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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอลีดเดอรไพรซสโตร ซึ่งเปน

รานคาปลีกรูปแบบใหม ไดแก ความถี่ที่ซื้อ ระยะเวลาที่ใชโดยเฉลี่ย จํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ย และการบอกตอ
หรือแนะนําตอบุคคลอื่น และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคลของลูกคา 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ขนาดของครอบครัว และพาหนะที่ใชในการเดินทางมาซื้อสินคา 
และทัศนคติทางดาน สินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการส่ือสารทางการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อของ
ลูกคา  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทั้ง 4 สาขา ไดแก 
สาขาวงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12 จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความสัมพันธโดยการใชคาสถิติไค-สแควร การวิเคราะหหาขนาด
ความสัมพันธโดยการใชสัมประสิทธิ์ Cramer’s V และ สัมประสิทธิ์ Somers’d 

ผลการวิจัยพบวา 
1. เพศ การศึกษา อาชีพ พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติทางดานสินคา ราคา สถานที่

จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
2.  การศึกษา   อาชีพ พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติทางดานสินคา และสถานที่

จําหนาย มีความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
3. อายุ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติทางดานสินคา และการสื่อสารทาง

การตลาด มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชโดยเฉล่ียแตละครั้ง 
4. การศึกษา รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติทางดานสินคา สถานที่

จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน 
กลาวโดยสรุปคือ พาหนะที่ใชในการเดินทางมาซื้อสินคา และทัศนคติทางดานสินคาของผูบริโภคมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทุกดาน  ในขณะท่ีขนาดครอบครัวซึ่งหมายถึงจํานวนสมาชิกในครอบครัว
นั้น ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาดานใดเลย 
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The purposes of this research are to study buying behaviors of Leader Price Stores’ 
customers, i.e., buying frequency, average time spending, average amount of purchasing and telling 
or advising to other people and to study of their relationships with customers’ characteristics, in 
terms of gender, age, education level, occupation, income, family size and transportation to Leader 
Price Store as well as with the customers’ attitudes towards products, price, place, and marketing  
communication.   

The sample in this study comprised 440 customers who have had bought products from 
any of 4 branches of Leader Price Stores, i.e., Wongwienyai Store, Senanikom Store, Din Daeng 
Store and Sukhumvit 12 Store. A questionnaire was developed and used as a tool to collect data. 
Statistical methods included Percentage, Mean, Standard Deviation, Chi-Square test, Cramers’ V 
test and Somers’d test were employed to analyze data. 

The research found that : 

1. Customers’ gender, education level, transportation, attitude towards product, price, 
place and communication are correlated with the buying frequency at Leader Price Store. 

2. Customers’ education level, occupation, transportation, attitude towards product and 
place are correlated with the average time spending at Leader Price Store. 

3. Customers’ age, income, transportation, attitude towards product and communication 
are correlated with the average amount of purchasing at Leader Price Store. 

4. Customers’ education level, income, transportation, attitude towards product, place, and 
communication are correlated with the telling or advising Leader Price Store to other people. 

In conclusion, customers’ transportation to Leader Price Store and attitude towards 
product correlated with all buying behaviors whereas family size in term of number of members in 
family did not correlate with any buying behaviors.   
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บทที ่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ตลาดคาปลีก เปนตลาดใหญที่มีความสําคัญมาก  เปนตลาดเปาหมายของนักลงทุนทั้งใน และ
ตางประเทศ เนื่องจากคาปลีก  คือปราการสุดทายที่จะพบกับผูบริโภคโดยตรง  โดยเฉพาะคาปลีกสินคา
อุปโภค บริโภค จากการวิเคราะหของศูนยวิจัยไทยพาณิชยระบุวาการคาสง และการคาปลีก เปนภาคธุรกิจที่
มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจเปนอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิต  โดยดูจากตัวเลขจะเห็นวา
การคาปลีกในชวงป 2540-2542 มีมูลคาเฉล่ียเดือนละ 59,000 ลานบาท หรือปละประมาณ 
708,000 ลานบาท (ฐานเศรษฐกิจฉบับพิเศษ 2545:64) ซึ่งจากเม็ดเงินมหาศาลดังกลาว พบวา
กระจายอยูในประเภทของของธุรกิจคาปลีกสินคาอุปโภค บริโภคในกลุมคาปลีกสมัยใหม (Modern 
Trade)  ซึ่งแบงออกเปนกลุมๆ ไดดังตอไปนี้ (กรมการคาภายใน, 2542:16) 
 กลุมรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash&Carry)  

ลักษณะของสินคาที่จําหนายนั้นจะมีความหลากหลายของประเภทของสินคาประมาณ 20,000 ถึง 
30,000 รายการ  โดยเนนสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอการบริโภคประจําวัน มียอดการจําหนายหรือการ
หมุนเวียนคอนขางสูง และจะบรรจุในหีบหอพลาสติก (Shrink Wrap) หรือกลอง ซึ่งในหอหรือกลอง
เหลานั้นอาจจะมีสินคาบรรจุอยูเปนโหล 

กลุมลูกคาเปาหมายของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง  จะถูกกําหนดไวคอนขางชัดเจน  โดย
ผูที่สามารถเขามาซื้อสินคาไดจะตองเปนสมาชิกเทานั้น  และสามารถแจกแจงออกไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ 
กลุมรานคาปลีก หรือกลุมรานขายของชําทั่วไป  กลุมที่สอง คือ หนวยงาน หรือหางราน บริษัทตางๆ และ
กลุมธุรกิจใหบริการตางๆ เชน โรงแรม ภัตตาคารและผูประกอบธุรกิจจัดสงหรือเล้ียงนอกสถานที่ 

ราคาสินคาที่จําหนายโดยเฉลี่ยในรานคาประเภทนี้  จะถูกกวาราคาสินคาที่จําหนายใน
หางสรรพสินคา  รานคาปลีก และรานคาสงทั่วไป เนื่องจากปริมาณการสั่งซื้อที่มากกวา   

สถานที่ต้ังของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง โดยทั่วไปจะตั้งอยูริมถนนสายสําคัญในเขตชาน
เมือง รูปแบบของสิ่งปลูกสราง หรือตัวอาคาร มีลักษณะคลายคลังสินคา ปลูกสรางเปนอาคารชั้นเดียว หรือ 2 
ชั้น หลังคาสูง เพ่ือที่สามารถจัดเรียงสินคาไดมากและสะดวกในการคนหา  แตไมเนนการตกแตงที่หรูหราเกิน
ความจําเปน 

ลักษณะของรานคาแบบเงินสด และบริการตนเองในประเทศไทย ไดแก แม็คโคร     
 กลุมหางสรรพสินคา (Department Store)  

เปนรูปแบบการคาปลีกขนาดใหญที่มีสินคาไวบริการลูกคาจํานวนมาก จัดแยกสินคาเปนหมวดหมู
ชัดเจน สินคาที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกันก็จะถูกจัดไวรวมกันหรือใกลกัน สินคาที่จําหนายมักมีคุณภาพสูง 
และราคาคอนขางแพง หางสรรพสินคาเปรียบเสมือนการนํารานขายของเฉพาะอยาง (Category 
Killer) เขามาอยูในหลังคาเดียวกัน การบริหารงานของหางสรรพสินคาคอนขางซับซอน เนื่องจากตองมี
พนักงานขายประจําแตละแผนก  เพ่ือคอยใหบริการลูกคาอยางเต็มที่ คาใชจายในการบริหารงานจึงสูง 
หางสรรพสินคาในปจจุบันพยายามที่จะจัดการบริการทั้งดานสินคาและสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เพ่ือใหการ
จับจายใชสอยของลูกคาสมบูรณ ณ ที่เดียว (One Stop Shopping) 
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หากแจกแจงระดับของหางสรรพสินคาตามกลุมลูกคาเปาหมายสามารถแจกแจงไดเปน 2 ระดับ คือ 
หางสรรพสินคาระดับบน เนนลูกคาที่มีรายไดสูง เชน เซ็นทรัล ดิเอ็มโพเรี่ยม เปนตน และหางสรรพสินคา
ระดับกลาง เนนลูกคาที่มีรายไดปานกลาง เชน โรบินสัน เดอะมอลล เปนตน  หากแจกแจงระดับของ
หางสรรพสินคาตามขนาดของหางสรรพสินคาสามารถแจกแจงไดเปน หางสรรพสินคาขนาดใหญ เชน 
เซ็นทรัล เดอะมอลล โรบินสัน เปนตน หางสรรพสินคาขนาดกลาง เชน อิมพีเรียล ต้ังฮั่วเส็ง เปนตน  และ
หางสรรพสินคาขนาดเล็ก เชน อาเชี่ยน วันเดอร หางสรรพสินคาในตางจังหวัด เปนตน 
 กลุมซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 

เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน โดยให
ความสําคัญกับความสดใหม และความหลากหลายของสินคา โดยเฉพาะสินคาในกลุมอาหารทั้งสด และ
สําเร็จรูป เนนการขายแบบบริการตนเอง (Self Service) เพ่ือลดคาใชจายและเนนอัตราการหมุนเวียนที่
รวดเร็วของสินคาเพ่ือลดตนทุน ทําใหขายสินคาไดในราคาที่ถูกลง และสินคาจะไดสดใหมเสมอ 

ในประเทศไทยรานคาปลีกประเภทซูเปอรมารเก็ต มีทั้งที่ต้ังอยูภายในหางสรรพสินคาโดยเฉพาะ
บริเวณชั้นลางหรือชั้นใตดิน  เชน ท็อปสของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลและโรบิสัน โฮมเฟรชมารทของ
หางสรรพสินคาเดอะมอลล และดิเอ็มโพเรี่ยม เปนตน  ซึ่งโดยหลักการแลวหางสรรพสินคาและซูเปอรมารเก็ต 
เปนธุรกิจคาปลีกคนละประเภท (Segment) โดยกลุมลูกคาเปาหมายของหางสรรพสินคาสวนใหญเปน
คนทํางานที่มีอํานาจในการซื้อสูงที่จะสามารถเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพ มีชื่อเสียง และราคาสูงได สวนกลุม
ลูกคาเปาหมายของซูเปอรมารเก็ต สวนใหญจะเปนแมบานที่มาซื้อสินคาประเภทอุปโภคบริโภค การที่
หางสรรพสินคานําซูเปอรมารเก็ตมารวมไวเพ่ือใหเกิดหลักการที่วา One Stop Shopping ซึ่งแนวโนม
ในอนาคตการพัฒนารานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ตก็คงจะแยกหรือจัดสัดสวนออกจากหางสรรพสินคา
คอนขางชัดเจนมากขึ้น  สําหรับซู เปอรมาร เก็ตที่ ต้ังแยกออกจากหางสรรพสินคา  หรือที่ เรียกวา
ซูเปอรมารเก็ตสแตนอโลน ที่มีอยูในปจจุบัน เชน ฟูดแลนด วิลลา ฟูจิ ฟูดไลออน เปนตน 
 กลุมรานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount Store)  

เปนรานคาปลีกที่นําเอาหลักการของรานคาปลีกซูเปอรมารเก็ตมาใช คือ ไมมีพนักงานขายมาดูแล
หรือบริการลูกคา ผูซื้อตองบริการตนเอง โดยรานคามีอุปกรณชวยขาย ไดแก ตะกรา และรถเข็น จัดไวให 
สินคาที่จําหนายเปนสินคาทั่วๆ ไป ไมจําเปนตองเปนสินคาที่ขายไดรวดเร็วเปนหลัก หรือสินคาที่สรางผล
กําไรไดมาก เนนขายสินคาราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไมมีย่ีหอดัง คุณภาพสูงเหมือนหางสรรพสินคา กลุม
ลูกคาเปาหมาย คือ ผูที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา 

ในปจจุบันดิสเคานสโตรในประเทศไทย มี 2 รูปแบบคือ 
4.1   ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center) 
เปนรานคาปลีกตามแนวความคิดการคาของสหรัฐอเมริกา เนนจําหนายสินคาประเภทเสื้อผา เครื่อง

นุมหมเปนหลัก รวมทั้งเครื่องใชไมสอยตางๆ และนําอาหารมาจําหนายเพิ่มเติมเปนสินคาเสริม เชน บ๊ิกซี 
โลตัส เปนตน ในอนาคตรานคาปลีกแบบซูเปอรเซ็นเตอรจะไดรับการยอมรับมากขึ้น เนื่องจากสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาระดับกลางไดมากกวา ขณะเดียวกันการดําเนินกิจการซูเปอรเซ็นเตอร
สามารถสรางกําไรไดมากกวาซูเปอรมารเก็ต เพราะสามารถเพิ่มรายไดจาการขายสินคาอื่นๆ นอกเหนือจาก
สินคาอุปโภคบริโภค เชน เส้ือผา เครื่องใชไฟฟา เปนตน ซึ่งสินคาเหลานี้มีกําไรที่สูงกวาสินคาอุปโภคบริโภค
มาก 
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4.2 ไฮเปอรมารเก็ต (Hyper Market)   
เปนรานคาปลีกขนาดใหญ  ไฮเปอรมารเก็ต ในตางประเทศอาจมีขนาดใหญกวาซูเปอรมารเก็ตถึง 6 

เทา และมีสินคาที่หลากหลายถึง 30,000 ชนิด ไฮเปอรมารเก็ตจําหนายสินคาอุปโภค บริโภครวมทั้งสินคาที่
จําเปนเชนเดียวกับซูเปอรสโตร แตที่แตกตาง คือ เนนจําหนายสินคาประเภทอาหารเปนหลัก มีอาหารให
เลือกมากมายเปนพิเศษ และจําหนายสินคาประเภทเสื้อผาเสริมเล็กนอย การบริหารงานจะซับซอนกวารานคา
ทั่วไป เพราะตองมีตนทุนที่ตํ่าและมีการจัดการที่ใชคาใชจายนอย เชน คารฟูร  
 กลุมรานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store)  

เปนรานคาที่จําหนายสินคาอุปโภค บริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่ม
ประเภทฟาสฟูดส มีสินคาหลากชนิด แตไมหลากหลายเหมือนซูเปอรมารเก็ต และมีจํานวนแตละยี่หอไมมาก
นัก ขนาดที่จําหนายเปนขนาดเล็ก ราคาสินคาโดยทั่วไปจะสูงกวาราคาในซูเปอรมารเก็ต เนนการอํานวย
ความสะดวกแกลูกคา นับตั้งแตทําเลที่ต้ังซึ่งมักจะอยูในแหลงชุมชน ตามปายรถเมล โรงเรียน โรงพยาบาล 
เวลาในการใหบริการลูกคา มักจะเปดบริการ 24 ชั่วโมง หรือเปดใหบริการเปนเวลานาน เชน 7.00-22.00 น. 
กลุมลูกคาสวนใหญเปนลูกคาประจําที่มีที่พัก หรือที่ทํางานบริเวณใกลเคียงกับรานคา  ซึ่งพฤติกรรมการซื้อจะ
เปนในลักษณะของการซื้อเพ่ือความสะดวกในยามจําเปน รานคาสะดวกซื้อแตกตางจากรานชําทั่วไปในดาน
การจัดสวนประสมของผลิตภัณฑที่ครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมายที่หลากหลายกวา เชน รานเซเวนอีเลฟเวน 
รานเอเอ็มพีเอ็ม เปนตน ปจจุบันมีการเปดรานคาสะดวกซื้อนี้ในปมน้ํามันมากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคาที่มาเติมน้ํามัน รวมถึงลูกคาที่ใชรถที่ตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเพียงเล็กนอย เชน ราน
ซีเล็ค ซึ่งเปดในปมน้ํามันเชลล รานไทเกอรมารท ซึ่งเปดในปมน้ํามันเอสโซ เปนตน 
 กลุมรานคาเฉพาะอยาง (Category Killer) 

เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑเดียว แตมีหลากหลายยี่หอ คุณภาพ ขนาด 
และสีใหเลือกไดมาก จําหนายในราคาที่ถูก กลุมลูกคาเปาหมาย คือ ผูบริโภคที่สนใจสินคาเฉพาะดาน เชน 
พาวเวอรบาย เปนรานคาที่จําหนายเฉพาะสินคาเครื่องใชไฟฟา ซูเปอรสปอรต เปนรานคาที่จําหนายเฉพาะ
สินคาเครื่องกีฬา เปนตน 
 กลุมสเปเชียลตี้ สโตร (Specialty Store)  

เปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาจํานวนจํากัดไมกี่ประเภท อาจจะจําหนายเฉพาะสินคาที่มีลักษณะ
พิเศษจริงๆ หรือสินคาที่จําหนายมีไมกี่อยาง  จึงสามารถจัดหาสินคาแบบแปลกๆ มาจําหนาย หรืออาจเปน
รานคาที่จําหนายสินคานําสมัย  สินคาตามแบบนิยม รานคาประเภทนี้ในไทย ไดแก มารคแอนดสเปนเซอร 
วัตสัน บูตส 

แตในขณะนี้พบวามีคาปลีกรูปแบบใหม (New Model) เกิดขึ้นมาอีกหนึ่งประเภท  ซึ่งไดเปด
ดําเนินการเมื่อเดือนมีนาคม 2545  ซึ่งในประเทศไทยยังไมมีผูใดระบุวาเปนคาปลีกกลุมใด  โดยผูที่ริเริ่ม
บุกเบิกเปนรายแรกไดแกบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร ภายใตชื่อ “ลีดเดอรไพรซสโตร” ซึ่งประเทศไทยถือเปน
ประเทศที่ 4 ที่คาสิโน ซึ่งเปนบริษัทแมของบ๊ิกซี ประเทศไทย ไดขยายการลงทุนรานคาปลีกแบบใหมนี้ 
หลังจากที่ประสบความสําเร็จมาแลวในประเทศฝรั่งเศส จํานวน 352 สาขา  โปแลนด 63 สาขา  และอารเจนติ
นา 3 สาขา สโตรดังกลาวจําหนายเฉพาะ "ไพรเวท เลเบิล (Private Label)” หรือสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) หรือที่เรียกวา “สินคาติดตราหาง” ของบ๊ิกซีภายใตชื่อ "ลีดเดอร ไพรซ (Leader 
Price)" และ “เฟรสไพรซ (First Price)” ซึ่งคือสินคาที่ส่ังผลิตโดยบิ๊กซีเอง ตัวสินคาจะออกแบบบรรจุ
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ภัณฑ คลายกับสินคาแบรนดชั้นนําทั่วไป แตราคาจําหนายจะต่ํากวาประมาณ 20% โดยใชกลยุทธทางดาน
ราคาถูกเปนตัวนํา การกําหนดราคาไดตํ่ากวาสินคาแบรนดอ่ืนนั้น เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดไมมีงบ
การตลาด ทั้งคาโฆษณาหรือการสรางแบรนดอิมเมจ แตอาศัยชองทางจัดจําหนายที่มีอยูเปนหลัก ซึ่งปจจุบัน
ก็มีจําหนายอยูที่หางบ๊ิกซีอยูแลว สินคาไพรเวท แบรนดดังกลาวเกิดขึ้นภายใตแนวความคิดที่วา “แม
เศรษฐกิจจะเลวรายแคไหน ผูบริโภคก็จําเปนตองใชสินคาอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน สินคาท่ีมี
ราคาถูกและหลากหลายจึงเปนทางเลือกท่ีดีทางหนึ่งของผูบริโภคในยุคท่ีเศรษฐกิจกําลังเร่ิมฟนตัว”   
ดวยเหตุนี้ ลีดเดอรไพรซ จึงมีผลิตภัณฑมากมายครอบคลุมทั้งในหมวดสินคาอุปโภคและบริโภคโดยใน
ปจจุบันมีประมาณ 1,000 รายการ และจะเพ่ิมเปน 1,500 รายการโดยแบงเปนหมวดหมู ดังนี้  

- อาหารแหง  
- อาหารสด  
- เครื่องดื่ม 
- อุปกรณทําความสะอาด เคมีภัณฑ และกระดาษ 
- เครื่องใชสวนตัว 
- เครื่องเขียน  
- เครื่องใชไฟฟา  
- อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 
โดยสวนตัวรานตกแตงเหมือนซูเปอรมารเก็ต ใชเงินทุนตอสาขาประมาณ 15-20 ลานบาท และใช

พ้ืนที่ประมาณ 800-1,000 ตารางเมตร  เนนเปดทําเลใกลตลาดสด ซึ่งถือวาเปนพ้ืนที่ของกลุมเปาหมาย 
ปจจุบันลีดเดอรไพรซสโตร มีทั้งส้ิน 4 สาขา ไดแก สาขาเสนานิคม  วงเวียนใหญ  ดินแดง สุขุมวิท 

12 และจะเปดใหครบ 9 สาขาภายในป 2545  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรของผูบริโภค  
2. เพ่ือศึกษาลักษณะของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธดานการตลาดของลีดเดอรไพรซ

สโตร  
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาจากลีดเดอรไพรซสโตร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

“การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอคาปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษาลีดเดอรไพรซสโตร” 
ผลการศึกษาจะเปนประโยชนดังนี้  
1. เพ่ือเปนขอมูลตอผูบริหารลีดเดอรไพรซสโตร ในการที่จะรับรู รับทราบถึงพฤติกรรม ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอลีดเดอรไพรซสโตร เพ่ือที่จะไดใชประโยชนประกอบการวางแผน และกําหนดทิศทางของ
ลีดเดอรไพรซ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 

2. เพ่ือเปนขอมูลสําหรับคาปลีกอื่นๆ ที่สนใจในคาปลีกรูปแบบใหม  เพ่ือใชเปนทางเลือก หรือเพ่ิมชอง
ทางการจัดจําหนาย 



 5

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย   
ประชากรที่ใชในการวิจัยนี้  คือ  ผูบริโภคที่มาซื้อของที่ในลีดเดอรไพรซสโตรทั้ง 4 สาขา ไดแก 

สาขาวงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม  สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12  
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
ผูบริโภคที่มาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทั้ง 4 สาขา ไดแก สาขาวงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม  

สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงได จึงใชวิธีการหาคาจาก
ตารางขนาดประชากรของยามาเน  (ลวน  สายยศและอังคณา  สายยศ. 2536 : 260-261 ; อางอิงจาก 
Yamane. 1967 : 886-887)  ที่ระดับ  ความเชื่อมั่นรอยละ  95  จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
ทั้ง ส้ิน  400  คน  เ พ่ือเปนตัวแทนของประชากร  โดยใช วิธีการสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก 
(Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล  

ตัวแปรที่ศึกษา  

 1.   ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี้ 
1.1 เพศ 

1.1.1  เพศชาย 
1.1.2   เพศหญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 ตํ่ากวา 20 ป 
1.2.2 20-29 ป 
1.2.3 30-39 ป 
1.2.4 40-49 ป 
1.2.5 50-59 ป 
1.2.6 60 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.3.5 ปริญญาตรี 
1.3.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว  
1.4.5 ขาราชการ 
1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………… 

1.5 รายได 
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1.5.1 ตํ่ากวา หรือเทากับ 5,000 บาท 
1.5.2 5,001 – 10,000 บาท 
1.5.3 10,001 – 15,000 บาท 
1.5.4 15,001 – 20,000 บาท 
1.5.5 20,001 – 25,000 บาท 
1.5.6 มากกวา 25,000 บาท 

1.6 ขนาดของครอบครัว 
1.7 พาหนะที่ใช 
1.8 ทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา 
1.9 ทัศนคติของผูบริโภคดานราคา 
1.10 ทัศนคติของผูบริโภคดานสถานที่จําหนาย 
1.11 ทัศนคติของผูบริโภคดานการสื่อสารทางการตลาด 

2.  ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

นิยามศัพทเฉพาะ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร   
หมายถึง ความถี่ที่ซื้อโดยเฉล่ียตอเดือน  ระยะเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง จํานวนเงินที่ซื้อโดย

เฉล่ียในแตละครั้ง และประเภทสินคาที่ซื้อ  รวมทั้งพฤติกรรมการบอกตอ แนะนํา หรือไมแนะนําใหบุคคลอื่น
มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

ลักษณะผูบริโภค 
หมายถึง ผูซื้อสินคาที่วางจําหนายในลีดเดอรไพรซสโตร แบงลักษณะตาม เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได ขนาดของครอบครัว และพาหนะที่ใช 
ทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา 

              หมายถึง ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ความรูสึกความมั่นใจ หรือไมมั่นใจสินคาที่จําหนายในลีด
เดอรไพรซสโตรในเรื่องของคุณภาพ  ประโยชนจากการใชงาน  ความหลากหลายของสินคา  

ทัศนคติของผูบริโภคดานราคา 
              หมายถึง ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ราคาสินคาที่จําหนายในลีดเดอรไพรซสโตร  

ทัศนคติของผูบริโภคดานสถานที่จําหนาย 
              หมายถึง ความรูสึกชอบ หรือไมชอบทําเลที่ต้ัง รูปแบบของราน  การจัดเรียงภายใน รวมทั้ง
บรรยากาศภายในลีดเดอรไพรซสโตร  

ทัศนคติของผูบริโภคดานการสื่อสารทางการตลาด 
              หมายถึง ความรูสึกที่มีตอระดับการสื่อสารของลีดเดอรไพรซสโตรจากสื่อตางๆ วามีมากนอย
เพียงใด ในเรื่องเกี่ยวกับสินคา และการสงเสริมการขาย  

ลีดเดอรไพรซสโตร (Leader Price Store) 
หมายถึง รานคาปลีกรูปแบบใหม ของบ๊ิกซีซูเปอรเซ็นเตอรที่จัดจําหนายสินคากลุมอุปโภค บริโภค 

ประเภทไพรเวท ลาเบล หรือเฮาสแบรนด ภายใตชื่อ “ลีดเดอรไพรซ – Leader Price” และ “เฟรสไพรซ 
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– First Price” ปจจุบันมีทั้งส้ิน 4 สาขา ไดแก สาขาวงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม สาขาดินแดง และสาขา
สุขุมวิท 12 
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ไพรเวท ลาเบล หรือเฮาสแบรนด (Private Label or House Brand)   
หมายถึง  สินคาที่ผูจัดจําหนายส่ังผลิตภายใตแบรนดของตนเอง หรือที่เรียกวา “สินคาติดตราหาง” 

ซึ่งจะมีราคาต่ํากวาแบรนดอ่ืนๆ ในทองตลาด 20-30% เนื่องจากไมตองมีคาการตลาด หรือคาสงเสริมการ
ขายแตอยางใด เพียงแตส่ังผลิต และจําหนายในพื้นที่ขายของตนเอง  ซึ่งปจจุบันคาปลีกหลายๆ แหงใหความ
สนใจสินคากลุมนี้มากขึ้น เชน เทสโก โลตัส ผลิตสินคาเฮาสแบรนด ภายใตชื่อ ซูเปอรเซฟ  แม็คโคร ผลิต
ภายใตชื่อ เอโร  ท็อปส ผลิตภายใตชื่อ ท็อปส เปนตน  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษา ลีดเดอร
ไพรซสโตร มาเปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐานในการกําหนดตัวแปรตามและ    ตัวแปรอิสระ  ไดแก    ลักษณะ
ผูบริโภค ทัศนคติที่มีตอสวนประสมการตลาด 3P’s 1C  พฤติกรรมการซื้อสินคา ซึ่งสามารถเสนอเปนกรอบ
แนวคิดในการวจิัยดังนี้ 
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ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ 
ลักษณะผูบริโภค 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- ขนาดของครอบครัว 
- พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตร 
 

 
ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

- ความถี่ที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอเดือน 
- ระยะเวลาที่ใชในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
- จํานวนเงินที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง 
- การบอกตอ แนะนํา หรือไมบอกตอ ไมแนะนํา

ผูอ่ืน 

ทัศนคติของผูบ ริ โภคดานการ ส่ือสาร
การตลาด 

- ใบรายการแนะนําสินคา   
- ขาวการจัดรายการพิเศษ 
- ขอมูลทางไปรษณีย 

- ขอมูลสินคาจากพนักงาน 

ทัศนคติของผูบริโภคดานสถานที่จําหนาย  

- ทําเลที่ต้ัง  
- รูปแบบของราน   
- การจัดเรียงภายใน  

- บรรยากาศภายในราน 

ทัศนคติของผูบริโภคดานราคา 

ทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา 
- คุณภาพ 
- ความมั่นใจ 
- ความหลากหลาย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และพาหนะที่ใชในการ
เดินทางมาที่ราน ขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

2. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาในลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาในลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร 

 
 

 



บทที ่2 
เอกสาร และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ลีดเดอรไพรซสโตรนั้น มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

คุณลักษณะของผูบริโภค รวมท้ังทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด วามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตรอยางไร  ซึ่งไดมีนักวิชาการทางการตลาดหลายทานไดให
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  พฤติกรรมผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาดไวมากมาย  ผูศึกษา
ไดนําเอาแนวคิดและทฤษฎีเหลานั้นมาใชในการศึกษาดังนี้ 

1. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. แนวความคิดสวนประสมทางการตลาด 3P’s 1C 
5. การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
7. ประวัติความเปนมาบริษัท 

  
1.   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2539;อางอิงจาก 
Schiffman and Kanuk.1994:7) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) 
การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating)  และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating)  การ
จัดหา (Acquiring)  การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน.2539;อางอิงจาก Engel, Blackwell and Minard.1993:5) จาก
ความหมายจะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่
เขาจะเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What)  ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออยางไร 
(How) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อหรือใชบอยครั้งเพียงใด (How often) 
รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย 
OCCUPANTS OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS  
OCCASIONS  OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 
: 125) สามารถสรุปเปนตารางไดดังนี้ 
 

ตาราง 1  สรุปคําถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
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(7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
(1) ทางดานประชากรศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และ 
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ตาราง 1 (ตอ)  

 

 (2)  ภูมิศาสตร 
(3)  จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม
กับการตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  
      (What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) หรือส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากการผลิตภัณฑ ก็คือ  
(1) คุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑ(Product 
components) 

(2) ความแตกตางเหนือกวาคูแขง
ขัน  
(Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณ ผลิตภัณฑ

ประกอบดวย การบรรจุหีบ
หอตราสนิคา รูปแบบ สินคา 
บริการ คุณภาพ ลักษณะนว
ตกรรม ฯลฯ 

(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive 
differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ผลิตภัณฑการบริการ
พนักงาน และภาพพจน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของเขาดานรางกาย
และจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ คือ  
(1) ปจจัยภายนอก หรือ  ปจจัย

ทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม และ

วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategic) 
(2) กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion 
strategic) ประกอบดวย
กลยุทธทางดานการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การให
ขาว และ 

      การประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธดานราคา และ

ชองทางการ 
      จัดจําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ  
(Who participants 
in the 
 buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผู
มีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) 
ผูซื้อ และ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธ
การโฆษณา และ(หรือ) การสง
เสิรมการตลาด (Advertising 
and promotion 
strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer  
 buy?) 

โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสใน
การซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the 
consumer  
 buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร 
รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย  
(Distribution channel 
strategies)  
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด 
เปาหมายในการพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร  

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ และ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวย การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง 

 
พฤติกรรม (สุปญญา ไชยชาญ.2538; พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 

2530:580) หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพ่ือ
ตอบสนองสิ่งเรา 

อาการที่แสดงออกในการซื้อของผูบริโภคแบงออกเปน 4 ประเภทดังนี้ (สุปญญา ไชย
ชาญ.2538:41) 

1.   พฤติกรรมการซื้อแบบเปนปกตินิจ (Routinized Buying Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑที่จะตองซื้อถ่ี ผลิตภัณฑประเภทนี้โดยลักษณะทั่วไปจะมี
ราคาต่ํา มีวางจําหนายทั่วไป ผูซื้อไมตองใชความพยายามในการซื้อมาก  เพราะรูจักคุนเคยกับผลิตภัณฑดี
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อยูแลว รวมทั้งรูดีวาผลิตภัณฑประเภทเดียวกันนี้ แตละตรามีความแตกตางกันอยางไร แตความแตกตาง
ระหวางตราไมถือวามีความสําคัญ ผลิตภัณฑประเภทนี้ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไมยุงยากแตอยางใด จึงเรียก
อีกชื่อหนึ่งวา ผลิตภัณฑที่มีความยุงยากนอย (Low-involvement product) ตัวอยางของ
ผลิตภัณฑนี้ เชน หนังสือพิมพ สบู ยาสีฟน ผงซักฟอก เปนตน 

2. พฤติกรรมการซื้อแลวหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-reducing buying 
behavior) ในบางครั้งผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะซื้อกันนั้น จัดอยูในประเภทที่ผูบริโภครูจักดี และรูวา
ผลิตภัณฑมีความแตกตางระหวางตรานอยมาก แตผูบริโภคก็ยังคงตัดสินใจไดยากในการซื้อ ทั้งนี้เพราะโดย
ธรรมชาติของผลิตภัณฑ เปนประเภทที่มีราคา และความเสี่ยงสูง และมีการซื้อเปนครั้งคราว ไมซื้อถ่ี ในกรณี
เชนนี้ผูบริโภคจะเดินดูจนทั่วเพ่ือใหรูวามีสินคาคุณภาพระดับใดใหซื้อบาง แตเมื่อลงมือซื้อจะใชเวลาตัดสินใจ
คอนขางรวดเร็ว เพราะไมไดเล็งเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑที่ตางตรา ส่ิงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคลงมือซื้อ
อาจไดแกราคาที่ไมแพง หรอืความสะดวกทางดานเวลาและสถานที่ในการซื้อ ตัวอยางของผลิตภัณฑประเภท
นี้ เชน พรมปูพ้ืน ซึ่งโดยลักษณะของผลิตภัณฑเปนประเภทที่มีราคาสูง และยังโยงใยกับเรื่องที่จะตองคิดมาก
อีกดวย เพราะเมื่อนํามาบริโภคจะสะทอนใหเห็นรสนิยมของผูซื้อได ดังนั้น ผูบริโภคจึงคอนขางจะยุงยากใน
การตัดสินใจซื้อ 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซอน (Complex buying behavior) ผลิตภัณฑที่อาจจะทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อแบบซับซอนมักจะมีลักษณะเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีความรูจักคุนเคยนอย
มาก มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แตมีความถี่ในการซื้อตํ่ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอดอายุขัย
ของผูบริโภค กอนการลงมือซื้อผูบริโภคตองเสาะแสวงหาสารสนเทศเพิ่มเติมอีกจํานวนมากเกี่ยวกับประเภท
และตราผลิตภัณฑ เพ่ือใหทราบถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑนั้นๆ เชน ผูบริโภคที่จะลงมือซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรสวนบุคคลมาใช อาจไปเรียนตามโรงเรียนสอนคอมพิวเตอรตางๆ เพ่ือใหไดสัมผัส ไดทดลองใช
ดูกอน เพราะหากไปติดตอผูขายทันทีตองซื้อกอนจึงมีโอกาสไดสัมผัส ไดทดลองใช 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying 
behavior) ผูบริโภคบางกลุมเมื่อจะซ้ือผลิตภัณฑที่มีความยุงยากนอย ก็ยังถือวาตราผลิตภัณฑมี
ความสําคัญอยู ไมอยากซื้อซ้ําตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปล่ียนเปนตราใหมเสมอๆ แตเหตุผลในการ
เปล่ียนเปนเพราะอยากหลุดพนจากความจําเจซ้ําซาก อยากลองของใหม มิใชเปนเพราะผลิตภัณฑตราเดิม
สรางความพอใจใหไมได  
 

2.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Factors influence on 
consumer buying decision process) (สุปญญา ไชยชาญ.2538:48) 
 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture factors) ซึ่งวัฒนธรรมหมายถึง พฤติกรรมและสิ่งที่คน
ในหมูผลิต สรางขึ้นดวยการเรียนรูจากกัน และรวมใชอยูในพวกของตน วัฒนธรรมที่เรียนรูจากกันนั้น หาก
เรียนรูโดยการถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปยังคนอีกรุนหนึ่ง ซึ่งอาจมีสถาบันทางสังคมตางๆ เชน วัดหรือ
โรงเรียนคอยเสริมแรง เพ่ือใหวัฒนธรรมนั้นดํารงอยูสืบไป วัฒนธรรมนั้นเรียกวา วัฒนธรรมหลัก (Core 
culture) วัฒนธรรมหลักจึงเปนวัฒนธรรมที่สูญไดยาก 

2.  ปจจัยทางสังคม (Social factors) ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคมีมากมายดังนี้ 
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2.1 กลุมอางอิง (Reference group) กลุมอางอิงของผูบริโภคคนใด หมายถึง กลุม
บุคคลซึ่งผูบริโภคคนนั้นยึดถือเอาหรือไมเอาเปนแบบอยางในการบริโภค หรือไมบริโภคก็ตาม โดยที่ผูบริโภค
คนนั้นจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได 

2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง จํานวนคนที่มาอยูรวมกันเปนครอบครัว หรือที่เรียกวา
ขนาดของครอบครัวยอมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งตอผลิตภัณฑ
สวนกลางที่จะตองบริโภครวมกัน เชน อาหาร หรือผงซักฟอก ขนาดของครอบครัวจะเปนตัวกําหนดปริมาณ
ในการซื้อแตละคราว สถานภาพของสมาชิกในครอบครัวมักเปนตัวบงชี้ถึงอํานาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เชน ผูเปนหัวหนาครอบครัวหรือสามี มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสูงสุดในการพิจารณาซื้อ รถยนต บาน หรือ
กรมธรรมประกันชีวิต ผูเปนแมบานหรือภรรยา มักมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสูงสุดในการพิจารณาซื้อเครื่อง
ตกแตงบาน ของใชในครัว เครื่องซักผา อาหาร หรือเครื่องดูดฝุน เปนตน 

อายุของสมาชิกในครอบครัว มักเปนตัวกําหนดขนาดและแบบแผนของการบริโภค เชน 
ครอบครัวที่มีสมาชิกสวนมากอยูในวัยเด็กหรือวัยชรา คาใชจายในการศึกษาหรือการรักษาพยาบาลจะมีอัตรา
สูงกวาครอบครัวที่มีสมาชิกสวนมากอยูในวัยผูใหญ 

ดวยเหตุที่โครงสรางของครอบครัวที่เปล่ียนแปลงไป ยอมทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปดวย ดังนั้น นักการตลาดจึงตองติดตามภาวะการเปลี่ยนแปลง
ทางดานสถาบันครอบครัวนี้เสมอ 

2.3 ชั้นชนของผูบริโภคในสังคม (Social classes) นักการตลาดมักใช ฐานะทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา และอาชีพของบุคคลซึ่งรวมเรียกวา สถานะทางเศรษฐสังคม (SES : Socio-
economic status) มาเปนเกณฑการแบงชั้นชนของผูบริโภค ในประเทศไทยมีการแบงชั้นชนของ
ผูบริโภคออกเปน 5 กลุม เรียงตามลําดับจากชั้นสูงไปหาชั้นต่ํา ดังตอไปนี้ 

กลุม A ไดแก กลุมที่มีรายไดสูง มีการศึกษาสูง และมีอาชีพเปนที่นายกยอง 
กลุม B ไดแก กลุมที่มีรายไดสูง การศึกษาต่ํา และมีอาชีพเปนที่ยกยอง บางครั้งนิยม

เรียกวา “เศรษฐีใหม” (New rich) หากเปนผูมีรายไดไมสูง ตองมี
การศึกษาสูง มีตําแหนงหนาที่การงานในระดับสูงทางภาครัฐ 

กลุม C ไดแก กลุมที่มีรายไดปานกลาง มีการศึกษาปานกลาง มีหนาที่การงานซึ่ง
ปฏิบัติอยูในสํานักงาน และมีตําแหนงระดับหัวหนางานทั้งในภาครัฐและใน
ภาคเอกชน ถาหากไมรับราชการ หรือเปนพนักงานในภาคเอกชน ตองเปน
เจาของกิจการขนาดยอม 

กลุม D ไดแก กลุมที่รายไดตํ่า มีการศึกษาต่ํา มีตําแหนงหนาที่การงานที่ไมคอยไดรับ
ยกยองจากสังคม ถาเปนราชการก็เปนขาราชการชั้นผูนอย หากอยูใน
ภาคเอกชนก็เปนเสมียนพนักงาน นักการภารโรง ทั้งนี้รวมถึงชางฝมือ ชาวนา 
ชาวไร พอคา แมคารายยอยดวย 

กลุม E ไดแกกลุมที่มีรายไดตํ่า ไมมีการศึกษาหรือมีก็อยูในระดับต่ํามาก และมีอาชีพท่ี
สังคมไมใหความเคารพนับถือ เชน กรรมกรแบกหาม หรือชางที่ไรฝมือ เปนตน 

ชั้นชนของผูบริโภค เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหความนิยมในผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑแตกตาง
กันออกไป โดยเฉพาะผลิตภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เครื่องตกแตงบาน หรือกิจกรรมยามวางและ
ยานพาหนะ หรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่สามารถสะทอนใหเห็นชั้นชนของผูบริโภคไดในขณะที่ทําการบริโภคนั้น 
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2.4 สถานภาพและบทบาท (Status and roles) ในฐานะที่เปนสมาชิกของสังคมหลาย
หนวย บุคคลทุกคนยอมมีสถานภาพไดหลายอยางมากบางนอยบาง เชน เปนพอ เปนแม เปนลูก เปน
รัฐมนตรี เปนนักการเมือง เปนปลัดกระทรวง เปนนายตํารวจ เปนนายธนาคาร เปนนักศึกษา ฯลฯ 
สถานภาพเปนส่ิงที่คนในสังคมหนึ่งๆ กําหนดขึ้นเปนหลักสําหรับแจกแจงหนาที่ความรับผิดชอบ และสิทธิ
ตางๆ แกสมาชิกไวเปนบรรทัดฐาน 

สถานภาพเปนโครงสรางของสังคม เปนนามธรรมที่อยูในความคิดความเขาใจรวมกันของสมาชิก
ในสังคม บทบาทเปนพฤติกรรมที่สังเกตเห็นไดจากการกระทําของบุคคล ผูมีสถานภาพเหมือนในกันสังคม 
ยอมมีการแสดงบทบาทเปนแบบเดียวกันตามบรรทัดฐานที่ไดกําหนดไวในสังคมนั้น มิฉะนั้นสังคมอาจไม
ยอมรับ 

นักการตลาดยอมอาศัยความรูเกี่ยวกับสถานภาพและบทบาทของผูบริโภคนี้เปนแนวทางพัฒนา
ผลิตภัณฑที่สะทอนใหเห็นวา หากบริโภคผลิตภัณฑนั้นแลว ยอมแสดงใหสังคมเห็นวาพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับบรรทัดฐาน และมีความเหมาะสมกับสถานภาพอยางยิ่ง 
3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคที่สําคัญๆ ไดแก  

3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือการตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอม
เปล่ียนไปตามระยะเวลาที่ดํารงชีพอยู ขณะอยูวัยทารก หรือวัยเด็กบิดามารดาจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
มาใหบริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเองในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่ออยู
ลับหลังบิดามารดา ครั้นเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด ตอเมื่อ
เขาสูวัยชราจะมีความคิดเห็นจากผูอ่ืนๆ เชน บุตรหลาน เขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

นักการตลาดเมื่อทราบวาใครเปนผูมีอํานาจอยางแมจริงในการตัดสินใจซื้อ ยอมพัฒนาสวน
ประสมการตลาดเขาไปเสนอไดอยางตรงเปาหมาย ซึ่งจะทําใหการดําเนินกิจกรรมการตลาดมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) วัฏจกัรชีวิตครอบครัวของบุคคล แบงออกเปน 
4 ขั้นตอนใหญๆ คือ  

1. ขั้นตอนการเขาสูชีวิตครอบครัว 
2. ขั้นตอนของการกอนกําเนิดบุตร และการเลี้ยงดูบุตร 
3. ขั้นตอนที่บุตรแตงงาน และแยกไปตั้งครอบครัวใหม 
4. ขั้นตอนการสิ้นสุดของวัฏจักรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพบุคคล จะมีลักษณะเฉพาะอยางบางประการที่ทําให
บริโภคผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอื่นๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดอยูตลอดเวลา หากขับ
รถดวยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงายทําใหตองบริโภคบริการของพนักงานขับรถ พนักงานสงเอกสารตองการ
ความคลองตัวในการปฏิบัติงาน หากใชรถยนตยอมบังเกิดความลาชาเพราะการจราจรติดขัด จึงตองบริโภค
รถจักรยานยนต เปนตน 

3.4 รายไดสวนบุคคล (Personal income) รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว (Disposable income) 
หลักจากถูกหักภาษี ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไว และอีกสวนหน่ึงไปซื้อผลิตภัณฑอัน
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จําเปนแกการครองชีพ รายไดที่เหลือจากการออมและการซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ 
(Discretionary income) ผูบริโภคจึงจะนําไปซื้อผลิตภัณฑประเภทฟุมเฟอย 

3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง
พฤติกรรม การใชชีวิต เงิน และเวลา ของบุคคลนั้นซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ําๆ กันในส่ีมิติตอไปนี้คือ มิติ
ทางดานประชากรศาสตร (Demographics) ที่ประกอบเขาเปนตัวเขา 

3.6 บุคลิกภาพ และมโนทัศนที่มีตอตนเอง (Personality and self-concept) คําวา
บุคลิกภาพ (Personality) นั้นตามความหมายโดยสรุปแลวหมายถึง ผลรวมของลักษณะที่มีอยูในตัว
บุคคล ไดแก รูปรางหนาตา กริยาอาการ ความรูสึกนึกคิด ความสนใจ อารมณ ตลอดจนการแสดงถึงการ
กระทําที่มีตอส่ิงตางๆ ซึ่งในแตละคนจะแตกตางกันออกไป (ถวิล ธาราโภชน 2532:29)  

มโนทัศนที่บุคคลมีตอตนเอง (Self-concept) ของบุคคลใดหมายถึง ภาพของบุคคลนั้นที่
ตัวเขาเองมองเห็นทางจิต บุคคลอาจมีมโนทัศนตอตนเองถึงสามลักษณะ คือ ภาพที่ตนเองอยากเปน 
(Ideal self –concept) ภาพที่ตนเองยอมรับวาเปนอยูจริง (Actual self-concept)  และภาพที่
คิดวาคนอื่นเห็นตัวเองเปนอยู (Other self-concept) ภาพทั้งสามนี้อาจเหมือนกันหรือไมเหมือนกันก็
ได 

บุคคลยอมปรารถนาจะมีบุคลิกภาพที่ดี มีมโนทัศนตอตนเองที่ดี นักการตลาดจึงนําเอาความจริง
อันนี้มาใชประโยชนในการแบงสวนตลาด และจับจุดขายใหแกผลิตภัณฑโดยสรางความเชื่อใหบังเกิดขึ้นใน
หมูผูบริโภควา ผลิตภัณฑนั้นๆ จะทําใหสมความปรารถนาทั้งสองประการนี้ได 
4.    ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังตกอยู
ภายใตอิทธิพลของปจจัยทางจิตวิทยาที่สําคัญอีก 5 อยาง คือ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) โดยทั่วไปหมายถึงการชักนําหรือการเกลียกลอมเพ่ือบุคคล
ใหเห็นคลอยตาม ส่ิงที่ใชชักนําหรือเกล้ียกลอมเรียกวา แรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง พลังที่มีอยูในตัว
บุคคลแลว และพรอมที่จะกระตุนหรือชี้ทางใหบุคคลกระทําการอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของ
บุคคลนั้น 

การตัดสินใจซ้ือหรือไมซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค มักตกอยูภายใตอิทธิพลของแรงจูงใจหลายๆ 
อยางพรอมๆ กัน แต ณ เวลาใดเวลาหนึ่งนั้น แรงจูงใจอยางใดอยางหนึ่งอาจสงอิทธิพลออกมามากกวาอยาง
อ่ืนๆ ก็ได และอิทธิพลรวมของแรงจูงใจทุกอยางอาจแปรไปตามกาลเวลาไดอีกดวย เชน แรงจูงใจท่ีจะดื่ม
กาแฟเวลาเชายอมมีมากกวาแรงจูงใจท่ีจะดื่มกอนนอน เปนตน 

สําหรับอิทธิพลที่ทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑจากรานใดรานหนึ่งหรือผูขายรายใดรายหนึ่งเปน
ประจําเรียกวา แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage motives) ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากผลของการดําเนินกิจกรรม
การตลาดในมิติของ ราคา บริการ สถานที่ ความซื่อสัตย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ หรือความสนิท
สนมคุนเคยของผูขาย เปนตน นักการตลาดที่อยากมีลูกคาประจําตองพยายามหาออกมาใหไดวา แรงจูงใจใน
มิติใดที่เปนแรงจูงใจอุปถัมภ 

4.2 การรับรู (Perception)  หมายถึงกระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศ หรือส่ิง
เราเขามาจัดระเบียบ และทําความเขาใจโดยอาศัยประสบการณเปนเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกริยาตอบสนอง 
การที่ผูบริโภคสองคนไดรับส่ิงเราอยางเดียวกัน และตกอยูภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีปฏิกริยา
ตอบสนองแตกตางกัน เปนเพราะการรับรูนี่เอง นักการตลาดพึงเขาใจวาในชีวิตประจําวันของผูบริโภคจะตก
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อยูทามกลางสิ่งเรามากมาย และผูบริโภคสามารถที่จะเลือกรับได เลือกบิดเบือนได และเลือกที่จะจดจําเอาไว
ได การสงส่ิงเรา (เชน การโฆษณา) ออกไปจึงตองใหโดดเดน ชัดเจน และจํางาย จึงจะทําใหผูบริโภคมี
ปฏิกริยาตอบสนองไปในทางที่ประสงค 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการได
มีประสบการณ (Cronbach 1963:71, อางถึงใน กันยา สุวรรณแสง 2532: 154-155) ไมวาจะ
โดยทางตรงหรือทางออม ผูบริโภคหากมีประสบการณมาแลววา ผลิตภัณฑใดสามารถตอบสนองความ
ตองการหรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี เมื่อตกอยูในภาวะที่ความตองการหรือความ
อยากไดเชนวานั้นเกดิขึ้นอีก ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเดิมไปบริโภคอีก 

ดวยเหตุดังกลาวมานี้ นักการตลาดจึงตองมีการสรางประสบการณใหแกผูบริโภคโดยการลด แลก 
แจก แถม เพ่ือใหผูบริโภคมีประสบการณตรงโดยเร็ว สวนการสรางประสบการณทางออมอาจทําไดโดยการ
นําเอาสารสนเทศเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของตนไปไวยังแหลงที่คาดวาผูบริโภคจะไปทําการเก็บ
รวบรวมขณะอยูในกระบวนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ เมื่อผูบริโภคซื้อแลว นักการตลาดยังอาจสงขาวสาร
ออกไปตอกย้ําการเรียนรูหรือสรางทัศนะที่ดีของผลิตภัณฑใหบังเกิดขึ้นในหมูผูบริโภคอีก็ได 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) ความเชื่อเปนลักษณะที่แสดงถึง
ความรูสึกนึกคิดที่จะเปนไปได อันเปนจุดมุงหมายที่มีลักษณะเฉพาะซึ่งจะเปนความจริง หรือไมจริงก็ได 
(Fishbien and Ajzen, อางถึงใน ถวิล ธาราโภชน 2532:48) ความเชื่อนี้อาจเกิดจากความรู 
ความคิดเห็นหรือศรัทธาก็ได และอาจมีอาเวค (Emotion) ทีแปลวาอารมณ ความรูสึก หรือความสะเทือน
ใจเขามาเกี่ยวของหรือไมก็ได 

ความเชื่อ เปนตัวกอใหเกิดจินตนาการของผลิตภัณฑขึ้นในหมูผูบริโภค หากปรากฏวาผูบริโภคมี
ความเชื่อผิดๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑยอมเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองทําการรณรงคแกไขความเชื่อให
ถูกตอง 

ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออก ในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยก็ได 
(กรมการฝกหัดครู กองสงเสริมวิทยฐานะครู ศูนยการศึกษาสําหรับครูทางวิทยุไปรษณีย 2530:194) 
ทัศนคติที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้น มีลักษณะคอนขางจะเปล่ียนแปลงยาก นักการตลาดจึงควรใชวิธีปรับ
ขอเสนอใหสอดคลองทัศนคติแทน 

ถานักการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคมีความเชื่อวาผลิตภัณฑของตนมีคุณภาพดีเดนกวา
ผลิตภัณฑของคูแขงขัน ถาสามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑของตนได ผลิตภัณฑนั้นยอมมี
จินตภาพที่ดีอยูในหัวใจของผูบริโภค โอกาสที่ผลิตภัณฑจะขายไดยอมมีมากดวย 
  
3.   ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 
จอหน (John. 1992 : 127) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงของอารมณ

ที่มีความมั่นคงพอสมควร ในการที่จะตอบสนองอยางคงที่ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งตอสถานการณ หรือบุคคล 
นิวคอมบ,เทอรเนอร และ คอนเวอรส (Newcom, Turner and 

Converse.1965:41) ไดใหความหมายของคําวา “ทัศนคติ” หมายถึง การรวมของประสบการณใน
อดีตที่เหมาะสม และจัดระเบียบเปนระบบ จะสะทอนออกมาเมื่อ ปจเจกบุคคลเผชิญกับสถานการณใหม ๆ  
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รอบบินส (Robbins. 1991 : 162) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การประเมินผล
เกี่ยวกับส่ิงของ บุคคล หรือเหตุการณตางๆ โดยอาจจะเปนผลการประเมินวาชอบหรือไมชอบตอส่ิงของ 
บุคคล หรือเหตุการณดังกลาว  

มัน (Mun.1971:77) ใหความหมาย “ทัศนคติ” คือ เปนความรูสึกและความเห็นของบุคคลที่มี
ตอส่ิงของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่ยอมรับ หรือ ปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคล
พรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น            

วอรคเกอร และ สเตทอน (Walker and Stanton.1997:199) ไดใหความหมาย 
“ทัศนคติ” วา หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่
สม่ําเสมอ ทั้งดานบวกและดานลบ 

  เอซเซล (Assael.1995:210) ใหความหมายวา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการ
เรียนรูที่จะตอบสนองตอวัตถุ หรือ ระดับชั้นของวัตถุ ใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือ ไมชอบ อยางใดอยาง
หนึ่งอยางสม่ําเสมอ 

คอทเลอร (Kotler. 1997 : 188) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึง
พอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

สมยศ  นาวีการ (2521:82-83) เสนอวา “ทัศนคติ” หมายถึง ความรูสึกและการประพฤติใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอ ๆ  โดยประเด็นสําคัญ 2 ประการ คือ ทัศนคติ 
ไมคอยจะเปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่งตอ
วัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูสึกและความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่ไมดีแลว ยอมจะแสดงใหเห็น
เปนนัยวาเขาจะมคีวามรูสึกและความเชื่อในทางลบ 

ศศิธร  หาคํา (2533 : 14) สรุปความหมายทัศนคติไววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึก ทาทีที่ดี 
และไมดี เห็นดวยและไมเห็นดวย พอใจหรือไมพอใจ เฉยๆ ของบุคคลหรือคณะที่มีตอส่ิงตางๆ อันเปนผล
เนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณจากสังคมหรอืส่ิงแวดลอม  

กุณฑลี  เวชสาร (2540:95-96) การวัดทัศนคติของผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญประการหนึ่งที่จะ
ทําใหเกิดความเขาใจในความตองการและความรูสึกของผูบริโภค  ผูบริหารการตลาดสามารถนําผลที่ไดจาก
การวิจัยทัศนคติมาชวยในการกําหนดกลยุทธการตลาด ตลอดจนการกําหนดจุดยืนหรือตําแหนงของ
ผลิตภัณฑ (Product positioning) การวัดทัศนคติ มักจะถูกนํามาใชเปนพ้ืนฐานในการประเมิน
ประสิทธิผลของการทําโฆษณา นอกจากนี้ขอสมมติฐานที่วาทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธเกี่ยวของ
กันจะชวยในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคตอีกดวย 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2542 : 44) อธิบายวาทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชในเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
เสริมแรงและ (หรือ) เปล่ียนทัศนคติ  

ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 160) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ลักษณะของแนวโนมตามปกติของ
ตัวบุคคลในการที่จะชอบ หรือเกลียดสิ่งของ บุคคล และปรากฎการณตางๆ                   

พรทิพย   สัมปตตะวนิช (2536:152) กลาวไววา ทัศนคติ มาจากการเรียนรู ทัศนคติ
เปล่ียนแปลงได ทัศนคติเกิดขึ้นเมื่อมีวัตถุ ทัศนคติมีทิศทาง ระดับความมากนอย และระดับความหนาแนน 
ทัศนคติมีโครงสรางที่เปนกลุม และทัศนคติไดรับอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัวบุคคลดวย 
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เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) กลาววา ทัศนคติ คือ การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา
บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง   

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 190) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง แกนกลางของความรูสึกชอบ 
หรือไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของ และความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 393) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง
ความรูสึกสวนตัวที่เห็นดวย หรือไมเห็นดวยตอเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ทัศนคติเปน
คําสมาส ระหวางคําวา “ทัศนะ” ซึ่งแปลวา ความเห็นกับ “คติ” ซึ่งแปลวาแบบอยางหรือลักษณะ เมื่อรวมกัน
เขาจึงแปลวา ลักษณะความเห็น 
 
องคประกอบของทัศนคติ 

กุณฑลี  เวชสาร (2540:96) ทัศนคติตองมีองคประกอบ (Components) องคประกอบของ
ทัศนคติมีอยู 3 ประการ คือ องคประกอบดานสติปญญา (Cognitive component) องคประกอบ
ดานอารมณ หรือ ความรูสึก (Affective component) และองคประกอบดานพฤติกรรมที่จะ
แสดงออก (Conative or behavioral component)             

องคประกอบดานสติปญญา หมายถึง ความรูของคนที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน ถาตองการวัดทัศนคติ
ของคนไทยที่มีตอระบบการเมืองในประเทศไทย นักวิจัยตองแนใจวาคนที่จะถูกวัดทัศนคตินั้นควรมีความรูใน
เรื่องที่ตองการจะวัดเปนอยางดีจึงจะวัดทัศนคติของเขาได  องคประกอบประการที่สอง คือ อารมณหรือ
ความรูสึกซึ่งสามารถแสดงออกดวยความรูสึกชอบ-ไมชอบ  รัก-เกลียด หรือ เฉย ๆ เปนตน องคประกอบ
ประการที่สาม คือ ความโนมเอียงของพฤติกรรมที่จะกระทําหรือไมกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน จะซื้อหรือไมซื้อ 
เปนตน ทัศนคติจะตองประกอบดวยองคประกอบทั้งสามจึงจะเรียกวาเปนทัศนคติที่สมบูรณ  ดังนั้นการวัด
ทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่นักการตลาดใหความสนใจเปนอยางมาก  เนื่องจากนักการตลาดสนใจวาผู
ซื้อมีความรูสึกอยางไรตอสินคา/บริการ และผูซื้อประสงคจะซื้อสินคา/บริการหรือไม ดวยเหตุนี้การวัด
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัท  สินคา/บริการจึงจัดเปนเครื่องมือสําคัญในการที่จะชวยใหผูบริหาร
การตลาดทราบแนวโนมของยอดขายในอนาคต และจะชวยในการวางแผนกลยุทธการตลาดดวย 

บังอร  ภูวภิรมยขวัญ (2526 :  288) กลาววา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน คือ  
1.   ความเชื่อ (Beliefs)  รวมท้ังความจริง (Facts)  ความคิดเห็น (Opinions)   และ

ความรูสึกทั่วไป (General Knowledge) ที่มีตอส่ิงนั้น 
2. ความรูสึก   (Feelings)    รวมถึง  ความรัก  ความเกลียด  ชอบ  ไมชอบ  และการ

ประเมิน  
(Evaluation) ส่ิงตางๆ  

3. แนวโนมจะแสดงพฤติกรรม  (Tendency to Behavior) หรือการกระทํา (Action)  
อยางใดอยาง 
หนึ่งตอส่ิงนั้น ความคิดเห็น (ความเชื่อ) และความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้น อาจเปนพฤติกรรมที่ดีหรือไมดีก็ได  

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 192-195) ไดแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
1. องคประกอบเกี่ยวกับความรู  ความเขาใจ  (Cognitive Element)       องคประกอบ

สวนหนึ่งจะ 
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ประกอบดวย ความเชื่อตางๆ ซึ่งบุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงตางๆ  ใชเปนวิถีทางที่เขารับรูโลกภายนอก
ที่ลอมรอบตัวเขา  ในสวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรู ความเขาใจ หมายถึง 
การที่ผูบริโภครับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก  องคประกอบนี้รวมถึงความ
เชื่อที่ผูบริโภคมีตอการบริการสนับสนุนการขายตางๆ ของพอคาปลีก กับ ความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของ
ผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบทางดานความชอบ หรืออารมณ หรือความรูสึก  (Affective Element)     
ประกอบดวยความรูสึก และอารมณที่บุคคลมีตอส่ิงตางๆ วาเขารูสึกอยางไร เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ
วัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติทั้งความรูสึกในทางบวกและลบ 

3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม  (Behavioral Element)      เปน
แนวโนมที่จะกอ 
ปฎิกิริยา หรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอิงหลักจากความเชื่อและความรูสึกของเขา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2  องคประกอบของทัศนคติ 
  

4.   แนวความคิดสวนประสมทางการตลาด 3P’s 1C (เสรี วงษมณฑา.2542:13)  
ไดเสนอวา นักการตลาดมักจะคุนเคยกับ 4P’s  หรือสวนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) นักวิชาการบอกวาผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) เปนที่
ยอมรับวาถูกตองแตสําหรับการสงเสริมการตลาด (Promotion) ควรเปล่ียนแปลงเปน 1C ซึ่ง C ในที่นี้
จะหมายถึงการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) โดยอธิบายวาในที่นี้ถา
มีผลิตภัณฑ แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจัก (Awareness) ไดก็ไมมีใครมาซื้อสินคา ถามี
ผลิตภัณฑแตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนยอมรับ (Acceptance)ได ก็ไมมีใครซื้อสินคาเชนกัน เมื่อใด
ก็ตามที่สามารถสรางการรูจัก (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance)ได จึงจะมีผูคนตองการ
ซื้อ และตองการใชดังภาพประกอบที่ 3 แสดงความสัมพันธ (Linkage) ระหวางการติดตอส่ือสาร 
(Communication หรือ C) กับสวนประสมการตลาดอื่น (Other Marketing Mix หรือ 
3P’s) 

 
  
 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา
(Price) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

พฤติกรรม
(Behavi

ความเขาใจ
(Cognit

ความรูสึก
(Affecti
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ภาพประกอบ 3 แสดงความสัมพันธระหวางการติดตอส่ือสาร กับสวนประสมการตลาดอื่นๆ 
 

ผลของการติดตอส่ือสารที่มีตอผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจําหนาย นอกจากนี้การสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ยังสงผลใหผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สมบูรณตามความหมายที่กลาวไวดวยดังนี้ 

1.  การสื่อสารที่สงผลตอผลิตภัณฑ (Product) ในขั้นแรกของการซื้อขายสินคานั้นผูบริโภค
จะตองเกิดการรับรู โดยผานสื่อหลายๆ ทาง ทั้งทางโฆษณา ใชแผนพับ อานขาว ฟงพนักงานขายอธิบาย ฟง
คําสัมภาษณทางโทรทัศน เปนตน ซึ่งตองใชหลายๆ ส่ือรวมกัน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรูจัก 
(Awareness) และเกิดความพึงพอใจในตราสินคา (Brand Preference)  

2. การสื่อสารที่สงผลตอราคา (Price) จากความหมายของราคาที่วา ราคาที่ผูบริโภคยอมรับ
ได ยินดีจาย และมองวาคุมนั้น ทําใหเห็นวา ราคาที่ขายมิไดเนนหลักที่วาจะตองถูกเสมอไป แตการจะทําให
ผูบริโภคมองวาคุมกับเงินที่เสียไปนั้นขึ้นอยูกับภาพพจน คุณภาพ และบริการจากสินคาหรือบริการนั้น
มากกวา เชน ผูบริโภคยอมจายเงินจํานวนมากเพื่อสินคาที่มีตราสินคาโดงดัง นําเขาจากตางประเทศ ทั้งนี้
เพราะมองวาคุมกับภาพพจนที่ไดจากการใชสินคานั้น หรือผูบริโภคยอมจายคาอาหารที่มีราคาแพงเพื่อแลก
กับบริการที่ทางรานมีให คือ มีพนักงานคอยตอนรับ และใหบริการอยูตลอดเวลา หรือผูบริโภคยอมจายเงิน
ซื้อเส้ือผาราคาแพง เพราะเห็นวาเสื้อผานั้นมีคุณภาพสามารถใชงานไดนาน คุมกับเงินที่เสียไป นั่นแสดงวา
การลดราคา หรือการขายสินคาราคาถูกมิไดทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาคุมคาไดเสมอไป 

นอกจากนี้การสื่อสารในรูปของการประชาสัมพันธยังเปนส่ิงที่สรางคุณคาเพ่ิมใหกับสินคาไดดวย 
(Value added) โดยการบอกขาวสารเลาความเปนมาของสินคานั้นๆ เชน ผูที่ขายอัญมณีมักจะเลา
ตํานานเกี่ยวกับอัญมณีชนิดตางๆ ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาอัญมณีนนมีคุณคามาก จึงยอมซื้อในราคา
สูง ตรงกันขามหากผูขายไมเลาตํานานของอัญมณีนั้น ผูบริโภคอาจมองวาเปนเพียงกอนหิน หรือกระจก หรือ
พลาสติกเม็ดหนึ่งเทานั้น ในการที่ผูบริโภคยอมจายเงินซื้อผาไหมดวยราคาสูงก็เพราะผูบริโภคไดรับขาวสาร
ในการทอผามีความยากลําบากมากกวาจะสาวไหมไดแตละเมตรจนเสร็จเปนผาไหม ทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกคุม และยินดีซื้อผาไหมในราคาแพง เปนตน  นี่คือการใชการส่ือสารเพื่อใหเกิดคุณคาเพ่ิม 
(Value added) ในตัวสินคาซึ่งนอกจากจะทําใหขายสินคาไดในราคาแพงแลว ยังใหเกิดความสัมพันธ
ระหวางราคา และคุณคาที่ดี (Good price value relationship) หมายถึง ความสัมพันธระหวาง
เงินที่จายไปกับคุณคาที่ไดรับมานั้นเหมาะสมกันในความรูสึกของผูบริโภคนั่นเอง 

จากความสัมพันธของการสื่อสารกับราคาจะเห็นวาหากบริษัทตองการใหผูบริโภคจายเงินจํานวน
มากขึ้น ก็จะตองทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคาที่ซื้อไปนั้นคุมกับเงินที่จาย ซึ่งจะใชการโฆษณาเปน
หลักอยางที่บริษัททั่วๆ ไปทํากันไมได ตองใชการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ประกอบดวย เพราะการโฆษณา
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรูจัก (Awareness) และเกิดการยอมรับ (Acception) ได ถามีการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ดี เกิดความพอใจ (Preference) ได แตไมสามารถสรางความเต็มใจ 

การติดตอส่ือสาร
(Communic
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(Willing) ในการซื้อได จนกวาจะมีการใชวิธีการเลาตํานาน หรือประวัติความเปนมากอน จึงจะทําให
ผูบริโภคเห็นคุณคาเพ่ิมในสินคานั้น ซึ่งจะกอใหเกิดความเต็มใจซื้อ (Willing) ตามมานั่นเอง 

3. การสื่อสารที่สงผลตอชองทางการจัดจําหนาย (Place)  การสื่อสารจะเปนส่ิงที่กอใหเกิดความ
เชื่อมโยง ระหวางผูบริโภคที่รูจัก และชอบสินคานั้นแลวเกิดพฤติกรรมของการซื้อจริงๆ เพราะการสื่อสารจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาสินคานั้นมีขายที่ไหน และจะตองติดตอหาซื้อสินคานั้นอยางไร ซึ่งจะตองอาศัย
การสื่อสารเปนสําคัญ 

ซึ่งจากแนวความคิดของลีดเดอรไพรซสโตรตรงกับแนวความคิด 3P’s 1C ดังกลาว ตรงที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรไมมีการสงเสริมการขายใดๆ ทั้งส้ิน ราคาที่ขายเปนราคาที่สุทธิ ไมมีคาการตลาด คาการทํา
โฆษณา หรือการลดราคาใดๆ แตใชการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) 
ตามที่ลีดเดอรไพรซสโตร ประเทศฝรั่งเศสไดกลาววา ลีดเดอรไพรซถือวากลยุทธการบอกตอ คือ ส่ือโฆษณา
ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  

 
5.  การติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (ดารา ทีปะปาล.2542:196-201) 

อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก   

การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-mouth communication : WOM) 
เปนการติดตอกันระหวางบุคคลตั้งแตสองคน หรือมากกวา เชน ในระหวางสมาชิกของกลุมอางอิง หรือ
ระหวางลูกคากับพนักงานขาย เปนตน จากการติดตอกันดังกลาว บุคคลทั้งสองฝายจะทําการแลกเปลี่ยน
ขอมูล ขอวิพากษวิจารณ ความรูสึก และความคิดที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑระหวางกัน ซึ่งนับวามีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางยิ่ง  

จะเห็นไดวา อิทธิพลทางดานบุคคลมีอํานาจมากที่สุด เพราะวาโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะถือเพ่ือน 
และญาติของตนมีความนาเชื่อถือ และนาไววางใจมากกวาขอมูลจากการโฆษณา ย่ิงไปกวานั้น การแสวงหา
ขอมูลจากแหลงอางอิง และจากสมาชิกในครอบครัวกอน จะเปนการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อดวย 

จากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 ชนิด พบวาผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลจากกลุมอางอิง มากกวาไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาถึง 3 เทา และอิทธิพลของ WOM มี
มากกวาการโฆษณาทางวิทยุ 2 เทา มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา และมากกวาการโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ และนิตยสารถึง 7 เทา  
ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Types of Word-of-Mouth 
Communication) 
 ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) ไดแก ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน 
ลักษณะสําคัญของรถยนตรุนตางๆ ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีใหม หรือลักษณะสมรรถภาพการ
ทํางานของเครื่องยนต เปนตน 
 การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแก การใหความคิดเห็นตางๆ เกี่ยวกับรถยนต เชน 
การแนะนําวาควรจะซื้อรุนไหน เปนตน 
 ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก ขอวิพากษวิจารณตางๆ เกี่ยวกับการ
ใชงานของรถยนตของผูบริโภคเอง จากการที่ไดใชรถยนตนั้น หรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาจึงซื้อรถยนต
ย่ีหอนั้น 
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กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Process of Word-of-Mouth 
Communication) กระบวนการไหลไปของขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ มีอยู 3 ทฤษฎี  ดังตอไปนี้ 
 ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-Down Theory) เปนทฤษฎีเกาแกมาก
ที่สุด ที่เชื่อวาชนชั้นต่ํากวามักจะเลียนแบบคลอยตามพฤติกรรมของชนชั้นที่สูงกวา กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ 
ขาวสารจะถูกสงผานระดับชั้นของสังคมตามแนวดิ่ง จากชนชั้นระดับสูงลงสูระดับต่ํา โดยเฉพาะเกี่ยวกับ
แฟชั่น และแบบสไตลใหมๆ การกระจายของขาวสารตามทฤษฎีนี้ ไมคอยปรากฏใหเห็นมากนักในปจจุบัน 
โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนาแลวในทางเศรษฐกิจ เหตุผลก็คือ แฟชั่นใหมๆ ในปจจุบันสามารถแพรกระจาย
ไดอยางรวดเร็วเพียงชั่วเวลาขามคืน โดนผานการสื่อมวลชนตางๆ 
 ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองขึ้นตอน (Two-Step Flow Theory) คือขาวสารจะไหล
จาก ส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังผูนําความคิด (Opinion Leaders) และจากผูนําทาง
ความคิดไปยังผูตาม (Followers) อีกตอหนึ่ง พวกเขาเชื่อวา ผูนําทางความคิดจะเปดรับขอมูลขาวสาร
จากส่ือมวลชนมากกวาผูตาม ผูนําทางความคิดจะทําหนาที่เปนคนกลาง (Intermediaries) ระหวาง
ส่ือมวลชนกับผูบริโภคอื่นๆ คนสวนใหญของผูบริโภค (หรือผูตาม) เปนผูรับขาวสารที่เฉ่ือยชาวางเฉยไม
ต่ืนตัว (Passive Recipients) และการไหลไปของขาวสารจะไหลไปทางเดียว (One-Way 
Communication)  
 ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายขั้นตอน (Multistep Flow Theory หรือ 
Multistage Interaction) แมวาทฤษฎีที่สองมีสวนสําคัญที่ชวยใหเขาใจถึงกระบวนการอิทธิพล
ทางดานบุคคล แตก็ยังมีขอผิดพลาดหลายประการ ในสวนของการไหลไปของขาวสาร และทิศทางของ
อิทธิพลอันเกิดจากผูรับ และผูสงขาวสาร โดยมีเหตุผล 3 ประการดังนี้ คือ 
 ผูตามไมใชเปนผูเฉ่ือยชาวางเฉยอยางที่เขาใจ แตเขาอาจเปนผูเริ่มตนสอบถามหาขอมูล รวมทั้งรับ
ฟงความคิดเห็นจากผูอ่ืนที่ไมไดเรียกรองอีกดวย 
 ผูใหขอมูลขาวสารในขณะเดียวกัน ยังเปนผูรับขาวสารดวย นั่นคือ ผูนําทางความคิดไดรับอิทธิพล
มากจากผูตามดวยเชนเดียวกัน หรือในทางกลับกัน ผูแสวงหาขอมลูจากผูอ่ืน ก็จะใหขอมูลตอผูอ่ืนดวยนั่นเอง 
อิทธิพลการไหลไปของ WOM จึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสาร กับผูรับขาวสาร 
 ผูนําทางความคิดไมใชเพียงผูเดียวที่รับขอมูลขาวสารมาจากสื่อมวลชน ผูตามก็ไดรับอิทธิพลมาจาก
โฆษณาดวยเหมือนกัน ย่ิงไปกวอนกัน ย่ิงไปกวมคิด ก็ไมอาขจะควบคุมการไหลไปของขาวสารจาก
ส่ือมวลชนไดทั้งหมดที่จะสงผานไปยังกลุมผูตาม เพราะยังมี “ผูรวบรวมขอมูล” (Gatekeeper หรือ 
Information Gatherers)ทําหนาที่พิจารณาตัดสินใจวาขอมูลที่ไดรับจากสื่อมวลชนควรสงผานไปยัง
กลุมผูรับหรือไมอีกตอหนึ่ง ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผูนําทางความคิด คือจะทําหนาที่แนะนําความคิด 
และขอมูลใหกลุมรับรู แตอาจจะไมมีอิทธิพลตอกลุม 
การสื่อสารแบบปากตอปากในทางลบ  (Negative Word-of-Mouth 
Communication)  

การสื่อสารแบบปากตอปาก อาจมีลักษณะในทางลบไดเชนเดียวกับในทางบวก ขาวสารในทางลบ
อาจแยกออกไดเปน 2 แนวทาง คือ การนําประสบการณตรง (Direct Experiences) จากการใช
ผลิตภัณฑมาบอกตอไปยังผูอ่ืน เชนเกี่ยวกับการใชงานของผลิตภัณฑที่ไมดี ไมมีบริการ ราคาแพง หรือ
พนักงานขายไมสุภาพ เปนตน ซึ่งจากการศึกษาพบวาผูบริโภคที่ไมไดรับความพอใจ จะนําความไมพอใจไป
บอกตอกับผูอ่ืนในทางลบมากเปน 3 เทา เมื่อเปรียบเทียบกับการบอกตอผูอ่ืนเมื่อไดรับความพอใจ สวนในอีก
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แนวทางหนึ่งของการสื่อสารในทางลบ คือ ในรูปของขาวลือ (Rumors) อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริษัท
ในทางเสีย หรือไมเปนความจริง ซึ่งบอยครั้งขาวลือดังกลาวอาจทําใหเกิดความเสียหายตอยอดขาย และ
ภาพลักษณของบริษัทได 

 
 6.   งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ภัทรวิมล วณิชชานนท (2542) การศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการราน 7-ELEVEN ในเขตดินแดง” นี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาถึงปจจัยสําคัญที่มีผลตอการบริการ
ราน 7-ELEVEN ของผูบริโภค ตลอดจนศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริการราน 7-
ELEVEN ในดานตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนินกิจการธุรกิจประเภทนี้ตอไป  ผลการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 หนวยตัวอยาง พบวา เหตุผลที่ผูบริโภคไปใชบริการ
ราน 7-ELEVEN คือ รานอยูใกลบาน และจําเปนตองใชสินคาทันที ในสวนของสื่อโฆษณาของรานที่
ประสบความสําเร็จมากที่สุดคือโทรทัศน และหากทางราน 7-ELEVEN จะจัดรายการสงเสริมการขาย
ประเภทที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด คือการลดราคาสินคา สําหรับปญหาการใชบริการราน 7-ELEVEN 
พบเพียงปญหาเดียวคือ ราคาสินคาที่แพงกวาที่อ่ืน อยางไรก็ตามไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา เพราะ
ผูบริโภคจําเปนตองใชสินคา สวนสินคาที่ผูใชบริการซื้อบอยที่สุด คือ เครื่องดื่ม และของใชสวนตัว ชวงเวลาที่
ผูบริโภคไปใชบริการราน 7-ELEVEN บอยที่สุดคือ ชวงเวลา 16.00-20.00 น. โดยในแตละครั้งใช
เวลาในรานต่ํากวา 10 นาที และใชจายซื้อสินคาประมาณ 50-150 บาท ในสวนของปจจัยสวนตัวไดแก 
อายุ อาชีพ รายได สถานภาพทางสังคมของครอบครัว ทุกตัวแปรมีผลตอการใชบริการราน 7-ELEVEN 
ยกเวน เพศ จะมีผลกระทบเฉพาะชวงเวลาที่ไปใชบริการ และระยะเวลาในการบริการราน 7-ELEVEN 
เทานั้น ขอสรุปจากการศึกษานี้นาจะมีสวนในการนําไปใชปรับปรุงการดําเนินงานของราน 7-ELEVEN 
ไดตอไป 

ณศจี จันสิน (2545) การศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ
สงเสริมการขายในหางสรรพสินคา” นี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีตอการสงเสริมการขายภายในหางสรรพสินคา 5 รูปแบบ ไดแก การลดราคา การใหคูปองสวนลด การ
สะสมยอดซื้อ หรือคะแนน การแลกซื้อ และการชิงโชค จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน และพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาตลอดจนรวบรวมขอคิดเห็น และขอเสนอแนะอื่นๆ 
เกี่ยวกับการขายในหางสรรพสินคา ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 384 คน พบวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-39 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน เปนสวนใหญ  รายไดตอเดือน 7,500-
15,000 บาท  เกือบทั้งหมดพิจารณาปจจัยดานสงเสริมการขายเปนหลัก  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีทัศนคติตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา 5 รูปแบบ ในประเด็นตางๆ ดังนี้ การลดราคาเปนการ
สงเสริมการขายที่ผูบริโภครวมรายการมากที่สุด  การสะสมยอดซื้อ หรือคะแนนเปนการสงเสริมการขายที่
ผูบริโภคไมชอบมากที่สุด  การลดราคาเปนการสงเสริมการขายรูปแบบที่เหมาะกับยุคปจจุบันมากที่สุด การ
ลดราคาเปนการสงเสริมการขายที่หางสรรพสินคาจัดรายการบอยที่สุด การสะสมยอดซื้อหรือคะแนนเปนการ
สงเสริมการขายที่ทําใหเกิดภาพพจนไมดีตอหางสรรพสินคามากที่สุด และการลดราคาเปนการสงเสริมการ
ขายที่ทําใหเกิดภาพพจนที่ดีตอหางสรรพสินคามากที่สุด  
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อเนก ทาปน (2544) การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทยประเภท
สินคาบริโภคของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองตาก” จากจํานวน 395 ตัวอยางจากจํานวนเต็ม 400 ตัวอยาง
พบวา ผูตอบแบบสอบถามเกือบทั้งหมด เคยบริโภคสินคาไทยประเภทสินคาบริโภค ในปริมาณที่มากอยูแลว
ในแตละวัน และจํานวนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะคํานึงถึงคุณภาพของสินคามากกวาจํานวนรวมของผูที่
เลือกตอบวาจะคํานึงถึงราคา ตราสินคา และของแจกแถม ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใหความสําคัญกับส่ิงที่ตัวเองจะไดรับจากตัวสินคามากวาส่ิงอื่นใด นอกจากนี้การโฆษณาผานสื่อตางๆ  
การประชาสัมพันธ และแหลงขอมูลที่มีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเปนส่ิงที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเชื่อวามี
สวนชวยในการประกอบการตัดสินใจซื้อ  อีกทั้งความเชื่อถือไดของผูผลิต ก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาไทยประเภทสินคาบริโภค  สวนปจจัยสงเสริมการตลาดในเรื่องการมีของแจก แถม หรือรายการชิงโชค
ตางๆ ก็ยังคงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทยประเภทบริโภคดวยเชนกัน 

สถาบันราชภัฏ สวนดุสิต (2540) การศึกษาเรื่อง “การใชจายเงินของคนไทยยุคไอเอ็มเอฟ” พบวา
กลุมตัวอยางมีการใชจายเงินนอยลงและประหยัดมากขึ้น โดยเฉพาะสินคาฟุมเฟอย การตัดสินใจซื้อ รอยละ 
54.80 มองที่ความจําเปน รอยละ 21.31 มองที่ความทนทานและคุณภาพ รอยละ 15.48 มองที่ราคาถูก และ
กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 65.39 เห็นวาการประหยัด และการรูจักประมาณตนสามารถทําใหชีวิตในภาวะ
เศรษฐกิจปจจุบันอยูไดอยางไมมีทุกข รอยละ 16.64 นิยมใชสินคาไทย 

ทวีเดช ดวงวิจิตร (2545) การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาของลูกคาในไฮเปอร
มารเก็ต อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” ผลจากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 
18-25 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 4-5  คน และมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา จํานวนครั้งในการมาใชบริการที่ไฮเปอรมาร
เก็ต 1-2 ครั้งตอสัปดาห ใชเงินในการซื้อสินคาเฉล่ียครั้งละ 500-1,000 บาท ชวงเวลาที่ซื้อคือหลัง 
19.00 น. และสินคาที่นิยมไปซื้อ คือ อาหาร เครื่องดื่ม และรูจักไฮเปอรมารเก็ตจากแผนพับ โบรชัวร  และ
พบวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ดาน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ  ปจจัยดานการสงเสริมการขายซึ่งที่ผูบริโภคชอบมากที่สุดคือการลดราคา 
การซื้อ 1 แถม 2 การลดราคาสินคาตามเทศกาล และโอกาสพิเศษ การบริการที่ดีของพนักงาน มีสินคา
ทดลองใช  ชิม  ปจจัยทางดานชองทางจัดจําหนายที่มีผลมากที่สุดไดแก การเดินทางสะดวก  และปจจัยอื่นๆ 
เชน ความนาเชื่อถือ มีใบกํากับภาษีที่ถูกตอง มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก นอกจากนี้การศึกษาดังกลาวยังไดพบ
ปญหาที่ผูบริโภคพบจากการใชบริการจากหางไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ปญหาดานราคาสินคา ชองชําระเงินที่มี
พนักงานรับเงินนอย  ราคาสินคาบางอยางแพงกวาทองตลาดทั่วไป ราคาไมคงที่ ติดปายราคาไมชัดเจน ปาย
ราคาสินคาติดไมตรงกับสินคา ไมมีสินคาตามแบบหรือขนาดที่ตองการ สินคาขาดสต็อคเปนประจํา สินคาไม
สด สินคาหมดอายุเร็ว เปนตน และยังมีปญหาทางดานสถานที่ ที่จอดรถไมปลอดภัย หองน้ํานอย ทางขึ้น
ทางลงมีทางเดียว และสุดทายปญหาทางดานการสงเสริมการขาย ที่มีผลมากไดแก พนักงานรับชําระเงิน
ลาชา พนักงานขายไมสนใจลูกคา ไมมีพนักงานบริการ ณ จุดขาย การประชาสัมพันธไมทั่วถึง การสงเสริม
การขายไมนาสนใจ พนักงานขายไมสุภาพ การโฆษณาไมนาสนใจ 

ธัชศักดิ์ คุมสอน (2542) การศึกษาเรื่อง “รูปแบบที่ต้ังของธุรกิจคาปลีกในจังหวัดเชียงใหม” จาก
การศึกษาพบวา ลักษณะของการกระจายตัวของที่ต้ังรานคาปลีกประเภทคอนวีเนียนสโตร รอยละ 82.56 
ต้ังอยูริมถนนใหญหรือบริเวณที่เขาถึงได ทั้งนี้ เพราะเจาของกิจการจะคํานึงถึงความสะดวกในการเขาถึงของ
ลูกคาเปนสําคัญ และจะมีการแขงขันกันโดยมุงเนนการใหความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาแกลูกคา สามารถ
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มองเห็นหนารานไดอยางชัดเจน และมีส่ิงดึงดูดใจใหลูกคาเขามาสูรานคาของตนใหมากที่สุด โดยอาศัยกลไก
ราคา และอุปกรณอํานวยความสะดวกอื่นๆ มาทดแทน ทําใหตนทุนในการดําเนินกิจการสูงขึ้น โดยมองขาม
ความสัมพันธระหวางเจาของรานคา และลูกคา ซึ่งเปนการสรางแรงดึงดูดทางใจใหกับรานคาของตนเอง 

ชาตยา  จึงสุวดี (2542) การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
ธุรกิจคาปลีกในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” จากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญ จะมีอายุระหวาง 20-
30 การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดระหวาง 3,001-6,000 บาทตอ
เดือน ใชรถมอเตอรไซด และรถยนต เปนพาหนะในการเดินทาง เปนครอบครัวขนาดกลาง 3-5 คน อาศัย
บานเดี่ยว และเปนบานของตนเอง และใชบัตรเครดิตคอนขางนอย  ความถี่ในการเขาใชบริการจะเปนชวง
บายวันหยุด และในชวงของการสงเสริมการขายจะมีมากขึ้น ซึ่งแสดงใหเห็นวาการสงเสริมการขายมีสวน
กระตุนใหเกิดการใชบริการ เหตุผลที่ผูบริโภคเลือกใชบริการที่ซุปเปอรสโตร เพราะมีสินคาหลากหลาย มี
ความสะดวกในการเดินทาง และอยูใกลที่พักอาศัย คาใชจายแตละครั้งประมาณ 301-700 บาท วิธีการ
สงเสริมการขายที่ไดรับการตอบรับจากผูบริโภคมากที่สุดคือ การลดราคาจากราคาปาย รองลงมาคือการแจก
ของรางวัลเปนเงินสด อันดับที่สามคือการแถม โดยผูบริโภคซื้อ 1 แถม 1 สวนการแลกนั้นอยูในอันดับ
สุดทาย โดยการซื้อของครบมูลคา แลวสามารถแลกของชํารวยได 
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7.    ประวัติความเปนมาบริษัท 

โดยจะแบงออกเปนประวัติความเปนมาออกเปน 3 สวน คือ 
สวนที่ 1  ประวัติความเปนมาของ บริษัท บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนบริษัทแม

ของลีดเดอรไพรซสโตร ประเทศไทย 
สวนที่ 2 ประวัติความเปนมาของ ลีดเดอรไพรซสโตร ประเทศไทย 
สวนที่ 3 ประวัติความเปนมาของ ลีดเดอรไพรซสโตร ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งถือวาเปนตนแบบของลีด

เดอรไพรซสโตร 
 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 

บริษัท บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ประกอบธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในรูปแบบของ 
ซูเปอรเซ็นเตอร ภายใตชื่อหาง บ๊ิกซีซูเปอรเซ็นเตอร โดยมีที่ต้ังสํานักงานใหญที่ 89/36 อาคารยูนิเวสท  
ชั้น 7  ถนนราชดําริ แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 10330 เลขทะเบียนบริษัทเลขที่ บจม. 137 
โทรศัพท 655 - 0666 โทรสาร 655-5801-2 มีทุนจดทะเบียน 8,250,000,000 บาท ผูถือหุน
รายใหญคือ Geant International B.V และ บริษัท เสาวนีย โฮลดิ้งส  จํากัด  ซึ่งเปนบริษัทในกลุม
บริษัทคาสิโน ซึ่งเปนผูประกอบการคาปลีกที่มีชื่อเสียงในระดับสากล ต้ังอยูในประเทศฝรั่งเศส  โดยมีการ
ลงทุนในธุรกิจคาปลีกในประเทศตางๆทั่วโลก  ภายหลังจากที่กลุมบริษัทคาสิโนไดเขามารวมทุนกับกลุมผูถือ
หุนเดิม ซึ่งไดแก กลุมจิราธิวัฒน ทําใหฐานะการเงินของบริษัทมีความแข็งแกรงมากขึ้นและยังชวยทําให
ประสิทธิภาพในการบริหารงานและระบบการจัดการของบริษัทดีขึ้น  โดยไดสงผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานเขามา
ปรับปรุงประสิทธิภาพการบริหารงานใหทันสมัยย่ิงขึ้นเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันกับผูคาปลีกรายอื่นๆใน
ภาวะที่อุตสาหกรรมมีการแขงขันในระดับสูง อีกทั้งยังทําใหบริษัทสามารถขยายสาขาใหมเพ่ิมขึ้นไดตาม
เปาหมาย 

ในปจจุบันบ๊ิกซมีีสาขารวมทั้งส้ินจํานวน 32 สาขาทั่วประเทศ ประกอบดวยสาขาในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลจํานวน 15 สาขา และสาขาตางจังหวัดจํานวน 17 สาขา  และเนื่องจาก
บริษัทมีเปาหมายการดําเนินธุรกิจจะขยายสาขาอยางตอเนื่องปละ 4 สาขา  ซึ่งจะทําใหบริษัทมีสาขาบริการ
เพ่ิมขึ้นเปน 33 สาขาภายในสิ้นป 2545 นี้  

หางบ๊ิกซีเนนการจําหนายสินคาคุณภาพดี ราคาถูก ซึ่งเปนผลมาจากการบริหารตนทุนใหตํ่าที่สุด 
และมีบริการตางๆเพื่อรับประกันความคุมคาใหแกลูกคา กลุมลูกคาเปาหมายไดแก กลุมผูมีรายไดปานกลาง
ถึงรายไดตํ่า   คูแขงขันหลักไดแก หางเทสโก โลตัส และหางคารฟูร   ในตัวหางบ๊ิกซีประกอบดวยสองธุรกิจ
หลัก ไดแก ธุรกิจซูเปอรเซ็นเตอร และธุรกิจทาวนเซ็นเตอร (พลาซา)   สินคาในหางบ๊ิกซีประกอบดวย
สินคาประเภทอาหารและสินคาทั่วไป  ซึ่งเปนสินคาที่ส่ังซื้อจากผูผลิตภายในประเทศ  และยังมีศูนยกระจาย
สินคาเพ่ือกระจายสินคาไปใหแกบ๊ิกซีสาขาตางๆทั่วประเทศ    บ๊ิกซียังมีสินคาตราลีดเดอร ไพรซ ซึ่งเปน
สินคาจางผลิตเพ่ือจําหนายในหางบ๊ิกซีโดยเฉพาะ  ซึ่งสามารถจําหนายไดในราคาที่ถูกกวาสินคาปกติ   ใน
ตนป 2545 ที่ผานมา บ๊ิกซีไดขยายบริการเพิ่มขึ้นอีกเพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ไดแก การเปด
รานคาขนาดเล็กเพ่ือจําหนายสินคาลีดเดอร ไพรซ ในยานชุมชน และการใหบริการบัตรเครดิตในรูปของ 
Big C Card 
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ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท บริษัทมีบริษัทยอยหลายแหงโดยที่บริษัทถือหุนทั้งหมด  ยกเวนบ๊ิกซี
จํานวน 4 สาขา ที่บริหารงานภายใตบริษัทยอยโดยมีผูรวมทุนทองถ่ินเขามาสนับสนุนในดานเงินทุนอีก
บางสวน  ซึ่งเกิดขึ้นกอนการเขารวมทุนกับกลุมบริษัทคาสโิน 

ในป 2544  บริษัทและบริษัทยอยมียอดขายรวมทั้งส้ิน 32,636,638,704 บาท เพ่ิมขึ้นจาก
ปกอน 28% และมีกําไรสุทธิสูงถึง 1,002,537,105 บาท เพ่ิมขึ้น 30% จากปกอน มีสินทรัพยรวม 
22,255,745,973 บาท  ซึ่งสวนใหญอยูในรูปของสินคาคงเหลือและทรัพยสินที่ใชในการประกอบธุรกิจ
อันไดแก ที่ดิน อาคารและอุปกรณตางๆ    มีหนี้สินและสวนของผูถือหุนจํานวน 12,801,551,945 
บาท และ 9,454,194,028 บาท ตามลําดับ  โดยหนี้สินสวนใหญอยูในรูปของเจาหนี้การคา  โดยมีระยะ
ขายสินคาเฉล่ียเทากับ 42 วัน และระยะเวลาชําระหนี้เฉล่ียเทากับ 76 วัน จึงทําใหบริษัทมีกําไรในวงจรเงิน
สดเทากับ 34 วัน   บริษัทและบริษัทยอยมีพนักงานจํานวน 11,560 คน   โดยไดรับคาตอบแทน
พนักงานในรอบป 2544 เปนจํานวนเงินรวมทั้งส้ิน 1,438,679,290 บาท  ในระหวางป 2544  
บริษัทและบริษัทยอยมีรายการระหวางกันที่เกิดขึ้นกับบริษัทในกลุมจิราธิวัฒนและบริษัทในกลุมคาสิโน  ซึ่ง
เปนรายการที่เกิดขึ้นตามปกติของธุรกิจและเปนรายการที่ตอเนื่องจากสัญญาที่ทั้งสองฝายไดทําไว  รายการ
ระหวางกันที่สําคัญ ไดแก สัญญาเชาอสังหาริมทรัพยระยะยาวกับบริษัทในกลุมจิราธิวัฒน เพ่ือใชเปนสถาน
ประกอบการของหางบ๊ิกซีจํานวน 7 สาขา และสัญญาเงินกูยืมระยะยาวจากบริษัทในกลุมคาสิโนเพ่ือใชเปน
เงินทุนในการขยายสาขาบริการและเปนเงินทุนสํารองของบริษัท 

ลักษณะธุรกิจ 
ลักษณะการคาปลีกสมัยใหมในรูปแบบของ “ซูเปอรเซ็นเตอร” หมายถึงรานที่จัดจําหนายสินคา

อุปโภคและบริโภคที่มีคุณภาพและราคาประหยัดทุกวัน ตลอดจนอํานวยความสะดวกและใหบริการแกลูกคา
อยางประทับใจและครบวงจร ซึ่งหมายความรวมถึงธุรกิจหลักอันไดแก ตัวรานซึ่งจัดจําหนายสินคาและธุรกิจ
ตอเนื่องอันไดแก การใหเชาพ้ืนที่สําหรับผูประกอบการเพื่อทําธุรกิจรานอาหาร โรงภาพยนต รานคาเฉพาะ
อยางหรือรานเชาอื่นๆ ซึ่งเสนอขายสินคาอันมีคุณภาพและรูปแบบที่แตกตางจากรานบ๊ิกซี 

รานบ๊ิกซีเปนรานขนาดใหญสําหรับทุกคนในครอบครัว จัดจําหนายสินคาหลากหลายประเภท อาทิ
เชนอาหารสด เครื่องใชสวนตัว เส้ือผาและเครื่องใชภายในบานโดยสวนใหญไดผานการจัดซื้อจาก
โรงงานผลิตชั้นนําภายในประเทศและไดแบงหมวดหมูสินคาภายในหางบ๊ิกซี ออกเปน 4 ประเภท 

- อาหารสด :  แผนกซูปเปอรมารเก็ต จําหนาย เนื้อสัตว อาหารทะเล ผักสด ทั้งแบบพรอมปรุง
และพรอมทาน เครื่องใชประจําวัน อาหารแชแข็ง เบเกอรี่และเครื่องเทศตางๆ  ยอดจําหนายของสินคา
ประเภทนี้คือ 10% ของยอดขายทั้งหมด 

- อาหารแหง : แผนกซูปเปอรมารเก็ต จําหนาย  อาหารพรอมปรุง เครื่องปรุงรส เครื่องดื่ม ขนม
ขบเคี้ยว สุรา ของใชสวนตัว ผลิตภัณฑทําความสะอาด อาหารและอุปกรณเล้ียงสัตว ยอดจําหนายอาหารแหง 
คือ 48% ของยอดขายทั้งหมด 

- เส้ือผาและเครื่องตกแตง(Soft Line) :  จําหนาย เส้ือผา เครื่องสําอางค ยอดจําหนายของสินคา 
แผนกนี้คือ 14% ของยอดขายทั้งหมด 

- เครื่องใชไฟฟาและผลิตภัณฑตกแตงบาน (Hard Line)  :  จําหนาย เครื่องนอน เครื่องใชไฟฟา 
เครื่องครัว เฟอรนิเจอร อุปกรณกีฬา เครื่องประดับยนต ของเลนและอุปกรณซอมแซม ยอดจําหนายของ
แผนกนี้ คือ 28% ของยอดขายทั้งหมด  
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   กลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายของหางบ๊ิกซี คือ กลุมผูมีรายไดปานกลางถึงรายไดตํ่า ซึ่งเปน
ประชากรสวนใหญของประเทศ  ดังนั้น ราคาสินคาที่หางบ๊ิกซีเสนอขายใหแกลูกคา จึงเปนราคาที่ถูกทุกวัน 
โดยลูกคามิตองตัดสินใจเปรียบเทียบราคากับคูแขงรายอื่นๆ  นอกจากนี้ เพ่ือเปนการสรางความประทับใจให
ลูกคามากยิ่งขึ้นในเรื่องนโยบายดานราคา  หางบ๊ิกซีจึงมีนโยบายรับประกันราคาสินคา ถาลูกคาพบราคา
สินคาของหางแพงกวาคูแขง หางบ๊ิกซีจะคืนสวนตางของราคานั้นใหแกลูกคาทันที 
สาขาของบิ๊กซี 

ในปจจุบัน ณ เดือนสิงหาคม 2546 บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร  มีสาขาทั้งส้ิน   35  สาขาทั่วประเทศ
ดังนี้ 
 
กรุงเทพฯ (15)  ภาคเหนือ (4)  ภาคกลาง (5) 
สาขาแจงวัฒนะ  สาขาพิษณุโลก  สาขาบางพลี 
สาขาราษฎรบูรณะ  สาขาเชียงราย  สาขานครปฐม 
สาขาวงศสวาง  สาขาลําปาง  สาขาลพบุรี 
สาขาราชดําริ  สาขาเชียงใหม  สาขาสมุทรปราการ 
สาขารังสิต  ภาคใต (4)  สาขานครสวรรค 

สาขารัตนาธิเบศร  สาขาเพชรบุรี  ภาคอีสาน (4) 

สาขาพระราม 2  สาขาสุราษฎร  สาขาอุดรธานี 
สาขาหัวหมาก  สาขาหาดใหญ  สาขาขอนแกน 
สาขาดอนเมือง  สาขาภูเก็ต  สาขานครราชสีมา 
สาขาแฟชั่นไอสแลนด  ภาคตะวันออก (3)  สาขาอุบลราชธานี 
สาขาสุขสวัสดิ์  สาขาพัทยา   
สาขาติวานนท  สาขาระยอง   
สาขาดาวคะนอง  สาขาพัทยาใต   
สาขาบางนา     
สาขาลาดพราว     
   

นอกจากนี้ บริษัทยังมีศูนยกระจายสินคาเพ่ือรองรับการกระจายสินคาใหแกบ๊ิกซีสาขาตางๆทั่ว
ประเทศ ไดแก  ศูนยกระจายสินคาประเภทอาหารแหงที่อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  ศูนยกระจาย
สินคาประเภทอาหารสดที่อําเภอบางใหญ จังหวัดนนทบุรแีละศูนยกระจายสินคาประเภทสินคาทั่วไปที่อําเภอ
สามพราน   จังหวัดนครปฐม 

 
ลีดเดอรไพรซสโตรประเทศไทย 

นับตั้งแตเดือนกุมภาพันธ 2544 เปนตนมา อีฟ เบรบ็อง ประธานกรรมการบริหารและประธาน 
บริษัท บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ไดนําผลิตภัณฑภายใตตราสัญลักษณ ลีดเดอรไพรซ ซึ่งเปน
ตราสินคาใหมของบ๊ิกซีเองออกสูตลาดเมืองไทย ลีดเดอรไพรซ ต้ังเปาที่จะขยายฐานสินคาหลากหลาย
รายการในชวงปนี้ โดยกําหนดออกสินคาใหมๆ สูตลาดทุกสัปดาห ดวยเหตุนี้ ลีดเดอรไพรซ จึงมีผลิตภัณฑ
มากมายครอบคลุมทั้งในหมวดสินคาอุปโภคและบริโภค อาทิ 
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- อาหารแหง  
- อาหารสด  
- เครื่องดื่ม 
- อุปกรณทําความสะอาด เคมีภัณฑ และกระดาษ 
- เครื่องใชสวนตัว 
 
- เครื่องเขียน  
- เครื่องใชไฟฟา  
- อุปกรณเครื่องใชภายในบาน 

 

ลีดเดอรไพรซ ประเทศไทย ไดวางแนวความคิดของสินคาตราลีดเดอรไพรซที่ใกลเคียงกับที่ประเทศ
ฝรั่งเศสนั่นคือ การเสนอทางเลือกใหมแกผูบริโภคชาวไทย เพ่ือใหลูกคามีอํานาจในการจบัจายมากขึ้น ดวย
ผลิตภัณฑที่ใหความคุมคาที่สุดทั้งดานราคาและคุณภาพ กลาวคือลูกคาจะไดรับประโยชนจากผลิตภัณฑ
ภายใตตราลีดเดอรไพรซ ดังนี้ 

1.  ราคา (Price)  
 เนื่องจากผลิตภัณฑภายใตตราสัญลักษณ ลีดเดอรไพรซ ถือกําเนิดขึ้นภายใตแนวคิดที่วา 

"คุณภาพมาตรฐานสินคาชั้นนํา ในราคาที่คุมคากวา" ทีมงาน ลีดเดอรไพรซ จึงมุงมั่นที่จะตอรองราคาที่ดีที่สุด 
เพ่ือลูกคานี่คือเหตุผลสําคัญที่ทําใหสินคา ลีดเดอรไพรซ มีราคาต่ํากวาสินคาชั้นนําทั่วไปถึงกวา 30% 

2. คุณภาพ (Quality)   
 แมราคาจําหนายของผลิตภัณฑภายใตสัญลักษณ ลีดเดอรไพรซ จะต่ํากวาสินคาในหมวด

เดียวกัน แตลีดเดอรไพรซใหความมั่นใจในคุณภาพของสินคาวาเทียบเทาสินคาชั้นนําทั่วไป ลีดเดอรไพรซมี
หองปฏิบัติการวิทยาศาสตรถึง 3 แหง ที่ทําหนาที่ควบคุมคุณภาพของสินคา  

นอกจากนี้ลีดเดอรไพรซ ยังมีหนวยบริการผูบริโภคที่พรอมจะรับฟงปญหาที่อาจเกิดขึ้นกับสินคาหรื
อติชมสินคาโดยติดตอกับหนวยบริการผูบริโภคของ ลีดเดอรไพรซ ที่หมายเลข 655-0666 ตอ 6856 

หลังจากนั้น บ๊ิกซี จึงไดนํารานคาปลีกรูปแบบใหม "ลีดเดอรไพรซสโตร" (Leader Price 
Store) ที่เนนขายเฉพาะสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมาเปดตลาดในประเทศไทยเปนสาขาแรกในเดือน
มีนาคม 2545 โดยใหแนวความคิดของรานลีดเดอรไพรซวา ตองเปนรานสแตนดอะโลนขนาดเล็กมีพ้ืนที่
ประมาณ 800-1,000 ตร.ม. โดยเฉลี่ยจะลงทุนสาขาละ 15-20 ลานบาท คอนเซ็ปตของรานลีดเดอร
ไพรซจะเนนทําเลที่อยูในพ้ืนที่ชุมชน มีการคมนาคมสะดวก ไมเนนการตกแตงสถานที่และโฆษณา แตเนนที่
สินคาคุณภาพดีและราคาถูก ซึ่งรูปแบบรานและสินคาแบรนดลีดเดอรไพรซนี้จะมีเฉพาะที่ฝรั่งเศส ไทย 
โปแลนด และอารเจนตินาเทานั้น สวนสินคาที่จําหนายจะเปนสินคาเฮาสแบรนดทั้งหมด ภายใตชื่อ "ลีดเดอร
ไพรซ" และแบรนดยอยอื่นๆ ในชวงแรกสินคาที่จําหนายจะมีประมาณ 1,000 รายการ และเพ่ิมเปน 
1,500 รายการ สินคาทั้งหมดไดวาจางผูผลิตในประเทศไทยประมาณ 180 รายผลิตให ในสวนดังกลาวจะ
เปนผูประกอบการเอสเอ็มอีกวา 150 ราย  
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ลีดเดอรไพรซสโตรประเทศฝรั่งเศส 

ลีดเดอรไพรซ คือ Private Label ของกลุมคาปลีกคาสิโน แหงประเทศฝรั่งเศส กอต้ังในป คศ. 
1989 ตราลีดเดอรไพรซเกิดขึ้นเพ่ือสนองตามความตองการสินคาอุปโภค บริโภคในตลาดที่เพ่ิมมากขึ้น 
โดยสนนราคาที่นาดึงดูดใจ ความสําเร็จของสินคาคือการที่ลีดเดอรไพรซพัฒนาเปนตราสินคาของผูจัด
จําหนายนั่นเอง  

ในป ค.ศ.1990 ลีดเดอรไพรซสโตรไดเปดดําเนินการเปนสาขาแรกภายใตชื่อลีดเดอรไพรซสโตร 
ในกรุงปารีส  ลีดเดอรไพรซสโตรถือเปนรานคาสัญชาติฝรั่งเศส  เปนซูเปอรมารเก็ตที่ขายสินคาตราเดียว 
(Mono Brand Supermarket) ไดขยายสาขาไปทั่วประเทศฝรั่งเศส และกลุมประเทศที่ใชภาษา
ฝรั่งเศส  ตราลีดเดอรไพรซกลายเปนตราที่แข็งแกรง มีจําหนายกวา 27 ประเทศ โดยมีแนวความคิด
เฉพาะตัว (Unique Concept) ที่ไดพัฒนามาจากความคิดเห็นของลูกคานับลานคน ลีดเดอรไพรซ
สโตรเติบโตดวยความเขมแข็ง และรวดเร็ว จาก16 สาขาในป 1991 จนถึงปจจุบันกวา 400 สาขาใน
ปจจุบัน  ทุกสาขาจะมีแผนผัง Layout ที่เหมือนกัน นําเสนอสินคาตราลีดเดอรไพรซ เหมือนกัน และเปน 
ราคาที่สามารถแขงขันในตลาดได 

ลีดเดอรไพรซสโตรไดวาง Concept ของราน และสินคาตราลีดเดอรไพรซไวดังนี้ 
1.   ราคา  (The Price) สินคาลีดเดอรไพรซเปนสินคาที่มีราคาถูกกวายี่หออ่ืนๆ ในตลาดถึง 

30 % และท่ีลีดเดอรไพรซสามารถขายสินคาไดราคาถูกกวาแบรนดชั้นนํานั้น เนื่องจาก ลีดเดอรไพรซไม
ตองจายคาส่ือโฆษณา หรือคาสงเสริมการขายใดๆ ลีดเดอรไพรซถือวากลยุทธการบอกตอ (Word-of-
Mouth) คือ ส่ือโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  

2. ทางเลือก (The Choice) มีสินคาหลากหลายรายการใหลูกคาไดเลือกซื้อครอบคลุมทุก
ความตองการกวา 3,000 รายการ ลีดเดอรไพรซประสบความสําเร็จในการดึงดูดลูกคากวา 30 ลานคนทั่ว
โลกการซื้อสินคาคุณภาพเหลานั้น  เรานําเสนอสินคาใหมที่ลูกคาตองการมากกวา 150 รายการตอป 

3. คุณภาพ (The Quality) สินคาทุกรายการผานการตรวจสอบในเรื่องคุณภาพ และการ
ผลิต ลูกคาจึงมั่นใจไดในคุณภาพสินคาภายใตตราลีดเดอรไพรซ 

4. การบริการ (The Service) บริการที่ดี และประทับใจเปนจุดที่ลีดเดอรไพรซสโตรให
ความสําคัญ ภายใตประโยคที่วา “ความพึงพอใจสูงสุดของเรา คือ รอยยิ้มของทาน” ลีดเดอรไพรซมีการ
ตอนรับลูกคาที่อบอุน เปนมิตร การตกแตงรานคาที่สะอาด สวยงาม เปนระเบียบ สินคาจัดเรียงสดใหม การ
บริการชําระเงินที่รวดเร็ว รวมท้ังการใหบริการตอบทุกคําถามของลูกคาดวยความเต็มใจ และย้ิมแยมแจมใส  

ในการสํารวจกวา 5,200 ครัวเรือนในประเทศฝรั่งเศส พบวา ตราลีดเดอรไพรซเปนตราสินคา
อันดับตนๆ ที่ลูกคาแนะนําและบอกตอแกเพ่ือนฝูง และคนสนิท ดวยสินคาที่มีคุณภาพ แตราคาถูกทําใหลีด
เดอรไพรซประสบความสําเร็จในการเปนสินคาอุปโภค บริโภค รูปแบบใหม  
 

 
 

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 

ประชากรสําหรับการวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคที่มาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทั้ง 4 สาขา ไดแก สาขา
วงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม  สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12  
กลุมตัวอยาง 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงได จึงใชวิธีการหาคาจากตารางขนาดประชากรของยา
มาเน  (ลวน  สายยศและอังคณา  สายยศ. 2536 : 260-261 ; อางอิงจาก Yamane. 1967 : 886-
887)  ที่ระดับ  ความเชื่อมั่นรอยละ  95  จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาทั้งส้ิน  400  คน และสํารองไว 
10% ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 40 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 440 คน เพ่ือเปนตัวแทนของ
ประชากร ซึ่งมีขั้นตอนการสุมตวัอยาง 2 ขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1   การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling)  ในการวิจัยนี้ สามารถ
กําหนดโควตาตามจํานวนสาขาของลีดเดอรไพรซสโตร จํานวน 4 สาขา โดยกําหนดใหสาขาละ 110 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 2   การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูที่ซื้อสินคาจากลีดเดอรไพรซสโตร ตามที่
กําหนดไวในขั้นที่ 1  
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
ดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้ 

1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับรานคาปลีกรูปแบบตางๆ รวมท้ังรานคาปลีกรูปแบบใหมเชนลีดเดอรไพรซ
สโตร จากเอกสาร วารสาร รวมท้ังขอมูลจากอินเตอรเน็ต และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือมาใชเปนขอมูลในการ
สรางแบบสอบถาม 

2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งจะเกี่ยวของกับปจจัยตางๆทั้งดานสวนประสมทาง
การตลาด และขอมูลทั่วๆ ไปของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวนดังนี้  
สวนที่ 1   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
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สวนที่ 3   เปนแบบสอบถามทัศนคติที่มีตอสินคา ราคา สถานที่ และการสื่อสารทางการตลาด
ของลีดเดอรไพรซสโตร 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม   
สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครัวเรือน การรูจักลีดเดอรไพรซสโตร สาเหตุที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร และลักษณะการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  มีลักษณะเปนคําถามเปนแบบเลือกตอบ 
(Multiple Choice) จํานวน 8 ขอ และแบบเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ จํานวน 1 ขอ  

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตรของกลุมตัวอยาง เปน
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน  3 ขอ และแบบเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ จํานวน 1 ขอ 
รวมท้ังพฤติกรรมการบอกตอหรือไมบอกตอเปนแบบคําถามปลายปด จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 3  เปนคําถามที่ถามทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของลีดเดอรสโตร ไดแก สินคา 
ราคา สถานที่ และการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน 
(Likert Scale) จํานวน 27 ขอซึ่งแตละคําถาม  มีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดย
กําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน (William G. Zikmund.2000 : 291) ดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น  คาประเมิน 
 มากที่สุด        5 
 มาก        4 
 ปานกลาง       3 
 นอย        2 
 นอยที่สุด        1  
       
การทดสอบเครื่องมือ 

ผูศึกษาวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาใชสําหรับการศึกษาวิจัยไปตรวจสอบคุณภาพของ 
แบบสอบถาม โดยการขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา และนําไปใหนิสิตระดับปริญญาโท ภาควิชา
บริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการทดลองทําแบบสอบถามดังกลาว และสามารถเขาใจ และตอบคําถามได
ตามที่ตองการ 3-5 คน  

 
ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ   

1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือมาใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

2. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมา เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือเปนการตรวจสอบ ขอ
คําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข ใหเหมาะสมกับความมุงหมายของการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมใหมี
ความถูกตองกอนนําไปใช 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน เพ่ือ
นําขอมูลที่ไดมาทดสอบความเชื่อมั่นกลุมคําถามของตัวแปรที่เปนแบบ Likert Scale โดยการคํานวณหา
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α

คาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Alpha –Coefficient)  ของ Cronbach  (ศิริชัย พงษวิชัย .2544 : 
127)  จากสูตร 

    
เมื่อ               

 แทน คาความเชื่อถือได 
n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 

 แทน ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาดังนี้ 
ทัศนคติทางดานสินคา จํานวน 7 ขอ    คาแอลฟา = 0.7708 
ทัศนคติทางดานราคา จํานวน 3 ขอ   คาแอลฟา = 0.6356 
ทัศนคติทางดานสถานที่จําหนาย จํานวน 10 ขอ คาแอลฟา = 0.8514 
ทัศนคติทางดานการสื่อสารทางการตลาด จํานวน 4 ขอ  คาแอลฟา = 0.8143 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ   

(Exploratory Research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอคาปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษา
ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีแหลงขอมูลดังนี้ 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือวารสาร เอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน  

440 คน  
 โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร ทั้ง 4 สาขา ไดแก สาขาเสนานิคม สาขาวงเวียนใหญ สาขาดินแดง สาขาสุขุมวิท 12 ในชวงเดือน
กุมภาพันธ 2546 – เดือนเมษายน 2546  โดยวิธีนําแบบสอบถามไปใหลูกคาบริเวณหนาลีดเดอรไพรซสโตร 
กรอก โดยแจกแบบสอบถามทั้งส้ิน 440 ชุด ไดรับกลับคืนครบทั้งหมด แลวจึงนํามาแยกชุดที่ไมสมบูรณออก
จนเหลือ 400 ชุด  

 
ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม   

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว  มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไว   
ลวงหนา  

3. การประมวลผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลว ไดนํามาบันทึกเขา  file โดยใช
ไมโครคอมพิวเตอร    
เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร  (Statistic Package for  Social Sciences  - SPSS) 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถามจะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตางๆ ดังนี้ 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

ขอมูลในสวนที่ 1  เปนขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และ
รอยละ 

ขอมูลในสวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค วิเคราะหโดยการแจกแจง
ความถี่ และรอยละ 

ขอมูลในสวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสินคา สถานที่ ราคา และการสื่อสารทาง
การตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร ของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย  
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 การทดสอบสมมติฐาน  ทดสอบความสัมพันธของลักษณะผูบริโภค และทัศนคติที่มีตอสินคา ราคา 
สถานที่จําหนาย และการส่ือสารทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคโดยใชการวิเคราะห แบบ 
Chi-square โดยจัดกลุมตัวแปรเชิงทัศนคติใหมตามคาคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
   1.00 – 1.49 = 1 นอยที่สุด 
   1.50 – 2.49 = 2 นอย 
   2.50 – 3.49 = 3 ปานกลาง 
   3.50 – 4.49 = 4 มาก 
   4.50 – 5.00 = 5 มากที่สุด 

และเมื่อไดคาทัศนคติในแตละดานแลว  นํามาปรับใหเปนระดับใหมเพ่ือใหไดจํานวนในแตละคา
มากพอที่จะนําไปทดสอบความสัมพันธโดยการวิเคราะหแบบ Chi-square ซึ่งจัดกลุมใหมโดย 

 ระดับนอยที่สุด-นอย เปน ระดับนอย 
 ระดับปานกลาง  เปน ระดับปานกลาง 
 ระดับมาก-มากที่สุด เปน ระดับมาก 

 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิจัยนี้แบงออกไดเปน 4 ประเภท คือ 

1. สถิติพ้ืนฐาน 
1.1  การหาอัตราสวนรอยละ (Percentage) 
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1.2  การวัดแนวโนมเขาสูสวนกลาง : การหาคาเฉล่ียของขอมูล  ใชสูตร 

 
โดยที่  แทน    คาเฉล่ียของขอมูลทั้งหมด 

แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.3  การวัดการกระจาย : สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลอันตรภาค 

 
 
   
  โดยที่  แทน     คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน    
    แทน  ความถี่ของอันตรภาค 
    แทน จุดกึ่งกลางของอันตรภาค 
    แทน คาเฉล่ียของขอมูล 
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติที่ใชตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา         
(      - Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน, 2540:125) 
 

 
 
 

โดยที่   แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 

3.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานเปนการทดสอบวาปจจัยสวนบุคคลและทัศนคติที่มีตอสวนประสมการตลาด 

3P’s 1C มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อหรือไม โดยใชการทดสอบความเปนอิสระของตัวแปร 
(Chi-square test of independence or association) (ศิริชัย กาญจนวาสี.  2545 : 235-236) โดยใชสูตร 
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โดยที่  χ2 แทน คาไคสแควร 
 Oij แทน ความถี่ที่สังเกตไดของแถว i และคอลัมน j 
 Eij แทน ความถี่ที่คาดหมายของแถว i และคอลัมน j 

r แทน จํานวนแถวนอน 
 c แทน จํานวนแถวตั้ง 
  df = (r-1)(c-1)  แทน    องศาของความเปนอิสระ 

 
4.  สถิติที่ใชในการทดสอบระดับความสัมพันธ  

สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิดสเกลนาม
กําหนด (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  2543 : 332) โดยใชสูตร 
 

Cramer's V = χ2

n(t-1)

 
 

โดยที่ Cramer’s V  แทน     สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 

 χ2       แทน     คาของ χ2  จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน 
 n       แทน     ขนาดของตัวอยาง 

   t          แทน     จาํนวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 
สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิดสเกลอันดับ 

(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  2543 : 332) โดยใชสูตร 
 
 
 

 
โดยที่ Somers’ d    แทน     สัมประสิทธิ์ Somers’ d 
 NS       แทน     จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
 ND       แทน     จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 

   TY          แทน     จาํนวนคูที่มีลําดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การนําเสนอผลการวเิคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก
รูปแบบใหม ศึกษาเฉพาะกรณีลีดเดอรไพรซสโตร แบงการวิเคราะหออกเปน 2 สวน และผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณ และอักษรยอตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ดังนี้ 

 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
X แทน       คาเฉล่ีย (Mean) 
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

χ2   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Chi-square 
Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด 
Somers’ d           แทน       ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรขอมูลชนิดสเกลอันดับ 

 การวัดผลระดับคะแนนทัศนคติของผูบริโภคเปรียบเทียบ ดังน้ี 
คาเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.50-2.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
คาเฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ระดับความสําคญัปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
คาเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 

 
การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  แบงเปน  2 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉล่ียและสวน 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาด
ของครอบครัว  
  ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
  ตอนที่ 3     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา ราคา สถานที่
จําหนาย และการสื่อสารการตลาด 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และพาหนะที่ใชในการ
เดินทางมาที่ราน ขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

2. ทัศนคตขิองผูบริโภคทางดานสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
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3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 
สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาดของครอบครัว   
การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้  ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห  ผลจากการวิเคราะหปรากฏ
ตาม ตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 2 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาดของครอบครัว 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

                 1. เพศ   
                         1.1  ชาย 190 47.5 
                         1.2  หญิง 210 52.5 

รวม 400 100.0 

                 2. อายุ   
                         2.1   ตํ่ากวา 20 ป 89 22.3 
                         2.2   20-29 ป 147 36.8 
                         2.3   30-39 ป 108 27.0 
                         2.4   40-49 ป 43 10.8 
                         2.5   50-59 ป 12 3.0 
                         2.6   60 ปขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 

                 3. ระดับการศึกษาสูงสุด    
                         3.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 265 66.3 
                         3.2   ปริญญาตรี 132 33.0 
                         3.3   สูงกวาปริญญาตรี 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

                 4. อาชีพ   
                         4.1   นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    106 26.5 
                         4.2   พนักงานบริษัทเอกชน 123 30.8 
                         4.3   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 6.0 
                         4.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว 96 24.0 
                         4.5   รับราชการ 20 5.0 
                         4.6   อ่ืนๆ 31 7.8 

รวม 400 100.0 

                 5. รายไดตอเดือน    
                         5.1   นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 145 36.3 
                         5.2   5,001-10,000 บาท 132 33.3 
                         5.3   10,001-15,000 บาท 84 21.0 
                         5.4   15,001-20,000 บาท 21 5.3 
                         5.5   20,001-25,000 บาท 9 2.3 
                         5.6   มากกวา 25,000 บาทขึ้นไป 9 2.3 

รวม 400 100.0 

                 6. ขนาดของครอบครัว    
                         6.1     1 คน 36 9.0 
                         6.2     2 คน 48 12.0 
                         6.3     3 คน 71 17.8 
                         6.4     4 คน 93 23.3 
                         6.5     5 คน 75 18.8 
                         6.6     6 คน 41 10.3 
                         6.7     7 คน 16 4.0 
                         6.8     8 คน 8 2.0 
                         6.9     9  คน 8 2.0 
                         6.10   10 คน 2 0.5 
                         6.11   11 คน 1 0.3 
                         6.12   12 คน 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

                 7. พาหนะที่ใชในการเดินทาง   
                         7.1   เดิน  240 60.0 
                         7.2   รถจักรยานยนต 43 10.8 
                         7.3   รถยนตสวนบุคคล 28 7.0 
                         7.4   รถเมล 69 17.3 
                         7.5   รถแท็กซี่ 14 3.5 
                         7.5   อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 2 สามารถอธิบายลักษณะทั่วไปดังนี้ 
1. เพศ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย จํานวน  190 

คน คิดเปนรอยละ 47.5  และเปนเพศหญิง  จํานวน  210  คน  คิดเปนรอยละ 52.5 
2. อายุ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม อายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 89 

คนคิดเปนรอยละ 22.3 อายุ 20-29 ปจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8  อายุ 30-39 ป จํานวน 108 คน 
คิดเปนรอยละ 27.0 อายุ 40-49 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 อายุ 50-59 ป จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.0 และอายุ 60 ปขึ้นไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  

3. ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 ระดับปริญญาตรี จํานวน 132 คน คิดเปน
รอยละ 33.0 และสูงกวาระดับปริญญาตรี 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8  

4. อาชีพ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนนักเรียน นิสิต       
นักศึกษามีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 
30.8 เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 96 คน คิด
เปนรอยละ 24.0 รับราชการจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และอื่นๆ ไดแก เปนแมบาน และวางงาน 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8  

5. รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001-
10,000 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มี
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีจํานวน 21 คน คิด
เปนรอยละ 5.3 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และ
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

6.  ขนาดของครอบครัว  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถาม ที่อยูคน
เดียว มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 2 คน มีจํานวน 48 คน คิดเปน
รอยละ 12 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 คน มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ  17.8 ผูบริโภคที่มีสมาชิก
ในครอบครัว  4 คน มีจํานวน  93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว  5 คน มีจํานวน 
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75 คน คิดเปนรอยละ  18.8 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 6 คน มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ  10.3 
ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 7 คน มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 8 
คน มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 9 คน มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 10 คน มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ผูบริโภคที่มีสมาชิกใน
ครอบครัว 11 คน มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 12 คน มีจํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 0.3  

7. พาหนะท่ีใชในการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร ที่ตอบแบบสอบถามที่เดินทางมาซื้อสินคาดวยการเดินมีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 เดินทาง
โดยรถจักรยานยนต จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล จํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 7.0 เดินทางโดยรถเมล จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 เดินทางโดยรถแท็กซี่ จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.5 และอ่ืนๆ ไดแก ไมแนนอน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  

 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร เกี่ยวกับความถี่ที่ซื้อโดย

เฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาที่ใชในการซื้อโดยเฉล่ียตอครั้ง จํานวนเงินที่ซื้อโดยเฉล่ียในแตละครั้ง ประเภทสินคา
ที่ซื้อ และการบอกตอ แนะนํา หรือไมบอกตอ ไมแนะนําผูอ่ืน โดยนําเสนอในรูปจํานวน รอยละ ปรากฏผลดัง
ตาราง 3 

 
ตาราง 3 จํานวน และคารอยละ พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร เกี่ยวกับความถี่ที่ซื้อโดยเฉล่ีย

ตอเดือน ระยะเวลาที่ใชในการซื้อโดยเฉล่ียตอครั้ง จํานวนเงินที่ซื้อโดยเฉล่ียในแตละครั้ง ประเภทสินคาที่
ซื้อ และการบอกตอ แนะนํา หรือไมบอกตอ ไมแนะนําผูอ่ืน 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร จํานวน รอยละ 

1. ในชวง 6 เดือนที่ผานมาทานซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรบอยเพียงใด      
   1.1  ทุกวัน 100 25.0 
   1.2  สัปดาหละ 2-3 ครั้ง 111 27.8 
   1.3  สัปดาหละ 1 ครั้ง 61 15.3 
   1.4  เดือนละ 2-3 ครั้ง 64 16.0 
   1.5  เดือนละ 1 ครั้ง 56 14.0 
   1.6  อ่ืน ๆ  8 2.0 

รวม 400 100.0 

2. ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง   
   2.1   นอยกวา 30 นาที 268 67.0 
   2.2   30 นาที – 2 ชั่วโมง 114 28.5 
   2.3   2-4 ชั่วโมง 17 4.3 
   2.4   มากกวา 4 ชั่วโมง 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร จํานวน รอยละ 

3. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง   
   3.1   ไมเกิน 500 บาท 313 78.3 
   3.2   501-1,500 บาท 76 19.0 
   3.3   1,501-2,500 บาท 7 1.8 
   3.4   2,501-3,500 บาท 2 0.5 
   3.5   มากกวา 3,500 บาทขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 

4. สินคาที่ทานซื้อบอยมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
   4.1   อาหารแหง เชน อาหารกระปอง น้ํามัน น้ําปลา 205 17.6 
   4.2   ขนม ของกินเลนตางๆ 187 16.0 
   4.3   อาหารสด เชน ผัก ผลไม เนื้อสัตว 161 13.8 
   4.4   เครื่องดื่ม เชน น้ําดื่ม น้าํหวาน เบียร กาแฟ 260 22.3 
   4.5   ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม 97 8.3 
   4.6   อุปกรณทําความสะอาด ประเภทเคมีภัณฑ เชน น้ํายาลางหองน้ํา    
ผงซักฟอก 

82 7.0 

   4.7   อุปกรณทําความสะอาด ประเภทกระดาษ เชน กระดาษชําระ 
กระดาษเช็ดหนา สําลี  

85 7.3 

   4.8   เครื่องเขียน เชน ปากกา กระดาษ ดินสอ เทป  47 4.0 
   4.9   อุปกรณเครื่องใชภายในบาน เชน เกาอี้พลาสติก ถุงขยะ  43 3.7 
หมายเหตุ : ตอบไดหลายคําตอบ   

รวม 1167 100.0 

5. ทานแนะนําใหเพ่ือน ญาติ หรือคนรูจักมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
มากนอยเพียงใด 

  

   5.1   บอยที่สุด 17 4.3 
   5.2   บอยมาก 35 8.8 
   5.3   คอนขางบอย 157 39.3 
   5.4   ไมบอย 123 30.8 
   5.5   ไมเคย 68 17.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 3 พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร ดังนี้ 
 1. ความถี่ที่ผูบริโภคมาซื้อสินคาลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา พบวา 
ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25  ผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 1 ครั้ง มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรเดือนละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตรเดือนละ 1 ครั้ง มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอื่นๆ คือ ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรไมแนนอน มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  
 2. ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง พบวา 
ผูบริโภคที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง นอยกวา 30 นาที มีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 67.0 ใชเวลาโดย
เฉล่ียครั้งละ 30 นาที – 2 ชั่วโมง มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ใชเวลาโดยเฉลี่ยครั้งละ 2-4 ชั่วโมง 
มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และใชเวลาโดยเฉลี่ยครั้งละมากกวา 4 ชั่วโมง มีจํานวน 1 คน คิดเปน
รอยละ 0.3 
 3. จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชจายที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคใชจาย
โดยเฉลี่ยครั้งละไมเกิน 500 บาท  มีจํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 501-1,500 
บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 1,501-2,500 บาท มีจํานวน 7 คน คิดเปน
รอยละ 1.8 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 2,501-3,500 บาท มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และใชจายโดยเฉลี่ย
ครั้งมากกวา 3,500 บาทขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 4. สินคาที่ผูบริโภคซื้อบอยที่สุดที่ลีดเดอรไพรซสโตร พบวา ผูบริโภคซื้อสินคาประเภทเครื่องดื่ม 
เชน น้ําดื่ม น้ําหวาน เบียร กาแฟ มีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 22.3  ซื้อสินคาประเภทอาหารแหง เชน 
อาหารกระปอง น้ํามัน น้ําปลา มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 17.6  ซ้ือสินคาประเภทขนม ของกินเลน
ตางๆ มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ซื้อสินคาประเภทอาหารสด เชน ผัก ผลไม เนื้อสัตวมีจํานวน 
161 คน คิดเปนรอยละ 13.8    ซื้อสินคาประเภทของใชสวนตัว เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม มีจํานวน 97 คน 
คิดเปนรอยละ 8.3  ซื้อสินคาประเภทอุปกรณทําความสะอาดประเภทกระดาษ เชน กระดาษชําระ กระดาษ
เช็ดหนา สําลี มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 7.3  ซื้อสินคาประเภทอุปกรณทําความสะอาด ประเภท
เคมีภัณฑ เชน น้ํายาลางหองนํ้า ผงซักฟอก มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ซื้อสินคาประเภทเครื่อง
เขียน เชน ปากกา กระดาษ ดินสอ เทป มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 4.0  และซื้อสินคาประเภทอุปกรณ
เครื่องใชภายในบาน เชน เกาอี้พลาสติก ถุงขยะ มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 3.7   
 5. การแนะนําบุคคลอื่นใหมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรพบวา ผูบริโภคแนะนําบอยที่สุด มี
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 แนะนําบอยมาก มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 แนะนําคอนขางบอย 
มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 แนะนําไมบอย มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 และไมเคย
แนะนําเลยมีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0  
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 ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และ
การสื่อสารการตลาด โดยนําเสนอในรูปคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ปรากฏผลดังตาราง  
 

ตาราง 4 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราลีดเดอรไพรซ 
 

ระดับความคิดเห็น สินคาตราลีดเดอรไพรซ 

X S.D. แปลผล 

       สินคามีคุณภาพเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด 3.15 .803 ปานกลาง 
       สินคามีการประกันคุณภาพตามที่ลูกคาตองการ 3.07 .876 ปานกลาง 
       ตราลีดเดอรไพรซเปนตราสินคาที่ลูกคารูสึกเชื่อมั่น 3.03 .858 ปานกลาง 
       มีสินคาใหเลือกมากมาย ครบถวนตามความตองการ 3.28 .912 ปานกลาง 
       มีสินคาใหมเสมอๆ 3.18 .925 ปานกลาง 
       สินคาประเภทอาหารสด มีความสด ใหม 3.25 .969 ปานกลาง 
       หีบหอของสินคามีความสวยงาม 3.27 .934 ปานกลาง 

รวม 3.17 .636 ปานกลาง 

 
จากตาราง 4 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาสินคาตราลีดเดอรไพรซ

มีลักษณะตางๆ เชน มีคุณภาพเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการประกันคุณภาพตามที่ลูกคาตองการ 
เปนตราสินคาที่ลูกคารูสึกเชื่อมั่น  มีสินคาใหเลือกมากมาย และครบถวนตามความตองการอยูในระดับปาน
กลาง    (  X  = 3.17)  
 
ตาราง 5 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอราคาสินคาตราลีดเดอร

ไพรซ     
 

ระดับความคิดเห็น ราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ 

X S.D. แปลผล 

    สินคาของลีดเดอรไพรซสโตรมีราคาถูกมากเมื่อเทียบกับคุณภาพ 3.68 .935 มาก 

    สินคาของลีดเดอรไพรซสโตรมีราคาเหมาะสมกับฐานะทางการ
เงินของทาน 

3.87 .841 มาก 

     สินคาตราลีดเดอรไพรซมีราคาถูกกวาสินคายี่หออ่ืนที่คุณภาพ
เทาเทียมกัน 

3.67 .911 มาก 

รวม 3.74 .771 มาก 

 
จากตาราง 5 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาราคาสินคาตราลีดเดอร

ไพรซมีลักษณะตางๆ ไดแก มีราคาถูกมากเมื่อเทียบกับคุณภาพ  เหมาะสมกับฐานะการเงินของผูบริโภค 
และมีราคาถูกกวาสินคายี่หออ่ืนที่คุณภาพเทาเทียมกันอยูในระดับมาก (  X  = 3.74)  
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ตาราง 6  คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสถานท่ีของลีดเดอร
ไพรซสโตร  

 

ระดับความคิดเห็น สถานที่ของลีดเดอรไพรซสโตร 

X S.D. แปลผล 

       ทําเลที่ต้ังอยูในยานที่มีการคมนาคมไป-มาสะดวก 3.97 .813 มาก 
       มีพ้ืนที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ 3.70 .864 มาก 
       บริเวณที่จอดรถมีความปลอดภัยสูง 3.73 .774 มาก 
       การจัดผังรานอํานวยความสะดวกในการนําสินคาที่ซื้อแลวไป
ยังพาหนะ 

3.69 .863 มาก 

       มีสาขาครอบคลุมกับความตองการ 2.84 1.048 ปานกลาง 
       ขนาดของรานมีความเหมาะสม 3.45 .866 มาก 
       ภายในรานสะอาด เปนระเบียบ 3.78 .817 มาก 
       มีการจัดเรียงสินคาไดสวยงาม นาสนใจ 3.50 .788 มาก 
       มีการจัดเรียงสินคาที่สะดวกในการเลือกซื้อ 3.54 .858 มาก 
       พนักงานใหการบริการเปนอยางดี 3.23 1.052 ปานกลาง 

รวม 3.54 .585 มาก 

 
จากตาราง 6 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวาสถานที่ของลีดเดอรไพรซ

สโตรมีลักษณะดังตอไปน้ีในระดับมาก ไดแก ทําเลที่ต้ังอยูในยานที่มีการคมนาคมไป-มาสะดวก มีพ้ืนที่จอด
รถสะดวก เพียงพอ และมีความปลอดภัยสูง การจัดผังรานอํานวยความสะดวกในการนําสินคาไปที่พาหนะ 
ขนาดของรานมีความเหมาะสม ภายในรานสะอาด เปนระเบียบ มีการจัดเรียงสินคาไดสวยงาม นาสนใจ และ
สะดวกในการเลือกซื้อ แตมีความเห็นในเรื่องจํานวนสาขาครอบคลุมกับความตองการ และการใหบริการของ
พนักงานอยูในระดับปานกลาง แตโดยรวมแลวผูบริโภคเห็นวาลีดเดอรไพรซสโตรมีลักษณะตางๆ ทางดาน
สถานที่ในระดับมาก (  X   = 3.54)  
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ตาราง 7  คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอการสื่อสารทาง
การตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร  

 

การสื่อสารทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

 X S.D. แปลผล 

       ปริมาณใบแนะนําสินคาลีดเดอรไพรซที่ผูบริโภคไดรับเมื่อ
เทียบกับหางอื่น 

2.76 1.016 ปานกลาง 

       ปริมาณขาวการจัดรายการพิเศษจากลีดเดอรไพรซที่
ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่น 

2.62 1.021 ปานกลาง 

       มีปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรทาง
ไปรษณียที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่น 

2.41 1.043 นอย 

       มีปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรจาก
พนักงานที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่น 

2.59 1.030 ปานกลาง 

รวม 2.59 .905 ปานกลาง 
 

จากตาราง 7 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวาลีดเดอรไพรซสโตรมีการ
ส่ือสารทางการตลาด ในลักษณะของปริมาณใบแนะนําสินคาลีดเดอรไพรซที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหาง
อ่ืน ปริมาณขาวการจัดรายการพิเศษจากลีดเดอรไพรซที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่น และปริมาณ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรจากพนักงานที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่นอยูในระดับปาน
กลาง และมีความเห็นเกี่ยวกับปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรทางไปรษณียที่ผูบริโภค
ไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่น อยูในระดับเห็นดวยนอย แตเมื่อพิจารณาโดยรวมแลวพบวาผูบริโภคเห็นวาลีด
เดอรไพรซสโตรมีลักษณะตางๆ ทางดานการสื่อสารทางการตลาดในระดับปานกลาง (   X   = 2.59)   
 

ตาราง 8  คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอลีดเดอรไพรซสโตร
โดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับหางอื่น  

 

ระดับความคิดเห็น เปรียบเทียบลีดเดอรไพรซสโตรกับหางอื่น 

X S.D. แปลผล 

       ความพอใจในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 3.63 .855 มาก 
       ความบอยในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรเมื่อเทียบกับ
หางอื่น 

3.24 .941 ปานกลาง 

       มูลคาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรเมื่อเทียบกับหางอื่น 3.18 .918 ปานกลาง 

รวม 3.35 .759 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นตอลีดเดอรไพรซโดยรวมเมื่อ

เปรียบเทียบกับหางอื่น ในเรื่องของความพอใจในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยูในระดับมาก แตมี
ความเห็นโดยรวมในเรื่องของความบอยในการซื้อสินคา และมูลคาในการซื้อสินคาเมื่อเทียบกับหางอื่นอยูใน
ระดับปานกลาง แตโดยรวมแลวผูบริโภคมีความเห็นตอลีดเดอรไพรซโดยรวมในระดับปานกลาง ( X = 3.35) 
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         สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 
         สมมติฐานท่ี 1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน ขนาดของ
ครอบครัว และพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร 
 

ตาราง 9  ลักษณะผูบริโภคทางดานเพศกับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค ทุกวัน สัปดาหละ 

2-3 ครั้ง 
สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

เพศ   
จํานวน 54 62 29 21 21 3 190 

ชาย 
รอยละ 13.5 15.5 7.3 5.3 5.3 0.8 47.5 
จํานวน 46 49 32 43 35 5 210 

หญิง 
รอยละ 11.5 12.3 8.0 10.8 8.8 1.3 52.5 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 
 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 12.90 Sig.(2-sided)=0.02 

Cramer’s V = 0.18  
  

จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงสวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 15.5 และ 12.3 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา เพศของผูบริโภคมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา เพศมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 18  
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ตาราง 10  ลักษณะผูบริโภคทางดานอายุกับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค ทุกวัน สัปดาหละ 

2-3 ครั้ง 
สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

อายุ 
จํานวน 56 74 36 31 33 6 236 

ตํ่ากวา 29 ป 
รอยละ 14.0 18.5 9.0 7.8 8.3 1.5 59.0 
จํานวน 32 27 14 21 13 1 108 

30 - 39 ป 
รอยละ 8.0 6.8 3.5 5.3 3.3 0.3 27.0 
จํานวน 12 10 11 12 10 1 56 

40 ปขึ้นไป 
รอยละ 3.0 2.5 2.8 3.0 2.5 0.3 14.0 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 10.73 Sig.(2-sided)=0.37 

 
จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคที่อายุตํ่ากวา 29 ป สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสัปดาหละ 2-3 

ครั้ง คิดเปนรอยละ 18.5 สวนผูบริโภคที่มีชวงอายุ 30-39 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร ทุกวัน คิดเปนรอยละ 8.0 และ 3.0 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่
ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 11  ลักษณะผูบริโภค ทางดานระดับการศึกษาสูงสุด กับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค ทุกวัน สัปดาหละ 

2-3 ครั้ง 
สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
จํานวน 71 79 47 34 30 4 265 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
รอยละ 17.8 19.8 11.8 8.5 7.5 1.0 66.3 
จํานวน 29 32 14 30 26 4 135 

ปริญญาตรีขึ้นไป 
รอยละ 7.3 8.0 3.5 7.5 6.5 1.0 33.9 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 15.29 Sig.(2-sided)=0.01 

Somers’d = 0.12   
 
จากตาราง 11 พบวา ผูบริโภคทุกระดับการศึกษา ไดแก ตํ่ากวาปริญญาตรี และปริญญาตรีขึ้นไป 

สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 19.8  และ 8.0 ตามลําดับ  
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคมีความสัมพันธตอความถี่ใน

การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว  
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา การศึกษาขั้นสูงสุดของผูบริโภคมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 12  
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ตาราง 12  ลักษณะผูบริโภค ทางดานอาชีพ กับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ 
รวม 

อาชีพ 
จํานวน 28 18 24 12 20 4 106 นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา รอยละ 7.0 4.5 6.0 3.0 5.0 1.0 26.5 
จํานวน 26 35 16 25 18 3 123 พนักงาน

บริษัทเอกชน รอยละ 6.5 8.8 4.0 6.3 4.5 0.8 30.8 
จํานวน 18 19 7 19 11 1 75 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ขาราชการ/อ่ืนๆ รอยละ 4.5 4.8 1.8 4.8 2.8 0.3 18.8 
จํานวน 28 39 14 8 7 0 96 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 
รอยละ 7.0 9.8 3.5 2.0 1.8 0 24.0 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 37.12 Sig.(2-sided)=0.00 

Cramer’s V = 0.30  
 
จากตาราง 12 พบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตร ทุกวัน คิดเปนรอยละ 7.0 สวนผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัวสวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 8.8 และ9.8 ตามลําดับ  
ในขณะที่ผูบริโภคที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการ และอื่นๆ  ไมสามารถสรุปความแตกตางของพฤติ
กรรรมทางดานความถี่ในการซื้อสินคาที่แนนอนได   

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพของผูบริโภค มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่
ลีดเดอรไพรซสโตร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว  

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา อาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความถี่
ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 30  
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ตาราง 13  ลักษณะผูบริโภค ทางดานรายไดตอเดือน กับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค ทุกวัน สัปดาหละ 

2-3 ครั้ง 
สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

รายไดตอเดือน 
จํานวน 38 36 26 19 22 4 145 ตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท รอยละ 9.5 9.0 6.5 4.8 5.5 1.0 36.3 
จํานวน 31 46 15 23 14 3 132 

5,001 - 10,000 บาท 
รอยละ 7.8 11.5 3.8 5.8 3.5 0.8 33.0 
จํานวน 31 29 20 22 20 1 123 

10,001 บาทขึ้นไป 
รอยละ 7.8 7.3 5.0 5.5 5.0 0.3 30.8 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 10.10 Sig.(2-sided)=0.43 

 
จากตาราง 13 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือน 10,001 บาทขึ้นไป สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 9.5 และ 7.8
ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 5,001-10,000 บาท สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 11.5  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรบัสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 14  ลักษณะผูบริโภค ทางดานขนาดของครอบครัว กับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ 
รวม 

ขนาดของครอบครัว 
จํานวน 44 39 24 22 25 1 155 

1-3 คน 
รอยละ 11.0 9.8 6.0 5.5 6.3 0.3 38.8 
จํานวน 24 25 17 10 13 4 93 

4 คน 
รอยละ 6.0 6.3 4.3 2.5 3.3 1.0 23.3 
จํานวน 13 21 14 16 10 1 75 

5 คน 
รอยละ 3.3 5.3 3.5 4.0 2.5 0.3 18.8 
จํานวน 19 26 6 16 8 2 77 

6 คนขึ้นไป 
รอยละ 4.8 6.5 1.5 4.0 2.0 0.5 19.3 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ      

χ2 = 17.63 Sig.(2-sided)=0.28 

 
จากตาราง 14 พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 11.0  สวนผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 5 คน และ 6คนขึ้น
ไป  สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 6.3 5.3 และ 6.5 ตามลําดับ 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะของผูบริโภคดานขนาดของครอบครัวไมมีความสัมพันธ
ตอความถ่ีในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับ
สมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 15  ลักษณะผูบริโภคทางดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่รานกับ ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร 

 

ความถี่ในการซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ 
รวม 

การเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
จํานวน 87 69 36 29 18 1 240 

เดิน 
รอยละ 21.8 17.3 9.0 7.3 4.5 0.3 60.0 
จํานวน 9 21 10 18 11 2 71 รถจักรยานยนต  / 

รถยนตสวนตัว รอยละ 2.3 5.3 2.5 4.5 2.8 0.5 17.8 
จํานวน 4 21 15 17 27 5 89 

รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ 
รอยละ 1.0 5.3 3.8 4.3 6.8 1.3 22.3 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 
 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 72.49 Sig.(2-sided)=0.00 

Cramer’s V = 0.42  
 
จากตาราง 15 พบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน สวนใหญจะมาซื้อ

สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวันคิดเปนรอยละ 21.8 สวนผูที่เดินทางโดยรถจักรยานยนตหรือรถยนตสวนตัว 
สวนใหญจะเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.3 และผูบริโภคที่
เดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยรถเมล หรือรถแท็กซี่ และอ่ืนๆ สวนใหญจะเดินทางมาซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร เดือนละ 1 ครั้ง  คิดเปนรอยละ 6.8  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา พาหนะ และลักษณะการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร ของผูบริโภค มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00  สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา พาหนะ และลักษณะการเดินทางมาซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 42  
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ตาราง 16  ลักษณะผูบริโภค ทางดานเพศ กับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

เพศ 
จํานวน 136 54 190 

ชาย 
รอยละ 34.0 13.5 47.5 
จํานวน 132 78 210 

หญิง 
รอยละ 33.0 19.5 52.5 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = -3.05 Sig.(2-sided)=0.08 

 
จากตาราง 16 พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงสวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 34.0 และ 33.0 ตามลําดับ  
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา เพศของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อ

สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
 
ตาราง 17  ลักษณะผูบริโภคทางดานอายุกับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

อายุ 
จํานวน 156 80 236 

ตํ่ากวา 29 ป 
รอยละ 39.0 20.0 59.0 
จํานวน 70 38 108 

30 - 39 ป 
รอยละ 17.5 9.5 27.0 
จํานวน 42 14 56 

40 ปขึ้นไป 
รอยละ 10.5 3.5 14.0 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 
 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 1.94 Sig.(2-sided)=0.38 
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จากตาราง 17 พบวา ผูบริโภคทุกชวงอายุ ไดแก ตํ่ากวา 29 ป 30-39 ป และ 40ปขึ้นไป สวนใหญ 
ใชเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 39.0 17.5  และ 10.5  
ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานอายุ ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่
ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐาน
ตามที่ต้ังไวได 
 
ตาราง 18  ลักษณะผูบริโภค ทางดานการศึกษาขั้นสูงสุด กับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ

สโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
จํานวน 188 77 265 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
รอยละ 47.0 19.3 66.3 
จํานวน 80 55 135 

ปริญญาตรีขึ้นไป 
รอยละ 20.0 13.8 33.8 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 5.01 Sig.(2-sided)=0.03 

Somers’d = 0.12   
 
จากตาราง 18 พบวา ผูบริโภคทุกระดับการศึกษา ไดแก ระดับต่ํากวาปริญญาตรี และระดับปริญญา

ตรีขึ้นไป สวนใหญ ใชระยะเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที  คิดเปนรอยละ 47.0 
และ 20.0 ตามลําดับ 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอ
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.03 สรุปไดวายอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวาการศึกษาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 12  
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ตาราง 19  ลักษณะผูบริโภคทางดานอาชีพกับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

อาชีพ 
จํานวน 64 42 106 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
รอยละ 16.0 10.5 26.5 
จํานวน 76 47 123 

พนักงานบริษัทเอกชน 
รอยละ 19.0 11.8 30.8 
จํานวน 52 23 75 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/

อ่ืนๆ รอยละ 13.0 5.8 18.8 
จํานวน 76 20 96 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 
รอยละ 19.0 5.0 24.0 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 10.23 Sig.(2-sided)=0.02 

Cramer’s V = 0.16   
 
จากตาราง 19 พบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน  

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ  และประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญใชระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินที่ลีด
เดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 16.0 19.0 13.0  และ 19.0  ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานอาชีพ มีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาอาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 16  
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ตาราง 20  ลักษณะผูบริโภคทางดานรายไดตอเดือนกับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

รายไดตอเดือน 
จํานวน 92 53 145 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
รอยละ 23.0 13.3 36.3 
จํานวน 92 40 132 

5,001 - 10,000 บาท 
รอยละ 23.0 10.0 33.0 
จํานวน 84 39 123 

10,001 บาทขึ้นไป 
รอยละ 21.0 9.8 30.8 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 1.35 Sig.(2-sided)=0.51 

 
จากตาราง 20 พบวา ผูบริโภคทุกชวงรายได ไดแก ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 5,001 - 10,000 

บาท และ 10,001 บาทขึ้นไป สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิด
เปนรอยละ 23.0 23.0 และ 21.0  ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานรายได ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตาม
ที่ต้ังไวได 
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ตาราง 21 ลักษณะผูบริโภคทางดานขนาดครอบครัวกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

จํานวนสมาชิก 
จํานวน 101 54 155 

1-3 คน 
รอยละ 25.3 13.5 38.8 
จํานวน 68 25 93 

4 คน 
รอยละ 17.0 6.3 23.3 
จํานวน 45 30 75 

5 คน 
รอยละ 11.3 7.5 18.8 
จํานวน 54 23 77 

6 คนขึ้นไป 
รอยละ 13.5 5.8 19.3 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 3.81 Sig.(2-sided)=0.28 

 
จากตาราง 21 พบวา ขนาดครอบครัวของผูบริโภคทุกขนาด ซึ่งมีจํานวนสมาชิก ไดแก 1-3 คน 4 

คน 5 คน และ 6 คนขึ้นไป สวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที 
คิดเปนรอยละ 25.3 17.0 11.3 และ 13.5  ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานขนาดของครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอ
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับ
สมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 22  ลักษณะผูบริโภค ทางดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน กับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ลักษณะผูบริโภค 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

การเดินทาง 
จํานวน 181 59 240 

เดิน 
รอยละ 45.3 14.8 60.0 
จํานวน 43 28 71 

รถจักรยานยนต/รถยนตสวนตัว 
รอยละ 10.8 7.0 17.8 
จํานวน 44 45 89 

รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ 
รอยละ 11.0 11.3 22.3 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 21.43 Sig.(2-sided)=0.00 

Cramer’s V = 0.23  
 
จากตาราง 22 พบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน  รถจักรยานยนต/

รถยนตสวนตัว สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 45.3 
และ10.8 ตามลําดับ  สวนผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยรถเมล รถแท็กซี่ และอ่ืนๆ สวนใหญ
ใชเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มากกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 11.3 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภคดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน มี
ความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว  

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาพาหนะที่ใชในการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคารอยละ 23  
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ตาราง 23  ลักษณะผูบริโภคทางดานเพศกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

เพศ 
จํานวน 147 43 190 

ชาย 
รอยละ 36.8 10.8 47.5 
จํานวน 166 44 210 

หญิง 
รอยละ 41.5 11.0 52.5 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 
 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 0.08 Sig.(2-sided)=0.78 

 
จากตาราง 23 พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง สวนใหญใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง

โดยเฉลี่ยที่ลีดเดอรไพรซสโตร ไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 36.8 และ 41.5 ตามลําดับ  
ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานเพศ ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อ

เฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตาราง 24  ลักษณะผูบริโภคทางดานอายุกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

อายุ 
จํานวน 195 41 236 

ตํ่ากวา 29 ป 
รอยละ 48.8 10.3 59.0 
จํานวน 81 27 108 

30 - 39 ป 
รอยละ 20.3 6.8 27.0 
จํานวน 37 19 56 

40 ปขึ้นไป 
รอยละ 9.3 4.8 14.0 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 8.21 Sig.(2-sided)=0.02 

Somers’d = 0.13   
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จากตาราง 24 พบวา ผูบริโภคทุกชวงอายุ ไดแก อายุตํ่ากวา 29 ป อายุ 30 - 39 ป และอายุ 40 ป
ขึ้นไป สวนใหญใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรแตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 
48.8 20.3 และ 9.3 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานอายุ มีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อ
เฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุปไดวายอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา อายุของผูบริโภคมีความสัมพันธกับจํานวนเงิน
ที่ซื้อโดยเฉล่ียแตละครั้ง รอยละ 13  
 
ตาราง 25  ลักษณะผูบริโภคทางดานระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร

โดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 210 55 265 
 รอยละ 52.5 13.8 66.3 

จํานวน 103 32 135 
ปริญญาตรีขึ้นไป 

รอยละ 25.8 8.0 33.8 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 0.30 Sig.(2-sided)=0.58 

 
จากตาราง 25 พบวา ผูบริโภคทุกระดับการศึกษา ไดแก ระดับต่ํากวาปริญญาตรี และระดับปริญญา

ตรีขึ้นไป  สวนใหญใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท คิดเปน
รอยละ 52.5 และ 25.8 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธ
ตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได
วาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 26  ลักษณะผูบริโภคทางดานอาชีพกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 
 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

อาชีพ 
จํานวน 84 22 106 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
รอยละ 21.0 5.5 26.5 
จํานวน 99 24 123 

พนักงานบริษัทเอกชน 
รอยละ 24.8 6.0 30.8 
จํานวน 59 16 75 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/

อ่ืนๆ รอยละ 14.8 4.0 18.8 

จํานวน 71 25 96 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 

รอยละ 17.8 6.3 24.0 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 1.47 Sig.(2-sided)=0.69 

 
จากตาราง 26 พบวา ผูบริโภคทุกอาชีพ ไดแก ผูที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  พนักงาน

บริษัทเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ และประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญใชจายในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 21.0  24.8  14.8 และ 17.8 
ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานอาชีพ ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่
ซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจ
ยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 27  ลักษณะผูบริโภคทางดานรายไดตอเดือนกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ย
ในแตละครั้ง 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

รายไดตอเดือน 
จํานวน 129 16 145 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
รอยละ 32.3 4.0 36.3 
จํานวน 103 29 132 

5,001 - 10,000 บาท 
รอยละ 25.8 7.3 33.0 
จํานวน 81 42 123 

10,001 บาทขึ้นไป 
รอยละ 20.3 10.5 30.8 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 20.89 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = 0.20  
 
จากตาราง 27 พบวา ผูบริโภคในแตละระดับรายได ไดแก ผูที่มีรายไดชวงต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 

บาท  5,001 - 10,000 บาท  และ 10,001 บาทขึ้นไป สวนใหญใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 32.3  25.8  และ 20.3 ตามลําดบั  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานรายได มีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อ
เฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวารายไดของผูบริโภคมีความสัมพันธกับจํานวนที่
ซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งรอยละ 20  
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ตาราง 28  ลักษณะผูบริโภคทางดานขนาดของครอบครัวกับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดย
เฉล่ียแตละครั้ง 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

จํานวนสมาชิก 
จํานวน 112 43 155 

1-3 คน 
รอยละ 28.0 10.8 38.8 
จํานวน 77 16 93 

4 คน 
รอยละ 19.3 4.0 23.3 
จํานวน 61 14 75 

5 คน 
รอยละ 15.3 3.5 18.8 
จํานวน 63 14 77 

6 คนขึ้นไป 
รอยละ 15.8 3.5 19.3 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 5.39 Sig.(2-sided)=0.15 

 
จากตาราง 28 พบวา ผูบริโภคที่มีขนาดครอบครัวตางๆ ไดแก ครอบครัวขนาด 1-3 คน 4 คน 5 คน 

และ 6 คนขึ้นไป สวนใหญใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยเฉลี่ยแตละครั้งไมเกิน 500 บาท 
คิดเปนรอยละ 28.0 19.3 15.3 และ 15.8 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานขนาดครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอ
จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไม
อาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
 



 

 

65 

ตาราง 29  ลักษณะผูบริโภคทางดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน กับ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ลักษณะผูบริโภค 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

การเดินทาง 
จํานวน 209 31 240 

เดิน 
รอยละ 52.3 7.8 60.0 
จํานวน 43 28 71 

รถจักรยานยนต/รถยนตสวนตัว 
รอยละ 10.8 7.0 17.8 
จํานวน 61 28 89 

รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ 
รอยละ 15.3 7.0 22.3 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 28.98 Sig.(2-sided)=0.00 

Cramer’s V = 0.27  
 
จากตาราง 29 พบวา ผูบริโภคที่เดินทางมาที่รานดวยวิธีการตางๆ ไดแก การเดิน รถจักรยานยนต/

รถยนตสวนตัว และ รถเมล/เท็กซี่/อ่ืนๆ สวนใหญ ใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยแตละ
ครั้งไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 52.3 10.8 และ 15.3 ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ลักษณะผูบริโภค ดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน มี
ความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยเฉลี่ยแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาพาหนะที่ใชในการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อโดยเฉลี่ยแตละครั้งรอยละ 27  
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ตาราง 30  ลักษณะผูบริโภคทางดานเพศ กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไมเคย 
รวม 

เพศ 
จํานวน 27 78 55 30 190 

ชาย 
รอยละ 6.8 19.5 13.8 7.5 47.5 
จํานวน 25 79 68 38 210 

หญิง 
รอยละ 6.3 19.8 17.0 9.5 52.5 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 1.40 Sig.(2-sided)=0.71 

 
จากตาราง 30 พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง สวนใหญ มีการบอกตอ แนะนําลีดเดอร

ไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 19.5  และ 19.8  ตามลําดับ รองลงมาคือ การบอกตอไมบอย คิด
เปน รอยละ 13.8 และ 17.0 ตามลําดับ 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา เพศของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบอกตอ 
หรือแนะนําลีดเดอรไพรซสโตรตอบุคคลอื่น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับ
สมมติฐานตามที่ต้ังไวได
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ตาราง 31  ลักษณะผูบริโภคทางดานอายุ กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไมเคย 
รวม 

อายุ 
จํานวน 24 95 73 44 236 

ตํ่ากวา 29 ป 
รอยละ 6.0 23.8 18.3 11.0 59.0 
จํานวน 15 44 34 15 108 

30 - 39 ป 
รอยละ 3.8 11.0 8.5 3.8 27.0 
จํานวน 13 18 16 9 56 

40 ปขึ้นไป 
รอยละ 3.3 4.5 4.0 2.3 14.0 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 7.98 Sig.(2-sided)=0.24 

 
จากตาราง 31 พบวา ผูบริโภคชวงอายุตํ่ากวา 29 ป อายุ 30-39 ป และ 40 ปขึ้นไป สวนใหญมีการ

บอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 23.8 11.0  และ 4.5  ตามลําดับ รองลงมา
คือการบอกตอไมบอย คิดเปนรอยละ 18.3 8.5 และ4.0 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อายุของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบอกตอ 
และแนะนําลีดเดอรไพรซสโตรตอบุคคลอื่น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับ
สมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 32  ลักษณะผูบริโภค ทางดานการศึกษาขั้นสูงสุด กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไมเคย 
รวม 

ระดับการศึกษาสุงสุด 
จํานวน 36 115 70 44 265 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
รอยละ 9.0 28.8 17.5 11.0 66.3 
จํานวน 16 42 53 24 135 

ปริญญาตรีขึ้นไป 
รอยละ 4.0 10.5 13.3 6.0 33.8 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 8.52 Sig.(2-sided)=0.04 

Somers’d = 0.15   
 
จากตาราง 32 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี สวนใหญมีการบอกตอ 

แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 28.8  สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรีขึ้นไปสวนใหญมีการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนไมบอยคิดเปนรอยละ 13.3 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภค มีความสัมพันธตอการบอก
ตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.04 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวาระดับการศึกษาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นรอยละ 15  
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ตาราง 33  ลักษณะผูบริโภค ทางดานอาชีพ กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไมเคย 
รวม 

อาชีพ 
จํานวน 16 36 32 22 106 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
รอยละ 4.0 9.0 8.0 5.5 26.5 
จํานวน 14 48 37 24 123 

พนักงานบริษัทเอกชน 
รอยละ 3.5 12.0 9.3 6.0 30.8 
จํานวน 13 22 29 11 75 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ขาราชการ/อ่ืนๆ รอยละ 3.3 5.5 7.3 2.8 18.8 
จํานวน 9 51 25 11 96 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 
รอยละ 2.3 12.8 6.3 2.8 24.0 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 15.56 Sig.(2-sided)=0.08 

 
จากตาราง 33 พบวา ผูบริโภคที่อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และ  

ประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 9.0 
12.0 และ 12.8  ตามลําดับ รองลงมาคือ การบอกตอไมบอย คิดเปนรอยละ 8.0  9.3 และ 6.3 ตามลําดับสวน 
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไมบอย คิด
เปนรอยละ 7.3  รองลงมาคือ การบอกตอคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 5.5 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา อาชีพของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีด
เดอรไพรซสโตร ตอบุคคลอื่น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไว
ได 
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ตาราง 34  ลักษณะผูบริโภค ทางดานรายไดตอเดือน กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไม
เคย 

รวม 

รายไดตอเดือน 
จํานวน 22 52 44 27 145 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
รอยละ 5.5 13.0 11.0 6.8 36.3 
จํานวน 19 41 44 28 132 

5,001 - 10,000 บาท 
รอยละ 4.8 10.3 11.0 7.0 33.0 
จํานวน 11 64 35 13 123 

10,001 บาทขึ้นไป 
รอยละ 2.8 16.0 8.8 3.3 30.8 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 
 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 15.18 Sig.(2-sided)=0.02 

Somer’d = -0.04  
 
จากตาราง 34 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดในชวงต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ 10,001 บาทขึ้น

ไป สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 13.0 และ 16.0  
ตามลําดับ รองลงมาคือ การบอกตอไมบอย คิดเปน 11.0 และ 8.8  ตามลําดับ 

สวนผูบริโภคที่มีรายไดในชวง 5,001 - 10,000 บาท สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซ
สโตร ไมบอย คิดเปนรอยละ 11.0  รองลงมาคือ การบอกตอคอนขางบอย คิดเปนรอยละ10.3 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา รายไดของผูบริโภค มีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีด
เดอรไพรซสโตร ตอบุคคลอื่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวารายไดของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นรอยละ 4  
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ตาราง 35  ลักษณะผูบริโภค ทางดานขนาดของครอบครัว กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไมเคย 
รวม 

จํานวนสมาชิก 
จํานวน 23 59 47 26 155 

1-3 คน 
รอยละ 5.8 14.8 11.8 6.5 38.8 
จํานวน 10 32 34 17 93 

4 คน 
รอยละ 2.5 8.0 8.5 4.3 23.3 
จํานวน 10 34 26 5 75 

5 คน 
รอยละ 2.5 8.5 6.5 1.3 18.8 
จํานวน 9 32 16 20 77 

6 คนขึ้นไป 
รอยละ 2.3 8.0 4.0 5.0 19.3 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 14.64 Sig.(2-sided)=0.10 

 
จากตาราง 35 พบวา ผูบริโภคที่มีขนาดครอบครัว ขนาด 1-3 คน 5 คน และ 6คนขึ้นไป สวนใหญมี

การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 14.8 8.5 และ 8.0 ตามลําดับ รองลงมา
คือ การบอกตอไมบอย คิดเปนรอยละ 11.8  6.5  และ 4.0 ตามลําดับ   

ครอบครัวขนาด 4 คน มีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไมบอย มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
8.5  รองลงมาคือ การบอกตอคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 8.0 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ขนาดครอบครัวของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ 
แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 36  ลักษณะผูบริโภค ทางดานพาหนะท่ีใชในการเดินทางมาที่ราน กับ การบอกตอ แนะนําลีดเดอร
ไพรซสโตร 

 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ลักษณะผูบริโภค บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไม
บอย 

ไม
เคย 

รวม 

การเดินทาง 
จํานวน 25 99 82 34 240 

เดิน 
รอยละ 6.3 24.8 20.5 8.5 60.0 
จํานวน 15 30 15 11 71 รถจักรยานยนต/รถยนต

สวนตัว รอยละ 3.8 7.5 3.8 2.8 17.8 
จํานวน 12 28 26 23 89 

รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ 
รอยละ 3.0 7.0 6.5 5.8 22.3 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 15.08 Sig.(2-sided)=0.02 

Cramer’s V = 0.20  
 
จากตาราง 36 พบวา ผูบริโภคที่เดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน 

รถจักรยานยนต/รถยนตสวนตัว และ รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 24.8 7.5  และ 7.0 ตามลําดับ รองลงมาคือ การบอกตอไมบอย คิดเปนรอยละ 
20.5 3.8 และ 6.5 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา การเดินทาง หรือพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร มีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุป
ไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาการเดินทางหรือพาหนะที่ใชในการเดินทางมา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับการบอกตอหรือแนะนําตอบุคคลอื่นรอยละ 20  
 



 

 

73 

สมมติฐานท่ี 2. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร 

 

ตาราง 37  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร 

 

ความถี่ในการซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดาน

สินคา ทุกวัน สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

จํานวน 14 21 7 12 12 5 71 
นอย 

รอยละ 3.5 5.3 1.8 3.0 3.0 1.3 17.8 
จํานวน 52 52 34 21 16 3 178 

ปานกลาง 
รอยละ 13.0 13.0 8.5 5.3 4.0 0.8 44.5 
จํานวน 34 38 20 31 28 0 151 

มาก 
รอยละ 8.5 9.5 5.0 7.8 7.0 0 37.8 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 28.41 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = 0.02  
 
จากตาราง 37 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆ ของสินคาตราลีดเดอรไพรซ 

เชน คุณภาพสินคาเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคาใหเลือกมากมาย
ครบถวน มีสินคารายการใหมๆ เสมอ เปนตน ในระดับนอย สวนใหญจะซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.3 ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆ ของสินคาตราลีด
เดอรไพรซอยูในระดับปานกลาง ไมสามารถสรุปความแตกตางของพฤติกรรมทางดานความถี่ในการซื้อสินคา
ได และผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆ ของสินคาตราลีดเดอรไพรซอยูในระดับมาก สวน
ใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 9.5  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปได
วายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา
ตราลีดเดอรไพรซมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 2  
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ตาราง 38  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร 

 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 56 15 71 
นอย 

รอยละ 14.0 3.8 17.8 
จํานวน 126 52 178 

ปานกลาง 
รอยละ 31.5 13.0 44.5 
จํานวน 86 65 151 

มาก 
รอยละ 21.5 16.3 37.8 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 12.57 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = 0.17  
 
จากตาราง 38 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆ ของสินคาตราลีดเดอรไพรซ 

เชน คุณภาพสินคาเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคาใหเลือกมากมาย
ครบถวน มีสินคารายการใหมๆ เสมอ เปนตน ในทุกระดับ ไดแก ระดับนอย ระดับปานกลาง และระดับมาก
สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 14.0 31.5 และ 21.5 
ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา มีความสัมพันธตอ
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา
ตราลีดเดอรไพรซมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 17  
 



 

 

75 

ตาราง 39  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับจํานวนเงินโดยเฉล่ียแตละครั้งที่ซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 57 14 71 
นอย 

รอยละ 14.3 3.5 17.8 
จํานวน 153 25 178 

ปานกลาง 
รอยละ 38.3 6.3 44.5 
จํานวน 103 48 151 

มาก 
รอยละ 25.8 12.0 37.8 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 15.32 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = 0.14  
 
จากตาราง 39 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆ ของสินคาตราลีดเดอรไพรซ

เชน คุณภาพสินคาเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคาใหเลือกมากมาย
ครบถวน มีสินคารายการใหมๆ เสมอ เปนตน ในทุกระดับ ไดแก ระดับนอย  ระดับปานกลาง  และระดับมาก
สวนใหญใชจายเงินในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท  คิดเปนรอยละ 
14.3 38.3 และ25.8 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ มี
ความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราลีด
เดอรไพรซมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งรอยละ 14  
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ตาราง 40  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไมบอย ไมเคย รวม 

จํานวน 2 13 27 29 71 
นอย 

รอยละ 0.5 3.3 6.8 7.3 17.8 
จํานวน 21 76 58 23 178 

ปานกลาง 
รอยละ 5.3 19.0 14.5 5.8 44.5 
จํานวน 29 68 38 16 151 

มาก 
รอยละ 7.3 17.0 9.5 4.0 37.8 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 52.17 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.26  
 
จากตาราง  40 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติตอสินคาตราลีดเดอรไพรซเชน คุณภาพสินคา

เทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคาใหเลือกมากมายครบถวน มีสินคา
รายการใหมๆ เสมอ เปนตน ในระดับนอยสวนใหญไมเคยมีการบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น คิดเปนรอยละ 
7.3 สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติตอสินคาตราลีดเดอรไพรซในระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญมี
การบอกตอ หรือแนะนําตอบุคคลอื่นคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 19.0 และ17.0 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา มีความสัมพันธตอ
การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตรตอบุคคลอื่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา มี
ความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 26 
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สมมติฐานที่ 3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร 

 

ตาราง 41  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร 

 

ความถี่ในการซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดาน

ราคา ทุกวัน สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

จํานวน 2 6 1 3 4 3 19 
นอย 

รอยละ 0.5 1.5 0.3 0.8 1.0 0.8 4.8 
จํานวน 39 36 14 24 19 1 133 

ปานกลาง 
รอยละ 9.8 9.0 3.5 6.0 4.8 0.3 33.3 
จํานวน 59 69 46 37 33 4 248 

มาก 
รอยละ 14.8 17.3 11.5 9.3 8.3 1.0 62.0 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 28.39 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.01  
 
จากตาราง 41 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ ในดานตางๆ 

ไดแก ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางการเงิน และราคาถูกเมื่อเทียบกับ
สินคายี่หออ่ืนในคุณภาพเดียวกัน ในระดับนอย และระดับมาก สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 1.5 และ 17.3 ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคา
ตราลีดเดอรไพรซในระดับปานกลางสวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 9.8    
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ 
มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปได
วายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคดานราคาสินคา
ตราลีดเดอรไพรซ มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรรอยละ 1  
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ตาราง 42  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับ ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตร 

 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคา 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 13 6 19 
นอย 

รอยละ 3.3 1.5 4.8 
จํานวน 87 46 133 

ปานกลาง 
รอยละ 21.8 11.5 33.3 
จํานวน 168 80 248 

มาก 
รอยละ 42.0 20.0 62.0 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 0.23 Sig.(2-sided)=0.89 

 
จากตาราง 38 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ ในดานตางๆ 

ไดแก ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางการเงิน และราคาถูกเมื่อเทียบกับ
สินคายี่หออ่ืนในคุณภาพเดียวกัน ในทุกระดับ ไดแก ระดับนอย ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญใช
เวลาในการซื้อสินคาในลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ3.3  21.8  และ42.0 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอร
ไพรซ ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 43  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับจํานวนเงินโดยเฉลี่ยแตละครั้งที่ซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคา 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 17 2 19 
นอย 

รอยละ 4.3 0.5 4.8 
จํานวน 108 25 133 

ปานกลาง 
รอยละ 27.0 6.3 33.3 
จํานวน 188 60 248 

มาก 
รอยละ 47.0 15.0 62.0 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 2.95 Sig.(2-sided)=0.22 

 
จากตาราง 43 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ ในดานตางๆ 

ไดแก ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางการเงิน และราคาถูกเมื่อเทียบกับ
สินคายี่หออ่ืนในคุณภาพเดียวกัน ในทุกระดับ ไดแก ระดับนอย ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญมี
การใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยเฉลี่ยตอครั้งไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 4.3 27.0 
และ 47.0  ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคา ไมมีความสัมพันธตอ
จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยเฉลี่ยตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปไดวาไมอาจ
ยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 44  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ กับการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซ
สโตร 

 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคา บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไมบอย ไมเคย รวม 

จํานวน 1 5 6 7 19 
นอย 

รอยละ 0.3 1.3 1.5 1.8 4.8 
จํานวน 14 44 53 22 133 

ปานกลาง 
รอยละ 3.5 11.0 13.3 5.5 33.3 
จํานวน 37 108 64 39 248 

มาก 
รอยละ 9.3 27.0 16.0 9.8 62.0 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 15.68 Sig.(2-sided)=0.26 

 
จากตาราง  44 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ ในดานตางๆ 

ไดแก ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางการเงิน และราคาถูกเมื่อเทียบกับ
สินคายี่หออ่ืนในคุณภาพเดียวกัน ในระดับนอย สวนใหญไมเคยมีการบอกตอ หรือแนะนําลีดเดอรไพรซสโตร  
คิดเปนรอยละ 1.8 ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซในระดับปานกลาง สวนใหญมี
การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไมบอยคิดเปนรอยละ 13.3  สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานราคา
สินคาตราลีดเดอรไพรซในระดับมากสวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตรคอนขางบอย คิดเปน
รอยละ 27.0 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาสินคาตราลีดเดอร
ไพรซ ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ตอบุคคลอื่น ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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สมมติฐานที่ 4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร 
 
ตาราง 45  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร กับ ความถี่ในการซื้อสินคา

ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดาน

สถานที่จําหนาย ทุกวัน สัปดาหละ 
2-3 ครั้ง 

สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

จํานวน 1 4 0 3 8 3 19 
นอย 

รอยละ 0.3 1.0 0 0.8 2.0 0.8 4.8 
จํานวน 28 55 27 23 25 4 162 

ปานกลาง 
รอยละ 7.0 13.8 6.8 5.8 6.3 4.0 40.5 
จํานวน 71 52 34 38 23 1 219 

มาก 
รอยละ 17.8 13.0 8.5 9.5 5.8 0.3 54.8 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2 = 52.88 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.16  
 
จากตาราง 45 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรใน

ดานตางๆ เชน ทําเลที่ต้ัง ที่จอดรถสะดวก สาขาครอบคลุม และความสะอาดเรียบรอยของราน เปนตน อยูใน
ระดับนอย สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร เดือนละ 1-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 2.0 และผูบริโภคที่มี
ระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรในระดับปานกลางสวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 13.8 และ ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนาย
ของลีดเดอรไพรซสโตรในระดับมาก สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทุกวัน คิดเปนรอยละ 17.8 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนาย มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปได
วายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่
จําหนาย มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 16   
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ตาราง 46  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร กับ ระยะเวลาที่ใชในการ
ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่ 

นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 14 5 19 
นอย 

รอยละ 3.5 1.3 4.8 
จํานวน 96 66 162 

ปานกลาง 
รอยละ 24.0 16.5 40.5 
จํานวน 158 61 219 

มาก 
รอยละ 39.5 15.3 54.8 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 7.39 Sig.(2-sided)=0.02 

Somers’d = -0.10  
 
จากตาราง 46 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร ในดาน

ตางๆ เชน ทําเลที่ต้ัง ที่จอดรถสะดวก สาขาครอบคลุม และความสะอาดเรียบรอยของราน เปนตน ในทุก
ระดับ ไดแก ระดับนอย ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 3.5  24.0 และ 39.5 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนาย มี
ความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 
สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่
จําหนาย มีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 10  
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ตาราง 47  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร กับ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยแต
ละครั้งที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่ 

ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
รวม 

จํานวน 17 2 19 
นอย 

รอยละ 4.3 0.5 4.8 
จํานวน 119 43 162 

ปานกลาง 
รอยละ 29.8 10.8 40.5 
จํานวน 177 42 219 

มาก 
รอยละ 44.3 10.5 54.8 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 
 

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 4.44 Sig.(2-sided)=0.10 

 
จากตาราง 47 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนาย ในดานตางๆ เชน ทําเล

ที่ต้ัง ที่จอดรถสะดวก สาขาครอบคลุม และความสะอาดเรียบรอยของราน เปนตน ในทุกระดับ ไดแก ระดับ
นอย ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญมีการชําระเงินในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้ง
เฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 4.3  29.8 และ 44.3  ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 สรุปไดวาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 48  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร กับ การบอกตอ แนะนําลีด
เดอรไพรซสโตร 

 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่ บอยมาก-

มากที่สุด 
คอนขาง
บอย 

ไมบอย ไมเคย รวม 

จํานวน 0 2 5 12 19 
นอย 

รอยละ 0 0.5 1.3 3.0 4.8 
จํานวน 15 73 44 30 162 

ปานกลาง 
รอยละ 3.8 18.3 11.0 7.5 40.5 
จํานวน 37 82 74 26 219 

มาก 
รอยละ 9.3 20.5 18.5 6.5 54.8 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 41.21 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.14  
 
จากตาราง  48 พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร ในดาน

ตางๆ เชน ทําเลที่ต้ัง ที่จอดรถสะดวก สาขาครอบคลุม และความสะอาดเรียบรอยของราน เปนตน ในระดับ
นอย สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไมบอย คิดเปนรอยละ 1.3 สวนผูบริโภคที่มีระดับ
ทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร ในระดับปานกลาง และระดับมากสวนใหญมีการบอก
ตอคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 18.3 และ 20.5 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานทางดานสถานที่จําหนาย มี
ความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สรุปไดวา
ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานทางดาน
สถานที่จาํหนาย มีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 14  
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สมมติฐานท่ี 5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีลีดเดอรไพรซสโตร 
 
ตาราง 49  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร กับ ความถี่ในการ

ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
 

ความถี่ในการซื้อ 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดาน
การสื่อสารทางการตลาด ทุกวัน สัปดาหละ 

2-3 ครั้ง 
สัปดาห
ละครั้ง 

เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

อ่ืนๆ รวม 

จํานวน 57 52 30 34 38 6 217 
นอย 

รอยละ 14.3 13.0 7.5 8.5 9.5 1.5 54.3 
จํานวน 29 39 21 11 8 2 110 

ปานกลาง 
รอยละ 7.3 9.8 5.3 2.8 2.0 0.5 27.5 
จํานวน 14 20 10 19 10 0 73 

มาก 
รอยละ 3.5 5.0 2.5 4.8 2.5 0 18.3 

จํานวน 100 111 61 64 56 8 400 
รวม 

รอยละ 25.0 27.8 15.3 16.0 14.0 2.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 20.81 Sig.(2-sided)=0.02 

Somers’d = -0.02  
 
จากตาราง 49 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร

ในดานตางๆ เชน ปริมาณใบปลิวที่ไดรับ ปริมาณขาวสารการจัดรายการพิเศษที่ไดรับทางไปรษณีย หรือจาก
พนักงาน เปนตน อยูในระดับนอย สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทุกวัน คิดเปนรอยละ 14.3 สวน
ผูบริโภคที่มีทัศนคติระดับปานกลาง และระดับมากสวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง 
คิดเปนรอยละ 9.8 และ 5.0 ตามลําดับ 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคดานการสื่อสารทางการตลาด มี
ความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 สรุปได
วายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคดานการสื่อสารทาง
การตลาด มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  รอยละ 2 
 



 

 

86 

ตาราง 50  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร กับ ระยะเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการ
ส่ือสารทางการตลาด นอยกวา 30 นาที 30 นาทีขึ้นไป 

รวม 

จํานวน 145 72 217 
นอย 

รอยละ 36.3 18.0 54.3 
จํานวน 70 40 110 

ปานกลาง 
รอยละ 17.5 10.0 27.5 
จํานวน 53 20 73 

มาก 
รอยละ 13.3 5.0 18.3 

จํานวน 268 132 400 
รวม 

รอยละ 67.0 33.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 1.60 Sig.(2-sided)=0.44 

 
จากตาราง 50 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร

ในดานตางๆ เชน ปริมาณใบปลิวที่ไดรับ ปริมาณขาวสารการจัดรายการพิเศษที่ไดรับทางไปรษณีย หรือจาก
พนักงาน เปนตน ในทุกระดับ ไดแก ระดับนอย ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญใชเวลาในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 36.3  17.5 และ 13.3 ตามลําดับ  

ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาด ไม
มีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได
วาไมอาจยอมรับสมมติฐานตามที่ต้ังไวได 
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ตาราง 51  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร กับ จํานวนเงินโดย
เฉล่ียแตละครั้งที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

 

จํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้ง ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการ
ส่ือสารทางการตลาด ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 

รวม 

จํานวน 165 52 217 
นอย 

รอยละ 41.3 13.0 54.3 
จํานวน 98 12 110 

ปานกลาง 
รอยละ 24.5 3.0 27.5 
จํานวน 50 23 73 

มาก 
รอยละ 12.5 5.8 18.3 

จํานวน 313 87 400 
รวม 

รอยละ 78.3 21.8 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 12.30 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.01  
 
จากตาราง 51 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซ

สโตรในดานตางๆ เชน ปริมาณใบปลิวที่ไดรับ ปริมาณขาวสารการจัดรายการพิเศษที่ไดรับทางไปรษณีย หรือ
จากพนักงาน เปนตน ในทุกระดับ ไดแกระดับนอย  ระดับปานกลาง และระดับมาก สวนใหญมีการจายชําระ
เงินในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 41.3 24.5 และ 12.5  
ตามลําดับ  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดมี
ความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานทางดานการ
ส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร รอย
ละ 1 
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ตาราง 52  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร กับ การบอกตอ 
แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 

 

การบอกตอและแนะนําตอบุคคลอื่น 
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสาร
ทางการตลาด 

บอยมาก-
มากที่สุด 

คอนขาง
บอย 

ไมบอย ไมเคย 
รวม 

จํานวน 12 81 70 54 217 
นอย 

รอยละ 3.0 20.3 17.5 13.5 54.3 
จํานวน 20 52 29 9 110 

ปานกลาง 
รอยละ 5.0 13.0 7.3 2.3 27.5 
จํานวน 20 24 24 5 73 

มาก 
รอยละ 5.0 6.0 6.0 1.3 18.3 

จํานวน 52 157 123 68 400 
รวม 

รอยละ 13.0 39.3 30.8 17.0 100.0 

 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ       

χ2  = 44.33 Sig.(2-sided)=0.00 

Somers’d = -0.24  
 
จากตาราง  52 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติดานทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอร

ไพรซสโตรในดานตางๆ เชน ปริมาณใบปลิวที่ไดรับ ปริมาณขาวสารการจัดรายการพิเศษที่ไดรับทาง
ไปรษณีย หรือจากพนักงาน เปนตน ในระดับนอย และระดับปานกลางสวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอร
ไพรซสโตรคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 20.3 และ 13.0 ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดาน
การสื่อสารทางการตลาดในระดับมากไมสามารถสรุปความแตกตางของพฤติกรรมทางดานการบอกตอหรือ
แนะนําตอบุคคลอื่นได   
 ผลการทดสอบความสัมพันธ พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานทางดานการสื่อสารทาง
การตลาดมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
สรุปไดวายอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’d พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานทางดานการ
ส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร รอยละ 24  
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรของผูบริโภค  

2. เพ่ือศึกษาลักษณะของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธดานการตลาดของลีด
เดอรไพรซสโตร  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภคกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาจากลีดเดอรไพรซสโตร 

ความสําคัญของการวิจัย 
“การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอคาปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษาลีดเดอรไพรซสโตร” 

ผลการศึกษาจะเปนประโยชนดังนี้  

1. เพ่ือเปนขอมูลตอผูบริหารลีดเดอรไพรซสโตร ในการที่จะรับรู รับทราบถึงพฤติกรรม ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอลีดเดอรไพรซสโตร เพ่ือที่จะไดใชประโยชนประกอบการวางแผน และกําหนดทิศทางของ
ลีดเดอรไพรซ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 

2. เพ่ือเปนขอมูลสําหรับคาปลีกอื่นๆ ที่สนใจในคาปลีกรูปแบบใหม  เพ่ือใชเปนทางเลือก หรือเพ่ิม
ชองทางการจัดจําหนาย 

สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ, อายุ, การศึกษาขั้นสูงสุด, อาชีพ, รายไดตอเดือน, และพาหนะที่ใชใน
การเดินทางมาที่ราน, ขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

2. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย   
ประชากรที่ใชในการวิจัยนี้  คือ  ผูบริโภคที่มาซื้อของที่ที่ลีดเดอรไพรซสโตรทั้ง 4 สาขา ไดแก สาขา

วงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม  สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12  
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
ผูบริโภคที่มาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทั้ง 4 สาขา ไดแก สาขาวงเวียนใหญ สาขาเสนานิคม  

สาขาดินแดง และสาขาสุขุมวิท 12 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงได จึงใชวิธีการหาคาจาก
ตารางขนาดประชากรของยามาเน  (ลวน  สายยศและอังคณา  สายยศ. 2536 : 260-261 ; อางอิงจาก 
Yamane. 1967 : 886-887)  ที่คาความเชื่อมั่นรอยละ  95  จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
ทั้ง ส้ิน  400  คน  เ พ่ือเปนตัวแทนของประชากร  โดยใช วิธีการสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก 
(Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล  
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย   

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ผูวิจัยไดสรางขึ้น เพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอลีดเดอรไพรซ
สโตร ลักษณะของคําถามเปนแบบปลายปด (Closed –response question) ที่มีทางเลือกใหแก
ผูตอบแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ คือ 

สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครัวเรือน การรูจักลีดเดอรไพรซสโตร สาเหตุที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร และลักษณะการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มีลักษณะเปนคําถามเปนแบบเลือกตอบ 
(Multiple Choice) จํานวน 8 ขอ และแบบเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรของกลุมตัวอยาง เปน
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน  3 ขอ และแบบเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ จํานวน 1 ขอ 
รวมท้ังพฤติกรรมการบอกตอหรือไมบอกตอเปนแบบคําถามปลายปด จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 3  เปนคําถามที่ถามทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของลีดเดอรสโตร ไดแก สินคา 
ราคา สถานที่ และการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน 
(Likert Scale) จํานวน 27 ขอซึ่งแตละคําถาม  มีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดย
กําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน (William G. Zikmund.2000 : 291) ดงันี้ 
 ระดับความคิดเห็น  คาประเมิน 
 มากที่สุด        5 
 มาก        4 
 ปานกลาง       3 
 นอย        2 
 นอยที่สุด        1  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปนี้ คือ 
1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
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2. ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปแจกใหกับกลุมตัวอยางที่ลีดเดอรไพรซสโตร ทั้ง 4 สาขา และเก็บ
รวบรวมขอมูลภายใน 5 สัปดาห 

3. ผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบสอบถามของกลุม
ตัวอยาง 

4. เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามคืนไดทั้งหมดแลว นําแบบสอบถามฉบับที่มีการตอบอยาง
สมบูรณจํานวน 400 ฉบับ มาทําการลงรหัส (Coding) เพ่ือนําไปวิเคราะห และแปรผลขอมูลทางสถิติ
ตอไป 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลครบตามจํานวนแลวผูวิจัยกําหนดการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

1. ตรวจสอบแบบสอบถามแลวลงรหัส (Coding) ตามคูมือลงรหัส 
2. ทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences) โดยใชคาสถิติในการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวิเคราะหขอมูลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
3. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค และพฤติกรรมการพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตร โดยใชการแจงนับความถี่และหาคารอยละ 
4. การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการสื่อสารการตลาด 

โดยหาคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
5. เปรียบเทียบลักษณะผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอร

ไพรซสโตร  โดยทดสอบความสัมพันธ ดังนี้ 
5.1 ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชใน

การเดินทางมาที่ราน และขนาดของครอบครัว)มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
5.2 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภคมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
5.3 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
5.4 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
5.5 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
  

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก
รูปแบบใหม ศึกษาเฉพาะกรณีลีดเดอรไพรซสโตร  ครั้งนี้ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปล
ความหมาย ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

X แทน      คาเฉล่ีย 
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

χ 2 แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Chi-Square 
Cramer’s V แทน ขนาดรอยละของคาสถิติไคสแควร (Chi-Square) ที่ใชพิจารณาเมื่อตัว         

แปรที่นํามาทดสอบเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด 
Somers’d           แทน      ขนาดรอยละของคาสถิติไคสแควร (Chi-Square) ที่ใชพิจารณาเมื่อตัว      
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แปรที่นํามาทดสอบเปนขอมูลชนิดสเกลอันดับ 
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สรุปผลการวิจัย 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยได
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูลจํานวน 400 ราย  โดยแบงเปน  2 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยและสวน 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาด
ของครอบครัว  
  ตอนท่ี 2    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
  ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา ราคา สถานที่
จาํหนาย และการสื่อสารการตลาด 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการ
เดินทางมาที่ราน และขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

2. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
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 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม   

 เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาดของครอบครัว ผลการ
วิเคราะหขอมูลพบวา  

1.  เพศ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  มี
จํานวน  210  คน  คิดเปนรอยละ 52.5 และเปนเพศชาย จํานวน  190 คน คิดเปนรอยละ 47.5  

2.  อายุ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในชวง อายุ 20-
29 ปจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8  รองลงมาคือชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.0  อายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 89 คนคิดเปนรอยละ 22.3 อายุ 40-49 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8
อายุ 50-59 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  และอายุ 60 ปขึ้นไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  

3.  ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
อยูในระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี 
จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 และสูงกวาระดับปริญญาตรี 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8  

4.  อาชีพ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาเปนนักเรียน นักศึกษามีจํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.5 รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 96 คนคิดเปนรอยละ 24.0 อ่ืนๆ ไดแก เปนแมบาน และ
วางงาน จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  และ
รับราชการจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  

5.  รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่
มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 ผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001-
15,000 บาท มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มี
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.3 และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  

6.   ขนาดของครอบครัว  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว  4 คน มีจํานวน  93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกใน
ครอบครัว  5 คน มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ  18.8 เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 คน มีจํานวน 
71 คน คิดเปนรอยละ  17.8 เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 2 คน มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 
เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 6 คน มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ  10.3 เปนผูบริโภคที่อยูคนเดียว 
มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 เปนผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 7 คน มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.0     ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 8 คน มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกใน
ครอบครัว 9 คน มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 10 คน มีจํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 11 คน มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 และเปน
ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 12 คน มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3   

7.  พาหนะที่ใชในการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางมาซื้อสินคาดวยการเดินมีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 
รองลงมาเดินทางโดยรถเมล จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 เดินทางโดยรถแท็กซี่ จํานวน 14 คน คิด
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เปนรอยละ 3.5 เดินทางโดยรถจักรยานยนต จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 เดินทางโดยรถยนตสวน
บุคคล จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  และอ่ืนๆ ไดแก ไมแนนอน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  
1. ความถี่ที่ผูบริโภคมาซื้อสินคาลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
รองลงมาเปนผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0  
ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรเดือนละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 1 ครั้ง มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3  ผูบริโภคที่มาซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรเดือนละ 1 ครั้ง มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอ่ืนๆ คือ ผูบริโภคที่มา
ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรไมแนนอน มจีํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  

2. ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉล่ียในแตละคร้ัง พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญที่ใชเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ นอยกวา 30 นาที มีจํานวน 268 คน คิด
เปนรอยละ 67.0 ใชเวลาโดยเฉลี่ยครั้งละ 30 นาที – 2 ชั่วโมง มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ใชเวลา
โดยเฉล่ียครั้งละ 2-4 ชั่วโมง มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และใชเวลาโดยเฉลี่ยครั้งละมากกวา 4 
ชั่วโมง มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 

3. จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชจายที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละไมเกิน 500 บาท  มีจํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 
501-1,500 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 1,501-2,500 บาท มีจํานวน 7 
คน คิดเปนรอยละ 1.8 ใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 2,501-3,500 บาท มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และใช
จายโดยเฉลี่ยครั้งมากกวา 3,500 บาทขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  

4. สินคาที่ผูบริโภคซื้อบอยที่สุดที่ลีดเดอรไพรซสโตร พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาประเภท
เครื่องดื่ม เชน น้ําดื่ม น้ําหวาน เบียรกาแฟ ชา มีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 22.3  ซื้อสินคาประเภท
อาหารแหง เชน อาหารกระปอง น้ํามัน น้ําปลา ซีอ๊ิว มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 17.6 ซ้ือสินคาประเภท
ขนม ของกินเลนตางๆ มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ซื้อสินคาประเภทอาหารสด เชน ผัก ผลไม 
เนื้อสัตวมีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 13.8  ซื้อสินคาประเภทของใชสวนตัว เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม 
มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 8.3  ซื้อสินคาประเภทอุปกรณทําความสะอาดประเภทกระดาษ เชน กระดาษ
ชําระ กระดาษเช็ดหนา มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ซื้อสินคาประเภทอุปกรณทําความสะอาด 
ประเภทเคมีภัณฑ เชน น้ํายาลางหองน้ํา ผงซักฟอก มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 7.0    ซื้อสินคาประเภท
เครื่องเขียน เชน ปากกา กระดาษ ดินสอ เทป มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 4.0  และซื้อสินคาประเภท
อุปกรณเครื่องใชภายในบาน เชน เกาอี้พลาสติก ถุงขยะ มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 3.7   

5. การแนะนําบุคคลอื่นใหมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรพบวา ผูบริโภคสวนใหญแนะนํา
คอนขางบอย มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาแนะนําไมบอย มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอย
ละ 30.8 ไมเคยแนะนําเลยมีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 แนะนําบอยมาก มีจํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.8  และผูบริโภคที่แนะนําบอยที่สุด มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และ
การสื่อสารการตลาด ดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยรวมวามีลักษณะตางๆ ไดแก สินคามี
คุณภาพเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคาใหเลือกมากมาย ครบถวน มี
สินคาใหมอยูเสมอ มีความสด ใหม และมีหีบหอสินคาสวยงาม  อยูในระดับปานกลาง ( X = 3.17)  

2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซโดยรวมวามีลักษณะตางๆ ไดแก มีราคาถกู
มากเมื่อเทียบกับคุณภาพ เมื่อเทียบกับสินคายี่หออ่ืน และเหมาะสมกับฐานะการเงินของผูบริโภคอยูในระดับ
มาก ( X = 3.74)  

3. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสถานท่ีของลีดเดอรไพรซสโตร โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.54) เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคญัในทําเลที่ต้ังอยูในยานที่มีการคมนาคมไป-มาสะดวก ในระดับ
มาก โดยมีคาเฉล่ียสูงสุด ( X = 3.97)  รองลงมาคือ ความสะอาด  และเปนระเบียบภายในราน ในระดับมาก  
( X  = 3.78) และ ส่ิงที่ผูบริโภคระดับความคิดเห็นดานสถานที่ของลีดเดอรไพรซสโตรนอยที่สุดคือดานการมี
สาขาครอบคลุมกับความตองการระดับปานกลาง ( X = 2.84 )  

4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรอยูในระดับปานกลาง ( X 
= 2.59) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคเห็นดวยกับปริมาณใบแนะนําสินคาลีดเดอรไพรซที่ไดรับเมื่อ
เทียบกับหางอื่น ในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียสูงสุด ( X = 2.76) รองลงมาคือ ปริมาณขาวการจัดรายการ
พิเศษจากลีดเดอรไพรซสโตรที่ไดรับเมื่อเทียบกับหางอื่นในระดับปานกลาง ( X = 2.62)  ตามดวยปริมาณ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ไดรับจากพนักงานอยูในระดับปานกลาง ( X = 2.59) และการสื่อสารทางการตลาดที่
ผูบริโภคมีระดับนอยที่สุด คือ ปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่สงทางไปรษณียเมื่อเทียบกับหางอื่น อยูในระดับ
เห็นดวยนอย( X = 2.41)   

5. ผูบริโภคมีทัศนคติตอลีดเดอรไพรซโดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับหางอื่น อยูในระดับปานกลาง 
(X  = 3.35) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับมากในเรื่องความพอใจในการซื้อสินคาที่
ลีดเดอรไพรซสโตรโดยมีคาเฉล่ียสูงสุด ( X = 3.63)  และมทีัศนคติในระดับปานกลางในเรื่องของความบอยใน
การซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรเมื่อเทียบกับหางอื่น (  X = 3.24) และในเรื่องมูลคาการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรเมื่อเทียบกับหางอื่น ( X = 3.18)  

 
สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

1. ลักษณะผูบริโภค (เพศ อายุ การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการ
เดินทางมาที่ราน และขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

2. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

3. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

4. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

5. ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
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 เปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร จําแนก
ตามปจจัย ทั้งนี้ในการใชสถิติทดสอบสมมติฐานโดยสถิติไคสแควรมีขอจํากัดในการใชสถิติทดสอบ คือ คา
ความคาดหวังไมควรต่ํากวา 5 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการรวมชวงคะแนนหรือลําดับของตัวแปรเพ่ือใหไดตาม
ขอกําหนดใหมากที่สุด  
  
สมมุติฐานที่ 1 ลักษณะผูบริโภค (เพศ, อายุ, การศึกษาขั้นสูงสุด, อาชีพ, รายไดตอเดือน, และพาหนะที่ใชใน
การเดินทางมาที่ราน, ขนาดของครอบครัว) มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
ดังนี้  

1. ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร จําแนก
ตามปจจัย 

1.1 ลักษณะของผูบริโภคดานเพศ มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 18  

โดยผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิง สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 15.5 และ 12.3 ตามลําดับ 

1.2 ลักษณะของผูบริโภคดานอายุ ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 29 ป สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 18.5 ผูบริโภคที่มีอายุในชวง 30-39 ป สวนใหญมีความถี่ในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 8.0 สวนผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป ไมสามารถสรุปความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อทางดานความถี่ไดอยางแนชัด  

1.3  ลักษณะของผูบริโภคดานระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 12   

โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 19.8 และ 8.0 
ตามลําดับ  

1.4 ลักษณะของผูบริโภคดานอาชีพ มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 30   

โดย ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 7.0 สวนผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัวสวนใหญ มีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 8.8 และ 
9.8 ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ และขาราชการไมสามารถสรุปความแตกตางของ
พฤติกรรมทางดานความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรได 

1.5 ลักษณะของผูบริโภคดานรายไดตอเดือน  ไมมีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคาที่
ลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ 10,001 บาทขึ้นไป สวนใหญ
มีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 9.5 และ 7.8 ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่มี
ชวงรายได 5,001 - 10,000 บาท  มีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร คือ สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิด
เปนรอยละ 11.5   
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1.6  ลักษณะของผูบริโภคดานขนาดของครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอความถ่ีในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร   

โดยผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตรทุกวัน คิดเปนรอยละ 11.0 ผูบริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัว  4 คน 5 คน และ 6 คนขึ้นไป 
สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 6.3 5.3 และ 6.5  
ตามลําดับ  

1.7 ลักษณะของผูบริโภคดานพาหนะที่ใชเดินทาง มีความสัมพันธตอความถี่ในการซื้อสินคา
ที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 42   

โดยผูบริโภคที่เดินมาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตร สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาทุก
วัน คิดเปนรอยละ 21.8 สวนผูบริโภคที่เดินทางมาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยรถจักรยานยนต และ
รถยนตสวนตัว สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคา สัปดาหละ 2-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.3 สวนผูบริโภคที่
เดินทางโดยรถเมล หรือแท็กซี่ มีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร เดือนละ 1 ครั้ง คิดเปนรอยละ 
6.8  
 

2. ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
จําแนกตามปจจัย 

2.1 ลักษณะผูบริโภคดานเพศ ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร 

โดยทั้งผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง สวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 34.0 และ 33.0 ตามลําดับ  

2.2 ลักษณะผูบริโภคดานอายุ ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร    

โดยผูบริโภคทุกชวงอายุ ไดแก ตํ่ากวา 29 ป 30 -39 ป และ 40 ปขึ้นไป สวนใหญ มี
ระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 39.0 17.5  และ 10.5  
ตามลําดับ  

2.3 ลักษณะผูบริโภคดานระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 12  

โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรีขึ้นไป สวน
ใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 47.0  และ 20.0  
ตามลําดับ  

2.4 ลักษณะผูบริโภคดานอาชีพ มีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 16  

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ  และประกอบธุรกิจสวนตัวสวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 16.0 19.0 13.0  และ 19.0  ตามลําดับ  

2.5   ลักษณะผูบริโภคดานรายได ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตร 
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โดยผูบริโภคทุกชวงรายได ไดแก ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  5,001 - 10,000 บาท 
และ 10,001 บาทขึ้นไป สวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิด
เปนรอยละ 23.0 23.0 และ 21.0  ตามลําดับ  

2.6   ลักษณะผูบริโภคดานขนาดครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอระยะเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

โดยผูบริโภคทุกขนาดของครอบครัว ไดแก 1-3 คน  4 คน 5 คน และ 6 คนขึ้นไป สวน
ใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 25.3 17.0 11.3 
และ 13.5  ตามลําดบั  

2.7   ลักษณะผูบริโภคดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน มีความสัมพันธตอระยะเวลาท่ี
ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 23  

โดยผูบริโภคที่เดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน และโดยรถจักรยานยนต / 
รถยนตสวนตัว สวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอย
ละ 45.3 และ 10.8 สวนผูบริโภคที่เดินทางโดยรถเมล หรือรถแท็กซี่มีระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร มากกวา 30 นาทีขึ้นไปคิดเปนรอยละ 11.3   
   

3. ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร จําแนกตามปจจัย 

3.1 ลักษณะผูบริโภค ดานเพศ ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง  สวนใหญมีการใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง
เฉล่ียที่ลีดเดอรไพรซสโตร ไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 36.8 และ 41.5 ตามลําดับ 

3.2 ลักษณะผูบริโภค ดานอายุ มีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 13   

โดยผูบริโภคที่มีชวงอายุตํ่ากวา 29 ป อายุ 30 - 39 ป และอายุ 40 ปขึ้นไป  สวนใหญมี
การมีการใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 48.8 
20.3 และ 9.3 ตามลําดับ  

3.3 ลักษณะผูบริโภค ดานระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ีย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี และระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
สวนใหญ มีการใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 
52.5 และ 25.8 ตามลําดับ  

3.4 ลักษณะผูบริโภค ดานอาชีพ ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ และผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีการใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 21.0 24.8 14.8 และ 17.8 ตามลําดับ  

3.5 ลักษณะผูบริโภค ดานรายได มคีวามสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 20  
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โดยผูบริโภคที่มีรายไดชวงต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  5,001 - 10,000 บาท  และ 
10,001 บาทขึ้นไป มีการจายชําระเงินในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท 
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 32.3  25.8  และ 20.3 ตามลําดับ  

3.6 ลักษณะผูบริโภค ดานขนาดครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยตอครั้ง
ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีขนาดครอบครัว 1-3 คน  4 คน  5 คน และ  6 คนขึ้นไป สวนใหญมีการ
ใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอยละ 28.0 19.3 15.3 
และ 15.8 ตามลําดับ  

3.7 ลักษณะผูบริโภค ดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน มีความสัมพันธตอจํานวนเงิน
ที่ซื้อเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 27  

โดยผูบริโภคเดินทางดวยวิธี เดิน รถจักรยานยนต/รถยนตสวนตัว และรถเมล/แท็กซี่/
อ่ืนๆ สวนใหญมีการใชจายในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร แตละครั้งเฉล่ียไมเกิน 500 บาท คิดเปนรอย
ละ 52.3 10.8 และ 15.3 ตามลําดับ  

 
4.  ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค กับการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร จําแนกตาม

ปจจัย 
4.1 ลักษณะผูบริโภค ดานเพศ ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง  สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซ
สโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 19.5  และ 19.8  ตามลําดับ รองลงมาคือ การบอกตอไมบอย คิดเปน 13.8 
และ 17.0 ตามลําดับ 

4.2 ลักษณะผูบริโภค ดานอายุ ไมมคีวามสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีชวงอายุตํ่ากวา 29 ป  อายุ 30-39 ป และ 40 ปขึ้นไป สวนใหญมีการ
บอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 23.8 11.0  และ 4.5  ตามลําดับ รองลงมา
คือ การบอกตอไมบอย คิดเปน 18.3 8.5 และ 4.0 ตามลําดบั 

4.3 ลักษณะผูบริโภค ดานระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีด
เดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ  15   

โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงสุดระดับต่ํากวาปริญญาตรี สวนใหญมีการบอกตอ แนะนํา
ลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 28.8 สวนผูบริโภคทีมีการศึกษาสุดสุดระดับปริญญาตรีขึ้น
ไปมีการบอกตอไมบอย คิดเปนรอยละ 13.3  

4.4 ลักษณะผูบริโภค ดานอาชีพ ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซ
สโตร  

โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และ ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตรคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 9.0 12.0 และ 
12.8   

สวนผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ/อ่ืนๆ สวนใหญมีการบอก
ตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไมบอย คิดเปนรอยละ 7.3   
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4.5 ลักษณะผูบริโภค ดานรายได มคีวามสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 
โดยมีขนาดความสัมพนธรอยละ 4 

โดยผูบริโภคที่มีรายไดในชวงต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ 10,001 บาทขึ้นไป มี
การบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 13.0 และ 16.0  ตามลําดับ  

สวนผูบริโภคที่มีรายไดในชวง 5,001 - 10,000 บาท สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีด
เดอรไพรซสโตร ไมบอย คิดเปนรอยละ 11.0   

4.6  ลักษณะผูบริโภค ดานขนาดครอบครัว ไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอร
ไพรซสโตร  

โดยผูบริโภคที่มีขนาดครอบครัว 1-3 คน 5 คน และ 6 คนขึ้นไป สวนใหญมีการบอกตอ 
แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิดเปนรอยละ 14.8  8.5 และ 8.0 ตามลําดับ    

ผูบริโภคที่มีขนาดครอบครัว 4 คน สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร ไม
บอย คิดเปนรอยละ 8.5  รองลงมาคือ การบอกตอคอนขางบอย คิดเปนรอยละ 8.0 

4.7 ลักษณะผูบริโภค ดานพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ราน มีความสัมพันธตอการบอกตอ 
แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 20  

โดยผูบริโภคที่เดินทางมาทีลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน โดยรถจักรยานยนต /
รถยนตสวนตัว และ รถเมล/แท็กซี่/อ่ืนๆ สวนใหญมีการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร คอนขางบอย คิด
เปนรอยละ 24.8 7.5  และ 7.0 ตามลําดับ  

  

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ระหวางทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาที่ ลีดเดอรไพรซสโตรกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร พบวา  ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคาตราลีดเดอรไพรซ
สโตร ในดานตางๆ เชน คุณภาพสินคาเทียบเทาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด มีการรับประกันคุณภาพ มีสินคา
ใหเลือกมากมาย ครบถวน มีสินคารายการใหมๆ เสมอ เปนตน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคทุกดาน ไดแก ความถี่ในการซื้อ ระยะเวลาที่ใช จํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยตอครั้ง และการบอกตอ 
และแนะนําผูอ่ืน โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 2.0  17.0  14.0  และ 26.0 ตามลําดับ 

โดยผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆของสินคาตราลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับ
นอย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 
30 นาที ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และไมเคยบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน  

สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆของสินคาตราลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับ
ปานกลาง สวนใหญใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ 
หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย  แตไมสามารถสรุปความแตกตางของพฤติกรรมทางดานความถี่ในการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพซสโตรได 

และผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานลักษณะตางๆของสินคาตราลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับ
มาก สวนใหญมีความถ่ีในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 
30 นาที ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย   
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สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ระหวางทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรในดานตางๆ 
ไดแก ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ ราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางการเงิน และราคาถูกเมื่อเทียบกับ
สินคายี่หออ่ืนในคุณภาพเดียวกัน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 1 แตไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชในการซื้อ จํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยแตละครั้ง และการบอก
ตอหรือแนะนําผูอ่ืน   

โดยผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานราคาสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับนอย สวนใหญมี
ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคา
โดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และไมเคยบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน  

สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานราคาสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับปานกลาง สวน
ใหญซื้อสินคาทุกวัน ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอก
ตอ หรือแนะนําผูอ่ืน ไมบอย   

และผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานราคาสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับมาก สวนใหญมี
ความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร สัปดาหละ 2-3 ครั้ง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคา
โดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย   
 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
ผลการทดสอบความสัมพันธ ระหวางทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร
ในดานตางๆ เชน ทําเลที่ต้ัง ที่จอดรถสะดวก สาขาครอบคลุม และความสะอาดเรียบรอยของราน เปนตน 
พบวา ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกดาน ไดแก ความถี่ซื้อ ระยะเวลาที่ใช และการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน โดย
มีขนาดความสัมพันธรอยละ 16 10 และ 14 ตามลําดับ แตไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง  

โดยผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับนอย สวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร เดือนละ 1 ครั้ง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืนไมบอย  

สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับปาน
กลาง สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง  ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย   

และผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสถานที่จําหนายของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับมาก สวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคาโดย
เฉล่ียไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย   
 

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ ระหวางทัศนคติของผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอร
ไพรซสโตรในดานตางๆ เชน ปริมาณใบปลิวที่ไดรับ  ปริมาณขาวสารการจัดรายการพิเศษที่ไดรับทาง
ไปรษณีย หรือจากพนักงาน เปนตน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร พบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคทางดานการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคเกือบทุกดาน ไดแก ความถี่ที่ซื้อสินคา จํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยแตละครั้ง และการบอกตอหรือ
แนะนําผูอ่ืน  โดยมีขนาดความสัมพันธรอยละ 2  1  และ 24 ตามลําดับ แตไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ี
ใชในการซื้อสินคา 

โดยผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานการสื่อสารการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับนอย 
สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรทุกวัน ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อสินคา
โดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืนคอนขางบอย  

สวนผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสื่อสารการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับปาน
กลาง สวนใหญซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 ครั้ง  ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท และมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืน คอนขางบอย   

และผูบริโภคที่มีระดับทัศนคติทางดานสื่อสารการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร อยูในระดับมาก สวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรสัปดาหละ 2-3 คร้ัง ใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 นาที ซื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยไมเกิน 500 บาท แตไมสามารถสรุปพฤติกรรมการบอกตอ หรือแนะนําผูอ่ืนได    
 

ตาราง 53  สรุปผลการยอมรับหรือไมยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไวไดแกความสัมพันธระหวางตัวแปรตน และตัว
แปรตาม 

 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
 ความถี่ที่ซื้อ 

สินคา 
ระยะเวลาที่ใช จํานวนเงินที่ใช การบอกตอ

หรือแนะนํา 
เพศ ยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ 
อายุ ไมยอมรับ ไมยอมรับ ยอมรับ ไมยอมรับ 
การศึกษาสูงสุด ยอมรับ ยอมรับ ไมยอมรับ ยอมรับ 
อาชีพ ยอมรับ ยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ 
รายไดตอเดือน ไมยอมรับ ไมยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 
ขนาดของครอบครัว ไมยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ 
พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 
ทัศนคติที่มีตอสินคา ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 
ทัศนคติที่มีตอราคา ยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ ไมยอมรับ 
ทัศนคติที่มีตอสถานที่ ยอมรับ ยอมรับ ไมยอมรับ ยอมรับ 
ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด ยอมรับ ไมยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 

 

อภิปรายผล 

            ผลจากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกรูปแบบใหม ศึกษา
เฉพาะลีดเดอรไพรซสโตร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
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 1. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในชวง 6 เดือนที่ผานมาพบวาผูบริโภคมักจะเขาไปซื้อสินคาที่ลีด
เดอรไพรซสโตรคอนขางบอย คือ ซื้อสัปดาหละ 2-3 ครั้ง หรือเกือบทุกวัน โดยใชเวลาในการซื้อนอยกวา 30 
นาที จํานวนเงินที่ใชซื้อในแตละครั้งก็ไมมากคือไมเกิน 500 บาท โดยพบวาสินคาที่ผูบริโภคเขาไปซื้อบอยคือ 
น้ําดื่ม น้ําหวาน และอาหารแหง ของกินเลนตางๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุปญญา ไชยชาญ. (2538:41) 
ที่กลาวถึงพฤติกรรมการซื้อแบบเปนปกตินิจ (Routinized Buying Behavior) ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้น
เมื่อผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑที่จะตองซื้อถ่ี ผลิตภัณฑประเภทนี้โดยลักษณะทั่วไปจะมีราคาต่ํา มีวาง
จําหนายทั่วไป ผลิตภัณฑประเภทที่ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไมยุงยากแตอยางใด หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งวา 
ผลิตภัณฑที่มีความยุงยากนอย (Low Involvement Product) นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญกับการสราง
ความภักดีใหเกิดขึ้นกับตราสินคามากกวาตัวสินคา ซึ่งก็พบวาผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมี
ความภักดีกับลีดเดอรไพรซสโตรคอนขางมาก โดยดูไดจาก พฤติกรรมการบอกตอหรือการแนะนําใหญาติ 
เพ่ือน หรือคนรูจักมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรอยูในเกณฑคอนขางบอย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
ดารา ทีปะปาล.(2542:196) ในเรื่องของอิทธิพลของการติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก ซึ่งบุคคลจะทําการ
แลกเปล่ียนขอมูล ขอวิพากษวิจารณ ความรูสึก และความคิดที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑระหวางกันซึ่งนับวามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางยิ่ง 

2. ทัศนคติของผูบริโภคในดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย การส่ือสารทางการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรในแตละดานตางกันไปโดยในดานตัวสินคาในเรื่องคุณภาพ ความ
มั่นใจ ความหลากหลายของสินคา และการสื่อสารทางการตลาดนั้นผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับเห็นดวยปาน
กลาง ในขณะที่ทัศนคติทางดานราคาสินคาและสถานที่จัดจําหนายในเรื่องทําเลที่ต้ัง รูปแบบของราน การ
จัดเรียงสินคา และบรรยากาศภายในราน อยูในระดับเห็นดวยมาก ซึ่งก็เปนผลที่คอนขางเปนไปตามกลยุทธ
ของรานที่ต้ังไว คือ กลยุทธดานราคาถูกเปนตัวนําและยังสอดคลองกับงานวิจัยของสถาบันราชภัฏสวนดุสิต. 
(2540:บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “การใชจายของคนไทยยุคไอเอ็มเอฟ”  พบวากลุมตัวอยางมีการใช
จายเงินนอยลงและประหยัดมากขึ้น การตัดสินใจซื้อจะมองที่ความจําเปนและราคาถูก  

แตอยางไรก็ตามลีดเดอรไพรซสโตร ไมควรมองขามการใหความสําคัญในดานตัวสินคาและการ
ส่ือสารทางการตลาด ซึ่งถือวาเปนส่ิงสําคัญในการผลักดันใหธุรกิจประสบความสําเร็จมากขึ้น โดยเฉพาะใน
เรื่องการสื่อสารทางการตลาดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา. (2542:13) ที่กลาวถึงความสําคัญ
ของการสื่อสารทางการตลาดวา ถามีผลิตภัณฑ แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักไดก็ไมมีใครมาซื้อสินคา 
ถามีผลิตภัณฑ แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนยอมรับได ก็ไมมีใครซื้อสินคาเชนกัน เมื่อใดก็ตามที่เรา
สามารถสรางการรูจัก (Awareness) และการยอมรับได (Acceptance) จึงจะมีผูตองการซื้อ 

3. ปจจัยดานลักษณะผูบริโภค ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และพาหนะที่ใชในการเดินทาง
มาที่ลีดเดอรไพรซสโตรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร 

ผลการวิจัยพบวา เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซ
สโตรมีความสัมพันธกับความถี่ที่ซื้อสินคา ซึ่งคือทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ประกอบอาชีพสวนตัว ซึ่งสวน
ใหญไดแกกลุมแมคา พอคา รถจักรยานยนตรับจาง ซึ่งสวนใหญเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยการเดิน 
โดยรถเมล และโดยรถจักรยานยนต แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่เดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรที่มี
ความถี่สูง เปนผูที่มีที่พักอาศัย หรือที่ทํางานใกลบริเวณลีดเดอรไพรซสโตร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทวี
เดช ดวงวิจิตร (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาของลูกคาในไฮเปอร
มารเก็ต อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” พบวาปจจัยทางดานชองทางจัดจําหนายที่มีผลมากที่สุดไดแก การ
เดินทางสะดวก และสอดคลองกับงานวิจัยของธัชศักดิ์ คุมสอน (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบ
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ที่ต้ังของธุรกิจคาปลีกในจังหวัดเชียงใหม” พบวาลักษณะของการกระจายตัวของที่ต้ังรานคาปลีกเจาของ
กิจการจะคํานึงถึงความสะดวกในการเขาถึงลูกคาเปนสําคัญ  

ลักษณะผูบริโภคทางดานการศึกษา อาชีพ และพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ซึ่งสวนใหญไมเกิน 30 นาที ซึ่งมีความใกลเคียงกับงานวิจัย
ของภัทรวิมล วณิชชานนท (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการราน 7-ELEVEN ในเขตดินแดง” พบวา ผูบริโภคใชเวลาในรานแตละครั้งต่ํากวา 10 นาที  ซึ่งก็คือ
ผูบริโภคที่เขาไปซื้อสินคาทั้งที่ราน 7-ELEVEN  และท่ีลีดเดอรไพรซสโตร มีจุดประสงคเพ่ือซื้อสินคาที่
ตองการ และมีความจําเปนตองใชเทานั้น จึงใชเวลาไมมากในการซื้อสินคาแตละครั้ง 

4. จากผลการทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะของผูบริโภคทางดานประชากรศาสตร (เพศ 
อายุ รายได อาชีพ การศึกษาสูงสุด พาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และขนาดของ
ครอบครัว)  และระดับทัศนคติของผูบริโภคในดานสินคา ราคา สถานทีจําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด
ของลีดเดอรไพรซสโตร ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา พาหนะการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ไม
วาจะเปนการเดิน รถประจําทาง รถแท็กซี่ รถยนต มีขนาดความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรทุกดาน ไดแก ความถี่ ระยะเวลาที่ใชแตละครั้ง จํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง และการบอก
ตอแนะนําตอบุคคลอื่น มาก ถึงรอยละ 42 23 27 และ 20 ตามลําดับ แสดงวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ความสะดวก ในการเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร  ดังนั้น การจัดหาทําเลที่ต้ังในสาขาตอๆ ไป 
ตองคํานึงถึงการคมนาคม การสัญจรใหมาก  

นอกจากนี้ยังพบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานสินคา และการสื่อสารทางการตลาด มีขนาด
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบอกตอ และแนะนําลีดเดอรไพรซสโตรมาก ถึงรอยละ 26 และรอยละ 24 
ตามลําดับ แสดงวา เราควรสรางทัศนคติที่ดีกับผูบริโภคในดานสินคา และดานการสื่อสารทางการตลาดให
ไดมากที่สุด  เมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา และการสื่อสารทางการตลาดมากเพียงใดก็จะยิ่งเกิด
พฤติกรรมการบอกตอ แนะนําตอบุคคลอื่นมากขึ้นเทานั้น 

5. นอกจากนี้จากการศึกษายังพบวา ประเภทสินคาที่ซื้อที่ลีดเดอรไพรซสโตรนั้น พบวาสวนใหญ
ผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทเครื่องดื่ม ไดแก น้ําดื่ม น้ําหวาน กาแฟ ซึ่งในที่นี่สวนใหญคือน้ําดื่ม และ
อาหารแหง ไดแก ขาวสาร อาหารกระปอง น้ําปลา น้ําตาล เปนตน จะพบวา สินคาดังกลาวเปนสินคาที่จําเปน
ตอชีวิตประจําวันเปนสวนใหญ และมีราคาถูกกวายี่หออ่ืนในทองตลาด ประมาณรอยละ 20-30 ซึ่งไม
สอดคลองกับงานวิจัยของอเนก ทาปน (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทยประเภทสินคาบริโภคของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองตาก” พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะคํานึงถึงคุณภาพสินคามากกวาคํานึงถึงราคา ตราสินคา และของแจกของแถม 

 

ขอเสนอแนะ 

1. จากผลการวิจัยพบวา ลักษณะของผูบริโภคทางดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน ขนาดของครอบครัว และพาหนะที่ใชในการเดินทางมาที่ลีดเดอรไพรซสโตร ลวนมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อของแตละคนได ดังนั้นควรทําการศึกษาอยางละเอียด  และจัดกิจกรรมการตลาดให
เหมาะสมกับผูบริโภคแตละกลุม เชน การจัดหาสินคาใหครอบคลุมความตองการของผูบริโภคทุกกลุม  ไมควร
เนนไปที่กลุมใดกลุมหนึ่ง เชน สินคาประเภทน้ําดื่มขวดขุน ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อมากที่สุด เนื่องจาก
เปนส่ิงจําเปนในชีวิตประจําวัน  อีกทั้งมีราคาถูกคือราคาขวดละประมาณ 2.50 บาทเทานั้น ทางลีดเดอรไพรซ
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อาจจัดหาน้ําดื่มประเภทน้ําแร สําหรับผูบริโภคที่มีกําลังซื้อน้ําแรเพ่ือการบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง
ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องของรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของ สุปญญา 
ไชยชาญ.(2538:48) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง พฤติกรรม การใชชีวิต เงิน และเวลาของ
บุคคลนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ําๆ  กันในส่ีมิติตอไปนี้ คอื มิติทางดานประชากรศาสตร 
(Demographic) ที่ประกอบเขาเปนตัวเขา 

2. จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติในดาน 3P 1C คือ สินคา ราคา สถานที่จําหนาย 
และการสื่อสารทางการตลาด ดังนี้ 

ดานสินคา ซึ่งจากการสอบถามในเรื่องของคุณภาพสินคาเมื่อเทียบกับสินคาอื่นในทองตลาด การ
รับประกันคุณภาพ ความเชื่อมั่น ความหลากหลาย รายการสินคาใหม ความครบถวน ความสดใหม  และ
ลักษณะของหีบหอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในดานดังกลาวอยูในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องมากจากสินคาที่
จําหนายในลีดเดอรไพรซสโตรนั้นคือ สินคาที่เรียกวาสินคาติดตราหาง หรือสินคาเฮาสแบรนด (House 
Brand) นั่นเอง ซึ่งลักษณะของสินคาประเภทนี้ คือสินคาที่ผูจําหนายเปนผูส่ังผลิตเอง เพ่ือจําหนายใหกับ
ผูบริโภคในราคาที่ถูก จึงมีการลดคาใชจายในเรื่องของการสรางแบรนด และกิจกรรมสงเสริมการตลาดตางๆ 
อีกทั้งหีบหอบรรจุภัณฑก็มักจะออกแบบใหใกลเคียงกับสินคาทั่วๆ ไปในทองตลาด ซึ่งขอจํากัดในสวนนี้เอง
ทําใหตัวสินคาของลีดเดอรไพรซไมมีความโดดเดน หรือลักษณะพิเศษกวาสินคายี่หออ่ืนในทองตลาด ทัศนคติ
ของผูบริโภคทางดานตัวสินคาจึงอยูในระดับปานกลาง นั่นคือพอใจในตัวสินคาในฐานะที่สามารถตอบสนอง
ตามวัตถุประสงคของสินคาที่บงชี้ (Fit to the Purpose) เทานั้น มิไดมีคุณคาเพ่ิมในตัวสินคา (Value Added) 
แตอยางใด ซึ่งสินคาที่มีลักษณะทั่วไปแบบนี้ จะไมกอใหเกิดความภักดีในตัวสินคา หรือตราสินคา เพราะ
เมื่อใดก็ตามที่ผูผลิตรายอื่นที่ผลิตสินคาประเภทเดียวกัน แตเสนอราคาที่ถูกกวา ผูบริโภคก็จะเปล่ียนไปซื้อ
ของผูผลิตรายนั้นทันที ดังนั้น การสรางความภักดีใหเกิดขึ้นในตราสินคาเปนส่ิงที่จําเปนอยางมากทามกลาง
การแขงขันที่รุนแรงในปจจุบัน   

นอกจากนี้ การเพิ่มประเภทสินคายกหีบ (Club Pack) ก็เปนอีกหนึ่งหมวดสินคาที่นาสนใจ เพราะ
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาจากลีดเดอรไพรซสโตรนอกจากจะเปนประเภทผูบริโภคโดยตรง (End User) แลวยังมี
ผูบริโภคประเภทรานคาที่ซื้อสินคาไปขายตออีกดวย (Trader) ดังนั้นการเพิ่มสินคาประเภทยกหีบนอกจากจะ
เปนการขยายฐานลูกคาแลว ยังเปนการเพิ่มมูลคาการขาย (Sales Volume) ใหกับบริษัทอีกดวย 

ดานราคาสินคา พบวาผูบริโภคมีทัศนคติที่เห็นดวยมาก จากการสอบถามในเรื่องของสินคามีราคา
ถูกมากเมื่อเทียบกับคุณภาพ และเมื่อเทียบกับสินคายี่หออ่ืน และราคาเหมาะสมกับฐานะทางการเงินของ
ผูบริโภคซึ่งตรงกับวัตถุประสงคหลักของลีดเดอรไพรซสโตร นั่นคือ การใชกลยุทธทางดานราคาเปนตัวนํา 
นับวาเปนกลยุทธที่เขากับสภาพเศรษฐกิจปจจุบัน 

ดานสถานที่จําหนาย ผูบริโภคเองมีทัศนคติที่เห็นดวยมาก เนื่องจากเปนรานคาปลีกสมัยใหม 
(Modern Trade) ที่มีเอกลักษณรูปแบบการจัดรานที่ทันสมัย สะอาด เปนระเบียบ ตางจากรานโชวหวยทั่วๆ 
ไป อีกทั้งขนาดของรานก็กวางขวางกวารานคาปลีกประเภทสะดวกซื้อ แตส่ิงที่จะตองรีบปรับปรุงไดแก 
จํานวนสาขา เพราะขณะนี้มีเพียง 4 สาขาเทานั้น ซึ่งไมครอบคลุมกับความตองการของผูบริโภค  

นอกจากนี้ ลีดเดอรไพรซสโตรอาจพิจารณาเพิ่มชองทางการจําหนายได อีก  1 ชองทาง 
นอกเหนือจากการกอสรางรานคาเชนปจจุบัน นั้นคือการทํารานคาเคล่ือนที่ (Mobile Shop) ซึ่งมีลักษณะเปน
รถบรรทุกสินคาอุปโภค บริโภค ของสด ที่จําเปนในชีวิตประจําวัน ไปจําหนายในหมูบาน ตรอก ซอยตางๆ 
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ซึ่งนอกจากจะเปนการเพิ่มยอดขาย (Sales) แลวยังชวยใหผูบริโภครูจักลีดเดอรไพรซสโตรมากขึ้น นับวาเปน
การสื่อสารทางการตลาดทางออมอีกวิธีหนึ่งดวย 

ดานการสื่อสารทางการตลาด เปนส่ิงที่ลีดเดอรไพรซตองใหความสําคัญมากกวานี้ เนื่องจากตัวสโตร
เองไมมีการทําการสงเสริมการขายใดๆ เลย เนื่องจากตองการลดตนทุนใหตํ่ามากที่สุด เพ่ือเสนอสินคาที่ราคา
ตํ่าที่สุดใหแกผูบริโภค อยางไรก็ตามควรเพ่ิมปริมาณการสื่อสารทางการตลาดที่ลีดเดอรไพรซสโตรใชเพียง
อยางเดียว คือแผนใบปลิวโฆษณาใหมากกวาเดิม เชน เพ่ิมเสนทางการกระจายใหมากขึ้น โดยเฉพาะในยาน
ที่พักอาศัย สํานักงาน รานคาที่อยูบรเิวณเดียวกับที่ต้ังของลีดเดอรไพรซสโตร  

นอกจากนี้ควรเพิ่มการจัดกิจกรรมบริเวณหนาสโตร อาทิ การจัดตลาดนัด หรือเปดทายขายของถูก
บริเวณหนาสโตร เพ่ือเปนการดึงดูดผูบริโภคที่สัญจรผานไปมาไดเขามาแวะชม เปนการสรางบรรยากาศ
บริเวณหนาหางใหคึกคักมากขึ้น นอกจากนี้อาจจะรวมกับผูผลิตสินคาทําการจัดบูทชิม หรือทดลองใชสินคา
ตราลีดเดอรไพรซ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูกอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการ
เรียนรู (Learning) ของ Cronbach อางถึงใน กันยา สุวรรณแสง.(2532:154) ซึ่งกลาวถึงความหมายของการ
เรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมากจากการไดมีประสบการณ ไมวาจะโดย
ทางตรงหรือทางออม ผูบริโภคหากมีประสบการณมาแลววา ผลิตภัณฑใดสามารถตอบสนองความตองการ
หรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี เมื่อตกอยูในภาวะที่ความตองการ หรือความอยากได
เชนวานั้นเกิดขึ้นอีก ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเดิมไปบริโภคอีก 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 

สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติม ดังนี้ 

1. ควรทําการศึกษาวิจัย ลึกลงไปในสินคาที่ผูบริโภคซื้อในแตละหมวด (Category) เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อ หรือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาในแตละหมวด เชน หมวดอาหาร (Food) หมวด
เครื่องดื่ม (Beverage) หรือหมวดสินคาเสริมสุขภาพและความงาม (Health and Beauty) เพ่ือนํามาปรับกล
ยุทธใหเหมาะสม เพราะสินคาบางหมวด อาจไมสามารถใชกลยุทธดานราคาเพียงอยางเดียวได ตองมีการ
บริหารจัดการสินคาหมวดตางๆ ใหลึกซึ้ง (Category Management) เพ่ือจัดกลยุทธใหเหมาะสมกับสินคา 
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

2. ควรทําการศึกษาวิจัยถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาลีดเดอรไพรซ เพ่ือ
ตรวจสอบความภักดี ความเชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตราสินคา 

3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาอุปโภค บริโภคที่ชองทาง
จําหนายอื่นเปนคูแขงขันรวมดวย ไมวาจะเปนซูเปอรมารเก็ต ดิสเคาทสโตร หรือคอนวีเนี่ยนสโตร เพ่ือเปน
การหาขอแตกตางในดานตางๆ ทั้งนี้เพ่ือเปนประโยชนในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาด และเพ่ือเปนการ
ประเมินถึงความสามารถในการแขงขันของธุรกิจของบริษัท 

4. ควรทําการศึกษาถึงจุดแข็ง จุดออน ปญหา และอุปสรรค (SWOT Analysis) ของลีดเดอรไพรซ
สโตรและคูแขงขัน เพ่ือประโยชนในการวางแผนกลยุทธของลีดเดอรไพรซสโตรตอไป 
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แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  วิชาเอก

การจัดการ  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอคาปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษา

ลีดเดอรไพรซสโตร โดยวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มี สินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร 

เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม

 โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด    

โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 3 สวนดังนี้

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร

สวนที่ 3  ทัศนคติดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร

สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไป

กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงในชอง (        ) หนาขอความที่ถูกตอง และเติมขอความที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด

1. เพศ

(       ) ชาย (       ) หญิง

2. อายุ

(       ) ต่ํากวา 20 ป (       ) 20-29 ป

(       ) 30-39 ป (       ) 40-49 ป

(       ) 50-59 ป (       ) 60 ปขึ้นไป

3. ระดับการศึกษาสูงสุด

(       ) ต่ํากวาปริญญาตรี

(       ) ปริญญาตรี

(       ) สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ

(       ) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (       ) พนักงานบริษัทเอกชน

(       ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (       ) ประกอบธุรกิจสวนตัว

(       ) ขาราชการ (       ) อื่นๆ โปรด ระบุ ……………………………

5. รายไดตอเดือน

(       ) ต่ํากวา หรือเทากับ 5,000 บาท (       ) 5,001-10,000 บาท

(       ) 10,001-15,000 บาท (       ) 15,001-20,000 บาท

(       ) 20,001-25,000 บาท (       ) มากกวา 25,000 บาท

6. จํานวนสมาชิกในครัวเรือนของทาน ………………… คน

7. ทานรูจักลีดเดอรไพรซสโตรจาก (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ)

(       ) จากสื่อโฆษณา หนังสือพิมพ ปายโฆษณา เห็นจากหนาหาง

(       ) จากอินเตอรเน็ต

(       ) จากคําแนะนําของเพื่อน หรือญาติ

(       ) จากเอกสารโฆษณาที่สงตรงมาจากบริษัท

(       ) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………….

แบบสอบถามโครงการวิจัย เร่ือง

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอคาปลีกรูปแบบใหม กรณีศึกษาลีดเดอรไพรซสโตร
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8. สาเหตุที่ทานมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ)

(       ) สินคามีคุณภาพ

(       ) มีสินคาครบถวนตามตองการ

(       ) สินคามีราคาถูก

(       ) ทําเลที่ตั้งครอบคลุมทุกพื้นที่

(       ) สถานที่สะอาด สวยงาม

(       ) มีการจัดรายการพิเศษเปนประจํา

(       ) พนักงานใหบริการดี

(       ) ใกลที่พัก / ที่ทํางาน

(       ) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………….

9. ทานเดินทางมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซโดย

(       ) เดิน (       ) รถจักรยานยนต

(       ) รถยนตสวนบุคคล (       ) รถเมล

(       ) รถแท็กซี่ (       ) อื่นๆ ระบุ …………………………..

สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

กรุณาทําเคร่ืองหมาย X หนาคําตอบที่ตองการ

10. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ทานมาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตรบอยเพียงใด

(       ) ทุกวัน (       ) สัปดาหละ 2-3 ครั้ง

(       ) สัปดาหละ 1 ครั้ง (       ) เดือนละ 2-3 ครั้ง

(       ) เดือนละ 1 ครั้ง (       ) อื่นๆ โปรดระบุ ………………………

11. ระยะเวลาที่ใชในการมาซื้อของที่ลีดเดอรไพรซสโตรโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง

(       ) นอยกวา 30 นาที (       ) 30 นาที - 2 ชั่วโมง

(       ) 2-4 ชั่วโมง (       ) มากกวา 4 ชั่วโมง

12. สินคาที่ทานซื้อบอยมากที่สุด (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ)

(       ) อาหารแหง เชน อาหารกระปอง น้ํามัน น้ําปลา ซีอิ๊ว

(       ) ขนม ของกินเลนตางๆ

(       ) อาหารสด เชน ผัก ผลไม เนื้อสัตว

(       ) เครื่องดื่ม เชน น้ําดื่ม น้ําหวาน เบียร กาแฟ ชา

(       ) ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม

(       ) อุปกรณทําความสะอาด ประเภทเคมีภัณฑ เชน น้ํายาลางหองน้ํา ผงซักฟอก

(       ) อุปกรณทําความสะอาด ประเภทกระดาษ เชน กระดาษชําระ กระดาษเช็ดหนา สําลี 

(       ) เครื่องเขียน เชน ปากกา กระดาษ ดินสอ เทป

(       ) อุปกรณเครื่องใชภายในบาน เชน เกาอี้พลาสติก ถุงขยะ 

(       ) อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………………..

13. จํานวนเงินที่ทานใชจายในลีดเดอรไพรซสโตรในแตละครั้ง โดยประมาณ

(       ) ไมเกิน 500 บาท (       ) 501-1,500 บาท

(       ) 1,501-2,500 บาท (       ) 2,501-3,500 บาท

(       ) มากกวา 3,500 บาทขึ้นไป
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14. ทานแนะนําใหเพื่อน ญาติ หรือคนรูจักมาซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร มากนอยเพียงใด

(       ) บอยที่สุด (       ) บอยมาก

(       ) คอนขางบอย (       ) ไมบอย

(       ) ไมเคย

สวนที่ 3 แบบสอบถามทัศนคติที่มีตอสินคา สถานที่ ราคา และการสื่อสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร

ทานคิดวาลีดเดอรไพรซสโตรมีลักษณะตอไปนี้มากนอยเพียงใด

กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ในชองที่ตองการ

            ระดับความคิดเห็น

ความคิดเห็นตอสินคาตราลีดเดอรไพรซ
มาก

ที่สุด
มาก

ปาน

กลาง
นอย

นอย

ที่สุด

15. สินคามีคุณภาพเทียบเทาสินคายี่หออื่นในทองตลาด

16. สินคามีการรับประกันคุณภาพ ตามที่ลูกคาตองการ

17. ตราลีดเดอรไพรซเปนตราสินคาที่ทานรูสึกเชื่อม่ัน

18. มีสินคาใหเลือกมากมาย ครบถวนตามความตองการ

19. มีสินคาใหมเสมอๆ

20. สินคาประเภทอาหารสด มีความสด ใหม

21. หีบหอของสินคามีความสวยงาม 

            ระดับความคิดเห็น

ความคดิเห็นตอราคาสินคาตราลีดเดอรไพรซ
มาก

ที่สุด
มาก

ปาน

กลาง
นอย

นอย

ที่สุด

22. สินคาของลีดเดอรไพรซสโตรมีราคาถูกมากเมื่อเทียบกับคุณภาพ

23. สินคาของลีดเดอรไพรซสโตรมีราคาเหมาะสมกับฐานะทางการเงินของทาน

24. สินคาตราลีดเดอรไพรซมีราคาถูกกวาสินคายี่หออื่นที่คุณภาพเทาเทียมกัน

            ระดับความคิดเห็น

ความคิดเห็นตอสถานที่ของลีดเดอรไพรซสโตร
มาก

ที่สุด
มาก

ปาน

กลาง
นอย

นอย

ที่สุด

25. ทําเลที่ตั้งอยูในยานที่มีการคมนาคมไป-มา สะดวก

26. มีพื้นที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ

27. บริเวณที่จอดรถมีความปลอดภัยสูง

28. การจัดผังรานอํานวยความสะดวกในการนําสินคาที่ซื้อแลวไปยังพาหนะ

29. มีสาขาครอบคลุมกับความตองการ

30. ขนาดของรานมีความเหมาะสม

31. ภายในรานสะอาด  เปนระเบียบ

32. มีการจัดเรียงสินคาไดสวยงาม นาสนใจ 

33. มีการจัดเรียงสินคาที่สะดวกในการเลือกซื้อ

34. พนักงานใหการบริการเปนอยางดี
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            ระดับความคิดเห็น

ความคิดเห็นตอการส่ือสารทางการตลาดของลีดเดอรไพรซสโตร
มาก

ที่สุด
มาก

ปาน

กลาง
นอย

นอย

ที่สุด

35. ปริมาณใบแนะนํารายการสินคาลีดเดอรไพรซที่ทานไดรับจากลีดเดอรไพรซสโตร

เม่ือเทียบกับหางอื่น

36. ปริมาณขาวการจัดรายการพิเศษจากลีดเดอรไพรซสโตรที่ทานไดรับจาก

ลีดเดอรไพรซสโตร เม่ือเทียบกับหางอื่น

37. มีปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรทางไปรษณียที่ทานไดรับจาก

ลีดเดอรไพรซสโตร เม่ือเทียบกับหางอื่น

38. มีปริมาณขอมูลเกี่ยวกับสินคาของลีดเดอรไพรซสโตรจากพนักงานที่ทานไดรับจาก

ลีดเดอรไพรซสโตร เม่ือเทียบกับหางอื่น

            ระดับความคิดเห็น

ความคิดเห็นเก่ียวกับลีดเดอรไพรซสโตรเปรียบเทียบกับที่อ่ืน
มาก

ที่สุด
มาก

ปาน

กลาง
นอย

นอย

ที่สุด

39. ทานพอใจในการซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตรมากนอยเพียงใด

40. เม่ือเปรียบเทียบการซื้อสินคาที่หางอื่นแลว ทานซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร

เปนจํานวนบอยครั้ง

41. เม่ือเปรียบเทียบการซื้อสินคาที่หางอื่นแลว ทานซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร

เปนมูลคามาก

ขอเสนอแนะอื่นๆ

** จบแบบสอบถาม  ขอแสดงความขอบคุณ **



 

ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
 

 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

ผูวิจัย นางสาวทิพวรรณ  เมฆเกิดชู 

วันเดือนปเกิด 4  มีนาคม  พ.ศ.2517 

สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 

สถานที่อยูปจจุบัน 130  ซอยวัตภคินีนาถ  ถนนราชวิถี แขวงบางย่ีขัน  เขตบางพลัด  
กรุงเทพฯ 10700 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาหนาที่แผนกการตลาด 

สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จํากัด 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2531 มัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนสตรีบูรณวิทย 

 พ.ศ. 2534 มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนชิโนรสวิทยาลัย 

 พ.ศ. 2538 การศึกษาบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ) มหาวิทยาลัยบูรพา 

 พ.ศ. 2546 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประสานมิตร 
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