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 งานวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใช
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 267 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบดวย การวิเคราะหความแตกตาง โดยใชสถิติทดสอบคาที ตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุม ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากันการทดสอบสมมติฐานจะใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของเพียรสัน  
 ผลการวิจัย พบวา 
  1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31 - 40 ป  ประกอบอาชีพ
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง นอยกวาหรือเทากับ  20,000 บาท 
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาด 4 ดาน  พบวา ระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก
ทุกดาน สวนดานการสงเสริมการขาย มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง  
  2. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาผลิตภัณฑเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ดาน ความถี่ในการซ้ือเฉลี่ยประมาณ 2 คร้ังตอ 6 เดือน มีปริมาณการซ้ือเฉลี่ย 1 
กระปุกตอคร้ัง   และมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 80 บาทตอคร้ัง และนิยมซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปา จาก
รานคาโมเดิรนเทรด เชน โลตัส บิ๊กซี  รองลงมา ไดแก ซุปเปอรมารเก็ตท่ัวไป และมีแนวโนมการ
กลับมาใชเกลือสปาและแนะนําใหผูอื่นมาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด อยูในระดับท่ีอาจจะกลับมาใชและแนะนําบางถามีโอกาส 
 3. ผูบริโภคเพศตางกัน มีพฤติกรรมดานการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาแตกตางกัน  
ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาแตกตางกันในดานปริมาณและการจายเงินใน
การซ้ือเกลือสปา   ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาแตกตางกันในดาน 
ปริมาณในการซ้ือเกลือสปา    ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันในทุกๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 



 

 4.  ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด  โดยดาน
ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก สวนใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือผลิตภัณฑในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 5. ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชและการแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใช
ผลิตภัณฑ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง สวนดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการกลับมาใชและการแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชผลิตภัณฑ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชและการแนะนําบุคคลท่ี
รูจักใหมาใชผลิตภัณฑ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 6. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของผูบริโภค ในดานปริมาณในการซ้ือและการ
จายเงินในการซ้ือผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชผลิตภัณฑ 
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา สวนความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชผลิตภัณฑ ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 This research aims to study the consumers’ satisfaction and behavioral trends of 
using spa salt‘s Legano (Thailand) Co.,Ltd. In Bangkok metropolis. Sample size is 267 
consumers buying spa salt‘s Legano (Thailand) Co.,Ltd. Questionnaire is a tool for data 
collection. 
 Statistics for data analysis are percentage , mean and standard deviation.  
Statistics for hypotheses testing are differentiation analysis by using t-test, one-way analysis 
of variance and correlation using Pearson product moment correlation coefficient. 
 Results of this study are as follows : 
  1. Most of respondents are female ,aging between 31 – 40 years old , working  
as contractors , employees of a private company and having average monthly income  
between Less than or equal to Baht 20,000.  They have overall satisfaction on using spa 
salt products of Legano (Thailand) Co.,Ltd.  Levels at four of the marketing mix at high 
level. Product, Pricing and Distribution channels at high level and have moderate 
satisfaction on the promotion channel.  
 2.  Consumer behavior buying spa salt‘s Legano (Thailand) Co.,Ltd. Average 
frequency of buying is 2 times per 6 months and average unit each buying is one piece at 
average spending of Baht 80. And popular to buying products and spa salts from modern 
trade stores such as Tesco Lotus, Big C, are followed by supermarkets.  They have overall 
trend to repurchase and/or recommend others to buy products. At a level that might be coming 
back and recommend others if possible. 
 3. Customer with different sex have different behavior on spa salt‘s Legano 
(Thailand) Co.,Ltd.  in category of spending amount  per time.  Customer with different age 
have different buying behavior on spa salt product  in category of number of buying unit per 
time and spending amount per time.  Customer with different career have different buying 
behavior on spa salt product in category of number of buying unit per time.  Customer with 
different monthly income have different buying behavior spa salt product in every aspect with 
statistical significance of 0.05 levels. 
 4.  Satisfaction of the marketing mix on spa salt‘s Legano (Thailand) Co.,Ltd. in 
product and distribution channels aspects are correlated with the quanlity of purchased 



 

product at positive direction in the low level and in the extremely low level, expectively.      
In addition the overall of product , price , distribution and promotion channels are associated 
with the purchasing behavior in the product at positive direction in the low level at statistical 
significance of 0.05 levels. 
 5.  Satisfaction of the marketing mix on spa salt‘s Legano (Thailand) Co.,Ltd. in 
product and price channels aspects are correlated with repurchased trend and 
recommended trend on buying spa salt at positive direction in the moderate level. The 
promotion channel is correlated with the repurchased trend and recommended trend on 
buying product at positive direction in the low level and the distribution channel has relation 
with the trends at positive direction in the extremely low level, expectively at statistical 
significance of 0.05 levels. 
 6.  Buying behavior of spa salt’s consumers of the quantity of purchased and 
payment of product are correlated with the recommended trend on buying product at 
positive direction in the low level. In case of the repurchased trend on buying product at 
positive direction in the extremely low level at statistical significance of 0.05 levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดี เน่ืองจากความอนุเคราะหและความชวยเหลือเปน
อยางย่ิงจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ทานอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธท่ีไดเสียสละเวลา
อันมีคา กรุณาใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขสารนิพนธเปนอยางดีย่ิง นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการ
จนกระท่ังเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ใหคําแนะนํา ชวยเหลือและตรวจแกไขขอบกพรอง อันเปน
ประโยชนในการทําสารนิพนธคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหของ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และ 
ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล กรรมการควบคุมสารนิพนธท่ีใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะตลอดจนการแกไข
ปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณย่ิงขึ้น 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ท่ีไดอบรม
สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูท่ีเปนประโยชนย่ิงแกผูวิจัย 
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บทที่ 1  
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ความสวยงามเปนสิ่งที่มนุษยทุกคนปรารถนา ยิ่งในปจจุบันมีการใหความสําคัญตอ
รูปลักษณและการดูแลผิวพรรณมากขึ้นกวาในอดีตมาก ทําใหผลิตภัณฑบํารุงผิวกลายเปนส่ิงสําคัญ
ในชีวิตประจําวัน และไดรับการสนับสนุนจากชนทุกเพศทุกวัย  
 ผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skin care) ประกอบไปดวยผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา บํารุงผิวกาย และ
รวมถึงผลิตภัณฑที่ใชทําความสะอาดรางกายดวย  
 อนึ่ง กระแสการกลับคืนสูธรรมชาติ เร่ิมเปนที่สนใจของคนรักสุขภาพมากข้ึน ทําใหมีผูนํา
เอาประโยชนของวัตถุดิบจากธรรมชาติมาดัดแปลงเพ่ือทําเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวดวย หนึ่งใน
วัตถุดิบเหลาน้ัน คือ เกลือธรรมชาติจากทองทะเล ซึ่งเม่ือนํามาผสมกับสวนผสมตางๆแลวจะ
สามารถทําใหเปนผลิตภัณฑสปาเกลือสมุนไพร (Salt Spa) ได 
 เกลือโดยธรรมชาติมีคุณคาและแรธาตุมากกวา 80 ชนิด ทั้งแคลเซียม ฟลูออไรดรวมถึง
ไอโอดีน เกลือที่นํามาใชทําสปาก็มีทั้งเกลือเม็ดเล็ก เม็ดใหญ รวมทั้งดอกเกลือดวย ซึ่งประโยชนของ
เกลือสปา เกลือสมุนไพร จะชวยใหผิวเนียนนุม มีสุขภาพผิวที่ดี และที่สําคัญจะกระตุนการผลิตเซลล
ผิวไดดวย นอกจากนี้ยังมีสวนผสมของสมุนไพร และเกลือแรที่ชวยใหผูบริโภคสดชื่นและผอนคลาย 
นอกจากนั้น ดอกเกลือที่มีความเค็มนอยกวาเกลือจะเหมาะกับคนที่ผิวแพงาย และซึมเขาผิวไดดีกวา 
จึงถือเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวและทําความสะอาดผิวที่ไดรับความนิยมสูงขึ้นมากในปจจุบัน 
 จากประโยชนที่กลาวมาขางตน ทําใหผูประกอบการในประเทศไทยหลายบริษัทเขามาใน
ตลาดการผลิตสินคาชนิดน้ีมากขึ้น เพราะสรรพคุณทางยาของผลิตภัณฑ และวัตถุดิบที่หางาย ราคา
ไมสูงนัก ทําใหมีผูประกอบการมากมายในตลาดผลิตภัณฑชนิดน้ี 
 อน่ึง บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด เปนอีกบริษัทที่ผลิตและจําหนายผลิตภัณฑ
บํารุงรักษาผิว รวมถึงผลิตภัณฑเกลือสปาดวย ซึ่งจากการสัมภาษณผูบริหารทราบวา ผลิตภัณฑ
เกลือสปายี่หอ ลีกาโน เปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมสูงในตลาดลาง และตองการวางแผน
การตลาดเพื่อเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา ความพึงพอใจ
และแนวโนมพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูบริหารไดนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในการวางแผนดานกลยุทธทาง
การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
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ความมุงหมายการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีมีความมุงหมายหลักคือ   เพ่ือการศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรม
การใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความมุงหมายเฉพาะดังตอไปน้ี 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอ พฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดาน
ตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย 
กับพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการ
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เพ่ือทราบถึงความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด และทําใหบริษัทสามารถนําผลการวิจัยที่ไดมาใชเปน
แนวทางในการวางแผนการดําเนินงาน ตลอดจนการวางแผนการทําแผนการทางตลาด เพ่ือใชเปน
มาตรฐานในการพัฒนาใหสอดคลองกับความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความตองการของ
ลูกคา บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเกลือ สปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 8 เขต ไดแก   เขตบางซื่อ   
เขตจตุจักร  เขตดินแดง  เขตประเวศ  เขตบางกะป  เขตบางแค  เขตจอมทอง  และเขตลาดพราว 
 
 กลุมตวัอยางเพ่ือใชในการวิจัย 
    การวิจัยครั้งน้ี กลุมประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัย คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 เขต ไดแก  เขต
บางซ่ือ  เขตจตุจักร  เขตดินแดง เขตประเวศ เขตบางกะป  เขตบางแค เขตจอมทอง  และเขต
ลาดพราว 
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 ผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ได 
245.84 คน หรือเทากับ 246 คน และไดมีการสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบรูณไว 5 % เทากับ 
12.30 คนหรือประมาณ 13 คน ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 259 คน 
การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
          ขั้นที่ 1   วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผูบริโภค
ผลิตภัณฑที่ซือ้จากรานจําหนายที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประชากรอาศัยหนาแนนที่สุด 8 
เขต ไดแก   เขตบางซื่อ   เขตจตุจักร  เขตดินแดง  เขตประเวศ  เขตบางกะป  เขตบางแค   
เขตจอมทอง  และเขตลาดพราว 
          ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยาง แบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เปนการเลือกตวัอยาง 
โดยวิธีการกําหนดโควตาจากจํานวนตัวอยาง 259 คน โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 8 เขตๆ ละ 33 
ตัวอยาง  
          ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยาง แบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
กลุมตัวอยาง ที่เต็มใจและยนิดีจะใหขอมูล 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
   1.1.2 อายุ 
    1) นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
    2) 21-30  ป 
    3) 31-40  ป 
    4) 41-50  ป  
    5) มากกวา 51 ปขึ้นไป 
   1.1.3 อาชีพ 
    1) นักเรียน/นักศึกษา 
    2) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    3) รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
    4) ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 
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   1.1.4 รายไดตอเดือน 
    1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000บาท 
    2) 20,001 – 30,000 บาท 
    3) 30,001 – 40,000 บาท 
    4) 40,001 – 50,000 บาท 
    5) 50,001 บาทขึ้นไป 
  1.2 ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดในแตละดาน 
   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ดานราคา 
   1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.3.4 ดานการสงเสริมการขาย 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
  2.1  พฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด   
  2.2  แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนของลูกคา
ที่มาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อและใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  เพ่ือ
การอุปโภค อันเปนการตอบสนองความตองการของตนเอง 
 3. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกยินดี ความชอบใจ  ความพอใจของลูกคาที่ใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในภาพรวมทั้งหมดที่พรอมจะตอบสนองใน
ทางบวกหรือลบตอผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวยดานคุณภาพของสินคา ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย  
 4. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึกยินดี ความชอบใจ ความพอใจในดาน
ตางๆ  
 5. ดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณภาพของผลิตภัณฑ ความเหมาะสมของหีบหอ และความ
หลากหลายของกลิ่นและขนาดของผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 6. ดานราคา หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด 
 7. ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ติดตอสํานักงาน เว็บไซตที่เปด
ใหบริการ และชองทางการติดตอส่ือสารกับลูกคา 
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 8. ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การจัดรายการตางๆของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ใหกับลูกคา เชน ลดราคาใหแกสมาชิก สินคาทดลอง เปนตน  
 9. พฤติกรรมของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเกลือสปา หมายถึง การแสดงออกหรือการ
กระทําของลูกคาตอการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อันไดแก 
จํานวนครั้งที่ซื้อ มูลคาการซ้ือ และเหตุผลที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 10. แนวโนมการใชเกลือสปา หมายถึง ความคิดเห็นในการใชผลิตภัณฑในอนาคต และ
การแนะนําผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดใหแกบุคคลที่รูจัก 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเร่ือง การศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดแนวคิด
ความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในการวิจัยดังน้ี 
 
                  ตัวแปรอิสระ                                                                          ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)                                                       (Dependent  Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจัิยสมมติฐานของการวิจัย 

ความพึงพอใจในการใชเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการขาย 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. รายไดตอเดือน 
 

 

แนวโนมการใชเกลือสปา ของ 
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

ในอนาคต 
 
 
 

 

พฤติกรรมการใชเกลือสปาของ 
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
        1.  ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
        2.  ความพึงพอใจของในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
        3.  ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
        4.  พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มี
ความสัมพันธตอแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุม
ตัวอยาง กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย ซึ่งจากการคนควาและทบทวน
เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของพบวามีแนวคิดทฤษฎีงานวิจัยที่สําคัญดังตอไปน้ี 
 1. แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 3. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
  5. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเกลือสปา 
 6. ขอมูลเกี่ยวกับ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได  ซึ่งบริษัท
นํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนอง  ความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย (Kotler.1997: 92) สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนแนวคิดสําคัญทางการตลาดสมัยใหม    ซึ่งแนวความคิด
ของสวนประสมทางการตลาดนี้ มีบทบาทสําคัญทางการตลาด เพราะเปนการรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดท้ังหมด เพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือทําใหธุรกิจสอดคลองกับความตองการของ
ตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนประสมทางการตลาดนี้วา 4P’s ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 กลุมนี้ จะทํา
หนาที่รวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหกับผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งสวนประสมทาง
การตลาด 4P’s ประกอบดวยเครื่องมือตางๆดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายในธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือ ความคิด (Etzel, Walker; & Stanton. 2001) ผลิตภัณฑที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกร หรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึง
มีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัย
ตอไปน้ี 
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  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5  กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)   
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือหมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน 
ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจากผลิตภัณฑ Product หรือราคาเปนตนทุนของลูกคา โดย
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น 
ถาคุณคาสูงกวาราคาในสายตาของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดาน
ราคาตองคํานึงถึง  
  2.1  คุณคาที่ควรรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาจากการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น 
  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  2.3  การแขงขัน 
  2.4  ปจจัยอ่ืนๆ เชน กลยุทธดานราคา ฯลฯ 
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิดตอบุคคล (Samenik. 2002) โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ให
เกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
[Integrated marketing communication (IMC)]  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได ซึ่งเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมี
ดังนี้  



 9 

  3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch and 
Belch. 2001) กลยุทธการโฆษณาจะเก่ียวของกับ 
   3.1.1  กลยุทธการสรางสรรงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
   3.1.2  กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูชื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด (Belch; & Belch. 2001) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong; & Kotler. 2003) ซึ่งงานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ  
   3.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
   3.2.2  การบริหารหนวยการขาย (Sales force management) 
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch; & Belch. 2001) เปน
เคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2001) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาคน
สุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
   3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
promotion) 
   3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
   3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
  3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relations (PR)] มี
ความหมายดังน้ี 
   3.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือ
ตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองการมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ (Arens. 2002) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   3.4.2 การประชาสัมพันธ [Public relations (PR)] หมายถึงความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2001) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม
หรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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  3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (online advertising) ซึ่งมีความหมายแตกตางกันดังนี้ 
   3.5.1  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชนใชสื่อ
โฆษณาและแคตตาล็อก (Arens. 2002)  
   3.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูฟง หรือผูชม เพ่ือใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืนๆ เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา (Arens. 2002)  
   3.5.3  การขายโดยใชแคตตาล็อก 
   3.5.4  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ
สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา 
และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนสําคัญดังนี้ 
  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์
ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 
   ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial users) และใชชองทางออม (Indirect channel) 
จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial users) 
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ภาพประกอบ 2 แบบแสดงชองทางการจัดจําหนาย 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 55. 
 
  4.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (Armstrong and 
Kotler. 2003) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังนี้ 
   1) การขนสง (Transportation) 
   2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 
 
 

ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Middleman) 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ 
ผูใชทางอุตสาหกรรม 

 (Industrial User) 
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ภาพประกอบ 3 แผนผังแสดงความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาด 
 
 ที่มา: Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P.16. 
 
 ทฤษฎีสวนประสมการตลาดซึ่งเปนที่นิยมและใชกันอยางแพรหลายขางตนน้ีสามารถ
นํามาใชกําหนดปจจัยหลักของทัศนคติของผูใชบริการบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในดาน
ตางๆ ซึ่งจะทําใหสามารถวัดคาและประเมินระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการตลาด
ตางๆของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดทําใหผูใหบริการทราบวาสวนประสมการตลาดดานใด
เปนจุดแข็งและดานใดเปนจุดออน นอกจากน้ียังสามารถนําผลลัพธดังกลาวไปวิเคราะหหา
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอันจะทําใหผูใหบริการ
ทราบวาสวนประสมการตลาดดานใดที่มีความสําคัญตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมสูง 
และสามารถนําไปใชกําหนดนโยบายเพื่อสงเสริมปจจัยที่มีความสําคัญสูงเพ่ือใหบริโภคมีความพึง
พอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการที่ดีขึ้น ทั้งน้ีงานวิจัยนี้ไดประยุกตแนวคิดดังกลาวมาจัดทํา
กรอบแนวความคิด แบบสอบถาม การอภิปรายผลและการจัดทําขอเสนอแนะ  
 แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเปนพ้ืนฐานที่สําคัญในการทําการวิจัยครั้งน้ี 
แตจําเปนที่จะตองศึกษาสิ่งที่ใชวัดระดับความคิดเห็นของผูใชผลิตภัณฑเกลือสปาที่มีตอสวนประสม
การตลาด จึงจําเปนตองมีการศึกษาและทบทวนทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภคเพ่ือใหทราบถึง
โครงสรางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคดวย 

บริษัท
(Company) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 
ราคา 

(Price) 

การโฆษณา(Advertising) 

การขายโดยใชพนักงาน 
(Personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

การใหขาวและประชาสัมพันธ  
(Public and public relations) 

การส่ือสารทางการตลาด 
(Direct mail and Telemarketing) 

ชอ
งท

าง
กา
รจั
ดจํ

าห
นา

ย 
(D

ist
rib

uti
on

 C
ha

nn
els

) 

 
 

ลูกคา 
(Customer) 
หรือตลาด
เปาหมาย 

(Target market) 
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2. แนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:5477)  ไดใหความหมายของคําวา “พอใจ” 
หมายถึง สนใจ  ชอบ  เหมาะ 
 ความพึงพอใจเปนสวนหนึ่งของเจตนคติ  ซึ่งหมายถึง  ความรูสึก  น้ําใจที่คนเรามีตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่ง  อาจจะเปนเหตุการณ  บุคคล  วัสดุ  สิ่งของหรือสถานที่  โดยตอบสนองในรูปที่พึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจก็ได  การที่บุคคลจะมีความพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ตองมีประสบการณทางตรง
หรือทางออมตอส่ิงนั้นมากอน (ชูชีพ  ออนโคกสูง. 2522: 108-109) 
 วูลแมน (Wolman.1973: 384) อธิบายไววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึกมี
ความสุข  เม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมายความตองการหรือแรงจูงใจ 
 วาเลสเทีย (วราภรณ  รุงรัศมี. 2538: 4; อางอิงจาก Wallestein. 1971) กลาววา ความพึง
พอใจเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นเม่ือไดรับผลความสําเร็จตามความมุงหมาย  หรือความรูสึกขั้นสุดทาย 
(Endstate in Feeling) ที่ไดรับผลสําเร็จตามวัตถุประสงค 
 อิเลีย (Elia.1972: 173) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวาเปนความรูสึกของบุคคลใน
ดานความพอใจ  หรือสภาพจิตใจของบุคคลวาชอบมากนอยเพียงไร 
 เดสเซอร (Dessler. 1983) อธิบายเกี่ยวกับความพึงพอใจวา  เปนระดับความรู  เม่ือความ
ตองการที่สําคัญของคนเรา เชนการมีสุขภาพดี  มีความม่ันคง  มีความสมบูรณพูนสุข  มีพวกพอง  
มีคนยกยองตางๆ เหลาน้ีไดรับการตอบสนองแลว 
 กูด (Good. 1973: 320) ไดใหความหมายความพึงพอใจไววา  ความพึงพอใจหมายถึง 
สภาพ คุณภาพ  หรือระดับความพึงพอใจ  ซึ่งเปนผลมาจากความสนใจตางๆ  และทัศนคติที่บุคคล
มีตอส่ิงที่ทําอยู 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 90-93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satisfaction)  เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  ซึ่งเปนผลลัพธจากการ
เปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler. 2003: 
61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ  ถาผลการทํางาน
ของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑ
สูงกวาความคาดหวังมาก  ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก    สรุปจากแนวคิดและทฤษฎี
ดังกลาวขางตน  สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึก  คุณคาที่ผูบริโภคไดรับจาก
ความคาดหวังที่จะใชผลิตภัณฑ 
 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑนั้นนักการตลาด
และฝายอ่ืนๆ ที่เก่ียวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยพยายามสรางคุณคา
เพ่ิม (Value Added)  ทั้งคุณคาเพ่ิมที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing)  และจากการตลาด 
(Marketing) ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality)  คุณคาที่เกิดจากความ
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แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวา
ตนทุนของลูกคา (Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product competitive differentiation) เปน
การออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน  ซึ่งความแตกตางนั้น
จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได  ความแตกตาง
ทางการแขงขันประกอบดวย  
 1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)  
 2. ความแตกตางดานบริการ (Services differentiation)  
 3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal differentiation)  
 4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation)   
 ความแตกตางเหลาน้ีเปนตัวกําหนดคุณคาเพ่ิมสําหรับลูกคา (Customer added value)
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value) เปนการรับรูในรูปของตัวเงิน
ทางดานเศรษฐกิจ  หนาที่และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับจากตลาด 
(Kotler.  2003: 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑ
หรือบริการใดบริการหน่ึง  คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของ
ผลิตภัณฑซึ่งประกอบดวย  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ความแตกตางดานบริการ  ความ
แตกตางดานบุคลากร  และความแตกตางดานภาพลักษณ  ความแตกตางทั้งส่ีดานน้ีกอใหเกิด
คุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value)  คุณคาดานบริการ 
(Service value)  คุณคาดานบุคลากร (Personnel value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image 
value) คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
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คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา
(Total Customer value)

คุณคาดานผลิตภัณฑ
(Product value)

คุณคาดานบริการ
(Services value)

คุณคาดานบุคลากร
(Personel value)

คุณคาดานภาพลักษณ
(Image value)

 
 

ภาพประกอบ 4 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดคณุคาเพ่ิมสําหรับลูกคา 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยคุใหม. หนา 44. 
 
 เกณฑการวัดความพึงพอใจ 
 โทมัสและเอิรล (Thomas & Earl. 1995:88) ไดใหแนวคิดความพึงพอใจไววา  การวัด
ความพึงพอใจเปนวิธีหน่ึงที่ใชกันอยู  เพ่ือทราบผลของการใหบริการที่ดีเลิศที่ทําใหลูกคาพึงพอใจ  
เปนส่ิงที่บริษัทเชื่อวามีคุณคาและควรใหความเขาใจในความตองการและปญหาของลูกคาในการ
ใหบริการ  ผูบริการขององคกรตองมีความรับผิดชอบในการปรับปรุงคุณภาพใหเกิดประสิทธิผลและ
ไดผลดีอยางตอเน่ือง  ดังนั้นการสํารวจความพึงพอใจจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญในการบริหารจัดการ 
 ในการวัดความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของพนักงาน  มีเกณฑในการวัดที่ลูกคา
มักอางอิงถึงดังตอไปน้ี (วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน. 2538: 17) 
 ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง  ลักษณะสิ่งอํานวยความสะดวกทาง
กายภาพ  อุปกรณ  บุคลากร  และวัสดุการติดตอส่ือสาร 
 ความเชื่อม่ันวางใจได (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตามสัญญาที่
ใหไวและมีความนาเชื่อถือ 
 การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness)  หมายถึง  ความยินดีที่จะชวยเหลือ
ผูรับบริการและพรอมที่จะใหบริการในทันที 
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 สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence)  หมายถึง  การมีความรูความสามารถและทักษะ
ในการปฏิบัติงาน 
 ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy)  หมายถึง  ความสุภาพออนโยน ใหเกียรติมีน้ําใจและ
เปนมิตรตอผูรับบริการ 
 ความนาเชื่อถือ (Credibility)  หมายถึง  ความนาเชื่อถือ  ซึ่งเกิดจากความซ่ือสัตย  ความ
จริงใจของผูใหบริการ 
 ความม่ันคงปลอดภัย (Security) หมายถึง  ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต  
ทรัพยสิน  ชื่อเสียง  การปราศจากความรูสึกเส่ียงอันตรายและขอสงสัยตาง ๆ รวมทั้งการรักษา
ความลับของผูรับบริการ 
 การเขาถึงบริการ (Access)  หมายถึง การท่ีผูรับบริการสามารถเขาใชบริการไดงาย  
ไดรับความสะดวกในการติดตอ 
 การติดตอสื่อสาร (Communication)  หมายถึง  การใหขอมูลดานตาง ๆ แกผูรับบริการใช
การส่ือสารดวยภาษาที่เขาใจและรับฟงเรื่องราวท่ีผูรับบริการรองทุกข 
การเขาใจและรูสึกผูรับบริการ (Customer understanding) หมายถึง การทําความเขาใจและรูจัก
ผูรับบริการ  รวมทั้งความตองการของผูรับบริการของตน   
 เคร่ืองมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking and 
measuring customer satisfaction)  เปนวิธีการที่จะติดตาม  วัดและคนหาความตองการของลูกคา
โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  บริษัทที่ยึดปรัชญาหรือแนวความคิดทาง
การตลาด (Marketing concept) ที่มุงความสําคัญที่ลูกคาจะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา  ซึ่งการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ  (1) การสรางความพึง
พอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา)  หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคา  ซึ่งจะมีผล
ทําใหกําไรของบริษัทลดลง (2) บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใดวิธีหน่ึง เชน ลงทุนในการ
ผลิตมากขึ้น  หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D)  เหลาน้ีถือวามีผลกระทบทั้งรายไดของ
บริษัทและตนทุนของสินคา (3) บุคคลท่ีเก่ียวของกับบริษัทประกอบดวย  ผูถือหุน พนักงาน  ผูขาย
ปจจัยการผลิต  และคนกลาง  การเพ่ิมความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจ
ของคนเหลาน้ีดวย 
 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา  สามารถทําได 4 วิธี ดังนี้ 
 1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion systems) เปนการหา
ขอมูลทัศนคติของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท  ปญหาเก่ียวกับผลิตภัณฑและ
การทํางาน  รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ ที่ธุรกิจนิยมใช ไดแก  ธนาคาร โรงแรม  โรงพยาบาล  
ภัตตาคาร  หางสรรพสินคา ฯลฯ  ธุรกิจเหลาน้ี  จะจัดเตรียมกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา 
 2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys)  ในกรณีนี้จะเปน
การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา  ซึ่งดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวา  ลูกคาสวนใหญไมคอยให
ความรวมมือและมักเปลี่ยนไป  ซื้อสินคาจากผูขายรายอ่ืนแทน  เปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคา
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ไป  เครื่องมือที่นิยมใชมากคือ  การวิจัยตลาด  วิธีนี้บริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหา
ความพึงพอใจของลูกคา  เทคนิคตางๆ ที่ใชในการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดังน้ี (1) การให
คะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating customer satisfaction) ที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ  โดย
อยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ  พอใจ  พอใจอยางยิ่ง  (2) การ
ถามวาลูกคาไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร (3) การถามใหลูกคาระบุ
ปญหาจากการใชผลิตภัณฑและเสนอแนะประเด็นตางๆ  ที่จะแกไขปญหานั้นเรียกวา การวิเคราะห
ปญหาของลูกคา (Problem analysis) (4) เปนการถามลูกคาเพ่ือใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการ
ทํางานของผลิตภัณฑ  เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product performance 
rating)  วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออน  จุดแข็งของผลิตภัณฑ  (5)  เปนการสํารวจความตั้งใจใน
การซ้ือซํ้าของลูกคา (Repurchase intention) 
 3. การเลือกซ้ือโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost shopping)  วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่คาด
วาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ  ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซ้ือสินคาของบริษัทและคูแขงขัน  
พรอมทั้งระบุปญหาเก่ียวกับสินคาหรือบริการของบริษัท 
 4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost customer analysis)  ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ
สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธนี้  เพ่ือทราบถึง
สาเหตุตางๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน  ราคาสูงเกินไป  บริการไมดีพอ  ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ  
รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏีขางตน  สามารถสรุปไดวา  ความพึงพอใจ  หมายถึง
ความรูสึกหรือทัศนคติที่ดี  ที่มีความสุขของบุคคลตองานที่เก่ียวของ เปนความรูสึกที่ชอบหรือพอใจ
ที่มีตอองคประกอบและส่ิงจูงใจในดานตางๆ  ของงานและรับการตอบสนองความตองการของเขาได  
อันจะมีผลใหเกิดความผูกพันกับหนวยงาน  ไดนําทฤษฎีดังกลาวมาสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามเพื่อ
ใชวัดระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตลอดจน
นํามาใชประกอบการวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัยรวมทั้งจัดทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย   
แนวความคิดเก่ียวกับทฤษฎีความพึงพอใจที่นํามาทําการวิจัยคร้ังนี้ เปนการการวัดความพึงพอใจ
โดยรวมแสดงใหเห็นภาพรวมที่ลูกคาคิดเห็นตอผลิตภัณฑเกลือสปา ซึ่งตามทฤษฎีแลวหากลูกคามี
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑสูงก็นาจะมีพฤติกรรมการใชสินคาดีขึ้นดวย ดังน้ันเพ่ือใหการศึกษา
ครอบคลุมองคประกอบทั้งหมดจึงจําเปนตองศึกษาแนวคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ
ลูกคา ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ิมเติมเพ่ือจะไดทราบถึงความหมายและ
สามารถวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคตลอดจนแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจะไดมีความเขาใจ
ไดชัดเจนย่ิงขึ้น 
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3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2534: 4-5)  ผูบริโภคคือ  ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดให
หมดไป  เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการ  ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2000: G-3) หรือเปน
ขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528)  หรือหมายถึงการศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาเดียวกัน 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 
 1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) คือการทําให
ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือ
กลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ  (2542: 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง  
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 30)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น  จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค  เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร  ชอบสิ่งใด  
ไมชอบส่ิงใด  ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 เบล็คแวล และคนอื่นๆ (Blackwell; & others. 2001: 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง  กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ  เม่ือไดรับ  เม่ือบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอย  ซึ่งสินคาและ
บริการ  หรืออีกนัยหน่ึงคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง
ซื้อ  เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ยี่หอ) นั้น ๆ 
นักการตลาดสามารถนําเหตุผลนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคในภายภาคหนา 
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 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของบุคคลน้ัน  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจที่เก่ียวกับ
ความคิด  การซ้ือ การใช การประเมินผลการใชสินคาและบริการ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน่ีเองที่จะ
ทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมให
ลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าคร้ังตอเน่ืองเร่ือยไป 
 ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
ดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยทั่วไปของลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวย
อิทธิพลของปจจัยตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ 
ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและ
จิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําให
คุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 1125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 
WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 
OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มี
ตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใช
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 
7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
เก่ียวกับคําถามทั้ง 7 คําถามซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตาราง 1  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

   ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
พฤติกรรมศาสตร 

   กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

   สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรอืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการ
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

   วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดานจิตวทิยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
 
 
 
   ปจ จัยภายในหรือปจ จัยทาง
จิตวิทยา 
1. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
2. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

   กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล  
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

   โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตางๆ 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies)  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

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

   ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุรัด 
สยามแสควร ฯลฯ 

   กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

   ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 126. 
 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
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ลักษณะตางๆของผูซื้อ (Buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)        
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541: 128) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการของผูซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการหรือผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 3. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 4. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
 5. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้  
  5.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  5.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  5.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  5.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
  5.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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ภาพประกอบ 5  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
 
 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management:  p. 172. 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภค
จําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  ผูบริโภคท่ัวไปจึงมี
กระบวนการซื้อ  อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอนดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 
145-146) 
 1.  การรับรูปญหา (Problem recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซึ่งหมายถึง  
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ  จัดสิ่ง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริม
การตลาด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ (Buyer’s 
characteristics) 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s Black 
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 2.  การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  นั่นคือ เกิดความ
ตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ คือ 
   2.1 แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
   2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เก่ียวของ
กับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ 
จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑในการพิจารณาคือ 
  3.1 คุณสมบัติ  ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ 
   3.2 การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ  เชน  ราคา
เหมาะสม  คุณภาพสูง 
  3.3 ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อถือน้ีจะมีอิทธิพลตอการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
  3.4 เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  งานนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการขั้นนี้
คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม   
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหน่ึง  
หรือใชบริการสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง  เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะ
ซื้อ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
หลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมตรงตามความตองการ 
หรือต่ํากวาความคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  นั่นคือ  ผูบริโภคที่ไมพอใจผลิตภัณฑอาจจะมี
แนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
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ภาพประกอบ 6 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  P. 138. 
 
 จากวิจัยดานแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตนน้ัน  ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดและทฤษฏีดังกลาวมาสรางเครื่องมือแบบสอบถามเพื่อใชวัดระดับพฤติกรรมผูบริโภค โดย
วิเคราะหพฤติกรรมและแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดโดยนํามากําหนดตัวแปรที่เก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตลอดจนนํามาใชประกอบการวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัย
รวมทั้งจัดทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย   
 

5. ขอมูลทั่วไปของเกลือสปา 
 มนุษยรูจักประโยชนของเกลือในดานการใชเปนส่ิงปรุงรสเพ่ือทําใหอาหารมีรสเค็ม โดยท่ี
คนสวนใหญจะใชเกลือในการปรุงอาหาร หมักนํ้าปลาและเน้ือสัตวตางๆ นอกจากนี้ เกลือไมไดมี
ประโยชนดานคุณคาทางโภชนาการเทาน้ัน  

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

การคนหาขอมูล 

(Information search) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Postpurchase behavior) 
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 ประโยชนของเกลือ สามารถยกตัวอยางไดดังตอไปน้ี 
 1. ลดรอยช้ํารอบดวงตา มีวิธีงายๆ โดยผสมเกลือ 1 ชอนชาในน้ํารอน 1/2 ถวย ใชผาหรือ
สําลีชุบน้ําเกลือ ปดตาไวสัก 5-10 นาที รอยช้ํารอบดวงตาจะคอยๆ จางลง 
 2. ลดความมันบนใบหนา โดยเร่ิมจากใชผาขนหนูชุบน้ํารอนพอหมาดมาปดหนาไวสัก 3-5 
นาที เพ่ือชวยเปดรูขุมขนกอน แลวจึงคอยใชเกลือ 1 ชอนชา ผสมน้ํา ใสขวดสเปรยฉีดพนนํ้าที่ผสม
เกลือใหทั่วใบหนา จากน้ันก็ใชผาขนหนูเช็ดหนาใหแหง 
 3. เพ่ิมความชุมชื่นใหผิวพรรณ โดยใชเกลือ 1/2 ถวย ผสมลงในอางอาบนํ้า แชตัว
ประมาณ 15-20 นาที จากนั้นเช็ดตัวใหแหง แลวทาโลชั่นใหทั่วรางกาย เกลือจะชวยใหผิวชุมชื่น
ยิ่งขึ้น หรือขัดผิวใหสวยใสโดยใชเกลือผงถูตัว แลวใชฟองน้ําหรือผาขนหนูขัดใหทั่วตัว โดยเกลือจะ
ชวยใหเซลลผิวหนังที่ตายแลวหลุดออกมา ขณะเดียวกันก็กระตุนการไหลเวียนของเลือดในรางกาย
อีกดวย 
 4. ผอนคลายอาการเม่ือยลาที่เทา โดยผสมเกลือประมาณ 1-2 ชอนโตะลงในน้ําอุน แลว
แชเทาทั้งสองขางไว จะชวยใหรูสึกคลายความเม่ือยลาได 
 ปจจุบันเกลือถูกนํามาใชในเรื่องความสวยความงามมากขึ้นในรูปแบบ “เกลือขัดผิว” ที่เห็น
ไดทั่วไปในทองตลาด  โดยสวนใหญ “เกลือสปาสมุนไพร” จะเปนทางเลือกในเร่ืองสมุนไพรความงาม
อิงธรรมชาติได 
  เกลือที่นํามาใชจะตองเปนเกลือสําเร็จที่ผานการฆาเชื้อ ซึ่งโดยธรรมชาติของเกลือก็เปนยา
รักษาโรคผิวหนังอยูแลว เม่ือนํามาผนวกเขากับสมุนไพรจะทําใหฤทธิ์เกลือเบาลง ผูบริโภคจะไมมี
อาการแสบผิวเพราะเกลือกัด โดยสมุนไพรที่นํามาผสมนั้นสามารถนํามาใชไดเกือบ 20 ชนิด อาทิ 
บุญนาค มะนาว ทับทิม มังคุด งาขาว จักรนารายณ ฯลฯ 
 วิธีใชเกลือสปาสมุนไพร กอนอาบนํ้าควรทาทิ้งไว 20 นาทีขึ้นไปแลวจึงคอยลางออก ผิวจะ
เนียนใส ชุมชื่นตลอดวัน เพราะเกลือนําสมุนไพรและนํ้าลงไปหลอเลี้ยงใตผิว ทั้งยังขับไขมันอุดตัน 
และเซลลผิวที่ตายแลวใหหลุดออกไป ทําใหเปนการผลัดผิวใหมที่นุมและเนียนกวา สมุนไพรยังชวย
รักษาอาการทางผิวหนังตางๆ ไมวาจะเปนสิว ฝา ผด ผื่น คัน อีกดวย  
 การจะทําใหเกลือประสานกับสมุนไพรเปนเนื้อเดียวกันน้ันตองมีอุปกรณชวย อุปกรณหลัก
ที่จําเปน ไดแก เคร่ืองบดสําหรับบดเกลือและสมุนไพรใหเขากัน นอกจากนี้ตองมีตูอบหรือไมโครเวฟ
สําหรับฆาเชื้อ ซึ่งโดยเฉลี่ยแลวผลิตภัณฑเกลือสมุนไพรสปานี้ตนทุนประมาณ 1 บาทตอ กรัม 
เทาน้ัน 
 
6. ขอมูลเกี่ยวกับ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งขึ้นใน เดือนตุลาคม ป 2545 ดําเนินธุรกิจ
ผลิตและจําหนายเครื่องสําอาง ภายใต ชื่อผลิตภัณฑ ลีกาโน โดยมีผลิตภัณฑหลักคือเกลือสปา 
 ลักษณะของผลิตภัณฑที่บริษัทผลิตและจําหนายมีดังตอไปน้ี 
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  เกลือสปาขัดผิวมะขาม   เกลือสปาขัดผิวขม้ิน 

  เกลือสปาขัดผิวมะเขือเทศ   เกลือสปาขัดผิวนม 

  เกลือสปาขัดผิวชาเขียว   เกลือสปาขดัผิวสตรอเบอรี่ 

  เกลือสปาขัดผิวสม   เกลือสปาขัดผิวแตงกวา 

  เกลือสปาขัดผิวผลไมรวม   เกลือสปาขัดผิวแอปเปล 

  เกลือสปาขัดผิวองุนแดง 

 

 
ภาพประกอบ 7    ผลิตภัณฑเกลือสปายีห่อ ลีกาโน 

 
 ที่มา: http://www.leganothai.com. 

 
 ปจจุบัน บริษัทไดขยายตลาดไปทั่วประเทศ โดยมีวัตถุประสงคในการกอตั้งบริษัทเพ่ือให
คนไทยไดใชสินคาที่ดี มีความปลอดภัย มีคุณภาพที่ดี และราคาประหยัด โดยบริษัทมีการสรางสรรค
และพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหผูบริโภคอยางหลากหลายรูปแบบ เพ่ือความพึงพอใจและเพ่ือเปน
ทางเลือกของผูใชบริการมากขึ้น 
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 โดยชองทางการจัดจําหนายของบริษัทฯ มีดังตอไปน้ี 
 1. ชองทางรานขายสงตามตางจังหวัด 
 2. ชองทางซูเปอรมารเก็ต เชน ราน เซเวน อิเลฟเวน เปนตน 
 3. ชองทางการขายตรงผานเว็บไซต http://www.leganothai.com 
 
 อน่ึง เนื่องจากผลิตภัณฑเกลือสปานี้เปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากทําให
บริษัทฯมีความตั้งใจที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอใจแกผูบริโภคมากขึ้น อีกทั้งบริษัทฯ
ตองการสอบถามแนวโนมการใชผลิตภัณฑกับผูบริโภคเพื่อจะนําไปประยุกตในการวางแผนดานกล
ยุทธตางๆตอไปดวย 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อุมาพร บิณษรี (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน ผลจากการศึกษาพบวา 
การบริโภคผลิตภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ประเภทเครื่องสําอางเสริมความงาม 
(Make up) เปนประเภทที่ผูบริโภคเคยใชมากที่สุด การเลือกใชเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ของผูบริโภค ไมไดม่ันใจวาคุณภาพของเครื่องสําอางของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญไม
เปลี่ยนเคร่ืองสําอางเน่ืองมาจากคุณภาพสินคาใกลเคียงกับยี่หอใหมที่ตองการใชความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือไมเกิน 5,000 บาทตอเดือน ผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชมาจากประเทศฝรั่งเศส สวนผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เสริมความงามที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
 แสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ (2547) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ครีมบํารุงรอบดวงตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญจะ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดระหวาง 10,001-19,999 บาท และผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบ
ความเปนอิสระมากที่สุด สวนใหญทํางานในเวลากลางวัน และเขานอนเวลา 22.01-24.00 น. 
ลักษณะการทํางานเผชิญกับแสงหรือแสงแดดบางครั้ง ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑครีม
บํารุงรอบดวงตา 1-2 คร้ัง ตอ 3 เดือน เพ่ือบํารุงผิวและปองกันร้ิวรอย 
 ลักษณะดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตา 
บุคลิกภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตาที่แตกตางกัน 
รูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตาที่
แตกตางกัน และปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบ
ดวงตา 
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 อัญชลี ประภายนต (2548) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนม
พฤติกรรมของลูกคาที่มีผลตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนระหวาง 15,001-35,000 บาท 
 การวิเคราะหปจจัยในดานตางๆ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และการวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา พบวา กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  
 กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีบุคลิกภาพคอนขางไปทางขวา มีทัศนคติตอปจจัยดานความพึง
พอใจโดยรวม อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมาก และทัศนคติตอปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรม
โดยรวม อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีตอผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
 จากการพิสูจนทางสมมุติฐานพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน เวนแตสถานภาพ 
สงผลตอมูลคาการซ้ือเคร่ืองสําอางอารทิสทรี    ปจจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ   
มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเคร่ืองสําอางอารทิสทรี    และมูลคาการซื้อของเคร่ืองสําอางอาร
ทิสทรีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
 ชัยรัตน จันทรหอม (2547) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาทัศนคติ พฤติกรรม และปจจัยใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการสปาชองผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาทัศนคติ
ของกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการใชบริการสปา โดยเห็นวาสปาชวยผอนคลาย
ความเครียดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 99.30 และเห็นวาสปาทําใหสุขภาพรางกายแข็งแรง นอยที่สุด 
คิดเปนรอยละ 75.80 กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาสถานที่บริการท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมไปใช
บริการจะเปนสถานที่ที่เปนแหลงพักผอนตามธรรมชาติ เพราะเห็นวาบรรยากาศของสถานบริการดี 
สอดคลองกับวัตถุประสงคที่มาใชบริการเพ่ือผอนคลายความเคียด สําหรับปจจัยทางการตลาดที่
ผูบริโภคใชประกอบในการตัดสินใจใชบริการสปา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมใชผลิตภัณฑของสปาที่
ทํามาจากสมุนไพรไทย คิดเปนรอยละ 87.40 เพราะเชื่อม่ันในคุณสมบัติและคุณภาพของสมุนไพร
ไทย สําหรับปจจัยทางดานบุคลากรที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนอันดับ 1 ไดแกพนักงานบริการ
ดานการบําบัด รองลงไปไดแกพนักงานตอนรับและผูบริหาร/เจาของ สําหรับปจจัยในดานการตลาด
พบวา ปจจัยดานสถานที่ใหบริการมีผลตอการเลือกใชบริการมากที่สุด คิดเปนรอยละ 96.00 และ
กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกับสปามีผลตอการใชบริการนอยที่สุด คิด
เปนรอยละ 84.00 
 เดนชัย วิศวธีรานนท (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผาที่ตกแตงดวยสารปองกันเชื้อแบคทีเรียในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ี
ซื้อเสื้อผาที่ตกแตงดวยสารปองกันเชื้อแบคทีเรียในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 35 – 44 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 15,000 – 30,000 บาท  ผูบริโภคท่ีมีอายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบอกตอแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเสื้อผาที่ตกแตงดวยสาร



 32 

ปองกันเชื้อแบคทีเรียแตกตางกัน   ปจจัยโดยรวมทางดานสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือในอนาคตในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน มีความสัมพันธกับการบอกตอให
ผูอ่ืนซื้อในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน 
 ธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบตัร 
The 1 Card ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีใชบัตร The 1 Card ผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 - 34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด และรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพขององคกร อยูใน
ระดับดีมาก ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร และดานกระบวนการ อยูใน
ระดับดี  ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ การศึกษา สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบตัร The 1 Card ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพขององคกร 
ดานบุคลากรและดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัร The 1 Card ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  พฤตกิรรมการใชบตัร The 1 Card ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอการใชบตัร The 1 Card ในทิศทางเดียวกัน 
 พิณกนก จูงใจ (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑกางเกงยีนสตราสินคา Levi’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  มีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีแรงจูงใจโดยรวมตอการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก มีบุคลิกภาพความภูมิใจในตนเองโดยรวมตอการตัดสินใจซื้อในระดับปาน
กลาง และมีระดับความพึงพอใจโดยรวมเมื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในระดับมาก  โดยมีแนวโนมการ
กลับมาเลือกซ้ําและแนะนํา/ชักชวนผูอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑในระดับปานกลาง  ผูบริโภคที่มีอายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซื้อตอปแตกตาง
กัน  แรงจูงใจ บุคลิกภาพความภูมิใจในตัวเอง และความพึงพอใจในกางเกงยีนส Levi’s มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานจํานวนที่ซื้อตอปและจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง ความพึง
พอใจในกางเกงยีนส Levi’s มีความสัมพันธกับแนวโนมที่จะกลับมาซ้ือซํ้าและแนวโนมที่จะแนะนํา/
ชักชวนผูอ่ืนใหซื้อกางเกงยีนส Levi’s  
 
สรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ี 
 1.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Kotler.1997: 92) สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนแนวคิดสําคัญทางการตลาดสมัยใหม ซึ่งสวนประสมทาง
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การตลาด 4P’s ประกอบดวยเคร่ืองมือตางๆ ไดแก  ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัด
จําหนาย (Place หรือ Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 2.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา ของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ
คณะ (2546: 90-93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนความรูสึก
ของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการ
ทํางานของผลิตภัณฑ 
 3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 
192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ
คนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ   
 4.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค (Kotler. 2000:172)   
อธิบายถึงพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมหลังจาก
มีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของ
ผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือผูบริโภคมีความ
พึงพอใจและแนวโนมที่จะซ้ือซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมตรงตามความตองการ หรือต่ํากวา
ความคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  นั่นคือ  ผูบริโภคไมพอใจละมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 
 



บทที ่3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  
 3. ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
        ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูซ้ือและผูใชผลิตภัณฑเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไมทราบจํานวน
ประชากร 
 
        กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
           คือผู ซ้ือและผูใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนแนนอน เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  จึงใช
วิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
และกําหนดคาระดับความเช่ือม่ัน 95%  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) ดังน้ี  
 

    
2

2

Z (pq)n = 
e

 

 
                       เม่ือ   n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    p =  ความนาจะเปนของกลุมประชากรเทากับ 0.2 
                              q  =  1-p เทากับ 0.8 
    e   =  ระดับความคลาดเคลื่อน ในท่ีน้ีกําหนด 5 % 
    Z   =  ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไวณ.ระดับความเช่ือม่ัน95% 
 
   มีคา = 1.96  
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   จะไดขนาดตัวอยาง ดังน้ี 
(1.96) 2 (0.2) (0.8)  

n  = 
(0.05) 2  

= 245.84 คน  
 
 ดังน้ัน  เม่ือไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 246 ตัวอยางแลวและไดทําการเพิ่มจํานวน
ตัวอยางอีกจํานวน 5% ไดเทากับ 13 คน รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 259 คน โดยการสุมตัวอยางมี
ขั้นตอน ดังน้ี 
 
 การสุมตัวอยาง  
        ขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังน้ี 
          ขั้นท่ี 1   วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผูบริโภค
ผลิตภัณฑท่ีซ้ือจากรานจําหนายท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประชากรอาศัยหนาแนนท่ีสุด 8 
เขต ไดแก เขตบางซ่ือ เขตจตุจักร เขตดินแดง เขตประเวศ เขตบางกะป  เขตบางแค  เขตจอมทอง  
และเขตลาดพราว 
          ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยาง แบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง 
โดยวิธีการกําหนดโควตาจากจํานวนตัวอยาง 259 คน โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 8 เขตๆ ละ 33 
ตัวอยาง  
          ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยาง แบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
กลุมตัวอยาง ท่ีเต็มใจและยินดีจะใหขอมูล 
 
2. เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล  
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซ่ึงแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังน้ี   
 สวนที่  1   เปนแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก  เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน   มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-
Ended Questions) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว  
จํานวนท้ังสิ้น  4 ขอ  ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
   1)  ชาย 
   2)  หญิง 
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 ขอที่ 2  อายุ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1)  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
   2)  21 - 30  ป 
   3)  31 - 40  ป 
   4)  41-50  ป 
   5)  มากกวา 51 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 อาชีพ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
   1)  นักเรียน/นักศึกษา 
   2)  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   3)  รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
   4)  ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 
 ขอที่ 4 รายได  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1)  ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000บาท 
   2)  20,001 – 30,000 บาท 
   3)  30,001 – 40,000 บาท 
   4)  40,001 – 50,000 บาท 
   5)  50,001  บาทขึ้นไป 
  
 สวนที่ 2  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  โดยเปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัด
แบบ Rating Scale ของ Likert ( Method of Summated Rating the Likert Scale )   (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน.  2541: 166) โดยใหผูตอบคําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 17 ขอ    ให
คะแนนโดยการใหนํ้าหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคช้ัน (Interval scale)  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  5  แทนระดับความคิดเห็น  
ดังตอไปน้ี 
  5 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง 
  4 หมายถึง เห็นดวย 
  3 หมายถึง ไมแนใจ 
  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่  โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอัตรภาคช้ัน (Class Interval: I) 
(กัลยา วานิชยปญญา. 2542: 29) ดังน้ี 
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คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 

จํานวนช้ัน  
 

5 – 1 
= 

5 
=  0-8 

 

     จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
 

4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจนอย 
1.00 - 1.80 หมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจนอยท่ีสุด 

 
 สวนที่ 3   เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด  จํานวน 5 ขอ  โดยเปนคําถามแบบคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง 
(Structured questions) จํานวน 3 ขอ และคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) 
จํานวน 2 ขอ 
 โดยคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง (Structured questions) จํานวน 3 ขอ คือขอ 1 ถึง
ขอ 3 และคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) จํานวน 2 ขอ คือขอ 4 และขอ 5 
 

ขอที่ 1-3  ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ / ปริมาณการซ้ือ / 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซ้ือเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 

ขอที่ 4  สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือผลิตภัณฑ เปนขอมูลประเภท   Norminal Scale 
ขอที่ 5  เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด 

เปนขอมูลประเภท   Norminal Scale 

 

 สวนที่ 4    เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัดในอนาคต โดยเปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเปน Semantic Differential Scales ซ่ึง
แบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา  ดวยคําถามท่ีมีลักษณะแบบตรงกันขาม  การใหนํ้าหนักคะแนน
แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน  ดังน้ี 5, 4, 3, 2, 1  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตภาคช้ัน 
(Interval scale)  ซ่ึงเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีจะนํามาวัดระดับแนวโนมในการใชผลิตภัณฑ  
จะมีเกณฑพิจารณาดังน้ี 
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 5 หมายถึง กลับมาใชผลิตภัณฑอีกแนนอน /แนะนําแนนอน  
 4 หมายถึง อาจจะกลับมาใชผลิตภัณฑบางถามีโอกาส /แนะนําบางถามีโอกาส 
 3 หมายถึง ไมแนใจวาจะกลับมาใชผลิตภัณฑอีก /ไมแนใจวาจะแนะนํา 
 2 หมายถึง นาจะไมกลับมาใชผลิตภัณฑ /คงจะไมแนะนํา 
 1 หมายถึง ไมกลับมาใชผลิตภัณฑอีกแนนอน /ไมแนะนําแนนอน 
 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่  มีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (Interval scale) ใชสูตรได
ดังน้ี (กัลยา วานิชยปญญา. 2542: 29)  
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 

จํานวนช้ัน  
 

5 – 1 
= 

5 
=  0-8 

 

 จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
 

4.21 - 5.00 หมายถึง กลับมาใชผลิตภัณฑอีกแนนอน/แนะนําแนนอน 
3.41 - 4.20 หมายถึง อาจจะกลับมาใชผลิตภัณฑบางถามีโอกาส/แนะนําบางถามีโอกาส 
2.61 - 3.40 หมายถึง ไมแนใจวาจะกลับมาใชผลิตภัณฑอีก /ไมแนใจวาจะแนะนํา 
1.81 - 2.60 หมายถึง นาจะไมกลับมาใชผลิตภัณฑ /คงจะไมแนะนํา 
1.00 - 1.80 หมายถึง ไมกลับมาใชผลิตภัณฑอีกแนนอน /ไมแนะนําแนนอน 

 
3. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ลูกคา  เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามท้ังหมด 4 สวน 
  สวนท่ี 1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนท่ี 2  สอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจการใชผลิตภัณฑเกลือสปา 
  สวนท่ี 3  เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเกลือสปา 
  สวนท่ี 4  สอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัดในอนาคต 
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 สวนที ่1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผู ท่ีเกี่ยวของเพื่อกําหนด
ขอบเขตและเน้ือหาแบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยย่ิงขึ้น นํา
แบบสอบถามท่ีสรางขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม  เพื่อนํา
แบบสอบถามท่ีไดไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง  พรอมใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตอง  และ
ความเหมาะสมของเน้ือหา  จากน้ันนําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมี
ความชัดเจนกอนนําไปใช 
 2. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน
และนํามาหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450) 
 

           
VarianceianceCok

VarianceianceCok
/var)1(1

/var
−+

=α  

 
   เม่ือ α   แทน  ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวนท่ีกําหนด 
    K  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
   ianceCo var  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
   Variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง  
 จากแบบสอบถามสามารถหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) ใน
เร่ือง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังน้ี 
  
 สวนที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของ  บริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน  4 ดาน ไดแก 

- ดานผลิตภัณฑ   มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.706 
- ดานราคา  มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.740 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาความเช่ือม่ันเทากับ  0.762 
- ดานการสงเสริมการขาย  มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.852 
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 สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคาความ
เช่ือม่ันเทากับ 0.805 
 สวนที ่4 แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต มีคา
ความเช่ือม่ันเทากับ 0.894 
 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยแหลงขอมูลมีดังน้ี 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน  259  ตัวอยาง  และนําแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บรวบรวมมาทําการตรวจสอบ
ความถูกตองของขอมูล  เพื่อดําเนินการสรุปผลตอไป 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผู
รวบรวมไวท้ังหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และ
รายงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เพื่อใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี 
 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดกระทําขอมูล 
  1.1 นําแบบสอบถามท่ีแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  1.2 รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม  
  1.3 นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  1.4 นําขอมูลท่ีลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล
โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) เวอรช่ัน 13 
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังน้ี 
      แบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน  โดยแจกแจงเปนความถี่คา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
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   แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีใช
ผลิตภัณฑในแตละดาน  โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( X )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)   
   แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือ
สปา  ซ่ึงขอ 1 ,2 และ 3 สามารถแจกแจงเปนการนําคาท่ีไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage) สวนขอ 4 และ 5  จะโดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( X ) และคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
   แบบสอบถามสวนที ่4  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( X ) และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  2.2  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังน้ี 
   2.2.1 ใชสถิติการทดสอบคาที (t-Test)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 (เพศ) 
   2.2.2 การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance: 
One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอท่ี 1 (อายุ อาชีพ และ รายไดตอเดือน) 
   2.2.3 การหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอท่ี 2, 3และขอท่ี 4  
 3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  3.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
   3.1.1 การหาคาสถิติรอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ 
โดยใชในแบบสอบถามสวนท่ี 1 โดยใชสูตร (บุญชม ศรีสะอาด.  2538:101) 
 

    f   100P = 
n

×  

   เม่ือ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    f แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
   3.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 255) โดยใชในแบบสอบถามสวนท่ี 2 
 

    XX  
n

∑
=    

 

   เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
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   3.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมาย
ของขอมูลดานตาง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 255)  โดยใชในแบบสอบถามสวน 
ท่ี 2 
         

    ..DS = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

 

   เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  
    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  
   3.2.1 สถิติท่ีใชทดสอบความเทากันของความแปรปรวน ทดสอบดวย Levene’s 
Test  

     
   เม่ือ  n   แทน  ขนาดตัวอยางท้ังหมด 
       

i
n   แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i 

        a  แทน  จํานวนกลุม 
 
   โดย Zij สามารถนิยามดวย  ,  คือคามัธยฐาน (Median) 
ของ ทรีทเมนตท่ี j 
 
   3.2.2 การทดสอบคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม 
ท่ีเปนอิสระกัน ใชทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 
360)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 
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   กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (S2
1 =  S2

2) 

    1 2

2
p

1 2

X Xt  =  
1 1S +
n n

−  

 
    df = n1 + n2 – 2 
   
   เม่ือ t  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1 
    X2  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2 
    S2

p แทน คาความแปรปรวนรวม 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี1และขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2 
    df  แทน องศาความเปนอิสระ 
 
   กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (S2
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             n1 -1    n2-1 
   
   เม่ือ t  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X 1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1 
    X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2 
    S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี 1 และขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2  
    df  แทน องศาความเปนอิสระ 
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   3.2.3 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุมโดยใช F-Test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: F-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2-4   
 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 
แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
 
ระหวางประชากร 
 

 
k – 1 
 

 
 SS(B)  = Σ        
                

 
 MS(B)=                   

 
ภายในประชากร 

 
n - k 

 
         = Σ Σ X2

ij –          
 

 
MS(w) = 

 
 
      MS(B)  
      MS(w) 

 
รวม 

 
n - 1 

 
        = Σ ΣX2

ij         
                     

  

 
 เม่ือ k แทน   จํานวนประชากรท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n แทน   จํานวนตัวอยางท้ังสิ้นท่ีเลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
   SS(B) แทน   ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร  (Between Sum of Square) 
   k – 1 แทน   องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree of  
      Freedom) 
   SS(W) แทน   ผลรวมกําลังสองภายในประชากร  (Within Sum of Square) 
   n – k แทน   องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within Degree of  
      Freedom) 
   MS(B) แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
      Between Groups) 
   MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square Within  
      Groups) 
   F แทน คาสถิติท่ีจะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F เพื่อ 
      ทราบนัยสําคัญ 
 

n

j=

i=

k 
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i T2 
ni n 
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SS(B) 
k-1 

i=
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Σ 
k 

T2 
ni n-k 

SS(w) 

SS(T) 
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001: 
300) สามารถเขียนได ดังน้ี 
 

    B

w'

MSB  =  
MS

 

 

    โดย คา    MSW’   =  
K

21
i

i=1

n1- S
N

 ∑  
 

 

 
   เม่ือ B  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิBrown-forsythe 
    K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545: 332-333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545: 332-
333)  สามารถเขียนได ดังน้ี  

   LSD = 















+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  
   เม่ือ 

kn/2;1
t

−−α
 แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับความ 

       เช่ือม่ัน 95% และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
    

i
n   แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

    
j

n   แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
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   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  

                                           
 
                    เม่ือ   แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett test 
                         แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                            แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S      แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 280) มีสูตรดังน้ี 
 
   

 
 

   
  เม่ือ   rxy แทน  สัมประสิทธสหสัมพันธ 
    Σx แทน  ผลมรวมคะแนนชุด x 
    Σy แทน  ผลมรวมคะแนนชุด y 
    Σx2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวดวยยกกําลังสอง 
    Σy2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวดวยยกกําลังสอง 
    Σxy แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
    n   แทน ขนาดของตัวอยาง 
   
 

คา  r ระดับของความสัมพันธ 
.91 - 1.00 มีความสัมพันธกันสูงมาก 
.71 - .90 มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
.51 - .70 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
.31 - .50 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
.00 - .30 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
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 เคร่ืองหมาย +,- หนาตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 
โดยท่ีหาก  

r มีเคร่ืองหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน  
(ตัวแปรหน่ึงมีคาสูง อีกตัวหน่ึงจะมีคาสูงไปดวย) 

r มีเคร่ืองหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม 
(ตัวแปรหน่ึงมีคาสูง ตัวแปรอีกตัวหน่ึงจะมีคาต่ํา) 

 

 ยกเวนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธบางชนิดท่ีมีลักษณะ 0 ≤ r ≤ 1 ซ่ึงจะบอกไดเพียงขนาด
หรือระดับของความสัมพันธเทาน้ัน ไมสามารถบอกทิศทางของความสัมพันธได 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเรื่องความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใช
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากการตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน และไดนําเสนอผลการ
วิเคราะหขอมูล การแปลความหมาย การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปน้ี 
 n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
            แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df      แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
Min แทน คาต่ําสุด 
Max แทน คาสูงสุด 
LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยที่สุด (Least-Significant Difference) 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
Sig. แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานดวยโปรแกรม SPSS 
*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 สวนตามลําดับ ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแแบบสอบ
ถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตอนที่ 2  ระดับความพึงพอใจตอของลูกคาที่มาใชผลติภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 
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 ตอนที่ 3   การวิเคราะหพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด 
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหแนวโนมการใชผลติภัณฑเกลือสปาของบริษทั ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ตอนที่ 2 ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ  ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 ตอนที่ 3 ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ  ไดแก ดานผดลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 
 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปของความถี่
และรอยละ ดังปรากฏตามตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
    1.1 ชาย 50 18.70 
    1.2 หญิง 217 81.30 

รวม 267 100.00 
2. อายุ   
    2.1 นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 3 1.10 
    2.2 21 – 30 ป 102 38.20 
    2.3 31 – 40 ป 137 51.30 
    2.4 41 – 50 ป  20 7.50 
    2.5 มากกวา 51 ป 5 1.90 

รวม 267 100.00 
3. อาชีพ   
    3.1 นักเรียน / นักศึกษา 12 4.50 
    3.2 ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ 23 8.60 
    3.3 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 199 74.50 
    3.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจสวนตัว 33 12.40 

รวม 267 100.00 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 96 36.00 
    4.2 20,001 – 30,000 บาท 91 34.10 
    4.3 30,001 – 40,000 บาท 43 16.10 
    4.4 40,001 – 50,000 บาท 25 9.40 
    4.5 50,001 – บาทขึ้นไป 12 4.50 

รวม 267 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
267 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1.  ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 
81.30 และเปนเพศชาย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 18.70 
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  2.  ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 31 - 40 ป จํานวน 137 คน คิด
เปนรอยละ 51.30 รองลงมาไดแก อายุระหวาง 21-30ป จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 38.20 อายุ
ระหวาง 41 – 50  ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 7.50 อายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.90 และอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.10 ตามลําดับ 
  3.  ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาไดแก ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 12.40 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 8.60 และนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 
  4.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ  20,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 36.00  รองลงมา มีรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 34.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 
40,000 จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 16.10 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 - 50,000 จํานวน 25 คน 
คิดเปนรอยละ 9.40  และรายไดเฉลี่ย 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีความถี่ของขอมูลกระจาย
ตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม เพ่ือใหการ
กระจายตัวของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ และเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหมดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหมเรื่อง 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
    1.1  นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 105 39.30 
    1.2  31 – 40 ป 137 51.30 
    1.3  มากกวา 41 ป  25  9.40 

รวม 267 100.00 
2. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 96 36.00 
    2.2 20,001 – 30,000 บาท 91 34.00 
    2.3 30,001 – 40,000 บาท 43 16.10 
    2.4 มากกวา 40,001 บาท 37 13.90 

รวม 267 100.00 
3. อาชีพ   
    3.1 นักเรียน / นักศึกษาและขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

35 13.10 

    3.2 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 199 74.50 
    3.3 ธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจสวนตัว 33 12.40 

รวม 267 100.00 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
267 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1.  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 31 - 40 ป จํานวน 137 คน คิดเปน
รอยละ 51.30 รองลงมาไดแก อายุนอยกวา 30 ป จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 39.30  และอายุ
มากกวา  41 ป จํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 9.40 ตามลําดับ 
  2.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ  20,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 36.00  รองลงมา มีรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 34.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 
40,000 จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 16.10 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาท จํานวน 37 
คน คิดเปนรอยละ 13.90 ตามลําดับ 
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 3.  ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
199 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาไดแก ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 12.40   นักเรียน/นักศึกษาและขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 13.10 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความพอใจตอของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความพอใจตอของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ดาน ตามปจจัยสวนผสม
ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย 
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏตาม
ตาราง ดังนี้ 

 
ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจดานผลิตภัณฑของเกลือสปา

ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ระดับความพึงพอใจ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน ( ประเทศไทย) จํากัด  S.D แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐานจากสาํนักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)อยางชัดเจน 

3.43 1.198 มาก 

2. ผลิตภัณฑมีสวนประกอบหลักตรงตามความตองการของผูใช 3.75 0.593 มาก 
3. ใชแลวไมเกิดการแพ หรืออาการขางเคียง 3.99 0.677 มาก 
4. ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทันสมัย 3.34 0.823 ปานกลาง 
5. ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสะดวกตอการหยิบใชและงายตอ
การเก็บรักษา 

3.60 0.730 มาก 

6. มีกลิ่นใหเลอืกหลากหลาย 4.03 0.735 มาก 
7. มีขนาดใหเลือกตามความตองการใช 3.25 0.639 ปานกลาง 

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.63  มาก 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจปจจัยดานผลิตภัณฑในการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา ระดับความพึง
พอใจดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับความพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ระดับความพึงพอใจเก่ียวกับผลิตภัณฑมีกลิ่นใหเลือกหลากหลาย 
ใชแลวไมเกิดการแพ หรืออาการขางเคียง ผลิตภัณฑมีสวนประกอบหลักตรงตามความตองการของ
ผูใช ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทันสมัย ผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐานจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อยางชัดเจน ระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ  4.03 , 3.99 , 3.75 , 3.60 , 3.60 และ 3.43  สวนลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม 
ทันสมัย และมีขนาดใหเลือกตามความตองการใช ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และ3.25 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจดานราคาของเกลือสปาของ

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ระดับความพึงพอใจ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน ( ประเทศไทย) จํากัด  S.D แปลผล 

ดานราคา    
1. ราคาของผลิตภัณฑลีกาโน เหมาะสมกับสวนประกอบ
ของผลิตภัณฑ 

3.82 0.653 มาก 

2. ราคาของผลิตภัณฑลีกาโน มีความคุมคาเม่ือเทียบกับ
ประโยชนที่ไดรับ 

3.73 0.658 มาก 

3. ราคาของลีกาโนคุมคากวาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 3.33 0.733 ปานกลาง 
ความพึงพอใจดานราคาโดยรวม 3.63  มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจปจจัยดานราคาของเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา ระดับความพึงพอใจ
ดานราคา โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคาของผลิตภัณฑลีกาโน เหมาะสมกับสวนประกอบของ
ผลิตภัณฑและราคาของผลิตภัณฑลีกาโน มีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนที่ไดรับอยูใน ระดับ
ความพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.73 ตามลําดับ สวนราคาของลีกาโนคุมคากวาเม่ือ
เทียบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับความพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย
ของเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

 
ระดับความพึงพอใจ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ

เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน ( ประเทศไทย) จํากัด  S.D แปลผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. สามารถหาซื้อไดสะดวก 

 
3.60 

 
0.684 

 
มาก 

2. มีรานคาที่จัดจําหนายมากและทัว่ถึง 3.34 0.650 ปานกลาง 
3. มีเว็ปไซตใหสั่งซื้อสินคาเพ่ือความสะดวก สะดวกในการ

ซื้อสินคาจากเว็ปไซต 
3.19 0.609 ปานกลาง 

ความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 3.77  มาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเกลือส

ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา ระดับ
ความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สามารถหาซ้ือไดสะดวก ระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 สวนมีรานคาที่จัดจําหนายมากและทั่วถึง และมีเว็ปไซตใหสั่งซื้อสินคาเพ่ือ
ความสะดวก สะดวกในการซื้อสินคาจากเว็ปไซต ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และ 3.19 ตามลําดับ  
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจดานการสงเสริมการขายของ

เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ระดับความพึงพอใจ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน ( ประเทศไทย) จํากัด  S.D แปลผล 

ดานการสงเสริมการขาย 
1. มีสวนลดใหกับลูกคาเกาอยูเสมอ 

 
3.19 

 
0.594 

 
ปานกลาง 

2. มีการแถมสินคาตวัอยางใหกับลูกคาทุกครั้ง 3.22 0.568 ปานกลาง 
3. มีการรับประกันคุณภาพของสินคาทุกชิ้น 3.35 0.747 ปานกลาง 

ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขายโดยรวม 3.25  ปานกลาง 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจปจจัยดานการสงเสริมการขายของเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา ระดับความ
พึงพอใจดานการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มีการรับประกันคุณภาพของสินคาทุกชิ้น มีการแถมสินคา
ตัวอยางใหกับลูกคาทุกคร้ัง และมีสวนลดใหกับลูกคาเกาอยูเสมอ  ระดับความพึงพอใจอยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 , 3.22 และ 3.19 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปของคาต่ําสุด 
คาสูงสุด คาเฉลี่ย คารอยละและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏตามตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ตอ 6 เดือน ในการ

ซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 Min Max  S.D. 
ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

1 12 2.01 1.988 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหจํานวนความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท  ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด (โดยประมาณ) ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 267 คน พบวา จํานวน
ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับคาเฉลี่ย 2 
คร้ังตอ 6 เดือน โดยมีจํานวนความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด สูงสุดเทากับ 12 คร้ังตอ 6 เดือน และมีจํานวนความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ต่ําสุดเทากับ 1 คร้ังตอ 6 เดือน 
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ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ปริมาณการซ้ือเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม 

 
 Min Max  S.D. 

ปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

1 4 1.39 0.779 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด (โดยประมาณ) ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 267 คน ซึ่งอยูในชวงคาปกติ พบวา มี
ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอคร้ัง อยูในระดับคาเฉลี่ย 1 
กระปุกตอครั้ง โดยมีปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด สูงสุดเทากับ 
4 กระปุกตอคร้ัง และมีปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ต่ําสุด
เทากับ 1 กระปุกตอครั้ง 
 
ตาราง 10 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทาน

ใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 
  Min Max  S.D. 

คาใชจายโดยเฉลี่ยทีท่านใชในการซ้ือ
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

50 300 81.33 66.419 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด (โดยประมาณ) ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 267 คน 
ซึ่งอยูในชวงคาปกติ พบวา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับคาเฉลี่ย 80 บาทตอคร้ัง โดยมีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานใชใน
การซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด สูงสุดเทากับ 300 บาทตอคร้ัง 
และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานใชในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ต่ําสุดเทากับ 50 บาทตอครั้ง 
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ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) สถานที่ / รานคา ที่ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม 

 
สถานที่ / รานคา จํานวน (คน) รอยละ 

1. รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-eleven) 61 22.90 
2. รานคาโมเดิรนเทรด (เชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ) 94 35.20 
3. รานคาจําหนายผลิตภัณฑสปา 43 16.10 
4. ซุปเปอรมารเก็ตทัว่ไป 69 25.80 

รวม 267 100.00 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหสถานที่ / รานคา ที่ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 267 คน พบวาสวนใหญ
ซื้อสินคาเกลือสปาจากรานคาโมเดิรนเทรด (เชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ) จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
35.20 รองลงมา ไดแก ซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 25.80, รานคาสะดวก
ซื้อ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 22.90 และรานคาจําหนายผลิตภัณฑสปา จํานวน 43  คน คิดเปน
รอยละ 16.10  
 
ตาราง 12 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของสาเหตุสําคัญที่ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปา

ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

สาเหตุสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเกลือสปา จํานวน (คน) รอยละ 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ 83 31.10 
2. กลิ่น 29 10.90 
3. ราคา 58 21.70 
4. การแนะนําจากบุคคลรอบขาง 60 22.50 
5. ความแปลกใหมของสินคา  18 6.70 
6. ความสะดวกในการเลือกซื้อ 8 3.00 
7. ฉลากบงบอกถึงสวนผสมทางคุณภาพและคุณประโยชน 10 3.70 
8. การโฆษณา 1 0.40 

รวม 267 100.00 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหสาเหตุสําคัญที่ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 267 คน พบวาสวนใหญคํานึงถึง
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คุณภาพของผลิตภัณฑเปนสาเหตุสําคัญในการซื้อสินคาจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 31.10 
รองลงมาไดแก การแนะนําจากบุคคลรอบขาง ราคา กลิ่น ความแปลกใหมของสินคา ฉลากบงบอก
ถึงสวนผสมทางคุณภาพและคุณประโยชน ความสะดวกในการเลือกซ้ือและการโฆษณาเปนสาเหตุ
สําคัญในการซื้อสินคา จํานวน 60 , 58 , 29 , 18 ,10 , 8 และ 1 คน คิดเปนรอยละ 22.50 , 21.70 , 
10.90 , 6.70 , 3.70 , 3.00 และ 0.40 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ในอนาคต 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ในอนาคต ของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏตามตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัทลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับความคิดเห็น แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต  S.D แปลผล 

1. การกลับมาใชบริการของผูบริโภคในอนาคต 3.74 0.770 
อาจจะกลับมาใชผลติภัณฑบาง
ถามีโอกาส 

2. การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชผลิตภัณฑเกลือสปา 3.75 0.751 
อาจจะกลับมาใชผลติภัณฑบาง
ถามีโอกาส 

แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย ) จํากัดในอนาคต โดยรวม 

3.75 0.751 อาจจะกลับมาใชผลติภัณฑบาง
ถามีโอกาส 

 
 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต โดยรวม อยูในระดับที่
อาจจะกลับมาใชผลติภัณฑบางถามีโอกาส  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคตมีระดับแนวโนมอยูในระดับที่อาจจะกลับมาใชผลิตภัณฑบางถามี
โอกาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 สวนการกลับมาใชบริการผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในอนาคต ระดับแนวโนมอยูในระดับที่อาจจะกลับมาใชผลิตภัณฑ
บางถามีโอกาส  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  
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 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 1 ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ  และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมดานความถี่
ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของ
แตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Equal variances 
assumed แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Equal 
variances not assumed ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test  ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 14 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของเพศตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยใช Levene’s test 

 

Levene's Test for  
Equality of Variances 

 
พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด F Sig. 

Equal variances not assumed 7.394* 0.007 พฤติกรรมดานความถ่ีในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ ดวย t-test กรณี Equal variances not 
assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 15 แสดงคาความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามเพศ 
 

 เพศ  S.D. t df Sig. 

ชาย 2.26 2.954 0.982 56.629 0.483 พฤติกรรมการดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด หญิง 1.95 1.694 0.706   

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent 
t-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม 
มีคา Sig. เทากับ 0.483 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมดานปริมาณ
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 

 
ตาราง 16 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของเพศตอพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของ

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง โดยใช Levene’s test  
 

Levene's Test for  
Equality of Variances 

 
พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง F Sig. 

Equal variances not assumed 9.226* 0.003 พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบดวย t-test กรณี Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 17 แสดงคาความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัทลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามเพศ 

 

 เพศ  S.D. t df Sig. 

ชาย 1.26 0.443 -1.885 140.780 0.061 พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด   หญิง 1.42 0.836    

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ 
Independent t-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง 
โดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.061 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมการจายเงิน
ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
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ตาราง 18 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของเพศตอพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง โดยใช Levene’s test  

 

Levene's Test for  
Equality of Variances 

 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง F Sig. 

Equal variances not assumed 25.035* 0.000 พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ ดวย t-test กรณี Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 19 แสดงคาความแตกตางของพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัทลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้งจําแนกตามเพศ 
 

 เพศ  S.D. t df Sig. 

ชาย 60 20.025 -4.415* 257.774* 0.000 พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง หญิง 80 72.277    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือ

เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ 
Independent t-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง 
โดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
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จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เปนเพศหญิง มีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่เปนเพศชาย โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 20 

 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   

แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 20 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอายุตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยใช Levene’s test 

 
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือ 

สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

9.557* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอายุ 
 

อายุ n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 105 2.15 2.888 2.184 0.115 

31 – 40 ป 137 2.04 1.091   

มากกวา  41 ป 25 1.24 1.24   

รวม 267 2.01 2.01  

 
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ Brown - 
Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.115 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   

แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 22 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอายุตอมีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง โดยใช Levene’s test 

 
พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 
Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

32.419* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน(ประเทศ

ไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 105 1.16 0.370 7.767* 0.001 

31 – 40 ป 137 1.54 0.891   

มากกวา  41 ป   25 1.52 1.122   

รวม 267 1.39 0.779   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือส
ปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามอายุ   โดยใชสถิติทดสอบ Brown - 
Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้  
 พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง 
โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปา
ของ บริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามอายุ   โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3  
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 
นอยกวา 30 ป 31 – 40 ป มากกวา  41 ป 

อายุ  1.16 1.54 1.52 

นอยกวาหรือเทากับ 30 ป  1.16 - -.378* 
(.000) 

-.358* 
(.035) 

31 – 40 ป 1.54  - 0.020 
(.903) 

มากกวา  41 ป 1.52   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของ บริษัท     
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามอายุ พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมดานปริมาณการ
ซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป 
มีคา Sig เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุนอย
กวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัดตอคร้ัง นอยกวา จากผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.378 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมดานปริมาณการ
ซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 
41 ป มีคา Sig เทากับ 0.035  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
นอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดตอคร้ัง นอยกวา จากผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 41 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.378 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 

H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 25 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอายุตอมีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง โดยใช Levene’s test 

 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 
Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

22.231* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 105 58.67 45.596 11.697* 0.000 

31 – 40 ป 137 93.28 67.515   

มากกวา  41 ป 25 111.00 100.374   

รวม 267 81.33 66.419   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามอายุโดยใชสถิติทดสอบ Brown- 
Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้  
 พฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 
โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
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จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา

ของ บริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามอายุ   โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3  
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%   

 
นอยกวา 30 ป 31 – 40 ป มากกวา  41 ป 

อายุ  1.16 1.54 1.52 

นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 1.16 - -34.618* 
(.000) 

-52.333* 
(.000) 

31 – 40 ป 1.54  - -17.715 
(.204) 

มากกวา  41 ป 1.52   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ บริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามอายุ พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมการจายเงินใน
การซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 
40 ป มีคา Sig เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
นอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดตอคร้ัง นอยกวา จากผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 34.618 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมการจายเงินใน
การซ้ือเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ
มากกวา 41 ป มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป  มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง นอยกวา จากผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 41 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 52.333 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 28 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอาชีพตอพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

19.762* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวน  พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 29  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

นักเรียน/นักศกึษาและขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

35 1.54 0.611 20.550* 0.000 

รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 199 1.77 1.634   

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตวั 33 3.94 3.391   

 267 2.01 1.988   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown - 
Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภค
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ในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือ 
     สปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชพี  โดยใชวธิีแบบ  Dunnett’s T3  

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา
และขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ

สวนตวั 
อาชีพ  

1.54 1.77 3.94 

นักเรียน/นักศกึษาและ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

1.54 - -.231 
(.498) 

-2.397* 
(.000) 

รับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.77  - -2.166* 
(.000) 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
ธุรกิจสวนตัว 

3.94   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพพบความแตกตางรายคู พบวา 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ แตกตางจากผูบริโภคทีมี่
อาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว มีคา Sig เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  2.397 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือ 
สปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว มีคา Sig เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน 
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(ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  2.166 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 31 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอาชีพตอพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด  โดยใช Levene’s test 

 
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด 
Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด  

6.864* 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน  
     (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

นักเรียน/นักศกึษาและขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 105 1.20 0.406 2.736 0.067 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 137 1.38 0.782   

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตวั 25 1.64 0.994   

รวม 267 1.39 0.779   

 
 จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown - 
Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดโดยรวม 
มีคา Sig เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา   
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.9 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   

แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 33 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอาชีพตอพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 

2.229 0.110 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบ F- test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน  

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n  S.D. F-test Sig. 

นักเรียน/นักศกึษาและขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 35 86.00 81.103 3.105* 0.046 

รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 199 76.31 60.732   

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตวั 33 106.67 77.567   

 267 81.33 66.419   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ F-test สามารถ
อธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดโดยรวม 
มีคา Sig เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
ของ บริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิแีบบ Least Significant 
Difference (LSD) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา
และขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ

สวนตวั 
อาชีพ  

1.54 1.77 3.94 

นักเรียน/นักศกึษา
และขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.54 - 9.693 
(.423) 

-20.667 
(.197) 

รับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.77  - -30.360* 
(.015) 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
ธุรกิจสวนตัว 

3.94   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35  ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาของ บริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือ 
สปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพ แตกตางจากผูบริโภคที่มีธุรกิจ
สวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว มีคา Sig เทากับ 0.015  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 30.360 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.10 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน ซึ่ง
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)) จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 36 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย)  โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) 

Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) 

11.704* 0.000 

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการ
ทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 96 2.00 2.210 6.037* 0.001 

20,001 – 30,000 บาท 91 1.59 0.715   

30,001 – 40,000 บาท 43 3.09 3.250   

มากกวา 40,001 บาท 37 1.81 0.908   

รวม 267 2.01 1.988   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ
ทดสอบ Brown - Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) โดยรวม มีคา 
Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤตกิรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปา

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวธิีแบบ  
Dunnett’s T3  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 

บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

มากกวา 
40,001 บาท 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน  

2.00 1.59 3.09 1.81 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

2.00 - .407 
(.152) 

-1.093* 
(.002) 

-.189 
(.614) 

20,001 – 30,000 
บาท 

1.59  - -1.500* 
(.000) 

-.217 
(.565) 

30,001 – 40,000 
บาท 

3.09   - -1.282* 
(.003) 

มากกวา 40,001 
บาท 

1.81    - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท
แตกตางกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดนอยกวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.093 
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 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทแตกตางกับ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
นอยกวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาทอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.500 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท แตกตางกับ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 40,001 บาท มีคา Sig เทากับ .003 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวา 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.282 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.11 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง  ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 

 
ตาราง 39 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอพฤติกรรมดานปริมาณการ

ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง  โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

9.120* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39  ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน(ประเทศ
ไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 96 1.24 0.611 3.849* 0.010 

20,001 – 30,000 บาท 91 1.54 0.886   

30,001 – 40,000 บาท 43 1.23 0.611   

มากกวา 40,001 บาท 37 1.59 0.956   
 267 1.39 0.779   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ
ทดสอบ Brown - Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง 
โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤตกิรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวธิีแบบ  
Dunnett’s T3  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 

บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

มากกวา 
40,001 บาท 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน  

2.00 1.59 3.09 1.81 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

2.00 - -.299* 
(.008) 

.007 
(.960) 

-.355* 
(.017) 

20,001 – 30,000 บาท 1.59  - .306* 
(.032) 

-.056 
(.708) 

30,001 – 40,000 บาท 3.09   - -.362* 
(.036) 

มากกวา 40,001 บาท 1.81    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท  
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท
แตกตางกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 
40,001 บาท มีคา Sig เทากับ 0.008 และ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  มีพฤติกรรมดานปริมาณใน
การซ้ือเกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวา   ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.299 และ 0.355 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทแตกตางกับ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.032 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
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มากกวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาทอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.306 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท แตกตางกับ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 40,001 บาท มีคา Sig เทากับ .036 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวา 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.362 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.12 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตาง
กัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง  ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบแบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)   
 แตถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown - 
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาหากผลการ
ทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3   
 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมตฐิานดังนี้ 

H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 42 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอพฤติกรรมการจายเงิน 
     ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง  โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

Levene 
Statistic 

Sig. 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง 

8.654* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 42  ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown - Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน    

(ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน n  S.D. Brown - Forsythe Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 96 66.25 51.407 4.337* 0.005 

20,001 – 30,000 บาท 91 97.14 78.716   

30,001 – 40,000 บาท 43 70.70 45.768   

มากกวา 40,001 บาท 37 93.92 78.432   

รวม 267 81.33 66.419   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิ
ทดสอบ Brown - Forsythe สามารถอธิบายไดดังนี้ 

พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง 
โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของพฤตกิรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปา

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวธิีแบบ  
Dunnett’s T3  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

มากกวา 
40,001 บาท 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน  

2.00 1.59 3.09 1.81 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

2.00 - -30.893* 
(.001) 

-4.448 
(.710) 

-27.669* 
(.029) 

20,001 – 30,000 
บาท 

1.59  - 26.445* 
(.029) 

3.224 
(.800) 

30,001 – 40,000 
บาท 

3.09   - -23.221 
(.113) 

มากกวา 40,001 
บาท 

1.81    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหรวมพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบความแตกตางรายคู พบวา 
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท
แตกตางกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 
40,001 มีคา Sig เทากับ 0.001 และ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการจายเงินใน
การซ้ือเกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 30.893 และ 27.669 ตามลําดับ 

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทแตกตางกับ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.029 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
มากกวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาทอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 26.445 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตอนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของ

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ โดยรวม 267 -.092 .132 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคา โดยรวม  267 .109 .076 ไมสัมพันธกัน - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 267 -.028 .653 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการสงเสริมการขาย โดยรวม 267 .042 .492 ไมสัมพันธกัน - 

 
จากตาราง 45 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายเปนรายดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed)      
เทากับ 0.132  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ดานราคา 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.076  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.492 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.914 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสป
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
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ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย กับ
พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของ

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ โดยรวม 267 .325* .000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานราคา โดยรวม  267 .191* .002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 267 .379* .000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขาย โดยรวม 267 -.021 .729 ไมสัมพันธกัน - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 46 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายเปนรายดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณในการซื้ อ เกลือสปาของบริษัท  ลีกาโน  (ประเทศไทย ) จํ ากัด  ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.325  
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจดานราคาโดยรวม   เพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
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 ดานราคา 
 ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณ
ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.191  แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมดานปรมิาณในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.379  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมดานปริมาณใน
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.729  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา   ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 2.3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
 
ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย กับ
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ โดยรวม 267 .192* .002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานราคา โดยรวม  267 .151* .014 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 267 .296* .000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขาย โดยรวม 267 .149* .015 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 47 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายเปนรายดาน ไดดังนี้ 
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 ดานผลิตภัณฑ 
 ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เท
ากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
จายเ งินในการซื้ อ เกลือสปาของบริษัท  ลีกาโน  (ประเทศไทย ) จํากัด  ของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
 ดานราคา 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการจายเงินในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.014  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.151 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจดานราคาโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมการจายเงินในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.296 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมเพ่ิมขึ้นจะมีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมกับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.149 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย โดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีพฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน 

 
ตอนที่ 3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
 
 
 
 



 99 

ตาราง  48  แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย กับ
แนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมการกลับมาใชบรกิารเกลือสปาของ 

บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ โดยรวม 267 .601* .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานราคา โดยรวม  267 .531* .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 267 .186* .002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขาย โดยรวม 267 .438* .000 ต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 48 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายเปนรายดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความคิดเห็น
ทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.601  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานราคา 
 ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความคิดเห็น
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ทางดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.531 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับแนวโนมการกลับมาใช
บริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
ความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใช
บริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม
มากข้ึนจะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มากขึ้น
ในระดับต่ํามาก 
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมกับแนวโนมการกลับมาใชบริการ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความ
คิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.438 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา  กลาวคือ   ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการขายโดยรวมมากขึ้นจะมีแนวโนม
การกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มากขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานที่ 3.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่
รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
 
ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย 
กับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ผูบริโภคในกกรุงเทพมหานคร 

  
แนวโนมการแนะนําใหบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปา

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ โดยรวม 267 .501* .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานราคา โดยรวม  267 .560* .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม 267 .158* .010 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขาย โดยรวม 267 .368* .000 ต่ํา เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 49 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการแนะนําใหบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายเปนรายดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลติภัณฑ 
 ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความ
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คิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.501 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมขึ้นจะมีแนวโนมการ
แนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานราคา 
 ระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความคิดเห็น
ทางดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.560  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมมากขึ้นจะมีแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มากขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่
รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ระดับความคิดเห็นทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนํา
บุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมเพ่ิมขึ้นจะมีแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวมกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจัก
มาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับ
ความคิดเห็นทางดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่
รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.368 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการขายโดยรวมเพิ่มขึ้นจะมี
แนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํา 



 103 

 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใชเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปา 
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการใชเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 4.1 พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปามี
ความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:   พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 H1:  พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
 
ตาราง 50  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อ

เกลือสปากับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
  

แนวโนมการกลับมาใชบรกิารเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

พฤติกรรมการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 

จํากัด 
n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ความถี่ในการซื้อเกลือสปา 267 0.061 0.322 ไมสัมพันธกัน - 
ปริมาณในการซื้อเกลือสปา 267 0.240* 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
การจายเงินในการซื้อเกลือสปา 267 0.188* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 50 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานความถ่ี ปริมาณ 
และการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  



 104 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการ
กลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.322  
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปากับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการ
กลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปากับ
แนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปา กับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธ กับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับต่ํามาก 
และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการ
กลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับ
แนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  พฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปา กับแนวโนมการกลับมาใชบริการ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธ กับแนวโนมการกลับมาใชบริการ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับต่ํา
มาก และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 4.2 พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:   พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด  
 H1:  พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปา มีความสมัพันธ
กับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 % จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี  
 
ตาราง 51  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อ

เกลือสปากับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน  (ประเทศไทย) 
จํากัด 

  
แนวโนมการแนะนําใหบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปา

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
พฤติกรรมการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 

จํากัด 
n 

r Sig 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ความถี่ในการซื้อเกลือสปา 267 0.100 0.103 ไมสัมพันธกัน - 
ปริมาณในการซื้อเกลือสปา 267 0.328* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
การจายเงินในการซื้อเกลือสปา 267 0.309* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 51 แสดงผลเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานความถ่ี ปริมาณ 
และการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
 ผลการทดสมมติฐาน พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการแนะนํา
บุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.103  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเกลือสปากับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการ
แนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปากับ
แนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา  พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปา กับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธ กับแนวโนมการกลับมาใชบริการ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับต่ํา
และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับแนวโนมการ
แนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปากับ
แนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  พฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปา กับแนวโนมการกลับมา
ใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธ กับแนวโนมการแนะนํา
บุคคลที่รู จักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 52  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

ผูบริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
1.1 เพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 

ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

t-test 

1.2 อายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 

ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

One Way 
ANOVA 

1.3 อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของ

บริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

One Way 
ANOVA 

1.4 รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใช

เกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

แตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

One Way 
ANOVA 
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ตาราง 52  (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 2 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

ความพึงพอใจของในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
2.1   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

2.2   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

2.3   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

2.4   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปาของ
บริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  

 ดานความถ่ีในการซื้อ 

 ดานปริมาณในการซื้อ 

 ดานการจายเงินในการซื้อ 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 52  (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 3 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
3.1   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson  
Correlation 

3.2   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

3.3   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ
บริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

3.4   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ
บริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 52  (ตอ) 
 

สมมติฐานที่ 4 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มี
ความสัมพันธตอแนวโนมการใชเกลอืสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
4.1   พฤติกรรมการดานความถ่ีในการซื้อใชเกลือสปา  
มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ บริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

4.2   พฤติกรรมการดานปริมาณในการซื้อใชเกลือสปา 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ บริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

4.3   พฤติกรรมการดานการจายเงินในการซื้อใชเกลือ 
สปา มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ 
บริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 

 การกลับมาใชเกลือสปา 

 การแนะนําบุคคลท่ีรูจักใหมาใชเกลือสปา 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาถึง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัด โดยเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรที่มี
ตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย)จํากัด และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการสงเสริมการขาย กับความพึงพอใจและแนวโนม
พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัด โดยผลการศึกษาใน
คร้ังน้ีจะเปนประโยชนตอผูที่เ ก่ียวของ โดยเฉพาะผูประกอบการในธุรกิจคาปลีก เพ่ือนําไป
ประยุกตใชในการปรับปรุง พัฒนากลยุทธและแผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา
และกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะทําใหผูประกอบธุรกิจสามารถดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จ
ไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอ พฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดาน
ตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสริมการขาย 
กับพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเกี่ยวกับการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการ
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใช 
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 3.  ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑเกลือสปาในดานตางๆ ไดแก ดานผดลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานรายการสงเสรืมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 
 4.  พฤติกรรมการใชเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด  
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัด สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 8 เขต ไดแก   เขตบางซื่อ   เขตจตุจักร  เขตดินแดง  เขตประเวศ  
เขตบางกะป  เขตบางแค  เขตจอมทอง  และเขตลาดพราว  จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 
217 คน คิดเปนรอยละ 81.30 มีอายุระหวาง 31 - 40 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 51.30
ประกอบอาชีพรับจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 74.5 และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 36.00 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความพึงพอใจตอของลูกคาที่มาใช
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความพอใจตอของลูกคาที่มาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ประกอบดวยความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมการตลาด 4 
ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการสงเสริมการขาย 
ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา  
 1. ระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑของเกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด โดยรวม อยูในระดับพึงพอใจมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 จําแนกตามรายขอไดดังน้ี 
  ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีกลิ่นใหเลือกหลากหลาย อยูในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03   ใชแลวไมเกิดการแพ หรืออาการขางเคียง อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
33.39  ผลิตภัณฑมีสวนประกอบหลักตรงตามความตองการของผูใช  อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75  ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทันสมัย อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60   
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ผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)อยางชัดเจน  อยู
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43   
  สวนลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทันสมัย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.34 และมีขนาดใหเลือกตามความตองการใช  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 
ตามลําดับ 
 2.  ระดับความพึงพอใจดานราคาของเกลือสปาของบริษัทลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
โดยรวม อยูในระดับพึงพอใจมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  จําแนกตามรายขอไดดังน้ี 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับราคาของเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)  
จํากัด เหมาะสมกับสวนประกอบของผลิตภัณฑ  อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  ราคาของ
ผลิตภัณฑลีกาโนมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนที่ไดรับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 สวนราคาของผลิตภัณฑลีกาโนคุมคากวาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  
 3.  ระดับความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนายของเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด  โดยรวม อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เม่ือพิจารณาเปน
รายขอไดดังน้ี 
   ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับรานคาที่จัดจําหนายมากและทั่วถึง และมีเว็ปไซตให
สั่งซื้อสินคาเพ่ือความสะดวก อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60   
  สวนการมีเวปไซตสั่งซ้ือสินคาเพ่ือความสะดวก สะดวกในการซื้อสินคาจากเวปไซต 
ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และมีรานคาที่จัดจําหนายมากและ
ทั่วถึง ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 ตามลําดับ 
 4.  ระดับความพึงพอใจดานการสงเสริมการขายของเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  เม่ือพิจารณาเปนรายขอได
ดังนี้ 
  ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการสงเสริมการขายเกลือสปา มีการรับประกัน
คุณภาพของสินคาทุกชิ้น อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 มีการแถมสินคาตัวอยาง
ใหกับลูกคาทุกคร้ัง อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 และมีสวนลดใหกับลูกคาเกาอยู
เสมอ  ระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 ตามลําดับ  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผลิตภัณฑเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ไดแก ความถี่ตอเดือนในการซ้ือสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด, ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด,คาใชจาย
โดยเฉลี่ยที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด , สถานที่/
รานคา ที่ผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด และสาเหตุ
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สําคัญที่ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 267 คน พบวา 
 1.  ความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด (โดยประมาณ) พบวา มีความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับคาเฉลี่ย 2.01 คร้ังตอเดือน หรือประมาณ 2 คร้ังตอเดือน  
 2.  ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) (โดยประมาณ) พบวา มี
ปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) อยูในระดับคาเฉลี่ย 1.39  กระปุกตอคร้ัง 
โดยมีปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) สูงสุดเทากับ 4 ครั้งตอคร้ัง และมี
ปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) ต่ําสุดเทากับ 1 กระปุกตอครั้ง 
 3.  คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด  พบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ใชในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด อยูในระดับคาเฉลี่ย 81.33 บาทตอคร้ัง  โดยมีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด สูงสุดเทากับ 300 บาทตอครั้ง และมีจํานวน
คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ต่ําสุด
เทากับ 50 บาทตอครั้ง 
 4.  สถานที่/รานคา ที่ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด พบวา สวนใหญผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัดในรานคาโมเดิรนเทรด (เชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ) จํานวน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 35.20 
รองลงมา ไดแก ซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 25.90, รานสะดวกซื้อ (เชน 
7-eleven) จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 22.90 และรานคาจําหนายผลิตภัณฑสปา จํานวน 43 คน 
คิดเปน 16.10  
 5.  สาเหตุสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ในการซ้ือสินคา พบวา สวนใหญมีสาเหตุสําคัญที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด จากคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 31.10 รองลงมา
ไดแก การแนะนําจากบุคคลรอบขาง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 22.50  ราคาของผลิตภัณฑ 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 21.70 กลิ่นของผลิตภัณฑ  จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 10.90  
ความแปลกใหมของสินคา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.70   ฉลากบงบอกถึงสวนผสมทาง
คุณภาพและคุณประโยชน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.70 ความสะดวกในการเลือกซ้ือ จํานวน 
8 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และการโฆษณา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.40 ตามลําดับ  
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 
 การวิเคราะหแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต 
ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 267 คน พบวา แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
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(ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคต โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชผลิตภัณฑเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ใน
อนาคต มีแนวโนมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  สวนการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในอนาคต มีแนวโนมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 ตอนที่ 1   ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ  
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 12 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมดานความถี่
ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมดานปริมาณ
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี 
พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมการจายเงิน
ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับเพศแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอคร้ังแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน พฤติกรรมดานความถี่
ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน พฤติกรรมดานปริมาณ
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี 
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน พฤติกรรมการจายเงิน
ในการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับอายุแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอคร้ังแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน พฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน พฤติกรรมดาน
ปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี 
พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง ไมแตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.9 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน พฤติกรรมการ
จายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับอาชีพแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอคร้ังแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.10 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.11 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอครั้ง แตกตางกัน  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มี พฤติกรรมดานปริมาณการซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอ
คร้ัง แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.12 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดตอคร้ัง แตกตาง
กัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกันมี พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอ
คร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ตอนที่ 2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานราคา 
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน ดาน
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2.3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานราคา 
กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาไมมีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมดานการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน ดาน
สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ตอนที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐานดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 3.1   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใช
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑ  กับแนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดยีวกนั อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานราคา 
กับแนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน  ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับแนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน ดาน
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 3.2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่
รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑ  กับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับปานกลางและมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานราคา 
กับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน  ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson Correlation ระหวางปจจัยโดยรวมดาน ดาน
สงเสริมการขาย กับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด พบวา มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ตอนที่ 4  พฤติกรรมการใชเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปา 
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 4.1 พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการกลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด 
 สมมติฐานที่ 4.2 พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปา
แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเกลือสปา แตกตางกัน มีแนวโนมในการแนะนําใหบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 4.3 พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
กลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอคร้ัง แตกตางกัน มีแนวโนม
การกลับมาใชบริการเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน   
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาแตกตางกันมีแนวโนมในการแนะนําใหบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 4.4 พฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
แนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อ
เกลือสปา แตกตางกัน มีแนวโนมในการแนะนําใหบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.5 พฤติกรรมการจายเงินในการซ้ือเกลือสปาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
กลับมาใชบริการเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอครั้ง แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาแตกตางกัน มีแนวโนมในการแนะนําใหบุคคลท่ีรูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 4.6 พฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาแตกตางมีแนวโนมการแนะนํา
บุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอครั้ง แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อ
เกลือสปาแตกตางกัน มีแนวโนมการแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชเกลือสปา ของบริษัท    ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามา
อภิปรายผล ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 1. ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 31 - 40 ป  ประกอบอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
ต่ํากวาหรือเทากับ  20,000  บาท  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 41 - 42) 
โดยกลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ อาชีพ รายได เหลาน้ีเปนเกณฑที่
นิยมใชในการแบงสวนตลาด และเปนลักษณะที่สําคัญที่วัดไดเพ่ือชวยกําหนดตลาดเปามายไดอยาง
ถูกตอง  
 2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลความคิดเห็นความพึงพอใจตอของลูกคาที่มาใชผลิตภัณฑ
เกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ประกอบดวยความคิดเห็นของปจจัยสวนประสม
การตลาด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานรายการ
สงเสริมการขาย  พบวา ระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ระดับความ
พึงพอใจอยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี ประภายนต (2548)  พบวา การ
วิเคราะหปจจัยในดานตางๆ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี   เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก กลาวคือ ระดับ
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ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑซึ่งเห็นถึงคุณประโยชน และผลิตภัณฑมีความแตกตาง สอดคลองกับ
แนวคิดของคอทเลอร และอารมรสตรอง (Kotler ;& Armstorng. 1996: 6) โดยกลาววาผลิตภัณฑ
ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได  ในดานของราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม ผูบริโภคไดรับคุณคาสูงกวาราคา
ในสายตาของผูบริโภค ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อ สวนในดานชองทางการจัดจําหนายสามารถหาซื้อได
สะดวก ทั้งในรานคาโมเดิรนเทรด เชน โลตัส บิ๊กซี และซุปเปอรมาเก็ตทั่วไป รานคาซ้ือสะดวก เชน 
7-Eleven และรานคาจําหนายผลิตภัณฑสปา  ยกเวน ในสวนดานการสงเสริมการขาย ระดับความ
พึงพอใจอยูในระดับปานกลาง อาจะเปนเพราะผลิตภัณฑเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ยังขาดการประชาสัมพันธตอผูบริโภค ซึ่งเปนผลมาจากตนทุนในการสงเสริมการขาย
คอนขางสูงและผูบริโภคสวนใหญรับทราบขาวสารจากแนะนําจากผูที่รูจัก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของคอลเลอร (Kotler. 2003: 16) ซึ่งแสดงสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดดานใดเปนจุดแข็ง
และจุดออน เพ่ือสงเสริมปจจัยที่มีความสําคัญเพ่ือใหผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนม
พฤติกรรมที่ดีขึ้นในอนาคต 
 3.  ผลการศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของ  บริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย) จํากัด เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับคาเฉลี่ย 2 คร้ังตอ 6 เดือน มีมีปริมาณการซื้อเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ตอครั้ง อยูในระดับคาเฉลี่ย 1 กระปุกตอครั้ง   และมี
คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูใน
ระดับคาเฉลี่ย 80 บาทตอครั้ง 
  พฤติกรรมการเลือกสถานที่ / รานคา ที่ผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท 
ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด พบวาสวนใหญซื้อสินคาเกลือสปาจากรานคาโมเดิรนเทรด เชน โลตัส 
บิ๊กซี ฯลฯ รองลงมา ไดแก ซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป  รานคาสะดวกซ้ือ เชน 7-eleven และรานคา
จําหนายผลิตภัณฑสปา ตามลําดับ  
  สาเหตุสําคัญที่ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัดพบวาสวนใหญคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑเปนสาเหตุสําคัญในการซื้อสินคา รองลงมา
ไดแก การแนะนําจากบุคคลรอบขาง  ราคา  กลิ่น ความแปลกใหมของสินคา ฉลากบงบอกถึง
สวนผสมทางคุณภาพและคุณประโยชน ความสะดวกในการเลือกซ้ือและการโฆษณาเปนสาเหตุ
สําคัญในการซื้อสินคา  ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ธงชัย สันติวงศ (2525: 17) โดย
กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหทราบถึงสาเหตุที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคา โดยการเขาใจสาเหตุแหงการตัดสินใจ และทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคได
และทําใหเกิดการซ้ือซ้ําตอเน่ืองเรื่อยไป 
 4.  ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ในอนาคต อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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  แนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต ผูบริโภคจะ 
กลับมาใชเกลือสปาของของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับมาก และผูบริโภค จะ
แนะนําใหผูอ่ืนมาใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับมาก
เชนกัน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 145–146) โดยกลาววาแนวความคิด
ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมี
การซอสินคาไปใชแลว ซึ่งความรูสึกขึ้นอยูกับผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถา
ความรูสึกน้ีตรงกับความคาดหวัง กอจะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนม
ที่จะซื้อซํ้า ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัย ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ ราคา และ
ชองทางการจัดจําหนาย  มีผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือจากสถานที่ที่สะดวก และสาเหตุสําคัญ
ที่ตัดสินใจเลือกซ้ือคือคุณภาพของผลิตภัณฑ การแนะนําจากผูที่รูจักและราคา เปน 3 สาเหตุแรก 
สงผลตอแนวโนมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคตอยูในระดับมาก 
ในการกลับมาใชเกลือสปาของของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด และการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ  
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1-1.3 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน พฤติกรรมดาน
ความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน  
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมดานความความถี่และปรมิาณ
ในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม
แตกตางกัน ทั้งน้ี ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูและเขาใจในตัวสินคา ทําให
พฤติกรรมการซื้อสินคาคลายกัน ซึ่งสอดคลองกับโมเดล พฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ ซึ่งไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปแบบการตัดสินใจและการกระตุนจาก
ภายนอก เชน สิ่งกระตุนทางการตลาด เชน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ ดานสงเสริมการตลาด ดังน้ัน ผูที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่และปริมาณในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไมตางกัน สวนในดานพฤติกรรมการจายเงินใน
การซ้ือเกลือสปา ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เปน
เพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด แตกตางกัน  ทั้งน้ี อาจเปนเพราะวาเพศชายและเพศหญิงที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดวย
เหตุผลที่ตางกัน  หากเม่ือไดรับการกระตุนจากปจจัยตางๆ อาทิเชน สวนลด การลดราคา เกิดความ
ตองการในระดับที่ตางกัน   
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 สมมติฐานที่ 1.4 - 1.6 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
แตกตางกัน 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซื้อและการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  แตกตาง
กัน   โดยผูบริโภคอายุ 31- 40 ป และมากกวา 41 ป มีระดับความถี่ดานปริมาณและการจายเงินใน
การซ้ือซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  มากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 30 
ป ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ แสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ (2547) พบวาผูบริโภคสวนใหญจะเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป ผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบความเปนอิสระมากที่สุด ทั้งน้ี เปน
เพราะเปนกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง อายุที่อยูในวัยทํางาน มีความม่ันคงในหนาที่การงาน รูจัก
เลือกสรรสิ่งที่มีคุณคาใหกับตนเอง ทําใหมีกําลังซ้ือสินคามากกวามากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 
30 ป   ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 41) โดยกลาววา คนที่มีอายุมากมักจะ
ระมัดระวังคือใชสื่อในการหาขอมูลประกอบการเลือกและเลือกแตสิ่งที่มีประโยชนตอรางกาย และ
ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ   สวนผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ไมแตกตางกัน ทั้งน้ี แสดงใหเห็นวาอายุไมมีผล
ตอความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ   
 สมมติฐานที่ 1.7 - 1.9 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรม
ดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
แตกตางกัน 
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  แตกตางกัน   
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมดานความถี่และการจายเงินในการ
ซื้อซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา และขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รวมทั้งอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ทั้งนี้ เปนเพราะอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ เปนกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง มีความสามารถทางการเงิน  ทําให
มีกําลังซ้ือสินคามากกวามากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ    
เสรีรัตน (2541: 128) โดยกลาววา สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economics) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 สวนผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด  ไมแตกตางกัน ทั้งน้ี  ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนดานราคา (Price) 
เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย ซึ่งราคาของ
ผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  มีราคาที่ไมสูงทําใหทุกอาชีพมี
ความสามารถในการซื้อมาใชได โดยสะดวกและเทาเทียมกันจากรานโมเดิรนเทรด  ซุปเปอรมาเก็ต
ทั่วไป รานสะดวกซ้ือ หรือที่อ่ืนๆ ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของบุคคลแตละบุคคล  
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 สมมติฐานที่ 1.10-1.12 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด  แตกตางกัน 
 ผลการวิจัยคร้ังน้ี พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ ปริมาณ และการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด  แตกตางกัน   โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาทมีความถี่ในการ
ซื้อเกลือสปา มากกวารายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  รายไดเฉลี่ย 20,001 – 
30,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาท มีพฤติกรรมดานปริมาณ
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มากกวารายไดอ่ืนๆ  สวนพฤติกรรมดาน
การจายเงินในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความใกลเคียงกัน  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554: 104)  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตร The 1 Card ดานความถี่แตกตางกัน   ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 41) โดยกลาววา รายไดตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด 
โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปาน
กลางและมีรายไดนอยจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งรายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถ
ในการจายเงินซ้ือสินคา   
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2.1  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยคร้ังน้ี พบวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   ไมมีความสัมพันธกัน 
ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128) โดยกลาววาสิ่งกระตุนถือวาเปน
เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซึ่งเกิดจาก สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing 
stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ และสรางความถี่ในการซ้ือสินคามากขึ้น  จากผลการศึกษาแสดงใหเห็น
วาบริษัทขาดสิ่งกระตุนทางการตลาดซึ่งมีผลตอความสัมพันธดานความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑเกลือ
สปา 
 สมมติฐานที่ 2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานปริมาณใน
การซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยคร้ังน้ี พบวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
และดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ แสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง
ปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงรอบดวงตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย
และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตา 
และสอดคลองกับแนวความคิดของ Kotler. (2000: 172) โดยกลาววา การไดรับขอมูลจากแหลง
บุคคล แหลงการคา นํามาประเมินทางเลือกในการพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ โดยใหน้ําหนักใน
ดานคุณสมบัติ ราคาเหมาะสม ความเช่ือถือ ซึ่งความเชื่อถือน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือก
ในการตัดสินใจซื้อ แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา 
และชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ี  ผลิตภัณฑเกลือ สปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด เนนที่คุณภาพของผลิตภัณฑและมีราคาที่เหมาะสม ผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อ
จากตัวสินคาและไดรับคําแนะนําจากผูใชผลิตภัณฑเปนสําคัญ    
 สมมติฐานที่ 2.3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจายเงินในการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการจายเงินในการซื้อเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกัน ในระดับต่ํา
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือ สปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
กลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียว โดยดานผลิตภัณฑและดานราคา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สวนดานการ
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธในระดับต่ํา และดานชองทางการจัดจําหนาย ความสัมพันธในระดับ
ต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชลี ประภายนต (2548) พบวา ปจจัยเร่ืองสวนประสมทาง
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การตลาดในดานตางๆ มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเคร่ืองสําอางอารทิสทรี และมูลคาการซื้อ
ของเคร่ืองสําอาง อารทิสทรีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอาร
ทิสทรี  
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการแนะนําบุคคลที่
รูจักมาใชเกลือสปาของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
แนะนําบุคคลท่ีรู จักมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน โดยดานผลิตภัณฑและดานราคา มีความสัมพันธในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เดนชัย วิศวธีรานนท (2551: 103) ที่ผลวิจัยพบวา ปจจัย
โดยรวมทางดานสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับการบอกตอใหผูอ่ืนซ้ือในระดับปานกลาง
และมีทิศทางเดียวกัน  สวนดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธในระดับต่ํา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย ความสัมพันธในระดับต่ํามาก และสอดคลองกับแนวความคิดของ Kotler. (2000: 
172) โดยกลาววา การไดรับขอมูลจากแหลงบุคคล แหลงการคา นํามาประเมินทางเลือกในการ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ โดยใหน้ําหนักในดานคุณสมบัติ ราคาเหมาะสม ความเชื่อถือ ซึ่ง
ความเชื่อถือน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อทั้งน้ี อาจเปนเพราะวาเม่ือ
สินคามีคุณภาพดียอมจะไดรับการแนะนําใหกับบุคคลที่รูจักมาใชผลิตภัณฑเกลือสปา  รวมทั้งราคาที่มี
ความเหมาะสม ทําใหผูไดรับคําแนะนํามีความสนใจที่จะทดลองใช และเม่ือไดรับความพึงพอใจจะบอก
ตอไปเรื่อยๆ  
 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการใชเกลือสปามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบวา พฤติกรรมดานปริมาณและการจายเงินในการซื้อเกลือสปา กับ
แนวโนมการกลับมาใชเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน สอดคลองกับแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค (Kotler. 
2000:172)  อธิบายถึงพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไม หลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวก
คือผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมที่จะซื้อซํ้า และยังสอดคลองกับแนวความคิดของ ธงชัย 
สันติวงษ (2525: 17) ที่กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพ่ือใหทราบ
ถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจ
ถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและ
มีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําคร้ังตอเน่ืองเรื่อยไป  ดังน้ัน  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปน
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เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปน
ตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ 
(ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของ
กระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่
แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ หลายประการ ซึ่งมีการสรางสมและขัดเกลามาตาม
กระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตาง
กัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัด  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะจากการวิจัยดังน้ี 
 1.  บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ควรมีการสงเสริมทางการตลาดสําหรับ
กลุมเปาหมายท่ีเปนเพศหญิงเพ่ิมขึ้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือซํ้าและแนะนําผูรูจักมาใชผลิตภัณฑ
เกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัด และสงผลใหกลับมาใชอีกเน่ืองจากผลจากงานวิจัย
พบวา เพศชายเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการในการการใชผลิตภัณฑเกลือ 
สปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย)จํากัดนอยกวาผูหญิง 
 2.  บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ควรวางแผนกลยุทธการสงเสริมทางการตลาดให
เหมาะสมมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความถ่ีในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  
โดยเฉพาะกลุมวัยทํางาน เพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 31 – 40 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาท ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบริโภคที่อยูในกลุมของวัยทํางาน มีรายไดคอนขางสูง และมี
อํานาจในการซื้อสินคาและบริการคอนขางสูง จึงควรกระตุนผูบริโภคกลุมดังกลาวใหมีความถี่ในการ
ซื้อสินคาใหมากขึ้น เชน สวนลดในการซื้อ, ของสมนาคุณตางๆ และการขายรวมกับสินคาอ่ืนของ
บร ิษัท เปนตน เนื่องจากผลจากงานวิจัยพบวา กลุมเปาหมายที่ใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลี
กาโน (ประเทศไทย)จํากัด เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31 – 40 ป  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 20,000 บาท และประกอบอาชีพพรับจาง/นักงานบริษัทเอกชน  
 3.  บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ควรวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดให
เกลือสปา เชน การทําโปรโมชั่นตางๆ การทํากิจกรรมตางๆ ตามหางสรรพสินคาและรานคาในเครือ
ใหมากขึ้น เปนตน  เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเห็นประโยชนในการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน 
(ประเทศไทย) จํากัด มากขึ้น และสําหรับผูบริโภคที่ยังไมรูจําไดรูจักผลิตภัณฑ ตราสินคา และไดมี
โอกาสทดลองใชและรับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ  เน่ืองจากความพึงพอใจดานการสงเสริมการ
ขายอยูในระดับปานกลางเทาน้ัน 
 4.  บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  ควรมีการวางแผนทางการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธที่ดีใหกับกลุมผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อสินคาเกลือสปา เพ่ือใหเกิดความตองการ
ซื้ออยางตอเนื่องและซื้อผลิตภัณฑมากข้ึน และสงผลใหผูบริโภคเกิดการบอกตอ แนะนําใหเปนผูอ่ืน
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มาใชผลิตภัณฑ และไมเปลี่ยนใจไปใชบริการของผลิตภัณฑแบบเดียวกันของยี่หออ่ืนๆ เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย ความถี่ในการซื้อสินคา  2 คร้ังตอ
เดือน  ปริมาณการซื้อ 1 กระปุกตอครั้ง  คาใชจายโดยเฉลี่ย 80 บาทตอครั้งที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑ
ในการซ้ือสินคาผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในสัดสวนที่ไมสูงนัก 
 5. บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ควรเรงการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดในดานตางๆ ไดแก 
  5.1 ดานผลิตภัณฑ เนื่องจากผลิตภัณฑยังไมเปนที่รูจักอยางทั่วถึงบริษัทควรสราง
ความม่ันใจในการใชเกลือสปา ดวยผลิตภัณฑอ่ืนๆ ในเครือเพื่อใชกับธุรกิจสปาหรือเพ่ือใหผูบริโภค
ไดเกิดการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑมากย่ิงขึ้น  เพ่ือสรางความหลากหลายและแตกตางจากย่ีหออ่ืนๆ  
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
สาเหตุในการเลือกซ้ือเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับที่ต่ํามาก 
  5.2 ดานราคา ควรมีความหลากหลายในดานของราคา ซึ่งกําหนดโดยขนาดของ
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูซื้อไดมีโอกาสในการเลือกซ้ือ เลือกทดลองใชในราคาที่เหมาะสม และควรจัด
กิจกรรมลดราคา หรือขายเปนแพ็คคูกับผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆ ที่อยูในสายการผลิตของบริษัท อันเปน
กลยุทธในการสรางราคาเพ่ือสงเสริมใหมียอดขายมากขึ้น  เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาระดับความ
คิดเห็นทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานสาเหตุในการเลือกซ้ือเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับที่ต่ํามาก 
   5.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการจัดวางสินคาที่เดนชัดในมุมของสินคา
ผลิตภัณฑเก่ียวกับสปา และพิจารณาใหมีการเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายในทุกๆ พ้ืนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเปนที่รูจักและหาซื้อไดงาย เนื่องจากผลการวิจัยพบวาระดับความคิดเห็น
ทางดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานสาเหตุในการเลือกซ้ือเกลือสปา
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับที่ต่ํามาก 
  5.4  ดานการสงเสริมการตลาด ควรเพ่ิมโปรโมชั่น หรือสวนลดใหมากข้ึน และเพิ่มการ
โฆษณาผานส่ือนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคไดรับรูและเกิดความ
สนใจ เพ่ือนํามาสูการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกตอไป เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาระดับความคิดเห็น
ทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานสาเหตุในการเลือกซื้อเกลือสปาของ
บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด อยูในระดับที่ต่ํามาก 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและควรที่จะศึกษาตอ 
 1. ควรศึกษาคนควาวิจัยในปจจัยดานทัศนคติ คานิยม ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปนตน  ซึ่งผลจากการศึกษาคนควาวิจัยดังกลาวทําให
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ทราบถึงความตองการของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดตอไป 
 2.  สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไปผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษาปจจัยดาน
ประชากรศาสตรเพ่ิมในดานของระดับการศึกษา  เพ่ือใหทราบถึงขอมูลผูบริโภคสวนใหญมี
การศึกษาในระดับใด  เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด  ของผูบริโภคในกลุมน้ีวามีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางจากผูบริโภคในกลุมเปาหมายอ่ืนๆ 
เพียงใด เพ่ือจะไดนําผลการวิจัยที่ไดนํามาเปนแนวทางในการพัฒนา กลยุทธทางการตลาดใหมี
ความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในกลุมน้ี 
 3.  การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทาน้ัน ดังน้ันจึงควรศึกษา
กลุมตัวอยางตามพื้นที่รอบนอกกรุงเทพมหานคร หรือเฉพาะพื้นที่เขตที่ไดมียอดการจําหนายสูงสุด
เพ่ือใหไดขอมูลที่เปนภาพรวมมากขึ้น  และสามารถนําผลท่ีไดมาพัฒนากลยุทธทางการตลาดได
อยางครอบคลุม 
          4.  ควรศึกษาเรื่องชองทางอินเตอรเน็ตมีผลตอการสรางการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเกลือส
ปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด  หรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของ บริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) 
จํากัด ในเรื่องการรับขอมูลขาวสาร ซึ่งจะมีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค อาจมีผล
ตอความภักดีในอนาคตของผูบริโภคตอไป 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภณัฑเกลือสปา 
ของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จาํกดั  
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการภาควิชาบริหารธุรกิจ   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ  โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา  เรื่อง  ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยจะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด 
 
 คําชีแ้จง   แบบสอบถามชดุนี้จะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  ศึกษาเกีย่วกบัความพึงพอใจการใชผลติภัณฑเกลือสปาของบรษิัท ลีกาโน (ประเทศไทย)  
    จํากัด 
 สวนที่  3  ศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมการใชผลติภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลีกาโน (ประเทศไทย)  
    จํากัด 
 สวนที่ 4   ศึกษาเกีย่วกับแนวโนมการใชผลติภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
 

*** กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ*** 
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สวนท่ี 1  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
คําชีแ้จง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง   ที่ตรงกับขอมูลทีต่รงกบัตวัทานมากที่สุด 
 1. เพศ 
   1.  ชาย    
   2.  หญิง 
 
 2. อาย ุ
   1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
   2. 21  -  30 ป 
   3. 31  -  40  ป 
   4. 41  -  50  ป 
   5. มากกวา 51  ป 
 
 3. อาชพี 
   1. นักเรียน/นักศึกษา 
   2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   3. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
   4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตวั 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ................................................................ 
 
 4. รายไดตอเดือน 
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
   2. 20,001 – 30,000 บาท 
   3. 30,001 – 40,000 บาท 
   4. 40,001 – 50,000 บาท 
   5. 50,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ระดับความพงึพอใจของผูบริโภคท่ีใชผลิตภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลีกาโน (ประเทศไทย)  
 จํากัด กรุณาทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัขอมูลและระดับความคิดเห็นของทาน 
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของ 
ผลิตภัณฑเกลือสปา 

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จาํกัด 

เห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
( 5 ) 

เห็น
ดวย 

 
( 4 ) 

ไม
แนใจ 

 
( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย  
( 2 ) 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
( 1 ) 

ดานผลติภัณฑ 
1.ผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐานจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อยาง
ชัดเจน 

     

2.ผลิตภัณฑมีสวนประกอบหลักตรงตามความ
ตองการของผูใช 

     

3.ใชแลวไมเกิดอาการแพ หรืออาการขางเคียง      
4.ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทนัสมัย      
5.ลักษณะบรรจุภัณฑมีความสะดวกตอการหยิบ

ใชและงายตอการเก็บรักษา 
     

6.มีกลิ่นใหเลอืกหลากหลาย      
7.มีขนาดใหเลือกตามความตองการใช      

ดานราคา 
8.ราคาของผลิตภัณฑลีกาโน เหมาะสมกบั

สวนประกอบของผลติภัณฑ 

     

9.ราคาของผลิตภัณฑลีกาโน มีความคุมคาเม่ือ
เทียบกับประโยชนที่ไดรับ 

     

10.ราคาของลกีาโนคุมคากวาเม่ือเทียบกบัยี่หอ
อื่น 

     

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
11.สามารถหาซื้อไดสะดวก 

     

12.มีรานคาที่จัดจําหนายมากและทัว่ถึง      
13.มีเว็บไซตใหสั่งซื้อสินคาเพือ่ความสะดวก 

สะดวกในการสั่งซื้อสินคาจากเวปไซต 
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ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของ 
ผลิตภัณฑเกลือสปา 

ของบริษัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จาํกัด 

เห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
( 5 ) 

เห็น
ดวย 

 
( 4 ) 

ไม
แนใจ 

 
( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย  
( 2 ) 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
( 1 ) 

ดานการสงเสริมการขาย 
14.มีสวนลดใหกับลูกคาอยูเสมอ 

     

15.มีการแถมสินคาตวัอยางใหกับลูกคาทุกคร้ัง      
16.มีการรับประกันคุณภาพของสินคาทุกชิ้น      

 
 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชผลติภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด 
  กรุณาตอบคําถาม ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
 
   ทานซ้ือผลิตภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด เปนคร้ังที ่............... 
 
 1.  ทานซ้ือผลิตภัณฑเกลอืสปาของบรษิัท ลกีาโน (ประเทศไทย) จํากัด ประมาณ ............ 
คร้ัง / 6 เดือน 
 2.  ปริมาณการซ้ือผลติภัณฑเกลือสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัด โดยเฉลี่ย
จํานวน ............... กระปุก/คร้ัง  
 3.  คาใชจายโดยเฉลี่ยทีท่านใชในการซ้ือผลติภัณฑเกลอืสปาของบริษทั ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด เปนจํานวนเงิน .................... บาท/คร้ัง 
 4.  สถานที่/รานคาใด ทีท่านมักจะนิยมซือ้ผลติภัณฑเกลอืสปาของบริษทั ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัด มากที่สุด 
     (ตอบเพียงขอเดียว) 

 1. รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-eleven) 
 2.  รานคาโมเดิรนเทรด (เชน โลตัส บิ๊กซี ฯลฯ) 
 3.  รานคาจําหนายผลิตภัณฑสปา 
 4. ซุปเปอรมารเก็ตทัว่ไป 
 5. อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………… 
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 5.  อะไรเปนสาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทําใหทานเลือกซ้ือผลติภัณฑเกลอืสปาของบริษทั ลีกา
โน (ประเทศไทย) จํากัด 
     (ตอบเพียงขอเดียว) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
สวนที่ 4  แนวโนมการใชเกลอืสปาของบริษัท ลีกาโน (ประเทศไทย) จํากัดในอนาคต 
   โปรดทําเครื่องหมาย    ในชองวางที่ตรงกับความคดิเห็นของทานเพียงชองเดียว   
 

 1. ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการอีกหรือไม 
  ระดับ 5   หมายถึง กลบัมาใชผลติภัณฑอีกแนนอน 
  ระดับ 4 หมายถึง อาจจะกลับมาใชผลิตภัณฑบางถามีโอกาส 
  ระดับ 3  หมายถึง ไมแนใจวาจะกลบัมาใชผลติภัณฑอีก 
  ระดับ 2  หมายถึง นาจะไมกลับมาใชผลิตภัณฑ 
  ระดับ 1 หมายถึง ไมกลับมาใชผลิตภัณฑอีกแนนอน 
 
 

     กลับมาใชผลติภัณฑ 
อีกแนนอน 5 4 3 2 1 

ไมกลับมาใชผลิตภัณฑ 
อีกแนนอน 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 1. คุณภาพของผลติภัณฑ 
 2. กลิ่น 
 3.  ราคา 
 4.  การแนะนําจากบุคคลรอบขาง 
 5. ความแปลกใหมของสินคา 
 6. ความสะดวกในการเลอืกซ้ือ (หาไดงาย) 
 7. ฉลากบงบอกถึงสวนผสมทางคุณภาพและคุณประโยชน 
 8. การโฆษณา 
 9. อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………………… 
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 2. ในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลที่ทานรูจักมาใชเกลอืสปาของบริษทั ลีกาโน (ประเทศ
ไทย) จํากัดหรือไม 
  ระดับ 5   หมายถึง แนะนําแนนอน 
  ระดับ 4 หมายถึง แนะนําบางถามีโอกาส 
  ระดับ 3  หมายถึง ไมแนใจวาจะแนะนํา 
  ระดับ 2  หมายถึง คงจะไมแนะนํา 
  ระดับ 1 หมายถึง ไมแนะนําแนนอน 
 

     
แนะนําแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมแนะนําแนนอน 

 
 
 
 
 
 
 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานทีเ่สียเวลาอนัมีคาใหความอนุเคราะห 
ในการกรอกแบบสอบถามฉบบันี ้
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหเชญิผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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วันเดือนปเกิด    วันที ่20 ตุลาคม 2503 
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
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