
บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคา และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีการสรุปผลวิจัย มีดังนี ้
 
สรุปผลการวจิยั 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล ของกลุมตัวอยาง  
 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามเปน 
เพศหญิง มีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5 และเพศชายมีจํานวน 178 คิดเปนรอยละ 44.5 และ
โดยโดยมีอายุเฉล่ียอยูท่ี 20-30 ป (=1.29, SD=0.56)  
                ในตวัแปรระดับการศึกษานั้นกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 
86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 51 คนคิดเปน          
รอยละ 12.8 

ในตัวแปรอาชีพนั้นกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีจํานวน 186 คนคิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน /นิสิต /นักศึกษา มีจํานวน 112 คน 
คิดเปนรอยละ 28 อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  
               ในตวัแปรรายไดนัน้กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีรายได 15,001-25,000 บาท 
จํานวน 148 คนคิดเปนรอยละ 37 รองลงมามีรายได 25,001-35,000 บาท จํานวน 102 คนคิดเปน
รอยละ 25.5 มีรายไดนอยกวา 15,001 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3  

สวนท่ี 2  การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง                          
จากการสํารวจความรูเกี่ยวกบัตราสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางมี

ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา H&Mโดยรวมคิดเปนคาเฉล่ียเทากับ 9.18 จาก 15 ขอคําถาม พบวา 
ขอท่ี 1  คําถามวัดความรูดานโลโกตราสินคา H&M นั้นกลุมตัวอยางตอบถูกมี จํานวน 

379 คน คิดเปนรอยละ 94.8  
ขอท่ี 2  คําถามวัดความรูดานสีโลโกตราสินคา H&M นั้นกลุมตัวอยางตอบถูกมี จาํนวน 

318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 
 ขอท่ี 3  คําถามวัดความรูดานประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา H&M นั้นกลุมตัวอยาง 
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ท่ีตอบ มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3  
ในสวนขอท่ี 4 คําถามวัดความรูเกี่ยวกับตัวแปรดานประเภทสินคาของตรา H&M ตัวแปร

ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ขอ 4.2) ดานเส้ือผาชุดลําลองนั้นกลุมตัวอยางตอบถูกมี จํานวน 
346 คน คิดเปนรอยละ 86.5  รองลงมาคือ ดานเส้ือผาชุดทํางานน้ันกลุมตัวอยางตอบถูกมี จํานวน 
331 คน คิดเปนรอยละ 82. และ ขอ4.7) ดานรองเทาน้ันกลุมตัวอยางท่ีตอบถูกมี จํานวน 274 คน  
คิดเปนรอยละ 68.5   

ในสวนขอท่ี 5 คําถามวัดความรูเกี่ยวกับตัวแปรดานสถานท่ีจําหนายตราสินคา H&Mใน
ประเทศไทย ตัวแปรท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด3 อันดับแรกคือขอ 5.1) ดานหางสยามพารากอนกลุมตัวอยาง
ตอบถูกมี จํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 89.8 รองลงมาคือขอ 5.3) ดานหางเซ็นทรัลเวิลดกลุม
ตัวอยางตอบถูกมี จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.3 และขอ 5.2) ดานหางเดอะมอลลบางกะป
กลุมตัวอยางตอบถูกมี จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3  

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาตรา H&M ของกลุมตัวอยาง  
จากการสํารวจ พฤติกรรมการซ้ือสินคาตรา H&M ภายใน 1 ปท่ีผานมาของกลุมตัวอยาง 

พบวากลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคาภายใน 1ป มีจํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ67.3 และไมไดซ้ือสินคา
ภายใน 1ป มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 

จากการสํารวจเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตรา H&M ภายใน 1 
ปท่ีผานมา พบวาเหตุผลหลัก 3 อันดับแรก ท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาตราไดแกสินคา
ราคาไมแพงมาก มีจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 68.4 รองลงมาคือการเปนสินคาท่ีมีรูปแบบ
สวยงาม มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 42  การเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ มีจํานวน 97 คน คิดเปน
รอยละ 36.1  

 สวนเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางไมเลือกซ้ือสินคาตรา H&M ภายใน 1 ปท่ีผานมา พบวา 
เหตุผลหลัก 3 อันดับแรกที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจไมเลือกซ้ือสินคาตรา H&M คือ แบบสินคา
ไมถูกใจ มีจาํนวน 57 คน คิดเปน 43.5 รองลงมาคือ สินคาราคาสูง มีจํานวน 32 คน คิดเปน 24.4 
และไมมีโปรโมช่ัน มีจํานวน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 7.6  

จากการสํารวจประเภทสินคาตรา H&M ท่ีกลุมตัวอยางซ้ือภายใน 1 ปท่ีผานมาพบวา กลุม
ตัวอยางไดซ้ือหรือใชสินคาประเภทเส้ือผาชุดลําลองมากท่ีสุดจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 72.1 
รองลงมาคือเส้ือผาชุดทํางานมีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 60.6  และรองเทามีจํานวน 63 คน 
คิดเปนรอยละ  23.4   

จากการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาตรา H&M และมูลคาในการซ้ือกลุมตัวอยาง      
พบวาในตัวแปรดานความบอยคร้ังในการซ้ือสินคาตรา H&M นั้นกลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคาโดยเฉล่ีย  
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นาน ๆ คร้ังมีจํานวน 99 คน คิดเปน รอยละ 36.8 รองลงมาคือ เดือนละ 1 คร้ังมีจํานวน 66 คน  
คิดเปนรอยละ 24.5 และ 2-3เดือนตอคร้ัง มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 22.7  

ในตัวแปรมูลคาการซ้ือสินคาตรา H&M นัน้พบวามูลคาการซ้ือสินคาของกลุมตัวอยาง
มากท่ีสุดอยูมูลคา 501-1,000 บาทมีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาคือ 1,001-1,500  
มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 26.8  มูลคาในการซ้ือสินคา 1,501-2,000 บาท มีจํานวน 47 คน 
คิดเปนรอยละ 17.5 
 สวนท่ี 4 การวัดคุณคาตราสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง 
 จากการสํารวจระดับคุณคาตราสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางมีระดับ
คุณคาตราสินคา H&M โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง คิดเปนคาเฉล่ียท่ี 3.13 เม่ือจําแนกตามราย
ดาน พบวา 
 ดานการตระหนักรูในตราสินคา มีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลางเทากับ 3.35 และ
ขอความมีคาเฉล่ียสูงสุด3 อันดับแรกไดแก “ทานสามารถจดจําตราสินคา H&M ไดงายกวาตรา
สินคาประเภทเดียวกัน”โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.46 รองลงมาไดแก “ทาน
คุนเคยกับตราสินคา H&M เปนอยางด”ี โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลางเทากับ 3.44 และ” ทาน
สามารถอธิบายเกีย่วกับตราสินคา H&M ใหผูอ่ืนเขาใจงาย” มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลางเทากับ 
3.16 
 ดานความภักดใีนตราสินคา มีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดบัปานกลางเทากับ 3.05 และ
สามารถแบงเปนดานความพึงพอใจ/ ความภักดีตอตราสินคาและการรับรูคุณคาดานราคา โดย
ขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกของความพึงพอใจ/ความภักดีตอตราสินคา ไดแก “ทาน
จะซ้ือสินคา H&M อีกถามีโอกาส” โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.44 รองลงมา ไดแก 
“ทานรูสึกพึงพอใจกับการใชสินคา H&M คร้ังท่ีผานมา” มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 
3.35 และ “ทานจะแนะนําตราสินคา H&M ใหคนอ่ืนไดรูจัก” มีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง 
เทากับ 3.18 สวนขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานการรับรูคุณคาดานราคาไดแก “ทานจะ
ซ้ือสินคาของ H&M ถึงราคาสูงกวาตราอ่ืนเพียงเล็กนอย” โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง 
เทากับ 3.06 รองลงมาไดแก “ทานจะเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีไมใช H&M เพราะราคาถูกวา”
โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.02 และ ยนิดีท่ีจะจายเงินเพิ่มเพื่อใหไดสินคา H&M 
โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 2.78 
             ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูและความเปนผูนํา มีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดบัปานกลางเทากับ  
3.10 และสามารถแแบงเปนคุณภาพท่ีถูกรับรูในตราสินคาและความเปนผูนําตราสินคา โดยขอความ
ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานคุณภาพท่ีถูกรับรูไดแก “การใสตราสินคา H&M แลวทําใหทาน
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รูสึกม่ันใจในตราสินคา”โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.15 รองลงมาคือ “ทาน
ภูมิใจเม่ือใชตราสินคา H&M “โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.09 และ “ทานคิดวาตรา
สินคาH&M เปนตราสินคาท่ีมีคุณภาพดี มีประสิทธิภาพสูง” มีคาเฉล่ียอยูในระดบัปานกลาง เทากับ 
3.07 สวนขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานความเปนผูนําตราสินคา ไดแก “ทานคิดวาตรา
สินคา H&M ไดรับความนยิมในปจจุบัน”โดยมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.45 รองลงมา
คือ “ทานคิดวาตราสินคา H&M มีความเปนผูนําแฟช่ัน”คาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.09 
และ “ทานคิดวาตราสินคา H&M มีการนาํนวัตกรรมใหม ๆ มาใช”โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปาน
กลาง เทากับ 3.06 
 ดานการเช่ือมโยงตราสินคามีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดบัปานกลางเทากับ 3.16 และ
สามารถแบงเปน ดานการรับรู บุคลิกภาพตราสินคา องคการตราสินคา และความแตกตางตราสินคา
โดยขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานการรับรู ไดแก “ทานคิดวาตราสินคา H&M 
ใหคุณคาเหมาะสมกับราคา” โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.29  รองลงมาคือ 
“มีหลายเหตุผลท่ีทานจะตัดสินใจซ้ือตราสินคา H&M มากกวาตราสินคาคูแขง” โดยคาเฉล่ียอยูใน
ระดับปานกลาง เทากับ 3.11 ขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานบุคลิกภาพตราสินคา ไดแก 
“ตราสินคา H&M มีภาพลักษณท่ีด”ี โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.32 รองลงมาคือ 
“ผูใชตราสินคา H&M สวนใหญเปนคนชอบแฟช่ัน และทันสมัย” โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง 
เทากับ 3.30 และ “ตราสินคา H&M มีเอกลักษณเฉพาะตัว” โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง 
เทากับ 3.16 ในสวนขอความท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานองคกรตราสินคาไดแก “ทานคิดวา
องคกร Hennes& Mauritz AB สรางความนาเช่ือถือใหกบัสินคา H&M”โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปาน
กลาง เทากับ 3.18  รองลงมาคือ “ตราสินคา H&M ผลิตจากองคกรHennes& Mauritz AB ท่ีสามารถ
ไววางใจได”โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.15 และ “ทานช่ืนชมองคกร Hennes 
&Mauritz AB ท่ีสราง ตราสินคา H&M”โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.13 และขอความ
ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรกดานความแตกตางตราสินคา ไดแก “สินคา H&M นั้นมีลักษณะ
เหมือนสินคาคูแขง หรือตราสินคาอ่ืน ๆ”  โดยคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง เทากับ 3.05 และ “ทาน
สามารถแยกแยะตราสินคา H&M ออกจากตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเปนคูแขงขัน” โดยคาเฉล่ียอยูในระดับ
ปานกลาง เทากับ 3.04 
 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมตฐิาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา H&M โดยรวมของกลุมตัวอยางมีความสัมพนัธ
กับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M  ผลการวิจัยพบวา ความรูเกีย่วกับตราสินคา H&M โดยรวมของ
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กลุมตัวอยางมีความสัมพันธทางบวกกบัการรับรูคุณคาตราสินคา H&M โดยรวมทกุดานอยูใน
ระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ภายใน1 ปของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกัน
สงผลใหการรับรูคุณคาตราสินคา H&M แตกตางกัน พบวากลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคา H&M ภายใน 1 
ปมีคาเฉล่ียการรับรูคุณคาตราสินคาทุกดานโดยรวมสูงกวากลุมตัวอยางท่ีไมไดซ้ือสินคาใน 1 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานความบอยคร้ังในการ
ซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ผลวิจัยพบวาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานความบอยคร้ังในการซ้ือสินคา H&M  มีความสัมพันธทางบวก
กับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ดานการรับรูคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001   

สมมติฐาน 4  พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานคาใชจายในการซ้ือ
สินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานคาใชจายในการซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธทางบวกกบัการ
รับรูคุณคาตราสินคา H&M โดยรวมอยูในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
ตารางท่ี 14  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 

สมมติฐาน ยอมรับ ปฏิเสธ 
1.  ความรูเกี่ยวกับตราสินคา H&M โดยรวมของกลุมตัวอยางมี
ความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M 

  

2.  พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ภายใน1 ปของกลุมตัวอยางท่ี
แตกตางกันสงผลใหการรับรูคุณคาตรา สินคา H&M แตกตางกัน 

  

3.  พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานความ
บอยคร้ังในการซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรู
คุณคาตราสินคา H&M 

  

4.  พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดาน
คาใชจายในการซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรู
คุณคาตราสินคา H&M 

  
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อภปิรายผล 
 จากผลวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคา และพฤติกรรม
การซ้ือสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี ้

1.  ผลการวิเคราะหดวยสถิตเิชิงพรรณนา 
 ผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีระดับคุณคาตราสินคา H&M โดยรวมอยูในอยูในระดับปาน
กลางและเม่ือวิเคราะหตามองคประกอบคุณคาตราสินคาท้ัง 4 ดาน พบวา 
                ดานการตระหนักรูในตราสินคา H&M ของกลุมตัวอยาง ขอความ 3 อันดับแรกที่กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยดานการตระหนักรูสูง ไดแก  “ทานสามารถจดจําตราสินคา H&M ไดงายกวาตรา
สินคาประเภทเดียวกัน” รองลงมาคือ “ทานคุนเคยกับตราสินคา H&M เปนอยางด”ี  และ“ทาน
สามารถอธิบายเกีย่วกับตราสินคา H&M ใหผูอ่ืนเขาใจงาย” ผลวิจัยพบวาตราสินคา H&M เปน 
ตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงโดงดัง เปนท่ีนิยมท้ังในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญรูจักดี 
และเปนตราสินคาท่ีจดจําไดงาย 
 ผลวิจัยสอดคลองกับแนวคิดของAaker (1991) กลาววาการตระหนักรูในตราสินคา เปน
องคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตรา
สินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Famillarity) ในตราสินคาและสามารถจดจําตราสินคาได 
 ดานความภักดตีอตราสินคาของกลุมตัวอยางแบงเปนดานความพึงพอใจ/ ความภกัดีตอ
ตราสินคาและการรับรูคุณคาดานราคา ขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียดาน 
ความพึงพอใจ/ ความภกัดีตอตราสูงไดแก “ทานจะซ้ือสินคา H&M อีกถามีโอกาส” รองลงมาคือ 
“ทานรูสึกพึงพอใจกับการใชสินคา H&M คร้ังท่ีผานมา” และ “ทานจะแนะนําตราสินคา H&M 
ใหคนอ่ืนไดรูจัก” และขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียดานการรับรูดานราคาสูง 
ไดแก “ทานจะซ้ือสินคาของ H&Mถึงราคาสูงกวาตราอ่ืนเพียงเล็กนอย” รองลงมาคือ “ทานจะ
เปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีไมใช H&M เพราะราคาถูกวา” และ “ยินดีท่ีจะจายเงินเพิ่มเพื่อใหได
สินคา H&M”  
                ผลวิจัยในคร้ังนี้สะทอนใหเห็นวาH&M เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคสวนใหญใชแลว รูสึก
ประทับใจในตัวสินคาท่ีมีคุณภาพ  มีรูปแบบใหม ๆ และทันสมัยอยูตลอดเวลา จึงมีโอกาสท่ีจะเกดิ
การซ้ือซํ้าอีกถึงจะมีตวัเลือกจากตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภทเดยีวกันกต็าม ซ่ึงตรงกับท่ี Aaker            
(1991) กลาวไวในการแบงประเภทความภกัดีของตราสินคาระดับท่ี 4 กลุมผูซ้ือท่ีชอบตราสินคา  
เปนกลุมท่ีมีความชื่นชอบในตราสินคาอยางแทจริง ซ่ึงเปนความช่ืนชอบท่ีเกิดจากการ เช่ือมโยงของ
ตราสินคา เชน ช่ือ สัญลักษณ ประสบการณการใช การรับรูวาสินคามีคุณภาพดี และตรงกับท่ี 
Aaker (1996) กลาววา ความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภคเปนพืน้ฐานหลักท่ีสําคัญของคุณคา 
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ตราสินคา ถาผูบริโภคซ้ือสินคาเพียงเพราะคุณลักษณะ สินคาโดยไมคํานึงถึงตราสินคา แสดงวา
สินคานั้นมีคุณคาเพยีงเล็กนอยเทานัน้ แตถาผูบริโภคยังคงเลือกที่จะซ้ือตราสินคานั้น ๆ  
อยางตอเน่ืองแมจะเผชิญกบัคูแขงท่ี มีความเหนือกวาท้ังในดานคุณลักษณะสินคา ราคาของสินคา
และอรรถประโยชนของสินคา แสดงใหเหน็ถึงความภกัดใีนตราสินคาของผูบริโภค 
 ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูและความเปนผูนํา ของกลุมตัวอยาง ขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยดานคุณภาพท่ีถูกรับรูสูงไดแก “การใสตราสินคา H&M แลวทําใหทานรูสึกมั่นใจ
ในตราสินคา” รองลงมาคือ “ทานภูมิใจเม่ือใชตราสินคา H&M” และ “ทานคิดวาตราสินคา H&M 
เปนตราสินคาท่ีมีคุณภาพดี มีประสิทธิภาพสูง” และขอความ 3 อันดับแรกที่กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ีย
ดานความเปนผูนําตราสินคา ไดแก “ทานคิดวาตราสินคา H&M ไดรับความนิยมในปจจุบัน” 
รองลงมาคือ “ทานคิดวาตราสินคา H&M มีความเปนผูนาํแฟช่ัน” และ “ทานคิดวาตราสินคา H&M 
มีการนํานวัตกรรมใหม ๆ มาใช”  
 ผลวิจัยในคร้ังนี้สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคในปจจุบันชอบความทันสมัย เปนผูนําเทรนด  
และนิยมใชสินคาแฟช่ันท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีนิยม ซ่ึง H&M สามารถตอบสนองความรูสึกของผูบริโภค
ท่ีรักการแตงตัว ช่ืนชอบตราสินคาแฟช่ันท่ีคุณภาพดีราคาไมแพง ใสแลวรูสึกมั่นใจเพราะเปนตรา
สินคาทันสมัยมีช่ือเสียงจากตางประเทศ สอดคลองกับ Aaker (1991) ท่ีกลาววาคุณภาพท่ีถูกรับรู
สามารถวัดไดแตจับตองไมได เพราะเปนเร่ืองของความรูสึกท่ี ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงผูบริโภค
เองก็มีความตองการและความชอบ ลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน สงผลใหผูบริโภคมีการ
รับรูในคุณภาพสินคาแตกตางกันตามแตละประเภทของสินคาดวย 
 ดานการเช่ือมโยงตราสินคาของกลุมตัวอยาง แบงเปน ดานการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา 
องคการตราสินคา และความแตกตางตราสินคา ขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียดาน
การรับรู สูงไดแก “ทานคิดวาตราสินคา H&M ใหคุณคาเหมาะสมกับราคา” รองลงมาคือ 
“มีหลายเหตุผลท่ีทานจะตัดสินใจซ้ือตราสินคา H&M มากกวาตราสินคาคูแขง”  ขอความ 3 อันดบั
แรกท่ีกลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียดานบุคลิกภาพตราสินคาสูง ไดแก “ตราสินคา H&M มีภาพลักษณท่ีด”ี 
รองลงมาคือ “ผูใชตราสินคา H&M สวนใหญเปนคนชอบแฟช่ัน และทันสมัย”  และ “ตราสินคา 
H&M มีเอกลักษณเฉพาะตัว” ขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียดานองคกรตราสินคา
ไดแก “ทานคิดวาองคกรHennes& Mauritz AB สรางความนาเช่ือถือใหกับสินคา H&M” รองลงมา
คือ “ตราสินคา H&M ผลิตจากองคกรHennes& Mauritz AB ท่ีสามารถไววางใจได” ทานชื่นชม 
องคกรHennes&Mauritz AB ท่ีสราง ตราสินคา H&M” และขอความ 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางมี
คาเฉล่ียดานความแตกตางตราสินคา ไดแก “สินคา H&M นั้นมีลักษณะเหมือนสินคาคูแขง หรือตรา
สินคาอ่ืน ๆ” และ “ทานสามารถแยกแยะตราสินคา H&M ออกจากตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเปนคูแขงขัน” 
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 ผลวิจัยพบวาตราสินคา H&M มีภาพลักษณท่ีสามารถสะทอนความคิดและความผูกพัน
กับตราสินคาใหผูบริโภครับรูวาเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง ทันสมัย นําแฟช่ัน มีการออกแบบจาก    
ดีไซเนอรท่ีมีช่ือเสียง และมีคุณภาพดีเทียบเทาตราสินคาท่ีโดงดังในราคาท่ีจับตองได และยังมี
องคกรตราสินคาท่ีนาเช่ือถือ สอดคลองกับ Keller (1993) กลาววาการเช่ือมโยงตราสินคาจะทําใหรู
วาตราสินคานัน้มีความหมายอยางไรในใจผูบริโภค เพราะการเช่ือมโยงตราสินคาจะทําใหผูบริโภค
มีขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาอยูในความทรงจําไมวาจะเปนคุณสมบัติ  ลักษณะการใชงาน 
รวมถึงคุณประโยชน องคกรตราสินคา และยังสงผลถึงภาพลักษณ เพราะภาพลักษณตราสินคา 
(Brand image) นั้นเปนการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาท้ังหมดท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงของผูบริโภคท่ีมี
การเช่ือมโยงที่แข็งแกรง จากประสบการณตรงและการบอกตอจากตราสินคาเอง 
 ผลการวิจัยขางตนสะทอนใหเห็นถึงคุณคาตราสินคาของกลุมผูบริโภคใน 4 ดาน ไดแก 
1. ดานการตระหนักรูในตราสินคา 2. ดานความภักดีตอตราสินคา 3. ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา  
และ 4. ดานการเช่ือมโยงตราสินคา ผลวิจัยพบวาขอคําถามเก่ียวกับการวัดคุณคาตราสินคา H&M ท่ี
พัฒนามาจากแนวคิดของ Aaker (1996) สามารถวัดคุณคาตราสินคาของผูบริโภคท่ีรูจักตราสินคา 
H&M ไดครบทุกดานโดยเฉพาะดาน การตระหนกัรูในตราสินคาท่ีมีระดับคุณคาตราสินคาโดยรวม
มากท่ีสุด เนื่องจากผูบริโภคที่รูจักตราสินคา H&M หรือเคยใชสินคามากอน จะมีการจดจําตรา
สินคาไดงาย มีความคุนเคยกับตราสินคา และสามารถอธิบายเกี่ยวกับตราสินคาได จึงสรุปไดวาตรา
สินคา H&M มีคุณคาตราสินคาในดานการตระหนักรูมากกวาดานอ่ืน ๆ อีกท้ังตราสินคา H&M 
เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาในใจผูบริโภค เปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีแข็งแกรงข้ึนตอการ
เลือกใชตราสินคา โดยผูบริโภคจะเกิดการรับรูในองคประกอบของดานตาง ๆ แตกตางกันไป เชน  
การจดจําตราสินคาไดงาย คุณภาพของสินคา ช่ือเสียงของสินคา โอกาสในการซ้ือซํ้าหรือ รูปลักษณ
ของสินคาจากการซ้ือ การใช และการรูจักตราสินคา H&M เชนเดียวกบักับงานวจิัยของ วรรธนฉัตร 
แสงมีน (2554) ท่ีกลาววา ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาจากผลรวม
ท้ังหมดของการรับรูท้ังในเร่ืองคุณภาพ สภาพการเงิน ความภักดตีอตราสินคา ความพงึพอใจและ
ความนับถือท้ังผูบริโภค พนักงาน เจาของตราสินคาท่ีมีท้ังหมดตอตราสินคา และงานวิจยัของ 
นฐพร โอภาสวชิระกุล (2553) ท่ีพบวาคุณภาพท่ีถูกรับรูจากการเช่ือมโยงตราสินคานัน้เปน
องคประกอบสําคัญในการสรางตราสินคาแฟช่ันซ่ึงเจาของตราสินคาควรใหความสําคัญกับเร่ือง
การพัฒนาคุณภาพและการตระหนักรูในตราสินคาโดยเฉพาะสัญลักษณและโลโกตราสินคาใหเปน
ท่ีจดจําของผูบริโภคจนทําใหตราสินคาเกิดคุณคาในใจผูบริโภค 
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ผลการวเิคราะห์ด้วยสถติเิชิงอนุมาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผลการวิจัยพบวา ความรูเกี่ยวกับ ตราสินคาH&M 
โดยรวมของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&Mโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ท้ังนี้ผลวิจัยอธิบายไดวายิ่งผูบริโภคมี
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา H&M มากเทาใด ผูบริโภคก็จะมีการรับรูคุณคาตราสินคา โดยรวมมาก
เทานั้น จากผลวิจัยอธิบายไดวาถาผูบริโภคมีการซ้ือ หรือรูจักตราสินคามากอน ผูบริโภครับรูถึง
รายละเอียดขอมูลของตัวสินคาตามระดับความสนใจและความชอบในตัวสินคาไมวาจะเปน (โลโก
ตราสินคา สีโลโก และประเทศแหลงกําเนดิตราสินคา H&M ประเภทของสินคา  และสถานท่ีจัด
จําหนายตราสินคา) ทําใหเกดิคุณคาในตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกันตามมา โดยท่ีคุณคาตราสินคา
นั้น เกดิข้ึนจากผลรวมของการรูจักตราสินคา ตามท่ี Oknkwo (2007) กลาววา ส่ิงท่ีสรางมูลคาใหกับ
ตราสินคา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีม่ันใจในการเลือกทีจ่ะชอบตราสินคาและสินคา
ตาง ๆ ท่ีผูบริโภคมีความตระหนักถึง และยงัเกิดมูลคาทางจิตใจท่ีเช่ือมโยงกับการยอมรับในตรา
สินคาผานการรับรูในตราสินคาท่ีเหนือกวาของผูบริโภค ซ่ึงแนวคิดนี้สอดคลองกับส่ิงท่ีผูวิจัย
คนพบคือ ความรูเกี่ยวกับตราสินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M และ
ผลวิจัยยังสอดคลองกัน กับ งานวิจยัของ วรรธนฉัตร แสงมีน (2554) ซ่ึงพบวาตราสินคาเส้ือผา 
เกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวดบายเกรยฮาวดกลาวคือ 
ตราสินคาเกรยฮาวนดออริจนิัลมีคุณคาดี ก็จะทําใหตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวดบายเกรยฮาวดมี
คุณคาดีตามไปดวยเนื่องจากการที่ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัตัวสินคาสามารถสะทอน
ความรูสึกของผูบริโภคในการตระหนักรูตราสินคากอใหเกิดการจดจําในสินคาและเกดิคุณคาตรา
สินคาข้ึนในใจของผูบริโภค 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางซ้ือสินคา H&M ภายใน  
1 ป มีคาเฉล่ียการรับรูคุณคาตราสินคาทุกดานโดยรวมสูงกวากลุมตัวอยางท่ีไมไดซ้ือสินคาใน 1 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ท้ังนี้ผลวิจัยอธิบายไดวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา H&M ภายใน 1 ป เม่ือทําการพิจารณาองคประกอบคุณคาตราสินคาท้ัง 4 ดาน พบวา ดานการ
ตระหนกัรูในตราสินคาH&M มีคาเฉล่ียสูงสุดท่ี (3.71) ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาใน 1 ป  
มีประสบการณในการใชมากอน ทําใหรูจกัตราสินคา H&M เปนอยางดี และรับรูในตราสินคา
มากกวาผูท่ีไมเคยซ้ือสินคามากอน สอดคลองกับแนวคิด Aaker (1991) ท่ีอธิบายวาการตระหนักรู
ในตราสินคา เปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภคเกิดการ
ตระหนกัรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย จากความทรงจํา หรือประสบการณ
การณท่ีเคยใชสินคามากอนจนรูสึกไดวาสินคาเปนท่ีนาไววางใจ นาเช่ือถือ และมีความม่ันใจใน
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คุณภาพสินคา ซ่ึงการตระหนักรูในตราสินคาเปนเหตุผลท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคาท่ีเปนท่ี
รูจักมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมมีการตระหนกัรู 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาH&Mของกลุม 
ตัวอยางดานความบอยคร้ังในการซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูคุณคาตรา
สินคา H&M ดานการรับรูคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.001 อธิบายไดวาความบอยคร้ังในการซ้ือสินคา H&M ยิ่งผูบริโภคมีการซ้ือบอยคร้ังมาก
เทาไหรผูบริโภคท่ีจะรับรูถึงคุณคาตราสินคามากกวาผูบริโภคท่ีซ้ือนอยคร้ัง เกิดจากการท่ีผูบริโภค
ประทับในตัวสินคาจากการใชคร้ังกอน ๆ จากปจจยัดานตาง ๆ ของตราสินคาโดยเฉพาะดาน
คุณภาพสินคาท่ีเหมาะสมกบัราคา ซ่ึงทําใหผูบริโภคมีการซ้ือซํ้าอยางตอเน่ืองจนกลายเปนกลุม
ผูบริโภคท่ีภักดตีอตราสินคา ซ่ึงสามารถสรางคุณคาตราสินคาไดจากองคประกอบท่ีสําคัญซ่ึงหนึ่ง
ในนั้นคือ ความภักดใีนตราสินคา (Brand Loyalty) Aaker (1991) ความภักดใีนตราสินคาของ
ผูบริโภคเปนพื้นฐานท่ีสําคัญ ของคุณคาตราสินคา ถาผูบริโภคซ้ือสินคาเพียงเพราะคุณลักษณะ 
รูปแบบ ความสวยงามของสินคา ราคาของสินคาและอรรถประโยชนสินคาโดยไมคํานึงถึงตรา
สินคา แสดงวาสินคานั้นมีคุณคาในตราสินคาตํ่า แตถาผูบริโภคภักดใีนตราสินคาของบริษัท
มากกวาตราสินคาอ่ืน และยงัคงเลือกที่จะซ้ือตราสินคานั้น ๆ อยางตอเนื่องแมจะมีตราสินคาอ่ืนๆท่ี
เหนือกวาท้ังในดานคุณลักษณะสินคา ราคาของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา ความภกัดีใน
ตราสินคาเปนส่ิงท่ีใชวัดถึงความผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา สอดคลองกับงานวจิัยของ ศุภกิา 
จันทนสมิต (2555) ผลการวจิัยพบวา ผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นดานปจจัยดานตราสินคา MNG 
ประกอบดวย คุณลักษณะตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคาและคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความภกัดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคในยานสุขุมวิท และยังสอดคลองกับ Mei-mei Lau 
(2006) ศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีของผูใชเสือผากีฬาในฮองกงพบวา ปจจัยดานตราสินคา รูปแบบ 
จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท่ีมีความจงรักภักดีสูง 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุม
ตัวอยางดานคาใชจายในการซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธทางบวกกับรับรูคุณคาตราสินคา 
H&M โดยรวมอยูในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงหมายความวายิ่งผูบริโภค
ผูบริโภคยินดท่ีีจะจายเงินในการซ้ือสินคาแตละคร้ังอยางไมลังเลใจเนื่องจากผูบริโภคจะมองวา  
H&M เปนตราสินคาแฟช่ันท่ีมีคุณภาพ ราคาท่ีเหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีดีในการเลือกซ้ือ
สินคา  เนื่องจากผูบริโภครูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไปเพื่อใหไดสินคาท่ีผูบริโภคช่ืนชอบ ทําใหเกิด
การรับรูคุณคาตราสินคาท่ีดีดวย  ผลการวจิัยคร้ังนี้อธิบายดวยขอความที่ Aaker (1996) ยังไดอธิบาย
ถึงคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูคุณภาพในมุมมองของผูบริโภควา คุณคาตราสินคาจะชวยสรางเหตุผล
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ในการซ้ือสินคา (Reason-to-buy) ใหกับผูบริโภคโดยใชเกณฑของคุณภาพมาเปนเหตุผลใน
สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสินคาและบริการท่ีมีราคาสูงก็อาจจะสะทอนใหเห็นถึงความมี
คุณภาพท่ีสูงในสายตาของผูบริโภคดวย สอดคลองกับ สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ (2550) ผลวิจัย 
พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออันดับแรก คือ รูปแบบ อันดบัรองลงมาคือ คุณภาพ และ
อันดับท่ี 3 คือเร่ืองราคา ซ่ึงในสวนของเร่ืองราคานั้น แมวาราคาสินคา Zara นั้นจะสูงกวาสินคายี่หอ
อ่ืนก็ตาม ผูบริโภคก็ยังคงเลือกซ้ือและยอมแลกสวนตางท่ีมีราคาสูงกวาเนื่องจาก คุณคาตราสินคา
ทําใหสินคานัน้มีความนาเช่ือถือและมีคุณคาทางใจท่ีผูบริโภครูสึกดีตอตราสินคา 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับตราสินค้า H&M 
 1.  ผูประกอบการตราสินคา H&M ควรใหความสําคัญกับเร่ืองความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
H&M เพิ่มเติม เนื่องจากผูบริโภคโดยสวนใหญยังขาดความรูเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของตราสินคา 
เชน ประเทศแหลงกําเนิดท่ีมาจากประเทศสวีเดน และสถานท่ีจัดจําหนายตราสินคาท่ีผูบริโภคสวน
ใหญไมทราบวามีจําหนายท่ี หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป และเทอรมินัล 21 และการท่ี
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินนอยลง เพราะขาดการจดจํารายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา 
ผูประกอบการตราสินคาจึงควรใหความสําคัญในเร่ืองนี้ท้ังกับ พนักงานในองคกร และผูบริโภค
มากข้ึน 
 2.  ผูประกอบการตราสินคา H&M ควรใหความสําคัญในเร่ืองแบบสินคาและราคา  
ซ่ึงผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางท่ีไมเลือกซ้ือสินคา H&M ใน 1 ป เพราะแบบสินคาไมถูกใจและสินคา 
มีราคาแพงทางผูประกอบการตราสินคาจึงควรใหความสนใจในกลุมลูกคาท่ีไมเลือกซ้ืออาจ
เนื่องมาจากผูบริโภคยังไมถูกใจในแบบสินคา ซ่ึงทางผูประกอบการควรมีการสํารวจแบบสินคาท่ี
นําเขามาจําหนายและการต้ังราคาสินคาวาเหมาะสมกับกลุมลูกคาคนไทยหรือไม และการท่ี
ผูบริโภคมีการรับรูและรูจักตราสินคาไมดีพอก็มีสวนทําใหผูบริโภคมีคุณคาตอตราสินคานอยลง  
ซ่ึงผูประกอบการควรมีการใหคําแนะนํา และความรูเกี่ยวกับตราสินคาใหผูบริโภครับรูคุณคามาก
ข้ึน 
 3.  ผูประกอบการตราสินคา H&M ควรใหความสําคัญกับการวางแผนกลยุทธการตลาด  
เพื่อดึงดูดใหลูกคาซ้ือสินคา H&M มากข้ึน เนื่องจากพบวาลูกคาโดยสวนใหญจะซ้ือสินคา H&M 
นาน ๆ คร้ังและคาใชจายในการซ้ือสินคาตอคร้ังไมมากโดยซ้ือเฉล่ียคร้ังละ 501-1000 บาทโดยสวน
ใหญ ซ่ึงทางผูประกอบการจงึควรกระตุนลูกคาโดยจดัโปรโมช่ันพิเศษตาง ๆ เพื่อดึงดดูใหลูกคาเขา
รานและทําใหลูกคาซ้ือสินคาบอยมากข้ึนเพื่อสรางยอดขายใหตราสินคา ซ่ึงการจัดกิจกรรมเพ่ือเรียก
ลูกคาเขารานทําใหรูสึกผูกพันตอตราสินคามากข้ึนทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึนดวย 
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 4.  ผูประกอบการตราสินคา H&M ควรใหความสําคัญกับการสํารวจกลุมลูกคาท่ีซ้ือตรา 
สินคาH&M วามีความพึงพอใจในสินคามากแคไหน ความบอยคร้ังในการซ้ือ รวมท้ังจํานวนเงินท่ี
ผูบริโภคซ้ือสินคา เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาวางแผนการตลาดในการสรางคุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ 
วาควรทําอยางไรใหผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ในดานการตระหนักรู ดานความ
ภักดี ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู และดานการเช่ือมโยง เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเปนผลดีตอตราสินคาเองท่ีจะ
สามารถรักษาตราสินคาใหแข็งแกรงและอยูในใจลูกคาซ่ึงทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดีระหวางลูกคา
และผูประกอบการตราสินคา 
 
ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
 1.  ผูประกอบการตราสินคาแฟช่ัน และนักส่ือสารการตลาด ควรใหความสําคัญกับ
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาแฟช่ัน แกพนักงานในองคกร เพื่อเพ่ิมความรูและทักษะเกีย่วกับตราสินคา
ขององคกรมากข้ึน และสามารถนํามาประยุกตใชกับผูบริโภคในประโยชนดานการคาไดเพื่อชวย
กระตุนใหผูบริโภคเห็นความสําคัญ และเกิดความมัน่ใจในตราสินคาทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ
สินคางายข้ึน 
 2.  ผูประกอบการตราสินคาแฟช่ัน และนักส่ือสารการตลาด สามารถนําขอมูล ความรู
เร่ืองคุณคาตราสินคามาปรับใชสําหรับการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค โดยการ
สํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ันของผูบริโภค และนํามาปรับปรุงหรือประยุกตใชใน
องคประกอบคุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ ใหเกดิประโยชน 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับการวจิยัในอนาคต 
 1.  การวิจยัคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะตราสินคา H&M ดังนั้นนักวิจัยอาจศึกษาเพิ่มเติมเกีย่วกบั 
ตราสินคาแฟชั่นอ่ืน ๆ เพิ่มมากข้ึน 
 2.  การวิจยัคร้ังตอไปสามารถศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ทัศนคติ ความตั้งใจซ้ือและระดบั 
ความเกีย่วพันท่ีผูบริโภคมีตอสินคาแฟช่ันรวดเร็ว (Fast fashion) ในตราสินคาอ่ืน ๆ เนื่องจากใน
งานวิจยัช้ินนี้ศึกษาเฉพาะ ความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคา และพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเทานั้น 
 3.  การวิจยัคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพ (Quantitative research) เชน  
ใชการสนทนากลุม (Focus group) หรือการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) กับกลุมผูบริโภค
เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกเพิ่มเติมและชวยใหนักส่ือสารการตลาด และนักวิชาการ ไดผลวิจัยเพิ่มเติมท่ี
ลึกและครบถวนสามารถนําไปประยุกตใชในการวางกลยุทธหรือทําการส่ือสารการตลาดในสินคา 
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แฟช่ันรวดเร็วเพิ่มข้ึน 

 
 
 


