Muruganantham & Bhakat (2013)  
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ในส่วนของระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนั การศึกษาพบว่าระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษาในภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.76) และเม่ือพิจารณาจากการวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อ
การตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว ซ่ึงวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตได ้
9 ตวัแปร พบวา่ ปัจจยัตราสินคา้ (Brand)  มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.78) ซ่ึงมีค่าสูงกวา่ค่าเฉล่ียภาพรวมของทุกปัจจยั สะทอ้นใหเ้ห็นวา่
ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
ของการศึกษาน้ี  และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวิชาการ เช่น Olanipekun, et al. (2015) ได้
ท าการวิจยัและสร้างโมเดลความสัมพนัธ์พบวา่ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกท่ีแข็งแรงระหวา่งการจดจ า
ในตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั และ Shakeri et al. (2016) ไดท้  าการศึกษาพบวา่มี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความสุข ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) และการซ้ือโดยฉบัพลนั ผล
การศึกษาแสดงวา่ความสุขมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ และมีผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั ท า
ใหส้รุปไดว้า่ความภกัดีในตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อการซ้ือโดยฉบัพลนั   

ส่วนปัจจยัการส่ือสาร (Commu)  มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉับพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.75) ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าค่าเฉล่ียภาพรวมของทุกปัจจยัอยูเ่ล็กนอ้ย 
ถึงแมปั้จจยัการส่ือสารจะมีค่าเฉล่ียการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัใน
ระดบัท่ีน้อยกว่าปัจจยัตราสินคา้ แต่ก็ยงัอยู่ในระดบัท่ีมาก ยิ่งไปกว่านั้นการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างตราสินคา้ ให้เป็นท่ีรู้จกัและช่ืนชอบ  ความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวชิาการ เช่น Abratt & Goodey (1990) และ Liao et al. (2009)  ได้
เสนอแนวคิดวา่ ร้อยละ 70 ของการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนเกิดจากวธีิในการส่งเสริมการตลาด เช่น 
ภาพท่ีหวัชั้นวางในร้าน ภาพแสดงท่ีปลายทางเดิน ภาพแสดงการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ี Kotler 
(1991) ไดส้รุปไวว้า่ การโฆษณามวลชน (Mass advertising) น าไปสู่การซ้ือโดยฉบัพลนั เพราะการ
โฆษณาท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีจดจ า
และถูกผูบ้ริโภคเลือกซ้ือโดยฉับพลนัได ้นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ Rook & Fisher (1995) ท่ีได้
แนะน าวา่พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนัส่วนใหญ่จะถูกผลกัดนัจากการส่ือสารท่ีจุดขาย (Point-of-
sales: POS) เป็นตน้ 

 ส าหรับปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.76) ท่ีน่าสนใจคือแมปั้จจยัคุณสมบติัจะมีระดบัการมี
อิทธิพลมาก แต่ยงัมีค่าระดับความส าคัญท่ีน้อยกว่าปัจจัยตราสินค้า สะท้อนให้เห็นว่าการมี
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ผลิตภณัฑ์ท่ีดีตอ้งควบคู่ไปกบัการสร้างความรู้จกัและช่ืนชอบต่อตราสินคา้ด้วย ความส าคญัของ
ปัจจยัคุณสมบัติมักถูกพิจารณาในแง่ประเภทของผลิตภณัฑ์ในการศึกษาของนักวิชาการ เช่น 
Burroughs (1996) Chavosh et al. (2011) Dittmar et al. (1995) Dittmar et al. (1996) และHoch & 
Loewenstein (1991) ท่ีสรุปแนวคิดไวว้า่ ความเป็นไปไดที้ผลิตภณัฑ์หน่ึง จะถูกซ้ือโดยฉบัพลนัมาก
แค่ไหนข้ึนอยูก่บัประเภทของผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Rook (1987) ท่ีกล่าววา่ 
ท่ีจริงแล้วผลิตภณัฑ์ทุกชนิดสามารถถูกซ้ือโดยฉับพลันได้ ความแตกต่างอยู่ท่ีผูบ้ริโภคไม่ใช่
ผลิตภณัฑ ์ 

ส่วนปัจจยัภายในร้านคา้ (Store) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
โดยฉบัพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.73) แมจ้ะมีค่าระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนันอ้ยท่ีสุดภายใน 9 ปัจจยั แต่ร้านคา้คือสถานท่ีๆเกิดการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว 
เป็นสนามแข่งขนัท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ จึงเป็นปัจจยัการตลาดท่ีมีความส าคญัมาก อย่างไรก็
ตามการจดัและตกแต่งภายในร้านคา้เป็นส่ิงท่ีอยูน่อกอ านาจของนกัการตลาดและผูป้ระกอบการ แต่
อยูท่ี่การบริหารจดัการของผูค้า้ปลีก (Retailers)  ความส าคญัของปัจจยัภายในร้านคา้สอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของนักวิชาการ เช่น Stern (1962) &  Piron (1991) ได้แนะน าว่าการซ้ือโดยฉับพลนั
เป็นผลมาจากความเช่ือมโยงของการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนกบัการถูกกระตุน้ในร้านคา้ Verplanken 
& Herabadi (2001) กล่าววา่ตวัแปร เช่น ความสวยงามของภาพผลิตภณัฑ์ และวธีิการในการจดัวาง
สินคา้กระตุน้พฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัได ้ส่วน Mehta (2014) ไดศึ้กษาผลของลกัษณะภายใน
ร้านค้า เช่นการตกแต่งตู้กระจกท่ีหน้าร้าน (window display) รูปแบบตวัอกัษรของร้านค้า (store 
front) ส่ิงแวดล้อมในร้านค้า (store environment) ท่ีมีผลต่อการซ้ือโดยฉับพลันของผู ้บริโภค 
การศึกษาพบวา่การตกแต่งตูก้ระจกท่ีหนา้ร้าน (window display) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการซ้ือ
โดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัราคา (Price) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั
ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.75) แมสิ้นค้าขนมขบเค้ียวเป็นสินคา้ราคาไม่สูง มีความเก่ียวพนัต ่า แต่
ปัจจยัราคาก็มีระดับการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันในระดับมาก  
โดยเฉพาะการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น X  ตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัราคา (Price) ซ่ึงแตกต่างจากเจเนอ
เรชั่นอ่ืน ความส าคญัของปัจจยัราคาสอดคล้องกับกับผลการศึกษาของนักวิชาการ เช่น Thaler 
(1999) ไดท้  าการศึกษาและสรุปวา่ราคาท่ีถูกจะเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ และราคาท่ีสูง
กว่าก็จะเป็นส่ิงท่ีควบคุมการซ้ือโดยฉับพลัน นอกจากน้ี Zhou & Wong (2004) และ Parboteeah 
(2005) ก็สรุปผลการศึกษาไวว้่า ต าแหน่งทางราคาของผลิตภัณฑ์เชิญชวนให้เกิดการซ้ือโดย
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ฉับพลนั และความพอใจในการซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือโดยฉับพลนัมากข้ึนเม่ือได้
ส่วนลด 

ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Pro)  มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.77) ซ่ึงมีค่าระดบัการมีอิทธิพลมากกกว่าปัจจยัราคา จึง
เป็นกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดและผูป้ระกอบการนิยมใช้เป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ยอดขาย เพราะ
สามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบและเป็นขอ้เสนอในระยะสั้นมีช่วงเวลาจ ากดั  มีความยืดหยุน่ใน
รูปแบบมากกว่ากลยุทธ์ราคาท่ีมกัไม่ปรับเปล่ียนบ่อย เพราะมีผลต่อต าแหน่งทางการตลาดและ
ช่องทางจ าหน่าย  ความส าคัญของปัจจัยการส่งเสริมการขายสอดคล้องกับผลการศึกษาของ
นกัวชิาการ เช่น Williams & Dardis (1972) ท าการศึกษาและ พบวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายดว้ยราคาท่ี
ลดราคาจะถูกซ้ือโดยฉับพลันมากกว่าท่ีขายโดยไม่ได้ลดราคา Abratt & Goodey (1990) ได้
ท าการศึกษาส ารวจเปรียบเทียบการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนในซุปเปอร์มาร์เก็ท 15 แห่งในอาฟริกา
ใต ้ผลการศึกษาพบวา่ การส่งเสริมการขายในร้านคา้ (In-store promotions) มีผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อ
การซ้ือโดยฉับพลนั Jalan (2006) กล่าวว่าราคาและการส่งเสริมการขายในร้านคา้เป็นตวักระตุน้ท่ี
ส าคญัท่ีท าให้เกิดการซ้ือโดยฉบัพลนั Tendai & Crispen (2009) ศึกษาและพบวา่ปัจจยัทางเศรษฐกิจ 
(เช่นราคา การส่งเสริมการขาย) มีผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัมากกว่าผลของบรรยากาศในร้านคา้ 
และ Kacen et al. (2012) ก็ท  าการศึกษาพบวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายในราคาท่ีลดราคาจะถูกซ้ือโดย
ฉบัพลนัมากกกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ลดราคา 

ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Pack) มีระดับการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉับพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.80) ซ่ึงเป็นระดบัของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบ
เค้ียวโดยฉับพลนัท่ีมีค่าสูงท่ีสุดใน 9 ปัจจยัการตลาด บรรจุภณัฑ์มิใช่เพียงส่ิงหุ้มห่อขนมขบเค้ียว  
แต่เป็นพาหนะส าคญัของการส่งเสริมการตลาด และโดยเฉพาะในส่ิงแวดลอ้มของการบริการตนเอง 
ในปัจจุบนั จึงเป็นเคร่ืองมือในโอกาสสุดท้ายท่ีจะชักชวนให้ผูบ้ริโภคซ้ือ ความส าคญัของบรรจุ
ภณัฑ์สอดคล้องกับผลการศึกษาของนักวิชาการ เช่น Sehrawet (2002) และ Sehrawet & Kundu 
(2003) ไดศึ้กษาและสรุปวา่บรรจุภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีคุณค่าอยา่งยิ่งในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
โดยฉับพลนั Rettie & Brewer (2000) แสดงผลการศึกษาว่า ด้วยแนวโน้มของการนิยมให้บริการ
ตนเอง บรรจุภณัฑ์จึงมีบทบาทเหมือนเป็นพนกังานขายท่ีอยู่บนชั้นวางขายและเป็นแหล่งของการ
ส่ือสารและสร้างตราสินคา้ และ Mihić & Kursan (2010) ก็กล่าววา่หีบห่อของสินคา้มีบทบาทใน
การกระตุน้การซ้ือโดยฉบัพลนั  

ปัจจยัพนกังานขาย (Person) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.73) ดว้ยเหตุผลท่ีขนมขบเค้ียวเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า และ
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บรรจุภณัฑมี์บทบาทเหมือนเป็นพนกังานขายท่ีอยูบ่นชั้นวางขายและเป็นแหล่งของการส่ือสารและ
สร้างตราสินคา้อยูแ่ลว้  ท าให้ปัจจยัพนกังานขาย แมจ้ะมีค่าระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัในระดบัมาก แต่ก็มีค่าระดบัการมีอิทธิพลเกือบนอ้ยท่ีสุดภายใน 9 ปัจจยั  
ซ่ึงท่ีผ่านมานกัการตลาดและผูป้ระกอบการขนมขบเค้ียวมกัไม่ค่อยให้ความส าคญัมากนกั แต่ผล
การศึกษาน้ี ช้ีให้เห็นว่า ปัจจยัพนกังานขายก็มีความส าคญั และมีอิทธิพลมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
ขนมขบเค้ียวโดยฉับพลัน ความส าคัญของปัจจยัพนักงานขาย สอดคล้องกับผลการศึกษาของ
นกัวิชาการ เช่น Beatty & Ferrell (1998) มีความเช่ือวา่กรณีท่ีผูบ้ริโภคมีเวลาอยูใ่นร้านคา้ไม่มากนกั 
ผูข้ายตอ้งท าให้การขายเกิดประสิทธิภาพ เช่นช่วยใหผู้ซ้ื้อหาสินคา้ท่ีตอ้งการเจอไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผล
ท่ีตามมาอาจท าให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลันท่ีมากข้ึนได้ Crawford & Melewar (2003) ศึกษาและ
สรุปวา่พนกังานขายท่ีไดรั้บการฝึกอบรมมาอยา่งดีสามารถลดความลงัเลใจของลูกคา้ได ้โดยการให้
ค  าแนะน าช่วยลูกคา้ในกระบวนการซ้ือ และสามารถสร้างใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนัได ้Childers & 
Peck (2006) ไดศึ้กษาถึงการใชเ้วลาของผูซ้ื้อกบัผูข้ายท่ีท าให้เกิดการซ้ือโดยฉับพลนัมากข้ึน และ
พบวา่เม่ือลูกคา้ไดรั้บการดูแลจากพนกังานขายจะเพิ่มโอกาสใหเ้กิดการซ้ือโดยฉบัพลนัสูงข้ึน 

ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Nutri) มีระดบัการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนัในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.80) ท าให้ปัจจยัดา้นโภชนาการ มีค่าระดบัการมีอิทธิพลเกือบมาก
ท่ีสุดภายใน 9 ปัจจยั ซ่ึงสอดคล้องกับกระแสรักสุขภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีความใส่ใจเร่ืองระวงั
สุขภาพและโภชนาการมากข้ึน กระตุ้นให้ เกิดขนมขบเค้ียวเพื่ อสุขภาพ (Healthy snacks)  
ความส าคญัของปัจจยัดา้นโภชนาการนั้นสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวิชาการ เช่น สอดคลอ้ง
กับแนวคิดของนักวิชาการ เช่น McIntyre & Baid (2009) ได้สรุปไวว้่า ผู ้ตอบงานวิจยัท่ีไม่ใช่
นกัเรียนส่วนใหญ่กล่าววา่พวกเขายินดีจ่ายเพิ่มเพื่อทางเลือกท่ีดีต่อสุขภาพ ดว้ยมุมมองว่าราคาสูง
กวา่ยอ่มมีคุณภาพดีกกวา่ 

5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจ

ซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ จะแตกต่างกนั

หรือไม่อยา่งไร  

ผลการศึกษาตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ีน ามาศึกษากับ

ขอ้มูลเชิงประจกัษ์จ  าแนกตามเจเนอเรชัน่ เพื่อตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 2 ระดบัของการมีอิทธิพล

ของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย

ในแต่ละเจเนอเรชัน่จะแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร แมว้า่ผลการทดสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุปัจจยั

ทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยในแต่ละเจเนอ
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เรชัน่ไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือพิจารณาลึกลงไปในรายละเอียดผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปร

แฝงในแบบจ าลองการวิจยั  พบวา่ค่าสัมประสิทธิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดั

ตวัแปรแฝง (ค่า R-Squared) ซ่ึงบอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดข้องแต่ละเจเนอ

เรชัน่ มีความแตกต่างกนั และน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชัน่ก็มี

ความแตกต่างกนั  ซ่ึงการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X  ตวัแปรสังเกตได้

ท่ีมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ ปัจจยัราคา (Price) ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของนกัวิชาการ เช่น วรินทร์ทิพย ์ก าลงัแพทย ์(2560) ท่ีศึกษาและกล่าววา่ในดา้นการใช้

จ่ายเงิน เจเนอเรชัน่ X  มีความรอบคอบในการใชจ้่ายเงินดา้นการเงินอยา่งมาก เป็นกลุ่มท่ีใชเ้งินเป็น 

อะไรท่ีไม่จ  าเป็นจริงๆก็จะไม่ซ้ือ  ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ 

ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Nutri)  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวิชาการ เช่น Hoskin (2016), 

Thiel (2017) ท่ีศึกษาและสรุปในการพฒันาขนมขบเค้ียวเพื่อวยัสูงอายุ ว่าส่ิงท่ีดึงดูดใจผูสู้งวยั คือ

การติดขอ้ความให้เด่นชดับนบรรจุภณัฑ์วา่ช่วยลดความเส่ียงของการเจบ็ป่วยเป็นส่ิงท่ีดึงดูดใจผูสู้ง

วยั ด้วยความเช่ือว่าเป็นกลุ่มของผูท่ี้สนใจเร่ืองสุขภาพ ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ในด้าน

โภชนาการวา่จะมีผลต่อสุขภาพ  

ส าหรับตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั 

ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X  คือ การซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) 

ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุดของการซ้ือโดยฉบัพลนั คือ การซ้ือโดย

ฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ส่ือให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ X ท่ีซ้ือขนม

ขบเค้ียวโดยฉับพลนัมกัจะซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีรู้จกัมาก่อน ซ่ึงเป็นลกัษณะการซ้ือโดยฉับพลนัแบบ

ถูกเตือนความจ า (Remind) ในขณะท่ีมกัไม่คลอ้ยตามส่ิงกระตุน้ ณ จุดขายให้ซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีไม่

รู้จกัมาก่อน ซ่ึงเป็นลกัษณะการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) 

ผลจากการวิเคราะห์ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด

และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้ง

กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของ

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทย และเม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบตวั

แปรสังเกตได้ ตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ 

ปัจจยัดา้นโภชนาการ (Nutri) ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของนักวิชาการ เช่น Duran (2016) ส่วนตวั

แปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุด คือ ปัจจยัพนกังานขาย (Person) 
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ส าหรับตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั 

ของผู ้บริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทย คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบมีการ

เสนอแนะ (Suggest) ส่วนตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดย

ฉบัพลนั คือการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวเจเนอเรชั่น Y มกั คล้อยตามส่ิงกระตุ้น ณ จุดขายให้ซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีไม่รู้จกัมาก่อน ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของนกัวิชาการ เช่นอรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย ์(2551) ท่ีศึกษาและสรุปว่า

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Y มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ต ่ากวา่ทุกเจเนอเรชัน่ 

จึงเปิดรับตราสินคา้ใหม่ๆท่ีน าเสนอไดน่้าสนใจ ณ จุดขายไดง่้าย  

ผลจากการวิเคราะห์ แบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด

และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้ง

กนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์และปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของ

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย และเม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบตวั

แปรสังเกตได้ ตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทางการตลาด คือ 

ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Pack) ส่วนตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือปัจจยั

พนักงานขาย  (Person) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของนักวิชาการ เช่น วรินทร์ทิพย ์ก าลังแพทย ์

(2557) ท่ีศึกษาและสรุปวา่ เจเนอเรชัน่ Z  มีความตอ้งการดา้นพนกังาน (Person) เป็นอนัดบัสุดทา้ย  

ส าหรับตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉับพลนั

ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย คือ การซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือน

ความจ า (Remind) ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดของการซ้ือโดย

ฉบัพลนั คือ การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) ส่ือให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอ

เรชัน่ Z ท่ีซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัมกัจะซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีรู้จกัมาก่อน ซ่ึงเป็นลกัษณะการซ้ือ

โดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า (Remind) เช่นเดียวกับเจเนอเรชั่น X  ในขณะท่ีการซ้ือโดย

ฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดเพราะเจเนอเรชั่น Z มีอายุ

ในช่วงเด็กถึงวยัรุ่น จึงไม่ค่อยค านึงถึงเร่ืองเศรษฐกิจการเลือกซ้ือสินคา้จากการส่งเสริมการขาย ดว้ย

ยงัไม่ถึงวยัท่ีตอ้งรับผดิชอบรายไดแ้ละรายจ่ายเพราะมีพอ่แม่ผูป้กครองเล้ียงดู 

การศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด และการซ้ือโดย

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวโดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ จึงท าให้เห็นความแตกต่างของความ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว จากค่า
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สัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว (R2) ของสมการโครงสร้าง

ของตัวแปรแฝง และค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจัยทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชั่นท่ี

แตกต่าง     

 

5.3  ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

5.3.1  ขอ้เสนอแนะดา้นองคค์วามรู้วชิาการ 

(1)  นกัวิชาการหรือนกัวจิยั สามารถใชแ้บบจ าลองตน้แบบท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็น

ฐานในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในอนาคต 

โดยพฒันาเป็นกรอบแนวความคิดส าหรับอา้งอิงของนกัวิชาการหรือนกัวิจยัในการศึกษาเก่ียวกบั

พฤติกรรม หรือการตดัสินใจซ้ือโดยฉับพลนั เพื่อพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลนั เพื่อใช้

ก าหนดเป็นหลักเกณฑ์และแนวทางการ โดยอาจผสมผสานการน าตวัแปรท่ีมีความหลากหลาย

แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดทางการศึกษา เพื่ออธิบายความซับซ้อนของปัจจยัทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีหลกัการ และใช้เป็นแนวทางส าหรับงานวิจยั

ต่างๆ สร้างความน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับในเชิงวิชาการต่อไป หรือเพิ่มการศึกษาอิทธิพลจาก

ปัจจัยจากภายในตัวบุคคล (Internal factors) เม่ือเปรียบเทียบกับปัจจัยการตลาดซ่ึงเป็นปัจจัย

ภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนั 

(2)  จากผลการวิจัยเพื่อตอบค าถามงานวิจัยน้ี ท่ีว่า ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผู ้บริโภคในประเทศไทยหรือไม่ ท่ีพบว่า 

แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดทางการศึกษา ท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด 

และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูล

เชิงประจกัษ์ โดยปัจจยัทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการซ้ือโดย

ฉับพลัน แสดงว่าปัจจัยทางการตลาดทั้ ง 9 ประเภท ได้แก่ ปัจจยัตราสินค้า (Brand) ปัจจยัการ

ส่ือส าร (Communication) ปั จจัย คุณสมบัติ  (Attribute) ปั จจัยภายใน ร้านค้า  (Consumption 

environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ 

(Package)  ปั จจัยพนักงานขาย  (Sales interaction)  ปั จจัยด้ าน โภชนาการ  (Health/Nutrition 

conscientious) ซ่ึงทั้ ง 9 ปัจจัยเป็นแรงผลักดัน (Motivators) ท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคทั้งสามเจเนอเรชัน่ นกัวิจยัสามารถน าองคป์ระกอบดงักล่าวไปใชเ้ป็นตวัช้ีวดั

อิทธิพลต่อการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคทั้งสามเจเนอเรชัน่ในประเทศไทยได ้
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(3)  จากผลการวิจยัท่ียืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนั ทั้ง 4 องค์ประกอบ 

สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงวา่องคป์ระกอบทั้ง 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ตวั

แปรการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ า 

(Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนั

แบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวั

แปรแฝงไดอ้ย่างเหมาะสม นกัวิจยัสามารถน าองคป์ระกอบดงักล่าวไปใช้เป็นตวัช้ีวดัการซ้ือขนม

ขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคทั้งสามเจเนอเรชัน่ในประเทศไทยได ้

(4)  จากผลการวิจยัเพื่อตอบค าถามงานวิจยัน้ีท่ีว่า ระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทาง

การตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในแต่ละเจเนอ

เรชั่นจะแตกต่างกนัหรือไม่อย่างไร ซ่ึงผลการศึกษาแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง

การตลาด และการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว โดยจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ ท าให้เห็น

ความแตกต่างของความความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของ

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว จากค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนดการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว 

(R2) ของสมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัทางการตลาดของ

แต่ละเจเนอเรชัน่ท่ีแตกต่าง นกัวิชาการสามารถน าใชเ้ป็นแนวทางส าหรับงานวิจยัต่างๆ เพื่อศึกษา

เพิ่มเติมถึงอิทธิพลของปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคในเจเนอเรชั่นต่างๆได ้

หรือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความต่างในดา้นอ่ืนๆนอกเหนือจากอาย ุเช่น แยกกลุ่มตามรูปแบบ

การด าเนินชีวติ (Life style)  

5.3.2  ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลการวจิยัไปปฏิบติั 

จากผลการวิจยัในคร้ังน้ี พบว่าแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดทางการศึกษาเพื่อก าหนด

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวทั้ง

สามเจเนอเรชัน่ในประเทศไทยมีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงันั้นผลจากการวิจยั

ดงักล่าวจึงสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดด้งัน้ี 

(1)  จากผลการวิจยั ท่ีพบวา่แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และ

การซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

และระดบัของการมีอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั

ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยท่ีท าการศึกษาในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทั้ง 9 ตวัแปร 

ได้แก่ ปัจจยัตราสินค้า (Brand) ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) ปัจจยัคุณสมบัติ (Attribute) 
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ปัจจัยภายในร้านค้า (Consumption environment) ปัจจยัราคา (Price) ปัจจยัการส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) ปัจจยัพนักงานขาย (Sales interaction) ปัจจยัด้าน

โภชนาการ (Health/Nutrition conscientious) พบว่าทั้ งหมดล้วนมีระดับการมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนัในระดบัมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงปัจจยัถึง 9 ปัจจยัท่ีล้วนมี

ความส าคญัและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลัน ดังนั้ นในการวางแผน

การตลาดเพื่อสร้างแรงผลกัดนัให้ผูบ้ริโภค ตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลนั สามารถเลือกใช้

ปัจจยัทางการตลาด ท่ีผสมผสานปัจจยัทางการตลาดทั้งหลายภายใน 9 ปัจจยัน้ีตามความเหมาะสม 

เพื่อดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ซ่ึงการให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาดใด

มากหรือน้อย ก็สามารถเลือกให้สอดคล้องกบัพนัธกิจ ศกัยภาพ และกลยุทธ์ของธุรกิจ อย่างไรก็

ตาม ปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุดจากผลการศึกษาทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก และขอ้มูลจากการวิจยัเชิง

ปริมาณ ไดแ้ก่ปัจจยัคุณสมบติั (Attribute) ปัจจยัตราสินคา้ (Brand) ปัจจยับรรจุภณัฑ์ (Package) ซ่ึง

เป็นปัจจยัท่ีเป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดและผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัอยา่ง

ยิ่ง ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีดี สร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัและช่ืนชอบ ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้

โดดเด่น เพื่อสร้างรากฐานท่ีส าคญั ให้สามารถวางแผนและด าเนินงานได้ส าเร็จ อนัจะเป็นผลดีต่อ

ผลประกอบการของกิจการ  

(2)  จากผลการวิจัยท่ีพบว่าระดับการมีพฤติกรรมและระดับการมีอิทธิพลของ

แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ยนืยนัวา่องคป์ระกอบตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 

4 ตวัแปรซ่ึงไดแ้ก่ ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ (Pure) ตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบ

ถูกเตือนความจ า (Remind) ตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะ (Suggest) ตวัแปรการ

ซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดย

ฉบัพลนัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม ผลการศึกษาในภาพรวมพบวา่ ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว

ในประเทศไทยท่ีท าการศึกษามีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัอยูใ่นระดบั

ปานกลาง และเม่ือพิจารณาจากการวดัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉับพลัน พบว่า 

ผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีระดบัการมีพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบ

สมบูรณ์ (Pure) แบบมีการเสนอแนะ (Suggest)  และแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan)  ในระดบัปานกลาง

ทั้งสามแบบ มีเพียงการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า (Remind) ท่ีระดบัการมี

พฤติกรรมอยูใ่นระดบัมาก จึงเป็นโอกาสส าคญัท่ีนกัการตลาดขนมขบเค้ียวท่ีมีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั

อยา่งดีในหมู่ผูบ้ริโภค สามารถสร้างสรรคปั์จจยัทางการตลาด ณ จุดขาย เช่นงานโฆษณาทั้งจากส่ือ
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หลกั ส่ือออนไลน์ และรวมทั้งส่ือ ณ จุดขาย มากระตุน้ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัพฤติกรรมมากท่ีจะซ้ือ

ขนมขบเค้ียวท่ีรู้จกัอยูแ่ลว้ เม่ือถูกเตือนดว้ยส่ือโฆษณาให้ซ้ือโดยฉับพลนัได ้เพื่อเพิ่มยอดขายและ

ส่วนแบ่งการตลาด  

(3)  จากท่ีพบวา่แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด และการซ้ือโดย

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยแตกต่างกนัระหวา่งเจเนอเรชัน่ X Y และ Z โดย

พิจารณาผลการประมาณค่าอิทธิพลของตวัแปรแฝงในแบบจ าลองการวจิยั ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ

ของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชัน่มีความแตกต่างกนั การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภค

ขนมขบเค้ียวเจเนอเรชั่น X  ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจยัทาง

การตลาด คือ ปัจจยัราคา (Price) ส่วนตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ 

ปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/nutrition conscientious) การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวเจเนอเรชั่น Y ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ ตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้ าหนัก

องค์ประกอบมากท่ีสุดของปัจจัยทางการตลาด คือ ปัจจัยด้านโภชนาการ  (Health/Nutrition 

conscientious) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ ปัจจยัพนกังานขาย 

(Sales interaction) การซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทยค่า

น ้ าหนักองค์ประกอบตวัแปรสังเกตได้ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดของ

ปัจจัยทางการตลาด คือ ปัจจัยบรรจุภัณฑ์  (Package) ส่วนตัวแปรสังเกตได้ท่ี มี ค่าน ้ าหนัก

องคป์ระกอบน้อยท่ีสุด คือปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction)  ความแตกต่างเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีถา้

นกัการตลาดขนมขบเค้ียวพิจารณาและน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์สร้างสรรค์ปัจจยัทางการ

ตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต่างเจเนอเรชั่น เพื่อให้ได้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมได้ผลและมี

ประสิทธิภาพ ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั ซ่ึงจะน ามาสู่ยอดขายและส่วน

แบ่งการตลาด ดงัตวัอยา่งแนวทางส าหรับแต่ละเจเนอเรชัน่ต่อไปน้ี 

ในการท าการตลาดขบเค้ียวเพื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน่ X  ในประเทศไทย ส่ิงท่ีตอ้ง

พิจารณาให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือการสร้างกลยุทธ์ราคาท่ีคุม้ค่า ซ่ึงเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุดในคนเจเนอเรชั่นน้ี เช่นการจดัขนมขบเค้ียวเป็นชุดท่ีตั้งราคาถูกว่าราคาเม่ือซ้ือ

เด่ียวอย่างจูงใจ จะมีอิทธิพลให้คนเจเนอเรชั่น X  ซ่ึงมกัมีก าลังซ้ืออยู่แล้ว ซ้ือขนมขบเค้ียวโดย

ฉบัพลนัไดง่้ายข้ึน โดยยินดีจ่ายเงินมากข้ึนในการซ้ือสินคา้จดัชุด แต่ไดสิ้นคา้ท่ีมีราคาต่อช้ินถูกลง 

โดยอาจเลือกท ากิจกรรมส่งเสริมการขายในช่องทางท่ีเหมาะสมกับท่ีคนเจเนอเรชั่น X นิยมไป

จบัจ่าย เช่น ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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ส่วนการท าการตลาดขบเค้ียวเพื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน่ Y  ในประเทศไทย ส่ิงท่ี

ตอ้งพิจารณาให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ท่ีดีต่อสุขภาพ ซ่ึงเป็นปัจจยัทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในคนเจเนอเรชัน่น้ี เช่น การออกผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการ 

หรือการลดใชน้ ้ามนัในส่วนผลมของขนมขบเค้ียว ซ่ึงจ าเป็นตอ้งส่ือสารการเป็นขนมขบเค้ียวท่ีดีต่อ

สุขภาพใหโ้ดดเด่น และรับรู้ไดง่้าย เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้นอ้ยกวา่เจเนอเรชัน่

อ่ืน จึงเป็นโอกาสส าหรับการเสนอสินคา้ส าหรับตราสินคา้ใหม่ๆ แต่ก็เป็นความยากล าบากมากข้ึน

ส าหรับตราสินคา้เก่าท่ีจะรักษาลูกคา้เจเนอเรชัน่น้ีไว ้ซ่ึงการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความ

ตอ้งการทางโภชนาการท่ีดีของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่น้ีจึงเป็นวธีิการหน่ึงในการรักษาลูกคา้ไว ้ 

ส่วนการท าการตลาดขบเค้ียวเพื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ส่ิงท่ี

ตอ้งพิจารณาให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือการออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีโดนใจผูบ้ริโภควยัเด็ก วยัรุ่นซ่ึง

เป็นคนในวยัเจเนอเรชัน่ Z เช่นการออกแบบสี และลวดลายบรรจุภณัฑ์ท่ีสะดุดตา สวยงาม ใหดึ้งดูด

ใจผูบ้ริโภคในวยัเจเนอเรชัน่ Z นอกจากน้ี ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดของการซ้ือโดยฉบัพลนั

ของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรชัน่ Z ส่ือใหเ้ห็นวา่การซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan) มี

ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายจึงอาจไม่ไดผ้ลมากนกัส าหรับ

เจนเนอเรชัน่น้ี เท่ากบัการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หดึ้งดูดใจ  

5.3.3  ขอ้จ ากดังานวจิยั 

การวิจยัอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวใน

รุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทยมีขอ้จ ากดัในการวจิยัดงัน้ี 

  (1)  การศึกษาอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนม

ขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะปัจจยัทางการตลาดซ่ึง

เป็นปัจจยัภายนอกตวับุคคล (External factors) เท่านั้ นไม่ครอบคลุมถึงตัวแปรปัจจยัภายในตัว

บุคคล (Internal factors) ซ่ึงอาจมีผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอ

เรชั่น X Y และ Z ในประเทศไทย เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) ของแต่ละบุคคลท่ี

ต่างกนัอาจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั 

(2) การศึกษาในคร้ังน้ี มีการเก็บขอ้มูลแบบภาคตดัขวางเพียงคร้ังเดียว ณ จุดเวลาใด

เวลาหน่ึง (Cross-Sectional Analytic Studies) ดงันั้นผลการวิจยัท่ีไดอ้าจจะเหมือน หรือสอดคลอ้ง  

หรือมีความแตกต่างกบัผลการศึกษาอ่ืนท่ีอาจมีการน าไปศึกษาในอนาคต 
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5.3.4  ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 

(1)  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย ท่ีการวิจยัน้ีไดผ้ลว่ามี 4 รูปแบบ ซ่ึงไดแ้ก่ การ

ซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure impulse buying) การซ้ือโดยฉับพลันแบบเตือนความจ า 

(Reminder impulse buying) การซ้ือโดยฉับพลนัแบบเสนอแนะ (Suggestion impulse buying) และ

การซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้(Plan impulse buying) ไปศึกษากบัผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืนๆ

ในประเทศไทย เพื่อศึกษาความแตกต่างเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์นมขบเค้ียว   

 (2)  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย ไปศึกษากบัผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอ

เรชั่น X Y และ Z ในประเทศอ่ืนเพื่อศึกษาความแตกต่างเปรียบเทียบกับประเทศไทย เช่นอาจ

ท าการศึกษาในประเทศในทวีปเอเชีย อเมริกา หรือ ยุโรป ท่ีมีความแตกต่างของประชากรจาก

ประเทศไทย  

(3)  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดทั้ง 9 ปัจจยั ซ่ึงได้แก่

ปัจจยัตราสินค้า (Brand) ปัจจยัการส่ือสาร (Communication) ปัจจยัคุณสมบัติ (Attribute) ปัจจัย

ภายในร้านค้า (Store/Consumption environment) ปัจจัยราคา (Price) ปัจจัยการส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) ปัจจยับรรจุภัณฑ์ (Package) ปัจจยัพนักงานขาย (Sales interaction) ปัจจยัด้าน

โภชนาการ (Health/Nutrition conscientious)  ท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศไทย ไปศึกษากบัผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืนๆในประเทศ

ไทย เช่นผลิตภณัฑ์เพื่อการอุปโภค อย่างเช่น สบู่ แชมพู เพื่อศึกษาความแตกต่างเปรียบเทียบกบั

ผลิตภณัฑข์นมขบเค้ียว   

(4)  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดทั้ง 9 ปัจจยั หรือบาง

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ใน

ประเทศไทย ไปศึกษากบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆในประเทศไทย เช่นเคร่ืองส าอาง น ้ าหอม เส้ือผา้ แฟชั่น 

โดยใชเ้ป็นแบบจ าลองตน้แบบในการประยุกต ์โดยอาจจะมีการเพิ่มเติมตวัแปรท่ีน่าสนใจเพื่อใชใ้น

การศึกษาเพิ่มเติม โดยอาจเป็นตวัแปรท่ีเฉพาะเจาะจงกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ เช่นปัจจยัความนิยมหรือ

แฟชัน่ส าหรับผลิตภณัฑ์เส้ือผา้ หรือศึกษาเพิ่มกบัตวัแปรปัจจยัภายใน เช่นรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Life style) 
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(5)  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบ

เค้ียวในรุ่นเจเนอเรชั่น X Y และ Z ในประเทศไทย และแบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อการซ้ือโดยฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ในประเทศ

ไทย ไปศึกษาโดยใช้การเก็บขอ้มูลเป็นช่วงระยะเวลาท่ียาวข้ึนเพื่อเปรียบเทียบผลเป็นรายปีหรือ

การศึกษาแบบ (Longitudinal Studies) เช่นท าการศึกษาซ ้ าอีกคร้ังทุก 2-4 ปี  เพื่อตรวจสอบว่า

ระยะเวลามีอิทธิพลต่อแบบจ าลองท่ีได้จากการศึกษาและเป็นการยืนยนัองค์ความรู้ท่ีได้จาก

การศึกษาในคร้ังน้ี เน่ืองจากขอ้จ ากดัในการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแบบภาคตดัขวางซ่ึงศึกษา

เพียงแค่ช่วงเวลาขณะหน่ึง (Cross-Sectional Analytic Studies) เท่านั้น 
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ภาคผนวก ก 
ค าถามเชิงโครงสร้างในการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียวในรุ่นเจเนอเรชัน่ 
X Y และ Z ในประเทศไทย 

 
ส่วนที ่ 1 ข้อมูลคัดกรอง (screening)   

ช่ือผูใ้หส้ัมภาษณ์ ………………………………………………………………………………. 
วนัท่ีใหส้ัมภาษณ์ …………………………...…………………………………………………. 
1. อาย ุ…………………… ปี 

2. ท่านบริโภคขนมขบเค้ียวส าเร็จรูปหรือไม่ 

 ไม่บริโภค (ปิดการสัมภาษณ์)     บริโภค 

3.  โปรดระบุขนมขบเค้ียวท่ีท่านบริโภค (ตอบไดม้ากกวา่ 1ประเภท) 
 ขนมขบเค้ียวประเภทท่ีท าจากแป้ง (Extruded) เช่นแป้งขา้วสาลี แป้งขา้วโพด แป้งมนัฝร่ัง 

ฯลฯ ป้ันเป็นรูปทรงต่างๆ และปรุงแต่งรส 
 ขนมขบเค้ียวประเภทขา้วเกรียบกุง้ (Prawn Cracker) ขนมอดัข้ึนรูปท่ีมีกุง้เป็นส่วนประกอบ

หลกั รวมทั้งท่ีอยูใ่นรูปแผน่ เช่นยีห่อ้มโนราดว้ย  
 ขนมขบเค้ียวประเภทถัว่ต่างๆ (Peanuts) ผลิตภณัฑท่ี์ท าจากถัว่ชนิดต่างๆเช่น ถัว่ลิสง เมล็ด

มะม่วงหิมพานต ์ถัว่ลนัเตา อลัมอนด์ พิสทาชิโอ แมคคาเดเมีย เฮเซลนทั ฯลฯ รวมทั้งถัว่ท่ีเป็นเม็ด
เตม็ๆเคลือบดว้ยเกลือ น ้าผึ้ง น ้าตาล กาแฟ และสารปรุงแต่งรสอ่ืนๆ  
 ขนมขบเค้ียวประเภทมนัฝร่ังทอด (Potato Chip) ผลิตภณัฑท่ี์ท่ีท าจากหวัมนัฝร่ังแท้ๆ   
 ขนมขบเค้ียวประเภทขา้วโพดคัว่ (Pop Corn) ผลิตภณัฑท่ี์ท่ีท าจากเมล็ดขา้วโพด   
. ขนมขบเค้ียวประเภทปลาหมึกปรุงรส (Cuttle Fish) ผลิตภณัฑ์ท่ีท่ีท าจากตวัปลาหมึกใน

หลากหลายรูปแบบ เช่นอบกรอบ ปลาหมึกทั้งตวั ปลาหมึกเส้นหรือบดหยาบ ปลาหมึกมว้น หนวด
ปลาหมึก ฯลฯ 
ขนมขบเค้ียวประเภทปลา (Fish Snack) ผลิตภณัฑ์ท่ีท่ีมีปลาเป็นส่วนประกอบหลกั รวมทั้ง

ผลิตภณัฑข์นมอดัข้ึนรูปรสปลา  
 ขนมขบเค้ียวประเภทท่ีท าจากข้าว (Rice Cracker) รวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีแปรรูปจากข้าว

เหนียวและขา้วอ่ืนๆ  อาจเป็นกอ้นขา้วท่ีป้ันเป็นรูปต่างๆ ซ่ึงมีการปรุงแต่งเป็นรสต่างๆ 
 ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย (Seaweed) ผลิตภณัฑท่ี์ท าจากสาหร่าย 
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4.  ท่านบริโภคขนมขบเค้ียวส าเร็จรูปตามขอ้ 2 บ่อยแค่ไหน 
   1-2 วนัต่อสัปดาห์      3-4 วนัต่อสัปดาห์       5-6 วนัต่อสัปดาห์      ทุกวนั            
   นอ้ยกวา่ 1 วนัต่อสัปดาห์ (ปิดการสัมภาษณ์) 
 
5. ในการซ้ือขนมขบเค้ียว ท่านคิดวา่โดยทัว่ไปท่านเป็นคนประเภทซ้ือขนมขบเค้ียวประเภทใด  
   ไม่เจาะจงหรือตั้งใจซ้ือก่อนไปร้านคา้ มกัจะตดัสินใจซ้ือเม่ือไปร้านคา้โดยไม่ตั้งใจซ้ือมา

ก่อน 
  คิดและตั้งใจซ้ือ (Plan) ก่อนไปร้านคา้ (ปิดการสัมภาษณ์) 
 

ส่วนที่  2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมขบเค้ียวโดย
ฉบัพลนั 

 ขอให้ท่านนึกยอ้นไปถึงการซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉับพลนั (ไม่ไดว้างแผนตั้งใจซ้ือก่อนไป
ร้านคา้)โดยส่วนใหญ่ วา่ปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวแบบฉบัพลนั 

 
ปัจจยั 1………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 2………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 3………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 4………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 5………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
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ปัจจยั 6………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 7………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 8………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
ปัจจยั 9………………………………………………………………………………………… 
ท าไม? และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร? 

……………………………………………………..……………………………………………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเค้ียว ในรุ่นเจนเนอเรชัน่ X 
Y และ Z ในประเทศไทย 

 

 

ส่วนที ่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียง

ค าตอบเดียว 
 

1.  เพศ   ชาย    หญิง    

2.  อายุ              11 - 20 ปี (Gen Z)  21 – 38 ปี (Gen Y)  39 – 53 ปี (Gen X) 

3.  สถานภาพ   โสด     สมรส   หยา่รา้ง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ 

4.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ   ประถมศกึษา                 มัธยมศกึษาตอนตน้ 

     มัธยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช.  อนุปรญิญา/ ปวส.  

 ปรญิญาตร ี                            สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5.  อาชพี         นักเรยีน/ นักศกึษา     ขา้ราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกจิ  

          พนักงาน/ ลกูจา้งบรษัิทเอกชน     รับจา้งทัว่ไป  

   ประกอบธรุกจิสว่นตัว/ คา้ขาย     แมบ่า้น/ พ่อบา้น/ เกษียณ           

 วา่งงาน           อืน่ ๆ โปรดระบ ุ

………………………………. 

5.  ภูมลิ าเนา       กรุงเทพมหานคร    สพุรรณบรุ ี(ภาคกลาง) 

          ฉะเชงิเทรา (ภาคตะวนัออก)    น่าน (ภาคเหนอื) 

   กาฬสนิธุ ์(ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื)  สกลนคร (ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื)          

       ประจวบครีขีนัธ ์(ภาคตะวนัตก)   ระนอง (ภาคใต)้           
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สว่นที ่2 พฤตกิรรมการบรโิภคขนมขบเคีย้ว 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่ง  หนา้ขอ้ทีต่รงกับความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุเพยีง

ค าตอบเดยีว 

 

1. ทา่นบอ่ยเพยีงใด 
 

   1-2 วนัตอ่สปัดาห ์  3-4 วนัตอ่สปัดาห ์  5-6 วนัตอ่สปัดาห ์  ทกุวนั 

 

 

2. โดยท ัว่ไป ทา่นบรโิภคขนมขบเคีย้วส าเร็จรูป ประเภทใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

 ขนมขบเคีย้วทีท่ าจากแป้ง เชน่แป้งขา้วสาล ีแป้งขา้วโพด แป้งมันฝร่ังฯลฯ ปัน้เป็นรูปทรงตา่งๆ 

และปรุงแตง่รส 

 ขนมขบเคีย้วประเภทขา้วเกรยีบกุง้ ขนมอัดขึน้รูปทีม่กีุง้เป็นสว่นประกอบหลัก 

 ขนมขบเคีย้วประเภทถั่วตา่งๆ เชน่ถั่วลสิง เมล็ดมะมว่งหมิพานต ์ถั่วลนัเตา อัลมอนด ์พสิทาชโิอ 

แมคคาเดเมยี   

 ขนมขบเคีย้วประเภทมันฝร่ังทอด ขนมทีท่ าจากหัวมันฝร่ังแท ้ๆ  

 ขนมขบเคีย้วประเภทขา้วโพดคัว่ ขนมทีท่ าจากเมล็ดขา้วโพด   
 ขนมขบเคีย้วประเภทปลาหมกึปรุงรส ขนมทีท่ าจากตวัปลาหมกึในหลากหลายรูปแบบ เชน่อบ

กรอบ ปลาหมกึทัง้ตวั ปลาหมกึเสน้หรอืบดหยาบ ปลาหมกึมว้น หนวดปลาหมกึ  

 ขนมขบเคีย้วประเภทปลา ผลติภัณฑท์ีท่ีม่ปีลาเป็นสว่นประกอบหลัก ขนมอัดขึน้รูปรสปลา 

 ขนมขบเคีย้วทีท่ าจากขา้ว ขนมทีแ่ปรรูปจากขา้วเหนยีวและขา้วอืน่ๆ ซึง่มกีารปรุงแตง่เป็นรส

ตา่งๆ 

 ขนมขบเคีย้วประเภทสาหร่าย ขนมทีท่ าจากสาหร่าย 

 

3. โดยปกตมิากทา่นมพีฤตกิรรมการซือ้ขนมขบเคีย้วแบบฉบัพลนัอยา่งไร  

(การซือ้โดยฉับพลนัหมายถงึการซือ้โดยไม่ไดว้างแผน หรอืตัง้ใจไวล้ว่งหนา้ แตเ่มือ่พบเห็นสนิคา้

นัน้โดยบงัเอญิและหรอืมเีหตกุระตุน้ใหซ้ือ้ก็ซือ้ทนัท)ี 
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 เห็นดว้ย

นอ้ย

ทีส่ดุ 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

เห็นดว้ย

ปาน

กลาง 

เห็นดว้ย

มาก 

เห็นดว้ย

มาก

ทีส่ดุ 

การซือ้โดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ ์ (ไมเ่คยรูจ้ักและมไิดต้ัง้ใจไวก้อ่นหนา้)      

1. เมือ่ไปรา้นคา้ แลว้เห็นขนมขบเคีย้วทีไ่มเ่คยรูจ้ัก 

ทา่นมักจะเกดิความรูส้กึตอ้งการซือ้โดยฉับพลนั 

     

2. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วทีไ่มเ่คยรูจ้ัก เพราะ

อยากทดลองกนิโดยไมไ่ดต้ัง้ใจมากอ่น 

     

3. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วอยา่งฉับพลนั โดย

มไิดค้ดิไวล้ว่งหนา้ 

     

4. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วอยา่งฉับพลนั โดยใช ้

อารมณ์ความรูส้กึในการตดัสนิใจซือ้ลว้นๆ 

     

5. ทา่นมักจะตัดสนิใจซือ้ขนมขบเคีย้วอยา่ง

ฉับพลนั โดยไมไ่ดพ้จิารณาขอ้มลูอะไรกอ่น

ลว่งหนา้ 

     

การซือ้โดยฉบัพลนัแบบถูกเตอืนความจ า      

1. เมือ่ไปรา้นคา้ แลว้เห็นขนมขบเคีย้วทีเ่คยกนิ 

ทา่นมักจะตดัสนิใจซือ้ขนมขบเคีย้วนัน้อยา่ง

ฉับพลนั 

     

2. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วทีเ่คยรูจ้ักอยา่ง

ฉับพลนั โดยไมไ่ดต้ัง้ใจมากอ่น 

     

3. เมือ่ไปรา้นคา้ แลว้เห็นขนมขบเคีย้วทีม่ทีีบ่า้น

ใกลจ้ะหมดหรอืเหลอืนอ้ย ทา่นมักจะตดัสนิใจซือ้

ขนมขบเคีย้วนัน้อยา่งฉับพลนั 

     

4. เมือ่ไปรา้นคา้ แลว้เห็นขนมขบเคีย้วทีเ่คยเห็น

จากโฆษณาทา่นมักจะตดัสนิใจซือ้ขนมขบเคีย้วนัน้

อยา่งฉับพลนั 

     

5. เมือ่ไปรา้นคา้ แลว้เห็นขนมขบเคีย้วทีท่า่นเคย

ทราบขอ้มลูมากอ่น ทา่นมักจะตดัสนิใจซือ้ขนมขบ

เคีย้วนัน้อย่างฉับพลนั 

     

การซือ้โดยฉบัพลนัแบบมกีารเสนอแนะ      

1. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วทีไ่มเ่คยรูจ้ักอย่าง

ฉับพลนั เพราะขอ้มูล ณ จุดขายน่าสนใจ 

     

2. เมือ่เห็นผูอ้ ืน่ซือ้ขนมขบเคีย้วทีท่า่นไมเ่คยรูจั้ก

ทา่นมักจะตดัสนิใจซือ้ตามเขาโดยมไิดต้ัง้ใจไว ้
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 เห็นดว้ย

นอ้ย

ทีส่ดุ 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

เห็นดว้ย

ปาน

กลาง 

เห็นดว้ย

มาก 

เห็นดว้ย

มาก

ทีส่ดุ 

3. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วทีไ่มเ่คยรูจ้ักมากอ่น 

เมือ่ถกูแนะน าโดยพนักงานขาย 

     

4. ทา่นมักจะซือ้ขนมขบเคีย้วทีไ่มเ่คยรูจ้ักมากอ่น 

เมือ่ไดล้องชมิขนม ณ จดุขาย 

     

การซือ้โดยฉบัพลนัแบบทีว่างแผนไว ้      

1. เมือ่ทา่นอยากรับประทานขนมขบเคีย้วทา่น

มักจะไปตดัสนิใจเลอืกยีห่อ้ หรอื ประเภทของขนม

ขบเคีย้วทีร่า้นคา้ 

     

2. เมือ่ทา่นอยากรับประทานขนมขบเคีย้วทา่น

มักจะเลอืกชนดิทีก่ าลงัลดราคาอยู่ 

     

3. เมือ่ทา่นอยากรับประทานขนมขบเคีย้วทา่น

มักจะเลอืกชนดิทีไ่ดรั้บของแถม 

     

4. เมือ่ทา่นอยากรับประทานขนมขบเคีย้วทา่น

มักจะเลอืกชนดิทีม่กีารชงิโชครางวลั 

     

 

 

สว่นที ่ 3 ปัจจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ขนมขบเคีย้วแบบฉบัพลนั 

ค าชีแ้จง: ขอใหท้า่นนกึยอ้นไปถงึการซือ้ขนมขบเคีย้วแบบฉับพลนัโดยสว่นใหญ่ของทา่น วา่ปัจจัย

ตอ่ไปนีม้อีทิธพิลตอ่การตัดสนิใจซือ้ขนมขบเคีย้วแบบฉับพลันของทา่นมากนอ้ยเพยีงใด 

 

 มี

อทิธพิล

นอ้ย

ทีส่ดุ 

มี

อทิธพิล

นอ้ย 

มี

อทิธพิล

ปาน

กลาง 

มี

อทิธพิล

มาก 

มี

อทิธพิล

มาก

ทีส่ดุ 

ปจัจยัยีห่อ้      

1. เป็นยีห่อ้ทีรู่จ้ัก      

2. เป็นยีห่อ้ทีเ่คยรับประทาน      

3. เป็นยีห่อ้ทีม่ชี ือ่เสยีง         

4. เป็นยีห่อ้ทีช่ ืน่ชอบ      

ปจัจยัการสือ่สาร      

5. สือ่โฆษณาทางโทรทศัน์ เชน่สปอตโฆษณา 

ป้ายโลโกส้ปอนเซอร ์ฯลฯ  

     

6. สือ่โฆษณาทางวทิยุ      
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 มี

อทิธพิล

นอ้ย

ทีส่ดุ 

มี

อทิธพิล

นอ้ย 

มี

อทิธพิล

ปาน

กลาง 

มี

อทิธพิล

มาก 

มี

อทิธพิล

มาก

ทีส่ดุ 

7. สือ่โฆษณาทางสิง่พมิพ ์เชน่หนังสอืพมิพ ์

นติยสาร 

     

8. สือ่โฆษณาในโรงภาพยนตร ์เชน่โฆษณาบน

จอภาพยนตร ์จอวดิโีอ ป้ายโฆษณาหนา้โรง

ภาพยนตร ์ฯลฯ 

     

9. สือ่โฆษณาทางออนไลน ์เชน่เว็บแบนเนอร ์

โฆษณาในยทูปู เฟซบุค๊ อนิสตาแกรม ทวติเตอร ์

ในแอพพลเิคชัน่บนโทรศพัทม์อืถอื ฯลฯ 

     

10. สือ่โฆษณานอกบา้น เชน่ ป้ายบลิบอรด์ ป้าย

รถเมล ์โฆษณาบนตวัรถเมล ์บนรถไฟฟ้าและสถาน ี

ป้ายหนา้รา้นสะดวกซือ้ ฯลฯ 

     

11. สือ่โฆษณา ณ จดุขาย เชน่แผน่โฆษณาตดิทีตู่ ้

โชว ์แผน่โฆษณาแขวนหรอืวางบนเคานเ์ตอรข์าย 

เคานเ์ตอรช์ าระเงนิ ป้ายตัง้พืน้ ป้ายโฆษณาตดิที่

รถเข็น กลอ่งจ าลองสนิคา้ส าหรับแขวนหรอืวางบน

เคานเ์ตอรข์าย ฯลฯ 

     

12. การรวีวิสนิคา้ทางสือ่สงัคมออนไลน์      

13. การใชด้าราหรอืคนดงัทีช่ ืน่ชอบเป็นพรเีซ็น

เตอร ์

     

14. การบอกตอ่/ค าแนะน าจากเพือ่นและคนใกลช้ดิ      

ปจัจยัผลติภณัฑ ์      

15. รสชาตขิองขนมขบเคีย้วนัน้      

16. รูปร่างของชิน้ขนมขบเคีย้วนัน้ เชน่ รูปทรง

สามเหลีย่ม, เป็นเกลยีวม เป็นแผน่ 

     

17. ปรมิาณของขนมขบเคีย้วนัน้ในบรรจภุัณฑ ์

(เชน่ ถงุ) 

     

18. กลิน่ของขนมขบเคีย้วนัน้      

19. ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน อ.ย.      

20. ความสะอาดของบรรจภุัณฑ ์      

ปจัจยัภายในรา้นคา้      

21. การจัดแบง่ใหเ้ห็นประเภททีห่ลากหลายของ

ขนมขบเคีย้วนัน้ในรา้นคา้ 
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 มี

อทิธพิล

นอ้ย

ทีส่ดุ 

มี

อทิธพิล

นอ้ย 

มี

อทิธพิล

ปาน

กลาง 

มี

อทิธพิล

มาก 

มี

อทิธพิล

มาก

ทีส่ดุ 

22. การจัดวางต าแหน่งขนมขบเคีย้วนัน้อยา่งโดด

เดน่ในรา้นคา้ 

     

23. การจัดแสดงขนมขบเคีย้วนัน้ในรา้นคา้อยา่ง

สวยงาม 

     

24. ปรมิาณพืน้ทีท่ีจ่ัดแสดงขนมขบเคีย้วในรา้นคา้      

ปจัจยัราคา      

25. ความคุม้คา่ตอ่ราคา เชน่ปรมิาณตอ่ราคา      

26. ราคาถกูกวา่รา้นอืน่       

27. ราคาถกูกวา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อืน่      

28. เมือ่ซือ้มากกวา่หนึง่ช ิน้ ราคาตอ่ชิน้ถกูกวา่ซือ้

ช ิน้เดยีว 

     

29. มเีพิม่ปรมิาณขนม ในราคาปกต ิ      

ปจัจยัการสง่เสรมิการขาย      

30. มสีว่นลด      

31. มขีองแถม       

32. เมอืซือ้ขนมนัน้จะไดรั้บสทิธิแ์ลกซือ้สนิคา้ใน

ราคาพเิศษ 

     

33. มจัีบสลากชงิโชค      

34. มกีารแจกขนมตวัอยา่งใหท้ดลองชมิฟร ี      

 ปจัจยับรรจภุณัฑ ์      

35. สสีนัทีส่ะดดุตาของบรรจภุัณฑ ์      

36. ภาพและลวดลายทีส่วยงามบนบรรจภุัณฑ ์      

37. การจัดวางและออกแบบตวัอกัษรทีเ่หมาะสม

บนบรรจภุัณฑ ์

     

38. ขอ้มลูบนฉลากบรรจภุัณฑท์ีใ่หข้อ้มลูส าคญั

ครบถว้น 

     

39. การเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มของบรรจภุัณฑ ์      

40. วสัดทุีใ่ชท้ าบรรจภุัณฑท์ีแ่ปลกแตกตา่งจาก

ยีห่อ้อืน่ เชน่เป็นกระดาษเคลอืบ 

     

41. ขนาดของบรรจภุัณฑท์ีใ่หญก่วา่หรอืเล็กกวา่

ยีห่อ้อืน่ 
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 มี

อทิธพิล

นอ้ย

ทีส่ดุ 

มี

อทิธพิล

นอ้ย 

มี

อทิธพิล

ปาน

กลาง 

มี

อทิธพิล

มาก 

มี

อทิธพิล

มาก

ทีส่ดุ 

42. รูปทรงของบรรจภุัณฑท์ีแ่ปลกแตกตา่งจาก

ยีห่อ้อืน่ 

     

43. การมซีปิปิดปากถงุ      

ปจัจยัพนกังานขาย      

44. ค าแนะน าจากคนขาย      

45. ความใสใ่จในการใหข้อ้มลูของคนขาย      

46. ความน่าเชือ่ถอืของคนขาย (มคีวามรอบรูใ้ห ้

ขอ้มลูทีถ่กูตอ้งเกีย่วกับสนิคา้) 

     

47. หนา้ตายิม้แยม้/บคุลกิด/ีแตง่ตวัเหมาะสมของ

คนขาย 

     

ปจัจยัดา้นโภชนาการ      

48. ขนมขบเคีย้วทีม่ปีระโยชน์ตอ่ร่างกาย      

49. มคีณุคา่ทางโภชนาการ      

50. ขนมขบเคีย้วมแีคลอรีต่ า่      

51. ขนมขบเคีย้วทีไ่มใ่สผ่งชรูส      

52. ขนมขบเคีย้วมสีว่นผสมจากธรรมชาต ิเชน่ 

ธัญพชื 

     

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ค 
รายละเอยีดการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดบัที่หน่ึง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



223 
 

ภาคผนวก ค 
รายละเอยีดการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดับที่หน่ึง 

 
แบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝง 15 แบบจ าลอง 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อยืนยนัความถูกตอ้งของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรว่า 
ตวัแปรสังเกต (Observe Variable) ได ้ซ่ึงถูกระบุให้เป็นตวับ่งช้ีหรือเป็นองค์ประกอบของตวัแปร
แฝง (Latent Variable) สามารถวดับ่งช้ีตวัแปรแฝงนั้นๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้งเหมาะสม ซ่ึงถือวา่เป็นการ
ทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั โดยแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ท่ีน ามาวิเคราะห์
ปัจจยัเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ประกอบดว้ย 

1.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
2.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า  
3.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ  
4.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
5.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้  
6.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
7.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 
8.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
9.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
10. แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 
11. แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ 
12. แบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 
13. แบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 
14. แบบจ าลองการวดัการซ้ือแบบฉบัพลนั 
15. แบบจ าลองการวดัปัจจยัทางการตลาด 

โดยผูว้จิยัไดจ้  าแนกหวัขอ้ในการน าเสนอออกเป็น 15 ส่วนตามตวัแปรท่ีจะใชศึ้กษาโดย
มีรายละเอียดในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 

1.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
เป็นการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบสมบูรณ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจาก
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แบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ขอ้
ท่ี 1 (Pure1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ข้อท่ี 2 (Pure2) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ขอ้ท่ี 3 (Pure3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือ
โดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ข้อท่ี 4 (Pure4) ตัวแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบ
สมบูรณ์ข้อท่ี 5 (Pure5) เพื่อยืนยนัว่าข้อค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดัการซ้ือโดย
ฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวั
แปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์
มีความเหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared 
statistics (𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared 
(𝜒2)/df < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ี
น ้ าหนกัองคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนย์
อยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 5 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2556; ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) รายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 
3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ในแผนภาพ
ท่ี 1 ไดค้่าดชันีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.037, df  = 2, P-value = 0.981, RMSEA = 0.000 
ซ่ึงผา่นเกณฑ์การพิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ สอดคลอ้ง
กลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และพบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 5 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่าง
จากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.787-0.919 ซ่ึงพบว่า Pure3 (มกัจะ
ซ้ือขนมขบเค้ียวอยา่งฉบัพลนั โดยมิไดคิ้ดไวล่้วงหนา้) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.919 
แสดงว่า Pure3 สามารถวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ได้ดีท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการ
วเิคราะห์ดงัตารางท่ี 1 
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ตารางที ่ 1  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Pure 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Pure1 0.790   0.624 
Pure2 0.784 0.030 32.791 0.615 
Pure3 0.919 0.046 25.901 0.845 
Pure4 0.905 0.045 25.561 0.818 
Pure5 0.787 0.040 25.274 0.619 
Chi-squared = 0.037, df = 2, P-value = 0.981, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 1.000 

     
ตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ

ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 5 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดย
มีค่าระหวา่ง 0.615-0.845 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 1และภาพท่ี 1  

 
 
ภาพที ่ 1  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ 
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จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบ

สมบูรณ์ทั้ง 5 องคป์ระกอบ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นองคป์ระกอบทั้ง 5 
ตวัเป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบสมบูรณ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า  
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจาก
แบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือน
ความจ าขอ้ท่ี 1 (Remind1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าขอ้ท่ี 
2 (Remind2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าขอ้ท่ี 3 (Remind3) 
ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ าข้อท่ี 4 (Remind4) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ าข้อท่ี 5 (Remind5) เพื่อยืนยนัว่าข้อ
ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็นตวัช้ีวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ า ท่ีไดจ้ากการ
ทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูก
เตือนความจ าซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือน
ความจ ามีความเหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-
squared statistics (𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-
squared (𝜒2)/df < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ 
ทั้งน้ีน ้ าหนกัองคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทั้ง 5 องค์ประกอบ จึงจะถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) รายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 
ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าใน
แผนภาพท่ี 2 ไดค้่าดชันีความกลมกลืน ค่า Chi-Squared = 0.217, df = 2, P-value = 0.897, RMSEA 
= 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือน
ความจ า สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ และพบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบทั้ ง 5 
องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยมีค่าตั้งแต่ 0.771-0.925 
ซ่ึงพบว่า Remind1 (เม่ือไปร้านคา้ แลว้เห็นขนมขบเค้ียวท่ีเคยกิน มกัจะตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว
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นั้นอยา่งฉบัพลนั) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 0.925 แสดงวา่ Remind1 สามารถวดัการ
ซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 2 
 

ตารางที ่ 2  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Remind 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Remind1 0.925   0.855 
Remind2 0.911 0.028 35.390 0.831 
Remind3 0.771 0.032 25.122 0.594 
Remind4 0.793 0.032 26.557 0.630 
Remind5 0.786 0.032 26.043 0.617 

Chi-squared = 0.217, df = 2, P-value = 0.897, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI=0.999 
   

ตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 5 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ าอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้ง
สูง โดยมีค่าระหวา่ง 0.594-0.855 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 2 และ ภาพท่ี 2  

 
 
ภาพที ่ 2  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูกเตือนความจ า 
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จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัวา่ตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบถูก
เตือนความจ าทั้ง 5 องคป์ระกอบ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นองคป์ระกอบ
ทั้ง 5 ตวัเป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบถูกเตือนความจ าซ่ึง
เป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

3.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจาก
แบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี ได้แก่ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบมีการ
เสนอแนะขอ้ท่ี 1 (Suggest1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะขอ้
ท่ี 2 (Suggest2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะขอ้ท่ี 3 (Suggest3) 
ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะขอ้ท่ี 4 (Suggest4) เพื่อยืนยนัว่า
ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็นตวัช้ีวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ ท่ีไดจ้ากการ
ทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการ
เสนอแนะซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการ
เสนอแนะมีความเหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-
squared statistics (𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-
squared (𝜒2)/df  < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็น
ตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนกัองคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่าง
จากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 4 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556; ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 
ในบทท่ี 3 
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จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะใน
แผนภาพท่ี 3  ไดค้่าดชันีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.449, df = 1, P-value = 0.503, RMSEA 
= 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบมีการ
เสนอแนะ สอดคล้องกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และพบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบทั้ง 4 
องค์ประกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.754–
0.931 ซ่ึงพบวา่ Suggest4 (มกัจะซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อน เม่ือไดล้องชิมขนม ณ จุดขาย) 
มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.931 แสดงวา่ Suggest4 สามารถวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบ
มีการเสนอแนะไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 3 
 
ตารางที ่ 3  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Suggest 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Suggest1 0.754   0.568 
Suggest2 0.763 0.033 30.971 0.582 
Suggest3 0.904 0.051 23.554 0.817 
Suggest4 0.931 0.051 23.864 0.867 

Chi-squared = 0.449, df = 1, P-value = 0.503, RMSEA = 0.000, CFI =1.000, AGFI = 0.996 
      

ตารางท่ี 3 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้ง
สูง โดยมีค่าระหวา่ง 0.568-0.867 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 3 และภาพท่ี 3 
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ภาพที ่ 3  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบมีการเสนอแนะ 

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมี

การเสนอแนะทั้ง 4 องคป์ระกอบ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นองคป์ระกอบ
ทั้ง 4 ตวัเป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบมีการเสนอแนะซ่ึง
เป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไวซ่ึ้งเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจาก
แบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผน
ไวข้อ้ท่ี 1 (Plan1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวข้อ้ท่ี 2 (Plan2) ตวั
แปรค าถามบ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวข้อ้ท่ี 3 (Plan3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการ
วดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวข้อ้ท่ี 4 (Plan4) เพื่อยนืยนัวา่ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึง
ใช้เป็นตวัช้ีวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงได้
อยา่งเหมาะสม 

ทั้ งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉับพลันแบบท่ี
วางแผนไวมี้ความเหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-
squared statistics (𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-
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squared (𝜒2)/df < 2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ 
ทั้งน้ีน ้ าหนกัองคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทั้  ง 4 องค์ประกอบ จึงจะถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556; ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 
ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไวใ้น
แผนภาพท่ี 4 ไดค้่าดชันีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.770, df = 1, P-value = 0.380, RMSEA 
= 0.000 ซ่ึงผา่นเกณฑก์ารพิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และพบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 4 องคป์ระกอบมี
ค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.750-0.924 ซ่ึงพบว่า 
Plan1 (เม่ืออยากรับประทานขนมขบเค้ียวมกัจะไปตดัสินใจเลือกตราสินคา้หรือ ประเภทของขนม
ขบเค้ียวท่ีร้านคา้) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 0.924 แสดงว่า Plan1 สามารถวดัการซ้ือ
โดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวไ้ดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4 
 
ตารางที ่ 4  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ  Plan 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Plan1 0.924   0.853 
Plan2 0.914 0.030 33.102 0.835 
Plan3 0.750 0.034 23.658 0.562 
Plan4 0.788 0.032 25.909 0.621 

Chi-squared = 0.770, df = 1, P-value = 0.38, RMSEA = 0.000, CFI =1.000, AGFI = 0.994 
 

ตารางท่ี 4 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวอ้ยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 
โดยมีค่าระหวา่ง 0.562–0.853 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4 และภาพท่ี 4  
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ภาพที ่ 4  แบบจ าลองการวดัการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไว ้

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ี

วางแผนไว ้ทั้ง 4 องคป์ระกอบ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นองคป์ระกอบ
ทั้ง 4 ตวัเป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรการซ้ือโดยฉับพลนัแบบท่ีวางแผนไวซ่ึ้งเป็น
ตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

5.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัตราสินคา้ขอ้ท่ี 1 (Brand1) ตวัแปรค าถาม
บ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัตราสินคา้ขอ้ท่ี 2 (Brand2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยั
ตราสินคา้ขอ้ท่ี 3 (Brand3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัตราสินคา้ขอ้ท่ี 4 (Brand4) 
เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัตราสินคา้ท่ีได้
จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ ซ่ึง
เป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้มีความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared statistics (𝜒2-test) 
ไม่มีนยัส าคญั (P-value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared (𝜒2)/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
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ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 4 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ในแผนภาพท่ี 5 ได้ค่าดชันีความ
กลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.696, df = 1, P-Value = 0.404, RMSEA = 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และพบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบ ทั้ง 4 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีค่าตั้ งแต่ 0.787-0.957 ซ่ึงพบว่า Brand1 (เป็นตราสินค้า ท่ีรู้จัก) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 0.957 แสดงว่า Brand1 สามารถวดัปัจจัยตราสินค้าได้ดีท่ีสุด โดยมี
รายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 5 

 
ตารางที ่ 5  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Brand 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z Value (C.R.) R squared 

Brand1 0.957   0.916 
Brand2 0.938 0.022 42.797 0.880 
Brand3 0.787 0.028 28.057 0.620 
Brand4 0.807 0.028 29.624 0.651 

Chi-squared = 0.696, df = 1, P-value = 0.404, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 0.994 
    

ตารางท่ี 5 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรการซ้ือโดยฉบัพลนัแบบท่ีวางแผนไวอ้ยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 
โดยมีค่าระหวา่ง 0.620–0.916 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 5 และภาพท่ี 5  
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ภาพที ่ 5  แบบจ าลองการวดัปัจจยัตราสินคา้ 

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดังกล่าวข้างต้น ยืนยนัว่าตัวบ่งช้ีการวดัปัจจัยตราสินค้าทั้ ง 4 

องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 4 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัตราสินคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

6.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสารซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 1 (Commu1) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 2 (Commu2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
ของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 3 (Commu3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 
4 (Commu4) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารข้อท่ี 5 (Commu5) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 6 (Commu6) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
ของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 7 (Commu7) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารขอ้ท่ี 
8 (Commu8) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารข้อท่ี 9 (Commu9) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารข้อท่ี 10 (Commu10) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจาก
แบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
นั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัการส่ือสาร ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงได้อย่าง
เหมาะสม 
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ทั้งน้ีเกณฑซ่ึ์งใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสารมีความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-squared statistics (𝜒2-test) 
ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-squared (𝜒2)/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 10 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสารในแผนภาพท่ี 6 ไดค้่าดชันีความ
กลมกลืน ค่า Chi-squared = 38.719, df = 33, P-Value = 0.227, RMSEA = 0.017 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และพบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 10 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.851-0.867 ซ่ึงการท่ี Commu1-10  มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบพอๆกนั 
แสดงว่า Commu1-10 สามารถวดัปัจจยัการส่ือสารได้ดีพอๆกนัทั้งหมด โดยมีรายละเอียดผลการ
วเิคราะห์ดงัตารางท่ี 6 
 

ตารางที ่ 6  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Commu 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z Value (C.R.) R squared 

Commu1 0.863   0.745 
Commu2 0.861 0.020 49.260 0.724 
Commu3 0.867 0.035 29.545 0.741 
Commu4 0.862 0.036 29.229 0.751 
Commu5 0.858 0.035 29.024 0.743 
Commu6 0.863 0.035 29.307 0.737 
Commu7 0.863 0.036 29.307 0.744 
Commu8 0.851 0.035 28.550 0.744 
Commu9 0.857 0.035 28.943 0.724 
Commu10 0.851 0.036 28.557 0.734 
Chi-squared = 38.719, df = 33, P-value = 0.227, RMSEA = 0.017, CFI = 0.999, AGFI = 0.979 
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ตารางท่ี 6 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 10 
องค์ประกอบ กบัตวัแปรปัจจยัการส่ือสารอยู่ในระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าระหว่าง 
0.724-0.751 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 6 และภาพท่ี 6  

 

 
 

ภาพที ่ 6  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่ือสาร 
 

จากค่าสถิติพื้นฐานดังกล่าวข้างต้น ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัการส่ือสารทั้ง 10 
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงันั้นองค์ประกอบทั้ง 10 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัการส่ือสารซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

7.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติัขอ้ท่ี 1 (Attribute 1) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติั ขอ้ท่ี 2 (Attribute 2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
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ของปัจจยัคุณสมบติั ขอ้ท่ี 3 (Attribute 3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติั ขอ้ท่ี 
4 (Attribute 4) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติั ขอ้ท่ี 5 (Attribute 5) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติั ข้อท่ี 6 (Attribute 6) เพื่อยืนยนัว่าข้อค าถามจาก
แบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจยัคุณสมบติั ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
นั้น เป็นองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีท่ีดีของตัวแปรปัจจัยคุณสมบัติ ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝงได้อย่าง
เหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑซ่ึ์งใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั มีความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics (𝜒2-test) 
ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 10 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั ในแผนภาพท่ี 7 ไดค้่าดชันีความ
กลมกลืน ค่า Chi-squared = 9.032, df = 6, P-Value = 0.172, RMSEA = 0.028 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา แสดงวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 6 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีค่าตั้ งแต่ 0.821-0.866 ซ่ึงการท่ี Product1-6  มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบพอๆกนั 
แสดงว่า Product1-6  สามารถวดัปัจจยัคุณสมบติั ได้ดีพอๆกนัทั้งหมด โดยมีรายละเอียดผลการ
วเิคราะห์ดงัตารางท่ี 7 
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ตารางที ่ 7  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Product 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Attribute 1 0.866   0.750 
Attribute 2 0.863 0.021 47.236 0.744 
Attribute 3 0.846 0.036 26.447 0.716 
Attribute 4 0.840 0.037 26.134 0.706 
Attribute 5 0.821 0.038 24.580 0.674 
Attribute 6 0.838 0.038 25.460 0.703 

Chi-squared = 9.032, df = 6, P-value = 0.172, RMSEA = 0.028, CFI = 0.999, AGFI = 0.983 
    

ตารางท่ี 7 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 6 
องค์ประกอบ กบัตวัแปรปัจจยัคุณสมบติัอยู่ในระดับปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าระหว่าง 
0.674-0.750 โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 7 และภาพท่ี 7   

 
 
ภาพที ่ 7  แบบจ าลองการวดัปัจจยัคุณสมบติั 



239 
 

จากค่าสถิติพื้นฐานดังกล่าวข้างต้น ยืนยนัว่าตัวบ่งช้ีการวดัปัจจัยคุณสมบัติทั้ ง 6    
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 6 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัคุณสมบติัซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

8.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัภายในร้านคา้ขอ้ท่ี 1 (Store1) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัภายในร้านคา้ขอ้ท่ี 2 (Store2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
ของปัจจยัภายในร้านคา้ขอ้ท่ี 3 (Store3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัภายในร้านคา้ขอ้
ท่ี 4 (Store4) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจยั
ภายในร้านคา้ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปร
ปัจจยัภายในร้านคา้ ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านค้า มีความ
เหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics 
(𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 
2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกล้เคียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของแต่ละองค์ประกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทั้ง 4 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; 
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ในแผนภาพท่ี 8 ไดค้่าดชันีความ
กลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.668, df = 1, P-value = 0.414, RMSEA = 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านค้า สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 4 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.765-0.949 ซ่ึงพบว่า Store1 (การจดัแบ่งให้เห็นประเภทท่ี
หลากหลายของขนมขบเค้ียวนั้นในร้านคา้) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.949 แสดงวา่ 
Store1 สามารถวดัปัจจยัภายในร้านคา้ไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 8 
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ตารางที ่ 8  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Store 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Store1 0.949   0.901 
Store2 0.946 0.024 41.268 0.895 
Store3 0.777 0.031 26.988 0.603 
Store4 0.765 0.031 26.176 0.585 

Chi-squared = 0.668, df = 1, P-value = 0.414, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 0.995 
   

ตารางท่ี 8 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยูใ่นช่วง 
0.585-0.901 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 8 และภาพท่ี 8 
  

 
 
ภาพที ่ 8  แบบจ าลองการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ 
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จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัภายในร้านคา้ ทั้ง 4 
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 4 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัภายในร้านคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

9.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคาซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวัแปรบ่งช้ี 
ได้แก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัราคาขอ้ท่ี 1 (Price1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมี
อิทธิพลของปัจจยัราคาข้อท่ี 2 (Price2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัราคาข้อท่ี 3 
(Price3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัราคาขอ้ท่ี 4 (Price4) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมี
อิทธิพลของปัจจยัราคาขอ้ท่ี 5 (Price5) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดั
การมีอิทธิพลของปัจจยัราคาท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดี
ของตวัแปรปัจจยัราคา ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา มีความเหมาะสมนั้น 
แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics (𝜒2-test) ไม่มี
นยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 2.00 ค่า GFI 
ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบของ
แต่ละองค์ประกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทั้ง 5 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัราคาในแผนภาพท่ี 9 ไดค้่าดชันีความกลมกลืน 
ค่า Chi-squared = 2.412, df = 2, P-value = 0.299, RMSEA = 0.018 ซ่ึงผา่นเกณฑก์ารพิจารณา แสดง
วา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกั
องคป์ระกอบ ทั้ง 5  องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ค่าตั้ งแต่ 0.769–0.960 ซ่ึงพบว่า Price1 (ความคุ้มค่าต่อราคา เช่นปริมาณต่อราคา) มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.960 แสดงวา่ Price1 สามารถวดัปัจจยัราคาไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียด
ผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 9 
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ตารางที ่ 9  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Price 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z Value (C.R.) R squared 

Price1 0.960   0.922 
Price2 0.946 0.022 46.616 0.894 
Price3 0.776 0.029 27.651 0.603 
Price4 0.792 0.029 28.850 0.627 
Price5 0.769 0.030 27.085 0.591 

Chi-squared = 2.412, df = 2, P-value = 0.299, RMSEA = 0.018, CFI = 1.000, AGFI = 0.988 
    

ตารางท่ี 9 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 5 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรปัจจยัราคาอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยูใ่นช่วง 0.591-
0.922 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 9 และภาพท่ี 9  

 

 
 
ภาพที ่ 9  แบบจ าลองการวดัปัจจยัราคา 
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จากค่าสถิ ติพื้ นฐานดังกล่าวข้างต้น ยืนย ันว่าตัวบ่ง ช้ีการว ัดปัจจัยราคา  ทั้ ง  5 
องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 5 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัราคาซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

10.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจากแบบสอบถาม
เป็นตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่งเสริมการขายขอ้ท่ี 1 (Sales 
Pro 1) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่งเสริมการขายขอ้ท่ี 2 (Sales Pro 2) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัการส่งเสริมการขายขอ้ท่ี 3 (Sales Pro 3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการ
มีอิทธิพลของปัจจยัการส่งเสริมการขายขอ้ท่ี 4 (Sales Pro 4) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของ
ปัจจยัการส่งเสริมการขายขอ้ท่ี 5 (Sales Pro 5) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็น
ตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจัยการส่งเสริมการขายท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็น
องค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงได้อย่าง
เหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขายมีความ
เหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics 
(𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 
2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกล้เคียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของแต่ละองค์ประกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทั้ง 5 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; 
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขายในแผนภาพท่ี 10 ไดค้่า
ดัชนีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 2.457, df = 2, P-value = 0.293, RMSEA = 0.019 ซ่ึงผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย สอดคลอ้งกลมกลืนกนั
ตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และพบว่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ ทั้ง 5 องค์ประกอบมีค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.741-0.947 ซ่ึงพบว่า Promo1 (มีส่วนลด) มี
ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.947 แสดงวา่ Promo1 สามารถวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย
ไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 10 
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ตารางที ่ 10  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Promo 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z Value (C.R.) R squared 

Promo1 0.947   0.896 
Promo2 0.934 0.024 40.465 0.873 
Promo3 0.746 0.033 24.744 0.557 
Promo4 0.741 0.032 24.409 0.549 
Promo5 0.776 0.031 26.725 0.602 

Chi-squared = 2.457, df = 2, P-value = 0.293, RMSEA = 0.019, CFI = 1.000, AGFI = 0.988 
 

ตารางท่ี 10 แสดงให้เห็นท่ีค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–Squared) ขององคป์ระกอบ 5 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยู่
ในช่วง 0.549-0.896 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัภาพท่ี 10 และตารางท่ี 10 

 

 
 
ภาพที ่ 10  แบบจ าลองการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย 



245 
 

จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยนืยนัวา่ตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัการส่งเสริมการขาย ทั้ง 
5 องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงันั้นองค์ประกอบทั้ง 5 ตวัเป็น
องค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัการส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงได้อย่าง
เหมาะสม 

11.  แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใช้ขอ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑข์อ้ท่ี 1 (Pack1) ตวัแปรค าถาม
บ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 2 (Pack2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยั
บรรจุภณัฑข์อ้ท่ี 3 (Pack3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑข์อ้ท่ี 4 (Pack4) ตวั
แปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 5 (Pack5) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
ของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 6 (Pack6) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 7 
(Pack7) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 8 (Pack8) ตวัแปรค าถามบ่งช้ี
การมีอิทธิพลของปัจจยับรรจุภณัฑ์ขอ้ท่ี 9 (Pack9) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้
เป็นตัวช้ีว ัดการมีอิทธิพลของปัจจัยบรรจุภัณฑ์ ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้ น เป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑซ่ึ์งใชใ้นการพิจารณาวา่แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑมี์ความเหมาะสม
นั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics (𝜒2-test) 
ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 2.00 ค่า 
GFI ซ่ึงค่าใกลเ้คียง 1 (> 0.9) แสดงวา่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทั้ง 9 
องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 
2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ในแผนภาพท่ี 11 ไดค้่าดชันีความ
กลมกลืน ค่า Chi-squared = 33.253, df = 25, P-value = 0.125, RMSEA = 0.023 ซ่ึงผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจัยบรรจุภัณฑ์ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 9 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าตั้ งแต่ 0.834-0.863 ซ่ึงการท่ี Pack 1-9 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
พอๆกนั แสดงว่า Pack 1-9 สามารถวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ไดดี้พอๆกนัทั้งหมดโดยมีรายละเอียดผล
การวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 11 
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ตารางที ่ 11  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ ์
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Pack 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z Value (C.R.) R squared 

Pack1 0.853   0.728 
Pack2 0.861 0.022 44.830 0.741 
Pack3 0.854 0.036 27.850 0.729 
Pack4 0.861 0.036 28.309 0.742 
Pack5 0.835 0.036 26.819 0.697 
Pack6 0.834 0.036 26.774 0.696 
Pack7 0.840 0.036 27.102 0.706 
Pack8 0.841 0.035 27.149 0.707 
Pack9 0.863 0.036 28.460 0.745 
Chi-squared = 33.253, df = 25, P-value = 0.125, RMSEA = 0.023, CFI = 0.999, AGFI = 0.980 

   
ตารางท่ี 11 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ

ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 9 
องค์ประกอบ กบัตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ์อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยู่ในช่วง 
0.696-0.745 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 11 และภาพท่ี 11 
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ภาพที ่ 11  แบบจ าลองการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ ์

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดังกล่าวข้างต้น ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยับรรจุภณัฑ์ ทั้ ง 9 

องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 9 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยับรรจุภณัฑ์ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

12.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขายซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็นตวั
แปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัพนกังานขายขอ้ท่ี 1 (Person1) ตวัแปร
ค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัพนกังานขายขอ้ท่ี 2 (Person2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพล
ของปัจจยัพนกังานขายขอ้ท่ี 3 (Person3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัพนกังานขายขอ้
ท่ี 4 (Person4) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจยั
พนักงานขายท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองค์ประกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตัวแปร
ปัจจยัพนกังานขายซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้ งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัปัจจัยพนักงานขายมีความ
เหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics 
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(𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 
2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกล้เคียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของแต่ละองค์ประกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทั้ง 4 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; 
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 

 จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขายในแผนภาพท่ี 12 ไดค้่าดชันี
ความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 0.010, df = 1, P-value = 0.919, RMSEA = 0.000 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัพนักงาน สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ทั้ง 4 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.730-0.948 ซ่ึงพบวา่ Person3 (ความน่าเช่ือถือของคนขาย มี
ความรอบรู้ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัสินคา้) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ 0.948 แสดงวา่ 
Person3 สามารถวดัปัจจยัพนกังานขายไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดโดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์
ดงัตารางท่ี 12 
 
ตารางที ่ 12  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Person 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Person1 0.730   0.533 
Person2 0.748 0.029 35.608 0.560 
Person3 0.948 0.056 23.796 0.899 
Person4 0.944 0.054 23.765 0.891 

Chi-squared = 0.010, df = 1, P-value = 0.919, RMSEA = 0.000, CFI = 1.000, AGFI = 1.000 
 

ตารางท่ี 12 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ กบัตวัแปรปัจจยัพนกังานขายอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยูใ่นช่วง 
0.533-0.899 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 12 และภาพท่ี 12  
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ภาพที ่ 12  แบบจ าลองการวดัปัจจยัพนกังานขาย 

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัพนักงานขาย ทั้ง 4 

องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 4 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัพนกังานขายซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

13.  แบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 
เป็นการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ

แบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง โดยใชข้อ้ค าถามจากแบบสอบถามเป็น
ตวัแปรบ่งช้ี ไดแ้ก่ ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัดา้นโภชนาการขอ้ท่ี 1 (Nutri1) ตวั
แปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัดา้นโภชนาการขอ้ท่ี 2 (Nutri2) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมี
อิทธิพลของปัจจยัดา้นโภชนาการขอ้ท่ี 3 (Nutri3) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัดา้น
โภชนาการข้อท่ี 4 (Nutri4) ตวัแปรค าถามบ่งช้ีการมีอิทธิพลของปัจจยัด้านโภชนาการข้อท่ี 5 
(Nutri5) เพื่อยืนยนัว่าขอ้ค าถามจากแบบสอบถามซ่ึงใช้เป็นตวัช้ีวดัการมีอิทธิพลของปัจจัยด้าน
โภชนาการท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมนั้น เป็นองคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยั
ดา้นโภชนาการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ทั้งน้ีเกณฑ์ซ่ึงใช้ในการพิจารณาว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัด้านโภชนาการมีความ
เหมาะสมนั้น แบบจ าลองจะตอ้งมีค่าดชันีความกลมกลืนท่ีเหมาะสม เช่น ค่า Chi-Square statistics 
(𝜒2-test) ไม่มีนยัส าคญั (P-Value > 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95) ค่า Chi-Square (𝜒2)/df < 
2.00 ค่า GFI ซ่ึงค่าใกล้เคียง 1 (> 0.9) แสดงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืน เป็นตน้ ทั้งน้ีน ้ าหนัก
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องคป์ระกอบของแต่ละองคป์ระกอบควรจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทั้ง 5 องคป์ระกอบ จึงจะถือวา่เป็นองค์ประกอบท่ีเหมาะสม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556; 
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดูรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 3.5 ในบทท่ี 3 
  จากการทดสอบแบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการในแผนภาพท่ี 13 ไดค้่า
ดัชนีความกลมกลืน ค่า Chi-squared = 2.958, df = 2, P-value = 0.228, RMSEA = 0.028 ซ่ึงผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา แสดงว่าแบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ สอดคลอ้งกลมกลืนกนัตาม
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และพบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 5 องคป์ระกอบมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.758-0.943 ซ่ึงพบว่า Nutri4 (ขนมขบเค้ียวท่ีไม่ใส่
ผงชูรส) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 0.943 แสดงว่า Nutri4 สามารถวดัปัจจัยด้าน
โภชนาการไดดี้ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดโดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 13 
 
ตารางที ่ 13  ผลการตรวจความตรงของแบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 
 

ตวัแปร องคป์ระกอบ Nutri 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ  

(Factor loading) 
SE Z value (C.R.) R squared 

Nutri1 0.758   0.575 
Nutri2 0.772 0.027 38.000 0.596 
Nutri3 0.941 0.049 25.471 0.885 
Nutri4 0.943 0.049 25.513 0.889 
Nutri5 0.761 0.040 24.607 0.579 

Chi-squared = 2.958, df = 2, P-value = 0.228, RMSEA = 0.028, CFI = 1.000, AGFI = 0.986 
 

ตารางท่ี 13 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้หรือค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององคป์ระกอบ 5 
องค์ประกอบ กบัตวัแปรปัจจยัด้านโภชนาการอยู่ในระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง โดยมีค่าอยู่
ในช่วง 0.575-0.889 โดยมีรายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 13 และภาพท่ี 13  
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ภาพที ่ 13  แบบจ าลองการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ 

 
จากค่าสถิติพื้นฐานดงักล่าวขา้งตน้ ยืนยนัวา่ตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัดา้นโภชนาการ ทั้ง 5 

องค์ประกอบ สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 5 ตวัเป็น
องคป์ระกอบและตวับ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรปัจจยัดา้นโภชนาการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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