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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  คุณากร จันทร์ไพศรี : พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์

ของผู้หญิงวัยท างาน. ( WORKING WOMEN'S PURCHASING BEHAVIOR AND 
FACTORS INFLUENCING THEIR PURCHASE INTENTION OF LINE STICKERS) อ.ที่
ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล 

  
         การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์

ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 2) เพ่ือส ารวจปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน 3) เพ่ือส ารวจความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน โดยเป็นวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิง ที่มีอายุระหว่าง 22-41 ปี และมีการซื้อสติก
เกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อ 3 เดือน จ านวน 205 คน 

        ผลการศึกษาพบว่า ผู้หญิงวัยท างานมีความชื่นชอบสติกเกอร์ไลน์ในรูปแบบสไตล์
น่ารัก และชอบคาแรคเตอร์สติกเกอร์ไลน์ แบบผู้หญิง และมีพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
โดยรวมอยู่ในระดับ มาก ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่น ามาวิเคราะห์ 6 ปัจจัย ได้แก่ 
1) ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 2) คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย 3) คุณค่าทางสังคม 4) คุณค่า
ทางอารมณ์ 5) ความพึงพอใจของผู้ซื้อ   6) ความภักดีของแบรนด์/ครีเอเตอร์ เมื่อพิจารณาค่าสัม
ประสิทธ์ถดถอย พบว่า ตัวแปร 4 ตัวที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิง
วัยท างาน เรียงล าดับจากค่ามากไปหาค่าน้อยที่สุด ประกอบด้วย ความพึงพอใจของผู้ซื้อ คุณค่า
ทางอารมณ ์ความภักดีท่ีมีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ ขณะที่ตัวแปร อีก 
2 ตัว ได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าทางสังคม  ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติก
เกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6480005828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: LINE stickers, LINE application, Character characteristics, Functional value, 

Social value, Emotional value, Buyer satisfaction, Brand/Creator loyalty 
 Kunakorn Janpaisri : WORKING WOMEN'S PURCHASING BEHAVIOR AND FACTORS 

INFLUENCING THEIR PURCHASE INTENTION OF LINE STICKERS. Advisor: Assoc. Prof. 
NAPAWAN TANTIVEJAKUL, Ph.D. 

  
     The purposes of this research is to explore the behavior of purchasing LINE 

stickers among working women, to explore factors related to the purchase of LINE stickers 
of working women, to explore the purchase intention of working women and to study the 
influence of factors related to LINE sticker purchases of working women on the intention 
to buy LINE stickers of working women. This research is a quantitative research method 
using survey research. An online questionnaire was used as a data collection tool from 
205 women aged between 22-41 years and have purchased LINE stickers at least 1 time 
per 3 months. 

The study found that working women have a preference for LINE stickers in a 
cute style, like female sticker characters and have the behavior of buying Line stickers at 
a high level. Six factors related to the purchase of LINE stickers analyzed were character 
characteristics, functional value, social value, emotional value, buyer satisfaction, and 
brand/creator loyalty. Considering the regression coefficients, There were four variables 
that had a positive influence on the purchase intention of working women of LINE stickers. 
The four variables, ranked in descending order from highest to lowest, were buyer 
satisfaction. emotional value, brand/creator loyalty and character characteristics. 
However, functional value and social value have no influence on working women's 
purchasing intentions of LINE stickers 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ไม่มีความส าเร็จใด ได้มาโดยปราศจากความพยายาม การศึกษาระดับปริญญาโท ตลอดระยะเวลา
การเรียน 2 ปี ต้องอาศัยความพยายาม ความอดทน เป็นอย่างมาก และโครงการวิชาชีพฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไป
ได้ด้วยดี ได้รับความเมตตากรุณา ความช่วยเหลือ ก าลังใจ จากบุคคลส าคัญหลายท่าน 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล อาจารย์ที่ปรึกษา เป็นอย่างมาก ที่ให้
ความเมตตา คอยช่วยเหลือตลอดเวลา เสียสละเวลาอันมีค่า ตอบกลับข้อสงสัย และพัฒนาปรับปรุงงานวิจัย
อย่างรวดเร็วให้กับผู้วิจัย ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ผลักดันให้เกิดความพยายามท างานวิจัย ผู้วิจัย
รู้สึกซาบซึ้งและประทับใจอาจารย์เป็นอย่างยิ่ง ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติ
ธรรม ประธานกรรมการการสอบ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ กรรมการการสอบ ที่ให้
ค าแนะน าและแนวทางในการปรับปรุงเพื่อพัฒนางานวิจัยอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง  รวมทั้งขอขอบพระคุณ
คณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดองค์ความรู้และประสบการณ์ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเชิง
วิชาชีพ  และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่คณะนิเทศศาสตร์ทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือให้ค าแนะน าเป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณครอบครัวจันทร์ไพศรี และครอบครัวสมเด็จ โดยเฉพาะ คุณบุญสม คุณสมศรี คุณ
สาวิตรี และคุณอโณทัย จันทร์ไพศรี พ่อแม่และพี่สาว ส าหรับความรักความห่วงใย ที่คอยอยู่เคียงข้างในทุก
ความส าเร็จในชีวิต ค าอวยพร ก าลังใจเวลาที่ท้อแท้และเหนื่อยล้า ลุ้นไปกับการสอบของลูกสาวทุกครั้ง และ
ขอขอบพระคุณญาติ พี่น้อง ที่สนิทใกล้ชิดทุกคน ที่คอยเป็นก าลังใจให้ตลอดมา 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนในกลุ่ม ICM รุ่น 12 (ภาคนอกเวลา) ทุกคน ต้าต้า หญิง แก๊ป แต๊งค์ แชมป์ 
โบตั๋น เบล ไปรท์ เจเจ บลูยีน ตะวัน เปา มากๆ ที่คอยดูแลเอาใจใส่ เป็นก าลังใจพร้อมสู้ไปด้วยกัน คอยช่วยติว
หนังสือ ให้ค าปรึกษา และช่วยเหลือตลอดการเรียน 

ขอขอบพระคุณ ดร.เกษญา วัชระนุกุล ที่คอยช่วยติวหนังสือ ให้ค าปรึกษา เป็นก าลังใจให้ รับฟัง
เรื่องราวปัญหาอุปสรรคที่มีในการเรียน และผลักดันเวลาท้อแท้ ขอขอบพระคุณ ดร.นฤดม นวลขาว หัวหน้า
กลุ่มงาน และพี่ตุ๊ก ปลา กิ๊ฟ น้องแพรว น้องวิว น้องภูมิ ในกลุ่มงานพัฒนาธุรกิจ(อบรม) สถาบันมาตรวิทยา
แห่งชาติ ทุกคน ที่คอยสนับสนุน และเข้าใจช่วงเวลาที่ต้องไปเรียนหรือสอบ ขอขอบพระคุณ คุณชณิกชา จันทร์
ศิริ และคุณพิชชาพร เปรื่องประดิษฐ์ ที่คอยเป็นก าลังใจให้ ช่วยเหลือ และให้ค าแนะน าดีๆ เสมอ รวมถึง
ขอขอบคุณ เพื่อนๆ กลุ่ม AL TEAM มากๆส าหรับก าลังใจดีๆ ที่มีให้เพื่อนมาตลอด 

สุดท้าย คนที่อยากขอบคุณตลอดเวลาที่ผ่านมา คือ ตัวเอง ขอบคุณตัวเองมากจริงๆ ที่พยายาม 
อดทน พากเพียร ฝึกฝน และพัฒนาตนเอง เพื่อให้การเรียนประสบความส าเร็จ ขอบคุณที่สู้จนมาถึงวันที่
ประสบความส าเร็จในวันนี้ 

  
  

คุณากร  จันทร์ไพศร ี
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
การสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิต ทุกคนล้วนมีการติดต่อสื่อสารกันตลอดเวลา  ซึ่ง

เป็นกระบวนการของการสร้างความเข้าใจ การเรียนรู้ ความพึงพอใจ ซึ่งกันและกัน รวมทั้งการรับรู้
ภาพรอบตัวผ่านสัญลักษณ์ที่ต้องใช้การตีความและการให้ความหมายของผู้รับและผู้ส่ง  ท าให้ การ
ติดต่อสื่อสารมีความส าคัญมากในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งในปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญ 
เป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิต จากผลการส ารวจการใช้งานอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียของคนไทย 
พบว่ามีจ านวน สูงถึงร้อยละ 78.70 ของจ านวนประชากร และเป็นอันดับ 20 ของโลก ที่มีการใช้เวลา
บนโซเชียลมีเดีย เฉลี่ย 2 ชั่วโมง 48 นาที ต่อวัน (TWF digital, 2564) โซเชียลมีเดียถือว่าเป็นตัวกลาง
ในการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน และเป็นสิ่งที่อ านวยความสะดวกในการท างานและเป็นเครื่องมือที่ท า
ให้การด ารงชีวิตประจ าวันสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น โดยมีการใช้ โชเชียลมีเดีย เพ่ิมขึ้นทุก ๆ ปี จาก
สถิติที่น่าสนใจพบว่า คนไทยผู้ใช้โซเชียลมีเดีย ร้อยละ 90 ของประชากร และมีการใช้แอปพลิเค
ชันไลน์ เป็นอันดับ 3 ร้อยละ 86.20 (Unicorn House, 2564) ในส่วนช่องทางการติดต่อสื่อสาร
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด พบว่า แอปพลิเคชันไลน์ อยู่ในอันดับ 1 (กระทรวงดิจิทัล, 2563) มี
ความสะดวก รวดเร็ว ในการสื่อสารและมีการใช้งานกันอย่างแพร่หลาย เหตุผลหลักที่ส าคัญที่ท าให้
แอปพลิเคชันไลน์เป็นอันดับ 1 ที่มีลักษณะที่โดดเด่นในการติดต่อสื่อสาร ท าให้คนเกิดการจดจ า
ภาพลักษณ์ของไลน์ คือ สติกเกอร์ไลน์  
  ประวัติแอปพลิเคชันไลน์ ในเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2554 เกิดเหตุแผ่นดินไหวและสึนามิที่
ภูมิภาค โทโฮกุ ท าให้โครงสร้างพ้ืนฐานด้านโทรคมนาคมของญี่ปุ่นล้มทั่วประเทศ มีเพียงสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตเท่านั้นที่ใช้งานได้ ผู้ประสบภัยส่วนมากจึงไม่สามารถติดต่อขอความช่วย เหลือจากญาติ
สนิทมิตรสหายได้ จนกระท่ังในเดือนมิถุนายน ปี พ.ศ. 2554 NHN Japan Corporation จึงได้เปิดตัว
แอปพลิเคชันที่สามารถใช้งานได้ทั้งบนมือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ ขึ้นมา ให้ผู้คนสื่อสารกันได้
รวดเร็วและต่อเนื่อง โดยตั้งชื่อว่า “LINE” เปรียบเหมือนเวลาผู้ประสบภัยต่อแถวใช้โทรศัพท์เป็นแนว
ยาวเหมือนสายโทรศัพท์ ในเวลานั้น LINE มีคุณสมบัติครบถ้วน ส าหรับการเป็นโปรแกรมแชทที่
สมบูรณ์ (a daybulletin, 2564)   

แอปพลิเคชันไลน์ (LINE) เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสนทนาที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 
สามารถส่งข้อความ, ฝากเสียงพูด, โทรออนไลน์, วิดีโอคอล หรือส่งสติกเกอร์ไลน์แทนอารมณ์ได้ ท าให้มี
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ เป็นจ านวนมาก และที่ส าคัญคนไทยมีความนิยมใช้แอปพลิเคชันไลน์ติด
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อันดับสองรองจากญี่ปุ่น (นลิน จันทร และมนัสสินี ล่ าสันเทียะ, 2562)  ซึ่งโดยสรุป แอปพลิเคชันไลน์ 
เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสนทนาที่สามารถส่งข้อความ ฝากเสียงพูด โทรออนไลน์ วิดีโอคอล หรือส่ง
สติกเกอร์ไลน์แทนอารมณ์ ฯลฯ โดยส่งผ่านอุปกรณ์การสื่อสารเครื่องหนึ่งไปยังอีกเครื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถ
ใช้งานทั้งโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์  

สติกเกอร์ไลน์ (LINE Sticker) คือ ลักษณะที่ถูกสร้างขึ้นมา เช่น การ์ตูน ภาพวาด ภาพถ่าย 
เป็นต้น เพ่ือใช้ในการสื่อสารการสนทนา แทนอารมณ์ ความรู้สึก ระหว่าง ผู้ส่ง กับ ผู้รับ ในแอปพลิเคชันไลน์ 
และท าให้เกดิความเข้าใจที่ตรงกัน ซึ่งจะเห็นได้ว่า สติกเกอร์ไลน์ เป็นสิ่งที่ท าให้แอปพลิเคชันไลน์ เป็น 
แอปพลิเคชันสื่อสารยอดนิยมอันดับ 1 โดยจุดเด่นของแอปพลิเคชันไลน์ไม่ได้อยู่แค่ การแชท เท่านั้น 
แต่สติกเกอร์ไลน์ เป็นเครื่องมือสื่อสารที่โดดเด่น มีสีสัน ได้รับความนิยม สามารถแสดงอารมณ์ และ
ความรู้สึกของผู้รับไปยังผู้ส่งได้แบบหลากหลาย จึงสามารถดึงดูดความสนใจ ท าให้คนไทยมีการใช้งาน
แอปพลิเคชันไลน์อย่างต่อเนื่อง แพร่หลาย และในปัจจุบันเป็นยุคท่ีเต็มไปด้วยภาพจ านวนมากผ่านสื่อ
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ สื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้การตีความหมายด้วยภาพมีความเข้าใจได้
อย่างรวดเร็ว ง่ายมากขึ้น  และพฤติกรรมส่วนใหญ่จะนิยมถ่ายทอดความรู้สึก และอารมณ์ด้วยภาพ 
ท าให้สติกเกอร์ไลน์ได้รับความนิยมในการสนทนา เนื่องจากมีการสื่อสารด้วย ภาพ ข้อความ ท่าทาง 
และเสียง จึงนิยมใช้สติกเกอร์ไลน์เป็นส่วนหนึ่งในบทสนทนาที่ใช้แทนค าพูด สื่อสารอารมณ์และ
ความรู้สึกของผู้ส่งไปยังผู้รับได้อย่างชัดเจนกว่าการส่งข้อความด้วยตัวอักษร นอกจากสติกเกอร์ไลน์จะ
ถูกน ามาใช้เพ่ือความสนุกสนานหรือแสดงความรู้สึกแล้ว ยังสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ส่ง 
และเป็นการลดการใช้ค าหรือประโยคที่มีความรุนแรงในการโต้ตอบกันอีกด้วย  

ทั้งนี้บริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถผลิตและจ าหน่ายสติกเกอร์
ไลน์ในตลาดที่เรียกว่า ไลน์ครีเอเตอร์ มาร์เก็ต (LINE Creators Market) ออกมาจ าหน่ายให้กับ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ทั่วโลก ส่วนของสติกเกอร์ไลน์มี 2 รูปแบบ ได้แก่ สปอนเซอร์ (สติกเกอร์ไลน์ที่
แจกฟรี) และสติกเกอร์ไลน์ จัดจ าหน่ายอีก 2 ประเภท โดยรูปแบบจัดจ าหน่าย แบ่งเป็น สติกเกอร์ไลน์
ทางการ (Official Sticker) ที่เป็นสติกเกอร์ไลน์คาแรคเตอร์ชั้นน า ศิลปิน และ ครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ 
(Creator) ที่มาจากบุคคลทั่วไปหรือบริษัท (Marketing Oops, 2562) การเติบโตด้านยอดจ าหน่าย
สติกเกอร์ไลน์ในประเทศไทย ติดอันดับ 3 ในตลาดไลน์ทั่วโลก รองจากญี่ปุ่น และไต้หวัน แต่ส าหรับ
จ านวนสติกเกอร์ไลน์ทั้งหมด ประเทศไทยมีสติกเกอร์ไลน์วางขายเป็นอันดับ 1 คือ 2.2 ล้านเซต จาก
จ านวนสติกเกอร์ไลน์ ทั้งหมด 6 ล้านเซต หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 35 ของตลาดสติกเกอร์
ไลน์ทั่วโลก ส่วนญี่ปุ่น ไต้หวัน อินโดนีเซีย รองลงมา (Marketeer, 2562)  จากเดิมที่มีสติกเกอร์ไลน์
ภาพนิ่งเพียงอย่างเดียว จ าหน่ายในราคาเซตละ 30 บาท บริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น เพ่ิมแพลตฟอร์ม
และรูปแบบใหม่ ท าให้สติกเกอร์ไลน์สามารถตั้งราคาจ าหน่ายได้สูงขึ้น สูงสุดถึง 150 บาท รวมถึง
พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของคนไทย มีอัตราที่สูง โดยคนไทยใช้สติกเกอร์ไลน์ถึง 65 ชุดต่อคน 
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ซึ่งเป็นสติกเกอร์ไลน์ที่ซื้อประมาณ 20 ชุด (Marketingoops, 2562) ในปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมี   
ครีเอเตอร์ จ านวน 480,000 ราย (Marketeer, 2562) มีการใช้สติกเกอร์ไลน์แทนตัวอักษรอยู่ในแต่ละบท
สนทนา โดยในปี พ.ศ. 2564 -2565 คนไทยได้สร้างสถิติใหม่ในการใช้งานสติกเกอร์ไลน์ ด้วยการส่ง   
สติกเกอร์ไลน์หากันกว่า 205 ล้านรูป (บริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น, 2565) สร้างมูลค่าให้กับแอปพลิเคชันไลน์ 
ท าให้มีผู้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันไลน์เพ่ิมมากขึ้น จะเห็นว่า คนไทยให้ความสนใจกับการซื้อและขาย
สติกเกอร์ไลน์ เนื่องจากการท าสติกเกอร์ไลน์มีความง่าย สะดวก รวดเร็ว โดยสามารถวาดภาพ วาด
การ์ตูน หรือการสร้างสรรค์งานด้านกราฟิกอ่ืน ๆ และส าหรับผู้ที่ไม่มีทักษะวาดภาพ แอปพลิเคชันไลน์ 
มีฟังก์ชันในการช่วยตกแต่งภาพ หรือการใช้รูปภาพตนเองได้ 

จากผลส ารวจของบริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น พบว่า ผู้หญิงซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่าผู้ชาย 
ประกอบด้วยผู้หญิง ร้อยละ 60  ผู้ชาย ร้อยละ  40  ช่วงอายุที่มีการซื้อมากที่สุด อยู่ในช่วงระหว่าง 
25-35 ปี (Marketingoops, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของ บริษัท ควอน อินเตอร์เนชั่นแนล 
จ ากัด (ประเทศไทย) ที่พบว่า ผู้หญิงมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่าผู้ชาย และกลุ่มผู้ใช้สติกเกอร์สูงสุด 
ประกอบด้วยผู้หญิง ร้อยละ 64  ผู้ชาย ร้อยละ 36  โดยกลุ่มอายุที่มีการใช้สติกเกอร์ไลน์มากที่สุด คือ 
กลุ่มอายุ 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 36  (Marketeer, 2563)  

จากข้อมูลการส ารวจดังกล่าว ผู้หญิงมีการซื้อและใช้สติกเกอร์ไลน์มากกว่าผู้ชาย แสดงให้เห็น
ว่าผู้หญิงมีความนิยมซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่าผู้ชาย ส่วนหนึ่งมาจากสติกเกอร์ที่ออกมาส่วนใหญ่เป็น
สติกเกอร์ไลน์สไตล์ที่มีรูปแบบน่ารัก อันดับ 1 มีจ านวนถึง 3,911,581 ชุด ของจ านวนทั้งหมด และ
คาแรคเตอร์ผู้หญิง อันดับ 3 มีจ านวนถึง 275,816 ชุด ของจ านวนทั้งหมด รองจากสติกเกอร์ไลน์ ชื่อ
และอ่ืนๆ (LINE Store, 2566) และจากพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2565 
พบว่า Gen Y ช่วงอายุ 22-41 ปี  มีการใช้อินเทอร์เน็ต มากที่สุด 8 ชั่วโมง 55 นาที (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2565) ซึ่งช่วงอายุ 22-41 ปี เป็นช่วงอายุของวัยท างาน (กรมอนามัย, 2566) 
เนื่องจากช่วงอายุที่มีความใกล้เคียงกันของการซื้อและใช้สติกเกอร์ไลน์ คือ 25-35 ปี ผู้วิจัยจึงได้น า
ช่วงอายุ 22-41 ปี มาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ เหตุผลหลักที่วัยท างานมีการใช้แอปพลิเคชันไลน์ เพราะเป็น
ช่องทางการสนทนา ที่หลายๆ บริษัทมีการน ามาใช้ ไม่ว่าจะเป็นคุยงานภายในบริษัท หรือการเจรจา
พูดคุย ประสานงานต่างๆ อยู่ตลอดเวลา สติกเกอร์ไลน์จึงเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้การสนทนาที่ตึง
เครียด ผ่อนคลายลง ท าให้การสนทนามีความง่ายขึ้น และสะดวกรวดเร็ว และแอปพลิเคชันไลน์ยัง
สามารถใช้ในชีวิตประจ าวันได้อีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นการสนทนากับครอบครัว เพ่ือน คนรัก ฯลฯ ผู้หญิง
ส่วนใหญ่มีความชื่นชอบการสนทนาที่มีสีสัน มีความแปลกใหม่ ท าให้รู้สึกว่าการสนทนามีความสุขมาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งผู้หญิงวัยท างาน เป็นวัยที่มีก าลังซื้อมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และปัจจุบันผู้หญิงได้เข้ามามี
บทบาทในสังคมเทียบเท่ากับผู้ชาย ผู้หญิงมีหน้าที่การงานที่มั่นคง มีการศึกษาที่ดี  มีความสามารถใน
การหาเงินจุนเจือครอบครัว  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 4 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน โดยมี
การใช้โมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (5W1H) และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ      
สติกเกอร์ไลน์ ซึ่งมีงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 
คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ ความภักดี
ของแบรนด์/ครีเอเตอร์ มาแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร : บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ของ       
ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) ที่ได้ศึกษา คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ และความพึงพอใจ
ในคุณค่าตราสินค้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยมุมมองลักษณะของการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ creator ที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ ของ เจนจิรา อาบสีนาค (2558) ที่ได้ศึกษาตัวแปร ลักษณะเฉพาะ 
คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภักดีของผู้บริโภค  
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญของการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับสติกเกอร์ไลน์ จึงได้
ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ซึ่งงานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยที่เฉพาะเจาะจงผู้หญิงวัยท างาน โดยศึกษาพฤติกรรมการซื้อได้ใช้โมเดลการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (5W1H) และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 6 ปัจจัย 
ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคมคุณค่าทางอารมณ์  ความ
พึงพอใจของผู้ซื้อ ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ เพ่ือบ่งบอกถึงการสื่อสารจากผู้ซื้อและผู้ขายใน
แต่ละรูปแบบที่แสดงออก ผู้ขายจะรับรู้ความต้องการของผู้ซื้อ ผู้ซื้อก็จะได้สติกเกอร์ไลน์ที่ตอบสนอง
ความต้องการ นอกจากนี้สติกเกอร์ไลน์ยังเป็นตัวกลางในการสื่อสาร การแสดงออก ของผู้รับและผู้ส่ง 
ให้มีความเข้าใจตรงกัน และปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ซึ่ง
ผลการวิจัยสามารถสร้างองค์ความรู้ ในการสร้างสรรค์ผลงาน การพัฒนา และการน าไปใช้ประโยชน์
ได้จริง  และเป็นแนวทางการออกแบบสติกเกอร์ไลน์ อีกทั้งสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การโฆษณา การโปรโมท การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน หรือสร้าง
ตราสินค้าได้  

1.2 ปัญหาน าวิจัย 

1. พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานเป็นอย่างไร 
2. ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานเป็นอย่างไร 
3. ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานเป็นอย่างไร 
4. ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 

สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
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1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
2. เพ่ือส ารวจปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
3. เพ่ือส ารวจความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานต่อ 

ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

1.4 สมมติฐานในการวิจัย 
   ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 

สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
           การวิจัยในครั้งนี้ มุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์
ของผู้หญิงวัยท างาน โดยผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบ
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้หญิงวัยท างานที่มีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และมีอายุ 22-41 ปี 
ซึ่งเป็นช่วงอายุของวัยท างาน เนื่องจากมีการซื้อและการใช้สติกเกอร์ไลน์มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ รวมถึงมี
พฤติกรรมใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน และจัดเก็บแบบสอบถาม
ในช่วงเดือน มิถุนายน 2566 

1.6 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
แอปพลิเคชันไลน์ หมายถึง แอปพลิเคชันส าหรับการสนทนาที่สามารถส่งข้อความ ฝาก

เสียงพูด โทรออนไลน์ วิดีโอคอล หรือส่งสติกเกอร์ไลน์หากัน เป็นต้น โดยส่งผ่านอุปกรณ์การสื่อสาร
เครื่องหนึ่งไปยังอีกเครื่องหนึ่ง  

สติกเกอร์ไลน์ หมายถึง ลักษณะที่ถูกสร้างขึ้นมา เช่น การ์ตูน ภาพวาด ภาพถ่าย เป็นต้น เพ่ือ
ใช้ในการสื่อสารการสนทนาแทนอารมณ์ ความรู้สึกระหว่าง ผู้ส่ง กับ ผู้รับ ในแอปพลิเคชันไลน์  

ครีเอเตอร์ หมายถึง ผู้สร้างสรรค์ผลงานสติกเกอร์ไลน์ ที่มาจากสติกเกอร์ไลน์ทางการ 
(Official Sticker)  หรือครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ (Creator) ที่มาจากบุคคลทั่วไป 

ผู้หญิงวัยท างาน หมายถึง บุคคลผู้หญิงที่มีช่วงอายุระหว่าง 22-41 ปี (กรมอนามัย, 2566) 
และเป็นผู้ที่มีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 

พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง การกระท าของผู้ซื้อต่อการซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพ่ือให้
ได้สติกเกอร์ไลน์ที่ต้องการ เช่น ผู้ซื้อซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทอะไร ท าไมผู้ซื้อจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ เป็นต้น 
โดยใช้โมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (5W1H) 
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ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง การกระท าที่เป็นทางเลือกแรกในการตัดสินใจซื้อ   
สติกเกอร์ไลน์ ซี่งเป็นสิ่งที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้ซื้อ และเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าที่ดีที่สุด   
ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม เช่น ในอนาคตท่านจะยังคงซื้อสติกเกอร์ไลน์
ต่อไป เป็นต้น 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง สิ่งที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ   
สติกเกอร์ไลน์ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ดังนี้ 

1) ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ หมายถึง บุคลิกหรือคุณลักษณะเฉพาะของสติกเกอร์
ไลน์ที่แสดงออก และเป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าได้ง่าย ท าให้สติกเกอร์
ไลน์มีความแตกต่างกัน ในแต่ละตราสินค้า  

2) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย หมายถึง คุณค่าของสติกเกอร์ไลน์ที่เห็นได้อย่างชัดเจน
เมื่อมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์นั้น ซึ่งเป็นประโยชน์ของผู้ส่งและผู้รับ และคุณสมบัติต่างๆ ของสติกเกอร์
ไลน์ที่แสดงออก ด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ การท างาน 

3) คุณค่าทางสังคม หมายถึง สติกเกอร์ไลน์ที่สามารถแสดงออกของบุคคลต่อสังคม ที่
สะท้อนความสัมพันธ์กับกลุ่มทางสังคมใดสังคมหนึ่ง หรือได้รับการยอมรับจากคนในสังคม ได้แก่    
สติกเกอร์ไลน์ ท าให้ดูเป็นคนทันสมัย สติกเกอร์ไลน์ ท าให้เห็นค าศัพท์ใหม่ๆ สติกเกอร์ไลน์แสดงความ
เป็นตัวท่านที่ต้องการแสดงออกต่อกลุ่ม 

4) คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกของผู้ซื้อที่เกิดขึ้น เมื่อได้ซื้อ     
สติกเกอร์ไลน์นั้นๆ ท าให้สามารถแสดงความรู้สึกหรือสถานะทางอารมณ์ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้  เช่น     
สติกเกอร์แสดงความสุข เพ่ือแสดงความรู้สึกท่ีมีความสุขให้ผู้อื่นได้รับรู้ 
 5) ความพึงพอใจของผู้ซื้อ หมายถึง ความชื่นชอบของบุคคลที่มีต่อสติกเกอร์ไลน์ ซึ่งเป็น
ความชื่นชอบที่เกิดขึ้นในการซื้อสินค้านั้น ที่สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลได้ 
     6) ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ หมายถึง การซื้อซ้ าของแบรนด์/ครีเอเตอร์เดิม  
หรือการแนะน าสติกเกอร์ไลน์ให้ผู้อ่ืน เช่น สติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์ดิสนีย์ ที่มีการน าเสนอคาแรคเตอร์
หลากหลาย เช่น มิกกี้เมาส์ มินนี่เมาส์ หมีพูห์ สไปเดอร์แมน เป็นต้น หรือครีเอเตอร์ที่มีการสร้างสรรค์
ผลงานที่โดดเด่น เป็นที่นิยม มีการออกแบบหลายรุ่น ที่มีค าพูด หรือท่าทางที่แตกต่างกัน 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดหวังจะได้รับ 
1. เพ่ือสร้างองค์ความรู้ ในการสร้างสรรค์ผลงาน การพัฒนา และการน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง 

ให้กับผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ท าให้ได้รับทราบและเข้าใจความต้องการของผู้ซื้อ และ
แนวโน้มสติกเกอร์ไลน์ที่จะเปลี่ยนแปลงในอนาคต  

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้บริษัท หน่วยงาน และผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์  ในการน า
ผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ สร้างสรรค์ผลงาน ซึ่งก่อให้เกิดการสร้างรายได้  

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ นักการตลาด นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ และผู้ที่เกี่ยวข้อง
ตลอดจนภาครัฐและภาคเอกชน ในการน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  
การโฆษณา การโปรโมท การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน หรือสร้างตราสินค้าได้
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์
ของผู้หญิงวัยท างาน” ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษา ก าหนดกรอบการวิจัย และเพ่ือประโยชน์ในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการซื้อของผู้บริโภค 

      2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 กรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
ธงชัย สันติวงษ์ (2549) พฤติกรรมของผู้ซื้อ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่

เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัว
ก าหนดให้มีการกระท านี้  

แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเน้นถึง การซื้อของ ผู้ซึ่งซื้อเอาไปใช้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค า
ว่า พฤติกรรมของลูกค้า (consumer behavior) แทนพฤติกรรมของผู้ซื้อได้ ค าท้ังสอง คือ พฤติกรรม
ของผู้ซื้อ และพฤติกรรมของลูกค้านี้ เป็นค าที่มีความหมายเหมือนกันและค่อนไปในแง่ของลักษณะ
ในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ 
ที่บุคคลกระท าเมื่อได้รับบริโภคสินค้าหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินค้าหรือบริการหลังการบริโภค
ด้วย กล่าวโดยง่าย คือ เป็นที่เข้าใจกันว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องเกี่ยวกับ “ท าไมคนจึงท าการซื้อ” 

Hoyer and Macinnis (อ้างอิงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2559) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่
สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการทิ้ง
สินค้าหรือบริการ ที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง 
จากความหมายดังกล่าวท าให้สามารถแบ่งองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็น 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 คือ การตัดสินใจซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร ท าไมต้องซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่
ไหน ซื้อเท่าไร ซื้อบ่อยแค่ไหน และใช้เวลานานเท่าไร องค์ประกอบที่ 2 เกี่ยวกับการบริโภค ได้แก่ 
การได้รับมา การใช้ และการทิ้ง องค์ประกอบที่ 3 คือ สิ่งที่น าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ กิจกรรม 
ประสบการณ์ บุคคล และความคิด องค์ประกอบที่ 4 คือ หน่วยของการตัดสินใจ ได้แก่ ผู้รวบรวม
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การไดร้ับมา 
การใช้  
การทิ้ง 

บริการ 
กิจกรรม 
ประสบการณ ์
บุคคล 
ความคิด 

ผู้รวบรวมข้อมูล 
ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ตัดสินใจ 
ผู้ซื้อ 
ผู้ใช้ 

ช่ัวโมง 
วัน 
สัปดาห ์
เดือน 
ปี 

ระยะเวลา ผลรวมการตัดสินใจ สิ่งที่น าเสนอ หน่วยการตัดสินใจ 

ข้อมูล ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ องค์ประกอบที่ 5 คือ ระยะเวลา ได้แก่ ชั่วโมง วัน สัปดาห์ 
เดือน ปี ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 5 ส่วน ท าให้เกิดความสัมพันธ์แบบสองทิศทางกับ  กลยุทธ์และยุทธวิธี
ทางการตลาด โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐานของการก าหนดกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด ใน
ขณะเดียวกันกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาดจะต้องมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
สามารถแสดงความเชื่อมโยงของพฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาดได้ ดังรูปที่ 2.1 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

    

รูปที่ 2.1 การแสดงองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hoyer&Macinnis 

ชูชัย สมิทธิไกล (2563) พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select) การซื้อ (purchase) การใช้ (use) และการก าจัด
ส่วนที่เหลือ (dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา
ของตน (Solomon, 2009) พฤติกรรมเหล่านี้สามารถอธิบายโดยละเอียดได้ดังนี้ 

การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อ 

การซื้อ หมายถึง การด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่
การเลือกแหล่งที่จะซื้อและวิธีการจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ 

การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือการรับบริการจาก
องค์การธุรกิจ 

ซื้อหรือไม ่
ซื้ออะไร 
ท าไมต้องซื้อ 
ซื้ออย่างไร 
ซื้อเมื่อไร 
ซื้อท่ีไหน 
ซื้อเท่าไร 
ซื้อบ่อยแค่ไหน 
ใช้เวลานานเท่าไร 

กลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด 

การบริโภค 
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การก าจัดส่วนที่เหลือ หมายถึง การน าส่วนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปก าจัดทิ้ง โดยอาจกระท า
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การน ากลับมาใช้ใหม่ (reuse) การน าไปผลิตใหม่ (recycle) 

Solomon (2020) พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการศึกษากระบวนการต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเมื่อ
บุคคลหรือกลุ่มมีการเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) หรือการก าจัด (Dispose) 
สินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา  

ลักษณะของผู้บริโภค (Nature of Consumer)  
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า ผู้บริโภค คือ บุคคลต่างๆ ที่มี

ความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วยลักษณะอ่ืน ๆ 
ของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตัวและในขณะเดียวกันยังมีผู้บริโภค
อีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อไป เพ่ือขายต่อหรือใช้ในการผลิตอีกด้วย 

แบบจ าลองกระบวนการการบริโภค  
Schiffman&Kanuk (อ้างอิงใน ชูชัย สมิทธิไกล, 2563) กล่าวว่า การบริโภคประกอบด้วย

ขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นปัจจัยน าเข้า ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลัพธ์  
ดังรูปที่ 2.2 
 1) ขั้นปัจจัยน าเข้า (input stage) คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก ดังกล่าว ได้แก่ การด าเนินการขององค์การธุรกิจ และปัจจัยด้าน
สังคมและวัฒนธรรม การด าเนินการขององค์การธุรกิจเป็นความพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคได้
ตระหนักถึงความต้องการของตน โดยผ่านหลักการที่ เรียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด (marketing 
mix:4 P)” ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และ
การส่งเสริมการขาย (promotion) ส่วนปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยที่แวดล้อมตัว
ผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชั้น
ทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้งสองประการมีอิทธิพลร่วมกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
 2) ขั้นกระบวนการ (process stage) คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
โดยปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่ง ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
ค่านิยมและวิถีชีวิตของผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการ
ซื้อ และการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้น ประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ประเมินหลังการบริโภค จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโคด้วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11 

อิทธิพลจากปจัจัยภายนอก 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 

ปัจจัยน าเข้า 
(input) 

กระบวนการ 
(process) 

ผลลัพธ ์
(output) 

 3) ขั้นผลลัพธ์ (output stage) คือ ขั้นสุดท้ายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องการซื้อ การใช้
การก าจัดส่วนที่เหลือ และการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็น
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้ และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็น
ประสบการณ์ในการบริโภค และส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป 
 
  

 
 
 
 
   
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

รูปที่ 2.2 การแสดงแบบจ าลองกระบวนการการบริโภคของ Schiffman&Kanuk 
 
 

การด าเนินการขององค์การธุรกิจ (4P) 
- ผลิตภณัฑ์ (product) 
- ราคา (price) 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) 
- การส่งเสริมการขาย (promotion) 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
- ครอบครัว 
- กลุ่มอ้างอิง 
- ช้ันทางสังคม 
- วัฒนธรรม 
 

- การตระหนักถึงความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
- การประเมินทางเลือกก่อนการซือ้ 
 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
- การรับรู้   
 - การเรียนรู ้
- ความต้องการและแรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ   - ทัศนคติ 
- ค่านิยมและวิถีชีวิต 
 
 ประสบการณ ์
 

- การซื้อ    
- การใช้ 
- การก าจัดส่วนท่ีเหลือ 
 

การประเมินหลังการบรโิภค 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
Solomon (2020) กล่าวว่า ในช่วงแรกของการพัฒนา นักวิจัย กล่าวถึง พฤติกรรมของผู้ซื้อ 

สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญในเวลานั้นต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตในเวลาซื้อ 
นักการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบันยอมรับว่าในความเป็นจริงแล้ว พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่ด าเนินอยู่ ไม่ใช่แค่สิ่งที่เกิดขึ้นในขณะนี้เท่านั้น ผู้บริโภคจ่ายเงินหรือบัตรเครดิตและ
ในทางกลับกันได้รับสินค้าหรือบริการบางอย่าง 
        Solomon (2020) กล่าวว่า การแลกเปลี่ยน คือ ธุรกรรมที่องค์กรหรือบุคคลสองหรือ
มากกว่าให้และได้รับสิ่งที่มีคุณค่า และเป็นส่วนหนึ่งของตลาด  แม้ว่าจะมีการแลกเปลี่ยน ทฤษฎียังคง
เป็นส่วนส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค มุมมองที่ขยายออกไปเน้นกระบวนการบริโภคทั้งหมด ซึ่ง
รวมถึงประเด็นที่มีอิทธิพลต่อ ผู้บริโภคก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อ  

ลักษณะของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า สามารถแบ่งได้เป็นล าดับขั้นต่าง ๆ   

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ  

การเล็งเห็นปัญหาและตระหนักถึงความต้องการนั้นเป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดจากการที่บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของสิ่งที่ปรารถนาจะมีหรือให้เกิดขึ้นกับสภาพที่ตน
เป็นอยู่ ณ เวลาหนึ่ง แล้วมีความเห็นว่าความแตกต่างดังกล่าวมีความส าคัญมากซึ่งตนต้องการจะแก้ไข 

 นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตัวและตระหนัก
ถึงความต้องการได้ เช่น การมีรูปร่างสวยงาม, มีสุขภาพดี, การมีภาพลักษณ์ของผู้น าแฟชั่น ทันสมัย 
เป็นต้น นอกจากนี้อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมยังส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาของบุคคลด้วย  

ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการแสวงหาข่าวสารของผู้บริโภค ซึ่งจะท าโดยหาข่าวสารจากแหล่ง
ภายในก่อน โดยผู้บริโภคจะพิจารณาว่าตนมีความรู้หรือความทรงจ าเกี่ยวกับทางเลือกต่าง ๆ อัน
ประกอบด้วยลักษณะของสินค้ามากพอหรือไม่ที่จะท าการซื้อสินค้า ถ้าข่าวสารในความทรงจ าไม่
พอจะท าการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป ซึ่งในการแสวงหาข่าวสารจากแหล่งภายนอกนั้นยัง
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน ๆ อีกมากมาย เช่น ความแตกต่างระหว่างบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
อิทธิพลของครอบครัว เป็นต้น 
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ขั้นตอนที่ 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อการประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซื้อ ตัวอย่าง 
การซื้อรถจักรยานยนต์ ผู้ที่จะซื้อจะต้องท าการตรวจจักรยานยนต์ในเรื่องของลักษณะผลิตภัณฑ์ และ
เปรียบเทียบแต่ละยี่ห้อ โดยใช้เกณฑ์ในการประเมิน ต่าง ๆ  

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ 
มักจะเกิดในร้านค้าปลีก หรือช่องทางการจ าหน่ายอ่ืนๆ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของ

ผลิตภัณฑ์ ส าหรับผลิตภัณฑ์บางประเภท การจ าหน่ายต้องอาศัยพนักงานขายที่มีความรู้และความ
ช านาญสูง 

ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคและประเมินทางเลือกหลังซื้อ 

ความพอใจในการบริโภคสินค้า และการประเมินผลการใช้สินค้า เป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างใกล้ชิด ถ้าการบริโภคสินค้าให้ผลตามที่ผู้ซื้อคาดหวัง ผู้ซื้อจะมีความพอใจในการซื้อสินค้าและบริการ
นั้นๆ แต่ถ้ามีความพอใจเกิดขึ้น หรือพิจารณาเห็นว่าตรายี่ห้ออ่ืน สามารถให้ความพอใจได้ดีกว่า     
การซื้อซ้ าอาจไม่เกิดข้ึนได้ 

ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบทางเลือกท่ีจะทิ้งผลิตภัณฑ์หรือท าให้กลับ

สภาพเดิมหรือท าการตลาดซ้ าอีก 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ปณิศา ลัญชานนท์ (2548)  กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 

 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ยังได้กล่าวอีกว่า ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 

คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพ่ือค้นหา

ค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 

Occasions, Outlets และ Operations ตารางที่ 2.1 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 

ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบที่

เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค  
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ตารางที่ 2.1 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1) ประชากรศาสตร์ 2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์  
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความ 
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่ง 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 2. รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ 3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3.ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของเขาทั้งทางด้าน
ร่างกาย และด้านจิตวิทยา ซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
2) ปัจจัยด้านสังคม 
3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
4) ปัจจัยส่วนบุคคล 
5) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 
6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies)  
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(promotion Strategies) 
ประกอบด้วย  กลยุทธ์การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้
พนักงานขาย และการส่งเสริมการ
ขาย 3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตารางที่ 2.1 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
4. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น  ท าการส่งเสริม
ตลาดเมื่อใดจึงสอดคล้องกับโอกาส
ในการซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพู พาหุ
รัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

6. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม  
2) ผู้มีอิทธิพล  
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ  
4) ผู้ซื้อ 
5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion Strategies) โดยใช้ 
กลุ่มอิทธิพล 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย  
1) การรับรู้ปัญหา  
2) การค้นหาข้อมูล  
3) การประเมินผลทางเลือก  
4) การตัดสินใจซื้อ  
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 
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ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) ที่ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์
พฤติกรรมของตลาดมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลุยทธ์การตลาด เพ่ือ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสมที่สุด ใช้หลัก 6Ws และ 1H ที่ต้องพิจารณาหลัก
ต่างๆ เกี่ยวกับการตลาด เพ่ือให้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ดังต่อไปนี้ (รูปที่ 2.3) 

1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เพ่ือทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของ
กลุ่มเป้าหมาย  

2) ตลาดซื้ออะไร (What does the consumer buy?) หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า จริง ๆ 
แล้วลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์นั้นไปท าอะไรกันแน่ เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Objects) ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ได้ถูกทาง และสร้างจุดขายที่ถูกต้องได้  

3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) เพ่ือทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง(Objectives) 
ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจอาจมีหลายประการ แต่จะ
มีเหตุผลที่ส าคัญที่สุดที่เป็นตัวตัดสินใจและท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงและรักษาคุณสมบัติในส่วนที่สามารถตอบสนองเหตุผลที่
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ 

4) ซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อของลูกค้า 
(Occasion) เพ่ือเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริม
การตลาดในช่วงเวลาที่เหมาะสม  

5) ซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือ
สะดวกที่จะไปซื้อ (Outlets) เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับ
ลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 

6) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงวิธีการซื้อของ
ลูกค้า (Operation) ว่ามีข้ันตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา ท าการค้นหาข้อมูล
เพ่ือแก้ไข หรือลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจ
ซื้อย่างไรจึงจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการ ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด 

7) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้อ อาจ
มีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Organization) เพราะผู้ที่ท า
หน้าที่ซื้อ 
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8) อาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน  

 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2.3 การแสดงค าถาม 6 Ws และ 1 H  

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 วุฒิ สุขเจริญ (2559) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นที่นักการตลาดต้องศึกษาและ
ท าความเข้าใจ เพ่ือตอบค าถามหลักเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ใคร อะไร เมื่อไร ที่ไหน 
อย่างไร และท าไม เพ่ือช่วยให้สามารถก าหนดกิจกรรมการตลาดได้อย่างเหมาะสม ค าถามส าคัญ
ส าหรับนักการตลาดมีดังนี้ 
 1. ใครคือผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ 
 2. ใครเป็นผู้ตัดสินใจ 
 3. ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 4. ตัดสินใจซื้ออย่างไร และใครมีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจ 
 5. อะไรที่ลูกค้าซื้อ และความต้องการอะไรที่ต้องท าให้ลูกค้าพอใจ 
 6. ท าไมลูกค้าถึงซื้อสินค้าของตราสินค้านั้น 
 7. ลูกค้ามองหาหรือไปเพื่อซื้อสินค้าท่ีไหน 
 8. เมื่อไรที่ลูกค้าจะซื้อ มีปัจจัยเรื่องฤดูกาลหรือไม่ 
 9. ลูกค้ารู้สึกหรือรับรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างไร 
 10. ลูกค้ามีทัศนคติอย่างไรกับสินค้าของเรา 
 11. ปัจจัยด้านสังคมอะไรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 12. รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้ามีอิทธพลต่อการตัดสินใจหรือไม่ 
 13. ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างไร 
  

 

Who is in the target market?     Occupant 
What does the market buy?    Objects 
Why does the market buy?    Objective 
When does the market buy?    Occasion 
Where does the market buy?    Outlets 
How does the market  buy?    Operation 
Who participates in the buying?   Organization 
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความคล้ายคลึงกับการศึกษาด้านการตลาด เนื่องจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคมีการผสมผสานศาสตร์ด้านอ่ืนๆ เข้าด้วยกัน ได้แก่ เศรษฐศาสตร์ (Economics) 
จิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา (Sociology) และมานุษยวิทยา (Anthropology)  

 
 

 

 

 

 

รูปที่ 2.4 การแสดงศาสตร์ที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค  
ชูชัย สมิทธิไกล (2563) ได้กล่าวว่า การใช้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์

ตามท่ีมุ่งหวัง หรือมีการรับบริการจากสถานประกอบการ และมีการก าจัดส่วนที่เหลือในรูปแบบต่างๆ 
การศึกษาเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้เป็น 5 ประเด็น คือ การใช้
นั้นเกิดขึ้นเมื่อไร เกิดข้ึนที่ใด ใช้อย่างไร มากเพียงไร และก าจัดส่วนที่เหลืออย่างไร  ดังนี้ 

1. มีการใช้เมื่อไร การใช้เกิดข้ึนเมื่อไรเกี่ยวข้องกับ 2 ประเด็น คือ  
   (1) ช่วงระยะห่างระหว่างการซื้อกับการใช้ ในหลายสถานการณ์ การซื้อและการใช้เกิดขึ้น

เกือบจะในเวลาเดียวกัน เช่น ในกรณีที่ไปรับประทานอาหารในภัตตาคาร แต่ในอีกหลายสถานการณ์ 
การซื้อเกิดขึ้นโดยที่ผู้บริโภคอาจจะยังไม่ทราบว่าจะมีการใช้เมื่อไร เช่น การซื้ออาหารกระป๋องและขนม
ขบเคี้ยวต่างๆ จากซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ผู้บริโภคยังไม่ได้ตัดสินใจว่าจะรับประทานอาหารเหล่านี้เมื่อไร 

(2) เวลาที่การใช้เกิดขึ้น หมายถึง ผู้บริโภคมีการใช้สินค้าหรือบริการในช่วงเวลาใดของวัน
หรือช่วงเวลาใดของปี นอกจากนั้น ในบางช่วงเวลาของปี อาจมีการใช้สินค้าหรือบริการบางประเภท
มากกว่าปกติ เช่น ในช่วงเทศกาลปีใหม่ การบริโภคขนมเค้กจะเพ่ิมมากข้ึนกว่าช่วงเวลาอ่ืนของปี 

2. ใช้ที่ใด สถานที่ของการใช้อาจจ าแนกได้หลายแบบตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ส าหรับใช้ในส านักงานหรือส าหรับใช้ในบ้าน 

3. ใช้อย่างไร ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีวิธีการใช้สินค้าชนิดเดียวกันที่แตกต่างกัน เช่น การใช้
เครื่องคอมพิวเตอร์ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันเป็นอย่างมาก บางคนอาจใช้ส าหรับการเล่น
เกมอย่างเดียว บางคนใช้ส าหรับพิมพ์งาน หรือบางคนใช้ส าหรับการเล่นอินเตอร์เน็ต การเข้าใจถึง
รูปแบบหรือวิธีการใช้สินค้า อาจช่วยให้องค์การธุรกิจค้นพบช่องทางหรือโอกาสในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แตกต่างจากเดิม 

พฤติกรรมผู้บรโิภค  
(Consumer behavior) 

เศรษฐศาสตร์ 
(Economics) 

จิตวิทยา  
(Psychology) 

สังคมวิทยา  
(Sociology) 

มานุษยวิทยา 
(Anthropology) 
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4. ใช้มากเพียงไร การใช้สินค้าชนิดเดียวกันของผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะมีปริมาณมากน้อย
แตกต่างกัน เช่น การใช้โทรศัพท์มือถือ บางคนอาจจะมีโทรออกบ่อยครั้งและแต่ละครั้งอาจจะใช้
เวลานานหลายนาที แต่บางคนอาจจะมีการโทรออกน้อยมาก ความแตกต่างนี้ท าให้องค์การธุรกิจมี
การแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยปริมาณการใช้ โดยแบ่งผู้บริโภคออกเป็นสามกลุ่มใหญ่ ได้แก่ ผู้ใช้มาก 
ผู้ใช้ปานกลาง และผู้ใช้น้อย โดยกลุ่มผู้ใช้มากเป็นกลุ่มที่องค์การธุรกิจให้ความส าคัญอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ก่อให้เกิดผลก าไรจากการขายมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ดังนั้น จึงมีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้ใช้กลุ่มนี้มีความพึงพอใจต่อตลาดส าหรับกลุ่มผู้ใช้มาก นอกจากนั้น องค์การธุรกิจยังพยายาม
จูงใจให้กลุ่มผู้ปานกลางและผู้ใช้น้อยมีการใช้มากขึ้นอีกด้วย  

5. การก าจัดส่วนที่เหลือ อาจเกิดข้ึนในระหว่างหรือหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ได้ และในบางกรณี 
ผลิตภัณฑ์นั้นอาจไม่มีส่วนใดที่ต้องก าจัดทิ้งเลยก็ได้ โดยเฉพาะการบริโภคที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
เช่น การเสริมสวย ฯลฯ เมื่อผู้บริโภคไม่ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์อีกต่อไป มีทางเลือกในการก าจัดส่วนที่
เหลืออยู่สามทางใหญ่ ๆ คือ เก็บไว้ ก าจัดทิ้งอย่างถาวร และก าจัดทิ้งชั่วคราว  

จากนิยามของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อ คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกิดขึ้น โดย
การแลกเปลี่ยนซื้อสินค้าและบริการด้วยเงิน ซึ่งพฤติกรรมการซื้อเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
ตัดสินใจ มีปัจจัยหลายประเภทที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยภายใน เช่น การ
รับรู้ การเรียนรู้ และปัจจัยภายนอก เช่น ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค และการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น 
อีกท้ังยังเป็นการผสมผสานศาสตร์ด้านอ่ืนๆ เข้าด้วยกัน เพ่ือการวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ ที่ท าให้เกิดการ
ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น และการศึกษาพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือท าให้เข้าใจและรู้ถึงความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งข้ึน  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคข้างต้น ผู้วิจัยได้
น ามาเป็นกรอบแนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์
ไลน์ หมายถึง การกระท าของผู้ซื้อต่อการซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพ่ือให้ได้สติกเกอร์ไลน์ที่ต้องการ เช่น ผู้ซื้อ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทอะไร ท าไมผู้ซื้อจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ เป็นต้น โดยใช้โมเดลการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (5W1H) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการซื้อของผู้บริโภค 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค (Theory of Consumption Values :TCV) 
Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า ทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการเลือก

ตลาดอาจถูกขับเคลื่อนโดยค่าใดค่าหนึ่งหรือทั้งหมดที่ระบุในทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค (Theory of 
Consumption Values : TCV) ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแต่ไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกัน
ทัง้หมดในบริบทของตัวเลือกเฉพาะ ดังรูปที่ 2.5 

 
 
 
 
 

 
 
 

 

รูปที่ 2.5 การแสดงทฤษฎีคุณคา่ผู้บริโภค (Theory of Consumption Value) 

1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional value)   
Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย เป็นการรับรู้

ทางเลือกตลาด ที่ได้รับมาจากการท างานเป็นหลัก โดยมีคุณค่าเชิงหน้าที่ อรรถประโยชน์ที่ได้รับจาก
ทางเลือกอันเป็นผลมาจากความสามารถในการปฏิบัติหน้าที่ ประโยชน์ใช้สอย หรือวัตถุประสงค์ทาง
กายภาพ  ทางเลือกได้รับคุณค่าเชิงหน้าที่ผ่านการครอบครองคุณลักษณะเด่น ด้านประโยชน์ใช้สอย
หรือเชิงกายภาพ และคุณค่าการท างานโดยทั่วไปเกี่ยวข้องกับการก าหนดคุณสมบัติ เช่น ประสิทธิภาพ 
ความน่าเชื่อถือ ความทนทาน และราคา เป็นต้น ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อเกี่ยวกับคุณค่า
ด้านประโยชน์ใช้สอย ซึ่งจะพิจารณาความจ าเป็นต้องมีคุณลักษณะการท างานหรือทางกายภาพที่มีอยู่
ในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Aaker D.A. (1996) ได้มีการแบ่งคุณค่าของตราสินค้าหนึ่ง ๆ ที่
มีต่อผู้บริโภค การน าเสนอที่มีประสิทธิภาพจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า และ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คือ ประโยชน์ตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ให้
ประโยชน์เชิงหน้าที่ให้แก่ลูกค้า เช่น โค้กให้ความสดชื่นและรสชาติ ประโยชน์ด้านการท างาน มี
คุณลักษณะที่เชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจของผู้บริโภค และประสบการใช้งาน หากตราสินค้า
สามารถครองประโยชน์ด้านการท างานหลักได้ ตราสินค้านั้นจะครอบครองตลาดได้ และยังสอดคล้อง

พฤติกรรมการเลือกบริโภคของผู้บริโภค 
(Consumer Choice Behavior) 

) 

คุณค่าดา้นประโยชน์ใช้สอย  
(Functional value) 

คุณค่าทางจิตวญิญาณ 
(Epistemic value) 

คุณค่าทางสังคม  
(Social Value) 

คุณค่าทางอารมณ์  
(Emotional Value) 

คุณค่าเงื่อนไข 
(Conditional Value) 
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กับแนวคิด Sweeney and Soutar (2001, อ้างถึงใน นิชนันท์ ฟองวรรณา, 2560) ที่ได้จ าแนกคุณค่า
ด้านประโยชน์และการใช้งานซึ่งเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (สินค้าและบริการ) ออกเป็น 2 มิติย่อย คือ 
ประโยชน์ที่ได้จากคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ที่ได้จากสินค้าและบริการ
ระหว่างที่มีการใช้งานหรือรับบริการนั้นเกิดการลดลงของค่าใช้จ่ายในระยะสั้นและระยะยาว 
นอกจากนั้น ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ที่ได้กล่าวว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย หมายถึง คุณค่า
ของตราสินค้าที่เห็นได้โดดเด่นและชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่าที่เกิดจากคุณลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า 
เช่น กรณีประโยชน์ของทีวีเครื่องหนึ่ง คือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ ทั้งนี้คุณค่าด้าน
ประโยชน์ใช้สอยเป็นสิ่งที่เป็นตัวเชื่อมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภคโดยตรง ตราสินค้า
ใดที่สามารถครอบครองคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลักที่ส าคัญของสินค้าประเภทหนึ่งๆ ได้แล้ว ตรา
สินค้านั้นๆ จะเป็นผู้น าตลาด  

จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบ
แนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยคุณค่าทางประโยชน์ใช้สอยของสติกเกอร์ไลน์ 
หมายถึง คุณค่าของสติกเกอร์ไลน์ที่เห็นได้อย่างชัดเจนเมื่อมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์นั้น ซึ่งเป็นประโยชน์
ของผู้ส่งและผู้รับ และคุณสมบัติต่างๆ ของสติกเกอร์ไลน์ที่แสดงออก ด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ การ
ท างาน 

   2) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า คุณค่าทางสังคม เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่เป็น

ผลมาจากความสัมพันธ์กับกลุ่มทางสังคมใดสังคมหนึ่ง คุณค่าทางสังคมมีผลเชื่อมโยงกับกลุ่มประชากร 
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมในเชิงบวกหรือเชิงลบ การระบุแหล่งที่มาของคุณค่าทางสังคมเกิดขึ้น
บ่อยที่สุดส าหรับการบริโภคที่มองเห็นได้ชัดเจนมีตัวอย่างมากมายที่น าไปใช้  การเลือกผลิตภัณฑ์ 
กิจกรรม และสถานที่ที่จะแบ่งปันกับผู้อ่ืนอาจได้รับอิทธิพลจากคุณค่าทางสังคม  เช่น การเลือก
เกี่ยวกับของขวัญและทางเลือกในการพักผ่อน มักได้รับอิทธิพลจากบรรทัดฐานทางสังคม  อย่างไรก็
ตาม โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าใช้งานได้จริงหรือมีประโยชน์ และผลิตภัณฑ์ที่ได้มาเพ่ือใช้
ส่วนตัวก็อาจได้รับการคัดเลือกโดยพิจารณาจากคุณค่าทางสังคม การตัดสินใจซื้อกับไม่ซื้อได้รั บ
อิทธิพลจากคุณค่าทางสังคมที่ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ สอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกัน
กับบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง เช่น ผู้ชายมักจะใช้ ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชาย แต่ไม่ใช้ ผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ผู้หญิง เช่น เดรสและยาทาเล็บสี  และผู้หญิงใช้ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้หญิง แต่ ไม่ใช้ ผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ผู้ชาย เช่น โลชั่นหลังโกนหนวด  เป็นต้น และ Sweeney and Soutar (2001, อ้างถึงใน นิชนันท์ 
ฟองวรรณา, 2560)  กล่าวว่า คุณค่าทางสังคม เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากความสามารถของสินค้าช่วย
ส่งเสริมการรับรู้ทางสังคม อีกทั้ง Busoin, S. M., (2015, อ้างถึงใน เมธัส ข าจินดา, 2563) กล่าวว่า 
คุณค่าทางสังคม เป็นค่านิยมที่เกิดจากการยกย่อง การยอมรับจากสังคมที่บุคคลอาศัยอยู่ โดยบุคคล
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ในสังคมส่วนใหญ่เชื่อว่าที่สังคมยอมรับเป็นสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม ควรประพฤติปฏิบัติตาม เช่น การ
แสดงตัวตนว่าทันสมัย เพ่ือเข้าร่วมกับกลุ่มคนในสังคมนั้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ 
(2556) ได้กล่าวว่า ค่านิยมในสังคม หมายถึง สิ่งที่สังคมยกย่องว่าเป็นสิ่งที่ดี สมควรที่สมาชิกในสังคม
จะต้องกระท า เป็นเป้าหมายที่สังคมอยากให้มี อยากให้เป็น ค่านิยม คือ รูปแบบความคิดของคนใน
สังคมที่จะพิจารณาตัดสินใจว่าสิ่งใดมีคุณค่า มีประโยชน์ถูกต้องหรือเหมาะสม ซึ่งสมาชิกในสังคมควร
จะยึดถือเพ่ือเป็นแนวประพฤติปฏิบัติ ค่านิยมของสังคมถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม เพราะมีการ
เรียนรู้ ปลูกฝัง และถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปยังคนอีกรุ่นหนึ่ง  

จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณค่าทางสังคมข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบแนวคิดและ
เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยคุณค่าทางสังคมของสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง สติกเกอร์ไลน์
ที่สามารถแสดงออกของบุคคลต่อสังคม ที่สะท้อนความสัมพันธ์กับกลุ่มทางสังคมใดสังคมหนึ่ง หรือ
ได้รับการยอมรับจากคนในสังคม อีกทั้งการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้ออาจได้รับอิทธิพลจากคุณค่าทาง
สังคมท่ีผู้ซื้อมองว่าสติกเกอร์ไลน์นั้น เหมาะสมหรือไม่เหมาะสมกับกลุ่ม  

    3) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 
       Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า คุณค่าทางอารมณ์ เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่

ได้รับจากทางเลือกอันเป็นผลมาจากความสามารถในการกระตุ้นความรู้สึกหรือสถานะทางอารมณ์ ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกเฉพาะหรือความรู้สึกที่ถูกกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ ผลิตภัณฑ์หลายอย่างเกิดจาก
การกระตุ้นความรู้สึกหรือความรู้สึกเฉพาะ เช่น ความสบายใจ ความปลอดภัย ความตื่นเต้น ความโรแมนติก 
ความหลงใหล ความโกรธ ความกลัว และความรู้สึกผิด ดนตรี ศิลปะ ศาสนา และผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ อีกทั้งการเลือกซื้อหรือไม่ซื้อ ประเภทผลิตภัณฑ์และตราสินค้าอาจได้รับอิทธิพลจาก
คุณค่าทางอารมณ์  เช่น สินค้าคงทนถาวร ผู้บริโภคอาจต้องการซื้อบ้านเพราะแนวคิดของการ เป็น
เจ้าของบ้านกระตุ้นความรู้สึกเป็นอิสระ ความปลอดภัย และความส าเร็จ  หรือ สินค้าที่ไม่คงทน 
ผู้บริโภคอาจเลือกผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย เพราะเชื่อว่าผลิตภัณฑ์นี้จะช่วยสร้างความมั่นใจใน
สถานการณ์ทางสังคม  และคุณค่าทางอารมณ์สามารถมีอิทธิพลเหนือสถานการณ์การซื้อได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิด Sweeney and Soutar (2001, อ้างถึงใน นิชนันท์ ฟองวรรณา, 2560) กล่าวว่า 
คุณค่าทางอารมณ์ เป็นประโยชน์ที่ได้รับจากความรู้สึกหรือสภาวะอารมณ์ที่สินค้าหรือบริการนั้น 
สร้างขึ้น และยังสอดคล้องกับแนวคิด ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
หมายถึง ความรู้สึกดี ๆ ที่ผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อได้ซื้อหรือบริโภค ตราสินค้านั้น ๆ อาทิ ความรู้สึกว่าได้
ซื้อสินค้าเพ่ือการเดินทางที่ปลอดภัย เมื่อเป็นเจ้าของวอลโว่ สิ่งส าคัญที่คุณค่าทางด้านอารมณ์ มอบ
ให้แก่ผู้บริโภค คือ การท าให้ประสบการณ์การเป็นเจ้าของและใช้ตราสินค้านั้น เต็มไปด้วยอารมณ์และ
ความรู้สึกดีๆ ความรู้สึกนั้นจะดีมากน้อยเพียงไร ขึ้นกับประสบการณ์ตรงที่เกิดจากการครอบครอง   
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ตราสินค้านั้น และความแข็งแกร่งของตราสินค้านั้นๆ อีกทั้ง Aaker D.A. (1996) กล่าวว่า คุณค่า
ทางด้านอารมณ์ เมื่อการซื้อหรือใช้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดี ตราสินค้านั้น
จะให้ประโยชน์ทางอารมณ์  ตราสินค้าที่แข็งแกร่งที่สุดมักรวมถึงประโยชน์ทางอารมณ์ 

จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณค่าทางอารมณ์ข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบแนวคิดและ
เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยคุณค่าทางอารมณ์ของสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวกของผู้ซื้อที่เกิดขึ้น เมื่อได้ซื้อสติกเกอร์ไลน์นั้นๆ ท าให้สามารถแสดงความรู้สึกหรือสถานะทาง
อารมณ์ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ เช่น สติกเกอร์แสดงความสุข เพ่ือแสดงความรู้สึกที่มีความสุขให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ 

     4) คุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic value) 
        Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า  คุณค่าทางจิตวิญญาณ เป็นประโยชน์ที่รับรู้

มาจากความสามารถในการกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น ความแปลกใหม่ หรือความพึงพอใจ ความ
ปรารถนาที่จะได้รับความรู้ผ่านความสามารถในการจัดหาสิ่งใหม่หรือความแตกต่างของคุณค่าทาง   
จิตวิญญาณนั้นเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ใหม่ อย่างไรก็ตามทางเลือกอ่ืนที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลง
อย่างง่ายที่เกี่ยวข้องเช่นกัน  คุณค่าเชิงประจักษ์อาจเป็นอะไรก็ได้ที่ผู้บริโภคมองว่าใหม่หรือแตกต่าง  
อาจเลือกเพราะผู้บริโภคเบื่อหรืออ่ิมตัวกับตราสินค้าปัจจุบัน หรือต้องการเรียนรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
ประสบการณ์  วัฒนธรรมอ่ืน คุณค่าทางจิตวิญญาณมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อหรือไม่ซื้อ ประเภท
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  ในแง่ของสินค้าคงทนส าหรับผู้บริโภค การซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลอาจ
ถูกกระตุ้นโดยความปรารถนาที่จะเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่  ในสินค้าอุปโภคบริโภคที่ไม่
คงทน ผู้บริโภคจ านวนมากลองสินค้าใหม่ ๆ ของร้านขายของช าและร้านขายยา เมื่อสินค้าเหล่านี้เริ่ม
เข้าสู่ตลาด   

   5) มูลค่าเงื่อนไข (Conditional Value) 
 Sheth and Gross (1991)  ได้กล่าวว่า คุณค่าเงื่อนไข เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ

จากทางเลือกอันเป็นผลมาจากสถานการณ์เฉพาะหรือบริบทที่ผู้เลือกต้องเผชิญ  คุณค่าตามเงื่อนไขมี
อิทธิพลต่อผู้เลือกให้เบี่ยงเบนไปจากรูปแบบพฤติกรรมทั่วไปหรือที่วางแผนไว้  นอกจากนี้ ค่าเงื่อนไขมี
แนวโน้มที่จะมีอิทธิพลเหนือสถานการณ์ทางเลือกเฉพาะต่างๆ  เช่น ผู้บริโภคท่ีเข้าไปในร้านสะดวกซื้อ
โดยคาดว่าจะซื้อเป๊ปซี่ 6 แพ็ค แต่พบว่าโค้กลดราคาอยู่จึงมองว่าโค้กมีคุณค่าทางการใช้งานที่เพ่ิมข้ึน
ชั่วคราว ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโค้กได้  

จากการศึกษาทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค (Theory of Consumption Values:TCV) เมื่อ
น ามาใช้ในการวิจัยปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน จะ
เห็นว่าคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม และคุณค่าทางอารมณ์ ทั้ง 3 ปัจจัยนี้จาก    
5 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัย
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ท างาน ท าให้การใช้งานและการสื่อสารมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  และการแสดงออกของบุคคลต่อ
สังคม อีกทั้งยังสะท้อนความรู้สึกของผู้ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญ ของ 3 ปัจจัยนี้ 
มาเป็นกรอบแนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม 

   2.2.2 ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ (LINE Character identification)  
 เจนจิรา อาบสีนาค (2558) ได้กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะหรือบุคลิกของตราสินค้าและ
สัญลักษณ์ หมายถึง ลักษณะของตราสินค้า ซึ่งมีตราสินค้าจ านวนมากที่ใช้วิธีการสร้างบุคลิกลักษณะ
ของสินค้า เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าของตนกับคู่แข่งได้โดยอาจ
ใช้การสร้างสัญลักษณ์ขึ้นมาเพ่ือเป็นตัวแทนหรือสะท้อนให้เห็น ถึงบุคลิกของตราสินค้า ซึ่ง
บุคลิกลักษณะของสัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นมานั้น อาจเป็นการสะท้อนถึงความโดดเด่นของสินค้า เช่น 
ความแข็งแรง ความทนทาน หรืออาจเป็นการสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้านั้นก็ได้ เช่น                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
ร่าเริง อนุรักษ์นิยม ทันสมัย ซุกซน ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และ
สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ เมื่อบุคลิกลักษณะที่ถูกก าหนดขึ้นมี
การเชื่อมโยง หรือมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าเป็นเวลานาน ในที่สุดบุคลิกลักษณะและสัญลักษณ์ที่
ถูกสร้างขึ้นก็จะมีความสัมพันธ์และเป็นส่วนหนึ่งของกันและกัน เช่น โรนัลด์แมคโดนัลด์ซึ่งเป็น
สัญลักษณ์ ของแมคโดนัลด์ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกของความร่าเริง ใจดีและรู้จักให้อภัย 
ทัง้นี้ การที่จะสะท้อนบุคลิกลักษณะของตราสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้นั้นจ าเป็นต้องใช้ระยะเวลา และต้องตอกย้ าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด   Aaker 
D.A. (1996) ได้ศึกษาการวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า โดยการพัฒนาและทดสอบ Brand 
Personality Scale (BPS) ซึ่งมีการศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 5 ประการ ได้แก่ ความจริงใจ ความ
ตื่นเต้น ความสามารถ ความประณีต และความสมบุกสมบัน การศึกษาของ BPS ยังวัดระดับของ
ทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อแต่ละตราสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ในหมวดผลิตภัณฑ์  
ที่น่าสนใจคือ ข้อเท็จจริงที่ว่าตัวแปรด้านบุคลิกภาพมีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับทัศนคติ โดย
ความสัมพันธ์เฉพาะจะแตกต่างกันไปตามตราสินค้า  และยังสอดคล้องกับแนวคิด Dolich (1969, 
อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกล, 2563) ได้กล่าวว่า บุคคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัม พันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความชื่นชอบที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่สามารถสะท้อน
บุคลิกภาพของตนได้มากที่สุด 
 จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็น
กรอบแนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์สติกเกอร์
ไลน์ หมายถึงบุคลิกหรือคุณลักษณะเฉพาะของสติกเกอร์ไลน์ที่แสดงออก และเป็นสัญลักษณ์ของตรา
สินค้า ที่มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าได้ง่าย ท าให้สติกเกอร์ไลน์มีความแตกต่างกัน ในแต่ละตราสินค้า  
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   2.2.3 ความพึงพอใจของผู้ซ้ือ (Customer Satisfaction)  
เจนจิรา อาบสีนาค (2558) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคที่มาจากตราสินค้าว่า คุณค่าของตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้จากประสบการณ์การบริโภคด้วย
ตนเอง และคุณค่าตราสินค้าที่เกิดจากตัวผู้บริโภค เปิดรับข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่สามารถสร้าง
คุณค่าต่อตราสินค้า สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ าได้ การรีวิวผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเป็น
ปัจจัยหลักในการสร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดี ซึ่งผู้บริโภคจะได้เรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
นั้น (Solomon, 2020)  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558, อ้างถึงใน จิราภา 
เขมาเบญจพล, 2563) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการ
เปรียบเทียบระหว่าง ผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการท างานของผลิตภัณฑ์ กับความ
คาดหวังของลูกค้าหรือบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ระดับความพึงพอใจของลูกค้า เกิดจากความแตกต่าง
ระหว่างผลประโยชน์จากการบริการกับความคาดหวังของบุคคล ซึ่งความคาดหวังดังกล่าวนั้น เกิด
จากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของแต่ละบุคคล อาทิ จากเพ่ือน จากนักการตลาด หรือจาก
ข้อมูลคู่แข่งขัน เป็นต้น ฉะนั้นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้ให้บริการประสบความส าเร็จ คือ การเสนอบริการที่มี
ผลประโยชน์สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าผู้ใช้บริการ โดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจรวม
ส าหรับลูกค้า ส่วนผลประโยชน์จากการบริการเกิดจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการ
สร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการท างานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ ของผู้ให้บริการ โดยยึดหลักการสร้างคุณ
ภาพรวม เกิดจากการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันของการบริการ โดยให้บริการที่แตกต่างจาก
คู่แข่งขัน และความแตกต่างต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
ซึ่งอาจเป็นความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ด้านบุคลากรและด้านภาพลักษณ์ ซึ่งความ
แตกต่างเหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดคุณค่าเพ่ิมส าหรับลูกค้า และยังสอดคล้องกับแนวคิด Aaker D.A. 
(1996) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หรือความชอบ เป็นตัววัดโดยตรงว่าลูกค้าเต็มใจที่จะยึดติดกับตรา
สินค้ามากน้อยเพียงใด  และในการวัดความพึงพอใจโดยตรงสามารถน าไปใช้กับลูกค้าที่มีอยู่แล้วได้ 
ซึ่งอาจหมายถึงผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น  ข้อมูลอ้างอิงอาจเป็นประสบการณ์การใช้งานครั้งล่าสุด 
หรือเพียงประสบการณ์การใช้งานจากมุมมองของลูกค้า การวัดมูลค่าตราสินค้า เช่น คุณพอใจหรือไม่, 
คุณพอใจกับประสบการณ์ของคุณกับตราสินค้านี้หรือไม่, สินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวัง
หรือไม ่

 จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้ซื้อข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบแนวคิด
และเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยความพึงพอใจของผู้ซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง 
ความชอบของบุคคลที่มีต่อสติกเกอร์ไลน์ ซึ่งเป็นความชอบที่เกิดขึ้นในการซื้อสินค้านั้น ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลได้ 
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2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ (Brand or 
Creator Loyalty) 
               Aaker (1991, อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ได้กล่าวว่า การสร้างความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) นับเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อความส าเร็จในธุรกิจเป็นอย่างมาก การรักษาลูกค้า
ที่มาใช้บริการให้มีความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นเรื่องส าคัญยิ่ง โดยความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง 
ความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นทัศนคติในเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อันจะน าไปสู่
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการในตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าจึงนับเป็น
องค์ประกอบส าคัญของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะ
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า อันจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้านั้นในที่สุด ซึ่งย่อมเป็นการสร้าง
ศักยภาพทางการตลาดให้กับตราสินค้านั้นอย่างยั่งยืน เช่น เป็นการลดต้นทุนทางการตลาด การมี
อ านาจต่อรองกับร้านค้า การสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า การขยายช่องทางการกระจาย
สินค้า และปกป้องตราสินค้าจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ  สอดคล้องกับ
แนวคิด Aaker D.A. (1996) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเป็นข้อพิจารณามูลค่าในตรา
สินค้าที่จะซื้อหรือขาย เนื่องจากฐานลูกค้าที่ภักดีสูงสามารถสร้างกระแสการขายและก าไรที่คาดเดาได้  
ตราสินค้าที่ไม่มีฐานลูกค้าที่ภักดีจะไม่แข็งแกร่งหรือมีเพียงศักยภาพในการสร้างลูกค้าที่ภักดี คุณค่าที่
น าเสนอของตราสินค้าและมักจะเป็นจุดสร้างความแตกต่าง นอกจากนี้ยังยืนยันถึงความมุ่งมั่นที่บริษัท
มีต่อลูกค้าที่ภักดี  เป็นที่ชัดเจนว่าความภักดีมีความส าคัญ และยังสอดคล้องกับแนวคิด ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547) ได้กล่าวว่า Brand Loyalty ความภักดีที่มีต่อตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นแก่นส าคัญของ 
Brand Equity คือ หากผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าแต่ละตราสินค้าไม่ต่างกันแล้วผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้า
เพราะเหตุผลอ่ืน อาทิ เพราะราคาถูกกว่า หรือเพราะสินค้ามีวางขายเท่านั้น ในท านองกลับกัน ถ้า
ผู้บริโภคมีความภักดีกับตราสินค้าในระดับสูงแล้ว ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้าตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง  
โดยไม่ค านึงว่าตราสินค้านั้นจะปรับราคาขึ้นหรือคู่แข่งปรับราคาลงอีกทั้งที่มีโปรโมชันอย่างไร นั่นคือ
เหตุและผลที่หลายๆ คนพิจารณาว่า ความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดในลักษณะ
ผกผันกับความอ่อนแอของตราสินค้า หากตราสินค้าได้รับความภักดีจากผู้บริโภคมาก ก็จะอ่อนแอน้อย 
คู่แข่งไม่สามารถโจมตีตราสินค้าหรือแย่งชิงผู้บริโภคที่ภักดีกับตราสินค้าไปได้ อีกทั้งตามหลักแนวคิดของ 
Solomon (2020) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การซื้อซ้ า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของตรา
สินค้าเดิมแบบมีสติอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ ความภักดีไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเดิมอย่าง
เป็นประจ าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคต้องมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งอีกด้วย มากกว่าเพียง
แค่ซื้อจนเป็นนิสัย ในความเป็นจริง บางครั้งผู้บริโภคมีความหลงใหลในผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งนี้ตราสินค้า
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สามารถหาความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงของผู้บริโภคได้ โดยการวัดแนวโน้มในการเปลี่ยนใจไปซื้อ
สินค้าอ่ืนของผู้บริโภค ในกรณีท่ีสินค้าเดิมที่ต้องการซื้อนั้นหมดหรือไม่มีจ าหน่าย 

จากแนวคิดเกี่ยวข้องกับความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบ
แนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ หมายถึง 
การซื้อซ้ าของแบรนด์/ครีเอเตอร์เดิม หรือการแนะน าสติกเกอร์ไลน์ให้ผู้อ่ืน เช่น สติกเกอร์ไลน์จาก   
แบรนด์ดิสนีย์ ที่มีการน าเสนอคาแรคเตอร์หลากหลาย เช่น มิกกี้เมาส์ มินนี่เมาส์ หมีพูห์ สไปเดอร์
แมน เป็นต้น หรือครีเอเตอร์ที่มีการสร้างสรรค์ผลงานที่โดดเด่น เป็นที่นิยม มีการออกแบบหลายรุ่น ที่
มีค าพูด หรือท่าทางที่แตกต่าง 

ตารางท่ี 2.2 สรุปทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแต่ละปัจจัย 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อ้างอิง 
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คุณ
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ู้ซื้อ
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ภัก
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รน

ด์/
คร

ีเอ
เต

อร
 ์

ทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค ได้รับการพัฒนา
โดย Sheth and Gross (1991) 

 ✓ ✓ ✓   

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547)  ✓  ✓  ✓ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558)     ✓  

Aaker (1991)      ✓ 

Aaker, D.A. (1996)  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ 

Busoi, S. M. (2015)   ✓    

Dolich (1969) ✓      

Solomon (2020)     ✓ ✓ 

Sweeney and Soutar (2001)  ✓ ✓ ✓   

งานวิจัย เจนจิรา อาบสีนาค (2558) ✓ ✓  ✓ ✓  

งานวิจัย ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556)  ✓ ✓ ✓  ✓ 
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ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
 ความตั้งใจซื้อจะเป็นการแสดงออกของทางเลือกแรกของผู้ซื้อ ซึ่งหากเป็นไปตามการควบคุม
ของบุคคลอย่างสมบูรณ์ จะก่อให้เกิดการซื้อสินค้านั้น ท าให้อิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวกับการซื้อที่จะ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อ ในด้าน ทัศนคติ บุคคลิกภาพ กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม ฯลฯ ย่อมส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งสิ้น ผู้บริโภคจะมีล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้านั้น 

กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2559) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง การมีเจตนาที่จะ
ท า หรือความต้องการที่จะท า ซึ่งเป็นความพยายามจะกระท าพฤติกรรมนั้น ทั้งนี้หากพฤติกรรมอยู่
ภายใต้การควบคุมของบุคคลอย่างสมบูรณ์ ความตั้งใจเพียงอย่างเดียว สามารถท าให้เกิดพฤติกรรมได้ 
แต่หากพฤติกรรมไม่อยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคล ความตั้งใจอาจไม่เพียงพอที่จะท าให้เกิด
พฤติกรรม  

Kotler (อ้างถึงใน ปรีดาภรณ์ ชื่นกลาง, 2563) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
หมายถึง พฤติกรรมหนึ่งของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกที่เกิดขึ้น ผู้บริโภค
จะน าข้อมูลที่ได้มาเป็นอีกหนึ่งประการในการตัดสินใจซื้อสินค้า บนพ้ืนฐานของความเห็นส่วนบุคคล
และลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค โดยขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้านั้นขึ้นอยู่กับความ
ต้องการของผู้บริโภค (Problem Recognition) ประสบการณ์ในการเรียนรู้โดยผู้บริโภคจะค้นหา
ข้อมูล (Information Search) เพ่ือประเมินทางเลือก (evaluation of Alternatives) ไปสู่ขั้นตอน
ของการตัดสินใจ (Purchase Decision) หรือแม้กระทั่งขั้นตอนในการก าจัดหรือขั้นตอนหลังการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ นั้น ๆ (Post Purchase Behavior)  อีกทั้งความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นอาจมีการ
เปลี่ยนแปลง เนื่องจากมีปัจจัยอื่นเข้ามาแทรกในระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้า   

สภาพของกระบวนการเล็งเห็นปัญญา  
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า  ทัศนคติชี้แนะแนวทางแก่

พฤติกรรมการซื้อ แต่มิได้หมายความว่า ทัศนคติเหล่านั้นจะเป็นตัวแปรอย่างเดียวที่ก่อให้เกิดความ
ตัดสินใจ ยังมีตัวแปรอื่นๆ อีกท่ีอาจเกี่ยวพันกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้เราจึงสร้างสิ่ง ๆ 
หนึ่งซึ่งเรียกว่า “ความตั้งใจที่จะซื้อ” เป็นตัวแปรคั่นกลางขึ้นระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมเป็นการปิด
ช่องว่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมดังกล่าวในกระบวนการตัดสินใจ ดังรูปที่ 2.6 

 

 
 

รูปที่ 2.6 การแสดงแบบจ าลองทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม 
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การเล็งเห็นปัญญานั้นวัดได้โดยอาศัย ความตั้งใจที่จะซื้อ แม้ว่าเราใช้วิธีการวัดความตั้งใจซื้อ
อย่างสมบูรณ์เพียงใดก็ตาม ความตั้งใจดังกล่าวจะไม่ผันแปรและจะตรงกับพฤติกรรมการซื้อต่อเมื่อ 
 1. ความตั้งใจต่าง ๆ กับพฤติกรรมเกิดข้ึนพร้อม ๆ กัน หรือ                               
 2. อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในระหว่างขั้นตอนนี้กับขั้นตอนอ่ืนๆ ของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคจะต้องไม่มีผลกระทบกระเทือนต่อความตั้งใจนั้น 

 ปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดความตั้งใจ  
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้อธิบาย ความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ที่

เป็นตัวก าหนดความตั้งใจไว้ 3 ประเภท 
1. ตัวก าหนดส่วนบุคคล (Personal Determinant of Attention) หมายถึง ลักษณะของ

บุคคลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ลักษณะเหล่านี้อาจเป็นข้อจ ากัดในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด คือ 
1.1 ความต้องการหรือการจูงใจ (Need or Motivation) ความต้องการทางสรีระมี

อิทธิพลแรงกล้าต่อตัวกระตุ้นทั้งที่เราตั้งใจและไม่ได้ตั้งใจ จุดส าคัญของความตั้งใจอยู่ที่ตัวกระตุ้น เชน่ 
โฆษณาเข้าถึงผู้บริโภคในขณะที่ความต้องการของเขาก าลังตื่นตัว  

1.2 ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สึกนึกคิดท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
1.3 ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) การท าความคุ้นเคยกับตัวกระตุ้นที่เขามิได้

สังเกตเห็น 
1.4 ช่วงของความตั้งใจ (Span of Attention) ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมุ่งจุดสนใจไปสู่

ตัวกระตุ้นเพียงอย่างเดียวมีระยะเวลาจ ากัด ดังนั้น ผู้บริโภคมีระยะเวลาหรือช่วง
ของความตั้งใจน้อย โฆษณาจากบริษัทยิ่งต้องสั้นลง 

2. ตัวก าหนดที่เป็นตัวกระตุ้น (Stimulus Determinants Attention) ลักษณะของการตั้งใจ
ต่อตัวกระตุ้นเพียงอย่างเดียว ตัวกระตุ้นลักษณะนี้ (เรียกว่า Cues) จึงท าให้สามารถรู้ถึงความ
เชื่อมโยงหรือความหมายของ Cues ได้ ตัวก าหนดเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ “ควบคุมได้” เราสามารถ
น าไปใช้ในการจัดการและเพ่ิมความตั้งใจ 

2.1 ขนาด (Size) ยิ่งตัวกระตุ้นมีขนาดใหญ่ยิ่งดึงดูดความต้องการได้มาก  
2.2 สีสัน (Color) พลังในการจัดความตั้งใจของตัวกระตุ้นจะเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมากเมื่อใช้

สี แต่โฆษณาที่ใช้สีต้องลงทุนมากขึ้น 
2.3 ความเข้มข้น (Intensity) ยิ่งเข้มข้นมากจับความตั้งใจได้มาก เสียงดัง และสีสดใส

เพ่ิมความตั้งใจ 
2.4 ความตรงกันข้าม (Contrast) การกระตุ้นโดยแสดงให้เห็นถึงความเด่นจาก

ตัวกระตุ้นตัด หรือเทียบเคียงกับพื้นท่ีรองรับ  
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การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจทางเลือก 

การตระหนักถึงปัญหา/ความ

ต้องการ 

2.5 ต าแหน่ง (Position) ความตั้งใจต่อตัวกระตุ้นอยู่ท่ีต าแหน่งหรือที่ตั้งของตัวกระตุ้น  
  2.6 การเคลื่อนไหว (Movement) การเคลื่อนไหวสามารถจับความตั้งใจได้ดีกว่า
ตัวกระตุ้นที่คงที ่

2.7 ความแปลกใหม่ (Novelty) การน าเสนอตัวกระตุ้นที่ผิดปกติจากเดิมหรือไม่เคยมีมาก่อน  
3. ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ (Situational Factors) ตัวกระตุ้นต่างๆ ในสิ่งแวดล้อม

นอกเหนือไปจากตัวกระตุ้นที่เป็นศูนย์กลางของความสนใจ รวมไปถึงคุณสมบัติชั่วคราวของบุคคลที่
ได้รับการจูงใจให้ก่อพฤติกรรมจากสิ่งแวดล้อมที่เป็นอยู่ เช่น หากบุคคลที่มีความเร่งรีบมักตั้งใจต่อ
ตัวกระตุ้นที่ปรากฎน้อยกว่าบุคคลที่มีเวลามาก 
 ขั้นตอนการเกิดความตั้งใจซื้อ 
 ก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการคิด
พิจารณาและไตร่ตรอง เพ่ือให้การซื้อสินค้าหรือบริการนั้น สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่าง
เหมาะสม และเกิดความพอใจมากที่สุด จึงมีกระบวนการก่อนการซื้อ (pre-purchase process) 
เกิดข้ึน 

ชูชัย สมิทธิไกร (2563) ได้กล่าวถึง กระบวนการก่อนการซื้อ (pre-purchase process) คือ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นก่อนการที่การซื้อและการใช้จริงจะเกิดขึ้น โดยสามารถ
แบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน ดังรูปที่ 2.7 

 
  
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 2.7 การแสดงกระบวนการก่อนการซื้อของผู้บริโภค 
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สภาวะในอุดมคติ 

สภาวะในความเป็นจริง 

1. การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ 
    การตระหนักถึงปัญญา/ความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความ
แตกต่างอย่างเด่นชัดระหว่างสภาวะในอุดมคติ ( ideal state) กับสภาวะในความเป็นจริง (actual 
state) สภาวะในอุดมคติ คือ สภาวะที่ผู้บริโภคมีความปรารถนาอยากจะให้เกิดขึ้น ส่วนสภาวะใน
ความเป็นจริง คือ สภาวะที่เกิดขึ้นและด ารงอยู่ในปัจจุบัน ดังรูปที่ 2.8 
 
 
 
            

 
 

                            
รูปที่ 2.8 การแสดงตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค สามารถจ าแนก 

ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง โดย
มีรายละเอียด ดังรูปที่ 2.9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 2.9 การแสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการของผู้บริโภค 

 

1 

2 

ปัญหา/ตระหนักถึงความต้องการ ไม่มีปัญหา 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติ 
- วัฒนธรรม/ช้ันทางสังคม 
- กลุ่มอ้างอิง 
- ลักษณะของครอบครัว 
- สถานภาพทางการเงิน 
- พัฒนาการของแต่ละบุคคล 
- แรงจูงใจ  - สถานการณ์ในปัจจบุัน 
- ความพยายามทางการตลาด 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติ 
- ความเสี่อมถอยของผลิตภณัฑ ์
- ประสิทธิภาพการท างานของผลติภัณฑ ์
- พัฒนาการของแต่ละบุคคล 
- ผลิตภณัฑ์ทีม่ีอยู่ในตลาด 
- สถานการณ์ในปัจจุบัน 
 

สภาวะในอุดมคต ิ สภาวะในความเป็นจริง 

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ 
1 วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม (Culture and social class) เป็นสิ่งที่ก าหนดวิถีการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และก าหนดว่าผู้บริโภคที่อยู่ในวัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคมหนึ่ง ควรจะมี
สภาวะในอุดมคติเป็นอย่างไร เช่น ปัจจุบันสังคมไทยให้ความส าคัญกับการมีผิวขาว  

2. กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) คือ การที่ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในด้านการเป็น
สมาชิกกลุ่มทางสังคม เช่น การเปลี่ยนจากสถานภาพนักศึกษาเป็นผู้ท างาน ท าให้เกิดการตระหนักถึง
ปัญหา และมีความต้องการสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพ่ือจะได้รับการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิงกลุ่มใหม่
มากขึ้น 

3 ลักษณะของครอบครัว (Family characteristics) คือ การที่ครอบครัวของผู้บริโภค มีการ
เปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น ท าให้ตระหนักว่าจ าเป็นต้องมีการซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพ่ิมเติม เช่น การ
เริ่มเข้าเรียนในสถานศึกษา  

4. สถานภาพทางการเงิน (Financial status) คือ การที่ฐานะทางการเงินของผู้บริโภค มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยอาจจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีข้ึนหรือแย่งลงก็ได้ 

5. พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual development) คือ การที่ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ในเชิงพัฒนาการ เช่น อายุเพิ่มมากขึ้น  

6. แรงจูงใจ (Motives) คือ ผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีแรงจูงใจและความต้องการในการกระท า   
สิ่งต่าง ๆ เช่น ต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม ต้องการความปลอดภัย  

7. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current situation) คือ ผู้บริโภคแต่ละคนอยู่ในสถานการณ์ที่
แตกต่างกัน และส่งผลให้มีความต้องการที่แตกต่างกันด้วย เช่น ผู้ที่ต้องท างานและใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ 
ย่อมต้องการความรวดเร็วในการบริโภคสิ่งต่าง ๆ เช่น อาหาร การออกกาลังกาย หรือการพักผ่อน  

8. ความพยายามทางการตลาด (Marketing efforts) เช่น การโฆษณา หรือการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดต่าง ๆ สามารถมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติของผู้บริโภคได้ กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าควรจะได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณา แม้ว่าในความเป็นจริง ผู้บริโภคอาจจะไม่มีความจ าเป็น 
ที่จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั้นก็ตาม  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง 
1. ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal depletion) หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่

หมดไป หรือเสียหายจนใช้การไม่ได้ เช่น สบู่หมด ซึ่งเป็นปัจจัยที่มักเกิดข้ึนบ่อยที่สุด  
2. ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product performance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีตามความคาดหวัง 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่าควรจะต้องซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่มาทดแทน 
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3. พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual development) คือ เมื่อผู้บริโภคมีพัฒนาการ
ทางร่างกายและจิตใจที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เช่น อายุมากขึ้น มีทักษะการท างานดีขึ้น อาจท าให้
เกิดความไม่พึงพอใจสภาวะที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

4. ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด (Availability of products) คือ การที่ผลิตภัณฑ์บางชนิด ไม่มี
ขายในตลาด เช่น เครื่องดื่มไร้น้ าตาล สามารถมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความบกพร่องของ
สภาวะที่เกิดขึ้นในความเป็นจริง  

5. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current situation) เช่น สภาพอากาศที่ร้อน อาจท าให้ผู้บริโภค 
รู้สึกไม่พอใจกับสภาวะในความเป็นจริง และอาจส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะซื้อเครื่องปรับอากาศ
ตามมา 

2. การค้นหาข้อมูล 
   ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีข้อมูลต่างๆ ส าหรับการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ

นั้นๆ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลต่าง ๆ ที่มากเพียงพอและ
เหมาะสมส าหรับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประเภทของการค้นหาข้อมูล มี 2 ประเภท 

1. การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากความ 
ทรงจ าของตนเองเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความรู้เดิมที่ได้จาก
ประสบการณ์ และการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างกัน  

2. การค้นหาแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูล 
จากแหล่งภายนอก ซึ่งแบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ การค้นหาจากตลาด ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต สื่อโฆษณา 
สื่อมวลชนต่าง ๆ หรือเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ และการค้นหาจากเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค
แบบที่สอง เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนสนทนาทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก 
   หลังจากที่ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้ว จะเป็นขั้นตอนของการประเมิน

ทางเลือก โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาทางเลือกเพียง
แค่จ านวนหนึ่งเท่านั้น ทางเลือกที่ได้รับการพิจารณาเรียกว่า “ชุดของการพิจารณา (Consideration 
or Evoked set)” หากผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่ง จะไม่มี
ความรู้หรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนั้นเลย กรณีเช่นนี้ ผู้บริโภคจ าเป็นต้องสร้างชุดของการ
พิจารณาขึ้นมาใหม่ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การปรึกษาเพ่ือน ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต แต่สาหรับ
ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ ในการซื้อสินค้าประเภทนั้นแล้ว มักจะมีการพิจารณาทางเลือกโดยดึง
ข้อมูลจากความ ทรงจ าของตนเองมาใช้ให้เป็นประโยชน์ ดังนั้น ในแง่ของการตลาดองค์การธุ รกิจจึง
พยายามทุกวิถีทางที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อหรือตราสินค้าของตนให้ได้ เพ่ือให้ยี่ห้อสินค้านั้นอยู่ใน
ชุดของการพิจารณา เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 34 

4. การตัดสินใจเลือก 
     เมื่อประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ ผู้บริโภคกระท าโดยการอาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จาการ
ประเมินทางเลือก 

แบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Sproles&Kendall (1986, อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2563)  กล่าวว่า รูปแบบการ
ตัดสินใจ จ านวน 8 รูปแบบดังต่อไปนี้ 
 1. แบบเน้นคุณภาพ (quality consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่
ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงหรือที่สุด นอกจากนี้ ผู้บริโภค
แบบนี้ยังนิยมความสมบูรณ์แบบ (perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วน
มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ และมีการเปรียบเทียบสินค้าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจ 
 2. แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (brand consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
และมักจะนิยมเลือกซื้อสินค้าท่ีมีราคาแพงหรือมีชื่อเสียง 
 3. แบบตามแฟชั่น (fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญกับกระแสความนิยมหรือแฟชั่น โดยผู้บริโภคจะชอบแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และคอยติดตาม
การเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่เสมอ เพ่ือท าให้ตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 
 4. แบบเน้นความสุขหรือความเพลิดเพลิน (hedonistic/recreation consciousness) 
หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมุ่งเน้นการซื้อสินค้าเพ่ือความเพลิดเพลิน  
 5. แบบตามใจตนเอง (impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่
มักกระท าอย่างรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคิดไตร่ตรงตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วน  
 6. แบบเน้นราคา (price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญและค านึงถึงราคาของสินค้าเป็นอย่างมาก และมักจะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูกหรือเป็น
สินค้าที่มีการลดราคา โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปให้
ได้มากที่สุด 
 7. แบบสับสน (confusion by overchoice) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักจะ
สับสนกับตราสินค้าหรือร้านค้าที่มีให้เลือกมากมาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ค่อยมีความมั่นใจในตัวเอง
และตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ยาก  
 8. แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (habit/brand loyalty) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมทุกครั้งจนเป็นนิสัย หรือเจาะจงซื้อเฉพาะตราสินค้าที่
ตนเองชื่นชอบเท่านั้น 
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  กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) เป็นการกระท าที่เป็น
ทางเลือกแรกในการตัดสินใจซื้อ และเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าที่ดีที่สุด ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างเหมาะสม เกิดความพึงพอใจมากที่สุด อีกทั้งหากพฤติกรรมอยู่ภายใต้การ
ควบคุมของบุคคล มีปัจจัยต่างๆ ที่ก าหนดความตั้งใจไว้อย่างสมบูรณ์ ได้แก่ ตัวก าหนดส่วนบุคคล 
ตัวก าหนดที่เป็นตัวกระตุ้น ปัจจัยทางด้านสถานการณ์  โดยไม่มีตัวแปรอ่ืนมาแทรกซ้อน ความตั้งใจ
เพียงอย่างเดียว สามารถท าให้เกิดพฤติกรรมซื้อได้  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรอบ
แนวคิดและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบบสอบถาม โดยความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมายถึง 
การกระท าที่เป็นทางเลือกแรกในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ ซี่งเป็นสิ่งที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้ซื้อ 
และเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าที่ดีท่ีสุด ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
พฤติกรรมการซื้อผ่านทางออนไลน์และปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสติกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ  
ชูพล ศรีเวียง (2556)  

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อ ปัจจัยด้านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจเลือกซ้ือสติกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของพฤติกรรมการซื้อผ่านทางออนไลน์ และปัจจัยด้านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จาก LINE แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงเท่ากัน ส่วนใหญ่มี
อายุ 21-30 ปี อาชีพลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านทางออนไลน์ และการตัดสินใจเลือกซื้อสติกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชัน อยู่ในระดับ 
ปานกลาง ส่วนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการออกแบบ LINE สติกเกอร์ (LINE Stickers) 
มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 อยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการซื้อผ่าน
ทางออนไลน์ และปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสติกเกอร์จาก LINE 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร: 
บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ของ ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) 

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าและเอกลักษณ์ตราสินค้า 2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า ของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

จากผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในเอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา
สินค้า (ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

มุมมองลักษณะของการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ creator ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ ของ 
เจนจิรา อาบสีนาค (2558)  

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ creator 
ของผู้บริโภค ในมุมมองลักษณะของสติกเกอร์ไลน์ ได้แก่ ลักษณะเฉพาะ (Character Identification) 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional values) คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย (Functional values) ความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) ความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) ปัจจัย
เหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สติกเกอร์ไลน์ creator ของผู้บริโภค โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้ใช้งาน Line Application ในประเทศไทย  

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะ คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางประโยชน์ใช้
สอย ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ตามล าดับ จากผลของการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ให้เกิดขึ้น รวมถึง
เป็นแนวทางให้กับผู้ Creator สติกเกอร์ไลน์ และองค์กรธุรกิจต่างๆ ที่การสร้างสติกเกอร์ เพ่ือเป็น
ช่องทางสร้างความได้เปรียบการแข่งขันทางการตลาดต่อไป 
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การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สติกเกอร์ไลน์ โดยใช้ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์
และความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นการ์ตูนสติกเกอร์
ไลน์ (Theme Café using Cartoon Character Line Sticker) ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
กนกวรรณ คุ้มโภคา (2559) 

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์และ
ความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัวการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สติกเกอร์ไลน์ โดยใช้ปัจจัยด้านพฤติกรรม
การใช้สติกเกอร์ไลน์และความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็น
ตัวการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลโดยเครื่องมือแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่ใช้สติกเกอร์ไลน์ เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 16-54 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 384 คน ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้สติกเกอร์ไลน์ในเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ใช้     
สติกเกอร์ไลน์บนโทรศัพท์มือถือเป็นประจ า และความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้าน
คาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัวการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ในเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ต้องการให้ทางร้านมีที่
จอดรถไว้รองรับลูกค้าที่มาใช้บริการ ผลการแบ่งกลุ่มสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มที่ 1 “Sticker & Café Lovers” มีผลการวิจัยในส่วนของพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์ในระดับ
ท าเป็นประจ า และมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัว
การ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ในระดับต้องการอย่างยิ่ง 

กลุ่มท่ี 2 “Sticker & Café Followers” เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์ในระดับ
ไม่เคยท าเลย น้อยครั้งที่จะท า และท าเป็นบางโอกาส และมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาด
บริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัวการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์อยู่ในระดับเฉย ๆ และไม่ต้องการอย่างยิ่ง 
กลุ่มที่ 3 “Sticker & Café Challengers” เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์อยู่ในระดับท า
บ่อย ๆ และมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัวการ์ตูน
สติกเกอร์ไลน์ในระดับต้องการ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
เอเชียอาคเนย์ ของ เบญจมาพร จาตุรงค์สกุล (2560) 

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ รวมทั้งเพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ และเพ่ือศึกษาตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์
ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ จ านวน 400 คน 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของนักศึกษาปริญญาตรี
มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์
ไลน์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ สติกเกอร์ไลน์มีการเคลื่อนไหว สื่อความหมายได้ตรงกับความรู้สึก ด้านราคา 
สติกเกอร์ไลน์มีป้ายบอกราคาชัดเจน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สติกเกอร์ไลน์สามารถซื้อได้
ตลอดเวลา และด้านส่งเสริมการตลอด สติกเกอร์ไลน์มีการแจ้งข่าวสารให้ทราบผ่านทางไลน์ ด้าน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ พบว่า มี
การตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทแอนิเมชัน โดยซื้อสติกเกอร์ไลน์ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ โดยปกติ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ให้กับตัวเอง ช่วงเวลาที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ คือ 12.01-18.00 น. โดยซื้อสติกเกอร์ด้วย
เหตุผลความประทับใจเมื่อเห็น ซึ่งตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์และซื้อสติก
เกอร์ไลน์ด้วยวิธีหักจากบัตรเครดิต 

การศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์คาแรคเตอร์ เพื่อใช้ในสื่อสังคม
ออนไลน์ ของ เสาวลักษณ์ พันธบุตร (2562)  

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์คาแรคเตอร์
เพ่ือใช้ในสื่อสังคมออนไลน์ โดยศึกษาจากกลุ่มนิสิตชั้นปีที่ 1-4 วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จ านวน 300 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามมาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ และศึกษาบทสัมภาษณ์นักออกแบบคาแรคเตอร์ 
จ านวน 5 คน 

จากผลการศึกษาพบว่า แนวคิดและรูปแบบในการสร้างคาแรคเตอร์ เพ่ือใช้ในสื่อสังคม
ออนไลน์นั้น ประกอบด้วย การออกแบบคาแรคเตอร์ต้องแสดงอารมณ์หลากหลาย คาแรคเตอร์ใหม่ไม่
ซ้ าใคร มีบุคลิกเด่นเฉพาะตัว เช่น ตลก อ้วน น่ารัก มีขนาดเหมาะสมท าให้เห็นชัดเจน มีการใช้ค าที่
ทันสมัย โดนใจ และเน้นสีสันสวยงามมากกว่าลายเส้นขาว-ด า สอดคล้องกับการศึกษาแนวคิดและ
รูปแบบจากบทสัมภาษณ์นักออกแบบคาแรคเตอร์นั้น การออกแบบต้องไม่ซ้ าใคร มีลายเส้น การลงสี
ขนาด สัดส่วน และการจัดองค์ประกอบที่มีลักษณะเฉพาะของนักออกแบบแต่ละคน 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 2.10 การแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์

ของผู้หญิงวัยท างาน” เป็นวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) แบบการวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และมีรายละเอียดในการ

ด าเนินการวิจัยต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  
          ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้หญิงวัยท างาน ที่มีอายุระหว่าง 22-41 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุ
ของวัยท างาน (กรมอนามัย, 2565) ที่มีการซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่ากลุ่มอ่ืน (Marketingoops, 
2017) และมีการใช้สติกเกอร์ไลน์จ านวนมาก (Marketeer, 2020)  นอกจากนี้ ในปี 2565 มี
พฤติกรรมใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2565) โดยประชากร
กลุ่มนี้ ต้องมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
          จากข้อมูลส านักงานสถิติแห่งชาติ ระบุว่า ประชากรในประเทศไทยที่มีอายุระหว่าง  22-41 ปี 
เพศหญิง มีจ านวนทั้งหมด 9,360,547 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) โดยการก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Taro Yamane  
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2541)      

n =  
N

1+N(e)2
 

    
    โดย  n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
     N คือ ขนาดของประชากรทั้งหมด 
     e คือ ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
 

  เมื่อก าหนดให้จ านวนประชากรทั้งหมดที่ต้องการศึกษา (N) เท่ากับ 9,360,547 คน โดย
ก าหนดค่าความเชื่อมั่น (Confidential Level) ของการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ระดับ 95% และค่าระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 7 % เมื่อแทนค่าตามสูตรจะได้เป็น 
 

       n =  
9,360,547

1+9,360,547(.07)2
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จากผลการค านวณข้างต้น จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 204.08 ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาในครั้งนี้เป็นจ านวน 205 คน 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Nonprobability 
sampling) ด้วยการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ทั้งนี้ผู้วิจัยจะ
คัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนด คือ ผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุ 22-41 ปี ที่มีการ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา มาเป็นกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยจะให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม ผ่านทาง  Google Forms ซึ่งได้
กระจายแบบสอบถามดังกล่าว ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ได้แก่ แอปพลิเคชันไลน์และเฟชบุ๊ก มีการ
โพสต์ตามเพจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสติกเกอร์ไลน์ต่างๆ ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้วิจัยจะเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 205 คน ภายในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน คือ ช่วงเดือน 
มิถุนายน 2566 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

     สมมติฐานการวิจัย  :  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพล 
                                    ต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

    ตัวแปรต้น  :  ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
    ตัวแปรตาม : ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) 
ทีใ่ห้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administration) โดยใช้ค าถามปลายปิด 
(Close End Questions) ซึ่งแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1  ค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามตรงตามคุณสมบัติ 
                       ที่ก าหนดไว้ เป็นค าถามปลายปิด 
               ได้แก่ เพศ อายุ และการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

ตารางที่ 3.1 การวัดค่าตัวแปรค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถาม ต้นแบบของค าถาม 

1. อายุ  - 

2. สถานภาพ - 
3. ระดับการศึกษา - 

4. อาชีพ - 
5. รายได้ - 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์  
           ผู้วิจัยได้น าต้นแบบของค าถามมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้มีการปรับแก้ไข

ให้มีความเหมาะสมกับบริบทของการซื้อสติกเกอร์ไลน์ในปัจจุบัน (ปี 2566) ดังที่ปรากฎใน
แบบสอบถาม ดังนี้ 

ตารางที่ 3.2 การวัดค่าตัวแปรค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ค าถาม ต้นแบบของค าถาม 

6. ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่สไตล์รูปแบบใด ข้อมูลอ้างอิง ครีเอเตอรส์ติกเกอร ์
(LINE Store, 2566) 

7. ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่คาแรคเตอร์
รูปแบบใด 

ข้อมูลอ้างอิง ครีเอเตอรส์ติกเกอร์ และ
สติกเกอร์ทางการ  (LINE Store, 2566) 

8. ความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ของท่าน   ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2556)  
โดยผู้วิจัยได้มีการปรับแกไ้ข 

9. ส่วนใหญ่ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์
ไลน์ใด   

- 

10. ก่อนการซื้อสติกเกอรไ์ลน์นั้น ท่านมีการ
เปรียบเทยีบกับสติกเกอรไ์ลน์แบบอื่น หรือไม ่

- 

 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
  ผู้วิจัยประยุกต์ใช้ข้อค าถาม จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งใช้โมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (5W1H) เป็นค าถามปลาย
ปิด นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าต้นแบบของค าถามมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้มีการ
ปรับแก้ไขให้มีความเหมาะสมกับบริบทของพฤติกรรมการซื้อของผู้หญิงวัยท างาน ในปัจจุบัน 
(ปี 2566) ดังที่ปรากฎในแบบสอบถาม ดังนี้ 
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ตารางที ่3.3 การวัดค่าตัวแปรค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ตัวแปร ค าถาม ต้นแบบของค าถาม 

ผู้บริโภคซื้อสติกเกอร์
ไลน์ประเภทอะไร 

(What) 

1) สติกเกอร์ภาพน่ิง ข้อมูลอ้างอิง 
LINE Store (2566) 2) สติกเกอร์แอนิเมชัน 

3) สติกเกอร์เติมค า 
4) สติกเกอร์ข้อความ 

5) บิ๊กสติกเกอร์ 
6) สติกเกอร์ป๊อปอัพ 

7) สติกเกอร์แอฟเฟกต์ 
8) สติกเกอร์มีเสียง 
9) สติกเกอร์มิวสิค 

ท าไมท่านจึงซ้ือ 
สติกเกอร์ไลน์ 

(Why) 

10) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพราะมีสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านช่ืนชอบ กนกวรรณ คุ้มโภคา (2559) 
โดยผู้วิจยัได้มีการปรับแก้ไข 11) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เพราะสะดวก รวดเร็วในการสื่อสาร 

12) สติกเกอร์ไลน์มีความน่ารัก เหมาะสมกับตัวเอง ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ(2556) 

13) ท่านเกิดความเบื่อหน่ายสติกเกอร์ไลนเ์ดิม - 
14)  ท่านเห็นสติกเกอร์ไลน์ที่คนอื่นใช้และรูส้ึกอยากซื้อ  - 

ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน ์
เมื่อใด (When) 

15)  ช่วงเวลาใดก็ได้ ท่ีอยากซื้อ - 

16) ช่วงเวลาโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ    ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) 

17) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลนล์ดราคา - 

18) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์แนะน าหรือสดุฮติ ออกใหม่ - 
ผู้บริโภคซื้อ 

สติกเกอร์ไลน์ที่ไหน 
(Where) 

19) ผ่านเว็บไซต์  เบญจมาพร จาตุรงค์สกุล 
(2560) 20) ผ่านแอปพลิเคชันไลน์  

21) ตัวแทนจ าหน่าย  

ท่านซื้อสติกเกอร์
ไลน์อย่างไร (How) 

22) เงินสด   เบญจมาพร จาตุรงคส์กุล (2560) 

23) ผ่านบัตรเครดิต หรือ บัตรเดบิต LINE Store (2566) 
24) ผ่านค่ายมือถือ  LINE Store (2566) 

25) ผ่าน Apple ID/ Google Play  - 
26) TrueMoney Wallet LINE Store (2566) 

27) อื่นๆ - 
ใครมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือสติก
เกอร์ไลน์ (Who) 

28) ไม่มี ตัดสินใจด้วยตนเอง  

29) ครอบครัว  
30) เพื่อน/คนใกล้ชิด   
31) คนท่ีคบหา   
32) เพื่อนร่วมงาน  
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ส่วนที่ 5 ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 
   ผู้วิจัยได้น าต้นแบบของค าถามมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้มีการปรับ 
แก้ไขให้มีความเหมาะสมกับบริบทปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน          
(ปี 2566) ดังที่ปรากฎในแบบสอบถาม ดังนี้ 

ตารางที่ 3.4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ตัวแปร ค าถาม ต้นแบบของค าถาม 

1. ลักษณะเฉพาะ
ของคาแรคเตอร์ 

1) สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่โดดเด่น  เจนจิรา อาบสีนาค (2558) 
โดยผู้วิจยัได้มีการปรับแก้ไข 2) สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่จดจ าง่าย 

3) สติกเกอรไ์ลน์ เป็นคาแรคเตอร์ที่ท่านชอบ และสื่อถึง
ลักษณะคล้ายกบัท่าน 

2. คุณค่าทาง
ประโยชน์ใช้สอย 

4) สติกเกอร์ไลน์ง่ายต่อการสื่อสารกับผู้อื่น  เจนจิรา อาบสีนาค (2558) 

5) สติกเกอร์ไลน์สามารถแสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์
ข้อความ 

6) สติกเกอร์ไลน์สะดวกและรวดเร็วกว่าการพิมพ์ข้อความ  - 

3. คุณค่าทางสังคม    7) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้ดเูป็นคนทันสมัย ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) 

8) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้เห็นค าศัพท์ใหม่ ๆ - 

9) สติกเกอร์ไลน์แสดงความเป็นตัวท่าน ที่ต้องการแสดงออกต่อกลุ่ม - 
4. คุณค่าทาง
อารมณ ์

10) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้การสนทนาที่ตึงเครียด ผ่อนคลายลง  - 
11) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รู้สึกมีชีวิตชีวา ไม่น่าเบื่อ  เจนจิรา อาบสีนาค 

(2558) โดยผู้วิจัยไดม้ี
การปรับแกไ้ข 

12) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รู้สึกมีความสุข  

13) สติกเกอร์ไลน์ สร้างความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  
5. ความพึงพอใจ
ของผู้ซ้ือ 

14) ท่านมีความพึงพอใจ และช่ืนชอบกับสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านเลือก
ซื้อ  

เจนจิรา อาบสีนาค 
(2558) 

15) ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อสติกเกอรไ์ลนม์ากกว่าการไม่
ซื้อสติกเกอรไ์ลน์  

16) ท่านมีความพึงพอใจในความง่ายและสะดวกในการเลือก
ซื้อสติกเกอรไ์ลน์  

6. ความภักดีที่มี
ต่อแบรนด์/ 
ครีเอเตอร์ 

   17) ท่านมักซื้อสติกเกอรไ์ลน์ ทีม่ีคาแรกเตอร์ตา่งกัน จากแบ
รนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิม   

เจนจิรา อาบสีนาค 
(2558) โดยผู้วิจัยไดม้ี
การปรับแกไ้ข    18) ท่านแนะน าสติกเกอร์ไลนจ์ากแบรนด์/ครีเอเตอร์ที่ท่านช่ืน

ชอบให้กับผู้อื่น  

19) ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์เดิม/ครีเอ
เตอร์เดิมที่ท่านช่ืนชอบ เมื่อมีชุดสติกเกอร์ไลน์ออกใหม่ 
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 ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
                     ผูว้ิจัยได้น าต้นแบบของค าถามมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้มีการปรับแก้
ไขให้มีความเหมาะสมกับบริบทของความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในปัจจุบัน       
(ปี 2566) ดังที่ปรากฎในแบบสอบถาม ดังนี้ 
ตารางที่ 3.5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

ตัวแปร ค าถาม ต้นแบบของค าถาม 

ความตั้งใจซื้อ 
สติกเกอรไ์ลน ์

1) ในอนาคตท่านจะยังคงซื้อสติกเกอร์ไลน์ต่อไป เจนจิรา อาบสีนาค (2558) 
โดยผู้วิจัยได้มีการปรับแกไ้ข 2) ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซื้อ เมื่อมีสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านช่ืนชอบ 

3) ท่านคิดว่าจะซื้อสติกเกอร์ไลน์ ให้กับคนอ่ืนด้วย 

3.6 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์ในการให้คะแนน 
 งานวิจัยในครั้งนี้ก าหนดการวัดตัวแปรให้เหมาะสมและสอดคล้องกับการวิเคราะห์ทางสถิติ 
โดยมีรายละเอียดและเกณฑ์การวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 ค าถามข้อมูลทั่วไป ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยใช้รูป
แบบสอบถามหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยใช้ตัวแปรชนิด Nominal Scale  

3.6.2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์  ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์
หมวดหมู่สไตล์รูปแบบใด, ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่คาแรคเตอร์รูปแบบใด, ความถี่ในการ
เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ของท่าน, ส่วนใหญ่ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ใด, ก่อนการ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์นั้น ท่านมีการเปรียบเทียบกับสติกเกอร์ไลน์แบบอ่ืนหรือไม่ โดยใช้รูปแบบสอบถาม
หลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยใช้ตัวแปรชนิด Nominal Scale  
          3.6.3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

   พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ โดยใช้
การวัดตัวแปรประเภทมาตรอันดับ (Ordinal scale)  ซึ่งใช้การวัดแบบ Likert Scale การแปร
ความหมายค่าเฉลี่ย แล้วน ามาเทียบเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์หาช่วงความกว้าง โดยการแบ่งช่วงค่าคะแนน
ออกเป็น 5 ช่วงเท่าๆ กัน แต่ละอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.80 ซึ่งค านวณจาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561)  
   ความกว้างของอันตรภาคชั้น   = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด) 
           จ านวนชั้น 
         =  ( 5 - 1 ) 
               1 
         =  0.80 
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   สามารถก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดับการซื้อออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 มากที่สุด   เท่ากับ  5 คะแนน  

   มาก    เท่ากับ  4 คะแนน  
 ปานกลาง   เท่ากับ  3 คะแนน  
 น้อย     เท่ากับ  2 คะแนน  
 ไม่มีเลย    เท่ากับ  1 คะแนน  

      ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากการก าหนดข้างต้นมาค านวณหาค่าเฉลี่ย 
และแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้  

    ระดับค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
     ระดับค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
   ระดับค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
    ระดับค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  น้อย 
    ระดับค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ไม่มีเลย 
3.6.4 ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

               ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ประกอบด้วย 6 
ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์, คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย, คุณค่าทางสังคม, คุณค่า
ทางอารมณ์, ความพึงพอใจของผู้ซื้อ, ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ ค าถามในส่วนนี้ ใช้การวัด
ตัวแปรประเภทมาตรอันดับ (Ordinal scale) ซึ่งใช้การวัดแบบ Likert Scale การแปรความหมาย
ค่าเฉลี่ย แล้วน ามาเทียบเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์หาช่วงความกว้าง โดยการแบ่งช่วงค่าคะแนนออกเป็น 5 
ช่วงเท่าๆ กัน แต่ละอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.80 ซึ่งค านวณจาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561)  
   ความกว้างของอันตรภาคชั้น   = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด) 
           จ านวนชั้น 
         =  ( 5 - 1 ) 
               1 
         =  0.80 

สามารถก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้   
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   เท่ากับ  5 คะแนน  

  เห็นด้วย     เท่ากับ  4 คะแนน  
  ปานกลาง   เท่ากับ  3 คะแนน  
  ไม่เห็นด้วย    เท่ากับ  2 คะแนน  

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 47 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากการก าหนดข้างต้นมาค านวณหาค่าเฉลี่ย 
และแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

    ระดับค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    ระดับค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  เห็นด้วย   
   ระดับค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
    ระดับค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
   ระดับค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.6.5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์  
      ใช้การวัดตัวแปรประเภทมาตรอันดับ (Ordinal scale)  ซึ่งใช้การวัดแบบ Likert Scale การ
แปรความหมายค่าเฉลี่ย แล้วน ามาเทียบเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์หาช่วงความกว้าง โดยการแบ่งช่วงค่าคะแนน
ออกเป็น 5 ช่วงเท่าๆ กัน แต่ละอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.80 ซึ่งค านวณจาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561)  
   ความกว้างของอันตรภาคชั้น   = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด) 
           จ านวนชั้น 
         =  ( 5 - 1 ) 
               1 
  สามารถก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้   

ตั้งใจซื้อมากที่สุด   เท่ากับ  5 คะแนน  
  ตั้งใจซื้อมาก     เท่ากับ  4 คะแนน  

ตั้งใจซื้อปานกลาง  เท่ากับ  3 คะแนน  
  ตั้งใจซื้อน้อย   เท่ากับ    2 คะแนน    
  ตั้งใจซื้อน้อยที่สุด      เท่ากับ    1 คะแนน  
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากการก าหนดข้างต้นมาค านวณหาค่าเฉลี่ย และ
แปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้  

   ระดับค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  ตั้งใจซื้อมากที่สุด 
    ระดับค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  ตั้งใจซื้อมาก   
    ระดับค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  ตั้งใจซื้อปานกลาง 
    ระดับค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ตั้งใจซื้อน้อย 
    ระดับค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ตั้งใจซื้อน้อยที่สุด 
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3.7 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ เมื่อผู้วิจัยจัดท าแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว 

ได้น าเครื่องมือไปตรวจสอบความตรง (Validity) และการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) โดย

ขั้นตอนในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ มี 2 ขั้นตอนดังนี้ 

การตรวจสอบความตรง (Validity) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความตรงของเนื้อหา (Content validity) จากการ

ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาปรับปรุงเพ่ือให้ได้ความตรงของเนื้อหา รูปแบบของแบบสอบถาม 

ความเหมาะสมของภาษา อีกทั้งผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นทดสอบความตรง โดยให้อาจารย์ที่

ปรึกษา ประธานและกรรมการสอบโครงการวิชาชีพ พิจารณาและตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือน า

ค าแนะน าไปปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพและสามารถน าไปใช้ได้จริง  โดยมีรายชื่อ

ของผู้เชี่ยวชาญดังนี้ 

1. รศ.ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการวิชาชีพ และอาจารย์ประจ าภาค

วิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2. ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการโครงการวิชาชีพ และอาจารย์

ประจ าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

3. ผศ.ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ กรรมการโครงการวิชาชีพ และหัวหน้าภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

การทดสอบความเที่ยง (Reliability)  
ผู้วิจัยตรวจสอบหาความน่าเชื่อถือ เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละส่วนสามารถสื่อสารได้

อย่างถูกต้อง ชัดเจน ตรงตามความต้องการของผู้วิจัย โดยมีการน าแบบสอบถามไปทดสอบ        
(Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสมกับ
แบบสอบถาม และข้อมูลดังกล่าวจะถูกทดสอบความน่าเชื่อถือจากสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Coefficient alpha) ของ Cronbach's alpha (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) ถ้าค่าระดับความเที่ยงมีค่า
มากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามที่ได้มีความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ จึงถือว่ามีความเที่ยงและ
น าไปใช้ได้ต่อไป โดยใช้สูตรดังนี้ 
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ทั้งนี้ ผลกการทดสอบหาค่าความเชื่อม่ัน (α) ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธ์แอลฟา 
(Coefficient alpha) ของแบบสอบถามทั้งหมด 30 ชุด มีผลดังนี้ 

ตารางที่ 3.6 ผลการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

หัวข้อในการทดสอบความเที่ยง ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

1. ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 0.95 
2. ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ภาพรวม  
ประกอบด้วย 6 ด้าน 

0.96 

1) ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์สติกเกอร์ไลน์ 0.90 

   2 ) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 0.89 

   3 ) คุณค่าทางสังคม 0.90 
    4) คุณค่าทางอารมณ์ 0.89 

   5 ) ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 0.89 
    6) ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ 0.90 

3. ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 0.82 
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3.8 การเก็บรวบรวมและประมวลผลข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 205 ชุด เสร็จเรียบร้อย ในช่วง เดือน 
มิถุนายน 2566 เมื่อเก็บรวบรวมและตรวจสอบข้อมูลแล้ว น าข้อมูลดังกล่าวเข้าสู่กระบวนการ
ประมวลผลโดยการลงรหัสข้อมูล (Coding) และคัดกรองแบบฟอร์มการลงรหัส เพ่ือน าไปประมวลผล
ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS Windows และท าการวิเคราะห์ทางสถิติ เมื่อได้ผลลัพธ์จากโปรแกรมแล้ว
จึงน าผลที่ได้มาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ดังนี้  

3.8.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยน าข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้การแจกแจง ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และการหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หรือ ค่า SD เพ่ือใช้ในการอธิบายข้อมูล
ดังนี้ 

1) ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
2) ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
3) พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
4) ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
5) ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

  3.8.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานหาอิทธิพลระหว่างตัวแปรปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานต่อ
ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
regression Analysis) โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์

ของผู้หญิงวัยท างาน” เป็นวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research)  แบบการวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัย

ท างาน ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 22-41 ปี และมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่

ผ่านมา มีการใช้แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ จ านวน 205 ชุด ซึ่งท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน 

มิถุนายน 2566 ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered 

questionnaire) โดยแบ่งการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics 

Analysis)  

      โดยการแจกแจง ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพ่ือ

อธิบายข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

4.2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)
ในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression Analysis)   
เพ่ืออธิบายถึงอิทธิพลของตัวแปร  

สมมติฐาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
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4.1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา  

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
    ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการน าเสนอความถี่และร้อยละ 
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 4.1 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

22-26 ปี 55 26.83 
27-31 ปี 61 29.76 
32-36 ปี 64 31.22 
37-41 ปี 25 12.19 

รวม 205 100 

จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุ 32-36 ปี มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.22 รองลงมามีอายุ 27-31 เป็นจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 29.76 มีอายุ 
22-26 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.83 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 22-26 ปี มีจ านวนน้อยที่สุด เป็น
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 26.83  

ตารางที่ 4.2 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 131 63.90 
สมรส 52 25.37 
มีคนคบหา 20 9.75 
หย่าร้าง 2 0.98 

รวม 205 100 

                จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพ โสด มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 
131 คน คิดเป็นร้อยละ 63.90 รองลงมามีการสมรส เป็นจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.37 มีคน
คบหา คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีการหย่าร้าง มีจ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.98 
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ตารางที่ 4.3 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 20 9.76 
ปริญญาตรี 153 74.63 
สูงกว่าปริญญาตรี 32 15.61 

รวม 205 100 

จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีจ านวนมากที่สุด 
เป็นจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 74.63 รองลงมาระดับสูงกว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.61 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 

ตารางที่ 4.4 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 39.51 
พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 44 21.46 
ธุรกิจส่วนตัว   27 13.17 
อาชีพอิสระ/รับจ้าง 21 10.25 
นิสิต/นักศึกษา 17 8.30 
ข้าราชการ 12 5.85 
แม่บ้าน 3 1.46 

รวม 205 100 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนมาก
ที่สุด เป็นจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 39.51 รองลงมาประกอบอาชีพ พนักงานของรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ เป็นจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 21.46 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว เป็นจ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.17  ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้าง เป็นจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา เป็นจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 ประกอบอาชีพข้าราชการ 
เป็นจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.85 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีการประกอบอาชีพ แม่บ้าน มี
จ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.46 
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ตารางที่ 4.5 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 45 21.95 
15,000 – 29,999 บาท 108 52.68 
30,000 บาท ขึ้นไป 52 25.37 

รวม 205 100 
จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 15,000-29,999 บาท มีจ านวนมากที่สุด เป็น

จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 52.68 รองลงมามีรายได้ 30,000 บาท ขึ้นไป เป็นจ านวน 52 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.37 และกลุ่มตัวอย่างที่มีต่ ากว่า 15,000 บาท มีจ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.95 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
           ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานของกลุ่มตัวอย่าง 

ประกอบด้วย ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่สไตล์รูปแบบใด, ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์
หมวดหมู่คาแรคเตอร์รูปแบบใด, ความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์, ส่วนใหญ่ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์
จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ใด, ก่อนการซื้อสติกเกอร์ไลน์ท่านมีการเปรียบเทียบกับสติกเกอร์ไลน์แบบอ่ืน
หรอืไม่ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการน าเสนอความถี่และร้อยละ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 4.6 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรูปแบบหมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ 

หมวดหมู่สไตล์สติกเกอร์ไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น่ารัก 153 28.33 
ตลก 126 23.33 
ทักทาย 55 10.19 
แปลก 47 8.70 
สวยเริ่ด 39 7.22 
ภาษาสุภาพ 25 4.63 
ภาษาท้องถิ่น, สแลง 25 4.63 
เท่ 24 4.44 
อบอุ่น 21 3.89 
เทศกาล 15 2.78 
บอลลูนข้อความ 10 1.86 

        *ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 55 

จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเลือกซื้อรูปแบบหมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ 
น่ารัก มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 28.33 รองลงมาหมวดหมู่สไตล์ของ 
สติกเกอร์ไลน์ ตลก เป็นจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ 
ทักทาย เป็นจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 10.19 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ แปลก เป็น
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ สวยเริ่ด เป็นจ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.22 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ ภาษาท้องถิ่น, สแลง และ ภาษาสุภาพ เป็น
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 4.63  หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ เท่ เป็นจ านวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.44 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ อบอุ่น เป็นจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 3.89 
หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ เทศกาล เป็นจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 ตามล าดับ และ
กลุ่มตัวอย่างหมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ บอลลูนข้อความ มีจ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.86 
ตารางที่ 4.7 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรูปแบบหมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ 

หมวดหมู่คาแรคเตอร์สติกเกอร์ไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 113 23.20 
สัตว์ 112 23.00 
ครอบครัว, คู่รัก 53 10.88 
ชื่อ 51 10.47 
ดิสนีย์ 50 10.27 
อ่ืนๆ 34 6.98 
LINE FRIENDS 30 6.16 
ดารา,คนดัง 16 3.29 
ชาย 15 3.08 
อาหาร 13 2.67 

        *ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเลือกซื้อรูปแบบคาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ 
หญิง มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 23.20 รองลงมาหมวดหมู่คาแรคเตอร์
ของสติกเกอร์ไลน์ สัตว์ เป็นจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของ      
สติกเกอร์ไลน์ ครอบครัว,คู่รัก เป็นจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 10.88 หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของ
สติกเกอร์ไลน์ ชื่อ เป็นจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 10.47 หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ 
ดิสนีย์ เป็นจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10.27 หมวดหมู่สไตล์ของสติกเกอร์ไลน์ อ่ืนๆ เป็นจ านวน 
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34 คน คิดเป็นร้อยละ 6.98  หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ LINE FRIENDS เป็นจ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.16 หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ ดารา,คนดัง เป็นจ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.29 หมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ ชาย เป็นจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.08 
ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างหมวดหมู่คาแรคเตอร์ของสติกเกอร์ไลน์ อาหารมีจ านวนน้อยที่สุด เป็น
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.67 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ครั้ง / 3 เดือน 166 80.98 
1-2 ครั้ง / เดือน 19 9.27 
3-4 ครั้ง / เดือน 16 7.80 
5 ครั้งขึ้นไป / เดือน 4 1.95 

รวม 205 100 

จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ 1-2 ครั้ง / 3 
เดือน มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 80.98 รองลงมามคีวามถี่ในการเลือกซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ 1-2 ครั้ง / เดือน เป็นจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.27 มีความถีใ่นการเลือกซ้ือ สติก
เกอร์ไลน์ 3-4 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 7.80 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเลือกซ้ือ
สติกเกอร์ไลน์ 5 ครั้งขึ้นไป / เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.95 
ตารางที่ 4.9 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ 

ผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official Sticker)   47 22.93 
ครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ (Creator) 48 23.41 
ทั้งข้อ 1 และ ข้อ 2 110 53.66 

รวม 205 100 

จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ ทั้ง 2 
ประเภท คือ สติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official Sticker)  และครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ (Creator) มี
จ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 53.66 รองลงมาเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จาก    
ครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ (Creator) เป็นจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.41 และกลุ่มตัวอย่างเลือก
ซื้อสติกเกอร์ไลน์จากสติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official Sticker) มีจ านวนน้อยที่สุด  เป็นจ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.93 
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ตารางที่ 4.10 การแสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามการเปรียบเทียบสติกเกอร์ไลน์ 

ผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

มี   121 59.02 
ไม่มี  84 40.98 

รวม 205 100 

จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบสติกเกอร์ไลน์ก่อนการเลือกซื้อ    
สติกเกอร์ไลน์ มีจ านวนมากที่สุด เป็นจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 59.02 และกลุ่มตัวอย่างไม่มีการ
เปรียบเทียบสติกเกอร์ไลน์ก่อนการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ มีจ านวนน้อยที่สุด  เป็นจ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.98 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
           ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานของกลุ่ม

ตัวอย่าง ประกอบด้วย 1. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What) 2. ท าไมท่านจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
(Why) 3. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When) 4. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) 5. ท่านซื้อ
สติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How) 6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Who) ด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการน าเสนอความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซื้อ 
                  สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

พฤติกรรมการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 

แปลค่า มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย ไม่มี
เลย 

X̅ S.D. 

1. ท่านซ้ือสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What) 

1) สติกเกอร์ภาพนิ่ง 67 
(32.68) 

72 
(35.12) 

42 
(20.49) 

23 
(11.22) 

1 
(0.49) 

3.88 1.01 มาก 

2) สติกเกอร์แอนิเมชัน 63 
(30.73) 

84 
(40.98) 

48 
(23.41) 

8 
(3.90) 

2 
(0.98) 

3.97 0.89 มาก 

3) สติกเกอร์เติมค า 42 
(20.49) 

47 
(22.93) 

57 
(27.80) 

30 
(14.63) 

29 
(14.15) 

3.21 1.31   ปาน
กลาง 

4) สติกเกอร์ข้อความ 40 
(19.52) 

40 
(19.52) 

50 
(24.39) 

36 
(17.56) 

39 
(19.01) 

3.03 1.39  ปาน
กลาง 

5) บิ๊กสติกเกอร์ 42 
(20.49) 

61 
(29.76) 

46 
(22.44) 

35 
(17.06) 

21 
(10.25) 

3.33 1.26  ปาน  
 กลาง                     

6) สติกเกอร์ป๊อปอัพ 61 
(29.76) 

49 
(23.90) 

45 
(21.95) 

34 
(16.59) 

16 
(7.80) 

3.51 1.29 มาก 

7) สติกเกอร์แอฟเฟกต์ 51 
(24.88) 

59 
(28.78) 

39 
(19.01) 

37 
(18.05) 

19 
(9.28) 

3.42 1.29 มาก 

8) สติกเกอร์มีเสียง  
 

85 
(41.46) 

59 
(28.78) 

43 
(20.98) 

14 
(6.83) 

4 
(1.95) 

4.01 1.04 มาก 

9) สติกเกอร์มิวสิค  
 

65 
(31.71) 

42 
(20.49) 

45 
(21.95) 

32 
(15.61) 

21 
(10.24) 

3.48 1.35 มาก 

  รวม 3.54 0.90 มาก 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซื้อ      
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 
ระดับความคิดเห็น  ค่าเฉลี่ย 

แปลค่า มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย ไม่มี
เลย 

X̅ S.D. 

2. ท าไมท่านจึงซ้ือสติกเกอร์ไลน์ (Why) 
10) ท่ านซื้ อสติ ก เกอร์ ไลน์  

เพราะมีสติกเกอร์ไลน์ที่
ท่านช่ืนชอบ 

113 
(55.12) 

74 
(36.10) 

18 
(8.78) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.46 0.65 มากที่สุด 

11) ท่านซื้อสติกเกอรไ์ลน์
เพราะสะดวก รวดเร็วใน
การสื่อสาร 

95 
(46.34) 

76 
(37.07) 

26 
(12.69) 

7 
(3.41) 

1 
(0.49) 

4.25 0.84 มากที่สุด 

12)  สติกเกอรไ์ลนม์ีความ
น่ารัก เหมาะสมกับตัว
ท่าน  

105 
(51.22) 

68 
(33.17) 

31 
(15.12) 

0 
(0.00) 

1 
(0.49) 

4.35 0.77 มากที่สุด 

13) ท่านเกิดความเบื่อหน่าย
สติกเกอรไ์ลน์เดมิ 

72 
(35.12) 

57 
(27.80) 

50 
(24.39) 

21 
(10.25) 

5 
(2.44) 

3.83 1.10 มาก 

14) ท่านเห็นสติกเกอร์ไลน์ท่ี
คนอ่ืนใช้และรู้สึกอยากซื้อ 

87 
(42.44) 

58 
(28.29) 

36 
(17.56) 

17 
(8.30) 

7 
(3.41) 

3.98 1.12 มาก 

  รวม 4.17 0.65 มาก 

3. ท่านซ้ือสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When)     
15) ช่วงเวลาใดก็ได้ ท่ีอยากซื้อ 120 

(58.54) 
57 

(27.80) 
23 

(11.22) 
4 

(1.95) 
1 

(0.49) 
4.42 0.80      มาก

ที่สุด 
16) ช่วงเวลาโอกาสพิเศษ 

หรือเทศกาลวันส าคญั
ต่างๆ 

59 
(28.78) 

56 
(27.32) 

64 
(31.22) 

15 
(7.32) 

11 
(5.36) 

3.67 1.13 มาก 

17) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์
ลดราคา  

96 
(46.83) 

62 
(30.25) 

28 
(13.66) 

10 
(4.88) 

9 
(4.38) 

4.10 1.09 มาก 

18) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์
แนะน าหรือสดุฮติ ออกใหม ่

70 
(34.15) 

56 
(27.32) 

52 
(25.37) 

20 
(9.75) 

7 
(3.41) 

3.79 1.12 มาก 

 รวม 4.00 0.73 มาก 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 
ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย แปล

ค่า มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่มีเลย X̅ S.D. 
  4. ท่านซ้ือสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) 

19) ผ่านเว็บไซต์  42 
(20.49) 

32 
(15.61) 

37 
(18.05) 

49 
(23.90) 

45 
(21.95) 

2.89 1.45   ปาน
กลาง 

20) ผ่านแอปพลิเคชันไลน์  124 
(60.49) 

57 
(27.80) 

15 
(7.32) 

7 
(3.41) 

2 
(0.98) 

4.43 0.85 มากที่สุด 

21) ตัวแทนจ าหน่าย  39 
(19.02) 

28 
(13.66) 

33 
(16.11) 

48 
(23.41) 

57 
(27.80) 

2.73 1.48   ปาน
กลาง 

 
รวม 3.35 0.85 

ปาน
กลาง 

  5. ท่านซ้ือสติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How) 
22) เงินสด  32 

(15.61) 
22 

(10.73) 
32 

(15.61) 
45 

(21.95) 
74 

(36.10) 
2.48 1.46 น้อย 

22) ผ่านบัตรเครดิต หรือ  
บัตรเดบิต 

57 
(27.80) 

32 
(15.61) 

20 
(9.76) 

49 
(23.90) 

47 
(22.93) 

3.01 1.56   ปาน
กลาง 

24) ผ่านค่ายมือถือ  57 
(27.80) 

36 
(17.56) 

24 
(11.71) 

43 
(20.98) 

45 
(21.95) 

3.08 1.54   ปาน
กลาง 

25) ผ่าน Apple ID/  
       Google Play  

66 
(32.19) 

32 
(15.61) 

23 
(11.22) 

37 
(18.05) 

47 
(22.93) 

3.16 1.59   ปาน
กลาง 

26) TrueMoney Wallet 68 
(33.17) 

31 
(15.12) 

25 
(12.20) 

31 
(15.12) 

50 
(24.39) 

3.18 1.61   ปาน
กลาง 

27) อื่นๆ 29 
(14.15) 

27 
(13.17) 

24 
(11.71) 

43 
(20.98) 

82 
(39.99) 

2.40 1.47 น้อย 

 รวม 2.89 0.94 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้สตกิเกอรไ์ลน ์
ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 

แปลค่า 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่มีเลย X̅ S.D. 

6. ใครมอีิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สตกิเกอร์ไลน์(Who) 
28) ไม่มี ตัดสินใจด้วยตนเอง 153 

(74.64) 
27 

(13.17) 
16 

(7.80) 
5 

(2.44) 
4 

(1.95) 
4.56 0.89 มากที่สุด 

29) ครอบครัว 35 
(17.07) 

25 
(12.20) 

35 
(17.07) 

48 
(23.41) 

62 
(30.25) 

2.62 1.46   ปาน
กลาง 

30) เพื่อน/คนใกล้ชิด  42 
(20.49) 

42 
(20.49) 

51 
(24.88) 

30 
(14.63) 

40 
(19.51) 

3.08 1.40   ปาน
กลาง 

31) คนท่ีคบหา  35 
(17.07) 

40 
(19.52) 

45 
(21.95) 

36 
(17.56) 

49 
(23.90) 

2.88 1.42   ปาน
กลาง 

32) เพื่อนร่วมงาน 35 
(17.07) 

33 
(16.10) 

51 
(24.88) 

36 
(17.56) 

50 
(24.39) 

2.84 1.41       ปาน
กลาง 

 
รวม 3.20 0.97 

  ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 3.50 0.68 มาก 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มี
ค่าเท่ากับ 3.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.68  

เมื่อพิจารณารายข้อหลักและรายข้อย่อยของพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ เรียงล าดับ ดังนี้  
1) ท าไมท่านจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Why) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.17 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ 

ระดับมาก ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพราะมีสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านชื่นชอบ 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 4.46 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมากท่ีสุด  รองลงมา สติกเกอร์ไลน์มีความน่ารัก 
เหมาะสมกับตัวท่าน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมากท่ีสุด และท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์
เพราะสะดวก รวดเร็วในการสื่อสาร มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.25 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมากท่ีสุด  

2) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ มาก 

ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ ช่วงเวลาใดก็ได้ ที่อยากซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 4.42 ซึ่งอยู่

ในเกณฑ์ ระดับมากที่สุด รองลงมาช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์ลดราคา มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.10 ซึ่งอยู่

ในเกณฑ์ ระดับ มาก และช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์แนะน าหรือสุดฮิต ออกใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.79 ซึ่ง

อยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก ตามล าดับ  
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3) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.54 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ 
มาก ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ สติกเกอร์มีเสียง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.01 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ ระดับมาก  รองลงมา สติกเกอร์แอนิเมชัน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ มาก 
และสติกเกอร์ภาพนิ่ง มีค่าเฉลี่ย 3.88 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก  

4) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง 
ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.43 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ ระดับมากท่ีสุด  รองลงมา ผ่านเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.89 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง 
และตัวแทนจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 2.73 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง  

5) ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Who) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.20 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ ระดับ ปานกลาง ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ ไม่มี ตัดสินใจด้วยตนเอง มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด เท่ากับ 4.56 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมากท่ีสุด  รองลงมา เพื่อน/คนใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.08 
ซึ่ ง อ ยู่ ใ น เ กณฑ์  ร ะดั บป านกล า ง  แล ะคนที่ ค บห า  มี ค่ า เ ฉ ลี่ ย  2 . 8 8  ซึ่ ง อ ยู่ ใ น เ กณฑ์   
ระดับปานกลาง  

6) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 2.89 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ 
ระดับปานกลาง ในรายข้อย่อย 3 อันดับแรก ได้แก่ TrueMoney Wallet มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 
3.18 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง รองลงมา ผ่าน Apple ID/ Google Play มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.16 ซึ่งอยู่ ในเกณฑ์ ระดับ ปานกลาง และผ่านค่ายมือถือ มีค่าเฉลี่ย 3.08 ซึ่ งอยู่ ในเกณฑ์  
ระดับปานกลาง 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน กลุ่ม

ตัวอย่าง ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 1. ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 2. คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย         
3. คุณค่าทางสังคม 4. คุณค่าทางอารมณ์  5. ความพึงพอใจของผู้ซื้อ  6. ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/       
ครีเอเตอร์ ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการน าเสนอความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปลผล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ 
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือ 
สติกเกอร์ไลน ์

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 
แปล
ค่า 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

เห็นด้วย ปาน
กลาง 

  ไม่เห็น
ด้วย 

  ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง X̅ S.D. 

1. ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 
1)  สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะ 

ที่โดดเด่น  
152      
(74.15) 

41 
(20.00) 

12 
(5.85) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.68 0.58 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

2) สติกเกอรไ์ลน์มีลักษณะที ่
จดจ าง่าย 

116 
(56.58) 

67 
(32.68) 

19 
(9.27) 

1 
(0.49) 

2 
(0.98) 

4.43 0.76 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

3) สติกเกอรไ์ลน์ เป็น
คาแรคเตอร์ที่ท่านชอบ และ
สื่อถึงลักษณะคล้ายกับท่าน 

127 
 (61.95) 

61 
(29.76) 

17 
(8.29) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.54 0.65 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
รวม 4.55 0.55 

   เห็นด้วย    
   อย่างยิ่ง 

2. คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย 
   

4) สติกเกอรไ์ลน์ง่ายต่อการ
สื่อสารกับผู้อื่น  

122 
(59.51) 

65 
(31.71) 

17 
(8.29) 

1 
(0.49) 

0 
(0.00) 

4.50 0.67 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5)   สติกเกอร์ไลน์สามารถแสดงความ 

  รู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์ข้อความ  
117 

(57.07) 
66 

(32.20) 
21 

(10.24) 
1 

(0.49) 
0 

(0.00) 
4.46 0.70 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
6) สติกเกอรไ์ลน์สะดวกและ

รวดเร็วกว่าการพิมพ์
ข้อความ 

124 
(60.49) 

62 
(30.24) 

19 
(9.27) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.51 0.66 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
รวม 4.49 0.60 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์  
                 ไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือ 
สติกเกอร์ไลน ์

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย แปล
ค่า 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง X̅ S.D. 

3. คุณค่าทางสังคม 
7) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้ดูเป็นคน  
    ทันสมัย 

89 
(43.41) 

61 
(29.76) 

43 
(20.97) 

10 
(4.88) 

2 
(0.98) 

4.10 0.96 เห็นด้วย 

   8) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้เห็น     
       ค าศัพท์ใหม่ ๆ 

88 
(42.92) 

74 
(36.10) 

35 
(17.07) 

6 
(2.93) 

2 
(0.98) 

4.17 0.88 เห็นด้วย 

9) สติกเกอร์ไลน์แสดงความเป็นตวั

ท่านท่ีต้องการแสดงออกต่อกลุ่ม 
103 

(50.24) 
68 

(33.17) 
29 

(14.15) 
2 

(0.98) 
3 

(1.46) 
4.30 0.85 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

 รวม 4.19 0.77 เห็นด้วย 
4. คุณค่าทางอารมณ์     
   10) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้การ      

สนทนาท่ีตึงเครียด ผ่อนคลายลง  
109 

(53.17) 
76 

(37.07) 
20 

(9.76) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4.43 0.67 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
   11) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รูส้ึกมี

ชีวิตชีวาไม่น่าเบื่อ 
115 

(56.10) 
72 

(35.12) 
18 

(8.78) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4.47 0.65 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
   12) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รูส้ึกมี

ความสุข 
108 

(52.68) 
77 

(37.56) 
19 

(9.27) 
1 

(0.49) 
0 

(0.00) 
4.42 0.68 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
  13) สติกเกอร์ไลน์ สร้างความ

สนุกสนาน เพลิดเพลิน 
117 

(57.07) 
74 

(36.10) 
14 

(6.83) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4.50 0.62 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
 รวม 4.46 0.59 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5. ความพึงพอใจของผู้ซ้ือ  

   14) ท่านมีความพึงพอใจ และช่ืนชอบ
กับสติกเกอรไ์ลน์ท่ีท่านเลือกซื้อ  

133 
(64.87) 

61 
 (29.76) 

11 
(5.37) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.60 0.59 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

   15) ท่านมีความพึงพอใจในการซ้ือสติกเกอร์ไลน์
มากกว่าการไม่ซ้ือสติกเกอร์ไลน์  

106 
(51.70) 

65 
(31.71) 

34 
(16.59) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.35 0.75 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

   16) ท่านมีความพึงพอใจในความ
ง่ายและสะดวกในการเลือก
ซื้อสติกเกอรไ์ลน์  

120 
(58.54) 

67 
(32.68) 

18 
(8.78) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.50 0.65 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 รวม 4.48 0.60 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ     
                 ซื้อสติกเกอร์ไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือ 
สติกเกอร์ไลน ์

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 
แปลค่า เห็นด้วย

อย่างย่ิง 
เห็นด้วย ปาน

กลาง 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง X̅ S.D. 

6. ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ 
   17) ท่านมักซื้อสติกเกอรไ์ลน์ 
ที่มีคาแรคเตอร์ตา่งกัน จาก 
แบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิม   

87 
(42.44) 

65 
(31.71) 

45 
(21.95) 

7 
(3.41) 

1 
(0.49) 

4.12 0.90 เห็นด้วย 

   18) ท่านแนะน าสติกเกอร์ไลน์
จากแบรนด/์ครเีอเตอร์ที่ท่าน
ช่ืนชอบให้กับผู้อื่น  

76 
(37.07) 

69 
(33.66) 

47 
(22.92) 

11 
(5.37) 

2 
(0.98) 

 4.00 0.95 เห็นด้วย 

    19) ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ
สติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์เดิม/ 
ครีเอเตอร์เดิมที่ท่านช่ืนชอบ เมื่อ
มีชุดสติกเกอร์ไลน์ออกใหม่ 

76 
(37.07) 

74 
(36.10) 

48 
(23.41) 

5 
(2.44) 

2 
(0.98) 

4.06 0.89 เห็นด้วย 

 รวม 4.06 0.79 เห็นด้วย 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 4.37 0.54 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน มีค่าเท่ากับ 4.37 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วยอย่างยิ่ง และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.54  

เมื่อพิจารณารายข้อหลักและรายข้อย่อยของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์  
เรียงล าดับ ดังนี้  

1) ด้านลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.55 อยู่ในเกณฑ์ระดับ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในรายข้อย่อย ได้แก่ สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่โดดเด่น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 
4.68 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  รองลงมา สติกเกอร์ไลน์ เป็นคาแรคเตอร์ที่ท่านชอบ 
และสื่อถึงลักษณะคล้ายกับท่าน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.54 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และ
สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่จดจ าง่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.43 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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2) ด้านคุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.49 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วย
อย่างยิ่ง ในรายข้อย่อย ได้แก่ สติกเกอร์ไลน์สะดวกและรวดเร็วกว่าการพิมพ์ข้อความ มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด เท่ากับ 4.51 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  รองลงมา สติกเกอร์ไลน์ง่ายต่อการสื่อสาร
กับผู้อ่ืน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และสติกเกอร์ไลน์สามารถ
แสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์ข้อความ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.46 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3) ด้านความพึงพอใจของผู้ซื้อ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.48 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ในรายข้อย่อย ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจ และชื่นชอบกับสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด เท่ากับ 4.60 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  รองลงมา ท่านมีความพึงพอใจในความง่าย
และสะดวกในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
และท่านมีความพึงพอใจในการซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่าการไม่ซื้อสติกเกอร์ไลน์   มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
4.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4) ด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.46 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ในรายข้อย่อย ได้แก่ สติกเกอร์ไลน์ สร้างความสนุกสนาน เพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 
4.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  รองลงมา สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รู้สึกมีชีวิตชีวาไม่น่าเบื่อ มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.47 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง สติกเกอร์ไลน์ ท าให้การสนทนาที่ตึง
เครียด ผ่อนคลายลง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.43 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และสติกเกอร์ไลน์ 
ท าให้รู้สึกมีความสุข มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.42 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5) ด้านคุณค่าทางสังคม มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.19 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วย สติกเกอร์
ไลน์แสดงความเป็นตัวท่านที่ต้องการแสดงออกต่อกลุ่ม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.30 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง รองลงมา สติกเกอร์ไลน์ ท าให้เห็นค าศัพท์ใหม่ ๆ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.17 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย และสติกเกอร์ไลน์ ท าให้ดูเป็นคนทันสมัย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
4.10 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย 

6) ด้านความภักดีท่ีมีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.06 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ 
ระดับ เห็นด้วย ในรายข้อย่อย ได้แก่ ท่านมักซื้อสติกเกอร์ไลน์ ที่มีคาแรคเตอร์ต่างกัน จากแบรนด์
เดิม/ครีเอเตอร์เดิม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.12 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย รองลงมา ท่านมี
ความตั้งใจที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิมที่ท่านชื่นชอบ เมื่อมีชุดสติกเกอร์ไลน์
ออกใหม่ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.06 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย และท่านแนะน าสติกเกอร์ไลน์จาก 
แบรนด์/ครีเอเตอร์ที่ท่านชื่นชอบให้กับผู้อื่น  มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับเห็นด้วย 
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 ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ประกอบด้วย ใน

อนาคตท่านจะยังคงซื้อสติกเกอร์ไลน์ต่อไป ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ เมื่อมีสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านชื่นชอบ 
ท่านคิดว่าจะซื้อสติกเกอร์ไลน์ให้กับคนอ่ืนด้วย ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการน าเสนอความถี่, 
ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตั้งใจซื้อสติก
เกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  

ความต้ังใจซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 

แปลค่า มาก          
ที่สุด 

มาก  ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

X̅ S.D. 

1. ในอนาคตท่านจะยังคงซื้อ   
สติกเกอรไ์ลน์ต่อไป 

111 
  (54.14) 

68 
(33.17) 

25 
(12.20) 

1 
(0.49) 

0 
(0.00) 

4.41 0.72 มากที่สุด 

2. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซื้อ เมื่อ
มีสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านช่ืนชอบ 

122 
  (59.51) 

67 
(32.68) 

15 
(7.32) 

1 
(0.49) 

0 
(0.00) 

4.51 0.65 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าจะซื้อสติกเกอร์ไลน์
ให้กับคนอ่ืนด้วย 

94 
(45.85) 

58 
(28.29) 

40 
(19.51) 

11 
(5.37) 

2 
(0.98) 

4.13 0.97 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมความต้ังใจซ้ือสติกเกอร์ไลน ์ 4.35 0.67 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มีค่า
เท่ากับ 4.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับมากท่ีสุด และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.67  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเรื่อง ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
เมื่อมีสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.51 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด 
รองลงมาเป็น ในอนาคตท่านจะยังคงซื้อสติกเกอร์ไลน์ต่อไป มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.41 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์
ระดับมากที่สุด และ ท่านคิดว่าจะซื้อสติกเกอร์ไลน์ให้กับคนอ่ืนด้วย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.13 
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก  
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4.2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน  
      ในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ืออธิบายถึงอิทธิพลของตัวแปร  

สมมติฐาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพลต่อ 
              ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

          ในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาอิทธิพลปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ผู้วิจัยได้
ด าเนินการใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ โดยปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติก
เกอร์ไลน์ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 1) ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 2) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย   
3) คุณค่าทางสังคม 4)  คุณค่าทางอารมณ์  5) ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 6) ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ 
ครีเอเตอร์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เปรียบเทียบระดับพยากรณ์ของปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ตัวแปร 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ 

สติกเกอร์ไลน์ 

ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

Mean 
สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) 

B S.E. Beta t Sig. 

1. ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 4.55 0.238 0.083 0.194 2.864 0.005 

2. คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 4.49 0.081 0.084 0.072 0.962 0.337 

3. คุณค่าทางสังคม 4.19 0.003 0.061 0.004 0.054 0.957 

4. คุณค่าทางอารมณ์ 4.46 0.249 0.095 0.220 2.633 0.009 

5. ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 4.48 0.260 0.090 0.231 2.908 0.004 

6. แความภักดีที่มีต่อ บรนด์/ครีเอเตอร์ 4.06 0.184 0.048 0.218 3.832 0.000 

ค่าคงท่ี  -0.136 0.264 - -0.515 0.607 

R = 0.790 R2 =0.624 SEE =0.417  F=54.820 Sig.0.000 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.14 จะเห็นว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ร้อยละ 62 ส่วนอิทธิพลที่เหลือของความตั้งใจซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานอีก ร้อยละ 38 มาจากปัจจัยอ่ืน  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 69 

ซึ่งเมื่อวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ  
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน พบว่า ปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ได้แก่  
ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ 
ความพึงพอใจของผู้ซื้อ ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์  สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถพยากรณ์
ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานได้ ร้อยละ 62 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ
เท่ากับ 0.79 โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากับ +/-0.41 

เมื่อพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงท างานที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน พบว่า มี 4 ตัวแปร เรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิสูงที่สุดไป
น้อยที่สุด ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ (Beta = 0.231) คุณค่าทางอารมณ์ (Beta = 0.220) ความภักดี
ที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ (Beta = 0.218) ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ (Beta = 0.194)  กล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ ตัวแปรปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ได้แก่ ความพึงพอใจ
ของผู้ซื้อมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์มากที่สุด รองลงมา คุณค่าทางอารมณ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/        
ครีเอเตอร์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ตามล าดับ และ
ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์มีอิทธิพลน้อยที่สุด โดยลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตัง้ใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ส่วนตัวแปร ไม่ คุณค่าทางสังคมและ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ   
ของผู้หญิงวัยท างานได้สติกเกอร์ไลน์   

สรุปการแสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์
ไลน์ที่มีอิทธิพลและไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานได้ ดังรูปที่ 4.1 
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รูปที่ 4.1 การแสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลและไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
2. เพ่ือส ารวจปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
3. เพ่ือส ารวจความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานต่อ

ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
สมมติฐาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพลต่อ 

      ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างาน ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 22 -41 ปี 
และมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา มีการใช้แบบสอบถามรูปแบบ
ออนไลน์ จ านวน 205 ชุด ซึ่งท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน มิถุนายน 2566 ผู้ตอบแบบสอบถามท า
การตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered questionnaire) และน าข้อมูลที่ได้มา
ประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the social sciences) 
หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาน าเสนอโดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
บรรยายข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยวิธีแจกแจงความถี่ (Frequency) ใช้สถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการน าเสนอ
ข้อมูล และมีการใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ทั้งนี้ได้มีการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพ่ืออธิบายข้อมูลของกลุ่ มตัวอย่าง ซึ่ง
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน หลังจากวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS for Windows แล้ว ผู้วิจัยได้ท าการ
แบ่งข้อสรุปออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ 1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณา และ 2) ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานในรูปแบบการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งแต่ละส่วนมีผลสรุปดังนี้ 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics Analysis) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลลักษณะทางประชากร 2) ข้อมูลการซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 3) พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 4) ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 5) ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ซึ่งแต่ละส่วนมีผลสรุปดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร 
      กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 32-36 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 31.22 มี
สถานภาพโสด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 63.90 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.63 นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 39.51 มีรายได้ 15,000-29,999 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 52.68  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
      ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสติกเกอร์
ไลน์ ตามหมวดหมู่สไตล์สติกเกอร์ไลน์ รูปแบบน่ารัก จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 28.33 คน เลือก
หมวดหมู่คาแรคเตอร์สติกเกอร์ไลน์ รูปแบบ ผู้หญิง จ านวน 113 คน ร้อยละ 23.20 และกลุ่มตัวอย่าง 
มีความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ 1-2 ครั้ง / 3 เดือน จ านวน 166 คน ร้อยละ 80.98 ส่วนใหญ่
เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ ทั้ง 2 ประเภท คือ สติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official 
Sticker) และครีเอเตอร์สติกเกอร์ไลน์ (Creator) จ านวน 110 คน ร้อยละ 53.66 ส่วนใหญ่มีการ
เปรียบเทียบสติกเกอร์ไลน์แบบอ่ืนก่อนการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 59.02  

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
       ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน มีค่าเฉลี่ยรวมพฤติกรรมการซื้อ  
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน เท่ากับ 3.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก เมื่อพิจารณาประเด็นข้อ
หลัก พบว่า พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเรื่อง ท าไมท่านจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Why) มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด เท่ากับ 4.17 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก รองลงมาเป็น ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When) 
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ มาก ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What) มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.54 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) มีค่าเฉลี่ย 
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เท่ากับ 3.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Who)     
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.20 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง ตามล าดับ และท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างไร 
(How) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 2.89 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
 ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน มีค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน เท่ากับ 4.37 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อพิจารณาราย
ข้อหลัก พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ด้านลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.55 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง รองลงมาเป็น ด้านคุณค่าทาง
ประโยชน์ใช้สอย มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.49 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้านความพึงพอใจ
ของผู้ซื้อ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.48 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้านคุณค่าทางอารมณ์ มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.46 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้านคุณค่าทางสังคม มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.19 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ เห็นด้วย ตามล าดับ และด้านความภักดีท่ีมีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด เท่ากับ 4.06 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ เห็นด้วย 

ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 205 คน มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์

ของผู้หญิงวัยท างาน มีค่าเท่ากับ 4.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อหลัก พบว่า 
ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ ในเรื่อง ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อ เมื่อมีสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านชื่นชอบ มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.51 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ มากที่สุด รองลงมาเป็น ในอนาคตท่านจะยังคง
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ต่อไป มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.41 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดับ มากที่สุด และท่านคิดว่าจะซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ให้กับคนอ่ืนด้วย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.13 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ มาก 

5.1.2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ในรูปแบบการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  

สมมติฐาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมีอิทธิพลต่อ   
             ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ได้แก่ ลักษณะเฉพาะของ

คาแรคเตอร์ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 
ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ กับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน สามารถ
น าไปพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานได้ ร้อยละ 62 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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เมือ่พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เปรียบเทียบระดับพยากรณ์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน พบว่า มี 4 
ตัวแปร ที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ได้แก่ ตั วแปร
ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ คุณค่าทางอารมณ์ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/
ครีเอเตอร์ และมี 2 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าทางสังคม ไม่สามารถ
พยากรณ์ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานได้  

สรุปได้ว่า ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ มากที่สุด คือ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ รองลงมา คุณค่าทางอารมณ์  ความภักดีที่
มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ และลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์มีอิทธิพลน้อยที่สุด 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการสรุปการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาตัวแปร ซึ่งประกอบด้วย 
3 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานที่น่าสนใจ พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน และอิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานที่น่าสนใจ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงวัยท างานมีการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ หมวดหมู่สไตล์ น่ารัก  
มากที่สุด มาจากผู้หญิงมีความชื่นชอบ ความน่ารัก สดใส รู้สึกอารมณ์ดี คลายเครียด และสามารถ
สะท้อนความเป็นตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ คุ้มโภคา (2559) ที่ได้ศึกษา การ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สติกเกอร์ไลน์ โดยใช้ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์ และความ
ต้องการส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบร้านเป็นตัวการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบสติกเกอร์ไลน์ หมวดหมู่น่ารัก ใน
ระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) ที่ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร : บทบาทของเอกลักษณ์
และคุณค่าตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ท าให้เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ คือ สติกเกอร์ไลน์มี
ความน่ารักเหมาะสมกับตัวเอง และยังคงสอดคล้องกับบริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น (LINE Store, 2566) 
ที่มีครีเอเตอร์สติกเกอร์ที่ออกมาส่วนใหญ่เป็นสติกเกอร์ไลน์สไตล์ที่มีความน่ารัก อันดับ 1 มีจ านวนถึง 
3,911,581 ชุด ของจ านวนทั้งหมด และผลการส ารวจเกี่ยวกับการดาวน์โหลดสติกเตอร์ ไลน์ พบว่า 
ผู้หญิงจะเลือกสติกเกอร์ที่มีคาแรกเตอร์น่ารัก รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริษัท ควอน อินเตอร์
เนชั่นแนล จ ากัด (ประเทศไทย) (Marketeer, 2563) ผลการศึกษาพบว่า สติกเกอร์ไลน์ แบบ น่ารัก 
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ได้รับความนิยม ร้อยละ 64.71 ท าให้สะท้อนว่า ในปัจจุบัน ปี พ.ศ. 2566 ผู้หญิงวัยท างานยังคงมี
ความชื่นชอบสติกเกอร์หมวดหมู่สไตล์ น่ารัก และยังคงมีความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ในสไตล์นี้  

หมวดหมู่คาแรคเตอร์ หญิง มากที่สุด มาจากสามารถแสดงออกในความเป็นตัวเองที่
เป็นผู้หญิง ท าให้คาแรคเตอร์ ผู้หญิงเป็นที่นิยม สอดคล้องกับงานวิจัยของ บริษัท ควอน อินเตอร์
เนชั่นแนล จ ากัด (ประเทศไทย) (Marketeer, 2563) ผลการศึกษาพบว่า สติกเกอร์ไลน์ คาแรคเตอร์ 
ผู้หญิง ได้รับความนิยม ร้อยละ 58.33 ยังสอดคล้องกับบริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น (LINE Store, 2566) 
ที่มีสติกเกอร์ไลน์ที่ออกมาส่วนใหญ่เป็นคาแรคเตอร์ผู้หญิง มีจ านวนถึง 275,816 ชุด ของจ านวน
ทั้งหมด ท าให้สะท้อนว่า ในปัจจุบัน ปี พ.ศ. 2566 ผู้หญิงวัยท างานยังคงมีความชื่นชอบสติกเกอร์
คาแรคเตอร์ ผู้หญิง และยังคงมีความตั้งใจซื้อสติกเกอร์คาแรคเตอร์นี้ 

5.2.2. พฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
         ผู้วิจัยได้น าผลการส ารวจเรื่องพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มา

อภิปรายผลการวิจัยในประเด็นที่น่าสนใจ ท าไมท่านจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Why) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์
เมื่อใด (When) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What)  ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) ใคร
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Who) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How)  โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
  อันดับแรก ท าไมท่านจึงซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Why) มีค่ามากที่สุด เท่ากับ 4.17 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ ระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพราะ
มีสติกเกอร์ไลน์ที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ซื้อเกิดความพึงพอใจ และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซื้อได้ กระตุ้นความรู้สึกท าให้อยากซื้อ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ที่อธิบาย พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท า
เมื่อได้รับบริโภคสินค้าหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินค้าหรือบริการหลั งการบริโภคด้วย กล่าว
โดยง่าย คือ เป็นที่เข้าใจกันว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องเกี่ยวกับ “ท าไมคนจึงท าการซื้อ”และยังมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัย ชูพล ศรีเวียง (2556) ที่ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อผ่านทางออนไลน์และ
ปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์จาก LINE แอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์จาก LINE 
แอปพลิเคชัน ส่วนใหญ่เลือกจากความชื่นชอบที่มีต่อตัวการ์ตูนนั้นมาก่อน อยู่ในระดับ มาก   
  ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When) ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ 
มาก เมื่อพิจารณารายข้อย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือก ม ช่วงเวลาใดก็ได้ ที่อยากซื้อ ากท่ีสุด 
เพราะสติกเกอร์ไลน์เป็นการซื้อผ่านทางออนไลน์ ท าให้ผู้ซื้อสามารถที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อไรก็ได้ 
ซึ่งมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น และผู้ซื้อสามารถซื้อสติกเกอร์ได้ตามความต้องการที่อยากซื้อ ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัย เบญจมาพร จาตุรงค์สกุล ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ ผลการศึกษาพบว่า โดยปกติท่านซื้อ     
สติกเกอร์ไลน์เมื่อไร โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกในทุกช่วงเวลา และเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์
เพราะความสะดวกในการซื้อ 
  ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.54 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ 
ระดับ มาก เมื่อพิจารณารายข้อย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือก ไสติกเกอร์ ลน์มีเสียง มากท่ีสุด 
มาจากส่วนหนึ่งเป็นเพราะความบันเทิง เนื่องจากสติกเกอร์ไลน์มีเสียง จะมีเสียงแทนค าพูดที่ผู้ซื้อ
ต้องการซื้อ เวลารับหรือส่งสติกเกอร์ไลน์มีความสนุกสนานเพ่ิมมากขึ้น และในปัจจุบัน ปี พ.ศ. 2566
สติกเกอร์ไลน์ทางการมีการท าสติกเกอร์ไลน์มีเสียงเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ 
สอดคล้องกับบริษัท ไลน์ คอร์ปอเรชั่น (LINE Store, 2566) ที่ออกมาส่วนใหญ่เป็นสติกเกอร์ไลน์
ประเภทสติกเกอร์มีเสียง เป็นอันดับ 3 (รองจากสติกเกอร์ภาพนิ่ง และสติกเกอร์แอนิเมชัน) มีจ านวน
ถึง 1,075 ของจ านวนทั้งหมด ซึ่งสติกเกอร์ไลน์มีเสียง เป็นสติกเกอร์ไลน์ที่มีลูกเล่นเพ่ิมขึ้น ที่สามารถ
มีทั้งภาพ การเคลื่อนไหว และเสียง 
  ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.35 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ระดับ 
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ผ่านแอปพลิเคชันไลน์
มากที่สุด มาจากแอปพลิเคชันไลน์เป็นแอปพลิเคชันที่มีการซื้อและการใช้สติกเกอร์ไลน์ จึงเป็นแหล่ง
ซื้อสติกเกอร์ไลน์อันดับแรกของผู้ซื้อ เนื่องจากส่วนใหญ่ผู้หญิงวัยท างานมีการใช้โทรศัพท์มือถือใน
ชีวิตประจ าวันทุกวัน และในทุกช่วงเวลา การซื้อผ่านแอปพลิเคชันไลน์จึงเป็นทางเลือกท่ีสะดวกสบาย 
และง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย เบญจมาพร จาตุรงค์สกุล ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาเอเชียอาคเนย์ ได้อธิบายว่า  กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการเลือกซ้อสติกเกอร์ไลน์ ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ (Who) มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.20 ซึ่งอยู่
ในเกณฑ์ ระดับ ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่า ไม่มี ตัดสินใจ
ด้วยตนเอง มาจากการที่สติกเกอร์ไลน์เป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพงมาก หาซื้อได้ง่าย ท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจ
ซื้อได้ด้วยตนเอง โดยไม่ต้องอาศัยกลุ่มอ้างอิง เช่น เพ่ือน คนรัก ครอบครัว และการซื้อสติกแกอร์ไลน์
ส่วนใหญ่มาจากความชื่นชอบของแต่ละบุคคลจึงท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัย ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) ที่ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร : บทบาทเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า อธิบายว่า บุคคลที่มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง  
 และสุดท้ายท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 2.89 ซึ่ง
อยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกการจ่ายเงินด้วย TrueMoney Wallet มา
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จากการช าระเงินผ่าน TrueMoney Wallet เป็นระบบการจ่ายเงินรูปแบบออนไลน์ สามารถใช้จ่าย
แทนเงินสดได้ทุกที่ ทุกเวลา อีกท้ังสามารถใช้ได้กับระบบปฏิบัติการ iOS หรือ Android ซึ่งสอดคล้องกับ 
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพ่ือทราบถึงวิธีการ
ซื้อของลูกค้า ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไข หรือลด
ปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา ซึ่งวิธีการการซื้อสติกเกอร์ไลน์ หรือวิธีการ
ช าระเงินของลูกค้า เป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ซื้อ 

 5.2.3 อิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานต่อ
ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 6 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ ความภักดีที่มี
ต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ ต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมากที่สุด คือ ความพึงพอใจของผู้ซื้อ (Beta = 0.231) 
รองลงมา คุณค่าทางอารมณ์ (Beta = 0.220) ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ (Beta = 0.218) 
และลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ (Beta = 0.194) ตามล าดับ และปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางสังคม 
เมื่อพิจารณาตามผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มากที่สุด ทั้งนี้มาจากความพึงพอใจในความชื่นชอบกับสติกเกอร์
ไลน์ที่เลือกซื้อ ความพึงพอใจในการซื้อสติกเกอร์ไลน์มากกว่าการไม่ได้ซื้อสติกเกอร์ไลน์ และความง่าย
และสะดวกในการเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์ อีกท้ังสินค้าสติกเกอร์ไลน์ เป็นสินค้าประเภทมีความเก่ียวพัน
ต่ า (Low involvement) คือ ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าหรือบริการมากพอที่จะซื้อมาใช้ แต่ไม่
มากพอที่ผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้านั้นๆ ก่อนการซื้อ และสุดท้าย โดยสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าจะเป็นสินค้าที่ไม่กระทบต่อภาพลักษณ์หรือตัวตนของผู้บริโภค มีราคาต่ า หาซื้อง่าย มีตรา
สินค้าที่หลากหลายที่สามารถหามาใช้ทดแทนกันได้ (สราวุธ อนันตชาติ, 2565) สติกเกอร์ไลน์จึงเป็น
สินค้าประเภทมีความเกี่ยวพันต่ า ท าให้ผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าได้จากความพึงพอใจ ความชื่นชอบ  
สติกเกอร์ไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Aaker D.A. (1996) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หรือความชอบ 
เป็นตัววัดโดยตรงว่าลูกค้าเต็มใจที่จะยึดติดกับตราสินค้ามากน้อยเพียงใด  และในการวัดความ       
พึงพอใจโดยตรงสามารถน าไปใช้กับลูกค้าที่มีอยู่แล้วได้  ซึ่งอาจหมายถึงผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น  
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  เจนจิรา อาบสีนาค (2558) ที่ได้ศึกษามุมมองลักษณะของการ์ตูน
สติกเกอร์ไลน์ creator ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 78 

ผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ มาฆะวัฒน์ พรหมยารัตน์ 
(2562) ที่ได้ศึกษา คุณค่าและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเติมเงินเกมออนไลน์ ผล
การศึกษาพบว่า จากการวิเคราะห์การทดสอบความถดถอยแบบปกติของความสัมพันธ์ในด้านการให้
คุณค่า ได้แก่ คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณด้านสังคม คุณค่าด้านการรับรู้ และความ
พึงพอใจกับความตั้งใจในการเติมเงิน พบว่า ความพึงพอใจเป็นตัวแปรที่ได้คะแนนสูงสุดกว่าตัวแปร
อ่ืนๆ ที่มีต่อความตั้งใจในเกมอออนไลน์ 

ในแง่ของปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกหรือสถานะ
ทางอารมณ์ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิง
วัยท างาน มาจากสติกเกอร์ไลน์ท าให้การสนทนาที่ตึงเครียด ผ่อนคลายลง ท าให้รู้สึกมีชีวิตชีวา ไม่น่า
เบื่อ ท าให้รู้สึกมีความสุข สร้างความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และสติกเกอร์ไลน์เป็นสินค้าประเภท
ความเกี่ยวพันต่ า จึงเป็นการซื้อสติกเกอร์ไลน์เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ หรือเพ่ือสร้าง
ความสุข ความอ่ิมเอมใจ  ผู้หญิงวัยท างานเม่ือเกิดความรู้สึกชื่นชอบกับสติกเกอร์ไลน์ ที่สามารถแสดง
ความรู้สึก แสดงความเป็นตัวเองที่ต้องการสื่อสารกับผู้ อ่ืน จึงตัดสินใจซื้อสติกเกอร์ไลน์โดยใช้
ความรู้สึกของตนเองเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค (Theory of 
Consumption Values :TCV) ที่ได้อธิบายคุณค่าทางด้านอารมณ์ โดย Sheth and Gross (1991)  
ได้กล่าวว่า คุณค่าทางอารมณ์ เป็นการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจากทางเลือกอันเป็นผลมาจาก
ความสามารถในการกระตุ้นความรู้สึกหรือสถานะทางอารมณ์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเฉพาะหรือ
ความรู้สึกที่ถูกกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ ผลิตภัณฑ์หลายอย่างเกิดจากการกระตุ้นความรู้สึกหรือ
ความรู้สึกเฉพาะ เช่น ความสบายใจ ความปลอดภัย ความตื่นเต้น ความโรแมนติก ความหลงใหล 
ความโกรธ ความกลัว อีกท้ังการเลือกซ้ือหรือไม่ซื้อ ประเภทผลิตภัณฑ์และตราสินค้าอาจได้รับอิทธิพล
จากคุณค่าทางอารมณ์  ยังสอดคล้องกับงานวิจัย ของ ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) ที่ได้ศึกษา ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร : บทบาทของ
เอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคที่ซื้อสติกเกอร์
ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีระดับความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับพึงพอใจสูง 

ส าหรับปัจจัยด้านความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มาจากท่านมักซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่มีคาแรคเตอร์ต่างกัน จากแบรนด์
เดิม/ครีเอเตอร์เดิม ท่านแนะน าสติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์/ครีเอเตอร์ที่ท่านชื่นชอบให้กับผู้อ่ืน ท่านมี
ความตั้งใจที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์จาก แบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิมที่ท่านชื่นชอบ เมื่อมีชุดสติกเกอร์ไลน์
ออกใหม่ ทั้งนี้ในแต่ละแบรนด์/ครีเอเตอร์ อาจน าเสนอคาแรคเตอร์หลากหลาย เช่น สติกเกอร์ไลน์
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จากแบรนด์ดิสนีย์ ที่มีการน าเสนอคาแรคเตอร์หลากหลาย เช่น มิกกี้เมาส์ มินนี่เมาส์ หมีพูห์ เป็นต้น 
ซึ่งผู้ซื้ออาจเป็นแฟนคลับของแบรนด์ดิสนีย์หรือการ์ตูนนั้นอยู่แล้ว ท าให้เมื่อออกแบบสติกเกอร์ไลน์ที่
มีคาแรคเตอร์ใหม่ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงค าพูดหรือท่าทาง ท าให้ผู้ซื้อเกิดความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
รวมถึงครีเอเตอร์ที่มีการสร้างสรรค์ผลงานที่โดดเด่น เป็นที่นิยม สิ่งเหล่านี้ท าให้เกิดเป็นการซื้อซ้ าจาก
แบรนด์/ครีเอเตอร์เดิม และเกิดเป็นความภักดีต่อแบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิม ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิด
ของ สราวุธ อนันตชาติ (2565) ที่กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จนส่งผลให้ซื้อ
สินค้านั้นซ้ าๆ จึงจะถือว่าเป็น ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ซึ่งความภักดีของผู้บริโภคมี
ความส าคัญต่อตราสินค้าอย่างมาก เนื่องจากช่วยลดต้นทุนทางการตลาด สร้างอ านาจทางการค้า ช่วย
ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ และช่วยให้ตราสินค้ามีเวลาเพียงพอที่จะต่อสู้กับคู่แข่งในกรณีที่คู่แข่งออกสินค้า
ใหม่ Aaker (1991, อ้างถึงในสราวุธ อนัตชาติ, 2565) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจนจิรา   
อาบสีนาค (2558) ที่ได้ศึกษามุมมองลักษณะของการ์ตูนสติกเกอร์ไลน์ creator ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสติกเกอร์ ผลการศึกษาพบว่า ความภักดีของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ  

ต่อมาเป็นปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ   
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน มาจากสติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย และเป็น
คาแรคเตอร์ที่ชอบ และสื่อถึงลักษณะคล้ายกับท่าน ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ที่สามารถแสดง
เอกลักษณ์ของแบรนด์/ครีเอเตอร์ ออกมาได้อย่างชัดเจน และตรงตามความต้องการของผู้ซื้อมาก
ที่สุด จะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ์ พันธบุตร 
(2562) ที่ได้ศึกษา การศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์คาแรคเตอร์เพ่ือใช้ในสื่อสังคม
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจดาวน์โหลดฟรี หรือตัดสินใจซื้อ มาจาก
คาแรคเตอร์ใหม่ไม่ซ้ าใคร อยู่ในระดับ มาก และมีบุคคลิกเด่น เฉพาะตัว เช่น ตลก อ้วน กวน น่ารัก 
อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ท าให้เห็นว่าลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ ต้องสามารถสร้างความแตกต่างใน
แต่ละแบรนด์/ครีเอเตอร์ได้อย่างชัดเจน ยังสอดคล้องกับแนวคิด Dolich (1969, อ้างถึงใน ชูชัย 
สมิทธิไกล, 2563) ได้กล่าวว่า บุคคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความชื่นชอบที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของตน
ได้มากที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชูพล ศรีเวียง (2556) ที่ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อ
ผ่านทางออนไลน์และปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสติกเกอร์จาก 
LINE แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบ 
LINE สติกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาความส าคัญแต่ละข้อแล้วพบว่า การออกแบบ
ตัวการ์ตูนใน LINE สติกเกอร์ ที่มีบุคลิกโดดเด่นเฉพาะตัว อยู่ในระดับ มาก และปัจจัยด้านการ
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ออกแบบผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสติกเกอร์จาก LINE แอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 

นอกจากนั้นสาเหตุที่ปัจจัยด้านประโยชน์ใช้สอยไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ      
สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน เนื่องจากสติกเกอร์ไลน์มีคุณสมบัติหลักในการรับส่งสติกเกอร์ไลน์ 
และสติกเกอร์ไลน์เป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันต่ า มีราคาถูก หาซื้อง่าย ท าให้ผู้ซื้อสามารถ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างง่าย มีขั้นตอนการตัดสินใจไม่ซับซ้อน ไม่ต้องพิจารณาคุณสมบัติด้านประ โยชน์   
ใช้สอยก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ สราวุธ อนันตชาติ (2565) ที่ได้กล่าวว่า คุณค่าด้าน
ประโยชน์ใช้สอยเป็นการรับรู้เกี่ยวกับการใช้งานของสินค้าว่าสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้หรือไม่ ประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้า รวมไปถึงอายุการใช้งาน และคุณภาพของสินค้า 
อีกท้ังสินค้าที่เน้นไปที่หน้าที่หรือการใช้งานของสินค้าและบริการ จะเป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพัน
สูง ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้เหตุผลเพ่ือคิดไตร่ตรองก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากมีราคาแพง 
รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ มาฆะวัฒน์ พรหมยารัตน์ (2562) ที่ได้ศึกษา คุณค่าและความพึง
พอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเติมเงินเกมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า จากการวิเคราะห์การ
ทดสอบความถดถอยแบบปกติของความสัมพันธ์ในด้านการให้คุณค่า ได้แก่คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่า
ด้านการใช้งาน คุณด้านสังคม คุณค่าด้านการรับรู้ และความพึงพอใจกับความตั้งใจในการเติมเงิน 
พบว่า คุณค่าด้านการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์ทางสถิติกับความตั้งใจในการเติมเงินเกมอออนไลน์ 

ส าหรับสาเหตุที่ปัจจัยคุณค่าทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน เนื่องจากสติกเกอร์ไลน์เป็นสินค้าที่ไม่ได้ซื้อ เพ่ือต้องการเข้าสังคมหรือได้รับการ
ยอมรับจากสังคม ไม่ได้ซื้อเพ่ือให้คนอ่ืนสนใจตนเองมากข้ึน และการซื้อหรือไม่ซื้อสติกเกอร์ไลน์ ไม่ได้
ส่งผลต่อสังคมที่อยู่รอบข้าง สติกเกอร์ไลน์เป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันต่ า จึงไม่สามารถแสดง
ความหมายที่ต้องการแสดงออกของกลุ่มทางสังคม  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Busoin, S. M., 
(2015, อ้างถึงใน เมธัส ข าจินดา, 2563) กล่าวว่า คุณค่าทางสังคม เป็นค่านิยมที่เกิดจากการยกย่อง 
การยอมรับจากสังคมที่บุคคลอาศัยอยู่ โดยบุคคลในสังคมส่วนใหญ่เชื่อว่าที่สังคมยอมรับเป็นสิ่งที่
ถูกต้องเหมาะสม ควรประพฤติปฏิบัติตาม นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชณี มาเสถียร 
(2564) ที่ได้ศึกษา การรับรู้คุณด้านผลิตภัณฑ์และทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเสริมอาหารที่ใช้สารให้ความหวานแทนน้ าตาลของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับ รู้
คุณค่าด้านสังคม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเสริมอาหารที่ใช้สารให้ความหวาน
แทนน้ าตาลของผู้บริโภค ซึ่งผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเป็นประเภทสินค้าความเก่ียวพันต่ า 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผน 
ให้สอดคล้องกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

1) ผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ควรให้ความส าคัญกับหมวดหมู่สไตล์ น่ารัก 

เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานส่วนใหญ่ มีความชื่นชอบสติกเกอร์ไลน์ในสไตล์ น่ารัก มากที่สุด 

ดังนั้น การออกแบบต้องสร้างลักษณะที่โดดเด่น แสดงออกถึงความน่ารักเหมาะสมกับตนเอง  และ

สามารถเป็นตัวแทนความน่ารักของตนเองที่ต้องการแสดงออกมาได้ รวมถึงสติกเกอร์ไลน์ที่เป็นตัว

หลักในการโฆษณาต้องเลือกสติกเกอร์ไลน์ที่มีความน่ารักอย่างเด่นชัดที่สุด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิด

ความประทับแรกเห็นสติกเกอร์ไลน์ ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์  

2) ผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ควรให้ความส าคัญกับคาแรคเตอร์ ผู้หญิง 

เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานส่วนใหญ่ มีความชื่นชอบสติกเกอร์ไลน์คาแรคเตอร์ผู้หญิง มาก

ที่สุด ดังนั้น คาแรคเตอร์ผู้หญิงต้องสามารถแสดงบุคลิกของผู้หญิงได้อย่างชัดเจน ทั้งการสร้าง

คาแรคเตอร์เฉพาะ การออกแบบ สี ลายเส้น เช่น กลุ่มผู้หญิงวัยท างานยุคใหม่ กลุ่มผู้หญิงวัยท างาน

สาวมั่นใจ กลุ่มผู้หญิงวัยท างานติดโซเชียล เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มผู้หญิงวัยท างานจะรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตที่ไม่เหมือนกัน หรือการออกแบบมาเฉพาะเจาะจงส าหรับผู้ซื้อบางกลุ่ม เช่น สติกเกอร์ไลน์

ส าหรับพนักงานออฟฟิศ เป็นต้น โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเฉพาะกลุ่ม และการสร้าง

อารมณ์ผู้หญิงที่มีความหลากหลาย ที่ถ่ายทอดความเป็นผู้หญิงตามบุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย 

3) บริษัทหรือครีเอเตอร์ทางการ ควรให้ความส าคัญกับ ประเภทสติกเกอร์ไลน์ 

เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานส่วนใหญ่ เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์มีเสียง มากที่สุด ดังนั้น ควร

สร้างสติกเกอร์ไลน์มีเสียงให้มากขึ้น เนื่องจากสติกเกอร์ไลน์มีเสียง เป็นแพลตฟอร์มรูปแบบใหม่ของ

สติกเกอร์ไลน์ ที่มีให้เฉพาะสติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official Sticker) ท าให้มีจ านวนคู่แข่งน้อย  และ

ควรให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์ผลงานที่มีภาพเสียง ท่าทางหรือการเคลื่อนไหว ที่มีสไตล์ความ

น่ารัก ตลก เพ่ือท าให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้หญิงวัยท างาน 

4) บริษัทหรือผู้ที่สนใจการออกแบบสติกเกอร์ไลน์  ควรให้ความส าคัญกับความ       

พึงพอใจของผู้ซื้อ และความชื่นชอบสติกเกอร์ไลน์ที่เลือกซื้อ เนื่องจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของ   

ผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานมากที่สุด ดังนั้น ควรกระตุ้นให้ผู้ซื้อ

รู้สึกว่าการใช้สติกเกอร์ไลน์ช่วยลดเวลาในการสื่อสารในชีวิตประจ าวันได้จริง  การซื้อสติกเกอร์ไลน์
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หนึ่งชุด สามารถใช้ได้ครบทุกคาแรคเตอร์และใช้ได้ตลอด และท าให้สติกเกอร์เป็นที่รู้จัก ติดอันดับสุด

ฮิต เพ่ือให้ง่ายและสะดวกในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ รวมถึงการสร้างสติกเกอร์ไลน์ ตามเทศกาล

ต่างๆ เพ่ือให้ผู้ซื้อเห็นโฆษณาสติกเกอร์ไลน์  

5)  ผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ควรให้ความส าคัญกับคุณคา่ทางอารมณ์สติกเกอร์

ไลน์ท าให้การสนทนาที่ตึงเครียด ผ่อนคลายลง ท าให้รู้สึกมีชีวิตชีวาไม่น่าเบื่อ ท าให้รู้สึกมีความสุข 

สร้างความสนุกสนานเพลิดเพลิน เนื่องจากปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ดังนั้น ควรสร้างสรรค์สติกเกอร์ไลน์ที่สื่อสารทางอารมณ์ได้อย่าง

ชัดเจน สามารถสื่อสารและเกิดความเข้าใจที่ตรงกันมีการพัฒนาตามการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์

ปัจจุบัน เช่น ค าพูดที่เป็นกระแส ท่าทางที่แสดงออก เป็นต้น รวมถึงการสร้างสติกเกอร์ไลน์ที่สามารถ

ถ่ายทอดความรู้สึกออกมาได้อย่างหลากหลายรูปแบบ  

6) บริษัทหรือผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ควรให้ความส าคัญกับความภักดีที่มีต่อ

แบรนด์/ครีเอเตอร์ การซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่มีคาแรคเตอร์ต่างกัน จากแบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิม การ

แนะน าสติกเกอร์ไลน์จาก แบรนด์/ครีเอเตอร์ที่ชื่นชอบให้กับผู้อ่ืน ความตั้งใจที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์

จากแบรนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิมที่ท่านชื่นชอบ เมื่อมีชุดสติกเกอร์ไลน์ออกใหม่ เนื่องจากปัจจัยด้าน

ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ดังนั้น ควรมีการออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ในหลากหลายรูปแบบที่ มีการน าเสนอคาแรคเตอร์

หลากหลาย เช่น กระต่าย แมว หมา เป็นต้น หรือสร้างคาแรคเตอร์ที่มีความชัดเจน มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

เช่น สติกเกอร์ไลน์ที่มีคาแรคเตอร์เป็นเอกลักษณะเฉพาะ ซึ่งมีการออกแบบในหลายเว่อร์ชัน โดยจะมี

การปรับเปลี่ยนเนื้อหา ค าพูด ท่าทาง หรือเพ่ิมคาแรคเตอร์ใหม่ เช่น มีคนรักเข้ามาเพ่ิมกับสติกเกอร์

ไลน์เดิม เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อสนใจ มีการซื้อซ้ า ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์จากแบ

รนด์/ครีเอเตอร์เดิม 

7) ผู้ที่สนใจออกแบบสติกเกอร์ไลน์ ควรให้ความส าคัญกับลักษณะเฉพาะของ

คาแรคเตอร์ ที่มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย เป็นคาแรคเตอร์ที่ชอบและสื่อถึงลักษณะคล้ายกับท่าน 

เนื่องจากลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

ดังนั้น ควรค านึงถึงรูปลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของสติกเกอร์ไลน์ที่แสดงออกมา สร้างความชัดเจนให้

คาแรคเตอร์ เช่น น่ารัก กวน อบอุ่น เป็นต้น และเน้นการออกแบบคาแรคเตอร์ ทั้งรูปแบบ โทนสี 

ลายเส้น ขนาด ความแปลกใหม่ ที่มีความหลากหลาย รวมถึงคาแรคเตอร์ที่จดจ าได้ง่าย มีความ

ประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกท่ีเห็น ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  1) การวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ร้อยละ 62 ส่วนอิทธิพลที่เหลือของความตั้งใจซื้อสติกเกอร์
ไลน์ของผู้หญิงวัยท างานอีก ร้อยละ 38 มาจากปัจจัยอ่ืน ดังนั้น อาจเพ่ิมปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ด้านการรับรู้ ด้านเศรษฐกิจ ด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น 
  2) การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์  โดยใช้โมเดลการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อสติกเกอร์ไลน์เป็นเกณฑ์ในการตั้งค าถาม ดังนั้น การวิจัยในอนาคต
ควรใช้โมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ของผู้ใช้สติกเกอร์ไลน์ร่วมกัน เพ่ือให้ทราบรายละเอียด
ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  
   3) การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น การวิจัยในอนาคตควรใช้
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) หรือการสนทนา
กลุ่ม (Focus group) เพ่ือให้ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สติกเกอร์ไลน์มีความละเอียดมากยิ่งขึ้น และเข้าใจความต้องการของผู้ซื้อมากยิ่งขึ้น อาจเลือกกลุ่ม   
ผู้ซ้ือ ผู้ขาย หรือผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ เป็นต้น 
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https://www.marketingoops.com/digital-life/line-thailand-stickers-2019/
https://www.marketingoops.com/digital-life/line-thailand-stickers-2019/
https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/line-creators-market-create-sticker-creators-job-position/
https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/line-creators-market-create-sticker-creators-job-position/
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แบบสอบถาม 
    พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน   

             แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามครบทุกข้อ
และตรงตามความจริง เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน าไปใช้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาและ
การวิจัย โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อการศึกษาวิจัยเท่านั้น 

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 6 ส่วน ดังนี้  
          ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์  
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
1. กรุณาระบุเพศของท่าน 

 หญิง   ชาย (จบการท าแบบสอบถาม)    LGBT (จบการท าแบบสอบถาม)   

 ไม่ระบุ (จบการท าแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีอายุระหว่าง 22 - 41 ปี  

    ใช่         ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
3. ท่านมีการซื้อสติกเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 

  ใช่         ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. อายุ  

 1) 22-26 ปี       2) 27-31 ปี      3) 32-36 ปี     4) 37-41 ปี      
2. สถานภาพ  

  1) โสด                   2) สมรส        3) หย่าร้าง  4) มีคนคบหา 
3. ระดับการศึกษา  

  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี      3) สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ  

  1) ข้าราชการ      2) พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  3) พนักงานบริษัทเอกชน     4) ธุรกิจส่วนตัว    

  5) แม่บ้าน      6) นิสิต/นักศึกษา 

  7) อาชีพอิสระ/รับจ้าง     8) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

  1) ต่ ากว่า 15,000 บาท  2) 15,000 – 29,999 บาท     3) 30,000 บาท ขึ้นไป  

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
6. ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่สไตล์รูปแบบใดบ่อยที่สุด (โปรดเลือก 3 ค าตอบ) 

 1) น่ารัก   2) สวยเริ่ด     3) เท่    

 4) อบอุ่น    5) ภาษาท้องถิ่น, สแลง  6) แปลก   

 7) ตลก    8) ทักทาย    9) ภาษาสุภาพ 

 10) เทศกาล   11) บอลลูนข้อความ    
7. ท่านเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์หมวดหมู่คาแรคเตอร์รูปแบบใดบ่อยที่สุด (โปรดเลือก 3 ค าตอบ) 

 1) ชาย    2) หญิง    3) ครอบครัว, คู่รัก  

 4) สัตว์     5) อาหาร   6) ชื่อ    

 7) LINE FRIENDS   8) ดิสนีย์   9) ดารา&คนดัง   

 10) อ่ืนๆ   
8. ความถี่ในการเลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์ของท่าน   

 1) 1-2 ครั้ง / 3 เดือน    

 2) 1-2 ครั้ง / เดือน     

 3) 3-4 ครั้ง / เดือน  

 4) 5 ครั้งข้ึนไป / เดือน  
9. ส่วนใหญ่ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์จากผู้สร้างสติกเกอร์ไลน์ใด   

 1) สติกเกอร์ไลน์ทางการ (Official Sticker)   2) ครีเอเตอร์สติกเกอร์ (Creator)  

 3) ทั้งข้อ 1 และ ข้อ 2  
10. ก่อนการซื้อสติกเกอร์ไลน์นั้น ท่านมีการเปรียบเทียบกับสติกเกอร์ไลน์แบบอ่ืน หรือไม่ 

 1) มี            2) ไม่มี  
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 5=มากท่ีสุด 4=มาก  3=ปานกลาง  2=น้อย  1=ไม่มีเลย 

 
พฤติกรรมการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มากที่สุด  

4 
มาก 

3 
  ปานกลาง 

 2 
 น้อย 

1 
ไม่มีเลย 

1. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ประเภทใด (What)       

1)  สติกเกอร์ภาพนิ่ง      

2) สติกเกอร์แอนิเมชัน      

3) สติกเกอร์เติมค า      

4) สติกเกอร์ข้อความ      

5) บิ๊กสติกเกอร ์      

6) สติกเกอร์ป๊อปอัพ      

7) สติกเกอร์แอฟเฟกต ์      

8) สติกเกอร์มีเสียง (มีเฉพาะสติกเกอร์ทางการ)      

9) สติกเกอร์มิวสิค (มีเฉพาะสติกเกอร์ทางการ)      

2. ท าไมท่านจึงซ้ือสติกเกอร์ไลน์ (Why)       

 10) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ เพราะมีสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านช่ืนชอบ       

 11) ท่านซื้อสติกเกอร์ไลนเ์พราะสะดวก รวดเร็วในการสื่อสาร      

 12) สติกเกอร์ไลนม์ีความน่ารัก เหมาะสมกับตัวท่าน       

13) ท่านเกิดความเบื่อหน่ายสติกเกอร์ไลนเ์ดิม      

14) ท่านเห็นสติกเกอรไ์ลน์ท่ีคนอ่ืนใช้และรู้สึกอยากซื้อ      

3. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์เมื่อใด (When)       

15) ช่วงเวลาใดก็ได้ ท่ีอยากซื้อ      

16) ช่วงเวลาโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ      

17) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลนล์ดราคา       

18) ช่วงเวลาที่มีสติกเกอร์ไลน์แนะน าหรือสดุฮติ ออกใหม่      

4. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์ที่ไหน (Where)      

19) ผ่านเว็บไซต์       

20) ผ่านแอปพลิเคชันไลน์       

21) ตัวแทนจ าหน่าย       
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พฤติกรรมการซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มากที่สุด  

4 
มาก 

3 
  ปานกลาง 

 2 
 น้อย 

1 
ไม่มีเลย 

5. ท่านซื้อสติกเกอร์ไลน์อย่างไร (How)      

22) เงินสด       

23) ผ่านบัตรเครดิต หรือ บัตรเดบิต      

24) ผ่านค่ายมือถือ       

25) ผ่าน Apple ID/ Google Play       

26) TrueMoney Wallet      

27) อื่นๆ      

6. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสติกเกอร์ไลน์ (Who)      

28) ไม่มี ตัดสินใจด้วยตนเอง      

29) ครอบครัว      

30) เพื่อน/คนใกล้ชิด       

31) คนท่ีคบหา       

32) เพื่อนร่วมงาน      

ส่วนที่ 5 ค าถามปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสติกเกอร์ไลน์ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 
1)  ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์   2) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย    3) คุณค่าทางสังคม         
4)  คุณค่าทางอารมณ์       5) ความพึงพอใจของผู้ซื้อ         6) ความภักดีท่ีมีต่อครีเอเตอร์ 

ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
ระดับความคิดเห็น 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4=เห็นด้วย  3=ปานกลาง  2=ไม่เห็นด้วย  1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือสติกเกอร์ไลน ์

 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ปาน
กลาง 

2 
 ไม่เห็น

ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ลักษณะเฉพาะของคาแรคเตอร์ 

1) สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่โดดเด่น            

2) สติกเกอร์ไลน์มีลักษณะที่จดจ าง่าย      

3) สติกเกอรไ์ลน์ เป็นคาแรคเตอร์ที่ท่านชอบ และสื่อถึง
ลักษณะคล้ายกบัท่าน 
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ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ือสติกเกอร์ไลน ์
 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ปาน
กลาง 

2 
ไม่เห็น  

ด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

2. คุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย 

   4) สติกเกอร์ไลน์ง่ายต่อการสื่อสารกับผู้อื่น       

   5) สติกเกอร์ไลน์สามารถแสดงความรู้สึกได้ดีกว่าการพิมพ์ข้อความ       

   6) สติกเกอร์ไลนส์ะดวกและรวดเร็วกว่าการพิมพ์ข้อความ      

3. คุณค่าทางสังคม      

   7) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้ดเูป็นคนทันสมัย      

   8) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้เห็นค าศพัท์ใหม่ ๆ      

 9) สติกเกอร์ไลน์แสดงความเป็นตัวท่านที่ต้องการ 
แสดงออกต่อกลุ่ม 

     

4. คุณค่าทางอารมณ์      

   10) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้การสนทนาที่ตึงเครียด ผ่อนคลายลง           

   11) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รูส้ึกมชีีวิตชีวา ไม่น่าเบื่อ           

   12) สติกเกอร์ไลน์ ท าให้รูส้ึกมคีวามสุข      

   13) สติกเกอร์ไลน์ สร้างความสนุกสนาน เพลดิเพลิน      

5. ความพึงพอใจของผู้ซ้ือ  

   14) ท่านมีความพึงพอใจ และช่ืนชอบกับสติกเกอรไ์ลน ์
        ที่ท่านเลือกซื้อ  

          

   15) ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อสติกเกอรไ์ลน์มากกว่า 
        การไม่ซื้อสติกเกอรไ์ลน์  

          

   16) ท่านมีความพึงพอใจในความง่ายและสะดวกในการ   
       เลือกซื้อสติกเกอร์ไลน์  

          

6.  ความภักดีที่มีต่อแบรนด์/ครีเอเตอร์      

   17) ท่านมักซื้อสติกเกอรไ์ลน์ ทีม่ีคาแรคเตอรต์่างกัน จากแบ
รนด์เดิม/ครีเอเตอร์เดิม  (เช่น สตกิเกอร์ไลน์จากแบรนด์
ดิสนีย์ ท่ีมีการน าเสนอคาแรคเตอร์หลากหลาย อาทิ  
มิกกี้เมาส์ มินน่ีเมาส์ หมีพูห์) 

     

   18) ท่านแนะน าสติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์/ครีเอเตอร์ที่ท่านช่ืน
ชอบให้กับผู้อื่น  

     

19) ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสติกเกอร์ไลน์จากแบรนด์เดิม/ครีเอ
เตอร์เดิมที่ท่านช่ืนชอบ เมื่อมีชุดสติกเกอร์ไลน์ออกใหม่ 
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ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสติกเกอร์ไลน์ 
ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
ระดับความคิดเห็น 5=มากท่ีสุด 4=มาก  3=ปานกลาง  2=น้อย  1=น้อยที่สุด 

 
ความต้ังใจซ้ือสติกเกอร์ไลน์ 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มากที่สุด  

4 
มาก 

3 
  ปานกลาง 

 2 
 น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

1) ในอนาคตท่านจะยังคงซื้อสติกเกอร์ไลน์ต่อไป      

2) ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซื้อ เมื่อมีสติกเกอร์ไลน์ท่ีท่านช่ืนชอบ      

3) ท่านคิดว่าจะซื้อสติกเกอร์ไลน์ ให้กับคนอ่ืนด้วย      

 

**ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม** 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล คุณากร จันทร์ไพศรี 
วัน เดือน ปี เกิด 16 พฤศจิกายน 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี (เกียรตินิยมอันดับ 2)  

จากสาขาวิชา ระบบสารสนเทศทางคอมพิวเตอร์-คอมพิวเตอร์ธุรกิจ  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ในปีการศึกษา 
2554 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการ
จัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 

ที่อยู่ปัจจุบัน ปทุมธานี   
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