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การเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของ
ผูบ้ริโภค

งานวิจยัการเป็นผูน้ าทางความคิด

ประเทศไทย

กุมภาพนัธ์ 2567

(ค าแปล)
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2

3

ส ารวจพฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนัของผูบ้ริโภคแบบละเอียด ซ่ึงเป็นแง่มุมท่ีส าหรับกลยทุธ์การตลาดสมยัใหม่ รายงานน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการเปิดเผยส่ิงกระตุน้
ทางจิตวทิยาและปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือตามสัญชาตญาณ โดยให้ขอ้มูลเชิงลึกเร่ืองวธีิการท่ีนกัการตลาดสามารถเสริมสร้างกลยทุธ์
การตลาดและการสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อใชป้ระโยชน์จากพฤติกรรมเหล่าน้ี

การซ้ือแบบฉับพลนัเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีน่าสนใจ โดยมีลกัษณะเป็นการซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนท่ีเกิดจากการตอบสนองทางอารมณ์มากกวา่การตดัสินใจแบบ
รอบคอบ การซ้ือแบบน้ีมกัเกิดจากการกระตุน้โดยส่ิงเร้าต่างๆ ในสภาพแวดลอ้มการช็อปปิง ซ่ึงเราจะส ารวจเพื่อท าความเขา้ใจวธีิใชส่ิ้งเร้าเหล่าน้ีในการเพิ่มยอดขาย
และการมีส่วนร่วมของลูกคา้

มาดูบทบาทท่ีส าคญัของกลวธีิทางการตลาดในการจูงใจให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนั ตั้งแต่แผนผงัร้านคา้ไปจนถึงการโฆษณาออนไลน์ กลยทุธ์การตลาดออกแบบมา
เพื่อใชป้ระโยชน์จากจิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ให้พวกเขาซ้ือตามสัญชาตญาณทางดา้นอารมณ์และดา้นการมองเห็นท่ีท าข้ึนอยา่งพิถีพิถนั

พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภค

พฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนัดึงดูดนกัการตลาดเน่ืองจากสามารถก าหนดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในแบบท่ีมีพลงั ตามอารมณ์ และมกัตามสัญชาตญาณ 
ปรากฎการณ์น้ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนไว ้ซ่ึงโดยทัว่ไปเกิดจากอารมณ์มากกวา่การพิจารณาอยา่งรอบคอบ ความน่าสนใจน้ีเกิดข้ึนจากปัจจยัหลกัต่างๆ 
ดงัน้ี

การคาดเดาไม่ไดเ้กิดจากการซ้ือแบบฉับพลนัเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ ผูบ้ริโภคท่ีท าการซ้ือแบบฉับพลนัมกัเบ่ียงเบนจากรูปแบบการตดัสินใจแบบดั้งเดิม แสดงให้เห็น
ความทา้ทายและโอกาสส าหรับนกัการตลาดในการท าความเขา้ใจและจูงใจให้เกิดพฤติกรรมตามสัญชาตญาณน้ี

ส่ิงกระตุน้ทางอารมณ์มีบทบาทส าคญัในการซ้ือแบบฉับพลนั ซ่ึงท าให้นกัการตลาดสามารถเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัท่ีลึกข้ึน การตดัสินใจอยา่งรวดเร็วท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือแบบฉับพลนัท าให้นกัการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์จากความสนใจช่วงสั้นๆ และความตอ้งการในทนัทีของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดโอกาสในการ
สร้างการมีส่วนร่วมอยา่งรวดเร็วและไดผ้ลเป็นอยา่งมาก

อิทธิพลของส่ือ ณ จุดขาย และกลยทุธ์การตลาดในร้านไม่ใช่เร่ืองกล่าวเกินจริง นกัการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งสินคา้เชิงกลยทุธ์และสร้างส่ือท่ีน่าสนใจเพื่อ
กระตุน้ให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนั นอกจากน้ี อิทธิพลทางสังคมและแรงกดดนัจากคนรอบขา้งเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือแบบฉับพลนั ท าให้
นกัการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์จากพลวตัและแนวโนม้ทางสังคม

(ค าแปล)

(ค าแปล)
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ความผนัผวนตามรายงานและกิจกรรมส่งเสริมการขายพิเศษจะส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมกัจะน าไปสู่การเกิดแรงกระตุน้
ในการซ้ือเพิ่มข้ึน ในเน้ือหาส่วนน้ีจะเจาะลึกวา่ธุรกิจต่างๆนั้น สามารถปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัแนวโน้มและกิจกรรมตามฤดูกาลเพื่อเพิ่มการใช้
จ่ายและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคให้สูงสุดไดอ้ยา่งไร 

แพลตฟอร์มดิจิทลัมอบโอกาสท่ีไม่เคยมีมาก่อนในการโน้มนา้วการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นค าแนะน าส่วนบุคคล การตลาดแบบเรียลไทม ์และการโตต้อบบนโซเชียล
มีเดีย เราตรวจสอบวา่เทคโนโลยอีีคอมเมิร์ซและการตลาดดิจิทลัไดเ้ปล่ียนรูปแบบการซ้ือแบบฉับพลนัและวธีิท่ีธุรกิจต่างๆ สามารถใชป้ระโยชน์จากเคร่ืองมือเหล่าน้ี
ให้เป็นประโยชน์ไดอ้ยา่งไร 

ท่ีน่ี เราน าเสนอการวเิคราะห์ท่ีครอบคลุมเก่ียวกบัรูปแบบการซ้ือแบบฉับพลนัในหมู่ผูบ้ริโภค โดยเนน้ปัจจยัทางจิตวทิยาและเศรษฐกิจสังคมท่ีกระตุน้ให้เกิด
พฤติกรรมเหล่าน้ี ขอ้มูลเชิงลึกจากการวเิคราะห์น้ีมีความส าคญัส าหรับธุรกิจท่ีตอ้งการปรับแต่งกลยทุธ์ทางการตลาดและต าแหน่งสินคา้เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแรง
กระตุน้ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน

23
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6

พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภค

กิจกรรมตามฤดูกาล วนัหยดุ และการส่งเสริมการขายเป็นปัจจยัท่ีเอ้ืออ านวยในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนั นกัการตลาดสามารถปรับแคมเปญให้
สอดคลอ้งกบัโอกาสเหล่าน้ีไดอ้ยา่งมีกลยทุธ์เพื่อใชป้ระโยชน์จากกรอบความคิดในการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ท่ีมีอลักอริธึมการแนะน าและการน าเสนอเน้ือหาเฉพาะบุคคล มอบเคร่ืองมือการตลาดใหม่ๆ ท่ีมีศกัยภาพในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือแบบ
ฉับพลนัในโลกดิจิทลั โดยเฉพาะระบบอีคอมเมิร์ชนั้นท าให้สามารถเสนอค าแนะน าท่ีตรงเป้าหมาย ขอ้เสนอท่ีมีเวลาจ ากดั และประสบการณ์การช็อปปิงแบบเฉพาะ
บุคคล

การศึกษารูปแบบการซ้ือแบบฉับพลนัให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่าในเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในภาพกวา้ง นกัการตลาดสามารถปรับกลยทุธ์ ปรับแต่งสินคา้ และ
ปรับปรุงประสบการณ์การช็อปปิงโดยรวมโดยการท าความเขา้ใจส่ิงกระตุน้และแรงจูงใจเบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือตามสัญชาตญาณ

โดยพื้นฐานแลว้ พฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนัเป็นส่ิงท่ีมีค่าและมีหลายแง่มุมส าหรับนักการตลาด โดยน าเสนอช่องทางส าหรับความคิดสร้างสรรค์ การคิดเชิงกล
ยทุธ์ และการพฒันาแคมเปญท่ีโดนใจผูบ้ริโภคในระดบัสัญชาตญาณ ความส าเร็จในเร่ืองน้ีท าให้เกิดความภกัดีต่อแบรนดท่ี์เพิ่มข้ึน การสร้างรายได้ และความเขา้ใจ
อยา่งลึกซ้ึงเก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในตลาดท่ีมีการพฒันาอยูต่ลอดเวลา

(ค าแปล)
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วตัถุประสงค์

ท  าความเขา้ใจอุบติัการณ์ของการซ้ือแบบฉบัพลนั 
และพลวตัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในแง่ของช่องทาง ขอ้มูล
ประชากรศาสตร์ ภารกิจการซ้ือ หมวดหมู่ ส่ิง
กระตุน้และอุปสรรคในหมูผู่บ้ริโภคชาวไทย

โดยเฉพาะ….…

• ขนาดของแรงกระตุน้ (จากทุกๆ 100 โอกาสการช็อปปิง)

• ช่องทางและการเดินทางไปช็อปปิงท่ีพบพฤติกรรมแบบ
ฉบัพลนัเป็นส่วนใหญ่

• กลุ่มอายใุดท่ีแสดงบุคลิกลกัษณะการซ้ือแบบฉบัพลนั

• การมีผูติ้ดตามส่งผลต่อการซ้ือแบบฉบัพลนัหรือไม่

• หมวดหมู่ใดท่ีมีความสมัพนัธ์ในระดบัสูงกบัการซ้ือแบบ
ฉบัพลนั

• องคป์ระกอบร้านใดท่ีจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบ
ฉบัพลนัขณะอยูใ่นร้าน

• แรงกระตุน้ใดท่ีท าใหเ้กิดการซ้ือแบบฉบัพลนั

การวิจยัของเรามีวตัถุประสงคเ์พ่ือถอดรหสัพลวตัท่ีซบัซอ้นของการซ้ือแบบฉบัพลนัในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย วตัถุประสงคท่ี์ระบุไวใ้น
การศึกษาน้ีมุ่งเนน้ไปท่ีการระบุความถ่ี ส่ิงกระตุน้ และโปรไฟลด์า้นประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือแบบฉบัพลนั ซ่ึงเป็นรากฐาน
ส าหรับกลยทุธ์การตลาดแบบก าหนดเป้าหมาย

(ค าแปล)
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มุมมองเชิงลึกในเร่ืองระเบียบวิธีท่ีใชใ้นการศึกษาของเรา ซ่ึงประกอบดว้ยเทคนิคการสุ่มตวัอยา่ง วิธีการรวบรวมขอ้มูล และวิธีการ
วิเคราะห์ ระเบียบวิธีท่ีเขม้งวดน้ีท าให้มัน่ใจในความน่าเช่ือถือและความถูกตอ้งของการศึกษาของเรา โดยน าเสนอขอ้มูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่า
ในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคชาวไทย

การออกแบบการวิจยั

ความครอบคลุม:

• ขนาดตวัอยา่งส าหรับประเทศไทย (ในเมือง): จ  านวน=570

กลุ่มเป้าหมาย
• เพศ - ชาย/หญิง
• อาย:ุ 18 – 55 ปี
• มีสว่นรว่มในการซือ้อาหารและของช าส  าหรบัครวัเรือน
• ไดไ้ปรา้นคา้ปลีกรูปแบบใดๆ เพื่อซือ้อาหารและของช าในช่วงหนึ่งสปัดาหท่ี์

ผ่านมาส าหรบัการช็อปปิงประเภทใดๆ ไดแ้ก่ เก็บสต็อก/เติมของ/อ่ืนๆ

ระเบียบวิธี
• สุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของกลุม่ประชากรในตลาดเปา้หมาย
• แบบสอบถามท่ีกรอกดว้ยตนเองทางออนไลน์
• ระยะเวลาสมัภาษณ ์~ 20 นาที

ช่องทางท่ีจับคู่
• ไฮเปอร/์ซูเปอรม์ารเ์ก็ต
• ออนไลน์
• รา้นสะดวกซือ้
• รา้นขายของช าแบบดัง้เดิม
• มินิมารท์/มารเ์ก็ต
• รา้นขายยา/ของใชส้ว่นตวั/เครื่องส  าอาง/เภสชั
• รา้นคา้เงินสดและบริการตนเอง

หมวดหมู่สินค้าท่ีจับคู่
• บิสกิต
• เครื่องด่ืมพรอ้มด่ืม
• ผลิตภณัฑน์มและวีแกน
• ผลไมแ้หง้ เมล็ดพืช และถั่ว
• ผลิตภณัฑอ์อรแ์กนิก
• ช็อคโกแลต / ลกูอม / ขนมหวาน
• น า้สลดั น า้จิม้ และซอส
• ไอศกรีมและของหวาน
• ซีเรียลและมสูลี่
• ชาและกาแฟ
• อาหารแช่แข็ง
• ขนมรสเค็ม
• ของใชส้ว่นตวัและความงาม
• ผลิตภณัฑเ์พื่อการดแูลบา้น
• ผลิตภณัฑเ์พื่อการดแูลเด็ก
• แบตเตอรี่
• เครื่องเขียน
• ยาสบู
• ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม

(ค าแปล)
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บทสรุป

การศึกษาของเราแสดงให้เห็นวา่ 92% ของผูบ้ริโภคชาวไทยเลือกซ้ืออาหารและของช าทุกสปัดาห์ และในบรรดาผูซ้ื้อ 9 
ใน 10 รายน้ี แสดงให้เห็นอุบติัการณ์ของการซ้ือแบบฉบัพลนั ซ่ึงมีนยัส าคญั สูงกวา่ดชันีเฉล่ียของภูมิภาคดว้ย ซ่ึง
หมายความวา่หากพิจารณาโอกาสในการช็อปปิงทั้งหมดในช่วงหน่ึงสปัดาห์ ในทุก 1 ใน 2 ของโอกาสในการช็อปปิงจะ
เห็นการซ้ือแบบฉบัพลนัอยา่งแน่นอน

ในส่วนของช่องทาง ร้านสะดวกซ้ือและซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ตคิดเป็น 50% ของการซ้ือแบบฉบัพลนัในหมู่นกัช็อปชาว
ไทย ตามมาดว้ยช่องทางออนไลน์และร้านขายของช า

ตามความเอนเอียงในแต่ละช่องทาง เราพบวา่ผูบ้ริโภคทุกกลุ่มมีการซ้ือแบบฉบัพลนัในระดบัสูงในร้านสะดวกซ้ือ ขณะท่ี
ช่องทางซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ตและช่องทางออนไลน์พบมากในกลุ่มอาย ุ20-35 ปี

ภารกิจการเก็บสตอ็กท่ีไม่ใช่อาหาร เช่น ความตอ้งการขณะเดินทางและเร่งด่วนเป็นภารกิจส าคญัท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
แบบฉบัพลนัในหมู่นกัช็อปชาวไทย

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น วนัหยดุ/โอกาสพิเศษ มีอิทธิพลต่อการซ้ือแบบฉบัพลนัสูงกวา่วนัหยดุสุดสปัดาห์และการมี
ผูติ้ดตาม คนไทยชอบซ้ือของคนเดียวมากกวา่และชอบซ้ือมากข้ึนในช่วงวนัธรรมดา

การศึกษาน้ีมุ่งเป้าไปท่ีผูซ้ื้อรายสปัดาห์เป็นหลกัเพ่ือท าความเขา้ใจอุบติัการณ์ของการซ้ือแบบฉบัพลนัและพลวตัท่ี
เก่ียวขอ้ง เหตุผลท่ีก าหนดเป้าหมายผูบ้ริโภครายสปัดาห์คือเพ่ือดูความโนม้เอียงท่ีจะจดจ ารายการล่าสุด (recency 
effect) ซ่ึงเป็นกญุแจส าคญัในการจบัคู่พลวตัของการซ้ือแบบฉบัพลนั ไดแ้ก่ อุบติัการณ์ ช่องทาง หมวดหมู่ท่ีซ้ือ และ
ส่ิงกระตุน้

การซ้ือแบบฉบัพลนั หมายถึง – การตดัสินใจซ้ืออาหารหรือของช าหรือแบรนดใ์ดๆ ท่ีเกิดข้ึนทนัที โดยไม่ไดว้างแผน
หรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียงการซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนท่ีร้านคา้

(ค าแปล)
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นอกจากปัจจยัดา้นสถานการณ์แลว้ ความตอ้งการภายในอยา่งฉับพลนัและการซ้ือเม่ือมีส่ิงเตือนใจของนักช็อปยงัมีบทบาทส าคญัในการผลกัดนั
ให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนัส าหรับช่องทางออฟไลน์อีกดว้ย

• ความตอ้งการแบบฉับพลนัและการซ้ือเม่ือมีส่ิงเตือนใจของบุคคลมีบทบาทเสริมในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่
ในร้านสะดวกซ้ือและร้านขายของช าแบบดั้งเดิม

• ขณะท่ีในร้านขายยา/ของใชส่้วนตวั สินคา้/ตวัเลือกใหม่ๆ กระตุน้การซ้ือในระดบัสูง เน่ืองจากนวตักรรมสินคา้มกัเปิดตวัผา่นช่องทางน้ี

• นอกจากน้ี การกระตุน้ความตอ้งการในร้านคา้ยงัผลกัดนัให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนัอยา่งมากโดยเฉพาะในร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ต / 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต และมินิมาร์ท

• ปัจจยัภายนอกและอิทธิพลทางสังคมมีผลนอ้ยในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย

ส่วนพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์นั้น สินคา้ใหม่/นวตักรรมและโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจในร้านกระตุน้ให้นกัช็อปชาวไทยตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็น
อยา่งดี ขณะท่ีอารมณ์ภายในท่ีเกิดข้ึนอยา่งฉับพลนัยงัมีบทบาทน้อยกวา่เล็กนอ้ย

ตรงกนัขา้มกบัความเช่ือดั้งเดิมท่ีวา่จุดเขา้และออกท าให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนั ต าแหน่งท่ีตั้งในร้านมีอิทธิพลสูงกวา่ เช่นเดียวกบัจุดขายท่ีโดด
เด่น ท่ีตั้งอยูอ่ยา่งเด่นชดัภายในร้านคา้ ในกรณีของออนไลน์ โปรโมชัน่พิเศษในแอป / เวบ็ไซตมี์บทบาทอยา่งมากในการจูงใจนกัช็อปชาวไทยให้
ซ้ือแบบฉับพลนั รวมทั้งโปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว (loyalty program) เช่น คะแนนสมาชิก/คูปอง

การซ้ือแบบฉับพลนัทางออฟไลน์ส่วนใหญ่ เนน้ท่ีอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืม มาเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ ขนมรสเคม็ และชา
และกาแฟ โดยพบทั้งในช่องทางออฟไลน์และออนไลน์

6

7

8

5
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บทสรุป

การศึกษาน้ีมุ่งเป้าไปท่ีผูซ้ื้อรายสปัดาห์เป็นหลกัเพ่ือท าความเขา้ใจอุบติัการณ์ของการซ้ือแบบฉบัพลนัและพลวตัท่ี
เก่ียวขอ้ง เหตุผลท่ีก าหนดเป้าหมายผูบ้ริโภครายสปัดาห์คือเพ่ือดูความโนม้เอียงท่ีจะจดจ ารายการล่าสุด (recency 
effect) ซ่ึงเป็นกญุแจส าคญัในการจบัคู่พลวตัของการซ้ือแบบฉบัพลนั ไดแ้ก่ อุบติัการณ์ ช่องทาง หมวดหมู่ท่ีซ้ือ และ
ส่ิงกระตุน้

การซ้ือแบบฉบัพลนั หมายถึง – การตดัสินใจซ้ืออาหารหรือของช าหรือแบรนดใ์ดๆ ท่ีเกิดข้ึนทนัที โดยไม่ไดว้างแผน
หรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียงการซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนท่ีร้านคา้

(ค าแปล)
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(ค าแปล)
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90%

29

92%
เอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง: 92%

ผูบ้ริโภคชาวไทยจบัจ่ายซ้ืออาหารและของช าอยา่งนอ้ยสปัดาห์ละคร้ัง

โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-20 ปี

เอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง: 90%

ช็อปในหน่ึงสปัดาห์ท่ีผา่นมา

83%
เอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง: 72%

ซ้ือแบบฉบัพลนัในหน่ึงสปัดาห์ท่ีผา่นมา

ประเทศไทย

นกัช็อปชาวไทยส่วนใหญ่ซ้ืออาหารและของช าอยา่งนอ้ยสัปดาห์ละคร้ัง ในขณะท่ีผูซ้ื้อ 9 
ใน 10 รายมีซ้ือของแบบฉบัพลนัในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผา่นมา

ค าถามขอ้ 10ก คุณไปร้านคา้ปลีกรูปแบบใดๆ หรือใชช่้องทางออนไลน์เพื่อซ้ืออาหารและของช าเพื่อตวัคุณเองหรือครอบครัวของคุณบ่อยแค่ไหน ทุกวนั-1 | หน่ึงคร้ังใน 2-3 วนั - 2 | หน่ึงคร้ังใน 4-5 วนั – 3 | สัปดาห์ละคร้ัง – 4 | ทุกสองสัปดาห์ – 5 | เดือนละคร้ัง – 6 | นอ้ยกว่าเดือน
ละคร้ัง – 7 | รหสัเดียว

ค าถามขอ้ 10ข. คุณเคยไปร้านคา้ปลีกใดๆ หรือใชช่้องทางออนไลน์เพื่อซ้ืออาหารและของช าเพื่อตวัคุณเองหรือครอบครัวของคุณในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาหรือไม่? ใช่/ไม่ใช่

ค  าถามขอ้ 10ง คุณไดซ้ื้ออาหารและของช าแบบฉับพลนัในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาในขณะท่ีซ้ือของใหต้วัเองหรือครอบครัวของคุณทางออนไลน์หรือที่ร้านคา้ปลีกใดๆ หรือไม่ การซ้ือแบบฉับพลนั ฉันหมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือแบรนดท่ี์เกิดข้ึนทนัทีโดยไม่ไดว้างแผน
หรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียงการซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนท่ีร้านคา้ ใช่/ไม่ใช่

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

(ค าแปล)
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30 ประเทศไทย

นกัช็อปชาวไทยถูกกระตุน้ดว้ยการซ้ือแบบฉบัพลนับ่อยกวา่ระดบัภูมิภาคโดยรวม

อุบติัการณ์ของการซ้ือแบบฉบัพลนัในช่วง 1 สปัดาห์ท่ีผา่นมา

ค าถามขอ้ 10ค คุณไปร้านคา้ปลีกใดๆ หรือใชช่้องทางออนไลน์ซ้ืออาหารและของช าส าหรับตวัคุณเองหรือครอบครัวของคุณกี่คร้ังในหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมา

ค าถามขอ้ 11ก คุณบอกว่าคุณไดซ้ื้ออาหารและของช าแบบฉับพลนัในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาเพื่อตวัคุณเองหรือเพื่อครอบครัวของคุณ การซ้ือแบบฉับพลนั หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือแบรนดท่ี์
เกิดข้ึนทนัทีโดยไม่ไดว้างแผนหรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียงการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไว ้คุณอาจซ้ืออาหารและของช าแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวห้น่ึงคร้ังหรือมากกว่าในช่วงหน่ึง
สัปดาห์ท่ีผ่านมา นึกถึงการซ้ืออาหารและของช าแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวข้องคุณในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมา โปรดบอกฉันว่าเกิดข้ึนท่ีช่องทางหรือรูปแบบร้านคา้ปลีกใดดงัต่อไปน้ีและกี่คร้ังใน
แต่ละช่องทาง

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)
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83%

ความถ่ีในการช็อปปิงโดยเฉล่ียใน 1 สปัดาห์

6.64 เอเชียแปซิฟิก และตะวนัออกกลาง 6.93 เท่า

ความถ่ีในการซ้ือแบบฉบัพลนัโดยเฉล่ียใน 1 สปัดาห์

3.41 เอเชียแปซิฟิก และตะวนัออกกลาง 2.99 เท่า

โอกาสการเกิดการซ้ือแบบฉบัพลนั

51% เอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง 43%

(ค าแปล)
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31 ประเทศไทย

ช่องทาง อุบติัการณ์ ความถ่ี สัดส่วน

ร้านสะดวกซ้ือ

ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต

ออนไลน์

ร้านขายของช า

มินิมาร์ท/ตลาด

ร้านขายยา/ของใชส่้วนตวั/เคร่ืองส าอาง

ร้านคา้เงินสดและบริการตนเอง

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผา่นร้านสะดวกซ้ือ (ร้านสะดวกซ้ือ) และซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เกต็ ซ่ึงคิด
เป็น 50% ของการซ้ือแบบฉบัพลนัทั้งหมด ตามมาดว้ยออนไลนแ์ละร้านขายของช า

ค าถามขอ้ 11ก คุณบอกว่าคุณไดซ้ื้ออาหารและของช าแบบฉับพลนัในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาเพื่อตวัคุณเองหรือเพื่อครอบครัวของคุณ  การซ้ือแบบฉับพลนั หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือแบรนดท่ี์เกิดข้ึนทนัทีโดยไม่ไดว้างแผนหรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียงการ
ซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไว ้คุณอาจซ้ืออาหารและของช าแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวห้น่ึงคร้ังหรือมากกว่าในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมา นึกถึงการซ้ืออาหารและของช าแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวข้องคุณในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมา โปรดบอกฉันว่าเกิดข้ึนท่ีช่องทางหรือ
รูปแบบร้านคา้ปลีกใดดงัต่อไปน้ีและกี่คร้ังในแต่ละช่องทาง

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

• ร้านสะดวกซ้ือเป็นช่องทางอนัดบั 1 ท่ีมีอุบติัการณ์และความถ่ีในการซ้ือแบบฉับพลนัสูงสุดในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย และสูงกวา่ค่าเฉล่ียในเอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง (15%) อยา่งมีนยัส าคญั 
(15%)

• ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต เกิดข้ึนในกลุ่มวยักลางคนอาย ุ21-35 ปีเป็นหลกั

• ช่องทางออนไลน์ มาเป็นอนัดบั 3 โดยเกิดข้ึนในกลุ่มอาย ุ21-35 ปีเช่นกนั

• ร้านขายของช าแบบดั้งเดิม จบักลุ่มนกัช็อปชาวไทยจากต่างจงัหวดัไดเ้ป็นอยา่งดี

73
%

59
%

51
%

47
%

18
%

15
%

15
%

3.7

3.4

3.4

3.3

3.1

2.8

3.2

29
%

21
%

18
%

16
%

6%

4%

5%

(ค าแปล)
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32 ประเทศไทย

เอเชียแปซิฟิกและตะวนัออกกลาง

6% สูงกว่าค่าดชันีในร้านคา้เงินสดและบริการตนเอง (20%) 
ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต (14%)

9%

13%

6%

19% คะแนนสูงมากในร้านสะดวกซ้ือ (41%)

8% คะแนนสูงในร้านขายยา/ของใชส่้วนตวั (35%)

22%

12% คะแนนสูงในมินิมาร์ท (19%) ซูเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(15%)

4%

ภารกิจการเกบ็สตอ็กท่ีไม่ใช่อาหาร เช่น ความตอ้งการขณะเดินทางและเร่งด่วนเป็นภารกิจ
ส าคญัท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือแบบฉบัพลนั

ค าถามขอ้ 13 เม่ือนึกถึงโอกาสล่าสุดที่มีการซ้ือแบบฉับพลนัหรือโดยไม่ไดว้างแผนไวท้ีเ่กิดข้ึนในแต่ละช่องทางหรือรูปแบบการคา้ปลีกเหล่าน้ีในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมา โปรดบอกฉันว่าขอ้ใดต่อไปน้ีอธิบายการเดินทางเพือ่ซ้ือของน้ีไดดี้ท่ีสุด

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

11%

7%

10%

9%

21%

19%

8%

12%

3%

การเติมสตอ็กอาหารจ านวนมากเป็นประจ า

การเติมสตอ็กอาหาร

ความตอ้งการประจ าวนั การเตรียมท่ีไม่ใช่อาหาร

การเตรียมอาหาร

ซ้ือเพื่อกิน ด่ืม ใชข้ณะเดินทาง

ของท่ีตอ้งใชด่้วน/ตอ้งการตอนน้ี - การซ้ือสินคา้
เฉพาะไม่ก่ีอยา่ง

ใชข้อ้เสนอ/โปรโมชัน่พิเศษ

การซ้ือของในเวลาวา่ง

การซ้ือของในโอกาสพิเศษ

ภา
รกิ
จช็

อป
ปิง

กร
ะตุ

น้ก
าร
ซื้อ

แบ
บฉ

ับพ
ลนั

(ค าแปล)
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ประเทศไทย33

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น วนัหยดุ/โอกาสพิเศษ มีอิทธิพลต่อการซ้ือแบบฉบัพลนัสูงกวา่

การมีผูติ้ดตามในการซ้ือของ

คนเดียว
63%

กบัผูอ่ื้น
37%

ช่องทาง คนเดียว กบัผูอ่ื้น

ออนไลน์ 76% 23%

ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 49% 51%

ร้านสะดวกซ้ือ 67% 33%

มินิมาร์ท/ตลาด 60% 40%

ร้านขายของช า 66% 33%

ร้านขายยา/เภสชั/เคร่ืองส าอาง 64% 36%

อ่ืนๆ 47% 53%

ตอนน้ีเราอยากจะพูดคุยเพิ่มเติมอีกเลก็นอ้ยเกี่ยวกบัการซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวข้องคุณ ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน __________________ (แสดงช่องทาง/
รูปแบบร้านคา้ปลีกท่ีมีโอกาสการซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ที่ผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) การซ้ือแบบฉับพลนั ฉันหมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือแบรนดท่ี์เกิดข้ึนทนัทีโดยไม่ไดว้างแผนหรือพิจารณาล่วงหนา้มากนกั หรือเป็นเพียง
การซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไว ้ค  าถามขอ้ 15ก. ขอ้ใดต่อไปน้ีอธิบายวนันั้นไดดี้ที่สุด ค  าถามขอ้ 15ข มีอะไรพิเศษเกี่ยวกบัวนันั้นบา้งไหม ค าถามขอ้ 14 โปรดบอกฉันว่าตอนนั้นมีคนอยูก่บัคุณกี่คน?

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

• ในช่องทางออฟไลน์ส่วนใหญ่ มกัเกิดข้ึนเม่ือมี
ผูติ้ดตาม ยกเวน้ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีมี
สดัส่วนพอกนั

• ร้านคา้ออนไลน์และร้านสะดวกแสดงให้เห็น
ว่าเกิดการซ้ือแบบฉบัพลนัในระดบัสูงเม่ือซ้ือ
คนเดียว

วนัธรรมดาเทียบกบั
วนัหยดุสุดสัปดาห์ (เสาร์ & อาทิตย)์

ช่องทาง วนัธรรมดา วนัหยดุสุดสปัดาห์

ออนไลน์ 69% 31%

ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 65% 35%

ร้านสะดวกซ้ือ 66% 34%

มินิมาร์ท/ตลาด 61% 39%

ร้านขายของช า 53% 47%

ร้านขายยา/เภสชั/เคร่ืองส าอาง 61% 39%

อ่ืนๆ 63% 37%

• ในกลุ่มนกัชอ็ปชาวไทย พฤติกรรมการซ้ือ
แบบฉบัพลนัสูงกว่าเลก็นอ้ยในวนัธรรมดา

• ในร้านขายของช าแบบดั้งเดิม พบการซ้ือแบบ
ฉบัพลนัในวนัธรรมดาและวนัหยดุสุดสปัดาห์
ใกลเ้คียงกนักว่าช่องทางอ่ืน

วนัธรรมดา
63%

วนัหยดุสุดสปัดาห์ , 
37%

วนัปกตเิทียบกบั

วนัหยดุ/โอกาสพิเศษ
ช่องทาง วนัธรรมดา

วนัหยดุ/ 
โอกาสพิเศษ

ออนไลน์ 31% 69%

ซูเปอร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต 30% 70%

ร้านสะดวกซ้ือ 44% 56%

มินิมาร์ท/ตลาด 40% 60%

ร้านขายของช า 31% 69%

ร้านขายยา/เภสชั/เคร่ืองส าอาง 12% 88%

อ่ืนๆ 16% 84%

• ในร้านสะดวกซ้ือและมินิมาร์ท การซ้ือแบบ
ฉบัพลนัในวนัปกติและวนัหยดุ/โอกาสพิเศษมี
สดัส่วนท่ีใกลเ้คียงกนัท่ีสุด

• การซ้ือแบบฉบัพลนัในช่องทางอ่ืนๆ ส่วน
ใหญ่เกิดข้ึนในวนัหยดุ/โอกาสพิเศษ

วนัปกติ 
34%

วนัหยดุ/
โอกาสพิเศษ

66%

(ค าแปล)
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34 ประเทศไทย
นอกจากปัจจยัดา้นสถานการณ์แลว้ ความตอ้งการภายในอยา่งฉบัพลนัและการซ้ือเม่ือมีส่ิง
เตือนใจของนกัช็อปยงัมีบทบาทส าคญัในการผลกัดนัใหเ้กิดการซ้ือแบบฉบัพลนัส าหรับ
ช่องทางออฟไลนอี์กดว้ย

ค าถามขอ้ 19ก ขอ้ใดต่อไปน้ีอุธิบายส่ิงกระตุน้ใหคุ้ณเกิดการซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวไ้ดดี้ที่สุด ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน ______ (แสดงช่องทาง/รูปแบบร้านคา้
ปลีกท่ีมีโอกาสการซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1)

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

ช่อ
งท

าง
ออ

ฟไ
ลน์

กร
ะตุ

น้ใ
ห้เ
กิด

แร
งก
ระ
ตุน้

1%

1%

4%

2%

16%

2%

3%

14%

3%

6%

12%

6%

2%

2%

1%

5%

12%

4%

1%

สภาพแวดลอ้มภายนอก/สภาพอากาศ (สภาพอากาศ การเปลี่ยนแปลงอยา่งรวดเร็วของสภาพอากาศ การเปลี่ยนฤดู เป็นตน้)

เหตุการณ์พิเศษ (เพื่อน/ญาติ/เพื่อนร่วมงานมาเยีย่มบา้น/งานเลี้ยงสังสรรค ์วนัเกิด/วนัครบรอบ งานฉลอง เทศกาล เป็นตน้)

โอกาสพิเศษ เช่น วนัหยดุ วนัหยดุสุดสัปดาห์ การเดินทางและการพกัผ่อน วนัเงินเดือนออก เป็นตน้ ที่กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือแบบฉับพลนั

อิทธิพลทางสังคม (เห็นผูอ้ื่นซ้ือสินคา้นั้น ค  าแนะน าของเพื่อน/ญาติ/คู่ครอง อินฟลูเอนเซอร์/ผูช้ี้น าทางความคิดในโซเชียลมีเดียแนะน า …

ความตอ้งการ/อารมณ์/สภาวะภายในแบบฉับพลนั (ความอยากได ้การใหร้างวลัตวัเอง อารมณ์ตามใจตวัเอง ความรู้สึกเป็นสุข…

แนวโนม้การซ้ือ (ฟุ่ มเฟือย ชอบทดลอง ซ้ือของโดยไม่ไดว้างแผนไวเ้สมอ)

ความสงสัยใคร่รู้ ส่ิงล่อใจ ส่ิงดึงดูดใจ

การซ้ือ/ความตอ้งการผลิตภณัฑเ์ม่ือมีส่ิงเตือนใจ (นึกข้ึนมาไดท้นัทีเม่ืออยูใ่นร้าน)

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น มีผูอ้ื่นมาร้านดว้ย ลูก/เพื่อน/ครอบครัว/คู่ครอง เป็นตน้ ท่ีตอ้งการซ้ือทนัที

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น ช่วงพกั พกักลางวนั หลงัเลิกงาน วนัหยดุสุดสัปดาห์หรือช่วงวนัหยดุท่ีกระตุน้การซ้ือสินคา้

กิจกรรมในร้าน เช่น โปรโมชัน่ ส่วนลด สินคา้ตวัอยา่ง การสาธิต เป็นตน้

การจดัวางสินคา้/การเติมของเตม็ชั้นวางในร้าน

การจดัแสดง การโฆษณา การส่งเสริมการขายสินคา้ในร้าน เป็นตน้

พนกังานร้านโนม้นา้ว/แนะน าฉันใหท้ดลองสินคา้

บรรยากาศร้าน เช่น แสงสว่าง ดนตรี น ้าหอม/กลิ่น เป็นตน้ ท าใหฉ้ันส ารวจสินคา้

คะแนนสมาชิก/คูปอง/ส่วนลดของร้านท าใหฉ้ันอยากลองสินคา้ทนัที

สินคา้/ตวัเลือกใหม่ สินคา้ที่มีจ  ากดั ลกัษณะเฉพาะของสินคา้ การมีแบรนดโ์ปรด/ที่ช่ืนชอบกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือแบบฉับพลนั ราคาสินคา้..

บรรจุภณัฑดึ์งดูดความสนใจของฉันใหท้ดลองสินคา้

โฆษณาสินคา้/แบรนดล์่าสุดทางโทรทศัน์/ส่ือภายนอก/ส่ือส่ิงพิมพ/์ส่ือดิจิทลักระตุน้ใหฉ้ันซ้ือสินคา้

• ความตอ้งการแบบฉับพลนัและการซ้ือเม่ือมีส่ิงเตือนใจของบุคคลมีบทบาทเสริมในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในร้านสะดวกซ้ือและร้านขายของช าแบบดั้งเดิม

• ขณะที่ในร้านขายยา/ของใชส่้วนตวั สินคา้/ตวัเลือกใหม่ๆ กระตุน้การซ้ือในระดบัสูง เน่ืองจากนวตักรรมสินคา้มกัเปิดตวัผา่นช่องทางน้ี

• นอกจากน้ี การกระตุน้ความตอ้งการในร้านคา้ยงัผลกัดนัให้เกิดการซ้ือแบบฉับพลนัอยา่งมากโดยเฉพาะในร้านสะดวกซ้ือ ซูเปอร์มาร์เก็ต / ไฮเปอร์มาร์เก็ต และมินิมาร์ท

• ปัจจยัภายนอกและอิทธิพลทางสังคมมีผลนอ้ยในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย

(ค าแปล)
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35 ประเทศไทย
ส่วนพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนน์ั้น สินคา้ใหม่/นวตักรรมและโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจใน
ร้านกระตุน้ใหน้กัช็อปชาวไทยซ้ือแบบฉบัพลนัทนัที

ค าถามขอ้ 19ก ขอ้ใดต่อไปน้ีอุธิบายส่ิงกระตุน้ใหคุ้ณเกิดการซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวไ้ดดี้ที่สุด ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน ______ (แสดงช่องทาง/รูปแบบร้านคา้
ปลีกท่ีมีโอกาสการซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1)?

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=73)

ทริ
กเก

อร์
แร
งก
ระ
ตุน้

ช่อ
งท

าง
ออ

นไ
ลน์

2%

5%

2%

12%

4%

6%

6%

3%

4%

4%

5%

2%

2%

16%

21%

3%

3%

เหตุการณ์พิเศษ (เพื่อน/ญาติ/เพื่อนร่วมงานมาเยีย่มบา้น/งานเลี้ยงสังสรรค ์วนัเกิด/วนัครบรอบ งานฉลอง เทศกาล เป็นตน้)

โอกาสพิเศษ เช่น วนัหยดุ วนัหยดุสุดสัปดาห์ การเดินทางและการพกัผ่อน วนัเงินเดือนออก เป็นตน้ ที่กระตุ้นใหเ้กิดการซ้ือแบบ…

อิทธิพลทางสังคม (สินคา้ที่อยูใ่นเทรนดแ์สดงบนแอป ค าแนะน าของเพื่อน/ญาติ/คู่ครอง อินฟลูเอนเซอร์/ผูช้ี้น าทางความคิดใน…

ความตอ้งการ/อารมณ์/สภาวะภายในแบบฉับพลนั (ความอยากได ้การใหร้างวลัตวัเอง อารมณ์ตามใจตวัเอง ความรู้สึกเป็นสุข …

แนวโนม้การซ้ือ (ฟุ่ มเฟือย ชอบทดลอง ซ้ือของโดยไม่ไดว้างแผนไวเ้สมอ)

ความสงสัยใคร่รู้ ส่ิงล่อใจ ส่ิงดึงดูดใจ

การซ้ือ/ความตอ้งการผลิตภณัฑ๋เม่ือมีส่ิงเตือนใจ (นึกข้ึนมาไดท้นัทีเม่ือดูเวบ็ไซตห์รือแอปของร้าน)

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น มีบางคนดูเวบ็ไซต์/แอปอยูด่ว้ย ลูก/เพื่อน/ครอบครัว/คู่ครอง เป็นตน้ ที่ตอ้งการซ้ือทนัที

ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น ช่วงพกั พกักลางวนั หลงัเลิกงาน วนัหยดุสุดสัปดาห์หรือช่วงวนัหยดุที่กระตุน้การซ้ือสินคา้

กิจกรรมในแอป/เวบ็ไซต ์เช่น โปรโมชัน่ ส่วนลด สินคา้ตวัอยา่ง การสาธิต เป็นตน้

การแสดงสินคา้ในแอป ค าแนะน าสินคา้ช้ินอื่นๆ ขณะซ้ือสินคา้หน่ึง สินคา้ท่ีแสดงข้ึนมาว่าประหยดัเงินได/้มีส่วนลดตอน…

การจดัแสดง การโฆษณา การส่งเสริมการขายสินคา้ในแอป เป็นตน้

ค าแนะน า/ขอ้เสนอแนะที่ตรงตามความตอ้งการลูกคา้โดยแอปท าใหฉ้ันลองสินคา้

คะแนนสมาชิก/คูปอง/ส่วนลดของร้าน/แอปท าใหฉ้ันอยากลองสินคา้ทนัที

สินคา้/ตวัเลือกใหม่ สินคา้ที่มีจ  ากดั ลกัษณะเฉพาะของสินคา้ การมีแบรนดโ์ปรด/ที่ช่ืนชอบกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือแบบฉับพลนั …

บรรจุภณัฑดึ์งดูดความสนใจของฉันใหท้ดลองสินคา้

โฆษณาสินคา้/แบรนดล์่าสุดทางโทรทศัน์/ส่ือภายนอก/ส่ือส่ิงพิมพ/์ส่ือดิจิทลักระตุน้ใหฉ้ันซ้ือสินคา้

(ค าแปล)
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36 ประเทศไทย
ตรงกนัขา้มกบัความเช่ือดั้งเดิมท่ีวา่จุดเขา้และออกท าใหเ้กิดการซ้ือแบบฉบัพลนั ต าแหน่ง
ท่ีตั้งในร้านมีอิทธิพลสูงกวา่ เช่นเดียวกบัจุดขายท่ีโดดเด่นท่ีตั้งอยูอ่ยา่งเด่นชดัภายในร้านคา้

ค าถามขอ้ 20 ขอ้ใดต่อไปน้ีอธิบายการจดัวางสินคา้รายการท่ีคุณซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวไ้ดดี้ที่สุด ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน __________________

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

กา
รจ
ดัว

าง
สิน

คา้
อิม

พลั
ส์ที่

ซื้อ
-อ
อฟ

ไล
น์

5%

5%

5%

5%

5%

20%

10%

5%

9%

2%

2%

2%

6%

2%

6%

7%

5%

เคาน์เตอร์เช็คเอาท์

ปลายแถวของชั้นวางสินคา้ - การจดัวางชั้นวาง/สินคา้ท่ีสุดทางเดินระหว่างชั้นวางในร้านฝ่ังใดฝ่ังหน่ีง

ใกลท้างเขา้ร้าน

ใกลท้างออกร้านก่อนถึงเคาน์เตอร์เช็คเอาท์

หนา้ร้าน/หนา้ต่างร้าน

ชั้นวางในร้านท่ีมีสินคา้/หมวดหมู่อ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั

ชั้นวางในร้านท่ีมิสินคา้/หมวดหมู่อ่ืนท่ีแตกต่างกนั

ในร้านตรงทางเดินหลกั (ไม่ใช่ทางเดินระหว่างชั้นวาง)

สินคา้วางไวท่ี้จุดเฉพาะในร้าน ไม่มีสินคา้อ่ืนอยูร่อบๆ/พ้ืนท่ีแสดงสินคา้เฉพาะ

จุดแสดงสินคา้ตวัอยา่งในร้าน

จุดแสดงสินคา้ตวัอยา่งแบบเคล่ือนท่ี/พนกังานในร้านถือสินคา้ส าหรับทดลองไปรอบร้าน

ใกลพ้ื้นท่ีนัง่ในร้าน

ในระหว่างทางเดินระหว่างชั้นวางท่ีมีผลต่อการสญัจรไปมา/การเคล่ือนไหวของผูม้าซ้ือของ

จุดท่ีมีคนเดินผา่นไปมาจ านวนมากในร้าน

ใกลพ้ื้นท่ีอาหารและเคร่ืองด่ืม/คาเฟ่ของร้าน

ส่วน/ชั้นวางสินคา้มาใหม่

ส่วน/แท็ปสินคา้ตามฤดูกาล

(ค าแปล)
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37 ประเทศไทย
ในกรณีของออนไลน ์โปรโมชัน่พิเศษในแอป / เวบ็ไซตมี์บทบาทอยา่งมากในการจูงใจ
นกัช็อปชาวไทยใหซ้ื้อแบบฉบัพลนั รวมทั้งโปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว เช่น 
คะแนนสมาชิก/คูปอง

ค าถามขอ้ 20 ขอ้ใดต่อไปน้ีอธิบายการจดัวางสินคา้รายการท่ีคุณซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวไ้ดดี้ที่สุด ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน __________________

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=73)

กา
รจ
ดัว

าง
สิน

คา้
อิม

พลั
ส์ที่

ซื้อ
-อ
อฟ

ไล
น์

4%
13%

8%

0%

9%

3%

2%

8%

5%

5%

9%

9%

12%

0%

0%

6%

1%
5%

วินโดวเ์ช็คเอาท/์ช าระเงิน

ไอคอน/แท็ป/วินโดวแ์สดงขอ้เสนอพิเศษ/โปรโมชัน่/ส่วนลดในแอป/เวบ็ไซต์

การแสดงสินคา้/แฟลช/ป๊อบอปัท่ีแสดงทนัทีเมื่อเปิดแอป/เวบ็ไซต์

ไอคอน/วินโดว/์แท็ปแยกท่ีแสดงสินคา้แนะน าส าหรับฉนั

ไอคอน/วินโดว/์แท็ปแยกท่ีแสดงขอ้เสนอและส่วนลดท่ีตรงกบัความตอ้งการของฉนั

ไอคอน/วินโดว/์แท็ปแยกท่ีแสดงสินคา้ส าหรับโอกาสพิเศษ เทศกาล เป็นตน้

สินคา้ท่ีก  าลงัอยูใ่นเทรนดบ์นแอป/เวบ็ไซต์

ค  าแนะน า/ขอ้เสนอแนะรายการสินคา้เพ่ิมเติมแสดงข้ึนมาขณะท่ีก  าลงัเลือก/ช็อปสินคา้

รายการสินคา้ท่ีมีสินคา้/หมวดหมู่อ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนัในแอป

รายการสินคา้ท่ีมีสินคา้/หมวดหมู่อ่ืนท่ีแตกต่างโดยส้ินเชิงในแอป

ส่วน/แท็ปสินคา้มาใหม่

ส่วน/แท็ปพิเศษตามฤดูกาล

คะแนนสมาชิก/คูปองท่ีใชไ้ด้

วินโดวห์ลงัเช็คเอาท/์ช าระเงิน

ขอ้ความเฉพาะบุคคลบนโทรศพัทจ์ากแอป/เวบ็ไซตข์องร้าน

ขอ้ความแจง้เตือนเฉพาะบุคคลบนโทรศพัทจ์ากแอป/เวบ็ไซตข์องร้าน

ขอ้ความตามต าแหน่งท่ีตั้งบนโทรศพัทจ์ากแอป/เวบ็ไซตข์องร้าน

ขอ้ความแจง้เตือนตามต าแหน่งท่ีตั้งบนโทรศพัทจ์ากแอป/เวบ็ไซตข์องร้าน

(ค าแปล)
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38 ประเทศไทย
การซ้ือแบบฉบัพลนัทางออฟไลนส่์วนใหญ่ เนน้ท่ีอาหารและเคร่ืองด่ืม  โดยเคร่ืองด่ืม
พร้อมด่ืมมาเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ ขนมรสเคม็ และชาและกาแฟ

ค าถามขอ้ 17 การซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวข้องคุณ___________ (แสดงเหตุการณ์การซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) ใน ______ ((แสดงช่องทาง/รูปแบบร้านคา้ปลีกท่ีมีโอกาสการซ้ือแบบฉับพลนั/ไม่ได้
วางแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) อยูใ่นหมวดหมู่ใดต่อไปน้ี

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

หม
วด

หมู่
สิน

คา้
ที่ซื้

อแ
บบ

ฉับ
พล

นั 
-อ

อฟ
ไล
น์

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)

คะแนนนอ้ยกว่าในร้านสะดวกซ้ือ

คะแนนสูงในร้านสะดวกซ้ือ
และร้านขายของช าแบบดั้งเดิม

63%
45%

42%
41%

38%
37%

35%
34%

33%
33%

31%
30%
30%

29%
28%

27%
27%

25%
24%

เคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืม
ขนมรสเค็ม
ชาและกาแฟ

ช็อกโกแลต/ ลูกอม/ ขนมหวาน
ไอศกรีมและของหวาน

ของใชส่้วนตวัและความงาม
บิสกิต

สินคา้เพื่อการดูแลบา้น
อาหารแช่แข็ง

ผลิตภณัฑน์มและวีแกน
น ้ าสลดั น ้ าจ้ิม และซอส

ผลไมแ้หง้ เมลด็พืช และถัว่
ซีเรียลและมูสล่ี

ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก

เคร่ืองเขียน
ยาสูบ

ผลิตภณัฑเ์พื่อการดูแลเด็ก
แบตเตอร่ี
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39 ประเทศไทย
พลวตัของการซ้ือแบบฉบัพลนัทางออนไลน์ใกลเ้คียงกบัออฟไลน์ในส่วนของ
หมวดหมู่ท่ีซ้ือ

ค าถามขอ้ 17 การซ้ือแบบฉับพลนัหรือไม่ไดว้างแผนไวข้องคุณ___________ (เหตุการณ์ที่แสดงของเหตุการณ์กระตุน้ล่าสุด/โอกาสการซ้ือท่ีไม่ไดว้างแผนไวใ้นช่วงหน่ึงสัปดาห์สุดทา้ยจากไตรมาสท่ี 9 ตามค าแนะน า 1) ใน ______ ((แสดงช่องทาง/รูปแบบร้านคา้ปลีกท่ีมีโอกาสการซ้ือ
แบบฉับพลนั/ไม่ไดว้างแผนไวค้ร้ังล่าสุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ท่ีผ่านมาจากขอ้ 9 ตามค าแนะน า 1) อยูใ่นหมวดหมู่ใดต่อไปน้ี

ขอ้มูลจาก: ตลาดในประเทศไทย (จ านวน=570)
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55%
39%

37%
36%

33%
32%

30%
29%
29%

28%
27%

26%
26%

25%
24%
24%

23%
22%

21%

เคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืม
ขนมรสเค็ม
ชาและกาแฟ

ช็อกโกแลต/ ลูกอม/ ขนมหวาน
ไอศกรีมและของหวาน

ของใชส่้วนตวัและความงาม
บิสกิต

สินคา้เพื่อการดูแลบา้น
อาหารแช่แข็ง

ผลิตภณัฑน์มและวีแกน
น ้ าสลดั น ้ าจ้ิม และซอส

ผลไมแ้หง้ เมลด็พืช และถัว่
ซีเรียลและมูสล่ี

ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก

เคร่ืองเขียน
ยาสูบ

ผลิตภณัฑเ์พื่อการดูแลเด็ก
แบตเตอร่ี

(ค าแปล)
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