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บทคัดย�อ 
 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ป�จจัยด�านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ� การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพ่ือวิเคราะห�การส�งผลของพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�าน
การออกแบบ ผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของ
ผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย�างท่ีใช�ในการศึกษามาจากประชากรท่ีเปVนเพศชายและเพศหญิง โดยใช�วิธีการสุ�ม
ตัวอย�างแบบสะดวก จํานวน 400 ชุด ซ่ึงแบ�งตัวอย�างเปVนเพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน 
กลุ�มจําแนกตามเพศ เครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค�าความเชื่อถือได�เท�ากับ 0.909 
และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผู�ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล
เบื้องต�นคือสถิติเชิงพรรณนา ได�แก� ค�าร�อยละ ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ�างอิงท่ี
ใช�ในการทดสอบสมมุติฐานคือสถิติการวิเคราะห�ความถดถอยอย�างง�ายและแบบพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามซ่ึงเปVนเพศชายและเพศหญิงเท�ากัน ส�วนใหญ�มีอายุ 
21-30 ปZ อาชีพลูกจ�างเอกชน/พนักงานบริษัท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท สถานภาพโสด ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�า หรือ
บริการผ�านทางออนไลน� และการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น อยู�ในระดับ 
ปานกลาง ส�วนระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 
มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 อยู�ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว�า พฤติกรรมการซ้ือ
ผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก 
LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�, ป�จจัยด"านการออกแบบผลิตภัณฑ�, การตัดสินใจ 
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ABSTRACT 
 

 Conducted with the customers in Bangkok area, this study aims to investigate 
their behaviors toward LINE sticker-purchase and the factors that influenced the 
purchase, the factors influencing the products’ design, the ways they decided to buy 
the stickers from LINE application, and the designing factors that influenced the 
customers’ decisions made for the purchase. 
 The sample groups consisted of both male and female populations selected 
by using convenience sampling. The participants were 400 divided into 2 groups: 200 
male participants and 200 female participants. The research tool was a questionnaire 
whose reliability was 0.909. The content validity was approved by the experts. The 
statistics used in this study were descriptive statistics: percentage, means, and 
standard deviation. The inferential statistics used in testing the assumption were 
simple and multiple regression analysis.  
 The study found that the participants who were equally men and women 
were in the age from 21 to 30.  Their occupation was an employee; their education 
level was bachelor and their income was between 10,001-20,000 baht a month. Their 
marital status was single. The levels of opinion toward the purchase behaviors, 
online service and the decision made on purchasing the stickers from LINE 
application were rated average. The level of opinion toward designing factors of LINE 
stickers was 3.58, which was considered high. The result of assumption testing 
revealed that the online purchasing behaviors and the product designing-factors 
influenced the decisions the customer made when buying the stickers with statistical 
significance of 0.05.  
 
Keywords: Online-purchasing behaviors, product- designing factors, purchasing 
decision, stickers from LINE application, LINE stickers, LINE application 
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 ผู�วิจัยขอขอบคุณผู�ตอบแบบสอบถามทุกท�านท่ีกรุณาสละเวลาอันมีค�าในการตอบแบบสอบ
สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ทําให�ผู�วิจัยได�รับข�อมูลอันเปVนประโยชน�ยิ่งสําหรับการศึกษา 
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บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพท่ีให�การช�วยเหลือมาโดยตลอด จนกระท่ังวิทยานิพนธ�
สําเร็จลุล�วง และหากมีข�อบกพร�องประการใดผู�ทําขอน�อมรับคําแนะนําไว�เพ่ือปรับปรุงในโอกาสต�อไป 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและท่ีมาของป�ญหาวิจัย 
 โลกป�จจุบัน เทคโนโลยีด�านการสื่อสารได�พัฒนาก�าวล้ําไปเปVนอย�างมาก เทคโนโลยี    
อินเทอร�เน็ต ก็เปVนอีกเทคโนโลยีหนึ่งซ่ึงมีบทบาทสําคัญ และเปลี่ยนวิถีชีวิตของคนท่ัวโลก 
ขณะเดียวกันพัฒนาการทางเทคโนโลยีของอุปกรณ�คอมพิวเตอร� และอุปกรณ�สื่อสารนับวันก็จะยิ่งทํา
ให�อุปกรณ�ต�างๆ มีขนาดเล็กลง ง�ายต�อการพกพาไม�ว�าจะเปVนคอมพิวเตอร�ส�วนบุคคล คอมพิวเตอร� 
พกพา (Tablet) และโทรศัพท�เคลื่อนท่ี สมาร�ทโฟน (Smartphone) ท้ังยังหาซ้ือได�ง�าย มีราคาไม�แพง 
เปVนผลิตภัณฑ�ท่ีกลายเปVนส�วนหนึ่งในชีวิตประจําวันของทุกคนท่ีใครก็มีใช� ผสมผสานกับเทคโนโลยี 
ใหม�ๆ ของโปรแกรมประยุกต� (Application) ซ่ึงมีมากมาย และล�วนแล�วแต�ถูกพัฒนาออกแบบมาให� 
ตอบสนองความต�องการในการใช�งานท่ีหลากหลาย เช�น โปรแกรมประยุกต�สําหรับการติดต�อสื่อสาร 
ท้ังภาพ และเสียงท่ีสามารถเชื่อมโยงให�ผู�คนท่ีอยู�ห�างกัน คนละมุมโลกติดต�อสื่อสารกันได�ทันที สะดวก
ทันใจ ทุกท่ี ทุกเวลา  
 LINE แอปพลิเคชั่น (LINE Application) เปVนอีกหนึ่งแอปพลิเคชั่นหรือโปรแกรมประยุกต� 
เพ่ือการสื่อสารท่ีได�รับความนิยมนอกเหนือไปจากแอปพลิเคชั่นเพ่ือการสื่อสารอ่ืนๆ  
 LINE แอปพลิเคชั่น สามารถใช�งานได�ท้ังกับโทรศัพท�เคลื่อนท่ีบนระบบปฏิบัติการ ท่ี
หลากหลาย ท้ัง iOS Android Window Phone ท้ังกับเครื่องคอมพิวเตอร�ท่ีมีระบบปฏิบัติการ 
Window และ Mac OS รวมถึงคอมพิวเตอร�พกพาประเภท Tablet 
 LINE แอปพลิเคชั่น มีคุณลักษณะเพ่ือการใช�งานเด�นๆ ดังนี้ 

1. ส�งข�อความโดยไม�เสียค�าใช�จ�าย สามารถแลกเปลี่ยนข�อความกับคู�สนทนาท้ังเด่ียว และ 
กลุ�ม ได�ตลอด 24 ชั่วโมง 

2. โทรหากันได�โดยไม�เสียค�าใช�จ�ายท้ังแบบเสียง และภาพเคลื่อนไหวพร�อมเสียง (Video  
Call) แบบ 1 ต�อ 1 

3. แบ�งป�น (Share) ได�ท้ังรูป วิดีโอ ข�อความเสียง และข�อมูลเก่ียวกับสถานท่ี (Location  
Sharing)         

4. Timeline เพ่ือการแบ�งป�นข�อความ รูปภาพ เสียง วิดีโอ สต๊ิกเกอร�เพ่ือแลกเปลี่ยน 
เรื่องราว และสนทนาในกลุ�ม   

5. สต๊ิกเกอร�และอีโมติคอน เพ่ิมสีสันให�กับการสนทนาด�วยการสื่ออารมณ�ความรู�สึกมาก 
ยิ่งข้ึนผ�านตัวการ�ตูน (Character) 
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จากข�อมูลท่ีเป�ดเผยโดย LINE และการเก็บข�อมูลจาก Zocial Inc ในพฤติกรรมการใช�งาน 
Line ของคนไทย ณ วันท่ี 1 เมษายน 2557 มีข�อมูลท่ีน�าสนใจดังนี้  

1. ในปZ 2014, LINE เผยมีผู�ใช�ท่ัวโลกกว�า 400 ล�านคน มีอัตราเติบโตสูงถึง 33% 
2. มีผู�ใช� LINE ในประเทศไทยกว�า 24 ล�านคน มีอัตราเติบโตสูงถึง 20% 
3. ประเทศไทยมีผู�ใช� LINE สูงสุดเปVนอันดับท่ีสองของโลกรองจากญ่ีปุ�น 
4. มีการส�งข�อความผ�าน LINE เฉลี่ยสูงถึงประมาณ 10 พันล�านครั้งต�อวัน 
5. มีการส�ง Sticker ผ�าน LINE เฉลี่ยสูงถึงประมาณ 18 พันล�านครั้งต�อวัน 
6. มีการ Post, Like, Comment บนหน�า Timeline เฉลี่ยสูงถึงประมาณ 92 ล�านครั้ง 

  ต�อวัน 
7. มีการใช� LINE Call เฉลี่ยสูงถึงประมาณ 12 ล�านครั้งต�อวัน 
8. มีผู�ใช�เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยวันละประมาณ 1.6 ล�านคน ต�อวัน (“ผ�าพฤติกรรมคนไทย! กับการซ้ือ 

ของผ�าน LINE”, 2557) 
 บริการท่ีหลากหลายของไลน�ช�วยให�บริษัททํารายได�จากการจําหน�ายผลิตภัณฑ�ต�างๆ เช�น 
สินค�าเสมือนในเกม และดิจิตอลสต๊ิกเกอร� โดย LINE มีรายได�เม่ือปZก�อนเปVนมูลค�า 5.1 พันล�าน 
ดอลลาร�สหรัฐฯ เทียบกับ WhatsApp ท่ีทํารายได�ได� 20 ล�านดอลลาร�สหรัฐฯ (“LINEเป�ดแนวรุก 
ตลาดจีนชิงผู�ใช�งานจากคู�แข�งเจ�าถ่ิน”, 2014) 
 ด�วยจํานวนผู�ใช�ท่ัวโลกกว�าหลายร�อยล�านคน และจํานวนการใช�งานในแต�ละคุณลักษณะท่ี 
หลากหลายนับล�านครั้ง รวมถึงการจํานวนผู�ใช�งานรายใหม�ท่ีเพ่ิมสูงข้ึนถึงหลักล�านคนต�อวันแสดงให� 
เห็นถึงความนิยมท่ีเพ่ิมมากข้ึนของผู�บริโภค ซ่ึงนั่นหมายถึงมูลค�าทางการตลาด และเม็ดเงินรายได� 
มหาศาลท่ีเกิดข้ึนตามมาให�กับบริษัทผู�ผลิต และธุรกิจต�างๆ ท่ีเก่ียวข�อง  
 LINE แอปพลิเคชั่นกลายเปVนช�องทางใหม�ของการสื่อสารในโลกป�จจุบันท่ีสะดวก รวดเร็ว 
และช�วยประหยัดค�าใช�จ�ายจากการส�งข�อความผ�านระบบโทรศัพท�จากผู�ให�บริการเครือข�ายแบบ 
ด้ังเดิม และยังเปVนช�องทางอันทรงประสิทธิภาพสําหรับการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงจากตรา
สินค�า (Brand) สู�ผู�บริโภคอย�างใกล�ชิด 
 Zocial inc. ได�ทําการสํารวจและรวบรวมพฤติกรรมกลุ�มตัวอย�างคนไทย 688 คน ท่ีมีต�อ 
Official Account โดยมีข�อมูลท่ีน�าสนใจดังนี้  
      1.   การใช�งาน Application ต�างๆ ของ LINE  
            - 87% ใช� LINE Chat  
  - 47% ใช� LINE Camera 4 
  - 5% ใช� LINE Game  
     2.   พฤติกรรมการ Block Official Account หลังจาก Download Sticker มาแล�ว  
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           - 33% ของผู�ใช� Block Official Account ทันทีหลังจาก Download Sticker 
  - 67% ของผู�ใช�ยินดีท่ีจะรับข�าวสารจาก Official Account นั้นๆ ต�อไปหลังจาก 
    Download Sticker (“ผ�าพฤติกรรมคนไทย! กับการซ้ือของผ�าน LINE”, 2557)    
 จากการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติต�อการใช� LINE ของผู�ใช�งานคนไทยซ่ึงเกือบ 3 ใน 4 
ของผู�ตอบแบบสอบถามออนไลน�ท้ังหมดรู�จัก LINE และ ใช� applicationนี้ กลุ�มส�วนใหญ�แล�วเปVน
ผู�หญิง อายุระหว�าง 18 - 39 ปZ ในขณะท่ี 27% รู�จักแต�ไม�ได�ใช�และมีเพียง 1% เท�านั้นท่ีไม�รู�จัก 
application นี้  
 74% ของผู�ตอบแบบสอบถามออนไลน� แอด LINE ของสินค�า และบริการเพ่ือดาวน�โหลด 
สต๊ิกเกอร� และ 60% บอกว�า official account เหล�านั้นเปVนแหล�งข�อมูลสําหรับตน โดยพวกเขา 
เหล�านั้น ส�วนใหญ�เปVนกลุ�มผู�หญิง กลุ�มคนต�างจังหวัด (เชียงใหม� ขอนแก�น) ในพ้ืนท่ีท่ีทําการสํารวจ 
 ประมาณ 70% ได�บอกต�อเพ่ือนฝูงเก่ียวกับข�าวสารท่ีได�รับจาก LINE ของสินค�าและบริการ 
นอกจากนี้ยังเข�าร�วมกิจกรรมด�วยโดยผู�ท่ีเข�าร�วมส�วนใหญแล�วเปVนยังคงเปVนกลุ�มผุ�หญิง กลุ�มคน
ต�างจังหวัด และอายุระหว�าง 25 - 34 ปZ 
 เกือบ 50% ของผู�ตอบแบบสอบถามยินดีท่ีจะเสียเงินซ้ือสต๊ิกเกอร� โดยส�วนใหญ�เปVน กลุ�ม
ผู�หญิงอายุระหว�าง 25 - 29 ปZ (Tukko, 2556) 
 
ภาพท่ี 1.1: พฤติกรรมและทัศนคติต�อการใช� LINE 
 

 
 
ท่ีมา: Tukko.  (2556).  พฤติกรรมและทัศนคติต�อการใช" LINE ของคนไทย.  สืบค�นจาก
http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/consumer-thought-of-line-app/. 
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 พฤติกรรมการใช�งาน LINE แอปพลิเคชั่นโดยท่ัวไปของผู�บริโภคจะใช�งานเพ่ือการสื่อสาร 
ระหว�างบุคคลต�อบุคคล หรือสื่อสารระหว�างกันภายในกลุ�ม โดยใช�สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
เปVนส�วนหนึ่งของบทสนทนา เพ่ือสื่อสารความรู�สึกให�เปVนท่ีเข�าใจแทนการพิมพ�ข�อความ ท้ังนี้ก็เพราะ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นมีให�เลือกหลากหลายรูปแบบ สีสัน โดยในแต�ละรูปแบบก็จะมีตัว  
การ�ตูน (Character) ท่ีถูกออกแบบให�แสดงสีหน�า ท�าทาง และอารมณ�ความรู�สึกแตกต�างกันไป 
 
ภาพท่ี 1.2: ภาพตัวอย�างของสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
 

 
 
ท่ีมา: LINE STORE.  (2557).  Retrieved from https://store.line.me/stickershop 
/showcase/top/en. 
 
 การซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นทําได�ผ�าน LINE Web Store ซ่ึงเปVนช�องทางท่ี
ผู�บริโภคสามารถซ้ือสินค�าของ LINE ทางออนไลน�นอกจากนั้นผู�บริโภคยังสามารถซ้ือผ�านช�องทางอ่ืนๆ 
ได�อีก เช�น กูเกิลเพลย� สําหรับผู�ใช�ระบบแอนดรอยด� หรือแอปสโตร�สําหรับผู�ใช�ไอโฟน (iPhone) หรือ
แม�แต�การใช�บัตรเติมเงินของผู�ให�บริการเครือข�ายโทรศัพท�เคลื่อนท่ีอย�าง True ผ�านบัตร True 
Money Cash Card หรือ AIS ผ�านบัตร AIS 1-2-Call Cash Card 
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ภาพท่ี 1.3: ภาพการเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� LINE โดยเลือกชําระผ�านบัตรเติมเงินของผู�ให�บริการเครือข�าย 
     โทรศัพท�เคลื่อนท่ี 
 

 
 
ท่ีมา: khajochi.  (2556).  ข้ันตอนและวิธีการซ้ือสต๊ิกเกอร� LINE แบบไม�ต"องใช"บัตรเครดิต!!.   
สืบค�นจาก http://www.macthai.com/2013/12/13/tutorial-how-to-buy-line-sticker-
without-credit-card/. 
 
  LINE Creators Market 
 เม่ือวันท่ี 17 เมษายน 2557 LINE ได�เป�ดให�ผู�ใช�ท่ัวโลกสามารถออกแบบสต๊ิกเกอร� และส�ง 
ไปให�ทีมงาน LINE พิจารณาเพ่ือนําไปขายใน LINE Web Store ผ�านบริการ LINE Creators Market 
ได�แล�ว โดยจะพิจารณาจากผู�ท่ีส�งสต๊ิกเกอร�เข�ามาก�อน (ส�งก�อนได�ขายก�อนนั่นเอง) ซ่ึงสต๊ิกเกอร�ท่ีผ�าน
การพิจารณาแล�วจะเริ่มนําไปขายใน LINE Web Store ต้ังแต�เดือนพฤษภาคม เปVนต�นไป  
  ท้ังนี้ LINE Creators Market เปVนบริการท่ีเป�ดให�ผู�ใช� LINE สามารถออกแบบและ
สร�างสรรค�สต๊ิกเกอร�ของตัวเองเพ่ือนํามาขายใน LINE Web Store ได� โดยผู�ใช�จะไม�สามารถต้ังราคา 
ขายเองได� แต�ระบบจะต้ังราคาให�สต๊ิกเกอร�ทุกชุดในราคาชุดละ $0.99 หรือ 50 Coins (ประมาณ 30 
บาท) ซ่ึงรายได�จากผู�ท่ีซื้อสต๊ิกเกอร�ชุดนั้นๆ 50% จะเปVนของผู�ออกแบบสต๊ิกเกอร�เอง ส�วนอีก 50% 
จะถูกแบ�งให�กับทาง LINE โดยในขณะนี้สต๊ิกเกอร�ท่ีนํามาขายผ�าน LINE Creators Market จะ
สามารถขายได�ในเฉพาะประเทศไทย ญ่ีปุ�น ไต�หวัน และอินโดนีเซีย ซ่ึงเปVนประเทศท่ีมีบริการ LINE 
Web Store เท�านั้น ("LINE Creators Market เป�ดให�ส�งสต๊ิกเกอร�เข�าพิจารณาได�แล�ว พร�อมขาย 
พ.ค. นี้", 2557) 
          ป�จจุบัน LINE เริ่มเป�ดตลาดครีเอเตอร�มาร�เกตไปแล�วท่ัวโลกกว�า 230 ประเทศ และมี          
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นักออกแบบสนใจเข�ามาลงทะเบียนแล�วกว�า 100,000 ราย และส�งผลงานเข�ามาแล�วกว�า  
14,000 เซต โดยเริ่มเป�ดขายหลังจากผ�านการพิจารณาจากทีมงานอย�างเปVนทางการเม่ือวันท่ี  
8 มิถุนายน ท่ีผ�านมา มียอดการซ้ือสูงถึง 47 ล�านบาทภายในเดือนเดียว โดยยอดเฉลี่ยของสต๊ิกเกอร� 
ท่ีขายดี 10 อันดับแรก เฉลี่ยรายได�อยู�ท่ี 1.49 ล�านบาท กลุ�มขายดี 30 อันดับ รายได�อยู�ท่ีเฉลี่ย 
820,000 บาท ขณะท่ีกลุ�ม 100 อันดับ จะมีรายได�เฉลี่ย 320,000 บาท และกลุ�ม 200 อันดับจะมี
รายได�เฉลี่ย 220,000 บาท แสดงให�เห็นว�าขนาดของตลาดการซ้ือสต๊ิกเกอร�ยังมีความต�องการอีกมาก 
โดยสัดส�วนการซ้ือแบบยกเซตท่ีมีราคามากกว�า 10,000 เยน มีสูงถึง 61.7% (“LINE จุดฝ�นนักวาด 
เป�ดตลาดเดือนเดียวยอดแตะ 47 ล�านบาท”, 2557) 
 จากข�อมูลดังท่ีได�กล�าวมาแล�วข�างต�น จะเห็นได�ว�าสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น เปVน      
ผลิตภัณฑ�ใหม�ท่ีมีความหลากหลายในด�านการออกแบบ โดยมีผู�ผลิตท้ังจากกลุ�มธุรกิจท่ีต�องการให�เกิด
การนําไปใช�เพ่ือตอบวัตถุประสงค�ทางการค�า และจากผู�ผลิตท่ีต�องการสร�างรายได�จากสต๊ิกเกอร� LINE 
โดยตรง ขณะเดียวกันผู�บริโภคก็ให�ความสนใจเลือกซ้ือด�วยป�จจัยและเหตุผลท่ีแตกต�างกัน   
          ดังนั้นผู�ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�และป�จจัยด�านการ 
ออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสต๊ิกเกอร� LINE เปVนผลิตภณัฑ�ใหม�ท่ีมีโอกาสเติบโตเพ่ือให�ผู�เก่ียวข�อง 
บุคคลท่ัวไป ผู�ประกอบธุรกิจ ผู�ท่ีสนใจสร�างสรรค�สต๊ิกเกอร� LINE เพ่ือสร�างรายได� สามารถนําไป 
ประยุกต�ใช�เพ่ือตอบสนองความต�องการของผู�บริโภค และกําหนดกลยุทธ�ทางการตลาดให�เหมาะสม 
สอดคล�อง และเกิดประโยชน�สูงสุด 
 
วัตถุประสงค�ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค�ดังต�อไปนี้คือ 

1. เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือสํารวจป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ของสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
 ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือสํารวจการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือวิเคราะห�การส�งผลของพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการ 
ออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ของผู�บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตการศึกษา 
 ผู�วิจัยใช�การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช�วิธีการสํารวจด�วย           
แบบสอบถามท่ีสร�างข้ึน และได�กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว�ดังนี้ คือ 

1. ประชากรท่ีใช�ศึกษา คือผู�บริโภคท้ังเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� 
LINE แอปพลิเคชั่น 

2. ตัวอย�างท่ีใช�ศึกษาเลือกจาก ประชากรผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช�                 
LINE แอปพลิเคชั่น โดยวิธีการ Convenience Sampling และใช�จํานวน 400 คน ซ่ึง 

จํานวนนี้ได�จากการใช�ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
3. ตัวแปรท่ีเก่ียวข�องกับการศึกษา ประกอบด�วย 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
  ตัวแปรอิสระ คือ  

1. พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
2. ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 

4. สถานท่ีศึกษาท่ีผู�วิจัยใช�เก็บรวบรวมข�อมูล คือ บริเวณจุดสัญจร ห�างสรรพสินค�า 
สถานศึกษา สํานักงานต�างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต� กรกฎาคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2557 
 
ประโยชน�ท่ีใช�ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน�ต�อฝ�ายท่ีเก่ียวข�องดังนี้ คือ 

1. ฝ�ายท่ีเก่ียวข�อง (ธุรกิจ) สามารถนําผลเรื่องพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และ 
ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น
ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไปใช�เปVนข�อมูลเพ่ือพิจารณา ประกอบในการสร�างกลยุทธ�ทาง
การตลาด และการพัฒนากลยุทธ�การสร�างภาพลักษณ� ของตราผลิตภัณฑ�โดยใช�สต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่นได�อย�างมีประสิทธิภาพ 

2. ทําให�ทราบถึงแนวทางการออกแบบผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น จาก 
ชิ้นงานท่ีได�รับความนิยม เพ่ือใช�เปVนข�อมูลเบื้องต�นประกอบการพิจารณาสําหรับ องค�กรธุรกิจ และ
ผู�สนใจในการออกแบบสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นครั้งต�อๆ ไปในอนาคต 

3. เปVนแนวทางในการปรับปรุงป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก 
LINE แอปพลิเคชั่น 

4. เปVนแนวทางในการนําผลการศึกษาไปประยุกต�ใช�สําหรับองค�กรอ่ืนๆ และบุคคลท่ีสนใจ 
ในอนาคต 
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นิยามศัพท�เฉพาะ 
LINE แอปพลิเคชั่น หมายถึง LINE Application ซ่ึงเปVนโปรแกรมประยุกต�เพ่ือการสื่อสารท่ี 

สามารถใช�งานได�ท้ังกับโทรศัพท�เคลื่อนท่ีประเภทสมาร�ทโฟน (Smartphone) ท่ีมีระบบปฏิบัติการ 
ไอโอเอส (iOS) แอนดรอยด� (Android) หรือวินโดว�โฟน รวมถึงบน คอมพิวเตอร�ส�วนบุคคล และ 
คอมพิวเตอร�ส�วนบุคคลขนาดพกพา (Tablet) สามารถใช�ส�งข�อความ ข�อความเสียง รูปภาพ คลิปภาพ 
เคลื่อนไหว (Video Clip) อีโมจิ (Emoji) อีโมติคอน (Emoticons) สต๊ิกเกอร  �(Sticker) สามารถต้ังค�า
การคุยเฉพาะกลุ�มได� โดยไม�ต�องเสียค�าใช�จ�ายให�กับผู�บริการเครือข�ายเหมือนการส�งข�อความ SMS 
หรือ MMS ป�จจุบันได�รับการพัฒนาให�มีคุณลักษณะเพ่ิมเติมท่ีสามารถแบ�งป�นข�อมูลได�เหมือน
เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) ชนิดอ่ืนๆ ท้ังนี้ต�องมีการใช�งานเชื่อมต�อผ�านสัญญาณ
ออนไลน�ในการรับ-ส�งข�อมูล 

สต๊ิกเกอร� หมายถึง Sticker หนึ่งในคุณลักษณะเด�นของ LINE แอปพลิเคชั่น เพ่ือให�ผู�ใช�งาน 
สามารถสื่อสารอารมณ� หรือความรู�สึกระหว�างกันผ�านตัวการ�ตูน (Character) ซ่ึงผู�ใช�งาน                  
LINE แอปพลิเคชั่น สามารถเลือกดาวน�โหลดได�ท้ังแบบท่ีไม�ต�องเสียค�าใช�จ�าย และแบบท่ีต�องซ้ือ 

ผู�บริโภค หมายถึง ผู�ใช�งานผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
พฤติกรรมการซ้ือผ�านออนไลน� หมายถึง การกระทํา หรือการแสดงออกของผู�บริโภคท่ี

เก่ียวข�องโดยตรงเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑ� หรือบริการโดยเปVนการซ้ือด�วยกระบวนการจัดทํา 
ธุรกรรมทางการเงินผ�านทางอินเตอร�เน็ต 

การออกแบบผลิตภัณฑ� หมายถึง การออกแบบสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ซ่ึงมี 
หลากหลายแบบสีสันเปVนลักษณะแบบ 2 มิติ เปVนตัวการ�ตูน (Character) ท้ังแบบภาพนิ่ง และภาพ 
เคลื่อนไหวเพ่ือใช�สร�างสีสันให�การสนทนา สื่อสารอารมณ� ความรู�สึกของผู�ใช�แทนการพิมพ�ข�อความ 
โดยมีท้ังการออกแบบ เพ่ือจําหน�าย และเพ่ือส�งเสริมการตลาดของตราสินค�า  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ี

ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผู�วิจัยได�
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข�อง เพ่ือนํามาใช�เปVนกรอบแนวคิดในการศึกษาโดยมี
รายละเอียดดังต�อไปนี้ 

1.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับป�จจัยด�านการออกแบบสินค�า 
3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค  
4.  งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
5.  สมมติฐานการวิจัย 
6.  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
รายละเอียดในแต�ละส�วนท่ีกล�าวมาข�างต�น มีสาระสําคัญดังนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับการซ้ือผ�านทางออนไลน�   
 ความหมายของสังคมออนไลน� (Social Network) 
 จําเนียร บุญมาก (2553) ได�ให�คําจํากัดความของคําว�า Social Network ไว�ว�า แนวคิดเรื่อง 
เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) มักปรากฏให�เห็นในลักษณะของการนํามาใช�เพ่ือดําเนิน 
งานหรือกิจกรรมต�างๆ โดยมีตัวบุคคลหรือหน�วยงานต�างๆ ร�วมกันเปVนเครือข�ายเพ่ือสามารถใช� 
ทรัพยากรร�วมกันแลกเปลี่ยนแบ�งป�นทรัพยากร ข�อมูลข�าวสาร ฯลฯ แต�ป�จจุบันคําว�า สังคมออนไลน� 
(Social Network) จะหมายถึงระบบเครือข�ายบนโลกออนไลน� หรือการติดต�อสื่อสารถึงกันผ�าน 
อินเทอร�เน็ต ซ่ึงเครือข�ายสังคมออนไลน�นั้นมีอยู�มากมาย 

วรรณพร ดีมูล และธริตษร� ชุ�มแก�ว (2553) ให�คําจํากัดความของคําว�า Social Network ไว�
ว�า เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) หมายถึงการท่ีมนุษย�สามารถเชื่อมโยงถึงกัน ทําความ
รู�จักกัน สื่อสารถึงกันได�ผ�านทางระบบอินเทอร�เน็ตในรูปแบบการให�บริการผ�านเว็บไซต�ท่ีเชื่อมโยง
ระหว�างบุคคลต�อบุคคลไปจนถึงบุคคลกับกลุ�มบุคคลไว�ด�วยกัน โดยเว็บไซต�เหล�านี้จะมีพ้ืนท่ีให�ผู�คน 
เข�ามารู�จักกัน มีการให�พ้ืนท่ีบริการ เครื่องมือต�างๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการสร�างเครือข�าย 
สร�างเนื้อหาตามความสนใจของผู�ใช�รวมท้ังการเชื่อมโยงบริการทางอินเทอร�เน็ตท่ีผู�ใช�คุ�นเคย Email, 
Messenger, Web Blog หรือ Webboard Blog เข�าไว�ด�วยกันจนกลายเปVนชุมชนท่ีทําให�ผู�ใช�
สามารถแชร�ข�อมูลตัวตนและทุกๆ สิ่งท่ีสนใจเชื่อมโยงเข�ากับคนในเนตเวิร�คด�วยวิธีการต�างๆ ซ่ึงเม่ือ
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เกิดความสนใจก็ทําการเชื่อมต�อกลับ ซ่ึงนอกจากติดต�อกับเพ่ือนโดยตรงแล�วยังสามารถทําการติดต�อ
กับเพ่ือนของเพ่ือนนั้นได�อีกด�วย  

ป�จจุบันนี้ในโลกอินเทอร�เน็ตรูปแบบของเว็บไซต�ท่ีเปVน Social Network ได�มีเพ่ิมมากข้ึน 
อย�างมากมายซ่ึงอาจกล�าวได�ว�า Social Network ก็คือเว็บไซต�ท่ีสามารถ "สร�าง" ความสัมพันธ� 
ระหว�างตัวผู�ใช�กับเพ่ือนได�ผ�านเว็บไซต�ในรูปแบบเชื่อมโยงเปVนโครงข�ายจาก "เพ่ือนสู�เพ่ือน" ตัวอย�าง 
เว็บไซต� เช�น www.hi5.com, www.facebook.com, www.twitter.com เปVนต�น 

รัชฏาภรณ� รังสีประเสริฐ (2552, หน�า 40) ได�ให�คําจํากัดความของคําว�า Social Network 
ไว�ว�า Social Network หรือ เครือข�ายสังคม หมายถึง สายใยของความสัมพันธ�ท้ังทางตรงและ
ทางอ�อม ระหว�างบุคคลคนหนึ่งกับบุคคลอ่ืนๆ อีกหลายๆ คน เครือข�ายสังคมในท่ีนี้จึงเปรียบเสมือน
กรอบแนว ความคิดท่ีใช�ศึกษาหาความเข�าใจเก่ียวกับความสัมพันธ�ท่ีมีอยู�ในสังคมอันนําไปสู�ความ
เข�าใจในเรื่อง กลุ�มท่ีไม�เปVนทางการ (Informal Group) องค�กรทางสังคม (Social Organization) 
และนํามาใช� อธิบายพฤติกรรมต�างๆ ของบุคคลเหล�านี้ 

เครือข�ายทางสังคมของบุคคลหนึ่งประกอบข้ึนด�วยความสัมพันธ�ทางสังคมท้ังหมดท่ีบุคคล 
นั้นมีอยู�ในสังคมนับต้ังแต�ความสัมพันธ�ในครอบครัว ระหว�างญาติพ่ีน�อง เพ่ือนร�วมงาน เพ่ือนบ�าน 
เปVนต�น ถ�าหากจะมองเครือข�ายสังคมให�เปVนรูปธรรมข้ึนมา เครือข�ายสังคมก็เปรียบเสมือนรูปภาพ 
ของจุดต�างๆ ท่ีมีหลายๆ เส�นโยงมาระหว�างจุดต�างๆ เหล�านี้กับจุดๆ หนึ่ง ซ่ึงเปVนจุดศูนย�กลาง 
เปรียบเสมือนบุคคลคนหนึ่ง และจุดต�างๆ เปVนตัวแทนของบุคคลอ่ืนรอบๆ ข�างท่ีบุคคลนั้นมีความ 
สัมพันธ�ด�วย ส�วนเส�นโยงหลายๆ เส�นนั้น หมายถึง ความสัมพันธ�ทางสังคมหลายๆ ความสัมพันธ�ท่ี 
บุคคล และหรือกลุ�มบุคคลมีต�อกันและกัน 

พ้ืนฐานของความสัมพันธ�ทางสังคมท่ีสําคัญ คือ การติดต�อสื่อสารระหว�างบุคคลกับบุคคล 
อ่ืนๆ อย�างไรก็ตามการติดต�อสื่อสารอย�างเดียวยังไม�เพียงพอท่ีจะเรียกว�าเปVนเครือข�ายสังคมได� 
จําเปVนต�องมีองค�ประกอบอย�างอ่ืนด�วย ซ่ึงได�แก�การปฏิสัมพันธ� (Interaction) และการแลกเปลี่ยน 
ข�าวสาร ข�อมูล เครื่องใช�ไม�สอย อาหาร การบริการ (Transaction) ระหว�างบุคคลหรือกลุ�มบุคคล 

ความสัมพันธ�ทางสังคมระหว�างกันและกันของบุคคลต�างๆ ท่ีอยู�ในเครือข�ายสังคมนั้นเปVน
ความสัมพันธ�ในทุกๆ ด�านท่ีบุคคลท้ังหมดในเครือข�ายสังคมมีต�อกันท้ังในด�านของระบบเศรษฐกิจ  
การแต�งงาน เครือญาติ การเมือง สุขภาพอนามัย ฯลฯ ส�วนพฤติกรรมท่ีก�อให�เกิดความสัมพันธ�ทาง
สังคมข้ึน ได�แก� การไปมาหาสู�เยี่ยมเยือนกัน การปรึกษาหารือกัน การช�วยเหลือซ่ึงกันและกัน เปVนต�น 
เครือข�ายสังคมของบุคคลหนึ่งๆ จึงเปรียบเสมือนสิ่งแวดล�อมทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมของ
บุคคลนั้นๆ และขณะเดียวกันบุคคลนั้นๆ ก็เปรียบเสมือนส�วนหนึ่งของสิ่งแวดล�อมทางสังคมของ
บุคคลอ่ืนๆ ในเครือข�ายสังคมซ่ึงสามารถมีผลกระทบต�อพฤติกรรมของผู�อ่ืนด�วยเช�นกัน 
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 แนวคิดของเครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) 
 แนวคิดเก่ียวกับ (Social Network) หรือ เครือข�ายสังคมออนไลน�มักปรากฏให�เห็น ใน
ลักษณะของการนํามาใช�เพ่ือดําเนินงานหรือกิจกรรมต�างๆ โดยมีตัวบุคคลหรือหน�วยงานต�างๆ ร�วมกัน
เปVนเครือข�ายเพ่ือให�สามารถใช�ทรัพยากรร�วมกัน แลกเปลี่ยนแบ�งป�นทรัพยากร ข�อมูลข�าวสาร 
ป�จจุบันคําว�า (Social Network) หมายถึงระบบเครือข�ายบนโลกออนไลน� หรือการติดต�อสื่อสารถึง
กันผ�านอินเทอร�เน็ตนั่นเอง  
 เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Network) จึงหมายถึงการท่ีมนุษย�สามารถเชื่อมโยง ถึงกัน 
ทําความรู�จักกัน สื่อสารถึงกันได�ผ�านทางระบบอินเทอร�เน็ตในรูปแบบการให�บริการผ�านเว็บไซต�  
ท่ีเชื่อมโยงระหว�างบุคคลต�อบุคคล ไปจนถึงบุคคลกับกลุ�มบุคคลไว�ด�วยกันนั่นเอง โดยเว็บไซต�เหล�านี้
จะมีพ้ืนท่ีให�ผู�คนเข�ามารู�จักกัน มีการให�พ้ืนท่ีบริการ เครื่องมือต�างๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการ
สร�างเครือข�าย สร�างเนื้อหาตามความสนใจของผู�ใช� รวมท้ังการเชื่อมโยงบริการทางอินเทอร�เน็ตท่ีผู�ใช�
คุ�นเคย เช�น e-mail, messenger, webblog หรือ webboard blog เข�าไว�ด�วยกัน จนกลายเปVน
ชุมชนท่ีทําให�ผู�ใช�สามารถแชร�ข�อมูล ตัวตน และทุกๆ สิ่งท่ีสนใจ เชื่อมโยงเข�ากับคนในเน็ตเวิร�คด�วย
วิธีการต�างๆ ซ่ึงเม่ือเกิดความสนใจก็ทําการเชื่อมต�อกลับ ป�จจุบันมีเว็บไซต�ประเภท (Social 
Network) เกิดข้ึนจํานวนมาก ท้ังท่ีมีเป�าหมายเชิงพาณิชย� และไม�แสวงหากําไร เช�น Wikipedia โดย 
10 อันดับเว็บไซต� (Social Network) ยอดนิยม คือ mySpace.com, Facebook.com, orkut.com, 
hi5.com, vkontakte.ru, Friendster.com, SkyRock.com, PerfSpot.com, bebo.com 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับป�จจัยด�านการออกแบบสินค�า 

การออกแบบนั้นคือ การวางแผนหรือการเสนอแนวคิดสร�างสรรค�สิ่งใหม�ๆ ท่ีมีความมุ�งหมาย 
มีระเบียบแบบแผน ตลอดท้ังการวางโครงสร�างเพ่ือการปฏิบัติในเรื่องประโยชน�ใช�สอย และความงาม 
(Form and function) หลักท่ีใช�ในการออกแบบได�แก� 

ความกลมกลืน (Harmony) 
ความกลมกลืนเปVนองค�ประกอบท่ีช�วยให�รูปแบบมีความเปVนอันหนึ่งอันเดียวกันตลอดจน 

เนื้อหาสาระมีเพียงหนึ่งเดียว การออกแบบให�เกิดความกลมกลืนให�เหมาะสมจะทําให�การออกแบบนั้น 
ออกมาสวยงาม ความกลมกลืนในการออกแบบมีดังนี้ 

1.  ความกลมกลืนของเส�นและรูปร�าง 
 2.  ความกลมกลืนของขนาดและทิศทาง ขนาดใหญ�จะให�ความรู�สึกว�าใกล� ขนาดเล็ก จะให�
ความรู�สึกว�าไกลออกไป ขนาดใกล�เคียงกันให�ความรู�สึกกลมกลืนกัน การออกแบบโดยคํานึงถึง 
ทิศทางจะช�วยให�รู�สึกเคลื่อนไหวได�ด�วย 
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3.  ความกลมกลืนกันของสีและบริเวณว�าง สีและบริเวณว�างมีความเก่ียวข�องกับงาน 
ออกแบบมากท้ังนี้สียังให�ความรู�สึกระยะใกล�ไกลอีกด�วย ถ�าสีเข�มจะให�ความรู�สึกใกล� สีอ�อนจะให� 
ความรู�สึกไกล บริเวณว�างในงานออกแบบจะให�ความรู�สึกสบาย แต�บริเวณแคบจะให�ความรู�สึกอึดอัด 
ไม�สบายใจดังนั้นความกลมกลืนกันของสีและบริเวณว�างจึงมีความสัมพันธ�กัน 

4.  ความกลมกลืนกันของความคิดและจุดมุ�งหมาย แนวความคิดและความมุ�งหมาย  
ของผู�ออกแบบท่ีต�องการจะแสดง หรือสื่อความหมายก็เปVนสิ่งท่ีสําคัญ ในการสร�างความกลมกลืน ใน
การออกแบบ ความกลมกลืนกันของความคิดและจุดมุ�งหมายของการออกแบบ เช�น กองทัพมด กําลัง
ขนอาหารไปในทิศทางเดียวกัน ภาพของกองเชียร�ท่ีกําลังเชียร�กีฬาอยู�ข�างสนาม เปVนต�น การสร�าง
ความกลมกลืนจะแสดงความสามัคคีและเปVนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

5.  ความกลมกลืนกันของลักษณะผิวและจังหวะ ลักษณะผิวหยาบจะให�ความรู�สึก ม่ันคง 
แข็งแรง มีน้ําหนัก ส�วนลักษณะผิวละเอียดจะให�ความรู�สึกอ�อนนุ�มและเบา สําหรับจังหวะนั้น ในการ
ออกแบบเปVนการสร�างสรรค�งานในรูปของการเคลื่อนไหว การซํ้าทําให�เกิดความรู�สึกต่ืนเต�น ไม�น�าเบื่อ 
การออกแบบให�ลื่นไหลและการออกแบบต�อเนื่องแบบเพ่ิมข้ึนหรือลดลงเรื่อยๆ ดังนั้น จะเห็นได�ว�า
ลักษณะผิวและจังหวะมีความสัมพันธ�กันในการออกแบบให�กลมกลืน 

สัดส�วน (Proportion) 
สัดส�วนเปVนเรื่องความสัมพันธ�ของขนาดและพ้ืนท่ีการออกแบบท่ีมีสัดส�วนท่ีดีจะช�วยให�งาน 

ออกแบบมีความสมดุล ช�วยให�งานออกมาสวยงามยิ่งข้ึน 
ความสมดุล (Balance) 
ความสมดุลจะให�ความรู�สึกเท�ากันท้ังสองด�าน ความสมดุลทําให�งานดูสง�างามน�าสนใจ  

มีความเปVนระเบียบเรียบร�อย การออกแบบให�มีความสมดุลต�องอาศัยความสัมพันธ�ขององค�ประกอบ 
ต�างๆ เช�น รูปร�าง ขนาด เส�น มวล ทิศทาง และสี เปVนต�นความสมดุลแบ�งออกเปVน 2 ชนดิคือ 

1.  ความสมดุลท่ีเหมือนกันท้ังสองข�างเปVนการให�ความสมดุลท้ังด�านซ�ายขวา บนล�าง  
มีน้ําหนักและขนาดเท�ากันท้ังสองด�าน 
  2.  ความสมดุลท่ีท้ังสองข�างไม�เหมือนกัน การจัดความสมดุลแบบนี้เปVนท่ีนิยม เปVนการจัดท่ี
ให�มองสภาพส�วนรวมแล�ว มีความถ�วงหรือน้ําหนักเท�ากันด�วยความรู�สึกจากการมองเห็น การจัดความ
สมดุลท้ังสองข�างไม�เหมือนกัน ควรพิจารณาถึงสิ่งต�างๆ ดังนี้ น้ําหนักวัตถุเล็กถ�าจะทําให�มีน้ําหนัก
เท�ากับวัตถุใหญ� จะต�องเพ่ิมจํานวนวัตถุเล็กเข�าไป, สีท่ีเข�มมากจะมีน้ําหนักมากกว�าสีอ�อน, พ้ืนผิว
หยาบจะมีน้ําหนักมากกว�าพ้ืนผิวเรียบ, การวางตําแหน�งของวัตถุ วางไกลให�ความรู�สึกหนักกว�า วัตถุท่ี
อยู�ไกล, ความน�าสนใจของรูปวัตถุวัตถุท่ีมีขนาดใหญ�อาจให�ความรู�สึกเบากว�าวัตถุขนาดเล็กท่ีน�าสนใจ
มากกว�าก็ได� 
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 จังหวะ (Rhythm) 
เปVนรูปแบบของการเคลื่อนไหว หรือการซํ้ากันของของสิ่งเดียว ตามปกติเราจะพบเห็นจังหวะ 

กันอยู�แล�ว เช�น การเต�นรํา การเดิน การบินของนก ส�วนลักษณะท่ีไม�เคลื่อนไหว แต�เปVนการซํ้ากัน 
เปVนการซํ้าในรูปร�างและรูปทรง เช�น สวนผลไม�ท่ีปลูกอย�างเปVนระเบียบ, หนังสือท่ีกองหรือจัดอย�าง 
เปVนระเบียบ, ร�านค�าบ�านเรือนท่ีอยู�ริมถนนท่ีก�อสร�างอย�างเปVนระเบียบ  งานออกแบบท่ีแสดงจังหวะ 
เปVนผลมาจากการออกแบบซํ้าๆ กัน, ออกแบบสลับไปมา, ออกแบบเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ และการออกแบบ 
ลื่นไหล 

การเน�น (Emphasis) 
เปVนการสร�างจุดเด�นเพ่ือดึงดูดใจ การเน�นทําได�หลายลักษณะ เช�น การเน�นโดยใช�สี, เส�น, 

รูปร�าง, ขนาด เปVนต�น หลักในการพิจารณาการเน�นคือ จะเน�นอะไร เน�นอย�างไร เน�นมากน�อย 
เพียงไรและเน�นตรงไหน ผู�ออกแบบควรร�างแบบคร�าวๆ เพ่ือแสดงจุดท่ีต�องการจะเน�น 

เอกภาพ (Unity) 
เปVนใจความหลักใจความเดียวของความคิด เปVนสภาพท่ีอยู�ร�วมกันไม�สามารถแยกออกได� 

การออกแบบท่ีขาดเอกภาพจะทําให�ขาดการจูงใจในการคิด ขาดความสนใจ ขาดจุดเด�น เกิดความ
สับสนในความหมาย งานออกแบบท่ีมีเอกภาพคือ งานท่ีเสนอเรื่องราว แนวความคิด จุดสนใจเพียง
หนึ่งเดียว โดยมีส�วนประกอบอ่ืนมาช�วยสนับสนุนให�จุดเด�นท่ีต�องการน�าสนใจข้ึนมา ดังนั้น 
ในการออกแบบผู�ออกแบบต�องอาศัยจุดมุ�งหมายไว�ให�แน�นอนว�าจะเสนอเนื้อหาในแนวใด 

การตัดกัน (Adverse) 
การตัดกัน การขัดกันในลักษณะตรงกันข�าม เพ่ือให�ผลงานนั้นมีความเด�นชัด เช�น การใช�สี 

เหลืองกับสีดํา เส�นต้ังตัดกับเส�นนอน จังหวะท่ีเร�าใจกับการบรรเลงอย�างแผ�วเบา เปVนต�น ลักษณะ 
การตัดกันเปVนการออกแบบท่ีไม�น�าเบื่อ ไม�ซํ้าซาก สามารถสร�างความน�าสนใจ การตัดกันสามารถ 
ตัดกัน ด�วยลักษณะท่ีต�างกันดังนี้ ขนาด, รูปร�าง, ทิศทาง, ค�าความเข�ม เปVนต�น (อารี สุทธิพันธ� 2524, 
หน�า 8) 

สีกับการออกแบบ (Color and Design) 
ประเภทของสี สีมีอยู�ท่ัวไปในสิ่งแวดล�อมรอบๆ ตัวเรา สีท่ีปรากฏอยู�ในโลกสามารถแบ�งออก 

ได�เปVน 2 ประเภทใหญ�ๆ คือ 
สีท่ีเกิดในธรรมชาติ มีอยู� 2 ชนิดคือ ก. สีท่ีเปVนแสง (Spectrum) คือ สีท่ีเกิด จากการหักเห

ของแสง เช�น สีรุ�ง สีจากแท�งแก�วปริซึม ข. สีท่ีอยู�ในวัตถุ หรือเนื้อสี (Pigment) คือ สีท่ีมีอยู�ในวัตถุ
ธรรมชาติท่ัวไป เช�น สีของพืช สัตว� หรือแร�ธาตุต�างๆ 
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สีท่ีมนุษย�สร�างข้ึน คือ สีท่ีได�จากการสังเคราะห� เพ่ือใช�ประโยชน�ในงานต�างๆ เช�น งานศิลปะ 
อุตสาหกรรม การพาณิชย� และในชีวิตประจําวัน โดยสังเคราะห�จากวัสดุธรรมชาติ และจากสารเคมีท่ี
เรียกว�าสีวิทยาศาสตร�ซึ่งสีท่ีได�จากการสังเคราะห�สามารถนํามาผสมกันให�เกิดเปVนสีต�างๆ อีกมากมาย 
 การรับรู�เรื่องสี (Color Perception) 

การรับรู�ต�อสีของมนุษย� เกิดจากการมองเห็นโดยใช�ตาเปVนอวัยวะรับสัมผัส ตาจะตอบสนอง 
ต�อแสงสีต�างๆ โดยเฉพาะแสงสว�างจากดวงอาทิตย�และจากดวงไฟทําให�มองเห็นโดยเริ่มจากแสง 
สะท�อนจากวัตถุผ�านเข�านัยน�ตา ความเข�มของแสงสว�างมีผลต�อการเห็นสี และความคมชัดของวัตถุ 
หากความเข�มของแสงสว�างปกติ จะทําให�มองเห็นวัตถุชัดเจน แต�หากความเข�มของแสงสว�างมีน�อย 
หรือมืดจะทําให�มองเห็นวัตถุไม�ชัดเจนหรือพร�ามัว นักวิทยาศาสตร�ได�เคยทําการศึกษาเก่ียวกับ 
ความไวในการรับรู�ต�อสีต�างๆ ของมนุษย� ปรากฏว�าประสาทสัมผัสของมนุษย�ไวต�อการรับรู�สีแดง  
สีเขียว และสีม�วงมากกว�าสีอ่ืนๆ ส�วนการรับรู�ของเด็กเก่ียวกับสีนั้น เด็กส�วนใหญ�จะชอบภาพท่ีมีสี
สะอาดสดใสมากกว�าภาพขาวดํา ชอบภาพหลายๆ สีมากกว�าสีเดียว และชอบภาพท่ีเปVนกลุ�มสีร�อน 
มากกว�าสีเย็น (โกสุม สายใจ, 2540) 

ตาของคนปกติจะสามารถ แยกแยะสีต�างๆ ได�ถูกต�อง แต�หากมองเห็นสีนั้นๆ เปVนสีอ่ืนท่ี 
ผิดเพ้ียนไป เรียกว�า ตาบอดสี เช�น เห็นวัตถุสีแดง เปVนสีอ่ืนท่ีมิใช�สีแดง ก็แสดงว�าตาบอดสีแดง หาก
เห็นสีน้ําเงินผิดเพ้ียน แสดงว�าตาบอดสีน้ําเงิน เปVนต�น 

จิตวิทยาสีกับความรู�สึก (Psychology of Colour) 
ในด�านจิตวิทยาสีเปVนตัวกระตุ�นความรู�สึกและมีผลต�อจิตใจของมนุษย�สีต�างๆ จะให�ความรู�สึก 

ท่ีแตกต�างกัน ดังนั้นเราจึงมักใช�สีเพ่ือสื่อความรู�สึกและความหมายต�างๆ ได�แก� 
1.  สีแดง ให�ความรู�สึกเร�าร�อน รุนแรง อันตราย ต่ืนเต�น 
2.  สีเหลือง ให�ความรู�สึก สว�าง อบอุ�น แจ�มแจ�ง ร�าเริง ศรัทธา ม่ังค่ัง 
3.  สีเขียว ให�ความรู�สึก สดใส สดชื่น เย็น ปลอดภัย สบายตามุ�งหวัง 
4.  สีฟ�า ให�ความรู�สึก ปลอดโปร�ง แจ�มใส กว�าง ปราดเปรื่อง 
5.  สีม�วง ให�ความรู�สึก เศร�า หม�นหมอง ลึกลับ 
6.  สีดา ให�ความรู�สึก มืดมิด เศร�า น�ากลัว หนักแน�น 
7.  สีขาว ให�ความรู�สึก บริสุทธิ์ ผุดผ�อง ว�างเปล�า จืดชืด 
8.  สีแสด ให�ความรู�สึก สดใส ร�อนแรง เจิดจ�า มีพลัง อํานาจ 
9.  สีเทา ให�ความรู�สึก เศร�า เงียบขรึม สงบ แก�ชรา 
10.  สีน้ําเงิน ให�ความรู�สึก เงียบขรึม สงบสุข จริงจัง มีสมาธิ 
11.  สีน้ําตาล ให�ความรู�สึก แห�งแล�ง ไม�สดชื่น น�าเบื่อ 
12.  สีชมพู ให�ความรู�สึก อ�อนหวาน เปVนผู�หญิง ประณีต ร�าเริง 
13.  สีทอง ให�ความรู�สึก ม่ังค่ัง อุดมสมบูรณ� 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู�บริโภค 
 โซโลมอน ได�ให�ความหมายพฤติกรรมผู�บริโภคไว�ว�า การศึกษาถึงกระบวนการต�างๆ ท่ีบุคคล 
หรือกลุ�มบุคคลนําไปเก่ียวข�องโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การให� การบริโภค รวมท้ังกระบวน 
การตัดสินใจ อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ� บริการ ความคิด หรือประสบการณ� เพ่ือสนองความต�องการ 
ความจําเปVน และความต�องการของผู�บริโภคให�ได�รับความพอใจ 
 โมเวนและไมเนอร� ได�ให�ความหมายไว�ว�า พฤติกรรมผู�บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน�วย 
การซ้ือ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีเก่ียวข�องกับการได�รับมา การบริโภค และการ
กําจัด อันเก่ียวกับสินค�า บริการ ประสบการณ� และความคิด 
 ธงชัย สันติวงษ� ได�กล�าวว�า พฤติกรรมการบริโภคนั้นในความหมายท่ีถูกต�องมิใช�หมายถึง  
การบริโภค (Consumption) แต�หากศึกษาถึงการซ้ือ (Buying) ของผู�บริโภคเน�นตัวผู�ซื้อเปVนสําคัญ
และท่ีถูกต�องแล�วการซ้ือเปVนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการการตัดสินใจ และไม�สามารถแยกออกได�
จากการบริโภคสินค�าท้ังท่ีกระทําโดยตัวผู�ซื้อเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว  
ซ่ึงผู�ซื้อทําตัวเปVนผู�ซื้อแทนให� การซ้ือแทนนั้นผู�ซื้อแทนจะเปVนผู�ทํางานแทนความพอใจของผู�บริโภคอีก
ต�อหนึ่ง 
 แลมบ� แฮร� และแม็คดาเนียล กล�าวว�า พฤติกรรมผู�บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีผู�บริโภค 
ได�มีการตัดสินใจซ้ือและมีการใช�สินค�า หรือบริการท่ีได�จ�ายเงินซ้ือมาแล�ว ดังนั้นกระบวนการนี้จึงรวม 
ไปถึงป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการซ้ือและการใช�สินค�าด�วย 
 ศุภร เสรีรัตน� ให�ความหมายพฤติกรรมผู�บริโภค หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข�องกับ 
การซ้ือ การใช�สินค�าและบริการ (ผลิตภัณฑ�) โดยผ�านการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลต�องมีการตัดสินใจ     
ท้ังก�อนและหลังการกระทําดังกล�าว โดยบุคคลท่ีจะถือว�าเปVนผู�บริโภคในท่ีนี้คือ บุคคลผู�ซึ่งมีสิทธิ์ใน 
การได�มาและใช�ไป ซ่ึงสินค�าและบริการท่ีได�มีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด 
 จากความหมายของพฤติกรรมผู�บริโภคท่ีกล�าวมา สรุปได�ว�า พฤติกรรมผู�บริโภค หมายถึง 
การกระทําใดๆ ของผู�บริโภคท่ีเก่ียวข�องโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใช�สินค�าและบริการ 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปVนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกล�าว เพ่ือตอบสนองความ 
จําเปVน และความต�องการของผู�บริโภคให�ได�รับความพอใจสูงสุด 
 
 การวิเคราะห�พฤติกรรมผู�บริโภค 
 การวิเคราะห�พฤติกรรมผู�บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปVนการค�นหา หรือ 
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช�ของผู�บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต�องการและ 
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พฤติกรรมการซ้ือและการใช�ของผู�บริโภค คําตอบท่ีได�จะช�วยให�นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ� 
การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู�บริโภคได�อย�างเหมาะสม 

คําถามท่ีใช�เพ่ือค�นหาลักษณะพฤติกรรมผู�บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด�วย WHO?, 
WHAT?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพ่ือค�นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  
ซ่ึงประกอบด�วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 2.1 ท่ีใช�แสดงคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ 
เก่ียวกับพฤติกรรมผู�บริโภครวมท้ังการใช�กลยุทธ�การตลาด ให�สอดคล�องกับคําตอบเก่ียวกับ 
พฤติกรรมผู�บริโภค 
 
ตารางท่ี 2.1: แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับ 
   พฤติกรรมผู�บริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต�องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ�การตลาดท่ีเก่ียวข�อง 

1.  ใครอยู�ในตลาดเป�าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ�มเป�าหมาย 
(Occupants) ทางด�าน 
1. ประชากรศาสตร� 
2. ภูมิศาสตร� 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห� 
4. พฤติกรรมศาสตร� 

กลยุทธ�การตลาด (4Ps) 
ประกอบด�วย กลยุทธ�ด�าน 
ผลิตภัณฑ� ราคา การจัด จําหน�าย 
และการส�งเสริมการตลาด ท่ี
เหมาะสมและสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุ�ม 
เป�าหมายได� 

2.  ผู�บริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

สิ่งท่ีผู�บริโภคต�องการซ้ือ 
(Objects) สิ่งท่ีผู�บริโภค
ต�องการจากผลิตภัณฑ�ก็คือ
ต�องการคุณสมบัติหรือ
องค�ประกอบของผลิตภัณฑ� 
(Product component) และ
ความแตกต�างท่ีเหนือกว�าคู�
แข�งขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ�ด�านผลิตภัณฑ� (Product-
Strategies) ประกอบด�วย 
1. ผลิตภัณฑ�หลัก 
2. รูปลักษณ�ผลิตภัณฑ� ได�แก�การ

บรรจุภัณฑ� ตราสินค�า 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑ�ควบคุม 
4. ผลิตภัณฑ�ท่ีคาดหวัง 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต�อ): แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับ 
         พฤติกรรมผู�บริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต�องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ�การตลาดท่ีเก่ียวข�อง 

  5. ศักยภาพผลิตภัณฑ� ความ
แตกต�างทางการแข�งขัน 
(Competition 
Differentiation) 
ประกอบด�วยความแตกต�าง 
ด�านผลิตภัณฑ� 

3.  ทําไมผู�บริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค�ในการซ้ือ 
(Objectives) ผู�บริโภคซ้ือ
สินค�า เพ่ือสนองความต�องการ
ของเขา ด�านร�างกายและด�าน
จิตวิทยา ซ่ึงต�องศึกษาถึงป�จจัย
ท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 
1. ป�จจัยภายในหรือป�จจัย  

ทางจิตวิทยา 
2. ป�จจัยทางสังคมและ 

วัฒนธรรม 
3. ป�จจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ�ท่ีใช�มากคือ 
1. กลยุทธ�ด�านผลิตภัณฑ� 

(Product Strategies) 
2. กลยุทธ�การส�งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 
ประกอบด�วยกลยุทธ�การ 
โฆษณา การขายโดยพนักงาน 
ขาย การส�งเสริมการขาย  
การให�ข�าว การประชาสัมพันธ� 

3. กลยุทธ�ด�านราคา  
    (Price Strategies) 
4. กลยุทธ�ด�านช�องทางการจัด 

จําหน�าย (Distribution 
Channel Strategies) 

4.  ใครมีส�วนร�วมในการ 
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ�มต�างๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบด�วย  
1. ผู�ริเริ่ม 
2. ผู�มีอิทธิพล 

กลยุทธ�ท่ีใช�มากคือ กลยุทธ�การ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ�การ
ส�งเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) 
โดยใช�กลุ�มอิทธิพล 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต�อ): แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับ 
         พฤติกรรมผู�บริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต�องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ�การตลาดท่ีเก่ียวข�อง 

 3. ผู�ตัดสินใจซ้ือ 
4. ผู�ซื้อ 
5. ผู�ใช� 

 

5.  ผู�บริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช�น ช�วงเดือนใดของปZ หรือ
ช�วงฤดูใดของปZ ช�วงวันใดของ
เดือน ช�วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน 
สําคัญต�างๆ 

กลยุทธ�ท่ีใช�มากคือ กลยุทธ�การ
ส�งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) โดยใช�กลุ�มอิทธิพล 

6.  ผู�บริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช�องทางหรือแหล�ง (Outlets) 
ท่ีผู�บริโภคไปทําการซ้ือ เช�น 
ห�างสรรพสินค�า ซุปเปอร�มาร�
เก็ต ร�านขายของชํา 

กลยุทธ�ช�องทางการจัดจําหน�าย 
(Distributions channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ�สู�
ตลาดเป�าหมายโดยพิจารณาว�า
จะผ�านคนกลางอย�างไร  

7.  ผู�บริโภคซ้ืออย�างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข้ันตอนการตัดสินใจ 
(Operations) ประกอบด�วย 
1. การรับรู�ป�ญหา 
2. การค�นข�อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. ความรู�ภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ�ท่ีใช�มากคือกลยุทธ�การ 
ส�งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด�วยการ
โฆษณา การขาย โดยใช�พนักงาน
ขาย การส�งเสริมการขาย การให�
ข�าว และการประชาสัมพันธ� 
การตลาดทางตรง เช�น พนักงาน
ขายให�สอดคล�องกับวัตถุ 
ประสงค�ในการตัดสินใจซ้ือ 
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 ท้ังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน�, ปริญ ลักษิตานนท� และ ศุภร เสรีรัตน� (2546, หน�า193-194) สรุป
ไว�ว�า การวิเคราะห�พฤติกรรมผู�บริโภค เปVนการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช�ของผู�บริโภค
เพ่ือทราบถึงลักษณะความต�องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช�ของผู�บริโภค โดยการวิเคราะห�
พฤติกรรมผู�บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพ่ือค�นหาคําตอบ 7 ประการ (7O’s) ซ่ึงประกอบด�วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

1.  ใครอยู�ในตลาดเป�าหมาย (Who is in the target market?) เปVนคําถามเพ่ือทราบถึง 
ลักษณะกลุ�มเป�าหมาย (Occupants) ทางด�านประชากรศาสตร� ภูมิศาสตร� จิตวิทยา หรือจิต 
วิเคราะห� และพฤติกรรมศาสตร� 
 2.  ผู�บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปVนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งท่ี     
ผู�บริโภคต�องการซ้ือ (Objects) สิ่งท่ีผู�บริโภคต�องการจากผลิตภัณฑ� คือ ต�องการคุณสมบัติ หรือ
องค�ประกอบของผลิตภัณฑ� (Product component) และแสดงความแตกต�างท่ีเหนือกว�า คู�แข�งขัน 
(Competitive differentiation) 
 3.  ทําไมผู�บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) คําถามเพ่ือทราบถึงวัตถุ 
ประสงค�ในการซ้ือ (Objectives) ผู�บริโภคซ้ือสินค�าเพ่ือสนองความต�องการของเขาด�านร�างกาย และ
ด�านจิตวิทยา ซ่ึงต�องศึกษาถึงป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมการซ้ือ คือป�จจัยภายใน หรือป�จจัยทาง
จิตวิทยา ป�จจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และป�จจัยบุคคล 
 4.  ใครมีส�วนร�วมในการตัดสินใจซ้ือบ�าง (Whom participates in the buying?) เปVน
คําถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ�มต�างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง
ประกอบด�วย ผู�ริเริ่ม ผู�มีอิทธิพล ผู�ตัดสินใจซ้ือ ผู�ซื้อ และผู�ใช� 
 5.  ผู�บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปVนคําถามเพ่ือต�องการทราบ
ถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช�น ช�วงเดือนใดของปZใด ช�วงวันใดของเดือนใด ช�วงเวลาใด ของวัน
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญต�างๆ   

6.  ผู�บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปVนคําถามเพ่ือต�องการทราบ
ถึงช�องทางหรือแหล�ง (Outlets) ท่ีผู�บริโภคไปทําการซ้ือ เช�น ห�างสรรพสินค�า ซุปเปอร�มาร�เก็ต ร�าน
ขายของชํา เปVนต�น 
 7.  ผู�บริโภคซ้ืออย�างไร (How does the consumer buy?) เปVนคําถามเพ่ือทราบถึง 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงประกอบด�วย การรับรู�ป�ญหา การค�นหาข�อมูล  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรู�สึกภายหลังการซ้ือ 
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 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู�บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน� (2538, หน�า 113) กล�าวว�า โมเดลพฤติกรรมผู�บริโภคเปVนการศึกษา  
ถึงเหตุแรงจูงใจท่ีทําให�เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ� โดยมีจุดเริ่มต�นมาจากการมีสิ่งกระตุ�นท่ีทําให� 
เกิดความต�องการ สิ่งกระตุ�นผ�านเข�ามาในความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบ 
เสมือนกล�องดําท่ีผู�ผลิตหรือผู�ขายไม�สามารถคาดคะเนได� ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อจะได�รับอิทธิพล
จากลักษณะต�างๆ ของผู�ซื้อและป�จจัยด�านจิตวิทยาของผู�ซื้อ ทําให�เกิดการตอบสนองของผู�ซื้อ  
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู�ซื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยการซ้ือ 
หรือไม�ซ้ือ ซ้ือตราสินค�าอะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออย�างไร และซ้ือเพราะเหตุใด จุดเริ่มต�นของโมเดลนี้อยู�ท่ี 
สิ่งกระตุ�น (Stimulus) ให�เกิดความต�องการก�อนแล�วทําให�เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น
โมเดลนี้จึงเรียกว�า S-R Theory ได�เช�นกันดังแผนภาพต�อไปนี้ โดยมีทฤษฎีดังต�อไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.1: แสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผู�บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน�.  (2538).  พฤติกรรมผู"บริโภค: ฉบับพ้ืนฐาน. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
 
 จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดได�ดังนี้ 

1.  สิ่งกระตุ�น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร�างกาย (Inside Stimulus) และ       
สิ่งกระตุ�นจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงนักการตลาดจะต�องแน�ใจและจัดสิ่งกระตุ�นภายนอก 
เพ่ือให�ผู�บริโภคเกิดความต�องการผลิตภัณฑ�หรือบริการ (Buying Motive) สิ่งกระตุ�นถือว�าเปVนเหตุ  
จูงใจให�ซื้อสินค�า ซ่ึงอาจใช�เหตุจูงใจซ้ือด�านเหตุผลและด�านจิตวิทยาก็ได� สิ่งกระตุ�นภายนอกประกอบ 
ด�วย 2 ส�วน คือ   

กล�องดําหรือ 
ความรู�สึก 

นึกคิดของผู�ซื้อ 

 

การตอบสนองของผู�ซื้อ 

Response =R การเลือกผลิตภัณฑ! 
การเลือกตราสินค�า 
การเลือกผู�ขาย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณการซ้ือ 

 

สิ่งกระตุ�นภายนอก Stimulus = S 

สิ่งกระตุ�น 
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุ�นอ่ืน ๆ 

ผลิตภัณฑ! 
ราคา 
การจัดจําหน�าย 
การส�งเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ลักษณะของผู�ซื้อ 
Buyer’s Characteristics 

กระบวนการตัดสินใจของผู�ซื้อ 
Buyer’s Decision Process 

ปGจจัยด�านวัฒนธรรม 
ปGจจัยด�านสังคม 
ปGจจัยส�วนบุคคล 
ปGจจัยด�านจิตวิทยา 

การรับรู�ปGญหา 
การค�นหาข�อมูล 
การประเมินผลทางการเลือก 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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  1.1 สิ่งกระตุ�นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปVนสิ่งท่ีนักการตลาดใช�กระตุ�น 
ความต�องการของผู�บริโภคสามารถควบคุมได�เปVนสิ่งกระตุ�นท่ีเก่ียวข�องกับส�วนประสมการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด�วย 
   1.1.1  สิ่งกระตุ�นด�านผลิตภัณฑ� (Product) เช�น การพัฒนาผลิตภัณฑ�อาหาร 
สําเร็จรูปแช�แข็งให�มีความหลากหลายมากข้ึน สามารถเก็บได�นานและการออกแบบลักษณะบรรจุ
ภัณฑ�ให�เกิดความสะดวกในการรับประทานมากข้ึน หรือการออกแบบผลิตภัณฑ�ให�สวยงามเพ่ือ
กระตุ�นความต�องการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุ�นด�านราคา (Price) เช�น การกําหนดราคาขายให�มีความเหมาะสม 
กับผลิตภัณฑ�โดยพิจารณาลูกค�าเป�าหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุ�นด�านช�องทางการจัดจําหน�าย (Distribution or Place) เช�น       
จัดจําหน�ายผลิตภัณฑ�ให�ท่ัวถึง การจัดสถานท่ีเพ่ือให�ความสะดวกแก�ผู�บริโภคถือว�าเปVนการกระตุ�น  
ความต�องการซ้ือ หรือจัดสถานท่ีในการจัดจําหน�ายมีอย�างแพร�หลายผู�บริโภคสามารถหาซ้ือได�ง�าย 
   1.1.4  สิ่งกระตุ�นด�านการส�งเสริมการตลาด (Promotion) เช�น การจัดกิจกรรม  
ให�ได�ทดลองชิมบริเวณซุ�มจําหน�าย เพ่ือเปVนการกระตุ�นให�ผู�บริโภคมีความต�องการ และอยากทดลอง 
หรือมีการโฆษณาอย�างสมํ่าเสมอ การใช�ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม  
การสร�างความสัมพันธ�อันดีกับบุคคลท่ัวไปเหล�านี้ถือว�าเปVนการกระตุ�นความต�องการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุ�นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปVนสิ่งกระตุ�นความต�องการผู�บริโภคท่ีอยู� 
ภายนอกองค�กร ซ่ึงบริษัทควบคุมไม�ได� สิ่งกระตุ�นเหล�านี้ ได�แก� 
   1.2.1  สิ่งกระตุ�นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช�น ภาวะเศรษฐกิจ รายได�ของ 
ผู�บริโภคเหล�านี้มีอิทธิพลต�อความต�องการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุ�นทางเทคโนโลยี (Technological) เช�น มีการเกิดเทคโนโลยีใหม�ๆ 
ด�านการนํา Barcode และ Credit card มาให�บริการแก�ผู�รับบริการ 
   1.2.3  สิ่งกระตุ�นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช�น      
กฎหมายเพ่ิม หรือลดภาษีสินค�าใดสินค�าหนึ่งจะมีอิทธิพลต�อการเพ่ิมหรือลดความต�องการของผู�ซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุ�นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช�น ขนบธรรมเนียมประเพณี เทศกาล
ต�างๆ จะมีผลต�อความต�องการของผู�บริโภคในเทศกาลนั้น  
 2.  กล�องดํา หรือความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อ 
ท่ีเปรียบเสมือนกล�องดํา (Black Box) ซ่ึงผู�ผลิตหรือผู�ขายไม�สามารถทราบได� จึงต�องพยายามค�นหา 
ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อ ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อได�รับอิทธิพลจากลักษณะของผู�ซื้อและ 
กระบวนการตัดสินใจของผู�ซื้อ ประกอบด�วยป�จจัยดังนี้ 
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  2.1  ลักษณะของผู�ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู�ซื้อมีอิทธิพลมาจาก 
ป�จจัยต�างๆ คือ ป�จจัยด�านวัฒนธรรม ป�จจัยด�านสังคม ป�จจัยส�วนบุคคล และป�จจัยด�านจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู�ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด�วย 
ข้ันตอนต�างๆ คือ การรับรู�ป�ญหาและความต�องการ การค�นหาข�อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองผู�ซื้อ (Buyer’s Response) คือการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภคหรือผู�ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึงผู�บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต�างๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ� (Product Choice) 
     3.2 การเลือกตราสินค�า (Brand Choice) 
       3.3 การเลือกผู�ขาย (Dealer Choice) 
       3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
       3.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
 
 ป�จจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมผู�บริโภค 
 เพ่ือทราบถึงลักษณะความต�องการของผู�บริโภคทางด�านต�างๆ และเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุ�น 
ทางการตลาดให�เหมาะสม เม่ือผู�ซื้อได�รับสิ่งกระตุ�นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ�นอ่ืนๆ ผ�านเข�ามาใน 
ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล�องดําท่ีผู�ขายไม�สามารถคาดคะเนได� งานของผู�ขายและ 
นักการตลาดก็คือค�นหาว�าลักษณะของผู�ซื้อและความรู�สึกนึกคิดได�อิทธิพลจากสิ่งใดบ�าง คือทราบ 
ความต�องการลักษณะของลูกค�า เพ่ือท่ีจะจัดส�วนประสมทางการตลาดต�างๆ ให�กระตุ�น และให�
สามารถตอบสนองความต�องการของผู�ซื้อท่ีเปVนเป�าหมายได�ถูกต�อง ลักษณะของผู�ซื้อได�รับอิทธิพล 
จากป�จจัยด�านวัฒนธรรม ป�จจัยด�านสังคม ป�จจัยส�วนบุคคลและป�จจัยด�านจิตวิทยา มีรายละเอียด 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน�, 2538, หน�า 113) 
 1.  ป�จจัยด�านวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมแบ�งออกเปVนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
วัฒนธรรมย�อย และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) ซ่ึงเปVนป�จจัยพ้ืนฐานของความต�องการ และพฤติกรรม 
ของบุคคลโดยเปVนท่ียอมรับจากบุคคลรุ�นหนึ่งไปถึงอีกรุ�นหนึ่ง 

1.2  วัฒนธรรมย�อย (Subculture) เปVนวัฒนธรรมของแต�ละกลุ�มท่ีมีลักษณะเฉพาะ 
วัฒนธรรมย�อย ประกอบด�วยกลุ�มเชื้อชาติ (Nationality Groups) กลุ�มศาสนา (Religious Groups) 
กลุ�มสีผิว 

1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) เปVนการแบ�งสมาชิกของสังคมออกเปVนระดับฐานะท่ี
แตกต�างกัน การแบ�งชนชั้นของสังคมโดยท่ัวไปใช�อาชีพ รายได� ความร่ํารวยและการศึกษา ชั้นสังคม
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เปVนอีกป�จจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิผลต�อการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภคแต�ละชั้นสังคมจะมีลักษณะ ค�านิยม และ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย�าง 
 2.  ป�จจัยด�านสังคม (Social Factors) เปVนป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อพฤติกรรมของผู�บริโภค  
มีดังนี้ 

2.1  กลุ�มอ�างอิง (Reference Groups) เปVนกลุ�มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ�อม 
ต�อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 

2.2 กลุ�มครอบครัว (Family) เปVนกลุ�มทางสังคมท่ีอิทธิพลมากท่ีสุดต�อพฤติกรรมการซ้ือ 
ของผู�บริโภค 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข�องกับหลายกลุ�มบุคคล 
จะมีบทบาทและสถานะแตกต�างกันในแต�ละกลุ�ม 
 3.  ป�จจัยส�วนบุคคล (Personal factors) ป�จจัยส�วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรม
ผู�บริโภค (Personal factors influencing consumer behavior) การตัดสินใจของผู�ซื้อได�รับ
อิทธิพลจาก ลักษณะส�วนบุคคลของคนทางด�านต�างๆ ได�แก� อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค�านิยมหรือคุณค�า และรูปแบบการดํารงชีวิตดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต�างกันจะมีความต�องการในสินค�าและบริการท่ี 
แตกต�างกัน เช�น กลุ�มวัยรุ�นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม�และชอบแฟชั่น 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว [Family Life Cycle (FCL)]   เปVนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ 
บุคคลซ่ึงการดํารงชีวิตในแต�ละข้ันตอนเปVนสิ่งท่ีมีอิทธิพลต�อความต�องการ ทัศนคติ และค�านิยมของ 
บุคคลทําให�เกิดความต�องการในผลิตภัณฑ�และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต�างกัน โดยมีความสัมพันธ�กับ
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต�ละบุคคล    
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต�ละบุคคลจะนําไปสู�ความจําเปVนและความ 
ต�องการสินค�าและบริการท่ีแตกต�างกัน นักการตลาดจะต�องศึกษาว�าสินค�าและบริการใดเปVนท่ี 
ต�องการของกลุ�มอาชีพประเภทใด เพ่ือให�สอดคล�องกับความต�องการของกลุ�มเหล�านี้ได�อย�าง 
เหมาะสม 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได� (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต�อสินค�าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล�านี้ประกอบด�วย
รายได� การออมทรัพย� อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจ�ายเงิน เช�น ถ�าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า
คนมีรายได�ตํ่า กิจการต�องปรับปรุงผลิตภัณฑ� การจัดจําหน�าย การต้ังราคา 
  3.5  การศึกษา (Education) ผู�ท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโน�มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ�ท่ีมี 
คุณภาพดีมากกว�าผู�ท่ีมีการศึกษาตํ่า 
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  3.6 ค�านิยมหรือคุณค�า (Value) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ค�านิยมหรือ 
คุณค�า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง 
อัตราส�วนของผลประโยชน�ท่ีรับรู�ต�อตราสินค�า ส�วนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบการ 
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย�โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
 4.  ป�จจัยด�านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลได�รับอิทธิพลจาก 
ป�จจัยด�านจิตวิทยาความต�องการจะกลายเปVนแรงจูงใจเม่ือถูกกระตุ�นในระดับท่ีเพียงพอ 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) เปVนความต�องการการกระตุ�นให�บุคคลปฏิบัติเพ่ือบรรลุ 
ความพอใจ 
  4.2  การรับรู� (Perception) หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข�าใจของบุคคลท่ีมี 
ต�อโลกท่ีเขาอาศัยอยู� 
  4.3  การเรียนรู� (Learning) การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของแต�ละบุคคลท่ีเกิดมาจาก 
ประสบการณ�ท่ีผ�านมา 
  4.4  ความเชื่อ (Belief) และทัศนคติความเชื่อถือเปVนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปVนผลมาจากประสบการในอดีต  
 จากแนวคิดของพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปVนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข�อง 
โดยตรงกับการจัดหาให�ได�มาและการใช�ซึ่งสินค�าและบริการ ท้ังนี้รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมา 
ก�อนอยู�แล�วและเปVนสิ่งท่ีมีส�วนในการกําหนดให�เกิดพฤติกรรมดังกล�าว  
 
ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making) เชาว� ไพรพิรุณโรจน� (2532, หน�า 1) ได�ให�
ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกหลายๆ ทาง
เพ่ือให�ได�ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวเท�านั้น 
 Simon (อ�างใน เชาว� ไพรพิรุณโรจน�, 2532, หน�า 6) ได�จําแนกการตัดสินใจออกเปVน  
2 ประเภท 
 1.  การตัดสินใจป�ญหาประจําตามแบบแผน (Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรม 
การทําซํ้ากับครั้งก�อนๆ ป�ญหาไม�ยุ�งยากซับซ�อน มีกฎเกณฑ�ท่ีแน�นอนเปVนต�น 
 2.  การตัดสินในนอกแบบแผน (Non – Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรมเรื่อง 
เก่ียวกับเหตุการณ�ท่ีเกิดข้ึนไม�เปVนประจําต�องอาศัยพฤติกรรมท่ีถูกต�องมีเหตุผล 
 Farley, Lehmann & Sultan (1996, p.338) ได�พัฒนาทฤษฎีการตัดสินใจใช�บริการจาก
การวิเคราะห�งานวิจัยต�างๆ ซ่ึงมีองค�ประกอบท่ีสัมพันธ�กันดังนี้ 
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 1.  ข�อเท็จจริงหรือข�อมูลข�าวสารเก่ียวกับบริการ เปVนสิ่งท่ีผู�รับบริการรับรู�เก่ียวกับบริการได� 
2 วิธี คือ 
  1.1  จากประสบการณ�ทางตรง หมายถึง เปVนสิ่งท่ีผู�รับบริการได�ใช�อวัยวะของตน สัมผัส
กับบริการนั้นโดยตรงแล�วเกิดความรับรู�ว�าสิ่งนั้นตรงกับความต�องการของตนหรือไม�และพอใจ กับงาน
บริการนั้นมากน�อยเพียงใด 
  1.2  จากประสบการณ�ทางอ�อม หมายถึง ผู�รับบริการได�รับข�อมูลจากคําบอกเล�าของ
ผู�อ่ืนแล�วทําให�เกิดความรับรู�ว�าสิ่งนั้นตรงกับความต�องการของตนหรือไม� และพอใจกับงานบริการนั้น
มากน�อยเพียงใด ข�อมูลข�าวสารเปVนสิ่งกระตุ�นให�ผู�รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค�านั้นเกิดความรู�สึก 
ชอบหรือไม�ชอบและเกิดความเชื่อม่ันในบริการ 
 2.  เครื่องหมายการค�า ทําให�ผู�บริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เครื่องหมายการค�ามีอิทธิพล 
ต�อและความเชื่อม่ันต�อบริการนั้น ในป�จจุบันการโฆษณาการบริการจะมุ�งให�ผู�รับบริการศรัทธาต�อ 
เครื่องหมายการค�าจนทําให�ผู�รับบริการเกิดความนึกถึง 
 3.  เจตคติท่ีดีต�อเครื่องหมายการค�า เปVนความรู�สึกชอบหรือไม�ชอบต�อบริการ เจตคติท่ีมีต�อ 
เครื่องหมายการค�าจะมีอิทธิพลต�อความมุ�งม่ันท่ีจะใช�บริการนั้นต�อไป 
 4.  ความเชื่อม่ันในบริการ เปVนการประเมินและตัดสินใจว�าบริการนั้นตรงกับความต�องการ 
ของผู�รับบริการหรือไม� ความเชื่อม่ันในบริการเกิดจากการได�รับข�อมูลข�าวสาร ในด�านการบริการและ 
ความศรัทธาท่ีมีต�อเครื่องหมายการค�านั้นร�วมกัน ซ่ึงมีอิทธิพลต�อการใช�หรือไม�ใช�บริการนั้นต�อไป 
 5.  ความมุ�งม่ันหรือตัดสินในใช�บริการซ่ึงมีอิทธิพลมาจากเจตคติท่ีดีต�อเครื่องหมายการค�า 
และความมุ�งม่ันในการใช�ส�งผลต�อพฤติกรรมการใช�บริการมากท่ีสุด 
 6.  การใช�บริการ เปVนข้ันตอนสุดท�ายท่ีผู�รับบริการตัดสินใจใช�บริการ 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผู�บริโภค 
 Kotler (2000, pp.178–183) ได�สรุปข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภคไว�
ท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังแสดงในภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2: ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Kotler.  (2000).  Marketing management, The Millennium Edition.  New Jersey:  
Prentice Hall. 
 
 กระบวนการตัดสินใจของผู�บริโภค (Buying decision process) ประกอบด�วยข้ันตอน ดังนี้  
 1.  การรับรู�ป�ญหา (Problem Recognition) คือ การท่ีผู�บริโภคตระหนักถึงความต�องการ 
ของตนซ่ึงเกิดจากการท่ีผู�บริโภค เห็นถึงความแตกต�างของสภาวะท่ีเปVนอยู�กับสภาวะท่ีเขาปรารถนา 
จะให�เปVนเล็งเห็นป�ญหามักจะเกิดจากความต�องการหรืออาจจูงใจของผู�บริโภคในการแสวงหาสินค�า 
หรือบริการท่ีมีคุณภาพ เช�น ผู�บริโภคมีความต�องการออมเงิน ซ่ึงอาจมาจากความต�องการภายใน 
ตนเอง อิทธิพลของบุคคลอ่ืน หรือเม่ือเกิดภาวะวิกฤติในอดีต ทําให�ผู�บริโภคตระหนักถึงความจําเปVน 
ในการออม เปVนต�น 

 ความต�องการซ้ือสินค�านั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจท่ีสร�างข้ึนโดย 
  1.1   ตัวของผู�บริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของผู�บริโภคเอง 
  1.2  คนในสังคมท่ีเขาอยู� เช�น ครอบครัว ญาติพ่ีน�อง ผู�ร�วมงาน เพ่ือนฝูง 
  1.3   สถานการณ�บางอย�างท่ีเปลี่ยนไป เช�น ได�เพ่ิมเงินเดือน ได�เลื่อนตําแหน�ง 
  1.4  ความพยายามของนักการตลาด เช�น การโฆษณา การส�งเสริมการขาย 
 2.  การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถ�าความต�องการถูกกระตุ�นมากพอ 
และสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต�องการอยู�ใกล�ตัว ผู�บริโภคจะดําเนินการตอบสนองความต�องการ 
ของเขาทันที แต�ในบางครั้งความต�องการท่ีเกิดข้ึนไม�สามารถตอบสนองความต�องการได�           
ความต�องการนั้นจะถูกสะสมเอาไว�เพ่ือการตอบสนองภายหลัง เม่ือความต�องการท่ีถูกกระตุ�นได�สะสม
ไว�มากจะทําให�เกิดภาวะอย�างหนึ่ง คือ ความต้ังใจให�ได�รับการตอบสนองความต�องการ โดยผู�บริโภค
จะพยายามค�นหาข�อมูลเพ่ือสนองความต�องการท่ีสะสมไว� ปริมาณของข�อมูลท่ีผู�บริโภคค�นหาข้ึนอยู�
กับความต�องการท่ีบุคคลเผชิญอยู�ในระดับมากหรือน�อย จํานวนมากท่ีใช�ในการเลือกราคาสินค�าและ
ระดับความเสี่ยงภัยท่ีพึงมีถ�าการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด เช�น ภายหลังจากท่ีผู�บริโภคทราบถึง 
ความต�องการออมเงินในข้ันตอนแรกแล�ว ผู�บริโภคจึงเปVนต�องค�นหาข�อมูลเก่ียวกับการออมทรัพย�

การรับรู�ถึง
ป�ญหาท่ี 
เกิดข้ึน 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

การค�นหา 
ข�าวสาร/ 
ข�อมูล 

การ 
ประเมิน 
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจซ้ือ 
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รูปแบบต�างๆ เช�น รูปแบบของการฝากเงิน การเล�นหุ�น หรือการซ้ือสลากออมทรัพย� เพ่ือใช�เปVนข�อ
เปรียบเทียบก�อนการตัดสินใจออมเงิน  
  การแสวงหาข�อมูลทําได� 2 ทาง คือ 
  2.1   Internal Search เปVนการดึงเอาข�อมูลท่ีเก็บสะสมไว�ในความทรงจํามาใช�ในการ 
วิเคราะห�หาทางเลือกเพ่ือนําไปสู�การตัดสินใจซ้ือ ถ�าหากผู�บริโภคพบว�าข�อมูลในความทรงจํา เช�น 
ข�อมูลจากการอ�าน ฟ�ง ชมโฆษณา ข�อมูลท่ีได�จากประสบการณ�การใช�โดยตรงมีไม�เพียงพอต�อการ 
ตัดสินใจซ้ือก็จะแสวงหาข�อมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกว�า External Search 
  2.2   External Search เปVนการหาข�อมูลเพ่ิมเติมภายหลังจากท่ีได�เล็งป�ญหาโดย
ผู�บริโภค มองเห็นว�าควรจะซ้ือสินค�าประเภทใด มักเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซ้ือสินค�าประเภท High 
Involvement Product แหล�งข�อมูลท่ีไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 
   2.2.1  ข�อมูลท่ีควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer–Controlled Sources) 
ได�แก� โฆษณาจากสื่อต�างๆ นับว�าเปVนข�อมูลท่ีหาได�ง�ายท่ีสุด หรืออาจมีการติดต�อกับพนักงานขาย 
โดยตรง 
   2.2.2  ข�อมูลท่ัวไป (General Information Sources) ได�แก� บทความท่ัวไป หรือ
จากบอกต�อปาก 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  เม่ือได�ข�อมูลต�างๆ มาแล�ว ผู�บริโภคจะนําทางเลือกแต�ละทางมาเปรียบเทียบว�า 
มีด�านบวก และด�านลบอย�างไร ในการพิจารณาทางเลือกนี้ ผู�บริโภคจะดึงเอาเกณฑ�การประเมินผล 
ความเชื่อทัศนคติและความสนใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงเปVนสิ่งท่ีถูกปลูกฝ�งอยู�ในจิตใจของคนๆ นั้นอยู�ก�อนแล�วมา
ใช�ในการตัดสินใจ เช�นในกรณีของการประเมินผลทางเลือกสลากออมทรัพย�หลังจากท่ีผู�บริโภคได�รับ
ข�อมูล ท่ีเปVนทางเลือกมาแล�วก็จะนําข�อมูลท้ังด�านบวกและลบของสลากออมทรัพย�ทวีสินของ 
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ�การเกษตร และสลากออมสินของธนาคารออมสิน มาเปรียบเทียบ
เพ่ือประเมินว�าทางเลือกใด สอดคล�องกับความต�องการของตนท่ีสุดโดยอาจพิจารณาจากความ
น�าเชื่อถือ เง่ือนไขของแต�ละธนาคาร ตลอดจนผลประโยชน�ท่ีจะได�รับ 
  3.1 เกณฑ�ประเมินผล (Alternative Criteria) แต�ละคนจะมีมาตรฐานและข�อจํากัดใน
การประเมินสินค�าหรือยี่ห�อต�างๆ ไม�เหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซ้ือสินค�าแบบไหน 
ยี่ห�อไหน ผู�บริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินค�า เนื่องจากสินค�าหนึ่งๆ จะมี
คุณสมบัติหลายอย�างแต�ผู�บริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติท่ีเขาสนใจในลักษณะสินค�า หรืออาจจะ
ประเมินจากผลประโยชน�ท่ีจะได�รับจากสินค�ายี่ห�อนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบว�าสินค�าแต�ละประเภท
หรือยี่ห�อแต�ละยี่ห�อไหนดีกว�ากัน หรือให�ประโยชน�และมากกว�ากัน แต�ผู�บริโภคก็ไม�ได�ใช�หลักเกณฑ�
การประเมินผลนี้กับสินค�าทุกประเภทหรือทุกยี่ห�อ ผู�บริโภคมักใช�เกณฑ�ประเมินผลนี้กับสินค�าท่ีมี
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ราคาแพง มีความเก่ียวพันกับภาพลักษณ�ของตัวเอง หรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่ห�อ (High 
Involvement Product) เกณฑ�ท่ีนิยมใช�มักเปVนเรื่องของราคาและยี่ห�อ 
  3.2 ความเชื่อ (Belief) มักหมายถึงภาพลักษณ�หรือยี่ห�อ กล�าวคือ เปVนการประเมินผล 
โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินค�า เนื่องจากความเชื่อถือของผู�บริโภคข้ึนอยู�กับ 
ประสบการณ�เฉพาะอย�างของผู�บริโภคท่ีมีต�อตราสินค�า เช�น ถ�าผู�บริโภคมีความรู�และความเข�าใจว�า 
สลากออมทรัพย�ทวีสินของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ�การเกษตรเปVนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
ผู�บริโภคก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีและจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด กล�าวคือ ถ�าผู�บริโภคมีความรู� และ
ความเข�าใจว�าสินค�ายี่ห�อนั้นสามารถตอบสนองความต�องการของเขาได�จริง สินค�านั้นก็จะถูกเลือก 
  3.3 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติต�อสินค�าซ่ึงเปVนผลมาจากความเชื่อ คือ ถ�าเชื่อว�าสินค�า 
นั้นดีผู�บริโภคก็จะมีทัศนคติท่ีดี เกิดความชอบต�อสินค�านั้น ถ�าเกิดความไม�เชื่อก็จะไม�ชอบในสินค�านั้น 
  3.4 ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) เม่ือมีความเชื่อแล�ว ทัศนคติท่ีดีต�อทาง 
เลือกนั้นก็จะทําให�เกิดความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค�านั้น ซ่ึงนําไปสู�พฤติกรรมการซ้ือ 
  3.5 การตัดสินใจซ้ือ (Choice/Purchase) เม่ือทําการประเมินแล�ว จะช�วยให�ผู�บริโภค 
สามารถกําหนดความพอใจระหว�างสินค�าอ่ืนๆ ท่ีเปVนทางเลือกและในท่ีสุดกระบวนการตัดสินใจ ก็จะ
มาสิ้นสุดท่ีการซ้ือสินค�าหรือยี่ห�อท่ีได�พิจารณามาใช� เช�น เม่ือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค 
มาถึงข้ันสุดท�ายจะมีการตัดสินใจซ้ือในท�ายท่ีสุด 
 จากแนวคิดดังกล�าว การตัดสินใจซ้ือเปVนการพิจารณาเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือก 
หลายๆ ทางเพ่ือให�ได�ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวเท�านั้น จากการพิจารณาในด�านราคา คุณภาพ 
และความคาดหวัง 
 จากข�อมูลท่ีวิจัยได�ศึกษามาท้ังจากแนวคิด ทฤษฎี หรือแม�แต�งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง ยังมีข�อ 
ขัดแย�ง เช�น ทฤษฎีการบริโภค ท่ีกล�าวว�าผู�บริโภคท่ีมีรายได�มากจะบริโภคมาก ถ�ามีรายได�น�อยก็จะ 
บริโภคน�อย ยกเว�นสินค�าท่ีเปVนสินค�าด�อยคุณภาพ (Inferior Goods) ผู�บริโภคท่ีมีรายได�มากข้ึนก็จะ 
ไม�บริโภคสินค�าด�อยคุณภาพและหันไปบริโภคสินค�าท่ีมีคุณภาพมากข้ึน ข�างต�นอาจเปVนจริง 
แค�ส�วน หนึ่งแต�บางครั้งผู�มีรายได�มากอาจไม�ได�บริโภคมากตามรายได�หรืออาจจะบริโภคสินค�าท่ีด�อย
คุณภาพได� เปVนต�น ดังนั้นทฤษฎีแต�ละทฤษฎีอาจไม�เปVนจริงตามท่ีกล�าวมาเพราะแต�ละสังคมแต�ละ
วัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณีมีความแตกต�างกัน  
  
งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

เกตุวดี สมบูรณ�ทวี (2553) ได�ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�คท่ีมีต�อ 
สมาร�ทโฟนแบล็กเบอร�รี่ การวิจัยครั้งนี้เปVนงานวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค� เพ่ือศึกษา ทัศนคติของ 
ผู�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�คท่ีมีต�อสมาร�ทโฟนแบล็กเบอร�รี่ กลุ�มตัวอย�างท่ีใช�ในการเก็บข�อมูล คือ กลุ�ม
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ผู�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�คในประเทศไทยครอบคลุมทุกภูมิภาคโดยใช�แบบสอบถามออนไลน�เปVน 
เครื่องมือในการวิจัยจํานวน 400 ชุด ระยะเวลาในการเก็บข�อมูลระหว�างวันท่ี 15 กรกฎาคม ถึง 24 
สิงหาคม 2553 คํานวณผลโดยใช�โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ สถิติท่ีใช�ได�แก� ค�าร�อยละ ค�าเฉลี่ย 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค�า T-test และ ค�า F-test ผลการวิจัยพบว�า  

1.   ด�านข�อมูลท่ัวไปผู�ใช�บริการ เว็บไซต�เฟซบุ�คส�วนใหญ�เปVนเพศหญิงอายุ ระหว�าง 20-29 ปZ 
เปVนนักเรียน นิสิตหรือนักศึกษามี ระดับการศึกษาอยู�ในระดับปริญญาตรี มีรายได�และรายจ�าย 5,001 
- 10,000 บาทต�อเดือน  

2.   ด�านพฤติกรรมการบริโภคผู�ใช�บริการส�วนใหญ�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�คและสมาร�ทโฟน 
เพ่ือติดต�อสื่อสารกับเพ่ือน คิดว�าตัวเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ได�รับข�อมูลข�าวสาร 
เก่ียวกับสมาร�ทโฟนแบล�กเบอร�รี่มากจากโทรทัศน�และอินเทอร�เน็ต ราคาของสมาร�ทโฟนเครื่องท่ีใช� 
ในป�จจุบันมีราคา 5,001-10,000 บาท เลือกใช�บริการเครือข�ายโทรศัพท�เครือข�าย AIS มากท่ีสุด และ
จะซ้ือสมาร�ทโฟนแบล�กเบอร�รี่มาใช�เม่ือมีโอกาส  

3.   เม่ือเปรียบเทียบป�จจัยส�วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด�าน ได�แก� ด�านผลิตภัณฑ�ด�าน 
ราคา ด�านสถานท่ีจัดจําหน�าย และ ด�านการส�งเสริมการตลาดกับป�จจัย ทางด�านประชากรศาสตร� 
พบว�า ทัศนคติท่ีมีต�อป�จจัยส�วนประสมทางการตลาดทางการตลาดท้ัง 4 ด�านไม�มีความแตกต�างกัน 
เม่ือเพศแตกต�างกัน ในขณะท่ีระดับการศึกษา สถานะภาพ อาชีพ รายได� และรายจ�าย ท่ีแตกต�างกัน
ส�งผลให�ทัศนคติมีความแตกต�างกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

วนิดา สุวรรณนิพนธ� (2553) ได�ศึกษาเรื่อง การวัดผลสําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� ใน
ประเทศไทย ใช�วิธีการวิเคราะห� เชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช�
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข�อมูลจากผู�ประกอบการพาณิชย�-อิเล็กทรอนิกส� เฉพาะท่ีเปVนนิติ 
บุคคล จํานวน 325 ราย การวิเคราะห�ข�อมูลใช�สถิติ เชิงพรรณนา การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิง 
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis--CFA) และการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�าง 
(Structural Equation Modeling--SEM) ด�วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และ LISREL ส�วนการวิจัย
เชิงคุณภาพได�ดําเนินการสัมภาษณ�เชิงลึกผู�บริหารธุรกิจพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� และวิเคราะห�ข�อมูล
ด�วยการวิเคราะห�เนื้อหา  
     ผลการวิจัยพบว�า  

1.  ค�าเฉลี่ยของป�จจัยท่ีมีผลต�อความสําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� เรียงจากมากไปน�อย 
คือ ความสามารถของบุคลากร สภาพแวดล�อมทางการแข�งขัน ความสามารถของระบบพาณิชย� 
อิเล็กทรอนิกส� ความสามารถในการจัดการธุรกิจ ความสามารถ ในการทางานร�วมกันของธุรกิจ และ
การสนับสนุนของภาครัฐ ตามลําดับ และค�าเฉลี่ยของผลสําเร็จขององค�การ เรียงจากมากไปน�อย คือ 
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ผลสําเร็จในมุมมองด�านลูกค�า ด�านกระบวนการภายใน ด�านการเรียนรู�และการเจริญเติบโต และด�าน
การเงิน ตามลําดับ  

2.  โมเดลความสัมพันธ�โครงสร�างเชิงสาเหตุของป�จจัยท่ีส�งผลต�อความสําเร็จของพาณิชย� 
อิเล็กทรอนิกส�สอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ�อยู�ในเกณฑ�ดี ด�วยค�าดัชนีวัดความกลมกลืน โดยท่ีผล 
สําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ด�านการเรียนรู�และการเจริญเติบโตได�รับอิทธิพลรวมจากการสนับ 
สนุนของภาครัฐ (0.783) มากท่ีสุด รองลงมา เปVนความสามารถของบุคลากร (0.509) ผลสําเร็จ  
ของพาณิชย�-อิเล็กทรอนิกส�ด�านกระบวนการภายในได�รับอิทธิพลรวมจากความสามารถ ในการจัดการ 
ธุรกิจ (0.432) มากท่ีสุด รองลงมาเปVนความสามารถของบุคลากร (0.414) ผลสําเร็จ ด�านการเรียนรู� 
และการเจริญเติบโต (0.303) และสภาพแวดล�อมทางการแข�งขัน (0.168) ตามลําดับ ผลสําเร็จของ 
พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ด�านลูกค�าได�รับอิทธิพลจากผลสําเร็จ ด�านกระบวนการภายใน (0.901) และ 
ผลสําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ด�านการเงินได�รับอิทธิพลจากผลสําเร็จด�านลูกค�า (0.876) โดย 
ตัวแปรเชิงสาเหตุร�วมอธิบายความ-แปรปรวนของผลสําเร็จด�านการเรียนรู�และการเจริญเติบโต 
ผลสําเร็จด�านกระบวนการภายใน ผลสําเร็จด�านลูกค�า และผลสําเร็จด�านการเงินได�ประมาณร�อยละ 
71.7, 91.6, 91.0 และ 76.7 ตามลาดับ  

3.  ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ�ระหว�างป�จจัยท่ีส�งผลต�อผลสําเร็จของพาณิชย� 
อิเล็กทรอนิกส�และผลสําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�พบว�า ป�จจัยด�านสภาพแวดล�อมทางการ 
แข�งขันมีอิทธิพลเชิงบวกต�อผลสําเร็จด�านกระบวนการภายใน ป�จจัยด�านการสนับสนุนของภาครัฐ  
มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความสามารถของบุคลากร ความสามารถในการจัดการธุรกิจ และผลสําเร็จด�าน 
การเรียนรู�และการเจริญเติบโต ป�จจัยด�านความสามารถของบุคลากร มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความ 
สามารถในการจัดการธุรกิจ ความสามารถของระบบพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� ผลสําเร็จด�านการเรียนรู� 
และการเจริญเติบโต และผลสําเร็จด�านกระบวนการภายใน ป�จจัยด�านความสามารถในการจัดการ 
ธุรกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความสามารถของระบบพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� ความสามารถในการ 
ทํางานร�วมกันของธุรกิจ และผลสําเร็จด�านกระบวนการภายใน รวมท้ังผลสําเร็จด�านการเรียนรู�และ
การเจริญเติบโต มีอิทธิพลเชิงบวกต�อผลสําเร็จด�านกระบวนการภายใน ผลสําเร็จด�านกระบวนการ
ภายในมีอิทธิพลเชิงบวกต�อผลสําเร็จด�านลูกค�า และผลสําเร็จด�านลูกค�ามีอิทธิพลเชิงบวกต�อผลสําเร็จ
ด�านการเงิน 

พรมประภา พรมนิกร (2552) ได�ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช�เครือข�ายสังคมออนไลน�ผ�าน
โทรศัพท�เคลื่อนท่ี การวิจัยในครั้งนี้เปVนการศึกษาแบบเชิงสํารวจมีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึงลักษณะ
ทางป�จจัยส�วนบุคคลรวมถึงป�จจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข�องท่ีมีผลต�อพฤติกรรมการใช�เครือข�ายสังคมออนไลน�
ผ�านโทรศัพท�เคลื่อนท่ี ประชากรท่ีใช�ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ�มผู�ใช�เครือข�ายสังคมออนไลน�ผ�าน
โทรศัพท�เคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
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สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูลสถิติแบ�งออกเปVน 2 ส�วน ได�แก� สถิติเชิงพรรณนา โดยใช�การ 
หาค�าเฉลี่ย ร�อยละ ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห�ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: ANOVA) และสัมประสิทธ�สหสัมพันธ�ของเพียร�สัน โดยกําหนดระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว�า พฤติกรรมการใช�เครือข�ายสังคม ออนไลน�ผ�านระบบ 
โทรศัพท�เคลื่อนท่ีใช�มากท่ีสุด คือประเภทบุคคล รองลงมาด�านบันเทิง และด�านธุรกิจ เปVนอันดับ 
สุดท�าย และกิจกรรมท่ีใช�งานมากท่ีสุดคือ การพูดคุยกับเพ่ือน รองลงมาคือ การอัพเดทหน�า ประวัติ
ส�วนตัว และชื่อโปรแกรมเครือข�ายสังคมออนไลน�ท่ีใช�ผ�านโทรศัพท�เคลื่อนท่ีท่ีใช�มากท่ีสุดคือ Hi5 

โนอาเจน สุขใจ (2551) ได�ศึกษาวิจัยเก่ียวกับป�จจัยท่ีมีผลต�อความคิดเห็นทางด�านพาณิชย� 
อิเล็กทรอนิกส� และการสื่อสารทางการตลาดของผู�ใช�อินเทอร�เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการ 
ศึกษาวิจัย พบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามเปVน เพศหญิงมากกว�าเพศชาย ช�วงอายุ 26-33 ปZ ระดับการ 
ศึกษาข้ันสูงสุดส�วนใหญ�เปVนปริญญาตรี ผู�ใช�ส�วนใหญ�มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด 
มีรายได�เฉลี่ย 10,000 ถึง 19,999 บาท สถานท่ีใช�อินเทอร�เน็ตท่ีบ�านระยะเวลาโดยเฉลี่ย 60 นาที  
ข้ึนไป ใน 1 สัปดาห�ใช�อินเทอร�เน็ตทุกวัน มีวัตถุประสงค�เพ่ือค�นหาข�อมูล ส�วนใหญ�ไม�มีประสบการณ� 
ในการใช�พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� รู�จักเว็บไซต�พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�จากสื่อออนไลน� ผู�ใช�ส�วนใหญ� 
สนใจสินค�าประเภทต๋ัวรถโดยสาร ต๋ัวเครื่องบิน และบริการต�างๆ ด�านพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� พบว�า
ผู�ตอบแบบสอบถามให�ความสําคัญมากท่ีสุด คือด�านเทคโนโลยีโดยมีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.88 และให�
ความสําคัญเรียงลําดับถัดลงมาดังนี้คือ ด�านความปลอดภัย, ด�านสินค�าและสุดท�าย ด�านบริการ 
ตามลําดับ ต�อจากนั้นได�ศึกษาความคิดเห็นด�านการสื่อสารการตลาด พบว�าผู�ใช�อินเตอร�เน็ตท่ีตอบ
แบบสอบถามให�ความสําคัญมากท่ีสุด คือด�านการส�งเสริมการขาย โดยมีค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.69 ให�
ความสําคัญเรียงลําดับถัดรองลงมา คือด�านประชาสัมพันธ�เว็บไซต� ผลการวิเคราะห�สมมุติฐาน ด�าน
พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� โดยภาพรวม พบว�า ข�อมูลท่ัวไปของผู�ใช�อินเตอร�เน็ต ระดับการศึกษา อาชีพ
หลัก และพฤติกรรมของผู�ใช�อินเทอร�เน็ต วัตถุประสงค�ในการใช�อินเตอร�เน็ต เพ่ือการรับ-ส�งข�อมูล 
รวมถึงประสบการณ�ของผู�ท่ีใช�บริการพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส� การรู�จักเว็บไซต�พาณิชย� อิเล็กทรอนิกส� 
จากสื่อทีวีมีผลต�อความคิดเห็นด�านพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ท่ีแตกต�างกัน ส�วนด�านการสื่อสารการตลาด 
โดยภาพรวมพบว�า ข�อมูลท่ัวไปของผู�ใช�อินเตอร�เน็ต อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก สถานท่ีใช�
บริการอินเทอร�เน็ต และการรู�จักเว็บไซต�พาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�จากสื่อทีวี และวิทยุ ท่ีแตกต�างกัน  
มีผลต�อความคิดเห็นด�านการสื่อสารการตลาดแตกต�างกัน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อตัวแปรตาม คือ  
การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.  ตัวแปรอิสระ คือ ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อตัวแปรตาม คือ  
การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ของ
ผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต�างกัน 
 
กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

การศึกษาวิจัยพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ี
ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
ภาพท่ี 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทนี้เปVนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใช�รูปแบบของ 

การวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด�วยประชากร และตัวอย�างเครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา การเก็บรวบรวม 
ข�อมูล การแปลผลข�อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช�ในการวิเคราะห� และการทดสอบสมมติฐาน 
เรื่องความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 
 
ประชากร 
 ประชากรท่ีใช�ศึกษา คือ ผู�บริโภคท้ังเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� LINE 
แอปพลิเคชั่น ซ่ึงการเลือกประชากรกลุ�มดังกล�าว เนื่องจากผู�วิจัยมีความสนใจศึกษาป�จจัยท่ีส�งผลต�อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
 
ตัวอย�าง 
          ตัวอย�างท่ีใช�ศึกษาคือ ผู�บริโภคท้ังเพศชาย และหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� LINE 
แอปพลิเคชั่น จํานวน 400 คน ผู�วิจัยได�กําหนดขนาดตัวอย�างจํานวนดังกล�าวโดยใช�ตารางของ 
Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันร�อยละ 95 และค�าความคลาดเคลื่อนท่ีระดับร�อยละ + 5     
ซ่ึงตัวอย�างท่ีได�นั้นผู�วิจัยเลือกใช�วิธีการสุ�มตัวอย�างแบบสะดวก โดยได�แบ�งการเก็บแบบสอบถาม 
ออกเปVน 2 ส�วนหลัก คือ 1) นําแบบสอบถามไปขอความร�วมมือจากกลุ�มตัวอย�างท่ี มหาวิทยาลัย 
กรุงเทพ วิทยาเขตกล�วยน้ําไท และบริเวณท่ีเปVนจุดสัญจรหลัก เช�น ห�างสรรพสินค�า คาเฟ�  
ย�านสยามสแควร� จํานวน 350 ชุด 2) ส�งแบบสอบถามผ�านทางออนไลน� จํานวน 50 ชุด เนื่องจาก 
ต�องการความหลากหลายของเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได� และ สถานภาพของผู�ตอบ 
แบบสอบถาม 
           ผู�ทําวิจัยได�ดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอย�างดังนี้ 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ�มประชากรท่ีใช�ในการศึกษา ซ่ึงได�แก�ผู�บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� LINE แอปพลิเคชั่น และมีจํานวนท้ังหมด 400 คน 

2. กําหนดขนาดตัวอย�างจากตารางสําเร็จรูป และได�จํานวน 400 คน 
3. จัดแบ�งตัวอย�างเปVนกลุ�มย�อยโดยใช�เกณฑ�เพศ ซ่ึงแบ�งได�เปVน 2 กลุ�ม 
4. จัดสัดส�วนของจํานวนตัวอย�างแต�ละกลุ�ม ดังต�อไปนี้ 

4.1  กลุ�มผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� LINE แอปพลิเคชั่น เพศชาย  
จํานวน 200 คน 
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4.2  กลุ�มผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช� LINE แอปพลิเคชั่น เพศหญิง  
จํานวน 200 คน 

5. เลือกตัวอย�างของแต�ละกลุ�มโดยใช�วิธีการสุ�มแบบสะดวก 
 

ประเภทของข�อมูล 
           ข�อมูลท่ีใช�ในกระบวนการศึกษาได�แก� การจัดทําข�อมูล การเก็บรวบรวมข�อมูล การวิเคราะห� 
ข�อมูล การแปลความ และการสรุปผล ประกอบด�วย 

1. ข�อมูลปฐมภูมิเปVนข�อมูลท่ีผู�วิจัยได�สร�างข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวม ซ่ึงในท่ีนี้คือแบบสอบถาม 

2. ข�อมูลทุติยภูมิ เน�นข�อมูลท่ีผู�วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล�งท่ีสามารถอ�างอิงได� และมี
ความน�าเชื่อถือ ได�แก� (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผ�านมาแต�มีความ เก่ียวข�องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิ่งพิมพ�ทางวิชาการ ท้ังท่ีใช�ระบบเอกสาร และระบบ ออนไลน� 
 
เครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา 
 ผู�วิจัยใช�แบบสอบถามเปVนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข�อมูลจากตัวอย�าง โดยมีรายละเอียด 
เก่ียวกับการสร�างแบบสอบถามเปVนข้ันตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร�างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�อง 
2. สร�างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นเพ่ือใช�เปVนเครื่องมือในการเก็บข�อมูล 

ผู�วิจัยใช�แบบสอบถามซ่ึงสร�างข้ึนจากการรวบรวมทฤษฏี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
นํามาสร�างเปVนแบบสอบถาม โดยผู�วิจัยออกแบบให�มีความสอดคล�อง กับวัตถุประสงค�ของการศึกษา 
สามารถแบ�งออกได�เปVน 4 ส�วนดังนี้ 
  ส�วนท่ี 1  ข�อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู�ตอบแบบสอบถาม  
                ส�วนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
                ส�วนท่ี 3  ป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 
           ส�วนท่ี 4  การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 

3. นําแบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนเสนอต�ออาจารย�ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะ
ข�อปรับปรุงแก�ไข 

4. ทําการปรับปรุงแก�ไขและนําเสนอผู�ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหน่ึง 
5. ทําการแก�ไขปรับปรุงแบบสอบถามให�ถูกต�องตามข�อเสนอแนะ 
6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย�าง 30 ราย แบ�งเปVน ผู�ชายจํานวน 15 ราย  

และผู�หญิง จํานวน 15 ราย เพ่ือหาค�าความเชื่อม่ัน และนําผลท่ีได�มาปรึกษากับอาจารย�ท่ีปรึกษา 
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7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ�และนําเสนอให�อาจารย�ท่ีปรึกษาอนุมัติก�อน
ออกแบบสอบถาม 

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย�าง 
 
การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู�วิจัยได�นําเสนอแบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนต�ออาจารย�ท่ีปรึกษา และ
ผู�ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ�วน และความสอดคล�องของเนื้อหาของแบบสอบถามกับเรื่องท่ี
จะศึกษา  
      การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู�วิจัยพิจารณาจากค�าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ�า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ                                      ค�าแอลฟnาแสดงความเช่ือม่ัน    
พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�                     .941 
ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�                                          .922 
  ค�าความเช่ือม่ันรวม                                        .947 
 
  ตัวแปรตาม                                       ค�าแอลฟnาแสดงความเช่ือม่ัน     
การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น                    .909 
  ค�าความเช่ือม่ันรวม                                        .909 
 
     ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันได�ค�าความเชื่อม่ันของคําถามแต�ละประเด็น และค�าความ 
เชื่อม่ันรวมอยู�ระหว�างค�า 0.7 - 1.0 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนยังได�ผ�านการตรวจสอบ 
เนื้อหาจากผู�ทรงคุณวุฒิเรียบร�อยแล�ว จึงได�สรุปท่ีจะนําแบบสอบถามท่ีได�ไปใช�ในการเก็บรวบรวม 
ข�อมูลได� (บรรดล สุขป�ติ, 2542) 
 
องค�ประกอบของแบบสอบถาม 
           ผู�ทําวิจัยได�ออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบด�วย 3 ส�วนพร�อมกับวิธีการตอบคําถามดังต�อไปนี้ 
คือ 
           ส�วนท่ี 1 เปVนคําถามเก่ียวกับข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม ได�แก� เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได�เฉลี่ยต�อเดือน สถานภาพการสมรส ลักษณะคําถามเปVนคําถามปลายป�ด 
แบบให�เลือกคําตอบ 
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           ส�วนท่ี 2 เปVนคําถามเก่ียวข�องกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
ลักษณะเปVนคําถามปลายป�ดซ่ึงประกอบด�วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเปVน 5 ระดับ โดยใช�มาตรวัดประมาณ
ค�า (Rating Scale) และให�คะแนนแต�ละระดับต้ังแต�ค�าน�อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค�าคะแนน มากท่ีสุด คือ 5 
           ส�วนท่ี 3 เปVนคําถามเก่ียวข�องกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers)   
ลักษณะเปVนคําถามปลายป�ดซ่ึงประกอบด�วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเปVน 5 ระดับ โดยใช�มาตรวัดประมาณ
ค�า (Rating Scale) และให�คะแนนแต�ละระดับต้ังแต�ค�าน�อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค�าคะแนน มากท่ีสุด คือ 5 
           ส�วนท่ี 4 เปVนคําถามเก่ียวข�องกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
ลักษณะเปVนคําถามปลายป�ดซ่ึงประกอบด�วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเปVน 5 ระดับ โดยใช�มาตรวัดประมาณ
ค�า (Rating Scale) และให�คะแนนแต�ละระดับต้ังแต�ค�าน�อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค�าคะแนน มากท่ีสุด คือ 5 
 
การเก็บรวบรวมข�อมูล 
 ผู�วิจัยได�ดําเนินการเก็บข�อมูลตามข้ันตอนต�อไปนี้ คือ 

1. ผู�วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก�ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู�วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข�าไปในสถานท่ีต�างๆท่ีต�องการศึกษาตามท่ีระบุไว�ข�างต�น 
3. ผู�วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได�แจกแบบสอบถามให�กลุ�มเป�าหมาย และรอจนกระท่ัง 

ตอบคําถามครบถ�วน ซ่ึงในระหว�างนั้นถ�าผู�ตอบมีข�อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู�วิจัยหรือทีมงานจะตอบข�อ
สงสัยนั้น 
 
การแปลผลข�อมูล 
       ผู�ทําวิจัยได�กําหนดค�าอันตรภาคชั้นสําหรับการแปลผลข�อมูลโดยคํานวณค�าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือกําหนดช�วงชั้น ด�วยการใช�สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต�ละช�วงชั้น ดังนี้ (ชัชวาลย�  
เรืองประพันธ�, 2539) 
 
    อันตรภาคชั้น  =  ค�าสูงสุด -  ค�าตํ่าสุด 
                                                          จํานวนชั้น 
 
                                             =  5 - 1     = 0.80 
                                                              5 
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         ช�วงช้ันของค�าคะแนน                                      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

                1.0 - 1.80   ระดับน�อยท่ีสุด 
  1.81 - 2.61  ระดับน�อย 
  2.62 - 3.42  ระดับปานกลาง 
  3.43 - 4.23  ระดับมาก 
  4.24 - 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
การวิเคราะห�ข�อมูล 

ในข้ันตอนนี้เปVนการวิเคราะห�มาตรวัดของข�อมูลแต�ละประเภท และแต�ละประเด็นท่ี 
ครอบคลุมอยู�ในการศึกษานี้ท้ังหมดก�อนท่ีจะกําหนดค�าสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการใช�ประมวลผล  
และตีความข�อมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะห�แปลผลก�อนท่ีจะสรุปเปVนผลการทดสอบสมมติฐาน  
หรือผลการศึกษาในตอนท�ายของงานวิจัย การวิเคราะห�มาตรวัดของข�อมูลซ่ึงแบ�งเปVนข�อมูลท่ี 
เก่ียวข�องกับตัวแปรแต�ละประเภทดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 
ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะห�มาตรวัดของข�อมูลแต�ละตัวแปร 
 

ข�อมูลของแต�ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1. ข�อมูลทางประชากรศาสตร� 
   (คุณลักษณะส�วนบุคคล) 
      เพศ 

 
นามบัญญัติ 

 
1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

      อายุ นามบัญญัติ 1 = 15-20 ปZ 
2 = 21-30 ปZ 
3 = 31- 40  ปZ 
4 = 41-50 ปZ 
5= 50 ปZข้ึนไป 

      อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = ลูกจ�างเอกชน/พนักงานบริษัท 
3 = ค�าขาย/ธุรกิจส�วนตัว 
4 = ข�าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
5= อ่ืนๆ 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต�อ): การวิเคราะห�มาตรวัดของข�อมูลแต�ละตัวแปร 

 

ข�อมูลของแต�ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

      ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1 = ปริญญาตรี 
2 = ตํ่ากว�าปริญญาตรี 
3 = สูงกว�าปริญญาตรี 

      รายได�เฉลี่ยต�อเดือน นามบัญญัติ 1 = ไม�เกิน 10,000 บาท 
2 = 10,001-20,000 บาท 
3 = 20,001-30,000  บาท 
4 = 30,001-40,000  บาท 
5 = 40,001-50,000  บาท 
6= 50,001  บาท ข้ึนไป 

      สถานภาพการสมรส นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 = ไม�ได�จดทะเบียน 
3 = สมรส 
4 = หย�าร�าง 
5 = อ่ืนๆ 

2. พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือ 
    บริการผ�านทางออนไลน� 

อันตรภาค 1 = เห็นด�วยน�อยท่ีสุด 
2 = เห็นด�วยน�อย 
3 = เห็นด�วยปานกลาง 
4 = เห็นด�วยมาก 
5 = เห็นด�วยมากท่ีสุด 

 3. ป�จจัยด�านการออกแบบ LINE 
     สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 

อันตรภาค 1 = สําคัญน�อยท่ีสุด 
2 = สําคัญน�อย 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 

4. การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
   จาก LINE แอปพลิเคชั่น 

อันตรภาค 1 = การตัดสินใจตํ่าท่ีสุด 
2 = การตัดสินใจตํ่า 
3 = การตัดสินใจปานกลาง 
4 = การตัดสินใจสูง 
5 = การตัดสินใจสูงท่ีสุด 
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สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห� 
 ผู�ทําวิจัยได�กําหนดค�าสถิติสําหรับการวิเคราะห�ข�อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว� 
ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู�วิจัยได�ใช�สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษา 
ในเรื่องต�อไปนี้ คือ 

1.1 ตัวแปรด�านคุณสมบัติของตัวอย�าง ได�แก� เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับ
รายได� และสถานภาพการสมรส ซ่ึงเปVนข�อมูลท่ีใช�มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม� สามารถวัด
เปVนมูลค�าได� และผู�วิจัยต�องการบรรยายเพ่ือให�ทราบถึงจํานวนตัวอย�างจําแนกตาม คุณสมบัติเท�านั้น 
ดังนั้นสถิติท่ีเหมาะสม คือ ค�าความถ่ี (จํานวน) และค�าร�อยละ (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2554) 

1.2 ตัวแปรด�านระดับความคิดเห็น ได�แก�พฤติกรรมการซ้ือสินค�า หรือบริการผ�านทาง
ออนไลน� เปVนข�อมูลท่ีใช�มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู�วิจัยได�กําหนดค�าคะแนนให�แต�ละ ระดับ และ
ผู�วิจัยต�องการทราบจํานวนตัวอย�างและค�าเฉลี่ยคะแนนของแต�ละระดับความคิดเห็นของตัวอย�าง 
สถิติท่ีใช�จึงได�แก� ค�าความถ่ี ค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2554) 

2. สถิติเชิงอ�างอิง ผู�วิจัยได�ใช�สถิติเชิงอ�างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย�าง 
ในเรื่องการวิเคราะห�เพ่ือทดสอบความสัมพันธ�หรือการส�งผลต�อกันระหว�างตัวแปรอิสระหลายตัว 
ได�แก� พฤติกรรมการซ้ือสินค�าผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� ซ่ึงใช� 
มาตรวัดอันตรภาค กับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
ซ่ึงใช�มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต�างท่ีตัวแปรอิสระดังกล�าวแต�ละตัวมีต�อตัวแปร
ตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช�คือการวิเคราะห�ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย�บัญชา, 
2554) 
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บทท่ี 4 
การวิเคราะห�ข�อมูล 

 
 บทนี้เปVนการวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวข�องกับตัวแปร
แต�ละตัว ซ่ึงข�อมูลดังกล�าวผู�วิจัยได�เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ�วนสมบูรณ� จํานวน
ท้ังสิ้น 400 ชุด คิดเปVนร�อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห� แบ�ง
ออกเปVน 5 ส�วนประกอบด�วย 
 ส�วนท่ี 1 เปVนข�อมูลเก่ียวกับข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 

ส�วนท่ี 2 เปVนข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
ส�วนท่ี 3 เปVนข�อมูลเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 

 ส�วนท่ี 4 เปVนข�อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น  
ส�วนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส�วนท่ี 1 ข�อมูลเก่ียวกับข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 การนําเสนอในส�วนนี้เปVนผลการศึกษาเก่ียวกับข�อมูลเก่ียวกับข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบ
แบบสอบถาม ได�แก� เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได�เฉลี่ยต�อเดือน สถานภาพการสมรส 
สรุปได�ตามตารางและคําอธิบายต�อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามข�อมูลท่ัวไป ด�านเพศ 
 

เพศ จํานวน ร�อยละ 

ชาย 200 50.0 

หญิง 200 50.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามเปVนเพศชายและเพศหญิง 
จํานวน 200 คน คิดเปVนร�อยละ 50.0 เท�ากัน  
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามข�อมูลท่ัวไป ด�านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร�อยละ 

15-20 ปZ 59 14.8 

21-30 ปZ 163 40.8 

31-40 ปZ 111 27.8 

41 - 50 ปZ 48 12.0 

50 ปZข้ึนไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีอายุ 21 - 30 ปZ 

มากท่ีสุดซ่ึงมีจํานวน 163 คน คิดเปVนร�อยละ 40.8 รองลงมา อายุ 31 - 40 ปZ ซ่ึงมีจํานวน 111 คน 
คิดเปVนร�อยละ 27.8 อายุ 15 - 20 ปZ ซ่ึงมีจํานวน 59 คน คิดเปVนร�อยละ 14.8 อายุ 41 - 50 ปZ ซ่ึงมี
จํานวน 48 คน คิดเปVนร�อยละ 12.0 และอายุ 50 ปZข้ึนไป ซ่ึงมีจํานวน 19 คน คิดเปVนร�อยละ 4.8 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามข�อมูลท่ัวไป ด�านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร�อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 99 24.8 

ลูกจ�างเอกชน/พนักงานบริษัท 176 44.0 

ค�าขาย/ธุรกิจส�วนตัว 74 18.5 

ข�าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 25 6.3 

อ่ืนๆ 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีอาชีพ ลูกจ�าง
เอกชน/พนักงานบริษัท มากท่ีสุดซ่ึงมีจํานวน 176 คน คิดเปVนร�อยละ 44.0 รองลงมาอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา ซ่ึงมีจํานวน 99 คน คิดเปVนร�อยละ 24.8 อาชีพค�าขาย/ธุรกิจส�วนตัว จํานวน 74 คน  
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คิดเปVนร�อยละ 18.5 อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปVนร�อยละ 6.5 และอาชีพข�าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงมีจํานวน 25 คน คิดเปVนร�อยละ 6.3 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามข�อมูลท่ัวไปด�านระดับ  
       การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 

ปริญญาตรี 248 62.0 

ตํ่ากว�าปริญญาตรี 100 25.0 

สูงกว�าปริญญาตรี 52 13.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงให�เห็นว�า ผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีระดับ 

การศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 248 คน คิดเปVนร�อยละ 62.0 รองลงมา มีระดับ 
การศึกษาตํ่ากว�าปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 100 คน คิดเปVนร�อยละ 25.0 และระดับการศึกษาสูงกว�า 
ปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 52 คน คิดเปVนร�อยละ 13.0 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามข�อมูลท่ัวไปด�านรายได�เฉลี่ย  
        ต�อเดือน 
 

รายได�เฉล่ียต�อเดือน จํานวน ร�อยละ 

ไม�เกิน 10,000 บาท 75 18.8 

10,001 - 20,000 บาท 107 26.8 

20,001 - 30,000 บาท 103 25.8 

30,001 - 40,000 บาท 61 15.3 

40,001 - 50,000 บาท 26 6.5 

50,001 บาทข้ึนไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีรายได�เฉลี่ย  
ต�อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสุดซ่ึงมีจํานวน 107 คน คิดเปVนร�อยละ 26.8 รองลงมา 
รายได�เฉลี่ยต�อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 103 คน คิดเปVนร�อยละ 26.8 รายได�เฉลี่ย
ต�อเดือน ไม�เกิน 10,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 75 คน คิดเปVนร�อยละ 18.8 รายได�เฉลี่ยต�อเดือน  
30,001 - 40,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 61 คน คิดเปVนร�อยละ 13.5 รายได�เฉลี่ยต�อเดือน 50,001 บาท
ข้ึนไป ซ่ึงมีจํานวน 28 คน คิดเปVนร�อยละ 7.0 และรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 40,001 - 50,000 บาท  
ซ่ึงมีจํานวน 26 คน คิดเปVนร�อยละ 6.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามข�อมูลท่ัวไปด�านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร�อยละ 

โสด 256 64.0 

ไม�จดทะเบียน 15 3.8 

สมรส 109 27.3 

หย�าร�าง 12 3.0 

อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มีสถานภาพโสด 
มากท่ีสุดซ่ึงมีจํานวน 256 คน คิดเปVนร�อยละ 64.0 รองลงมา สถานภาพ สมรส ซ่ึงมีจํานวน 109 คน 
คิดเปVนร�อยละ 27.3 สถานภาพไม�จดทะเบียน ซ่ึงมีจํานวน 15 คน คิดเปVนร�อยละ 3.8 สถานภาพ 
หย�าร�าง ซ่ึงมีจํานวน 12 คน คิดเปVนร�อยละ 2.0  และสถานภาพอ่ืนๆ ซ่ึงมีจํานวน 8 คน คิดเปVน   
ร�อยละ 2.0 ตามลําดับ 
 
ส�วนท่ี 2 ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 

การนําเสนอในส�วนนี้เปVนผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทาง 
ออนไลน� สรุปได�ตามตารางและคําอธิบายดังต�อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.7: แสดงค�าเฉลี่ยและค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการ  
      ผ�านทางออนไลน� 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
X  ..DS  แปลผล 

1. การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เปVนกิจกรรมท่ี 
    ทําเปVนประจํา 

3.00 1.18 ปานกลาง 

2. ความเพลิดเพลินและมีความสุขเม่ือได�ซื้อสินค�าหรือบริการ 
   ผ�านทางออนไลน� 

3.11 1.13 ปานกลาง 

3. การตัดสินใจซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�ด�วยตัวเองเสมอ 3.39 1.31 ปานกลาง 

4. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะความ          
    หลากหลายของสินค�าและบริการท่ีมีให�เลือก 

3.28 1.20 ปานกลาง 

5. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะความทันสมัย  
    ของสินค�าและบริการมีความแปลกใหม�กว�าสินค�าท่ีขายตาม  
    ท�องตลาด 

3.27 1.19 ปานกลาง 

6. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะสามารถ  
    เปรียบเทียบราคาและข�อมูลสินค�าและบริการได�ง�ายกว�าการซ้ือ  
    ผ�านช�องทางอ่ืน 

3.37 1.21 ปานกลาง 

7. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะราคาสินค�า  
    และบริการจะถูกกว�าการซ้ือด�วยวิธีอ่ืน 

3.22 1.15 ปานกลาง 

8. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะข้ันตอน  
   และกระบวนการซ้ือทําได�ง�ายไม�ยุ�งยากซับซ�อน สะดวกรวดเร็ว 

3.28 1.20 ปานกลาง 

9. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะการชําระเงิน  
    ค�าสินค�าและบริการทําได�ง�ายสะดวกรวดเร็ว 

3.30 1.19 ปานกลาง 

10. เลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะไว�ใจและ  
     เชื่อม่ันในระบบความปลอดภัยของผู�ค�าออนไลน� 

2.92 1.26 ปานกลาง 

รวม 3.21 1.04 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือสินค�า 
หรือบริการผ�านทางออนไลน� โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.21 แต�เม่ือพิจารณา 
พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการแต�ละข�อแล�วพบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือสินค�า 
หรือบริการในระดับปานกลางทุกข�อ โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน�อย ได�แก� การตัดสินใจซ้ือสินค�า 
หรือบริการผ�านทางออนไลน�ด�วยตัวเองเสมอ ค�าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท�ากับ 3.39 รองลงมาคือ การเลือกซ้ือ 
สินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะสามารถเปรียบเทียบราคาและข�อมูลสินค�าและบริการได�ง�าย
กว�าการซ้ือผ�านช�องทางอ่ืน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.37 การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
เพราะการชําระเงินค�าสินค�าและบริการทําได�ง�ายสะดวกรวดเร็ว ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.30 การเลือกซ้ือ 
สินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะความหลากหลายของสินค�าและบริการท่ีมีให�เลือก ค�าเฉลี่ย 
เท�ากับ 3.28 การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะข้ันตอนและกระบวนการซ้ือทําได� 
ง�ายไม�ยุ�งยากซับซ�อน สะดวกรวดเร็ว ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.28 การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทาง 
ออนไลน� เพราะความทันสมัยของสินค�าและบริการมีความแปลกใหม�กว�าสินค�าท่ีขายตามท�องตลาด 
ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.27 การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะราคาสินค�าและบริการจะ
ถูกกว�าการซ้ือด�วยวิธีอ่ืน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.22 เพลิดเพลินและมีความสุขเม่ือได�ซ้ือสินค�าหรือบริการ
ผ�านทางออนไลน� ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.11 การเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� ค�าเฉลี่ย
เท�ากับ 3.10 และการเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�เพราะไว�ใจและเชื่อม่ันในระบบ  
ความปลอดภัยของผู�ค�าออนไลน� ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.92 ตามลําดับ 
 
ส�วนท่ี 3 ข�อมูลท่ีเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สติ๊กเกอร� (LINE Stickers) 

การนําเสนอในส�วนนี้เปVนผลการศึกษาเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� 
(LINE Stickers) สรุปได�ตามตารางและคําอธิบายดังต�อไปนี้  
 
ตารางท่ี 4.8: แสดงค�าเฉลี่ยและค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของป�จจัยด�านการออกแบบ  

      LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 
 

ป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สติ๊กเกอร�  (LINE Stickers) 
X  ..DS  แปลผล 

1. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีคาแร็คเตอร�ใหม�  
    ไม�เหมือนใคร 

3.70 1.02 มาก 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ต�อ): แสดงค�าเฉลี่ยและค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของป�จจัยด�านการออกแบบ  
  LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) 
 

ป�จจัยด�านการออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� (LINE Stickers) 
X  ..DS  แปลผล 

2. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีบุคลิกโดดเด�น   
    เฉพาะตัว 

3.74 1.03 มาก 

3. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีขนาดเหมาะสม 3.59 1.02 มาก 

4. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีสีสวยงดงามสดใส 3.64 1.06 มาก 

5. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีการจัดวาง   
   ตําแหน�งภาพการ�ตูนอย�างเหมาะสม 

3.60 1.02 มาก 

6. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีให�เลือก  
   หลากหลายอารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสียใจ น�อยใจ ฯลฯ 

3.86 1.11 มาก 

7. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีใช�ภาษาในการสื่อ  
   อารมณ�ได�ดี 

3.85 1.08 มาก 

8. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีใช�ถ�อยคําโดนใจ 3.74 1.08 มาก 

9. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีเนื้อหาถ�อยคํา  
    ท่ีอยู�ในกระแส หรือทันสถานการณ� 

3.53 1.11 มาก 

10. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีสะท�อนถึงรสนิยม  
     หรือความชอบของผู�ใช� เช�น กีฬา ดนตรี ฯลฯ 

3.49 1.07 มาก 

11. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีความเก่ียวข�อง  
     หรือสอดคล�องกับอาชีพของผู�ใช� เช�น นักศึกษา พนักงาน   
     ออฟฟ�ศ ฯลฯ 

3.36 1.10 ปานกลาง 

12. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีนํารูปดารามาตัด  
     แปะเปVนตัวการ�ตูนหรือเปVนการ�ตูนล�อเลียน 

3.04 1.16 ปานกลาง 

13. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีเปVนคําพูดตัว  
     หนังสือโดดๆ ไม�มีตัวการ�ตูน 

3.13 1.21 ปานกลาง 

14. การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีสามารถ  
     เคลื่อนไหวได� (Animation) 

3.85 1.23 มาก 

รวม 3.58 0.86 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามให�ความสําคัญกับป�จจัย 
ด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� (LINE Stickers) โดยรวมอยู�ในระดับมาก ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.58 แต�
เม่ือพิจารณาความสําคัญแต�ละข�อแล�วพบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามให�ความสําคัญในระดับปานกลางถึง
มาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน�อย ได�แก� การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีให�เลือก
หลากหลายอารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสียใจ น�อยใจ ฯลฯ ค�าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท�ากับ 3.86 รองลงมาคือ 
การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีใช�ภาษาในการสื่ออารมณ�ได�ดี ค�าเฉลี่ย เท�ากับ 3.85 
การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีสามารถเคลื่อนไหวได� (Animation) ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 
3.85 การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีบุคลิกโดดเด�นเฉพาะตัว ค�าเฉลี่ย เท�ากับ 3.74 
การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีใช�ถ�อยคําโดนใจ ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.74 การออกแบบตัว
การ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร�ท่ีมีคาแร็คเตอร�ใหม�ไม�เหมือนใคร ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.70 การออกแบบตัว
การ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีสีสวยงดงามสดใส ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.64 การออกแบบ ตัวการ�ตูนใน 
LINE สต๊ิกเกอร�ท่ีมีการจัดวางตําแหน�งภาพการ�ตูนอย�างเหมาะสม ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.60 การออกแบบ
ตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีขนาดเหมาะสม ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.59 การออกแบบ ตัวการ�ตูนใน 
LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีเนื้อหาถ�อยคําท่ีอยู�ในกระแสหรือทันสถานการณ� ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.53  
การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีสะท�อนถึงรสนิยมหรือความชอบของผู�ใช� เช�น กีฬา 
ดนตรี ฯลฯ ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.49 การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีความเก่ียวข�องหรือ
สอดคล�อง กับอาชีพของผู�ใช� เช�น นักศึกษา พนักงานออฟฟ�ศ ฯลฯค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.36 การออกแบบ
ตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีเปVนคําพูดตัวหนังสือโดดๆ ไม�มีตัวการ�ตูน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.13  
การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีนํารูปดารามาตัดแปะเปVนตัวการ�ตูนหรือเปVนการ�ตูน
ล�อเลียน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.04 ตามลําดับ 

 
ส�วนท่ี 4 ข�อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน  

การนําเสนอในส�วนนี้เปVนผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่น สรุปได�ตามตารางและคําอธิบายดังต�อไปนี้  
 
ตารางท่ี 4.9: แสดงค�าเฉลี่ยและค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก 
        LINE แอปพลิเคชั่น 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
X  ..DS  แปลผล 

1. การออกแบบรูปลักษณ�ตัวการ�ตูน 3.55 1.23 มาก 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต�อ): แสดงค�าเฉลี่ยและค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�   
  จาก LINE แอปพลิเคชั่น 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
X  ..DS  แปลผล 

2. ความชื่นชอบท่ีมีต�อตัวการ�ตูนนั้นมาก�อน 3.52 1.18 มาก 

3. การออกแบบตัวอักษร 3.13 1.06 ปานกลาง 

4. ความนิยมในตัวการ�ตูนนั้น 3.37 1.18 ปานกลาง 

5. มีการศึกษาเปรียบเทียบข�อมูลก�อนตัดสินใจซ้ือ 2.99 1.20 ปานกลาง 

6. ราคาท่ีสมเหตุสมผล 3.48 1.22 มาก 

7. ชื่อเสียงผู�ผลิตหรือผู�ออกแบบ 2.86 1.14 ปานกลาง 

8. ไม�ต�องการใช�สต๊ิกเกอร�ท่ีเก่ียวข�องกับตราสินค�า 3.15 1.16 ปานกลาง 

9. ความชื่นชอบส�วนตัวท่ีใช� LINE สต๊ิกเกอร�แทนการสนทนา   
   ด�วยข�อความ 

3.36 1.14 ปานกลาง 

10. การออกแบบท่ีสามารถใช�ได�ทุกวัน เพ่ือต�องการสื่อสาร  
     หรือสนทนากับผู�อ่ืน 

3.45 1.17 มาก 

11. การออกแบบคาแรกเตอร�ตัวการ�ตูน และลักษณะท�าทางคําพูด  
     ท่ีใช�แทนการสื่อสารท่ีครอบคลุมทุกกิจกรรมในชีวิตประจําวัน 

2.79 1.17 ปานกลาง 

รวม 3.24 0.88 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงให�เห็นว�าผู�ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.24 แต�เม่ือ 
พิจารณาการตัดสินใจแต�ละข�อแล�วพบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจอยู�ในระดับปานกลาง  
ถึงมาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน�อย ได�แก� การออกแบบรูปลักษณ�ตัวการ�ตูน ค�าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
เท�ากับ 3.55 รองลงมาคือ ความชื่นชอบท่ีมีต�อตัวการ�ตูนนั้นมาก�อน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.52 ราคาท่ี
สมเหตุสมผล ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.48 การออกแบบท่ีสามารถใช�ได�ทุกวันเพ่ือต�องการสื่อสาร หรือ
สนทนากับผู�อ่ืน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.45 ความนิยมในตัวการ�ตูนนั้น ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.37 ความชื่นชอบ
ส�วนตัวท่ีใช� LINE สต๊ิกเกอร�แทนการสนทนาด�วยข�อความ ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.36 ไม�ต�องการใช�
สต๊ิกเกอร�ท่ีเก่ียวข�องกับตราสินค�า ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.15 การออกแบบตัวอักษร ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 3.13 
มีการศึกษาเปรียบเทียบข�อมูลก�อนตัดสินใจซ้ือ ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.99 ชื่อเสียงผู�ผลิตหรือ ผู�ออกแบบ 
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ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.86 การออกแบบคาแรกเตอร�ตัวการ�ตูนและลักษณะท�าทางคําพูดท่ีใช�แทนการ
สื่อสารท่ีครอบคลุมทุกกิจกรรมในชีวิตประจําวัน ค�าเฉลี่ยเท�ากับ 2.79 ตามลําดับ 
 
ส�วนท่ี 5 ข�อมูลเก่ียวกับการทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในส�วนนี้เปVนผลการศึกษาเก่ียวกับทดสอบสมมติฐาน ได�แก� การส�งผลของ 
พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได�ตามตาราง 
และคําอธิบายดังต�อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.10:  แสดงความสัมพันธ�ระหว�าง พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� กับการตัดสินใจ 

         เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
         (วิเคราะห�การถดถอยอย�างง�าย) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ค�าคงท่ี 1.657  14.243 0.000* 

พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 0.493 0.582 14.295 0.000* 

Adjusted R2 = 0.338, F = 204.355, *p<0.05 
 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.10 แสดงให�เห็นว�า พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�มีความ 

สัมพันธ�กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพฯ     
คิดเปVนร�อยละ 33.8 และพบว�าพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� (Beta = 0.582) ส�งผลต�อการ 
ตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

ผลการศึกษาดังกล�าวสอดคล�องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว�ว�า พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 2: ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 

จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.11:  แสดงความสัมพันธ�ระหว�าง ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�กับการตัดสินใจ  
         เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
         (วิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุสัมพันธ�) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ค�าคงท่ี 0.791  5.677 0.000* 

ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 0.684 0.672 18.098 0.000* 

Adjusted R2 = 0.450, F = 327.554, *p<0.05 
 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.11 แสดงให�เห็นว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� มีความ 

สัมพันธ�กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
คิดเปVนร�อยละ 45.0 และพบว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� (Beta = 0.672) ส�งผลต�อการ 
ตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ผลการศึกษาดังกล�าวสอดคล�องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว�ว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 3: พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 

ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.12:  แสดงความสัมพันธ�ระหว�าง พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�และป�จจัยด�านการ  
ออกแบบผลิตภัณฑ�กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของ
ผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (วิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุสัมพันธ�) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ค�าคงท่ี 0.671  4.958 0.000* 

พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 0.227 0.268 5.882 0.000* 

ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 0.514 0.505 11.085 0.000* 

Adjusted R2 = 0.493, F = 194.898, *p<0.05 
 



52 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.12 แสดงให�เห็นว�า พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�และป�จจัย 
ด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�มีความสัมพันธ�กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปVนร�อยละ 49.3 และพบว�า ป�จจัยด�านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ� (Beta = 0.505) ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น  
ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รองลงมา 
พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� (Beta = 0.268) ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก 
LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตฃกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ผลการศึกษาดังกล�าวสอดคล�องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว�ว�า พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่น ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในส�วนนี้เปVนการผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังท่ีได�กล�าวไว�ในบทท่ี 2 สรุปได�ตามตาราง 
ต�อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.13:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
                   เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภค  
                   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล�อง 

สมมติฐานท่ี 2: ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
                   เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภค 
                   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล�อง 

สมมติฐานท่ี 3: พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�และป�จจัยด�านการ 
                   ออกแบบผลิตภัณฑ� ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ  
                   สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขต  
                   กรุงเทพมหานคร 

สอดคล�อง 
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ผลการทดสอบตารางท่ี 4.13 สรุปผลได�ว�า ผลการศึกษาท่ีสอดคล�องกับสมมติฐาน คือ 
พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น  
ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส�วนป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและพฤติกรรมการซ้ือ
ผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก 
LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
 บทนี้เปVนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องท่ีผู�วิจัยได�ทําการสืบค�นและนําเสนอไว�ใน 
บทท่ี 2 การนําเสนอผลการศึกษาไปใช�ในทางปฏิบัติและข�อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต�อไป 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค�มีดังนี้  
 1.  ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุ�มตัวอย�างท่ีทําการสํารวจ 
จํานวน 400 คน พบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามเปVนเพศชายและเพศหญิง คิดเปVนร�อยละ 50.0 เท�ากัน 
ส�วนใหญ�มีอายุ 21-30 ปZ คิดเปVนร�อยละ 40.8 อาชีพลูกจ�างเอกชน/พนักงานบริษัท คิดเปVนร�อยละ 
44.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปVนร�อยละ 62.0 มีรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท คิดเปVนร�อยละ 26.8 สถานภาพโสด คิดเปVนร�อยละ 64.0 

2.  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� พบว�า 
ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.21 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู�ในระดับปานกลาง แต�เม่ือพิจารณาในแต�ละป�จจัย  
มีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว�าง 2.92 – 3.39 และเม่ือพิจารณาถึงข�อย�อยด�านพฤติกรรมการซ้ือสินค�า 
หรือบริการผ�านทางออนไลน� พบว�าผู�ตอบแบบสอบถามให�ความสําคัญในเรื่อง การตัดสินใจซ้ือสินค�า 
หรือบริการผ�านทางออนไลน�ด�วยตัวท�านเองเสมอ มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.39 

3.  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� พบว�าผู�ตอบแบบ 
สอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� มีระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.58 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู�ในระดับมาก แต�เม่ือพิจารณาในแต�ละป�จจัย มีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว�าง 
3.04 – 3.86 และเม่ือพิจารณาถึงข�อย�อยป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� พบว�าผู�ตอบแบบ 
สอบถามให�ความสําคัญในเรื่อง การออกแบบตัวการ�ตูน ใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีให�เลือกหลากหลาย 
อารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสียใจ น�อยใจ ฯลฯ มีระดับ คะแนนเฉลี่ย 3.86 

4.  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น พบว�า 
ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่น มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู�ในระดับปานกลาง แต�เม่ือพิจารณาใน 
แต�ละป�จจัย มีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว�าง 2.79 – 3.55 และเม่ือพิจารณาถึงข�อย�อยการตัดสินใจ 
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เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น พบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามให�ความสําคัญในเรื่องการ
ออกแบบรูปลักษณ�ตัวการ�ตูน มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.55 

5.  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการนําข�อมูล   
ของผู�ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ได�ผลสรุปดังต�อไปนี้  

สมมติฐานท่ี 1พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว�าพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานท่ี 2 ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว�าป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือ สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดอย�างมีนัย 
สําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รองลงมาพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
การอภิปรายผล 

ประเด็นสําคัญท่ีได�พบจากผลการศึกษาในเรื่องนี้ ผู�วิจัยได�นํามาอภิปลายเพ่ือสรุปเปVนข�อยุติ 
ให�ทราบถึงข�อเท็จจริงโดยมีการนําเสนอเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องมาอ�างอิงการอภิปลายผล 
ดังต�อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาท่ีสรุปว�า พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ      



56 

ท่ีระดับ 0.05 ผลดังกล�าวมีความสอดคล�องกับแนวคิดเรื่องการซ้ือผ�านทางออนไลน�ของ จําเนียร    
บุญมาก (2553) ได�ให�ความหมายของสังคมออนไลน� (Social Network) ลักษณะของการนํามาใช�เพ่ือ
ดําเนินงานหรือกิจกรรมต�างๆ โดยมีตัวบุคคลหรือหน�วยงานต�างๆ ร�วมกันเปVนเครือข�ายเพ่ือสามารถใช�
ทรัพยากรร�วมกันแลกเปลี่ยนแบ�งป�นทรัพยากร ข�อมูลข�าวสาร ฯลฯ ซ่ึงสามารถอธิบายได�ว�า ผู�บริโภค
ท่ีซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� สินค�าออนไลน�มีให�เลือกหลากหลาย มีความทันสมัย มีความ
แปลกใหม� สะดวกรวดเร็วในการซ้ือ อีกท้ังสามารถเปรียบเทียบราคาและข�อมูลสินค�าและบริการได�
ง�ายกว�าการซ้ือผ�านช�องทางอ่ืน จึงทําให�ผู�บริโภคตัดสินใจซ้ือได�ง�ายข้ึนและยังสอดคล�องกับงานวิจัย
ของ เกตุวดี สมบูรณ�ทวี (2553) ได�ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�คท่ีมีต�อสมาร�ทโฟน
แบล็กเบอร�รี่ ผลการวิจัยพบว�าด�านพฤติกรรมการบริโภคผู�ใช�บริการส�วนใหญ�ใช�บริการเว็บไซต�เฟซบุ�ค
และ สมาร�ทโฟนเพ่ือติดต�อสื่อสารกับเพ่ือนคิดว�าตัวเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ได�รับ
ข�อมูลข�าวสารเก่ียวกับสมาร�ทโฟนแบล�กเบอร�รี่มากจากโทรทัศน�และอินเทอร�เน็ต ราคาของสมาร�ท
โฟนเครื่องท่ีใช�ในป�จจุบันมีราคา 5,001 - 10,000 บาท เลอืกใช�บริการเครือข�ายโทรศัพท�เครือข�าย 
AIS มากท่ีสุดและจะซ้ือสมาร�ทโฟนแบล�กเบอร�รี่มาใช�เม่ือมีโอกาส 

สมมติฐานท่ี 2 ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาท่ีสรุปว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ผลดังกล�าวมีความสอดคล�องกับแนวคิดเรื่องด�านการออกแบบสินค�า ได�ให�ความหมาย 
ของการออกแบบ คือ การวางแผนหรือการเสนอแนวคิดสร�างสรรค�สิ่งใหม�ๆ ท่ีมีความมุ�งหมาย มี
ระเบียบแบบแผน ตลอดท้ังการวางโครงสร�างเพ่ือการปฏิบัติในเรื่องประโยชน�ใช�สอย และความงาม 
(Form and Function) ซ่ึงสามารถอธิบายได�ว�า การออกแบบตัวการ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร�ท่ีมี      
คาแร็คเตอร�ใหม�ไม�เหมือนใคร มีบุคลิกโดดเด�น มีขนาดเหมาะสม มีสีสวยงดงามสดใส มีหลากหลาย
อารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสียใจ น�อยใจ ฯลฯ สามารถเคลื่อนไหวได� (Animation) ใช�ภาษาในการสื่อ
อารมณ�ได�ดี ใช�ถ�อยคําโดนใจ หรือมีเนื้อหาถ�อยคําท่ีอยู�ในกระแสหรือทันสถานการณ� ซ่ึงสิ่งเหล�านี้เปVน
ส�วนประกอบในการสนับสนุนให�เกิดจุดเด�น เกิดเอกลักษณ�กับตัวการ�ตูนและช�วยสร�างความน�าสนใจ
และดึงดูดใจผู�บริโภคให�ตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นได� ซ่ึงสอดคล�องกับงาน 
วิจัยของ วิชนาถ ทิวะสิงห�, ศรัฐ สิมศิริ, ฐิติพรรณ เกินสม และขวัญรัตน� จินดา (2554) ได�ศึกษาเรื่อง 
ความแตกต�างด�านการรับรู�บรรจุภัณฑ�: กรณีศึกษาการออกแบบบรรจุภัณฑ�ของเล�นท่ีดึงดูดใจเด็กและ
การตัดสินใจซ้ือของผู�ปกครอง ผลการวิจัยพบว�าการออกแบบบรรจุภัณฑ�ของเล�นในประเด็นการรับรู�
เรื่องสีพบว�าเด็กและผู�ปกครองชอบคู�สีใกล�เคียง, สีโทนร�อน การรับรู�เรื่องพ้ืนผิวพบว�าเด็กและ
ผู�ปกครองชอบพ้ืนผิวแบบมันวาว, พ้ืนผิวป�¥มนูน และการรับรู�เรื่องรูปแบบกราฟ�กพบว�าเด็กและ
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ผู�ปกครองชอบรูปร�างอิสระ, รูปร�างจากธรรมชาติ, และรูปภาพเสมือนจริง และในการศึกษายังค�นพบ
ประเด็นของความแตกต�างระหว�างความคิดเห็น ของเด็กและผู�ปกครองในประเด็นการรับรู�เรื่องพ้ืนผิว
พบว�า เด็กชอบพ้ืนผิวแบบไม�เจาะช�องแต� ผู�ปกครองชอบพ้ืนผิวแบบเจาะช�อง โดยผลจากการศึกษา
ท้ังหมดนี้สามารถนํามาใช�เปVนแนวทาง ในการออกแบบบรรจุภัณฑ�ท่ีมีผลต�อการดึงความสนใจสําหรับ
เด็กและส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู�ปกครอง  

สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาท่ีสรุปว�า ป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด อย�างมีนัยสําคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รองลงมาพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ      
ท่ีระดับ 0.05  ผลดังกล�าวมีความสอดคล�องกับแนวคิดเรื่องป�จจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรม 
ผู�บริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน� (2538, หน�า 113) ได�กล�าวว�า ค�านิยมหรือคุณค�า (Value) และ
รูปแบบ การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ค�านิยมหรือคุณค�า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือ
ความคิด ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส�วนของผลประโยชน�ท่ีรับรู�ต�อตราสินค�า ส�วนรูปแบบ 
การดํารงชีวิต หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย�โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น และยังสอดคล�องกับแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือ ของ เชาว� พันธุ�รุ�งจิตติ (2544, 
หน�า 1) ได�ให�ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง พฤติกรรมการทําซํ้ากับครั้งก�อนๆ ป�ญหาไม�
ยุ�งยาก ซับซ�อน มีกฎเกณฑ�ท่ีแน�นอนเปVนต�น และพฤติกรรมเรื่องเก่ียวกับเหตุการณ�ท่ีเกิดข้ึนไม�เปVน
ประจํา ต�องอาศัยพฤติกรรมท่ีถูกต�องมีเหตุผล ซ่ึงสามารถอธิบายได�ว�า ผู�บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ
สต๊ิกเกอร� จาก LINE แอปพลิเคชั่น โดยพิจารณาจากการออกแบบรูปลักษณ�ตัวการ�ตูน ความชื่นชอบ
ท่ีมีต�อตัว การ�ตูนนั้นมาก�อน ราคาท่ีสมเหตุสมผล และการออกแบบท่ีสามารถใช�ได�ทุกวัน เม่ือต�องการ
สื่อสาร หรือสนทนากับผู�อ่ืน และยังสอดคล�องกับงานวิจัยของ พรมประภา พรมนิกร (2552) ได�ศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมการใช�เครือข�ายสังคมออนไลน�ผ�านโทรศัพท�เคลื่อนท่ี ผลการวิจัยพบว�า พฤติกรรม 
การใช�เครือข�ายสังคม ออนไลน�ผ�านระบบโทรศัพท�เคลื่อนท่ีใช�มากท่ีสุด คือประเภทบุคคล รองลงมา
ด�าน บันเทิง และด�านธุรกิจเปVนอันดับสุดท�าย และกิจกรรมท่ีใช�งานมากท่ีสุดคือ การพูดคุยกับเพ่ือน 
รองลงมาคือ การอัพเดทหน�าประวัติส�วนตัว และชื่อโปรแกรมเครือข�ายสังคมออนไลน�ท่ีใช�ผ�าน 
โทรศัพท�เคลื่อนท่ีท่ีใช�มากท่ีสุดคือ Hi5 
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ข�อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช� 
 ธุรกิจหรือองค�กรท่ีดําเนินการเก่ียวกับการออกแบบผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่น สามารถนําผลการศึกษาไปใช�ได�ดังนี้ 

1.  พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� จากผลการศึกษาท่ีพบว�า  
การตัดสินใจซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน�ด�วยตัวเองเสมอ ดังนั้น องค�กรธุรกิจควรมีการ
โฆษณาสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ให�ผู�บริโภคได�ทดลองใช� และมีโปรโมชั่นต�างๆ ผ�านทาง
ออนไลน� เพราะการให�ผู�บริโภคทดลองใช�ผ�านทางออนไลน�จะช�วยให�เข�าถึงผู�บริโภคโดยตรง และ
สามารถตัดสินใจซ้ือได�ง�าย รวดเร็ว และควรเพ่ิมความสะดวกของช�องทางในการชําระเงินให�มากข้ึน
เพ่ือช�วยตอบสนองตรงความต�องการของผู�บริโภคได� 

2.  ป�จจัยด�านการออกแบบ LINE สต๊ิกเกอร� จากผลการศึกษาท่ีพบว�า การออกแบบตัว
การ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร� ท่ีมีให�เลือกหลากหลายอารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสียใจ น�อยใจ ฯลฯ มีผล
ต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ดังนั้น องค�กรธุรกิจควรมีการออกแบบตัว
การ�ตูนใน LINE สต๊ิกเกอร�ให�มีความหลากหลายของตัวการ�ตูนมากกว�าท่ีจําหน�าย เพ่ือให�ผู�บริโภค  
เกิดความสนใจ และตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นมากข้ึน  
 3.  การตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น จากผลการศึกษาท่ีพบว�า 
ผู�บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น โดยพิจารณาจากการออกแบบรูปลักษณ� 
ตัวการ�ตูน ดังนั้น องค�กรธุรกิจควรคํานึงถึงความรู�สึกนึกคิดของผู�บริโภค ความชอบ ค�านิยม หรือ
เอกลักษณ�ของตัวการ�ตูน มากกว�าการออกแบบสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น มาเพ่ือขายได� 
เพียงอย�างเดียว ซ่ึงจะช�วยให�ลูกค�าเกิดความสนใจ คอยติดตาม และตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก 
LINE แอปพลิเคชั่นเพ่ิมมากข้ึน 
 4.  การต้ังราคา ถือเปVนเรื่องสําคัญในการทําธุรกิจ เพราะบางทีการต้ังราคาถือเปVนการเดาใจ 
ลูกค�าอย�างหนึ่ง ถ�าต้ังราคาตํ่าเกินไป กําไรก็ได�ไม�มาก แต�ถ�าต้ังราคาสูงไป ก็ขายไม�ออกอีก ดังนั้น  
ในการต้ังราคาสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ควรต้ังราคาให�มีความหลากหลาย เช�น ถ�าสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE แอปพลิเคชั่น ท่ีนําออกมาขายนานแล�วก็ควรจะมีการลดราคา หรือถ�าสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่นท่ีเพ่ิงนําออกมาขายใหม�ๆ อาจจะมีการลดราคาในช�วงแรก และหลังจากนั้นก็ตั้งราคา
ปกติ การต้ังราคานี้เพ่ือดึงดูดหรือจูงใจให�ผู�บริโภคเข�ามาซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นมากข้ึน   
 5.  สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ผู�ผลิตควรมีการออกแบบให�สต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่นสามารถเคลื่อนไหวได�หรือเปVนแบบสต๊ิกเกอร�แอนนิเมชั่น ซ่ึงอาจจะออกแบบมาจําหน�าย
ในช�วงเทศกาลต�างๆ หรือออกแบบมาเฉพาะเจาะจงสําหรับลูกค�าบางกลุ�ม เช�น สต๊ิกเกอร�สําหรับ
แม�ค�าพ�อค�าท่ีขายของออนไลน� สต๊ิกเกอร�สําหรับนักศึกษา สต๊ิกเกอร�สําหรับพนักงาน ออฟฟ�ศ เปVนต�น 
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เพ่ือเปVนการสร�างความแตกต�างให�กับสินค�า และสามารถดึงดูดใจให�ลูกค�ากลุ�ม เป�าหมายหรือลูกค�า
เฉพาะกลุ�มมาตัดสินใจซ้ือมากข้ึน  
 6.  ภาษาถ�อยคําท่ีใช�แสดงอารมณ�ซึ่งเปVนสิ่งสําคัญท่ีควรคํานึงถึง ในการออกแบบสต๊ิกเกอร� 
LINE โดยการออกแบบสต๊ิกเกอร� LINE ควรออกแบบให�สามารถแสดงอารมณ�ในแต�ละวันได�อย�าง 
ครบถ�วน เพราะเปVนสิ่งสําคัญว�าสติกเกอร�จะได�รับความนิยมหรือจะมีคนซ้ือใช�หรือไม� เพราะภาพวาด 
มาสวยแต�ไม�สามารถสื่ออารมณ�หรือใช�แทนการสื่อสารได�อย�างสนุกสนานและชัดเจน ก็ยากท่ีจะมีคน 
ให�ความสนใจและซ้ือสต๊ิกเกอร� LINE ดังนั้นนักออกแบบจะต�องศึกษาและดูว�ามีความรู�สึกหรืออารมณ� 
ใดบ�างในแต�ละวันท่ีน�าจะข้ึนไปเปVนสติกเกอร� LINE ท้ังท่ีมีอยู�แล�วหรือว�าท่ียังไม�มี  
 
ข�อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต�อไป 
 1.  การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผู�วิจัย
ทําการเก็บแบบสอบถามเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับการศึกษาครั้งต�อไปผู�วิจัย ควรทําการ
เก็บแบบสอบถามกับกลุ�มตัวอย�างในเขตจังหวัดท่ีมีการใช�สื่อสังคมออนไลน�ด�วยเพ่ือนํามาเปรียบเทียบ 
ให�เห็นถึงความแตกต�างของกลุ�มตัวอย�างท้ัง 2 กลุ�ม 
 2.  สําหรับการศึกษาครั้งต�อไป ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� 
และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE 
แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุ�มตัวอย�าง 2 กลุ�ม คือกลุ�มท่ีซื้อสต๊ิกเกอร� 
จาก LINE และกลุ�มท่ีไม�ซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE เพ่ือหาข�อแตกต�างในพฤติกรรม และการตัดสินใจ 
เพ่ือสร�างและพัฒนากลยุทธ�ทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ�โดยใช�สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น 
ให�กลุ�มท่ีไม�ซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE ตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น ได�ง�ายข้ึนใน
อนาคต  
 3.  การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึง
เปVนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) และ
การศึกษาครั้งนี้ใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) ไม�ได�เก็บแบบสอบถามเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Approach) สําหรับการศึกษาครั้งต�อไป ผู�วิจัยควรเก็บแบบสอบถามเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Approach) เพ่ือให�ได�ข�อมูลท่ีละเอียดและมีความชัดเจนมากข้ึน  

4.  ธุรกิจท่ีเก่ียวข�องกับการออกแบบผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่น สามารถนํา 
ผลการศึกษาครั้งนี้ไปกําหนดกลยุทธ�ทางการตลาดและการวางแผนเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผ�านทาง
ออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ�สต๊ิกเกอร�จาก LINE ให�สอดคล�องกับความต�องการ 



60 

ของผู�บริโภคมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช�เปVนแนวทางสําหรับการ
กําหนดประเด็นในการศึกษาวิจัยครั้งต�อไปเก่ียวกับป�จจัยอ่ืนๆ ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สต๊ิกเกอร�จาก LINE แอปพลิเคชั่นของผู�บริโภค นอกเหนือไปจากป�จจัยท่ีได�ทําการศึกษาไว�แล�ว  

 
  



61 

บรรณานุกรม 
 
กัลยา วานิชย�บัญชา.  (2550).  การวิเคราะห�สถิติ สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย (พิมพ�ครั้งท่ี 10). 

กรุงเทพฯ: โรงพิมพ�แห�งจุฬาลงกรณ�มหาวิทยาลัย. 
กิตตินันท� อนัมบุตร.  (2550).  ระบบรับข"อมูลข�าวสารทางโทรศัพท�มือถือผ�านบลูทูธ กรณีศึกษา:  

การโฆษณาสินค"าผ�านโทรศัพท�มือถือ. สารนิพนธ�ปริญญามหาบัณฑิต,   
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล�าพระนครเหนือ. 

เกตุวดี สมบูรณ�ทวี.  (2553).  ทัศนคติของผู"ใช"บริการเว็บไซต�เฟซบุbคท่ีมีต�อสมาร�ทโฟนแบล็กเบอร�รี่.
นครปฐม: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร� วิทยาเขตกําแพงแสน.  

โกสุม สายใจ.  (2540).  สีและการใช"สี. กรุงเทพฯ: สายใจพริ้นต้ิง. 
จําเนียร บุญมาก.  (2553).  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ�ระงับกลิ่นกายของเด็กก�อนวัยรุ�นในอําเภอ

เมืองเชียงใหม�. เชียงใหม�: มหาวิทยาลัยเชียงใหม�. 
ชัชวาลย� เรืองประพันธ�.  (2539).  สถิติพ้ืนฐาน.  ขอนแก�น: คลังนานาวิทยา. 
เชาว� ไพรพิรุณโรจน�.  (2532).  การคิดและการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 
ดารา ทีปะปาล.  (2542).  การสื่อสารการตลาด.  กรุงเทพฯ: โปรแกรมวิชา.  การตลาด คณะ

วิทยาการจัดการสถาบันราชภัฎบ�านสมเด็จเจ�าพระยา. 
ธงชัย สันติวงษ�.  (2546).  พฤติกรรมบุคคลในองค�การ.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
โนอาเจน สุขใจ.  (2551).  ป�จจัยท่ีมีผลต�อความคิดเห็นทางด"านพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�และการ

สื่อสารทางการตลาดของผู"ใช"อินเทอร�เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร.  ปทุมธานี: มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

บรรดล สุขป�ติ.  (2542).  ทฤษฎีการวัดและการทดสอบ (Test and Measurement Theory). 
กรุงเทพฯ: สถาบันราชภัฏสวนดุสิต. 

ผ�าพฤติกรรมคนไทย! กับการซ้ือของผ�าน LINE.  (2557).  สืบค�นจาก 
http://blog.zocialinc.com/line-behavior-2014/. 

พรมประภา พรมนิกร.  (2552). พฤติกรรมการใช"เครือข�ายสังคมออนไลน�ผ�านโทรศัพท�เคลื่อนท่ี.  
สารนิพนธ�ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 

พฤติกรรมและทัศนคติต�อการใช" LINE ของคนไทย. (2556). สืบค�นจาก 
http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/consumer-thought-of-line-
app/. 

มัลลิกา บุนนาค.  (2548).  สถิติเพ่ือการวิจัยและตัดสินใจ (พิมพ�ครั้งท่ี 6). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ�แห�ง
จุฬาลงกรณ�มหาวิทยาลัย. 



62 

รัชฎาภรณ� รังสีประเสริฐ.  (2552).  ทัศนคติและป�จจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมการเล�นเว็บประเภท 
Social Network Hi5.  สารนิพนธ�ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยรังสิต. 

วรรณพร ดีมูล.  (2553).  Social Network: มิติใหม�ขององค�กร.  การค�นคว�าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยแม�โจ�. 

วนิดา สุวรรณนิพนธ�.  (2553).  การวัดผลสําเร็จของพาณิชย�อิเล็กทรอนิกส�ในประเทศไทย. 
กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 

วิชนาถ ทิวะสิงห�, ศรัฐ สิมศิริ, ฐิติพรรณ เกินสม และขวัญรัตน� จินดา. (2554).  ความแตกต�างด"าน
การรับรู"บรรจุภัณฑ�: กรณีศึกษาการออกแบบ บรรจุภัณฑ�ของเล�นท่ีดึงดูดใจเด็กและการ
ตัดสินใจซ้ือของผู"ปกครอง.  สืบค�นจาก  http://acad.vru.ac.th/Journal/05_1-1.pdf. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน�, ปริญ ลักษิตานนท� และ ศุภร เสรีรัตน�.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม�. 
กรุงเทพฯ: ไดมอน อินบิสซิเนส เวิร�ล. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน�.  (2538).  พฤติกรรมผู"บริโภค: ฉบับพ้ืนฐาน. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
ศุภร เสรีรัตน�.  (2542).  การจัดการการตลาด.  กรุงเทพฯ: ไดมอน อินบิสซิเนส เวิร�ล. 
อารี สุทธิพันธ�.  (2524).  การออกแบบ.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
Farley, M. J.  (1989).  Assessing communication in organizations.  Journal of Nursing 

Administration, 19, 28. 
Kotler, P.  (2000).  Marketing management, The Millennium Edition. New Jersey: 

Prentice Hall. 

LINE จุดฝ�นนักวาด เปmดตลาดเดือนเดียวยอดแตะ 47 ล"านบาท.  (2557).  สืบค�นจาก
http://www.manager.co.th/cyberbiz/viewNews.aspx?NewsID=9570000075184. 

LINE Creators Market เปmดให"ส�งสต๊ิกเกอร�เข"าพิจารณาได"แล"ว พร"อมขาย พ.ค. นี้.  (2557).  
สืบค�นจาก http://line.kapook.com/view86880.html. 

Yamane, T.  (1967).  Statistics: An introductory analysis. New York: Harper 
International Edition. 

 
 
  



63 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก 
แบบสอบถาม  



64 

 
 
 
 
 

แบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการซ้ือผ�านทางออนไลน� และป�จจัยด�านการออกแบบผลิตภัณฑ� 
ท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จากไลน� แอปพลิคั่น (LINE Stickers) 

ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําช้ีแจง 
 
แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมข�อมูลสําหรับการวิเคราะห�และประเมินผลการค�นคว�าอิสระ 
ซ่ึงเปVนส�วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 
ทางผู�วิจัยใคร�ขอความร�วมมือจากผู�ตอบแบบสอบถามในการให�ข�อมูลท่ีตรงกับสภาพความเปVนจริง
มากท่ีสุด โดยท่ีข�อมูลท้ังหมดของท�านจะถูกเก็บเปVนความลับ และใช�เพ่ือประโยชน�ทางการศึกษา
เท�านั้น 
 
ส�วนท่ี 1  ข�อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู�ตอบแบบสอบถาม 
ส�วนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
ส�วนท่ี 3  ป�จจัยด�านการออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� (LINE Stickers) 
ส�วนท่ี 4  การตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
 
 

ขอขอบพระคุณผู�ตอบทุกท�าน 
ท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ส�วนท่ี 1  ข�อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู�ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมายลงในช�องท่ีตรงกับข�อมูลของท�านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
 � ชาย � หญิง 
 
2. อายุ 
 � 15 – 20 ปZ � 21 – 30 ปZ 

 � 31 – 40 ปZ � 41 – 50 ปZ 

 � 50 ปZ ข้ึนไป 
 
3. อาชีพ 
 � นักเรียน/นักศึกษา � ลูกจ�างเอกชน/พนักงานบริษัท 

 � ค�าขาย/ธุรกิจส�วนตัว � ข�าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

 � อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 � ปริญญาตรี � ตํ่ากว�าปริญญาตรี 

 � สูงกว�าปริญญาตรี 
 
5. รายได�เฉล่ียต�อเดือน 
 � ไม�เกิน 10,000 บาท � 10,001 – 20,000 บาท 

 � 20,001 – 30,000 บาท � 30,001 – 40,000 บาท 

 � 40,001 – 50,000 บาท � 50,001 บาท ข้ึนไป 
 
6. สถานภาพการสมรส 
 � โสด � ไม�ได�จดทะเบียน 

 � สมรส � หย�าร�าง 

 � อ่ืนๆ    
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ส�วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในช�องว�างท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท�านมากท่ีสุด 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค�าหรือบริการผ�าทางออนไลน� 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น�อย 
 
2 

น�อย
ท่ีสุด 
1 

1. การเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เปVน
กิจกรรมท่ีท�านชอบทําเปVนประจํา 

     

2. ท�านเพลิดเพลินและมีความสุขเมื่อได�ซื้อสินค�าหรือ
บริการผ�านทางออนไลน� 

     

3. ท�านมักจะตัดสินใจซื้อสินค�าหรอืบริการผ�านทาง
ออนไลน�ด�วยตัวท�านเองเสมอ 

     

4. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
ความหลากหลายของสินค�าและบริการท่ีมีให�เลือก 

     

5. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
ความทันสมัยนของสินค�าและบริการมีความแปลกใหม�กว�า
สินค�าท่ีขายตามท�องตลาด 

     

6. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
ท�านสามารถเปรียบเทียบราคาและข�อมูลสินค�าและบริการ
ได�ง�ายกว�าการซื้อผ�านทางช�องทางอ่ืน 

     

7. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
ราคาสินค�าและบริการจะพูกกว�าการซื้อด�วยวิธีอ่ืน 

     

8. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
ข้ันตอนและกระบวนการซื้อทําได�ง�าย ไม�ยุ�งยากซับซ�อน 
สะดวกรวดเร็ว 

     

9. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� เพราะ
การชําระเงินค�าสินค�าและบริการทําได�ง�าย สะดวกรวดเร็ว 

     

10. ท�านเลือกซื้อสินค�าหรือบริการผ�านทางออนไลน� 
เพราะไว�ใจ และเช่ือมั่นในระบบความปลอดภัยของผู�ค�า
ออนไลน� 

     

 
  



67 

ส�วนท่ี 3 ป�จจัยด�านการออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� (LINE Stickers) 
 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในช�องว�างท่ีตรงกับระดับความสําคัญของท�านมากท่ีสุด 
 

ป�จจัยด�านการออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� (LINE Stickers) 

ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น�อย 
 
2 

น�อย
ท่ีสุด 
1 

1. การออกแบบตัวการ�ตูนในไลน� สติ๊กเกรอ� ท่ีมีคาแร็ค
เตอร�ใหม�ๆ  ไม�เหมือนใคร 

     

2. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีบุคลิกลักษณะโดดเด�น
เฉพาะตัว 

     

3. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีนาดเหมาะสม      

4. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� มสีีสันสวยงามสดใส      

5. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีการจัดวางตําแหน�ง
ภาพการ�ตูนอย�างเหมาะสม 

     

6. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีให�เลือกหลากหลาย
อารมณ� เช�น อารมณ�ดีใจ เสยีใจ น�อยใจ ฯลฯ 

     

7. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีใช�ภาษาในการสื่อ
อารมณ�ได�ด ี

     

8. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีใช�ถ�อยคําโดนใจ      

9. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีเน้ือหาหรือถ�อยคําท่ีอยู�
ในกระแสหรือทันสถานการณ� 

     

10. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีสะท�อนถึงรสนิยม หรือ
ความชอบของผู�ใช� เช�น กีฬา ดนตรี ฯลฯ 

     

11. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีมีความเก่ียวข�อง หรือ
สอดคล�องกับอาชีพของผู�ใช� เช�น นักศึกษา พนักงาน
ออฟฟ�ศ ฯลฯ 

     

12. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีนํารูปดารามาตดัแปะ
เปVนตัวการ�ตูน หรือเปVนการ�ตูนล�อเลียน 

     

13. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีเปVนคําพูดตัวหนังสือ
โดดๆ ไม�มีตัวการ�ตูน 

     

14. การออกแบบไลน� สติ๊กเกอร� ท่ีสามารถเคลื่อนไหวได� 
(Animation) 
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ส�วนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซ้ือสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน  
 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในช�องว�างท่ีตรงกับการตัดสินใจของท�านมากท่ีสุด 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 

ระดับการตดัสินใจ 

สูง 
ท่ีสุด 
5 

สูง 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

ต่ํา 
 
2 

ต่ํา 
ท่ีสุด 
1 

1. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากการออกแบบรูปลักษณ�ตัวการ�ตูน 

     

2. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากความช่ืนชอบท่ีมตี�อตัวการ�ตูนน้ันมาก�อน 

     

3. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากการออกแบบตัวอักษร 

     

4. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากความนิยมในตัวการ�ตูนน้ันๆ 

     

5. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยศึกษาเปรียบเทียบข�อมูลก�อน 

     

6. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากราคาท่ีสมเหตสุมผล 

     

7. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากช่ือเสียงของผู�ผลติหรือผู�ออกแบบ 

     

8. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
เน่ืองจกาไม�ต�องการใช�สติ๊กเกอร�ท่ีเก่ียวข�องกับตราสินค�า 

     

9. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
เพราะความช่ืนชอบส�วนตัวท่ีใช�ไลน� สติ๊กเกอร�แทนการ
สนทนาด�วยข�อความ 

     

10. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากการออกแบบท่ีสามารถใช�ได�ทุกวัน เมื่อ
ต�องการสื่อสารหรือสนทนากับผู�อ่ืน 

     

11. ท�านตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร�จาก LINE แอปพลิเคช่ัน 
โดยพิจารณาจากการออกแบบคาแรคเตอร�ตัวการ�ตูน และ
ลักษณะท�าทาง คําพูดท่ีใช�แทนการสื่อสารท่ีครอบคลุมทุกๆ 
กิจกรรมในชีวิตประจําวัน 
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