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 สวลี จตุพงษ:์ ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ กรณีศึกษาการประชาสัมพนัธ์ผา่น  
แอพพลิเคชั�นไลน์ (FACTORS INFLUENCING CONSUMERS’ BUYING DECISIONS:  
A CASE STUDY OF APPLE LINE APPLICATION) อาจารยผ์ูค้วบคุมงานนิพนธ์: สุชนนี 
เมธิโยธิน, บธ.ด. 137 หนา้. ปี พ.ศ. 2558. 
 
 การวจิยัครั� งนี� มีวตัถุประสงค ์1) เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค 2) เพื�อศึกษาพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของผูใ้ชง้านที�มี          
ผลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 3) เพื�อศึกษาความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาที�มีผลต่อ               
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 4) เพื�อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค 5) เพื�อศึกษาการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�นที�มีผลต่อ                       
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งเป็นประชากรผูใ้ชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์ จาํนวน 400 คน  
 จากผลการวจิยั พบวา่ ในดา้นปัจจยัส่วนบุคคลผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายชุ่วง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท และประกอบอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุด ในดา้นพฤติกรรมการดาวน์โหลด
สต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ พบวา่ มีการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์
อยูใ่นระดบั 1-2 ครั� งต่อเดือน มีการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากธุรกิจ
ประเภทอาหารและเครื�องดื�มมากที�สุด โดยเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แบบ 90 วนั ในรูปแบบ
สต̂ิกเกอร์แบบการ์ตูน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากจากแบรนดธุ์รกิจใน
ช่วงเวลา 20.01-00.00 น. มีความคิดเห็นวา่ความถี�ที�เหมาะสมสาํหรับการส่งข่าวสารของแบรนด์
ธุรกิจคือ 1-2ครั� ง/ วนั และมีความคิดเห็นวา่ขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือก                     
ดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ ในดา้นของประเภทเนื�อหาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสนใจเปิดรับเนื�อหา            
ที�เป็นคุณค่าของสินคา้หรือบริการมากที�สุด โดยรูปแบบของการส่งขอ้ความที�ผูต้อบแบบสอบถาม
สนใจมากที�สุดไดแ้ก่ สต̂ิกเกอร์ และจากการทดสอบสมมติติฐาน พบวา่ 1) ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อ
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 2) พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของ                     
แบรนดธุ์รกิจมีผลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 3) การรับรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื�อของผูบ้ริโภค โดยมีความสัมพนัธ์กนัร้อยละ 28.6 4) การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนด์
ธุรกิจจดัทาํขึ�นมีผลกต่อการตดัสินใจซื�อ โดยมีความสัมพนัธ์กนัร้อยละ 35.3  



จ 
 

56710283:   MAJOR: BUSINESS ADMINISTRATION IN PUBLIC RELATIONS AND  
   MASS COMMUNICATION MANAGEMENT; M.B.A . (BUSINESS  
   ADMINISTRATION IN PUBLIC RELATIONS AND MASS  
   COMMUNICATION MANAGEMENT) 
KEY WORDS:  PR/ LINE APPLICATION/ PURCHASE DECISIONS OF CONSUMERS. 

 SAWALEE JATUPONG:  FACTORS INFLUENCING CONSUMERS’ BUYING 
DECISIONS: A CASE STUDY OF APPLE LINE APPLICATION. ADVISOR: 
SUCHONNANEE METHIYOTHIN, D.B.A., 137 P. 2015. 

 
 The research objectives were to study 1) personal factors, 2) behavior of downloading 
stickers and information exposure, 3) the interest in types of contents, 4) the perception of brand 
value, and 5) participation in activities held by the brand business, all of which influenced 
consumers’ buying decision. The sample consisted of 400 line application users. 
 For personal factors, the findings indicated that the majority of the respondents were 
female line application users whose age range was 21-30 years. They had a bachelor’s degree. 
They were single and their average income was 15,001-20,000 baht. Most were employees of a 
private company. For the behavior of downloading stickers and information exposure of various 
brands, it was found that they downloaded stickers 1-2 times a month. They chose to download 
stickers and were exposed to the news of food and beverages the most. They chose to download 
cartoon stickers which lasted 90 days. Furthermore, 20.01-00.00 p.m. was the period most of the 
respondents were exposed to the news of the brand business. They thought that 1-2 times a day 
was suitable frequency that the brand sent its news. They agreed that the messages and the 
stickers influenced the selection to download stickers. For the type of contents, it was found that 
the respondents were the most interested in exposure to the value of the products or the services. 
Stickers were the pattern of sending messages that the respondents found the most interesting. 
From the test of hypotheses, the finding were as follows: 1) personal factors influenced 
consumers’ buying decision, 2) the behavior of downloading stickers and information exposure 
influenced consumers’ buying decision, 3) the perception of brand value influenced consumers’ 
buying decision, and their correlation was 28.6 percent, and 4) participation in activities held by 
the brand business influenced consumers’ buying decision, and their correlation was 35.3 percent.  
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 หมวดธุรกิจที�ท่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารมากที�สุด....
4-9   จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายกุารใชง้าน 
 ที�ท่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของแบรนดธุ์รกิจมากที�สุด.....................................
4-10  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบของ 
 สต̂ิกเกอร์ประเภทใดที�ส่งผลใหท้่านเลือกดาวน์โหลดมากที�สุด........................................
4-11  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามขอ้ความและ 
 เสียงของสต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือกดาดวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ของท่านหรือไม่..................
4-12  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาที�ท่าน 
 เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์มากที�สุด..................................................
4-13  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถี�ของ 
 การส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจจาํนวนเท่าใด ที�ท่านคิดวา่เหมาะสมในแต่ละวนั..
4-14 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทของ 

 ขอ้มูลที�มีการเปิดรับมากที�สุด............................................................................................
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4-15  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
  รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของสต̂ิกเกอร์.......
4-16  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 ในรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจในรูปแบบของคลิปเสียง............
4-17  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของคลิปวีดีโอ...
4-18  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของภาพ.............
4-19   จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของโปสเตอร์.......
4-20  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของขอ้ความ........
4-21  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของลิงค ์
 สู่เวบ็ภายนอก...................................................................................................................
4-22  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของตราสินคา้.......
4-23   จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
 รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของรายการ 
 สินคา้................................................................................................................................
4-24  จาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ........
4-25   จาํนวนและร้อยละของ ความคิดเห็นเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของ            
 แบรนดธุ์รกิจ....................................................................................................................
4-26  จาํนวนและร้อยละของ ความคิดเห็นเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของ 
 แบรนดธุ์รกิจ....................................................................................................................
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4-27  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
 ตามเพศ............................................................................................................................

4-28 ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามอาย.ุ.............................
4-29 ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามระดบัการศึกษา.......
4-30 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาที�ส่งผลต่อ 
 การตดัสินใจซื�อ............................................................................................................... 
4-31  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามสถานภาพ................
4-32  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามรายได.้.......................
4-33 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ......... 
4-34   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามอาชีพ........................
4-35 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ...........
4-36  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามความถี� 
 ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์............................................................................................
4-37 การเปรียบเทียบรายคู่ของความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

ส่วนในการตดัสินใจซื�อ................................................................................................ 
4-38  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 หมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือกดาวน์โหลดและเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร................................. 
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4-39  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 อายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์.......................................................................................... 
4-40  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามรูปแบบของ 

 สต̂ิกเกอร์........................................................................................................................ 
4-41  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามขอ้ความและเสียง

 ของสต̂ิกเกอร์................................................................................................................. 
4-42  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามช่วงเวลาที�เขา้ถึง

 ช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์.......................................................................
4-43   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามความถี� 
 ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ...........................................................
4-44 การเปรียบเทียบรายคู่ของความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจที�มีส่วน 
 ในการตดัสินใจซื�อ......................................................................................................... 
4-45   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
 ขอ้มูลในการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์.....................................................................
4-46   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ
 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบสต̂ิกเกอร์........................................

4-47  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปเสียง........................................
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4-48 ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปวีดีโอ.........................................
4-49  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบภาพ................................................
4-50   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบโปสเตอร์.........................................
4-51   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบขอ้ความ.........................................
4-52   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ

 รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอก..........................
4-53   ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
 ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ในโลกยคุดิจิตอลในปัจจุบนัซึ� งมีการพฒันาเทคโนโลยเีกิดขึ�นมากมาย โดยเฉพาะ
เทคโนโลยใีนการสื�อสาร ที�มีการพฒันารูปแบบเทคโนโลยขีองสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั�น        
อยูอ่ยา่งต่อเนื�อง ก็เป็นอีกสิ�งหนึ�งที�ช่วยใหก้ารติดต่อสื�อสารระหวา่งผูส่้งสารกบัผูรั้บสารมีขนาด 
เล็กลง ทาํใหผู้ใ้ชมี้ช่องทางในการติดต่อสื�อสารมากกวา่เพียงการสนทนาผา่นโทรศพัทแ์บบเดิม ๆ                     
โดยการพฒันาใหมี้การสนทนาผา่นขอ้ความหากนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือที�เรียกกนัวา่
การแชท (Chat) (ศุภศิลป์ กุลจิตตเ์จือวงศ,์ 2556) ซึ� งในปัจจุบนัแอพพลิเคชั�นที�ใหบ้ริการดว้ย            
การสนทนาผา่นขอ้ความ และสามารถใชง้านไดผ้า่นสมาร์ทโฟนมีใหเ้ลือกใชอ้ยูม่ากมาย โดย
แอพพลิเคชั�นหนึ�งที�ไดรั้บความนิยมในขณะนี�คงจะหนีไม่พน้ แอพพลิเคชั�นไลน์ โดยจากสถิติ              
การยอดผูใ้ชง้านทั�วโลกตั�งแต่เริ�มเปิดให้ดาวน์โหลดแอพพลิเคชั�นจนถึงเดือนตุลาคมปี พ.ศ. 2557 
ถึง 560 ลา้นคน ซึ� งเป็นแนวโนม้ที�มีการเพิ�มขึ�นเรื�อย ๆ โดยประเทศไทยมีอนัดบัผูใ้ชง้านถึง 33 ลา้น
คน รองลงมาจากประเทศญี�ปุ่นที�มีจาํนวนผูใ้ชง้านกวา่ 54 ลา้นคน (Statista, 2014)  
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 ซึ� งนอกเหนือจากความสะดวกรวดเร็วในการรับขอ้มูลข่าวสารแบบ Realtime ไม่จาํกดั
ช่วงเวลา และระยะเวลาในการสื�อสาร อีกปัจจยัหนึ�งที�ทาํใหแ้อพพลิเคชั�นไลน์เป็นที�ไดรั้บ                 
ความนิยมในการเป็นช่องทางในการสื�อสารที�ไดรั้บความนิยม อาจสืบเนื�องมาจากคุณสมบติัการใช้
งานทางดา้นการสื�อสารในรูปแบบต่าง ๆ ซึ� งนอกเนื�องจากการพิมพข์อ้ความส่งหากนั ไลน์ยงั
สามารถส่ง Link ต่าง ๆ สู่เวบ็ภายนอก ส่งรูปภาพ ส่งคลิปเสียง คลิปวดีีโอ สามารถโทรหากนัฟรี
โดยไม่เสียค่าบริการ การส่งสต̂ิกเกอร์ที�สื�อถึงอารมณ์แทนการส่งขอ้ความ (ศุภศิลป์ กลุจิตตเ์จือวงศ,์ 
2556) และดว้ยรูปแบบการส่งสต̂ิกเกอร์ที�ไลน์ประเทศไทยยกใหเ้ป็นฟีเจอร์หลกัที�ไดรั้บความนิยม
สูงสุด โดยคุณฮวงั แด ยนุ หวัหนา้ฝ่ายการขายและปฏิบติัการของไลน์ประเทศไทยไดก้ล่าวไวใ้น
งาน OKMD Knowledge festival 2013 วา่ Line เป็นผูบุ้กเบิกเรื�องการส่งสต̂ิกเกอร์ โดยจุดเด่นของ
สต̂ิกเกอร์คือเป็นการสื�อถึงอารมณ์แทนการสื�อสารเป็นขอ้ความ (Blogone, 2013)  
 ในแง่ของการตลาดจากปัจจยัต่าง ๆ ทั�งในดา้นของยอดผูใ้ชง้านฟีเจอร์ต่าง ๆ ของ
แอพพลิเคชั�นไลน์ที�สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดแ้บบ Real time สืบเนื�องมาจากเป็นแอพพลิเคชั�นที�
สามารถผา่นโทรศพัทมื์อถือไดซึ้� งมือถือนั�นก็ถือเป็นส่วนหนึ�งของชีวิตผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนัไปแลว้ 
ตลอดไปจนถึงฟีเจอร์ที�ไลน์ไดจ้ดัทาํขึ�นสาํหรับลูกคา้ที�เป็นแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ การเปิด
ใหแ้บรนดธุ์รกิจสามารถทาํการตลาดผา่นช่องทางนี�ได ้โดยเปิดใหมี้การสมคัร Line official เป็น
ของแบรนดธุ์รกิจตนเอง เพื�อใชเ้ป็นช่องทางในการสื�อสารขอ้มูลต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภค ซึ� ง
นอกเหนือจากการส่งขอ้ความรูปแบบต่าง ๆ ผา่น Line official ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคแลว้ สิ�งที�แบรนด์
ธุรกิจสามารถทาํการประชาสัมพนัธ์แบรนดธุ์รกิจตนเองผา่นช่องทางไลน์ไดอี้กก็คือ การจดัทาํ
สต̂ิกเกอร์ไลน์ที�แฝงโลโกห้รือกิมมิกของแบรนดธุ์รกิจตนเองขา้ไปดว้ย ตลอดไปจนถึงการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การจดักิจกรรมออกอากาศ On air การทาํ Event 
page การส่งโปสเตอร์ขอ้ความภาพโฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ไดอี้กดว้ย (อญักร หวงัวณิชพนัธ์ุ 
และรุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556)  
 โดยในปัจจุบนัก็จะเห็นไดว้า่แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ไดมี้การหนัมาใชแ้อพพลิเคชั�นไลน์ 
เพื�อเป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์และสื�อสารการตลาดอยูเ่ป็นจาํนวนมากโดยจากขอ้มูลของ
Positioning magazine (2014) ระบุวา่ ภายในระยะเวลา 9 เดือน ตั�งแต่เดือนมกราคม ถึงกนัยายน 
ค.ศ. 2014 มีแบรนดธุ์รกิจที�จดัทาํสต̂ิกเกอร์และเปิดใหผู้ใ้ชง้านดาวน์โหลดถึง 63 ชุด โดยแบ่ง
ออกเป็นแบบเปิดแอคเคาตใ์หม่และออกสต̂ิกเกอร์ รวม 46 ชุด จาก 41 แบรนด ์และแบบมีแอคเคาต์
อยูแ่ลว้และออกกสต̂ิกเกอร์เพิ�ม จาํนวน 17 ชุด จาก 13 แบรนด ์ 
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ภาพที� 1-2  จาํนวนแบรนดธุ์รกิจที�ออกสต̂ิกเกอร์ตั�งแต่เดือน มกราคม-กนัยายน ค.ศ. 2014  
  (Positioning magazine, 2014) 
 
 และถา้หากดูจากสถิติแบรนด์ที�ประสบประสบความสาํเร็จโดยมียอดผูติ้ดตามใน Offical 
account มากที�สุดในปีที�ผา่นมา 10 อนัดบัแรก อนัไดแ้ก่ True ove H ที�มียอดผูติ้ดตามถึง 21,294,430 
คน อนัดบัสอง ไดแ้ก่ DTAC ที�มียอดผูติ้ดตามถึง 20,068,688 คน อนัดบั 3 ไดแ้ก่ เมืองไทยประกนั
ชีวติ ที�มียอดผูติ้ดตามถึง 19,581,286 คน อนัดบั 4 AIS 18,365,286 คน อนัดบั 5 ปตท. 16,456,759 
คน อนัดบั 6 AEON 14,756,995 คน อนัดบั 7 โออิชิ 13,734,863 คน อนัดบั 8 Q House 12,150,605 
คน อนัดบั 9 Mistine 12,095,056 คน อนัดบั 10 Rakuten 12,084,228 คน จึงเป็นที�น่าสนใจและ             
ถือเป็นกรณีศึกษาสาํหรับแบรนดที์�กาํลงัจะเขา้มาลงทุนในช่องทางการประชาสัมพนัธ์และสื�อสาร
การตลาดนี�วา่ ปัจจยัใดที�จะทาํใหแ้บรนดธุ์รกิจเหล่านี� มีผูติ้ดตามมากมาย (Positioning magazine, 
2014) ประกอบกบัเรื�องของงบประมาณที�ค่อนขา้งสูง ไม่แพก้ารสื�อสารผา่นช่อง Mass 
communication อื�น ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ตอ้งยอมจ่ายไปเพื�อและกบัการเปิดรับขอ้มูลข่าว            
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การของแบรนดที์�พยายามจะสื�อสารออกไปยงัผูบ้ริโภคเพราะหวงัวา่จะทาํใหผู้บ้ริโภค เกิดการรับรู้ 
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาดต่าง ๆ ตลอดไปจนถึงการเลือกซื�อสินคา้  
 โดยจากขอ้มูลค่าใชจ่้ายในการทาํสต̂ิกเกอร์ไลน์ของแบรนดธุ์รกิจที�มีค่าใชจ่้ายเริ�มตน้
ตั�งแต่ 2 ลา้นบาทขึ�นไปจนถึง 9.7 ลา้นบาท โดยเป็นค่าใชจ่้ายที�ยงัไม่รวมค่าออกแบบสต̂ิกเกอร์          
ซึ� งหากแบรนดธุ์รกิจใดยงัไม่มีรูปแบบสต̂ิกเกอร์เป็นของตวัเองแลว้ตอ้งการใหดี้ไซน์เนอร์ไลน์
ญี�ปุ่นออกแบบให ้จะตอ้งมีค่าใชจ่้ายเพิ�มอีกราว ๆ 5-6 แสนบาทเลยทีเดียว (Maximumboy, 2557) 
ซึ� งค่าใชจ่้ายที�ค่อนขา้งสูงนี� เองที�ทาํใหแ้บรนดธุ์รกิจต่าง ๆ อาจคิดหนกั และอาจตอ้งคิดใหร้อบ
ครอบก่อนในส่วนความคุม้ค่าที�จะไดรั้บกลบัมา  
 ซึ� งจากขอ้มูลขา้งตน้ จึงทาํให้ผูว้จิยัเห็นวา่การประชาสัมพนัธ์และสื�อสารการตลาดผา่น 
ผา่นช่องทางแอพพลิเคชั�นไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ�งที�ไดรั้บความนิยมจากหลาย ๆ แบรนดธุ์รกิจ 
ยกัษใ์หญ่ ซึ� งก็มีทั�งแบรนดธุ์รกิจที�ประสบความสาํเร็จ มียอดการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ และยอด
สมาชิกที�ติดตามเพื�อรับขอ้มูลข่าวสารเป็นจาํนวนมาก จนอาจนาํไปสู่การรับรู จดจาํ และก่อใหเ้กิด
การเลือกซื�อสินคา้หรือบริการ และก็อาจจะมีอีกหลายแบรนดธุ์รกิจเช่นเดียวกนัที�ไม่ประสบ
ความสาํเร็จเท่าที�ควร ซึ� งจากจุดนี� เองที�ผูว้ิจยัสนใจที�จะทาํการศึกษาวา่ตวัแปรใดที�ส่งผลต่อ                
การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ 
 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1.  เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด์
ธุรกิจ ที�ไดท้าํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 2.  เพื�อศึกษาพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์
ธุรกิจที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจ ที�ไดท้าํการประชาสัมพนัธ์ผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ 
 3.  เพื�อศึกษาความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือ
บริการของแบรนดธุ์รกิจ ที�ไดท้าํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 4.  เพื�อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการ
ของแบรนดธุ์รกิจ ที�ไดท้าํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 5.  เพื�อศึกษาการมีส่วนร่วมที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด์
ธุรกิจ ที�ไดท้าํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
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สมมติฐานของการวจัิย 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจ                    
ที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั 
 2.  พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ
แตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั 
 3.  ความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาแตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของ
แบรนดธุ์รกิจที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั 
 4.  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด์
ธุรกิจที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 5.  การมีส่วนร่วมที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจ              
ที�ทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์   
 

กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 ในการศึกษาเรื�องปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา                              
การประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ทั�งนี�ผูศึ้กษาไดก้าํหนดกรอบแนวคิดไวด้งันี�  
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                      ตวัแปรตน้ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที� 1-3  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  สถานภาพ 
4.  ระดบัการศึกษา 
5.  อาชีพ 
6.  รายได ้ 
คาํนาย อภิปรัชญาสกลุ (2558)  

พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ                   
การเปิดรับขอ้มูลของผูใ้ชง้าน 
1.  ความถี�ในการดาวน์โหลด         
2.  ประเภทของหมวดธุรกิจ 
3.  อายกุารใชง้าน 
4.  รูปแบบของสต̂ิกเกอร์ 
5.  ขอ้ความและเสียง 
6.  ช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูล 
7.  ความถี�ในการเปิดรับขอ้มูล 
(ณฐัธิดา โพธิ4 ประเสริฐ, 2556; ตลาดหลกัทรัพย์
แห่งประเทศไทย, 2558; Marketingoops, 2556;         
รพีพทัธ์ คาํหลา้, 2557; ทิพาพร ฉนัชยัพฒันา และ
แอนนา จุมพลเสถียร; 2558) 

ความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา 
1.  ประเภทของเนื�อหา 
2.  รูปแบบของการส่งขอ้ความ 
(ณฐัา ฉางชูโต, 2554; ศุภศิลป์ กลุจิตตเ์จือวงศ,์ 
2556) 

การตดัสินใจซื�อ  
นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2557) 
 

   ตวัแปรตาม 

การรับรู้ตราสินคา้ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) 

การมีส่วนร่วม (ทรงวฒิุ เรืองวาทศิลป์, 2550) 
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจัิย 
 1.  เพื�อใหแ้บรนดธุ์รกิจไดเ้ห็นถึงรูปแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกดาวน์

โหลดสต̂ิกเกอร์ และพฤติกรรมในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ 
 2.  เพื�อใหแ้บรนดธุ์รกิจไดเ้ห็นถึงความสนใจในรูปแบบต่าง ๆ ของเนื�อหา ที�มีผลทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ เขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที�ทางแบรนด์ธุรกิจจดัทาํขึ�น 
 3.  เพื�อใหแ้บรนดธุ์รกิจสามารถนาํผลการศึกษา ไปใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนด

รูปแบบของเนื�อหา และรูปแบบในการเผยแพร่ขอ้มูล ไดเ้หมาะกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค            
เพื�อสร้างความไดเ้ปรียบ อีกทั�งจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และตอบสนองต่อ                   
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

ขอบเขตของการวจัิย 
 ขอบเขตด้านเนื1อหา 
 การศึกษาวจิยัครั� งนี�ผูว้จิยัมุ่งศึกษาเรื�องปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ กรณีศึกษา การ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ โดยกาํหนดขอบเขตการศึกษาวจิยั คือ มุ่งศึกษาตวัแปร ปัจจยั
ส่วนบุคคล พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจ ความ
สนใจในรูปแบบของเนื�อหา การรับรู้ตราสินคา้ การมีส่วนร่วม ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือ
บริการของแบรนดธุ์รกิจ 
 ตัวแปรต้นประกอบด้วย  
 ปัจจยัส่วนบุคคล บุคคล 1) เพศ 2) อาย ุ3) สถานภาพ 4) ระดบัการศึกษา 5) อาชีพ  
6) รายได ้ 
 พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ                   
1) ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ 2) ประเภทของหมวดธุรกิจ            
3) รูปแบบของสต̂ิกเกอร์ไลน์ 4) ขอ้ความและเสียง 5) สีสนั 6) ช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูล                   
7) ความถี�ในการเปิดรับขอ้มูล 
 ความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา 1) ประเภทของเนื�อหา 2) รูปแบบของการส่งขอ้ความ
 การรับรู้ตราสินคา้ 
 การมีส่วนร่วม 
 ตัวแปรตามประกอบด้วย การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจที�ไดท้าํการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์  
 



8 
 

 ขอบเขตด้านประชากร 
 ผูใ้ชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร ในจงัหวดัชลบุรี 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 ผูว้จิยัทาํการศึกษาขอ้มูลตั�งแต่วนัที� 18 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 และเก็บรวมรวมขอ้มูล
ตั�งแต่วนัที� 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558  
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ไลน์แอพพลิเคชั�น (Line application) หมายถึง โปรแกรมการสนทนาผา่นเครือข่ายไร้
สาย บนทุกระบบของสมาร์ทโฟนที�ผูใ้ชง้านสามารถดาวน์โหลดไดฟ้รี โดยสามารถส่งขอ้มูลได้
หลากรูปแบบทั�ง แบบขอ้ความ คลิปเสียง การสนทนาผา่น Line call รูปภาพ โปสเตอร์ ตราสินคา้ 
การส่งสต̂ิกเกอร์ไลน์ การส่ง Link เพื�อเขา้ไปสู่หนา้เวบ็ไซตต่์าง ๆ  
 2.  สต̂ิกเกอร์ไลน์ หมายถึง สัญลกัษณ์ที�ใชสื้�อถึงอารมณ์แทนขอ้ความ ดว้ยการออกแบบ
ที�น่ารัก มีคาแรคเตอร์เฉพาะตวั โดยรูปแบบของสต̂ิกเกอร์ไลน์หากแบ่งตามคาแรคเตอร์จะแบ่งได้
เป็น 2 แบบคือ แบบภาพวาดการ์ตูน หรือแบบโฟโต ้ 
 3.  สต̂ิกเกอร์ไลน์ของแบรนดธุ์รกิจ (Sponsored sticker) หมายถึง สต̂ิกเกอร์ไลน์ที�                
แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น เพื�อสื�อสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยมีความคาดหวงัที�จะทาํใหผู้ก่้อให้เกิดการรับรู้
ในคุณค่าตราสินคา้ หรือจดจาํแบรนดธุ์รกิจนั�น ๆ ได ้โดยรูปแบบคาแรคเตอร์ของสต̂ิกเกอร์ไลน์
ธุรกิจจะแตกต่างจากสต̂ิกเกอร์ฟรีของแอพพลิเคชั�นไลน์ตรงที� สต̂ิกเกอร์ของแบรนดธุ์รกิจจะมี
รูปแบบที�แฝงตราสัญลกัษณ์หรือกิมมิกต่าง ๆ ของแบรนดน์ั�น ๆ เขา้ไปดว้ย 
 4.  ออฟฟิตเชียล แอคเคาท ์(Official account) หมายถึง ช่องทางที�แบรนดธุ์รกิจใชใ้น           
การสื�อสารไปยงัผูบ้ริโภค ใชเ้ป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารของแบรนดธุ์รกิจ หรือ
ส่งเสริมกิจกรรมทางดา้นการตลาดต่าง ๆ โดยสามารถส่งผา่นขอ้มูลไดใ้นรูปแบบของ ขอ้ความ 
รูปภาพ โปสเตอร์ ตราสินคา้ Link ต่าง ๆ สู่เวบ็ภายนอก วีดีโอ คลิปเสียง สต̂ิกเกอร์ และการทาํ
Event page รวมไปถึงการสื�อสารแบบสองทางดว้ยการจดักิจกรรมออกอากาศ (On air)  
 5.  พฤติกรรมการดาวน์โหลด หมายถึง พฤติกรรมที�ผูใ้ชที้�ผูใ้ชแ้อพพลิเคชั�นไลน์            
เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ของแบรนดธุ์รกิจ และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารการประชาสัมพนัธ์และ            
การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ จากแบรนดธุ์รกิจ โดยเลือกอาจจะเลือกดาวน์โหลดจาก              
ความพึงพอใจจากปัจจยัภายนอก คือสิ�งต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น หรือจากปัจจยัภายใน คือ 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
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 6.  แบรนดธุ์รกิจ หมายถึง แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�มีการผลิตสินคา้หรือบริการ โดยมี
เป้าหมายเพื�อตอบสนองความตอ้งการอุปโภคบริโภคของผูบ้ริโภค โดยในการศึกษาวจิยัครั� งนี�               
มุ่งศึกษาแบรนดธุ์รกิจที�มีการใชสื้�อประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ โดยเป็นแบรนดธุ์รกิจ             
ที�ไดมี้การลงทุนสมคัรใช ้Official account line และ มีการจดัทาํสต̂ิกเกอร์ของแบรนดธุ์รกิจตนเอง 
เพื�อเปิดใหผู้บ้ริโภคดาวน์โหลด และเปิดรับข่าวสารจากช่องทาง Official account line ของแบรนด์
ธุรกิจตนเอง 
 7.  ตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ที�เป็นผลมาจากประสบการณ์ทั�งโดยตรงและโดยออ้ม            
ต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑข์องบริษทั ซึ� งการรับรู้นี�ก็จะเกิดขึ�นไดจ้ากคุณลกัษณะที�จบัตอ้งได ้เช่น 
รูปลกัษณ์ การออกแบบ ขนาด และรูปร่าง และคุณลกัษณะที�จบัตอ้งไม่ไดข้องผลิตภณัฑ ์เช่น                 
ชื�อเสียง ภาพลกัษณ์ ความน่าเชื�อถือ ซึ� งจะเกิดจากการสื�อสารผา่นช่องทางต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภค                           
มีปฏิสัมพนัธ์ 
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บทที� 2 
ทฤษฎ ีและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 เรื�องปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคกรณีศึกษา การประชาสัมพนัธ์ผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งตามหวัขอ้
ดงัต่อไปนี�  
  1.  ทฤษฎีปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  ทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 3.  ทฤษฏีการรับรู้ 
 4.  แนวคิดตราสินคา้และการสร้างคุณค่าตราสินคา้ 
 5.  แนวคิดเรื�องการมีส่วนร่วม 
 6.  ทฤษฏีการตดัสินใจซื�อ 
 7.  ขอ้มูลทั�วไปของแอพพลิเคชั�นไลน์ และสต̂ิกเกอร์ไลน์ 
 8.  แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพนัธ์ 
 9.  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

ทฤษฏปัีจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) ในดา้นของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซื�อ 
ส่วนหนึ�งไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะส่วนบุคคลในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อาย ุวงจรชีวติครอบครัว 
อาชีพ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดาํรงชีวติ ซึ� งมีรายละเอียดดงัต่อไปนี�                    
(คาํนาย อภิปรัชญาสกุล, 2558, หนา้ 53)  
 1.  อาย ุ(Age) อายทีุ�แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั 
ตวัอยา่งเช่น ช่วงอาย ุ0-5 ปี จะตอ้งการสินคา้ประเภทอาหารสาํหรับเด็ก ของเล่น สาํหรับเด็กอาย ุ           
6-19 ปี จะตอ้งการสินคา้ประเภทเสื�อผา้ อุปกรณ์กีฬา เครื�องสาํอาง สาํหรับช่วงอาย ุ20-34 ปี ก็จะมี
ความตอ้งการในสินคา้ประเภท รถยนต ์สินคา้ตกแต่งบา้น หากเป็นช่วงอาย ุ35-49 ปี จะตอ้งการ
สินคา้ประเภท บา้นหลงัที�ใหญ่กวา่เดิม รถยี�หอ้ที�ดีกวา่เดิม หรือรถคนัที� 2 และหากเป็นช่วงอายุ
มากกวา่ 60 ปี มกัจะตอ้งการสินคา้ประเภทบาํรุงร่างกาย การบริการดา้นการแพทย ์และ                       
การท่องเที�ยวที�สะดวกสบาย เป็นตน้ 
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 2.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) วงจรชีวติของมนุษย ์นบัเป็นสิ�งที�มีอิทธิพล
อยา่งยิ�งต่อพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค โดยนกัวชิาการไดแ้บ่งวงจรชีวติไวน้บัตั�งแต่ การเป็น
โสด มีครอบครัว มีบุตร จนถึงขั�นปลายชีวติไวต่้าง ๆ กนั โดยในที�นี�ขอแบ่งออกเป็น 9ตอน โดย
อา้งอิงตามการแบ่งวงจรชีวติครอบครัวอเมริกนัของ Wells and Gubar (1966 cited in Kotler, 1997, 
p. 180) ซึ� งแต่ละขั�นตอนก็จะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื�อที�แตกต่างกนั ดงัต่อไปนี�  
 ขั�นเป็นโสด (Bachelor stage) หมายถึง คนหนุ่มสาวที�ยงัไม่ไดแ้ต่งงาน เป็นขั�นที�เพิ�งเริ�ม
ทาํงาน จึงค่อนขา้งมีรายไดน้อ้ย แต่ภาระความรับผดิชอบที�ตอ้งจ่ายก็ยงัมีนอ้ยอยู ่ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่
จึงมกัหมดไปกบัของส่วนตวัสูง ส่วนใหญ่มกัเนน้ไปดา้นความตอ้งการในการเป็นผูน้าํแฟชั�น และ
เพื�อความบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ ส่วนคนโสดที�แยกตวัออกมาอยูล่าํพงั ก็มกัจะมีความตอ้งการซื�อ
สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 
 และอีก 8 ขั�นที�เหลือเป็นขั�นหลงัจากที�มีการแต่งงานแลว้ โดยแบ่งออกเป็น คู่สมรส       
เพิ�งแต่งงาน (Newly married couples) หมายถึง คู่แต่งงานใหม่ที�ยงัไม่มีบุตร ฐานะการเงินดีกวา่ขั�น
เป็นโสด เนื�องจากมีรายไดจ้าก 2 ทาง มีอตัราการซื�อสูง โดยส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ประเภท รถยนต ์
เครื�องใชไ้ฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ และการพกัผอ่นเป็นตน้ ขั�นครอบครัวมีลูกเป็นเด็กเล็ก (Full nest I) 
หมายถึง คู่แต่งงานที�มีลูกอายุต ํ�ากวา่ 6 ขวบ มีการซื�อสิ�งของเครื�องใชส้าํหรับครอบครัวค่อนขา้งสูง 
เช่นเครื�องใชไ้ฟฟ้า อาหารและของใชส้าํหรับเด็ก เป็นตน้ จึงทาํใหมี้เงินออมนอ้ย แต่มีความสนใจ
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ชอบสินคา้ที�มีการโฆษณา ขั�นครอบครัวที�มีลูกเป็นเด็กโต (Full nest II) หมายถึง 
คู่แต่งงานที�มีบุตรตั�งแต่ 6 ขวบขึ�นไป ฐานะการเงินดีขึ�น ไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณานอ้ยลง 
เพราะมีประสบการณ์ซื�อมากขึ�น มกัมีพฤติกรรมการซื�อครั� งละมาก ๆ เช่น เป็นโหล เป็นแพค็          
เป็นตน้ ขั�นครอบครัวมีลูกเป็นวยัรุ่น (Full nest III) เป็นขั�นที�ผูแ้ต่งงานมีบุตรที�เขา้สู่วยัรุ่น มีฐานะ
ทางการเงินที�ดีขึ�น มกัไม่ค่อยเชื�อการโฆษณา ซึ� งการซื�อสินคา้ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ที�คงทน                 
มีการซื�อสินคา้ที�ทดแทนสินคา้เดิม ซื�อรถยนตส์าํหรับครอบครัว สินคา้ที�แสดงถึงรสนิยมมากกวา่
ความจาํเป็น ขั�นครอบครัวเปล่าเปลี�ยวระยะที� 1 (Empty nest I) คือ คู่แต่งงานที�ลูก ๆ ยา้ยออกไปหา
รายไดเ้ลี�ยงตนเอง ขั�นนี�ฐานะการงานอยูใ่นระดบัพอใจมากที�สุด มีเงินออมเพิ�ม ไม่สนใจใน
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ แต่สนใจการสันทนาการ การท่องเที�ยว เป็นตน้ ขั�นครอบครัวเปล่าเปลี�ยวระยะที� 2 
(Empty nest II) คือ คู่แต่งงานที�เขา้สู่วยัชราไม่มีบุตรอาศยัอยูด่ว้ย มีการเกษียณอาย ุขั�นนี�รายได้
ลดลงมาก ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่มกัใชไ้ปกบัการรักษาพยาบาล เป็นตน้ ขั�นครอบครัวเดียวดาย ระยะที� 
1 (Solitary survior I) คือ คนชราที�อยูค่นเดียวโดยคู่แต่งงานไดจ้ากไปแลว้ แต่ยงัทาํงานไดอ้ยู ่รายได้
อยูใ่นระดบัดี มกัใชเ้งินไปเพื�อการสันทนาการ พกัผอ่น และซื�อสินคา้ที�ช่วยเสริมสร้างสุขภาพ
อนามยั และสุดทา้ยขั�นครอบครัวเดียวดายระยะที� 2 (Solitary survivor II) คือ คนชราที�โดดเดี�ยว 
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ออกจากงาน รายไดล้ดลงมาก แต่ยงัคงมีความตอ้งการสินคา้ประเภทยา และการรักษาโรค ซึ� งผูที้�อยู่
ในขั�นนี�จะมีความตอ้งการทางดา้น การไดรั้บความสนใจ เอาใจใส่ดูแล และความปลอดภยั                         
เป็นอยา่งมาก 
 3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลที�แตกต่างกนั จะนาํไปสู่การซื�อสินคา้และ
บริการที�แตกต่างกนั เช่น กลุ่มขา้ราชการจะตอ้งการรถยนตจ์ากประเทศญี�ปุ่นซึ� งจะประหยดันํ�ามนั
และราคา ส่วนนกัธุรกิจมกัตอ้งการรถยนตห์รูหราราคาสูงจากแถบยโุรป เป็นตน้ นกัการตลาดจึง
จะตอ้งศึกษาวา่สินคา้หรือบริการของบริษทั เป็นที�ตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื�อนาํมาจดักิจกรรม
การตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4.  สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) สถานะทางเศรษฐกิจที�จะมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ รายไดข้องผูบ้ริโภค การจบัจ่ายของผูบ้ริโภค 
ซึ� งก็จะหมายถึงรายไดสุ้ทธิของผูบ้ริโภคหลงัจากที�ไดอ้อมเงินไวแ้ลว้ จึงจะเป็นเงินที�ผูบ้ริโภคมีไว้
เพื�อการใชจ่้าย 
 5.  การศึกษา (Education) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั มีแนวโนม้ที�จะตอ้ง
การขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ประเภทของผลิตภณัฑ ์และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ที�แตกต่างกนั 
 สรุปทฤษฏีปัจจยัส่วนบุคคล เป็นการศึกษาเกี�ยวกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์          
อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้โดยนาํมาเชื�อมโยงไปกบัการตดัสินใจ
ซื�อของผูบ้ริโภค โดยจากทฤษฏีปัจจยัส่วนบุคคล จะเห็นไดว้า่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ของบุคคลที�แตกต่างกนั ก็จะมีความตอ้งการซื�อสินคา้และบริการที�แตกต่างกนัไป เช่น
ในส่วนของตวัแปรทางดา้นอาชีพ โดยอาชีพที�แตกต่างกนั จะนาํมาซึ� งรายไดที้�แตกต่างกนั จึงส่งผล
ใหก้ารตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการแตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจอาจจะตอ้งการซื�อรถยนตที์�มียี�หอ้หรู
ราคาแพง พนกังานบริษทัทั�วไปอาจตอ้งการซื�อรถยนตจ์ากประเทศญี�ปุ่นที�ค่อนขา้งประหยดันํ�ามนั 
เป็นตน้ 
 

ทฤษฏพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 ชูชยั สมิทธิไกร (2556, หนา้ 6) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior) วา่หมายถึง การกระทาํของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) ซึ� งหมายถึง 
พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการ โดย
ครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั�งแต่การตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก และการตดัสินใจซื�อ การซื�อ (Purchase) ซึ� งหมายถึง การดาํเนินการเพื�อใหไ้ดม้าซึ� งสินคา้
หรือบริการที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ ตั�งแต่การเลือกแหล่งที�จะซื�อ ตลอดจนการวธีิการจ่ายเงินเพื�อซื�อ
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สินคา้หรือบริการนั�น ๆ การใช ้(Use) ซึ� งหมายถึง การที�ผูบ้ริโภคนาํสินคา้มาใชป้ระโยชน์ตาม
มุ่งหวงั และการกาํจดัส่วนที�เหลือ (Disposed) ซึ� งหมายถึง การนาํส่วนที�เหลือของผลิตภณัฑไ์ป
กาํจดัทิ�งในรูปแบบต่าง ๆ  
 นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557, หนา้ 86) ไดก้ล่าวโดยสรุปไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหไ้ดม้า 
การบริโภค และการกาํจดัทิ�งซึ� งสินคา้และบริการ โดยพฤติกรรมเหล่านี�ไม่ไดห้มายถึงแค่การ
แสดงออกโดยร่างกายเท่านั�น แต่ยงัหมายถึงกระบวนการที�เกิดขึ�นภายในจิตใจของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  
 คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2558, หนา้ 53) ไดก้ล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีความหมายครอบคลุมสาระสาํคญัอยู ่3 ประการดว้ยกนั คือ                    
การกระทาํของแต่ละบุคคล การไดรั้บและไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ และกระบวนการตดัสินใจ             
โดยการกระทาํของแต่ละบุคคลเป็นการเนน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนัไปนั�นเอง                        
การไดรั้บสินคา้และการใชสิ้นคา้เป็นเรื�องปกติวสิัยที�จะตองอุปโภคและบริโภคสินคา้ ส่วน
กระบวนการตดัสินใจไดชี้� ให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อสินคา้หรือบริการจะตอ้งผา่นขั�นตอนของ
การตดัสินใจซื�อ ซึ� งประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หา การประเมินทางเลือก 
ทางเลือก และผลได ้โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) จะมาจากปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ปัจจยัทางจิตวทิยา (Phychological factors) ปัจจยัทางสังคม (Social 
factors) และปัจจยัทางสถานการณ์ (Situation factors)  
 ปัจจัยที�กาํหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ชูชยั สมิทธิไกร (2556, หนา้ 11) ไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจยัที�กาํหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
จะประกอบไปดว้ย ปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก  
 1.  ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา ซึ� งเกี�ยวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ปัจจยัดงัต่อไปนี�   
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ การใหค้วามสนใจ และการแปลความหมาย
ของสิ�งเร้า หรือขอ้มูลต่าง ๆ ที�ไดรั้บมาผา่นประสาทสัมผสัทั�งหา้ 
 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที�บุคคลมีการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
ตนเองแบบค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลสืบเนื�องมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที�ไดรั้บมา 
 ความตอ้งการและแรงจูงใจ (Needs and motives) หมายถึง สิ�งที�ทาํใหบุ้คคลมี                    
ความปรารถนา เกิดความตื�นตวัและพึงจะกระทาํสิ�งต่าง ๆ เพื�อใหบ้รรลุในสิ�งที�ตอ้งการนั�น 
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 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลซึ�งเป็นสิ�งที�บ่งชี�ความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ�งที�กาํหนดลกัษณะการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสิ�งแวดลอ้มหรือสถานการณ์ของ
บุคคลนั�น 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปจากการประเมินสิ�งใดสิ�งหนึ�ง เช่น บุคคล หรือวตัถุ 
ซึ� งเป็นการบ่งชี�วา่ สิ�งนั�นดี หรือสิ�งนั�นเลว พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ เป็นอนัตราย
หรือมีประโยชน์ 
 ค่านิยมหรือวถีิชีวติ (Values and lifestyles) ค่านิยมคือ รูปแบบของความเชื�อที�แต่ละ
บุคคลยดึถือ เป็นมาตรฐานในการตดัสินวา่สิ�งใดดีหรือเลว และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวถีิชีวติคือ การใชชี้วติของบุคคลที�แสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (Activities)                  
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)  
 2.  ปัจจยัภายนอก คือ สภาพแวดลอ้มนอกตวัของผูบ้ริโภค ซึ� งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภค ของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ 
  ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลที�มีความเกี�ยวพนักนัทางสายเลือด การแต่งงาน หรือ
การรับเลี�ยงดูบุคคลที�เขา้มาอาศยัอยูร่่วมกนั 
 กลุ่มอา้งอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที�มีอิทธิพลอยา่งมาก           
ต่อพฤติกรรมของบุคคลนั�น ๆ โดยค่านิยมหรือมุมมองของกลุ่มอา้งอิงจะถูกนาํไปใชเ้ป็นแนวทาง
ในการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มอา้งอิง  
 วฒันธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการดาํเนินชีวติของกลุ่มคนในสังคม รวมถึง            
สิ�งต่าง ๆ ที�มนุษยไ์ดส้ร้างขึ�นมา ซึ� งสะทอ้นใหเ้ห็นถึง ความเชื�อ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผน
พฤติกรรมที�ยดึถืออยูใ่นสังคมนั�น ๆ มีการถ่ายทอดต่อกนัจากรุ่นสู่รุ่น 
 ชั�นทางสังคม (Social class) หมายถึง การจาํแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั�น ๆ โดย
บุคคลที�อยูใ่นชั�นเดียวกนั มกัจะมีความคลา้ยคลึงกนัในดา้น ค่านิยม พฤติกรรม วถีิชีวติ ความสนใจ 
การศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจ 
 กระบวนการบริโภค 
 ชูชยั สมิทธิไกร (2556, หนา้ 14) กล่าววา่ การบริโภคประกอบดว้ย ขั�นตอนที�มี                  
ความเกี�ยวขอ้งสัมพนัธ์กนั 3 ขั�น อนัไดแ้ก่ ขั�นปัจจยันาํเขา้ ขั�นกระบวนการ ขั�นผลลพัธ์  
 1.  ขั�นปัจจยันาํเขา้ (Input stage) คือ ขั�นที�ปัจจยัภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ การดาํเนินการขององคก์ารธุรกิจ โดยเป็นความพยายามที�จะทาํ
ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการของตน โดยผา่นหลกัการที�เรียกวา่ “ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix: 4P)” ซึ� งประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั
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จาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่วนปัจจยัดา้นสังคม วฒันธรรม คือปัจจยัที�
แวดลอ้มตวัของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่าง ๆ ในการหล่อหลอมพฤติกรรมของบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง ชั�นทางสังคม และวฒันธรรม ซึ� งปัจจยัภายนอกทั�งสองประการนี�จะมีอิทธิพลร่วมกนั 
ต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นสิ�งที�ผูบ้ริโภคซื�อ สถานที�ที�จะซื�อ และวธีิการ
บริโภคสินคา้หรือบริการ  
 2.  ขั�นกระบวนการ (Process stage) คือ ขั�นที�แสดงกระบวนการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค โดยปัจจยัทางดา้งจิตวทิยา ไดแ้ก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความตอ้งการและแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยมและวถีิชีวติของผูบ้ริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มูลก่อนซื�อ และการประเมินทางเลือกก่อนการซื�อ นอกจากนั�นประสบการณ์ที�ไดรั้บ
จากการประเมินหลงัการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภคดว้ย 
 3.  ขั�นผลลพัธ์ (Output stage) คือ ขั�นสุดทา้ยของกระบวนการซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการซื�อ  
การใช ้การกาํจดัส่วนที�เหลือ และการประเมินหลงัการบริโภค ผลลพัธ์ที�เกิดขึ�นจากการบริโภค  
อาจเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได ้และผลลพัธ์นี�ก็จะถูกจดจาํไวเ้ป็นประสบการณ์                     
ในการบริโภค และจะส่งผลต่อปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภคในระยะต่อไป 
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ภาพที� 2-1  แบบจาํลองกระบวนการบริโภค (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, หนา้ 14) 

ปัจจยันาํเขา้       

(Input) 

การดาํเนินการขององคก์ารธุรกิจ (4P) 
1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
4.  การส่งแสริมการขาย (Promotion) 
 

ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม 
1.  ครอบครัว 
2.  กลุ่มอา้งอิง 
3.  ชั�นทางสังคม 
4.  วฒันธรรม 
 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
1.  การรับรู้ 
2.  การเรียนรู้ 
3.  ความตอ้งการและแรงจูงใจ 
4.  บุคลิกภาพ 
5.  ทศันคติ 
6.  ค่านิยมและวถีิชีวติ 

1.  การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
2.  การคน้หาขอ้มูลก่อนการซื�อ 
3.  การประเมินทางเลือกก่อนการซื�อ 

กระบวนการ 

(Process) 

ประสบการณ์ 

      พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ 

1.  การซื�อ 
2.  การใช ้
3.  การกาํจดัส่วนที�เหลือ 
 

      การประเมินหลงัการบริโภค 

ผลลพัธ์ 

(Output) 

 

อิทธิพลจากปัจจยัภายนอก 
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 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษา                    
ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นการหาซื�อ กระบวนการตดัสินใจซื�อ การใช ้และการ
ประเมินผล สินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ซึ� งพฤติกรรมผูบ้ริโภคนี� ถือเป็นสิ�งสาํคญัที�
องคก์รหรือหน่วยงานต่าง ๆ ควรที�จะตอ้งทาํการศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคของตน เพื�อ
จะไดผ้ลิตสินคา้และบริการใหต้อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดม้ากที�สุด ซึ� งผูที้�จะทาํการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคนั�น ควรที�จะตอ้งมีการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยการคน้หาหรือวจิยัเกี�ยวกบั
พฤติกรรมการซื�อและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื�อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรมการซื�อและ
การใชข้องผูบ้ริโภค เนื�องจากคาํตอบที�ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาดที�
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ตลอดไปและในส่วนของ                            
นกัประชาสัมพนัธ์นั�น หากมีการศึกษาในเรื�องของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ก็จะทาํใหท้ราบถึง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการเลือกซื�อ การใช ้การตอบสนอง และลกัษณะในการเปิดรับ
ข่าวสารเพื�อประกอบการตดัสินใจซื�อของสินคา้หรือบริการ ซึ� งในส่วนนี� เองที�จะทาํให้                             
นกัประชาสัมพนัธ์สามารถวางสื�อประชาสัมพนัธ์ ไดเ้หมาะสมและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ� งถือเป็น
การช่วยเสริมในเรื�องของการรับรู้ข่าวสารไดอี้กทางหนึ�ง  
 

ทฤษฎกีารรับรู้  
 นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557, หนา้ 88) ไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้ (Perception) วา่
หมายถึง กระบวนการที�แต่ละบุคคลจะทาํการเลือกสรร จดัระเบียบ และแปลความหมายของสิ�งเร้า 
ที�มากระทบกบัประสาทสัมผสัทั�งหา้ อนัไดแ้ก่ การไดย้นิ การมองเห็น การไดก้ลิ�น การรับรส และ
การสัมผสั แปลงออกมาเป็นภาพที�มีความหมายต่อบุคคลนั�น ซึ� งก็อาจจะมีลกัษณะที�มีความแตกต่าง
กนัออกไปตามลกัษณะของแต่ละบุคคล ทั�งนี� ขึ�นอยูก่บัลกัษณะของสิ�งเร้า และลกัษณะของผูรั้บสาร
ดว้ยเช่นกนั  
 ชูชยั สมิทธิไกร (2556, หนา้ 120) ไดใ้หค้วามหมายของการรับรู้ (Perception) วา่ 
หมายถึง กระบวนการซึ�งบุคคลมีการเลือก จดัระเบียบ และแปลความหมายของสิ�งเร้า ใหก้ลายเป็น
สิ�งที�มีความหมายสอดคลอ้งกนั หรือกล่าวอีกนยัหนึ�งคือ กระบวนการมองโลกรอบตวัของบุคคล 
ซึ� งแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ที�แตกต่างกนั แมว้า่จะอยูใ่นสถานการณ์ที�มีสิ�งเร้าเดียวกนัก็ตาม 
ทั�งนี� เนื�องจากบุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ ค่านิยม หรือประสบการณ์
เดิม ซึ� งโดยทั�วไปแลว้กระบวนการรับรู้ของบุคคล จะเกิดขึ�นต่อเนื�องจากการรู้สึก (Sensation) 
ประกอบดว้ย 3 ขั�นตอนอนัไดแ้ก่ การเลือกรับรู้ การจดัระเบียบการรับรู้ และการแปลความหมาย  
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กระบวนการรับรู้ 
 

 
          สิ�งเร้า               การเปิดรับสิ�งเร้า 

 
 
 
 
 
 
  

 
ภาพที� 2-2  กระบวนการรับรู้ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, หนา้ 120) 

 
 การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) หมายถึง การที�บุคคลเลือกวา่รับรู้สิ�งเร้าใดบา้ง          
โดยปกติตามสถานการณ์ทั�วไปซึ�งบุคคลจะไดรั้บสิ�งเร้าจาํนวนมากมาย แต่จะทาํการเลือกสิ�งเร้า
เพียงไม่กี�อยา่งเท่านั�น เช่น การไปซื�อสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ผูบ้ริโภคจะมองเห็นสินคา้จาํนวน
มากมายที�มีความแตกต่างกนัทั�งดา้นสีสัน รูปทรง ขนาด รวมถึงผูค้นจาํนวนมากที�มาซื�อสินคา้
เช่นกนั ไดรั้บกลิ�น ไดย้นิเสียง หรือไดเ้ห็นถึงการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ อยา่งไรก็ตามถึงจะไดรั้บ
สิ�งเร้าต่าง ๆ มากมาย แต่ก็จะเลือกรับรู้เฉพาะสิ�งที�ตนสนใจและตอ้งการซื�อเท่านั�น โดยปัจจยัที�มี
อิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปนี�  
 1.  ลกัษณะของสิ�งเร้า (Nature of the stimulus) หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ชื�อหรือตราสินคา้ และการโฆษณา ตวัอยา่งเช่น 
สินคา้ที�มีบรรจุภณัฑสี์สวยงามและสีสันสะดุดตา ยอ่มจะทาํใหผู้บ้ริโภคใส่ใจและรับรู้มากวา่
ผลิตภณัฑที์�บรรจุภณัฑห์รือสีสันที�ไม่สะดุดตา ดงันั�นองคก์ารธุรกิจจึงพยายามแสวงหาวธีิการต่าง ๆ 
ที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคใส่ใจหรือเลือกรับรู้สิ�งต่าง ๆ ที�นาํเสนอ ซึ� งเป็นบนัไดขั�นแรกที�จะนาํไปสู่การ
ตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการในภายหลงั ซึ� งคุณลกัษณะของสิ�งเร้าที�มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ สิ�งต่าง ๆ ดงัต่อไปนี�  

1.  ภาพ 
2.  เสียง 
3.  กลิ�น 
4.  รส 
5.  สมัผสั 
 

1.  ตา 
2.  หู 
3.  จมูก 
4.  ปาก 
5.  ผิวหนงั 

การเลือก    

รับรู้ 

การจดั

ระเบียบ 

  การแปล

ความหมาย 

      การรู้สึก    การรับรู้ 
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 ขนาดความเขม้ (Intensity) โดยหากสิ�งเร้าที�นาํเสนอนั�นมีขนาดใหญ่ หรือมีความเขม้มาก
ยอ่มทาํใหผู้บ้ริโภคใส่ใจที�จะรับรู้มากขึ�น เช่นการใชภ้าพโฆษณาขนาดใหญ่ การใชเ้สียงที�ดงั              
เป็นตน้ 
 ความแปลกใหม่ (Novelty) หมายถึง สิ�งเร้าที�นาํเสนอมีความแปลกหรือความใหม่จากสิ�ง
ที�เคยพบเห็น ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความแปลกใจและสนใจที�จะรับรู้  
 กามารมณ์ (Sex) หมายถึง สิ�งเร้าที�นาํเสนอไดส้อดแทรกหรือแฝงเอากามารมณ์เป็น           
ส่วนหนึ�งในการนาํเสนอ ซึ� งสิ�งเร้าประเภทนี�มกัดึงดูดความสนใจจากเพศชายไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ความตลกขบขนั (Humour) หมายถึง สิ�งเร้าที�นาํเสนอทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดอารมณ์ขนั  
 การเคลื�อนที� (Movement) หมายถึง สิ�งเร้าที�นาํเสนอมีการเคลื�อนไหวได ้ซึ� งทาํให้
ผูบ้ริโภคสนใจที�จะรับรู้ เช่น การใชต้วัหนงัสือที�เคลื�อนที�ได ้การโฆษณาขา้งตวัรถ เป็นตน้ 
 ความตรงกนัขา้ม (Contrast) หมายถึง สิ�งเร้าที�นาํเสนอมีความแตกต่างกนัแบบตรงกนัขา้ม 
เช่น ภาพโฆษณาที�ใชสี้สันที�มีความตรงกนัขา้ม หรือภาพที�มีองคป์ระกอบของภาพขดักนั                      
อยา่งรุนแรง 
 2.  ความคาดหวงั (Expectation) ประสบการณ์ในอดีตและคาํบอกเล่าจากบุคคลและสื�อ
ต่าง ๆ จะนาํมาซึ� งการรับรู้ผลิตภณัฑต์ามความคาดหวงัของตนเอง เช่น เพื�อนบอกวา่ร้านอาหารนี�
อร่อย บรรยากาศดี ผูบ้ริโภคก็จะใส่ใจเป็นพิเศษต่อบรรยากาศและอาหาร เป็นตน้ 
 3.  แรงจูงใจ (Motives) ผูบ้ริโภคมกัรับรู้สิ�งต่าง ๆ ตามแรงผลกัดนั หรือความตอ้งการ
ของตน ยิ�งระดบัความตอ้งการสูงมากเท่าใด ก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคใส่ใจกบัสิ�งเร้าที�สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนมากขึ�นเท่านั�น เช่น คนที�รู้สึกหิว จะสนใจรับรู้สิ�งที�เกี�ยวขอ้งกบัอาหาร เป็นตน้ 
 การจดัระเบียบการรับรู้ (Perceptual organization) หมายถึง การที�ผูบ้ริโภคมีการจดัสิ�งเร้า
ใหเ้ป็นหมวด หรือ เป็นกลุ่ม และรับรู้สิ�งเร้านั�นโดยภาพรวม กล่าวอีกนยัหนึ�งคือ ผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บรู้
สิ�งต่าง ๆ แบบแยกยอ่ย แต่จะรับรู้โดยพยายามจดักลุ่มของสิ�งเร้าใหมี้ความหมายตามความเขา้ใจ
ของตน โดยการจดัระเบียบการรับรู้ดงักล่าวเป็นไปตามหลกัจิตวทิยาของเกสตอลต ์(Gestalt 
psychology) ซึ� งองคก์รธุรกิจส่วนใหญ่จึงพยายามที�จะออกแบบการโฆษณาที�จะทาํให้ผูบ้ริโภค
สนใจที�จะรับรู้ และติดตามขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์และบริการต่อไป โดยประกอบไปดว้ย
หลกัการต่าง ๆ ดงัต่อไปนี�  
 หลกัภาพและพื�น (Figure and ground) หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้ซึ� งมีการระบุวา่
สิ�งใดคือภาพสิ�งใดคือพื�น ภาพเป็นส่วนที�บุคคลมองเห็นวา่เป็นสิ�งที�มีความโดดเด่นและชดัเจอยู่
ดา้นหนา้ ส่วนพื�นหลงัจะมีลกัษณะไม่ชดัเจน ซึ� งในแง่ของการโฆษณา นกัโฆษณาจึงมกัออกแบบ
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ใหผ้ลิตภณัฑเ์ป็นจุดเด่นของภาพที�นาํเสนอ เช่น การโฆษณารถยนต ์โดยมีภาพรถยนตโ์ดดเด่นอยู่
บนพื�นสีขาว เป็นตน้ 
 หลกัความคลา้ยคลึงกนั (Similarity) หมายถึง การที�ผูบ้ริโภคมีการจดัระเบียบการรับรู้
โดยอาศยัความคลา้ยคลึงกนัของสิ�งเร้า ไม่วา่จะเป็นรูปทรง สี หรือขนาด โดยสิ�งที�คลา้ยคลึงกนั         
จะถูกจดัใหอ้ยูก่ลุ่มเดียวกนั สิ�งที�มีความแปลตาจะถูกรับรู้ใหอ้ยูอี่กกลุ่มหนึ�ง 
 หลกัการต่อเติมส่วนที�ขาดหายไป (Closure) หมายถึง การที�บุคคลมีการจดัระเบียบ           
การรับรู้โดยการต่อเติมภาพที�ไม่สมบูรณ์ ใหก้ลายเป็นภาพที�สมบูรณ์ โดยในดา้นของการออกแบบ
งานโฆษณาบุคคลมกัจดจาํภาพหรือขอ้มูลที�ไม่สมบูรณ์ไดดี้กวา่ภาพหรือขอ้มูลที�สมบูรณ์ ดงันั�น
การนาํเสนอภาพหรือขอ้มูลที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ จึงตอ้งมีการต่อเติมเพื�อจะทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถ
จดจาํขอ้มูลเหล่านั�นไดดี้ยิ�งขึ�น  
 หลกัความใกลชิ้ด (Proximity) หมายถึง การจดัระเบียบสิ�งเร้าเป็นกลุ่ม ๆ โดยอาศยั               
ความใกลชิ้ดของสิ�งเร้านั�น ๆ ดงันั�นสื�อโฆษณาจึงจะตอ้งจดัใหสิ้�งของที�มีวตัถุที�มีความเกี�ยวขอ้งกนั
อยูใ่กลชิ้ดกนั  
 หลกัความต่อเนื�อง (Continuity) หมายถึง การจดัระเบียบโดยอาศยัความต่อเนื�องของ         
สิ�งเร้า ทาํใหเ้กิดภาพที�มีความหมาย ดงันั�นผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้วา่สิ�งเร้าที�อยูบ่นเส้นทางหรือ
ทิศทางเดียวกนัเป็นกลุ่มเดียวกนั ในทางตรงกนัขา้มหากสิ�งเร้านั�นขาดความต่อเนื�อง ก็จะทาํให ้             
ผูส้ังเกตไม่อาจรับรู้ไดว้า่สิ�งที�มองเห็นเป็นสิ�งใด 
 การแปลความหมาย (Interpretation) หมายถึง การตีความของผูบ้ริโภควา่สิ�งเร้าที�รับ
สัมผสันั�นคืออะไร มีความหมายอยา่งไร โดยการแปลความหมายนั�นมีลกัษณะผสมผสานกนั
ระหวา่งขอ้เทจ็จริงที�ไดรั้บและอารมณ์ความรู้สึกของผูแ้ปลความหมาย ซึ� งในบางครั� งสิ�งเร้าที�บุคคล
ไดรั้บสัมผสั อาจมีลกัษณะคลุมเครือ เนื�องจากสาเหตุต่าง ๆ เช่น การเห็นไม่ชดัเจนหรือเห็นในช่วง
ระยะเวลาสั�น ๆ หรือการไดย้ินเสียงที�เบาเกินไป ในกรณีเช่นนี� บุคคลมกัจะมีการแปลความหมาย
ในทางที�ตอบสนองต่อความตอ้งการ ความคาดหวงั หรือความสนใจของตนเอง โดยปัจจยัที�มี
อิทธิพลต่อการแปลความหมายของผูบ้ริโภค ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั 3 ประการ อนัไดแ้ก่ 
คุณลกัษณะของสิ�งเร้า คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นสถานการณ์  
 1.  คุณลกัษณะของสิ�งเร้า (Stimulus characteristics) ไม่วา่จะเป็นบรรจุภณัฑ ์สีของ
ผลิตภณัฑ ์การโฆษณา หรือตรายี�ห้อ เป็นขอ้มูลพื�นฐานและมีอิทธิพลต่อการแปลความหมายของ
ผูบ้ริโภค การวิจยัไดพ้บวา่ผูบ้ริโภคไดใ้ช ้ตรายี�หอ้ ราคา ลกัษณะภายนอกของสินคา้ และชื�อเสียง
ของผูจ้าํหน่ายสินคา้ เป็นขอ้มูลสาํหรับการรับรู้คุณภาพของสินคา้ (Chang & Wilddt, 1996; 
Richardson, Dick, & Jain, 1994 อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) นอกจากนั�นลกัษณะโดยรวมของ



21 
 

ขอ้มูลที�นาํเสนอก็มีอิทธิพลต่อการแปลความหมายดว้ย กล่าวคือผูบ้ริโภคจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ต่อสิ�งเร้าทั�งหมด ไม่วา่จะเป็นอวจันสารหรือวจันสาร เสียงและภาพ เนื�อหาและองคป์ระกอบอื�น ๆ 
ของสื�อที�นาํเสนอ และการวิจยัไดพ้บวา่ ประเภทของดนตรีประกอบที�ใชใ้นการโฆษณา มีอิทธิพล
ต่อการแปลความหมายและการตอบสนองของผูบ้ริโภคที�มีต่อการโฆษณานั�น (Kellaris, Cox, & 
Cox, 1993 อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2556)  
 2.  คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค (Individual characteristics) โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนลว้นมี
ลกัษณะที�แตกต่างกนั โดยเฉพาะการเรียนรู้และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เป็นคุณลกัษณะที�มี
อิทธิพลต่อการแปลความหมายเป็นอยา่งยิ�ง โดยในส่วนของการเรียนรู้ (Learning) ในสังคมที�มี
วฒันธรรมและประเพณีที�แตกต่างกนั จะส่งผลใหแ้ต่ละบุคคลในสังคมไดรั้บประสบการณ์และ               
มีการเรียนรู้ที�แตกต่างกนัไปดว้ย ซึ� งส่งผลใหมี้การแปลความหมายสิ�งเร้าเดียวกนัในลกัษณะที�
แตกต่างกนั และในส่วนของความคาดหวงั (Expectation) โดยผูบ้ริโภคแต่ละคน จะมีการแปล
ความหมายตามความคาดหวงัของตนเอง เช่นในงานวจิยัของ (Inman, McAlister, & Hoyer, 1990
อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) พบวา่ การที�ผูบ้ริโภคเห็นป้ายแสดงขอ้ความวา่มีการจดัรายการ
พิเศษ มีการแปลความหมายวา่มีการลดราคาสินคา้ ถึงแมว้า่ป้ายนั�นจะไม่ไดร้ะบุวา่มีการลดราคา 
และในความเป็นจริงก็มิไดมี้การลดราคาสินคา้ดว้ย 
 3.  ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational characteristics) สถานการณ์แวดลอ้มที�สิ�งเร้า
ปรากฏ เป็นส่วนสาํคญัในการแปลความหมายของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั เนื�องจากสถานการณ์
แวดลอ้มนั�นเป็นตวัทาํหนา้ที�เป็นสิ�งชี�แนะ (Cue) แก่ผูบ้ริโภค เช่น หากมีคนจาํนวนมากเขา้แถวเพื�อ
ซื�อสินคา้ชนิดหนึ�งที�ผูบ้ริโภคไม่เคยซื�อมาก่อน ผูบ้ริโภคคนนี�ก็จะแปลความหมายวา่สินคา้ดงักล่าว
น่าจะเป็นสินคา้ที�ดีและไดรั้บความนิยมมาก 
 สรุปทฤษฎีการรับรู้หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวม และการตีความสิ�งเร้าทาง
การตลาด และสภาพแวดลอ้ม ใหก้ลายเป็นภาพรวมที�เชื�อมโยงกนัจนสามารถเขา้ใจได ้โดยการรับรู้
จะผา่นเขา้มาทางประสาทสัมผสัทั�ง 5 คือทาง หู ตา จมูก ลิ�น และผวิกาย ทางใดทางหนึ�งก็ได ้ซึ� ง
อวยัวะเหล่านี� เป็นเครื�องมือหรืออุปกรณ์สาํคญัในการรับสัมผสัแลว้ส่งต่อไปเป็นประสบการณ์ทาง
สมอง ซึ� งสารต่าง ๆ ที�ผา่นเขา้มามากมายนั�นบ่อยครั� งที�มนุษยจ์ะรับไวเ้พียงผา่นหูผา่นตาไป แต่ใน
จาํนวนสารเหล่านั�นก็ยงัคงมีหลายชิ�นที�มนุษยส์นใจจะติดตาม จนก่อใหเ้กิดการทาํความเขา้ใจ และ
เลือกจดจาํสารนั�น ๆ ต่อไป โดยในการรับรู้เรื�อง ๆ เดียวกนัแต่ละคนอาจจะตีความหมายนั�นออกมา
เหมือนกนั หรือแตกต่างกนัก็ได ้อนัเนื�องมาจากขั�นตอนในการรับรู้ ค่านิยม ความตอ้งการในการ
รับรู้ รวมถึงประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมในเรื�องนั�น ๆ โดยในมุมมองของการประชาสัมพนัธ์ 
การรับรู้ถือเป็นสิ�งที�สาํคญัในการสื�อสารผา่นสื�อประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ  
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แนวคดิตราสินค้าและการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2557) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้ (Brand) วา่หมายถึง การรับรู้ 
ที�เป็นผลมาจากประสบการณ์ทั�งโดยตรงและโดยออ้มต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑข์องบริษทั โดยจะ
แสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑข์องบริษทัหนึ�งกบัอีกบริษทัหนึ�ง ซึ� งการรับรู้นี�                  
ก็จะเกิดขึ�นไดจ้ากคุณลกัษณะที�จบัตอ้งได ้เช่น รูปลกัษณ์ การออกแบบ ขนาด และรูปร่าง และ
คุณลกัษณะที�จบัตอ้งไม่ไดข้องผลิตภณัฑ ์เช่น ซื�อเสียง ภาพลกัษณ์ ความน่าเชื�อถือ ซึ� งจะเกิดจาก
การสื�อสารผา่นช่องทางต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์ดว้ย  
 ในแง่ของงานสื�อสารการตลาดจะเห็นไดว้า่ในปัจจุบนัมีนกัสื�อสื�อสารการตลาดจาํนวน
มากที�หนัมาใหค้วามสาํคญักบัการสร้างตราสินคา้ เนื�องจากการสร้างตราสินคา้ใหมี้ชื�อเสียงเป็นที�
ยอมรับในสายตาของผูบ้ริโภคนั�น นบัเป็นกลยทุธ์การแข่งขนัที�ยากในการจะลอกเลียนแบบกนัได ้
เพราะตราสินคา้เป็นเรื�องที�มากกวา่แค่ชื�อ สัญลกัษณ์ หรือโลโกเ้ท่านั�น แต่ตราสินคา้ยงัคงหมาย
รวมถึงการรับรู้ที�เห็นผลมากจากประสบการณ์ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคที�มีต่อสินคา้ดว้ย โดยเป้าหมาย
สาํคญัของการสร้างตราสินคา้คือ การทาํใหสิ้นคา้นั�น ๆ มีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภค หรือที�นิยม
เรียกวา่ “คุณค่าตราสินคา้” 
 ความหมายและองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2557) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equiity) วา่
หมายถึง การรับรู้มูลค่าส่วนเพิ�ม (Value-added) ของตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค ซึ� งเป็นปัจจยั
สาํคญัที�มีอิทธิพลต่อการซื�อสินคา้หรือบริการเป็นอยา่งมาก ซึ� งในการสร้างตราสินคา้นั�น                      
อาจประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบที�สาํคญั 5 ประการ อนัไดแ้ก่  
 1.  ความภคัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) โดยความภคัดีในตราสินคา้นั�นจะเกิดขึ�น             
ก็ต่อเมื�อตราสินคา้นั�นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด             
ความพึงพอใจ ซึ� งเมื�อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะนาํไปสู่การซื�อซํ� าในที�สุด 
 2.  การสร้างชื�อตราสินคา้ให้เป็นที�รู้จกั (Name awareness) เป็นกระบวนการของการจาํ
ได ้หรือการระลึกได ้เกี�ยวกบัชื�อตราสินคา้หรืออธุรกิจนั�น ๆ การจดจาํจะสะทอ้นออกมาจาก
ความคุน้เคย อนัเป็นผลมาจากการพบเห็นในอดีต โดยไม่จาํเป็นตอ้งจดจาํไดล้ะเอียด และในขณะที�
การระลึกไดเ้ป็นการแสดงวา่ตราสินคา้นั�น ๆ อยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภค มีความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภค 
อนัจะนาํไปสู่การตดัสินใจเลือกตราสินคา้นั�น ๆ  
 3.  การสร้างการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ (Perceived quality) คือ การรับรู้ในคุณภาพ
โดยรวมของผูบ้ริโภค ซึ� งการรับรู้ในคุณภาพนั�นถือเป็นปัจจยัที�มีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื�อ
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สินคา้ของผูบ้ริโภค เนื�องจากเป็นสิ�งที�ทาํใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบถึงตาํแหน่งและความแตกต่างของ
สินคา้ 
 4.  การสร้างความเชื�อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand association) หมายถึง ความสัมพนัธ์         
ซึ� งเชื�อมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นลกัษณะต่าง ๆ ของตวัสินคา้             
พรีเซ็นเตอร์ คุณภาพสินคา้ ผูใ้ชสิ้นคา้ คู่แข่งขนั หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ที�ถูกเชื�อมโยงขา้กบัตรา
สินคา้ ซึ� งความสัมพนัธ์นี�จะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ และกลายเป็นสิ�งที�เชื�อมโยง
ตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถดึงข่าวสารมาจากความทรงจาํ ทาํให ้
มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ� งทศันคติเชิงบวกที�เชื�อมโยงกบัตราสินคา้นั�นนบัเป็นเหตุผลที�ทาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื�อสินคา้นั�นได ้
 5.  การสร้างทรัพยสิ์นประเภทอื�น ๆ ของตราสินคา้ (Other proprietary brand asset)            
อาจหมายรวมถึง สิทธิบตัร เครื�องหมายการคา้ ลิขสิทธิ4  โลโก ้ชื�อ คาํขวญั หรือการมีอาํนาจต่อรอง
ในการจดัจาํหน่าย โดยองคป์ระกอบนี� ถือเป็นส่วนสาํคญัที�เป็นทรัพยสิ์นอนัมีมูลค่าต่อตราสินคา้
อยา่งมาก เพราะสามารถทาํใหเ้ห็นถึงความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้  
  สรุปในส่วนของแนวคิดตราสินคา้ คือการรับรู้ที�เป็นผลมาจากประสบการณ์ทั�งโดยตรง
และโดยออ้มต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑข์องบริษทั โดยจะแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างระหวา่ง
ผลิตภณัฑข์องแต่ละบริษทั ซึ� งการรับรู้นี�ก็จะเกิดขึ�นไดจ้ากคุณลกัษณะที�จบัตอ้งได ้เช่น รูปลกัษณ์ 
การออกแบบ ขนาด และรูปร่าง และคุณลกัษณะที�จบัตอ้งไม่ไดข้องผลิตภณัฑ ์เช่น ซื�อเสียง 
ภาพลกัษณ์ ความน่าเชื�อถือ ซึ� งจะเกิดจากการสื�อสารผา่นช่องทางต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์
ดว้ย และการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ถือเป็นปัจจยัสาํคญัที�มีอิทธิพลต่อการซื�อสินคา้หรือบริการเป็น
อยา่งมาก ซึ� งในการสร้างตราสินคา้จะประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบที�สาํคญั 5 ประการ อนัไดแ้ก่  
1) ความภคัดีในตราสินคา้ 2) การสร้างชื�อตราสินคา้ให้เป็นที�รู้จกั 3) การสร้างการรับรู้ในคุณภาพ
ตราสินคา้ 4) การสร้างความเชื�อมโยงกบัตราสินคา้ 5) การสร้างทรัพยสิ์นประเภทอื�น ๆ ของ              
ตราสินคา้  
 

แนวคดิเรื�องการมส่ีวนร่วม 
ทรงวฒิุ เรืองวาทศิลป์ (2550) กล่าววา่การมีส่วนร่วม หมายถึง การเปิดโอกาสให้

ประชาชนทุกภาคส่วนที�เกี�ยวขอ้งเขา้มามีบทบาทร่วมในกิจกรรมทุกประการตามกาํลงั
ความสามารถของสมาชิกไม่วา่จะเป็นการตดัสินใจ การดาํเนินกิจกรรม การติดตามตรวจสอบ และ
การประเมินผลร่วมกนั นาํผลที�ไดม้าปรับปรุงแกไ้ขพฒันางานในกลุ่มใหมี้ประสิทธิภาพยิ�ง ๆ ขึ�น 
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เมตต ์เมตตก์ารุณจิต (2553) กล่าววา่การมีส่วนร่วม หมายถึง การเปิดโอกาสใหบุ้คคล
หรือกลุ่มบุคคลเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม ไม่วา่จะเป็นทางตรงหรือทางออ้ม ในลกัษณะของ           
การร่วมรับรู้ ร่วมคิด ร่วมทาํ ร่วมตดัสินใจ ร่วมติดตามผล 
 ประเภทของการมีส่วนร่วม 
 โดยสามารถจาํแนกการมีส่วนร่วมออกเป็น 2 ประเภท ดงันี�  

1.  การมีส่วนโดยตรง การมีส่วนร่วมในการบริหารเป็นเรื�องที�เกี�ยวกบัการตดัสินใจ           
เป็นสาํคญั ดงันั�น ผูมี้หนา้ที�รับผดิชอบกิจกรรมโดยตรง เช่น ผูบ้ริหาร หวัหนา้โครงการ มกัจะเปิด
โอกาสใหบุ้คคลอื�นเขา้มามีส่วนร่วมในรูปของกรรมการที�ปรึกษาที�ใหข้อ้คิด ขอ้เสนอแนะ เพราะ
กิจกรรมบางอยา่งอาจมีอุปสรรค ไม่สารถแกปั้ญหาใหลุ้ล่วงไปไดด้ว้ยดี จึงจาํเป็นตอ้งใหบุ้คคลอื�น
เขา้มาร่วมในการตดัสินใจ เพื�อใหผ้ลการตดัสินใจเป็นที�ยอมรับแก่คนทั�วไปหรือเกิดผลงานที�มี
ประสิทธิภาพ การมีส่วนร่วมโดยตรงจึงมีสาระสาํคญัอยูที่�วา่ เป็นการร่วมอยา่งเป็นทางการและมกั
ทาํเป็นลายลกัษณ์อกัษร เช่น คาํสั�งแต่งตั�ง หนงัสือเชิญประชุม บนัทึกการประชุม เป็นตน้ 

2.  การมีส่วนร่วมโดยออ้ม การมีส่วนร่วมโดยออ้มเป็นเรื�องของการทาํกิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ�งใหบ้รรลุเป้าหมายอยา่งไม่เป็นทางการ โดยไม่ไดร่้วมในการตดัสินใจในกระบวนการ
บริหาร แต่เป็นเรื�องของการใหก้ารสนบัสนุน ส่งเสริมให้บรรลุเป้าหมายเท่านั�น เช่น การบริจาคเงิน 
ทรัพยสิ์น วสัดุอุปกรณ์ แรงงาน เขา้ช่วยสมทบ ไม่ไดเ้ขา้ร่วมประชุมแต่ยนิดีร่วมมือ เป็นตน้ (เมตต ์
เมตตก์ารุณจิต, 2553)  
 ภสัสรา ศรีจนัทร์ฉาย (2554) กล่าววา่ ลกัษณะของการมีส่วนร่วม มี 4 ดา้น คือ  
 1.  ดา้นการมีส่วนร่วมในการวางแผนและตดัสินใจ หมายถึง การร่วมคิด คน้หาและ
ตดัสินใจหรือการกาหนดรายละเอียดของสิ�งที�จะดาเนินการ  
 2.  ดา้นการร่วมปฏิบติัการในกิจกรรมโครงการ หมายถึง การที�มีส่วนเขา้มาร่วมดาํ เนิน
โครงการ ร่วมแรง ร่วมสมทบค่าใชจ่้าย การใหข้อ้มูลที�จาเป็นตลอดจนการเขา้ร่วมเป็นส่วนหนึ�ง
ของคณะกรรมการที�เกี�ยวขอ้งกบัการดาเนินโครงการ ร่วมในการบริหารงานหรือการประสานงาน  
 3.  ดา้นการรับผลประโยชน์ หมายถึง การไดรั้บผลประโยชน์จากการเขา้มามีส่วนร่วม 
ในโครงการพฒันา เช่น มีรายไดเ้พิ�มขึ�น มีการกระจาย โอกาสทางการพฒันา การรับความรู้
แนวความคิด และการช่วยเหลือดา้นต่าง ๆ มากขั�น เป็นตน้  
 4.  ดา้นการตรวจสอบและประเมินผล หมายถึง การที�ประชาชนเขา้ร่วมเพื�อ                       
การประเมินผลการดาเนินโครงการ โดยอาจดาเนินการผา่นกระบวนการทางการเมือง หรือ
สื�อสารมวลชนต่าง ๆ  
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ไพบูลย ์วฒันศิริธรรม และพรรณทิพย ์เพชรมาก (2551) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะการมีส่วน
ร่วมในการพฒันาชุมชนไวใ้น เอกสารประกอบการสอนการมีส่วนร่วมของประชาชนในการพฒันา
เมืองและชนบท โดยไดข้อ้สรุปลกัษณะการมีส่วนร่วมแบ่งออกเป็น 6 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1.  การรับรู้ข่าวสาร (Public information) การมีส่วนร่วมแบบนี�  ประชาชนเป็นผูที้�มีส่วน
ไดส่้วนเสีย และบุคคลหรือหน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งจะตอ้งไดรั้บการแจง้ใหท้ราบถึงรายละเอียดของ
โครงการที�จะดาํเนินการ รวมทั�งผลกระทบที�คาดวา่จะเกิดขึ�น ทั�งนี�  การแจง้ข่าวสารดงักล่าวจะตอ้ง
เป็นการแจง้ก่อนที�จะมีการตดัสินใจดาํเนินโครงการ 

2.  การปรึกษาหารือ (Public consultation) เป็นรูปแบบของการมีส่วนร่วมที�มีการจดัการ
หารือระหวา่งผูด้าํเนินการโครงการกบัประชาชนที�เกี�ยวขอ้งและไดรั้บผลกระทบ เพื�อรับฟัง               
ความคิดเห็นและการตรวจสอบขอ้มูลเพิ�มเติม นอกจากนี�  ยงัเป็นช่องทางการกระจายข่าวารขอ้มูล
ไปยงัประชาชนและหน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งให้เกิดความเขา้ใจ และเพื�อใหมี้การใหข้อ้เสนอแนะเพื�อ
ประกอบทางเลือกการตดัสินใจ 

3.  การประชุมรับฟังความคิดเห็น (Public meeting) มีวตัถุประสงคเ์พื�อใหป้ระชาชนและฝ่าย
ที�เกี�ยวขอ้งกบัโครงการหรือกิจกรรมและผูที้�มีอาํนาจในการตดัสินใจ ใชเ้วทีสาธารณะในการทาํ
ความเขา้ใจ การประชุมรับฟังความคิดเห็นมีหลายวธีิการ เช่น การประชุมระดบัชุมชน (Community 
meeting) การประชุมรับฟังความคิดเห็นเชิงวชิาการ (Technical meeting)  

4.  การประชาพิจารณ์ (Public hearing) เป็นการประชุมที�มีขั�นตอนการดาํเนินงานที�เป็น
ระบบ และมีความชดัเจนมากขึ�น เป็นเวทีในการสเนอขอ้มูลอยา่งเปิดเผยไม่มีการปิดบงัขอผูที้�มี
ส่วนไดแ้ละส่วยของโครงการ การประชาคมและคณะกรรมการจดัประชุมจะตอ้งมีองคป์ระกอบ
ของผูเ้ขา้ร่วมที�เป็นที�ยอมรับ มีหลกัเกณฑแ์ละประเด็นในการพิจารณาที�ชดัเจน และมีการแจง้ให ้
ทุกฝ่ายทราบอยา่งชดัเจน 

 5.  การมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (Decision making) เป็นเป้าหมายสูงสุดของการมี
ส่วนร่วมของประชาชนใหป้ระชาชนเป็นผูต้ดัสินใจต่อประเด็นปัญหานั�น ๆ ซึ� งอาจจะดาํเนินการ
โดยการเลือกตวัแทนเขา้ไปเป็นกรรมการที�มีอาํนาจการตดัสินใจ 

 6.  การใชก้ลไกทางกฎหมาย รูปแบบนี�ไม่ถือวา่เป็นการมีส่วนร่วมของประชาชน
โดยตรงในเชิงการป้องกนัและแกไ้ข แต่เป็นลกัษณะของการเรียกร้องและการป้องกนัสิทธิของ
ตนเองอนัเนื�องมาจากการไม่ไดรั้บความเป็นธรรม เพื�อให้ไดม้าซึ� งผลประโยชน์ที�ตนเอง                       
ควรจะไดรั้บ ซึ� งรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทยไดใ้หห้ลกัเรื�องการมีส่วนของประชาชน            
ไวห้ลายประการ และประชาชนสามารถใชสิ้ทธิตามรัฐธรรมนูญทั�งในรูปแบบของปัจเจกหรือ          
ในรูปแบบกลุ่ม องคก์าร ตามที�กฎหมายบญัญติัไว ้
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 ปัจจัยที�ทาํให้เกดิการมีส่วนร่วม 
 สุธี วรประดิษฐ ์(2553) ไดศึ้กษาการมีส่วนร่วมของประชาชน และไดน้าํเสนอปัจจยัที�มี
ส่วนในการผลกัดนัใหป้ระชาชนเขา้มามีส่วนร่วม โดยไดส้รุป แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น คือ 1) 
ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ประสบการณ์ต่าง ๆ 2) ลกัษณะทางเศรษฐกิจ 
ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้3) การไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร ไดแ้ก่ ความถี�ในการรับรู้ข่าวสาร และแหล่งที�มา
ของข่าวสาร 
 สิริพฒัน์ ลาภจิตร (2550) ไดศึ้กษาปัจจยัที�ส่งผลต่อการตดัสินใจมีส่วนร่วมของ
ประชาชนในการสนบัสนุนการบริหารงาน องคก์ารบริหารส่วนตาํบล อาํเภอวารินชาํราบ จงัหวดั
อุบลราชธานี ซึ� งไดข้อ้สรุปประเด็นปัจจยัที�มีส่วนสาํคญัประกอบดว้ย 1) ปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ 
การเป็นหนา้ที�ของประชาชนอาสาสมคัรดว้ยใจ มีความรู้ความสามารถ กลา้พดูกลา้แสดงความ
คิดเห็น เป็นที�เคารพนบัถือของคนในชุมชน มีทกัษะและประสบการณ์ เป็นประโยชน์กบัตวัเองและ
ชุมชน 2) ปัจจยัดา้นชุมชน ไดแ้ก่ ชุมชนใหก้ารสนบัสนุนและเปิดโอกาสใหมี้ส่วนร่วม เลือกใหเ้ป็น
ตวัแทน ชุมชนมีความสามคัคี และมีกลุ่มต่าง ๆ ที�สนบัสนุนผลกัดนัการมีส่วนร่วม 3) ปัจจยัดา้น
องคก์าร ไดแ้ก่ อบต. ดาํเนินงานเป็นไปตามกฎระเบียบ เอาใจใส่กระตือรือร้นในการแกปั้ญหา             
มีประชาพิจารณ์ประชาคมหมู่บา้น 

 โดยสรุปการมีส่วนร่วมหมายถึง การเปิดโอกาสใหบุ้คคลหรือกลุ่มคนมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมดาํเนินงานต่าง ๆ โดยลกัษณะของการมีส่วนร่วมสามารถแบ่งออกไดท้ั�งแบบทางตรงและ
ทางออ้ม โดยทางตรงจะไดแ้ก่การมีส่วนร่วมในการจดักิจกรรมของโครงการต่าง ๆ ตลอดไปจนถึง
การตดัสินใจในกิจกรรมดาํเนินงานนั�น ๆ เป็นตน้ ส่วนการมีส่วนร่วมแบบทางออ้ม อาจเรียกไดว้า่
ไม่ไดมี้ส่วนในการจดัตั�งกิจกรรมหรือการดาํเนินงานนั�นโดยตรง แต่จะเป็นการเขา้ร่วมในกิจกรรม
ต่าง ๆ ที�มีผูจ้ดัทาํขึ�น โดยปัจจยัที�จะทาํใหค้นเขา้มามีส่วนร่วม อาจตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัหลาย ๆ 
ประการอาทิเช่น ปัจจยัส่วนบุคคล หรือการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เป็นตน้ ซึ� งในแง่ของการ
ดาํเนินงานทางธุรกิจ ในดา้นของงานประชาสัมพนัธ์ การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคนั�นก็
เปรียบเสมือนเป้าหมายที�แบรนดธุ์รกิจตอ้งการ เนื�องจากการมีส่วนร่วมนั�นอาจนาํมาซึ� ง การรับรู้
และจดจาํในแบรนดธุ์รกิจ และอาจนาํไปสู่การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคในที�สุด ดงันั�นในแง่ของ
นกัประชาสัมพนัธ์ ปัจจยัที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการเขา้มามีส่วนร่วมจึงถือเป็นสิ�งที�ตอ้งคาํนึงถึง
เป็นอยา่งมาก 

 
 
 



27 
 

ทฤษฏกีารตัดสินใจซื1อ 
 นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557, หนา้ 88) ไดแ้บ่งกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค โดยได้
แบ่งออกเป็น 5 ขั�นตอน คือ 1) การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) 2) การแสวงหาขอ้มูล 
(Information search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4) การตดัสินใจซื�อ 
(Purchase decision) 5) พฤติกรรมหลงัการซื�อ (Postpurchase behavior)  
 
 
 

  
ภาพที� 2-3  แบบจาํลองกระบวนการตดัสินใจซื�อ 5 ขั�นตอนของผูบ้ริโภค (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557,  
  หนา้ 88 
 
 1.  การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) กระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค
นั�น จะเกิดจากการที�ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ซึ� งความตอ้งการนี�จะเกิด
ขึ�นมาจากสิ�งกระตุน้ทั�งภายในและภายนอก สิ�งกระตุน้ภายในคือความตอ้งการทางธรรมชาติของ
มนุษยอ์นัไดแ้ก่ ความหิว ความกระหาย หรือความตอ้งการทางเพศ ส่วนความตอ้งการภายนอก 
ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา หรือโปรแกรมทางการตลาดต่าง ๆ เพื�อกระตุน้ความสนใจ
จากผูบ้ริโภค เพื�อกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค เป็นตน้ โดยในสถานการณ์เช่นนี�  นกัสื�อสาร
การตลาดสามารถใชค้วามพยายามที�จะทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาไดโ้ดยความตอ้งการปฐมภูมิ 
(Primary demand) ซึ� งเป็นการตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการที�จะใชสิ้นคา้หรือบริการแบบ
ไม่เจาะจงวา่เป็นตราสินคา้ใด เช่น แผนโฆษณาใหดื้�มนมเพื�อใหสุ้ขภาพแขง็แรงโดยไม่ไดเ้ป็นการ
โนม้นา้วใหเ้ลือกซื�อตราสินคา้ใดสินคา้หนึ�ง หรืออาจใชก้ารสร้างความตอ้งการทุติยภูมิ (Secondary 
demand) คือเป็นการสร้างความตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเลือกซื�อสินคา้ของตน เช่น นมสดตราหนองโพ
พยายามสร้างความตอ้งการทุติยภูมิกบัผูบ้ริโภคดว้ยการ โดยการสื�อสารขอ้มูลที�ใชก้ารโฆษณาโนม้
นา้วใจเพื�อใหผู้บ้ริโภคเล็งเห็นวา่ นมสดหนองโพเป็นนมที�มีแคลเซียมสูงกวา่นมยี�หอ้อื�น ๆ ทาํให ้         
ผูที้�รับขอ้มูลเกิดความตอ้งการอยากซื�อ หรือเช่นกรณีศึกษาของเครื�องเล่น DVD ยี�หอ้ Soken ที�
พยายามสื�อสารออกมาวา่เป็นเครื�องเล่นที�ไม่ทาํใหแ้ผน่สะดุด เนื�องจากปัญหาแผน่สะดุดเป็นปัญหา
ที�มกัเกิดขึ�นกบัผูบ้ริโภคเสมอ ๆ ดงันั�น จึงยอ่มทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซื�อสินคา้จากตรา
สินคา้นี� เนื�องจากสามารถตอบโจทยจ์ากปัญหาของผูบ้ริโภคไดน้ั�นเอง ซึ� งกรณีนี�ยอ่มแสดงใหเ้ห็นวา่ 

การตระหนกั
ถึงปัญหา 

การแสวงหา
ขอ้มลู 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตดัสินใจ
ซื�อ 

พฤติกรรมหลงั
การซื�อ 
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นกัสื�อสารการตลาดสามารถทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ปัญหา และสามารถแกไ้ขปัญหาไดด้ว้ยการซื�อ
สินคา้จากผลิตภณัฑน์ั�น ๆ มากกวา่ตราสินคา้อื�น 
 2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ขั�นที�สองคือการแสวงหาขอ้มูล กล่าวคือเมื�อ
ผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาวา่จาํเป็นที�จะตอ้งซื�อสินคา้เพื�อตอบสนองความตอ้งการของตนแลว้ 
ในขั�นต่อมาผูบ้ริโภคจะทาํการคน้หาขอ้มูล ซึ� งผูบ้ริโภคจะเริ�มจากการคน้ขอ้มูลภายใน (Internal 
search) คือ ขอ้มูลจากความทรงจาํระยะยาว (Long term memory) ในสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
จากประสบการณ์ในอดีต ซึ� งหากวา่ขอ้มูลนั�นมีพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็ไม่จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลจาก
ภายนอก (External search) อนัไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการจากการโฆษณา 
พนกังานขาย หรือสอบถามจากบุคคลรอบขา้ง เป็นตน้ แต่ถา้ขอ้มูลภายในไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะ
ทาํการคน้หาขอ้มูลจากภายนอกเพื�อนาํไปใชใ้นการตดัสินใจต่อไป 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขั�นตอนหลงัจากที�ผูบ้ริโภค          
ไดข้อ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะทาํการประเมินทางเลือกพื�นฐานจากความเชื�อ ที�ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้
นั�น ๆ เพื�อเลือกทางที�เล็งเห็นแลว้วา่มีความเหมาะสม โดยจะพิจารณาจากคุณสมบติัต่าง ๆ ของแต่
ละตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้จากคุณสมบติัที�ผูบ้ริโภคเห็นวา่สาํคญัและตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที�สุด และสาํหรับในการประเมินทางเลือกนี�  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที�
จะใช ้2 ปัจจยัในการประกอบการพิจารณา อนัดบัแรกคือขอ้มูลเกี�ยวกบัตราสินคา้ที�อยูใ่นความทรง
จาํของผูบ้ริโภค ที�จะนาํมาใชพ้ิจารณาในการเลือกซื�อ (Evoked set) และอนัดบัที�สอง คือ เกณฑที์�ใช้
ในการประเมินตราสินคา้แต่ละตราสินคา้ (Criteria to evaluate each brand) กล่าวคือ กลุ่มของตรา
สินคา้ที�ผูบ้ริโภคนาํมาใชพ้ิจารณาในการเลือกซื�อ (Evoked set) จะประกอบดว้ยตราสินคา้จาํนวน 
ไม่มาก เนื�องจากเป็นตราสินคา้ที�ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย และสามารถจดจาํหรือยอมรับได ้เช่น            
การเลือกซื�อคอมพิวเตอร์ กลุ่มของตราสินคา้ที�ผูบ้ริโภคจะนาํมาพิจารณาอาจมีเพียง3ตรา คือ IBM, 
Apple และ Compaq เป็นตน้  
 4.  การตดัสินใจซื�อ (Purchase decision) คือ ขั�นที�หลงัจากที�ผูบ้ริโภคทาํการประเมิน
ตวัเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจเลือกตราสินคา้ที�ชอบมากที�สุด ซึ� งจะนาํไปสู่ความตั�งใจ
ซื�อ (Intention to buy) และการตดัสินใจซื�อสินคา้ในที�สุด (Purchase decision)  
 โดยในขั�นตอนของการตดัสินใจซื�อ มีปัจจยัที�สาํคญั 2 ประการ ที�อาจเขา้มาแทรกใน
ระหวา่งตดัสินใจ ปัจจยัแรกคือ ทศันคติของบุคคลอื�นที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
เช่น ผูบ้ริโภคท่านหนึ�งอาจจะตอ้งการซื�อรองเทา้ยี�หอ้หนึ�ง แต่เพื�อน ๆ เห็นวา่ใส่แลว้เชย โดยมี
ทศันคติในทางลบ อิทธิพลจากเพื�อนเหล่านี�ยอมทาํใหผู้บ้ริโภคท่านนั�นไม่ตดัสินใจซื�อรองเทา้จาก
ตราสินคา้ดงักล่าวได ้เนื�องจากกลวัเพื�อนมองวา่ไม่ทนัสมยั เป็นตน้  
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 ปัจจยัประการที�สอง คือ ปัจจยัดา้นสถานการณ์ที�ไม่คาดหมาย (Unanticipated situation 
factor) ซึ� งอาจเขา้มามีอิทธิพลทาํใหเ้กิดความเปลี�ยนแปลงในความตั�งใจซื�อได ้เช่น การตั�งใจจะซื�อ
สินคา้สิ�งหนึ�ง แต่ไม่สามารถซื�อสินคา้ตามช่วงเวลาที�ตั�งใจไวไ้ด ้เนื�องจากกลบัมาติดปัญหาทางดา้น
การเงิน เป็นตน้ ดงันั�นจะเห็นไดว้า่ปัจจยัต่าง ๆ เหล่านี�อาจส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งความ
ตั�งใจซื�อ และพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภคได ้ 
 5.  พฤติกรรมหลงัการซื�อ คือ พฤติกรรมหลงัจากที�ผูบ้ริโภคไดซื้�อสินคา้หรือบริการนั�น
มาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้นั�น โดยผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินวา่สินคา้นั�น
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการที�ผูบ้ริโภคคาดหวงัไวห้รือไม่ ซึ� งจะมีผลต่อแนวโนม้ในการ
เลือกซื�อครั� งต่อไป โดยถา้หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา้นั�น ก็จะมีแนวโนม้ในการซื�อ
สินคา้จากตราสินคา้นั�นซํ� าอีก และในทางตรงกนัขา้ม หากตราสินคา้นั�นไม่สามารถตอบสนอง  
ความคาดหวงั และไม่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคได ้แนวโนม้การซื�อตราสินคา้เดิม         
ในครั� งต่อไปก็จะนอ้ยลง และมีแนวโนม้จะเปลี�ยนไปซื�อตราสินคา้อื�นแทนเพิ�มมากขึ�น  
 โดยสรุปการตดัสินใจซื�อนั�นจะประกอบดว้ยกระบวนการต่าง ๆ จาํนวน 5 ขั�นตอน            
โดยขั�นตอนแรกจะเป็นขั�นตอนที�ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัถึงปัญหาจึงเกิดความตอ้งการที�จะซื�อ
สินคา้หรือบริการนั�น ๆ จึงนาํมาสู่ขั�นตอนที� 2 คือขั�นตอนในการคน้ควา้ขอ้มูล ซึ� งในขั�นตอนนี� เองที�
นกัประชาสัมพนัธ์และสื�อสารการตลาดควรใหค้วามสาํคญัในเรื�องของการนาํเสนอขอ้มูล อนัจะจูง
ในใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการนั�น ๆ ได ้โดยในการนาํเสนอขอ้มูลต่าง ๆ นั�นควรที�จะ
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมดา้นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคที�เป็นกลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย ต่อมาคือขั�นตอนที�สาม
ในส่วนของการประเมินขอ้มูลที�ไดรั้บมา ขั�นตอนที�สี� คือขั�นตอนของการตดัสินใจซื�อ โดยผูบ้ริโภค
จะทาํการเปรียบเทียบตราสินคา้ต่าง ๆ เพื�อใหไ้ดสิ้นคา้ที�ตรงกบัความตอ้งการของตนเองที�สุดแลว้
จึงตดัสินใจซื�อ และขั�นตอนสุดทา้ยคือในส่วนของพฤติกรรมหลงัการซื�อ โดยหลงัจากที�ผูบ้ริโภคใช้
สินคา้หรือบริการจากแบรนด์ธุรกิจนั�น ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินวา่สินคา้นั�น ๆ สามารถ
หกตอบสนองความตอ้งการไดห้รือไม่ ซึ� งจะมีผลต่อการเลือกซื�อสินคา้หรือบริการในครั� งต่อ ๆ ไป 
โดยในการศึกษาวจิยัครั� งนี�ผูว้จิยัไดท้าํการเชื�อมโยงระหวา่งเนื�อหาการประชาสัมพนัธ์ในรูปที�            
แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ นาํเสนอ ตลอดไปถึงปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมการเปิดรับ
ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภควา่ แทที้�จริงแลว้ปัจจยัต่าง ๆ เหล่านี� ปัจจยัใดที�มีส่วนสาํคญัและทาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการในที�สุด 
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ข้อมูลทั�วไปของแอพพลเิคชั�นไลน์ และสติ<กเกอร์ไลน์ 
 ประวตัิความเป็นมาของแอพพลเิคชั�นไลน์ 
 ไลน์ (Line) เป็นแอพพลิเคชั�นหรือโปรแกรมส่งขอ้ความยอดฮิต ออกแบบโดยบริษทั 
Naver Japan Corporation พฒันาโดยบริษทั NHN Japan Inc. บริษทัของทีมงานเกาหลีและญี�ปุ่น
เปิดตวัวนัที� 23 มิถุนายน พ.ศ. 2554 หลงัเหตุการณ์ มหนัตภยัแผน่ดินไหว เกิดสึนามิ ทาํให้
โรงไฟฟ้าพลงันิวเคลียร์รั�วไหล วนัที� 11 มีนาคม พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) ช่วงนั�นการติดต่อทาง
โทรศพัทแ์ละสัญญาณมือถือขดัขอ้งหมด แต่ไลน์ใชร้ะบบเชื�อมต่อผา่น GPRS/ EDGE, Wi-fi หรือ 
3 จี ได ้ทั�งไม่มีค่าใชจ่้ายในการสนทนาหรือส่งขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพ เสียง วดีิโอ จึงเขา้
มาทดแทนในสถานการณ์ยากลาํบากไดเ้ป็นอยา่งดี ทั�งไดรั้บความนิยมในพื�นที�อื�น ๆ ดว้ย ปัจจุบนั 
ไลน์ใชง้านไดท้ั�งโทรศพัทมื์อถือที�มีระบบปฏิบติัการไอโอเอส, แอนดรอยด์, วนิโดวส์โฟน รวมถึง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และแมคโอเอส มีลูกเล่นมากมาย แช็ต ส่งรูป ส่งไอคอน ส่งสต̂ิกเกอร์            
ตั�งค่าคุยกนัเป็นกลุ่ม และมีโปรแกรมเสริม เช่น Line camera Line brush สาํหรับแต่งรูป Line town 
anime Line off Line เป็นการ์ตูนทีวแีละหนงั Line pop เกมยอดฮิต เป็นตน้ นายกงั ฮยนุบิน หวัหนา้
สาํนกังานธุรกิจของ NHN Corporation บริษทัจดัการดา้นธุรกิจและการตลาด ที�มีสาํนกังานใหญ่         
ในกรุงโซล เกาหลีใต ้กล่าววา่ การเติบโตอยา่งรวดเร็วของไลน์ มาจากการทาํธุรกิจที�ฟัง                    
ความตอ้งการของผูใ้ชอ้ยา่งใกลชิ้ดวา่ความสาํเร็จมหาศาลส่วนหนึ�งมาจากการนาํเสนอของไลน์          
ที�ไม่ไดใ้ชแ้ค่คาํพดู แต่เป็นตวัสต̂ิกเกอร์แบบอิโมจิ (Emoji ตวัแสดงอารมณ์) ที�ใหญ่เห็นชดั และมี
ลูกเล่นน่ารัก ตรงใจผูใ้ช ้ออกแบบโดยทีมงานของบริษทัตวัสต̂ิกเกอร์แจง้เกิด เริ�มจากตวัโคนี� Cony-
กระต่ายสีขาวน่ารัก, Brown-หมีสีนํ�าตาลหนา้นิ�ง, Moon-เจา้ตวัหวักลมสีขาวหลากอารมณ์ และ 
James หนุ่มฝรั�งผมทองมาดยียวน จากนั�นก็เพิ�มตวัละครมาอีกเรื�อย ๆ โดยมีบริษทัอื�น ๆ นาํเสนอ
หลากหลายรูปแบบ รวมถึงยกัษใ์หญ่อยา่งดิสนีย ์และโดราเอมอน ดว้ยส่วนตวัการ์ตูนของไลน์เองก็
เป็นที�รู้จกัและเป็นสินคา้ดงัไปทั�ว ทั�งการ์ตูนทางทีว ีของเล่น เสื�อผา้ และของที�ระลึก (มติชน, 2556)  
 ยอดผู้ใช้งานแอพพลเิคชั�นไลน์ 
 แอพพลิเคชั�นไลน์ถือเป็นแอพพลิเคชั�นยอดฮิตสาํหรับการสนทนา โดยมีจาํนวนยอด
ผูใ้ชง้านที�รายงานตวัเลขโดย www.statista.com พบวา่ ยอดผูล้งทะเบียนสมคัรใชง้านตั�งแต่เดือน
ธนัวาคม  พ.ศ. 2555 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 มีจาํนวนรวมถึงผูใ้ชง้านทั�วโลกถึง 560 ลา้นคน 
โดยเป็นแนวโนม้ที�มีการเจริญเติบโตของยอดผูใ้ชง้านอยูอ่ยา่งต่อเนื�อง  
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ภาพที� 2-4  สถิติจาํนวนผูใ้ชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์ทั�วโลก ( Statista, 2014) 
 
 โดยหากพดูถึงจาํนวนคนไทยผูล้งทะเบียนสมคัรใชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์ ก็มีจาํนวน            
ไม่นอ้ยเลยทีเดียว โดยจะสถิติจาก Statista จนถึงเดือนตุลาคม 2014 พบวา่ ประเทศไทยมีจาํนวน              
ผูล้งทะเบียนใชง้านถึง 33 เป็นอนัดบั 2 รองจากประเทศญี�ปุ่นซึ� งเป็นผูผ้ลิตคิดคน้แอพพลิเคชั�นไลน์ 
  

 
 

ภาพที� 2-5  สถิติจาํนวนผูใ้ชแ้อพพลิเคชั�นไลน์ในประเทศไทย (Statista, 2014) 
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 การตลาดผ่านไลน์ของแบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ มี 2 วธีิ 
 ปัจจุบนั NHN เปิดช่องทางใหแ้บรนดสิ์นคา้ร่วมทาํการตลาดผา่น Line ได ้2 ช่องทาง             
ซึ� งผูใ้ช ้Line คนไทยคงไดเ้ห็นกนัมาแลว้ คือ 1) การทาํการตลาดผา่น Line official account                      
2) การทาํการตลาดผา่น Line sponsored sticker ซึ� งทั�ง 2 ช่องทางนี�  ไดเ้ปิดใหบ้ริการในประเทศ
ญี�ปุ่นเป็นประเทศแรก และประสบความสาํเร็จดว้ยดี ประกอบกบัการเติบโตอยา่งน่าสนใจของ
ผูใ้ชง้านคนไทย และประเทศในแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ทาํให ้NHN ตอ้งการเขา้มาทาํ
การตลาดในไทยเป็นประเทศที� 2 และตามดว้ยประเทศอื�นอยา่ง อินโดนิเซีย มาเลเชีย สิงคโปร์           
เป็นตน้  

1. Line official account  
 ผูใ้ชง้าน Line ของไทยไดเ้ริ�มเห็น Line official account  ในครั� งแรก ๆ จาก Official 
account ของเหล่าดารา ศิลปิน และเริ�มติดตามเป็น Followers กนัอยา่งต่อเนื�อง ทั�ง GTH, Opal, Ter 
Chantawit, Singular, Love IS, 2AM ที�ทาง NHN ไดใ้ชเ้ป็นกลยทุธ์ในการนาํศิลปิน และดารา ใหมี้
ช่องทางติดต่อเหล่าแฟนคลบัผา่นทาง Official account ซึ� งหากสังเกตจาก Official account ของ 
Line ในหลาย ๆ ประเทศ จะเห็นไดว้า่กลยทุธ์นี� ถูกนาํมาใชใ้นหลาย ๆ ประเทศเพื�อชิมทางและ
ทดสอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคก่อนที� NHN จะเปิดตวั Line official account  ใหก้บัแบรนด์
สินคา้ทั�วไป Line official account  เปิดใหผู้ใ้ชง้าน Line ไดติ้ดตามแบรนดที์�ตนสนใจ และให ้           
แบรนดสิ์นคา้ไดมี้ช่องทางติดต่อกบักลุ่มลูกคา้โดยตรงผา่นการ Broadcast หรือการส่งขอ้ความถึง
ลูกคา้ผา่นทาง Official account นั�นเอง ซึ� ง Official account นั�นจะคลา้ยกบั Facebook brand page  
ที�เปิดใหลู้กคา้หรือผูส้นใจติดตามแบรนดผ์า่นการ Like และการเป็น Followers แต่วธีิการสร้าง 
Relationship หรือการติดต่อกบักลุ่ม Followers นั�นต่างกบั Facebook เพราะ Line official account  
นั�นเป็น One way communication คือ แบรนดสิ์นคา้สามารถส่งขอ้ความใหก้บักลุ่ม Followers 
พร้อมกนัไดใ้นแต่ละครั� ง แต่กลุ่ม Followers จะไม่สามารถติดต่อ หรือพดูคุยกบัแบรนดสิ์นคา้
เหมือนที�ทาํไดผ้า่นทาง Facebook สรุปง่าย ๆ คือ Brand official account ส่งขอ้ความออกไปในแต่
ละครั� ง จะถือเป็นการ Broadcast ถึงทุกคน หาก Followers 1 ท่าน ส่งขอ้เพื�อพูดคุยกบัแบรนด์นั�น 
Follower ท่านอื�น ๆ จะไม่เห็น แต่จะไดรั้บขอ้ความตอบกลบัโดยอตัโนมติัจากทางแบรนดสิ์นคา้          
ที�ไดเ้ตรียมกาํหนดขอ้ความสําหรับการตอบกลบัไวล่้วงหนา้  
 โดยรูปแบบการส่งขอ้ความผา่น Line official account  ก็จะมีอยูห่ลายกลายรูปแบบ
ดว้ยกนัที�แบรนดสิ์นคา้สามารถส่งผา่น Official account คือ ขอ้ความ Text, ภาพ, วดีิโอ และ Audio 
เสียง และขอ้ความยอดฮิตของแบรนดสิ์นคา้ที�นิยมใชก้บักลุ่มลูกคา้คือ โปรโมชั�น ที�สามารถมาใน
รูปแบบคูปอง ส่วนลด และข่าวสารที�เกี�ยวกบัแบรนด์โดยตรง หรือ Event page เป็นอีกหนึ�งฟีเจอร์
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ที�มาพร้อมกบั Line official account  คือการเปิดให้เจา้ของ Official account สามารถสร้างหนา้ 
Event หรือ Mini microsite ภายใต ้Line official account  นั�นเอง เจา้ของ Official account สามารถ
สร้างหนา้ดงักล่าว โดยสามารถใส่ภาพและเนื�อหา รวมถึง Hyperlink ไปยงัเวบ็ไซตห์รือ Facebook 
brand page ไดต้ามตอ้งการ เมื�อสร้างหนา้ดงักล่าวเสร็จแลว้ ก็สามารถส่งแจง้ลูกคา้ที�ติดตาม Line 
official account  ใหค้ลิกเขา้ไปชมได ้หนา้ Mini microsite สาํหรับ Event page นี�  เหมาะสาํหรับ 
การโปรโมทสินคา้ การใหข้อ้มูลเพิ�มเติม การสร้างแกเลอรี�ภาพ และการสร้างหนา้อีเวน้ทต่์าง ๆ ได ้
ซึ� งในความเป็นจริงยงัสามารถประยกุตใ์ชไ้ดต้ามตอ้งการ นอกจากการส่งขอ้ความถึงกลุ่มผูต้าม
หรือลูกคา้แลว้ Line official account  ยงัมีฟีเจอร์ให้แบรนดห์รือเจา้ของ Official account ไดเ้ปิด
ช่องทาง 2 Way communications เพื�อเล่นกิจกรรมกบัลูกคา้ไดผ้า่นฟีเจอร์ที�เรียกวา่ On air ลกัษณะ
การทาํงานของ On air จะคลา้ยกบัการ On air ผา่นทางวทิย ุที�ดีเจมกัจะเปิดสายใหผู้ฟั้งเขา้มาร่วม
สนุกรับของรางวลั ซึ� งการทาํ On air นี�  ระบบหลงับา้นของ Line จะเก็บขอ้ความที�ผูร่้วมสนุกส่งเขา้
มา และสามารถติดต่อกลบัไดเ้มื�อตอ้งการ แต่การ On air คุยกบัลูกคา้นี�  ไม่สามารถทาํไดต้ลอดเวลา
ลาตามที�ไดก้ล่าวไปขา้งตน้ แต่จะนบัเป็นจาํนวนครั� งต่อเดือนตามแพค็เกจที�ทางแบรนด์ธุรกิจเลือก
กบัทางไลน์เท่านั�น 
 2.  Line sponsored sticker 
 Line sponsored sticker คือการทาํการตลาดผา่นสต̂ิกเกอร์ของ Line ซึ� ง NHN เปิดโอกาส
ใหแ้บรนดสิ์นคา้ที�สนใจมีสต̂ิกเกอร์ในแบบของตนเอง สามารถร่วมสร้างสต̂ิกเกอร์ใหผู้ใ้ช ้Line           
ไดด้าวน์โหลดไปใชง้านฟรีการสร้างสต̂ิกเกอร์กบั Line นั�น สามารถทาํไดท้ั�ง ตวัหนงัสือ ภาพ
การ์ตูน สินคา้ หรือแมแ้ต่พรีเซ็นเตอร์ของสินคา้ โดยทีมงาน NHN ประเทศญี�ปุ่นจะเป็นผูดี้ไซน์และ
ออกแบบให ้ทั�งออกแบบให้จากภาพของพรีเซ็นเตอร์ หรือจากภาพ Mascos ที�แบรนด์มีอยูแ่ลว้ หรือ
คิดใหใ้หม่เลยก็ทาํได ้หรือจะใชค้าแรคเตอร์ของ Line มาปรับแต่งใหม่ให้เขา้กบัแบรนด์ของตนเอง
บริการ Sponsored sticker line มีขอ้จาํกาํจดั คือ จะเปิดให้ผูใ้ช ้Line สามารถดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์
เพียง 1 เดือนหลงัจากการเปิดตวัของ Brand sticker shop และเมื�อดาวน์โหลดไปแลว้ ผูด้าวน์โหลด
จะสามารถใชส้ต̂ิกเกอร์นั�นเพียง 90 วนั หรือ 180 วนั หลงัจากวนัที�ดาวน์โหลด หลงัจากนั�น
สต̂ิกเกอร์ของแบรนด์จะหายไปจากระบบของ Line ในทนัที สาํหรับแบรนดที์�ตอ้งการเพิ�ม
ระยะเวลาการดาวน์โหลด หรือเพิ�มระยะเวลาการใชง้านของสต̂ิกเกอร์ ก็สามารถทาํไดด้ว้ย                  
การจ่ายเงินเพิ�มใหก้บัทาง NHN ตามที�กาํหนดไว ้(Marketingoops, 2556)  
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 ค่าบริการในการจัดทาํ Official account และ Sponsored sticker ของแบรนด์ธุรกจิ 
 ค่าบริการที� Line นาํเสนอให้กบัผูที้�ตอ้งการมี Official account และ Sponsored sticker 
เพื�อโปรโมทสินคา้หรือบริการของตวัเองใหเ้ป็นที�รู้จกัโลดแล่นอยูใ่นแอพพลิเคชั�นอนัโด่งดงัมีดงันี�   
 Official account: Broadcast ขอ้ความถึงสมาชิกได ้20 ขอ้ความต่อเดือน และโตต้อบกบั
สมาชิก On air 4 ครั� งต่อเดือน โดยระยะเวลา 3 เดือนราคาอยูที่� 2 ลา้นบาท/ ระยะเวลา 6 เดือนราคา
อยูที่� 2.5 ลา้นบาท/ ระยะเวลา 12 เดือนราคาอยูที่� 3.6 ลา้นบาท Premium account: Broadcast 
ขอ้ความถึงสมาชิกได ้25 ขอ้ความต่อเดือน และโตต้อบกบัสมาชิก On air 5 ครั� งต่อเดือน สามารถ
ทาํ Poll และโพสรูปขนาดใหญ่ได ้โดยระยะเวลา 3 เดือนราคาอยูที่� 2.1 ลา้นบาท/ ระยะเวลา 6 เดือน
ราคาอยูที่� 2.6 ลา้นบาท/ ระยะเวลา 12 เดือนราคาอยูที่� 3.8 ลา้นบาท ซึ� งราคาดงักล่าวยงัไม่รวมค่าคิด
และจดัเตรียมเนื�อหา (วรรยา ผอ่งขจีวรรณ, 2557)  
 

 
 

ภาพที� 2-6  ค่าใชจ่้านในการจดัทาํ Official และ Premium account ของแบรนดธุ์รกิจ 
   (Maximumboy, 2557) 
  
 ส่วน Sponsored sticker: ระยะเวลา ดาวน์โหลด ใน Sticker shop 1 เดือน จาํนวน 16 รูป 
Sticker สนนราคาอยูที่� 3.3 ลา้นบาท สาํหรับระยะเวลาใชง้าน 90 วนั ราคา 5.9 ลา้นบาท สาํหรับ
ระยะเวลาการใชง้าน 180 วนั โดยราคาดงักล่าวยงัไม่รวมค่าออกแบบ Sticker และหากออกแบบโดย 
Designer line ของญี�ปุ่น จะมีค่าใชจ่้ายราว ๆ 5-6 แสนบาทขึ�นไป แลว้แต่ความตอ้งการของเจา้ของ
สินคา้ (วรรยา ผอ่งขจีวรรณ, 2557)  
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ภาพที� 2-7  ค่าใชจ่้ายในการจดัทาํสต̂ิกเกอร์ของแบรนดธุ์รกิจ (Maximumboy, 2557) 
 
 จํานวนแบรนด์ธุรกจิที�จัดทาํสติ<กเกอร์ไลน์ตั1งแต่เดือนมกราคม ถึง เดือนกนัยายน 2554 
 จากสถิติของจาํนวนผูใ้ชง้านทาํใหเ้ราปฎิเสธไม่ไดเ้ลยวา่ไลน์ไดก้ลายเป็นแอพพลิเคชั�น
ยอดฮิตของคนทั�วโลก รวมถึงประเทศไทย ซึ� งมีจาํนวนผูใ้ชง้านถึง 33 ลา้นคน โดยจุดเด่นของ Line 
ที�ทาํใหห้ลาย ๆ คนติดกนังอมแงมก็คือสต̂ิกเกอร์ไลน์ที�สามารถส่งแทนคาํพดูและความรู้สึกไดเ้ป็น
อยา่งดี ประกอบกบัทาง Line ไดเ้ปิดใหแ้บรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ มาสร้าง Official account พร้อมทาํ
สต̂ิกเกอร์มาใหผู้ใ้ชง้านไดโ้หลดกนัฟรี ๆ ซึ� งขอ้ดีของแบรนดก์็คือการไดค้นติดตาม Official 
account เพิ�มขึ�น ส่วนผูใ้ชง้านเองก็ไดส้ต̂ิกเกอร์มาใชฟ้รีแถมยงัมีแบบใหม่แบรนดใ์หม่มาใหเ้ลือก
กนัไม่ขาดสายอีกดว้ย แน่นอนวา่ยิ�งมีคนติดตาม Official account เยอะก็ทาํใหแ้ต่ละแบรนดส์ามารถ
สื�อสารถึงกลุ่มลูกคา้จาํนวนมากไดโ้ดยตรง และดว้ยสถานการณ์ Win-win แบบนี� เลยทาํให้
สต̂ิกเกอร์ Line กลายเป็นเครื�องมือการตลาดยอดนิยมของแบรนดต่์าง ๆ  
 การทาํสต̂ิกเกอร์ที�นิยมสาํหรับแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มกันาํคาแร็กเตอร์หรือมาสคอต 
ประจาํแบรนดม์าทาํเป็นสต̂ิกเกอร์ เพื�อสร้างการรับรู้แบรนด ์โดยจุดเด่นของสต̂ิกเกอร์ที�มาจาก          
แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ก็คือ ทุกครั� งที�สต̂ิกเกอร์ถูกส่งออกไป ผูพ้บเห็นก็จะระลึกถึงแบรนดไ์ดท้นัที 
และเป็นการเอาแบรนด์เขา้ไปอยูใ่นบทสนบทนาจริงของผูบ้ริโภคแบบเนียน ๆ เป็น Real 
connection ที�คนที�แชทเป็นเพื�อนที�รู้จกักนัจริง ๆ และการใส่ส่วนผสมของแบรนดเ์ขา้ไปนี� เกิดจาก
ความชื�นชอบและเลือกสรรของผูบ้ริโภคเอง ไม่ใช่สิ�งที�แบรนดย์ดัเยยีดเขา้ไป จุดนี�ทาํใหห้ลายแบ
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รนด ์มองเห็นโอกาสในการสื�อสาร จากสต̂ิกเกอร์ตวันอ้ยวา่ ยิ�งใหญ่ไม่แพสื้�อระดบัแมสเลยทีเดียว 
โดยมีกลุ่มแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�กะโดดเขา้มาจดัตั�ง Official account และจดัทาํ Sponsored sticker 
ซึ� งจากที�ผูว้จิยัไดท้าํการคน้ควา้ถึงประเภทของกลุ่มธุรกิจ ตามการแบ่งหมวดหมู่ของการประกอบ
ธุรกิจตามขอ้มูลเวบ็ไซตข์องตลาดหลกัทรัพย ์ที�ตรงกบัแบรนดธุ์รกิจที�เขา้มาทาํการประชาสัมพนัธ์
ผา่นช่องทางนี�  พบวา่สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 10 กลุ่มโดยประมาณ อาทิเช่น กลุ่มธุรกิจสื�อสิ�งพิมพ ์
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภค ธุรกิจอาหารและเครื�องดื�ม ธุรกิจโทรคมนาคม 
ธุรกิจยานยนต ์ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ ธุรกิจแฟชั�น ธุรกิจประกนัภยัและประกนั
ชีวติ เป็นตน้  
 จะเห็นวา่นบัจากเดือน มกราคม ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2554 มีแบรนดธุ์รกิจชั�นนาํกวา่
41 แบรนดที์�ตดัสินใจทุ่มงบประมาณเพื�อทาํสต̂ิกเกอร์แบรนด ์โดยภายใน9เดือน ก็มีสต̂ิกเกอร์จาก
แบรนดต่์าง ๆ ที�เปิดให้ผูบ้ริโภคดาวน์โหลดฟรีถึง 63 ชุด ซึ� งรูปแบบสต̂ิกเกอร์ส่วนมากแบรนด์
ธุรกิจต่าง ๆ ก็จะใชม้าสคอตของแบรนด์ตนเองเพื�อการสร้างการรับรู้และจดจาํกบัผูบ้ริโภค  
  

 
 

ภาพที� 2-8  จาํนวนแบรนดธุ์รกิจที�ออกสต̂ิกเกอร์ตั�งแต่เดือน มกราคม-กนัยายน พ.ศ. 2557 
   (Positioning magazine, 2014) 



 

 10 อนัดับแบรนด์ธุรกจิที�มีสามชิกใน
 10 อนัดบัแบรนดที์�มีคนโหลดสต̂ิกเกอร์ไปใชก้นัอยา่งลา้นหลามและมีผูติ้ดตามใน 
Offical account มากที�สุดนั�นอนัดบัตน้
ที� 1 นั�นเป็นของ True Move H
และ เมืองไทยประกนัชีวติ
 

 
ภาพที� 2-9  10 อนัดบัแบรนด์ธุรกิจ ที�มีสมาชิกใน 
  2014) 
 

แนวคดิและทฤษฎกีารประชาสัมพนัธ์
 ความหมายของ
 คาํวา่ การประชาสัมพนัธ์
ปัจจุบนั ทั�งตามหน่วยงาน องคก์าร สถาบนัต่าง
เป็นเพราะงานประชาสัมพนัธ์กาํลงัไดรั้บความสนใจและยอมรับจากประชาชนทั�วไปในฐานะที�งาน
ประชาสัมพนัธ์เป็นงานเสริมสร้างความเขา้ใจอนัดีต่อกนั 
ประชนที�เกี�ยวขอ้ง 
 การประชาสัมพนัธ์ เป็นคาํค่อนขา้งใหม่และเป็นแนวความคิดใหม่ ดว้ยเหตุนี� เอง
จึงทาํใหมี้ผูเ้ขา้ใจผิดสับสนอยูเ่สมอถึงความหมาย และบทบาทอนัแทจ้ริงของการประชาสัมพนัธ์ 
คนส่วนมากมกัคุน้เคยกบัคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ แต่นอ้ยคนที�เขา้ใจถึงความหมายของการ
ประชาสัมพนัธ์อยา่งถูกตอ้งตรงกนั ในความหมายที�ง่ายที�สุด คาํวา่การประชาสัมพนัธ์หมายถึง 
“การสัมพนัธ์กบัประชาชน
ประโยชน์อนัใด อีกทั�งยงัอาจก่อใหเ้กิดความไขวเ้ขวขึ�นได ้เพราะคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ใน

อนัดับแบรนด์ธุรกจิที�มีสามชิกใน Office account มากที�สุด 
อนัดบัแบรนดที์�มีคนโหลดสต̂ิกเกอร์ไปใชก้นัอยา่งลา้นหลามและมีผูติ้ดตามใน 

มากที�สุดนั�นอนัดบัตน้ ๆ นั�นไดค้นติดตามไปกวา่ 20 ลา้นคนเลยทีเดียว โดยอนัดบั
Move H ที�มีผูติ้ดตามถึง 21,294,403 คน ตามมาดว้ย DTAC

เมืองไทยประกนัชีวติ 19,581,286 คน 

อนัดบัแบรนด์ธุรกิจ ที�มีสมาชิกใน Office Account มากที�สุด (Positioning magazine, 

แนวคดิและทฤษฎกีารประชาสัมพนัธ์ 
ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ 
คาํวา่ การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) เป็นคาํที�ใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากใน

ปัจจุบนั ทั�งตามหน่วยงาน องคก์าร สถาบนัต่าง ๆ และในหมู่สาธารณชนทั�วไป ที�เป็นเช่นนี�  น่าจะ
เป็นเพราะงานประชาสัมพนัธ์กาํลงัไดรั้บความสนใจและยอมรับจากประชาชนทั�วไปในฐานะที�งาน
ประชาสัมพนัธ์เป็นงานเสริมสร้างความเขา้ใจอนัดีต่อกนั ระหวา่งหน่วยงาน สถาบนักบักลุ่ม

การประชาสัมพนัธ์ เป็นคาํค่อนขา้งใหม่และเป็นแนวความคิดใหม่ ดว้ยเหตุนี� เอง
จึงทาํใหมี้ผูเ้ขา้ใจผิดสับสนอยูเ่สมอถึงความหมาย และบทบาทอนัแทจ้ริงของการประชาสัมพนัธ์ 
คนส่วนมากมกัคุน้เคยกบัคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ แต่นอ้ยคนที�เขา้ใจถึงความหมายของการ
ประชาสัมพนัธ์อยา่งถูกตอ้งตรงกนั ในความหมายที�ง่ายที�สุด คาํวา่การประชาสัมพนัธ์หมายถึง 

พนัธ์กบัประชาชน” (Relations with the public) แต่การอธิบายสั�น ๆ แค่นี� อาจจะไม่เกิด
ประโยชน์อนัใด อีกทั�งยงัอาจก่อใหเ้กิดความไขวเ้ขวขึ�นได ้เพราะคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ใน
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อนัดบัแบรนดที์�มีคนโหลดสต̂ิกเกอร์ไปใชก้นัอยา่งลา้นหลามและมีผูติ้ดตามใน 
ลา้นคนเลยทีเดียว โดยอนัดบั

DTAC 20,068,688 คน 

 

Positioning magazine,  

เป็นคาํที�ใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากใน
และในหมู่สาธารณชนทั�วไป ที�เป็นเช่นนี�  น่าจะ

เป็นเพราะงานประชาสัมพนัธ์กาํลงัไดรั้บความสนใจและยอมรับจากประชาชนทั�วไปในฐานะที�งาน
ระหวา่งหน่วยงาน สถาบนักบักลุ่ม

การประชาสัมพนัธ์ เป็นคาํค่อนขา้งใหม่และเป็นแนวความคิดใหม่ ดว้ยเหตุนี� เอง                
จึงทาํใหมี้ผูเ้ขา้ใจผิดสับสนอยูเ่สมอถึงความหมาย และบทบาทอนัแทจ้ริงของการประชาสัมพนัธ์ 
คนส่วนมากมกัคุน้เคยกบัคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ แต่นอ้ยคนที�เขา้ใจถึงความหมายของการ
ประชาสัมพนัธ์อยา่งถูกตอ้งตรงกนั ในความหมายที�ง่ายที�สุด คาํวา่การประชาสัมพนัธ์หมายถึง 

แค่นี� อาจจะไม่เกิด
ประโยชน์อนัใด อีกทั�งยงัอาจก่อใหเ้กิดความไขวเ้ขวขึ�นได ้เพราะคาํวา่การประชาสัมพนัธ์ใน
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ลกัษณะความหมายดงักล่าวอาจอธิบายไดท้ั�งในแง่ที�เป็นสภาพการณ์ และในแง่ที�เป็นกิจกรรม 
อยา่งไรก็ตามเป็นที�ยอมรับกนัโดยทั�วไปวา่ การประชาสัมพนัธ์ หรือการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์
นั�น ส่วนหนึ�งมีวตัถุประสงคเ์พื�อชกัจูงประชามติ (Public opinion) ดว้ยวธีิการติดต่อสื�อสาร 
(Communication) เพื�อใหก้ลุ่มประชาชนเป้าหมาย (Target publics) เกิดความรู้ ความเขา้ใจ และเกิด
ความรู้สึกนึกคิดที�ดีต่อหน่วยงาน องคก์าร สถาบนั การประชาสัมพนัธ์ จึงมิใช่เป็นเพียงแค่การ
เผยแพร่ (Publicity) แต่งานประชาสัมพนัธ์เป็นงานในเชิงสร้างสรรคที์�ก่อใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจ
แก่ประชาชน เป็นงานส่งเสริมความเขา้ใจอนัดีและสร้างสัมพนัธ์ภาพกลมเกลียวราบรื�นระหวา่ง
หน่วยงาน หรือองคก์ร สถาบนั กบักลุ่มประชาชนที�เกี�ยวขอ้ง หรืออีกนยัหนึ�งก็คือ การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ซึ� งความคิดเห็นของประชาชนหรือประชามตินี�  ยอ่มมี
ความสาํคญัที�ทาํใหเ้กิดผลดีผลเสียแก่องคก์ารสถาบนัไดเ้สมอ กล่าวคือ อาจก่อให้เกิดความรุ่งเรือง
ไพบูลยแ์ก่องคก์ารสถาบนันั�น หรืออาจก่อใหเ้กิดความพินาศหายนะใหแ้ก่องคก์ารสถาบนัได้
เช่นกนั ดงันั�น การประชาสัมพนัธ์ที�ดีจึงเป็นการสร้างความนิยม (Goodwill) แก่กลุ่มประชาชน          
ต่าง ๆ ที�มีส่วนเกี�ยวขอ้งกบัองคก์ารสถาบนั ดว้ยวธีิการบอกกล่าว (To inform) ชี�แจงให้ประชาชน
ไดท้ราบถึงนโยบาย วตัถุประสงค ์และสิ�งซึ� งองคก์าร สถาบนัไดก้ระทาํลงไป นกัประชาสัมพนัธ์
หรือ ผูที้�ทาํงานดา้นประชาสัมพนัธ์ทุกคน ต่างก็รู้ซึ� งและตระหนกัดีถึงความสัมพนัธ์ดงักล่าว นั�นคือ            
ทุกสิ�งทุกอยา่งที�องคก์รหรือสถาบนัดาํเนินการตดัสินใจกระทาํลงไปนั�นยอ่มมีผลกระทบต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของประชาชนเสมอ ฉะนั�นทุกสิ�งทุกอยา่งที�จะมีส่วนช่วยส่งเสริมใหป้ระชาชนเกิด
ความรู้สึกนึกคิดที�ดีต่อโครงการหรือกิจกรรมการดาํเนินงานขององคก์ารสถาบนั เราก็ยอ่มถือไดว้า่
สิ�งนั�นเป็นพื�นฐานเบื�องตน้แห่งการประชาสัมพนัธ์ที�มีประสิทธิภาพ (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553,                
หนา้ 1-3)  
 หลกัสําคัญในการประชาสัมพนัธ์  
 การประชาสัมพนัธ์มีหลกัสาํคญัที�พึงจะยดึถือและปฏิบติัดงัต่อไปนี�  
 1.  ตอ้งมุ่งประโยชน์ส่วนรวมเป็นใหญ่ ขอ้นี� เป็นของยากมาก เพราะประโยชน์ของกลุ่ม
คนต่าง ๆ มกัจะขดักนั การแกไ้ขขอ้ขดัแยง้ใหเ้ป็นเรื�องการสมานฉนัทจึ์งเป็นเรื�องที�ตอ้งอาศยัเวลา
และการใหก้ารศึกษาดว้ยการมีศิลปะและชั�นเชิงจึงจะสัมฤทธิผล แต่ก็เป็นเป้าหมายที�สาํคญัที�สุด
ของการประชาสัมพนัธ์ 
 2.  ตอ้งรู้จิตใจของกลุ่มต่าง ๆ ความรู้ในทางจิตวทิยาและสังคมวทิยาจะช่วยไดม้ากใน
เรื�องนี�  ที�ตอ้งรู้จิตใจ ก็เพราะวา่เพื�อประสานประโยชน์ของกลุ่มต่าง ๆ ไดถู้ก ถา้ไม่รู้จิตใจแลว้ก็ไม่
สามารถจะปรับความเขา้ใจหรือประสานประโยชน์ใหเ้ขา้กนัได ้ดงันั�น ปัญหาการประชาสัมพนัธ์
จะตอ้งรู้และเขา้ใจในวธีิการศึกษาเรื�องของคน บุคลิกของคน รวมทั�งอุปนิสัยใจคอของบุคคลที�
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เกี�ยวขอ้งดว้ยวา่ ชอบหรือไม่ชอบอะไร การรู้จกัประนีประนอมและดึงใหเ้ขา้สู่จุดหมายร่วมกนั          
จึงเป็นเรื�องสาํคญัอีกเรื�องหนึ�ง 
 3.  ตอ้งรู้นโยบายของรัฐบาลหรือองคก์ารซึ� งตนเป็นเจา้หนา้ที�ประชาสัมพนัธ์อยา่ง
ซาบซึ� ง นบัวา่เป็นเรื�องสาํคญัมาก เพราะถา้ไม่รู้นโยบายอนัแทจ้ริง คือรู้อยา่งผวิเผนิแลว้การที�จะ
ดาํเนินการประชาสัมพนัธ์ก็อาจจะเป็นผลร้ายมากกวา่ดี นโยบายของรัฐบาล แมใ้นหลกัใหญ่ ๆ จะ
เป็นตามที�แถลงต่อสภา แต่ในการปฏิบติันั�นอาจจะเนน้หนกัไปในทางไหนในกรณีใดและจะปฏิบติั
ในสิ�งใดก่อนสิ�งใดหลงั ซึ� งอาจจะเปลี�ยนแปลงไปไดต้ามกาลเทศะ เพราะฉะนั�นก็เป็นไปตามหนา้ที�
ของเจา้หนา้ที�ประชาสัมพนัธ์ที�จะตอ้งติดตามโดยใกลชิ้ดวา่ ในขณะนี� รัฐบาลเนน้อะไร และ
ปฏิบติังานประชาสัมพนัธ์ใหส้อดคลอ้งตาม 
 4.  ตอ้งรู้เทคนิคของเครื�องมือสื�อสัมพนัธ์ต่าง ๆ คือ ปาฐกถา หนงัสือพิมพ ์เอกสาร 
วทิยกุระจายเสียง โทรทศัน์ ภาพยนตร์ ฯลฯ คือตอ้งทราบวา่เครื�องมือประชาสัมพนัธ์เหล่านี�  แต่ละ
อยา่งมีประโยชน์อยา่งไร อยา่งใดเหมาะแก่งานใด รู้ความสําคญัของทศันศึกษา รู้จกัใชว้ิธีใชห้น่วย
โฆษณาเคลื�อนที� ซึ� งประมวลเครื�องมือสื�อสัมพนัธ์เขา้ไวด้ว้ยกนัโดยโฆษณาเคลื�อนที�มีทั�งทศันศึกษา 
ปาฐกถา หนงัสือและดนตรีรวมเขา้ไวด้ว้ย 
 5.  ตอ้งยดึหลกัความจริงและความสัตยสุ์จริตเป็นหลกัเพื�อใหค้นทั�งหลายไวว้างใจ ขอ้นี�
ถือเป็นหลกัสาํคญัมาก สมมติวา่ประเทศเราอ่อนแอจะใชก้ารประชาสัมพนัธ์เพื�อปกปิดความ
อ่อนแอนั�นไม่ได ้ประเทศตอ้งมีความแขง็แรงจริง ๆ เสียก่อน จึงจะทาํการประชาสัมพนัธ์เพื�อให้
ประชาชนเขา้ใจซาบซึ� งวา่ เรามีความแขง็แรงจริง การประชาสัมพนัธ์อาจใชเ้ป็นเครื�องโฆษณา 
ความเขม้แขง็ให้โลกรู้ แต่วา่ถา้เราอ่อนแอแลว้โฆษณาวา่แขง็แรงนั�น คือโฆษณาชวนเชื�อที�ไม่สุจริต 
 6.  ตอ้งปฏิบติังานโดยติดต่อกนัและโดยสมํ�าเสมอจึงจะตรึงใจคน ดงันั�น การทาํงาน            
จึงตอ้งมีแผนงาน และควรจะหาโอกาสรับทราบนโยบายจากผูมี้อาํนาจกาํหนดนโยบายเพื�อนาํไป
จดัทาํโครงการที�ต่อเนื�องและมีความสัมพนัธ์กนั 
  7.  ตอ้งเปิดเผย ไม่มีเงื�อนงาํ  
 8.  งานประชาสัมพนัธ์ รวมทั�งบุคคล อุปกรณ์ประชาสัมพนัธ์จะตอ้งมีคุณภาพสูง 
 9.  การประชาสัมพนัธ์ตอ้งมุ่งใหเ้ขา้ถึงผูมี้อิทธิพลในสังคมเป็นประการแรก และโดย
ผา่นผูมี้อิทธิพลในสังคมไปถึงประชาชนทั�วไป ผูมี้อิทธิพลในที�นี�หมายถึงผูที้�มีความคิด ความอ่าน 
หรือการกระทาํของเขาเป็นที�เชื�อถือของคนหมู่มาก หรือเป็นผูที้�เปลี�ยนแปลงความคิดเห็นของคน
หมู่มากได ้เช่น นกัประพนัธ์ที�มีชื�อเสียง สมาชิกสภาผูแ้ทน ขา้ราชการชั�นสูง พอ่คา้ใหญ่เป็นตน้ 
 10.  การประชาสัมพนัธ์ เฉพาะอยา่งยิ�งการประชาสัมพนัธ์กบัต่างประเทศตอ้งใชค้วบคู่
ไปกบัการทูต เพราะการทูตอยูใ่นวงของนกัการทูตหรือรัฐบาลเท่านั�น แต่การประชาสัมพนัธ์ส่งผล
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ถึงพลเมืองทุกกลุ่มของประเทศดว้ย เฉพาะอยา่งยิ�งกลุ่มผูมี้อิทธิพลที�จะเป็นผูปั้� นมติมหาชน หรือ
เปลี�ยนแปลงนโยบายของประเทศได ้(วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553, หนา้ 148-150)  
 วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์ 
 การประชาสัมพนัธ์มีวตัถุประสงคพ์ื�นฐานอยูที่�การประเมิน วเิคราะห์และชกัจูง
ประชามติของกลุ่มประชาชน วตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์ของหน่วยงานสถาบนัต่าง ๆ             
มีดงันี� คือ 
 1.  เพื�ออธิบายถึงนโยบาย วตัถุประสงค ์การดาํเนินงาน และประเภทของการดาํเนินงาน
ธุรกิจของหน่วยงานนั�น ๆ ใหก้ลุ่มประชาชนที�เกี�ยวขอ้งไดท้ราบ 
 2.  เพื�ออธิบายใหฝ่้ายบริหารหรือฝ่ายจดัการ (Management) ไดท้ราบถึง ทศันคติ 
ประชามติ หรือความรู้สึกนึกคิดของประชาชนที�มีต่อหน่วยงาน 
 3.  เพื�อคาดการณ์ล่วงหนา้และคน้หาจุดบกพร่องต่าง ๆ เพื�อป้องกนัปัญหายุง่ยากต่าง ๆ  
ที�เกิดขึ�นภายในหน่วยงาน 
 4.  เพื�อใหป้ระชาชนยอมรับ ซึ� งถา้เป็นหน่วยงานธุรกิจเอกชน เช่น บริษทัหา้งร้าน            
ก็เพื�อใหลู้กคา้ยอมรับในบริษทัตน รวมทั�งยอมรับในผลิตภณัฑแ์ละบริการที�บริษทัจาํหน่ายอยู ่
รวมทั�งมีส่วนเพิ�มพหูนปริมาณการขายทางออ้มดว้ย 
 5.  เพื�อทาํหนา้ที�ขจดัปัญหายุง่ยากต่าง ๆ ภายในหน่วยงาน 
 6.  เพื�อแนะนาํฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจดัการใหส้ามารถดาํเนินการไดอ้ยา่งถูกตอ้งเพื�อ           
ความเจริญกา้วหนา้และชื�อเสียงที�ดีต่อหน่วยงาน 
 จะเห็นไดว้า่ วตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์นั�น กระทาํขึ�นเพื�อสร้างความรู้               
ความเขา้ใจแก่ประชาชน เพื�อคาดการณ์ล่วงหนา้และป้องกนัปัญหายุง่ยากต่าง ๆ รวมทั�งการขจดั
ปัญหาเหล่านั�นใหห้มดสิ�นไปดว้ย ซึ� งการกระทาํดงักล่าวจะสัมฤทธิผลได ้ยอ่มขึ�นอยูก่บั                    
ความร่วมมือกบับุคคลหลายฝ่าย โดยเฉพาะอยา่งยิ�งฝ่ายบริหารขององคก์ารสถาบนั (วรัิช ลภิรัตนกุล, 
2553, หนา้ 151-152)  
 กระบวนการและขั1นตอนของการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ 
 วรัิช ลภิรัตนกุล (2553, หนา้ 216-217) กล่าววา่ PR Process มี 4 ขั�นตอน คือ 
 1.  การวจิยัและรับฟังความคิดเห็น (Research-listening) เป็นขั�นตอนของการดาํเนินการ
ครั� งแรก เป็นการคน้ควา้หาขอ้เทจ็จริง ขอ้มูลต่าง ๆ ที�ไดม้าจาการวจิยัและรับฟังความคิดเห็น ซึ� ง
เป็นการสาํรวจตรวจสอบประชามติ ความคิดเห็น ทศันคติ ตลอดจนปฏิกิริยาที�ประชาชนผูเ้กี�ยวขอ้ง
ที�มีต่อการดาํเนินการหรือต่อนโยบายขององคก์าร สรุปแลว้งานในขั�นตอนนี� คือการถามตนเองวา่ 
“องคก์ารของเรามีปัญหาอะไรบา้ง” 



41 
 

 2.  การวางแผนและการตดัสินใจ (Planning-decision making) การดาํเนินงานในขั�นตอน
นี� เป็นการดาํเนินงานต่อจากขั�นแรก เป็นการนาํเอาทศันคติความคิดเห็นและปฏิกิริยาต่าง ๆ ที�
คน้ควา้รวมรวมมาไดน้ั�นมาพิจารณาประกอบการวางแผนกาํหนดนโยบายและโครงการของ
องคก์าร ซึ� งจะช่วยใหอ้งคก์ารกาํหนดนโยบายและโครงการที�มีประโยชน์แก่ผูเ้กี�ยวขอ้งทุกฝ่าย สรุป
แลว้งานในขั�นนี� คือ การถามตวัเองวา่ “เราจะทาํอะไรลงไปไดบ้า้ง” 
 3.  การติดต่อสื�อสาร (Communication-action) การดาํเนินงานในขั�นนี� คือการปฏิบติัการ
สื�อสารกบักลุ่มประชาชนที�เกี�ยวขอ้ง โดยดาํเนินการตามแผนหรือโครงการที�กาํหนดไว ้งานในขั�นนี�
จึงเป็นการถามตวัเองวา่ “เราไดก้ระทาํอะไรลงไปและกระทาํไปทาํไม?” 
 4.  การประเมินผล (Evaluation) งานในขั�นตอนนี� เป็นงานขั�นสุดทา้ย เป็นการวดัผลวา่
การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ของเราที�ทาํไปแลว้ทั�งหมดนั�น ไดผ้ลตามวตัถุประสงคที์�วางไว้
หรือไม่ ประสบความสาํเร็จหรือลม้เหลว เป็นการถามตวัเราเองวา่ “เราทาํลงไปแลว้ไดรั้บผล
อยา่งไรบา้ง” 
 การดาํเนินการประชาสัมพนัธ์จึงประกอบดว้ยงาน 4 ขั�นตอนดงัไดก้ล่าวมาแลว้และงาน
แต่ละขั�นตอนนี� มีความสาํคญัเท่าเทียมกนั จะละเลยต่อขั�นหนึ�งขั�นใดมิได ้เพราะงานทั�ง4ขั�น ตอนนี�
เป็นกระบวนการที�มีความสัมพนัธ์ต่อเนื�องกนัเป็นลูกโซ่  
 หลกัในการวางแผนการประชาสัมพนัธ์ 
การพิจารณาวางแผน มีหลกัสาํคญั ๆ ดงัต่อไปนี�  
 1.  กาํหนดวตัถุประสงค ์(Objective) จะตอ้งกาํหนดหรือระกดบุไวอ้ยา่งชดัเจนวา่              
เพื�ออะไรบา้ง เราตอ้งการสร้างสรรคค์วามเขา้ใจในสิ�งใดบา้ง หรือตอ้งการแกปั้ญหาใด เป็นตน้  
 2.  การกาํหนดกลุ่มประชาชนเป้าหมาย (Target public) จะตอ้งระบุใหแ้น่ชดัวา่กลุ่ม
ประชาชนเป้าหมายคือใคร มีพื�นฐานการศึกษาหรือภูมิหลงัอยา่งไร รวมทั�งรายละเอียดต่าง ๆ เช่น 
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมตลอดจนดา้นจิตวทิยา เช่น ใครสามารถจะเป็นผูน้าํความคิดเห็นหรือ 
มีอิทธิพลต่อการแพร่กระจายข่าวสารสู่ประชาชนอีกต่อหนึ�ง 
 3.  การกาํหนดแนวหวัขอ้เรื�อง (Themes) จะตอ้งกาํหนดใหแ้น่นอนวา่ แนวหวัขอ้เรื�อง
นั�นจะเนน้ไปทางใด ตลอดจนการกาํหนดสัญลกัษณ์หรือขอ้ความสั�น ๆ เป็นคาํขวญัต่าง ๆ ที�จดจาํ
ไดง่้ายหรือดึงดูดความสนใจและเตือนใจไดดี้ 
 4.  การกาํหนดช่วงระยะเวลา (Timing) จะตอ้งมีการกาํหนดช่วงระยะหรือจงัหวะเวลาที�
เหมาะสมที�สูดในการปฏิบติังานใหเ้ป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ เช่น จะเริ�มทาํการเผยแพร่ล่วงหนา้ 
(Advanced publicity) เพื�อเป็นการอุ่นเครื�องหรือปุพื�นเสียก่อน เป็นการเรียกความสนใจ และถึงวนั
รณรงคเ์พื�อปฏิบติังานอยา่งเต็มที�เมื�อไหร่ วนัเวลาอะไร สิ�งเหล่านั�นตอ้งกาํหนดไวอ้ยา่งชดัเจน 
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 5.  การกาํหนดสื�อและเทคนิคต่าง ๆ (Media and techniques) จะตอ้งกาํหนดลงไปวา่           
จะใชสื้�อหรือเครื�องมือใดบา้ง รวมทั�งใชเ้ทคนิคอื�น ๆ อะไรบา้งอะไรบา้งเขา้ร่วมดว้ย เป็นตน้ 
 6.  การกาํหนดงบประมาณ (Budget) จะตอ้งกาํหนดงบประมาณที�จะใชใ้น                            
การดาํเนินงานใหช้ดัเจน เพื�อมิใหเ้กิดปัญหาภายหลงั เช่น งบประมาณไม่พอ หรือตอ้งจ่ายเกิน
งบประมาณไป ฯลฯ การกาํหนดงบประมาณนี�ยงัหมายรวมถึงกาํลงับุคลากรต่าง ๆ ที�จะใชใ้น            
การดาํเนินการดว้ย (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553, หนา้ 245-246)  
 การเลอืกสื�อและเข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์ 
 การเลือกใชสื้�อ เป็นกลยทุธ์ของการวางแผนการประชาสัมพนัธ์เพื�อที�จะเขา้ถึงประชาชน
เป้าหมาย เมื�อทราบวา่กลุ่มเป้าหมายคือใครแลว้ การหาวธีิการและการวางแผนการใชสื้�อที�เหมาะสม 
จึงเป็นสิ�งที�ตอ้งคาํนึงถึง ในการเลือกใชสื้�อโดยเฉพาะในกรณีที�ตอ้งซื�อสื�อ ผูว้างแผนจะตอ้งคาํนึงถึง
ความครอบคลุม (Converage) หรือการที�สื�อนั�นเขา้ถึงประชาชนไดม้ากนอ้ยเพียงใด โดยอาจ
พิจารณาจากยอดจาํหน่ายหรือจากบทบรรณาธิการวา่มีลกัษณะและคุณภาพน่าเชื�อถือ น่าอ่าน 
เพียงใด 
 ความครอบคลุมนี�  หมายถึง การที�สื�อสารเขา้ถึงประชาชนเป้าหมาย ณ ช่วงเวลาใดเวลา
หนึ�ง เช่น ณ ช่วงระยะเวลาที�กาํหนดไว ้ประชาชนเป้าหมายควรไดมี้โอกาสรับฟังข่าวสารอยา่งนอ้ย 
1 ครั� ง โดยทั�วไปจะกาํหนดระยะเวลาประมาณ 4 สัปดาห์ นอกจากคาํนึงถึงความครอบคลุมของ 
การเลือกใชสื้�อเพื�อเผยแพรข่าวสารออกไปแลว้ ยงัตอ้งคาํนึงถึงความบ่อยครั� งหรือความถี� 
(Frequency) หมายถึง จาํนวนครั� งภายในระยะเวลาที�กาํหนดที�ประชาชนไดรั้บฟังข่าวสารนั�น               
(อยา่งนอ้ยในช่วงระยะ 4 สัปดาห์) และสิ�งสาํคญัที�ตอ้งพิจารณาคือ ความต่อเนื�อง (Continuity) 
ความต่อเนื�อง หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารออกไปไหนช่วงระยะเวลาที�กาํหนดไว ้(เช่น ในช่วง
ของการรณรงค)์ วา่จะใชร้ะยะเวลานานเท่าใด ซึ� งบางครั� งจะใชฤ้ดูกาล เทศกาลหรือวนัสาํคญัทาง
ประเพณี เป็นเครื�องช่วยในการพิจารณาตดัสินใจวา่จะใชสื้�อใหมี้ความต่อเนื�องอยา่งไร นอกจาก               
ที�กล่าวมาแลว้ควรพิจารณาดว้ยวา่ จะใชสื้�อตวัใด เนื�องจากสื�อชนิดเดียวกนั มีความหลากหลาย เช่น
หนงัสือพิมพร์ายวนัและนิตยสารต่างมีความหลากหลายในเนื�อหา รูปแบบ กลุ่มเป้าหมาย หรือสื�อ
วทิย ุซึ� งมีหลายสถานีที�ทาํการกระจายเสียงและสื�อโทรทศัน์ ซึ� งมีรายการในช่วงเวลาต่าง ๆ มากมาย 
แต่ละรายการอาจมีความแตกต่างในกลุ่มเป้าหมายคือ ผูอ่้าน ผูฟั้ง ผูช้ม อนัมีผลต่อการจดัทาํเนื�อหา 
รูปแบบการนาํเสนอเพื�อออกอากาศเผยแพร่ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ ดว้ยเหตุนี�          
การเลือกใชสื้�อจึงตอ้งมีความพิถีพิถนัพอสมควร เพื�อใหก้ารประชาสัมพนัธ์นั�น ไดผ้ลมากที�สุด หรือ
มีประสิทธิภาพมากที�สุดดว้ย 
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 สื�อในการประชาสัมพนัธ์มีหลายสื�อ บุคคล นบัวา่เป็นสื�อ เรียกวา่สื�อบุคคล ในสังคมไทย 
สื�อบุคคลนบัวา่มีความสาํคญัมากต่อการโนม้นา้วทศันคติของบุคคล ไปจนถึงการยอมรับความคิด
ใหม่ สื�อบุคคลที�สาํคญัคือ ผูน้าํความคิด ดงัที�ทราบกนัอยูแ่ลว้ ผูน้าํความคิดมีโอกาสของการติดต่อ 
สื�อสารกบัผูอื้�น และสังคมภายนอกมากกวา่ผูอื้�น เพราะฉะนั�นโอกาสที�จะรู้มาก เห็นมากและ                      
มีประสบการณ์ยอ่มมีมากกวา่ จึงเป็นโอกาสที�ผูห้นาํความคิดจะไดมี้การถ่ายทอดความคิดใหม่
พร้อม ๆ กบัถ่ายทอดทศันคติของตวัเองต่อเรื�องราวนั�นไปในตวัใหผู้อื้�นไดย้นิไดฟั้ง เป็นการ
ประมวลความคิดความรู้สึกต่อปัญหาเรื�องราวนั�น อนัมีผลต่อการเปลี�ยนแปลงกิริยาสะทอ้นกลบั
ของผูฟั้งอื�น นอกจากสื�อบุคคลยงัมีสื�อมวลชนอื�น เช่น หนงัสือพิมพร์ายวนั นิตยสาร วารสารต่าง ๆ 
วทิย ุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ และหน่วยเคลื�อนที� จากบรรดาสิ�งต่าง ๆ เหล่านี�  ผูว้างแผนประชาสัมพนัธ์
จะตอ้งเขา้ใจกลไกการเลือกใชสื้�อที�เหมาะสมตามโอกาสและช่วงเวลาที�จะเอื�ออาํนวยตลอดจน            
การคาํนึงถึงยอดการจาํหน่าย ทั�งนี� เพื�อใหแ้ผนการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์มีประสิทธิผลมากที�สุด 
นอกจากการเขา้ใจการเกลือกใชสื้�อประเภทต่าง ๆ แลว้ ในการเขา้ถึงกลุ่มประชาชนเป้าหมาย               
ดว้ยการเยี�ยมเยยีนและเขา้ถึงตวับุคคลที�ตอ้งการจะติดต่อประชาสัมพนัธ์ดว้ยก็จะเป็นวิธีหนึ�งที�มี
ประสิทธิภาพและนิยมกนัมาก ตวัอยา่งที�เห็นไดช้ดัเจน เช่น นกัการเมือง ในช่วงของการหาเสียง
เลือกตั�งจากประชาชน นอกจากจะมีการปราศรัยแลว้ ยงัมีการออกหาเสียงโดยการเยี�ยมเยยีน
ชาวบา้น โดยแวะพดูคุยกบัประชาชนถึงบา้นของชาวบา้นในละแวกที�ตวัเองตอ้งการหาเสียง
สนบัสนุน อีกวธีิหนึ�งในการเขา้ถึงกลกุ่มเป้าหมายประชาชนก็คือ การสาธิตซึ� งการนาํมาแสดงให้
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็นประจกัษด์ว้ยตนเอง ดงัคาํพงัเพยที�วา่ “สิบปากวา่ไม่เท่าตาเห็น              
สิบตาเห็นไม่เท่ามือคลาํ” ปัจจุบนัการสาธิตไดเ้ป็นที�นิยมกนัอยา่งแพร่หลายทั�งในดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การตลาดและการใหก้ารสาธิตจึงนบัวา่เป็นวธีิการที�ดีด เพราะช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายไดมี้ประสบการณ์ดว้ยตนเอง ไดส้ัมผสัจบัตอ้งเป็นการเพิ�มโอกาสของการ
ติดต่อสื�อสารระหวา่งองคก์ารหน่วยงานกบัประชาชนไดม้ากขึ�น (จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2552, 
หนา้ 123-125)  
 สรุปคือการประชาสัมพนัธ์เป็นการดาํเนินงาน ที�มีวตัถุประสงคเ์พื�อชกัจูงประชามติ           
ดว้ยวธีิการติดต่อสื�อสาร เพื�อใหก้ลุ่มประชาชนเป้าหมาย เกิดความรู้ ความเขา้ใจ และเกิดความรู้สึก
นึกคิดที�ดีต่อหน่วยงาน องคก์าร สถาบนั การประชาสัมพนัธ์ เพื�อใหเ้กิดความเขา้ใจอนัดีและสร้าง
สัมพนัธ์ภาพกลมเกลียวราบรื�นระหวา่งหน่วยงาน หรือองคก์ร สถาบนั กบักลุ่มประชาชนที�
เกี�ยวขอ้ง โดยในทฤษฎีการประชาสัมพนัธ์นั�น มีองคป์ระกอบของการดาํเนินงานที�นกั
ประชาสัมพนัธ์ควรจะตอ้งปฏิบติัตาม ประกอบไปดว้ย หลกัในการประชาสัมพนัธ์ อนัไดแ้ก่ การมุ่ง
ประโยชน์ส่วนรวมเป็นใหญ่ ตอ้งรู้จิตใจของกลุ่มเป้าหมายทั�งในดา้นจิตวทิยาและสังคมวทิยา ตอ้งรู้
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นโยบายขององคก์รตนเองอยา่งถ่องแท ้ตอ้งรู้เทคนิคเครื�องมือสื�อสัมพนัธ์ต่าง ๆ อุปกรณ์ที�ใช้
รวมทั�งบุคคลก็ตอ้งมีคุณภาพสูง ตอ้งยดึถือหลกัความจริง เปิดเผยไม่มีเงื�อนงาํ และทาํการ
ประชาสัมพนัธ์อยา่งสมํ�าเสมอ โดยจะตอ้งเขา้ถึงกลุ่มผูมี้อิทธิพลของกลุ่มเป้าหมายนั�นก่อน โดย
ขั�นตอนในการประชาสัมพนัธ์จะประกอบไปดว้ย 4 ขั�นตอน อนัไดแ้ก่ การวจิยัและรับฟังความ
คิดเห็นวา่องคก์รเรามีปัญหาหรือจุดอ่อนอะไรบา้ง แลว้จึงมาวางแผนและตดัสินใจวา่จะทาํยา่งไร 
ดว้ยวธีิการสื�อสารอยา่งไร และเมื�อมีการสื�อสารออกไปแลว้ผลเป็นอยา่งไร ซึ� งในก่อนขั�นตอน         
การเตรียมงานก่อนที�จะมีการสื�อสารออกไปนั�น นกัประชาสัมพนัธ์ควรดาํเนินการเขียนแผนงาน
ตามหลกัในการวางแผนการประชาสัมพนัธ์ดว้ย อนัไดแ้ก่กาํหนดวตัถุประสงค ์กลุ่มเป้าหมาย 
หวัขอ้เรื�อง ระยะเวลา สื�อที�จะใช ้และงบประมาณ ซึ� งในส่วนของการเลือกสื�อและเขา้ถึงประชาชน
กลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์ ก็ถือเป็นอีกหนึ�งสิ�งที�สาํคญัมากในการประชาสัมพนัธ์ เพราะ
หากเลือกสื�อไดไ้ม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ก็อาจจะทาํใหข้อ้มูลข่าวสารไปไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายก็
เป็นได ้ 
 แนวความคิดเกี�ยวกบัสื�อใหม่ (New media)  
 กาญจนา มีศิลปวกิยั (2553) ใหค้วามหมายวา่ สื�อใหม่ ไม่ใช่รายการโทรทศัน์ นิตยสาร 
หนงัสือ หรือการตีพิมพด์ว้ยการใชก้ระดาษ สื�อใหม่เป็นการใชเ้ทคโนโลยคีอมพิวเตอร์เพื�อเป็นฐาน
ในการกระจายขอ้มูล  

 ธิดาพร ชนะชยั (2550, หนา้ 1-3) ไดใ้หค้วามหมายของ สื�อใหม่ (New media) โดยแยก
ออกเป็น 3 ประเด็นดงัต่อไปนี�  

 1.  Digital media เป็นการสื�อสารไร้สายที�รวดเร็วดว้ยระบบไฟเบอร์ออฟติก เชื�อมต่อ
ขอ้มูลผา่นดาวเทียม 

 2.  สื�อซึ� งเป็นสื�อใหม่ที�นอกเหนือจากสื�อพื�นฐานเดิมที�มีอยู ่
 3.  สื�อสร้างสรรคขึ์�นใหม่เพื�อ Support งานบางอยา่ง โดยเนน้ Creativity innovation 
 Wertime and Fenwick (2008) ไดใ้หแ้นวคิดเกี�ยวกบัสื�อใหม่ (New media) และการตลาด

ดิจิทลั และนิยามสื�อใหม่วา่หมายถึง เนื�อหา (Content) ที�อยูใ่นรูปแบบดิจิทลั โดยลกัษณะสาํคญัของ
เนื�อหาอยูใ่นรูปแบบดิจิทลั ประกอบดว้ย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ไดแ้ก่  

 1.  อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นเวลา (Freedom from scheduling) เนื�อหาที�อยูใ่นรูปแบบดิจิทลั
ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกรับและส่งข่าวสารไดใ้นเวลาที�ตนตอ้งการ และไม่จาํเป็นตอ้งชมเนื�อหา
ต่าง ๆ ตามเวลาที�กาํหนด 
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 2.  อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นพรมแดน (Freedom from geological boundaries) เนื�อหา         
ในรูปแบบดิจิทลัเป็นเนื�อหาที�รับขอ้มูลข่าวสารไดท้ั�วโลกในเวลาอนัรวดเร็วทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถ
เลือกรับ หรือคน้หาขอ้มูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได ้แลว้แต่ความตอ้งการของบุคคลแต่ละคน 

 3.  อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นขนาด (Freedom to scale) มีเนื�อหาที�สามารถยอ่หรือปรับขยาย
ขนาดหรือเครือข่ายได ้เช่น การปรับเนื�อหาใหเ้หมาะสมสําหรับการเผยแพร่ทั�วโลก หรือปรับให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้

 4.  อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นรูปแบบ (Freedom from formats) เนื�อหาแบบดิจิทลั                      
ไม่จาํเป็นตอ้งมีรูปแบบ หรือลกัษณะที�ตายตวั สื�อดั�งเดิม เช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทาง
โทรทศัน์ถูกกาํหนดวา่ตอ้งมีความยาว 30 วนิาที สื�อสิ�งพิมพต์อ้งมีครึ� งหนา้หรือเตม็หนา้เป็นตน้ แต่
สื�อดิจิทลั เช่น ไฟลว์ดีิโอภาพที�ถ่ายจากกลอ้งในโทรศพัทมื์อถือแลว้นาํลงไปไวใ้นเวบ็ไซตจ์ะตอ้งมี
ความยาวกี�วนิาที หรือมีความละเอียดของไฟลเ์ป็นเท่าไหร่ก็ได ้เป็นตน้ 

 5.  อิสระจากยคุนกัการตลาดสร้างเนื�อหามาสู่ยคุนกับริโภคริเริ�มสร้าง และควบคุมเนื�อหา
เอง (From marketer-driven to consumer-initiated, created and controlled) ดว้ยพฒันาการ
เทคโนโลยดิีจิทลั ทาํใหเ้จา้ของสื�อไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของสื�อไดเ้หมือนอดีต เนื�อหาที�
พบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวดีิโอในเวบ็ไซตข์อง Youtube และสื�อผสมใหม่ ๆ อาจสร้างสรรค์
จากผูบ้ริโภคคนใดก็ได ้เกิดเป็นเนื�อหาที�สร้างจากผูบ้ริโภค (Consumer-created content) หรือเป็น
คาํพดูแบบปากต่อปากฉบบัออนไลน์ (Online word-of-mouth) ที�แพร่ กระจายไปอยา่งรวดเร็ว             
(ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และประภสัสร วรรณสถิต, 2551)  
 ซึ� งสอดคลอ้งกบั ขวญัฤทยั สายประดิษฐ์ (2551, หนา้ 43) กล่าวถึงคุณลกัษณะของสื�อ
ใหม่วา่ สื�อใหม่เป็นสื�อที�ตอบสนองความตอ้งการสารสนเทศไดต้ามความตอ้งการ เปิดรับสารของ
ผูรั้บสารมากที�สุด เพราะสื�อใหม่สามารถสร้างโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเนื�อหาของขอ้มูล
ข่าวสารไดอ้ยา่งเป็นระบบ มีการคน้หาขอ้มูลที�ตอ้งการง่าย อนัจะส่งผลใหเ้กิดความสาํเร็จในงาน
เผยแพร่ และรวบรวมขอ้มูลข่าวสารไดม้ากกวา่ อีกทั�งยงัใชคุ้ณสมบติัของระบบโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ผสมผสานสื�อต่าง ๆ ที�เรียกวา่สื�อผสมผสาน 

 ประเภทของสื�อใหม่ 

 ประเภทของสื�อใหม่ คือ รูปแบบเนื�อหาแบบดิจิทลัที�พบเห็นในปัจจุบนั และมีแนวโนม้
วา่จะมีบทบาทสาํคญัมากยิ�งขึ�นในอนาคต โดยสื�อใหม่แต่ละประเภทมีความโดดเด่นและแตกต่าง
กนัตามประโยชน์และวตัถุ ประสงคใ์นการใชสื้�อประเภทสื�อใหม่ สามารถสรุปไดด้งันี�  (ปิยะพร     
เขตบรรณพต, 2553, หนา้ 9)  
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  1.  เวบ็ไซต ์(Web site)  
  2.  อินเทอร์เน็ต (Internet)  
  3.  อีเมล ์(E-mail)  
  4 .  เทคโนโลยสีาํหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคลื�อนที� (Mobile platform)  
  5.  วดีิโอเกม และโลกเสมือนจริง 

  6.  ซีดีรอมมลัติมีเดีย 

  7.  ซอฟตแ์วร์ 

  8.  บล็อกและวกิิ 

  9.  หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book)  
  10.  ตูใ้หบ้ริการสารสนเทศ 

  11.  โทรทศัน์โตต้อบ 

  12.  อุปกรณ์พกพาหรืออุปกรณ์เคลื�อนที� เช่น โทรศพัทมื์อถือ พีดีเอ พอดแคสต ์

  13.  นวนิยายแบบขอ้ความหลายมิติ (Hypertext fiction)  
 ประโยชน์ที�ได้จากสื�อใหม่ (New media)  

 จากการศึกษางานวจิยั และบทความของ ธิดาพร ชนะชยั (2550) และขวญัฤทยั                     
สายประดิษฐ ์(2551, หนา้ 50-51) สามารถสรุปประโยชน์ที�ไดจ้าก สื�อใหม่ (New media) ดงัต่อไปนี�  

 1.  สามารถทาํใหค้น้หาคาํตอบในเรื�องบางอยา่งได ้โดยการเปิดหวัขอ้ไว ้ก็จะมีผูส้นใจ
และมีความรู้แสดงความคิดเห็นไวม้ากมาย 

 2.  ช่วยประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการบริหารขอ้มูล 

 3.  ช่วยสนบัสนุนในการทาํ E-commerce เป็นรูปแบบการคา้บนอินเทอร์เน็ตที�สั�งซื�อ
สินคา้ไดท้นัที โดยไม่ตอ้งใช ้Catalog อีกต่อไป 

 4.  สามารถใหข้อ้มูลข่าวสารประชาสัมพนัธ์ ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลาย
กลุ่มเป้าหมาย เผยแพร่ไปยงักลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากไดใ้นระยะเวลาพร้อม ๆ กนั 

 5.  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ั�วประเทศและทั�วโลก 

 6.  ไม่ตอ้งเสียค่าเวลา สถานีวิทย ุสถานีโทรทศัน์ ไม่ตอ้งจ่ายค่าเนื�อที�ใหนิ้ตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์เพราะเมื�อเทียบค่าใชจ่้ายกบัสื�อมวลชน เช่น วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพแ์ละ
ภาพยนตร์แลว้มีอตัราค่อนขา้งจะถูกกวา่ 

 7.  สื�อใหม่ยงัเป็นสื�อที�มีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถโตต้อบ
ไดท้นัที  
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  จากการศึกษาแนวความคิดเกี�ยวกบัสื�อใหม่ สรุปไดว้า่ สื�อใหม่ (New media) หมายถึง 
สื�อที�เกิดจากการเปลี�ยนแปลงทางเทคโนโลยจีากระบบอนาล็อก หรือสื�อดั�งเดิม มาเป็นระบบดิจิทลั 
ทาํหนา้ที�ส่งสารไดห้ลายอยา่งรวมกนั คือ ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั เช่น Internet,  
Website, E-book, E-mail เป็นตน้ และสามารถตอบสนองความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งอิสระ
มากขึ�น ซึ� งในการวจิยัครั� งนี� มุ่งเนน้ศึกษาในเรื�องของการประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการจาก               
แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�ทาํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ซึ� งไลน์ก็ถือเป็นสื�อใหม่
อีกช่องทางหนึ�ง ที�เปิดกวา้งใหก้บัทั�งผูส่้งสารและผูรั้บสารไดก้ารเขา้ถึงขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ ที�
ขอ้จาํกดัของสื�อแบบเดิมไม่สามารถทาํได ้มีความทนัสมยัมากขึ�น สามารถโตต้อบสื�อสารไดแ้บบ 
Real-time ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทาง เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ไม่ตอ้งพึ�งบุคคลอื�น  
 

งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
 รพีพทัธ์ คาํหลา้ (2557) ไดศึ้กษาวจิยัเรื�อง การวเิคราะห์กลยทุธ์โฆษณาแฝงเพื�อสร้าง
ความภกัดีในแบรนดธุ์รกิจ กรณีศึกษา การออก แบบคาแรคเตอร์สต̂ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชั�น
โดยมุ่งเนน้ ศึกษาสต̂ิกเกอร์แบรนดธุ์รกิจ 3 องคก์ร ไดแ้ก่ AIS, DTAC, TUREMOVE โดยที�สาม    
แบรนดธุ์รกิจเป็นแบรนดข์นาดใหญ่ของระบบ เครือข่ายโทรศพัทเ์คลื�อนที� และไดน้าํโซเชียลมีเดีย
มาประยกุตใ์ชก้บัการสื�อสารทางการตลาดในการ เปิดช่องทางการสื�อสารรูปแบบใหม่ใหก้บั
ผูใ้ชง้าน ซึ� งมีประเด็นที�น่าสนใจดงันี�  ประการแรกคือ ศึกษาการออกแบบสต̂ิกเกอร์ของแบรนด์
ธุรกิจในบริบทอตัลกัษณ์องคก์ร (Corporate identity) วา่มีลกัษณะอยา่งไร ประการที�สองคือ ศึกษา
ปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์ สต̂ิกเกอร์ของแบรนดธุ์รกิจของผูใ้ชง้าน 
ประการสุดทา้ยคือ ศึกษาอิทธิพลของการใชง้าน คาแรคเตอร์สต̂ิกเกอร์นั�น สามารถช่วยในการสร้าง
ความจงรักภกัดีต่อแบรนดธุ์รกิจไดจ้ริงหรือไม่ อยา่งไรทั�งหมดนี�  เพื�อสามารถที�จะนาํองคค์วามรู้ไป
ใชพ้ฒันา และต่อยอดในเรื�องการสื�อสารการ ตลาดขององคก์รธุรกิจได ้ในอนาคตจากที�กล่าวมา
ขา้งตน้เห็นไดว้า่ไลน์แอพพลิเคชั�นเป็นโปรแกรมสนทนาบนสมาร์ทโฟนที�ได ้พฒันาขึ�นเพื�อเป็น
ช่องทางหนึ�งของการสื�อสารรูปแบบใหม่ที� สะดวก ง่าย ต่อผูใ้ชง้าน อีกทั�ง ความโดดเด่นของไลน์
แอพพลิเคชั�นที�แตกต่างจากแชทแอพพลิเคชั�นอื�น ๆ ทาํให้ไลน์กา้วสู่แนวหนา้ ของแชท
แอพพลิเคชั�นอยา่งรวดเร็ว ซึ�งนอกจากความหลากหลายของฟังกช์ั�นการใชง้านภายในแอพเดียวแลว้ 
ความสาํเร็จของไลน์แอพพลิเคชั�นส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลมาจากความน่ารักน่าชงัของ สต̂ิกเกอร์          
ที�ตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน เนื�องจากสต̂ิกเกอร์ใชแ้ทนการสื�อสาร ดว้ยภาพ
แทนขอ้ความและมีใหเ้ลือกใชไ้ดค้รอบคลุมแทบทุกกิจกรรมในชีวติประจาํวนั อีกทั�งยงัลด              
ความเป็นทางการพร้อมกบัเพิ�มความสนุกสนานใหคู้่สนทนาดว้ย ดงันั�นแบรนดธุ์รกิจจึงไดเ้ห็นถึง 
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ความสาํคญัของสต̂ิกเกอร์และจบักระแสไลน์แอพพลิเคชั�นมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ทางการสื�อการตลาด
กบัผูใ้ชง้านสื�อใหม่ โดยทาํการโฆษณาแฝงอตัลกัษณ์ของแบรนดธุ์รกิจไม่วา่จะเป็นการนาํมาสคอต 
(Mascot) ขององคก์รมาใช ้การใชสี้ หรือแมแ้ต่กระทั�งขอ้ความที�แสดงถึงแบรนดน์ั�น ๆ อยูบ่น 
สต̂ิกเกอร์และทาํการผสมผสานคาแรคเตอร์ให้ดูน่ารัก มีชีวติชีวา ยิ�งถา้หากสต̂ิกเกอร์ที�ไดรั้บ                 
การออกแบบมาอยา่งดีนั�นยิ�งทาํใหผู้ใ้ชง้านสามารถการรับรู้ และการจดจาํผา่นการมองเห็นจากภาพ
ไดเ้ป็นอยา่งดีเช่นกนั เพราะวา่การมองเห็นระหวา่งสิ�งที�เรามองเห็นกบัสิ�งที�เรารับรู้มนัไม่สามารถ
แยก ออกจากกนัไดแ้ละการมองเห็นของคนเรานั�นมนัคือความจริงมากที�สุด (Berger, 1972) จนผูใ้ช ้         
ลืมไปวา่สต̂ิกเกอร์ที�ใชง้านบนบทสนทนาอยูน่ั�น เป็นการโฆษณาใหก้บัแบรนดธุ์รกิจไปยงัผูใ้ชง้าน 
อื�น ๆ อีกมากมาย นอกจากนี� ยงัช่วยสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนดธุ์รกิจแบบไม่รู้ตวั เมื�อรู้สึกตวั
อีกทีตนเองไดอ้ยูใ่นห่วงลูกโซ่ของการสื�อสารทางการตลาดใหแ้บรนดธุ์รกิจไปแลว้  
  ศุภศิลป์ กุลจิตตเ์จือวงศ ์(2556) ไดศึ้กษาเรื�อง “ไลน์รูปแบบการสื�อสารบนความ
สร้างสรรคข์องสมาร์ทโฟน: ขอ้ดีและขอ้จาํกดัของแอพพลิเคชั�น โดยจากการศึกษาพบวา่ไลน์เป็น
รูปแบบของโปรแกรมสนทนาบนสมาร์ทโฟนที�ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก โดยความสร้างสรรค์
ที�ทาํใหไ้ลน์โดดเด่น คือ รูปแบบของสติกเกอร์ รวมทั�งคุณลกัษณะเฉพาะในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่              
การสนทนาดว้ย เสียง การสื�อสารแบบกลุ่ม การสร้างไทมไ์ลน์ และการเล่นเกม ตลอดไปจนถึง
บทบาทส่วนหนึ�งของไลน์ ที�ถือวา่เป็นการสื�อสาร 2 ทาง สามารถสร้างกลุ่มการสื�อสารไดเ้ฉพาะ
กลุ่ม สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะ โดยในกลุ่มลูกคา้ที�เป็นองคก์รต่าง ๆ ในแง่ของ          
การทาํการประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ใน องคก์รธุรกิจต่าง ๆ หลงัจากที�ผูส่้งสารมีขอ้มูล
เกี�ยวกบัพฤติกรรมของกลุ่ม ซึ� งในปัจจุบนัมีหลายองคก์รนาํคุณสมบติัในการสื�อสารของไลน์มา
ประยกุตใ์ชก้บัการสื�อสารทางการตลาด ดว้ยวธีิการใหผู้ใ้ชส้ามารถดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ของตรา
สินคา้นั�นไปใชไ้ดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใด ๆ โดยมีเงื�อนไขการตอบรับความเป็นเพื�อนระหวา่ง
เจา้ของตราสินคา้กบัผูใ้ชง้าน ซึ� งจะทาํใหเ้จา้ของตราสินคา้สามารถ ส่งขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้
และบริการต่าง ๆ มายงัผูก้ลุ่มลูกคา้ที�เป็นเป้าหมายหลกัโดยตรง โดยสามารถระบุตราสินคา้ (Brand) 
ขอ้ความจูงใจ การส่งเสริมการขาย และการโฆษณาต่าง ๆ ได ้อีกทั�งไลน์ยงัมีคุณลกัษณะที�สามารถ
สื�อสารไดต้ลอดเวลา ดว้ย รูปแบบในการส่งสารที�หลากหลาย โดยลกัษณะเฉพาะของไลน์ จะ
สามารถส่งสารที�มีรูปแบบหลากหลายแตกต่างกนั โดยผูส่้งสารสามารถเลือกสรรสารใหเ้หมาะสม
กบัรูปแบบ และกลุ่มเป้าหมายในการสื�อสารได ้เช่น ขอ้ความ รูปภาพ โปสเตอร์ การส่งลิงคเ์พื�อ
เชื�อมต่อเวบ็ไซตจ์ากภายนอก แอปพลิเคชั�น โลโก ้(Logo) คลิปวดีิโอ รายการสินคา้ สต̂ิกเกอร์ตรา
สินคา้ และขอ้ความเสียง เป็นตน้ ซึ� งดว้ยตวัอยา่งคุณลกัษณะส่วนหนึ�งที�ไดก้ล่าวมานั�นนั�นจึงทาํให้
ไลน์ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก ทั�งกบัผูใ้ชท้ ั�วไป และเจา้ของสินคา้และบริการที�นาํมา
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ประยกุตใ์ชเ้พื�อเป็นช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค แต่ในส่วนของขอ้จาํกดัการใชง้านแอพพลิเคชั�น
ไลน์ก็มีเช่นเดียวกนั เช่น ตอ้งอาศยัการเชื�อมต่อของระบบอินเทอร์เน็ตที�มีประสิทธิภาพเป็นตวักลาง
ในการรับ-ส่งขอ้มูล ค่อนขา้งสิ�นเปลืองพลงังานแบตเตอรี�  ขอ้จาํกดัในเรื�องของการลงทะเบียน               
ที�แอปพลิเคชั�นไดก้าํหนดให้ผูใ้ชส้ามารถลงทะเบียนโดยผา่นสมาร์ทโฟนเท่านั�น  
 โดยสรุปจะเห็นไดว้า่แอพพลิเคชั�นไลน์ยงัคงมีการพฒันาในดา้นต่าง ๆ ขึ�นอยา่งต่อเนื�อง
เพื�อใหส้ามารถรองรับกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้านทั�งในปัจจุบนัและในอนาคต รวมทั�งยงัมี           
ความสอดคลอ้งกบัจาํนวนสมาชิกที�เพิ�มมากขึ�น หากการพฒันานั�นมีความเหมาะสมกบั                      
ความตอ้งการของผูใ้ช ้ก็จะเกิดการยอมรับและเพิ�มจาํนวนสมาชิกขึ�นอยา่งรวดเร็ว แต่อยา่งไรก็ตาม 
แอปพลิเคชั�นไลน์ยงัคงมีปัญหาในดา้นเทคนิคบางประการที�มกัจะมากบัความสามารถที�เพิ�มมากขึ�น
อยา่งหลีกเหลี�ยงไม่ได ้อยา่งไรก็ตาม เมื�อพิจารณาจากขอ้ดีและขอ้จาํกดัไปพร้อม ๆ กนั จะพบวา่ 
ขอ้ดีของไลน์นั�นสามารถเอื�อประโยชน์ใหก้บัผูใ้ชง้านในดา้นต่าง ๆ ไดเ้ป็นจาํนวนมากกวา่ขอ้จาํกดั
ดา้นเทคนิคเพียงเล็กนอ้ย ที�ผูใ้ชส้ามารถแกไ้ขปัญหาในเบื�องตน้เองได ้จึงคาดการณ์ไดว้า่                      
แอปพลิเคชนัไลน์ยงัคงพฒันาอยา่งต่อเนื�อง เพื�อรองรับการใชง้านของผูใ้ชท้ ั�งในปัจจุบนัและ                   
ในอนาคต  
 ณฐัธิดา โพธิ4 ประเสริฐ (2556) ไดศึ้กษาเรื�องปัจจยัที�ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคที�ซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลกัษณ์และคุณค่าตราสินคา้ 
โดยจากการสรุปผลจากการศึกษาคน้ควา้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง            
มีช่วงอาย ุ21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ดือนละ 10,000-30,000 บาท ซึ� งผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ ชุด Brown & Cony’s Secret Date! โดยมีความถี�ในการเลือกซื�อ
สต̂ิกเกอร์ไลน์ มากกวา่ 1 เดือนใน 1 ครั� ง มีค่าใชจ่้ายในการซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ เฉลี�ยครั� งละตํ�ากวา่ 
200 บาท ส่วนใหญ่จะซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ ใน Sticker shop ซึ� งปัจจยัที�ทาํใหเ้ลือกซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ 
คือ สต̂ิกเกอร์ไลน์มีความน่ารักเหมาะสมกบัตนเอง และส่วนใหญ่จะเลือกซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ดว้ย
ตนเอง จากผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวม ของผูบ้ริโภค
ที�ซื�อสต̂ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อเอกลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ (ดา้น                  
การแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ดา้นคุณค่าที�เป็นประโยชน์ใชส้อย ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ ดา้น
มูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยทุก ๆ ตวัแปรที�กล่าวมาขา้งตน้ มีระดบั             
ความพึงพอใจอยูใ่นระดบัพึงพอใจสูง  
 และจากการอภิปรายผลเพิ�มเติมในส่วนความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบั           
ความจงรักภกัดีตราสินคา้ พบวา่ ผลดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดเรื�อง ความภกัดีต่อ              
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ตราสินคา้เป็นคุณค่าขั�นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand dynamic pyramid (Salinas, 2009 อา้งถึงใน 
ณฐัธิดา โพธิ4 ประเสริฐ, 2556) ที�ไดอ้ธิบายไวว้า่การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้และ
ผูบ้ริโภคใหมี้ความแขง็แรง จะก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ และจากการวจิยัพบวา่ คุณค่า          
ตราสินคา้ ส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สต̂ิกเกอร์แบรนด์ไลน์                    
โดยเป็นผลเนื�องมาจากการรับรู้คุณภาพและความความแตกต่างของสต̂ิกเกอร์แบรนด์ไลน์ ทาํให้
ผูบ้ริโภคเลือกใชส้ต̂ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์เป็นประจาํ จนทาํใหเ้กิดเป็นความผกูพนั สามารถจดจาํและ
ระลึกถึงสต̂ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์ไดเ้ป็นตราสินคา้แรก จึงสร้างความผกูพนัและกลายเป็นความภกัดี
ต่อตราสินคา้สต̂ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ณฐัา ฉางชูโต (2554) ไดศึ้กษาเรื�อง กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ภายใตก้ระแส Social 
network พบวา่พฤติกรรมการสื�อสารผา่น “เครือข่ายสังคม” (Social network) ของผูบ้ริโภคที�เพิ�ม 
มากขึ�น ทาํใหห้ลายองคก์รธุรกิจในประเทศไทยหนัมาใชเ้ครือข่ายสังคมเป็นเครื�องมือ                        
ในการประชาสัมพนัธ์ที�จะช่วยเสริมสื�อประชาสัมพนัธ์แบบออฟไลน์ (Offline) ใหมี้ประสิทธิภาพ
เพิ�มขึ�น สาํหรับกลยทุธ์ประชาสัมพนัธ์ผา่น Social network ประเด็นเนื�อหาส่วนใหญ่ ไดแ้ก่                
ความเคลื�อนไหวขององคก์ร เรื�องราวของธุรกิจวสิัยทศัน์ของผูบ้ริหาร คุณค่าของสินคา้หรือบริการ 
และกิจกรรมต่าง ๆ โดยรูปแบบ Social network ที�นิยมในประเทศไทยประกอบดว้ยบล๊อก (Blog)              
ทวติเตอร์ (Twitter) วกิิพีเดีย (Wikipedia) เฟซบุค๊ (Facebook) และ เวบ็ยทููบ (Youtube) ซึ� งเครื�องมือ
ดงักล่าวที�สามารถใหข้อ้มูลข่าวสาร สร้างการมีส่วนร่วมสร้างความผกูพนัระหวา่งองคก์รกบัผูที้�
เกี�ยวขอ้งอนันาํมาชื�อเสียง ภาพลกัษณ์ และการสนบัสนุนองคก์รและสินคา้ในที�สุด 
 ทิพาพร ฉนัชยัพฒันา, แอนนา จุมพลเสถียร (2558) ไดศึ้กษาเรื�อง “ความคาดหวงัและ
ความพึงพอใจต่อแอพพลิเคชั�น “ไลน์” (Line) ในรูปแบบของการสื�อสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ 
(Official accounts line)” โดยมุ่งศึกษาทาํความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงั
ประโยชน์ พฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจ กบัแนวโนม้พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้
แอพพลิเคชั�น “ไลน์” (Line) ในรูปแบบของการสื�อสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 
accounts line) ที�มีอายรุะหวา่ง 13-33 ปี (Generation Y) โดยใชก้ารเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจานวน 300 คน 
 ซึ� งผลการศึกษาครั� งนี�  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 22-24 ปี 
และอายรุะหวา่ง 28-30 ปี มีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือนมากกวา่ 25,000 บาทขึ�นไป โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official accounts line) ประมาณ 1 ปี 3 เดือน 
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  มีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official accounts line) โดยเฉลี�ย
ประมาณ 5 วนั ต่อสัปดาห์ และประมาณ 8 ครั� งต่อวนั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารจาก Official accounts line แบรนด์ True Move H มากที�สุด เปิดรับที�บา้น ช่วงเวลาหลงั 
18.00 น.-24.00 น. ทั�งนี�  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีลกัษณะการเปิดรับในลกัษณะตั�งใจเปิดรับบา้ง            
ไม่ตั�งใจเปิดรับบา้ง และเปิดรับสต̂ิกเกอร์ไลน์บ่อยที�สุด  
 ในดา้นความคาดหวงัประโยชน์จากการเปิดรับ โดยภาพรวม กลุ่มตวัอยา่งมี                        
ความคาดหวงัจากการรับขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบขอ้ความ ภาพ ไฟลว์ดีิโอ หรือลิงคข์องบญัชี 
อยา่งเป็นทางการ (Official accounts line) โดยเฉลี�ยในระดบัปานกลาง ซึ� งโดยเฉลี�ยกลุ่มตวัอยา่ง                              
มีความคาดหวงัในประเด็นความตอ้งการความบนัเทิงมากที�สุด 
 ความพึงพอใจจากการเปิดรับ โดยภาพรวม กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจจากการรับ
ขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบขอ้ความ ภาพ ไฟลว์ดีิโอ หรือลิงค ์ของบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 
accounts line) ระดบัปานกลาง โดยเฉลี�ยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความพึงพอใจดา้นรูปแบบมาก
ที�สุด โดยเฉพาะในประเด็นรูปแบบสต̂ิกเกอร์ Official accounts line 
 ในดา้นแนวโนม้พฤติกรรมในการเปิดรับ โดยเฉลี�ยกลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้พฤติกรรม             
ในการเปิดรับแอพพลิเคชั�น “ไลน์” ในรูปแบบของการสื�อสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 
accounts line) ในประเด็นความตั�งใจจะรับขอ้ความ ภาพ ไฟลว์ดีิโอ หรือลิงคข์อง Official accounts 
แบรนดที์�กลุ่มตวัอยา่งรับอยูต่่อไป มากที�สุด (2.98) รองลงมา คือ ประเด็นความตั�งใจจะรับขอ้ความ 
ภาพ ไฟลว์ดีิโอ หรือลิงคข์อง Official accounts แบรนด์อื�น ๆ ต่อไป (2.87) และ ประเด็นความตั�งใจ
จะแนะนาผูอื้�นใหรั้บขอ้ความ ภาพ ไฟลว์ดีิโอ หรือลิงคข์อง Official accounts line (2.78)  
 พภชั เชิดชูศิลป์ (2557) ไดศึ้กษาเรื�อง พฤติกรรมการใชไ้ลน์ที�มีผลต่อความพึงพอใจและ
การใชป้ระโยชน์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัศรีปทุม โดยมีวตัถุประสงค ์เพื�อศึกษาพฤติกรรมและ
วธีิการใช,้ วตัถุประสงคใ์นการใช,้ รูปแบบการใช ้แอพพลิเคชั�น Line ของนกัศึกษาในมหาวทิยาลยั
ศรีปทุม โดยจากผลการศึกษา พฤติกรรมการใชแ้อพพลิเคชั�น Line พบวา่ มีวตัถุประสงคก์ารใช ้คือ 
พดูคุยติดต่อระหวา่งบุคคล รองลงมา พดูคุยในกรุ๊ปของ Line  เพื�อติดต่อสื�อสาร โดยใช้
แอพพลิเคชั�น Line เป็นเวลาไม่แน่นอนมากที�สุด จานวนคนที�ใชแ้อพพลิเคชั�น Line ติดต่อสื�อสาร 
มากสุด คือ จานวน 1-3 คน มีระยะเวลาโดยเฉลี�ย 10-20 สถานที�ใชง้าน มากที�สุด คือที�พกัหรือ
หอพกั รองลงมา สถานศึกษา เครื�องมือหรืออุปกรณ์ในการใชแ้อพพลิเคชั�น Line คือ 
โทรศพัทมื์อถือ/ สมาร์ทโฟน รูปแบบการใชง้านมากที�สุดคือ สนทนากบัเพื�อน และความพึงพอใจ
และการใชป้ระโยชน์ในแอพพลิเคชั�น Line ในการใชบ้ริการในระดบัมากที�สุด โดยมีความพึงพอใจ
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มากที�สุด คือ ดา้นรูปแบบการใชง้าน และมีความพึงพอใจในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นออกแบบ
แอพพลิเคชั�น และ ดา้นการใหบ้ริการตามลาํดบั 
 อญักร หวงัวณิชพนัธ์ุ และรุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ไดศึ้กษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัที�มีอิทธิพล
ต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของผูบ้ริโภคบนแอปพลิเคชั�นไลน์” โดยมีวตัถุประสงค ์       
เพื�อศึกษาปัจจยัที�มีความสาํคญัต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์ ปัจจยั
ที�มีอิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์ โดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ
และการวจิยัเชิงปริมาณ โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบักลุ่มตวัอยา่งเพศชาย
และหญิงที�มีอายุ 20-34 ปี จาํนวน 12 คน เพื�อศึกษาปัจจยัที�มีความสาํคญัในการเขา้ร่วมกิจกรรม
ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์ และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือ                      
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน แลว้จึงนาํมาวเิคราะห์ผลทางสถิติ                   
โดยการแจกแจงความถี� หาคาร้อยละหาค่าเฉลี�ยส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple regression)  
 จากผลการวจิยัเชิงคุณภาพ พบวา่ ปัจจยัที�มีความสาํคญัต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริม
การขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นการตลาด ปัจจยัดา้นครอบครัว 
ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัดา้นคุณสมบติัของแอปพลิเคชั�นไลน์ โดยในส่วนของผลการวจิยัเชิง
ปริมาณพบวา่ ปัจจยัดา้นการตลาด เป็นปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน
แอปพลิเคชั�นไลน์มากที�สุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัดา้นบุคคลมีอิทธิพลต่อ                  
การเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ หากวเิคราะห์
จาํแนกตามตราสินคา้ พบวา่ ตราสินคา้ AIS ปัจจยัดา้นการตลาด ปัจจยัดา้นสังคมและปัจจยัดา้น
บุคคล มีอิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ ตราสินคา้ Muang thai life ปัจจยัดา้นการตลาดปัจจยัดา้นบุคคล และปัจจยัดา้นสังคม มี
อิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ           
ตราสินคา้ True Move H ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้นการตลาด และปัจจยัดา้นตวัแอปพลิเคชั�นไลน์ 
มีอิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชั�นไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 ภสัสรา เปรมประเสริฐ (2554) ไดศึ้กษาวจิยัเรื�อง “การประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริม
การสมคัรเขา้ทาํงานของนิสิตนกัศึกษา” โดยการวจิยัครั� งนี� เป็นการวจิยัเชิงปริมาณใชแ้บบสอบถาม 
โดยทาํการวิจยักบันกัศึกษาชั�นปีสุดทา้ย ของหลกัสูตรปริญญาตรีในเขต กทม. จาํนวน 400 คน             
มีวตัถุประสงคเ์พื�อสาํรวจและอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งการ รับรู้ข่าวสาร การประชาสัมพนัธ์
ส่งเสริมการสมคัรเขา้ทาํงานขององคก์ร แรงจูงใจ การตดัสินใจเขา้ทาํงานในองคก์รของนิสิต
นกัศึกษา จากผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความถี�ในการรับรู้ในระดบัปานกลาง วธีิการที�รับรู้
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ไดม้ากที�สุด คือ เวบ็ไซตข์ององคก์ร มีแรงจูงใจในการตดัสินใจเขา้ทาํงานในระดบัมาก แรงจูงใจ               
ที�มากที�สุด คือ การจูงใจดว้ยค่าตอบแทน และมีการตดัสินใจจะเขา้ทาํงานในองคก์รที�นึกถึงเป็น
อนัดบัแรกอยูใ่นระดบัมาก การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความถี�ในการรับรู้ข่าวสาร                              
การประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการสมคัรเขา้ทาํงานขององคก์รมีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการเขา้
ทาํงาน และมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ทาํงานใน 3 วธีิการ อนัไดแ้ก่ ข่าวการรับสมคัรงาน 
เวบ็ไซตข์ององคก์ร และการใหส้ัมภาษณ์ของผูบ้ริหารระดบัสูง 
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บทที� 3 

ระเบียบวธีิการวจิยั 
     
 การศึกษาวจิยัครั� งนี� มุ่งศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา    
การประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ โดยกาํหนดรูปแบบการศึกษาเป็นการวเิคราะห์ขอ้มูล   
เชิงปริมาณ (Quantitative research) ดาํเนินงานวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื�องมือจาํนวน 400 ชุด โดยมีวธีิการดาํเนินการวจิยั ดงันี�  
 1.  ลกัษณะประชากร 
 2.  การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.  ความถูกตอ้งและความน่าเชื�อถือของเครื�องมือ 
 4.  เครื�องมือและวธีิการในการสุ่มตวัอยา่ง 
 5.  การสร้างเครื�องมือในการเก็บขอ้มูล 
 6.  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 7.  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
ลกัษณะประชากร 
 ประชากรเป้าหมายที�ใชศึ้กษาครั� งนี�  คือ ผูใ้ชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวน
ประชากร โดยทาํการเก็บตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ซึ� งไดม้าจากสูตรคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบ     
ไม่ทราบจาํนวนประชากรของ Cochran (สิทธิ4  ธีรสรณ์, 2551, หนา้ 120)  
 

การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จะใชว้ธีิในการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรของ 
Cochran ดงัสมการ 

   n  =  
 

2

2

4e

Z
 

   n  =  
 

2

2

(4)(0.05)

1.96
 

 

    ≈  385 คน 
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 โดย  n  =  ขนาดตวัอยา่งที�คาํนวณได ้
     Z  =  ค่าที�ไดจ้ากการเปิดตาราง Z ที�ระดบันยัสาํคญั 0.5  
     e  =  ค่าความคลาดเคลื�อนที�จะยอมรับได ้(Allowable error)  
 ดงันั�น ขนาดตวัอยา่งที�เหมาะสมคือ 385 ชุด (เผื�อสาํรองแบบสอบถามที�ไม่สมบูรณ์) 
เท่ากบั 15 ชุด รวมเป็น 400 ชุด 
 

ความถูกต้องและความน่าเชื�อถือของเครื�องมอื  

 ในการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัดาํเนินการควบคุมคุณภาพของเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 2 ส่วน 
ดงันี�    
 1.  การตรวจสอบความเที�ยงตรงเชิงเนื�อหา (Content validity) และการตรวจสอบ              
ความ เที�ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยนาํแบบสอบถามไปสอบถามผูท้รงคุณวุฒิ
เพื�อทาํการ พิจารณาและตรวจสอบความเที�ยงตรงของเนื�อหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้าง
ของชุดคาํถามที�ใช ้วดัตวัแปรต่าง ๆ แลว้จึงนาํแบบสอบถามไปทาํการ ปรับปรุงแกไ้ขเพื�อใหมี้         
ความชดัเจน เขา้ใจง่ายและครอบคลุมองคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้น ตามวตัถุประสงคข์อง
การวจิยั  
 2.  การทดสอบความเชื�อมั�นของชุดคาํถามที�ใชว้ดัตวัแปร (Reliability of measurement) 
ดาํเนินการ นาํแบบสอบถามที�ไดต้รวจสอบความเที�ยงตรงเชิงเนื�อหาที�ไดรั้บการแกไ้ขไปทดสอบ
ก่อน นาํไปใชจ้ริง (Pre-test กบักลุ่มประชากรในจงัหวดัชลบุรี จาํนวน 30 คน) เพื�อวิเคราะห์หาค่า
ความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรของ Cronbach เพื�อคาํนวณค่า สัมประสิทธิ4 อลัฟ่า 
(Cronbach alpha) ดงันี�  (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2555) 
 การแปลความหมายวา่ค่าความเชื�อมั�นที�คาํนวณไดค้วรมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 เท่านั�น
กล่าวคือ ถา้เครื�องมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถตอบคาํตอบ
ที�คงที� คะแนนจากผลสอบแต่ละครั� งก็จะคงที� ทาํใหค้่าความเชื�อมั�นที�คาํนวณไดจ้ะใกลเ้คียงกบั 1 
หรือเท่ากบั 1 ในกรณีที�ไม่มีความคลาดเคลื�อนเลยและในทางตรงกนัขา้ม แบบทดสอบใดที�ขาด
ความเที�ยง ค่าความเชื�อมั�นจะลดลงไปเรื�อย ๆ จนเขา้ใกล ้0 (ศูนย)์ และถา้ค่าความเชื�อมั�นเป็น 0 แลว้
ยอ่มชี� ใหเ้ห็นวา่ แบบทดสอบนั�นไม่มีความเที�ยงเลย ดงันั�นแบบทดสอบที�ดี ควรมีค่าความเชื�อมั�น
อยา่งนอ้ย 0.7 (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2555) 
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เครื�องมอืและวธีิการในการสุ่มตัวอย่าง 
 วธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience) ซึ� งเป็น Non-probability โดยใช้
แบบสอบถามตามกลุ่มตวัอยา่งที�กาํหนดไว ้จึงออกเก็บขอ้มูลตามกลุ่มผูใ้ชง้านแอพพลิเคชั�นไลน์              
ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร ในเขตพื�นที�จงัหวดัชลบุรี 
 
การสร้างเครื�องมอืในการเกบ็ข้อมูล 
 ในการศึกษาครั� งนี�  ผูว้ิจยัไดท้าํการออกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที� 1 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับ
ขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ  
 ส่วนที� 3 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัประเภทของเนื�อหาที�ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับและ  
ความสนใจในรูปแบบของการส่งขอ้ความ โดยคาํถามมีลกัษณะปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 
อตัรภาคชั�น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 2 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี�   
  ระดบั 2 หมายถึง สนใจ  
  ระดบั 1 หมายถึง ไม่สนใจ 
 โดยใหเ้ลือกคาํตอบเพียงขอ้เดียว จาํนวน 9 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี�  ไดใ้ช้
ค่าเฉลี�ยตามเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี�   
  ระดบัคะแนน          ความหมาย 
  ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.51-2.00    อยูใ่นเกณฑส์นใจ 
  ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.50    อยูใ่นเกณฑไ์ม่สนใจ 
 ส่วนที� 4 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ตราสินคา้ ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการรับรู้
ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจ โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั�น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้
คะแนนดงันี�  
  ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากที�สุด 
  ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
  ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้ปานกลาง 
  ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
  ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยที�สุด 
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 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 1 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี�             
ไดใ้ชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนนดงันี�  (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2551) 
      ระดบัคะแนน          ความหมาย 
  ระดบั 5 คะแนนตั�งแต่ 4.21-5.00 ระดบัที� รับรู้มากที�สุด  
  ระดบั 4 คะแนนตั�งแต่ 3.41-4.20  ระดบัที� รับรู้มาก  
     ระดบั 3 คะแนนตั�งแต่ 2.61-3.40 ระดบัที� รับรู้ปานกลาง  
           ระดบั 2 คะแนนตั�งแต่ 1.81-2.60   ระดบัที� รับรู้นอ้ย   
      ระดบั 1 คะแนนตั�งแต่ 1.00-1.80   ระดบัที� รับรู้นอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 3-1  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการรับรู้ตราสินคา้ จากสต̂ิกเกอร์ไลน์และการสื�อสารผา่น 
     แอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการรับรู้ตราสินค้าจากสติ<กเกอร์ไลน์และจากการสื�อสารผ่าน
แอพพลเิคชั�นไลน์ ของแบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ  

4.21-5.00 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจมากที�สุดจากสต̂ิกเกอร์
ไลน์และการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

3.41-4.20 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจมากจากสต̂ิกเกอร์ไลน์
และการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

2.61-3.40 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจปานกลางจากสต̂ิกเกอร์
ไลน์และการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

1.81-2.60 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจนอ้ยจากสต̂ิกเกอร์ไลน์
และการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

1.00-1.80 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจนอ้ยที�สุดจากสต̂ิกเกอร์
ไลน์และการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  

 
 ส่วนที� 5 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํ
ขึ�น ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการมีส่วนร่วม โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั�น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์
การใหค้ะแนนดงันี�  
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  ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการมีส่วนร่วมมากที�สุด 
  ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการมีส่วนร่วมมาก 
  ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการมีส่วนร่วมปานกลาง 
  ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการมีส่วนร่วมนอ้ย 
  ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการมีส่วนร่วมนอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 1 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี�             
ไดใ้ชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนนดงันี�  (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2551) 
  ระดบัคะแนน          ความหมาย 
  ระดบั 5 คะแนนตั�งแต่ 4.21-5.00  ระดบัที� มีส่วนร่วมมากที�สุด  
  ระดบั 4 คะแนนตั�งแต่ 3.41-4.20  ระดบัที� มีส่วนร่วมมาก  
     ระดบั 3 คะแนนตั�งแต่ 2.61-3.40  ระดบัที� มีส่วนร่วมปานกลาง  
           ระดบั 2 คะแนนตั�งแต่ 1.81-2.60  ระดบัที� มีส่วนร่วมนอ้ย   
          ระดบั 1 คะแนนตั�งแต่ 1.00-1.80  ระดบัที� มีส่วนร่วมนอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 3-2  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการมีส่วนร่วม ในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการมีส่วนร่วมในกจิกรรมต่าง ๆ ที�แบรนด์ธุรกจิจัดทาํขึ1น 
4.21-5.00 ผูบ้ริโภคมีระดบัการมีส่วนร่วมมากที�สุดในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ

จดัทาํขึ�น 
3.41-4.20 ผูบ้ริโภคมีระดบัการมีส่วนร่วมมากในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น 
2.61-3.40 ผูบ้ริโภคมีระดบัการมีส่วนร่วมปานกลางในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ

จดัทาํขึ�น 
1.81-2.60 ผูบ้ริโภคมีระดบัการมีส่วนร่วมนอ้ยในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น 
1.00-1.80 ผูบ้ริโภคมีระดบัการมีส่วนร่วมนอ้ยที�สุดในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ

จดัทาํขึ�น 
 
 ส่วนที� 6 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อ หลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการตดัสินใจซื�อ โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั�น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี�  
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  ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจซื�อมากที�สุด 
  ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจซื�อมาก 
  ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจซื�อปานกลาง 
  ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจซื�อนอ้ย 
  ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจซื�อนอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 1 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี�           
ไดใ้ชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนนดงันี�  (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2551) 
      ระดบัคะแนน          ความหมาย 
  ระดบั 5 คะแนนตั�งแต่ 4.21-5.00  ระดบัที� ตดัสินใจซื�อมากที�สุด  
  ระดบั 4 คะแนนตั�งแต่ 3.41-4.20  ระดบัที� ตดัสินใจซื�อมาก  
     ระดบั 3 คะแนนตั�งแต่ 2.61-3.40  ระดบัที� ตดัสินใจซื�อปานกลาง  
  ระดบั 2 คะแนนตั�งแต่ 1.81-2.60  ระดบัที� ตดัสินใจซื�อนอ้ย   
  ระดบั 1 คะแนนตั�งแต่ 1.00-1.80  ระดบัที� ตดัสินใจซื�อนอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 3-3  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการตดัสินใจซื�อ หลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่นแอพพลิเคชั�น 
     ไลน์  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการตัดสินใจซื1อหลงัจากการเปิดรับข้อมูลผ่านแอพพลเิคชั�นไลน์ 
 4.21-5.00    ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซื�อมากที�สุดหลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น

แอพพลิเคชั�นไลน์  
 3.41-4.20    ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซื�อมากหลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น

แอพพลิเคชั�นไลน์  
 2.61-3.40    ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซื�อปานกลางหลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น

แอพพลิเคชั�นไลน์  
 1.81-2.60    ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซื�อนอ้ยหลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น

แอพพลิเคชั�นไลน์ 
 1.00-1.80    ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซื�อนอ้ยที�สุดหลงัจากการเปิดรับขอ้มูลผา่น

แอพพลิเคชั�นไลน์ 
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วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 วธีิการรวบรวมขอ้มูล การศึกษาครั� งนี� ใชแ้หล่งขอ้มูลปฐมภูมิและแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ 
ดงันี�   
 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) รวบรวมจากแบบสอบถามที�ไดรั้บขอ้มูลจากผูใ้ชง้าน
แอพพลิเคชั�นไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร ในเขตพื�นที� จงัหวดัชลบุรี 
 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ หนงัสือ วารสาร 
สิ�งพิมพ ์และเอกสารตีพิมพเ์ผยแพร่ของหน่วยงานต่าง ๆ และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง วธีิการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ ผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลตามสถานที�ที�ไดก้าํหนดไว ้
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ขอ้มูลที�รวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจะถูกนาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรม
สาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS/ PC (Statistical package for social science) โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกนาํมา
ลงรหสัเพื�อเปลี�ยนสภาพขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปตวัเลขแลว้นามาวเิคราะห์ เพื�อหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัตามสมมติฐานที�ตั�งไว ้โดยดาํเนินการตามลาํดบัดงันี�   
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนที� 1 แบบสอบถาม
เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ 
รายไดต่้อเดือน อาชีพ ส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ของ         
แบรนดธุ์รกิจของผูใ้ชง้าน และส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบัรูปแบบสต̂ิกเกอร์บนไลน์
แอพพลิเคชั�นของแบรนดธุ์รกิจที�ผูใ้ชง้านยอมรับ โดยใชค้่าความถี�และค่าร้อยละ 
 วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนที� 4 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดธุ์รกิจ 
ส่วนที� 5 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัขึ�น และส่วนที� 6 
แบบสอบถามเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจ โดยใชค้่าเฉลี�ยและ                  
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื�อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐานมีนยัสาํคญั 
ที�ระดบั 0.5 โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติการวเิคราะห์ 
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของ                 
แบรนดธุ์รกิจแตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้
Independent sample t-test และ การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 
2 กลุ่ม โดยใช ้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA F-test เพื�อทดสอบ                  
ความแตกต่างของตวัแปร 



61 
 

  สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ และการเปิดรับขอ้มูลของแบ
รนดธุ์รกิจแตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการแตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test และ การทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใช ้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-way ANOVA F-test เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
 สมมติฐานที� 3 ความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาแตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือ
บริการแตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใช ้
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA F-test เพื�อทดสอบความแตกต่างของ             
ตวัแปร 
 สมมติฐานที� 4 การรับรู้ตราสินคา้ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ ใชส้ถิติ Multiple linear 
regression เพื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานที� 5 การรับรู้ตราสินคา้ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ ใชส้ถิติ Multiple linear 
regression เพื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
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บทที� 4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง “ปัจจยัที�มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ การมี
ส่วนร่วม และการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา การประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์” 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 
100 ของแบบสอบถามทั�งหมด มาทาํการวเิคราะห์ โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
โดยนาํเสนอผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 ส่วนที� 1 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ                       
การ เปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจผูใ้ชง้าน 

 ส่วนที� 3 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัประเภทของเนื�อหาในการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�น 
ไลน์ 
 ส่วนที� 4 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ 
 ส่วนที� 5 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนดธุ์รกิจ 
 ส่วนที� 6 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด ์    
ธุรกิจ 
 ส่วนที� 7 ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สาํหรับสัญลกัษณ์ที�ใชใ้นการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ในบทนี� มีความหมายดงัต่อไปนี�  
 X    หมายถึง ค่าเฉลี�ยเลขคณิตของขอ้มูลที�ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD  หมายถึง ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 n    หมายถึง จาํนวนของตวัอยา่งที�ใชใ้นการวเิคราะห์  
 R    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ4 สหสัมพนัธ์พหุคูณ 
  R square  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ4 การพยากรณ์ 
 Adjusted R square หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ4 การพยากรณ์เมื�อปรับแลว้ 
 B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ4 การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ4 การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูป คะแนน
      มาตรฐาน 
 Std. error หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาด 
 Std. error of the stimate หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาดประมาณ 
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ส่วนที� 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที� 4-1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
 ชาย 152 38.0 2 
 หญิง 248 62.0 1 

รวม 400 100.00  
  
 จากตารางที� 4-1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62.0 
และ เพศชายร้อยละ 38.0 ตามลาํดบั  
 
ตารางที� 4-2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ อนัดับ 

 

ต ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 20 5.0 5 
21-30 ปี 133 33.25 1 
31-40 ปี 112 28.0 2 
41-50 ปี 74 18.5 3 
51 ปีขึ�นไป 61 15.25 4 

รวม 400 100.00  

   
 จากตารางที� 4-2 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอายชุ่วง 21-30 ปี มากที�สุด คิดเป็น             
ร้อยละ 33.25 รองลงมา คือ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.0 อนัดบัสาม คือ อาย ุ41-50 ปี คิดเป็น          
ร้อยละ 18.5 อนัดบัสี�  คือ อายุ51 ปีขึ�นไป คิดเป็นร้อยละ 15.25 และอนัดบัสุดทา้ย คือ อายตุ ํ�ากวา่
หรือเท่ากบั 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 68 17.0 2 

ปริญญาตรี 274 68.5 1 

สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.5 3 

รวม 400 100.0  
  
 จากตารางที� 4-3 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมา คือ ระดบัตํ�ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
โสด 223 55.75 1 
สมรส 166 41.5 2 
หยา่ร้าง 11 2.75 3 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-4 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
55.75 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 41.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ สถานภาพหยา่ร้าง
อยูคิ่ดเป็นร้อยละ 2.75 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได ้
  

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 58 14.5 3 
15,001-20,000 บาท 122 30.5 1 
20,001-30,000 บาท 108 27.0 2 
30,001-40,000 บาท 47 11.75 4 
40,001-50,000 บาท 27 6.75 6 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 9.5 5 

รวม 400 100.0  
    
 จากตารางที� 4-5 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมา คือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 27.0 อนัดบัที�สาม คือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
14.5 อนัดบัที�สี�  คือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.75 อนัดบัที�หา้ คือ 
มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน มากกวา่ 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ มีรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดือน 40,001-50,000 คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามลาํดบั 
 
 ตารางที� 4-6  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 31 7.75 5 
พนกังานบริษทั 174 43.5 1 
ขา้ราชการ 41 10.25 4 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 59 14.75 2 
รับจา้งทั�วไป 54 13.5 3 
รัฐวสิาหกิจ 21 5.25 6 
อื�น ๆ โปรดระบุ 20 5.0 7 

 รวม 400 100.0  
   



66 
 

 จากตารางที� 4-6 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุดคิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองลงมา คือ คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 14.75 อนัดบัที�สาม คือ รับจา้งทั�วไป 
คิดเป็นร้อยละ 13.5 อนัดบัที�สี�  คือ อาชีพขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 10.25 อนัดบัที�หา้ คือ นกัเรียน/
นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 7.75 อนัดบัที�หก คือ อาชีพรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 5.25 และอนัดบั
สุดทา้ย คือ อาชีพอื�น ๆ คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 2 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์และการ
เปิดรับข้อมูลของแบรนด์ธุรกจิผู้ใช้งาน  
 
ตารางที� 4-7  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการดาวน์โหลด 
     สต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�เปิดให้ดาวน์โหลดฟรีมากนอ้ยในระดบัใด 
 

ความถี�ในการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์จาก 
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ที�เปิดให้ดาวน์โหลดฟรี
ของท่านมากน้อยในระดับใด 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

1-2 ครั� ง/ เดือน 258 64.5 1 
2-3 ครั� ง/ เดือน 74 18.5 2 
3-4 ครั� ง/ เดือน 42 10.5 3 
5-6 ครั� ง/ เดือน 11 2.75 5 
มากกวา่ 6 ครั� ง/ เดือน 15 3.75 4 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-7 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จาก
แบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�เปิดให้ดาวน์โหลดฟรีอยูใ่นระดบั 1-2 ครั� ง/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 64.5 
รองลงมา คือ 2-3 ครั� ง/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อนัดบัที�สาม คือ 3-4 ครั� ง/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 อนัดบัที�สี�  คือ มากกวา่ 6 ครั� ง/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และอนัดบัสุดทา้ย คือ 5-6 ครั� ง/ เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-8  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทของ 
     หมวดธุรกิจที�ท่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารมากที�สุด 
 

ประเภทของหมวดธุรกจิที�ท่านเลอืก             
ดาวน์โหลดสติ<กเกอร์และเลอืกเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารมากที�สุด 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ธุรกิจสื�อสิ�งพิมพ ์ 57 14.25 3 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ 12 3.0 9 
ธุรกิจสินคา้อุปโภค 61 15.25 2 
ธุรกิจอาหารและเครื�องดื�ม 85 21.25 1 
ธุรกิจโทรคมนาคม 19 4.75 7 
ธุรกิจยานยนต ์ 23 5.75 6 
ธุรกิจการธนาคาร 35 8.75 4 
ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ 3 0.75 10 
ธุรกิจแฟชั�น 57 14.25 3 
ธุรกิจประกนัภยัและประกนัชีวติ 14 3.5 8 
อื�น ๆ  34 8.5 5 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-8 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับ
ขอ้มูลข่าวสารจากประเภทของหมวดธุรกิจ อนัไดแ้ก่ ธุรกิจอาหารและเครื�องดื�มมากที�สุด  คิดเป็น
ร้อยละ 21.25 รองลงมา คือ ธุรกิจสินคา้อุปโภค คิดเป็นร้อยละ 15.25 อนัดบัที�สาม คือ ธุรกิจ สื�อ
สิ�งพิมพแ์ละธุรกิจแฟชั�น คิดเป็นร้อยละ 14.25 อนัดบัที�สี�  คือ ธุรกิจการธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 8.75 
อนัดบัที�หา้ คือ อื�น ๆ คิดเป็นร้อยละ 8.5 อนัดบัที�หก คือ ธุรกิจยานยนต ์คิดเป็นร้อยละ 5.75 อนัดบัที�
เจด็ คือ ธุรกิจโทรคมนาคม คิดเป็นร้อยละ 4.8 อนัดบัที�แปด คือ ธุรกิจประกนัภยัและประกนัชีวติ 
คิดเป็นร้อยละ3.5 อนัดบัที�เกา้ คือ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์คิดเป็นร้อยละ 3.0 และอนัดบัสุดทา้ย คือ 
ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-9  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายกุารใชง้าน 
     ที�ท่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของแบรนดธุ์รกิจมากที�สุด 
 

อายุการใช้งานที�ท่านเลอืกดาวน์โหลด
สติ<กเกอร์ไลน์ของแบรนด์ธุรกจิมากที�สุด 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

แบบ 90 วนั 238 59.5 1 
แบบ 180 วนั 162 40.5 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-9 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ในแบบ  
อายกุารใชง้าน 90 วนั มากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 59.5 และเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของ 
แบรนดธุ์รกิจในแบบอายกุารใชง้าน 180 วนั รองลงมา โดยคิดเป็นร้อยละ 40.5 ตามลาํดบั  
 
ตารางที� 4-10  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบของ 
       สต̂ิกเกอร์ประเภทใดที�ส่งผลใหท้่านเลือกดาวน์โหลดมากที�สุด 
 

รูปแบบของสติ<กเกอร์ประเภทใดที�ส่งผลให้
ท่านเลอืกดาวน์โหลดมากที�สุด 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

แบบโฟโต ้ 55 13.75 2 
แบบภาพวาดการ์ตูน 345 86.25 1 

รวม 400 100.0  
  
  จากตารางที� 4-10 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ใน
แบบภาพวาดการ์ตูนมากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 86.25 และเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของ แบ
รนดธุ์รกิจในแบบโฟโต ้รองลงมา โดยคิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-11  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามขอ้ความและ 
    เสียงของสต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือกดาดวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ของท่านหรือไม่ 
 

ข้อความและเสียงของสติ<กเกอร์ส่งผลต่อการ
เลอืกดาวน์โหลดสติ<กเกอร์ของท่านหรือไม่ 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ส่งผล 264 66.0 1 
ไม่ส่งผล 136 34.0 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-11 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ขอ้ความและเสียงของ
สต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์มากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 66.0 มากที�สุด และ
รองลงมา คือ ขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์ไม่ส่งผลต่อการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์                                
โดยคิดเป็นร้อยละ 34.0 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-12  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาที�ท่าน 
   เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์มากที�สุด 
 

ช่วงเวลาที�ท่านเข้าถึงช่องทางการสื�อสาร          
ผ่านแอพพลเิคชั�นไลน์มากที�สุด 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

08.01-12.00 น. 58 14.5 3 
12.01-16.00 น. 55 13.75 4 
16.01-20.00 น.  138 34.5 2 
20.01-00.00 น. 143 35.75 1 
00.01-04.00 น. 3 0.75 5 
04.01-08.00 น. 3 0.75 5 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-12 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ถึงช่องทางการสื�อสาร          
ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ในช่วง 20.01-00.00 น. มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 35.75 อนัดบัสอง คือ 16.01-
20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 34.5 อนัดบัสาม คือ 08.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 14.5 อนัดบัสี�  คือ 12.01-
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16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 13.75 น. และอนัดบัสุดทา้ย คือ 00.01-04.00 น. และ 04.01-08.00 น. คิด
เป็นร้อยละ 0.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-13  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถี�ของ 
   การส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจจาํนวนเท่าใด ที�ท่านคิดวา่เหมาะสม 
   ในแต่ละวนั 
 

ความถี�ของการส่งข้อมูลข่าวสารจากแบรนด์ธุรกจิ
จํานวนเท่าใด ที�ท่านคิดว่าเหมาะสมในแต่ละวนั 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

1-2 ครั� ง/ วนั 296 74.0 1 
3-4 ครั� ง/ วนั 67 16.75 2 
5-6 ครั� ง/ วนั 15 3.75 4 
มากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป 22 5.5 3 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-13 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ความถี�ที�
เหมาะสมของการส่งขอ้มูลข่าวสารมากที�สุด คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ วนั คิดเป็นร้อยละ 74.0 อนัดบัสอง 
คือ 3-4 ครั� ง/ วนั คิดเป็นร้อยละ 16.75 อนัดบัสาม คือ มากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป คิดเป็นร้อยละ5.5 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ 5-6 ครั� ง/ วนั คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 3 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัประเภทของเนื1อหาในการสื�อสารผ่านแอพพลเิคชั�น
ไลน์ 
 

ตารางที� 4-14  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทของ 
      ขอ้มูลที�มีการเปิดรับมากที�สุด 
 

ประเภทของข้อมูลแบบใดที�ท่านมีการเปิดรับมากที�สุด จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ความคลื�อนไหวขององคก์ร 54 13.5 3 
เรื�องราวของธุรกิจหรือวสิัยทศัน์ของผูบ้ริหาร 33 8.25 4 
คุณค่าของสินคา้หรือบริการ 170 42.5 1 
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ตารางที� 4-14  (ต่อ) 
 

ประเภทของข้อมูลแบบใดที�ท่านมีการเปิดรับมากที�สุด จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
กิจกรรมทางการตลาด 128 32.0 2 
อื�น ๆ  15 3.75 5 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-14 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับเนื�อหาประเภทของ
คุณค่าของสินคา้หรือบริการมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 42.5 และรองลงมาเป็นกิจกรรมทางการตลาด 
คิดเป็นร้อยละ 32.0 อนัดบัสาม คือ ความคลื�อนไหวขององคก์ร คิดเป็นร้อยละ13.5 อนัดบัสี�  คือ 
เรื�องราวของธุรกิจหรือวสิัยทศัน์ของผูบ้ริหาร คิดเป็นร้อยละ 8.25 และอนัดบัสุดทา้ย คือ อื�น ๆ            
คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-15  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของสต̂ิกเกอร์ 
 
ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จากแบ
รนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของสติ<กเกอร์หรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 304 76.0 1 
ไม่สนใจ 96 24.0 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-15 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 76.0 และรองลงมา 
คือ ไม่สนใจในรูปแบบของการส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 
24.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-16  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   ในรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจในรูปแบบของคลิปเสียง 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก          
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของคลปิเสียงหรือไม่ 

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 214 53.5 1 
ไม่สนใจ 186 46.5 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-16 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของคลิปเสียงจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 53.5 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของคลิปเสียงจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 46.5 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-17  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของ 
   คลิปวดีีโอ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก          
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของคลปิวดีีโอหรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 209 52.25 1 
ไม่สนใจ 191 47.75 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-17 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของคลิปวดีีโอจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 52.25 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของคลิปวดีีโอจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 47.75 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-18  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของภาพ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก           
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของภาพหรือไม่   

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 295 73.75 1 
ไม่สนใจ 105 26.25 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-18 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของภาพจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 73.75 และรองลงมา 
คือ ไม่สนใจในรูปแบบของภาพจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 26.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-19  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของโปสเตอร์ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก         
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของโปสเตอร์หรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 232 58.0 1 
ไม่สนใจ 168 42.0 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-19 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของโปสเตอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 58.0 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของโปสเตอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 42.0 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-20  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของขอ้ความ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก              
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของข้อความหรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 231 57.75 1 
ไม่สนใจ 169 42.25 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-20 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของขอ้ความจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 57.75 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของโปสเตอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 42.25 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-21  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของลิงค ์
   สู่เวบ็ภายนอก 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก          
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของลงิค์สู่เวบ็ภายนอก
หรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 176 44.0 2 
ไม่สนใจ 224 56.0 1 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-21 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของลิงคสู่์เวบ็ภายนอกจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 56.0 
และรองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของลิงคสู่์เวบ็ภายนอกจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 
44.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-22  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
   รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของตราสินคา้ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จาก                  
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของตราสินค้าหรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 216 54.0 1 
ไม่สนใจ 184 46.0 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-22 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของตราสินคา้จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 54.0 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของตราสินคา้จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 46.0 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-23  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความสนใจ 
       รูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ในรูปแบบของรายการ 
    สินคา้ 
 

ท่านสนใจรูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จากแบ
รนด์ธุรกจิต่าง ๆ ในรูปแบบของรายการสินค้าหรือไม่  

จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

สนใจ 279 69.75 1 
ไม่สนใจ 121 30.25 2 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-23 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจรูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในไลน์แบบของรายการสินคา้จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 69.75 และ
รองลงมา คือ ไม่สนใจในรูปแบบของรายการสินคา้จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 30.25 
ตามลาํดบั 
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ส่วนที� 4 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ในแบรนด์ธุรกจิ 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี�  
 คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 4-24  จาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ 
 

พฤติกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ในแบรนด์ธุรกจิ 

X   SD แปลผล 

 

1.  ท่านมีการรับรู้ตราสินคา้จากสต̂ิกเกอร์ไลน์และจาก
การสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจ                  
ต่าง ๆ มากนอ้ยในระดบัใด 

3.07 1.06 ปานกลาง 

รวม  1.06 ปานกลาง 
    
 จากตารางที� 4-24 พฤติกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ พบวา่ 
โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 3.07 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.06 ซึ� งอยูใ่นเกณฑ์
ระดบัปานกลาง  
        
ส่วนที� 5 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ธุรกจิ 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี�  
  คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
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ตารางที� 4-25  จาํนวนและร้อยละของ ความคิดเห็นเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของ             
       แบรนดธุ์รกิจ 
 

การมีส่วน กบักจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ธุรกจิ X  SD แปลผล 

 
1.  ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ
จดัทาํขึ�นมากนอ้ยในระดบัใด 

2.27 1.02 นอ้ย 

รวม 2.27 1.02 นอ้ย 
    
 จากตารางที� 4-25 พฤติกรรมเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนดธุ์รกิจ 
 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 2.27 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.02 ซึ� งอยูใ่น
เกณฑร์ะดบันอ้ย  
 

ส่วนที� 6 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ธุรกจิ 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี�  
 คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
  
ตารางที� 4-26  จาํนวนและร้อยละของ ความคิดเห็นเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของ 
   แบรนดธุ์รกิจ 
 

การตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ธุรกจิ X  SD แปลผล  

 

1.  หลงัจากที�ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์
จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ทาํใหท้่านมีการตดัสินใจซื�อ
สินคา้จากแบรนดน์ั�น ๆ มากนอ้ยในระดบัใด 

2.63 1.07 ปานกลาง  

รวม 2.63 1.07 ปานกลาง  
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 จากตารางที� 4-26 พฤติกรรมเกี�ยวกบัการการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด์
ธุรกิจ พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 2.63 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.07            
ซึ� งอยูใ่นเกณฑร์ะดบัปานกลาง  
 

ส่วนที� 7 ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของผูใ้ชง้าน
แตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3 ความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาแตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 4 การรับรู้ตราสินคา้แตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 5 การมีส่วนร่วมแตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 

 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกนัการตัดสินใจ
ซื1อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-27  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามเพศ 
 

เพศ 
    การตัดสินใจซื1อ  

Mean SD t P-value 
ชาย 2.63 1.15 4.28 0.04 

หญิง 2.63 1.01  
*P-value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-27 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.04 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่                       

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-28  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ 
    การตัดสินใจซื1อ 
 Mean SD F P-value 

อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี 2.20 1.44 1.97 
 

0.10 

อาย ุ21-30 ปี 2.74 0.98  
อาย ุ31-40 ปี 2.66 1.15  
อาย ุ41-50 ปี 2.68 1.01  
51 ปีขึ�นไป 2.39 0.99   

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-28 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.10 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ                            
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ              
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-29  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 2.37 1.18 4.44 
 

0.01 
ปริญญาตรี 2.62 1.03  
สูงกวา่ปริญญาตรี 2.93 1.04  

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-29 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่                

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ
แตกต่างกนั 
 ดงันั�น จึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-30 
 
ตารางที� 4-30  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาที�ส่งผลต่อ 
   การตดัสินใจซื�อ 
 

ระดับการศึกษาที�ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื1อ 

X  
ผลต่างของระดับการศึกษาที�มีส่วนในการตัดสินใจซื1อ 

ตํ�ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 
1.  ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 
p-prob 

2.37 
  - -0.26 

(0.07) 

-0.56 
(0.00)*  

2.  ปริญญาตรี 
p-prob 

2.62 
  - 
 

- -0.31 
(0.05)* 

3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 
p-prob 

2.93 
  -  - - 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษาที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ           

ต ํ�ากวา่ปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ ระดบัการศึกษาตํ�ากวา่ปริญญาตรีมีส่วนในการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ ระดบัการศึกษา
ที�สูงกวา่ปริญญาตรี โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.56 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษาที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ 

ปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.05 ซึ� งเท่ากบั α = 0.05 หมายความวา่ 
ระดบัการศึกษปริญญาตรีมีส่วนในการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ ระดบัการศึกษาที�สูงกวา่ปริญญาตรี 
โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.31 
 สมมติฐานที� 1.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-31  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามสถานภาพ 
 
สถานภาพ การตัดสินใจซื1อ 

Mean SD F P-value 
โสด 2.66 1.09 1.14 

 
0.32 

สมรส 2.60 1.02  
หยา่ร้าง 2.18 1.18  

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-31 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.32 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ                      
แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 1.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-32  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามรายได ้
 

รายได้รวม 
การตัดสินใจซื1อ 

Mean SD F P-value 
ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 2.34 1.13 3.36 

 
0.01 

15,001-20,000 บาท 2.57 1.01  
20,001-30,000 บาท 2.69 1.02  
30,001-40,000 บาท 2.98 1.05   
40,001-50,000 บาท 2.22 0.97   
50,000 ขึ�นไป 2.89 1.18   

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
   
 จากตารางที� 4-32 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 ดงันั�น จึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-33 
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ตารางที� 4-33  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ 
 

รายได้ที�มีส่วน 
ในการตดัสินใจซื1อ 

X  
 

ผลต่างของบุคคลรายได้ที�มส่ีวนในการตดัสินใจซื1อ 
ตํ�ากว่าหรือ

เท่ากบั 
15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

มากกว่า
50,001 
บาท 

1.  ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 
p-prob 

2.34 - -0.22 
(0.19) 

-0.35 
(0.04)* 

-0.63 
(0.00)* 

-0.12 
(0.62) 

-0.54 
(0.01) * 

2.  15,001-20,000 บาท 
p-prob 

2.57 - - -0.13 
(0.35) 

-0.41 
(0.02)* 

0.34 
(0.13) 

-0.33 
(0.09) 

3.  20,001-30,000 บาท 
p-prob 

2.69 - - - -0.28 
(0.12) 

0.47 
(0.04)* 

-0.20 
(0.31) 

4.  30,001-40,000 บาท 
p-prob 

2.98 - - - - 0.76 
(0.00)* 

0.08 
(0.71) 

5.  40,001-50,000 บาท 
p-prob 

2.22 - - - - - -0.67 
(0.01) * 

6.  มากกวา่ 50,001 บาท 
p-prob 

2.89 - - - - - - 

     
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ ตํ�ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.04 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายไดต้ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ 
20,001-30,000 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.35 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ ตํ�ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายไดต้ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ 
30,001-40,000 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.63 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ ตํ�ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และ มากกวา่ 50,001 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.01 ซึ� งนอ้ยกวา่                     
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α = 0.05 หมายความวา่ รายไดต้ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ 
รายไดแ้บบ มากกวา่ 50,001 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.54 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ 15,001-
20,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.02 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายได ้15,001-20,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ 30,001-
40,000 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.41 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ 20,001-
30,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.04 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายได ้20,001-30,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ 40,001-
50,000 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.47 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ 30,001-

40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายได ้30,001-40,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ 40,001-
50,000 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.76 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งรายไดที้�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ 40,001-

50,000 บาท และ มากกวา่ 50,001 บาท พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.01 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ รายได ้40,001-50,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ รายไดแ้บบ มากกวา่ 
50,001 บาท โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.67 
 สมมติฐานที� 1.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-34  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพหลกั 
การตัดสินใจซื1อ 

Mean SD F P-value 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 2.16 1.19 2.98 

 
0.01 

พนกังานบริษทั 2.75 1.01  
ขา้ราชการ 2.22 1.02  
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 2.68 1.14   
รับจา้งทั�วไป 2.70 0.96   
รัฐวสิาหกิจ 2.95 1.16   
อื�น ๆ โปรดระบุ 2.40 1.10   
รวม 2.63 1.07   

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-34 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.01 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 ดงันั�นจึง ตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-35 
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ตารางที� 4-35  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ 
 

อาชีพที�มส่ีวน 
ในการตดัสินใจซื1อ X  

ผลต่างของอาชีพที�มส่ีวนในการตดัสินใจซื1อ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 

ข้าราชการ ค้าขาย/ 
ธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้าง
ทั�วไป 

รัฐวสิาหกจิ อื�น ๆ 

1.  นกัเรียน/ นกัศึกษา 
p-prob 

2.16 - -0.59 
(0.00)* 

-0.56 
(0.82) 

-0.52 
(0.03)* 

0.54 
(0.02)* 

-0.79 
(0.01) * 

-0.24 
(0.43) 

2.  พนกังานบริษทั 
p-prob 

2.75 - - 0.53 
(0.00)* 

0.07 
(0.66) 

0.04 
(0.79) 

-0.21 
(0.40) 

0.35 
(0.16) 

3.  ขา้ราชการ 
p-prob 

2.22 - - - -0.46 
(0.03) 

-0.48 
(0.03)* 

-0.73 
(0.01) 

-0.18 
(0.53) 

4.  คา้ขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตวั 
p-prob 

2.68 - - - - 0.03 
(0.90) 

-0.27 
(0.31) 

0.27 
(0.31) 

5.  รับจา้งทั�วไป 
p-prob 

2.70 - - - - - -0.25 
(0.36) 

0.30 
(0.27) 

6.  รัฐวิสาหกิจ 
p-prob 

2.95 - - - - - - 0.55 
(0.09) 

7.  อื�น ๆ  
p-prob 

2.40 - - - - - - - 

  
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ นกัเรียน/ 

นกัศึกษาและ พนกังานบริษทั พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ 
อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพพนกังานบริษทั โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
-0.59 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ นกัเรียน/ 

นกัศึกษาและ คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.03 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 
หมายความวา่ อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตวั โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.52 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ นกัเรียน/ 

นกัศึกษาและ รับจา้งทั�วไป พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.02 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ 
อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพคา้รับจา้งทั�วไป โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
0.54 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ นกัเรียน/ 

นกัศึกษาและรัฐวสิาหกิจ พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.01 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ อาชีพ
นกัเรียน/ นกัศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพรัฐวสิาหกิจ โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั            -
0.79 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ พนกังาน

บริษทั และขา้ราชการ พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ อาชีพ
พนกังานบริษทั มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพขา้ราชการ โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.53 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งอาชีพที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ คือ ขา้ราชการ 

 และ รับจา้งทั�วไป พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.03 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ อาชีพ
ขา้ราชการ มีผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ อาชีพรับจา้งทั�วไป โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.48 
 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์และ
การเปิดรับข้อมูลของแบรนด์ธุรกจิของผู้ใช้งานแตกต่างกนัการตัดสินใจซื1อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ                           
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-36  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามความถี� 
   ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ 
 

ความถี�ในการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์ การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

1-2 ครั� ง/ เดือน 2.42 1.07 8.37 
 

0.00 
2-3 ครั� ง/ เดือน 2.86 1.06  
3-4 ครั� ง/ เดือน 3.02 0.87  
5-6 ครั� ง/ เดือน 3.36 1.12   
มากกวา่6ครั� ง/ เดือน 3.33 0.68   

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-36 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.00 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ
ของผูใ้ชง้านดา้นความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ             
แตกต่างกนั 
 ดงันั�น จึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-37 
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ตารางที� 4-37  การเปรียบเทียบรายคู่ของความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ 
   ที�มีส่วนในการตดัสินใจซื�อ 
 

ความถี�ในการดาวน์
โหลดสติ<กเกอร์ที�มส่ีวน

ในการตดัสินใจซื1อ 
X  

ผลต่างของความถี�ในการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์ที�มส่ีวนในการตดัสินใจซื1อ 
1-2 ครั1ง/  

เดอืน 
2-3 ครั1ง/  

เดอืน 
3-4 ครั1ง/  

เดอืน 
5-6 ครั1ง/  

เดอืน 
มากกว่า  

6 ครั1ง/ เดอืน 
 

1.  1-2 ครั� ง/ เดือน 
p-prob 

2.42 - -0.45 
(0.00)* 

-0.61 
(0.00)* 

-0.95 
(0.00)* 

0.91 
(0.00)* 

2.  2-3 ครั� ง/ เดือน 
p-prob 

2.86 - - -0.16 
(0.42) 

-0.50 
(0.13) 

0.47 
(0.11) 

3.  3-4 ครั� ง/ เดือน  
p-prob 

3.02 - - - -0.34 
(0.33) 

0.31 
(0.32) 

4.  5-6 ครั� ง/ เดือน  
p-prob 

3.36 - - - - 0.03 
(0.94) 

5.  มากกวา่ 6 ครั� ง/ 
เดือน 
p-prob 

3.33 - - - - - 

  
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ที�มีส่วน                          
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน และ แบบ 2-3 ครั� ง/ เดือน พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 

0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน                        
มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ นอ้ยกวา่ แบบ 2-3 ครั� ง/ เดือน โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.45 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ที�มีส่วน                    
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือนและ แบบ 3-4 ครั� ง/ เดือน พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 

0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน                  
มีส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ นอ้ยกวา่ แบบ 3-4 ครั� ง/ เดือน โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.61 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ที�มีส่วน                   
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน และแบบ 5-6 ครั� ง/ เดือน พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 

0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน 
มีส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ แบบ 5-6 ครั� ง/ เดือน โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.95 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ที�มีส่วน                      
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ เดือน และแบบมากกวา่ 6 ครั� ง/ เดือน พบวา่ มีค่า p-prob 

เท่ากบั 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แบบ 1-2 ครั� ง/ 
เดือน มีส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อนอ้ยกวา่ แบบมากกวา่ 6 ครั� ง/ เดือน โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.91 
 สมมติฐานที� 2.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้าน ดา้นประเภทของหมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือก                
ดาวน์โหลดและเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นประเภทของหมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือกดาวน์โหลดและเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นประเภทของหมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือกดาวน์โหลดและเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-38  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ   
   หมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือกดาวน์โหลดและเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ประเภทของหมวดธุรกจิที�เลือกดาวน์โหลด
สติ<กเกอร์และเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

ธุรกิจสื�อและสิ�งพิมพ ์ 2.42 1.16 1.38 
 

0.19 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ 3.17 0.83  
ธุรกิจสินคา้อุปโภค 2.79 1.00  
ธุรกิจการอาหารและเครื�องดื�ม 2.67 1.07   
ธุรกิจโทรคมนาคม 2.79 0.98   
ธุรกิจยานยนต ์ 2.83 1.23   
ธุรกิจการธนาคาร 2.66 1.06   
ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ 1.67 0.58   
ธุรกิจแฟชั�น 2.60 1.08   
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ตารางที� 4-38  (ต่อ) 
 

ประเภทของหมวดธุรกจิที�เลือกดาวน์โหลด
สติ<กเกอร์และเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

ธุรกิจประกนัภยัและประกนัชีวติ 2.49 1.07   
อื�น ๆ  2.32 0.94   
รวม 2.63 1.07   

*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-38 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.19 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ
ของผูใ้ชง้านดา้นประเภทของหมวดธุรกิจที�เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้าน ดา้นอายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นอายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นอายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-39  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ   
   อายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์ 
 

อายุการใช้งานของสติ<กเกอร์จาก 
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ  

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

แบบ 90 วนั 2.58 1.06 0.01 
 

0.94 
แบบ 180 วนั 2.69 1.08  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-39 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.94 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์
ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นอายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้าน ดา้นรูปแบบของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นรูปแบบของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นรูปแบบของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-40  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามรูปแบบของ 
   สต̂ิกเกอร์ 
 

รูปแบบของสติ<กเกอร์จากแบรนด์
ธุรกจิต่าง ๆ  

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

แบบโฟโต ้ 2.78 2.78 0.03 
 

0.85 
แบบภาพวาดการ์ตูน 2.60 2.60  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-40 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.85 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์
ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นรูปแบบของสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ                              
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
     สมมติฐานที� 2.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้าน ดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้าน ดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-41  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามขอ้ความและเสียง
   ของสต̂ิกเกอร์ 
 

ข้อความและเสียงของสติ<กเกอร์
จากแบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ  

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

ส่งผล 2.64 1.08 0.09 
 

0.77 
ไม่ส่งผล 2.60 1.04  

*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-41 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.77 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์
ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อ              
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อ             
การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-42  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามช่วงเวลาที�เขา้ถึง
   ช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 

ช่วงเวลาที�เข้าถึงช่องทางการสื�อสาร
ผ่านแอพพลเิคชั�นไลน์ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

0.81-12.00 น. 2.45 1.01 1.15 
 

0.33 
12.01-16.00 น. 2.71 1.03  
16.01-20.00 น. 2.75 1.07  
20.01-00.00 น. 2.56 1.09   
00.01-04.00 น. 2.00 1.73   
04.01-08.00 น. 2.33 1.15   

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-42 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.33 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ
ของผูใ้ชง้านดา้นช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.7 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้านดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนด์
ธุรกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนด์ธุรกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ                       
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจของ
ผูใ้ชง้านดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนด์ธุรกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ                 
การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-43  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามความถี� 
   ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ  
 

ความถี�ของการส่งข้อมูลข่าวสารจาก
แบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ  

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD F P-value 

1-2 ครั� ง/ วนั 2.48 1.06 7.07 
 

0.00 
3-4 ครั� ง/ วนั 3.04 0.96  
5-6 ครั� ง/ วนั 3.07 1.22  
มากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป 2.95 0.95   

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-43 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.00 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และการเปิดรับขอ้มูลของแบรนดธุ์รกิจ
ของผูใ้ชง้านดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ              
การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 

 ดงันั�น จึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยการใชก้ารทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัที�ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางที� 4-44 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



97 
 

ตารางที� 4-44  การเปรียบเทียบรายคู่ของความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจที�มีส่วน 
   ในการตดัสินใจซื�อ 
 

ความถี�ในการส่งข้อมูลจาก
แบรนด์ธุรกจิที�มีส่วน 
ในการตัดสินใจซื1อ 

X  

ผลต่างของความถี�ในการส่งข้อมูลจากแบรนด์ธุรกจิที�มีส่วน
ในการตัดสินใจซื1อ 

1-2 ครั1ง/ วนั 3-4 ครั1ง/ วัน 5-6 ครั1ง/ วนั มากกว่า 6 ครั1ง/ 
วนัขึ1นไป 

1.  1-2 ครั� ง/ วนั 
p-prob 

2.48 - -0.56 
(0.00)* 

-0.58 
(0.04) * 

-0.47 
(0.04)* 

2.  3-4 ครั� ง/ วนั 
p-prob 

3.04 - - -0.02 
(0.94) 

0.09 
(0.72) 

3.  5-6 ครั� ง/ วนั 
p-prob 

3.07 - - - 0.11 
(0.75) 

4.  มากกวา่ 6 ครั� ง/  
วนัขึ�นไป 
p-prob 

2.95 - - - - 

    
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจที�มีส่วน
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ วนั และแบบ 3-4 ครั� ง/ วนั พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.00           

ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจแบบ 1-2 ครั� ง/ วนั           
มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ นอ้ยกวา่แบบ 3-4 ครั� ง/ วนั โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.56 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจที�มีส่วน
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ วนัและ แบบ 5-6 ครั� ง/ วนั พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 0.04  

ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจแบบ 1-2 ครั� ง/ วนั              
มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ นอ้ยกวา่แบบ 5-6 ครั� ง/ วนั โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.58 
 การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจที�มีส่วน
ในการตดัสินใจซื�อ คือ แบบ 1-2 ครั� ง/ วนั และมากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป พบวา่ มีค่า p-prob เท่ากบั 

0.04 ซึ� งนอ้ยกวา่ α = 0.05 หมายความวา่ ความถี�ในการส่งขอ้มูลจากแบรนดธุ์รกิจแบบ 1-2 ครั� ง/ 
วนัมีผลต่อการตดัสินใจซื�อ นอ้ยกวา่มากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป โดยค่าเฉลี�ยเท่ากบั -0.47 
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 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหว่างความสนใจในรูปแบบของเนื1อหา                  
แตกต่างกนัการตัดสินใจซื1อแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
ประเภทของเนื�อหาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้นประเภทของ
เนื�อหาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้นประเภทของ
เนื�อหาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-45  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   ขอ้มูลในการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 

ประเภทของข้อมูลในการสื�อสารผ่าน
แอพพลเิคชั�นไลน์ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

ความเคลื�อนไหวขององคก์ร 2.31 1.10 1.95 0.10 

เรื�องราวของธุรกิจหรือวสิัยทศัน์ของ
ผูบ้ริหาร 

2.70 1.10  

คุณค่าของสินคา้หรือบริการ 2.67 1.04  
กิจกรรมทางการตลาด 2.72 1.08  
อื�น ๆ  2.27 0.96  

รวม 2.63 1.07   
*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-45 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.10 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ประเภทของขอ้มูลในการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที� 3.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
   H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-46  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบสต̂ิกเกอร์ 
 

ความสนใจในรูปแบบในการส่ง
ข้อความในแอพพลเิคชั�นไลน์
แบบสติ<กเกอร์ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.81 1.02 0.03 
 

0.86 
ไม่สนใจ 2.05 1.02  

*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-46 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.86 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบสต̂ิกเกอร์
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบคลิปเสียงแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบคลิปเสียงแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบคลิปเสียงแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-47  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  

    ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปเสียง 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบคลปิเสียง 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.76 1.10 0.17 
 

0.68 
ไม่สนใจ 2.47 1.01  

*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที� 4-47 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.68 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 
0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปเสียง
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบคลิปวดีีโอแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบคลิปวดีีโอแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบคลิปวดีีโอแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-48  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปวดีีโอ 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบคลปิวีดีโอ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.83 1.08 0.14 
 

0.71 
ไม่สนใจ 2.40 1.01  

*P -value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-48 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.71 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปวดีีโอ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.5 ทดสอบความแตกต่างระหว่างความสนใจในรูปแบบของเนื1อหาด้าน
รูปแบบของการส่งข้อความแบบภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซื1อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-49  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบภาพ 
 

รูปแบบของการส่งข้อความ 
ในแอพพลเิคชั�นไลน์แบบภาพ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.79 1.05 0.12 
 

0.73 
ไม่สนใจ 2.16 0.96  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-49 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.73 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบภาพ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบโปสเตอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบโปสเตอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
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 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบโปสเตอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-50  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบโปสเตอร์ 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบโปสเตอร์ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.82 1.05 0.97 
 

0.33 
ไม่สนใจ 2.36 1.03  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-50 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.33 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบโปสเตอร์
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.7 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบขอ้ความแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบขอ้ความแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
   H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบขอ้ความแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-51  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบขอ้ความ 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบข้อความ 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.82 1.06 0.33 
 

0.56 
ไม่สนใจ 2.36 1.02  

*P -value ≤ 0.05 
  
 จากตารางผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.56 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 
0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบขอ้ความ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.8 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอกแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ                      
แตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอกแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอกแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-52  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอก 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบลงิค์สู่เวบ็ภายนอก 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.88 1.05 2.52 
 

0.11 
ไม่สนใจ 2.42 1.04  

*P -value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-52 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.11 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 
0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบลิงคสู่์เวบ็
ภายนอกแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.9 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบตราสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบตราสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบตราสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-53  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบตราสินคา้ 
 
รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบตราสินค้า 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.87 1.04 2.79 
 

0.10 
ไม่สนใจ 2.34 1.03  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-53 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.10 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบตราสินคา้
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3.10 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหาดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแบบรายการสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 H0: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบรายการสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
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 H1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา ดา้นรูปแบบของ
การส่งขอ้ความแบบรายการสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-54  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน  
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื�อ จาํแนกตามประเภทของ 
   รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบรายการสินคา้ 
 

รูปแบบของการส่งข้อความใน
แอพพลเิคชั�นไลน์แบบรายการสินค้า 

การตัดสินใจซื1อ 
Mean SD t P-value 

สนใจ 2.85 1.03 0.12 
 

0.73 
ไม่สนใจ 2.10 0.97  

*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-54 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.73 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ความสนใจในรูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบรายการ
สินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 4 ทดสอบความมีอทิธิพลของการรับรู้ตราสินค้าที�มีผลต่อการตัดสินใจซื1อ
ของผู้บริโภค 
 H0: การรับรู้ตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 H1: การรับรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 4-55  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั�นตอน  
   (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์การรับรู้ตราสินคา้ที�มีผลต่อ 
   การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 

 
 
 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที� 0.97 0.14  7.04 0.00*   
1.  การรับรู้ตราสินคา้จาก
สต̂ิกเกอร์ไลน์และจาก
การสื�อสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ ของ
แบรนดธุ์รกิจ 

0.54 0.42 0.54 12.69 0.00* 1.00 1.00 

R 0.537       
R square 0.288       
Adjusted R square 0.286       
Durbin Watson 1.776       
F ratio 28.6 (0.00)     

*P-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-55 การทดสอบเงื�อนไขของ Multiple regression analysis พบวา่ การรับรู้
ตราสินคา้จากสต̂ิกเกอร์ไลน์และจากการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจไม่เกิด
ปัญหา Multicollinearity เนื�องจากค่า Tolerance ของตวัแปรมีค่ามากวา่ 0.1 และค่า VIF ของตวัแปร
มีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธิ4 สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้” และ             
ตวัแปรตาม “การตดัสินใจซื�อ” ซึ� งเท่ากบั 0.537 ดงันั�น การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ กบั การตดัสินใจ
ซื�อ มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า R square เท่ากบั 0.288 หรือ ร้อยละ 28.6 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
แสดงวา่มีตวัแปรตน้ คือ การรับรู้ตราสินคา้อยา่งนอ้ย 1 ตวั ที�สามารถทาํนายผลการเปลี�ยนแปลง
ของตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซื�อสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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 สมการ Multiple linear regression ดงันี�  
 
  Unstandardized y = 0.97 + 0.54 (X1) 
 
 เมื�อ y  =  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
   X1 =  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้หลงัจากไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์
     
  Standardized y = 0.54 (X1) 
 
   เมื�อ y  =  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
   X1 = การรับรู้คุณค่าตราสินคา้หลงัจากไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
 สมมติฐานที� 5 ทดสอบความมีอทิธิพลของการมีส่วนร่วมที�มีผลต่อการตัดสินใจซื1อของ
ผู้บริโภค 
 H0: การมีส่วนร่วมไม่มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 H1: การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที� 4-56  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั�นตอน  
   (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์การมีส่วนร่วมที�มีผลต่อ 
   การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 

การมีส่วนร่วม 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที� 1.21 0.11  11.58 0.00*   
1.  การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนด์
ธุรกิจจดัทาํขึ�น 

0.62 0.04 0.60 14.78 0.00* 1.00 1.00 

R 0.595       
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ตารางที� 4-56  (ต่อ) 
 

การมีส่วนร่วม 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
R square 0.354       
Adjusted R square 0.353       
Durbin Watson 1.718       
F ratio 35.3 (0.00)     

*P-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-56 การทดสอบเงื�อนไขของ Multiple regression analysis พบวา่ การมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื�องจากค่า 
Tolerance ของตวัแปร มีค่ามากวา่ 0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ตวัแปร
อิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธิ4 สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ “การมีส่วนร่วม” และตวัแปรตาม 
“การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค” ซึ� งเท่ากบั 0.595 ดงันั�น การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น กบั การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนั                  
โดยมีค่า R square เท่ากบั 0.354 หรือ ร้อยละ 35.3 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.00 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
แสดงวา่มีตวัแปรตน้ คือ การมีส่วนร่วม อยา่งนอ้ย 1 ตวั ที�สามารถทาํนายผลการเปลี�ยนแปลงของ
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
 สมการ Multiple linear regression ดงันี�  
 
  Unstandardized y = 1.21 + 0.62 (X1) 
 
 เมื�อ y  =  การมีส่วนร่วม 
   X1 =  การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น 
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  Standardized y = 0.60 (X1) 
 
 เมื�อ y  =  การมีส่วนร่วม       
   X1 =  การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�น 
      

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที�มผีลต่อการตัดสินใจซื1อของผู้บริโภค กรณศึีกษา 
การประชาสัมพนัธ์ผ่านแอพพลเิคชั�นไลน์ 
 
ตารางที� 4-57  ผลการวเิคราะห์ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื1อของผู้บริโภค Sig. ผลการทดสอบ 
4.1.1 เพศแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 

แตกต่างกนั  
0.04 ยอมรับ H1 

4.1.2 อายแุตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
ไม่แตกต่างกนั 

0.10 ยอมรับ H0 

4.1.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซื�อ
ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

0.01 ยอมรับ H1 

4.1.4 สถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภคไม่ แตกต่างกนั 

0.32 ยอมรับ H0 

4.1.5 รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัส่งผลการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

0.01 ยอมรับ H1 

4.1.6 อาชีพแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

0.01 ยอมรับ H1 

4.2.1 ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

0.00 ยอมรับ H1 

4.2.2 ประเภทของหมวดธุรกิจที�ผูบ้ริโภคเลือกดาวน์โหลด
และเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.19 ยอมรับ H0 

4.2.3 อายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.94 ยอมรับ H0 
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ตารางที� 4-57  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื1อของผู้บริโภค Sig. ผลการทดสอบ 
4.2.4 รูปแบบของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
0.85 ยอมรับ H0 

4.2.5 ขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.77 ยอมรับ H0 

4.2.6 ช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.33 ยอมรับ H0 

4.2.7 ความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่าง
กนั 

0.00 ยอมรับ H1 

4.3.1 ประเภทของเนื�อหาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.10 ยอมรับ H0 

4.3.2 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.86 ยอมรับ H0 

4.3.3 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบคลิปเสียงแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.68 ยอมรับ H0 

4.3.4 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบคลิปวดีีโอแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.71 ยอมรับ H0 

4.3.5 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.73 ยอมรับ H0 

4.3.6 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบโปสเตอร์แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.33 ยอมรับ H0 

4.3.7 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบขอ้ความแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.56 ยอมรับ H0 

4.3.8 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอก
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.11 ยอมรับ H0 
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ตารางที� 4-57  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื1อของผู้บริโภค Sig. ผลการทดสอบ 
4.3.9 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบตราสินคา้แตกต่างกนั

ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
0.10 ยอมรับ H0 

4.3.10 รูปแบบการส่งขอ้ความแบบรายการสินคา้แตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 

0.73 ยอมรับ H0 

4.4.1 การรับรู้แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ
แตกต่างกนั 

0.00 ยอมรับ H1 

4.5.1 การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ
จดัทาํขึ�นแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ
แตกต่างกนั 

0.00 ยอมรับ H1 
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บทที� 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง“ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ กรณีศึกษา
การประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research)              
โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั�งหมด มาวิเคราะห์ 
โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูล และ           
แปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่มประชากรผูใ้ชง้าน
แอพพลิเคชั�นไลน์ ในจงัหวดัชลบุรี จาํนวน 400 คน ดว้ยวิธีการสาํรวจ (Survey research method) 
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้าํหนดแนวทาง
ในการดาํเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียด ในเรื�องการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งประชากร การสุ่มตวัอยา่ง
การเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัทาํและการวเิคราะห์ขอ้มูล จากนั�นผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลไปทาํการ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social sciences) ซึ� งสถิติ          
ที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และ                         
ส่วนการทดสอบสมมติฐานนั�นใชก้ารพิสูจน์ความแตกต่างแบบ One-way ANOVA รวมทั�ง                   
การวเิคราะห์ความถดถอยของตวัแปรตั�งแต่ 2 ตวัขึ�นไป Multiple regression 
 ส่วนที� 1 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ                      
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจผูใ้ชง้าน 

 ส่วนที� 3 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัประเภทของเนื�อหาในการสื�อสารผา่น     
แอพพลิเคชั�นไลน์ 
 ส่วนที� 4 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ 
 ส่วนที� 5 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนดธุ์รกิจ 
 ส่วนที� 6 ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนด ์   
ธุรกิจ 
 ส่วนที� 7 ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สรุปผลการวจัิย  
 ส่วนที� 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62.0 และ เพศชายร้อยละ 
38.0 ดา้นอาย ุมีช่วง 21-30 ปี มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 33.3 ดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัปริญญาตรี
มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 68.5 ดา้นสถานภาพส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 58.8 ดา้น
รายได ้ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5 ดา้นอาชีพ มีอาชีพ
พนกังานบริษทัมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 43.5  
 ส่วนที� 2 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์และ                     
การเปิดรับข้อมูลของแบรนด์ธุรกจิผู้ใช้งาน  
  ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ             
ที�เปิดใหด้าวน์โหลดฟรีอยูใ่นระดบั 1-2 ครั� ง/ เดือน มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 64.5 ดา้นการเลือก
ดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากประเภทของหมวดธุรกิจ พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลจากธุรกิจประเภทอาหารและ
เครื�องดื�มมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 21.3 ดา้นการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์มีการเลือกดาวน์
โหลดในแบบอายกุารใชง้าน 90 วนั มากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 59.5 ดา้นรูปแบบสต̂ิกเกอร์ไลน์ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการเลือกดาวน์โหลดในแบบภาพวาดการ์ตูนมากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 
86.3 ดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์ผูที้�ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ขอ้ความและเสียง
ของสต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์มากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 66.0 ดา้น
ช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ในช่วง 20.01-00.00 น. มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 
35.8 ดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่                                      
มีความคิดเห็นวา่ความถี�ที�เหมาะสมของการส่งขอ้มูลข่าวสารมากที�สุดคือแบบ 1-2 ครั� ง/ วนั คิดเป็น
ร้อยละ 74.0  
 ส่วนที� 3 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัประเภทของเนื1อหาในการสื�อสารผ่านแอพพลเิคชั�น
ไลน์ 
 ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเปิดรับเนื�อหาประเภทของคุณค่าของสินคา้หรือ
บริการมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 42.5 มีความสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์แบบ
สต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 76.0 มีความสนใจในรูปแบบของการส่งขอ้ความ
ในไลน์แบบของคลิปเสียงจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีความสนใจในรูปแบบของ
การส่งขอ้ความในไลน์แบบของคลิปวดีีโอจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีความ
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สนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์แบบของภาพจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 73.8 
มีความสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์แบบของโปสเตอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็น
ร้อยละ 58.0 มีความสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์แบบของขอ้ความจากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 57.8 มีความสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์แบบของลิงคสู่์เวบ็
ภายนอกจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 56.0 มีความสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความ
ในไลน์แบบของตราสินคา้จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 54.0 มีความสนใจรูปแบบของ
การส่งขอ้ความในไลน์แบบของรายการสินคา้จากแบรนด์ธุรกิจต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 69.8  
 ส่วนที� 4 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ตราสินค้าในแบรนด์ธุรกจิ 
 จากพฤติกรรมเกี�ยวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแบรนดธุ์รกิจ พบวา่ โดยภาพรวม            
มีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 3.07 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.06 ซึ� งอยูใ่นเกณฑร์ะดบั                    
ปานกลาง 
 ส่วนที� 5 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ธุรกิจ  
 จากพฤติกรรมเกี�ยวกบัการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนดธุ์รกิจ พบวา่ โดย
ภาพรวมมีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 2.27 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.02 ซึ� งอยูใ่นเกณฑร์ะดบั
นอ้ย  
 ส่วนที� 6 ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ธุรกิจ  
 จากพฤติกรรมเกี�ยวกบัการการตดัสินใจซื�อสินคา้หรือบริการของแบรนดธุ์รกิจ พบวา่ 
โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย (X ) เท่ากบั 2.63 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 1.07 ซึ� งอยูใ่นเกณฑ์
ระดบัปานกลาง 
 ส่วนที� 7 ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
กบักระบวนการตดัสินใจซื�อ ดา้นเพศ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั ดา้นอาย ุพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั ดา้นสถานภาพ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั ดา้นรายไดร้วม พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายได้
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั ดา้นอาชีพ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้านกบัการตดัสินใจซื�อ ดา้นความถี�ในการดาวน์โหลด
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สต̂ิกเกอร์ พบวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ                   
แตกต่างกนั ดา้นประเภทของหมวดธุรกิจที�เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร 
พบวา่ ประเภทของหมวดธุรกิจที�เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นอายกุารใชง้านของสต̂ิกเกอร์ พบวา่ อายุการใชง้านของ
สต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นรูปแบบ
ของสต̂ิกเกอร์ พบวา่ รูปแบบของสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ                         
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์แตกต่างกนั ขอ้ความและเสียง
ของสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้น
ช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารพบวา่ ช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�น
ไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสาร 
พบวา่ความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซื�อแตกต่างกนั  

 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหา                 
แตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั โดยในดา้นประเภทของขอ้มูลในการสื�อสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ พบวา่ ประเภทของขอ้มูลในการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบสต̂ิกเกอร์ พบวา่ รูปแบบของการส่ง
ขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบสต̂ิกเกอร์ แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั 
ดา้นการส่งขอ้ความแบบคลิปเสียง พบวา่ รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบ            
คลิปเสียงแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบคลิปวดีีโอ 
พบวา่การส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบคลิปวดีีโอแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่
แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบภาพ พบวา่ การส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบภาพ
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบโปสเตอร์ พบวา่ 
รูปแบบในการส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบโปสเตอร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ
ไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบขอ้ความ พบวา่ การส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบ
ขอ้ความแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบลิงคสู่์เวบ็
ภายนอกพบวา่ การส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบลิงคสู่์เวบ็ภายนอกแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่งขอ้ความแบบตราสินคา้ พบวา่ การส่งขอ้ความใน
แอพพลิเคชั�นไลน์แบบตราสินคา้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ดา้นการส่ง
ขอ้ความแบบตราสินคา้ พบวา่ การส่งขอ้ความในแอพพลิเคชั�นไลน์แบบรายการสินคา้แตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั  
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  สมมติฐานที� 4 ทดสอบประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินคา้ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ การรับรู้ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 28.6  
 สมมติฐานที� 5 ทดสอบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจ
จดัทาํขึ�นกบัการตดัสินใจซื�อ พบวา่ ของการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํ
ขึ�นกบัการตดัสินใจซื�อ มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 35.3 

 
อภิปรายผลการวจัิย 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซื�อ พบวา่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นรายไดต่้อเดือน ดา้นอาชีพ แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื�อแตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของคาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2558) ไดก้ล่าววา่ 
ในดา้นของการตดัสินใจซื�อส่วนหนึ�งไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะส่วนบุคคลในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
การศึกษา รายได ้อาชีพ โดยดา้นการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
แนวโนม้ที�จะตอ้งการขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์ประเภทของผลิตภณัฑ ์และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
ที�แตกต่างกนัเพื�อประกอบการตดัสินใจซื�อ ส่วนในดา้นของอาชีพของแต่ละบุคคลที�แตกต่าง                   
จะนาํไปสู่การตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั โดยอาจสืบเนื�องมาจากรายไดใ้นแต่ละ
อาชีพที�แตกต่างกนั เช่น กลุ่มขา้ราชการมกัตดัสินใจซื�อรถญี�ปุ่นซึ� งจะประหยดันํ�ามนัและราคา 
มากกวา่กลุ่มนกัธุรกิจที�มีรายไดสู้งมกัตดัสินใจซื�อรถยนตจ์ากยโุรปที�มีราคาค่อนขา้งสูง ตลอดไป
จนถึงในดา้นของวงจรชีวิตครอบครัว ซึ� งหากแบ่งตามรายไดข้องแต่ละวงจรชีวิต จะเห็นไดว้า่        
ในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตและรายไดจ้ะมีรูปแบบการตดัสินใจซื�อที�แตกต่างกนั เช่น ขั�นเป็นโสด 
เป็นขั�นที�เพิ�งเริ�มทาํงานจึงยงัมีรายไดค้่อนขา้งนอ้ย แต่ภาระค่าใชจ่้ายก็ยงัค่อนขา้งนอ้ยอยู ่สินคา้ที�
ตดัสินใจเลือกซื�อส่วนใหญ่จึงมกัเป็นสินคา้จาํพวกแฟชั�นและความบนัเทิงเป็นตน้ หรือขั�นของคู่ที�
เพิ�งสมรสแต่ยงัไม่มีบุตร ขั�นนี�รายไดดี้กวา่คนโสดจะมีรายไดม้าจาก 2 ทาง มีอตัราการซื�อสูงกวา่ขั�น
โสดเนื�องจากรายไดสู้งกวา่ อีกทั�งยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของชูชยั สมิทธิไกร (2556) ซึ� งไดก้ล่าวไว้
วา่ ปัจจยัที�กาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะประกอบไปดว้ยปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก ซึ� งหนึ�ง
ในปัจจยัภายนอก อนัไดแ้ก่ ชนชั�นทางสังคม ซึ� งเป็นสภาพแวดลอ้มภายนอกตวัของผูบ้ริโภค ที�มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยชั�นในสังคมเป็นการจาํแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั�น ๆ 
โดยบุคคลที�อยูใ่นชั�นเดียวกนั จะมีความคลา้ยคลึงกนัในดา้นพฤติกรรม ค่านิยม วถีิชีวติ ความสนใจ 
การศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจ ซึ� งแต่ละชนชั�นในสังคมก็จะมีพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ                    
การตดัสินใจซื�อที�แตกต่างกนัออกไป 
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 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และ
การเปิดรับขอ้มูลของแบรนด์ธุรกิจของผูใ้ชง้านกบัการตดัสินใจซื�อ ดา้นความถี�ในการดาวน์โหลด
สต̂ิกเกอร์ พบวา่ ความถี�ในการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค    
แตกต่างกนั และดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบั แนวคิดของสุธี วรประดิษฐ ์(2553) กล่าววา่ ปัจจยัหนึ�ง
นอกเหนือจากปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นลกัษณะทางเศรษฐกิจ ที�มีส่วนในการทาํใหผู้บ้ริโภค
มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ จนอาจส่งผลก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซื�อ ไดแ้ก่ ความถี�ในการส่งขอ้มูล
ข่าวสารไปสู่ผูรั้บสาร โดยในที�นี� เมื�อผูบ้ริโภคทาํการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ 
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากทางแบรนดธุ์รกิจนั�น ๆ ซึ� งหากไดรั้บในปริมาณ                               
ที�เหมาะสมก็จะนาํไปสู่การมีส่วนร่วมและก่อใหเ้กิดตดัสินใจซื�อในที�สุด อีกทั�งยงัสอดคลอ้งกบั 
งานวจิยัของภสัสรา เปรมประเสริฐ เรื�องการประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการสมคัรเขา้ทาํงาน
ของนิสิตนกัศึกษา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อสาํรวจและอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ข่าวสาร 
การประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการสมคัรเขา้ทาํงานขององคก์ร แรงจูงใจ และการตดัสินใจเขา้ทาํงาน
ในองคก์รของนิสิตนกัศึกษา โดยจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ความถี�ในการรับรู้ข่าวสาร                       
การประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการสมคัรเขา้ทาํงานขององคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการเขา้
ทาํงาน และมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ทาํงานผา่น 3 วธีิการ ไดแ้ก่ ข่าวการรับสมคัรงาน 
เวบ็ไซตข์ององคก์ร และการใหส้ัมภาษณ์ของผูบ้ริหารระดบัสูง 
 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งความสนใจในรูปแบบของเนื�อหากบั             
การตดัสินใจซื�อ พบวา่ดา้นประเภทของเนื�อหาแตกต่างกนัการตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั และดา้น
รูปแบบของการส่งขอ้ความแตกต่างกนั การตดัสินใจซื�อไม่แตกต่างกนั ซึ� งจากการทดสอบ
สมมติฐานในครั� งนี�ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที�ผูว้ิจยัไดก้าํหนดไว ้ซึ� งอาจเป็นผลมาจากแบรนด์
ธุรกิจมีการจดัทาํขอ้มูลรูปแบบเนื�อหา และรูปแบบของการส่งขอ้ความที�คลา้ยคลึงกนั จึงอาจเป็นผล
ทาํใหก้ารตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 4 ทดสอบความมีอิทธิพลระหวา่งการรับรู้ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซื�อ 
พบวา่ การรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนักบัการตดัสินใจซื�อ ร้อยละ 28.6 ซึ� งสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของนธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2557) ไดก้ล่าววา่ ตราสินคา้คือการรับรู้ที�เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ทั�งทางตรงและทางออ้มต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑข์องบริษทั โดยเป็นการแสดงใหเ้ห็น
ถึงความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑข์องบริษทัหนึ�งกบัอีกบริษทัหนึ�ง ซึ� งการรับรู้นี�จะเกิดขึ�นได ้             
ทั�งจากคุณลกัษณะที�จบัตอ้งได ้เช่นรูปลกัษณ์ การออกแบบ ขนาด และรูปร่าง และคุณลกัษณะ                      
ที�จบัจอ้งไม่ไดข้องผลิตภณัฑ ์เช่น ชื�อเสียง ภาพลกัษณ์ ความน่าเชื�อถือ โดยเกิดจากการสื�อสารผา่น
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ช่องทางต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์ดว้ย และในแง่ของการสื�อสารการตลาดจะเห็นไดว้า่ใน
ปัจจุบนัมีนกัสื�อสารการตลาดจาํนวนมากที�หนัมาใหค้วามสาํคญักบัการสร้างตราสินคา้ เนื�องจาก
การสร้างตราสินคา้ใหมี้ชื�อเสียงเป็นที�ยอมรับในสายตาผูบ้ริโภค จนก่อใหเ้กิดเป็นคุณค่าตราสินคา้
นั�น นบัเป็นปัจจยัสาํคญัที�มีอิทธิพลต่อการซื�อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก
 สมมติฐานที� 5 ทดสอบความมีอิทธิพลของการมีส่วนร่วมกบัการตดัสินใจซื�อ พบวา่
ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมมีความสัมพนัธ์กนักบัการตดัสินใจซื�อ ร้อยละ 35.3 ซึ� งสอดคลอ้งกบั
แนวคิดงานวจิยัของณฐัา ฉางชูโต (2554) ซึ� งกล่าววา่ พฤติกรรมการสื�อสารผา่นสื�อสังคมออนไลน์ 
ที�ไดรั้บความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั ทาํให้หลายแบรนดธุ์รกิจหนัมาใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นเครื�องมือในการส่งขอ้มูลข่าวสารกบัผูบ้ริโภคอนันาํมาซึ� งการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ 
ร่วมกนั และก่อใหเ้กิดความผกูพนัระหวา่งองคก์รและผูบ้ริโภค อนันาํมาซึ� งชื�อเสียง ภาพลกัษณ์ 
และการสนบัสนุนองคก์รและสินคา้ในที�สุด 

 
ข้อเสนอแนะในการวจัิย 
 1.  จากตารางที� 4-8 จาํนวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามดา้นการเลือกดาวน์โหลด
สต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากประเภทของหมวดธุรกิจ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลจากธุรกิจประเภทอาหารและเครื�องดื�มมากที�สุด 
นั�นแสดงใหเ้ห็นวา่สาํหรับแบรนดธุ์รกิจในประเภทของอาหารและเครื�องดื�มการใชช่้องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ถือวา่มีประสิทธิภาพ นกัประชาสัมพนัธ์และนกัการตลาด           
จึงอาจใชช่้องทางนี� ในการพฒันาและต่อยอดแบรนดต่์อไป  
 2.  จากตารางที� 4-9 จาํนวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอายกุารใชง้านที�
เลือกดาวน์โหลดจากแบรนด์มากที�สุด ไดแ้ก่ อายกุารใชง้านสต̂ิกเกอร์ฟรีแบบ 90 วนั ซึ� งแสดงให้
เห็นวา่ อายกุารใชง้านที�ยาวนานหรือแบบ180วนั อาจไม่ไดเ้ป็นปัจจยัหลกัที�ส่งผลใหก้ลุ่มเป้าหมาย
เลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจนั�นเสมอไป นั�นอาจหมายความวา่ระยะเวลาของอายุ
การใชง้านไม่ไดส่้งผลต่อการดาวน์โหลดและการเปิดรับข่าวสารของผูบ้ริโภค ซึ� งแบรนดธุ์รกิจ           
ต่าง ๆ อาจไม่จะเป็นตอ้งทุ่มงบประมาณในส่วนนี�มากเกินไป 
 3.  จากตารางที� 4-10 ผูต้อบแบบสอบถามมีการเลือกดาวน์โหลดในแบบภาพวาดการ์ตูน
มากที�สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 86.3 นั�นแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในสต̂ิกเกอร์แบบ
การ์ตูน ดงันั�นแบรนดธุ์รกิจที�ตอ้งการสื�อสารขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจผา่นแอพพลิเคชชั�น
ไลน์ ในส่วนของการเปิดออกแบบสต̂ิกเกอร์ให้ผูบ้ริโภคดาวน์โหลดจึงควรเนน้ไปที�การออกแบบ ๆ 
การ์ตูนมากกวา่แบบโฟโต ้
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 4.  จากตารางที� 4-11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ขอ้ความและเสียงของ
สต̂ิกเกอร์ส่งผลต่อการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์เป็นร้อยละ 66.0 ดงันั�น แบรนดธุ์รกิจจึงควรให้
ความสาํคญักบัการเลือกใชข้อ้ความที�ประกอบคาแรคเตอร์ และเสียงของสต̂ิกเกอร์ ใหเ้หมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจพิจารณาจากช่วงวยั และลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย เพื�อออกแบบ
ขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์ให้เหมาะสม 
 5.  จากตารางที� 4-12 ดา้นช่วงเวลาที�เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ 
พบวา่ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ในช่วง 20.01 
-00.00 น. มากที�สุด ซึ� งแบรนดธุ์รกิจจึงควรจดัวางแผนในการจดัส่งขอ้มูลข่าวสารใหต้รงกบั
ช่วงเวลาที�ผูบ้ริโภคสนใจเปิดรับ เพื�อจะไดเ้ขา้ถึงผูก้ารรับรู้บริโภคอยา่งแทจ้ริง 
 6.  จากตารางที� 4-13 ดา้นความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจ พบวา่    
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ความถี�ที�เหมาะสมของการส่งขอ้มูลข่าวสาร              
มากที�สุดคือ แบบ 1-2 ครั� ง/ วนั โดยคิดเป็นกวา่ร้อยละ 74.0 ซึ� งแบรนดธุ์รกิจจึงควรจดัวางแผน            
ในการจดัส่งขอ้มูลข่าวสารใหต้รงหรือใกลเ้คียงกบัช่วงเวลาที�ผูบ้ริโภคสนใจเปิดรับ เพื�อจะไดเ้ขา้ถึง
การรับรู้ผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง  
 7.  จากตารางที� 4-14 จาํนวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามประเภทของ
ขอ้มูลที�มีการเปิดรับมากที�สุด พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเปิดรับเนื�อหาประเภท
ของคุณค่าของสินคา้หรือบริการมากที�สุด คิดเป็นกวา่ร้อยละ 42.5 ซึ� งแบรนดธุ์รกิจจึงควรให้
ความสาํคญัในการจดัเตรียมเนื�อหาที�จะสื�อสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื�อจะไดเ้ขา้ถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค
อยา่งแทจ้ริง จนอาจนาํไปสู่การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครั1งต่อไป  
 1.  จากการวจิยัครั� งนี� เป็นการศึกษาวจิยัเกี�ยวกบัการประชาสัมพนัธ์สินคา้ บริการ หรือ 
แบรนดธุ์รกิจผา่นช่องทางแอพพลิเคชั�นไลน์ ซึ� งยงัไม่ไดร้ะบุขอบข่ายของสินคา้หรือบริการที�
ชดัเจน ซึ� งหากในงานวจิยัครั� งต่อไปอาจมีการระบุกลุ่มประเภทของสินคา้หรือบริการที�ชดัเจน 
เพื�อใหไ้ดข้อ้มูลที�สามารถต่อยอดในตา้นการประชาสัมพนัธ์ของกลุ่มประเภทของสินคา้นั�น ๆ               
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2.  เนื�องดว้ยแอพพลิเคชั�นไลน์ถือเป็นนวตักรรมหนึ�งที�คิดคน้ขึ�นมาจากเทคโนโลยทีี�
ทนัสมยัซึ� งมีการพฒันาระบบการใชง้านใหดี้และมีลูกเล่นมากยิ�งขึ�นทุกวนั ตลอดไปจนถึงรูปแบบ
การส่งข่าวสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์ที�พฒันาใหห้ลากหลายรูปแบบมากยิ�งขึ�น ซึ� งผูที้�สนใจศึกษา
คน้ควา้ต่อไปอาจจะตอ้งทาํการอพัเดทขอ้มูลในส่วนนี�ใหเ้ป็นปัจจุบนัมากขึ�น  



120 
 

 3.  จากการวจิยัครั� งนี�  ไดก้าํหนดขอบเขตการวจิยัใน จงัหวดัชลบุรี เป็นกลุ่มตวัอยา่งที�
จาํเพาะเจาะจง ดงันั�น ผูที้�สนใจศึกษาคน้ควา้ต่อไป ควรขยายกลุ่มเป้าหมายโดยจาํแนกตามลกัษณะ
ภูมิศาสตร์ใหมี้การกระจายไปสู่กลุ่มตวัอยา่งที�ครอบคลุม หรือศึกษาเพิ�มเติมในกลุ่มประชากรที�อยู่
ในพื�นที�ที�แตกต่างออกไป 
 4.  ในการทาํวจิยัครั� งนี�จากแบบสอบถาม ไม่ไดมี้การสอบถามในส่วนของผูใ้ชง้าน
แอพพลิเคชั�นไลน์ วา่ผูต้อบแบบสอบถามไดมี้การใชง้านหรือรู้จกักบัแอพพลิเคชั�นไลน์มาก่อน
หรือไม่ ดงันั�นผูที้�สนใจศึกษาคน้ควา้ต่อไป ควรเพิ�มขอ้เสนอแนะนี� เขา้ไปในแบบสอบถามดว้ย 
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แบบสอบถามสําหรับการวจัิย 
 

ตอนที� 1 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี1แจง:  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 
1.  เพศ          

 �  ชาย   �  หญิง    
2.  อาย ุ
 �  อายตุ ํ�ากวา่หรือ 20 ปี �  อาย ุ21-30 ปี 
 �  อาย ุ31-40 ปี  �  อาย ุ 41-50 ปี 
 �  อาย ุ51 ปีขึ�นไป 
3.  ระดบัการศึกษา 

�  ต ํ�ากวา่ปริญญาตรี �  ปริญญาตรี   
�   สูงกวา่ปริญญาตรี  

4.  สถานภาพ 
 �  โสด                                �  สมรส 
                �  หยา่ร้าง  
5.  รายไดต่้อเดือน 
 �  ต ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท �  15,001-20,000 บาท  
 �  20,001-30,000 บาท  �  30,001-40,000 บาท 
 �  40,001-50,000 บาท  �  มากกวา่ 50,000 บาท 
6.  อาชีพ 
 �  นกัเรียน/ นกัศึกษา  �  พนกังานบริษทั/ 

�  ขา้ราชการ   �  คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
 �  รับจา้งทั�วไป   �  อื�น ๆ ............................... 
                �  รัฐวสิาหกิจ 
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ตอนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดสติ<กเกอร์และการเปิดรับข้อมูลของ
แบรนด์ธุรกจิของผู้ใช้งาน 
คําชี1แจง:  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 
7.  ท่านมีการดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์จากแบรนดธุ์รกิจต่าง ๆ ที�เปิดใหด้าวน์โหลดฟรีมากนอ้ยใน
ระดบัใด          

 �  1-2 ครั� ง/ เดือน   �  2-3 ครั� ง/ เดือน 
 �  3-4 ครั� ง/ เดือน   �  5-6 ครั� ง/ เดือน 
               �  มากกวา่ 6 ครั� ง/ เดือน 
8.  ประเภทของหมวดธุรกิจใดที�ท่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์และเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารมาก
ที�สุด 
            �  ธุรกิจสื�อและสิ�งพิมพ ์              �  ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์
                �  ธุรกิจสินคา้อุปโภค                    �  ธุรกิจการอาหารและเครื�องดื�ม 
                �  ธุรกิจโทรคมนาคม                    �  ธุรกิจยานยนต ์
            �  ธุรกิจการธนาคาร                    �  ธุรกิจข่นส่งและโลจิสติกส์ 
                �  ธุรกิจแฟชั�น                       �  ธุรกิจประกนัภยัและประกนัชีวติ 
            �  อื�น ๆ        
9.  อายกุารใชง้านแบบใดที�ส่งผลใหท้่านเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของแบรนดธุ์รกิจมากที�สุด 
 �  แบบ 90 วนั                           �  แบบ 180 วนั 
10.  รูปแบบของสต̂ิกเกอร์ประเภทใดที�ส่งผลใหท้่านเลือกดาวน์โหลดมากที�สุด 

�  แบบโฟโต ้          �  แบบภาพวาดการ์ตูน   
11.  ขอ้ความและเสียงของสต̂ิกเกอร์ต่อการเลือกดาวน์โหลดสต̂ิกเกอร์ไลน์ของท่านหรือไม่ 
 �  ส่งผล                                �  ไม่ส่งผล    
12.  ช่วงเวลาใดที�ท่านเขา้ถึงช่องทางการสื�อสารผา่นแอพพลิเคชั�นไลน์มากที�สุด 
 �  08.01-12.00 น.    �  12.01-16.00 น.  

�  16.01-20.00 น.   �  20.01-00.00 น. 
 �  00.01-04.00 น.   �  04.01-08.00 น. 
13.  ความถี�ของการส่งขอ้มูลข่าวสารจากแบรนดธุ์รกิจจาํนวนเท่าใด ที�ท่านคิดวา่เหมาะสมในแต่ละ
วนั 
              �  1-2 ครั� ง/ วนั                        �  3-4 ครั� ง/ วนั 
              �  5-6 ครั� ง/ วนั                        �  มากกวา่ 6 ครั� ง/ วนัขึ�นไป 
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ตอนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัประเภทของเนื1อหาในการสื�อสารผ่านแอพพลเิคชั�นไลน์ 
 
คําชี1แจง:  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 
14.  ประเภทของขอ้มูลแบบใดที�ท่านมีการเปิดรับมากที�สุด 
            �  ความเคลื�อนไหวขององคก์ร    �  เรื�องราวของธุรกิจหรือวสิัยทศัน์ของผูบ้ริหาร 
            �  คุณค่าของสินคา้หรือบริการ     �  กิจกรรมทางการตลาด 
           �  อื�น ๆ 

รูปแบบของการส่งข้อความในไลน์จากแบรนด์ธุรกจิต่าง ๆ สนใจ ไม่สนใจ 

15.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของสต̂ิกเกอร์หรือไม่ 

  

16.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ  
ต่าง ๆ ในรูปแบบของคลิปเสียงหรือไม่ 

  

17.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของคลิปวีดีโอหรือไม่  

  

18.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของภาพหรือไม่  

  

19.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของโปสเตอร์หรือไม่    

  

20.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของขอ้ความหรือไม่   

  

21.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของลิงคสู่์เวบ็ภายนอกหรือไม่     

  

22.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของตราสินคา้หรือไม่    

  

23.  ท่านสนใจรูปแบบของการส่งขอ้ความในไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ ในรูปแบบของรายการสินคา้หรือไม่    
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ตอนที� 4 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า ในแบรนด์ธุรกจิ 
 
คําชี1แจง:  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 ในแบรนด์ธุรกจิ 

 

ระดับพฤติกรรมการรับรู้คุณค่าตราสินค้าใน 
แบรนด์ธุรกจิ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

24.  ท่านมีการรับรู้ตราสินคา้จาก
สต̂ิกเกอร์ไลน์และจากการสื�อสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์ ของแบรนดธุ์รกิจ
ต่าง ๆ มากนอ้ยในระดบัใด           

 
ตอนที� 5 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการมีส่วน กบักจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ธุรกจิ 
 
คําชี1แจง :  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ของท่าน 

การมีส่วนร่วมกบักจิกรรม 
ต่าง ๆ ของแบรนด์ธุรกจิ 

 

ระดับการมีส่วนร่วมกบักจิกรรมต่าง ๆ ของ 
แบรนด์ธุรกจิ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

25.  ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ               
ที�แบรนดธุ์รกิจจดัทาํขึ�นมากนอ้ยใน
ระดบัใด           
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ตอนที� 6 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ธุรกจิ 
 
คําชี1แจง:  กรุณากาเครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ �  ของท่าน 

การตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของ
แบรนด์ธุรกจิ 

 

ระดับการการตัดสินใจซื1อสินค้าหรือบริการของ              
แบรนด์ธุรกจิ 

มากที�สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที�สุด 
1 

26.  หลงัจากที�ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผา่น
แอพพลิเคชั�นไลน์จากแบรนดธุ์รกิจ 
ต่าง ๆ ทาํใหท้่านมีการตดัสินใจซื�อ
สินคา้จากแบรนดน์ั�น ๆ มากนอ้ยใน
ระดบัใด           
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ผลอกัขราวสุิทธิq  

บทที� 1 ได้ค่าเท่ากบั  0.00% 

 
 

บทที� 2  ได้ค่าเท่ากบั 2.96% 
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บทที� 3  ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 

 

บทที� 4  ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 
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บทที� 5  ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




