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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ขนมขบเคี้ยวโดยฉับพลันของผู้บริโภคในประเทศไทย และ 2) เปรียบเทียบระดับการมีอิทธิพลของปัจจัย
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผู้บริโภคในรุ่นเจเนอเรช่ัน X, Y 
และ Z ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวในเจเนอเรชั่น X, Y และ Z ในประเทศไทย
จ�ำนวน 624 คน โดยใช้แบบสอบเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา 
และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดทั้งเก้าปัจจัยได้แก ่
ปัจจัยตราสินค้า (Brand) ปัจจัยการสื่อสาร (Communication) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute) ปัจจัยภายใน
ร้านค้า (Consumption environment) ปัจจัยราคา (Price) ปัจจัยการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ (Package) ปัจจัยพนักงานขาย (Sales interaction)  และปัจจัยด้านโภชนาการ (Health/
Nutrition conscientious) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการซื้อโดยฉับพลันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และ พบว่าค่าสมัประสทิธิก์ารก�ำหนดการซือ้โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว (R-squared) ของ
สมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรช่ัน
มีความแตกต่างกัน

ค�ำส�ำคัญ:  การซื้อโดยฉับพลัน ขนมขบเคี้ยว ปัจจัยทางการตลาด เจเนอเรชั่น X, Y และ Z

Abstract

	 The objectives of this research were 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 sample of this study was snack food consumers 
in generation X Y and Z in Thailand. The data were obtained using a questionnaire from 624 
respondents and 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 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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สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 33 ฉบับที่ 108 ตุลาคม - ธันวาคม 2562 147

บทน�ำ 
	 ปัจจุบันผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ใดตราสินค้าหนึ่งน้อยลงกว่าในอดีต 
แม้บางครั้งผู้บริโภคจะวางแผนตั้งใจซื้อสินค้าตราสินค้าใดอยู่แล้ว แต่เมื่อเดินเข้าร้านค้าได้เจอปัจจัยเร้า
ต่างๆ เช่น การสาธติหรอืให้ทดลองสินค้า การตัง้กองสินค้าลดราคาทีด่งึดดูใจมากระตุน้ความสนใจให้ซือ้ 
ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้าได้ตลอดเวลา (ดับเบิ้ลยูพี (WP), 2560) ส่งผลให้นักการตลาดให้
ความส�ำคัญอย่างมากกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยฉับพลัน (Impulse buying) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภค (Fast-moving consumer goods หรือ FMCG) ว่าจะท�ำให้สินค้าของตนเองเป็นหนึ่ง
ในตะกร้าสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อได้อย่างไร
	 พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (Impulse buying behaviour) ได้ถูกจ�ำกัดความหมายโดยนักวิจัย 
ว่าหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า (Baummeister, 
2002; Chavosh, Halimi, & Namdar, 2011; Gutierrez, 2004; Stern, 1962) การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเอง
ในสถานที่ ๆลูกค้าไม่ได้วางแผนมาก่อนที่จะซื้อ โดยไม่ได้ตั้งใจที่จะมองหาสินค้านั้น (Gutierrez, 2004) 
การซื้อโดยฉับพลันมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในโลกธุรกิจ มีรายงานว่าประมาณถึงร้อยละ 90 ของผู้บริโภค
ในสหรัฐอเมริกาที่ซื้อโดยฉับพลันเป็นครั้งคราว (Welles, 1986) และมากกว่าร้อยละ 60 ของการซื้อใน
ร้านค้าปลีกเป็นการซื้อโดยไม่ได้วางแผนไว้ (Ramzi & Guptha, 2013) ที่น่าสนใจอีกประการหนึ่งคือการ
ซื้อโดยฉับพลันไม่ได้มีเพียงรูปแบบเดียวแต่มีถึง 4 รูปแบบ (Stern, 1962) ได้แก่ การซื้อโดยฉับพลันแบบ
สมบูรณ์ (Pure) คือลักษณะการซื้อที่ไม่มีการวางแผนล่วงหน้าใดๆเลย การซื้อโดยฉับพลันแบบถูกเตือน
ความจ�ำ (Reminder) ซึ่งถูกกระตุ้นเตือนจากประสบการณ์ส่วนตัวที่ผ่านมา หรือความทรงจ�ำ การซื้อโดย
ฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ (Suggestion) เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อได้เห็นสินค้าเป็นครั้งแรกและตัดสินใจซื้อ และ
การซื้อโดยฉับพลันแบบที่วางแผนไว้ (Plan) คือลักษณะที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจก่อนจะเข้าร้านค้าว่าจะซื้อ
ของบางอย่างที่เจาะจงไว้ในใจ แต่ก็มีความคาดหวังและตั้งใจที่จะซื้อของอย่างอ่ืนด้วยถ้าน่าสนใจ โดย
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันเหล่านี้ได้ถูกศึกษาในงานวิจัยผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น นิตยสาร 
สินค้าอุปโภคบริโภค รวมทั้งขนมขบเคี้ยว
	 ขนมขบเค้ียว (Snack) เป็นผลติภณัฑ์ประเภทหนึง่ในกลุม่สนิค้าอปุโภคบรโิภคทีก่ารซือ้โดยฉบัพลนั
ถกูยอมรบัว่ามคีวามส�ำคัญต่อธรุกจิอย่างมาก และถกูพบว่า แนวโน้มทีจ่ะซือ้โดยฉบัพลนัมคีวามเกีย่วข้อง
อย่างมากกบันสิยัในการบรโิภคขนมขบเค้ียว (Verplanken, Herabadi, Perry, & Silvera, 2005) ขนมขบเค้ียวเป็น
อุตสาหกรรมที่มีการเติบโตอย่างไม่หยุดยั้ง ผู้ผลิตขนมขบเคี้ยวต้องคอยปรับการน�ำเสนอขนมขบเคี้ยวให้
ดึงดูดใจผู้บริโภค การรู้ว่าอะไรที่จะท�ำให้ผู้บริโภคเลือกหยิบสินค้าของตนแทนที่จะหยิบของคนอ่ืนเป็น
สิ่งจ�ำเป็นในการแข่งขันในอุตสาหกรรมขนมขบเค้ียวทั่วโลกที่มีมูลค่า 374 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ (The 
Nielsen Company, 2014)
	 ส�ำหรบัประเทศไทย ตลาดขนมขบเค้ียวมกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง มอัีตราการเตบิโตในปี พ.ศ.2552 
- พ.ศ.2557 เฉลี่ยร้อยละ 9 ต่อปี (ส่องตลาด Snack ไทย ศึกขับเคี่ยวของขนมขบเคี้ยว, 2558) ในปี 2561 
เติบโตขึ้นร้อยละ 5.8 จากปี 2560 โดยมีมูลค่า 37,236 ล้านบาท (มูลค่าตลาดขนมขบเคี้ยว (สแน็ค) 
ปี 2561, 2562) และในปี 2562 นี้ คาดว่าตลาดขนมขบเคีย้วจะมีมูลค่ารวม 38,457 ล้าน และยงัคงเติบโต
อย่างต่อเนือ่ง โดยในช่วง 2 เดอืนแรกของปี 2562 นีม้อัีตราการเตบิโตเฉล่ียสูงถึง 8.1% (เลย์ทุม่ 80 ล้าน 
ดันตลาดมันฝรั่งทอดกรอบโตต่อเนื่อง ส่งนวัตกรรมเลย์คูลลิ่งยิ่งกินยิ่งเย็น ชิงแชร์หน้าร้อน, 2562),  เพื่อ
การรกัษาการเตบิโต ผูผ้ลิตขนมขบเค้ียวจ�ำเป็นต้องคอยปรบั และสร้างกลยุทธ์ทีส่อดคล้องกับแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์อย่างต่อเนื่อง มีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันโดย
ผูว้จิยัจ�ำนวนมาก ทีแ่สดงให้เหน็ถงึปัจจยัทีห่ลากหลายทีม่คีวามเก่ียวข้องกับการซือ้โดยฉับพลัน ตัง้แต่ปัจจยั
ทางปัจเจกบคุคล ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัสิง่แวดล้อม (Mihic & 
Kursan, 2010; Virvilaite, Saladiene, & Zvinklyte, 2011) มกีารแบ่งประเภทปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อการซือ้โดยฉับ
พลนัออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจยัภายนอก (เช่น การส่งเสรมิการขาย การโฆษณา การจดัแสดงตกแต่งร้านค้า 
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บรรยากาศในร้านค้า ความถี่ในการซื้อ และการค้าปลีก) ปัจจัยภายใน (เช่น อารมณ์ รูปแบบการใช้ชีวิต 
เงนิ ความกดดนัจากเวลา และบคุลกิภาพ) พฤตกิรรมการซือ้ (เช่น ราคา การจ่ายเงนิ และเวลาทีใ่ช้ในการ
ซือ้) และตวัแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เช่น อายุ เพศ รายได้ อาชีพ สถานะภาพสมรส การศึกษา 
รายได้ครวัเรอืน และสถานะทางสงัคม) (Yang et al., 2011) แต่ก็ปรากฏว่าตวัแปรทางการตลาดยังไม่ได้รบั
ความสนใจจากนกัวจิยัมากนกั ทัง้ทีเ่ป็นส่วนส�ำคัญทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึ
มีความส�ำคัญอย่างย่ิงที่จะวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันโดยใช้มุมมองทางการตลาด เพราะส่ิง
กระตุ้นทางการตลาดสามารถมีอิทธิพลให้ผู้บริโภคซื้อโดยฉับพลันได้ (Dholakia, 2000)
	 โดยทั่วไปแล้วภายใต้ปัจจัยเดียวกัน ผู้บริโภคก็มีการตอบสนองต่อปัจจัยที่ท�ำให้เกิดการจับจ่าย
ที่ต่างกัน กลุ่มคนที่ต่างเจเนอเรชั่น (Generation) ก็ย่อมมีการใช้จ่ายที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ต่างกัน ทั้งในด้านประเภทสินค้าจนถึงเหตุผลในการซื้อ (พรนิภา หาญมะโน, 2558) 
ซึ่งกลุ่มคนตามวัยแต่ละรุ่น หรือเจเนอเรช่ัน (Generation) คือกลุ่มคนที่เกิดและด�ำเนินชีวิตในช่วงเวลา
เดยีวกัน ด้วยการอนมุานว่า ด้วยสภาพแวดล้อมและสถานการณ์ทีค่นแต่ละยุคเผชิญ ท�ำให้ผูค้นทีเ่กิดและ
เตบิโตข้ึนในแต่ละช่วงเวลามลีกัษณะนสิยัและทศันคตทิีต่่างออกไป (Williams et al., 2010) งานวจิยัอ้างองิ
การก�ำหนดช่วงปีเกิดของ 5 เจเนอเรชั่นโดยศูนย์สารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครัฐ ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ 
ประเทศไทย (2559) ที่ก�ำหนดไว้ว่าเจเนอเรชั่น Traditionalists ได้แก่ ผู้เกิดก่อนปี พ.ศ. 2489 เจเนอเรชั่น 
Baby Boomers ได้แก่ ผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 ถึง พ.ศ. 2507 เจเนอเรชั่น X ได้แก่ ผู้เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2508 ถงึ พ.ศ. 2522 เจเนอเรช่ัน Y ได้แก่ ผูเ้กดิระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถงึ พ.ศ. 2540 และเจเนอเรช่ัน 
Z ได้แก่ ผู้เกิดหลังปี พ.ศ. 2540 (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ ประเทศไทย, 2559)
	 ในประเทศไทย มรีายงานการวจิยัการบรโิภคขนมขบเค้ียวในงานวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการบรโิภค
อาหาร (Food consumption behaviour survey) ที่จัดท�ำโดยส�ำนักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2560 (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2560) จากการส�ำรวจทั่วประเทศที่ได้ผล
สัมภาษณ์จ�ำนวน 13,117 ครัวเรือน ผลส�ำรวจในส่วนของขนมขบเคี้ยว จ�ำแนกตามเจเนอเรชั่นดังแสดง
ในตารางที่ 1 
					   
ตารางที่ 1	ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป จ�ำแนกตามกลุ่มเจเนอเรชั่นและความถี่ในการบริโภค
	 อาหารกลุ่มขนม ส�ำหรับทานเล่นหรือขนมกรุบกรอบ (ปีพ.ศ. 2560)

เจเนอเรชั่น รวม

ความถี่ในการบริโภคอาหารกลุ่มขนมส�ำหรับทานเล่น
หรือขนมกรุบกรอบ (ต่อสัปดาห์)

ไม่ทาน ทาน
ทาน 

1-2 วัน
ทาน 

3-4 วัน
ทาน 

5-6 วัน
ทานทุกวัน

เจเนอเรชั่น X 100.0 62.8 37.2 28.0 5.6 1.6 2.0
เจเนอเรชั่น Y 100.0 34.3 65.7 37.8 15.3 5.4 7.2
เจเนอเรชั่น Z 100.0 8.6 91.4 28.6 22.5 14.0 26.3

รวม 100.0 39.9 60.1 31.6 13.0 5.9 9.6

ที่มา:  ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติของประเทศไทย กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2560)

	 จากผลการส�ำรวจในตารางที่ 1 พบว่าเจเนอเรชั่น Z มีอัตราการบริโภคขนมส�ำหรับทานเล่น
หรือขนมกรุบกรอบอย่างน้อย 1 วันต่อสัปดาห์สูงสุดที่ร้อยละ 91.4 ตามมาโดยเจนเนอเรชั่น Y และ X 
ที่ร้อยละ 65.7 และ 37.2 ตามล�ำดับ 
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	 ดงันัน้จงึควรศึกษาว่าปัจจยัทางการตลาดในปัจจบุนัจะมผีลต่อพฤตกิรรมในการซือ้ขนมขบเค้ียว
โดยฉับพลันของคนต่างวัยแตกต่างกันอย่างไร โดยเฉพาะคนสามเจเนอเรช่ันหลักซึ่งมีอัตราการบริโภค
ขนมขบเค้ียวทีส่งูถงึร้อยละ 60.1 นอกจากนีก้ารศึกษาผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่างในแง่มมุของประเภทการ
ซื้อโดยฉับพลัน ที่มี 4 ประเภทที่ได้กล่าวข้างต้นคือ การซื้อโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) การซื้อโดย
ฉับพลันแบบถูกเตือนความจ�ำ  (Reminder) การซื้อโดยฉับพลันแบบมีการเสนอแนะ (Suggestion) และ
การซื้อโดยฉับพลันแบบที่วางแผนไว้ (Plan) ก็เป็นสิ่งที่น่าสนใจอย่างย่ิง ดังนั้นการศึกษานี้จึงมุ่งศึกษา
ถึงอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียว และศึกษา
พฤตกิรรมการซือ้โดยฉับพลนั ทีม่ ี4 ประเภท เปรยีบเทยีบระหว่างผูบ้รโิภค 3 รุน่ (เจเนอเรช่ัน X เจเนอเรช่ัน 
Y และเจเนอเรชั่น Z) ในประเทศไทย ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทาง
ปรบัปรงุการด�ำเนนิการด้านการตลาดในอุตสาหกรรมขนมขบเค้ียว เป็นองค์ความรูใ้นการก�ำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดทั้งระยะสั้นระยะยาวให้มีประสิทธิภาพ อันเป็นหนทางในการสร้างความเติบโตของธุรกิจได้
ต่อไปในอนาคต	

วัตถุประสงค์ของการวิจัย		 	 	 	
	 1.	เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย
	 2.	เพ่ือศึกษาระดบัการมอิีทธพิลของปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ขนมขบเค้ียว
โดยฉับพลันของผู้บริโภคในแต่ละเจเนอเรชั่น	

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ในส่วนของปัจจัยทางการตลาด งานวิจัยของ Duarte, Raposo & Ferraz (2013) ที่ได้ศึกษา
ในประเทศโปรตุเกสและสรุปว่าปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยตราสินค้า (Brand orientation) ปัจจัย
การสื่อสาร (Communication orientation) ปัจจัยคุณสมบัติ (Attribute orientation) ปัจจัยภายในร้านค้า 
(Consumption environment orientation) ปัจจัยราคา (Price orientation) ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ (Package ori-
entation) ปัจจยัพนกังานขาย (Sales interaction) และปัจจยัด้านโภชนาการ (Health/nutrition conscientious 
orientation) มีอิทธิพลต่อการซื้อขนมขบเคี้ยวโดยฉับพลันของผู้บริโภควัยรุ่น และ Muruganantham and 
Bhakat (2013) ซึ่งก็มีแนวคิดว่าปัจจัยทางการตลาด เช่น ปัจจัยการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
มีอิทธิพลต่อการซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผู้บริโภค เป็นงานวิจัยที่ให้แนวคิดเรื่องปัจจัยทางการ
ตลาดทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการศึกษานี ้ส่วนเรือ่งประเภทของการซือ้โดยฉบัพลนั ผูว้จิยัได้ศึกษาแนวคิดของ  
Stern (1962) ที่ได้เสนอกรอบแนวคิดแบ่งพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้
	 1.	การซื้อโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) คือการซื้อแบบใหม่ๆ ที่ท�ำลายรูปแบบการซื้อแบบ
ปกติของคนนั้น เป็นลักษณะการซื้อที่ไม่มีการวางแผนล่วงหน้าใดๆเลย 
	 2.	การซื้อโดยฉับพลันแบบเตือนความจ�ำ  (Reminder) เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อได้เห็นสินค้าในร้านและ
จ�ำได้ว่าของส่ิงนัน้ทีบ้่านใกล้จะหมดหรอืเหลอืน้อย หรอืนกึได้ถงึโฆษณาหรอืข้อมลูอ่ืนๆ เกีย่วกบัสนิค้านัน้ 
ปัจจัยส�ำคัญคือผู้บริโภครู้จักหรือมีประสบการณ์เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อน 
	 3.	การซือ้โดยฉับพลนัแบบเสนอแนะ (Suggestion) เกดิข้ึนเมือ่ผูซ้ือ้ได้เหน็สนิค้าเป็นครัง้แรกและ
เกดิความต้องการสนิค้านัน้ อาจเป็นการซือ้โดยใช้เหตผุลในการตดัสินใจทัง้หมด ซึง่ตรงข้ามกบัการซือ้โดย
ฉับพลันแบบสมบูรณ์ที่อารมณ์เป็นตัวกระตุ้นการตัดสินใจ
	 4.	การซือ้โดยฉบัพลนัแบบทีว่างแผนไว้ (Plan) เกิดข้ีนเมือ่ผูซ้ือ้เข้าไปในร้านค้าด้วยความตัง้ใจซือ้
ของบางอย่างๆ แต่กม็คีวามคาดหวงัและตัง้ใจจะซือ้สิง่อืน่ทีน่่าสนใจเช่น ราคาพิเศษ มคูีปองลดราคา ฯลฯ
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	 ในส่วนเกีย่วกบัเจเนอเรช่ัน ช่วงปีเกดิของเจเนอเรช่ัน X, Y และ Z ในประเทศไทยถกูก�ำหนดโดย
ศูนย์สารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครฐั ส�ำนกังานสถติแิห่งชาต ิประเทศไทย (2559) โดยเจเนอเรช่ัน X ได้แก่ 
ผู้เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2508 ถึง พ.ศ. 2522 เจเนอเรชัน่ Y ได้แก่ ผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2540 
และเจเนอเรชั่น Z ได้แก่ ผู้เกิดหลังปี พ.ศ. 2540  Mai, Ferraz, Lantz & Loeb (2003) พบว่าอายุมี
ความสัมพันธ์แบบผกผันกับการซื้อโดยฉับพลัน ผู้ที่อายุน้อยและคนร�่ำรวยมีแนวโน้มที่จะซื้อโดยฉับพลัน 
เช่นเดียวกับที่ Chavosh et al. (2011) ศึกษาลักษณะของผู้บริโภคซึ่งได้แก่ อารมณ์ เพศ อายุ แนวโน้ม
การซือ้โดยฉบัพลัน ความสนกุในการซือ้ และวตัถนุยิม ได้สรปุผลของปัจจยัอายุว่า ผูซ้ือ้ทีอ่ายุน้อยมกีารซือ้
โดยฉับพลันมากกว่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผูซ้ือ้ทีอ่ายุมาก การซือ้โดยฉับพลันมคีวามสัมพันธ์ทางลบกับอายุ 
และ Awan & Arooj Fatima (2014) ทีศึ่กษาผลทางประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้
โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภค ผลการศึกษาพบว่ามคีวามสมัพันธ์ทีผ่กผนัระหว่างอายุและพฤตกิรรมการซือ้โดย
ฉับพลันของผู้บริโภค ล้วนเป็นงานวิจัยที่ให้แนวคิดเรื่องเจนเนอเรชั่นที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษานี้
	
วิธีการด�ำเนินการวิจัย 
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้รูปแบบการวิจัยแบบผสานวิธี (mixed methodology research) โดยใช้ทั้งการ
วิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเริ่มต้นการศึกษาด้วยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) แบบกึ่งโครงสร้าง (semi structured 
Interview) เพ่ือหาข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการซือ้โดยฉับพลันของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว 
จากมมุมองของผูบ้รโิภคทัง้เจเนอเรช่ัน X เจเนอเรช่ัน Y และเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย ทัง้หมด 18 คน 
(6 คนต่อเจเนอเรช่ัน) จะมคี�ำถามคัดกรองก่อนท�ำการสมัภาษณ์ เพ่ือคัดกรองว่าเป็นผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว
หรือไม่ (บริโภคขนมขบเค้ียวอย่างน้อย 1 ครั้งต่อสัปดาห์) และเป็นผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อขนม
ขบเค้ียวโดยฉับพลันหรือไม่ (ซื้อขนมขบเค้ียวโดยไม่ได้ตั้งใจซื้ออย่างเจาะจงหรือไม่ได้วางแผนก่อนซื้อ) 
ผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ก�ำหนดดังกล่าวจะถูกถามต่อด้วยค�ำถามปลายเปิด ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่มี
ผลต่อการซื้อขนมขบเคี้ยวโดยฉับพลัน 
	 ผูว้จิยัจงึน�ำข้อมลูจากการสมัภาษณ์ทัง้หมดมาสงัเคราะห์ออกมาเป็นข้อค�ำถามส�ำหรบัใช้วดัปัจจยั
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียว เพ่ือน�ำไปพัฒนาเครื่องมือในการ
สร้างตัวแปรชี้วัดส�ำหรับการน�ำไปศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครือ่งมอืเกบ็ข้อมลูจากตวัอย่างผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวในแต่ละเจเนอเรช่ัน 
ผูว้จิยัเลอืกใช้แบบสอบถามปลายปิด เพ่ือจ�ำกดัประเดน็ค�ำตอบให้อยู่ในขอบเขตของการศึกษา โดยใช้ระดบั
คะแนน (Rating scale) 1-5 และน�ำแบบสอบถามทีพั่ฒนาข้ึนให้ผูเ้ช่ียวชาญท�ำการตรวจสอบความเทีย่งตรง
เชิงเนื้อหา (Content validity) โดยใช้เทคนิคดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ (Index of 
item-objective congruence: IOC) น�ำแบบสอบถามทีด่�ำเนนิการแก้ไขปรบัปรงุตามข้อเสนอของผูท้รงคุณวฒิุ
หรือผู้เชี่ยวชาญไปทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) กับผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวที่ไม่ใช่ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน 
เพ่ือใช้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยโดยการทดสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามด้วย
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของ Cronbach (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งจะต้องได้ค่า
สัมประสิทธิ์ความเที่ยงของ Cronbach ไม่น้อยกว่า 0.50 จึงจะอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน�ำแบบสอบถามไป
ใช้ได้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2545) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของ Cronbach หลังจากทดสอบเบื้องต้น 
(Pre-test) ของตัวแปรงานวิจัยมีค่ามากกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้  และในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจากการ
วจิยัเชิงปรมิาณ ผูว้จิยัได้ตรวจสอบความเช่ือถอืได้ของเครือ่งมอือีกครัง้จากการเกบ็ข้อมลูตวัอย่างก่อนน�ำ
ข้อมลูไปวเิคราะห์ผล พบว่าผลการทดสอบค่าสมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟ่า (Cronbach alpha) มค่ีาระหว่าง 
0.83-0.98 ซึ่งผ่านเกณฑ์ในการพิจารณาที่ก�ำหนดไว้ทุกตัวแปร 
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	 ส�ำหรับวิธีสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดย
การสุ่มตวัอย่างแบบกลุม่ (Cluster sampling) แบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวออกเป็น 6 ภมูภิาค ตามการ
แบ่งภมูภิาคทางภมูศิาสตร์ของคณะกรรมการภมูศิาสตร์แห่งชาตภิายใต้การก�ำกบัดแูลของส�ำนกังานคณะ
กรรมการวจิยัแห่งชาตซิึง่ได้เสนอขอความเหน็ชอบต่อคณะรฐัมนตรเีมือ่ปี พ.ศ. 2520 โดยแบ่งประเทศไทย
ออกเป็น 6 ภูมิภาค และจึงสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มจังหวัด
ในแต่ละภูมิภาคโดยการจับสลาก แล้วท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบก�ำหนดสัดส่วน (Quota sampling) เพื่อสุ่ม
ผู้บริโภคขนมขบเค้ียวโดยใช้ตามสัดส่วนจ�ำนวนภูมิภาคในการเก็บแบบสอบถามจากทั้งหมดทั่วประเทศ
เพื่อให้ได้จ�ำนวนทั้งหมด 624 คน โดยด�ำเนินการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 8 จังหวัดให้ได้จังหวัดละ 
78 ชุด แบ่งเป็นเจเนอเรชั่น X เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z เท่าๆกันเพื่อให้ได้จ�ำนวนที่ 26 ชุด
ต่อจังหวัด และก�ำหนดโควตาของเพศชายและหญิงจ�ำนวนเท่าๆกัน หลังจากนั้นผู้วิจัยน�ำแบบสอบถาม
ดังกล่าวไปด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้บริโภคขนมขบเค้ียว
ภาคสนามทัว่ประเทศ ทัง้ส้ิน 829 คนใน 6 ภมูภิาค 8 จงัหวดั ได้แก่ จงัหวดัน่าน กรงุเทพมหานคร จงัหวดั
ฉะเชิงเทรา จงัหวดัสุพรรณบรุ ีจงัหวดักาฬสนิธุ ์จงัหวดัสกลนคร จงัหวดัประจวบคีรขัีนธ์ และจงัหวดัระนอง 
โดยมกีารคัดกรองคุณสมบตัเิบือ้งต้น (Screening) ของผูท้ีต่อบแบบสอบถามว่าเป็นผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวทีม่ี
การซือ้ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลัน และมคุีณลกัษณะตรงกับทีก่�ำหนดไว้ในแต่ละเจนเนอเรช่ัน เพศ พ้ืนที ่ให้มี
จ�ำนวนครบถ้วน และได้แบบสอบถามกลบัคืนมาจ�ำนวน 786 ฉบบั คิดเป็นอตัราการตอบกลบั (Response 
rate) ร้อยละ 94.81 ทั้งนี้จากแบบสอบถามที่ได้กลับคืนมามีจ�ำนวนแบบสอบถามที่ข้อมูลครบถ้วนถูกต้อง
และผูต้อบมคุีณสมบตัติามเงือ่นไขจ�ำนวนทัง้สิน้ 624 ฉบบั โดยแบ่งเป็นเจเนอเรช่ัน X จ�ำนวน 208 ตวัอย่าง 
เจเนอเรชั่น Y จ�ำนวน 208 ตัวอย่าง และเจเนอเรชั่น Z จ�ำนวน 208 ตัวอย่าง ตามที่ผู้วิจัยจัดสัดส่วนของ
กลุม่เป้าหมายให้ได้แต่ละเจเนอเรช่ัน 208 คน เท่าๆ กันเพ่ือความเหมาะสมในการเปรยีบเทยีบ  แล้วน�ำผล
ที่ได้มาท�ำการแปลผล และวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อโดยฉับพลันของ
ผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวด้วยสถติเิชิงพรรณนา เพ่ือวเิคราะห์รายละเอยีดปัจจยัต่างๆ และวเิคราะห์แบบจ�ำลอง
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป  หลังจากนั้น
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย เพื่อน�ำเสนอข้อเสนอแนะส�ำหรับผลการวิจัยที่ได้ ให้สามารถไป
ใช้ให้เกิดประโยชน์ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้

ผลการวิจัย
	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่าปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการซือ้โดย
ฉบัพลนัของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว แบ่งได้เป็น 9 ประเภทได้แก่ ปัจจยัตราสนิค้า ปัจจยัการสือ่สาร ปัจจยั
คุณสมบัติ ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในร้านค้า ปัจจัยราคา ปัจจัยการส่งเสริมการขาย ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ 
ปัจจยัพนกังานขาย และปัจจยัด้านโภชนาการ ซึง่เป็นปัจจยัทีส่อดคล้องกบัแนวคิดของ Duarte et al. (2013) 
และ Muruganantham & Bhakat (2013) โดยผู้วิจัยด�ำเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) 
เชิงยืนยันล�ำดับที่หนึ่ง เพื่อยืนยันความถูกต้องของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งถือว่าเป็นการทดสอบ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยแบบจ�ำลองการวัด (Measurement model) ที่น�ำมาวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) การทดสอบของแบบจ�ำลองทัง้หมดได้ค่าดชันคีวามกลมกลนื 
ค่า Chi-square statistics, df, P-value, RMSEA ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ในส่วนของค่าความสมัพันธ์ของตวัแปร
สงัเกตได้ หรอืค่าสมัประสิทธิค์วามเทีย่งของตวัแปรสังเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R squared) 
ของแต่ละองค์ประกอบ กบัตวัแปรแฝงอยู่ในระดบัปานกลางถงึค่อนข้างสงู โดยมค่ีาอยู่ในช่วง 0.533-0.922 
จากค่าสถติพ้ืินฐานดงักล่าวข้างต้น ยืนยันว่าตวับ่งช้ีการวดัปัจจยัต่างๆ ทีเ่ป็นตวัแปรแฝงสอดคล้องกลมกลนื
กันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้นแต่ละองค์ประกอบเป็นตัวบ่งชี้ที่ดีของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม
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	 ขั้นต่อมา ท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์โมเดลการวัด
องค์ประกอบเดียวคะแนนจริงสัมพนัธ์ (One-factor congeneric measurement model) เพือ่ยนืยันความถูก
ต้องของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งถือว่าเป็นการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยแบบจ�ำลอง
การวัด (Measurement model) ที่น�ำมาวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ประกอบด้วย แบบจ�ำลองการวดัการซือ้โดยฉับพลนั ดงัแสดงในตารางที ่2 และภาพที ่1 และแบบจ�ำลอง
การวัดปัจจัยทางการตลาด ดังแสดงในตารางที่ 3 และภาพที่ 2
	 ตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ หรือค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง
ของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวในการวัดตัวแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ 
กับตัวแปรการซื้อโดยฉับพลันอยู่ในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง โดยมีค่าอยู่ในช่วง 0.527-0.727 โดยมี
รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 2 และ ภาพที่ 1 

ตารางที่ 2:  ผลการตรวจความตรงของแบบจ�ำลองการวัดการซื้อโดยฉับพลัน

ตัวแปร องค์ประกอบ Impulse Buying
น�้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading)

SE Z value 
(C.R.)

R squared

การซื้อโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure) 0.742 0.551
การซื้อโดยฉับพลันแบบเตือนความจ�ำ 
(Remind)

0.852 0.066 17.126 0.727

การซื้อโดยฉับพลันแบบเสนอแนะ (Suggest) 0.726 0.053 18.308 0.527
การซื้อโดยฉับพลันแบบที่วางแผนไว้ (Plan) 0.815 0.067 16.424 0.664

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

	   

ภาพที่ 1  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ�ำลองการวัดการซื้อโดยฉับพลัน

	 จากการทดสอบแบบจ�ำลองการวดัการซือ้โดยฉบัพลนัในแผนภาพที ่1 ได้ค่าดชันคีวามกลมกลนื ค่า 
Chi-Square = 0.008, df = 1, P-Value = 0.927, RMSEA = 0.000 ซึง่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา (กัลยา วานชิย์บญัชา, 
2556; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) แสดงว่าแบบจ�ำลองการวัดการซื้อโดยฉับพลัน 
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สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวบ่งช้ีการวัดการซื้อโดยฉับพลัน ทั้ง 4 องค์ประกอบ 
สอดคล้องกลมกลืนกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้นองค์ประกอบทั้ง 4 ตัวเป็นองค์ประกอบและตัวบ่งชี้
ที่ดีของตัวแปรการซื้อโดยฉับพลันซึ่งเป็นตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม
	 ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นถึงค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ หรือค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง
ของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวในการวัดตัวแปรแฝง (ค่า R–squared) ขององค์ประกอบ 9 องค์ประกอบ 
กบัตวัแปรปัจจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมค่ีาระหว่าง 0.513-0.592 โดยมรีายละเอยีดผล
การวิเคราะห์ดังตารางที่ 3 และภาพที่ 2

ตารางที่  3:  ผลการตรวจความตรงของแบบจ�ำลองการวัดปัจจัยทางการตลาด
ตัวแปร องค์ประกอบ Marketing factors

น�้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading)

SE Z value (C.R.) R squared

ตราสินค้า (Brand) 0.747 0.058 18.235 0.558
การสื่อสาร (Commu) 0.769 0.051 20.392 0.592
คุณสมบัติ (Attribute) 0.734 0.055 17.949 0.539
ปัจจัยภายในร้านค้า (Store) 0.736 0.058 17.806 0.541
ราคา (Price) 0.760 0.056 18.550 0.578
การส่งเสริมการขาย (Sales Pro) 0.740 0.056 18.014 0.548
บรรจุภัณฑ์ (Pack) 0.738 0.054 18.054 0.545
พนักงานขาย (Person) 0.716 0.057 17.404 0.513
ปัจจัยด้านโภชนาการ (Nutri) 0.745 0.555

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

ภาพที่ 2  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ�ำลองการวัดปัจจัยทางการตลาด
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	 จากการทดสอบแบบจ�ำลองการวดัปัจจยัทางการตลาดในแผนภาพที ่2 ได้ค่าดชันคีวามกลมกลนื 
ค่า Chi-square = 11.677, df = 20, P-value = 0.927, RMSEA = 0.000 ซึง่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า
แบบจ�ำลองการวดัปัจจยัทางการตลาด สอดคล้องกลมกลืนกนัตามข้อมลูเชิงประจกัษ์ ดงันัน้องค์ประกอบทัง้ 
9 ตัวเป็นองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ที่ดีของตัวแปรปัจจัยทางการตลาดซึ่งเป็นตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม 
	 ข้ันถัดไป คือการวิเคราะห์ระดับการมีพฤติกรรมการซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลัน และผลของ
ปัจจยัการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ้ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลัน ผลจากการศึกษาพบว่าผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว
ในประเทศไทยที่ท�ำการศึกษามีระดับการมีพฤติกรรมการซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (X = 3.48) และเมือ่พิจารณาจากตวัแปรสงัเกตได้ 4 ตวัแปร พบว่า ผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว
มรีะดบัการมพีฤตกิรรมการซือ้ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนัแบบสมบรูณ์ (Pure) แบบมกีารเสนอแนะ (Suggest) 
และแบบที่วางแผนไว้ (Plan) ในระดับปานกลาง (X = 3.47, 3.47 และ 3.48 ตามล�ำดับ) แต่ระดับการ
มีพฤติกรรมการซื้อขนมขบเคี้ยวโดยฉับพลันแบบถูกเตือนความจ�ำ (Remind) อยู่ในระดับมาก ( X= 3.50) 
	 ส่วนผลของปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนม
ขบเคี้ยวในประเทศไทยที่ท�ำการศึกษาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.76) และเมื่อพิจารณาตัวแปร
สังเกตได้ 9 ตัวแปร พบว่า ทั้ง 9 ปัจจัย (ปัจจัยตราสินค้า ปัจจัยการสื่อสาร ปัจจัยคุณสมบัติ ปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายในร้านค้า ปัจจยัราคา ปัจจยัการส่งเสรมิการขาย ปัจจยับรรจภุณัฑ์ ปัจจยัพนกังานขาย 
และปัจจัยด้านโภชนาการ) พบว่าอยู่ในระดับมาก (X = 3.78, 3.75, 3.76, 3.73, 3.75, 3.77, 3.80, 3.73 
และ 3.80 ตามล�ำดับ) การทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเคี้ยว
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางการตลาดอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.594 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเป็นบวก และทุกตัวแปรมีค่าน�้ำ
หนกัองค์ประกอบแตกต่างจากศูนย์อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 ทัง้นีค่้าความสัมพันธ์ของตวัแปร
สงัเกตได้หรอืค่าสมัประสทิธคิวามเทีย่งของตวัแปรสงัเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-Squared) 
มค่ีาตัง้แต่ 0.353–0.642 สรปุได้ว่า แบบจ�ำลองความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซือ้โดย
ฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยปัจจัย
ทางการตลาดมีผลกระทบ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการซื้อโดยฉับพลันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังแสดงในภาพที่ 3 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1

ภาพที่ 3	ผลการวิเคราะห์ความตรงของแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยทางการตลาด และการซื้อ
	 โดยฉับพลันขอผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวในประเทศไทย

_

_
_

_

_
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	 ส่วนการทดสอบสมมตฐิานที ่2 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลีย่นของรปูแบบแบบจ�ำลองปัจจยั
ทางการตลาดและการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวเจเนอเรชั่น X, Y และ Z ในประเทศไทย 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติผลการทดสอบค่า Chi-square ซึ่งมีค่าเท่ากับ 189.367 ณ องศาเสรี (df) เท่ากับ 
162 ค่า Chi-square สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.169 และค่าความน่าจะเป็น (P-value) เท่ากับ 0.07 ค่าดัชนี
วดัระดบัความสอดคล้องเชิงสมับรูณ์ (GFI) เท่ากบั 0.956 ค่าดชันวีดัระดบัความสอดคล้องเชิงสมับรูณ์ทีป่รบั
แก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่ารากของส่วนเหลือก�ำลังสองเฉลี่ย (RMR) เท่ากับ 0.028 ค่ารากก�ำลัง
สองของค่าเฉลีย่ของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.016 ค่า GFI และค่า AGFI มค่ีา
เข้าใกล้ 1 และค่า RMR และค่า RMSEA มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ รวมถึงค่า Chi-square สัมพัทธ์มีค่าน้อยกว่า 
2 ค่าสถิติผลการทดสอบโดยรวมให้ผลที่สอดคล้องกัน จึงยอมรับว่าแบบจ�ำลองที่ศึกษาเพ่ือก�ำหนด
ความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการตลาด และการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย
มีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ และปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 นั่นคือแบบจ�ำลองความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซือ้โดยฉบัพลันของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั
ระหว่างเจเนอเรชั่น ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 เมือ่ผลการศึกษาพบว่าปฏเิสธสมมตฐิานที ่2  ดงักล่าวแล้วข้างต้น ผูว้จิยัจงึได้ท�ำการวเิคราะห์แบบ
จ�ำลองตามแนวคิดของปัจจยัทางการตลาด และการซือ้โดยฉบัพลันของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุที่น�ำมาศึกษากับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์โดยจ�ำแนกตามเจเนอเรช่ัน อนัน�ำไปสูก่ารตอบค�ำถามการวจิยัข้อที ่2 ถงึระดบัของการมอีทิธพิล
ของปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อขนมขบเคี้ยวโดยฉับพลันของผู้บริโภคในประเทศไทยในแต่ละ
เจเนอเรช่ันจะแตกต่างกันหรอืไม่อย่างไร พบว่าแบบจ�ำลองทีก่�ำหนดข้ึนตามแนวคิดเพ่ือก�ำหนดความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางการตลาด และการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทยน้ัน มี
ความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งสามเจนเนอเรชั่น โดยปัจจัยทางการตลาดมีผลกระทบและ
มคีวามสมัพันธ์เชิงบวกต่อการซือ้โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวทัง้สามเจนเนอเรช่ันในประเทศไทย 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนดการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภค
ขนมขบเคี้ยว (R-squared) ของสมการโครงสร้างของตัวแปรแฝง และค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของปัจจัย
ทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรช่ันมคีวามแตกต่างกัน ตวัแปรสังเกตได้ทีม่ค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบมากทีสุ่ด
ของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรช่ัน X คือ 
ปัจจัยราคา (Price) โดยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน = 0.787 ตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน�้ำหนักองค์
ประกอบมากทีส่ดุของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวเจเนอเรช่ัน Y คือปัจจยัด้านโภชนาการ (Nutri) โดยมค่ีาน�ำ้หนกั
องค์ประกอบมาตรฐาน = 0.778 และตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดของผู้บริโภค
ขนมขบเคี้ยวเจเนอเรชั่น Z  คือปัจจัยบรรจุภัณฑ์ (Pack) โดยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน = 0.778 

อภิปรายผล
	 การวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของแบบจ�ำลองการวดัการซือ้โดย
ฉับพลันซึ่งเป็นตัวแปรแฝง ยืนยันว่าองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 4 ตัวแปรเป็นองค์ประกอบและ
ตวับ่งช้ีทีด่ขีองตวัแปรการซือ้โดยฉับพลนัซึง่เป็นตวัแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกบัผลการศึกษา
ของนักวิชาการ เช่น Stern (1962) ที่ได้เสนอกรอบแนวคิดของการซื้อโดยฉับพลัน โดยแบ่งพฤติกรรม
การซือ้โดยฉบัพลนัออกเป็น 4 ประเภท ลกัษณะ 4 ประเภทของการซือ้โดยฉบัพลนั เรยีกว่าเป็นส่วนประสม
ของการซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Mix) ได้แก่ การซื้อโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure Impulse Buying) 
การซื้อโดยฉับพลันแบบเตือนความจ�ำ  (Reminder Impulse Buying) การซื้อโดยฉับพลันแบบเสนอแนะ 
(Suggestion Impulse Buying) การซือ้โดยฉบัพลนัแบบทีว่างแผนไว้ (Planned Impulse Buying) ซึง่นกัวจิยัรุน่
ต่อมา เช่น Miller (2002) และ Hodge (2004) ก็ได้ศึกษาและได้ผลสอดคล้องกับ Stern (1962) เช่นกัน 
การทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
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ทางการตลาดอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 การทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ของแบบจ�ำลองการวัดปัจจัยทางการตลาดซึ่งเป็นตัวแปรแฝง ยืนยันว่าปัจจัยการ
ตลาดทั้ง 9 ที่ส่งผลต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวพบว่า ปัจจัยการสื่อสาร (Commu) มี
ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคอื 0.769 แสดงว่าปัจจัยการสื่อสารสามารถวัดปัจจัยทางการตลาดได้ดี
ทีสุ่ด การโฆษณาในสือ่รปูแบบต่าง ๆ ช่วยท�ำให้ผูบ้รโิภครูจ้กัและสนใจในสนิค้าและตราสินค้า โดยเฉพาะ
ความนยิมในสือ่ออนไลน์ ท�ำให้การโฆษณาเข้าถึงผูบ้รโิภคได้มากข้ึน ในขณะทีปั่จจยัพนกังานขาย (Person) 
มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบน้อยที่สุดคือ 0.716 แสดงว่าปัจจัยพนักงานขายสามารถวัดปัจจัยทางการตลาด
ได้ด้อยที่สุด ปัจจัยการตลาดทั้ง 9 ที่ส่งผลต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเคี้ยวนี้สอดคล้อง
กับแนวคิดของนักวิชาการ เช่น Abratt & Goodey (1990) Duarte et al. (2013) Mattila & Wirtz (2008) 
Muruganantham & Bhakat (2013) 
	 จากผลของการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 และท�ำการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ�ำลองเชิง
สาเหตทุีน่�ำมาศึกษากบัข้อมลูเชิงประจกัษ์โดยจ�ำแนกตามเจเนอเรช่ัน พบว่าค่าสมัประสทิธคิวามเทีย่งของ
ตวัแปรสงัเกตได้แต่ละตวัในการวดัตวัแปรแฝง (ค่า R-Squared) ซึง่บอกค่าความแปรปรวนร่วมของตวัแปร
สงัเกตได้ของแต่ละเจเนอเรช่ัน มคีวามแตกต่างกนั และน�ำ้หนกัองค์ประกอบของปัจจยัทางการตลาดของ
แต่ละเจเนอเรช่ันกม็คีวามแตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของนกัวชิาการ เช่น วรนิทร์ทพิย์ ก�ำลังแพทย์ 
(2559) อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์ (2551) Duran (2016) 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 ผลการศึกษา พบว่าแบบจ�ำลองปัจจัยทางการตลาด และการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภค
ขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมคีวามสอดคล้องกันตามข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยปัจจยัทางการตลาด มอิีทธพิล
และมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภคขนมขบเค้ียวในประเทศไทย อีกทั้งแบบ
จ�ำลองเชิงสาเหตปัุจจยัทางการตลาด และการซือ้โดยฉบัพลันของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียวทัง้เจนเนอเรช่ัน X, Y 
และ Z ในประเทศไทย มรีปูแบบทีไ่ม่แตกต่างกัน ทัง้นีแ้บบจ�ำลองทัง้ 3 มคีวามสอดคล้องกันตามข้อมลูเชิง
ประจกัษ์เช่นเดยีวกนั แต่เมือ่ท�ำการศึกษาแบบจ�ำลองความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด และการซือ้
โดยฉับพลนัของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว โดยจ�ำแนกตามเจเนอเรช่ัน พบว่าค่าสมัประสทิธิก์ารก�ำหนดการซือ้
โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภคขนมขบเค้ียว (R2) ของสมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ
ของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรช่ัน พบว่ามคีวามแตกต่างกัน จงึเป็นข้อมลูทีม่ปีระโยชน์ทีน่กัการ
ตลาดทีม่กีลุม่เป้าหมายลกูค้าแต่ละวยัใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร้างแรงผลักดนัให้ผูบ้รโิภค ตดัสินใจ
ซือ้ขนมขบเค้ียวโดยฉบัพลนั โดยเลอืกใช้ปัจจยัทางการตลาดทีผ่สมผสานภายใน 9 ปัจจยันีต้ามความเหมาะสม
เพ่ือดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ซึ่งการให้ความส�ำคัญกับปัจจัยทางการตลาดใดมาก
หรอืน้อย กส็ามารถเลอืกให้สอดคล้องกบัพันธกจิ ศักยภาพ และกลยุทธ์ของธรุกิจ ส�ำหรบันกัวชิาการหรอื
นกัวจิยั สามารถใช้แบบจ�ำลองต้นแบบทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นฐานในการศึกษาเรือ่ง ปัจจยัทางการตลาด
ทีส่่งผลต่อการซือ้โดยฉบัพลนัของผูบ้รโิภคในอนาคต โดยพัฒนาเป็นกรอบแนวความคิดส�ำหรบัอ้างองิของ
นักวิชาการหรือนักวิจัยในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน เพ่ือพยากรณ์
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน โดยอาจผสมผสานการน�ำตัวแปรที่มีความหลากหลายแบบจ�ำลองตาม
กรอบแนวคิดทางการศึกษา เพ่ืออธิบายความซับซ้อนของปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อโดย
ฉบัพลนัของผูบ้รโิภคได้อย่างมหีลักการ และใช้เป็นแนวทางส�ำหรบังานวจิยัต่างๆ สร้างความน่าเช่ือถือและ
เป็นทีย่อมรบัในเชิงวชิาการต่อไป หรอืเพ่ิมการศึกษาอทิธพิลจากปัจจยัจากภายในตวับคุคล (Internal factors) 
เมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยการตลาดซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน
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	 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
	 ปัจจยัทีค่่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากทีส่ดุจากผลการศึกษาทดสอบสมมตฐิานที ่2 เมือ่
จ�ำแนกตาม เจเนอเรช่ัน คือปัจจยัราคาส�ำหรบัเจเนอเรช่ัน X ปัจจยัด้านโภชนาการส�ำหรบัเจเนอเรช่ัน Y และ
ปัจจยับรรจภุณัฑ์ส�ำหรบัเจเนอเรช่ัน Z ดงันัน้การท�ำการตลาดในกลุม่ลกูค้าทีต่่างวยัจงึควรให้ความส�ำคัญกับ
ปัจจัยการตลาดที่แตกต่างกันและมีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในวัยนั้น เช่น ท�ำการตลาดขบเคี้ยว
เพื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่น X ในประเทศไทย สิ่งที่ต้องพิจารณาให้ความส�ำคัญอย่างมากคือการสร้าง
กลยุทธ์ราคาทีคุ้่มค่า ซึง่เป็นปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุในคนเจเนอเรช่ันนี ้การท�ำการตลาด
ขบเคี้ยวเพื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่น Y ในประเทศไทย สิ่งที่ต้องพิจารณาให้ความส�ำคัญอย่างมากคือ
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสุขภาพมีคุณค่าทางโภชนาการ ซึ่งเป็นปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล
มากทีส่ดุ ในคนเจเนอเรช่ันนี ้ส่วนการท�ำการตลาดขบเค้ียวเพ่ือกลุม่เป้าหมายเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย
สิ่งที่ต้องพิจารณาให้ความส�ำคัญอย่างมากคือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่โดนใจผู้บริโภคซึ่งเป็นคนในวัย
เจเนอเรชั่น Z  
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