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 เนติรตัน์ เทียนไทย : งานวิจยัเรื่องบุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวท    
แบรนด์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขา
ประเทศไทย. อาจารย์ที่ปรกึษา : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรสทิธิ ์ อุดมธนวงศ์, 83 
หน้า. 

            
 การวจิยัมวีตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้รโิภค
และเพือ่ศกึษาระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด 7P ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ ความ
คุน้ชนิกบัแบรนด์ และการตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของผู้บรโิภคและเพื่อศกึษาส่วนปัจจยั
ประสมทางการตลาด 7Pภาพลกัษณ์ของร้านค้าและความคุ้นชนิกบัแบรนด์ Jonetsu Kakaku 
ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บรวมรวมข้อมูลโดย
แบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่าง คอืกลุ่มตวัอย่างซึง่เป็นผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวท
แบรนดข์อง ญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
จ านวน 400 คน วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการ
การศกึษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 18-24 ปี สถานภาพโสด 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจ้าง รายได้ต่อเดอืนอยู่ที่ 20,001-
30,000 บาท บาท ความถี่ต่อเดอืนของการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ 2-3 ครัง้/เดอืน ช่วงวนั ที่
ซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ วนัเสาร์-อาทติย์ ช่วงเวลาการเดนิทางมาใช้บรกิารห้าง Don Quijote 
สาขาประเทศไทย 18:00 น. – 23:59 น. จ านวนเงนิเฉลีย่ต่อการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 1,001 
– 2,000 บาท เหตุส าคญัที่สุดในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ ราคาที่เหมาะสม, 
มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์, ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, กจิกรรม
ส่งเสริมการขาย, ชื่อเสียงของแบรนด์, การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เรียงตามล าดบั ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และความคุน้ชนิ
กับแบรนด์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ส่วนภาพลักษณ์
รา้นคา้ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ  
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 The objective of this research is to investigate the factors that influence 
consumers' purchasing behavior of private brand products, specifically focusing on the 
importance of the 7P marketing mix, store image, brand familiarity, and consumers' 
intention to purchase private brand products. This exploratory study specifically examines 
the Jonetsu Kakaku brand in the Don Quijote department store, Thailand branch. Data 
was collected through a questionnaire survey method utilizing a sample group of 
individuals who have previously used the service and have experience purchasing 
Japanese private brand products, with a total sample size of 400 individuals selected 
through one-stage sampling. Descriptive statistics, such as mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis were utilized to analyze the data. The results of the general 
data analysis of the respondents reveal that the majority of respondents were female, 
single, aged 18-24 years, with a bachelor's degree, employed in private companies and 
earning a monthly income of 20,001-30,000 baht. In terms of purchasing behavior, it was 
found that the respondents purchased private brand products 2-3 times per 3 months, 
primarily on Saturdays and Sundays between 18:00-23:59, with an average purchase 
amount of 1,001-2,000 baht. The most important factor for deciding to purchase private 
brand products was found to be reasonable prices, followed by brand standards and 
quality, brand image, and promotional activities. The hypothesis testing results indicate 
that both the 7P marketing mix and brand familiarity have a statistically significant impact 
on the purchase intention of Jonetsu Kakaku private brand products at Don Quijote in 
Thailand at the 0.05 level. The results of the analysis indicate that brand familiarity has 
the strongest influence, with a coefficient of 0.530, followed by the 7P marketing mix with 
a coefficient of 0.304. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 หากเปรยีบการเรยีนปรญิญามหาบณัฑติเหมอืน ภาพยนตร ์เรื่องนึงกค็งจะเป็นเรื่อง ที่
ต้องเอาชวีติรอดให้ได้ภายใต้ความกดดนั และต้องฝ่าฝันอุปสรรคต่างๆอย่างมากมาย  เรื่องนัน้
น่าจะเป็นเรยีน Squid Game การเรยีนก็เหมอืนด่านแต่ละด่านที่ต้องผ่านไปให้ได้ ด้วยการใช้
สมองและความรูท้ีม่อีย่างหนกัเพือ่ทีจ่ะผ่านไปแต่ละด่านได ้การท าสารนิพนธก์เ็ช่นเดยีวกนั โดย
ด่านแรกกค็อื บทที ่1 และค่อยเพิม่ระดบัความยากไปเรื่อย ๆ จนถงึด่านสุดทา้ยกค็อืบทที ่5 และ
ยงัไม่พอตอ้งมกีารจดัรูปเล่มและการสอบสารนิพนธอ์กี กว่าจะมาถงึจุดทีเ่รยีนจบ และสง่งานทุก
อย่างและทุกวิชาได้อย่างครบถ้วน เป็นเรื่องที่น่าดีใจเป็นอย่างยิ่งเหมือนกับได้รับรางวัล
เหมอืนกนักบัในภาพยนตรเ์ลย 
 งานวจิยัฉบบันี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยด ีผู้วจิยัต้องขอขอบพระคุณอาจารย์ที่
ปรกึษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ ที่คอยถ่ายทอดชี้แนะความรู้รวมไปถึง
ผูท้รงคุณวุฒทิีไ่ดเ้สยีสละเวลาในการตรวจสอบเครื่องมอืในการวจิยัครัง้นี้  และกลุ่มเพื่อน ป. โท 
ที่ช่วยเหลอืในการท าวจิยั สเปรย์ ตุ๊ติ๊ กลุ่มสมาชกิ PickMix ที่เป็นก าลงัใจการเรยีนและการท า
วจิยัในครัง้นี้หากขาดทุกท่านไปวจิยัฉบบัน้ีคงไม่สามารถเรยีกไดว้่าเป็นงานวจิยัทีส่มบูรณ์ 
 ทา้ยทีสุ่ดนี้ ผูว้จิยัหวงัว่าการศกึษาคน้ควา้ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจ สามารถ 
น าไปใชอ้า้งองิต่อยอดไดใ้นอนาคต 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 สภาวะเศรษฐกิจถดถอยเพราะผลกระทบ โควิด-19 ประกอบกับการปรบัขึ้นราคา
สนิค้า ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายประจ าวนัของผู้บริโภค และต้นทุนของผู้ประกอบการขนาดเล็ก โดย
ขอ้มูลจาก สวนดุสติโพล ไดท้ าการส ารวจความคดิเหน็ของประชาชน เรื่องความหนักใจของคน
ไทย พบว่า ของแพง น ้ามนัแพง ค่าครองชพีสูง คอืเรื่องที่ผู้บรโิภคหนักใจมากที่สุด (นครนิทร์ 
ศรเีลศิ. 2565)   
 เมื่อดูรา้นคา้ปลกีในปี 2564 แนวโน้มการเตบิโตของรายไดร้้านค้าปลกีแต่ละประเภท 
มดีงันี้ 1) ห้างสรรพสนิค้า คาดขยายตวัเฉลี่ย 2.0-3.5% ต่อปี จากที่หดตวั 7.5% ในปี 2564 
ปัจจยัหนุนจากก าลงัซื้อในประเทศทีก่ระเตื้องขึน้ตามเศรษฐกจิ โดยผูป้ระกอบการเน้นลงทุนใน
จงัหวดัที่มศีกัยภาพ รวมถงึในต่างประเทศ 2) ดสิเคาท์สโตร์ คาดเตบิโตเฉลี่ย 1.5-2.8% ต่อปี 
จากที่หดตวั 6.0% ในปี 2564 ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรายได้ปานกลางหรอืต ่า ซึ่งเน้นสนิค้า
อุปโภคบรโิภคในชวีติประจ าวนั อย่างไรก็ตาม การแข่งขนัด้านราคาภายในธุรกิจยงัคงรุนแรง 
และยงัต้องแข่งขนักบัร้านค้าปลกีอื่นๆ เช่น รา้นสะดวกซื้อ 3) ซูเปอรม์ารเ์กต็ คาดเตบิโตเฉลี่ย 
2.8-4.7% ต่อปี จากที่หดตวั 6.0% ในปี 2564   หนุนโดยการจบัจ่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ไดแ้ก่ ผูม้รีายไดป้านกลางถงึสูง และ4) รา้นสะดวกซื้อ คาดเตบิโตเฉลีย่ 1.7-3.5% ต่อปี จากที่
หดตัว 6.6% ในปี 2564 จากการขยายสาขาครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ ท าให้ลูกค้าเข้าถึงได้
สะดวก (นรนิทร ์ตนัไพบูลย.์ 2564) สิง่นี้มองใหเ้หน็ว่า ตลาดการคา้ปลกีนัน้ยงัคงมกีารเติบโต
ขึน้อย่างต่อเนื่อง ซึง่สง่ผลใหก้ารจบัจ่ายใชส้อยสนิคา้ไพรเวทแบรนดก์ส็ามารถเตบิโตขึน้ได้ 
 สนิค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หรอืบางท่านอาจจะคุ้นเคยกบัค าว่า House 
Brand นัน้เป็นสนิค้าที่เป็นแบรด์ของห้างสรรพสนิค้าหรอืร้านค้าปลกี ที่สามารถน ามาวางขาย
ควบคู่ไปกบัสนิคา้แบรนด์อื่นๆได้ อย่างเช่นวอลมารท์ รา้นคา้ปลกียกัษ์ใหญ่ระดบัโลกก็มสีนิค้า
ไพรเวทแบรนด์ของตวัเองจ าหน่าย ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มสนิค้า Commodity ที่ไม่เน้นความ 
Loyalty มากนกั เช่น กระดาษทชิชู่ ขา้วสาร จนต่อมาเริม่ขยบัมาในกลุ่มอาหาร เครื่องดื่ม สแน็ค 
ขนมปัง และในอนาคตก็อาจจะเป็นไปได้ว่าสินค้าทุกกลุ่มทุกหมวดหมู่คงยาก เพราะการ
พฒันาการของสนิคา้ในกลุ่มนี้ เริม่มคีวามหลากหลายมากขึน้ โดยวตัถุประสงคส์ าคญัของสนิคา้
เหล่านี้ คอื การเขา้ไปทดแทนสนิคา้ในกลุ่ม Manufacturer Brand หรอืแบรนด์สนิคา้ต่างๆ ทีม่า
จากผู้ผลิตโดยตรง โดยใช้ข้อได้เปรียบเพื่อมาจูงใจผู้บริโภค ทัง้เรื่องของคุณภาพที่มีความ
ใกลเ้คยีงกนั และราคาจ าหน่ายทีถู่กกว่า เนื่องจากต้นทุนการตลาดทีต่ ่า โดยใชก้ารจ้างผลติใน
ลักษณะของ OEM หรือ Original Equipment Manufacturing ท าให้มีต้นทุนที่ต ่าเนื่องจากไม่
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ต้องตัง้โรงงานผลติเอง และสามารถสัง่ผลติครัง้ละมากๆ และไม่จ าเป็นต้องโฆษณา เพราะเป็น
สนิคา้ทีลู่กคา้เหน็อยู่แลว้ใน Shelf และโลโก้ของหา้งทีต่ดิอยู่บนสนิคา้ ท าใหลู้กคา้ทีน่ิยมของถูก
เกดิความสบายใจในการซือ้สนิคา้ ถงึแมร้าคา Pivate Brand จะถูกแต่มสีดัสว่นของก าไรอยู่เยอะ
เนื่องจากไม่มกีารท าโฆษณาและมตีน้ทุนทีค่่อนขา้งต ่า (Kris Piroj. 2562) 
 การที่จะท าให้สนิค้า Pivate Brand ประสบความส าเร็จได้นัน้ ต้องอาศยัตวัแปรหรอื
เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้บรษิทัมกัจะน ามาใช ้ร่วมกนัเพื่อ ตอบสนอง ความ
พงึพอใจและความต้องการของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดมิส่วนประสมการทางตลาดจะมี
เพยีงแค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ หรอืช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมามกีารคดิตวั
แปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) ซึง่เหล่านี้คอืสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิทีส่ าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัธุรกจิทางด้าน
การบรกิาร ดงันัน้จงึรวมเรยีกไดว้่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด 7P เนื่องจากกระบวนการซื้อ
ในปัจจุบนัของผู้บรโิภค ผู้ซื้อจะยดึหลกัมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ธุรกิจที่มคีุณค่าที่
มอบใหลู้กคา้สูงสุด (Highest Delivered Value) จะไดร้บัการซื้อผลติภณัฑ ์(Kotler. 1997) ส่วน
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้มผีลต่อความส าเรจ็ของธุรกจิเป็นอย่างมาก  
 ภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store image) เป็นอกีหนึ่งปัจจยัที่จะท าใหผู้้บรโิภคนัน้เลอืกที่จะ
เข้ามาเดินและเลือกซื้อสินค้า เนื่องจาก ภาพลักษณ์เป็นสิ่งเร้าภายนอก ที่ช่วยส่งเสริมให้
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ จนเป็นที่ไว้วางใจของคนทุก ๆ คนในสังคมอย่างไรก็ตาม 
ภาพลักษณ์ก็เป็นเครื่องยืนยนัในความพิเศษ เป็นอัตลักษณ์ ซึ่งเรียกได้ว่ามีความแตกต่าง
เฉพาะตวัไม่ว่าจะเป็นคน สตัว์ หรอืสิง่ของ แม้กระทัง่ร้านค้าที่มกีารแข่งขนักันสูงในปัจจุบัน
เนื่องจากเป็นยุคแห่งการค้าเสรีที่เปิดกว้าง ภาพลักษณ์ร้านค้า จึงเป็นสิ่งสาคญัที่จะช่วยให้
การค้าขายมศีกัยภาพมากขึ้น (สกุลรตัน์ ลิโมทยั . 2558) นอกจากนี้ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 
(Brand Familiarity) นอกจากนี้เป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีส่ าคญัในการเลอืกใชส้นิค้า โดยผูบ้รโิภคนัน้
จะเลือกใช้เพราะ อาจจะเคยมีประสบการณ์ที่ผู้บริโภคสัง่สมเกี่ยวกับสินค้า  (Alba; and 
Hutchinson. 1987) ผ่านประสบการณ์การใชส้นิคา้ การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์(Campbell; and 
Keller. 2003) มาก่อนจงึเลอืกทีจ่ะใช ้
 ดงันัน้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่อง “บุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า      
ไพทเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศ
ไทย” เพื่อใหผู้ส้นใจศกึษา ผูป้ระกอบการและผูส้นใจในการด าเนินธุรกจิรา้นคา้ปลกี สามารถน า
ผลการวจิยัน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 
 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้รโิภค 
  2. เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 7P ภาพลักษณ์ของ
รา้นคา้ ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้รโิภค 
 3. เพื่อศกึษาส่วนปัจจยัประสมทางการตลาด 7Pภาพลกัษณ์ของร้านค้าและความคุ้น
ชนิกบัแบรนด ์ทีส่ง่ผลกบัการเลอืกซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้รโิภค 
 
สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 1.  สว่นประสมทางการตลาด 7P สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 2. ภาพลกัษณ์รา้นคา้สง่ผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 3. ความคุน้ชนิกบัแบรนดส์่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
  
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นเนื้อหา 
 การวจิยัครัง้นี้จะศกึษาบุพปัจจยัทีส่่งต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของ ญีปุ่่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย ตวัแปรที่ใช้ใน
การศกึษามดีงันี้ 

1. ตวัแปรอสิระ คอื สว่นประสมทางการตลาด (7P), ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store image),   
และความคุน้ชนิกบัแบรนด ์(Brand Familiarity)  

2. ตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษา ตัง้แต่เดือน มถิุนายน 2565 - มกราคม 2566 ระยะเวลา 8 
เดอืน 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 กลุ่มตวัอย่างเพื่อการศกึษาครัง้นี้ ได้แก่ ผู้เคยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบ
รนด์ของ ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
จงึไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด  400 คน  
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กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 กรอบแนวคดิของการศกึษาบุพปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์
ของญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิวชิาการ 
  เพื่อเพิม่เตมิองคค์วามรู้ และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อบุพปัจจยัทีส่ง่ต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าไพรเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์  Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote 
สาขาประเทศไทย อนัไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด, ภาพลกัษณ์รา้นคา้,  ความคุน้ชนิกบัแบ
รนด ์และความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์

 
 
 

 

ตวัแปรตำม ตวัแปรอิสระ 

ส่วนประสมกำรตลำด 7P 
- สนิคา้ (Product)  
- ราคา (Price) 
- สถานที ่(Place) 
- ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
- คน (People) 
- ขัน้ตอนการท างาน (Process) 
- สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

(Kotler. 1997) 

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
ของญี่ปุ่ น 

(Purchase Intention Private Brand) 

ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์(Brand Familiarity) 
(Campbell; and Keller. 2003,  
Alba; and Hutchinson. 1987) 

H1 

H2 

H3 

ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store image) 
(Dunne; Lusch and Carver. 2013) 
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 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิประยุกต์ 
  1.  เพื่อเป็นข้อมูลส าหรบัผู้ประกอบร้านค้าปลีกที่ต้องการสร้าง  Private Brand ของ
ตวัเองวางขายแขง่กบัแบรนดเ์จา้ตลาด 
  2. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกที่ต้องการใช้ ประโยชน์จากส่วน
ประสมทางการตลาด 7P ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความคุน้ชนิของแบรนด์ในการด าเนินธุรกจิ 
  
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
  1. ไพรเวทแบรนด์ (Private Band) หมายถึง ตราสินค้าของทางธุรกิจค้าปลีกที่
จดัท าขึ้นมาเอง เพื่อวางขายในเฉพาะที่ร้านของตนเอง  ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้ศึกษา แบรนด์ 
Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
 2. ผู้ผลิตอุปกรณ์ตำมแบบฐำน (OEM : Original Equipment Manufacturing) 
หมายถึง  การรบัจ้างผลิต โดยผู้ผลิตจะส่งมอบให้ลูกค้าเพื่อที่จะน าไปขายในแบรนด์ตนเอง
ก าหนดขึน้ 
 3. ซูเปอร์มำร์เก็ต (Supermarket) หมายถึง ร้านค้าแบบบริการตนเองอันเป็น
รูปแบบหนึ่งของรา้นขายของช า ซึ่งเสนอขายสนิคา้อาหารและของใชใ้นครวัเรอืนหลายประเภท
โดยจดัจ าแนกไวต้ามแผนก ซูเปอรม์ารเ์กต็มขีนาดใหญ่กว่าและมสีนิค้าใหเ้ลอืกซื้อหลากหลาย
มากกว่ารา้นขายของช าแบบดัง้เดมิ 
 4.  ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) หมายถึง  กลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่น าามาใช้ร่วมกนั และใช้อย่างสอดคลอ้งเพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาดเพื่อเพิม่
มลูค่าใหส้นิคา้ ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร 
 5. สินค้ำ (Product) หมายถงึ สิง่ทีใ่หบ้รกิารหรอืบรกิารทีธุ่รกจิเสนอใหก้บัลูกคา้ 
 6. รำคำ (Price) หมายถงึ การตัง้ราคาสนิคา้หรอืบรกิาร 
 7. สถำนท่ี (Place) หมายถงึ ช่องทางการใหบ้รกิารและการเขา้ถงึลูกคา้  
 8. ส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถงึ การส่งเสรมิการตลาดและการสื่อสาร
ทางการตลาด 
 9. คน (People) หมายถงึ พนกังานทีท่ างานเพือ่ก่อประโยชน์ใหแ้ก่องคก์ร 
ต่าง ๆ ซึง่นบัรวมตัง้แต่เจา้ของกจิการ ผูบ้รหิารระดบัสูง ผูบ้รหิารระดบักลาง ผูบ้รหิารระดบัล่าง 
พนกังานทัว่ไป แม่บา้น เป็นตน้ 
 10. ขัน้ตอนกำรท ำงำน (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบัระเบียบ
วธิกีารและงานปฏบิตัใินดา้นการบรกิารที่น าเสนอใหก้บัผูใ้ช้บรกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่าง
ถูกตอ้ง 



6 

 
 

 11. ส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) หมายถึง สิง่ที่ลูกค้าสามารถ
สมัผสัไดจ้ากการเลอืกใช้สนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร เป็นการสรา้งความแตกต่างอย่างโดดเด่น
และมคีุณภาพ เช่น การตกแต่งรา้น การแต่งกายของพนกังานในรา้น 
 12. ภำพลกัษณ์ร้ำนค้ำ (Store Image) หมายถงึ สิง่ทีลู่กคา้รบัรู้เกี่ยวกบัการคา้ปลกี
จากสภาพแวดลอ้มทางกายภาพของรา้นคา้ทัง้ภายนอกและภายในหรอืบุคลกิภาพรา้นคา้ทีก่ลุ่ม
ลูกคา้มองเหน็และรูส้กึเกีย่วกบัรา้นคา้นัน้ ๆ 
 13. ควำมคุ้นชินกับแบรนด์ (Brand Familiarity) หมายถึง  ประสบการณ์ ที่
ผูบ้รโิภคสัง่สมเกีย่วกบัสนิคา้โดยในการวจิยัน้ี ศกึษาสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 14. ควำมตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้ใน
ความพรอ้มของบุคคลทีจ่ะกระท าการหรอืการตดัสนิใจในการทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
 
ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 
 1.  ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืทีเ่ตรยีมไว้ 
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรุปและรายงานผล 
 
แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 

กิจกรรม 
มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินการวจิยั        
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั        
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย        
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืที่
เตรยีมไว ้

       

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู        
6. สรุปและรายงานผล        
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บทท่ี 2 
หลกัการพ้ืนฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพื้นฐาน 
 ในการวจิยัเรื่อง บุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย ผู้วจิยัมแีนวคดิ 
ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทีน่ ามาใชใ้นดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7P 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store image) 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความคุน้ชนิกบัแบรนด ์(Brand Familiarity) 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 5.  ความรูเ้กีย่วกบัไพรเวทแบรนด์ 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2541) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
องค์ประกอบที่ส าคญัส าหรบัการด าเนินงานทางด้านการตลาด และเป็นปัจจยัที่สามารถช่วย
ธุรกจิควบคุมกจิการได ้และกจิการควรตอ้งสรา้งสว่นประสมการการตลาดทีเ่หมาะสมในการวาง
กลยุทธท์างการตลาด 
 คอตเลอร์; และคลิเลอร์ (Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าว ไวว้่าเป็นส่วนประสมทา
การตลาด 7P นี้มพีืน้ฐานมาจาก ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 4P) และเป็นแนวคดิที่
เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิที่ให้บรกิารซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7P ในการ
ก าหนดกลยุทธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษย์
ได้คอื สิง่ที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกคา้และลูกค้าจะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑ์
นัน้ๆ โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible 
Products) และ ผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products) 
 2. ด้านราคา (Price) คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การก าหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิาร
ชดัเจน และงา่ยต่อการจ าแนกระดบับรกิารทีต่่างกนั 
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 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า  ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในชุมชนและ
คุณประโยชน์ของบรกิารทีน่ าเสนอ  
 4. ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Promotion) เป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัในการตดิต่อสือ่สารกบั
กลุ่มลูกคา้ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อเชญิชวนหรอืชกัจูงท าใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม และการ
ใชบ้รกิารนัน้เป็นกุญแจหลกัส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 
 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งเป็น
ความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บรกิาร เจ้าหน้าทีต้องมคีวามสามารถ มี
ทศันคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บรกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา 
สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
 6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) เป็นแสดงให้เห็นถงึลกัษณะ
ทางกายภาพแลการน าเสนอใหก้บัลูกคา้ใหเ้หน็เป็นรูปธรรม โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม
ทัง้ทางดา้นกายภาพและรูปแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการ
แต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ ทีลู่กคา้ควรไดร้บั 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัวธิกีารปฏิบตังิานในด้าน
การบรกิาร  
 เพย์เน (Payne. 1993) ให้แนวคดิไว้ว่า นอกจากพื้นฐาน 4 ตวัของส่วนประสมทาง
การตลาดแล้วจะต้องมกีารเน้นถึง พนักงาน กระบวนการให้บรกิาร และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึ่งทัง้ 3 ส่วนนัน้เป็นปัจจยัในการส่งมอบบรกิาร ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดของ
การบรกิาร จงึประกอบไปดว้ย 7P’s ไดแ้ก่ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิ
การตลาด พนกังาน กระบวนการใหบ้รกิาร และสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
 แอนเดอร์สนั; และไทเลอร์ (Anderson; and Taylor. 1995) ได้กล่าวว่าการจดัตัง้กล
ยุทธ์การตลาดคอืชุดเครื่องมอืหรอืเทคนิคต่างๆ ทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิการขายสนิคา้หรอืบรกิารใน
ตลาดและการขาย มนัเกี่ยวกบัการท าการวางตต าแหน่งผลติภณัฑแ์ละการตดัสนิใจในการขาย
ในช่องทางการจดัจ าหน่ายทีเ่หมาะสม และในเวลาและราคาทีเ่หมาะสม สนิคา้จะถูกขายไปตาม
กลยุทธ์การตลาดและส่งเสริมการขายต่างๆ มนัประกอบด้วย 7 ปัจจยัหลัก คือ ผลิตภัณฑ์, 
ราคา, สถานที่, ช่องทางการจัดจ าหน่าย , การส่งเสริมการขาย, บุคคล, กระบวนการ และ 
ประสบการณ์ทีลู่กคา้จะไดร้บัจากการซือ้สนิคา้ 
 บูม; และบิทเนอร์ (Booms; and Bitner. 1981) ได้กล่าวไว้ว่า นอกจาก ส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 3 ปัจจยัเพิ่มเติมที่ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าของการตลาดบริการ คอื 
บุคคล, กระบวนการ และ การแสดงรปูลกัษณ์ทางกายภาพ 
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 บอเดน้ท ์(Borden. 1964) ไดก้ล่าวไวว้่า แนวคดิของสว่นประสมทางการตลาด เป็นชุด
ของตวัแปรทีบ่รษิทัสามารถควบคุมไดเ้พื่อใหม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของตลาด และแนวคดิของ 
"ส่วนประสมทางการตลาด" ในช่วงต้นทศวรรษ 1960 ซึ่งรวม 4Ps สีป่ระการ (ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาด) เป็นองคป์ระกอบหลกัของส่วนประสม
ทางการตลาด หลงัจากนัน้เขาได้ขยายส่วนประสมทางการตลาดให้รวมองค์ประกอบอกีสาม
ประการ ไดแ้ก่ บุคคล กระบวนการ และประสบการณ์ทีลู่กคา้จะไดร้บัจากการซือ้สนิคา้เพือ่ท าให้
เป็น 7P แบบจ าลอง 7P ของสว่นประสมทางการตลาดของ Borden ประกอบดว้ย 
 1. ผลติภณัฑ:์ บรกิารหรอืสนิคา้ทีเ่สนอใหก้บัลูกคา้ 
 2. ราคา: ค่าบรกิารหรอืผลติภณัฑร์าคาเท่าไหร่ 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย: ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีใ่ดลูกค้าสามารถใชบ้รกิารหรอื
ซือ้ผลติภณัฑไ์ด ้
 4. การส่งเสรมิทางการตลาด: บรกิารหรอืผลติภณัฑ์ที่ท าการตลาดและโฆษณาให้กบั
ลูกคา้ 
 5. บุคคล: พนกังานทีใ่หบ้รกิารและโตต้อบกบัลูกคา้ 
 6. กระบวนการ: ระบบและขัน้ตอนทีใ่ชใ้นการใหบ้รกิาร 
 7. ประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้า :  ลักษณะที่จับต้องได้ของ
สภาพแวดลอ้มในการใหบ้รกิาร เช่น ลกัษณะทีข่องสถานทีท่ีใ่หบ้รหิารบรกิารและการบรกิาร 
 ฮอฟแมน; และเบทซัน (Hoffman; and Bateson. 2001) ได้กล่าวไว้ว่า โมเดล 7P
สามารถน ามาใช้เชงิรุกโดยผู้จดัการเพื่อระบุและตอบสนองต่อความท้าทายและโอกาสใหม่ใน
สภาพแวดลอ้มทางธุรกจิทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็โดยการท าความเขา้ใจในแง่มุมต่างๆ ของ
บรกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตลาดของบรกิาร  
 โฮเล่; และเพยีรซ์;ี และนิคูเลาด์ (Hooley; Piercy; and Nicoulaud. 2008) ไดก้ล่าวว่า 
แบบจ าลอง 7P เป็นกรอบที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์และประเมินการตลาดของบริการ
สาธารณะ โดยมอีงค์ประกอบหลกัของผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การขาย บุคคล กระบวนการ และประสบการณ์ทีลู่กคา้จะไดร้บัจากการซื้อสนิคา้ และไดบ้อกว่า
โมเดล 7P สามารถน าไปใชเ้ชงิรุกโดยผูจ้ดัการในภาครฐัเพือ่ระบุพืน้ทีท่ีส่ามารถปรบัปรุงไดเ้พือ่
เพิม่ประสบการณ์ของลูกคา้ในการบรกิารสาธารณะ เขาเน้นย ้าถงึความส าคญัของโมเดล 7P ใน
ภาครฐั โดยเน้นว่าสามารถใชเ้พือ่ท าความเขา้ใจแง่มุมต่างๆ ของบรกิารสาธารณะทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การตลาดของบรกิารสาธารณะไดอ้ย่างไร และสามารถใชเ้พื่อปรบัปรุงประสทิธภิาพของบรกิาร
สาธารณะไดอ้ย่างไร นอกจากนี้เขายงัชีใ้หเ้หน็ว่าในบรบิทของภาครฐั โมเดล 7P มคีวามซบัซ้อน
เนื่องจากบรบิทของบรกิารสาธารณะซึ่งมลีกัษณะเฉพาะ เช่น จดัท าโดยรฐับาลและบรกิารที่จดั
ใหฟ้ร ีดงันัน้จงึเป็นเรื่องส าคญัส าหรบัผูบ้รหิารในทีส่าธารณะ เพือ่ท าความเขา้ใจว่าโมเดล 7P ใช้
กบับรกิารเฉพาะของตนอย่างไร และน าไปใชป้รบัปรุงประสทิธภิาพไดอ้ย่างไร 
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 จากความหมายขา้งต้น สามารถสรุปไดว้่า การบรหิารธุรกจิใดๆนัน้ ส่วนประสมทาง
การตลาด(7P)นัน้ส าคญัเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะสามารถช่วยวเิคราะหส์นิค้าและบรกิารของ
ตนเองไดแ้ลว้ ยงัสามารถช่วยในการก าหนดกลยุทธิห์รอืทศิทางของสนิคา้และบรกิารได้ 
  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store image) 
 รนิเดลล์; และอเิกลเซียส (Rindell; and Iglesias. 2014) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าหมายถงึการรบัรู้ของผู้บรโิภคในความทรงจ าเกี่ยวกบัตราสนิค้าซึ่งสะท้อนให้เหน็ในการ
เชื่อมโยงตราสนิคา้ 
 มาร์ติเนซ; เปเรซ; และเดลโบสเก (Martínez; Pérez; and Del Bosque. 2014) ได้
กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ถอืเป็นหนึ่งในสนิทรพัยไ์ม่มตีวัตนทีส่ าคญัทีสุ่ดซึ่งมผีลกระทบ
ต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อบรษิทั 
 สกุลรตัน์ ลโิมทยั (2558) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์รา้นคา้ เป็นสิง่เรา้ภายนอก ทีส่ง่เสรมิ
ให้เกดิสร้างความน่าเชื่อถอื จนเป็นที่ไว้วางใจของคนทุกๆ คนในสงัคม และภาพลกัษณ์ก็เป็น
เครื่องยนืยนัในความพเิศษ เป็นอตัลกัษณ์ ซึ่งเรยีกไดว้่ามคีวามแตกต่างเฉพาะตวัไม่ว่าจะเป็น
คน สตัว ์หรอืสิง่ของ แมร้า้นคา้ทีม่กีารแข่งขนักนัสูงในปัจจุบนัเนื่องจากเป็นยุคแห่งการคา้เสรทีี่
เปิดกวา้ง ภาพลกัษณ์รา้นคา้ จงึเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะช่วยใหก้ารคา้ขายมศีกัยภาพมากขึน้ 
 ภทัรจ์ริา ศรวชิยั (2559) ไดใ้หค้วามหมายของภาพลกัษณ์รา้นค้าว่า ภาพลกัษณ์ของ
รา้นคา้นัน้ไดเ้ปรยีบเสมอืนเป็นหน้าตาของบรษิทั ทีจ่ะสื่อสารกบับุคคลภายนอกใหไ้ด้รบัรู้ จงึจ 
าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์เป็นอย่างมาก เพราะถา้หากภาพลกัษณ์น าเสนอออกไป
ในทางทีไ่ม่ดหีรอืเสยี หายกจ็ะสง่ผลกระทบต่อภาพรวมของบรษิทัในแงล่บไดเ้ช่นกนั 
 มารต์โิน ปิแอร ์(Martineau Pierre. 1958) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์รา้นคา้ เป็นสิง่ทีถู่ก
ก าหนดมาจากผู้มาใช้บรกิาร โดยมาจากตวัร้านค้าเอง และต้องมคีุณลกัษณะที่สามารถช่วย
ดงึดดูผูซ้ือ้ และเป็นสิง่ทีท่ าใหลู้กคา้รูส้กึว่ามคีวามแตกต่างจากรา้นคา้อื่นๆ และตอ้งมเีอกลกัษณ์
ทีเ่ฉพาะตวั 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2541)  สิ่งที่ลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับการค้าปลีกจาก
สภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้าทัง้ภายนอกและภายในหรอืบุคลิกภาพร้านค้าที่กลุ่ม
ลูกคา้มองเหน็และรูส้กึเกี่ยวกบัรา้นคา้นัน้ ๆ ดงันัน้ รา้นคา้ปลกีจงึสามารถสือ่สารผ่านลูกค้าผ่าน
ทางภาพลกัษณ์ร้านค้า เนื่องจากในกระบวนการรบัรู้ของมนุษย์มกีารตคีวามหมายของภาพที่
มองเหน็ภาพรา้นคา้ปลกีทีม่องเหน็จงึถูกตคีวามและสรา้งเป็นภาพลกัษณ์ในใจลูกคา้และผูท้ีพ่บ
เห็นร้านค้านัน้โดยกระบวนการตีความเกิดจากองค์ประกอบทางกายภาพทัง้หมดที่มนุษย์
มองเหน็ ได้แก่ การออกแบบแสงสว่าง สสีนั วสัดุของพื้นและผนังอุปกรณ์จดัแสดงสนิค้าและ
อุปกรณ์อื่น ๆ ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านี้รวมกนัเป็นบรรยากาศโดยรวมของร้านทีส่่งผลต่อมติเิชงิ
ความรูส้กึพืน้ฐานในการรบัรู ้
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 ดัล; และพรันช์; และคาร์เวอร์ (Dunne; Lunsch; and Carver. 2013)ได้กล่าวไว้ว่า 
ภาพลกัษณ์รา้นคา้นัน้เป็นภาพหรอืความประทบัใจของรา้นทีอ่ยู่ในใจลูกคา้ และความประทบัใจ
โดยรวมทีด่ใีน ในแงข่องสนิคา้ทีม่อียู่ในรา้น และตวัรา้นเอง และประสบการณ์ทีพ่วกเขาคาดหวงั
เมื่อซือ้ของทีร่า้นคา้ 
 แมคโกดรกิ (McGoldrick. 2002) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้าเป็นหนึ่งในวธิกีารที่จะ
สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั แนะน าการคา้ปลกีทีเ่ป็นตลาดการแข่งขนั และมกีารพฒันา
อย่างรวดเรว็ ตอ้งมคีวามเขา้ใจลูกคา้ 
 โกช (Ghosh. 1990) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้านัน้ยงัมอีงค์ประกอบที่แตกต่างกัน 
ทัง้หมดนัน้อยู่ ในสว่นประสมทางการตลาดในการคา้ปลกี อนัไดแ้ก่ สถานที ่บรรยากาศรา้น การ
บรกิารลูกค้า ราคา การโฆษณา การขายส่วนบุคคล และการส่งเสริมการขายที่ช่วยให้จูงใจ
ผูบ้รโิภคใหม้าซือ้สนิคา้ 
 บารชิ; และคอตเลอร ์(Barich; and Kotler. 1991) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องคก์รเป็นการ
ผสมผสานระหว่างความเชื่อ เจตคต ิและความประทบัใจทีลู่กคา้มเีกีย่วกบัสิง่ทีต่อ้งรบัรู ้  
 คอนเคลิ; และแบรี่ (Kunkel; and Berry. 1968) กล่าวว่า จากมุมมองของทฤษฎีการ
เรยีนรู้ ภาพลกัษณ์องค์กรสามารถอธบิายว่าเป็นการเสรมิสร้างความคาดหวงัที่ก่อตวัขึ้นในใจ
ของลูกคา้เกีย่วกบัสิง่หนึ่งสิง่ใดโดยเฉพาะ  
 เด เลนิซ ; และเดล บอสเก้ โรดริเกซ (De Leaniz; and Del Bosque Rodríguez. 
2016) กล่าวว่า เป็นเรื่องที่ถกเถียงกนัอยู่ว่าภาพลกัษณ์ขององค์กรมผีลกระทบเชิงบวกและ
โดยตรงต่อความภกัดขีองลูกค้า ซึ่งต้องการความมุ่งมัน่เพื่อความพงึพอใจของลูกคา้ผ่านภาพ
ทางอารมณ์ เนื่องจากภาพลกัษณ์ขององคก์รมอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณภาพทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ
ของลูกคา้ และความภกัด ี 
 อาร์เคอร์ (Aaker. 1996) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าคอื ภาพของตราสนิค้าในใจ
ของภาพของตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคหรอืในความความรู้สกึของผู้บรโิภค ภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้ามคีวามเกี่ยวข้องกบัอารมณ์และความรู้สกึของผู้บรโิภคในขณะที่ซื้อสนิค้าหรอืใช้สนิค้า 
เช่น ความรู้สกึชอบและไม่ชอบ ความรู้สกึมคีวามสุข เป็นต้น ซึ่งความรู้สกึและอารมณ์จะเป็น
การเพิม่คุณค่าให้แก่ตราสนิค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของสนิค้าด้วย และยงัเป็นการ
แสดงออกถงึความเป็นตวัเอง คอื การใชส้นิคา้เพือ่บ่งบอกถงึตวัตนของผูใ้ช ้ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะ
ทีต่นเองเป็นจรงิๆ หรอืลกัษณะทีต่นเองอยากใหค้นอื่นมองว่าเป็นอย่างไร 
 เคลเลอร์ (Keller. 2008) กล่าวว่า วธิกีารใช้ภาพลกัษณ์องค์กรเพื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งและสอดคลอ้งกนัในทุกจุดของบรษิทั และภาพลกัษณ์องคก์รทีแ่ขง็แกร่ง
สามารถช่วยใหบ้รษิทัต่างๆ สรา้งการรบัรูเ้ชงิบวกเกีย่วกบับรษิทัในใจของผูบ้รโิภค ซึง่จะน าไปสู่
ความไวว้างใจ ความภกัด ีและยอดขายทีเ่พิม่ขึน้ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความคุ้นชินกบัแบรนด ์(Brand Familiarity) 
 เคลเลอร ์(Keller. 1998) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ เน้นไปในเรื่องของการตลาดว่าคอื 
ผลกระทบที่แตกต่างกนัโดยมาจากความรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคที่มผีลตอบสนองต่อ
การตลาดของตราสนิคา้นัน้ 
 อคัเกอร์ (Aaker. 1996) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสนิค้าว่า เป็นกลุ่มของสนิทรพัย์และ
หนี้สนิที่มคีวามเชื่อมโยงกบัชื่อและสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ โดยเป็นการเพิม่ (ลด) มูลค่าของ
สนิคา้หรอืบรกิารทีม่อียู่เดมิของบรษิทั 
 โคลว์; และแบค (Clow; and Baack. 2005) กล่าวว่า ชี้ให้เห็นถึงความหมายของ
คุณค่าตราสนิคา้ว่า เป็นชุดของคุณสมบตัเิฉพาะทีท่ าใหต้ราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะแตกต่างจาก
ในตลาด ซึ่งช่วยให้บรษิัทท าเงนิได้เพิม่มากขึ้นจากสนิค้า และยงัสามารถรกัษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดไดม้ากกว่าสนิคา้ทีไ่ม่มตีราสนิคา้ 
 โคเซ จีซสัและโคกิ้น (José; Jesús; and Joaquín. 2017) กล่าวว่า ความคุ้นเคยต่อ
ตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจงึเกดิความรบัรูต้ราสนิคา้ดงักล่าว 
มาจากชื่อเสยีงของสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั หรอืผูบ้รโิภคเคยไดย้นิชื่อตราสนิคา้นัน้มาก่อน ทัง้นี้รวมถงึ
ผลจากการรบัรูจ้ากสือ่ การบอกต่อ หรอืปsระสบการณ์โดยตรงของผูบ้รโิภค 
 เจง็ (Jeng. 2017) กล่าวว่า ความคุน้เคยตราสนิคา้ กล่าวว่า ถา้ผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัแบ
รนด ์จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ในการหาความรูเ้พิม่เตมิเกี่ยวกบัแบรนด ์โดยสว่นมาก
มกัเป็นแบรนดท์ีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าแบรนดท์ีไ่ม่คุน้เคย 
 ฮาและเพริ์ก (Ha; and Perks. 2005) กล่าวว่า ความคุ้นเคยต่อตราสนิค้า เป็นแหล่ง
เก็บรวบรวมขอ้มูลที่เกี่ยวกบัตราสนิค้าที่ผู้บรโิภคชื่นชอบจากประสบการณ์ของผู้บรโิภค เพื่อ
น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ซึ่งหากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในการใชส้นิคา้ และ
บรกิารดงักล่าว ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในครัง้ถดัไปไดม้ากกว่าเดมิ 
 กิตติ สริพิลัลภ (2542) กล่าวว่า การสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่างสนิค้า
และผู้บรโิภค เมื่อผู้บรโิภคได้ยนิชื่อยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุ้นเคย และรู้จกั
สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้เรื่อยๆ เช่นกนัการรูจ้กัตรายีห่อ้ของผูบ้รโิภค แบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คอื 
 1) การรู้จกัแบบระลกึได้ (Brand Recall) หมายถงึ การที่ผู้บรโิภคกล่าวชื่อยี่ห้อของ
สนิคา้ไดเ้อง โดยไม่ตอ้งมสีิง่หนึ่งสิง่ใดช่วยใหเ้ขาระลกึถงึ เช่น เมื่อถามว่ารูจ้กัแชมพูยีห่อ้ใดบ้าง 
ยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคตอบไดเ้องเป็นยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคจาไดแ้บบระลกึได้ 
 2) การรู้จกัแบบมีสิง่กระตุ้น (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยชื่อ
ยี่ห้อสนิค้าไม่ได้เอง แต่จะต้องมสีิง่ใดสิง่หนึ่งช่วยเตอืนความทรงจา เช่น เห็นโฆษณา ได้ยนิ
เรื่องราวบางอย่างเกี่ยวกบัยี่ห้อนัน้ หรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ เพื่อเตอืนความทรงจาให้กบัผู้บริโภค 
เสยีงบบีแตรของรถไอศกรมีวอลล์ เสยีงกดกริง่ประตูพรอ้มพูดว่า “มสิทนีมาแลว้ค่ะ” ของเครื่อง
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สาอางมสิทนีจะเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บรโิภคระลกึถงึยี่ห้อดงักล่าว ซึ่งเป็นสิง่แสดงว่า ผู้บรโิภคมี
ความคุน้เคยกบัสนิคา้นัน้ 
 3) การรูจ้กัตรายีห่อ้ท าใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Brand to be Consider) สนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
ซือ้จะตอ้งเป็นสนิคา้ทีเ่ขารูจ้กัเท่านัน้ เพราะฉะนัน้การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งเป็นอย่างด ี
สนิคา้ยีห่อ้นัน้จะมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ในทีสุ่ด 
 วิธีท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จ ัก เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าทัง้แบบระลึกได้เอ งและมี
ตวักระตุน้ มวีธิกีารสรา้งความรูจ้กัดงันี้ 
 1) สร้างความเด่นในสินค้า หรือตรายี่ห้อ (Be Different) เพื่อให้เป็นที่สนใจของ
ผูบ้รโิภค การท าสนิคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แขง่ขนัจะทาใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้นัน้ไดเ้รว็ขึน้ 
 2) ใช้ค าขวญัหรอืเสยีงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เป็นการสร้างค าขวญั หรอื
เพลงทีป่ระทบัใจ จะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้นัน้เรว็ขึน้ เช่น ลูกอมฮอลลโ์ฆษณาว่า “ทฮีอลลใ์หม่ 
ท าไมใหญ่ขึน้ “ ท าใหผู้บ้รโิภคจายีห่อ้ฮอลล์ได ้เพลง “Light Here Waiting” ท าใหผู้บ้รโิภครู้จกั
ยีห่อ้ “ชวีาสส”์ 
 3) การใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้รโิภคจะเชื่อมโยงสญัลกัษณ์กบัตรายี่หอ้
ของสนิคา้ เช่น ภาพหอยเชลล์ ทาใหผู้ข้บัรถยนต์นึกถงึน้ามนัยีห่อ้เชลล์ สญัลกัษณ์รวงขา้ว ท า
ใหผู้ฝ้ากเงนินึกถงึธนาคารกสกิรไทย 
 4) การสื่อสารถึงผู้บรโิภค (Communication) การสื่อสารถึงผู้บรโิภคทาให้ผู้บรโิภค
ไดร้บัทราบรายละเอยีดของสนิคา้ ซึ่งจะท าใหเ้ขารูจ้กั และจ าตรายีห่อ้ของสนิคา้ได ้ซึ่งอาจจะใช้
วธิโีฆษณา ประชาสมัพนัธ ์หรอืการสือ่สารในรปูแบบต่างๆ 
 5) การเป็นสปอนเซอรใ์นกจิกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กจิกรรมทีเ่กดิขึน้ เช่น 
การแข่งขนัเทนนิส วิง่การกุศล การจดัคอนเสริ์ต เป็นต้น กจิกรรมเหล่านี้เป็นกจิกรรมที่อยู่ใน
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดงันัน้ การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่านี้จะท าให้
ผูบ้รโิภครูจ้กัตรายีห่อ้ของสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ 
 6) การใช้กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Consider Brand Extension) หมายถงึ การใช้ตรา
ยีห่อ้ของสนิคา้กบัสนิคา้อื่นๆ อกี เพื่อใหเ้กดิการตอกย ้าในตรายีห่อ้ และเมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้
แต่ละชนิดจะท าใหเ้กดิการระลกึถงึยีห่อ้นัน้ เช่น การที่น ้าอดัลมยีห่อ้โคคา--โคล่า หรอืโคก้ ผลติ
เสื้อ กางเกง หมวก ร่ม แก้วน้า จานรองแก้ว เครื่องเขยีน ฯลฯ โดยมตีรายี่ห้อ “โค้ก” อยู่บน
สนิคา้เหล่านี้ เมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้แต่ละชนิดจะเป็นการตอกยา้ใหเ้ขาระลกึถงึยีห่อ้ “โคก้” อยู่
เสมอ 
 7) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวิธีหนึ่ งที่มี
ประสทิธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตรายี่ห้อ เพราะผู้บรโิภคมกัจะให้ความสนใจต่อการ
สง่เสรมิการขาย ตวัอย่างเช่น บรษิทั เอ ไอ เอส จากดั จดัสง่เสรมิการขายส าหรบัโทรศพัท์มอืถอื
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จเีอสเอม็ 900 โดยโฆษณาว่า “กลางคนืโทรฟร ีกลางวนันาทลีะบาท” กลยุทธน์ี้สามารถเรยีกรอ้ง
ใหผู้บ้รโิภคหนัมาสนใจรบัจเีอสเอม็ 900 ไดเ้ป็นจ านวนมาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 ลดาอ าไพ กิม้แกว้ (2560) ไดอ้า้งองิทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน หรอื Theory of 
Planned Behavior (TPB) เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ กล่าวว่า ผูม้อีทิธพิลทีม่ี
ชื่อเสยีงทีน่ าเสนอเนื้อหาต่าง ๆ ของสนิคา้จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการมสีว่นร่วมในเน้ือหาของ 
สนิคา้ ท าใหเ้กดิการตดิตาม และลดพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งโฆษณาไดด้ ี ดงันัน้ การน าเสนอ 
สนิคา้โดยผูม้อีทิธพิลจงึสามารถกระตุน้พฤตกิรรมการซื้อไดด้เีพราะสนิคา้จะเป็นทีรู่จ้กั ผูบ้รโิภค 
จะรูส้กึเขา้ถงึตวัสนิคา้ และตอ้งการการเลยีนแบบพฤตกิรรมของผูม้อีทิธพิลทีร่บัรูผ้่านสือ่ 
ออนไลน์ 
 ดารารตัน์ เทีย่งธรรม (2559) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ เป็นการแสดงถงึการเลอืกใช้ 
บรกิารนัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรกและกล่าวไดว้่าความตัง้ใจซือ้เป็นมติหินึ่งทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความ 
จงรกัภกัดขีองลูกคา้ ซึง่ประกอบดว้ย 4 มติ ิดงันี้ 1) ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) คอื 
การทีผู่บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิาร หรอื เลอืกซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก ซึง่สิง่นี้สามารถ 
สะทอ้นถงึพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคได ้ 2) พฤตกิรรมการบอกต่อ (W o r d  o f  M o u t h 
Communications) คอื การทีผู่บ้รโิภคพดูถงึแต่เรื่องทีด่เีกีย่วกบัผูท้ีใ่หบ้รกิาร รวมถงึแนะน า 
และกระตุน้ใหบุ้คคลอื่นสนใจและมาใชบ้รกิารนัน้ ซึง่สามารถน ามาวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดขีอง 
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผูใ้หบ้รกิาร 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คอื การที ่
ผูบ้รโิภคไม่มปัีญหาเมื่อผูใ้หบ้รกิารขึน้ราคา และผูบ้รโิภคยอมจ่ายในราคาทีส่งูกว่าทีอ่ื่น หากการ 
บรกิารนัน้สามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้ 4) พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน (C o m p l a i n i n g 
Behavior) คอื การทีผู่บ้รโิภครอ้งเรยีนเมื่อเกดิปัญหา อาจจะรอ้งเรยีนกบัผูใ้หบ้รกิารบอกต่อคน 
อื่น หรอืสง่เรื่องไปยงัหนงัสอืพมิพ ์สว่นน้ีเป็นการวดัถงึการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้รโิภค 
 อดาปัตต;ิ และกุละตุงคะ (Athapaththu; and Kulathunga. 2018) กล่าวว่า ความตัง้ใจ
ซื้อ คอืการที่ผู้บรโิภคมคีวามเต็มใจที่จะซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร และ เมื่อผู้บรโิภคได้ท าการเลอืก
สนิคา้และการตดัสนิใจขัน้สุดทา้ยของการซือ้จะขึน้อยู่กบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ทวพีร พนานิรามยั (2557) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นการบ่งบอกหรอืการแสดงออก
ของผู้บรโิภค ที่มแีนวโน้มที่จะท าการซื้อสนิค้า เป็นการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อพฤตกิรรมการซื้อ 
ทัง้ในด้านความพร้อมของผูบ้รโิภค หรอืเป็นการประเมนิถงึความพงึพอใจต่อสนิค้าและบรกิาร 
เพือ่ทีจ่ะท าการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 แมดเดน; เอลเลน; และอดัเซน็ (Madden; Ellen; and Ajzen, 1992) กล่าวว่า ทฤษฎทีี่
แสดงในรูปภาพแบบจ าลอง ดังภาพที่ 2 เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยความตัง้ใจและ
พฤติกรรมของบุคคลที่จะกระท าออกมา ซึ่งบุคคลมกัจะมเีหตุผลและพจิารณาก่อนแสดงการ
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กระท าพฤติกรรมของบุคคลนัน้ ทัง้นี้ประกอบไปด้วย 2 ปัจจยัได้แก่ ปัจจยัด้านทศันคติต่อ
พฤตกิรรม (Attitude) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norm) 
 

 
 

รปูที ่2 : ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) 
 

ทีม่า : Fishbein, M.; and Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior 
An Introduction to Theory and Research. Journal of Business Venturing. 5 : 177-189. 
 
 ไอเซน (Ajzen. 1991) กล่าวว่า ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of plan behavior) 
แสดงในรปูภาพแบบจาลอง ดงัภาพที ่3 พฒันามาจากทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of 
reasoned action) ของฟิชไบน์; และไอเซน (Fishbein; and Ajzen. 1975) ซึ่งมีการแก้ไขและ
ปรบัปรุงเพิ่มเติมจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยเพิ่มปัจจยัด้านการรบัรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง (Perceived Behavioral Control) โดยทฤษฎีนี้เกี่ยวกบัทฤษฎีทางด้าน
จิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ซึ่งทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน อธิบายว่า ความตัง้ใจ 
(Intention) เป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรม (Behavior) ซึ่งความตัง้ใจเป็นสิง่ทีบ่่งบอก
ความเตม็ใจ ความพยายามของบุคคลหนึ่ง จนเกดิพฤตกิรรมออกมาซึง่สิง่ทีก่่อใหเ้กดิความตัง้ใจ 
ประกอบดว้ยปัจจยัทีส่ าคญัสามประการ ไดแ้ก่ 
 1.ปัจจยัด้านทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) เป็นความ
เชื่อเป็นการประเมินของบุคคลที่มตี่อพฤติกรรม ซึ่งความเชื่อหรอืการประเมินผลที่มตี่อการ
เปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมประกอบไปดว้ยผลทัง้ในเชงิบวกและเชงิลบ โดยหากบุคคลท าการ

ทศันคติต่อ

พฤติกรรม 

การคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง 

 พฤติกรรม ความตัง้ใจ

ทางด้านพฤติกรรม 
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ประเมนิแล้วเป็นผลเชงิบวก ก็จะท าให้มทีศันคตทิี่ดใีนการแสดงพฤตกิรรม ในทางตรงกนัขา้ม 
หากบุคคลท าการประเมนิแลว้เป็นผลเชงิลบ กจ็ะท า ใหม้ทีศันคตทิีไ่ม่ดใีนการแสดงพฤตกิรรม 
 2.ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) ซึ่งเป็นอทิธพิลจากบุคคล
รอบขา้ง เป็นการรบัรูข้องบุคคลที่มตี่อการแสดงพฤตกิรรม หรอืเป็นความต้องการของกลุ่มคน
ในสงัคม ทีท่ าใหบุ้คคลนัน้กระท าการแสดงพฤตกิรรมหรอืไม่กระท าการแสดงพฤตกิรรม 
 3.ปัจจยัด้านการรบัรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง (Perceived Behavioral 
Control) โดยเป็นการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลตามแต่ละ
สถานการณ์ ซึ่งถูกก าหนดจากความเชื่อของบุคคลนัน้โดยแสดงออกได้ด้วยพฤติกรรม หาก
บุคคลนัน้สามารถควบคุมพฤตกิรรมในแต่ละสถานการณ์ได ้กจ็ะเกดิผลลพัธท์ีด่ตีามทีต่ ัง้ใจได้ 
 ดงันัน้องคป์ระกอบทัง้สามปัจจยัจงึเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจและก่อใหเ้กดิการ
แสดงพฤตกิรรม 
 

 
 

รปูที ่3 : ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of plan behavior : TPB) 
 

 ที่ ม า  :  Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational 
Behavior and Human Decision Processes. 50(2) : 179-211. 
 

ทศันคติท่ี
มีต่อ

พฤติกรรม 

 

การคล้อย

ตามกลุ่ม

อ้างอิง 

 

การรบัรู้ถึง

การควบคุม

พฤติกรรม

ของตนเอง 

ความตัง้ใจ พฤติกรรม 
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 เวนกาเตช; ทอง; และหู่ (Venkatesh; Thong; and Xu. 2012) กล่าวว่า แนวคดิการ
พฒันาทฤษฎรีวมในการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(Modified Unified theory of Acceptance 
and Use of Technology : UTAUT2) แสดงในรูปภาพแบบจาลอง ดงัภาพที่ 4 เป็นการพฒันา
และผสมผสานมาจากหลากหลายทฤษฎี และพัฒนามาจากทฤษฎี การยอมรับและการใช้
เทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology : UTAUT) ซึ่ง UTAUT2 
มปัีจจยัเพิม่จากเดิม 3 ปัจจยั ดงันัน้ทฤษฎีนี้จึงประกอบไปด้วยปัจจยัที่ส าคญั 7 ประการที่มี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม 
 1. ความคาดหวงัในประสทิธภิาพการใช้งาน (Performance Expectancy) เป็นเรื่อง
ของการรบัรูป้ระโยชน์ ความเหมาะสมกบังาน เป็นสิง่ทีผู่ใ้ชง้านมคีวามคาดหวงัในประสทิธภิาพ
ของเทคโนโลย ี
 2. ความคาดหวงัด้านความพยายาม (Effort Expectancy) เป็นการรบัรู้ถงึความง่าย 
ความสะดวก ความไม่ซบัซอ้นในการใชง้านของเทคโนโลย ี
 3. อทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) เป็นอทิธพิลจากบุคคลรอบขา้ง ไดแ้ก่ คนใน 
ครอบครวั เพือ่นทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจของบุคคลในการใชเ้ทคโนโลย ี
 4. เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) เป็นการที่ผู้ใช้งาน
มองว่าองคก์รต้องมกีารจดัการทางดา้นโครงสรา้งพืน้ฐานและมกีารสนับสนุนทางดา้นระบบและ
ความพรอ้มในการใชง้าน 
 5. แรงจงูใจดา้นการตอบสนองต่ออารมณ์ความรูส้กึ (Hedonic Motivation) เป็นความ 
สนุก ความพอใจในการใชง้านเทคโนโลย ี
 6. มลูค่าราคา (Price Value) เป็นราคาทีม่คีวามคุม้ค่ากบัการใชง้านของเทคโนโลย ี
 7. ความเคยชนิ (Habit) เป็นการเรยีนรู้ในอดตี ให้บุคคลนัน้แสดงพฤตกิรรมออกมา
จากความเคยชนินอกจากนี้ยงัมตีวัแปรเพิม่เตมิทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการยอมรบัในการใชง้าน 
เทคโนโลย ีได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ จากปัจจยัและตวัแปรเหล่านี้มคีวามสมัพนัธ์ที่ท าให้
เกดิความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมการใชง้านของเทคโนโลย ี
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รปูที ่4 : ทฤษฎรีวมในการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(Modified unified theory of 
acceptance and use of technology : UTAUT2) 

 
 ทีม่า : Venkatesh, V., Thong, J. Y., & Xu, X. (2012, Mar). Consumer Acceptance 
and Use of Information Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use 
of Technology. MIS Quarterly. 36(1) : 157-178. 
 
ความรู้เก่ียวกบัไพรเวทแบรนด ์
 แบรนด์ บุฟเฟ่ต์ (2564) กล่าวว่า ไพรเวทแบรนด์ คอื แบรนด์ของร้านค้าปลกีต่างๆ 
และมกีารวางจ าหน่ายอยู่แค่ในช่องทางของตวัเอง ซึ่งผู้บรโิภคทัว่ไปต่างคุ้นเคยกนัดี เพราะ
รา้นคา้ฝัง่รเีทลต่างมสีนิคา้ไพรเวทแบรนดห์รอืเฮา้สแ์บรนดข์องตวัเองแทบทัง้สิน้ ทัง้การผลติเอง
หรอื OEM ไม่ว่าจะเป็นเทสโก้ บิ๊กซี ทอ็ปส์ หรอืแม้แต่ในต่างประเทศอย่างวอลมาร์ท ค้าปลกี
ยกัษ์ใหญ่ระดบัโลกก็มสีนิค้าไพรเวทแบรนด์ของตวัเองจ าหน่าย โดยวตัถุประสงค์ส าคญัของ
สนิคา้เหล่านี้ คอื การเขา้ไปทดแทนสนิคา้ในกลุ่ม Manufacturer Brand หรอืแบรนดส์นิคา้ต่างๆ 
ทีม่าจากผูผ้ลติโดยตรง โดยใชข้อ้ไดเ้ปรยีบเพื่อมาจูงใจผู้บรโิภค ทัง้เรื่องของคุณภาพที่มคีวาม
ใกลเ้คยีงกนั และราคาจ าหน่ายทีถู่กกว่า เนื่องจากตน้ทุนการตลาดทีต่ ่า เพราะไม่ตอ้งมคี่าใชจ่้าย
ในการสรา้งแบรนด์ การโฆษณา รวมทัง้ค่าธรรมเนียมการขายต่างๆ เพราะวางขายในช่องทาง
ของตวัเองนัน่เอง ขณะที่พฒันาการของสนิค้าในกลุ่มนี้  ก็เริม่มคีวามหลากหลายมากขึ้น จาก
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ส่วนใหญ่ทีเ่คยอยู่ในกลุ่มสนิคา้ Commodity ทีไ่ม่เน้นความ Loyalty มากนัก เช่น กระดาษทชิชู่ 
ขา้วสาร น ้าตาลทราย เครื่องปรุงรส ผลติภณัฑ์ซกัล้างท าความสะอาด จนต่อมาเริม่ขยบัมาใน
กลุ่มอาหาร เครื่องดื่ม สแน็ค ขนมปัง เป็นตน้ 
 กิต ไพโรจ (Kris Piroj. 2562) กล่าวว่า Private Label คอื สนิค้าที่ห้างหรอืร้านจ้าง
ผลิตแบบ OEM เพื่อน าสินค้าดงักล่าวมาวางขายในห้างสรรพสินค้า อย่างไรก็ตาม Private 
Label หรอื Private Brand จะไม่ไดใ้ชต้ราสนิคา้ของหา้งหรอืรา้นมาตดิสนิคา้เพือ่ขาย เหมอืนกบั
สนิค้า House Brand แต่จะเป็นการใช้ชื่อแบรนด์อื่น ตวัอย่างเช่น ร้านขายเครื่องส าอาง ABC-
Metic จา้งบรษิทัผลติสนิค้า OEM โดยเป็นการผลติแชมพูเพื่อน ามาวาง ขายคู่กบัแชมพูที่มอียู่
แลว้ในตลาด แต่ขายแชมพูดงักล่าวภายใตแ้บรนด์ XYZ แทนทีจ่ะใชแ้บรนด ์ABC-Metic ที ่เป็น
ชื่อร้านส าหรบัแบรนด์ Private Label ที่หลายคนน่าจะเคยเหน็ ได้แก่ JustBuy ของ Robinson 
และคุม้ค่าของTesco Lotus  
 ฮารเ์กรฟ (Hargrave. 2019) กล่าวว่า ไพรเวทแบรนด์ เป็นสนิคา้ทีผ่ลติและจ าหน่าย
ภายใต้ชื่อของผู้ค้าปลีกรายใดรายหนึ่งโดยแข่งขันกับสินค้าแบรนด์เนม  เรียกอีกอย่างว่า       
"ไพรเวทลาเบล" หรอื "แบรนด์รา้นคา้" ราคาส าหรบัแบรนด์ส่วนตวัมกัจะน้อยกว่าสนิคา้แบรนด์
ชื่อที่เป็นที่รู้จ ักในระดับประเทศ สินค้าไพรเวทแบรนด์สามารถจัดหาให้ผู้ค้าปลีกได้ เช่น 
ซูเปอร์มาร์เก็ต และจะท าให้มีอัตราก าไรที่ดีกว่าสินค้าแบรนด์เนมที่ร้านค้าใช้บริการอยู่ ณ 
ปัจจุบนัอกีดว้ย 
 เจสนั กอร์ดอน (Jason Gordon. 2019) กล่าวว่า สนิค้าไพรเวทแบรนด์ คอืแบรนด์
ผลติภณัฑ์ที่สร้างขึ้นส าหรบัหรอืโดยร้านค้าหรอืผู้ขายรายใดรายหนึ่ง กล่าวอกีนัยหนึ่งมนัเป็น
สนิคา้ทีท่ ามาขายเฉพาะส าหรบัร้านค้านัน้ ๆ และจะไม่สามารถพบได้ในร้านอื่นๆ และชื่ออื่นๆ
ส าหรบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์คอื แบรนดต์วัแทนจ าหน่ายหรอืแบรนดร์า้นคา้ 
 บอเด้นท์ (Borden. 1964) กล่าวว่า ไพรเวทแบรนด์คอื "ผลติภณัฑ์ที่ขายภายใต้ชื่อ
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรอืผู้ผลิต แทนที่จะขายภายใต้ชื่อผู้ผลิต" และเป็นสนิค้าที่มปีระโยชน์ต่อ
รา้นคา้ปลกี เช่น เพิม่อตัราก าไร ดว้ยการสรา้งแบรนด์ส่วนตวัของตนเอง ผูค้า้ปลกีสามารถเพิม่
อตัราก าไรไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งจ่ายเบี้ยประกนัภยัส าหรบัแบรนด์ระดบัประเทศทีเ่ป็นทีรู่จ้กั  และ
ความแตกต่าง ไพรเวทแบรนด์สามารถท าให้ผู้ค้าปลีกสร้างความแตกต่างจากการน าเสนอ
ผลติภณัฑข์องตนจากคู่แข่ง และการสรา้งความภกัดีกบัลูกคา้ ไพรเวทแบรนด์สามารถช่วยผูค้า้
ปลกีในการสร้างความภกัดีกบัลูกคา้โดยการสร้างความรู้สกึพเิศษและขอ้เสนอที่ไม่เหมอืนใคร 
และการควบคุมคุณภาพและราคาของผลติภณัฑ์: ดว้ยการสรา้งสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของตนเอง 
ผูค้า้ปลกีสามารถมัน่ใจไดว้่าผลติภณัฑ์ที่ขายมคีุณภาพตามมาตรฐานระดบัสูงของตนเองและมี
ราคาทีส่ามารถแข่งขนัได้ และยงัไดก้ล่าวเพิม่เตมิว่า การท ากลยุทธ์กบัไพรเวทแบรนด์สามารถ
ใชเ้พือ่สรา้งภาพลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่งส าหรบัผูค้า้ปลกี โดยท าใหร้า้นคา้เป็นมากกว่าสถานทีส่ าหรบั
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ซื้อสนิค้า แต่ยงัเป็นสถานที่ส าหรบัค้นหาผลิตภณัฑ์ที่ตรงกบัความต้องการและความจ าเป็น
ใหก้บัผูซ้ือ้ไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจง 
 ในการวจิยันี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มของทีม่าจากประเทศญี่ปุ่ น นัน้คอื 
แบรนด์ Jonetsu Kakaku ซึ่งเป็น สนิค้าไพรเวทแบรนด์และเป็นแบรนด์ผลติภณัฑ์ดัง้เดิมของ 
Don Quijote ซึ่งก่อตัง้ขึน้ในเดอืนตุลาคม 2552 สนิคา้นัน้ประกอบด้วยสนิค้าหลากหลายตัง้แต่
อาหารไปจนถึงของใช้ในครัวเรือน , ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม , เสื้อผ้า, เครื่องใช้ในบ้าน, 
ผลิตภณัฑ์ออกแบบตกแต่งภายในและเครื่องนอน, จกัรยาน, ของเล่น และสนิค้าหลากหลาย 
(Don Quijote. 2009)  
  
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ปรนิทร ศริเิอี้ยวพกิูล (2562) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อแผ่นภาพยนตร์ มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของธุรกิจแผ่นภาพยนตร์ และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแผ่น
ภาพยนตรข์องผูบ้รโิภค และเพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อแผ่นภาพยนตร ์จ าแนก
ตามปัจจยัสว่นบุคคล และเพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อแผ่นภาพยนตร์ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การวจิยั เกบ็ขอ้มูลกบัผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อแผ่นภาพยนตรล์ขิสทิธิเ์ป็นจ านวน 400 คน ผลการวจิยั
พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นพนกังาน ดา้นสนิคา้ 
ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการส่งเสรมิการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อแผ่น
ภาพยนตร ์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ฤติมา ฮึงรกัษา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารของลูกค้าธุรกิจคลนิิกเสรมิความงาม มี
วตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร และเพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็ขอ้มลูกบัผูใ้ชบ้รกิารของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิความ
งามทีป่ระกอบกจิการในพื้นทีเ่ขตกรุงเทพมหานคร (เขตลาดพรา้ว, เขตจตุจกัร, เขตสาธร และ
เขตพญาไท) เป็นจ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารของลูกคา้ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม มนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

กติยิา เสาวกุล (2560) ได้ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณภาพขอ้มูลเวบ็ไซต์ 
ต่อความคุ้นเคยตราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองของพนักงานบริษัท
หลกัทรพัย์เขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์ เพื่อส ารวจความคดิเห็นของพนักงานบรษิทั
หลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพข้อมูลเว็บไซต์ 
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ความคุน้เคยตราสนิคา้ และความตัง้ใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมอืสอง และเพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิล
ของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คุณภาพขอ้มูลเวบ็ไซต์ ทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อ โดยมคีวามคุน้เคยเป็น
ตวัแปรแทรกกลาง และเพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณภาพขอ้มูลเวบ็ไซต์ 
ทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็
ข้อมูลกับพนักงานที่ท างานอยู่ที่บริษัทหลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้  กระเป๋า           
แบรนดเ์นม เป็นจ านวน 120 คน ผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์รา้นคา้ดา้นการออกแบบตกแต่ง
ภายนอกและดา้นการออกแบบตกแต่งภายใน ความคุน้เคยตราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ มนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ธนัวา อานทพิย์สุวรรณ (2559) ได้ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ร้านค้าและความตระหนัก
ถงึตราสนิค้า ส่งผลต่อความภกัดีในการเข้าใช้บรกิาร ของลูกค้าที่มตี่อร้านแมคโดนัลด์ สาขา
พาต้าป่ินเกล้า มวีตัถุประสงค์ เพื่อส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าต่อภาพลักษณ์ร้านค้า (ซื้อ
สนิคา้) ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการเขา้ใชบ้รกิาร รา้นแมคโดนัลด์ สาขาพาต้าป่ินเกลา้ และเพื่อ
วเิคราะหอ์ทิธพิลความตระหนักถงึตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความภกัดใีนการเขา้ใช้บรกิารร้านแมค
โดนัลด์ สาขาพาต้าป่ินเกลา้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
วจิยั เกบ็ขอ้มูลกบัลูกคา้ร้านแมคโดนัลด์ สาขาพาต้าป่ินเกลา้ เป็นจ านวน 400 คน ผลการวจิยั
พบว่า ภาพลกัษณ์รา้นคา้ดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้นส่งผลในทศิทางเดยีวกนัต่อความภกัดใีน
การเขา้ใชบ้รกิารของลูกคา้รา้น แมคโดนัลด์ สาขาพาต้าป่ินเกลา้ มนีัยยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

พทิวสัค์ โยธนิบุนนาค; และดารณี พมิพ์ช่างทอง (2559) ได้ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์
ร้านค้าที่มอีิทธิพลต่อการรบัรู้ของลูกค้า: กรณีศึกษา ร้านแม็คยีนส์ เขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์ ศกึษาภาพลกัษณ์ร้านค้าที่มอีิทธพิลต่อการรบัรู้ของลูกค้า: กรณีศกึษาร้านแม็ค
ยีนส์ เขตกรุงเทพมหานคร และใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง การออกแบบ
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็
ขอ้มูลกบัลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารรา้นแมค็ยนีส ์เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 29 สาขา เป็นจ านวน 
400 คน ผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้าด้านการออกแบบตกแต่งภายนอกและด้านการ
ออกแบบตกแต่งภายใน ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้องลูกคา้ มนีัย
ยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

วราภรณ์ จุนแสงจนัทร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของร้านและคุณภาพการ
บรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของลูกค้าทีใ่ช ้บรกิารร้าน Pets’ Ville มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษา
อทิธพิลของภาพลกัษณ์ของรา้น Pets’ Ville และคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเขา้
ใชบ้รกิารรา้น Pets’ Ville เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั 
เกบ็ขอ้มลูกบัลูกคา้ของรา้น Pets’ Ville ทีเ่คยมาใชบ้รกิารอย่างน้อยสปัดาหล์ะ 1 ครัง้เป็นจ านวน 
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250 คน ผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของรา้น Pets’ Ville สง่ผลต่อการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารที่
รา้น Pets’ Ville ในเขตกรุงเทพมหานคร มนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ทนัจงั (Tanjung. 2021) ได้ศึกษาเรื่อง การวเิคราะห์ผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด 7P ในการตัดสินใจซื้อที่ Sentra Snack Stores มีวตัถุประสงค์ เพิ่มข้อมูลเชิงลึก
ให้กับเจ้าของ Sentra Snack Store เพื่อทราบและวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคที ่Sentra Snack Store เพือ่เพิม่ยอดขาย เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดย
ใชก้ารสรา้งแบบจ าลองสมการโครงสร้างดว้ยก าลงัสองน้อยที่สุดบางส่วน เกบ็ขอ้มูลกบัลูกค้าที่
ใช้บริการ ร้าน Sentra Snack Store สาขา Surabaya เป็นจ านวน 70 คน ผลการวิจยัพบว่า 
สนิคา้และราคามผีลต่อการซือ้การตดัสนิใจ 

โซลทานี่; และคณะ (Soltani; et al. 2017) ไดศ้กึษาเรื่อง ผลกระทบขอภาพลกัษณ์รา้น
และคุณภาพการบรกิารต่อสนิคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละความตัง้ใจซือ้ มี
ว ัตถุประสงค์ เพื่อตรวจสอบผลกระทบของภาพลักษณ์ร้านค้าและคุณภาพการบริการต่อ
ภาพลกัษณ์แบรนด์และสนิค้าไพรเวทแบรนด์และความตัง้ใจซื้อในร้านค้าในเครอื ETKA เป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณเชงิพรรณนา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บขอ้มูลกบั
นักศกึษา คณะ MBA ที่มหาวทิยาลยัในประเทศซูดาน เป็นจ านวน 390 คน ผลการวจิยัพบว่า 
ผลกระทบทางอ้อมของภาพลกัษณ์ของร้านคา้ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อและสนิคา้ไพรเวท
แบรนด์อย่างมนีัยยะส าคญั และสามารถสรุปได้ว่าตวัแปรของภาพลกัษณ์สนิคไ้พรเวทแบรนด์
และการรบัรู้ความเสีย่งมบีทบาทในความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านค้าและความตัง้ใจซื้อ
ของสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์

มาห์มูด; และคณะ (Mahmoud; et al. 2017) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสม
การตลาดที่รกัษาสิง่แวดลอ้มต่อความตัง้ใจซื้อ: ในบทบาทของความรู้ด้านสิง่แวดล้อมเพื่อเป็น
แนวทางในการตัดสินใจและการด าเนินการเกี่ยวกบัปัญหาสิ่งแวดล้อม มีวตัถุประสงค์ เพิ่ม
ตรวจสอบผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดทีร่กัษาสิง่แวดลอ้ม (ผลติภณัฑ์, ราคา, ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายม และการส่งเสรมิการขาย) ในประเทศซูดานต่อความตัง้ใจซื้อ และทดสอบ
ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมในฐานะผู้ดูแล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณและเชิงพรรณนา โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บข้อมูลกบันักศกึษา คณะ MBA ที่มหาวทิยาลยัใน
ประเทศซูดาน เป็นจ านวน 341 คน ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมติรต่อ
สิง่แวดล้อม 4 รูปแบบ ได้แก่ ผลติภณัฑ์สเีขยีว ราคาที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม สถานที่สเีขยีว 
และการส่งเสรมิทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกและมนีัยส าคญักบัความตัง้ใจ
ซือ้ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศึกษาเรื่อง บุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย มวีตัถุประสงค์
เพือ่ศกึษาบุพปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์องญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ 
Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย โดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้วจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้วธิีการเก็บ
ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. วธิกีารศกึษา  
 3. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์
ของ ญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของคอแครน (Cochran. 1974) โดย
ก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (สุณิสา ตรงจิตร์. 
2559) ซึง่สตูรในการค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 
 

 สตูร  n  =  2

2

E
Z)P1(P −

 

 
 โดยที ่ n  แทน จ านวนขนาดตวัอย่าง 
   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม (ผูว้จิยัใชส้ดัสว่นทีร่อ้ยละ 50) 
   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบั

ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
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   E  แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
 

 แทนค่าในสตูร n = 
0.05(1−0.5)1.962

0.052
  

    = 384.16 
 
 จากสูตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมคีวาม
ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่อป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บ
ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง   
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอย่างแบบขัน้ตอนเดยีว (One Stages Sampling) คอื การเลอืก
ตวัอย่างสุ่มตามสะดวกและสอบถามเบื้องต้น โดยเลือกกลุ่มที่รู้จกัและเคยซื้อสินค้าไพรเวท    
แบรนด์ของ ญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศ
ไทย 
 วิธีการแจกแบบสอบถาม คือ ผู้วิจยัจะแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ให้กับกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้คอืผู้ที่เคยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของ ญี่ปุ่ น 
กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย จนครบ จ านวนและ
เป็นแบบสอบถามทีข่อ้มลูมคีวามสมบูรณ์ 400 คน  
  
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1.  การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจน เนื้อหาสาระส าคญั
และผลงานที่เกี่ยวข้องกับบุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น 
กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
 2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ 
ใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอืผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของ ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา 
แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย จากการพจิารณาภายนอกและ
สอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้แลว้ พบเจอประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั จ านวนทัง้หมด 400 คน 
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เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ลกัษณะของเครื่องมอื 
  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวท
แบรนด์ของ ญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศ
ไทย โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 7 ตอน ดงันี้ 
 ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
รายไดเ้ฉลีย่ของผูต้อบแบบสอบถามต่อเดอืน ระดบัการศกึษาสูงสุด และอาชพี รวมทัง้สิน้ 6 ขอ้ 
โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) ไดแ้ก่  
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 สถานภาพทางครอบครวั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)   
  ขอ้ 5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 รายได้ต่อเดอืน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Jonetsu Kakaku) ประกอบด้วย
ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านรูจ้กัสนิค้าไพรเวทแบรนด์หรอืไม่ (สนิคา้ตราห้าง)ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 โดยเฉลี่ย ท่านซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ ด้วยความถี่กี่ครัง้ต่อเดอืนใช้ระดบั
การวัดข้อมู ลประ เภทเ รีย งล าดับ  (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้ เ ลือกหลายข้อ 
(Multichotomous Question)  
  ขอ้ 3 ท่านชอบซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ ในช่วงวนัใดมากที่สุด(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ข้อ 4 โดยปกติท่านจะเดินทางมาใช้บริการห้าง Don Quijote สาขาในไทยใน
ช่วงเวลาใดมากที่สุด(Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
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  ข้อ 5 โดยเฉลี่ยใน 1 ครัง้ต่อการซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ ท่านใช้จ่ายเงินเป็น
จ านวนเท่าไร ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้เลอืก
หลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์(Nominal 
Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Check list Question) 
 
 ตอนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) 
ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้าง
ของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัเกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku)  
ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดับค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด   

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku)มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปาน
กลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku)มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku)มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย
ทีสุ่ด  
 
 ตอนที ่4 ข้อมูลภาพลักษณ์ร้านค้า Don Quijote Thailand ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand ใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของ
ชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 



28 

 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ร้านค้า Don Quijote Thailand ดว้ยค่าเฉลี่ยมี
เกณฑด์งัต่อไปนี้   
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่5 ความคุ้นชินกบัแบรนด์ Jonetsu Kakaku ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคุ้นชนิกบัแบรนด์ Jonetsu Kakaku ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับความคุ้นชินกับแบรนด์ Jonetsu Kakaku ด้วย
ค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่6 ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย 
(Purchase Intention) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิีการให้คะแนนแบบ
ลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดย
ก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
 
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ 
Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
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    = 0.80 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่
Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) ดว้ยค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่7 เป็นค าถามแบบปลายเปิดเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพร
เวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
 
 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื 
  1) ศกึษาเอกสาร ต ารา วารสาร งานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ไพรเวท

แบรนด์ (Jonetsu Kakaku), ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku), ภาพลกัษณ์

ร้านค้า (Store image) (Don Quijote Thailand), ความคุ้นชินกับแบรนด์ (Brand Familiarity) 

(Jonetsu Kakaku), ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

  2) สร้างค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์  (Jonetsu 
Kakaku), ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku), ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store 
image) (Don Quijote Thailand),  ค ว ามคุ้ น ชินกับ แบ รนด์  ( Brand Familiarity) (Jonetsu 
Kakaku), ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
  3) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจขอ้ค าถามและสอบถาม
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่6  
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ตารางที ่2 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ล ำดบัท่ี ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง 

1 ดร.รุ่งอรุณ กระแสสนิธุ ์
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

2 ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3 ผศ.ดร.นิลาวลัย ์สว่างรตัน์ 
อาจารย์คณะบริหารธุ รกิจ  มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยา
เขตระยอง 

   
  4) น าแบบสอบถามที่ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา 
โดยการหาค่าดชันีความสอดคล้อง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพิจารณา
ความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่มคี่า 
IOC ต ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไม่น ามาใช้ โรวเินลลี; และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 
and Hambleton. 1976) ในภาคผนวก ข. 
 จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามที่จะน าไปใช้มคี่า IOC ที่สามารถน าไปใช้ในการท าแบบสอบถามได ้และน าไปใช้
วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป 
  5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบับุคคลทัว่ไปทีม่ปีระสบการณ์การซือ้สนิคา้ไพรเวท
แบรนด์ จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเป็นปรนัยของขอ้ค าถาม เพื่อวดัความ
สอดคล้องภายใน (Internal Consistency Model) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหา
ความเชื่อมัน่ และใช้สัมประสิทธิแ์อลฟา ของครอนบาค (Cronbach. 1990) (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 คอรต์น่ิา
(Cortina. 1993) จากการท า Pre-Test ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.901 ถอืไดว้่าแบบสอบถามทีน่ ามาใช้
อยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได ้
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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 เมื่อ     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

   2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   2
iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

  
  6) น าเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอค าแนะน า 
และปรบัปรุงแกไ้ขจดัท าเครื่องมอืฉบบัสมบูรณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
สถิตท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วจิยัท าการรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของข้อมูล และ 
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1. การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลกัษณะ 
และคุณสมบตัขิองประชากร  
  1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกับ
ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. การวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression Analysis)  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวเิคราะหข์อ้มูลส าหรบังานวจิยัเรื่องบุพปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพทเวท
แบรนด์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
ผู้วจิยัได้น าขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถาม 400 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาท าการ
วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงค์  การวจิยั โดยมผีลสรุปการวเิคราะหข์อ้มูล
เป็น 3 ตอน ดงันี้  
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู  
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 ตอนที ่3 สรุปขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   หมายถงึ จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนดบิ 
 Beta  หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบท ี
 S.E.  หมายถงึ ค่าความกระเจงิของค่าเฉลีย่ (standard error) 
 Sig  หมายถงึ ค่าความน่าจะเป็น 
 Tolerance หมายถงึ ค่าความคงทนของการยอมรบั 
 VIF  หมายถงึ องคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน 
 Y'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 
 a   หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการ 
 bk        หมายถงึ ค่าน ้าหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของ 
     ตวัแปรอสิระตวัที ่k 
 Xk   หมายถงึ ค่าแปรอสิระตวัที ่k 
 k   หมายถงึ จ านวนตวัแปรอสิระ 
 *   หมายถงึ ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
                หมายถงึ ตวัแปรตน้สง่ผลต่อตวัแปร 
                หมายถงึ ตวัแปรตน้ไม่สง่ผลต่อตวัแปรตาม 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 
  ผลการส ารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์
ของ ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยพบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 185 46.25 
หญงิ 215 53.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง โดยมจี านวน 215 คน คดิเป็นร้อยละ 59.75 และเป็นเพศชาย จ านวน 185 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 46.25 
 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อายุ)   

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-24 ปี 109  27.25 
25-29 ปี 66  16.50 
30-34 ปี 96  24.00 
35-39 ปี 79  19.75 
40-44 ปี 37 9.25 
45-49 ปี 11 2.75 
มากกว่า 49 ปี 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่มี
อายุ 18-24 ปี โดยมจี านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ 25-
29 ปี มจี านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 30-34 ปี  มจี านวน 96 คน คดิ
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เป็นรอ้ยละ 24 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 35-39 ปี มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.75 ผูใ้ชบ้รกิารที่
มอีายุ 40-44 ปี มจี านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 45-49 ปี มจี านวน 11 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 และผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุกมากว่า 49 ปีขึน้ไป มจี านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 0.05 
 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพทางครอบครวั) 

สถานภาพทางครอบครวั จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 218 54.50 
สมรส 177 44.25 
หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์อง 
ญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยสว่นใหญ่มี
สถานภาพโสด โดยมจี านวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.50 รองลงมาคอืมสีถานภาพสมรส มี
จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25 และมสีถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มจี านวน 5 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะห ์ระดบัการศกึษาสงูสุด 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 67  16.75  
ปรญิญาตร ี 268  67.00  
สงูกว่าปรญิญาตร ี 65  16.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจี านวน 268 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67 รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารที่มรีะดบั
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีโดยมจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 และ
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25   
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ตารางที ่7 ผลการวเิคราะห ์อาชพี 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 91  22.75 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 99  24.75 
พนกังานบรษิทัเอกชน 159  39.75 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 51  12.75  

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 7 พบว่ากกลุ่มตวัอย่างผู้เคยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่มอีาชีพ
เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน โดยมจี านวน 159 คน คดิเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมาคอืข้าราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกิจ มจี านวน 99 คน คดิเป็น ร้อยละ 24.75 ซึ่งใกล้เคยีงกบันักเรยีน/นักศึกษามี
จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 และประกอบธุรกจิสว่นตวั 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะห ์รายไดต้่อเดอืน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 54  13.50  
10,000-20,000 บาท 91 22.75 
20,001-30,000 บาท 127 31.75 
30,001-40,000 บาท 81 20.25 
มากกว่า 40,000 บาท 47 11.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์อง ญีปุ่่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่มีรายได้ต่อ
เดอืน 20,001-30,000 บาท โดยมจี านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 รองลงมาคอืผู้มรีายได้
ต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท มจี านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 ผูม้รีายไดต้่อเดอืน 30,001-
40,000 บาท บาท มจี านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 ผูม้รีายไดต้่อเดอืน ต ่ากว่า 10,000 บาท 
มจี านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.50 และผู้มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาท มจี านวน 47 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75  
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 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 ผลการส ารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์
ของ ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยพบว่า 
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ ไดแ้ก่ การรู้จกัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ ความถี่ต่อเดอืนของ
การซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์  ช่วงวนัที่ซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ ช่วงเวลาการเดินทางมาใช้
บรกิารห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย จ านวนเงนิเฉลี่ยต่อการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์   
เหตุส าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 9 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (ความถี่ต่อเดือนของการซื้อสินค้า    

ไพรเวทแบรนด)์ 
ความถ่ีต่อเดือนของการซ้ือสินค้าไพร

เวทแบรนด ์
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครัง้/เดอืน 126 31.50 
2-3 ครัง้/เดอืน 191 47.75 
มากกว่า 3 ครัง้/เดอืน 83 20.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนดข์อง 
ญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทยสว่นใหญ่ซื้อ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 2-3 ครัง้/เดอืน โดยมจี านวน 191 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.75 รองลงมาคอื 
1 ครัง้/เดอืน มจี านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และมากกว่า 3 ครัง้/เดอืน มจี านวน 83 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.75 

ตารางที ่10 ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ (ช่วงวนัทีซ่ือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์) 
ช่วงวนัท่ีซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

วนัจนัทร-์ศุกร ์ 142 35.50 
วนัเสาร-์อาทติย์ 216 54.00 
วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 42 10.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูเ้คยใชบ้รกิารและเคยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย ส่วนใหญ่ 



38 

จะมาซื้อสนิค้าช่วงวนั วนัเสาร์-อาทติย์ มจี านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54 รองลงมาคอื วนั
จนัทร์-ศุกร์ มจี านวน 143 คน คดิเป็นร้อยละ 35.50 และวนัหยุดนักขตัฤกษ์ มจี านวน 42 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 
 
ตารางที่ 11 ขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ (ช่วงเวลาการเดนิทางมาใช้บรกิาร

หา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย) 
ช่วงเวลาการเดินทางมาใช้บริการห้าง 

Don Quijote สาขาประเทศไทย 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

06:00 น. - 11:59 น. 30 7.50 
12:00 น. - 17:59 น. 181 45.25 
18:00 น. - 23:59 น. 183 45.75 
00:00 น. - 05:59 น. 6 1.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 11 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้เคยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่มาใช้
บรกิารห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย เวลา 18:00 น. - 23:59 น. มจี านวน 183 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 45.75 ใกลเ้คยีงกนักบั เวลา12:00 น. - 17:59 น. มจี านวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
45.25 ถดัมาคอื เวลา 06:00 น. - 11:59 น. มจี านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 และ เวลา 
00:00 น. - 05:59 น. มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.15 
 
ตารางที่ 12 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ (จ านวนเงนิเฉลี่ยต่อการซื้อสนิค้า  

ไพรเวทแบรนด)์ 
จ านวนเงินเฉล่ียต่อการซ้ือสินค้าไพรเวท

แบรนด ์
จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท 116 29.00 
1,001 – 2,000 บาท 138 34.50 
2,001 – 3,000 บาท 127 31.75 
มากกกว่า 3,000 บาท 19 4.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้เคยใช้บริการและเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของ ญี่ปุ่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทยส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ 1,001 - 2,000 บาท มจี านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 รองลงมาคอื 
2,001 – 3,000 บาท มจี านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 ถดัมาคอืน้อยกว่า 1,000 บาท มี
จ านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29 และมากกว่า 3,000 บาท มจี านวน 19 คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 
 
ตารางที ่13 ขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ (เหตุส าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจเลอืก

ซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์) ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 
เหตุส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าไพรเวทแบรนด ์
คะแนน ร้อยละ 

ราคาทีเ่หมาะสม 256 21.26 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 224 18.60 
ชื่อเสยีงของแบรนด์ 185 15.36 
มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์ 227 18.85 
กจิกรรมสง่เสรมิการขาย 199 16.52 
การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 113 9.38 

รวม 1,204 100.00 
  
 จากตารางที่ 13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้เคยใช้บรกิารและเคยซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของ 
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย เหตุผลส าคญัทีสุ่ด
ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ คอื ราคาทีเ่หมาะสม โดยมคีะแนน 256 คะแนน คดิเป็น
ร้อยละ 21.26 รองลงมาคอื มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์ มคีะแนน 227 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 
18.85 ซึ่งมคี่าใกล้เคยีงกบั ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ โดยมคีะแนน 224 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 18.66 
ถดัมาคอื กจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยมคีะแนน 199 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 16.52 ถดัมาคอื ชื่อเสยีง
ของแบรนด์ โดยมคีะแนน 185 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 15.36 และ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ โดยมี
คะแนน 113 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 9.38 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล ประกอบด้วย 
สว่นประสมทางการตลาด (7P) มรีายละเอยีดดงันี้ 
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P)  
ส่วนประสมทางการตลาด (7P)  

ด้านผลิตภณัฑ์ X  S.D. การแปลผล 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็นสนิคา้
ทีม่คุีณภาพ 

4.10 0.851 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็นสนิคา้
ทีม่คีวามหลากหลาย 

4.18 0.689 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็นสนิคา้
ทีม่มีาตรฐานความปลอดภยั 

4.09 0.761 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มบีรรจุ
ภณัฑท์ีร่ะบุรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน มภีาษาไทย 

3.99 0.814 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านราคา 

  
 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีาคาที่
เหมาะสม 

3.97 0.783 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มคีวาม
หลากหลายราคาตามขนาด 

4.04 0.739 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีาคาที่
ใกลเ้คยีงกบัประเทศญีปุ่่ น 

4.05 0.802 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มรีาคาถูก
กว่ากว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนดอ์ื่นในประเทศไทย 

3.94 0.813 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านสถานท่ี 

  
 

ท าเลทีต่ัง้ของหา้ง Don Quijote สาขาในไทย มี
ความเหมาะสมท าใหท่้านสะดวกเดนิทางมาใชง้าน 

3.94 0.874 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมจี านวนสาขาที่
เหมาะสมท าใหท่้านสามารถเลอืกใชบ้รกิารได้
หลายพืน้ที ่

3.95 0.838 
 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมเีวลาเปิดปิดที่
เหมาะสม 

4.02 0.746 มาก 
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P) (ต่อ) 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 

ด้านสถานท่ี (ต่อ) X  S.D. การแปลผล 

มกีารจดัจ าหน่ายสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku ของหา้ง Don Quijote สาขาในไทย ผ่าน
ทางออนไลน์ 

 
4.03 

 
0.836 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

  
 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีาร
โฆษณาและประชาสมัพนัธอ์ยา่งสม ่าเสมอ 

3.93 0.857 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีารจดั
กจิกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

3.97 0.791 มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มจีดัการ
สง่เสรมิการขายตามเทศกาลต่างๆ เช่นใหส้ว่นลด 
การใหข้องแถม เป็นตน้ 

3.96 0.871 
มาก 

สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีารให้
ขอ้มลู ณ จุดขาย เช่น การทดลองใช ้เป็นตน้ 

4.04 0.831 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านบุคลากร 

  
 

พนักงานมคีวามรูแ้ละความช านาญในการให้
ค าแนะน า 

4.02 0.775 มาก 

พนักงานมกีารยิม้แยม้แจ่มใส 4.10 0.731 มาก 
พนักงานเตม็ใจใหบ้รกิารและแนะน าสนิคา้ 3.99 0.770 มาก 
พนักงานมคีวามกระตอืรอืรน้ในการแนะน าสนิคา้ 4.03 0.783 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านกระบวนการ 

  
 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมคีวามสะดวก
รวดเรว็ในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ 

4.11 0.816 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัควิลูกคา้ใน
การช าระเงนิ 

4.06 0.756 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดักลุ่มสนิคา้
ท าใหง้า่ยต่อการคน้หา 

3.97 0.784 มาก 
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P) (ต่อ) 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 

ด้านกระบวนการ (ต่อ) X  S.D. การแปลผล 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดัจุดบรกิาร
ในบรเิวณเดยีวกนั 

4.04 0.771 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

   

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ใหค้วามส าคญักบั
ความสะอาด ความสวา่ง และอุณหภูมขิองสถานที ่

4.12 0.729 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารแต่งกายของ
พนักงาน สุภาพ เรยีบรอ้ย 

4.12 0.714 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มทีีจ่อดรถเพยีงพอ
ต่อผูท้ีต่อ้งการซื้อสนิคา้ 

4.06 0.733 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารตกแต่ง
บรรยากาศภายในรา้นทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ 

4.13 0.732 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.04 0.364 มาก 
 
 จากตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.04 เมื่อพจิารณรายขอ้พบว่า 
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็นสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็
เท่ากบั 4.18 ถดัมาคอื หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารตกแต่งบรรยากาศภายในรา้นทีส่อดคลอ้ง
กบัสนิค้า มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเห็นเท่ากบั 4.13 ถดัมาคอื ห้าง Don Quijote สาขาในไทย ให้
ความส าคญักบัความสะอาด ความสว่าง และอุณหภูมขิองสถานที่ มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น
เท่ากบั 4.12 ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั ห้าง Don Quijote สาขาในไทย มกีารแต่งกายของพนักงาน สุภาพ 
เรยีบรอ้ย มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.12 ถดัมาคอื หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมคีวาม
สะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารกบัลูกค้า มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.11 ถดัมาคอื สนิคา้
ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku เป็นสนิค้าที่มคีุณภาพ มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.10 
ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั พนักงานมกีารยิม้แยม้แจ่มใส มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.10 ถดัมาคอื 
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็นสนิคา้ทีม่มีาตรฐานความปลอดภยั มคี่าคะแนนเฉลีย่ความ
คดิเหน็เท่ากบั 4.09 ถดัมาคอื ห้าง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัควิลูกค้าในการช าระเงนิ มคี่า
คะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.06 ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั ห้าง Don Quijote สาขาในไทย มทีี่จอดรถ
เพยีงพอต่อผูท้ีต่้องการซื้อสนิคา้ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.06 ถดัมาคอื สนิคา้ไพรเวท
แบรนด์ Jonetsu Kakaku มรีาคาที่ใกล้เคยีงกบัประเทศญี่ปุ่ น มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 
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4.05 ถดัมาคอื สนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku มกีารให้ขอ้มูล ณ จุดขาย เช่น การทดลองใช ้
เป็นต้น มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.04 ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั หา้ง Don Quijote สาขาในไทย 
มกีารจดัจุดบรกิารในบรเิวณเดยีวกนั มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.04 และมคี่าเท่ากนักบั 
สนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku มคีวามหลากหลายราคาตามขนาด มคี่าคะแนนเฉลี่ยความ
คดิเหน็เท่ากบั 4.04 ถดัมาคอื มกีารจดัจ าหน่ายสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ของหา้ง 
Don Quijote สาขาในไทย ผ่านทางออนไลน์ มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.03 ซึ่งมคี่า
เท่ากนักบั พนักงานมคีวามกระตอืรอืร้นในการแนะน าสนิค้า มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 
4.03 ถดัมาคอื พนักงานมคีวามรูแ้ละความช านาญในการใหค้ าแนะน า มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็
เท่ากบั 4.02 ถดัมาคอื หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมเีวลาเปิดปิดทีเ่หมาะสม มคี่าคะแนนเฉลีย่
ความคิดเห็นเท่ากับ 4.01 ถัดมาคือ สินค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku มีบรรจุภัณฑ์ที่ระบุ
รายละเอยีดสนิค้าชดัเจน มภีาษาไทย มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.99 ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั 
พนกังานเตม็ใจใหบ้รกิารและแนะน าสนิคา้ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.99 ถดัมาคอื สนิคา้
ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีารจดักจิกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง มคี่าคะแนนเฉลีย่ความ
คดิเหน็เท่ากบั 3.97 ซึง่มคี่าเท่ากนักบั หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดักลุ่มสนิคา้ท าใหง้า่ยต่อ
การค้นหา มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเท่ากบั 3.97 และมคี่าเท่ากันกับ สนิค้าไพรเวทแบรนด์ 
Jonetsu Kakaku มรีาคาที่เหมาะสม มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 3.97 ถดัมาคอื สนิค้าไพร
เวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku มจีดัการส่งเสรมิการขายตามเทศกาลต่างๆ เช่นให้ส่วนลด การให้ของ
แถม เป็นต้น มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 3.96 ถดัมาคอื ห้าง Don Quijote สาขาในไทยมี
จ านวนสาขาทีเ่หมาะสมท าใหท้่านสามารถเลอืกใชบ้รกิารไดห้ลายพืน้ที่ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็
เท่ากบั 3.95 ถดัมาคอื ท าเลทีต่ ัง้ของหา้ง Don Quijote สาขาในไทย มคีวามเหมาะสมท าใหท้่านสะดวก
เดนิทางมาใชง้าน มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.94 ถดัมาคอื สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์อย่างสม ่าเสมอ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.93 
ซึ่งมคี่าเท่ากนักบั สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku มรีาคาถูกกว่ากว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนดอ์ื่น
ในประเทศไทย มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.93 
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูภาพลกัษณ์รา้นคา้ 

ภาพลกัษณ์ร้านค้า X  S.D. การแปลผล 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัการรา้น
ทีส่วยงามทนัสมยั มคีวาม โดดเด่นและสงัเกต
ไดง้า่ย เหมาะสมกบัการขายสนิคา้ในยุค
ปัจจุบนั 

4.16 0.821 มาก 
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ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูภาพลกัษณ์รา้นคา้ (ต่อ) 
ภาพลกัษณ์ร้านค้า X  S.D. การแปลผล 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มสีิง่อ านวย
ความสะดวกอย่างเพยีงพอต่อความตอ้งการ 
เช่น ป้ายบอกขอ้มลูสนิคา้, มวีดีโีอใหร้บัชม
สนิคา้มาใหม่จากญีปุ่่ น 

4.22 0.703 มากทีสุ่ด 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ขนาดของรา้นมี
ความเหมาะสมแก่การเดนิเลอืกซือ้สนิคา้ 

4.07 0.772 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารรบัประกนั
การใหบ้รกิารเพือ่ใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่และ
ไวว้างใจ 

4.01 0.731 มาก 

หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มบีรรยากาศ
ภายในเหมอืนในสาขาญี่ปุ่ น เช่น มเีสยีงเพลง 
Don Don Donki 

4.10 0.731 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.11 0.425 มาก 
 
 จากตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลกัษณ์รา้นคา้ อยู่ในระดบัมาก โดยม ี
ค่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.11 เมื่อพจิารณรายขอ้พบว่า หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มสีิง่
อ านวยความสะดวกอย่างเพยีงพอต่อ ความตอ้งการ เช่น ป้ายบอกขอ้มลูสนิคา้, มวีดีโีอใหร้บัชมสนิคา้
มาใหม่จากญี่ปุ่ นมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากที่สุด มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.22 
นอกนัน้จะมรีะกบัความคดิเหน็ในระดบัมาก คอื หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัการร้านที่
สวยงามทนัสมยั มคีวาม โดดเด่นและสงัเกตไดง้่าย เหมาะสมกบัการขายสนิคา้ในยุคปัจจุบนั มี
ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.16 ถดัมาคอื หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มบีรรยากาศ
ภายในเหมอืนในสาขาญี่ปุ่ น เช่น มเีสยีงเพลง Don Don Donki มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็
เท่ากบั 4.10 ถดัมาคอื ห้าง Don Quijote สาขาในไทย ขนาดของร้านมคีวามเหมาะสมแก่การ
เดนิเลอืกซื้อสนิค้า มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.07 และห้าง Don Quijote สาขาใน
ไทยมกีารรบัประกนัการให้บรกิารเพื่อใหลู้กค้าเกดิความเชื่อมัน่และไวว้างใจ มคีะแนนค่าเฉลี่ย
ความคดิเหน็เท่ากบ 4.01  
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ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
ความคุ้นชินกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku X  S.D. การแปลผล 

สามารถจดจ าหรอืคุน้ชนิกบั รปูโลโก ้ชื่อ ของ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ได ้

3.88 0.911 มาก 

มคีวามคุน้ชนิตราสนิคา้ของสนิคา้ไพรเวทแบ
รนด ์Jonetsu Kakaku เพราะมตีราสนิคา้นี้ไว้
ในใจอยู่แลว้ 

4.11 0.809 มาก 

มคีวามคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakakuสามารถใหค้ าแนะน ากบัคนอื่นๆ 
เกีย่วกบัสนิคา้ได ้

3.97 0.858 มาก 

มคีวามคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakakuเพราะใชเ้ป็นประจ า 

3.87 0.929 มาก 

มคีวามคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakakuเพราะเคยซือ้มาจากญีปุ่่ น 

3.92 0.955 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.95 0.651 มาก 
 
 จากตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความคุ้นชนิกบัแบรนด์ Jonetsu Kakaku อยู่
ในระดบั มาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณรายขอ้พบว่า มคีวามคุน้ชนิ
ตราสนิคา้ของสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku เพราะมตีราสนิคา้นี้ไวใ้นใจอยู่แลว้ มคี่าคะแนน
เฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.11 ถดัมาคอื มคีวามคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku
สามารถใหค้ าแนะน ากบัคนอื่นๆ เกี่ยวกบัสนิคา้ได้ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.97 ถดั
มาคอื มคีวามคุ้นชนิกบัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakakuเพราะเคยซื้อมาจากญี่ปุ่ น มคี่า
คะแนนเฉลี่ยความคดิเห็นเท่ากบั 3.92 ถดัมาคอื สามารถจดจ าหรอืคุ้นชินกบั รูปโลโก้ ชื่อ ของ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ได ้มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.88 และมคีวาม
คุ้นชินกบัสินค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakakuเพราะใช้เป็นประจ า มคี่าคะแนนเฉลี่ยความ
คดิเหน็เท่ากบั 3.87  
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
มรีายละเอยีดดงันี้   
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ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) 
ความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakaku ท่ี Don Quijote ใน
ประเทศไทย (Purchase Intention) 

X  S.D. การแปลผล 

มคีวามตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด์ Jonetsu 
Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย 

3.97 0.934 มาก 

ตัง้ใจจะแนะน าเพือ่นและครอบครวัใหซ้ือ้สนิคา้
ไพรเวทแบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don 
Quijote ในประเทศไทย 

4.13 0.832 มาก 

หากมสีนิคา้ทีท่่านตอ้งการซื้อจากญีปุ่่ น ท่านจะ
นึกถงึและซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด์ Jonetsu 
Kakaku เป็นอนัดบัแรก 

4.00 0.909 มาก 

ตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด์ Jonetsu 
Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทยต่อไป
แมว้่าจะมสีนิคา้อื่นทีน่่าสนใจกว่ากต็าม 

3.98 0.870 มาก 

ในอนาคตตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด์ 
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศ
ไทยอย่างต่อเนื่อง 

4.00 0.879 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.02 0.642 มาก 
  
 จากตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention) อยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าคะแนน
เฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณรายขอ้พบว่า ตัง้ใจแนะน าเพือ่นและครอบครวัใหซ้ือ้สนิคา้
ไพรเวทแบรด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทย มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็
เท่ากบั 4.13 ถดัมาคอื หากมสีนิคา้ทีท่่านตอ้งการซือ้จากญีปุ่่ น ท่านจะนึกถงึและซือ้สนิคา้ไพรเวท
แบรด์ Jonetsu Kakaku เป็นอนัดบัแรก มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.00 ซึ่งมคี่าเท่ากบั 
ในอนาคตตัง้ใจจะเลือกซื้อสินค้าไพรเวทแบรด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศ
ไทยอย่างต่อเนื่อง มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.00 ถดัมาคอื มคีวามตัง้ใจจะซื้อสนิค้า
ไพรเวทแบรด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทยต่อไปแม้ว่าจะมีสินค้าอื่นที่
น่าสนใจกว่าก็ตาม มีค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเท่ากับ 3.98 และ ท่านตัง้ใจจะซื้อสินค้า    
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ไพรเวทแบรด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็
เท่ากบั 3.97 
 
ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. สว่นประสมทางการตลาด 7P สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 2. ภาพลกัษณ์รา้นคา้ไมส่ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์  
 3.  ความคุน้ชนิกบัแบรนดส์ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 นอกจากนี้จากการวเิคราะห์ด้าน Multicollinearity ซึ่งมวีธิีการทดสอบความสมัพนัธ์
ของตวัแปรอสิระมอียู่หลายแนวทาง โดยการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะหท์ีเ่ป็นค่าทาง
สถิติ Variance Inflation Factor (VIF) คอื ค่าที่สภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธ์กนั 
ซึ่งหากค่า VIF ที่เกิน 5.0 หมายความว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง และหากค่า 
Tolerance ควรมีค่าไม่น้อยกว่า 0.10 เคลียนบาร์ม เดวิส; และคณะ (Kleinbaum, David; et al.  
2014) ผลคอื ค่าของ VIF ของตวัแปรต้นมคี่าอยู่ในระดบั 1.548-2.267 จะเห็นว่ามคี่าไม่เกิน
เกณฑ ์5.0 และค่า Tolerance มคี่าอยู่ในระดบั 0.441-0.646 สูงกว่าเกณฑ ์> 0.10 ท าให้ทราบ
ว่าตวัแปรอสิระไม่มคีวามสมัพนัธต์่อกนัแบบไม่มนียัส าคญั (Zikmund; et al. 2010) 
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัโดยการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเส้น
พหุคูณเพื่อวเิคราะห์อทิธพิลทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่
Don Quijote ในประเทศไทย (Purchase Intention)  โดยมตีวัแปรอสิระเป็นรูปแบบเนื้อหาส่วน
ประสมทางการตลาด 7P  และภาพลกัษณ์รา้นคา้ และความคุน้ชนิกบัแบรนดพ์บว่าตวัแปรอสิระ
มอีทิธพิลต่อตวัแปรตามดงัต่อไปนี้   
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 7P  และ

ภาพลักษณ์ร้านค้า และความคุ้นชินกับแบรนด์ที่ส่งผลต่อส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า   
ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย 

 ค่าคงท่ี 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P 

 
ภาพลกัษณ์ร้านค้า 

 
ความคุ้นชินกบัแบรนด ์

B 1.056 0.536 0.058 0.521 
S.E. 0.126 0.085 0.062 0.039 

 - 0.304 0.038 0.530 
T 8.380 6.304 0.932 13.305 

Sig. 0.000 0.000* 0.352 0.000* 
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ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 7P  และ
ภาพลักษณ์ร้านค้า และความคุ้นชินกับแบรนด์ที่ส่งผลต่อส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า     
ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย 

 ค่าคงท่ี 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P 

 
ภาพลกัษณ์ร้านค้า 

 
ความคุ้นชินกบัแบรนด ์

Tolerance - 0.441 0.606 0.646 
VIF - 2.267 1.650 1.548 

หมายเหตุ : R2 = 0.594, F = 153.796, *p<0.05 
 
 จากตารางที ่18 สามารถอธบิายสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวไ้ด ้ดงันี้ 
 จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีEnter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์อิทธิพลที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทยได ้และชี้ใหเ้หน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
7P   (Sig. = 0.000) และความคุน้ชนิกบัแบรนด์(Sig. = 0.000) โดยมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 แสดงว่าอทิธพิลดงักล่าวสามารถพยากรณ์อทิธพิลที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทยได้ อย่างมนีัยส าคญั  แต่ตวั
แปรต้นสามารถพยากรณ์อทิธพิลที่ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ และชี้ใหเ้หฯ็
ว่าภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Sig. = 0.352) โดยมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยตวัแปรต้น
ที่มีอ านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ความคุ้นชินกับแบรนด์ โดยค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.530 รองลงมาคอื ส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย
ของการพยากรณ์เท่ากบั 0.304 ท าให้ตวัแปรทัง้ 3 ตวันี้ สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของ
ความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทยร้อยละ 
59.40 หรอืมอี านาจพยากรณ์รอ้ยละ 59.40 ซึง่สามารถสรา้งสมการถดถอย  
 

 ไดจ้ากสมการ Y' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 
 

เมื่อ  Y'      แทน  ตวัแปรตาม (ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่
Don Quijote ในประเทศไทย) 

 a   แทน  ค่าคงทีข่องสมการ 
 b1, b2...bk แทน  ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

ตามล าดบั 
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 X1, X2…Xk  แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามล าดบั  
(ส่วนประสมทางการตลาด 7P  ภาพลกัษณ์รา้นค้า และความคุ้น
ชนิกบัแบรนด)์ 

 k   แทน  จ านวนตวัแปรอสิระ 
 

 เมื่อแทนค่าในสตูรจะไดรู้ปแบบสมการถดถอย ดงันี้  
 Y' (ความตัง้ใจซื้อ) = 0.126 + 0.304 (ส่วนประสมทางการตลาด 7P) + 0.530 (ความคุ้น
ชนิกบัแบรนด)์ 
 จากสมการขา้งตน้จะเหน็ไดว้่า 
 หากเพิม่สว่นประสมทางการตลาด 7P 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัดา้นอื่นๆ คงที ่ความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทย จะเพิ่มขึ้นเป็น 
0.304 หน่วย 
 หากเพิม่ความคุน้ชนิกบัแบรนด์ 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัดา้นอื่นๆ คงที ่การตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 จะเพิม่ขึน้เป็น 0.530 หน่วย 
 
ตารางที ่19 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ค่าเบต้า 
ค่า

สมัประสิทธ์ิ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. สว่นประสมทางการตลาด 7P สง่ผลต่อ
การตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 

0.304 0.000 ยอมรบั 

2. ภาพลกัษณ์รา้นคา้สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้
สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 

0.038 0.000 ไมย่อมรบั 

3. ความคุน้ชนิกบัแบรนดส์ง่ผลต่อการ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 

0.530 0.000 ยอมรบั 

  
 จากตารางที่ 18 และตารางที่ 19 ผู้วจิยัได้ใช้ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 7P และ
ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote 
ในประเทศไทย อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
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รปูที ่5 ผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
จากกรอบแนวคดิของการวจิยั สามารถสรุปผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิ
พหุคณู 

 
 จากรูปที ่5 จะเหน็ไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P และความคุน้ชนิกบัแบรนด์ มผีล
ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย 
 

ตอนท่ี 3 สรปุข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัผูใ้ชบ้รกิารทีต่อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพร
เวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ที่ Don Quijote ในประเทศไทย สามารถแบ่งออกเป็นหวัข้อได้
ดงัต่อไปนี้  
 1. ตอ้งการใหห้า้ง Don Quijote ในประเทศไทย มสีาขามากกว่านี้ 
 2. ต้องการให้ สนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ประชาสมัพนัธ์สนิค้ามากกว่านี้
เพือ่ใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้เพิม่ขึน้ 
 

1. สว่นประสมทางการตลาด 7P    
 ( = 0.304, Sig. = 0.000) 
2. ภาพลกัษณ์รา้นคา้                              
 ( = 0.038, Sig. = 0.352) 
3. ความคุน้ชนิกบัแบรนด์  
 ( = 0.530, Sig. = 0.000) 
  

 
 

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote 

ในประเทศไทย 

 หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 หมายถงึ ไมม่นีัยส าคญัทางสถติ ิ
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพทเวทแบรนด์ของญี่ปุ่ น 
กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย มวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ของผู้บรโิภคและเพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ ความคุน้ชนิกบัแบรนด์ และการตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพร
เวทแบรนดข์องผูบ้รโิภคและเพือ่ศกึษาสว่นปัจจยัประสมทางการตลาด 7Psภาพลกัษณ์ของรา้นคา้และ
ความคุ้นชนิกบัแบรนด์ ที่ส่งผลกบัการเลอืกซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ของผู้บรโิภค เป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) 
จ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สรุปไดด้งันี้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 53.75 อายุ 18-24 ปี รอ้ยละ 27.25  มี
สถานะภาพโสด รอ้ยละ 54.50 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 67.00 มอีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน รอ้ยละ 39.75 สว่นใหญ่มรีายไดต้่อเดอืน 20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 31.75 
 
 สว่นที ่ 2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 ความถี่ต่อเดอืนของการซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ 2-3 ครัง้/เดอืน ร้อยละ 47.75 ช่วง
วนัทีซ่ื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ วนัเสาร์-อาทติย ์รอ้ยละ 54.00 ช่วงเวลาการเดนิทางมาใชบ้รกิาร
หา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 18:00 น. - 23:59 น. รอ้ยละ 45.75 รองลงมาคอื 12:00 น. 
- 17:59 น. รอ้ยละ 45.25 จ านวนเงนิเฉลีย่ต่อการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์1, 001 – 2,000 บาท 
รอ้ยละ 34.50 รองลงคอื 2,001 – 3,000 บาท รอ้ยละ 31.75 เหตุส าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ ราคาทีเ่หมาะสม รอ้ยละ 21.26 
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 สว่นที ่ 3 ผลการวเิคราะห์บุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพทเวทแบรนด์ของ
ญีปุ่่ น กรณีศกึษา แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย 
 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 1.  สว่นประสมทางการตลาด 7P พบว่า อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็
รวมเท่ากบั 4.04  
 2. ภาพลักษณ์ร้านค้า พบว่า ห้าง Don Quijote สาขาในไทย มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกอย่างเพยีงพอต่อ ความตอ้งการ เช่น ป้ายบอกขอ้มลูสนิคา้, มวีดีโีอใหร้บัชมสนิคา้มาใหม่
จากญี่ปุ่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลี่ยที่ 4.22 และห้าง Don Quijote สาขา
ในไทยมกีารจดัการร้านที่สวยงามทนัสมยั มคีวาม โดดเด่นและสงัเกตไดง้่าย เหมาะสมกบัการ
ขายสนิคา้ในยุคปัจจุบนั มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.16 
 3. ความคุ้นชินกับแบรนด์ Jonetsu Kakaku พบว่า มีความคุ้นชินตราสินค้าของ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เพราะมตีราสนิคา้นี้ไวใ้นใจอยู่แลว้ มรีะดบัความคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลี่ยที่ 4.11 รองมาคอื มคีวามคุ้นชนิกบัสนิค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu 
Kakakuสามารถให้ค าแนะน ากบัคนอื่นๆ เกี่ยวกบัสนิค้าได้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่3.91  
  
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 สว่นประสมทางการตลาด 7P สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวท 
แบรนด์ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อการตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
  สมมตฐิานที ่2 ภาพลกัษณ์รา้นคา้สง่ไมผ่ลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจกัษ์ไม่สนับสนุนสมมติฐานการ
วจิยัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 หมายความว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้าไม่ส่งผลต่อการ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
  สมมตฐิานที ่3 ความคุน้ชนิกบัแบรนดส์ง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า ความคุน้ชนิกบัแบรนด์ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
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อภิปรายผลการวิจยั  
 จากการศกึษาเกี่ยวกบับุพปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าไพทเวทแบรนด์ของ
ญี่ปุ่ น กรณีศกึษา แบรนด์ Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย สามารถ
อภปิรายผลการศกึษาไดด้งันี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์  อย่างมี
นัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อสนิคา้
ไพรเวทแบรนด ์โดยถา้สรุปจากสว่นประสมทางการตลาดทุกตวัจะเหน็ไดว้่า Product (ผลติภณัฑ)์ เป็น
สิง่ที่ส าคญัในการด าเนินธุรกจิ โดยที่สนิค้าต้องมคีุณภาพ และมคีวามหลากหลาย บรรจุภณัฑ์ระบุ
รายละเอียดที่ชดัเจน ส่วนในเรื่องของ Price (ราคา) เป็นสิง่ที่ควรให้ความใส่ใจ ด้วยการตัง้ราคาที่
เหมาะสมแก่สนิคา้ โดยดทูีต่ลาดทัว่ไป และราคาตอ้งมคีวามใกลเ้คยีงกบัญีปุ่่ นเพือ่บ่งบอกถงึมาตรฐาน 
และสิง่ส าคญัอกีหนึ่งอย่างคอืราคาอาจจะต้องถูกกว่าคู่แข่งทัว่ไปที่มวีางขายอยู่ในประเทศไทยด้วย 
ส่วนถดัมาคอื Place (ด้านสถานที่) ช่องทางที่ลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิารจะสามารถเขา้มาได้นัน้ ควรจะมี
ความสะดวกในการเขา้รบับรกิาร และมสีาขาอยู่หลายๆที ่และสุดทา้ยคอืควรท าการขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ดว้ยเพราะในยุคปัจจุบนันัน้ ผูบ้รโิภคมกัจะตรวจสอบหรอืหาสนิคา้ผ่านทางออนไลน์ก่อนเป็น
อันดบัแรก จึงควรท าช่องทางนี้ไว้เพื่อรองรบัลูกค้าในกลุ่มนี้ด้วย ส่วนถัดมาคือ Promotion (การ
ส่งเสริมทางการตลาด) ควรมีการประชาสมัพนัธ์ในสินค้าไพรเวทแบรนด์เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจ และ
รบัทราบถงึตวัแบรนด์ และควรมคีวามต่อเนื่องและท าอย่างสม ่าเสมอ ควรตัง้เป้าระยะ สัน้, กลาง, ยาว 
เพื่อให้ลูกค้าจดจ าถงึแบรนด์ และการส่งเสรมิการขายตามเทศกาลต่างๆก็เป็นส่วนส าคญัเพราะ ใน
ประเทศไทยนัน้มงีานเทศกาล อยู่เยอะท าให้เป็นโอกาสในการส่งเสรมิการขายเพื่อเพิม่ยอดขาย และ
ควรมกีารใหข้อ้มูลกบัลูกคา้ทีเ่ดนิใชบ้รกิารในร้าน หรอืน าสนิคา้ทดลองใหลู้กคา้ไดร้บัไปใช ้หรอืเป็น
ของแถมเพือ่ใหลู้กคา้มปีระสบการณ์การใชส้นิคา้เบือ้งต้น ถดัมาคอื People (บุคลากร) พนกัการตอ้งมี
ความรูใ้นสนิคา้และเตม็ใจใหบ้รกิารดว้ยใบหน้าทีย่ิม้แยม้ เพราะลูกคา้จะไดร้บัประสบการณ์ทีด่ใีนการ
ซื้อสนิค้า และจะท าให้ลูกคา้เกดิความอยากซื้อสนิค้าเนื่องจากได้รบัขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ ถดัมาคอื 
Process (กระบวนการ) ควรมรีะบบที่รวดเรว็ในการด าเนินงาน ไม่ว่าจะเป็นระบบจ่ายเงนิ หรอืระบบ
ทางออนไลน์ หรอืระบบการจดัสนิคา้ใหง้า่ยต่อการคน้หาของลูกคา้ และจดัจุดบรกิารในบรเิวณเดยีวกนั 
เช่น การลูกค้ามาถามข้อมูลควรมรีะบบที่ตรวจเช็คได้ทนัที ไม่ต้องปล่อยให้ลูกค้ารอข้อมูลจนนาน
เกนิไป และส่วนสุดทา้ยคอื Physical Evidence (ดา้นลกัษณะทางกายภาพ) ควรท าใหลู้กคา้ไดร้บัประ
การ์ณที่ดีในการซื้อสนิค้า เช่น ความสะอาดของทางเดิน ความสว่างที่เหมาะสม พนักงานดูสะอาด 
สุภาพและเรยีบรอ้ย มทีีจ่อดรถเพยีงพอต่อการใชบ้รกิาร ซึ่งทัง้หมดทีก่ล่าวมานัน้ผูใ้ชบ้รกิารหรอืเคย
ซื้อสนิคา้ เหน็ดว้ยว่า สนิคา้ไพรเวทแบรนด์นัน้หากด าเนินการใชส้่วนประสนทางการตลาด 7P ในการ
บรหิารงานนัน้เป็นสิง่ทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัสงูสุด เพราะการท าสว่นประสมทางการตลาด 7P เป็น
สิง่ทีทุ่กธุรกจิทีต่้องการขายสนิคา้และบรกิารนัน้ควรท า เพื่อใหเ้กดิการซื้อสนิคา้และบรกิาร สอดคลอ้ง
กับ วิภา สิทธานุกูล (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อ
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กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เฮา้สแ์บรนด ์(House Brand) ของบิก๊ซ ี(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยได้ผลสรุปว่า ปัจจยัส่วนประสทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
(House Brand) ของบิก๊ซ(ีBig C) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. ภาพลกัษณ์รา้นคา้ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวทแบรนด์ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิแสดงใหเ้หน็ว่า แมว้่าภาพลกัษณ์รา้นคา้ ทีม่กีารจดัการรา้นทีส่วยงามทนัสมยั หรอืมสีิง่อ านวย
ความสะดวกต่อความตอ้งการของลูกคา้นัน้ไม่สามารถดงึความสนใจในการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ได ้
ถงึแมจ้ะมเีพลงสรา้งบรรยากาศเหมอืนสาขาทีญ่ี่ปุ่ นแลว้กต็าม สาเหตุเนื่องจากกลุ่มลูกคา้นัน้เป็นคนที่
มรีายได ้20,001 - 30,000 บาท มอีายุ 18 - 24 ปี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าเป็น
บุคคลทีม่ฐีานะปานกลางและพบว่าลูกคา้กลุ่มนี้เป็น Generation Z จากผลส ารวจบอกว่า เป็นคน Gen 
Z เป็นคนที่ประหยดัและการซื้อขออะไรจะนึกถึงราคาเป็นส าคญั (Voyada. 2023) และนอกจากนี้  
งานวิจัยของสีมังกุนสง (Simangunsong. 2018) เรื่อง พฤติกรรมการซื้อของ GENERATION-Z ใน
อินโดนีเซีย: โอกาสส าหรบัธุรกิจค้าปลีก พบว่าGeneration Z นัน้จะมพีฤติกรรมการใช้เงนิทันทีก็
ต่อเมื่อมคีวามตอ้งการสนิคา้นัน้ๆ 
 3. ความคุ้นชนิกบัแบรนด์ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิค้าไพรเวทแบรนด์ อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่า ความคุน้ชนิกบัแบรนดส์ง่ผลใหเ้กดิความการตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด์ 
ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารหรอืเคยซือ้สนิคา้ เหน็ดว้ยว่า การมคีวามคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนดม์าก่อนเพราะมี
สนิคา้นี้ไวใ้นใจอยู่แลว้เป็นสิง่ทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัสงูสุด เพราะความคุน้ชนิกบัแบรนด ์เป็นสิง่ที่
ผู้ใช้บรกิารนัน้เคยได้รบัรู้ และเป็นแหล่งเก็บรวบรวมข้อมูลสินค้าที่ชื่นชอบจากประสบการณ์ของ
ผู้ใช้บรกิาร เพื่อน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร สอดคล้องกบั กติยิา เสาวกุล (2560) ที่ได้
ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คุณภาพขอ้มลูเวบ็ไซด ์ต่อความคุน้เคยตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ 
กระเป๋าแบรนด์เนมมอืสองของพนักงานบรษิทัหลกัทรพัยเ์ขตกรุงเทพ และไดผ้ลสรุปว่า ความคุน้เคย
ตราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้  
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ช้  
 1. จากผลการศกึษาจะพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้
ไพรเวทแบรนด ์ซึง่จะเหน็ไดว้่าล าดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด 7P  ดา้นผลติภณัฑ ์ใน
เรื่องความหลากหลายของสนิค้านัน้ มมีากที่สุด ถอืได้ว่าเป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคญั ในการผลิต
สนิคา้หลากหลายชนิดใหก้บัแบรนด์ Jonetsu kakaku ใหม้ากขึน้ ดงันัน้ ถ้าต้องการทีจ่ะใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
หรอืผูบ้รโิภคไดเ้กดิความตัง้ใจซื้อของแบรนด ์นอกจากผลติสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลายแลว้ กค็วรทีจ่ะ
ตกแต่งบรรยากาศในรา้นคา้ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัสนิคา้ทีจ่ดัวางเพือ่ใหบ้รโิภคเกดิการรบัรู ้และไดร้บั
ประสบการณ์ทีด่ใีนการซือ้ของ ซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของแบรนดไ์ด้ 
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 2. จากผลการศกึษาจะพบว่า ความคุน้ชนิกบัแบรนด์ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้ไพรเวท
แบรนด์ ซึ่งจะเหน็ได้ว่าล าดบัความส าคญัของความคุ้นชนิกบัแบรนด์ ผูใ้ชบ้รกิารมตีราสนิค้าไว้ในใจ
อยู่แล้วมมีากที่สุด ถอืได้ว่าเป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคญั ในการท าให้ผู้ใช้บรกิารจ าจดแบรนด์หรอื
ตอ้งใหเ้กดิการใชง้านมาก่อน ดงันัน้ตอ้งการทีจ่ะใหผู้ใ้ชบ้รกิารจดจ าได ้ควรเน้นเรื่องการโปรโมทสนิค้า
ผ่านหลายๆช่องทาง ทัง้ทาง ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok และทาง
ออฟไลน์ เช่น การจดับูธ การออกงานสนิคา้เพือ่ใหเ้กดิการจดจ าสนิคา้ ซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ของแบรนดไ์ด ้
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศึกษาตวัแปรอื่นๆ เพิม่เติม เช่น พฤติกรรมผู้บรโิภค ที่อาจจะส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า เพื่อน าข้อมูลมาวเิคราะห์และออกแบบด้านผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. เนื่องจากผลทีไ่ดไ้ม่สนับสนุนสมมตฐิาน คอื ภาพลกัษณ์รา้นคา้ส่งไม่ผลต่อการตัง้ใจซือ้
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิเพือ่ยนืยนัผลทีไ่ด้ 
 3. เนื่องจากงานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ควรใชก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูล
ทีม่ากยิง่ขึน้ 
 4. เนื่องจากผู้วจิยัมขี้อจ ากดัด้านเวลา ควรศึกษาในพื้นที่อื่นๆ ที่น่าสนใจ เพื่อห้าง Don 
Quijote สาขาประเทศไทย ได้มกีารเปิดสาขาเพิม่เติมที่จงัหวดั ชลบุร ีจงึเป็นพื้นที่ที่ควรจะศึกษา
เพิม่เตมิ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนดข์องญ่ีปุ่ น กรณีศึกษา  
แบรนด ์Jonetsu Kakaku ในห้าง Don Quijote สาขาประเทศไทย 

ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อย่างอสิระ กรุณาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พือ่การศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี8 ตอน ขอให้ท่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มูลที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธ ิภาพอย่างเป็นระบบ เพื่อน าพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยู่รอดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 8 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์(Jonetsu Kakaku) 
 ตอนที ่3 สว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) 
 ตอนที ่4 ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store image) (Don Quijote Thailand) 
 ตอนที ่5 ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์(Brand Familiarity) (Jonetsu Kakaku) 
 ตอนที ่6 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 ตอนที ่7 ขอ้เสนอแนะ 
 

เนตริตัน์ เทยีนไทย 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญงิ 
2. อายุ  
  18-24 ปี  25-29 ปี 
  30-34 ปี  35-39 ปี 
  40-44 ปี  45-49 ปี 
  มากกว่า 49 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 
  หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   ปรญิญาตร ี
  สงูกว่าปรญิญาตร ี
5. อาชพี 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน  ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
              อื่นๆ ระบุ..........  
 
6. รายไดต้่อเดอืน 
  ต ่ากว่า 10,000 บาท  10,000-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  มากกว่า 40,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์ 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
 
1. ท่านรูจ้กัสนิคา้ไพรเวทแบรนดห์รอืไม่ (สนิคา้ตราหา้ง) 
  รูจ้กั 
  ไม่รูจ้กั  
2. โดยเฉลีย่ ท่านซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์ดว้ยความถีก่ีค่รัง้ต่อเดอืน 
  1 ครัง้/เดอืน  2-3 ครัง้/เดอืน  
  มากกว่า 3 ครัง้/เดอืน 
3. ท่านชอบซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์ในช่วงวนัใดมากทีสุ่ด 
  วนัจนัทร-์ศุกร ์  
  วนัเสาร-์อาทติย ์  
  วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 
4. โดยปกตทิ่านจะเดนิทางมาใชบ้รกิารหา้ง Don Quijote สาขาในไทยในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด 
  06:00 น. - 11:59 น.   12:00 น. - 17:59 น. 
   18:00 น. - 23:59 น.   00:00 น. - 05:59 น.   
5. โดยเฉลีย่ใน 1 ครัง้ต่อการซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์ท่านใชจ่้ายเงนิเป็นจ านวนเท่าไร 
  น้อยกว่า 1,000 บาท 
  1,001 – 2,000 บาท 
  2,001 – 3,000 บาท 
  มากกกว่า 3,000 บาท 
6. เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  ราคาทีเ่หมาะสม  ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
  ชื่อเสยีงของแบรนด ์  มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด ์
  กจิกรรมสง่เสรมิการขาย  การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์
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ตอนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ปัจจยัส่วนประสมทาการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ ์(Product --> PD) 

1. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็น
สนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

     

2. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็น
สนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย 

     

3. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku เป็น
สนิคา้ทีม่มีาตรฐานความปลอดภยั 

     

4. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
บรรจุภณัฑท์ีร่ะบุรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน มภีาษาไทย 

     

 ด้านราคา (Price -- PE) 

1. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
ราคาทีเ่หมาะสม 

     

2. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
ความหลากหลายราคาตามขนาด 

     

3. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
ราคาทีใ่กลเ้คยีงกบัประเทศญีปุ่่ น 

     

4. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
ราคาถูกกว่ากว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนดอ์ื่นในประเทศไทย 

     

ด้านสถานท่ี (Place -- PL) 

1. 
ท่านคดิว่าท าเลทีต่ ัง้ของหา้ง Don Quijote สาขาในไทย 
มคีวามเหมาะสมท าใหท้่านสะดวกเดนิทางมาใชง้าน 

     

2. 
ท่านคดิว่าหา้ง Don Quijote สาขาในไทยมจี านวนสาขา
ทีเ่หมาะสมท าใหท้่านสามารถเลอืกใชบ้รกิารไดห้ลาย
พืน้ที ่

     



69 

 

3. 
ท่านคดิว่าหา้ง Don Quijote สาขาในไทยมเีวลาเปิดปิด
ทีเ่หมาะสม 

     

4. 
ท่านคดิว่ามกีารจดัจ าหน่ายสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakaku ของหา้ง Don Quijote สาขาในไทย 
ผ่านทางออนไลน์ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion--PM) 

1. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีาร
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์อย่างสม ่าเสมอ 

     

2. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีาร
จดักจิกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

     

3. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มี
จดัการสง่เสรมิการขายตามเทศกาลต่างๆ เช่นใหส้ว่นลด 
การใหข้องแถม เป็นตน้ 

     

4. 
ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku มกีาร
ใหข้อ้มลู ณ จุดขาย เช่น การทดลองใช ้เป็นตน้ 

     

ด้านบุคลากร (People--PO) 
1. พนกังานมคีวามรูแ้ละความช านาญในการใหค้ าแนะน า      
2. พนกังานมกีารยิม้แยม้แจ่มใส      
3. พนกังานเตม็ใจใหบ้รกิารและแนะน าสนิคา้      
4. พนกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ในการแนะน าสนิคา้      

ด้านกระบวนการ (Process--PC) 

1. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมคีวามสะดวกรวดเรว็ใน
การใหบ้รกิารกบัลูกคา้ 

     

2. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัควิลูกคา้ในการ
ช าระเงนิ 

     

3. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดักลุ่มสนิคา้ท าให้
งา่ยต่อการคน้หา 

     

4. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดัจุดบรกิารใน
บรเิวณเดยีวกนั 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence -- PH) 

1. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ใหค้วามส าคญักบัความ
สะอาด ความสว่าง และอุณหภูมขิองสถานที ่
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2. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารแต่งกายของ
พนกังาน สุภาพ เรยีบรอ้ย 

     

3. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มทีีจ่อดรถเพยีงพอต่อผู้
ทีต่อ้งการซือ้สนิคา้ 

     

4. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารตกแต่งบรรยากาศ
ภายในรา้นทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ 

     

 
 
ตอนท่ี 4 ข้อมูลภาพลกัษณ์ร้านค้า Don Quijote Thailand 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

1. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัการรา้นที่
สวยงามทนัสมยั มคีวาม โดดเด่นและสงัเกตไดง้า่ย 
เหมาะสมกบัการขายสนิคา้ในยุคปัจจุบนั  

     

2. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มสีิง่อ านวยความสะดวก
อย่างเพยีงพอต่อความตอ้งการ เช่น ป้ายบอกขอ้มลู
สนิคา้, มวีดีโีอใหร้บัชมสนิคา้มาใหม่จากญี่ปุ่ น 

     

3. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ขนาดของรา้นมคีวาม
เหมาะสมแก่การเดนิเลอืกซือ้สนิคา้  

     

4. 
หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารรบัประกนัการ
ใหบ้รกิารเพือ่ใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่และไวว้างใจ 

     

5. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มบีรรยากาศภายใน
เหมอืนในสาขาญี่ปุ่ น เช่น มเีสยีงเพลง Don Don Donki 
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ตอนท่ี 5  ความคุ้นชินกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

1. 
ท่านจดจ าหรอืคุน้ชนิกบั รูปโลโก ้ชื่อ ของสนิคา้ไพรเวท
แบรนด ์Jonetsu Kakaku ได ้

     

2. 
ท่านคุน้ชนิตราสนิคา้ของสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku เพราะมตีราสนิคา้นี้ไวใ้นใจอยู่แลว้ 

     

3. 
ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku
สามารถใหค้ าแนะน ากบัคนอื่นๆ เกีย่วกบัสนิคา้ได ้

     

4. 
ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku
เพราะใชเ้ป็นประจ า 

     

5. 
ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku
เพราะเคยซือ้มาจากญีปุ่่ น 

     

 
ตอนท่ี 6 ความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ Jonetsu Kakaku ท่ี  Don Quijote ใน
ประเทศไทย (Purchase Intention) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สุด
 

 
มา

กที่
สุด

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

1. 
ท่านตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่
Don Quijote ในประเทศไทย 
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2. 
ท่านจะแนะน าเพือ่นและครอบครวัใหซ้ือ้สนิคา้ไพรเวท
แบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทย
  

 
 

    

3. 
หากมสีนิคา้ทีท่่านตอ้งการซื้อจากญีปุ่่ น ท่านจะนึกถงึ
และซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์Jonetsu Kakaku เป็นอนัดบั
แรก 

     

4. 
ท่านตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่
Don Quijote ในประเทศไทยต่อไปแมว้่าจะมสีนิคา้อื่นที่
น่าสนใจกว่ากต็าม 

     

5. 
ในอนาคตท่านตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศไทยอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

 
 
ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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 รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
1. ดร.รุ่งอรุณ กระแสสนิธุ ์อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีปุ่่ น 

2. ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-

ญีปุ่่ น 

3. ผศ.ดร.นิลาวลัย ์สว่างรตัน์ อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี

พระจอมเกลา้พระนครเหนือ วทิยาเขตระยอง 

1. ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) 

ตารางที ่20 IOC Test สว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P) 

 (Jonetsu Kakaku) 
ผู้เช่ียวชาญ  

รวม 
ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
ด้านผลิตภณัฑ ์(Product --> PD) 
1. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku เป็นสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku เป็นสนิคา้ทีม่มีาตรฐานความ
ปลอดภยั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มบีรรจุภณัฑท์ีร่ะบุรายละเอยีดสนิคา้
ชดัเจน มภีาษาไทย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านราคา (Price -- PE) 
1. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มรีาคาทีเ่หมาะสม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มคีวามหลากหลายราคาตามขนาด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มรีาคาทีใ่กลเ้คยีงกบัประเทศญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่20 IOC Test สว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) (ต่อ) 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu 

Kakaku) 
ผู้เช่ียวชาญ  

รวม 
ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
ด้านราคา (Price -- PE) 
4. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มรีาคาถูกกว่ากว่าสนิคา้ไพรเวทแบ
รนดอ์ื่นในประเทศไทย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านสถานท่ี (Place -- PL)  
1. ท่านคดิว่าท าเลทีต่ ัง้ของหา้ง Don Quijote 
สาขาในไทย มคีวามเหมาะสมท าใหท้่าน
สะดวกเดนิทางมาใชง้าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคดิว่าหา้ง Don Quijote สาขาในไทยมี
จ านวนสาขาทีเ่หมาะสมท าใหท้่านสามารถ
เลอืกใชบ้รกิารไดห้ลายพืน้ที ่

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคดิว่าหา้ง Don Quijote สาขาในไทยมี
เวลาเปิดปิดทีเ่หมาะสม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคดิว่ามกีารจดัจ าหน่ายสนิคา้ไพรเวท
แบรนด ์Jonetsu Kakaku ของหา้ง Don 
Quijote สาขาในไทย ผ่านทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion--PM) 
1. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
อย่างสม ่าเสมอ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มกีารจดักจิกรรมทางการตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มจีดัการสง่เสรมิการขายตามเทศกาล
ต่างๆ เช่นใหส้ว่นลด การใหข้องแถม เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคดิว่าสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu 
Kakaku มกีารใหข้อ้มลู ณ จุดขาย เช่น การ
ทดลองใช ้เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่20 IOC Test สว่นประสมทางการตลาด (7P) (Jonetsu Kakaku) (ต่อ) 
ด้านบุคลากร (People--PO) 
1. พนกังานมคีวามรูแ้ละความช านาญในการ
ใหค้ าแนะน า 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. พนกังานมกีารยิม้แยม้แจ่มใส 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3. พนกังานเตม็ใจใหบ้รกิารและแนะน าสนิคา้ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4. พนกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ในการแนะน า
สนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านกระบวนการ (Process--PC) 
1. หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมคีวาม
สะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัควิ
ลูกคา้ในการช าระเงนิ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดั
กลุ่มสนิคา้ท าใหง้่ายต่อการคน้หา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารจดัจุด
บรกิารในบรเิวณเดยีวกนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence -- PH) 
1. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ให้
ความส าคญักบัความสะอาด ความสว่าง และ
อุณหภูมขิองสถานที่ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีารแต่ง
กายของพนกังาน สุภาพ เรยีบรอ้ย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มทีีจ่อดรถ
เพยีงพอต่อผูท้ีต่อ้งการซือ้สนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มกีาร
ตกแต่งบรรยากาศภายในรา้นทีส่อดคลอ้งกบั
สนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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2. ข้อมูลภาพลกัษณ์ร้านค้า Don Quijote Thailand 

ตารางที ่21 IOC Test ขอ้มูลภาพลกัษณ์รา้นคา้ Don Quijote Thailand 
ภาพลกัษณ์ร้านค้า Don Quijote Thailand 
1. หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีารจดัการ
รา้นทีส่วยงามทนัสมยั มคีวาม โดดเด่นและ
สงัเกตไดง้า่ย เหมาะสมกบัการขายสนิคา้ใน
ยุคปัจจุบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มสีิง่อ านวย
ความสะดวกอย่างเพยีงพอต่อความตอ้งการ 
เช่น ป้ายบอกขอ้มลูสนิคา้, มวีดีโีอใหร้บัชม
สนิคา้มาใหม่จากญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย ขนาดของ
รา้นมคีวามเหมาะสมแก่การเดนิเลอืกซือ้สนิคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. หา้ง Don Quijote สาขาในไทยมกีาร
รบัประกนัการใหบ้รกิารเพือ่ใหลู้กคา้เกดิความ
เชื่อมัน่และไวว้างใจ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. หา้ง Don Quijote สาขาในไทย มี
บรรยากาศภายในเหมอืนในสาขาญี่ปุ่ น เช่น มี
เสยีงเพลง Don Don Donki 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ความคุ้นชินกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 

ตารางที ่22 IOC Test ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
ความคุ้นชินกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
1. ท่านจดจ าหรอืคุน้ชนิกบั รปูโลโก ้ชื่อ ของ
สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคุน้ชนิตราสนิคา้ของสนิคา้ไพรเวทแบ
รนด ์Jonetsu Kakaku เพราะมตีราสนิคา้นี้ไว้
ในใจอยู่แลว้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakakuสามารถใหค้ าแนะน ากบัคน
อื่นๆ เกีย่วกบัสนิคา้ได้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่22 IOC Test ความคุน้ชนิกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku (ต่อ) 
ความคุ้นชินกบัแบรนด ์Jonetsu Kakaku 
4. ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakakuเพราะใชเ้ป็นประจ า 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านคุน้ชนิกบัสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์
Jonetsu Kakakuเพราะเคยซือ้มาจากญี่ปุ่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 

4. ความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ท่ี Don Quijote ในประเทศไทย 
(Purchase Intention) 

ตารางที ่23 IOC Test ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ใน
ประเทศไทย (Purchase Intention) 

ความตัง้ใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด ์Jonetsu Kakaku ท่ี Don Quijote ในประเทศไทย 
(Purchase Intention) 
1. ท่านตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศ
ไทย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะแนะน าเพือ่นและครอบครวัใหซ้ือ้
สนิคา้ไพรเวทแบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don 
Quijote ในประเทศไทย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. หากมสีนิคา้ทีท่่านตอ้งการซือ้จากญีปุ่่ น 
ท่านจะนึกถงึและซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์
Jonetsu Kakaku เป็นอนัดบัแรก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรด ์
Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote ในประเทศ
ไทยต่อไปแมว้่าจะมสีนิคา้อื่นทีน่่าสนใจกว่าก็
ตาม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ในอนาคตท่านตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้ไพร
เวทแบรด ์Jonetsu Kakaku ที ่Don Quijote 
ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค. 

จดหมายเรียนเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/036/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.รุ่งอรุณ กระแสสนิธุ ์
  
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณเนตริตัน์ เทยีนไทย รหสันักศกึษา 2165210127 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรน์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu 
Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์
ทีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พิจารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนับถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษา 
เนตริตัน์ เทยีนไทย  
E-mail: ta.natirat_st@tni.ac.th Tel. 09-556-0444 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/037/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณเนตริตัน์ เทยีนไทย รหสันักศกึษา 2165210127 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรน์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu 
Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์
ทีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พิจารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนับถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษา 
เนตริตัน์ เทยีนไทย  
E-mail: ta.natirat_st@tni.ac.th Tel. 09-556-0444 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/038/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ผศ.ดร.นิลาวลัย ์สว่างรตัน์  

คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้พระนครเหนือ วทิยาเขตระยอง 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณเนตริตัน์ เทยีนไทย รหสันักศกึษา 2165210127 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “บุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรน์ของญี่ปุ่ น กรณีศึกษา แบรนด์ Jonetsu 
Kakaku ในหา้ง Don Quijote สาขาประเทศไทย” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สุรสทิธิ ์  อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารย์
ทีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พิจารณาเห็นว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนับถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษา 
เนตริตัน์ เทยีนไทย  
E-mail: ta.natirat_st@tni.ac.th Tel. 09-556-0444 
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