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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Google Form) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป จ้านวน 400 คน ส้าหรับวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า 

1. ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านพฤติกรรม ด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัส และด้านอารมณ์  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี 0.05 มากท่ีสุด 
ตามล้าดับ 

2. การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ และด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี 0.05 มากท่ีสุด ตามล้าดับ 
ค้าส้าคัญ (Keywords) : การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์; ความตั้งใจซ้ือซ้้า; ประสบการณ์ตราสินค้า  
 
Abstract 
 This study had objectives: 1) to study the influence of brand experience on 
repurchase intention of L'Oréal Paris brand cosmetics, and 2) to study the influence of 
perceived quality on repurchase intention of L'Oréal Paris brand cosmetics. As a quantitative 
study, the online questionnaire (Google form) was used as a tool to collect data from a sample 
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of 400 consumers purchasing cosmetics from the L'Oréal Paris brand 2 times or more. Multiple 
Regression Analysis was used for data analysis. 
 Based on the data analysis, it showed that the brand experience influenced the 
repurchase intention of L'Oréal Paris brand cosmetics at a statistical significance of 0.05. 
Specifically, the behavioral, sensory, and emotional aspects affected the intention to 
repurchase L'Oréal Paris brand cosmetics at a statistical significance of 0.05, respectively. In 
addition, it showed that the perceived quality influenced the repurchase intention of L'Oréal 
Paris brand cosmetics at a statistical significance of 0.05. In this regard, the performance, 
feature, and durability aspects impacted the intention to repurchase L'Oréal Paris brand 
cosmetics at a statistical significance of 0.05, respectively. 
Keywords: brand experience; perceived quality; repurchase intention 
 
บทน้า (Introduction) 
 ในการท้าธุรกิจนั้น เป้าหมายของทุกแบรนด์ คือการท้าให้แบรนด์มีก้าไรสูงสุด ซ่ึงหนึ่งในวิธีท่ีจะท้า
ให้แบรนด์มียอดขายสูงขึ้นและมีก้าไรเพิ่มมากขึ้นก็คือการท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจและรู้สึกติดใจผลิตภัณฑ์ของ 
แบรนด์จนต้องกลับมาซ้ือซ้้าอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ การซ้ือซ้้ายังเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่าช่วยในการ 
ลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายของแบรนด์ผู้ผลิตและจ้าหน่ายเมื่อเทียบกับการท้าตลาดเพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่ ดังนั้น
ความตั้งใจซ้ือซ้้าจึงเป็นส่ิงท่ีส้าคัญในการท้าวิจัยทางการตลาด (รวิภา พูนภักดี, 2564: 12) โดยความตั้งใจ 
ซ้ือซ้้า หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีจะกลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการจากแบรนด์เดิมท่ีเคยซ้ือไปแล้วในอดีต
ซ้้าอีกครั้ง โดยการตัดสินใจซ้ือซ้้านั้นเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยมีในการซ้ือสินค้าครั้งก่อน 
(ธีรพัฒน์ เอ่ียมลออ, 2564: 6 ; พันธุมาศ เทียนทอง, 2564: 7 ; อัมพล ชูสนุก และคณะ, 2560: 16; Hellier 
et al., 2003: 1764) 
 จากการศึกษาในอดีต พบว่า รากฐานของความตั้งใจซ้ือซ้้า คือ การรับรู้คุณภาพของสินค้าและการ
รับรู้คุณภาพของราคาท่ียุติธรรมรวมถึงความพึงพอใจของลูกค้า และการท่ีผู้ประกอบการสามารถผลิตสินค้า
และบริการท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงหรือมากกว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวัง  จะท้าให้โอกาสใน
การกลับมาซ้ือสินค้าและบริการซ้้าของผู้บริโภคสูงมากขึ้น (รุ่งนภา  บริพนธ์มงคล และกฤษดา เชียรวัฒนสุข, 
2563: 5) โดยทัศนคติของผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพดีและมักจะให้ความส้าคัญกับ
คุณภาพสินค้าเป็นอันดับแรก (รวิภา พูนภักดี, 2564: 9) ดังนั้น คุณภาพสินค้าจึงเป็นปัจจัยส้าคัญส้าหรับ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นั้นซ้้าอีกหรือไม่ โดยการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับคุณภาพจริงของผลิตภัณฑ์
ท่ีผู้บริโภคได้รับ รวมถึงความแตกต่างจากคุณภาพผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง (ณัชชา ดวงพลอย, 2561: 11-12;  
สุภัตรา แปงการิยา และสุมาลี สว่าง, 2561: 19; Aaker, 1991: 80-81) ซ่ึงการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
ประกอบไปด้วย 5 มิติ คือ มิติด้านการท้างานของผลิตภัณฑ์ มิติด้านรูปลักษณ์ มิติด้านความน่าเช่ือถือ มิติด้าน
ความคงทน และมิติด้านความลงตัวและประณีต (สุภัตรา แปงการิยา และสุมาลี สว่าง, 2561: 20) 
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 นอกจากนี้ การท่ีผู้บริโภคจะเลือกซ้ือหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใดซ้้า ผู้บริโภคมักจะต้องมีความรู้สึกท่ีดี
และมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จากประสบการณ์ในการซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ของ
แบรนด์ หรือท่ีเรียกว่า ประสบการณ์ตราสินค้า ซ่ึงประสบการณ์ตราสินค้านั้น จ้าเป็นต้องอาศัยการสร้าง 
จุดสัมผัส เพื่อให้ทุกคนได้มีจุดสัมผัสสินค้าและบริการนั้นร่วมกัน หากประสบการณ์ท่ีได้มาเป็นผลด้านบวก 
จะท้าให้เกิดการตระหนักรู้ในคุณค่าตราสินค้า และสามารถท้าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น 
(ประภัสรา อาษาสะนา และเพ็ญศรี เจริญวานิช, 2563: 2) ดังนั้น ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีสร้างขึ้น 
โดยธุรกิจจึงมีความส้าคัญต่อสินค้าและบริการ (ประภัสรา อาษาสะนา และเพ็ญศรี เจริญวานิช, 2563: 6) และ
เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการด้านการตลาดเพราะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ (ยลพัชร์  พรสินีถิรธนา, 2562: 6) โดยประสบการณ์ตราสินค้า คือ การตอบสนอง 
ท้ังภายในและภายนอกของผู้บริโภค ซ่ึงถูกกระตุ้นด้วยส่ิงเร้าท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า เช่น การออกแบบตรา
สินค้า บรรจุภัณฑ์ ความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ การส่ือสารทางการตลาด บุคคลท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ 
และสภาพแวดล้อมของแบรนด์ และเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ท้ังทางตรงและทางอ้อม (ทิพยสุดา  
จันทร์เก้ือ, 2562: 11; Brakus et al., 2009: 53) โดยประสบการณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วย 4 มิติ คือ มิติ
ด้านการสัมผัส มิติด้านอารมณ์ มิติด้านความคิด และมิติด้านพฤติกรรม (Brakus et al., 2009: 54) 
 แนวคิดของประสบการณ์ตราสินค้ามาจากการพัฒนาการตลาดเชิงประสบการณ์ ( Experiential 
Marketing) ซ่ึงเป็นการสร้างประสบการณ์ตราสินค้าท่ีเก่ียวกับประโยชน์ในการใช้สอยและการตอบสนองของ
ผู้บริโภคผ่านทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก ทัศนคติ การกระท้า และความสัมพันธ์ ซ่ึงเกิดขึ้นจากความทรงจ้า
และความประทับใจของผู้บริโภคในประสบการณ์ท่ีผ่านมาและเช่ือมโยงไปสู่ตราสินค้า โดยประสบการณ์นี้ 
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการสัมผัสกับตราสินค้าไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม (ดวงกมล  ทับทิมหิน, 2565: 16) 
 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า ความตั้งใจซ้ือซ้้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า และประสบการณ์ตราสินค้า 
เป็นส่ิงท่ีมีความส้าคัญในทางการตลาด ผู้ศึกษาจึงได้ก้าหนดให้ความตั้งใจซ้ือซ้้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า 
และประสบการณ์ตราสินค้า  เป็นตัวแปรของการศึกษาในครั้งนี้  โดยผู้ศึกษาเลือกศึกษาในบริบทของ
อุตสาหกรรมเครื่องส้าอาง 
 อุตสาหกรรมเครื่องส้าอางเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องท้ังใน
ประเทศไทยและระดับโลก ซ่ึงอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่อง ส้าอางเป็นผลมาจากการท่ีปัจจุบัน
ผู้บริโภคมักหันมาใส่ใจดูแลตัวเองให้ดูดีกันมากขึ้น (Krungthai COMPASS, 2023) ท้าให้ความต้องการซ้ือ
เครื่องส้าอางของผู้บริโภคสูงขึ้น แบรนด์ต่างๆ จึงต้องแข่งขันกันวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมาวาง
จ้าหน่ายเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดและรวดเร็วท่ีสุด เพื่อให้แบรนด์ของตนเป็น
อันดับหนึ่งในใจของผู้บริโภค 
 แบรนด์ L'Oreal Paris เป็นแบรนด์เครื่องส้าอางในเครือ L’Oréal ซ่ึงเป็นบริษัทข้ามชาติระดับโลก
จากประเทศฝรั่งเศส และมีแบรนด์ต่างๆ อยู่ในเครือมากมาย โดยแบรนด์ L'Oreal Paris เป็นแบรนด์
เครื่องส้าอางท่ีด้าเนินกิจการมากว่า 110 ปี มีผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอาง ผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิว และผลิตภัณฑ์ดูแล
เส้นผม ท่ีได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงจากผลการศึกษาท่ีจัดท้าโดย Tajmeeli เว็บไซต์เก่ียวกับ
การศึกษาด้านศัลยกรรมความงาม พบว่า แบรนด์ L’Oréal Paris เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีถูกค้นหา
มากท่ีสุดในโลก (Pellissier, C. และ Premium Beauty News, 2021) 
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 จากท่ีกล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมเครื่องส้าอางเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขันสูงมาก  
แล้วแบรนด์ต่างๆ มีกลยุทธ์หรือวิธีใดในการครองใจผู้บริโภคให้มีการซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ หรือท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้อย่างไร โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาแบรนด์ L’Oréal 
Paris เนื่องจากเป็นแบรนด์ท่ีมีกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย ซ่ึงประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิว ผลิตภัณฑ์
เครื่องส้าอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม จึงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ท่ัวถึง อีกท้ังยังเป็น
แบรนด์ท่ีผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยสามารถจับต้องได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส้าคัญของ อิทธิพลของ
ประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris เพื่อให้
แบรนด์ L’Oréal Paris หรือผู้ประกอบการจ้าหน่ายเครื่องส้าอาง สามารถน้าข้อมูลไปปรับใช้กับกลยุทธ์ทาง
การตลาดและเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการของแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal 
Paris 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris 
 
วิธีด้าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ L’Oréal Paris เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลการส้ารวจผ่านแบบสอบถาม  
มีวิธีด้าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

  ตัวแปรต้น คือ ประสบการณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
  ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
  ส้าหรับการศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาเฉพาะความตั้งใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวและผลิตภัณฑ์
เครื่องส้าอางเท่านั้น เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวกับใบหน้าและล้าคอ มีความแตกต่างกับความ
ต้องการท่ีเก่ียวกับเส้นผม 

1.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลท่ีเคยซ้ือเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ตั้งแต่ 
2 ครั้งขึ้นไป ซ่ึงไม่ทราบจ้านวนท่ีแน่นอนได้ว่ามีจ้านวนเท่าไร จึงได้ใช้สูตรของ  Cochran, W.G.1977: 180 
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555: 46) ดังนั้น การท้าวิจัยครั้งนี้ควรใช้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน อย่างไรก็ตาม 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีจะท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลควรมากกว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีค้านวณได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ก้าหนดจ้านวนกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 คน เพื่อให้เกิดความเหมาะสม 

1.3 ขอบเขตด้านสถานท่ี คือ ช่องทางออนไลน์ โดยการกระจายแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ 
(Google Form) 

1.4 ขอบเขตระยะเวลา คือ เดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม 2567 
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2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลเพียงครั้งเดียว (One-Short Descriptive Study) จ้านวน 1 ชุด โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง แบบสอบถามจะประกอบไปด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ค้าถามคัดกรอง ข้อมูล
เก่ียวกับประสบการณ์ตราสินค้า ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือซ้้า 
และข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ท้ังนี้ แบบสอบถามท่ีใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ผ่านการทดสอบความถูกต้อง 
เชิงเนื้อหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดจ้านวน 3 ท่าน ซ่ึงผลรวมคะแนนค่าความสอดคล้องระหว่าง  
ข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์หรือนิยาม (Item Objective Congruence Index : IOC) ท่ีได้จะต้องมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.5 ขึ้นไป (Rovinelli and Hambleton, 1977: 49-60) และผ่านการทดสอบความเช่ือมั่น โดยน้า
แบบสอบถามไปท้าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่า งจ้านวน 30 ตัวอย่ าง เพื่ อตรวจสอบว่ า
แบบสอบถามมีความเหมาะสม และสามารถส่ือความหมายได้ตรงตามท่ีศึกษาผู้ศึกษาต้องการ โดยวิเคราะห์ 
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจากค่า Cronbach’s Alpha Coefficient และต้องมีค่าอยู่ในระดับท่ีไม่ 
น้อยกว่า 0.7 เพื่อบ่งช้ีถึงความเช่ือมั่นของเนื้อหาข้อค้าถาม (ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2538: 200)  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ศึกษาจะเก็บตัวอย่างจากผู้ท่ีเคยซ้ือเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป โดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยมีค้าถามคัดกรอง โดยการส่งแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่างทางออนไลน์ (Google Form) ผ่านเพจรีวิวเครื่องส้าอางหลักร้อย by Jeban.com และเพจรีวิว
เครื่องส้าอางท่ีเลิฟ by BeautyBoxy ทางแอพพลิเคช่ัน Facebook และรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม แล้วน้าข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างไปประมวลผล 
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และน้าข้อมูลท่ีได้ไปท้าการวิเคราะห์ต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ส้าหรับการอธิบายข้อมูลด้านปัจจัยประสบการณ์ตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซ้ือซ้้า สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว้ (Hypothesis Testing) 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไปกับตัวแปรตาม 1 ตัว เพื่อหาว่ามีความสัมพันธ์กันมาก
น้อยเพียงใด 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ผู้ศึกษาได้ท้าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากประชากรจ้านวน 
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554 คน มีผู้ผ่านค้าถามคัดกรองท้ังส้ิน 400 คน จึงน้าข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างของ
การศึกษานี้ จ้านวน 400 ตัวอย่าง 

1. ส้าหรับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อยู่ในช่วงอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาท และมีความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 2-
3 เดือนต่อครั้ง 

2. ผลการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย “เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้า
และการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” ตามสมมติฐานท่ี 
1 - 2 “ปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้าและปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” มีดังนี้ 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ของประสบการณ์ตราสินค้าและ
การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris  

ความต้ังใจซ้ือซ้้า Unstandardized 
Coefficients 

B 

Std. 
Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ประสบการณ์ตราสินค้า (𝑿𝟏) 
การรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ (𝑿𝟐) 

-0.884 
0.333 
0.856 

0.209 
0.054 
0.076 

 
0.296 
0.541 

-4.226 
6.170 
11.296 

0.000** 
0.000** 
0.000** 

R = 0.792, R Square = 0.627, Adjusted R Square = 0.625, SE = 0.504, F = 333.082, Sig. = 
0.000 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส้าคัญ
ทางสถิติ 0.05 พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris มีค่านัยส้าคัญทางสถิติ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ (𝑋2) (Beta = 0.856) มีอิทธิพลมากกว่าประสบการณ์ตราสินค้า (𝑋1) (Beta = 0.333) 

3. ผลการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย “เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้า 
ต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” ตามสมมติฐานท่ี 1.1-1.4 “ปัจจัยประสบการณ์ตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” มีดังนี้ 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ของประสบการณ์ตราสินค้าท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
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ความต้ังใจซ้ือซ้้า Unstandardized 
Coefficients 

B 

Std. 
Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ด้านความรู้สึกทางประสาท
สัมผัส (𝑿𝟏) 
ด้านอารมณ ์(𝑿𝟐) 
ด้านความคดิ (𝑿𝟑) 
ด้านพฤติกรรม (𝑿𝟒) 

0.821 
0.253 

 
0.137 
0.028 
0.395 

0.166 
0.069 

 
0.059 
0.067 
0.067 

 
0.221 

 
0.146 
0.028 
0.392 

4.938 
3.691 

 
2.342 
0.425 
5.868 

0.000** 
0.000** 

 
0.020** 
0.671 

0.000** 
R = 0.722, R Square = 0.521, Adjusted R Square = 0.516, SE = 0.572, F = 107.253, Sig. = 
0.000 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส้าคัญ
ทางสถิติ 0.05 พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
มีค่านัยส้าคัญทางสถิติ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยด้านพฤติกรรม (𝑋4) มีอิทธิพลมากท่ีสุด (Beta = 0.395) รองลงมา คือ ด้านความรู้สึก
ทางประสาทสัมผัส (𝑋1) (Beta = 0.253) และตามด้วยด้านอารมณ์  (𝑋2) (Beta = 0.137) ในขณะท่ีด้าน
ความคิด (𝑋3) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 

4. ผลการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย “เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” ตามสมมติฐานท่ี 2.1 – 2.5 “ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” มีดังนี้ 
ตาราง ท่ี 3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression) ของการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris  

ความต้ังใจซ้ือซ้้า Unstandardized 
Coefficients 

B 

Std. 
Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ด้านประสิทธิภาพการท้างานของ
ผลิตภัณฑ์ (𝑿𝟏) 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และ
บรรจุภัณฑ์ (𝑿𝟐) 
ด้านความนา่เช่ือถือของ
ผลิตภัณฑ์ (𝑿𝟑) 
ด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์
และบรรจุภัณฑ์ (𝑿𝟒) 

-0.175 
0.582 

 
0.274 

 
0.006 

 
0.137 

 

0.357 
0.074 

 
0.076 

 
0.073 

 
0.070 

 

 
0.476 

 
0.231 

 
0.002 

 
0.115 

 

-0.490 
7.893 

 
3.589 

 
0.078 

 
1.967 

 

0.624 
0.000** 

 
0.000** 

 
0.938 

 
0.049** 
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ด้านความลงตัวและประณีตของ
ผลิตภัณฑ์ (𝑿𝟓) 

0.026 0.066 0.024 0.404 0.687 

R = 0.796, R Square = 0.633, Adjusted R Square = 0.628, SE = 0.501, F = 135.878, Sig. = 
0.000 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส้าคัญ
ทางสถิติ  0.05 พบว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris มีค่านัยส้าคัญทางสถิติ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยด้านประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ (𝑋1) มีอิทธิพลมากท่ีสุด  
(Beta = 0.582) รองลงมา คือ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ (𝑋2) (Beta = 0.274) และสุดท้าย 
คือ ด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ (𝑋4) (Beta = 0.137) ในขณะท่ีด้านความลงตัวและประณีต
ของผลิตภัณฑ์ (𝑋5) และด้านความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ (𝑋3) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ L’Oréal Paris 
 ในการศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
รูปภาพท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
**มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากรูปภาพท่ี 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris มากกว่าปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้า โดย
หากพิจารณาแต่ละปัจจัย พบว่า ปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ L’Oréal Paris ตามล้าดับ คือ ด้านพฤติกรรม ด้านการสัมผัส ด้านอารมณ์ และด้านความคิด  
ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
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ตามล้าดับ คือ ด้านการท้างานของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์  
ด้านความลงตัวและประณีต และด้านความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris” เมื่อท้าการเปรียบเทียบผลการวิจัยกับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง มีข้อวิจารณ์ 
ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1.1-1.4 ปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ L’Oréal Paris จากการศึกษาพบว่า ในภาพรวมของปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้ามีระดับความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง 
แบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เมื่อวิเคราะห์
แต่ละปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้าแล้ว จะพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris มีจ้านวน 3 ปัจจัย คือ ด้านพฤติกรรม ด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัส และด้านอารมณ์  
ในขณะท่ีด้านความคิดไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
 ดังนั้น ผลการศึกษาโดยรวมจึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Chima (2023: 78-80) ท่ีพบว่า
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางอารมณ์ และประสบการณ์ทางความคิดมีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกกับความตั้งใจในการซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวออร์แกนิคในประเทศไนจีเรีย มีเพียงปัจจัยประสบการณ์
ตราสินค้าด้านความคิดท่ีไม่สอดคล้องกัน ซ่ึงผู้ศึกษาเห็นว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางและผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิว เป็น
ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเส่ียงในการซ้ือต่้า เนื่องจากมีราคาไม่สูง ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือได้ง่าย หากไม่
พึงพอใจก็สามารถเปล่ียนใหม่ได้บ่อยครั้ง และไม่ต้องอาศัยการคิดและวิเคราะห์ก่อนการซ้ือมากนัก จึงท้าให้
ปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้าด้านความคิดไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris  
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ Chima (2023: 70-71) ไม่ได้ท้าการศึกษาปัจจัยประสบการณ์ตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม จึงไม่สามารถวิจารณ์ในด้านนี้ในเชิงเปรียบเทียบได้ ท้ังนี้ ผู้ศึกษาเห็นว่า  การท่ีผู้บริโภคได้
ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์ใหม่แก่ใบหน้าและล้าคอ เช่น การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และการได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมกับการใช้งานของผู้บริโภคในโอกาสต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตั ดสินใจซ้ือซ้้าของ
ผู้บริโภค เนื่องจากผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางและผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิว เป็นประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถใช้ได้บ่อย
หรือใช้ได้เป็นประจ้าทุกวัน ดังนั้น หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่เหมาะสมกับการใช้งาน ผู้บริโภคก็จะไม่ต้องการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้ซ้้าอีกและจะมองหาผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืนมาใช้แทน จึงท้าให้ปัจจัยประสบการณ์ตรา
สินค้าด้านพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
 สมมติฐานท่ี 2.1-2.5 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง
แบรนด์ L’Oréal Paris จากการศึกษาพบว่า ในภาพรวมของปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มรีะดับความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากท่ีสุด  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
เมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์แล้ว จะพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris มีจ้านวน 3 ปัจจัย คือ ด้านประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ ด้าน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ และด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ในขณะท่ีด้าน
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ความลงตัวและประณีตของผลิตภัณฑ์ และด้านความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
 ดังนั้น ผลการศึกษาโดยรวมจึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  ณัชชา ดวงพลอย (2561: 27-32)  
ท่ีพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าอยู่ในระดับมาก คือ เครื่องส้าอาง BSC มีความน่าเช่ือถือ มีความ
ปลอดภัย มีส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ และคุณภาพโดยรวมของเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC มีคุณภาพ รวมท้ังบรรจุ
ภัณฑ์ใช้วัสดุท่ีมีคุณภาพ ตลอดจนสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ มีเพียงปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สอดคล้องกัน ซ่ึงผู้ศึกษาเห็นว่า แบรนด์ L’Oréal 
Paris เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกมาอย่างยาวนาน ดังนั้น ผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางและผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิว
ของแบรนด์จึงมีความน่าเช่ือถือ อีกท้ังผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางและผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวท่ีวางจ้าหน่ายโดยท่ัวไป
และหาซ้ือได้ง่ายมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจะต้องได้รับอนุญาตจากส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
และผ่านการทดสอบว่าปลอดภัยต่อผิว และต้องมีฉลากแสดงข้อมูลส่วนผสม วัน/เดือน/ปีท่ีผลิต และวัน/
เดือน/ปีท่ีหมดอายุท่ีถูกต้องชัดเจน อยู่แล้ว นอกจากนี้ เรื่องความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวอาจเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญตั้งแต่ในการซ้ือครั้งแรก ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคมีความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ L’Oréal Paris ซ้้าอีก จึงอาจไม่ได้ค้านึงถึงเรื่องความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ 
จึงท้าให้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า
เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ  ณัชชา ดวงพลอย (2561: 4) ไม่ได้ท้าการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ และด้านความลงตัวและประณีตของ
ผลิตภัณฑ์ จึงไม่สามารถวิจารณ์ท้ัง 2 ด้านในเชิงเปรียบเทียบได้ ท้ังนี้ ผู้ศึกษาเห็นว่า ปัจจุบันผู้บริโภคค่อนข้าง
ให้ความส้าคัญกับรูปลักษณ์ของส่ิงต่างๆ โดยหากตัวผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์นั้นมีรูปลักษณ์ท่ีดี 
สวยงาม น่าดึงดูดใจ หรือช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคให้ดูดีขึ้นได้ ผู้บริโภคย่อมมีแนวโน้มท่ีจะเลือก
ซ้ือหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นั้นมากยิ่งขึ้น จึงท้าให้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ในทางกลับกัน 
แม้ผู้บริโภคจะให้ความส้าคัญกับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีจะต้องสวยงามและดูดี แต่ผู้บริโภค 
ก็อาจไม่ได้ให้ความส้าคัญกับการออกแบบท่ีเหมาะสมหรือพอเหมาะกับปริมาณ และอาจไม่ได้ใส่ใจกับ
รายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ หรือต้าหนิของผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอาง เนื่องจากไม่ได้ส่งผลต่อการใช้งาน ด้วยเหตุนี้
จึงท้าให้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความลงตัวและประณีตของผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
 ในขณะเดียวกันยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ปรัศนี ไชยชนะ (2565: 31-33) ท่ีพบว่า ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อตัวแปรความตั้งใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Astawa และ Rahanatha (2021: 257) ท่ีพบว่าหากผู้บริโภคมีการ
รับรู้คุณภาพเครื่องส้าอางแบรนด์ Nivea ท่ีเคยใช้ในระดับสูงจะท้าให้ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ซ้้าสูงขึ้นตามไป
ด้วย รวมถึงการศึกษาของ Pather (2017: 14) ท่ีพบว่าหากผู้บริโภคเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพสูงก็เต็มใจซ้ือซ้้า 
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องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) 
และการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า ตัวแปรประสบการณ์ตรา
สินค้ามีผู้ท้าการศึกษาในบริบทอุตสาหกรรมเครื่องส้าอางเป็นจ้านวนน้อยมาก รวมท้ังการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experiential Marketing) ด้วยเช่นกัน ดังนั้น ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาในครั้งนี้จึงสามารถ
น้ามาเป็นประโยชน์ส้าหรับการศึกษาปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้า ท้ัง 4 มิติ คือ ด้านการสัมผัส ด้านอารมณ์ 
ด้านความคิด และด้านพฤติกรรม ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอาง เพื่อเติมเต็มช่องว่างองค์ความรู้
ทางการวิจัยและทางการตลาดให้เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถน้าไปประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดจาก
แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ ท้ัง 5 มิติ คือ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการ
กระท้า และด้านการเช่ือมโยง ได้อีกด้วย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน้าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ผลจากการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า

เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris 
ตามล้าดับ คือ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ 
และด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ดังนั้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและประทับใจ 
ในแบรนด์จากส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับจนเกิดความอยากหรือความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มาใช้ซ้้าอีก  
จึงมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
   ปัจจัยด้านประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากท่ีสุด
ตามล้าดับ คือ เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ใช้งานง่าย ตอบโจทย์ท่าน และเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris ใช้ส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ รองลงมา คือ เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal 
Paris มีประสิทธิภาพการท้างานตามท่ีคาดหวัง และเครื่องส้าอางประเภทดูแลผิวของแบรนด์ L’Oréal Paris 
สามารถซึมเข้าสู่ผิวอย่างรวดเร็ว ดังนั้น แบรนด์ L’Oréal Paris ควรพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้สามารถใช้งาน
ได้ง่ายและตอบโจทย์ผู้บริโภค รวมท้ังรักษามาตรฐานการใช้ส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ และ
แบรนด์ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเพื่อน้ามาใช้ในการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีประสิทธิภาพการ
ท้างานตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้และเพื่อให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 
   ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคให้ความ ส้าคัญมากท่ีสุด
ตามล้าดับ คือ รูปลักษณ์ของเครื่องส้าอางประเภทตกแต่งใบหน้าของแบรนด์ L’Oréal Paris มีสีสันสวยงาม 
และบรรจุภัณฑ์เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris มีรูปลักษณ์ท่ีดึงดูดความสนใจของท่าน รองลงมา คือ 
รูปลักษณ์ของเครื่องส้าอางประเภทบ้ารุงผิวของแบรนด์ L’Oréal Paris มีเนื้อบางเบา และรูปลักษณ์ของ
เครื่องส้าอางประเภทตกแต่งใบหน้าของแบรนด์ L’Oréal Paris มีเนื้อท่ีเนียนละเอียด ดังนั้น แบรนด์ L’Oréal 
Paris ควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจ สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้มากขึ้น รวมท้ัง
ออกแบบและพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางประเภทตกแต่งใบหน้าให้มีสีสันสวยงามและมีเนื้อท่ีเนียน
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ละเอียด และปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางประเภทบ้ารุงผิวใหม้ีเนื้อสัมผัสบางเบา นอกจากนี้ แบรนด์
ควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถสะท้อนรสนิยมท่ีดีและเสริมสร้างบุคลิกท่ีดีของผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น 
   ปัจจัยด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากท่ีสุด
ตามล้าดับ คือ เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris มีอายุการใช้งานท่ีเหมาะสมกับประเภทผลิตภัณฑ์  
รองลงมา คือ คุณภาพวัสดุของบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้มีความแข็งแรงคงทน ไม่ช้ารุดหรือเสียหายได้ง่าย  ดังนั้น  
แบรนด์ L’Oréal Paris ควรวิจัยและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีอายุการใช้งานท่ีเหมาะสม และ
หลีกเล่ียงส่วนผสมท่ีจะท้าให้อายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ลดลง รวมท้ังส่ือสารให้ผู้บริโภคทราบถึงปัจจัยท่ีควร
หลีกเล่ียงเพื่อรักษาอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ และแบรนด์ควรให้ความส้าคัญกับคุณภาพวัสดุท่ีน้ามาใช้เป็น
บรรจุภัณฑ์ให้มีความแข็งแรงคงทน ไม่ช้ารุดหรือเสียหายได้ง่าย นอกจากนี้ แบรนด์ยังต้องท้าการศึกษาวิจัย
และพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้สามารถคงสภาพไว้โดยไม่เส่ือมสภาพหรือมีลักษณะเปล่ียนแปลงไปก่อน
หมดอายุการใช้งานด้วย 
  1.2 ผลจากการศึกษาประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ 
L’Oréal Paris อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจัยประสบการณ์ตราสินค้า 
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ตามล้าดับ คือ ปัจจัยด้าน
พฤติกรรม ด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัส และด้านอารมณ์  ดังนั้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและ
ประทับใจในแบรนด์จากส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับจนเกิดความอยากหรือความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มา
ใช้ซ้้าอีก จึงมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
   ปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากท่ีสุดตามล้าดับ คือ ตราสินค้าของ
เครื่องส้าอาง L’Oréal Paris เหมาะสมกับการใช้เครื่องส้าอางในชีวิตประจ้าวัน รองลงมา คือ ตราสินค้าของ
เครื่องส้าอาง L’Oréal Paris เหมาะสมกับการใช้เครื่องส้าอางในโอกาสพิเศษ ดังนั้น แบรนด์ L’Oréal Paris 
ควรมุ่งเน้นการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมกับการใช้ เครื่องส้าอางในชีวิตประจ้าวันและใน
โอกาสพิเศษของผู้บริโภคให้มากขึ้น และแบรนด์ควรสร้างประสบการณ์ใหม่แก่ใบหน้าและล้าคอให้กับผู้บริโภค
โดยการหาวิธีน้าเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น 
   ปัจจัยด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัสท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากท่ีสุดตามล้าดับ คือ ตรา
สินค้าของเครื่องส้าอาง L’Oréal Paris ท้าให้เกิดความรู้สึกประทับใจจากการได้ยินช่ือแบรนด์  รองลงมา คือ 
ตราสินค้าของเครื่องส้าอาง L’Oréal Paris ท้าให้เกิดความรู้สึกประทับใจจากการได้เห็นโลโก้ และตราสินค้า
ของเครื่องส้าอาง L’Oréal Paris ท้าให้เกิดความรู้สึกประทับใจจากผิวสัมผัส ดังนั้น แบรนด์ L’Oréal Paris 
ควรมุ่งเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ด้วยช่ือแบรนด์และโลโก้ให้มากขึ้น และแบรนด์ควรเพิ่มจุด
สัมผัสเพื่อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสในการสัมผัสและได้กล่ินผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น 
   ปัจจัยด้านอารมณ์ ท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากท่ีสุดตามล้าดับ คือ ตรา สินค้าของ
เครื่องส้าอาง L’Oréal Paris ท้าให้ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดี รองลงมา คือ ตราสินค้าของเครื่องส้าอาง L’Oréal 
Paris ท้าให้ท่านมีความสุข ดังนั้น แบรนด์ L’Oréal Paris ควรมุ่งเน้นการสร้างและเผยแพร่ประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ด้วยตราสินค้าของแบรนด์ ท้ัง ช่ือแบรนด์ โลโก้ และเครื่องหมาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดี
และมีความสุขจากตราสินค้า และแบรนด์ควรสร้างและเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ด้วยตราสินค้าของแบ
รนด์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผ่อนคลายจากตราสินค้าให้มากยิ่งขึ้น 
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  1.3 จากการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายและเพศทางเลือกประมาณ 
ร้อยละ 10 ของจ้านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด ซ่ึงผู้ศึกษาเห็นว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีแนวโน้มให้ความสนใจและใส่
ใจการดูแลตนเองเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต ดังนั้น หากแบรนด์ท้าการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มนี้มาก
ขึ้น ก็จะสามารถวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ และยังเป็น
การเพิ่มฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ของแบรนด์ได้อีกด้วย 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ในการศึกษาครั้งนี้ มีตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ประสบการณ์ตราสินค้า ( Brand 
Experience) และการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) และมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ
ซ้้า (Repurchase Intention) ดังนั้น จึงขอเสนอให้การศึกษาครั้งต่อไปท้าการศึกษาตัวแปรต้นหรือตัวแปร
อิสระอ่ืนๆ เช่น การตลาดโดยบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity Marketing) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
เป็นต้น เพื่อให้มีข้อมูลท่ีหลากหลายและครบถ้วน สามารถเติมเต็มช่องว่างองค์ความรู้ทางการวิจัยและทางการ
ตลาดให้เพิ่มมากขึ้น 
  2.2 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท้าการศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้
คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในอุตสาหกรรมเครื่องส้าอาง ดังนั้น จึงขอเสนอให้การศึกษาครั้งต่อไปท้าการศึกษา
อิทธิพลของประสบการณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในอุตสาหกรรมอ่ืนท่ีมีความแปลก
ใหม่และเป็นท่ีน่าสนใจในยุคปัจจุบัน เช่น อุตสาหกรรมสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม อุตสาหกรรมเทคโนโลยี
ดิจิทัล เป็นต้น 
  2.3 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาไม่ได้ก้าหนดขอบเขตลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
แหล่งท่ีอยู่อาศัย แต่อย่างใด กลุ่มตัวอย่างจึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคโดยท่ัวไปแบบกว้างท่ีมีความต้องการหลากหลาย 
ดังนั้น จึงขอเสนอให้การศึกษาครั้งต่อไปท้าการศึกษาแบบระบุกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง เช่น ศึกษา
ความตั้งใจซ้ือซ้้า เครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ของผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชายหรือเพศทางเลือก 
(LGBTQIA+), ศึกษาความตั้งใจซ้ือซ้้าเครื่องส้าอางแบรนด์ L’Oréal Paris ของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรช่ันซี 
(Generation Z) หรือกลุ่มเจเนเรช่ันอัลฟ่า (Generation Alpha) เป็นต้น 
  2.4 ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น จึงขอเสนอให้การศึกษาครั้งต่อไป
ท้าการศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้รับทราบเหตุผลหรือความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  
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