
98

คณะนิิเทศศาสตร์์
มหาวิทยาลัยราชภัฏรำ�ไพพรรณี

ปีีที่่� 7 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มีีนาคม 2567
Volume. 7 Issue. 1 January - March 2024

ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M 

ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

FACTORS INFLUENCING PURCHASING DECISIONS OF H&M BRAND CLOTHING 

IN THE BANGKOK METROPOLITAN AREA

กฤษดา เชีียรวััฒนสุุข1  อััจริิยาพร นิิลคุุณ 2 ภาวิิณีี หวัังจิิตร์์3 และ ณ.ชนม์์ ประยููรวงศ์์4

Krisada Chienwattanasook, Atchariyapon Nilkhun,Pavinee Wangjitr2 and Nachon Prayoonvong4

Article History

Received: 29-04-2023; Revised: 25-07-2023; Accepted: 27-07-2023

https://doi.org/10.14456/issc.2024.9

บทคััดย่่อ
การศึึกษาวิิจััย เรื่่�อง ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััด

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยมีีการกำำ�หนดวััตถุุประสงค์์ เพ่ื่�อศึกษาปััจจััยด้้านประชากรศาสตร์์ ได้้แก่่ เพศ อายุุ 

ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลและเพื่่�อศึกษาปััจจััยด้้านส่่วนประสมทางการตลาคที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการ

ซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M  ศึึกษาปััจจััยลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ และปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด ท่ี่�มีีการตััดสิิน

ใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M  ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล โดยมีีกลุ่่�มตัวอย่่าง คืือ 415 คน 

ส่่วนเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ แบบสอบถาม สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมูล ประกอบด้้วย ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ ค่่า

เฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้้วยสมการโครงสร้้าง ทดสอบความเท่ี่�ยงตรงเชิิงโครงสร้้างและความเท่ี่�ยง 

เชิิงจำำ�แนก 

ผลการวิิจััยพบว่่า 

ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดบริิการ ได้้แก่ ่ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์ด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาด ด้า้นบุคุคล ด้า้นลักัษณะทางกาย และ
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ด้้านกระบวนการ มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M  ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล 

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

คำำ�สำำ�คััญ: ส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ; การตััดสิินใจซื้้�อ; เสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น H&M 

ABSTRACT
	This research focused on factors that influence consumers’ purchasing decision of H&M fashion in Bang-

kok and surrounding areas. The research objectives of this study were to study the demographic factors such as 

gender, age, education level, occupation, and income that influence consumers’ purchasing of H&M fashion in 

Bangkok and surrounding areas; and to study the marketing mix factors that influence consumers’ purchasing 

decision of H&M fashion. This research also studied the demographic factors and marketing mix factors that 

influence consumers’ purchasing decision of H&M fashion in Bangkok and surrounding areas The sample group 

consisted of 415 people. The instruments used in this study were questionnaires. The statistics used in data 

analysis included frequency, percentage, mean, and standard deviation. Structural equations were used to test 

the hypotheses for structural validity and discriminant validity. 

The results showed that:

the service in marketing mix factors of product aspect, marketing promotion aspect, people aspect, 

appearance aspect, and process influenced purchasing decision of consumers in Bangkok and surrounding areas 

for H&M fashion, with statistical significance at the .05 level.

Keywords: Service Marketing Mix; Purchasing Decisions; Fashion Clothes; H&M Brand

1. บทนำำ�
เสื้้�อผ้้า เครื่�องแต่่งกาย เป็็นส่่วนหนึ่่�งของปััจจััย 4 ท่ี่�สำำ�คัญต่่อการดำำ�รงชีีวิิต เพ่ื่�อปกป้้องร่่างกายจากสภาพอากาศ สภาพ

แวดล้้อม รวมถึงให้้ความปลอดภััย ความสะดวกสบาย ความสุภุาพและเพ่ื่�อสะท้้อนถึึงสถานภาพทางสัังคมท่ี่�จะช่่วยส่่งเสริมบุคลิกภาพ 

(Nilssen, Bick  &  Abratt, 2019) อีีกทั้้�งยัังเป็็นสิ่่�งที่่�อยู่่�คู่่�กัับผู้้�คนในสัังคมมาอย่่างช้้านาน ความนิิยมในรููปแบบของเสื้้�อผ้้า เครื่่�องแต่่ง

กายจะเปลี่่�ยนแปลงไปเป็็นระยะ ๆ  แล้้วแต่่ช่่วงเวลา แล้้วแต่่เหตุุการณ์์ เสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นสำำ�เร็็จรููปบางรููปแบบก็็ได้้รัับความนิิยมจากคนหมู่่�

มากในระยะเวลายาวนาน บางรููปแบบก็็เป็็นที่่�นิิยม กลายเป็็นความนิิยมในระยะเวลาสั้้�น ๆ (Eze et al., 2016)  H&M เป็็นแบรนด์์

ดัังที่่�เน้้นความหลากหลาย ทางแบรนด์์กำำ�หนดให้้ดีีไซเนอร์์ออกแบบผลงานของบริิษััท และเมื่่�อผลิิตเสร็็จจึึงนำำ�มาจััดจำำ�หน่่ายภายใต้้

แบรนด์์ H&M จากแนวคิิดดัังกล่่าวส่่งผลให้้ H&M สามารถขยายตลาดออกไปครอบคลุุมทั้้�งในทวีีปยุุโรป อเมริิกา และเอเชีีย มีีสาขา

มากกว่่า 3,000 สาขา ซึ่่�งมากที่่�สุุดเป็็นอัันดัับ 2 ของโลก (ประวััติิ เสื้้�อแบรนด์์ H&M กว่่าจะมาถึึงจุุดสููงสุุด, 2561) และต่่อมาได้้มีีการ

ขยายสาขามายัังประเทศไทยในปีี พ.ศ. 2555 เป็็นตััวแทนจำำ�หน่่าย 
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การดำำ�เนินิธุรุกิจิให้เ้ติบิโตอย่า่งยั่่�งยืืน จำำ�เป็น็ต้อ้งให้ค้วามสำำ�คัญัต่อ่ความคิดิเห็น็ของลูกูค้า้ที่่�มาใช้บ้ริกิาร มีกีารออกแบบเสื้้�อผ้า้

ให้น้ำำ�สมัยั การปรัับปรุงุรูปูแบบร้า้น การจััดวางสินิค้า้ให้ด้ีขีึ้้�นเพื่่�อจูงูใจให้้ลููกค้้าที่่�เข้า้มาใช้บ้ริกิารในร้้านของตนเอง เนื่่�องจากการแข่ง่ขันั

ที่่�รุุนแรงมากขึ้้�น มีคีู่่�แข่ง่ขันัเกิดิขึ้้�นมากมาย มีรีูปูแบบการสินิค้้าและการบริกิารแตกต่า่งกันัออกไปเพื่่�อตอบสนองความต้อ้งการของลูกูค้า้

ที่่�ทัันสมััยนิิยมในทางการตลาดและพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคถืือได้้ว่่าเป็็นผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนำำ�สมััย (Basit, et al., 2021) สิินค้้าเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นมีี

กระแสนิิยมเปลี่่�ยนไปในแต่่ละฤดููกาล หรืือกระแสนิิยมเปลี่่�ยนไปตามสไตล์์ที่่�อาจเวีียนกลัับมาอีีกครั้้�งหนึ่่�ง มีีการใช้้กลยุุทธ์์ในการสร้้าง

มููลค่่าให้้กัับแบรนด์์หลายกลยุุทธ์์ และหนึ่่�งในนั้้�นได้้แก่่ กลยุุทธ์์การร่่วมสร้้างสรรค์์ โดยเป็็นการร่่วมมืือกัันระหว่่างแบรนด์์ H&M และ

บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง ประกอบด้้วยนัักออกแบบเสื้้�อผ้้า และศิิลปิินชื่่�อดัังในการสร้้างผลิิตภััณฑ์์ของแบรนด์์ H&M (Cengiz, 2017) หากผู้้�

ประกอบธุุรกิจิเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นสามารถใช้เ้ครื่่�องมืือทางการตลาด โดยพิิจารณาปััจจัยัที่่�ส่ง่ผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ของผู้้�บริิโภคได้้ย่อ่ม

ส่่งผลให้้ผลประกอบการของธุุรกิิจเพิ่่�มมากขึ้้�น 

ทั้้�งนี้้�จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคพบว่่า ปััจจััยในการเลืือกซื้้�อที่่�แตกต่่างกััน ทั้้�ง

ในด้้านความแตกต่่างคุุณลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ เช่่น เพศ อายุุ สถานภาพ รายได้้ การศึึกษาและอาชีีพ รวมถึงปััจจััยส่่วน

ประสมทางการตลาด ทางด้้านผลิตภััณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจััดจํําหน่่าย ด้้านส่่งเสริมการตลาด ด้้านบุุคคล ด้้านการ

ลัักษณะทางกายภาพและด้้านกระบวนการ ซึ่่�งปััจจััยข้้างต้้นย่่อมส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค จึึงเป็็นเหตุุให้้ผู้้�วิิจััยเล็็งเห็็น

ถึึงความสำำ�คััญและความจำำ�เป็็นในการศึึกษาวิิจััยเกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ในเขต

กรุุงเทพฯและปริิมณฑล

2. วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ เพศ อายุุ สถานภาพ รายได้้ การศึึกษาและอาชีีพที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค

ในการซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านส่่วนประสมทางการตลาคที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์เอช

แอนด์์เอ็็มของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

คำำ�ถามการวิิจััย

(1) ปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ เพศ อายุุ สถานภาพ รายได้้ การศึึกษาและอาชีีพที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อ

เสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลแตกต่่างกัันอย่่างไร

(2) ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาคที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภคในการซื้้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นแบรนด์ ์H&M ของผู้้�บริโิภค

ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล อย่่างไร

3. สมมติิฐานการวิิจััย
(1) สมมติิฐาน 1 ลููกค้้าที่่�มีีปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ เพศ อายุุ สถานภาพ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ที่่�แตกต่่างกััน มีี

การตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มแตกต่่างกััน

(2) สมมติิฐาน 2 ปััจจััยด้้านส่่วนประสมทางการตลาด ได้้แก่่ ทางด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจััดจํําหน่่าย 

ด้้านส่่งเสริมการตลาด ด้้านบุุคคล ด้้านการลัักษณะทางกายภาพและด้้านกระบวนการมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบ

รนด์์เอชแอนด์์เอ็็ม
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4. การทบทวนวรรณกรรม
ในงานวิิจััยฉบัับนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี รวมถึึงงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเรื่่�อง “ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรม

ของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล ดัังต่่อไปนี้้� 

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับลัักษณะประชากรศาสตร์์ (Demographic Factors)

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ หมายถึึง ลัักษณะส่่วนบุุคคลทั่่�วไป ซึ่่�งวััดจากข้้อมููลด้้านต่่าง ๆ  เช่่น อายุุ สถานภาพ ระดัับการ

ศึึกษา อาชีีพและรายได้้ต่่อเดืือน (Bielawska, 2021) แนวความคิิดด้้านประชากรนี้้�เป็็นทฤษฎีีที่่�ใช้้หลัักการของความเป็็นเหตุุ เป็็น

ผล กล่่าวคืือ พฤติิกรรมต่่าง ๆ ของมนุุษย์์เกิิดขึ้้�นตามแรงบัังคัับจากภายนอกมากระตุ้้�น โดยมีีความเชื่่�อที่่�ว่่า บุุคคลที่่� มีีคุุณสมบััติิทาง

ประชากรที่่�แตกต่่างกััน จะมีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกััน โดยวิิเคราะห์์จากปััจจััยด้้านเพศ อายุุ สถานภาพ รายได้้ การศึึกษาและอาชีีพ ซึ่่�ง

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์นี้้�เป็็นลัักษณะที่่�สำำ�คััญและเป็็นสถิิติิที่่�วััดได้้ของประชากรที่่�จะช่่วยกำำ�หนดตลาดกลุ่่�มเป้้าหมาย

แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

ส่่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ธุุรกิิจจะต้้องสร้้างส่่วนประสมทางการตลาด ที่่�เหมาะสมในการวางกลยุุทธ์์ทางการ

ตลาด (Kotler, 2015) ส่่วนประสมการตลาด จึึงเป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญในการดำำ�เนิินงานทางการตลาด เนื่่�องจากเป็็นสิ่่�งที่่�กิิจการสามารถ

ทำำ�การควบคุุมได้้ โดยพื้้�นฐานของส่่วนประสมการตลาด จะประกอบด้้วย 4 ปััจจััย (4Ps) คืือ ผลิิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) 

ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย (Place) และการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) แต่่สำำ�หรัับธุุรกิิจเกี่่�ยวกัับการบริิการ จะมีีส่่วนประสมการ

ตลาด เพิ่่�มเข้้ามาอีีก 3 ปััจจััย คืือ บุุคคล (People) นำำ�เสนอลัักษณะทางกายภาพ (Physical Evidenceand Presentation) และ

กระบวนการ (Process) รวมกัันเรีียกได้้ว่่าเป็็น 7P’s

แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นของผู้้�บริิโภค

การตัดัสินิใจเลืือกซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�น หมายถึงึ ขั้้�นตอนในการเลืือกซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นจากสองทางเลืือกขึ้้�นไป ผู้้�บริโิภคจะพิจิารณา

ในส่ว่นที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับักระบวนการตัดัสินิใจ ทั้้�งด้า้นจิติใจและพฤติกิรรมทางกายภาพ การซื้้�อเป็น็กิจิกรรมด้า้นจิติใจและกายภาพซึ่่�งเกิดิ

ขึ้้�นในช่ว่งระยะเวลาหนึ่่�ง โดยท่ี่�การตัดัสิินใจเลืือกขึ้้�นกัับข้้อมูลูหรืือข้อจำำ�กัดัแต่ล่ะสถานการณ์ ์ดังันั้้�นการตััดสิินใจจึงึเป็น็กระบวนการท่ี่�

สำำ�คััญและอยู่่�ภายใต้้จิิตใจ (Phau, Teah, & Chuah, 2015) ธุุรกิิจเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นจึึงติิดตามเทรนด์์แฟชั่่�นและพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�องเพื่่�อ

ตอบสนองความต้้องการของลููกค้้า 

	จากการทบทวนวรรณกรรมและศึึกษางานวิิจัยัท่ี่�เกี่่�ยวข้องกัับปััจจััยท่ี่�มีอีิทิธิพิลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�น แบรนด์์ H&M 

โดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�

	Eze & Bello. (2016) ได้้ศึึกษาปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภคในอุุตสาหกรรมเสื้้�อผ้้า พบว่่า ปััจจััยส่่วน

บุุคคลด้้านเพศและการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นสำำ�เร็็จรููปในภาพรวมไม่่แตกต่่างกััน 

แต่่ปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านอายุุ อาชีีพและรายได้้ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคแตกต่่างกััน สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 

(Phau, Teah, & Chuah, 2015) ได้้ศึึกษาทััศนคติิของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อเครื่่�องแต่่งกายแฟชั่่�น พบว่่าปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านเพศและการ

ศึึกษาท่ี่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในภาพรวมไม่่แตกต่่างกััน และเช่่นเดีียวกัับงานวิิจััยเรื่่�องการวิิเคราะห์์ปััจจััยท่ี่�มีี

อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคโดยพิิจารณาจากการรัับรู้้�ในรููปแบบพรีีเซลล์์เสื้้�อผ้้าอีีคอมเมิิร์์ซ ของ (Suo. et al., 2020) พบว่่า

ปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านอาชีีพและรายได้้ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคแตกต่่างกััน

	(Cham, 2018) ได้้ศึึกษาปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจเสื้้�อผ้้าและความตั้้�งใจซื้้�อ: การศึึกษาผู้้�บริิโภค Generation Y พบ

ว่่าปััจจััยมีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจและความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุดคืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์และด้้านกระบวนการ รวมถึึง

ด้้านการส่่งเสริิมทางด้้านการตลาดมีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจและความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Basit et al., 

2021). ได้้ศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดโซเชีียลมีีเดีียต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคผ่่านภาพลัักษณ์์ในแบรนด์์เครื่�องแต่่งกายแฟชั่่�น 
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พบว่า่ปัจัจัยัด้า้นผลิติภัณัฑ์ส์่ง่ผลต่อ่การการตัดัสินิใจซื้้�อมากที่่�สุดุ แต่พ่บความแตกต่า่งจากงานวิจิัยัเรื่่�องปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่การซื้้�อเสื้้�อผ้า้

ออนไลน์์ของ (Purwaningtyas, 2021) พบว่่า ปััจจััยด้้านราคาและการส่่งเสริิมการขายส่่งผลต่่อการซื้้�อเสื้้�อผ้้า

5. กรอบแนวคิิดการวิิจััย
 การวิิจััยครั้้�งนี้้�กำำ�หนดกรอบแนวคิิดเกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคใน

เขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล แสดงดัังภาพ

ภาพที่่� 1 

กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

6. ระเบีียบวิิธึึการวิิจััย
การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) ในลัักษณะที่่�มุ่่�งหาข้้อเท็็จจริิงและข้้อสรุุปเชิิงปริิมาณ โดย

การรวบรวมและวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากแบบสอบถามซึ่่�งมีีระเบีียบวิิธีีการวิิจััย ดัังนี้้�

1. ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

ผู้้�วิจิัยัเก็็บข้้อมูลจากผู้้�บริิโภคท่ี่�ตัดัสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลคำำ�นวณหาขนาด

ตััวอย่่างของ Taro Yamane ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% กำำ�หนดให้้มีีความคลาดเคลื่่�อน เท่่ากัับ 0.05 การสำำ�รวจครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยใช้้กลุ่่�ม

ตััวอย่่าง จำำ�นวน 415 คน วิิธีีได้้มาซึ่่�งกลุ่่�มตััวอย่่างได้้โดยการสุ่่�มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีี

การซื้้�อซ้ำำ��
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2. ตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััย ประกอบด้้วย

ตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ ปััจจััยทางด้้านบุุคคล ประกอบด้้วย เพศ อายุุ สถานภาพ ระดัับการศึึกษ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยและปััจจััย

ส่่วนประสมทางการตลาด 7P’s ประกอบด้้วย ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ ราคา ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย การส่่งเสริมการตลาด บุุคคล 

ลัักษณะทางกายภาพและกระบวนการ

ตััวแปรตาม ได้้แก่่ การตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

3. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

ผู้้�วิจิัยัศึกึษาและวิเิคราะห์เ์อกสารที่่�เกี่่�ยวข้อ้งโดยจัดัทำำ�และใช้แ้บบสอบถามผู้้�บริโิภคที่่�ตัดัสินิใจซื้้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นแบรนด์ ์H&M 

ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลเป็็นเครื่่�องมืือในการวิิจััย

7. ผลการวิิจััย
	ผู้้�วิิจััยได้้สรุุปผลการศึึกษาตามวััตถุุประสงค์์ ดัังนี้้�

	1. ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 243 

คน (ร้้อยละ 58.55) มีีอายุุ 21-30 ปีี จำำ�นวน 337 คน (ร้้อยละ 81.20) มีีการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน 279 คน (ร้้อยละ 

67.23) ส่่วนใหญ่่เป็็นนัักเรีียน/นัักศึึกษา จำำ�นวน 268 คน (ร้้อยละ 64.58) และมีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนน้้อยกว่่า 15,000 บาท จำำ�นวน 

209 คน (ร้้อยละ 50.36) 

	2. ผลการวิเิคราะห์ร์ะดับัความคิดิเห็น็ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีตี่อ่ปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารและการตัดัสินิใจซื้้�อ

เสื้้�อผ้า้แฟชั่่�น แบรนด์ ์H&M ของผู้้�บริโิภคในเขตจังัหวัดักรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่ม่ีคีวามคิดิ

เห็น็เกี่่�ยวกับปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารในภาพรวมอยู่่�ในระดับัมากท่ี่�สุดุ ( = 4.33, SD = 0.51) โดยมีคีวามคิดเห็น็ต่อ่ด้าน

กระบวนการมากที่่�สุุด ( = 4.48, SD = 0.60) รองลงมา ด้้านช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย ( = 4.43, SD = 0.56) และน้้อยที่่�สุุด คืือ 

ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด ( = 4.22, SD = 0.65) และมีีความคิิดเห็็นต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M อยู่่�ในระดัับมาก

ที่่�สุุด ( = 4.28, SD = 0.60)

ตารางที่่� 1 

แสดงผลการทดสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงโครงสร้้างและน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ
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จากตารางที่่� 1 พบว่า่ ตัวัแปรสังัเกตทั้้�งหมดในแบบจำำ�ลองปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาดบริกิารที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจ

ซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบมากกว่่า 0.5 ขึ้้�น

ไป ซึ่่�งมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.75-0.90 และมีีความเชื่่�อถืือในการวััดองค์์ประกอบ โดยพิิจารณาจากค่่าค่่า Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) 

มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.70-0.87, Jöreskog’s rho (ρc) มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.83-0.92, Cronbach’s alpha (α) มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.70-0.87 

ซึ่่�งทุุกค่่ามีีค่่ามากกว่่า 0.7 นอกจากนี้้�ตััวแปรแฝงยัังมีีความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก โดยพิิจารณาจากค่่า AVE ที่่�สููงกว่่า 0.5 โดยมีีค่่าอยู่่�

ระหว่่าง 0.62-0.79 (Henseler, Hubona & Ray, 2016)

ตารางที่่� 2 

แสดงการเปรีียบความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก ตามเกณฑ์์ของ Fornell-Larcker
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จากตารางท่ี่� 2 พบว่่า ตัวัแปรสัังเกตุุในแบบจำำ�ลองปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดบริิการท่ี่�มีอีิทิธิพิลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้

แฟชั่่�น แบรนด์ ์H&M ของผู้้�บริโิภคในเขตจังัหวัดักรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล มีคีวามเที่่�ยงตรงเชิงิจำำ�แนก โดยพิจิารณาจากค่า่เฉลี่่�ย

ของความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance Extracted: AVE) มีีค่่าสููงกว่่าค่่าสหสััมพัันธ์์กัับตััวแปรแฝงอื่่�น ๆ โดยสัังเกตได้้จาก

ตััวเลขที่่�อยู่่�ในแนวทแยงมุุม (Fornell & Larcker, 1981) 

ภาพที่่� 2 

แสดงผลการทดสอบสมมติิฐาน
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ตารางที่่� 3 

แสดงการทดสอบสมมติิฐาน

จากตารางที่่� 3 พบว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ ได้้แก่่ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด ด้้านบุุคคล 

ด้้านลัักษณะทางกาย และด้้านกระบวนการ มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััด

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .016, ระดัับ .000, ระดัับ .045, ระดัับ .008, และระดัับ .036 ตาม

ลำำ�ดัับ

โดยที่่�ค่า่สัมัประสิทิธิ์์�เส้น้ทาง (Path Coefficient) ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ ด้า้นผลิตภััณฑ์ ์มีค่ี่าเท่า่กับั .184 

(t = 2.150, p-value = .016) ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด มีีค่่าเท่่ากัับ .241 (t = 3.804, p-value = .000) ด้้านบุุคคล มีีค่่าเท่่ากัับ 

.119 (t = 1.693, p-value = .045) ด้้านลัักษณะทางกาย มีีค่่าเท่่ากัับ .172 (t = 2.410, p-value = .008) และด้้านกระบวนการ มีี

ค่่าเท่่ากัับ .128 (t = 1.808, p-value = .036) ซึ่่�งทั้้�ง 5 ตััวแปรร่่วมกัันทำำ�นายได้้ถึึงร้้อยละ 56 (R2 = .560)

8. อภิิปรายผลการวิิจััย
1. ปััจจััยลัักษณะประชากรศาสตร์์มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ H&M ของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััด

กรุงุเทพมหานครและปริิมณฑล ผลการวิิเคราะห์์ที่่�ได้้จากกลุ่่�มตัวอย่างผู้้�บริิโภคท่ี่�ตอบแบบสอบถามพบว่่า ปัจัจััยด้้านเพศ อายุุ สถานภาพ 

ระดับัการศึกึษา อาชีพี รายได้เ้ฉลี่่�ยที่่�แตกต่า่งกันั ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นแบรนด์ ์H&M ไม่แ่ตกต่า่งกันั เนื่่�องจากปัจัจุบุันั

ผู้้�บริิโภคส่วนใหญ่่ให้้การแต่่งกาย ความสำำ�คัญัรสนิยม ความสามารถในการจ่่ายของกลุ่่�มตัวอย่างท่ี่�แตกต่่างกััน ส่ง่ผลในการตััดสิินใจซ้ื้�อ

ที่่�เหมาะสมกับัลักัษณะของแต่่ละบุคุคลได้เ้ช่น่เดียีวกันั ปัจัจัยัดังักล่า่วจึงึไม่ม่ีอีิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้ ซี่่�งมีคีวามสอดคล้อ้งกับั

งานวิิจััยของ (Eze et al., 2016) พบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านเพศและการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในการ

ซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นสำำ�เร็็จรููปในภาพรวมไม่่แตกต่่างกััน นอกจากนี้้�พบสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Phau et al., 2015) พบว่่าปััจจััยส่่วน

บุุคคลด้้านเพศและการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในภาพรวมไม่่แตกต่่างกััน และเช่่นเดีียวกัับงานวิิจััยของ 

(Chienwattanasook, & Onputtha, 2018) พบว่่าปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านอาชีีพและรายได้้ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�

บริิโภคผู้้�บริิโภคแตกต่่างกััน 

2. ปัจัจััยส่่วนประสมการตลาดบริิการท่ี่�มีผีลต่่อการซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร

และปริิมณฑล สามารถอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้� 
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ด้้านผลิิตภััณฑ์์ มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ เสื้้�อผ้้าที่่�ทัันสมััย มีีความ

หลากหลาย มีีคุุณภาพท่ี่�ดีีเหมาะสม ซึ่่�งสอดคล้องกัับ (Cham, et al., 2018) ได้้ศึึกษาปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจเสื้้�อผ้้าและ

ความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค Generation Y พบว่่าปััจจััยมีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจและความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค โดยด้้านที่่�มีีอิิทธิิพล

มากที่่�สุุดคืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์และด้้านกระบวนการ รวมถึึงด้้านการส่่งเสริิมทางด้้านการตลาดมีีอิิทธิิพลต่่อความสนใจและความตั้้�งใจ

ซื้้�อของผู้้�บริิโภค ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Basit, et al., 2021) พบว่่าปััจจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีคุุณภาพส่่งผลต่่อการการตััดสิินใจ

ซื้้�อของผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด       

ด้้านส่่งเสริมการตลาด มีีผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มสอดคล้้องกัับสมมุติิฐานท่ี่�ตั้้�งไว้้ 

เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคในปััจจุุบัันชอบบริิโภคข่่าวสารจากสื่่�อออนไลน์์ ทำำ�ให้้เกิิดการรัับรู้้�อย่่างต่่อเนื่่�อง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการวิิจััย

ของ (Shteyneker, et al., 2019) พบว่่า ปััจจััยทางด้้านการส่่งเสริมการขายและด้้านกระบวนการมีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อของ

ผู้้�บริิโภคภายในแบรนด์์แฟชั่่�นลัักชััวรีี ยัังสอดคล้้องกัับ (Purwaningtyas, 2021) พบว่่า ปััจจััยด้้านราคาและการส่่งเสริิมการขายส่่ง

ผลต่่อการซื้้�อเสื้้�อผ้้ามากที่่�สุุด

ด้า้นบุคุคล มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่�นแบรนด์เ์อชแอนด์เ์อ็ม็ของผู้้�บริโิภคในเขตกรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล ซึ่่�ง

สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ เนื่่�องจากพนัักงานมีีมนุุษย์์สััมพัันธ์์ที่่�ดีี และมีีความให้้เกีียรติิลููกค้้า การแต่่งกายที่่�สุุภาพ และพนัักงาน

มีีเพีียงพอต่่อการให้้บริิการ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ (Basit, et al., 2021). ศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดโซเชีียลมีีเดีียต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�

บริิโภค พบว่่าผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญกัับพนัักงานขายที่่�สามารถให้้คำำ�แนะนํําและ ตอบข้้อซักถามได้้ มีีอััธยาศััยและมนุุษย์์สััมพัันธ์์ที่่�

ดีี การดููแลเอาใจใส่่การให้้บริิการและมีีมารยาทที่่�เหมาะสม

ด้้านกระบวนการ มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์ H&M สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ขั้้�นตอนต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยว

กัับธุุรกิิจเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น สอดคล้้องกัับ (Shteyneker, et al., 2019) พบว่่า ปััจจััยทางด้้านการส่่งเสริิมการขายและด้้านกระบวนการมีี

อิทิธิพิลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค และยัังสอดคล้องกัับ (Cham, et al., 2018) ได้้ศึกึษาปััจจััยท่ี่�มีอีิทิธิพิลต่่อความสนใจเสื้้�อผ้า้และ

ความตั้้�งใจซื้้�อ พบว่่ามีีกระบวนการให้้บริิการที่่�รวดเร็็ว เช่่น การนำำ�สิินค้้ามา ให้้ลููกค้้าเลืือกชม การคิิดเงิิน จึึงมีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

ของลููกค้้า และยัังสอดคล้้องกัับ (Bielawska, et al., 2021) ศึึกษาพฤติิกรรมการเลืือกเสื้้�อผ้้าสีีเขีียวของผู้้�บริิโภค พบว่่าการจััดระบบ

การลองสิินค้้าที่่�เหมาะสม และการมีีระบบการชํําระเงิินที่่�รวดเร็็วย่่อมส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

ด้้านลัักษณะทางกายภาพ มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นแบรนด์์เอชแอนด์์เอ็็มสอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ภายใน

ร้้านมีีรููปแบบการวางเสื้้�อผ้้า การจััดรููปแบบภายในและภายนอกร้้านที่่�มีีความทัันสมััย ซึ่่�งเป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญมากในการสร้้างความพึึง

พอใจให้้แก่่ผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับ (Purwaningtyas, 2021) พบว่่าลัักษณะของสถานประกอบการธุุรกิิจเสื้้�อผ้้าที่่�จััดไว้้คอยบริิการแก่่

ลููกค้้า มีีที่่�จอดรถสะดวกสบายและเพีียงพอ จึึงมีีผลต่่อการ ตััดสิินใจซื้้�อของลููกค้้าที่่�ประกอบธุุรกิิจค้้าปลีีกที่่�มาซื้้�อเสื้้�อผ้้า 

9. องค์์ความรู้้�ใหม่่จากการวิิจััย
	จากการวิิจัยัครั้้�งนี้้� เป็น็การรวบรวมองค์์ความรู้้�และวิิเคราะห์์ผลการสำำ�รวจจากแบบสอบถามของผู้้�บริิโภคท่ี่�ตัดัสิินใจซ้ื้�อเสื้้�อผ้า้

แฟชั่่�น แบรนด์์ เอชแอนด์์เอ็็มของผู้้�บริิโภคในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ซึ่่�งได้้มุ่่�งหาข้้อเท็็จจริิงและข้้อสรุุปเชิิงปริิมาณ

ในการต่่อยอดองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้้วย ปััจจััยด้้านผลิตภััณฑ์์ ด้้านราคา 

ด้้านช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย ด้้านส่่งเสริิมการตลาด ด้้านบุุคคล ด้้านลัักษณะทางกายภาพ และด้้านกระบวนการ ทั้้�งนี้้�การบริิหาร

จััดการของธุุรกิิจภายใต้้แบรนด์์ H&M มีีการกำำ�หนดกลยุุทธ์์ส่่วนประสมการตลาดอย่่างเหมาะสม กิิจกรรมและการดำำ�เนิินงานต่่าง 

ๆ ภายในองค์์กรได้้ถููกวางแผนขึ้้�นเพ่ื่�อให้้สอดคล้้องต่่อการเปลี่่�ยนแปลงของสภาพแวดล้้อมภายนอกและภายในองค์์กรนั้้�นส่่งผลต่่อ

การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งผลการวิิจััยบ่่งชี้้�ว่่า ความสำำ�เร็็จของการดำำ�เนิินงานหรืือบริิหารงานอย่่างสััมฤทธิ์์�ผลนั้้�น ควรให้้ความ
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สำำ�คััญครอบคลุุมตััวแปรส่่วนประสมการตลาดตามแนวคิิดของทฤษฎีี McKinsey’s 7’s โดยเฉพาะปััจจััยทางด้้านผลิตภััณฑ์์และ

ทางด้้านราคา ซึ่่�งการบริิหารจััดการธุุรกิิจลัักษณะนี้้� สามารถนำำ�ไปประยุุกต์์ปรัับใช้้กัับธุุรกิิจค้้าปลีีก เสื้้�อผ้้าแฟชั่่�นให้้การดำำ�เนิินธุุรกิิจ

ประสบความสำำ�เร็็จมากขึ้้�น

10. ข้้อเสนอแนะ
1. ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้

1. ผู้้�ประกอบการให้ค้วามสำำ�คัญักับัผลิติภัณัฑ์ใ์นเรื่่�องการออกแบบเสื้้�อผ้้าที่่�ทันัสมัยั และมีใีห้เ้ลืือกหลากหลาย เพื่่�อให้ต้อบสนอง

ความต้องการได้้ตรงความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคให้เ้หมาะสมตามการเปลี่่�ยนแปลงตามรูปูแบบแฟชั่่�น ท่ี่�มีกีารเปลี่่�ยนแปลงอยางรวดเร็ว็

2. ผู้้�ประกอบการควรมีีการสร้้างแรงดึึงดููดให้้ลููกค้้าสนใจและอุุดหนุุนอย่่างต่่อเนื่่�องรวมถึึงเพื่่�อเป็็นการเพิ่่�มยอดขายอย่่างต่่อ

เนื่่�อง จะช่่วยกระตุ้้�นและดึึงดููดให้้ผู้้�บริิโภคสนใจในผลิิตภััณฑ์์มากยิ่่�งขึ้้�น

3. ผู้้�ประกอบการควรให้้ความสำำ�คััญกัับด้้านบุุคลากร เนื่่�องจากบุุคลากรหรืือพนัักงานเป็็นผู้้�ที่่�พบเจอกัับลุุกค้้าโดยตรง ดััง

นั้้�นพนัักงานควรมีีสััมพัันธ์์ที่่�ดีี มีีความกระตืือรืือร้้นในการทำำ�งานและให้้คำำ�แนะนำำ�กัับลููกค้้าได้้ จะทำำ�ให้้พนัักงานมีีประสิิทธิิภาพในการ

ทำำ�งานที่่�ดีี และทำำ�ให้้ลููกค้้าประทัับใจได้้

4. เนื่่�องจากแบรนด์ ์H&M มีทีำำ�เลท่ี่�ตั้้�งบนห้า้งสรรพสินิค้า้ที่่�มีคีวามสะดวก สามารถติดิต่อ่ได้เ้มื่่�อมีปีัญัหาหรืือต้อ้งการสอบถาม

ข้้อมููลเพิ่่�มเติิม  ผู้้�ประกอบการจึึงควรปรัังปรุุงพััฒนาในสิ่่�งที่่�ดีีอยู่่�แล้้วให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น 

5. ผู้้�ประกอบการควรมีีการปรัับปรุุงรููปแบบร้้านค้้าให้้มีีเอกลัักษณ์์ ภาพลัักษณ์์ บรรยากาศเฉพาะตััวมากยิ่่�ง และมีีการให้้

บริิการอิินเทอร์์เน็็ต เพราะในปััจจุุบัันอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญในชีีวิิตประจำำ�วัันอย่่างมาก เพื่่�อสร้้างความพึึงพอใจให้้แก่่ผู้้�บริิโภค

2. ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับวิิจััยในครั้้�งต่่อไป

1. ควรเพิ่่�มเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลอื่่�น ๆ เช่่น การบริิหารลููกค้้าสััมพัันธ์์เพื่่�อให้้แบรนด์์ได้้นำำ�มาใช้้ในการปรัับปรุุง

กลยุุทธ์์ต่่าง ๆ ของแบรนด์์ H&M สามารถนำำ�ไปพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ และกระตุ้้�นให้้การบริิการที่่�จะส่่งผลทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความพอใจใน

แบรนด์์ เอชแอนด์์เอ็็ม

2. ควรศึึกษาปััจจััยอ่ื่�น ๆ เพิ่่�มเติิม โดยอาจเลืือกศึึกษาปััจจััยท่ี่�เกี่่�ยวกับลัักษณะ เชิิงธุุรกิิจ หรืือรายละเอีียดกลไกทางการ

ตลาด เพื่่�อหากลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมในการตอบสนองความ ต้้องการของผู้้�บริิโภค และเพื่่�อพััฒนากลยุุทธ์์ให้้สามารถสร้้างความได้้เปรีียบ

เชิิงการแข่่งขัันได้้
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