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บทคัดย่อ 
        ในปัจจุบัน ตลาดออนไลน์กลุ่มสินค้าแม่และเด็ก มีการแข่งขันที่สูงมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และสามารถ
แบ่งกลุ่มตลาดได้หลายระดับ ตั้งแต่ตลาดที่มีก าลังซื้อสูงไปจนถึงตลาดทั่ว ๆ ไป ดังนั้น การตลาดออนไลน์ จึงเป็น
เครื่องมือที่เอาไว้ช่วยโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นได้ โดยวิธีการท าตลาดออนไลน์ส าหรับ      
ธุรกิจสินค้าแม่และเด็ก (Taokaemai, 2019) จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์
ส าหรับแม่และเด็กการค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์          
แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์     
และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ 
(Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form และในรูปแบบ QR 
Code จ านวนทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ รวมทั้งหาความสัมพันธ์ทางสถิติ          
ด้วย Multiple Linear Regression จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ได้แก่          
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการให้บริ การแบบเจาะจง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว        
และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ การรู้จักและจดจ าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าจากตรา
สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์            
แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีระดับความเช่ือมั่น 0.05  

 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์คุณค่าตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ อองฟองต์ 
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ABSTRACT 
        At present, the online market for mother and child products is becoming more and more 
competitive and can be divided into many levels from markets with high purchasing power to 
general markets. Online marketing has become a tool that can help advertise and promote 
brands to be more well-known for the mother and baby products business (Taokaemai, 2019 ). 
The purpose of this study is to study factors influencing purchase decision of Enfant maternal and 
child products including online marketing mix factors (6P's) and Brand Equity factors. Data were 
collected from the sample group who bought Enfant maternal and child products through online 
channels. A Google form's questionnaire was distributed online using a QR code to a total of 400 
samples. The data were analyzed statistically by means of statistical relationship with Multiple 
Linear Regression.  This study found that online marketing mix factors, including product, place, 
personalization, and privacy, and Brand Equity factors including brand recognition, perceived 
product quality and brand loyalty influenced the decision to buy Enfant maternal and child 
products through online channels at the statistically significant level of 0.05 
 
Keywords : Online Marketing Mix, Brand Equity, Decision to purchase, Enfant  
 
บทน า 
 ภาพรวมตลาดสินค้ าแม่และเด็กยั งคงเติบโต
ต่ อ เนื่ อง มี มู ลค่ าตลาดสู งถึ ง 40,300 ล้ านบาท             
ซึ่งพฤติกรรมของพ่อแม่ยุคใหม่ มีผลต่อการขยายตลาด 
อีกด้วย เนื่องจากพฤติกรรมการเลี้ยงเด็กของพ่อแม่      
ยุคใหม่  (ธนาคารกรุ งเทพ , 2564, 1) ตระหนั กถึ ง
ความส าคัญของการเลี้ยงลูกอย่างมาก อีกทั้ งพ่อแม่        
มีความต้องการใช้สินค้าพรีเมียม (Premium Product) 
รวมถึงสินค้ าออร์แกนิคที่ ตอบสนองความต้องการ       
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดี ซึ่งมีคุณแม่จ านวนมาก       
ถึง 75%  ที่ค านึ งถึงปั จจัยดั งกล่าวเป็นอันดับหนึ่ ง           
ในการเลื อกซื้ อสิ นค้ าและนิ ยมแบรนด์ สิ นค้ าที่ มี         
ความน่าเชื่อถือปลอดภัย เพื่อให้คุณแม่และลูกน้อย     
ได้รับแต่สิ่งดี ๆ ใช้ของมีคุณภาพ (Pattarat, 2021, 3)     
จึงท าให้ครอบครัวยุคใหม่พร้อมจ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์    
ที่ดีและมีเทคโนโลยีสูงส าหรับเด็ก ซึ่งสิ่งที่ผู้ประกอบการ
จะต้องใส่ใจและให้ความส าคัญ (Springnews, 2564, 2) 

คือ การพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ ตอบสนองตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าได้ และสินค้าจะต้องสร้างความ
แตกต่างด้วยการพัฒนาสินค้าที่ เป็นนวัตกรรมเฉพาะ     
และแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น ซึ่งส่วนใหญ่ถูกคิดค้น    
ขึ้นมาโดยค านึงถึงเรื่องความปลอดภัยและสุขภาพ       
เป็นส าคัญ (ธนาคารกสิกรไทย, 2564, 3) จากสถานการณ์
วิกฤต COVID-19 ท าให้พฤติกรรมของคุณแม่มีความ
เปลี่ ยนแปลงไป (ปรีดี  นุ กุ ลสมปรารถนา , 2564)      
พยายามจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด เพื่อท่ีจะดูแลลูก ๆ 
ให้ดีที่สุด ซึ่งมีมากกว่า 70% ของคุณแม่นั้นที่ศึกษา       
หาข้อมูลสินค้าต่าง ๆ มากกว่า 2 ขั้นตอนในโลกออนไลน์ 
ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะค านึงถึงคุณภาพ      
และความปลอดภัยเป็นส าคัญ รวมถึงข้อมูลที่เช่ือถือได้           
ความหลากหลายของสินค้า ราคาและความคุ้มค่า 
 ผลส ารวจจาก IPrice พบว่า พฤติกรรมการซื้อ
สินค้ าออนไลน์  สามารถแบ่ งตามหมวดหมู่ ได้ ดั งนี้      
(ถนัดกิจ จันกิเสน, 2563, 3) คือ สินค้าประเภท “อุปกรณ์
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การป้อนอาหาร” เช่น จุกขวดนม ขวดนม และภาชนะ
บรรจุน้ านมเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมสั่งซื้อออนไลน์
มากที่ สุด เพราะเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งานจ ากัด      
ต้องดูแลเรื่องความสะอาดเป็นพิเศษ จึงต้องซื้อบ่อยครั้ง 
คิดเป็นสัดส่วน 20.18% รองลงมาคือ“อุปกรณ์อาบน้ า” 
คิดเป็น 14.88% ส่วนใหญ่มีการจัดโปรโมช่ันทางออนไลน์
อยู่เสมอ จึงเป็นสินค้าที่คุณแม่นิยมสั่งซื้อทางออนไลน์  
เป็นอันดับ 2 ถัดมาคือสินค้าประเภท “รถเข็นเด็ก”       
คิดเป็น 14.67% มียอดการสั่ งซื้อสู งเป็ นอันดับที่  3      
และส่วนสุดท้าย สินค้าประเภท “ผ้าอ้อมเด็ก” คิดเป็น 
12.69% ได้รับความนิยมในการสั่ งซื้อทางออนไลน์      
มากเป็นอันดับที่ 4 ในปัจจุบัน ตลาดออนไลน์กลุ่มสินค้า
แม่และเด็กมีการแข่งขันที่สูงมากขึ้นเรื่อย ๆ และสามารถ
แบ่งกลุ่มตลาดได้หลายระดับ ดังนั้น การตลาดออนไลน์   
จึงเป็นเครื่องมือที่ เอาไว้ช่วยโฆษณาประชาสัมพันธ์       
แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นได้ (Taokaemai, 2019, 4)  
 “Enfant” หนึ่ งในแบรนด์อันดับต้น ๆ ให้ ความ    
ส าคัญเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ์และความปลอดภั ย        
ขอ งเด็ ก อ่ อน  (Enfantfamily, 2016 , 2 ) มี สิ น ค้ า
หลากหลายผลิตภัณฑ์ เป็นแหล่งรวมสินค้าแม่และเด็ก
แบบครบครัน แบ่งออกได้หลายหมวดหมู่ ดังนี้ 1) กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกเพื่ อการดูแลสุขภาพผิวพรรณ        
ของลูกน้อย 2) กลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเสื้อผ้า       
3) กลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดจุกนมและขวดนม     
อีกท้ัง จุดเด่นของ “Enfant” จะเป็นสินค้าที่มีกลิ่นหอม          
ไม่ระคายเคืองต่อผิว เหมาะกับผิวเด็กที่บอบบางอ่อนโยน 
ซึ่ งสอดคล้ อ งกั บพฤติ ก รรมของคุ ณ แม่ ยุ ค ใหม่                            
ที่ให้ความส าคัญมากกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ปลอดภัย      
ไม่ระคายเคืองต่อผิว ปัจจุบันมีการจ าหน่ายหลากหลาย

ช่ องทาง อาทิ เช่ น  เคาท์ เตอร์ อองฟองต์ ในห้ าง     
สรรพสินค้าช้ันน าทั่ วประเทศ และช่องทางออนไลน์       
ต่ าง ๆ รวมถึ งช่ องทางจั ดจ าหน่ ายทางออนไลน์                      
มาร์เก็ตเพลสช้ันน าต่าง ๆ อีกด้วย 
 งานวิจัยนี้ จึ งมี วัตถุประสงค์ เพื่ อศึ กษาปัจจัย         
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก          
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และปัจจัย
ด้านคุณค่า ตราสินค้า เพื่อน าข้อมูลในการวิจัยมาใช้      
ในการสร้างกลยุทธ์และวางแผนทางการตลาดให้มี     
ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้      
มากที่สุด อีกทั้ งเพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ส าหรับ         
แม่และเด็กให้มีความหลากหลายโดยมุ่งเน้นด้านคุณภาพ
ความปลอดภัย เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ต่ อไป รวมถึ งเพื่ อน าข้ อมู ลในการวิ จั ยมาพั ฒนา           
และวางแผนที่จะขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้เข้าถึง
กลุ่ มลูกค้ าเป้ าหมายได้ ง่ายขึ้น เพื่ อเพิ่ มฐานลูกค้ า          
ให้มากขึ้น และสามารถตอบโจทย์ผู้ บริ โภคได้มาก                    
ยิ่งขึ้นด้วย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่ อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์  (Enfant) ผ่านช่อง      
ทางออนไลน ์
 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่มี
อิทธิพลต่ อการตั ดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ แม่ และเด็ ก          
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ ศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถ      
ทราบถึ งจ านวนประชากรที่ แน่นอน จึงค านวณ        
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดประชากร
ของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 
จ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อลดความคลาดเคลื่อน
ของข้ อมู ล  จึ ง เลื อก ใช้ ขน าดกลุ่ ม ตั วอย่ า งเป็ น      
จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง                      
แบบเฉพาะเจาะจง   
 ส าหรับตัวแปรในการศึกษาวิจัยมีตัวแปลอิสระ 
คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและตัวแปรตาม คือ       
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์    
อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 

 ระเบียบวิธีวิจัย 
        เนื่ อ งจากผู้ วิจั ย ไม่ทราบจ านวนประชากร           
ที่แน่นอน ดั งนั้น  จึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง      
แ บ บ เฉ พ าะ เจ า ะ จ ง  (Judgmental or Purposive 
Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่ ม
ตัวอย่างที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์   
อองฟองต์  (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็น    
การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจาก   
ตรงกับกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก
ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว นอกจากนี้  ยังสามารถ
เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายช่วยลดระยะเวลา และประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั ดสิน ใจซื้ อผลิ ตภัณ ฑ์ แม่ และ เด็ กของแบรนด์         
อ อ งฟ อ ง ต์  (Enfant) ผ่ า น ช่ อ งท า งอ อ น ไล น์ ”                     
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)     
ในรูปแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งมีความ
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เห ม าะส ม กั บ ก ารศึ ก ษ า งาน วิจั ย  โด ย ก าร ใช้
แบบสอบถามออนไล น์  (Online Questionnaire)   
เป็นเครื่องมือในการเก็ บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างได้อย่างเหมาะสม เน่ืองจากให้ความสะดวก
รวดเร็ว และประหยัดค่าใช้จ่าย โดยจะนำข้อมูลที่ได้   
มาทำการวิเคราะห์ ข้อมูลทางสถิติ ด้วยโปรแกรม
สำเร็จรูป SPSS ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถาม โดยมี
แนวทางจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี  รวมถึง
งานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง และได้กำหนดรูปแบบของวิธี               
การดำเนินการวิจัยตามข้ันตอน 
 เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือ 
แบบสอบถาม  (Questionnaire) เรื่ อ ง ปั จจั ยที่ มี
อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณ ฑ์แม่และเด็ก     
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์                 
ซึ่งมีทั้ งตัวแปรเชิงลักษณะและตัวแปรเชิงปริมาณ    
โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  
 ส่วนที่  1 คำถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับ     
การเคยซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์อองฟองต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบคำถามให้ตอบรับหรือปฏิเสธ 
(Dichotomous)  
 ส่ วนที่  2  เป็ น ค ำถาม เกี่ ย วกั บ ข้อ มู ล ด้ าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-List) 
 ส่วนที่ 3-4 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้า        
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณ ฑ์แม่และเด็ก          
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์         
ซึ่ งปั จ จั ยส่ วน ป ระส มท างการต ล าด ออ น ไล น์  
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่วนปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วยการรู้จักและจดจำ

ตราสินค้ า ความสัมพันธ์เชื่ อมโยงกับตราสินค้ า       
การรับรู้คุณภาพของสินค้าจากตราสินค้า ความภักดี  
ต่อตราสินค้าและส่วนสุดท้ายคื อ การตัดสินใจซื้อ     
โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสเกลการจัดลำดับ
ทัศนคติ (Likert Scales) ซึ่ งมี เกณฑ์ในการกำหนด    
ค่าน้ำหนักของการประเมิน เป็น 5 ระดับ     
 การเก็บรวบรวมข้อมูล    
 ผู้ วิ จั ย ใช้ วิ ธี ก า ร เก็ บ ข้ อ มู ล  โด ย ก าร ใช้
แบบสอบถามออนไล น์  (Online Questionnaire)    
ผ่านทาง Google Form โดยจะส่งในรูปแบบลิ้งค์     
และในรูปแบบสแกน QR Code โดยใช้เวลาเก็บข้อมูล
วิจัยต้ังแต่ 30 เมษายน ถึง 31 พฤษภาคม 2566 
เน่ื อ ง จ าก เข้ า ถึ ง ข้ อ มู ล ไ ด้ ง่ า ย แ ล ะ เห ม าะ ส ม              
ต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงแบบสอบถามดังกล่าว 
ผู้ วิจัยมีวิธีกระจายแบบสอบถามผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook กลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ    
คุณแม่ สินค้าแม่และเด็ก เช่น คลับแม่ไลค์ลูกเลิฟ     
by Enfant ตลาดนัดสินค้าแม่และเด็กราคาไม่แพง   
คุณแม่เลี้ยงเด่ียวคนเก่ง พ่อแม่พันธ์ุใหม่หัวใจเกินร้อย 
พ่อแม่ห นู น้อย วัย เตาะแตะ คุณ แม่  young ส าว        
นมแม่แสนอร่อย กลุ่มคุณแม่โฮมเมด ตลาดนัดของหนู         
ลดแลกแจกแถม คุณแม่นักช็อป คลับลูกรักนมแพะ 
แ ล ะ เพ จ  Facebook ขอ ง  ICCSHOPPING, Enfant       
Mom Club นอกจากน้ี ยังส่ งแบบสอบถามผ่านช่องทาง 
Application the Asianparent แ ล ะ the Asianparent 
Community ซึ่ งเป็ นแ อป พ ลิ เค ชั่ น แล ะค อ ม มู นิ ต้ี     
เกี่ ย วกั บ แม่ แล ะ เด็ ก  ร วม ถึ งส่ งแบ บ ส อ บ ถาม           
ผ่านช่องทาง Line Application ในรูปแบบส่วนบุคคล     
และแบบกลุ่ม เช่น Line@ ของ Enfant ซึ่งเป็นอีกหน่ึง
ช่องทางที่ ให้ลูกค้าทักเข้ามาสอบถามรายละเอียด    
สินค้าต่าง ๆ รวมถึงการให้แอดมินสั่งซื้อสินค้าให้         
ในเว็บไซต์ เพ่ือให้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลที่ศึกษาได้ 
จำนวน 400 ชุด ซึ่ งในการทําแบบสอบถามจะมี     
คำถามคัดกรอง (Screening Question) คือ ท่านเคย
ซื้ อผลิ ตภัณฑ์แบรนด์อองฟองต์  (Enfant) ผ่ านช่องทาง
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ออนไลน์หรือไม่ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เพ่ือให้
มีความม่ันใจได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทนประชากร
ดังกล่าว ท้ังนี้ มีการกําหนดแบบสอบถามโดยกลุ่ม
ตัวอย่างต้องเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง ซ่ึงด้าน
ข้อมูลส่วนตัวจะได้รับการเก็บข้อมูลเป็นความลับ 
นอกจากน้ีในการกําหนดคําถามในแบบสอบถาม     
ทางผู้วิจัยได้มีการปรับเปลี่ยนและประยุกต์จากงานวิจัย
ท่ี เกี่ ย ว ข้ อ ง เพ่ื อ ให้ เหม าะสมกั บ งาน วิ จั ย ค ร้ั งนี้           
เพ่ือสร้างแบบสอบถามและคําถามคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์    
อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากท่ีทําการเก็บ
ข้ อ มู ล จ า ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ท่ี เค ย ซ้ื อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์              
แ ม่ แ ล ะ เ ด็ ก ข อ งแ บ รน ด์ อ อ งฟ อ ง ต์  (Enfant)           
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยจะนําข้อมูลท่ีได้จากการ
วิ เคราะห์และประมวลผล  เพ่ื อหาความสัมพันธ์    
ระหว่างปัจจัยท่ีศึกษากับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์             
แ ม่ แ ล ะ เ ด็ ก ข อ งแ บ รน ด์ อ อ งฟ อ ง ต์  (Enfant)           
ผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยวิธีการทางสถิติโดยสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
 1. ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล เชิ ง พ ร ร ณ น า 
(Descriptive Statistics) เป็ น การวิ เค ราะ ห์ ข้ อ มู ล
เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค          
โดยการอธิบายค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) แ ล ะ ปั จ จั ย ด้ าน ส่ วน ป ระสมท าง
การตลาดออนไลน์กับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า        
ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยการ
อธิบายค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง    
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ

สมมติฐาน  (Hypothesis testing) โดยใช้ เครื่องมือ
วิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังน้ี 
 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) เพ่ื อทดสอบความสัมพันธ์ระห ว่าง       
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ากับตัวแปรตาม    
คื อ  ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ม่ แ ล ะ เด็ ก              
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 95% 
 
ผลการวิจัย 
     ข้อมูลจากการสํารวจความคิดเห็นด้าน 6P’s 
ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด จํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่า    
มีระดับความคิดเห็น ดังน้ี 
 1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านผลิตภัณ ฑ์  ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน     
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉลี่ยรวม 4.30 ซ่ึงระดับ    
ความคิ ดเห็ นค่ าเฉลี่ ยมากท่ี สุ ด ได้ แก่  ผลิ ตภัณ ฑ์             
แม่และเด็กแบรนด์อองฟองต์ มีตราสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ     
คิ ด เป็ น ร้อยละ  4 .48  รองลงมา  คื อ  ผลิ ตภัณ ฑ์               
มีคุณภาพดี คิดเป็นร้อยละ 4.34 ตามลําดับ 
 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านราคา ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ     
เห็ น ด้ ว ย ม าก  ท่ี ค่ า เฉ ลี่ ย ร ว ม  4 .0 7  ซ่ึ ง ร ะ ดั บ               
ความคิดเห็นค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ได้แก่  ผลิตภัณ ฑ์               
ท่ีจําหน่ายช่องทางออนไลน์ มีการระบุราคาสินค้า               
และค่าจัดส่งชัดเจน คิดเป็นร้อยละ 4.20 รองลงมา    
คือ ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก คิดเป็น     
ร้อยละ 4.03 ตามลําดับ 
 3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านการจัดจําหน่าย ระดับความคิดเห็นโดยรวม       
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ท่ีค่าเฉลี่ยรวม 4.10 ซ่ึงระดับ
ความคิดเห็นค่ าเฉลี่ ยมากท่ีสุ ด ได้แก่  การจํ าหน่ าย         
ผ่านช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการชําระเงินที่หลากหลาย 
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คิดเป็นร้อยละ 4.23 รองลงมา คือ มีการจัดส่งสินค้า
ตรงเวลา คิดเป็นร้อยละ 4.05 ตามล าดับ 
 4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ระดับความคิดเห็นโดยรวม  
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ท่ีค่าเฉลี่ยรวม 3.98 ซึ่งระดับ
ความคิดเห็นค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ มีการจัดการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น โปรโมช่ัน        
ซื้อ 1 แถม 1 หรือ ร่วมแคมเปญต่าง ๆ ในช่องทาง
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 4.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ       
มีการจัดการส่ งเสริมการตลาดที่ หลากหลาย เช่น         
การลดราคา การใช้คูปอง การจัดส่งฟรี คิดเป็นร้อยละ 
4.03 เช่นเดียวกัน 
 5. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยรวม 3.79 
ซึ่ งระดั บความคิ ด เห็ นค่ า เฉลี่ ยม ากที่ สุ ด  ได้ แก่         
แอดมินหรือเจ้าหน้าที่คอลเซ็นเตอร์ มีการติดต่อสื่อสาร
กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เมื่อลูกค้ามีปัญหาหรือต้องการ
สอบถามข้อมูล เช่น การสนทนาผ่าน Chat หรือ 
Inbox คิด เป็ นร้อยละ 3.89 รองลงมาคือ มี การ
ให้บริการหลังการขายอย่างต่อเนื่องคิดเป็นร้อยละ 
3.76 ตามล าดับ 
 6. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยรวม 4.00 
ซึ่งระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ช่องทาง
โซเช่ียลมี เดียต่าง ๆ มีการแจ้งนโยบายความเป็น
ส่วนตัวหรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัว     
ของลูกค้าอย่างชัดเจน เช่น เก็บข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า 
รายการสินค้า เวลาในการสั่งซื้อสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
4.03 รองลงมา คือ ช่องทางโซเชี่ยลมีเดียต่าง ๆ มีการ
จัดเก็บข้อมูลและความลับของลูกค้าอย่างปลอดภัย   
คิดเป็นร้อยละ 4.01 ตามล าดับ 

 จากการส ารวจความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้า
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า      
มีระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
 1. ส่ วนด้ านการรู้ จั กและจดจ าตราสิ นค้ า         
ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วยมาก            
ที่ค่ าเฉลี่ยรวม 4.17 ซึ่ งระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ ย      
มากที่สุด ได้แก่ เป็นสินค้าที่ให้ความส าคัญด้าน Natural 
อ่อนโยน ไม่ ระคายเคืองต่อผิ ว ที่ โดดเด่นแตกต่ าง         
จากตราสินค้าอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 4.22 รองลงมา        
คือ รู้จักผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่เป็นอย่างดี คิดเป็นร้อยละ 4.19 
ตามล าดับ 
 2. ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าจากตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก      
ที่ค่าเฉลี่ยรวม 4.19 ซึ่งระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ย    
มากที่ สุ ด  ได้ แก่  เป็ นสินค้ าที่ มี คุณ ภาพ และให้
ความส าคัญด้าน Natural อ่อนโยน ไม่ระคายเคือง    
ต่อผิว คิดเป็นร้อยละ 4.30 รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจ
กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์แบรนด์อองฟองต์ที่ใช้อยู่
อย่างมากคิดเป็นร้อยละ 4.27 ตามล าดับ 
 3. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ท่ีค่าเฉลี่ยรวม 3.98      
ซึ่ งระดั บความคิ ด เห็ นค่ าเฉลี่ ยม ากที่ สุ ด  ได้ แก่              
ทุกครั้งที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก ท่านตั้งใจจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์อองฟองต์  คิดเป็นร้อยละ 4.04 รองลงมา      
คือ ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กแบรนด์
อองฟองต์คิดเป็นร้อยละ 4.02 ตามล าดับ 
 4. ด้านความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก     
ที่ค่าเฉลี่ยรวม 3.85 ซึ่งระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ยมาก
ที่ สุ ด  ได้ แก่  เมื่ อกล่ าวถึ งผลิตภั ณ ฑ์ แม่ และเด็ ก         
ท่านจะนึกถึงแบรนด์อองฟองต์ ที่ท่านใช้อยู่ คิดเป็น
ร้อยละ 4.18 คะแนน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ การเห็น
เพียงกล่องหรือรูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์       
ท าให้ท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์แม่และเด็กแบรนด์อองฟองต์
ที่ท่านใช้อยู่ได้ คิดเป็นร้อยละ 4.18 เช่นเดียวกัน 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
     ปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาดออนไลน์       
ด้ าน ผ ลิ ตภั ณ ฑ์  มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ ก ารตั ด สิ น ใจซื้ อ     
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant)          
ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ
จากตราสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ มีคุณภาพที่ดี ให้รายละเอียด
สินค้าครบถ้วน และมีสินค้าหลากหลายครบครัน              
ซึ่ งสอดคล้อ งกั บ งานวิจั ยของ อิ ส รี ย์  ปทุ ม ากร          
และวิชากร เฮงษฎีกุล (2564) โดยศึกษาปัจจัย      
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ     
เลือกซื้อเสื้อผ้าให้นมลูกของคุณแม่ผ่านเครือข่าย
เฟซบุ๊ ค  ใน เขตกรุ งเทพมหานคร พบว่า ปั จจั ย        
ด้ าน ผลิ ตภั ณ ฑ์  มี ผ ลต่ อการตั ด สิ น ใจ เลื อ กซื้ อ        
เสื้อผ้าให้นมลูก เนื่องจากตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ      
อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกมลรัตน์ เส็งวงศ์ 
(2560) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข อ ง เล่ น แ ล ะข อ ง ใช้ เด็ ก มื อ ส อ งท างอ อน ไล น์          
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์  มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อของเล่น                   
และของใช้เด็กมือสอง เนื่องจากมีการบอกข้อมูล                 
ของสินค้าอย่างละเอียดสินค้ามีความหลากหลาย        
มีความน่าเช่ือถือ 
 ปั จจั ยส่ วนประสมทางการตลาดออนไลน์                     
ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์       
แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์  เนื่ องจากเป็ นสิ นค้ าระดั บพรี เมี่ ยม ที่ มี           
ราคาค่อนข้างสูง เป็นสินค้าออร์แกนิคที่เน้นเรื่องคุณภาพ      
ท าให้คุณพ่อคุณแม่ยอมจ่ายเพื่อให้ลูกน้อยได้ใช้สินค้า   
ที่มีคุณภาพดีและปลอดภัยโดยค านึงถึงเรื่องคุณภาพ
เป็นหลัก มากกว่าการค านึงถึงเรื่องราคา ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) โดยศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิ เค ช่ันออนไลน์  (ลาซาด้ า) ของผู้บริ โภค         
ยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคา   
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นทางแอปพลเิคช่ัน

ออนไลน์ (ลาซาด้า) เนื่องจากแอปพลิเคช่ันออนไลน์      
ทั้งลาซาด้าและช่องทางอื่น ๆ ชอบเสนอขายสินค้า
ประเภทเดียวกัน จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ราคากับการขายสินค้าทางช่องทางอื่นได้อย่างสะดวก     
และอาจเกิดการเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าช่องทางอื่นได้  
 ปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาดออนไลน์       
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณ ฑ์ แม่ และเด็ กของแบรนด์อองฟองต์ 
(Enfant) ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากมีขั้นตอน   
การสั่งซื้อง่าย ใช้งานสะดวก มีช่องทางการช าระเงิน    
ที่หลากหลาย และจัดส่งสินค้าตรงเวลาซึ่งสอดคล้อง  
กับงานวิจัยของ วศิกา คีรีวรรณ (2564) โดยศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเสริมสร้าง
พัฒนาการส าหรับเด็ก 0-3 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ปกครองในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเสริมสร้างพัฒนาการส าหรับ  
เด็ก 0-3 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากการค้นหา
ร้านค้าในช่องทางออนไลน์ สามารถท าได้ง่าย สะดวก
และรวดเร็ว อีกทั้ งยั งสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
กมลรัตน์ เส็งวงศ์ (2560) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล   
ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นและของใช้เด็กมือสอง    
ทางออนไลน์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของเล่นและของใช้เด็กมือสองทางออนไลน์ 
เนื่ องจากสามารถเลือกดูสินค้ าทางอินเตอร์ เน็ ต         
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และความตรงต่อเวลาในการ    
จัดส่งสินค้า 
 ปั จจั ยส่ วนประสมทางการตลาดออนไลน์             
ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ      
ผลิตภัณฑ์ แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant)     
ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากทางแบรนด์ให้ความส าคัญ               
เรื่องของคุณภาพสินค้าและค านึงถึงเรื่องความปลอดภัย   
เป็นหลัก ถึงแม้ว่าไม่ ได้ จัดท าการส่ งเสริมการตลาด           
ที่หลากหลาย ก็เป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้     
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โดยที่ปั จจัยด้านการส่งเสริมการขายไม่ ได้มีอิทธิพล          
ต่ อการตั ดสิ นใจซื้ อซึ่ งสอดคล้ องกั บงานวิ จั ยของ        
อรุ โณ ทั ย ปั ญ ญ า (2562) โดยศึ กษาเรื่ องปั จจั ย                         
ส่ วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ มี ผลต่ อการ                    
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ค)                 
ของนั กศึ กษาระดั บปริญญาตรี  ในมหาวิ ทยาลั ย                       
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่ งเสริมการตลาด ไม่ มี อิทธิพลต่อการตั ดสินใจซื้ อ       
เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสังคมออนไลน์  (เฟซบุ๊ ค) เนื่องจาก           
มีการท าการส่งเสริมการตลาดไม่ตรงกับความต้องการ     
ของกลุ่มลูกค้ า อีกทั้ งยั งสอดคล้องกับงานวิจัยของ           
วศิกา คีรีวรรณ (2564) โดยศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล        
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเสริมสร้างพัฒนาการ    
ส าหรับเด็ก 0-3 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ปกครอง      
ในกรุ งเทพมหานคร พบว่า ปั จจัยด้ านการส่ งเสริม     
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ      
สินค้าเสริมสร้างพัฒนาการ ส าหรับเด็ก 0-3 ปี ผ่านช่องทาง
ออนไลน์  เนื่ องจากผู้ปกครองที่ ซื้ อสินค้าอาจมองว่า        
สินค้าไม่สมบูรณ์ เก่า จึงน ามาลดราคาและเปิดดีลพิเศษ    
ท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ลดราคาพิเศษ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่ าน ช่ องทางออนไลน์  เนื่ อ งจากผลิ ตภั ณ ฑ์ แม่          
และเด็กเป็นสินค้ าที่ ค่ อนข้างละเอียดอ่อน ท าให้       
ลูกค้าต้องการได้รับการบริการที่รวดเร็ว ซึ่งแอดมินมีการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้ าอย่ างรวดเร็วผ่ านทางแชท         
มีการให้บริการหลังการขายอย่างต่อเนื่ อง รวมถึง          
มีการให้ ข้ อมู ลข่ าวสารเกี่ ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ เป็ น    
ประโยชน์ กับลู กค้ าเป็ นรายบุ คคล ซึ่ งสอดคล้อง          
กับงานวิจัยของ วศิกา คีรีวรรณ (2564) โดยศึกษา   
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเสริมสร้าง
พัฒนาการส าหรับเด็ก 0-3 ปี  ผ่านช่องทางออนไลน์         
ของผู้ปกครองในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ   

เลือกซื้อสินค้าเสริมสร้างพัฒนาการส าหรับเด็ก 0-3 ปี 
ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากต้องการได้รับข้อมูล       
ที่ตรงกับความต้องการ ถูกต้อง เข้าใจง่ายและได้รับ     
การให้บริการหลังการขายผ่านช่องทางที่หลากหลาย     
อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง 
(2564) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    
กับการเลือกซื้ อสินค้ าออนไลน์ผ่ านแอปพลิ เคช่ัน 
Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
การให้บริการแบบเจาะจง มีผลกับการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่ านแอปพลิ เคช่ัน Shopee ของผู้บริ โภค 
เนื่ องจากมี ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าหน้าที่ 
Contact Center ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง สามารถตอบกลับ
และมีปฏิ สั มพั นธ์กับลู กค้ าในทันที  และมี การให้        
ข้อมูลข่าวสารและโปรโมช่ันแก่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
     ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญ      
ในเรื่องการจัดเก็บข้อมูลและความลับของลูกค้า        
อย่างปลอดภัย ซึ่ งในช่องทางโซเช่ียลมี เดีย จะมี      
การแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวในการเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน ท าให้สร้างความมั่นใจ   
ในการสั่ งซื้ อสินค้ าทางออน ไลน์ ให้ กับ ลู ก ค้ า ได้          
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วศิกา คีรีวรรณ (2564) 
โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือก
ซื้ อ สิ น ค้ าออน ไล น์ ผ่ าน แอป พ ลิ เค ช่ั น  Shopee        
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัวมีผลกับการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ของผู้บริโภค 
เนื่ องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับการเก็บข้อมูล
ความลับของลูกค้าได้อย่างปลอดภัย มีการแจ้งนโยบาย
ความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน และมีการเปิดเผย
ข้อมูลความลับของลูกค้าเพื่อการท าธุรกรรมทางการค้า
ให้ส าเร็จเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้า 
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 ปั จจั ย ด้ านคุณ ค่ าตราสินค้ า  ด้ านการ รู้จั ก        
และจดจําตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์  ผลการทดสอบสมมติฐาน     
พบว่า รู้จักและจดจําตราสินค้าในเร่ืองท่ีให้ความสําคัญ   
ด้าน Natural อ่อนโยน ไม่ระคายเคืองต่อผิว มีความโดดเด่น
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ รวมถึงรู้จักผลิตภัณฑ์      
ท่ีใช้อยู่เป็นอย่างดี และรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง         
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรี ศักดิ์ศรีพรชัย 
(2562) โดยศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นมผง เอส  26 โปรเกรสโกลด์     
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รู้จัก      
และจดจําตราสินค้า ในเรื่องของมาตรฐานและสินค้า
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จริง     
อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวี คลังอาวุธ 
(2563) ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่า
ตราสิ นค้ า ท่ี มี ผลต่ อแนวโน้ มพฤ ติกรรมการ ซ้ือ
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ บํ า รุ งห น้ า  Biotherm ข อ งผู้ บ ริ โภ ค          
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรู้จักและจดจําตรา
สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงหน้า Biotherm ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ
ของสินค้าจากตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า     
มีการรับรู้คุณภาพท่ีดีของตราสินค้า ในเร่ืองของสินค้า    
ท่ีมีคุณภาพและให้ความสําคัญด้าน Natural อ่อนโยน    
ไม่ระคายเคืองต่อผิว ทําให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ      
กั บ คุ ณ ภ าพ ขอ งผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ี ใช้ อ ยู่ อ ย่ า งม าก             
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรี ศักดิ์ศรีพรชัย 
(2562) โดยศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือก ซ้ือผลิตภัณ ฑ์นมผงเอส  26 โปรเกรสโกลด์        
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการ
รับ รู้ คุณ ภาพ ท่ี ดี ของตราสิ น ค้ า  ต้ อ ง มี การระบุ                   
ความชัดเจนในเรื่องของความปลอดภัยและมีข้อมูล      

ท่ีสามารถอ่านได้จากผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดความม่ันใจ     
ในตัวผลิตภัณฑ์สินค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิภาวี คลังอาวุธ (2563) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัย     
ด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณ ฑ์บํารุงหน้า Biotherm     
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรับรู้
คุณภาพท่ีดีของตราสินค้า ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บํารุงหน้า 
Biotherm มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ผลิตจาก
วัสดุท่ีมีคุณภาพ และมีการผลิตสินค้าท่ีหลากหลาย 
 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดี       
ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์      
แ ม่ แ ล ะ เ ด็ ก ข อ งแ บ รน ด์ อ อ งฟ อ ง ต์  (Enfant)             
ผ่านช่องทางออนไลน์  ผลการทดสอบสมมติฐาน      
พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพล    
ต่อการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ได้แก่ ทุกคร้ังท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก ท่านต้ังใจจะซ้ือผลิตภัณ ฑ์      
อองฟองต์  ซ่ึ งสอดคล้ อ งกั บ งาน วิจั ยของวิภ า วี         
คลังอาวุธ (2563) โดยศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม     
การซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงหน้า Biotherm ของผู้บริโภค   
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงหน้า 
Biotherm ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ทุกคร้ังท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิ วหน้ า ท่ านจะ ต้ั งใจ ซ้ือ  Biotherm และท่ าน ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า Biotherm เป็นประจํา 
 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์
เชื่อมโยงกับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปั จจัย ด้านความสัม พัน ธ์เชื่ อมโยงกับตราสินค้ า            
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ได้แก่    
เม่ือกล่าวถึงผลิตภัณ ฑ์แม่และเด็ก  ท่านจะนึกถึง       
แบรนด์อองฟองต์ท่ีท่านใช้อยู่ การเห็นเพียงกล่องหรือ
รูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ ทําให้ท่านนึกถึง     
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แบรนด์อองฟองต์ที่ท่านใช้อยู่ ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิภาวี  คลังอาวุธ (2563) โดยศึกษา      
เรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่ าตราสินค้ า         
ที่ มี ผลต่ อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณ ฑ์         
บำรุงหน้า Biotherm ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงหน้า Biotherm     
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับดี ได้แก่ 
ท่านรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์บำรุงหน้า Biotherm ที่ใช้เป็น    
ที่ยอมรับในสังคม ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
Biotherm มีระดับและท่านรู้สึกเช่ือมั่นในคุณภาพ  
ของผลิตภัณฑ์บำรุงหน้า Biotherm   
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะทั่วไป  
 1. ผู้ ประกอบการสามารถนำข้ อมู ลจากผล             
การวิจั ยครั้ งนี้  ไป ใช้ ในการปรับ เปลี่ ยนกลยุท ธ์           
ทางการตลาดออนไลน์ รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์          
ให้มีความหลากหลาย เพื่อให้ตรงกับความต้องการ      
ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ได้ อ ย่ า งแ ท้ จ ริ ง  แ ล ะ เพื่ อ ส ร้ า ง                        
ความได้เปรียบทางการแข่งขันในเชิงธุรกิจได้  
 2. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย    
ด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า เห็นด้ วยมากที่ สุด ในเรื่ อง          
มีตราสินค้าที่น่าเช่ือถือ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมี          
สินค้ าหลากหลายครบครัน  ทำให้ เห็ นว่ าลู กค้ า           
ให้ความสำคัญ เรื่องคุณภาพของสินค้ ามากที่ สุด        
ดังนั้นผลิตภัณฑ์ควรมีมาตรฐานรองรับ  เพื่อเพิ่ ม     
ความน่าเช่ือถือมีรางวัลรองรับจากหน่วยงานต่าง ๆ 

เพื่อสร้างความมั่นใจในเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์      
ได้เป็นอย่างดี รวมถึงผู้ประกอบการควรทำ Content 
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ ของแบรนด์ที่น่าเช่ือถือ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรองโดยแพทย์เด็ก และควรทำ   
กลยุทธ์ทางการตลาดโดยการสร้าง Brand Image             
ด้ าน ภ าพ ลั กษ ณ์ ให้ ดู น่ า เ ช่ื อ ถื อ และมี คุณ ภ าพ        
เพื่ อ ให้ ผู้ บ ริ โภ ค ตั ด สิ น ใจ เลื อ ก ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์              
แบรนด์อองฟองต์ต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากช่องทาง      
อื่น ๆ นอกจากการกระจายแบบสอบถามทางออนไลน์ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย โดยสามารถ
นำผลที่ ได้ ไปทำการวิจัยให้ เกิดประโยชน์มากขึ้น     
และเพื่ออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แม่และเด็กของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แม่นยำมากขึ้น 
 2. ควรเพิ่มขอบเขตของการเก็บข้อมูลวิจัย      
โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรที่ตัดสินใจซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ และหน้าร้านค้า เพื่อให้ได้ข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างที่หลากหลาย และจะได้ทราบถึงปั จจัย          
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก 
ของแบรนด์อองฟองต์ (Enfant) โดยภาพรวมทั้งหมด 
ที่จำหน่ายผ่านทุกช่องทาง เพื่อจะได้เป็นแนวทาง       
ในการปรับและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ทั้งหมดได้ โดยไม่จำกัดแค่ช่องทางออนไลน์เท่านั้น       
ซึ่ งจะทำให้ ธุรกิจสามารถนำข้อมูลการวิจัยที่ ได้          
ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง    
กับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง   
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