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 การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท 

เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด (2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย 

(ประเทศไทย) จํากัด และ (3) ความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูท่ีเขามาซื้อผลิตภัณฑ 

H&M จากรานคาท้ัง 4 สาขาท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร คือสาขาสยามพารากอน สาขาเซ็นทรัลเวิลด สาขาเดอะมอลลบาง

กะป และสาขาแฟช่ันไอสแลนด จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา (1) ผูท่ีเขามาซื้อผลิตภัณฑ H&M 

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-35 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และ

มีรายได 35,001-45,000 บาท (2) เครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M มากท่ีสุดคือ การใช

พนักงานขาย เหตุผลเพราะพนักงานมีการสื่อสารดวยวาจาท่ีสุภาพ รองลงมาคือดานการสงเสริมการขาย (3) ความสัมพันธ

ระหวางลักษณะประชากรกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ผลการวิจัย เพศ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อท่ีแตกตางกัน แตโดยรวมมีความสัมพันธตอ

การตัดสินใจซื้อดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขาย ท่ีไมแตกตางกัน 
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Abstract 

 

The objectives of this research were to study (1) demographic characteristics of consumers who 

decided to purchase H&M products of Hthai (Thailand) Company Limited; (2) marketing communication 

tools that influenced the decision to buy those products; and (3) the relationship between demographic 

characteristics and marketing communication tools that influenced the decision to buy H&M products of 

Hthai (Thailand) Company Limited. The sample population consisted of 400 customers who purchased 

H&M products at any of the 4 stores in Bangkok (Siam Paragon, Central World, The Mall Bangkapi, and 

Fashion Island). The data collection tool was a questionnaire. Data were statistically analyzed using 

percentage, mean and standard deviation. The results showed that (1) The majority of customers were 

female in the 31-35 age range, educated to bachelor’s degree level, single, employed in the private 

sector, and with income in the range 35,001 – 45,000 baht a month. (2) The marketing communication 

tool that influenced their decision to buy the most was salespeople, because the salespeople spoke well 

and politely. (3) Data analysis indicated that differences in the demographic factors of gender, marital 

status, educational level, occupation, and income were related to differences in purchasing decisions, but 

overall were not related to differences in customers’ decisions to buy based on the influence of the 

marketing communication tools of salespeople and promotions.  
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บทนํา 

 การทําธุรกิจในยุคปจจุบันนอกจากจะผลิตสินคาและการบริการ เพ่ือใหตรงกับความตองการของตลาดและ

กลุมเปาหมายแลว ยังจะตองมีการกําหนดราคาของสินคาท่ีดี มีความเหมาะสม รวมถึงมีการวางระบบการจัดจําหนายท่ี

ครอบคลุม และสามารถกระจายสินคาออกไปขายได แตเทาน้ันยังไมเพียงพอ เพราะในยุคปจจุบันมีการแขงขันทางดานธุรกิจ

กันอยางหนัก นักวางแผนทางดานการตลาดจึงตองใชหลักการตลาดเขามามีสวนรวม เพ่ือท่ีจะผลักดันสินคาหรือการบริการ 

เพ่ือท่ีจะใหกลุมผูบริโภคไดเกิดความตองการสินคา และการใชบริการ จึงตองอาศัยการสงขอมูลขาวสารเปนตัวนําพาขอมูล

ตางๆ เพ่ือท่ีจะสงไปยังกลุมเปาหมาย ใหเกิดการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดย

มุงหวังใหเกิดผลสําคัญคือ ชวยกระตุนการขายและสรางความจงรักภักดีของลูกคา การสื่อสารการตลาดจึงเปนรูปแบบของการ

สื่อสารท่ีผูสงสารจะเปนตัวกําหนดรูปแบบและวางกลยุทธตางๆ การติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดผลท่ีดีมีประสิทธิภาพ และเพ่ือให

บรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตองการ จําเปนจะตองใชเครื่องมือสื่อสารหลายๆอยางรวมกันซึ่งเรียกวาสวนประสมการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communications Mix) หรือ เรียกอีกอยางหน่ึงวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotions 

Mix) ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือสื่อสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือการโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (Public relations and publicity) การขายโดยบุคคล (Personal 

selling) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) (Kotler.1997:604) การกําหนดเครื่องมือแตละประเภท จะตองใชงบประมาณ

ในการผลิต ผูสงสารหรือองคกรจะตองศึกษาถึงกลุมเปาหมายใหชัดเจน วากลุมเปาหมายเปนใคร มีลักษณะอยางไร เพ่ือท่ีจะ

เลือกใชเครื่องมือในการทําการตลาดใหไดเขาถึงกลุมเปาหมาย และชวยใหองคกรสามารถจัดทํางบประมาณในการใชสื่อได

อยางเหมาะสม บริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด ผูท่ีจัดจําหนายเสื้อผา H&M ในประเทศไทย ท่ีมีสินคาเสื้อผาท้ังของคุณ

สุภาพบุรุษ คุณสุภาพสตรี ของเด็ก และเครื่องประดับตางๆ ท่ีเนนสินคาเสื้อผาท่ีเปนแฟช่ัน มีคุณภาพท่ีเหมาะสมกับราคาท่ี

จําหนาย  ในยุคปจจุบันธุรกิจเสื้อผาในประเทศไทยท่ีมีการแขงขันกันอยางสูงท้ังสนิคาแบรนดไทยและแบรนดตางชาติ จึงตอง

มีการแขงขันกันโดยจะตองมีกลยุทธการวางแผนทางดานการตลาด โดยใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีประกอบดวยสวน

สําคัญ คือ การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase 

Communication) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events)  

ดังน้ันการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย 

(ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือท่ีจะทราบวาผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑของH&M น้ันเปดรับขอมูลขาวสารทางดานการตลาดท่ีเก่ียวของ

กับขอมูล สินคา ราคา โปรโมช่ัน และกิจกรรมตางๆ ผานสื่อชองทางไหนมากท่ีสุด และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ H&M 

อยางไร เพ่ือนําขอมูลท่ีได นํามาวางแผนดานการสื่อสารการตลาด การศึกษาครั้งน้ีจะเปนประโยชนตอนักการตลาด เพ่ือนําผล

ท่ีไดจากการสํารวจครั้งน้ีนําไปเปนขอมูลและประยุกตใชในการวางแผนการสื่อสารการตลาดตอไป 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) 

จํากัด 
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2. เพ่ือศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศ

ไทย) จํากัด 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ H&M 

 

กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน 

(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การสื่อสาร ณ จุด

ขาย (Point of Purchase Communication) กิจกรรมพิเศษ (Special Events) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) 

จํากัด 

จากตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังท่ีกลาวไวขางตนสามารถกําหนดเปนกรอบแนวความคิดไดดังน้ี 

 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ,อาย,ุ ระดับการศึกษา, 

สถานภาพ, อาชีพ, 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

การโฆษณา, การขายโดยใช

พนักงาน, การสงเสริมการขาย, 

การประชาสัมพันธ, 

การสื่อสาร ณ จดุขาย, 

กิจกรรมพิเศษ,การตลาดทางตรง 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

H&Mของบริษัท เอชไทย 

(ประเทศไทย) จํากัด 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ กลุมลูกคาท่ีเขามาใน

รานคาของ H&M และซื้อผลิตภัณฑในรานคาท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวนประชากรประมาณ 4,248,000 คนตอป 

(ขอมูลจากเครื่องตรวจนับจํานวนลูกคาท่ีเดินเขามาในรานคา จะทําการติดตั้งเครื่องตรวจนับไวตรงประตูเขาออกของรานคา 

แลวนํายอดของแตละรานคามารวมกัน 31 ธันวาคม 2559) กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชการสุมตัวอยางแบบตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) ใชการแบงขนาดตัวอยางท่ีเปนสัดสวน (Proportional to Size) ตามสัดสวนของกลุม

ลูกคาท่ีเขามาซื้อผลิตภัณฑในรานคาของ H&M ซึ่งจะเลือกจํานวนกลุมตัวอยาง จากการเรียงลําดับจากรานคาท่ีมียอดขายมาก

ไปหารานคาท่ีมียอดขายนอย คือสาขาสยามพารากอน 130 คน สาขาเซ็นทรัลเวิลด 110 คน สาขาเดอะมอลลบางกะป 90 

คน และสาขาแฟช่ันไอสแลนด 70 คน รวมท้ังหมด 4 สาขารานคา ตามตารางสําเร็จรูปในการกําหนดกลุมตัวอยางของเครจซี

และมอรแกน (Krejcie and Mogran) เครื่องมือท่ีใชคือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึน ประกอบดวย 3 สวนคือ (1) ขอมูล

ท่ัวไปท่ีเก่ียวของกับลักษณะประชากร (2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท

เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด และ (3) ปญหาและขอเสนอแนะดานการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

H&M ของบริษัทเอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด แบบสอบถามงานวิจัยน้ีมีดัชนีความสอดคลอง (IOC-index of item-

objective congruence) ระหวางขอคําถามกับเน้ือหามีคาเทากับ 0.930 และไมมีขอคําถามใดท่ีมีคะแนนความสอดคลอง

นอยกวา 0.60 และมีคาความเท่ียง ตามคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครองบัค จากกลุมตัวอยางท่ีเขามาซื้อผลิตภัณฑ H&M 

ภายในราน มีคาเทากับ 0.980สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาความถ่ี (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (2) สถิติอางอิง 

(Inferential statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม สถิติท่ีใชไดแก 

การหาคา (T-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรสองกลุม และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Anova) เพ่ือทดสอบความแตกตางของตัวแปรมากกวาสองกลุมข้ึนไป เพ่ือทดสอบความแตกตางของลักษณะทางประชากรกับ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด และทดสอบคูตางโดยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ผลการวิจัย 

 1. ขอมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวของกับลักษณะประชากรพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 65.5 โดย

มีอายุ 31-35 ป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 28.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 61.8 สวนใหญมีสถานภาพ

โสด คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือสมรสแลว คิดเปนรอยละ 46.5 โดยมากกวาครึ่งเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอย

ละ 52.5 และสวนใหญจะมีรายไดระหวาง 35,001-45,000 บาท คิดเปนรอยละ 24.3 รองลงมามีรายไดระหวาง 25,001-

35,000 บาท คิดเปนรอยละ 23.3 

 2. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ H&M พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ H&M โดยรวมในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานโดยทําการเรียงลําดับจาก

คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  
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 2.1 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.84 โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดในประเด็นพนักงานมีการสื่อสารดวยวาจาท่ีสุภาพมีการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.27  

 2.2 ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.45 โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดในประเด็นการจัดสินคาลดราคาในชวงกลางปและปลายป มีการตัดสินใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.14  

 2.3 ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase Communication) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจ

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดในประเด็นการจดัDisplay หนารานท่ีมีความนาสนใจมีการตัดสนิใจ

ในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43  

 2.4 ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.78 โดยมีคาเฉลี่ยสงูสุดในประเดน็การใหขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันตางๆผานชองทาง Mobile H&M iPhone App 

มีการตัดสินใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  

 2.5 ดานการโฆษณา (Advertising) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75 

โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดในประเด็นการโฆษณาผานปายโฆษณาในหางสรรพสินคา มีการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46  

 2.6 ดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับนอย มีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.25 โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดในประเด็นการประกาศภายในรานเพ่ือแจงขอมูลสินคาและโปรโมช่ันตางๆใหกับลูกคาท่ีเขา

มาเลือกซื้อสินคา มีการตัดสินใจในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79  

 2.7 ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจระดับนอย คาเฉลี่ยเทากับ 

1.82 โดยมีคาเฉลี่ยสูงสดุในประเด็นการใหขาวสารการจัดทําเสื้อผารุนพิเศษท่ีรวมกับนักออกแบบช่ือดังของโลก มีการตัดสินใจ

ในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.22 โดยสรุปไดดังตารางน้ี 
 

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย ระดับและลําดับท่ีเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M 
 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ H&M คาเฉลี่ย การแปลผล ลําดับท่ี 

ดานการโฆษณา  2.75 ปานกลาง 5 

ดานการสงเสริมการขาย  3.45 มาก 2 

ดานการประชาสมัพันธ  1.82 นอย 7 

ดานการตลาดทางตรง  2.78 ปานกลาง 4 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  3.84 มาก 1 

ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 3.23 ปานกลาง 3 

ดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด  2.25 นอย 6 

การตัดสินใจโดยรวม 2.86 ปานกลาง   
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3. ความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรกับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด การวิเคราะหขอมูล ไดดังน้ี 

3.1 พบวา เพศหญิงมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ในดานการโฆษณา (Advertising) 

ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดานการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase Communication) 

และดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ท่ีมากกวา เพศชาย 

3.2 พบวา อายุท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M โดยรวมในดานการโฆษณา 

(Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) และดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 แตอายุท่ีแตกตางมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of 

Purchase Communication) ไมแตกตางกัน 

3.3 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M โดยรวมแลวในดานการ

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดานการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) 

แตกตางกัน แตมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ดานการโฆษณา (Advertising) และดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 

(Point of Purchase Communication) ไมแตกตางกัน 

 3.4 พบวา สถานภาพท่ีแตกตางมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M โดยรวมแลวในดานการ

โฆษณา (Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) และดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) แตกตางกัน แตมีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase Communication) และดานกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด (Event Marketing)ไมแตกตางกัน 

3.5 พบวา อาชีพท่ีแตกตางมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M โดยรวมแลวในดานการโฆษณา 

(Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) และดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 

(Point of Purchase Communication) แตกตางกัน แตมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ดานกิจกรรม

พิเศษทางการตลาด (Event Marketing) ไมแตกตางกัน 

 3.6 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M โดยรวมแลวในดาน

การโฆษณา(Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ดาน

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 

(Point of Purchase Communication) และดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) แตกตางกันโดยสรุปได

ดังตารางน้ี 
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ตารางท่ี 2 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ H&Mของบริษัท 

เอชไทย (ประเทศไทย)  

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

H&M 

คาเฉลี่ย 
t-test Sig 

ชาย หญิง 

ดานการโฆษณา  2.63 2.82 -4.002 0.000* 

ดานการสงเสริมการขาย  3.21 3.58 -5.358 0.000* 

ดานการประชาสมัพันธ 1.65 1.91 -4.306 0.000* 

ดานการตลาดทางตรง  2.73 2.80 -0.952 0.342 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  3.81 3.86 -0.744 0.457 

ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย  3.12 3.29 -2.659 0.008* 

ดานกิจกรรมพิเศษทางการตลาด  2.15 2.29 -2.288 0.023* 

การตัดสินใจโดยรวม 2.75 2.93 -7.409 0.000* 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1. อภิปรายผลการวิจัยดานลักษณะทางประชากรจากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด” พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-35 ป 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 35,000 -

45,000 บาท จากผลการวิจัยพบวาสวนใหญจะเปนเพศหญิง สอดคลองกับงานวิจัยจุฑามาศ เลิศจิรกุล (2557) ศึกษาเรื่อง

ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อเสื้อผายี่หอ H&M พบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

สถานภาพโสด สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จะเห็นไดวาความสัมพันธของ

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ท่ีแตกตางกันทําใหการตัดสินใจซื้อก็จะแตกตางกัน 

2. อภิปรายผลการวิจัยดานการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ H&M การศึกษาเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M ของบรษัิท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยใชแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลการศึกษาพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M 

ผูวิจัยไดเรียงลําดับจากมากท่ีสุด ไปหาลําดับท่ีนอยท่ีสุดไวดังน้ี 

 2.1 ดานการโฆษณา (Advertising) การโฆษณาผานปายโฆษณาในหางสรรพสินคา การโฆษณาผานสื่อกลางแจง 

Facebook, Instagram การโฆษณาผานทางนิตยสารแฟช่ันตางๆเว็บไซต www.hm.com/th Twitter Youtube Google + 

และPinterest ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M สวนใหญจะเห็นการโฆษณาจากปายโฆษณาในหางสรรพสินคา 

สอดคลองกับ นลินมาศ เหลาวิวัฒน (2556) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาด การเปดรับขอมูลขาวสาร ความพึงพอใจ 
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และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันประเภทแฟช่ันรวดเร็ว พบวา ตราสินคา H&M เนนการใชกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดทางดานการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพและสือ่อิเล็กทรอนิกสจํานวนมาก สําหรับกิจกรรมสงเสริมการขาย ตราสินคา 

UNIQLO ใชกิจกรรมสงเสริมการขายมากกวาหากเปรียบเทียบกับตราสินคา H&M และตราสินคา ZARA สวนการใชเว็บไซน

หลัก ท้ังสามตราสินคาใชในลักษณะท่ีคลายกัน โดยเนนนําเสนอทางดานสินคาและราคา และกลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูล

ขาวสารจากการจัดแสดงรานคาและกิจกรรมสงเสริมการขายมากท่ีสุด 

 2.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การจัดสินคาลดราคาในชวงกลางปและปลายป การไดสวนลดจาก

การชําระดวยบัตรเครดิตของธนาคารตางๆ ท่ีรวมกับทางราน H&Mการแจกคูปองสวนลดเมื่อรวมกิจกรรมตางๆ และการไดรับ

ของสมนาคุณในชวงกิจกรรมเปดสาขาใหมๆ ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑH&M สวนใหญจะมาจากการสงเสริมการขาย

ทางดานการจัดสินคาลดราคาในชวงกลางปและปลายป สอดคลองกับ กมลทิพย แวนแกว (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธแฟช่ัน

รวดเร็ว (Fast Fashion) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสงเสริม

การตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาไดแก วงจรของสินคา

แฟช่ัน การตอบสนองท่ีรวดเร็ว และระยะเวลา ตามลําดับ สัมประสิทธ์ิการกําหนด แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของกลยุทธแฟช่ัน

รวดเร็ว ดานการตัดสินใจซื้อสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 67.4 ท่ีเหลืออีกรอยละ 32.6 

เปนผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป H&M ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 2.3 การประชาสัมพันธ (Public Relations)การใหขาวสารการจัดทําเสื้อผารุนพิเศษท่ีรวมกับนักออกแบบช่ือดัง

ของโลก การใหขาวสารความรูเก่ียวกับแรงบันดาลใจในการออกแบบเสื้อผา การสนับสนุนชวยเหลือสังคมโดยการรวมบริจาค

กองทุนตางๆใหกับมูลนิธิกระจกเงา การจัดโครงการนําเสื้อผาเกามาบริจาคเพ่ือนําไปรีไซเคิลใหมเพ่ือรักษาทรัพยากรธรรมชาติ 

การจัดทําเสื้อผารุนพิเศษท่ีชวยลดการใชนํ้าในการปลกูฝาย และการลดใชสารเคมีเพ่ือรักษาทรัพยากรทางธรรมชาตแิละการให

สวัสดิการกับพนักงานในโรงงานผลิตเสื้อผาอยางยุติธรรมไมเอาเปรียบแรงงาน ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ H&M สวน

ใหญจะมาจากการประชาสัมพันธทางดานการใหขาวสารการจัดทําเสื้อผารุนพิเศษท่ีรวมกับนักออกแบบช่ือดังของโลก 

สอดคลองกับ ผุสดี ฟกเฟองบุญ (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับขาวและแรงจูงใจ ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป 

ของผูคาปลีกในศูนยการคาเสื้อผาใบหยก-ประตูนํ้า พบวา การเปดรับขาวสารกับปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาสําเร็จรูปท่ีศูนยการคาใบหยก-ประตูนํ้า มีการเปดรับสื่อมวลชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ สื่อบุคคลและสื่อของ

ศูนยการคาใบหยก-ประตูนํ้ามีความสัมพันธกับแรงจูงใจเกือบทุกดานเชนกัน ทุกคูมีความสัมพันธลวนแตมีความสัมพันธตอกัน

ในทิศทางเดียวกัน  

 2.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใหขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันตางๆผานชองทาง Mobile H&M 

iPhone App การใหขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันตางๆผานชองทาง Mobile H&M Android App และการใหขอมูลขาวสาร

ตางๆใหกับสมาชิกผานทาง E-mail ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M สวนใหญจะมาจากการตลาดทางตรง ทางดาน

การใหขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันตางๆผานชองทาง Mobile H&M iPhone App สอดคลองกับ กุลกัญญา ณ ปอมเพ็ชร 

(2556) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบนเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภค พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารผานทาง (Facebook) โดยแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารเก่ียวกับเสื้อผาบน

อินเทอรเน็ตโดยการอานขอมูลจากผูใชคนอ่ืน กลุมตัวอยางซื้อเสื้อผาลําลองจากผูขายรายยอยบนอินเทอรเน็ตมากท่ีสดุ โดยซื้อ
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ผลิตภัณฑนําเขาท่ีไมมีตัวแทนจําหนายในประเทศไทย ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อเสื้อผาผานทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบน

เครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคไดแก อิทธิพลของเครือขายสังคมออนไลน ความหลากหลายของเสื้อผาท่ีตรงตามความ

ตองการ การชําระเงินก็สะดวกปลอดภัย และยังมีสวนลด ปจจัยท่ีมีผลตอการใชจายในการซื้อเสื้อผาผานพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสบนเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคไดแก ความหลากหลายของเสื้อผา เสื้อผาตรงตามความตองการ 

การชําระเงินสะดวกปลอดภัย และสวนลด 

 2.5 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) พนักงานมีการสื่อสารดวยวาจาท่ีสภุาพ พนักงานขายมีความรูใน

เรื่องของสินคาเปนอยางดีสามารถตอบคําถามไดอยางมีประสิทธิภาพ พนักงานขายสามารถบริการไดอยางรวดเร็วและถูกตอง 

พนักงานขายเสนอโปรโมช่ันตางๆไดอยางชัดเจน พนักงานขายเสนอขายสินคาไดตรงตามความตองการ และพนักงานขายมี

การแตงกายท่ีเหมาะสมชวนดึงดูดความนาสนใจของสินคา ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M สวนใหญจะมาจากการ

ขายโดยใชพนักงานขายทางดานพนักงานมีการสื่อสารดวยวาจาท่ีสุภาพ สอดคลองกับ จุฑามาศ  เลิศจิรกุล (2557) ศึกษาเรื่อง 

ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อเสื้อผายี่หอ H&M พบวา ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอระบบการ

บริหารลูกคาสัมพันธของรานจําหนายเสื้อผาของ H&M บริษัทจะมีการสอบถามถึงความพึงพอใจเสื้อผายี่หอ H&M เพ่ือนํา

ขอมูลตางๆ มาใชปรับปรุงและพัฒนาสินคาการบริการตางๆ ของบริษัทใหดียิ่งข้ึน รวมถึงรับฟงความคิดเห็นของลูกคาทุกทาน 

และทางรานก็ดําเนินทําตามท่ีลูกคาตองการ ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดีตอการมาใชบริการในราน ประกอบกับทาง

บริษัทจะมีการฝกอบรมและพัฒนาใหพนักงานทุกคนของทางรานมีความเอาใจใสกับลกูคา ใชคําพูดท่ีสุภาพและใหเกียรติลกูคา

ทุกทาน เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีใชบริการในรานเสื้อผายี่หอ H&M อยางสูงสุด 

 2.6 การสื่อสาร ณ จุดขาย(Point of Purchase Communication) การจัด Display หนารานท่ีมีความนาสนใจ 

โปสเตอรเก่ียวกับโปรโมช่ันตางๆท่ีอยูภายในราน ปายราคาสินคาท่ีจัดรายการโปรโมช่ัน ปายสติ๊กเกอรท่ีติดบนพ้ืนทางเดิน

ภายในรานเพ่ือแนะนําสินคา และใบปลิวเก่ียวกับสินคาและรายการโปรโมช่ันท่ีอยูบริเวณแคชเชียร ซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑH&M สวนใหญจะมาจากการการสื่อสาร ณ จุดขาย ทางดานการจัด Display หนารานท่ีมีความนาสนใจ สอดคลอง

กับ อรุณศรี ตันอรชร (2557) ศึกษาเรื่อง การจัดแสดงสินคาแฟช่ันของรานในหางสรรพสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ของลูกคา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งในประเด็นลูกคาเขารานท่ีมีปายสวนลดอยูหนาตูโชวหนารานเปนสิ่งสําคัญมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือสีมีความสําคัญตอการจัดแสดงสินคา และเห็นดวยอยางยิ่งในประเด็นราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

แฟช่ัน 

 2.7 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) การประกาศภายในรานเพ่ือแจงขอมูลสินคาและโปรโมช่ันตางๆ

ใหกับลูกคาท่ีเขามาเลือกซื้อสินคา การจัดกิจกรรมจําหนายสินคารุนพิเศษท่ีมีจํานวนจํากัด การจัดงานเปดตัวสินคารุนพิเศษ

โดยใหดาราเปนพรีเซ็นเตอร และเชิญสื่อมวลชนเขารวมงาน และการโชวเดินแบบเพ่ือเสนอขายสินคารุนใหมๆภายในรานและ

หนารานซึ่งพบไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M สวนใหญจะมาจากการจัดกิจกรรมพิเศษทางดานการประกาศภายในราน 

เพ่ือแจงขอมูลสินคาและโปรโมช่ันตางๆ สอดคลองกับจุฑามาศ  เลิศจิรกุล (2557) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อเสื้อผา

ยี่หอ H&M พบวา ปจจยัทางดานสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกตอปจจัยดานความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตรา

สินคาของรานจําหนายเสื้อผายี่หอ H&M ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความจงรักภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา

เสื้อผายี่หอ H&M และมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผายี่หอ H&M ไปในทิศทางบวก อันเปนผลมาจากกลุมลูกคาท่ีมา

ใชบริการไดประสบการณท่ีดีจากการมาใชบริการภายในรานคา H&M แลวไดรับการแจงขอมูลขาวเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษตางๆ 
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ท่ีอยูภายในราน รวมถึงไดรับรูถึงคุณภาพเสื้อผายี่หอ H&M และความสวยงามในการสวมใส และความสะดวกสบายตางๆ 

ท่ีไดรับจากทางรานเสื้อผาหรือทางบริษัทของเสื้อผายี่หอ H&M จึงทําใหกลุมลูกคามีการแนะนําเสื้อผายี่หอ H&M ใหกับบุคคล

อ่ืน เชน เพ่ือนท่ีทํางาน เปนตน และกลุมตัวอยางจะมีการแนะนํารานคาขายเสื้อผายี่หอ H&M วาใหมาซื้อในสถานท่ีดังกลาว 

เพ่ือใหไดรับสวนลด และไดรับการสะสมคะแนน เพ่ือรับสิทธิประโยชนตางๆ ในการใชบริการในครั้งตอๆไป 

 

ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาในครั้งน้ีทําใหทราบถึงกลุมตัวอยางไดชัดเจนยิ่งข้ึน ขอมูลท่ีผูวิจัยไดทําการศึกษาสามารถนําไปใชใน

การวางแผนทางดานการสื่อสารทางการตลาดใหกับบริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือกําหนดกลยุทธไดใหม เพ่ือท่ีจะ

สามารถสงขอมูลขาวสารตางๆ ใหไปถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตองตรงกับกลุมเปาหมายท่ีเปดรบัสื่อทางการตลาด และทําให

กลุมเปาหมายสามารถรับรูขอมูลตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาตามมา ขอเสนอแนะเก่ียวกับการ

วางแผนดานการตลาด ผูวิจัยไดทําการเสนอแนะตามรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. ดานการโฆษณา (Advertising) จะเห็นไดวาผูท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ H&M สวนใหญจะเห็นการโฆษณาจากปาย

โฆษณาในหางสรรพสินคา ควรมีการปรับเปลี่ยนจากการโฆษณาในหางสรรพสินคามากข้ึน และควรลงการโฆษณาผานทาง 

Google + และPinterest ใหนอยลง เพ่ือประหยัดงบประมาณเพราะกลุมเปาหมายไมคอยไดเปดรับสื่อดานน้ี  

2. การสงเสรมิการขาย (Sales Promotions) จะเห็นไดวากลุมเปาหมายน้ันตัดสินใจซื้อเพราะจัดรายการโปรโมช่ัน

ลดราคาสิ้นคาในชวงกลางปและปลายป รองลงมาจะเปนโปรโมช่ันจากบัตรเครดิต เมื่อทราบขอมูลตรงน้ีแลว บริษัทสามารถ

ปรับกลยุทธการสงเสริมการขายทางดานบัตรเครดิตใหเพ่ิมมากข้ึน เพราะในปจจุบันโปรโมช่ันท่ีรวมกับบัตรเครดิตมีนอย ทําให

เสียโอกาสในการผลักดนัยอดขาย ควรจะติดตอกับธนาคารใหไดหลากหลายธนาคาร และจับมือรวมกันจัดทําโปรโมช่ันเก่ียวกับ

สวนลดทางดานบัตรเครดิตใหมากข้ึน ก็จะมีโอกาสท่ีเพ่ิมยอดขายใหกับบริษัทไดเพ่ิมข้ึน 

3. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนปญหาหนักของบริษัท เน่ืองจากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางไมคอย

ทราบถึงขอมูลขาวสารทางดานประชาสัมพันธ จึงตองมีการวางแผนและปรับปรุงในสวนน้ีเปนอยางมาก ควรจะมีการ

ประชาสัมพันธแบบความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) เขามาชวย และควรใชสื่อมวลชน

เขามาชวยใหมากข้ึน เชน สื่อวิทยุโทรทัศน นิตยสารทางดานแฟช่ันตางๆ รวมไปถึงสื่อปายโฆษณาในหางสรรพสินคาให

มากกวาการใหขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากขอมูลทางวิจัยจะเห็นไดวา การสื่อสารทางตรงของบริษัทมีจุดพก

พรองทางดานการสื่อสารใหกับสมาชิกทางระบบ E-mail เปนอยางมาก เน่ืองจากไมคอยมีการติดตอกับลูกคาทาง E-mail 

ควรจะเพ่ิมชองทางการสื่อสารผาน E-mail ใหมากข้ึนเพ่ือรักษากลุมลูกคาประจําท่ีช่ืนชอบในสินคา เพราะในยุคปจจุบันการ

ติดตอสื่อสารผานทางระบบอินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงกับกลุมเปาหมายไดงาย 

5. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) จากผลการวิจัยครั้งน้ีจะเห็นไดวาการใชพนักงานขายมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคามาก จึงควรใหความสําคัญแกพนักงานขายใหมากกวาน้ี เน่ืองจากพนักงานขายสามารถนําเสนอสินคา ขอมูล

สินคา รวมถึงการบริการใหกับลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดเปนอยางดี ควรใหพนักงานมีความรูในดานของสินคามากยิ่งข้ึน 

และรักษาระดับความรูไว ถาหากสาขาไหนท่ีมีพนักงานนอยเกินไป อาจจะทําใหยอดขายของสาขาน้ันนอยตามลงไปดวย 

เน่ืองจากการบรกิารอาจจะเขาไมถึงลูกคา 
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6. การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase Communication) เมื่อการจัด Display หนารานท่ีมีความนาสนใจ

สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายไดแลว ในสวนน้ีตองมีการเพ่ิมรายละเอียดขอมูลสินคาใน Display ใหมากข้ึน เพ่ือใหลูกคา

สามารถเขาถึงขอมูลของสินคาไดเพ่ิมข้ึน เชนเพ่ิมปายราคาสินคาใหมากข้ึน 

7. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) ในสวนกิจกรรมพิเศษ ควรจะมีการทําขาวประชาสัมพันธเพ่ือสราง

ภาพลักษณใหแกบริษัทและแบรนดสินคาใหมากข้ึน เพราะในปจจุบันการใหขาวสารทางดานกิจกรรมพิเศษยังนอยเกิดไป 

ขอเสนอแนะการทําวิจัยในครั้งตอไป 

1. ถามีการจัดทํางานวิจัยในครั้งตอไป ควรมีการจัดทําขอมูลของกลุมลูกคาของ H&M ในดานของขอมูล จํานวน

กลุมเปาหมายท่ีชัดเจน และมีเอกสารอางอิงเก่ียวกับจํานวนลูกคาท่ีมาซื้อสินคาในรานคาของ H&M เพ่ือจะไดเปนฐานขอมูลใน

การจัดทํางานวิจัยในครั้งตอไปไดอยางเกิดประโยชน และจะทําใหผลการวิจัยน้ันมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2. การจัดทํางานวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน เน่ืองจากการ

สื่อสารการตลาดทางดานสื่อออนไลนเปนสื่อท่ีทันสมัย เหมาะสมกับกลุมเปาหมายในปจจุบัน ท่ีมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยพรอมท่ี

จะเปดรับสื่อทางออนไลนไดตลอดเวลา และจะไดเปนขอมูลประกอบในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดได เพ่ือ

ทําใหตัวบริษัทน้ัน สามารถทําการสื่อสารไปถึงกลุมเปาหมายไดอยางประสิทธิภาพและเกิดผลประโยชนทางดานธุรกิจ 
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