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บทคดัย่อ 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยัน้ีเพื่อ ศกึษาถงึผลของการใชส้ติก๊เกอรข์องผูใ้ชไ้ลน์แอปพลเิคชนัต่อการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ การศกึษาน้ีมพีืน้ฐานมาจากทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ และแนวคดิเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ จดัเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผู้ใช้งานสติ๊กเกอร์ไลน์แอปพลเิคชัน ที่อาศยัอยู่ใน
จงัหวดักรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 212 คน 

ผลงานวจิยัสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นขอ้มูลขา่วสารที่มปีระโยชน์ ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความร าคาญ มี
ความสมัพนัธก์บัทศันคตติ่อการโฆษณา ขณะทีท่ศันคตติ่อการโฆษณาจะมคีวามสมัพนัธก์บัคุณคา่ตราสนิคา้ 
 
ค าส าคญั: โปรแกรมประยกุตไ์ลน์ สติก๊เกอรข์ององคก์ร ทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ คุณคา่ตราสนิคา้ 
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Abstract  

The purpose of this study is to investigate how Line sponsored sticker affects perception of brand equity. 
This study is based on the uses and gratification theory, which contributed with the functions of media for 
individuals, groups and society, along with brand equity concept. The online questionnaire was used as 
research method for quantitative data collection. The 212 respondents who had ever used Line sponsored 
sticker and live in Bangkok metropolitan region were selected to answer the questionnaire. 

The findings indicated that the factors of informativeness, entertainment, irritation, and attitudes about 
advertising affected perception of brand equity, in descending order of importance.  
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1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัตราสนิคา้ทีม่คีุณค่าเท่านัน้ทีจ่ะสามารถอยู่รอดได ้ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัการสรา้ง
ตราสนิคา้ที่จะมสี่วนเขา้มาช่วยเพิม่มลูค่าในใจผูบ้รโิภคและช่วยสรา้งความแตกต่างเหนือคู่แข่ง ดงันัน้เทคโนโลยกีาร
สือ่สารผ่านเครอืขา่ยทีใ่ชเ้พื่ออ านวยความสะดวกในการตดิต่อสื่อสารระหว่างกนั ไดถู้กพฒันาขึน้โดยแอปพลเิคชนัการ
สนทนาทีนิ่ยมใชใ้นปัจจุบนันัน้คอื ไลน์แอปพลเิคชนั (Line application) ซึง่เป็นชอ่งทางการสือ่สารใหมบ่นสมารท์โฟนที่
เขา้มามอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการสื่อสารในชวีติประจ าวนัของผู้ใช้งานเป็นอย่างมากและสิ่งส าคญัที่ช่วยให้ไลน์แอป
พลเิคชนัโด่งดงัไดใ้นประเทศไทยกเ็พราะสติก๊เกอร์ (Sticker line) และสติก๊เกอรข์ององคก์ร (Line sponsored sticker) 
ซึง่ปกตพิฤตกิรรมสว่นใหญ่ของคนไทยนัน้มกันิยมถ่ายทอดความรูส้กึและอารมณ์ดว้ยภาพอยู่แลว้  ท าใหส้ติก๊เกอรเ์ป็น
ฟังก์ชัน่ที่ช่วยให้ง่ายต่อการเข้าใจบทสนทนา อีกทัง้ตอบสนองความต้องการสื่ออารมณ์ท่าทางได้โดนใจมากกว่า
ขอ้ความ 

จากการเตบิโตอยา่งรวดเรว็ของไลน์แอปพลเิคชนัท าใหธุ้รกจิต่างๆ ไดเ้ลง็เหน็เครื่องมอืทีจ่ะน ามาใชใ้นการสือ่สาร
ทางการตลาดยุคใหม่เพื่อท าโฆษณาผ่านทางโทรศพัทเ์คลื่อนที่ในการประชาสมัพนัธใ์หก้บัลูกคา้ (Public relations) 
และสร้างความสมัพนัธ์ที่ดใีห้กบัผู้บรโิภคนัน่คอืการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) 
1.2   วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ ในมมุมองของผูท้ีใ่ชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ 
ไดแ้ก่ ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ การรบกวนสรา้งความร าคาญ และทศันคตติ่อโฆษณา 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยัน้ีไดน้ าทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and gratifications theory) มาอธบิายผลของการ
ใช้สติ๊กเกอรข์องผู้ใช้ไลน์แอปพลเิคชนัต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า โดยทฤษฎีน้ี เป็นส่วนที่ต่อขยายจากทฤษฎีความ
ตอ้งการและแรงจงูใจ (Needs and motivation theory) โดย Maslow (1970) ไดก้ล่าววา่ บุคคลจะแสวงหาสือ่และ
เน้ือหานัน้อยา่งเฉพาะเจาะจงเพื่อน าไปสูค่วามพงึพอใจเฉพาะตน ซึง่ Luo (2002) กล่าววา่ มอียู ่ 3 ปัจจยัหลกัๆ ที่
ส าคญัของทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจคอื ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์  และการรบกวนสรา้ง
ความร าคาญ ทีจ่ะสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อการเขา้สูเ่วบ็ไซต ์นอกจากน้ียงัมผีลการวจิยัทีต่ ัง้ขอ้สงัเกตวา่ ความบนัเทงิ ขอ้มลู
ขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ และการรบกวนสรา้งความร าคาญ เป็นปัจจยัทีค่วรพจิารณาของผูบ้รโิภคทีจ่ะสง่ผลถงึทศันคตทิีม่ ี
ต่อการโฆษณาผ่านโทรศพัทม์อืถอื (Bracket and Carr, 2001) และงานวจิยัน้ีไดท้ าการศกึษาจากงานวจิยัในอดตี ซึง่มี
ทัง้หมด 5 ปัจจยั ดงัต่อไปนี้  

ข้อมูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์ (Informativeness) หมายถงึ ภาวะในการใหบ้รกิารของขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์หรอื
ขอ้มลูทีน่่าสนใจทีม่ตี่อผูบ้รโิภค (Ducoffe, 1996) หากขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์เป็นขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอืเกีย่วกบัสนิคา้
หรอืบรกิารและเป็นขอ้มูลที่มคีวามทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชน์จากขอ้มูลนัน้ๆ ไดด้มีาก
ยิง่ขึน้ (Bracket and Carr, 2001) อกีทัง้ความส าคญัของเน้ือหาในโฆษณาจะสง่ผลกบัทศันคตแิละความตัง้ใจยอมรบั
การโฆษณานัน้ดว้ย (Tsang et al., 2004) 

ความบนัเทิง (Entertainment) หมายถงึ สิง่ต่างๆ ทีท่ าใหเ้กดิความรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ ซึง่ความบนัเทงิ
เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลอยา่งมากต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณา (Schlosser et al., 1999) ซึง่เมื่อมกีารใชแ้อป
พลเิคชนัและดูโฆษณาที่น่าสนใจกจ็ะท าใหม้แีนวโน้มทีด่สี าหรบัการโฆษณาที่อยู่บนแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอื (Xu 
and Li, 2014) 
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การรบกวนสร้างความร าคาญ (Irritation) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้น้ือหาแลว้เกดิความไม่พอใจโดยอาจมี
สาเหตุมาจากการจดัองค์ประกอบของโฆษณาที่ไม่เหมาะสม (Ducoffe, 1996) เช่นการแสดงโฆษณาผ่าน
โทรศพัทม์อืถอืทีส่รา้งความร าคาญและสรา้งความสบัสนใหก้บัผูใ้ชง้าน (Liu et al., 2012) นอกจากน้ีเน้ือหาทีน่่าร าคาญ
และเกนิจรงิมากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตใินเชงิลบ (Palka et al., 2009) และถา้มปีรมิาณการสง่สือ่โฆษณาทีม่าก
เกนิไปกจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีไ่มด่ ี(Haghirian et al., 2005) 

ทศันคติต่อโฆษณา (Attitude toward advertising) หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการโฆษณา
ซึ่งผู้บริโภคสามารถรบัรู้เน้ือหาของโฆษณาได้ ว่าเป็นประโยชน์หรือไร้ประโยชน์ มีคุณค่าหรือไม่มีคุณค่าต่อตน 
(Sandage and Leckenby, 1980) และจากการศกึษางานวจิยัในอดตีพบวา่ ถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา
ออนไลน์จะสง่ผลท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ และสามารถสรา้งการรบัรูต้่อตราสนิคา้ได้ (Xu, 
2006)  

คณุค่าตราสินค้า (Brand equity) หมายถงึ การเพิม่มลูค่าของตราสนิคา้ใหก้บัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Farquhar, 
1990) ซึง่ Aaker (1996) ธบิายถงึองคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณคา่ตราสนิคา้ไวด้งัน้ี 

- Brand loyalty หมายถงึ ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคทีม่ใีหก้บัตราสนิคา้ เป็นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ใีหก้บั
ตราสนิคา้นัน้เพยีงตราสนิคา้เดยีว เน่ืองจากตราสนิคา้นัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได ้

- Brand awareness หมายถงึ ความสามารถของผูบ้รโิภคที่มศีกัยภาพที่จะรบัรูห้รอืจดจ าไดว้่าสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้ๆ คอืตราสนิคา้ใด การรบัรูแ้ละจดจ าสามารถบอกระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคได ้

- Perceived quality หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยการรบัรูคุ้ณภาพจะเป็น
ตวัก าหนดมมุมองของผูบ้รโิภคทีม่เีหนือกวา่ของสนิคา้หรอืบรกิารเมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ 

- Brand association หมายถงึ การเชื่อมโยงสิง่ต่างๆ เขา้กบัตราสนิคา้ เชน่ คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์ 
ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภค ตวัผูบ้รโิภค รปูแบบการด าเนินชวีติ ผลติภณัฑ ์และการวางต าแหน่งของผลติภณัฑ์ 

 

3.   กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวคดิในการศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ผ่านสติก๊เกอรข์องผูใ้ชไ้ลน์แอปพลเิคชนั พฒันามาจากทฤษฎี

การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจโดยมปัีจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ การรบกวน
สรา้งความร าคาญ ทศันคตติ่อโฆษณา และคุณค่าตราสนิคา้ โดยคุณค่าตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบของ การรบัรูต้่อตรา
สนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์การเชื่อมโยงของตราสนิคา้ และความภกัดตี่อตราสนิคา้ อน่ึงงานวจิยัน้ีไดข้ยายต่อ
งานวจิยัในอดตีดว้ยการเชื่อมโยงความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตติ่อโฆษณาและคุณคา่ตราสนิคา้ ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ผา่นสติก๊เกอรข์องผูใ้ชไ้ลน์แอปพลเิคชนั 

 
Chen (1999) พบวา่ ความบนัเทงิทีม่ตี่อโฆษณาจะมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัโฆษณาและทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อ

เว็บไซต์ที่โฆษณา หากความบนัเทิงนัน้สร้างคุณค่าและเพิม่ความภกัดีให้กบัผู้บรโิภคได้ ก็จะน าไปสู่ทศันคติของ
ผูบ้รโิภคในเชงิบวกทีม่ตี่อการโฆษณา (Saadeghvaziri and Hosseini, 2011) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 
H1 : ความบนัเทงิมผีลในเชงิบวกต่อทศันคตติ่อโฆษณา 

 
จากงานวจิยัในอดตีไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า ความส าคญัของเน้ือหาการโฆษณามผีลกบัทศันคตทิี่มตี่อการโฆษณาและ

ความตัง้ใจยอมรบัการโฆษณา (Tsang et al., 2004) และ Muzaffar and Kamran (2011) กล่าววา่ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ี
ประโยชน์ต่อการโฆษณาท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อโฆษณา ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 
H2 : ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์มผีลในเชงิบวกต่อทศันคตติ่อโฆษณา 

 
หากเนื้อหาในโฆษณามคีวามน่าร าคาญหรอืบดิเบอืนมากเกนิไป กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคนัน้เกดิความระคายเคอืงได ้ซึง่

จะสง่ผลใหเ้กดิทศันคตใินเชงิลบต่อผูบ้รโิภค (Palka et al., 2009) ซึง่ Ducoffe (1996) กล่าววา่ การระคายเคอืงต่อ
โฆษณามคีวามสมัพนัธใ์นเชงิลบต่อทศันคต ิดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 
H3 : การรบกวนสรา้งความร าคาญมผีลในเชงิลบต่อทศันคตติ่อโฆษณา 
 
ทศันคตใินเชงิบวกของผู้บรโิภคที่มตี่อการโฆษณาตราสนิค้าจะกระตุ้นผู้บรโิภคให้รบัรูถ้งึความโดดเด่นของตรา

สนิคา้หากเทยีบกบัตราสนิคา้ของคู่แข่ง ยิง่ไปกว่านัน้เมื่อผูบ้รโิภคชื่นชอบการโฆษณาของตราสนิคา้ กจ็ะตัง้ใจคน้หา
ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ ดงันัน้การโฆษณาจะเป็นการปรบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค การรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ 
และยงัชว่ยใหผู้บ้รโิภครบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ได ้(Mehta, 2000) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 
H4 : ทศันคตติ่อโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ 
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4.   วิธีการวิจยั 
การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ในรปูแบบของการส ารวจ (Survey research) โดย

ใชแ้บบสอบถาม เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากการสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Sample random sampling) จากผูใ้ชง้าน
ไลน์แอปพลเิคชนัทีใ่ชง้าน Line sponsored sticker จ านวน 212 ตวัอยา่ง อน่ึงก่อนการจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีพ่ฒันามาจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย Maslow, 1970; Luo, 2002; Bracket and 
Carr, 2001; Ducoffe, 1996; Tsang et al., 2004; Schlosser et al., 1999; Xu and Li, 2014; Liu et al., 2012; Palka 
et al., 2009; Haghirian et al., 2005; Sandage and Leckenby, 1980; Xu, 2006; Farquhar, 1990; Aaker, 1996) 
ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 20 คน ภายหลงัการปรบัแบบสอบถามใหเ้หมาะสมแลว้ จงึสง่ต่อ Link 
ของแบบสอบถามผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ก หรอื ไลน์ ไปยงักลุ่มตวัอยา่งจรงิทีม่อีาย ุ18 - 55 ปี  

 

5.   ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่จดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) และข้อมูลสุดโต่ง (Outliers) 
นอกจากน้ียงัทดสอบว่าขอ้มลูมกีารกระจายแบบปกต ิ(Normal) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) มภีาวะร่วม
เสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และมภีาวะร่วมเสน้ตรง (Singularity) หรอืไม่ ผลการทดสอบพบว่าขอ้มลูไม่มปัีญหา
ด้านขอ้มูลขาดหาย ขอ้มูลสุดโต่ง และขอ้มูลมกีารกระจายเป็นแบบปกติ มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรงและไม่มปัีญหา
ภาวะรว่มเสน้ตรงพหุและภาวะรว่มเสน้ตรง ดงักล่าว 

งานวจิยัไดท้ดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารวเิคราะห ์Cronbach’s alpha พบวา่ทุกตวัแปรมคี่า
มากกวา่ 0.60 จงึถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research (Hair et al., 1998) นอกจากน้ียงัได้
ทดสอบความตรงของแบบสอบถามดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยใชเ้กณฑท์ีข่อ้ค าถามทีจ่บั
กลุ่มกนัเป็นแต่ละตวัแปรตอ้งมคี่า Factor loading ไม่น้อยกว่า 0.5 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดจ้ านวนปัจจยั
ทัง้หมด 7 องคป์ระกอบ ดงัแสดงในตารางที ่1  

อน่ึงจากการสกดัปัจจยัองคป์ระกอบของคุณคา่ตราสนิคา้ในกรอบแนวคดิการวจิยัในภาพที ่1 พบวา่ ปัจจยัการรบัรู้
ต่อตราสนิคา้และการเชื่อมโยงของตราสนิคา้จบักลุ่มกนั ดงันัน้งานวจิยัน้ีจงึรวมปัจจยัดงักล่าวเขา้ไวด้ว้ยกนัและตัง้ชื่อ
ปัจจยัใหมว่า่ การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
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ตารางที ่1 แสดงคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Cronbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
1. ความบนัเทิง (% of variance = 37.088, Cronbach’s alpha = 0.885) 
ทา่นคดิวา่การใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ทีม่ที ัง้ ภาพ 
เสยีงและภาพเคลื่อนไหว ท าใหท้า่นรูส้กึสนุกสนาน 

4.292 0.785 0.792 

ทา่นคดิวา่การใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร สรา้งความ
บนัเทงิใหแ้ก่ตวัทา่น 

4.080 0.902 0.858 

ทา่นคดิวา่การใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ชวนใหท้า่น
ยิม้หรอืหวัเราะได ้

4.165 0.885 0.870 

ทา่นคดิวา่การใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ท าให้
โปรแกรมไลน์แอปพลเิคชนั มคีวามสนุกเพลดิเพลนิมากกวา่
โปรแกรมสนทนาออนไลน์อื่น 

3.995 0.986 0.787 

2. การรบกวนสร้างความร าคาญ (% of variance = 22.486, Cronbach’s alpha = 0.839) 
ทา่นคดิวา่การไดร้บัโฆษณาจากการใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติ
โดยองคก์รบอ่ยๆ ท าใหท้า่นเกดิความร าคาญ 

3.420 1.139 0.854 

ทา่นคดิวา่การไดร้บัโฆษณาจากการใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติ
โดยองคก์รบอ่ยๆ ท าใหท้า่นไมอ่ยากอ่านโฆษณานัน้ 

3.623 1.062 0.859 

ทา่นคดิวา่การไดร้บัโฆษณาจากการใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติ
โดยองคก์รบอ่ยๆ ท าใหท้า่นรูส้กึวา่ละเมดิความเป็นสว่นตวั 

2.981 1.196 0.772 

ทา่นคดิวา่จะลบโฆษณาทีไ่ดร้บัจากการใชง้านสติก๊เกอรไ์ลน์ที่
ผลติโดยองคก์รบ่อยๆ โดยไมต่อ้งอ่าน 

3.608 1.115 0.803 

3. ข้อมลูข่าวสารท่ีมีประโยชน์ (% of variance = 10.299, Cronbach’s alpha = 0.816) 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูโฆษณาทีม่ากบัสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
เป็นขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ปีระโยชน์ 

3.505 1.023 0.752 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูโฆษณาทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
เป็นขอ้มลูทีท่นัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ 

3.906 0.893 0.514 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูโฆษณาทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
อาจน าไปสูข่อ้มลูเกีย่วกบัแบรนดท์ีท่า่นสนใจ 

3.566 1.012 0.848 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูโฆษณาทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
บอกถงึรายละเอยีดทีส่ าคญัของสนิคา้หรอืบรกิารของแบรนดไ์ด้ 

3.425 1.030 0.822 

 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่3 ฉบบัที ่3 เดอืน กรกฎาคม-กนัยายน 2560 หน้า 13 

 

ตารางที ่1 แสดงคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Cronbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 

4. ทศันคติต่อโฆษณา (% of variance = 68.405, Cronbach’s alpha = 0.845) 
ทา่นรูส้กึดทีีไ่ดร้บัขอ้ความการโฆษณาโปรโมชัน่ผลติภณัฑ์ รวม
ไปถงึการรว่มสนุกชงิรางวลั ผา่นสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 

3.132 0.960 0.760 

ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่นสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร คอืสิง่
ทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

3.047 0.953 0.734 

ทา่นรูส้กึสนใจเมือ่มกีารโฆษณาโปรโมชัน่สว่นลดต่างๆ ผา่น
สติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 

3.358 1.041 0.842 

ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่นสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร สรา้ง
แรงจงูใจทีจ่ะรว่มโปรโมชัน่สว่นลดต่างๆ 

3.415 0.987 0.773 

5. การรบัรู้คณุภาพผลิตภณัฑ ์(% of variance = 50.293, Cronbach’s alpha = 0.907) 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
สามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพแก่ทา่น 

3.193 0.986 0.780 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
สามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพสม ่าเสมอแก่ทา่น 

3.189 0.970 0.848 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
สามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีน่่าเชื่อถอืใหแ้ก่ท่าน 

3.179 0.906 0.735 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูทีม่าจากสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 
สามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัทิีด่เียีย่มแก่ทา่น 

3.071 0.969 0.807 

6. การรบัรู้องคป์ระกอบของตราสินค้า (% of variance = 12.860, Cronbach’s alpha = 0.902) 
ทา่นสามารถจ าชื่อแบรนดไ์ด ้เมือ่เหน็ตราสนิคา้ผา่นสติก๊เกอร์
ไลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 

3.651 1.021 0.830 

ทา่นสามารถบอกชื่อสนิคา้หรอืบรกิารของแบรนดไ์ด ้เมือ่เหน็
ตราสนิคา้ผา่นสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร 

3.561 1.045 0.829 

สติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ชว่ยท าใหท้า่นสามารถนึกถงึชื่อ
แบรนดท์ีท่า่นรูจ้กัได ้

3.774 0.942 0.846 

เมือ่ทา่นเหน็ภาพสติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ในขณะสนทนา
ผา่นโปรแกรมไลน์แอปพลเิคชนั ทา่นสามารถนึกถงึรปูตราสนิคา้
ของแบรนดไ์ด ้

3.590 0.922 0.773 

ทา่นคดิวา่สติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร มคีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

3.854 0.930 0.675 

ทา่นคดิวา่สติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร มคีวามแตกต่างจาก
สติก๊เกอรไ์ลน์อื่น 

3.618 0.959 0.585 
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ตารางที ่1 แสดงคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Cronbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ทา่นคดิวา่สติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร สามารถสรา้ง
ความคุน้เคยระหวา่งทา่นกบัแบรนดไ์ด ้

3.557 0.984 0.542 

7. ความภกัดีต่อตราสินค้า (% of variance = 7.124, Cronbach’s alpha = 0.850) 
ถา้มสีติก๊เกอรไ์ลน์แบรนดอ์ื่นทีม่คีวามสามารถคลา้ยกบัสติก๊เกอร์
ไลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร ทา่นกย็งัอยากทีจ่ะใชส้ติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติ
โดยองคก์ร  

3.283 1.099 0.756 

ทา่นยงัอยากทีจ่ะใชส้ติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร แมว้า่
สติก๊เกอรไ์ลน์แบรนดอ์ื่นจะมใีหด้าวน์โหลดมาใชง้านไดฟ้ร ี

3.203 1.144 0.763 

หากมคีนอื่นตอ้งการดาวน์โหลดสติก๊เกอรไ์ลน์ ทา่นกจ็ะแนะน าให้
คนอื่นใชส้ติก๊เกอรไ์ลน์ทีผ่ลติโดยองคก์ร  

3.297 1.060 0.690 

 
อน่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

51.4) มอีายรุะหวา่ง 25-35 ปี (รอ้ยละ 72.2) มากทีส่ดุ รองลงมามอีายตุ ่ากวา่ 25 ปี (รอ้ยละ 17.9) ระดบัการศกึษาสว่น
ใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 64.2) รองลงมาระดับปริญญาโท (ร้อยละ 27.8) และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ (รอ้ยละ 58.5) รองลงมาเป็นรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ (รอ้ยละ 14.2) 
 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใช้วธิวีเิคราะห์ การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression) และวธิกีารวเิคราะหส์หสมัพนัธส์ว่นรวม (Canonical Regression) โดยงานวจิยัน้ีใชค้่า p-value ทีน้่อยกวา่
หรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติิ (Significant level) สว่นค่า p-value ทีอ่ยูร่ะหวา่ง 0.05 และ 0.10 
เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัสว่นเพิม่ (Marginal significance) โดยแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็น 2 สว่น ตามกรอบแนวคดิการ
วจิยัดงัน้ี 

สว่นที ่ 1 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ี
ประโยชน์ และการรบกวนสรา้งความร าคาญ มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม คอื ทศันคตติ่อโฆษณา โดยผลการ
วเิคราะหค์วามถดถอยไดแ้สดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (F(3, 208) = 
33.432) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ พบวา่ ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ และการรบกวน
สรา้งความร าคาญ จะเป็นตวัก าหนด ทศันคตติ่อโฆษณา ทีร่ะดบันยัส าคญั  p = 0.059 , 0.000 และ 0.027 ตามล าดบั 
โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 32.50 (R2 = 0.325) และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ 
(B) เท่ากบั 0.142, 0.485 และ -0.112 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางที่ 2 และ 3 อน่ึง ค่าสถติแิสดงทศิทางของ
ความสมัพนัธต์ามสมมตฐิานที่ 1 ถงึ 3  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีก่ล่าววา่ ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ 
และการรบกวนสร้างความร าคาญ เป็นปัจจัยที่ควรพิจารณาของผู้บริโภคที่จะส่งผลถึงทัศนคติต่อโฆษณา
โทรศพัทม์อืถอื (Bracket and Carr, 2001) แต่เน่ืองจากค่าทีร่ะดบันัยส าคญัของปัจจยัดา้นความบนัเทงิ อยูร่ะหวา่ง 
0.05 ถงึ 0.10 ซึง่เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัสว่นเพิม่ (Marginal significance) จงึท าใหผ้ลทีไ่ดส้นบัสนุนบางสว่น 
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ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ และการรบกวนสรา้งความร าคาญ 
กบัทศันคตติ่อโฆษณา 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 45.535 3 15.178 33.432 0.000* 
Residual 94.435 208 0.454   

Total 139.971 211    
      * p < 0.05 

 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์  

และการรบกวนสรา้งความร าคาญกบัทศันคตติ่อโฆษณา 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
คา่คงที ่ 1.289 0.306  4.218 0.000* 
ความบนัเทงิ 0.142 0.074 0.134 1.902 0.059** 
ขอ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์ 0.485 0.072 0.473 6.764 0.000* 
การรบกวนสรา้งความร าคาญ -0.112 0.050 -0.127 -2.221 0.027* 
R = 0.570, R2 = 0.325, Std. Error of the Estimate = 0.674 

      * p < 0.05 
     ** p < 0.10 
 

สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ คอื ทศันคตติ่อโฆษณา พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบั
ตวัแปรตาม คอื คุณคา่ตราสนิคา้ ซึง่แยกเป็นปัจจยัเพือ่ใชใ้นการวดัผลจากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) 
ได ้3 ปัจจยั คอื การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์และความภกัดตี่อตราสนิคา้ โดยรวม
แลว้ Canonical model ทีท่ าการทดสอบสามารถน ามาวเิคราะหผ์ลได้ เน่ืองจากมรีะดบันยัส าคญัต ่ากวา่ 0.05 เมื่อ
พจิารณาค่าสหสมัพนัธค์าโนนิคอล (Canonical correlation) พบวา่มคี่าเท่ากบั 0.676 ซึง่เป็นระดบัความสมัพนัธท์ี่ตวั
แปรต้นคอื ทศันคตติ่อโฆษณา สามารถอธบิายตวัแปรตามทัง้หมดคอื การรบัรูอ้งค์ประกอบของตราสินคา้  การรบัรู้
คุณภาพผลติภณัฑ ์ความภกัดตี่อตราสนิคา้ ไดร้อ้ยละ 45.6 ดงัแสดงในตารางที ่4 เมื่อพจิารณาความสมัพนัธข์องตวั
แปรตามต่อตวัแปรพหุนามคาโนนิคอล พบวา่ตวัแปรตาม การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้ (Canonical loading = 
0.890)  มคีวามสมัพนัธต์่อตวัแปรพหุนามคาโนนิคอลในระดบัสงู การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ์ (Canonical loading = 
0.825)  มคีวามสมัพนัธต์่อตวัแปรพหุนามคาโนนิคอลในระดบัปานกลาง ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Canonical loading 
= 0.794)  มคีวามสมัพนัธต์่อตวัแปรพหุนามคาโนนิคอลในระดบัต ่า ดงัแสดงในตารางที ่5 เพื่อสามารถตอบสมมตฐิาน
การวจิยัน้ีไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิMANOVA รว่มกบัค าสัง่ discriminant ดงัแสดงในตารางที ่6 และเมื่อพจิารณา
เครื่องหมายของค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์พบว่า เครื่องหมายของตวัแปรมเีครื่องหมายเป็นบวก จงึยอมรบั
ความสมัพนัธต์ามสมมตฐิานที ่ 4 กล่าวคอื การโฆษณาจะเป็นการปรบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการรบัรูเ้กี่ยวกบัตรา
สนิคา้และยงัชว่ยใหผู้บ้รโิภครบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ได ้(Mehta, 2000) 
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ตารางที ่4 ระดบัสมัประสทิธิค์าโนนิคอล ทศันคตติ่อโฆษณา การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้   
การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

สมัประสิทธ์ิ 
คาโนนิคอล 

สหสมัพนัธ ์
คาโนนิคอล Canonical 

R*2 
Willk's 

Lambda 
Chi-Square DF Sig. 

(Canonical 
function) 

(Canonical 
correlation) 

1 0.676 0.456 0.544 127.080 3.000 0.000 
 

ตารางที ่5 ความสมัพนัธร์ะหวา่งกลุ่มปัจจยั ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้   
การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

กลุ่มปัจจยั ปัจจยั 
Standardized 

Canonical 
Coefficients 

Canonical 
Loadings 

Cannonical 
Cross 

Loadings 
ปัจจยักลุม่ที ่1 

(กลุม่ตวัแปรอสิระ) 
ทศันคตติ่อโฆษณา 1.000 1.000 1.000 

ปัจจยักลุม่ที ่2 
(กลุม่ตวัแปรตาม) 

การรบัรูอ้งคป์ระกอบ 
ของตราสนิคา้ 

0.451 0.890 0.601 

การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์ 0.407 0.825 0.557 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 0.331 0.794 0.536 

 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิMANOVA กบัปัจจยั ทศันคตติ่อโฆษณา  
การรบัรูอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพผลติภณัฑ ์ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

ตวัแปรตามการรบัรู้องคป์ระกอบของตราสินค้า 
Covariate B Beta Std. Err. t-Value Sig. of t 
ทศันคตติ่อ
โฆษณา 

0.625 0.601 0.053 10.906 0.000 

ตวัแปรตามการรบัรู้คณุภาพผลิตภณัฑ ์
Covariate B Beta Std. Err. t-Value Sig. of t 
ทศันคตติ่อ
โฆษณา 

0.527 0.557 0.054 9.721 0.000 

ตวัแปรตามความภกัดีต่อตราสินค้า 
Covariate B Beta Std. Err. t-Value Sig. of t 
ทศันคตติ่อ
โฆษณา 

0.630 0.536 0.068 9.202 0.000 
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6 สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพบว่า กรอบแนวคดิความตัง้ใจซื้อสตกิเกอรไ์ลน์ครเีอเตอรข์องผูบ้รโิภค มคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัน้ี 

1. ความบนัเทงิ ขอ้มลูข่าวสารที่มปีระโยชน์ และการรบกวนสรา้งความร าคาญ เป็นปัจจยัทีจ่ะส่งผลถงึทศันคติ
ต่อโฆษณา ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Shavitt et al. (1998) Muzaffar and Kamran (2011) และ 
Ducoffe (1996) 

2. ทศันคตทิี่ดตี่อโฆษณา จะส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า โดยทศันคตขิองบุคคลที่มตี่อการโฆษณานัน้มี
อทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ ซึง่เป็นไปตามผลของการวจิยัของ Cobb-Walgren et al. (1995) 
6.2  ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผลงานวจิยัน้ีท าให้ทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าผ่านสติ๊กเกอร์ของผู้ใช้ไลน์แอปพลิเคชนั 
เพื่อใหผู้ป้ระกอบการและองค์กรธุรกจิต่างๆ ที่ตอ้งการสรา้งตราสนิคา้ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร ไดเ้ลง็เหน็ช่องทางการ
โฆษณาใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ชง้านสติก๊เกอรข์องผูใ้ชไ้ลน์แอปพลเิคชนั ไดมุ้ง่เน้นและใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัทีไ่ด้
จากงานวจิยัน้ี เพือ่น ามาสรา้งหรอืปรบัปรงุเพือ่ใหต้ราสนิคา้เขา้ไปสูใ่จของผูบ้รโิภค 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ ทศันคตติ่อโฆษณา (Attitude toward advertising) กบัตวัแปร
ตามคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand equity) พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม ซึง่ทางผูว้จิยัไดม้คีวามคดิเหน็
วา่อาจจะมปัีจจยัอื่นเขา้มาเกีย่วขอ้งทีส่ามารถสร้างการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ไดอ้ีก ดงันัน้หากผูว้จิยัทีต่อ้งการศกึษาใน
ต่ออนาคตสามารถน าปัจจยัอื่นเขา้มาศกึษาเพิม่เตมิเพือ่หาความสมัพนัธแ์ละใชป้ระโยชน์จากงานวจิยัน้ีได ้
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