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บทคดัย่อ 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้  เพ ือ่ศึกษาสาเหตุทีป่ระสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติซิ ึง่ประกอบไปด้วย มติ ิ
สาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสัส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผ ิวพรเีม ี่ยมในช่องทางออนไลน์  นอกจากนี้ยังศึกษาลักษณะองค์ประกอบจุดสัมผสัออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติแิละท าให้ลูกคา้ซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ งานวจิยันี้
เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ ซึง่เก็บข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านทีเ่คยซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ โดยค าถามทีใ่ช้เป็นค าถามลกัษณะปลายเปิด เพือ่ให้ผู้ให้สมัภาษณ์สามารถให้
ข้อมูลเพ ิม่เตมิได้ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัองค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ ได้แก่ ปัจจยัองค์ประกอบด้านการใช้ค า 
ปัจจ ัยองค์ประกอบด้านการแสดงภาพและปัจจยัองค์ประกอบทีม่ ีทัง้การใช้ค าและแสดงภาพส่งผลต่อการได้รบั
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติสิาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคมและความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผ ัส 
นอกจากนี้ยงัพบว่า ปัจจยัการรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละปัจจยัการรบัรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานสามารถ
ส่งผลต่อการไดร้ ับประสบการณ์ลูกค้ามติสิาระประโยชน์และม ิตคิวามบนัเทงิ  ในส่วนของปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์พบวา่ ปัจจยัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์มติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บันเทิงสามารถส่งผลต่อการซื้อผล ิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ี่ยมในช่องทางออนไลน์โดยตรง นอกจากนี้ ยงัพบว่า
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสัสามารถส่งผล
ต่อการได้รบัสาระประโยชน์แล้วจงึส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ ท้ายทีสุ่ดงานวจิยันี้
ยงัแสดงให้เห็นว่าความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ ชนิดของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุ
ผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์เช่นกนั 
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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 าคญัและที่มาของปญัหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยไีด้เข้ามามบีทบาทอย่างมากในชวีติของมนุษย์ หนึ่งในเทคโนโลยทีีไ่ด้รบัความนิยม ได้แก่ 
อ ินเทอร์เน็ต โดย Datareportal (2020) เปิดเผยว่า ในปี 2563 มคีนไทยทีใ่ ช้อ ินเทอร์เน็ตจ านวน 52 ล้านคน ซึง่ม ี
จ านวนเพิม่ขึ้น 1 ล้านคน เม ือ่เทยีบกับปี พ.ศ.2562 และใช้เวลากับอนิเทอร์เน็ตประมาณ 9 ชัว่โมงต่อวนั อนิเทอร์เน็ตม ี
บทบาทส าคญัในชวีติของมนุษย์และได้เปล ีย่นแปลงการด ารงชวีติของมนุษย์ให้มรีูปแบบแตกต่างไปจากเดมิ ต ัง้แตก่าร
ต ิดต่อสือ่สาร การศึกษาหาความรู้ การสร้างสื่อสังคมในรูปแบบออนไลน์ รวมถงึการซื้อสนิค้าในชวีติประจ าวนั 
(Hendricks, 2017) โดยส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ (2562) รายงานว่า การพฒันาของเคร ือ่งมอืสือ่สาร
และราคาทีถู่กลงท าให้คนไทยสามารถเข้าถงึอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นและส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) เตบิโตขึ้นประมาณ 8-10% ต่อปี ต ัง้แต่ปี พ.ศ.2557 โดยในปี พ.ศ.2561 ตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของ
ไทยมมีูลค่าสูงถงึ 3.2 ล้านล้านบาท ซึง่ถอืวา่มขีนาดของตลาดการขายสนิค้าออนไลน์มากทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉยีง
ใต้ สนิค้าอุปโภคบรโิภคเป็นหนึ่งในสนิค้าทีผู่้บรโิภคมกีารซื้อในช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดย Datareportal (2020) ได้
เปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 มจี านวนคนไทยถงึ 34.8 ล้านคน ทีซ่ ื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคในช่องทางออนไลน์ และมกีาร
ใช้จ่ายเฉลีย่ต่อปีประมาณ 124 เหรยีญดอลล่าสหรฐั ถอืว่าเพ ิม่จากปี พ.ศ. 2562 ถงึ 24% ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิถอืเป็น
สินค้าอุปโภคบร ิโภคและเป็นหนึ่งในสินค้ายอดนิยมของการซื้อสินค้าออนไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อเิล็กทรอนิกส์, 2562) โดยในปี พ.ศ. 2561 ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิในประเทศไทยมมีูลค่าตลาดรวม 82,330 ล้านบาท 
(Euromonitor, 2019) เม ื่อพ ิจารณาเฉพาะผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ี่ยม ( Premium Skincare)  ในปี พ.ศ . 2561 
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในประเทศไทยมมีูลค่าตลาดรวม 19,624 ล้านบาท ถอืเป็นประมาณ 
23% ของตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิทัง้หมด และมกีารคาดการณ์ว่าอตัราการเตบิโตของตลาดจะเป็น 8.5% ในปีถดัไป 
(Euromonitor, 2019) ซึง่แสดงให้เห็นว่าตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) มคีวามน่าสนใจเป็น
อย่างมากเม ือ่เทยีบกับตลาดสนิค้าราคาสูงอืน่ทีม่มีูลค่าต ่ากว่า จากการส ารวจตลาดผลติภณัฑ์ความงามและของใช้
ส่วนต ัวแบบพร ีเมยีมในไทยของ Euromonitor ในปี ค .ศ. 2018 พบว่า ผล ิตภัณฑท์ี่มยีอดขายสูงทีสุ่ดทีเ่ป็นสนิค้า
ประเภทผลติภณัฑ์บ ารุงผวิและมจี าหน่ายในช่องทางออนไลน์ คอื ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิในแบรนด์ Artistry Shiseido 
Estée Lauder Clinique Lancôme SK-II La Mer Sulwhasoo Laneíge Sisley และ Clarins พฤตกิรรมผู้บรโิภคทีม่ ี
การซื้อสนิค้าทางออนไลน์มากขึ้น ท าให้ปัจจุบนัผูจ้ดัจ าหน่ายผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในไทย
ได้จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในช่องทางออนไลน์ เช่น บรษิัท เอลกา (Elca) และ
บรษิัท ลอรอีลั (Loreal) เป็นต้น ยิง่ไปกวา่นัน้การปรบัตวัของธรุกิจให้เข้ากบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยให้ความส าคญั
กับช่องทางดจิทิลัมากขึ้น ทีน่อกเหนือจากการจ าหน่ายสนิค้าในช่องทางออนไลน์เป็นสิง่ทีห่ลายองค์กรได้ท าไปแล้ว  
เช่น จากบทสัมภาษณ์ มร.โรเบริ์ต แคนเดลโิน ประธานกรรมการบรหิาร บร ิษัท ยูนิล ีเวอร์ ประเทศไทย หนึ่งใน
บรษิัทผู้ผลติและจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค ทีไ่ด้จดัต ัง้หน่วยงานใหม่ทีช่ือ่ว่า “Digital Hub” ซึง่มหีน้าทีว่างแผนกล
ยุทธ์ด้านดจิทิลัและสร้างสรรค์เน้ือหาทีส่ามารถตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เร็ว โดยใช้ข้อมูลเชงิลกึทีไ่ด้จาก
ลูกค้า (มาร์เก็ตต ิ้งอุ๊บส์, 2561) และบรษิัท ลอรอีลั ประเทศไทยซึง่เป็นหนึ่งในผู้ผลติและจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค
ประเภทผลติภณัฑ์การดแูลสุขภาพและความงาม ทีไ่ด้มกีารใช้เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ (AR) และปัญญาประดษิฐ์ 
(AI) เพ ือ่ให้ผู้บรโิภคได้ทดลองสผีลติภณัฑ์แตง่หน้าผ่านโทรศัพท์มอืถอืก่อนสัง่ซ ื้อสนิค้า หรอืเทคโนโลยวีดัระดบัสผีวิที่
ช่วยแนะน าสรีองพื้นทีเ่หมาะสม นอกจากนี้ยงัมคีวามร่วมมอืกับ บรษิัท ลาซาด้า ประเทศไทย ในการจดัต ัง้ Online 
Acne Community เพ ือ่ให้ค าแนะน าทีถู่กต้องและน่าเชือ่ถอืจากแพทย์ผวิหนังชัน้น าส าหรบัผู้มปัีญหาสวิโดยตรงผ่าน
ทางออนไลน์ด้วยการ Live (สยามธุรกิจ, 2563) นอกจากนี้นักธุรกิจไทยได้ปรบักลยุทธ์การโฆษณาสนิค้า ให้มคีวาม
สอดคล้องกับพฤตกิรรมคนไทยมากขึ้น โดย Datareportal (2020) ได้เปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 นักธุรกิจในไทยไดม้ ี
การใช้จ่ายเกี่ยวกับการโฆษณาในรปูแบบดจิติอลเพิม่ถงึ 16% เม ือ่เทยีบกับปี พ.ศ. 2562 โดยรูปแบบการโฆษณาทีน่กั
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ธุรกิจได้มกีารลงทุนเพิม่มากทีสุ่ดคอื Digital Search Ad การทีบ่รษิัทต่างๆ ได้เข้าสู่ผู้บรโิภคในช่องทางออนไลน์จะท า
ให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ลูกค้าขึ้น โดยประสบการณ์ลูกค้า หมายถงึ การรบัรู้ (Perception) ของลูกค้าทีม่ตี่อแบรนด์ 
(Morgan, 2017) ผ่านการสัมผสัจุดสัมผสัต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Verhoef & Lemon, 2016)จากการศึกษา
เกี่ยวกับประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ของ Bleier et al. (2018) ในกลุ่มตวัอย่าง 10,470 คน พบว่า ประสบการณ์ลกูคา้
ออนไลน์ในแต่ละด้านนัน้จะเกิดได้จากองคป์ระกอบของเว็บเพจ ได้แก่ ภาพและเน้ือหา และเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลให้
ผู้บร ิโภคซื้อสินค้าออนไลน์ โดยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์แบ่งออกเป็น 4 ม ิต ิ ได้แก่  สาระประโยชน์ 
(Informativeness) ความบนัเทงิ (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาท
สมัผสั (Sensory Appeal) และได้พบว่าประสบการณ์ออนไลน์ในมติสิาระประโยชน์จะสามารถเพิม่ยอดขายของสนิคา้
ประเภททีผู่้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าโดยไม่จ าเป็นต้องสมัผ ัสกับสินค้าจร ิงก่อน ต่างจากสนิค้าประเภทที่
ผู้บรโิภคต้องได้สมัผสัสนิค้าจรงิก่อนจงึจะสามารถตดัสนิใจซื้อได้ ทีต่้องพ ึง่พาประสบการณ์ออนไลน์ในมติคิวามเป็น
สงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) อย่างไรก็ตาม งานวจิยัดงักล่าวเน้น
ศึกษาเพยีงในบรบิทของการน าเสนอสนิค้าบนแพลตฟอร์มขายสนิคา้ออนไลน์ทีเ่จ้าของสนิคา้ไมไ่ดเ้ป็นเจ้าของโดยตรง 
คอื Amazon.com เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไมไ่ดศ้กึษาถงึองคป์ระกอบของจดุสมัผสัออนไลน์อืน่ เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ 
เว็บไซต์ทางการของสนิค้า เว็บไซต์รวีวิสนิค้า เป็นต้น และการศึกษาดงักล่าวศึกษาเฉพาะองคป์ระกอบดา้นภาพและ
การใช้ค าของจุดสมัผสัออนไลน์เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไม่ไดศ้ึกษาคณุลกัษณะอืน่ของจุดสมัผสัออนไลน์ เช่น วธิกีาร
น าร่องผู้ใช้งานไปสู่ข้อมูลอืน่ทีเ่กี่ยวข้อง (Navigibility) โดยการใช้องค์ประกอบต่างๆ เช่น เมนู นามานุกรม แผนผงั
เว็บไซต์ แผนภาพ หรอืส ี  (Cao et al., 2005) เป็นต้น ท าให้ผลการวจิยัของการศึกษาดงักล่าวยงัขาดรายละเอียด
เกี่ยวกับจุดสมัผสัออนไลน์อืน่ ซ ึง่ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเร ือ่งดงักล่าวเน่ืองจากจุดสมัผสัออนไลน์สามารถส่งผล
ต่อการซื้อของลูกคา้ได้เช่นกนั (Verhoef & Lemon, 2016)  
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้ เพ ือ่ศึกษา (1) ลกัษณะองค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ทีท่ าให้เกิดประสบการณ์
ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติ ิและ (2) ประสบการณ์ลูกคา้ในมติใิดบ้างทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิออนไลน์ 

 
2. แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยัได้น ากรอบแนวคดิประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ (Online Customer Experience) กับการซื้อของลกูคา้จาก
งานวจิยัของ Rose et al. (2011) ซึง่ประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model 
หรอื TAM) และ Bleier et al. (2018) ทีไ่ด้ศึกษาผลขององค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ (Webpage Design 
Elements) กับประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ตอ่การซื้อของลกูคา้ ซ ึง่สรุปได้ดงันี้ 

การรบัรู้ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลย ี หมายถงึ การทีผู่้ใช้รบัรู้ว่าเทคโนโลยจีะก่อให้ผลทีด่ตี่อตน เช่น ท าให้
ได้รบัข้อมูลทีต่้องการ มปีระสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน หรอืประหยดัเวลา เป็นต้น ส่วนการรบัรู้ว่าเป็นระบบทีง่่ายตอ่
การใช้งาน หมายถงึ การทีผู่้ใช้รบัรู้ว่าการใช้เทคโนโลยนีัน้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก งานวจิยัของ Rose et al. 
(2011) แสดงให้เห็นว่า การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละการรบัรู้วา่เป็นระบบทีง่่ายตอ่การใช้งานส่งผลให้
เกิดประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในขัน้การเรยีนรู้ (Cognitive stage) และขัน้อารมณ์ (Affective Stage) ซึง่จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพงึพอใจและมคีวามต้องการซื้อสนิค้า หรอือาจกล่าวได้ว่า เม ือ่ลูกค้ารบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้ร ับจาก
เทคโนโลยแีละรบัรู้ว่าเป็นระบบทีง่า่ยต่อการใช้งาน จะส่งผลให้เกิดประสบการณ์ลูกคา้ในมติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บนัเทงิ 

องค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านการใช้ค า ( Verbal Elements) 
องค์ประกอบด้านการแสดงภาพ (Visual Elements) และองค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้ค าและแสดงภาพ (Combined 
Verbal and Visual Elements) ในส่วนของประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย สาระประโยชน์ (Informativeness) 
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ความบนัเทงิ (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั (Sensory 
Appeal) งานวจิยัของ Bleier et al. (2018) แสดงให้เห็นว่าองคป์ระกอบของการออกแบบเว็บเพจมอีทิธพิลทางตรงตอ่
การซื้อของลูกค้าผ่านประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ นอกจากนี้ประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ยงัเกดิจากจดุสมัผสัออนไลน์ 
(Online Touch Points) หรอืช่องทางทีลู่กค้าสามารถมปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายในช่องทางออนไลน์ กล่าวคอื เม ือ่ลูกคา้ได้
สมัผสักับจุดสมัผสั 4 ประเภท ได้แก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนด์เป็นเจา้ของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนด์
ร่วมเป็นเจ้าของกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partner-Owned Touch Points) จุดสัมผสัที่ลูกค้าในอดตีเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสมัผสัอสิระ (Social/External/Independent Touch Points) จะท าให้เกิด
ประสบการณ์แก่ลกูคา้ (Trevinal & Stenger, 2014; Lemon & Verhoef, 2016)  
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัเบื้องต้นและค าถามการวิจยั 

จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการศึกษาประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ดงัแสดงในภาพ 1 จะเห็นได้ว่าการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
นั ้นจะมอี ิทธพิลมาจากประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ โดยปัจจยัที่ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ ได้แก่ 
องค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละการรบัรู้วา่เป็นระบบทีง่่ายตอ่การใช้
งาน โดยกรอบแนวคดิการวจิยันี้ไดเ้พ ิม่ปัจจยั 2 ปัจจยั ได้แก่ การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละการรบัรูว้า่
เป็นระบบทีง่่ายต่อการใช้งาน เข้าไปในกรอบการวจิยัของ Bleier et al. (2018) 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) 

 
จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ในภาพที ่1 ท าให้

สามารถต ัง้ค าถามการวจิยั ดงันี้  (1) ท าไมประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในแต่ละมติส่ิงผลตอ่การซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพร ี
เม ีย่ม และ (2) ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแตล่ะมติติ้องมลีกัษณะอย่างไรทีจ่ะท าให้ลูกคา้ซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่ม 
 
4. วิธีการด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้เข้าร่วมวจิยัซ ึง่เปิดรบัสมคัรผา่นการต ัง้กระทู้ประชาสมัพนัธ์
ในสือ่สงัคมออนไลน์ (Facebook) ของผู้วจิยั ระยะเวลาในการสมัภาษณ์ประมาณ 30-45 นาทตี่อคน ทัง้นี้ผู้วจิยัไดใ้ห้
ของสมนาคุณมูลค่าประมาณ 200 บาทเพือ่เป็นสิง่ตอบแทนผู้ให้สมัภาษณ์ทุกคนทีเ่ป็นบุคลทีม่ปีระสบการณ์กับจุด
สมัผสัออนไลน์ของแบรนด์ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ีย่มและเคยซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ียมในช่องทางออนไลน์      
ในแบรนด์ทีม่ส่ีวนแบ่งทางการตลาดสูงทีสุ่ดในปี 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) เป็นผู้ทีแ่สดงความสมคัรใจเข้าร่วมวจิยัและได้รบัการคดัเลอืกจากผู้วจิยั 

เพ ือ่ให้ม ัน่ใจว่าผู้วจิยัไดร้วบรวมและวเิคราะห์ประเดน็ทีส่ าคญัของงานวจิยัอย่างครบถว้นและสามารถตอบค าถาม
งานวจิยัได้อย่างถูกตอ้ง ผู้วจิยัจงึใช้แนวคดิเกี่ยวกับความน่าเชือ่ถอืของงานวจิยัตามที ่นิศา ชูโต (2545) กล่าวไว ้ดงันี้  
(1) งานวจิยันี้มกีารตรวจสอบความสอดคล้องกันของการวเิคราะห์และการตคีวามข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึของ
นักวจิยักับผู้เชีย่วชาญทางการด้านการตลาดดจิติอลและพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ทีม่ปีระสบการณ์ 8 ปี จากบรษิัทผูผ้ลติ
และจ าหน่ายผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (2) ผู้วจิยัไดใ้ช้วธิกีารสมัภาษณ์และวเิคราะห์ข้อมูลเพ ือ่หาประเด็นส าหรบัการ
สมัภาษณ์เชงิลกึในคร ัง้ต่อไป โดยผู้วจิยัจะสมัภาษณ์ผู้ให้สมัภาษณ์จนเร ิม่เห็นการให้ข้อมูลทีซ่ ้ากันจากผู้ให้สมัภาษณ์
และม ัน่ใจว่าไม่มปีระเด็นทีย่งัไม่ได้สมัภาษณ์ วธินีี้จะท าให้ม ัน่ใจได้ว่าการสมัภาษณ์ได้ครอบคลุมประเด็นทีต่้องการ
สมัภาษณ์ และท าให้ม ัน่ใจได้ว่าผลการวจิยัสามารถอ้างไปยงัสภาพการณ์ในบรบิททีค่ล้ายคลงึกนัได ้(3) ในงานวจิยันี้
ผู้วจิยัได้อธบิายรายละเอยีดของการวจิยันี้ เพ ือ่ให้ผู้เข้าร่วมวจิยัเข้าใจในเร ือ่งทีใ่ห้สมัภาษณ์เป็นอนัดบัแรก โดยเฉพาะ
ประเด็นทีเ่กี่ยวกับค านิยามของค า “จุดสมัผสัออนไลน์” และผู้วจิยัจะท าการทดสอบความเข้าใจถงึบรบิทของงานวจิยักบั
ผู้เข้าร่วมการวจิยัอกีคร ัง้โดยให้ผู้สมัภาษณ์กล่าวถงึความเข้าใจของตนเองทีม่ตี่อค าว่า “จุดสมัผสัออนไลน์” ถ้าหากผูใ้ห้
ส ัมภาษณ์ยงัไม่มคีวามเข้าใจถ ึงบร ิบทของงานวจิยั ผู้ว ิจยัจะ อธบิายซ ้าเพ ือ่ให้แน่ใจก่อนที่จะเร ิ่มการสมัภาษณ์           
(4) นอกเหนือจากการยนืยนัผลการวจิยักับผูเ้ชีย่วชาญแล้ว ผู้วจิยัไดใ้ช้โปรแกรมจดักลุ่มค าเพ ือ่ให้รหสัค า จดักลุ่ม และ
วเิคราะห์บทสมัภาษณ์ 
 
5. ผลการวิจยั 

ในการศึกษาคร ัง้นี้  ผู้วจิยัได้ท าการสมัภาษณ์ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านโดยแบ่งเป็นเพศหญงิ 8 ท่านและ
เพศชาย 8 ท่าน โดยผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมดมอีายุ 22-28 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และได้ซ ื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผ ิวพรเีม ีย่มจากจุดสัมผสัต่างๆ เช่น Shopee Lazada เว็บไซต์ Konvy เว็บไซต์ทางการของแบรนด์และร้านค้าใน 
Instagram เป็นต้น 

ผลของการวเิคราะห์ข้อความจากการสัมภาษณ์เชิงลกึตามกรอบแนวคดิการวจิ ัยของการซื้อผลติภัณฑ์
บ ารุงผวิพรีเม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ม ีดงันี้  

(1) ผู้ให้สมัภาษณ์คดิว่าประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติสิาระประโยชน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผวิพรเีม ีย่มของผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ตามด้วยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติคิวามบนัเทงิ  มติคิวามน่าดงึดูดตอ่
ประสาทสมัผสัและมติคิวามเป็นสงัคมตามล าดบั โดยหากท าตารางสรุปเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม จะสามารถแสดงผลไดด้งัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ตารางเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีม่ผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพรเีม ีย่ม 
ผูใ้ห้สมัภาษณ์ ประสบการณ์ลกูค้าออนไลน์ที่มีผลต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารงุผิวพรีเมี่ยม 

ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 1 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 2 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 3 - ความบนัเทิง - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 4 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 5 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 6 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 7 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 8 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 9 สาระประโยชน์ - - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 10 สาระประโยชน์ - - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 11 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 12 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 13 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 14 - ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 15 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 16 - ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 

สรปุ (ร้อยละ) 81.25 75 50 68.75 
 

(2) ผู้ให้สมัภาษณ์ทีไ่ด้รบัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติจิากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ตามประเภทของ
จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ ได้แก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนด์เป็นเจ้าของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนดร์ว่ม
เป็นเจ้าของกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partner-Owned Touch Points) จุดสัมผ ัสที่ลูกค้าในอดตีเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสัมผสัอิสระ (Social/External/Independent Touch Points) (Verhoef & 
Lemon, 2016) ให้ความส าคญักบัจุดสมัผสัออนไลน์ทีลู่กคา้ในอดตีเป็นผูท้ าให้เกิดขึ้นมากทีสุ่ด ดงัตารางที ่2 

 
ตารางที ่2 ตารางสรุปจ านวนผู้ให้สมัภาษณ์ทีไ่ดร้บัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ในแตล่ะมติ  ิ

จากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ตา่งๆ 

จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ 
สาระประโยชน์ 

(ท ัง้หมด 13 คน) 
ความบนัเทิง 

(ท ัง้หมด 12 คน) 

ความเป็น
สงัคม 

(ท ัง้หมด 8 
คน) 

ความน่าดึงดูดต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ท ัง้หมด 11 คน) 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 
จุดสมัผสัท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ 3 23.07 3 25 - - 1 9.09 
จุดสมัผสัท่ีแบรนด์ร่วมเป็นเจ้าของกบัหุ้นส่วน
ทางธุรกิจ 

- - 3 25 - - - - 

จุดสมัผสัท่ีลูกค้าในอดีตเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 11 84.61 6 50 7 87.5 10 90.90 
จุดสมัผสัอิสระ - - 1 8.33 1 12.5 - - 
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(3) ผู้ ใ ห้ส ัมภาษณ์ให้ความส าคญักับจุดสมัผสัแบรณด์ออนไลน์ด้านองค์ประกอบของการใช้ค า ส าหรบัมติ ิ
สาระประโยชน์และมติคิวามเป็นสงัคมมากทีสุ่ด รองลงมาคอืมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั และผู้ให้สมัภาษณ์ให้
ความส าคญักับองค์ประกอบด้านการแสดงภาพ ส าหรบัมติคิวามบนัเทงิมากทีสุ่ด รองลงมาคอื มติดิ้านสาระประโยชน์ 
ดงัตารางที ่3 

 
ตารางที ่3 ตารางสรุปจ านวนผู้ให้สมัภาษณ์ทีร่ะบุวา่องคป์ระกอบดา้นการใช้ค า องคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ และ

องค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้ค าและแสดงภาพส่งผลให้ได้รบัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์มติติา่งๆ 

จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ 

สาระประโยชน์ 
(ท ัง้หมด 13 

คน) 

ความบนัเทิง 
(ท ัง้หมด 12 

คน) 

ความเป็นสงัคม 
(ท ัง้หมด 8 คน) 

ความน่าดึงดูดต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ท ัง้หมด 11 คน) 
คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

องค์ประกอบด้านการใช้ค า 13 100 9 75 8 100 9 81.8 
องค์ประกอบด้านการแสดงภาพ 12 92.3 12 100 4 50 7 63.63 
องค์ประกอบท่ีมีทัง้การใช้ค าและแสดง
ภาพ 

11 84.6 9 75 2 25 8 72.7 

 
(4) ผลจากการวเิคราะห์ข้อความจากการสมัภาษณ์เชงิลกึท าให้ทราบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์ยงักลา่ววา่ยงัมอีกี 3 ปัจจยั

ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด ์ชนิดของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มใน
ช่องทางออนไลน์ ดงันี้  

- ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ที่สง่ผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้ 16 คนระบุว่าแบรนด์ทีผู่้ให้สมัภาษณ์ซื้อมคีวามน่าเชือ่ถอืและผู้ให้สมัภาษณ์ 15 คนจาก

ทัง้หมด 16 คน กล่าวว่าความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทาง
ออนไลน์ กล่าวคอื ถ้าแบรนดม์คีวามน่าเชือ่ถอืจะส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์มคีวามม ัน่ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพรเีม ีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ แต่ถ้าแบรนด์ไม่มคีวามน่าเชือ่ถอืจะส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ไม่กล้าทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่ม ดงัประโยคทีผู่้ให้สมัภาษณ์กลา่วไวว้่า 

 “มผีลต่อการซื้อ คอืถ้าเป็นแบรนดท์ีเ่ราไมเ่คยเห็นมาก่อน เราก็ไม่กล้าซื้อนะ ต่อให้มคีนรวีวิเยอะ ก็ไมก่ลา้ซือ้ 
แต่ถ้าเป็นแบรนด์ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืไดเ้ราก็จะเปิดใจรบักล้าซือ้มากขึ้น เพราะเขาท าให้เราม ัน่ใจวา่เขาคงไม่เอาครมีไม่
มคีุณภาพมาขายเรา” 

- ชนิดของสินค้าที่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารงุผิวพรเีมี่ยมในช่องทางออนไลน์ 
ผู้ให้สมัภาษณ์จ านวน 13 คนจากทัง้หมด 16 กล่าววา่ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มทีต่นซือ้เป็นสนิค้าคน้หา ซึง่

ชนิดของสนิค้าส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ ข้อมูลจากจุดสมัผสัออนไลน์มส่ีวนช่วย
ต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กลา่วไวว้่า 

 “คดิว่าเป็นสนิค้าทีแ่คอ่่านแล้วก็ซ ื้อได้เลย เพราะตอนซือ้ดูคนรวีวิเยอะมากเป็นแสนล้าน พอดูแลว้ก็รู้สกึว่าเป็น
เหมอืนครมีในต านานในความรู้สกึของเรา คอืแบบต้องมขีาดไม่ได้ โดยเฉพาะตวัไหนถา้มคีนรวีวิเยอะมาก อย่างเช่น 
Clarins ง ี้ ก็จะซื้อเลย แบบไม่สนใจว่าเนื้อมนัจะเป็นยงัไงอะ ยงัไงก็จะซื้อ” 

 นอกจากนี้ผู้ให้สมัภาษณ์จ านวน 3 คนจากทัง้หมด 16 คน กล่าววา่ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิทีซ่ ื้อเป็นประเภทสนิคา้
ประสบการณ์ซึง่ส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ตอ้งการทดลองใช้ผลติภณัฑ์ของเพือ่นหรอืซื้อผลติภณัฑ์ขนาดทดลองมาใช้ก่อน
เพือ่ใช้ในการตดัสนิใจ ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กล่าวไว้วา่ 
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 “คดิว่าเป็นสนิค้าประเภททีต่้องได้จบัได้ดมก่อนถงึจะซื้อได้ ด้วยความทีเ่ป็นสนิค้าแบบนี้  เวลาทีเ่ราไปเจอ
สนิค้าทีเ่ราไม่เคยลองใช้มาก่อนเลยในออนไลน์เราก็จะไม่คอ่ยอยากซื้อ แต่ถ้าเราเคยไปลองเอา Tester มาใช้แลว้ ก็จะ
ท าให้เราตดัสนิใจซื้อได้เลย อย่างเช่นก่อนหน้าน้ีอ่ะมนัมโีปรของแบรนด์ทีด่งัมากแบรนด์นึง 1 แถม 1 ซึง่เป็นโปรทีด่ ี
มากนะแต่สุดท้ายก็ตดัสนิใจไม่ซ ื้อ เพราะยงัไม่เคยลองมาก่อน แล้วรู้สกึวา่คอ่นข้างไมส่บายใจทีจ่ะซื้อ เพราะกลวัวา่ซ ือ้
มาแล้วจะใช้ไมไ่ด”้ 

- โปรโมชัน่ลดราคาทีส่่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารงุผิวพรีเมีย่มในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ 8 คนระบุว่าโปรโมชัน่ลดราคาเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

บ ารุงผวิ ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กล่าวไวว้่า 
         “ซ ื้อ SK-II ที ่King Power Online คอือยากได้มานานแล้ว แบบมนัเป็นตวัดงัอยู่แล้ว แล้วใน King Power 

มนัโปรแรงมาก เลยไปซื้อมา” 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้ให้สมัภาษณ์ทีเ่คยมปีระสบการณ์ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์
ทัง้หมด 16 คน สามารถสรุปความสมัพนัธ์ของปัจจยัไดด้งันี้  

(1) ปัจจยัองค์ประกอบด้านการใช้ค า ปัจจยัองค์ประกอบด้านการแสดงภาพ และปัจจยัองค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้
ค าและแสดงภาพ ส่งผลต่อการไดร้บัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในมติติ่างๆ ได้แก่ มติสิาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ 
มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั นอกจากนี้ยงัสามารถสรปุไดว้่า ปัจจยัการรบัรู้ถงึประโยชน์
ที่ได้ร ับจากเทคโนโลยีและปัจจ ัยการรบัรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานสามารถส่งผลต่อการได้รบัประสบการณ์ลูกค้ามติ ิ
สาระประโยชน์และมติคิวามบนัเทงิ ซ ึง่มคีวามสอดคล้องกับกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องตน้) 

(2) ปัจจยัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ดา้นมติสิาระประโยชน์และมติคิวามบนัเทงิ ส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารงุ
ผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์โดยตรง ในขณะเดยีวกันประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ดา้นมติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็น
สงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั ส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ผา่นมติ ิ
สาระประโยชน์ ซึง่มคีวามแตกต่างจากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
(เบื้องต้น) 

(3) นอกจากนี้ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้ 16 คน ยงักล่าวถงึปัจจยัใหม่อกี 3 ปัจจยั ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ ชนดิ
ของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ทีส่่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
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จากผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิลกึของผู้ให้สมัภาษณ์ นักวจิยัจงึน าผลการวจิยัมาปรบักรอบแนวคดิการวจิยัใหม่ ดงั
ภาพที ่2 

 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) 

 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ีย่มสามารถน าผลการวเิคราะห์ที่ได้จากงานวจิ ัยนี้ไปสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในมติสิาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคมและความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั 
เพ ือ่ท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ได้ ด้วยการก าหนดองค์ประกอบของจุด
สมัผสัออนไลน์ด้วยการใช้ค า แสดงภาพ และการใช้ค าและแสดงภาพพร้อมกนั ผ่านผู้รวีวิหรอืผูท้ ีม่าแสดงความคดิเห็น 
ซึง่สามารถสรุปไดด้งันี้  

- ใช้ค าโน้มน้าวหรอืกล่าวถงึผลลพัธ์ทีจ่ะได้หลงัใช้ผลติภณัฑ์ 
- ใช้ค าหรอืเน้ือหาทีต่ลก 
- ใช้ค าทีส่ามารถอธบิายเน้ือหาทีต่้องการสือ่สารให้เข้าใจไดง้่าย 
- ใช้ค าทีแ่สดงความเป็นกนัเอง 
- ใช้ค าพูดทีแ่สดงให้เห็นว่าเป็นการสนทนาของกลุม่คน 
- ใช้ค าพูดเปรยีบเทยีบกลิน่ของผลติภณัฑก์บัสิง่ทีค่นทัว่ไปคุน้เคย 
- ใช้ค าคุณศัพท์เพือ่บรรยายลกัษณะของเน้ือครมีได ้
- กล่าวถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากกลิน่ของผลติภณัฑ์ซ ึง่ท าให้ลูกคา้สามารถจนิตนาการถงึกลิน่ของครมีได้ 
- กล่าวถงึส่วนประกอบของผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นส่วนประกอบส าคญัทีจ่ะท าให้ผลติภณัฑใ์ห้ผลลพัธท์ีด่ตี่อผูใ้ช้ 
- กล่าวถงึสรรพคณุของผลติภณัฑ์ทีม่คีวามสอดคล้องกับค าโฆษณาจากแบรนด ์   

  
- กล่าวถงึข้อเสยีของผลติภณัฑ ์ปัญหาผวิทีพ่บเจอ และสภาพผวิทีม่ ี
- บรรยายสรุปเปรยีบเทยีบผลติภณัฑแ์ต่ละแบรนด์ 
- ใช้ค าหรอืแสดงภาพทีท่ าให้เชือ่ว่าผู้รวีวิหรอืผู้ทีม่าแสดงความคดิเห็นได้ใช้ผลติภณัฑท์ีร่วีวิในชวีติประจ าวนั

จรงิ 
- แสดงภาพถงึความเปลีย่นแปลงของผวิหน้าก่อนและหลงัใช้ผลติภณัฑ ์   
- แสดงภาพทีเ่กี่ยวข้องกบัทีม่าของผลติภณัฑ ์
- แสดงการทดลองใช้ครมีหรอืทาครมี 
- แสดงภาพผวิหน้าทีช่ดัเจนของตนเอง 
- แสดงภาพทีท่ าให้ผู้ให้สมัภาษณ์จนิตนาการถงึเน้ือสมัผสัของผลติภณัฑ ์
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- แสดงภาพเนื้อครมีเม ือ่มกีารอธบิายลกัษณะของเน้ือครมี 
6.3 ข้อจ ากดัของงานวิจยัและงานวิจยัต่อเน่ือง 

เน่ืองจากข้อมูลจากการสอบถามเป็นรายละเอยีดของเหตุการณ์ในอดตีของผูใ้ห้สมัภาษณ์ ดงันัน้ความถกูตอ้งของ
ข้อมูลทีผู่้วจิยัจะได้รบัจงึขึ้นอยู่กับความสามารถในการจ าเหตุการณ์ในอดตีและความสามารถในการสือ่สารของผู้ให้
สมัภาษณ์ ดงันัน้ข้อมูลทีน่ ามาวเิคราะห์อาจไม่สมบูรณ์ทัง้หมด นอกจากนี้การวดัความเพลดิเพลนิ ความเป็นสงัคม 
ความน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั เป็นความรูส้กึหรอืความคดิของผู้ให้สมัภาษณ์ซึง่แต่ละคนอาจมวีธิกีารวดัค่าทีแ่ตกตา่ง
กันออกไป แม้ว่าผู้วจิยัจะไดอ้ธบิายค านิยามปัจจยัเหล่านัน้ให้กบัผู้ถกูสมัภาษณ์ก่อนการสมัภาษณ์แล้วก็ตาม ดงันัน้ควร
ใช้ผลการวจิยัดว้ยความระมดัระวงั 

ผู้สนใจศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ สามารถน ากรอบแนวคดิการวจิยัของ
การซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) ไปจดัท าวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ทดสอบเส้น
ความสมัพนัธ์ในกรอบแนวคดิการวจิยัต่อไป 
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