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บทคดัย่อ 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้ เพื่อศกึษาสาเหตุที่ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติิซึ่งประกอบไปด้วย มติิ
สาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสัส่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์
บ ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์  นอกจากนี้ยังศึกษาลักษณะองค์ประกอบจุดสัมผัสออนไลน์ที่ส่งผล ต่อ
ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในแต่ละมติแิละท าใหลู้กคา้ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ งานวจิยันี้
เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ ซึง่เกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผูใ้หส้มัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิพรเีมี่ยมในช่องทางออนไลน์ โดยค าถามทีใ่ชเ้ป็นค าถามลกัษณะปลายเปิด เพื่อให้ผูใ้หส้มัภาษณ์สามารถให้
ขอ้มูลเพิม่เตมิได้ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัองคป์ระกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจยัองคป์ระกอบดา้นการใช้ค า 
ปัจจัยองค์ประกอบด้านการแสดงภาพและปัจจัยองค์ประกอบที่มีทัง้การใช้ค าและแสดงภาพส่งผลต่อการได้รับ
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มิติสาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคมและความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
นอกจากนี้ยงัพบว่า ปัจจยัการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละปัจจยัการรบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้านสามารถ
ส่งผลต่อการได้รบัประสบการณ์ลูกค้ามิติสาระประโยชน์และมิติความบนัเทิง ในส่วนของปัจจยัที่ส่งผลต่อการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์พบว่า ปัจจยัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์มติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บันเทิงสามารถส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์โดยตรง นอกจากนี้ยังพบว่า
ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสัสามารถส่งผล
ต่อการไดร้บัสาระประโยชน์แลว้จงึส่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ ทา้ยทีสุ่ดงานวจิยันี้
ยงัแสดงใหเ้หน็ว่าความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ชนิดของสนิคา้ และโปรโมชัน่ลดราคา ส่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุง
ผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์เช่นกนั 
 
ค าส าคญั: ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม ประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ การตดัสนิใจซือ้ 
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Abstract 

The purpose of this research is to study the reasons why the online customer experience in each dimension 
which consists of Informativeness, Entertainment, Social Presence and Sensory Appeal affect the purchase of 
premium skincare products in online channel. Additionally, another objective of this study is to find the 
relationship among the characteristics of online touch points, the online customer experience in each dimension, 
and customers purchase decision for premium skincare products in online channel. This research is a qualitative 
research. The data was collected by in-depth interviews from all 16 interviewees who have purchased premium 
skincare products online. The questions used are open-ended questions to allow the interviewee to provide 
additional information. The result of the research shows that verbal elements, visual elements and combined 
verbal and visual elements can affect every dimensions of the online customer experiences which includes 
informativeness, entertainment, social presence and sensory appeal. The result of the research also shows 
that the perceived usefulness and the perceived ease of use can affect the customer experience in 
informativeness and entertainment dimensions. In addition, the result shows that informativeness and 
entertainment can directly influence the purchase of premium skincare products online. Moreover, 
entertainment, social presence, and sensory appeal would influence informativeness which can lead customers 
to purchase premium skin care products online. Finally, three factors, namely brand trustworthiness, product 
type and the discounted price promotion directly affect the purchase of premium skincare products online. 

 
Keywords: Premium skin care, Online customer Experience, Purchase decision 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชวีิตของมนุษย์ หนึ่งในเทคโนโลยีที่ได้รบัความนิยม ได้แก่ 
อินเทอร์เน็ต โดย Datareportal (2020) เปิดเผยว่า ในปี 2563 มีคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 52 ล้านคน ซึ่งมี
จ านวนเพิม่ขึน้ 1 ลา้นคน เมื่อเทยีบกบัปี พ.ศ.2562 และใชเ้วลากบัอนิเทอรเ์น็ตประมาณ 9 ชัว่โมงต่อวนั อนิเทอรเ์น็ตมี
บทบาทส าคญัในชวีติของมนุษยแ์ละไดเ้ปลีย่นแปลงการด ารงชวีติของมนุษยใ์หม้รีปูแบบแตกต่างไปจากเดมิ ตัง้แต่การ
ติดต่อสื่อสาร การศึกษาหาความรู้ การสร้างสื่อสงัคมในรูปแบบออนไลน์ รวมถึงการซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวัน  
(Hendricks, 2017) โดยส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(2562) รายงานว่า การพฒันาของเครื่องมอืสื่อสาร
และราคาที่ถูกลงท าให้คนไทยสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นและส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) เตบิโตขึน้ประมาณ 8-10% ต่อปี ตัง้แต่ปี พ.ศ.2557 โดยในปี พ.ศ.2561 ตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์อง
ไทยมมีลูค่าสงูถงึ 3.2 ลา้นลา้นบาท ซึง่ถอืว่ามขีนาดของตลาดการขายสนิคา้ออนไลน์มากทีส่ดุในเอเชยีตะวนัออกเฉียง
ใต้ สนิคา้อุปโภคบรโิภคเป็นหนึ่งในสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมกีารซือ้ในช่องทางออนไลน์มากขึน้ โดย Datareportal (2020) ได้
เปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 มจี านวนคนไทยถงึ 34.8 ลา้นคน ทีซ่ือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคในช่องทางออนไลน์ และมกีาร
ใชจ้่ายเฉลีย่ต่อปีประมาณ 124 เหรยีญดอลล่าสหรฐั ถอืว่าเพิม่จากปี พ.ศ. 2562 ถงึ 24% ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิถือเป็น
สินค้าอุปโภคบริโภคและเป็นหนึ่งในสินค้ายอดนิยมของการซื้อสินค้าออนไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) โดยในปี พ.ศ. 2561 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยมมีูลค่าตลาดรวม 82,330 ล้านบาท 
(Euromonitor, 2019) เมื่อพิจารณาเฉพาะผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมี่ยม (Premium Skincare)  ในปี พ.ศ. 2561 
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม (Premium Skincare) ในประเทศไทยมมีลูค่าตลาดรวม 19,624 ลา้นบาท ถอืเป็นประมาณ 
23% ของตลาดผลติภณัฑบ์ ารุงผวิทัง้หมด และมกีารคาดการณ์ว่าอตัราการเตบิโตของตลาดจะเป็น 8.5% ในปีถดัไป 
(Euromonitor, 2019) ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีมี่ยม (Premium Skincare) มคีวามน่าสนใจเป็น
อย่างมากเมื่อเทยีบกบัตลาดสนิค้าราคาสูงอื่นที่มมีูลค่าต ่ากว่า จากการส ารวจตลาดผลติภณัฑ์ความงามและของใช้
ส่วนตัวแบบพรีเมียมในไทยของ Euromonitor ในปี ค.ศ. 2018 พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายสูงที่สุดที่เป็นสนิค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและมีจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์ คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในแบรนด์ Artistry Shiseido 
Estée Lauder Clinique Lancôme SK-II La Mer Sulwhasoo Laneíge Sisley และ Clarins พฤติกรรมผู้บรโิภคทีม่ี
การซือ้สนิคา้ทางออนไลน์มากขึน้ ท าใหปั้จจุบนัผูจ้ดัจ าหน่ายผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม (Premium Skincare) ในไทย
ได้จดัจ าหน่ายผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม (Premium Skincare) ในช่องทางออนไลน์ เช่น บรษิัท เอลกา (Elca) และ
บรษิทั ลอรอีลั (Loreal) เป็นตน้ ยิง่ไปกว่านัน้การปรบัตวัของธุรกจิใหเ้ขา้กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยใหค้วามส าคญั
กบัช่องทางดจิทิลัมากขึน้ ที่นอกเหนือจากการจ าหน่ายสนิค้าในช่องทางออนไลน์เป็นสิง่ทีห่ลายองคก์รได้ท าไปแลว้ 
เช่น จากบทสมัภาษณ์ มร.โรเบิร์ต แคนเดลิโน ประธานกรรมการบริหาร บริษัท ยูนิลีเวอร์ ประเทศไทย หนึ่งใน
บรษิัทผู้ผลติและจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค ที่ได้จดัตัง้หน่วยงานใหม่ที่ชื่อว่า  “Digital Hub” ซึ่งมหีน้าทีว่างแผนกล
ยุทธ์ด้านดจิทิลัและสร้างสรรค์เนื้อหาทีส่ามารถตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เรว็ โดยใชข้อ้มูลเชงิลกึทีไ่ดจ้าก
ลูกคา้ (มารเ์กต็ติ้งอุ๊บส,์ 2561) และบรษิทั ลอรอีลั ประเทศไทยซึง่เป็นหนึ่งในผูผ้ลติและจ าหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภค
ประเภทผลติภณัฑก์ารดแูลสขุภาพและความงาม ทีไ่ดม้กีารใชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ (AR) และปัญญาประดษิฐ ์
(AI) เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองสผีลติภณัฑแ์ต่งหน้าผ่านโทรศพัทม์อืถอืก่อนสัง่ซือ้สนิคา้ หรอืเทคโนโลยวีดัระดบัสผีวิที่
ช่วยแนะน าสรีองพื้นที่เหมาะสม นอกจากนี้ยงัมคีวามร่วมมอืกบั บรษิัท ลาซาด้า ประเทศไทย ในการจดัตัง้ Online 
Acne Community เพื่อให้ค าแนะน าทีถู่กต้องและน่าเชื่อถือจากแพทย์ผวิหนังชัน้น าส าหรบัผูม้ปัีญหาสวิโดยตรงผ่าน
ทางออนไลน์ด้วยการ Live (สยามธุรกจิ, 2563) นอกจากนี้นักธุรกจิไทยได้ปรบักลยุทธก์ารโฆษณาสนิค้า ให้มคีวาม
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมคนไทยมากขึน้ โดย Datareportal (2020) ไดเ้ปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 นักธุรกจิในไทยไดม้ี
การใชจ้่ายเกีย่วกบัการโฆษณาในรปูแบบดจิติอลเพิม่ถงึ 16% เมื่อเทยีบกบัปี พ.ศ. 2562 โดยรปูแบบการโฆษณาทีน่ัก
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ธุรกจิไดม้กีารลงทุนเพิม่มากทีสุ่ดคอื Digital Search Ad การทีบ่รษิทัต่างๆ ไดเ้ขา้สู่ผูบ้รโิภคในช่องทางออนไลน์จะท า
ใหลู้กคา้เกดิประสบการณ์ลูกคา้ขึน้ โดยประสบการณ์ลูกคา้ หมายถงึ การรบัรู ้(Perception) ของลูกคา้ทีม่ต่ีอแบรนด์ 
(Morgan, 2017) ผ่านการสัมผัสจุดสัมผัสต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Verhoef & Lemon, 2016)จากการศึกษา
เกีย่วกบัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ของ Bleier et al. (2018) ในกลุ่มตวัอย่าง 10,470 คน พบว่า ประสบการณ์ลูกคา้
ออนไลน์ในแต่ละดา้นนัน้จะเกดิไดจ้ากองคป์ระกอบของเวบ็เพจ ไดแ้ก่ ภาพและเนื้อหา และเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ โดยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์แบ่งออกเป็น 4 มิติ ได้แก่  สาระประโยชน์ 
(Informativeness) ความบนัเทงิ (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาท
สมัผสั (Sensory Appeal) และไดพ้บว่าประสบการณ์ออนไลน์ในมติิสาระประโยชน์จะสามารถเพิม่ยอดขายของสนิค้า
ประเภทที่ผู้บริโภคสามารถตัดสนิใจซื้อสนิค้าโดยไม่จ าเป็นต้องสมัผสักบัสินค้าจริงก่อน ต่างจากสนิค้าประเภทที่
ผู้บรโิภคต้องได้สมัผสัสนิค้าจรงิก่อนจงึจะสามารถตดัสนิใจซื้อได้ ที่ต้องพึ่งพาประสบการณ์ออนไลน์ในมติคิวามเป็น
สงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) อย่างไรกต็าม งานวจิยัดงักล่าวเน้น
ศกึษาเพยีงในบรบิทของการน าเสนอสนิคา้บนแพลตฟอรม์ขายสนิคา้ออนไลน์ทีเ่จา้ของสนิคา้ไม่ไดเ้ป็นเจา้ของโดยตรง 
คอื Amazon.com เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไม่ไดศ้กึษาถงึองคป์ระกอบของจุดสมัผสัออนไลน์อื่น เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ 
เวบ็ไซต์ทางการของสนิคา้ เวบ็ไซต์รวีวิสนิคา้ เป็นต้น และการศกึษาดงักล่าวศกึษาเฉพาะองคป์ระกอบดา้นภาพและ
การใชค้ าของจุดสมัผสัออนไลน์เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไม่ไดศ้กึษาคุณลกัษณะอื่นของจุดสมัผสัออนไลน์ เช่น วธิกีาร
น าร่องผู้ใช้งานไปสู่ขอ้มูลอื่นที่เกี่ยวขอ้ง (Navigibility) โดยการใช้องค์ประกอบต่างๆ เช่น เมนู นามานุกรม แผนผงั
เว็บไซต์ แผนภาพ หรือส ี (Cao et al., 2005) เป็นต้น ท าให้ผลการวจิยัของการศึกษาดงักล่าวยงัขาดรายละเอยีด
เกีย่วกบัจุดสมัผสัออนไลน์อื่น ซึ่งผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่องดงักล่าวเนื่องจากจุดสมัผสัออนไลน์สามารถส่งผล
ต่อการซือ้ของลกูคา้ไดเ้ช่นกนั (Verhoef & Lemon, 2016)  
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้เพื่อศกึษา (1) ลกัษณะองค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ที่ท าให้เกดิประสบการณ์
ลกูคา้ออนไลน์ในแต่ละมติ ิและ (2) ประสบการณ์ลกูคา้ในมติใิดบา้งทีส่ง่ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิออนไลน์ 

 
2. แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยัไดน้ ากรอบแนวคดิประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ (Online Customer Experience) กบัการซือ้ของลกูคา้จาก
งานวจิยัของ Rose et al. (2011) ซึ่งประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model 
หรือ TAM) และ Bleier et al. (2018) ที่ได้ศึกษาผลขององค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ (Webpage Design 
Elements) กบัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ต่อการซือ้ของลกูคา้ ซึง่สรุปไดด้งันี้ 

การรบัรู้ประโยชน์ที่ได้รบัจากเทคโนโลย ีหมายถึง การที่ผู้ใช้รบัรู้ว่าเทคโนโลยจีะก่อใหผ้ลที่ดต่ีอตน เช่น ท าให้
ไดร้บัขอ้มูลทีต่้องการ มปีระสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน หรอืประหยดัเวลา เป็นต้น ส่วนการรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อ
การใชง้าน หมายถงึ การทีผู่ใ้ชร้บัรูว้่าการใช้เทคโนโลยนีัน้ไม่ต้องใชค้วามพยายามมากนัก งานวจิยัของ Rose et al. 
(2011) แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละการรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใชง้านสง่ผลให้
เกดิประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในขัน้การเรยีนรู ้(Cognitive stage) และขัน้อารมณ์ (Affective Stage) ซึ่งจะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความต้องการซื้อสนิค้า หรืออาจกล่าวได้ว่า เมื่อลูกค้ารบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจาก
เทคโนโลยแีละรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใชง้าน จะสง่ผลใหเ้กดิประสบการณ์ลกูคา้ในมติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บนัเทงิ 

องค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านการใช้ค า (Verbal Elements) 
องค์ประกอบด้านการแสดงภาพ (Visual Elements) และองค์ประกอบที่มีทัง้การใช้ค าและแสดงภาพ (Combined 
Verbal and Visual Elements) ในสว่นของประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย สาระประโยชน์ (Informativeness) 
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ความบนัเทิง (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั (Sensory 
Appeal) งานวจิยัของ Bleier et al. (2018) แสดงใหเ้หน็ว่าองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็เพจมอีทิธพิลทางตรงต่อ
การซือ้ของลูกคา้ผ่านประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ นอกจากนี้ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ยงัเกดิจากจุดสมัผสัออนไลน์ 
(Online Touch Points) หรอืช่องทางทีลู่กคา้สามารถมปีฏสิมัพนัธก์บัผูข้ายในช่องทางออนไลน์ กล่าวคอื เมื่อลูกคา้ได้
สมัผสักบัจุดสมัผสั 4 ประเภท ไดแ้ก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนดเ์ป็นเจา้ของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนด์
ร่วมเป็นเจ้าของกบัหุ้นส่วนทางธุรกิจ  (Partner-Owned Touch Points) จุดสมัผสัที่ลูกค้าในอดีตเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสัมผัสอิสระ (Social/External/Independent Touch Points) จะท าให้เกิด
ประสบการณ์แก่ลกูคา้ (Trevinal & Stenger, 2014; Lemon & Verhoef, 2016)  
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัเบื้องต้นและค าถามการวิจยั 

จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการศกึษาประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ทีส่่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ (เบือ้งต้น) ดงัแสดงในภาพ 1 จะเหน็ไดว้่าการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ 
นัน้จะมีอิทธิพลมาจากประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ โดยปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ ได้แก่ 
องคป์ระกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละการรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใช้
งาน โดยกรอบแนวคดิการวจิยันี้ไดเ้พิม่ปัจจยั 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละการรบัรูว้า่
เป็นระบบทีง่่ายต่อการใชง้าน เขา้ไปในกรอบการวจิยัของ Bleier et al. (2018) 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบือ้งตน้) 

 
จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบือ้งตน้) ในภาพที ่1 ท าให้

สามารถตัง้ค าถามการวจิยั ดงันี้ (1) ท าไมประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ในแต่ละมติสิง่ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรี
เมีย่ม และ (2) ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในแต่ละมติิต้องมลีกัษณะอย่างไรทีจ่ะท าใหลู้กคา้ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรี
เมีย่ม 
 
4. วิธีการด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผูเ้ขา้ร่วมวจิยัซึง่เปิดรบัสมคัรผ่านการตัง้กระทูป้ระชาสมัพนัธ์
ในสื่อสงัคมออนไลน์ (Facebook) ของผู้วจิยั ระยะเวลาในการสมัภาษณ์ประมาณ 30-45 นาทต่ีอคน ทัง้นี้ผู้วจิยัไดใ้ห้
ของสมนาคุณมูลค่าประมาณ 200 บาทเพื่อเป็นสิง่ตอบแทนผู้ให้สมัภาษณ์ทุกคนที่เป็นบุคลที่มปีระสบการณ์กบัจุด
สมัผสัออนไลน์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมี่ยมและเคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมียมในช่องทา งออนไลน์      
ในแบรนด์ที่มสี่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดในปี ค.ศ. 2018 อย่างน้อย 1 ชิ้น ได้แก่ แบรนด์ Artistry หรอื Shiseido 
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หรอื Estée Lauder หรอื Clinique หรอื Lancôme หรอื SK-II หรอื La Mer หรอื Sulwhasoo หรอื Laneíge หรอื Sisley 
หรอื Clarins (Euromonitor, 2019) เป็นผูท้ีแ่สดงความสมคัรใจเขา้ร่วมวจิยัและไดร้บัการคดัเลอืกจากผูว้จิยั 

เพื่อใหม้ัน่ใจว่าผูว้จิยัไดร้วบรวมและวเิคราะหป์ระเดน็ทีส่ าคญัของงานวจิยัอย่างครบถว้นและสามารถตอบค าถาม
งานวจิยัไดอ้ย่างถูกต้อง ผูว้จิยัจงึใชแ้นวคดิเกีย่วกบัความน่าเชื่อถอืของงานวจิยัตามที ่นิศา ชูโต (2545) กล่าวไว ้ดงันี้ 
(1) งานวจิยันี้มกีารตรวจสอบความสอดคลอ้งกนัของการวเิคราะหแ์ละการตคีวามขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึของ
นักวจิยักบัผูเ้ชีย่วชาญทางการดา้นการตลาดดจิติอลและพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีม่ปีระสบการณ์ 8 ปี จากบรษิทัผูผ้ลติ
และจ าหน่ายผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม (2) ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสมัภาษณ์และวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อหาประเดน็ส าหรบัการ
สมัภาษณ์เชงิลกึในครัง้ต่อไป โดยผูว้จิยัจะสมัภาษณ์ผูใ้หส้มัภาษณ์จนเริม่เหน็การใหข้อ้มูลทีซ่ ้ากนัจากผูใ้หส้มัภาษณ์
และมัน่ใจว่าไม่มปีระเดน็ที่ยงัไม่ได้สมัภาษณ์ วธินีี้จะท าให้มัน่ใจได้ว่าการสมัภาษณ์ได้ครอบคลุมประเดน็ที่ต้องการ
สมัภาษณ์ และท าใหม้ัน่ใจไดว้่าผลการวจิยัสามารถอา้งไปยงัสภาพการณ์ในบรบิททีค่ลา้ยคลงึกนัได ้ (3) ในงานวจิยันี้
ผูว้จิยัไดอ้ธบิายรายละเอยีดของการวจิยันี้เพื่อใหผู้เ้ขา้ร่วมวจิยัเขา้ใจในเรื่องทีใ่หส้มัภาษณ์เป็นอนัดบัแรก โดยเฉพาะ
ประเดน็ทีเ่กีย่วกบัค านิยามของค า “จุดสมัผสัออนไลน์” และผูว้จิยัจะท าการทดสอบความเขา้ใจถงึบรบิทของงานวจิยักบั
ผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัอกีครัง้โดยใหผู้ส้มัภาษณ์กล่าวถงึความเขา้ใจของตนเองทีม่ต่ีอค าว่า “จุดสมัผสัออนไลน์” ถา้หากผูใ้ห้
สัมภาษณ์ยังไม่มีความเข้าใจถึงบริบทของงานวิจัย ผู้วิจ ัยจะอธิบายซ ้าเพื่อให้แน่ใจก่อนที่จะเริ่มการสมัภาษณ์           
(4) นอกเหนือจากการยนืยนัผลการวจิยักบัผูเ้ชีย่วชาญแลว้ ผูว้จิยัไดใ้ชโ้ปรแกรมจดักลุ่มค าเพื่อใหร้หสัค า จดักลุ่ม และ
วเิคราะหบ์ทสมัภาษณ์ 
 
5. ผลการวิจยั 

ในการศึกษาครัง้นี้ ผู้วจิยัไดท้ าการสมัภาษณ์ผูใ้หส้มัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านโดยแบ่งเป็นเพศหญงิ 8 ท่านและ
เพศชาย 8 ท่าน โดยผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมดมอีายุ 22-28 ปี อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และได้ซื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผิวพรีเมี่ยมจากจุดสมัผัสต่างๆ เช่น Shopee Lazada เว็บไซต์ Konvy เว็บไซต์ทางการของแบรนด์และร้านค้าใน 
Instagram เป็นตน้ 

ผลของการวิเคราะห์ข้อความจากการสมัภาษณ์เชิงลึกตามกรอบแนวคิดการวิจยัของการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) มีดงันี้ 

(1) ผู้ให้สมัภาษณ์คดิว่าประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติิสาระประโยชน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผวิพรเีมี่ยมของผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ตามด้วยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติิความบนัเทงิ มติิความน่าดงึดูดต่อ
ประสาทสมัผสัและมติคิวามเป็นสงัคมตามล าดบั โดยหากท าตารางสรุปเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ทีส่ง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม จะสามารถแสดงผลไดด้งัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ตารางเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม 
ผู้ให้สมัภาษณ์ ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารงุผิวพรีเม่ียม 

ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 1 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ - ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 2 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 3 - ความบนัเทงิ - - 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 4 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 5 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ - ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 6 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม - 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 7 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 8 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 9 สาระประโยชน์ - - - 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 10 สาระประโยชน์ - - ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 11 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม - 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 12 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ - - 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 13 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 14 - ความบนัเทงิ - ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 15 สาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคม ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 
ผูใ้หส้มัภาษณ์คนที่ 16 - ความบนัเทงิ - ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั 

สรปุ (ร้อยละ) 81.25 75 50 68.75 
 

(2) ผูใ้หส้มัภาษณ์ทีไ่ดร้บัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในแต่ละมติจิากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ตามประเภทของ
จุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ ไดแ้ก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนดเ์ป็นเจา้ของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนดร์่วม
เป็นเจ้าของกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partner-Owned Touch Points) จุดสัมผัสที่ลูกค้าในอดีตเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสัมผัสอิสระ (Social/External/Independent Touch Points) (Verhoef & 
Lemon, 2016) ใหค้วามส าคญักบัจุดสมัผสัออนไลน์ทีล่กูคา้ในอดตีเป็นผูท้ าใหเ้กดิขึน้มากทีส่ดุ ดงัตารางที ่2 

 
ตารางที ่2 ตารางสรุปจ านวนผูใ้หส้มัภาษณ์ทีไ่ดร้บัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ในแต่ละมติ ิ

จากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ต่างๆ 

จดุสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ 
สาระประโยชน์ 

(ทัง้หมด 13 คน) 
ความบนัเทิง 

(ทัง้หมด 12 คน) 

ความเป็น
สงัคม 

(ทัง้หมด 8 
คน) 

ความน่าดึงดดูต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ทัง้หมด 11 คน) 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 
จดุสมัผสัทีแ่บรนดเ์ป็นเจา้ของ 3 23.07 3 25 - - 1 9.09 
จดุสมัผสัทีแ่บรนดร์ว่มเป็นเจา้ของกบัหุน้ส่วน
ทางธรุกจิ 

- - 3 25 - - - - 

จดุสมัผสัทีลู่กคา้ในอดตีเป็นผูท้ าใหเ้กดิขึน้ 11 84.61 6 50 7 87.5 10 90.90 
จดุสมัผสัอสิระ - - 1 8.33 1 12.5 - - 
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(3) ผู้ให้สมัภาษณ์ให้ความส าคัญกับจุดสมัผัสแบรณด์ออนไลน์ด้านองค์ประกอบของการใช้ค า ส าหรับมิติ
สาระประโยชน์และมติคิวามเป็นสงัคมมากทีสุ่ด รองลงมาคอืมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั และผูใ้หส้มัภาษณ์ให้
ความส าคญักบัองคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ ส าหรบัมติคิวามบนัเทงิมากที่สุด รองลงมาคอื มติดิา้นสาระประโยชน์ 
ดงัตารางที ่3 

 
ตารางที ่3 ตารางสรุปจ านวนผูใ้หส้มัภาษณ์ทีร่ะบุว่าองคป์ระกอบดา้นการใชค้ า องคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ และ

องคป์ระกอบทีม่ที ัง้การใชค้ าและแสดงภาพสง่ผลใหไ้ดร้บัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์มติต่ิางๆ 

จดุสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ 

สาระประโยชน์ 
(ทัง้หมด 13 

คน) 

ความบนัเทิง 
(ทัง้หมด 12 

คน) 

ความเป็นสงัคม 
(ทัง้หมด 8 คน) 

ความน่าดึงดดูต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ทัง้หมด 11 คน) 
คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

องคป์ระกอบดา้นการใชค้ า 13 100 9 75 8 100 9 81.8 
องคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ 12 92.3 12 100 4 50 7 63.63 
องค์ประกอบที่มีทัง้การใช้ค าและแสดง
ภาพ 

11 84.6 9 75 2 25 8 72.7 

 
(4) ผลจากการวเิคราะหข์อ้ความจากการสมัภาษณ์เชงิลกึท าใหท้ราบว่า ผูใ้หส้มัภาษณ์ยงักล่าวว่ายงัมอีกี 3 ปัจจยั

ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ชนิดของสนิคา้ และโปรโมชัน่ลดราคา สง่ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มใน
ช่องทางออนไลน์ ดงันี้ 

- ความน่าเช่ือถือของแบรนดท่ี์ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารงุผิวพรีเม่ียมในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้ 16 คนระบุว่าแบรนด์ที่ผู้ให้สมัภาษณ์ซื้อมคีวามน่าเชื่อถือและผู้ให้สมัภาษณ์ 15 คนจาก

ทัง้หมด 16 คน กล่าวว่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีมี่ยมในช่องทาง
ออนไลน์ กล่าวคอื ถา้แบรนดม์คีวามน่าเชื่อถอืจะสง่ผลใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์มคีวามมัน่ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ แต่ถ้าแบรนด์ไม่มคีวามน่าเชื่อถือจะส่งผลใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์ไม่กล้าที่จะซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรี
เมีย่ม ดงัประโยคทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์กล่าวไวว้่า 

 “มผีลต่อการซือ้ คอืถ้าเป็นแบรนดท์ีเ่ราไม่เคยเหน็มาก่อน เราก็ไม่กลา้ซือ้นะ ต่อใหม้คีนรวีวิเยอะ กไ็ม่กลา้ซือ้ 
แต่ถา้เป็นแบรนดท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอืไดเ้รากจ็ะเปิดใจรบักลา้ซือ้มากขึน้ เพราะเขาท าใหเ้รามัน่ใจว่าเขาคงไม่เอาครมีไม่
มคีุณภาพมาขายเรา” 

- ชนิดของสินค้าท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารงุผิวพรีเม่ียมในช่องทางออนไลน์ 
ผูใ้หส้มัภาษณ์จ านวน 13 คนจากทัง้หมด 16 กล่าวว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มทีต่นซือ้เป็นสนิคา้คน้หา ซึง่

ชนิดของสนิคา้ส่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ ขอ้มูลจากจุดสมัผสัออนไลน์มสี่วนช่วย
ต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่ม ดงัประโยคทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์กล่าวไวว้่า 

 “คดิว่าเป็นสนิคา้ทีแ่ค่อ่านแลว้กซ็ือ้ไดเ้ลย เพราะตอนซือ้ดคูนรวีวิเยอะมากเป็นแสนลา้น พอดแูลว้กร็ูส้กึว่าเป็น
เหมอืนครมีในต านานในความรูส้กึของเรา คอืแบบต้องมขีาดไม่ได ้โดยเฉพาะตวัไหนถ้ามคีนรวีวิเยอะมาก อย่างเช่น 
Clarins งี ้กจ็ะซือ้เลย แบบไม่สนใจว่าเนื้อมนัจะเป็นยงัไงอะ ยงัไงกจ็ะซือ้” 

 นอกจากนี้ผูใ้หส้มัภาษณ์จ านวน 3 คนจากทัง้หมด 16 คน กล่าวว่า ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิทีซ่ือ้เป็นประเภทสนิคา้
ประสบการณ์ซึง่สง่ผลใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์ตอ้งการทดลองใชผ้ลติภณัฑข์องเพื่อนหรอืซือ้ผลติภณัฑข์นาดทดลองมาใชก้่อน
เพื่อใชใ้นการตดัสนิใจ ดงัประโยคทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์กล่าวไวว้่า 
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 “คดิว่าเป็นสนิค้าประเภทที่ต้องได้จบัได้ดมก่อนถึงจะซื้อได้ ด้วยความที่เป็นสนิค้าแบบนี้ เวลาที่เราไปเจอ
สนิคา้ทีเ่ราไม่เคยลองใชม้าก่อนเลยในออนไลน์เรากจ็ะไม่ค่อยอยากซือ้ แต่ถ้าเราเคยไปลองเอา Tester มาใชแ้ลว้ กจ็ะ
ท าให้เราตดัสนิใจซือ้ไดเ้ลย อย่างเช่นก่อนหน้านี้อ่ะมนัมโีปรของแบรนด์ทีด่งัมากแบรนดน์ึง 1 แถม 1 ซึ่งเป็นโปรทีด่ี
มากนะแต่สดุทา้ยกต็ดัสนิใจไม่ซือ้ เพราะยงัไม่เคยลองมาก่อน แลว้รูส้กึว่าค่อนขา้งไม่สบายใจทีจ่ะซือ้ เพราะกลวัว่าซือ้
มาแลว้จะใชไ้ม่ได”้ 

- โปรโมชัน่ลดราคาท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารงุผิวพรีเม่ียมในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ 8 คนระบุว่าโปรโมชัน่ลดราคาเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลใหผู้้ใหส้มัภาษณ์ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

บ ารุงผวิ ดงัประโยคทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์กล่าวไวว้่า 
         “ซื้อ SK-II ที่ King Power Online คอือยากได้มานานแล้ว แบบมนัเป็นตวัดงัอยู่แล้ว แล้วใน King Power 

มนัโปรแรงมาก เลยไปซือ้มา” 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูใ้หส้มัภาษณ์ทีเ่คยมปีระสบการณ์ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์
ทัง้หมด 16 คน สามารถสรุปความสมัพนัธข์องปัจจยัไดด้งันี้ 

(1) ปัจจยัองคป์ระกอบดา้นการใชค้ า ปัจจยัองคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ และปัจจยัองคป์ระกอบทีม่ที ัง้การใช้
ค าและแสดงภาพ สง่ผลต่อการไดร้บัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ในมติต่ิางๆ ไดแ้ก่ มติสิาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ 
มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั นอกจากนี้ยงัสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัการรบัรูถ้งึประโยชน์
ที่ได้รับจากเทคโนโลยีและปัจจัยการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานสามารถส่งผลต่อการได้รับประสบการณ์ลูกค้ามิติ
สาระประโยชน์และมติิความบนัเทงิ ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบักรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรี
เมีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบือ้งตน้) 

(2) ปัจจยัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ดา้นมติสิาระประโยชน์และมติคิวามบนัเทงิ สง่ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์โดยตรง ในขณะเดยีวกนัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ดา้นมติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็น
สงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั ส่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ผ่านมติิ
สาระประโยชน์ ซึง่มคีวามแตกต่างจากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ 
(เบือ้งตน้) 

(3) นอกจากนี้ผูใ้หส้มัภาษณ์ทัง้ 16 คน ยงักล่าวถงึปัจจยัใหม่อกี 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ชนิด
ของสนิคา้ และโปรโมชัน่ลดราคา ทีส่ง่ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ 
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จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึของผูใ้หส้มัภาษณ์ นักวจิยัจงึน าผลการวจิยัมาปรบักรอบแนวคดิการวจิยัใหม่ ดงั
ภาพที ่2 

 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีมีย่มในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) 

 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมี่ยมสามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ไปสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในมติิสาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคมและความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั 
เพื่อท าให้ลูกค้าเกดิการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์ได้  ด้วยการก าหนดองค์ประกอบของจุด
สมัผสัออนไลน์ดว้ยการใชค้ า แสดงภาพ และการใชค้ าและแสดงภาพพรอ้มกนั ผ่านผูร้วีวิหรอืผูท้ีม่าแสดงความคดิเหน็ 
ซึง่สามารถสรุปไดด้งันี้ 

- ใชค้ าโน้มน้าวหรอืกล่าวถงึผลลพัธท์ีจ่ะไดห้ลงัใชผ้ลติภณัฑ์ 
- ใชค้ าหรอืเนื้อหาทีต่ลก 
- ใชค้ าทีส่ามารถอธบิายเนื้อหาทีต่อ้งการสือ่สารใหเ้ขา้ใจไดง้่าย 
- ใชค้ าทีแ่สดงความเป็นกนัเอง 
- ใชค้ าพดูทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าเป็นการสนทนาของกลุ่มคน 
- ใชค้ าพดูเปรยีบเทยีบกลิน่ของผลติภณัฑก์บัสิง่ทีค่นทัว่ไปคุน้เคย 
- ใชค้ าคุณศพัทเ์พื่อบรรยายลกัษณะของเนื้อครมีได ้
- กล่าวถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากกลิน่ของผลติภณัฑซ์ึง่ท าใหล้กูคา้สามารถจนิตนาการถงึกลิน่ของครมีได้ 
- กล่าวถงึสว่นประกอบของผลติภณัฑท์ีเ่ป็นสว่นประกอบส าคญัที่จะท าใหผ้ลติภณัฑใ์หผ้ลลพัธท์ีด่ต่ีอผูใ้ช้ 
- กล่าวถงึสรรพคุณของผลติภณัฑท์ีม่คีวามสอดคลอ้งกบัค าโฆษณาจากแบรนด์   

  
- กล่าวถงึขอ้เสยีของผลติภณัฑ ์ปัญหาผวิทีพ่บเจอ และสภาพผวิทีม่ ี
- บรรยายสรุปเปรยีบเทยีบผลติภณัฑแ์ต่ละแบรนด ์
- ใชค้ าหรอืแสดงภาพทีท่ าใหเ้ชื่อว่าผูร้วีวิหรอืผูท้ีม่าแสดงความคดิเหน็ไดใ้ชผ้ลติภณัฑท์ี่รวีวิในชวีติประจ าวนั

จรงิ 
- แสดงภาพถงึความเปลีย่นแปลงของผวิหน้าก่อนและหลงัใชผ้ลติภณัฑ์   
- แสดงภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัทีม่าของผลติภณัฑ ์
- แสดงการทดลองใชค้รมีหรอืทาครมี 
- แสดงภาพผวิหน้าทีช่ดัเจนของตนเอง 
- แสดงภาพทีท่ าใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์จนิตนาการถงึเนื้อสมัผสัของผลติภณัฑ์ 
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- แสดงภาพเนื้อครมีเมื่อมกีารอธบิายลกัษณะของเนื้อครมี 
6.3 ข้อจ ากดัของงานวิจยัและงานวิจยัต่อเน่ือง 

เนื่องจากขอ้มลูจากการสอบถามเป็นรายละเอยีดของเหตุการณ์ในอดตีของผูใ้หส้มัภาษณ์ ดงันัน้ความถูกตอ้งของ
ขอ้มูลที่ผู้วจิยัจะได้รบัจงึขึน้อยู่กบัความสามารถในการจ าเหตุการณ์ในอดตีและความสามารถในการสื่อสารของผูใ้ห้
สมัภาษณ์ ดงันัน้ขอ้มูลที่น ามาวเิคราะห์อาจไม่สมบูรณ์ทัง้หมด นอกจากนี้การวดัความเพลดิเพลนิ ความเป็นสงัคม 
ความน่าดงึดดูต่อประสาทสมัผสั เป็นความรูส้กึหรอืความคดิของผูใ้หส้มัภาษณ์ซึง่แต่ละคนอาจมวีธิกีารวดัค่าทีแ่ตกต่าง
กนัออกไป แมว้่าผูว้จิยัจะไดอ้ธบิายค านิยามปัจจยัเหล่านัน้ใหก้บัผูถู้กสมัภาษณ์ก่อนการสมัภาษณ์แลว้กต็าม ดงันัน้ควร
ใชผ้ลการวจิยัดว้ยความระมดัระวงั 

ผู้สนใจศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑผ์่านทางช่องทางออนไลน์ สามารถน ากรอบแนวคดิการวจิยัของ
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) ไปจดัท าวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อทดสอบเส้น
ความสมัพนัธใ์นกรอบแนวคดิการวจิยัต่อไป 
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