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 วิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรู และการรับรูคุณคาตรา
สินคาและพฤติกรรมการซ้ือสินคา H & M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง
ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคเพศชายและหญิงและอาศัยในกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คนท่ี
ท่ีรูจักตราสินคา H&M  เคร่ืองมือการวิจยั คือ แบบสอบถาม และสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
การวิเคราะหสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlations) และ Independent Sample t-test  
ผลการวิจัยพบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา H&M โดยรวมของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธทางบวก
กับการรับรูคุณคาตราสินคา H&Mโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา H&M ภายใน1 ปของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกนัสงผลใหการรับรูคุณคาตรา สินคา H&M 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 พฤติกรรมการซ้ือสินคาH&Mของกลุมตัวอยาง
ดานความบอยคร้ังในการซ้ือสินคามีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M 
โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง
ดานคาใชจายในการซ้ือสินคามีความสัมพนัธทางบวกกบัการรับรูคุณคาตราสินคา H&M โดยรวม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
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 The research objectives were to study the relationship among Bangkokian consumer’s 
knowledge, brand equity perception and buying behaviors of the H&M Products. The samples 
were 400 male and female Bangkokians knowing the H&M Products.  The research tool was a 
questionnaire and the statistics for hypotheses analysis was Pearson Correlations and Independent 
Sample t-test.  The research results revealed that the overall samples’ knowledge about the H&M 
brand were positively correlated with the samples’ H&M brand equity perceptions at the 
significant level 0.001.  The samples who had bought the H&M products within one year had a 
higher positive H&M brand equity perceptions than the one who had not bought the H&M 
products within one year at the significant level 0.001.  The frequencies of samples’ buying 
behaviors of the H&M products were positively correlated with the samples’ H&M brand equity 
perceptions at the significant level 0.001.   The money spending of samples’ buying behaviors of 
the H&M products were positively correlated with the samples’ H&M brand equity perceptions at 
the significant level 0.001. 
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