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บทคดัย่อ  

งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัที่ศึกษามุมมองลกัษณะของการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ครีเอเตอร์ ที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อ       
สตกิเกอร ์ ซึ่งมพีืน้ฐานจาก ทฤษฎคีุณค่าผูบ้รโิภค ทีอ่ธบิายถงึปัจจยั 5 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางประโยชน์ใชส้อย ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ความภกัดขีอง
ผู้บริโภค และความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจยัน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้ใช้งานไลน์       
แอปพลเิคชนัในประเทศไทย จ านวน 213 ตวัอยา่ง ผลการวจิยัสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ 
คุณค่าทางประโยชน์ใชส้อย ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ความภกัดขีองผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค ผลของการวจิยัน้ีจะเป็นแนวทางใหก้บัผูส้รา้งและองคก์รธุรกจิต่างๆ ทีจ่ะสรา้งสตกิเกอร ์เพือ่เป็นช่องทางสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดต่อไป 
 
ค าส าคญั: โปรแกรมประยกุตไ์ลน์ สตกิเกอรไ์ลน์ มมุมองลกัษณะของสตกิเกอรไ์ลน์ ความตัง้ใจซือ้ 
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Abstract  

The theory of consumption values (TCV) was used to study the influence of Line stickers on purchase 
intent. Factors of character identification, emotional values, functional values, customer satisfaction, and 
customer loyalty as well as purchase intent, were assessed. Data was collected from 213 Line users in 
Thailand who have added at least one Line sticker to their social network. Results were that character 
identification, emotional values, functional values, customer satisfaction and loyalty influenced purchase 
intention. These findings may help designers of Line stickers for businesses and organizations be more 
competitive.  
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1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัสมาร์ทโฟนได้เขา้มามบีทบาทส าคญัต่อวถิชีวีติคนไทยมากขึน้ ไม่เพยีงแค่บทบาทในชวีติประจ าวนั
เท่านัน้ แต่รวมไปถึงบทบาทในแวดวงธุรกจิด้วย และหน่ึงในแอปพลเิคชนัที่ทุกคนต้องรู้จกั คอื แอปพลเิคชนัรบัส่ง
ขอ้ความอย่าง ไลน์ (Line) ซึ่งเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบนัแอปพลเิคชันฟรน้ีีไม่เพยีงแค่ส่งขอ้ความ โทรศพัท์
ผา่นวดิโีอคอล แต่ยงัมลีกัษณะเดน่ คอื สตกิเกอรน่์ารกัทีใ่ห้โหลดไดท้ัง้แบบฟรแีละแบบเสยีเงนิ ทัง้น้ี สตกิเกอรส์ามารถ
ใชบ้่งบอกคาแรคเตอร์ใหดู้น่ารกั มชีวีติชวีา ยิง่ถ้าหากสตกิเกอรม์กีารเคลื่อนไหว หรอืมกีารออกแบบที่ด ีจะยิง่ท าให้
ผู้ใช้งานสามารถรบัรู ้และจดจ าจากภาพได้เป็นอย่างด ีโดยลกัษณะของสติกเกอร์ที่ทางไลน์ และผู้ที่ออกแบบต่างๆ 
สรา้งสรรคข์ึน้มานัน้ ท าใหไ้ลน์ไดร้บัความนิยมอย่างรวดเรว็หลงัจากเปิดตวัไดไ้ม่นาน รวมถงึผูใ้ชง้านทัว่ไป สามารถ
สรา้งรายได้ในการขายสตกิเกอรไ์ด ้นอกจากน้ีเจา้ของสนิคา้และบรกิารยงัน ามาประยุกตใ์ชเ้ป็นช่องทางการตลาด เพื่อ
โปรโมทสนิคา้ของตนเอง รวมถงึท าการตลาดในดา้นอื่นๆ ได ้ส าหรบัสถติกิารใชส้ตกิเกอรภ์ายในหน่ึงวนั มจี านวนเกนิ 
1.8 พนัลา้นครัง้และมยีอดการใชส้ตกิเกอรท์ัง้หมดเกนิ 20,000 แบบ ส าหรบัรายไดจ้ากธุรกจิไลน์ในไตรมาสที่ 2 ปี 
2557 (เมษายน-มถุินายน) มจี านวน 18.2 พนัลา้นเยน (เพิม่จากไตรมาสเดมิของปีทีแ่ล้วเกนิกวา่ รอ้ยละ 146) (ไทยรฐั
ออนไลน์, 2557) 

การที่ไลน์สามารถสรา้งรายไดจ้ านวนมากจงึเป็นที่น่าสนใจ ประกอบกบัมปัีจจยัอะไรบา้งที่ท าใหผู้้ใชบ้รกิารไลน์ 
ตดัสนิใจซือ้สตกิเกอร ์จากการศกึษาคน้ควา้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะสตกิเกอรไ์ลน์ประเภทต่างๆ ในประเทศไทย
พบวา่มกีารศกึษาในเรือ่งดงักล่าวยงัน้อย  
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อสตกิเกอรไ์ลน์ครเีอเตอร์ของผูบ้รโิภคในมุมมอง
ลกัษณะของสตกิเกอรไ์ลน์ ไดแ้ก่ ลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย ความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค และความภกัดขีองผูบ้รโิภค  
 

2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
งานวจิยัน้ีไดน้ าทฤษฎคีุณค่าผูบ้รโิภค (Theory of consumption values: TCV) ซึง่พฒันาโดย Sheth, Newman 

and Gross (1991) ทีอ่ธบิายถงึปัจจยั 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ คุณค่าทางประโยชน์ใชส้อย (Functional values) ค่านิยมทาง
สงัคม (Social values) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional values) คุณค่าทางจติวญิญาณ (Epistemic values) และมลูค่า
เงือ่นไข (Conditional values) โดยปัจจยัเหล่านัน้มอีทิธพิลทีต่่างกนัต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค อน่ึงงานวจิยัน้ีไดน้ า
ปัจจยัคุณค่าทางประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าทางอารมณ์ มาใชใ้นการวจิยัเท่านัน้ เน่ืองจากปัจจยัดงักล่าวเกีย่วขอ้งกบั
การซื้อสตกิเกอรค์รเีอเตอร์ของผูบ้รโิภค และงานวจิยัของ Aaker (1996) ยงักล่าวถงึผลของคุณค่าทางอารมณ์ และ
คุณค่าทางประโยชน์ใชส้อยต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย อน่ึงผูว้จิยัยงัไดศ้กึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจาก
งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งเพิม่เตมิ ดงัน้ี  

ลกัษณะเฉพาะ (Character identification) หมายถงึ ลกัษณะของตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์ ทีช่่วยใหผู้บ้รโิภค
สามารถรบัรูถ้งึความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ของตนเองกบัคูแ่ขง่ได ้โดยใชก้ารสรา้งสญัลกัษณ์ขึน้มาเพื่อเป็นตวัแทนหรอื
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึบุคลกิของตราสนิคา้นัน้ (Aaker, 1996) ในการศกึษามติขิองบุคลกิภาพตราสนิคา้ในประเทศอนิเดยี 
พบวา่ตราสนิคา้ สามารถสง่ผลถงึความชอบ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และยงัเป็นทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคในการซื้อ
สนิคา้อกีดว้ย โดยหากตราสนิคา้มลีกัษณะทีช่ดัเจนกจ็ะสง่ผลใหต้ราสนิคา้นัน้สามารถด ารงอยูแ่ละงา่ยต่อการจดจ าของ
ผูบ้รโิภค (Mishra, 2011) 
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คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional values) หมายถงึ ความรูส้กึในทางบวกของผูบ้รโิภคที่เกดิขึน้เมื่อไดซ้ื้อหรอืใช้
ตราสนิคา้นัน้ๆ งานวจิยัของ Sheth et al. (1991) และ Aaker (1996) พบวา่ คุณค่าทางอารมณ์สง่ผลต่อความพงึพอใจ 
ทีจ่ะกระตุน้ความรูส้กึหรอือารมณ์ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจได ้ 

คณุค่าทางประโยชน์ใช้สอย (Functional values) หมายถงึ คุณค่าของสนิคา้ทีเ่หน็ไดโ้ดดเด่นและชดัเจนทีสุ่ด
และเป็นคุณค่าที่เกดิจากคุณลกัษณะ (Feature) ต่างๆ ของสนิค้า ยกตวัอย่างเช่น สตกิเกอร์ตวัการ์ตูนสามารถขยบั
เคลื่อนไหวได ้จะท าใหก้ารสื่อสารเกดิความเขา้ใจและรูส้กึถงึความคุม้ค่า เป็นตน้ (Zeithaml, 1998; Dodds et al., 
1991; Bolton and Drew, 1991) ซึง่ประโยชน์จากการทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยนัน้ เป็นปัจจยั
หนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจกบัสนิคา้มากขึน้ (Aaker, 1996)  

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) หมายถงึ ความชอบของบุคคลที่มตี่อสิง่หน่ึงสิง่ใด ซึ่ง
สามารถลดความดงึเครยีดและตอบสนองความต้องการของบุคคลได้ ท าให้เกดิความพอใจต่อสิง่นัน้ อีกทัง้แสดงถึง
อารมณ์ความรูส้กึ (Gallarza and Saura, 2006) สามารถน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้และซือ้ซ ้าได ้หากผูบ้ริโภคพบว่าตรา
สนิคา้นัน้สรา้งความพงึพอใจทัง้ทางดา้นการใชง้าน และสรา้งคุณคา่ทางจติใจ  

ความภกัดีของผู้บริโภค (Customer loyalty) หมายถงึ ความไวว้างใจจากลูกคา้ทีจ่ะท าใหม้กีารซื้อหรอืซื้อซ ้า
ของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ทัง้น้ีขึ้นอยู่กบัสถานการณ์ และการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค อยู่บนพืน้ฐานของทศันคตทิี่ชอบพอ หรอืการสนองตอบดว้ยพฤตกิรรมอื่นๆ เช่น การมสี่วนร่วมในกจิกรรม
ทางการตลาด เป็นตน้  

ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้และบรกิารต่างๆ ที่ตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้(Schiffman and Kanuk, 2007) พฤตกิรรมดงักล่าวมสีาเหตุมาจากสิง่ทีก่ระตุน้ความรูส้กึ
ของผูซ้ือ้ (Kotler, 2002) ความตัง้ใจซือ้ เป็นเงือ่นไขทีจ่ าเป็นทีจ่ะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้จรงิ Zeithaml et al., (1991) 
กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นการแสดงถงึการเลอืกใชส้นิคา้และบรกิารนัน้ๆ และเป็นอกีมติหิน่ึงทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้ดว้ย 
 

3. กรอบแนวคิดในการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน ามาก าหนดกรอบแนวคดิในการศกึษาความตัง้ใจซือ้สตกิเกอรไ์ลน์ครเีอ

เตอรข์องผูบ้รโิภคในมุมมองลกัษณะของสตกิเกอรไ์ลน์ โดยมปัีจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ ลกัษณะเฉพาะ คุณค่า
ทางอารมณ์ คุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อย ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความภกัดขีองผูบ้รโิภค อน่ึงงานวจิยัน้ีไดเ้พิม่
ปัจจยัใหมท่ีย่งัไมม่กีารศกึษาเขา้ไปในกรอบการวจิยัดว้ย ไดแ้ก่ ลกัษณะเฉพาะ และความภกัดขีองผูบ้รโิภค ดงัแสดงใน
ภาพที ่1 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้สตกิเกอรไ์ลน์ครเีอเตอรข์องผูบ้รโิภค 
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ลกัษณะเฉพาะของสนิคา้จ านวนมากจะใชว้ธิสีรา้งลกัษณะของสนิคา้ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในตวัสนิคา้
นัน้ และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรบัรู้ถึงความแตกต่างของสนิค้าได้ (Aaker, 1996) อน่ึงในการศึกษามิติของ
ลกัษณะเฉพาะของตราสนิคา้ในประเทศอนิเดยี พบวา่ลกัษณะเฉพาะ 6 มติ ิ ไดแ้ก่ ลกัษณะจรงิใจ ลกัษณะโกห้ร ู
ลกัษณะน่าตื่นเต้นและ ทนัสมยั ลกัษณะเกี่ยวกบัหมู่คณะ ลกัษณะหวัแขง็มุทะลุ และลกัษณะความเป็นชายส่งผลต่อ
ความชอบและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค นอกจากน้ียงัส่งผลให้สนิคา้นัน้สามารถด ารงอยู่และง่ายต่อการจดจ าของ
ผูบ้รโิภค (Mishra, 2011) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H1:  ลกัษณะเฉพาะมผีลในเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 

คุณคา่ทางอารมณ์เป็นสิง่ทีต่อบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ในเชงิบวกของผูบ้รโิภคได ้โดยความพงึพอใจจะเกดิ
จากการประเมนิผลของแต่ละคน นอกจากน้ีความพงึพอใจของลูกค้ามกีารเชื่อมต่อไปยงัปัจจยัทางอารมณ์ดา้นอื่นๆ 
เช่น ผลประโยชน์ทีล่กูคา้ไดร้บั ความสขุ ความแปลกใจ และความรื่นรมย ์เป็นตน้ (Mano and Oliver, 1993) ดงันัน้จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H2: คุณคา่ทางอารมณ์มผีลในเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 

จากงานวจิยัของ (Sheth et al., 1991) พบวา่ ความคุม้ค่าทางประโยชน์ใชส้อยเป็นตวัก าหนดการเลอืกของ
ผูบ้รโิภค ซึง่จะสรา้งความพอใจทีไ่ดร้บักลบัไป (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Bolton and Drew, 1991) ซึง่
คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยจะท าใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง  และสรา้งความพงึพอใจได้ ดงันัน้จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานวา่ 
 

H3:  คุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อยมผีลในเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  
 
Gallarza and Saura (2006) กล่าววา่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึอารมณ์และความรูส้กึ ซึง่ผล

การศกึษารายงานวา่ ระดบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีส่งูขึน้ จะสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค และสง่ผลความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ของผูบ้รโิภคเชน่กนั (Cronin and Taylor, 1992) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
        

H4:  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมผีลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ   
 

Deng et al. (2010) พบวา่ลกูคา้ทีพ่อใจสนิคา้ จะเกดิความไวว้างใจและกลายเป็นความภกัดตี่อแบรนด ์นอกจากน้ี
จากการศกึษาวจิยัของ Lin and Wang (2006) และ Avramakis (2011) พบวา่ความพงึพอใจของลกูคา้จะมอีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้ในเชงิบวกดว้ยเชน่กนั ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H5:  ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมผีลในเชงิบวกต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค   
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ความจงรกัภกัดตี่อแบรนดจ์ะสามารถดงึดดูลกูคา้กลบัมาซือ้ได ้(Kang et al., 2004) โดย Deng et al. (2010) ยงั
ระบุด้วยว่าความภกัดขีองลูกค้าเป็นปัจจยัหลกัของการท านายความตัง้ใจที่จะซื้อ จากการศกึษาความตัง้ใจซื้อของ
พฤตกิรรมนกัทอ่งเทีย่วชาวไตห้วนัพบวา่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกระหวา่งผูใ้หบ้รกิารและการ
ซือ้สนิคา้ หรอือาจกล่าวไดว้า่ความภกัดสีง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ (Meng et al., 2011) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้
วา่ 
 

H6:  ความภกัดขีองผูบ้รโิภคมผีลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยัน้ีจดัเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากผูท้ี่ใช้ไลน์แอปพลเิคชนัในประเทศไทย จ านวน 213 คน อน่ึงก่อน
การจดัเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง งานวจิยัน้ีไดน้ าแบบสอบถามทีพ่ฒันามาจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย Aaker, 
1996; Dube and Morgan, 1996; Deng et al., 2010; Kotler, 2002) ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ซึง่
ผูว้จิยัไดป้รบัขอ้ความในค าถามใหเ้หมาะสม ต่อจากนัน้จงึน าแบบสอบถามทีป่รบัแกไ้ปจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จรงิ 
 
5.   ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มลูขาดหาย (Missing data) และขอ้มลูสุดโต่ง (Outliers) 
นอกจากน้ียงัทดสอบว่าขอ้มูลมกีารกระจายแบบปกติ (Normal) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรง (Linearity) มภีาวะร่วม
เสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และมภีาวะร่วมเสน้ตรง (Singularity) หรอืไม่ ผลการทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มปัีญหา
ด้านขอ้มูลขาดหาย ขอ้มูลสุดโต่ง และขอ้มูลมกีารกระจายเป็นแบบปกติ มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรงและไม่มปัีญหา
ภาวะรว่มเสน้ตรงพหุและภาวะรว่มเสน้ตรง ดงักล่าว 

งานวจิยัน้ีไดท้ดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารวเิคราะห์ Conbach’s alpha พบวา่ทุกตวัแปรมี
ค่ามากกวา่ 0.7 จงึถอืวา่มคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research (Hair et al., 1998) นอกจากน้ียงัได้
ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยใชเ้กณฑท์ีข่อ้ค าถามทีจ่บั
กลุ่มกนัเป็นแต่ละตวัแปรตอ้งมคี่า Factor loading ไม่น้อยกวา่ 0.5 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดจ้ านวนตวัแปร
ทัง้หมด 6 องคป์ระกอบ (ดงัแสดงในตารางที ่1) 
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ตารางที ่1 แสดงคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด 
องคป์ระกอบของค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
1. ปัจจยัลกัษณะเฉพาะ (% of variance = 63.99, Conbach’s alpha = 0.854) 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ มลีกัษณะทีโ่ดดเด่นและจ างา่ย 4.11 1.038 0.801 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ เป็นตวัการต์นูทีท่า่นชอบและสือ่ถงึ
ลกัษณะคลา้ยกบัผูใ้ชง้าน 

 
4.13 

 
0.977 

 
0.808 

ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ ประเภทการต์นูน้ีมุง่เน้นการลอ้เลยีน 
เสยีดส ีประชดประชนั  

 
3.47 

 
1.135 

 
0.849 

ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ ประเภทการต์นูภาพเคลื่อนไหวน้ี ที่
มุง่เน้นความขบขนัเป็นหลกั  

 
3.98 

 
1.045 

 
0.809 

ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ประเภทการต์นู โฆษณาทีใ่ชเ้พือ่ใหเ้ขา้ใจ
และขยายความหมายของค าโฆษณาได ้ 

 
3.85 

 
1.024 

 
0.852 

2. ปัจจยัคณุค่าทางอารมณ์ (% of variance = 78.89, Conbach’s alpha = 0.908) 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ ท าใหรู้ส้กึปลดปล่อยความเครยีด 3.96 0.975 0.898 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ สรา้งความสนุกสนาน เพลดิเพลนิ 4.38 0.796 0.875 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ ท าใหรู้ส้กึมชีวีติชวีาเมื่อไดร้บัและสง่ 4.24 0.867 0.872 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ ท าใหรู้ส้กึมคีวามสขุเมื่อไดร้บัและสง่ 4.16 0.886 0.878 
3. ปัจจยัคณุค่าคณุค่าทางประโยชน์ใช้สอย (% of variance = 66.96, Conbach’s alpha = 0.832) 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ งา่ยต่อการสือ่สารกบัผูอ้ื่น 4.27 0.863 0.746 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ สามารถแสดงความรูส้กึไดด้กีวา่การพมิพ์
ขอ้ความ 

 
3.89 

 
0.958 

 
0.813 

ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ สะดวกต่อการใชง้าน ลดเวลาในการสง่
ขอ้ความ 

 
4.25 

 
0.794 

 
0.806 

ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ มคีุณภาพและเหมาะสมกบัการเลอืกใช้
งาน 

3.99 0.792 0.782 
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ตารางที ่1 แสดงคา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบของค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
4. ปัจจคัวามพึงพอใจของผูบ้ริโภค (% of variance = 71.88, Conbach’s alpha = 0.868) 
ทา่นมคีวามพงึพอใจ และชื่นชอบกบัสตกิเกอรไ์ลน์ทีท่า่นเลอืกใช้ 4.22 0.865 0.807 
ทา่นพงึพอใจกบัการเลอืกใชส้ตกิเกอรไ์ลน์ใน Sticker shop 4.04 0.876 0.850 
ทา่นคดิวา่สตกิเกอรไ์ลน์ สรา้งความพงึพอใจในการสง่สตกิเกอร์
ไลน์มากกวา่การพมิพข์อ้ความ 

 
3.83 

 
0.968 

 
0.841 

ทา่นคดิวา่พงึพอใจกบัการใชส้ตกิเกอรม์ากกวา่ไมใ่ช ้ 3.96 0.913 0.827 
5. ปัจจยัความภกัดีของผูบ้ริโภค (% of variance = 72.33, Conbach’s alpha = 0.872) 
ทา่นคดิวา่จะซือ้ชุดสตกิเกอรไ์ลน์ ทีร่ปูแบบการต์นูเดยีวกนั แต่การ
ออกแบบต่างกนั 

 
3.43 

 
1.091 

 
0.834 

ทา่นคดิจะแนะน าสตกิเกอรไ์ลน์ ทีท่า่นชอบใหก้บัผูอ้ื่นดว้ย 3.63 1.027 0.837 
ทา่นคดิวา่การเปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิไมม่ผีลต่อการใช ้Sticker 
Line ของท่าน 

 
3.45 

 
1.092 

 
0.842 

ทา่นคดิวา่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ เมือ่ชุดสตกิเกอรไ์ลน์ ออกชุดใหม่ 3.52 1.084 0.834 
6. ปัจจยัความตัง้ใจซ้ือ (% of variance = 79.95, Conbach’s alpha = 0.916) 
ทา่นจะซือ้ Sticker Line ทีท่า่นซือ้ใหก้บัเพื่อนดว้ย 3.13 1.310 0.898 
ทา่นจะซือ้สตกิเกอรเ์พือ่ใชแ้ทนการพมิพข์อ้ความสง่ 3.44 1.163 0.905 
ทา่นคดิมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ Sticker Lineเพิม่ขนึ 3.39 1.219 0.877 
ทา่นคดิวา่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ เมือ่ชุดสตกิเกอรไ์ลน์ออกชุดใหม่ 3.23 1.254 0.882 

        
อน่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

76.1) มอีายุระหว่าง 24-29 ปี (รอ้ยละ 46) มากที่สุด รองลงมามอีายุระหว่าง 30-35 ปี (รอ้ยละ 34.7) ระดบัการศกึษา
ส่วนใหญ่ศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 58.7) รองลงมาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ี(ร้อยละ 31.5) และมสีถานะเป็น
พนกังานบรษิทัมากทีส่ดุ (รอ้ยละ 52.1) รองลงมาเป็นขา้ราชการ/พนกังานของรฐั (รอ้ยละ 23.5) 
 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิวีเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple linear regression) 
และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็น
ตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติ ิโดยแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็น 3 สว่น ตามกรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแสดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระคอืลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่า
ทางประโยชน์ใชส้อยสง่ผลต่อตวัแปรตามคอืความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F3,209 = 42.044) 
ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 37.6 (R2 = 0.376)  เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปร
อสิระแต่ละตวัแปร จะพบวา่ตวัแปรลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทาง และคุณค่าทางประโยชน์ใชส้อย เป็นตวัก าหนดความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.001, p = 0.000, และ p = 0.001 (ตารางที ่2 และ 3) ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Aaker (1996), Mano and Oliver (1993), Mishra (2011) และ Sheth et al. (1991) ทีช่ีใ้หเ้หน็ว่า
ลกัษณะเฉพาะ คุณคา่ทางอารมณ์ และคุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อย ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในตวัสนิคา้นัน้  
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ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของลกัษณะเฉพาะ คุณคา่ทางอารมณ์ 
และคุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อย กบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 46.941 3 15.647 42.044 0.000* 
Residual 77.780 209 0.327     
Total 124.721 212       
* p <0.05 
 

        

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ 
และคุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อย กบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 
Unstandarddized 

Coefficients 
Standarddized Coefficients 

t Sig. 
B Std.Error Beta 

คา่คงที ่(Constant) 0.943 0.280  3.372 0.001 
ลกัษณะเฉพาะ 0.186 0.057 0.201 3.262 0.001* 
คุณคา่ทางอารมณ์ 0.289 0.73 0.295 3.978 0.000* 
คุณคา่ทางประโยชน์ใชส้อย 0.276 0.80 0.251 3.476 0.001* 
R = 0.613, R2 = 0.376, Std. Error of the estimate = 0.61004 
    * p <0.05 
       

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระคอืความพงึพอใจของผูบ้รโิภคส่งผลต่อตวัแปร
ตามคอืความภกัดขีองผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F1,221 = 61.270) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวั
แปรตามไดร้อ้ยละ 22.5 (R2 = 0.225) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบวา่ตวัแปรความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค เป็นตวัก าหนดความภกัดขีองผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (ตารางที่ 4 และ 5 ) ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Bansal et al. (2004), Hamadi (2010), Deng et al., (2011), Lin and Wang (2006) และ Avramakis (2011) 
ทีว่่าความพงึพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัทีบ่่งชี้ที่ส าคญัของการพอใจของลูกคา้ ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าลูกคา้ที่พอใจสนิคา้เกดิ
ความไวว้างใจกลายเป็นความภกัดตี่อแบรนดท์ีแ่สดงใหเ้หน็ถงึการสรา้งและรกัษาความภกัดขีองลกูคา้ 

 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 39.757 1 39.757 61.270 0.000* 
Residual 136.916 211 0.649     
Total 176.673 212       
* p <0.05 
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 
Unstandarddized 

Coefficients 
Standarddized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
คา่คงที ่(Constant) 1.243  0.295 4.220 4.220 0.000 
ความพงึพอใจ 0.565 0.072 0.474 7.827 0.000* 
R = 0.474, R2 = 0.225, Std. Error of the estimate = 0.80554 

* p <0.05 
       

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระคอืความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความภกัดี
ของผูบ้รโิภคสง่ผลต่อตวัแปรตามคอืความตัง้ซือ้ของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2, 210 = 87.958) ซึ่ง
สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 45.5 (R2 = 0.455) เมือ่วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ 
จะพบว่าตวัแปรความพงึพอใจของผู้บรโิภค และความภกัดขีองผู้บรโิภค เป็นตวัก าหนดความตัง้ซื้อของผู้บรโิภค ที่
ระดบันยัส าคญั p = 0.000  (ตารางที ่6 และ 7) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Deng et al., (2010) ทีพ่บวา่ความพงึ
พอใจของลกูคา้แสดงใหเ้หน็วา่ลกูคา้ทีพ่อใจสนิคา้จะเกดิความไวว้างใจกลายเป็นความภกัดตี่อแบรนด ์ทีส่ง่ผลต่อความ
ตัง้ใจทีจ่ะซือ้ อกีทัง้ Lin and Wang (2006) และ Avramakis (2011) เหน็วา่ความพงึพอใจของลกูคา้จะมอีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้ ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ในเชงิบวกดว้ยเชน่กนั 
 

ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของความพงึพอใจผูบ้รโิภค และความภกัดกีบัความตัง้ซือ้ของผูบ้รโิภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 117.858 2 58.929 87.659 0.000* 

Residual 141.173 210 0.672     

Total 259.031 212       

  * p <0.05         

 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความภกัดขีองผูบ้รโิภคกบั

ความตัง้ซือ้ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 
Unstandarddized 

Coefficients 
Standarddized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
คา่คงที ่(Constant) -0.127 0.312  -0.406 0.685 
ความพงึพอใจ 0.240 0.083 0.166 2.876 0.004* 
ความภกัดขีองผูบ้รโิภค 0.702 0.070 0.579 10.014 0.000* 
R = 0.675, R2 = 0.455, Std. Error of the estimate = 0.81991 
 * p <0.05 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพบว่า กรอบแนวคดิความตัง้ใจซื้อสตกิเกอรไ์ลน์ครเีอเตอรข์องผูบ้รโิภค มคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัน้ี 

1. ลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าประโยชน์ใช้สอย ส่งผลต่อความชอบและความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค อกีทัง้เป็นตวัก าหนดการเลอืกซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งจะสรา้งความพอใจที่ไดร้บักลบัไป ซึ่งเป็นไปตามผลของ
การวจิยัของ Zeithaml (1988), Dodds et al. (1991) และ Bolton and Drew (1991)  

2. เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจจากการไดร้บัปัจจยัลกัษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าประโยชน์ใช้
สอย ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้ และเมือ่ผูบ้รโิภคพอใจสนิคา้นัน้ จะเกดิความไวว้างใจและกลายเป็นความภกัดตี่อ
แบรนดต์่อไป ซึง่เป็นไปตามผลของการวจิยัของ Lin and Wang (2006) และ Avramakis (2011) 

3. ความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจและความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค สง่ผลไปยงัความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 
อกีทัง้ความจงรกัภกัดจีะสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคใหก้ลบัมาซือ้ไดอ้กีดว้ย ซึง่เป็นไปตามผลของการวจิยัของ Kang et al. 
(2004) และ Meng et al. (2011) 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูส้รา้งสตกิเกอรไ์ลน์ทีต่อ้งการใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้สตกิเกอร ์สามารถน าผลการวจิยัไปปฏบิตัดิงัน้ี 
1. ท าให้ผู้ซื้อไลน์เกิดความพงึพอใจในสติกเกอร์ซึ่งท าโดยสร้างการ์ตูนสติกเกอร์ที่มลีกัษณะโดดเด่น จ าง่าย    

สือ่ถงึลกัษณะคลา้ยกบัผูซ้ือ้ไลน์ ซึง่สามารถจดัท าสตกิเกอรใ์นลกัษณะลอ้เลยีนทีมุ่ง่เน้นการขบขนัไดเ้ช่นกนั นอกจากน้ี
สตกิเกอรต์้องก่อใหเ้กดิความรูส้กึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ ท าใหม้คีวามสุขและชวีิตชวีาเมื่อไดร้บัและสง่สตกิเกอร์     
งา่ยต่อการสือ่สาร และสามารถแสดงความรูส้กึไดด้กีวา่การพมิพ ์

2. ท าใหชุ้ดสตกิเกอรม์รีปูแบบการต์ูนเดยีวกนั แต่ออกแบบต่างกนั และสรา้งการบอกต่อใหก้บัผูซ้ื้อไลน์คนอื่นๆ 
ดว้ย 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพือ่ใหเ้กดิประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ผูว้จิยัขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไปดงัน้ี 
1. การศกึษาน้ีพบว่าค่า R2 ทีบ่่งบอกนัยแห่งความสมัพนัธข์องความภกัดขีองผูบ้รโิภค ยงัไม่สงูมากนักอาจเป็น

เพราะปัจจยัทีน่ ามาศกึษายงัไมเ่พยีงพอ ดงันัน้หากงานวจิยัทีจ่ะศกึษาต่อไปน่าจะตอ้งศกึษาปัจจยัเพิม่เตมิปัจจยัอื่นๆ ที่
งานวจิยัน้ียงัไมไ่ดน้ ามาศกึษากส็ามารถศกึษาเพิม่เตมิได้ 

2. ผลจากสถิตคิ่าของสถติิแสดงให้เห็นว่าปัจจยัด้านคุณค่าทางอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค ในระดบัทีค่่อนของสงู ดงันัน้งานวจิยัต่อเน่ืองควรใหค้วามส าคญักบัตวัแปรปัจจยัดา้นคุณค่าทางอารมณ์ โดย
พจิารณาในรายละเอยีดว่าปัจจยัดา้นคุณค่าทางอารมณ์ จะมอีงคป์ระกอบอื่นๆ ใดบา้ง หรอืสามารถศกึษาตวัแปรดา้น
คุณคา่ทางอารมณ์เชงิลกึในงานวจิยัเชงิคุณภาพได ้

3. ผลการศกึษางานวจิยัน้ีพบว่าน าไปใช้ประกอบการตดัสนิใจในการสร้างแบรนด์สรา้งสติกเกอร์ ส าหรบัเพศ
หญงิในกลุม่อาชพีนกังานบรษิทั และอายรุะหวา่ง 24-29 ปี ไดเ้ป็นอยา่งด ี
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