
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซ้ือสติ๊กเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร : บทบาท
ของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า 

Factors Affecting Consumer’s Brand Loyalty when Purchasing Line stickers in 
Bangkok Metropolitan: the Roles of Brand Identity and Brand Values 
 

ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ1   
นักศึกษา ปร ิญญาโท มหาวิทยาลยักร ุงเทพ 
 
บทคัดย ่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีและคุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภคที่
ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์
สัน (Pearson’s Correlation) และ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคที่ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ต่อเอกลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก /คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ ) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ทุกตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น มีระดับความพึง
พอใจอยู่ในระดับพึงพอใจสูง  
 
คําสําคัญ: ความจงรักภักด,ี สติ๊กเกอร์ไลน,์ บทบาทของเอกลักษณ,์ คุณค่าตราสินค้า 
 
Abstract 

The objectives of this research were to study brand loyalty and brand value of 
consumers purchasing line stickers in Bangkok The 435 respondents were collected and 
analyzing using Pearson’s Correlation and Multiple Regression Analysis.  The results revealed 
that overall most respondents were satisfied in buying line stickers because of brand identity 
and brand values (in terms of appearance/ social value, usefulness value, emotion value, 
economic value).  Additionally, brand royalty along with all related factors had high level of 
satisfaction.   
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1. บทนํา 
จากปรากฏการณ์บนโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ของไลน์แอพพลิเคชั่นท่ีเกิดขึ้นช่วงปี พ .ศ. 

2554 จนถึง พ .ศ. 2556 เห็นได้ว่าจ านวนยอดผู้ใช้งานมีมากที่สุดในภูมิภาคเอเชีย ได้แก่ ญี่ปุ่น  ไทย ไต้หวัน 
ตามล าดับ ซึ่งยอดผู้ใช้งานไลน์แอพพลิเคชั่นในประเทศไทยนั้นติดอันดับ 2 จากผู้ใช้งานท่ัวโลกและเอเชีย นอกจากน้ี
การส ารวจพ ฤติกรรมของผู้ใช้ อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทยประจ าปี 2556 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือ สพธอ . พบว่าไลน์แอพพลิเคชั่นเป็นหน่ึงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่มีการใช้งานเป็น



ประจ า โดยอันดับหนึ่งคือ Facebook (ร้อยละ 92.2) อันดับที่สองคือ Google+ (ร้อยละ 63.7) และอันดับที่สามคือ 
Line (ร้อยละ 61.1) (รพีพัทธ์ เขมราช, 2557) ไลน์แอพพลิเคชั่น (Line Application) เป็นโปรแกรมส าหรับสนทนา
ผ่านเครือข่ายไร้สายบนทุกระบบของสมาร์ทโฟนที่ผู้ใช้งานสามารถดาวน์โหลดได้ฟรี โดยไลน์แอพพลิเคชั่นถูกสร้าง
และร่วมพัฒนาขึ้นโดยบริษั ท NHN Corporation ของประเทศเกาหลีกับ NHN Japan ของประเทศญี่ปุ่น  ซึ่งไลน์
แอพพลิเคชั่นก าลังเป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ท่ีนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจาก
ความสามารถท่ีหลากหลายภายในแอพพลิเคช่ันเพียงแอพพลิเคชั่นเดียว เช่น การสนทนาด้วยวีดี โอเสียง (Video & 
Voice) การใช้สติ๊กเกอร์ (Stricker) แทนการสนทนาด้วยข้อความ  การแชร์รูปภาพ วีดีโอ เพลงให้กับคู่สนทนา  การ
สร้างกลุ่มผู้สนทนา (Create a Group) การตกแต่งและอัพเดทหน้าไทมไลน์ (Time Line) ของตัวเอง หรือจะเป็น
แอพพลิเคชั่นเสริม เช่น เกมส์ โปรแกรมตกแต่งรูปในเครือของไลน์แอพพลิเคชั่น ในปัจจุบันไลน์แอพพลิเคชั่นก็ได้ถูก
พัฒนาจากแอพพลิเคชั่นท่ีใช้บนสมาร์ทโฟนสามารถใช้งานบนระบบคอมพิวเตอร์ได้ เพื่อตอบรับการใช้งานให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ตลอดเวลาจึงท าให้ไลน์แอพพลิเคชั่นเข้ามา มีบทบาทและเข้ามาเป็น
ส่วนหน่ึงของช่องทางการสื่อสารในชีวิตประจ าวัน (Tukko, 2012) 

จากการค้นคว้างานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องนั้น พบว่า ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
สติ๊กเกอร์ไลน์นั้นยัง มีน้อย ซึ่งในเรื่องนี้  รพีพัทธ์ เขมราช ได้ศึกษาเรื่องกลยุท ธ์โฆษณาแฝงเพื่อสร้างความภักดีใน     
แบรนด์ธุรกิจ กรณีศึกษาการออกแบบคาแรคเตอร์ สติ๊กเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชั่น โดยได้ศึกษาสติ๊กเกอร์แบรนด์
ธุรกิจ 3 องค์กร ได้แก่ AIS, DTAC และTRUEMOVE ซึ่งได้มีการน าโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช้กับการสื่อสารทาง
การตลาดในการเปิดช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ให้กับผู้ใช้งาน แบรนด์ธุรกิจได้น ามาสคอต (Mascot) ขององค์กร
มาใช้ในการท าสติ๊กเกอร์และท าการผสมผสานคาแรคเตอร์ให้ดูน่ารัก มีชีวิตชีวา ท าให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้และจดจ า
ผ่านการมองเห็นได้จากภาพเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อ แบรนด์ธุรกิจอีกด้วย  (รพีพัทธ์ 
เขมราช , 2557) David A. Aaker อธิบายว่า “เอกลักษณ์ตราสินค้า ” หมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงของ
องค์ประกอบหลายๆ อย่างท่ีมีความสัมพันธ์กันของตราสินค้าหนึ่งที่ถูกสร้างขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้านี้จะบ่ง
บอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านี้คื ออะไร และสามารถตอบได้ว่า ตราสินค้านี้ได้ให้ค ามั่นสัญญาอะไรกับผู้บริโภค
เป้าหมายบ้าง นอกจากน้ีเอกลักษณ์ของตราสินค้ายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมาย 
ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ ประโยชน์จากการท าหน้าท่ีของตราสินค้า (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่
เป็นเครื่องบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits) (Aaker, 1996) นอกจากน้ัน ความ
ภักดีต่อตราสินค้าเป็นคุณค่าขั้นสูง สุดตามแนวคิดของ Brand Dynamic Pyramid (Salinas, 2009) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่าการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้มีความแข็งแรงจะกลายเป็นความภักดีต่อตรา
สินค้า  

ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ เพื่อศึกษา
เอกลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ันผลการวิจัยยังจะเป็นประโยชน์
ส าหรับองค์กร เพื่อส่งผลท าให้องค์กรสามารถน าไปพัฒนา ปรับป รุงส่งเสริมให้มีประสิทธิภาพ ประสิทธิผลในการ
ด าเนินธุรกิจต่อไปอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

 

 



2. วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้ านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่า
ทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ ) และเอกลักษณ์ตราสินค้า และ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
(ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้าน
มูลค่าทางเศรษฐกิจ) ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า ของผู้บริโภคที่ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร สมมติฐาน
งานวิจัย คือ เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคมด้าน
คุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางด้านคุณค่าทางอารมณ ์ด้านคุณค่าทางด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ และ
คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ ์ ด้าน
มูลค่าทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า 

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้ใช้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ ส่วนสถิติเชิงอ้างอิง ใช้วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  

 

4. อุปกรณ์และวิธีการ 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ สติ๊กเกอร์ไลน์ โดยจะมีการแจกแบบสอบถามตามสถานศึกษา 
สถานท่ีท างาน ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากเป็นประชากรที่สามารถศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สติ๊กเกอร์ไลน์ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์  จ านวน 400 
ตัวอย่าง (Yamane, 1967) ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัด คือ 0.782 - 0.861 ระยะเวลา
ท าการวิจัยตั้งแตส่ิงหาคม 2557 ถึง มกราคม 2558 

 

5. ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 -  30 ปี มีสถานภาพโสด โดยมีระดับก ารศึกษา
สูงสุดคือ ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เดือนละ 10,000 -  30,000 บาท ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ชุด Brown & Cony’s Secret Date! โดยมีความถี่ในการเลือก
ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ เฉลี่ยครั้งละต่ ากว่า 200 บาท ส่วน
ใหญ่จะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ใน Sticker Shop ซึ่งปัจจัยที่ท าให้เลือกซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ คือ สติ๊กเกอร์ไลน์มีความน่ารัก
เหมาะสมกับตนเอง และส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (ด้านการ
แสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ ) โดยค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม  
 



(r = .460) ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ (r = .428) ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (r = .367) และ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
(r = .269) ตามล าดับ  

คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการแสดงออก /คุณค่าทางสังคม (r = .643) ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (r 
= .565) ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ (r = .548) ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์  (r = .407) ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ คิดเป็นร้อยละ 53.8 เมื่อพิจารณาตัวแปรแต่ละตัวพบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม (Beta = 0.343) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Beta = 
0.262) คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Beta = 0.233) และ คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ 
(Beta = 0.115) ทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

 

6. อภิปรายผล 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้า กับคุณค่าตราสินค้า พบว่า ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การสร้างตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่ยากแต่ก็สามารถท าได้ ซึ่งตรงกับที่  David A. Aaker 
อธิบายว่า“เอกลักษณ์ตราสินค้า” หมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลายๆ อย่างท่ีมีความสัมพันธ์
กันของตราสินค้าหนึ่งที่ถูกสร้างขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้านี้จะบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านี้คืออะไร และ
สามารถตอบได้ว่า ตราสินค้านี้ได้ให้ค ามั่นสัญญาอะไรกับผู้บริโภคเป้าหมายบ้าง (Aaker, 1996) 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีตราสินค้า พบว่า ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นคุณค่าขั้นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand Dynamic Pyramid 
(Salinas, 2009) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้มีความแข็งแรงจะ
กลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า จากการวิจัยพบว่า คุณค่าต ราสินค้า  (ด้านการแสดงออกทางสังคม /คุณค่าทาง
สังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ) ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกจงรักภักดีต่อตราสินค้าสติ๊กเกอร์แบรนด์ไลน์ เป็นผลเนื่องมาจากการรับรู้คุณภาพและความความแตกต่าง
ของสติ๊กเก อร์แบรนด์ไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้สติ๊กเกอร์แบรนด์ไลน์เป็นประจ าจนท าให้เกิดเป็นความผูกพัน 
สามารถจดจ าและระลึกถึงสติ๊กเกอร์แบรนด์ไลน์ได้เป็นตราสินค้าแรก จึงสร้างความผูกพันและกลายเป็นความภักดี
ต่อตราสินค้าสติ๊กเกอร์แบรนด์ไลน์ได้เป็นอย่างดี 

 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

จากการทีต่ัวแปรเอกลักษณ์ตราสินค้าส่งผลไปยังตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ถ้าองค์กรสามารถสร้างเอกลักษณ์
ตราสินค้าให้กับตราสินค้าได้ โดยเน้นให้เอกลักษณ์มีความโดดเด่นทั้งในสายตาผู้บริโภคและคู่แข่ง สร้างแบรนด์ให้มี
คุณภาพสูง ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้าตั้งแต่แรกเห็น ซึ่งน าไปสู่การรับรู้
และจดจ าแบรนด์เพื่อเป็นอันดับหนึ่งในใจของผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้จะท าให้ตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค 

จาการที่ตัวแปรคุณค่าตราสินค้าส่งผลไปยังตัวแปรความจงรักภักดี ถ้าองค์กรสร้างให้ตราสินค้ามีคุณค่าตรา



สินค้า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และด้าน
คุณค่าทางเศรษฐกิจ) อย่างน้อยด้านใดด้านหนึ่ง ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีและกลับมาซื้อซ้ า 
ทั้งหมดนี้ จะสร้างประโยชน์ให้องค์กรในการวางแผนการตลาดด้านตราสินค้าเป็นส าคัญ ผู้ขายสินค้าออนไลน์ควรน า
โมเดลนี้ไปใช้ในการท าธุรกิจเพื่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากในปัจจุบันการขายสินค้าออนไลน์มี
การแข่งขันกันสูงมาก มีร้านค้าออนไลน์เปิดใหม่ทุกวัน และมีกา รออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเสมอ ซึ่งนอกจากร้านค้าขาย
สินค้าออนไลน์จะต้องแข่งขันกันเองแล้วยังต้องแข่งขันกับร้านค้าที่ขายอยู่ตามห้างสรรพสินค้าต่าง  ๆ ด้วย ดังน้ันสิ่งท่ี
ส าคัญส าหรับการขายสินค้าออนไลน์ คือจะต้องท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าสูงสุดก่อนเป็นอันดับแรก และ
จะน ามาซึ่งความจงรักภักดีต่อร้านค้าในภายหลัง ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญที่ทุกๆ  ธุรกิจต้องการ เพื่อให้ลูกค้าเข้ามา
ซื้อสินค้าที่ร้านเป็นประจ า โดยการสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า เพื่อให้สินค้าโดดเด่น และให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ใน
ตราสินค้านั้นๆ โดยทั้งหมดนี้จ ะท าให้การขายสินค้าออนไลน์ได้ยั่งยืนและเติบโต ส่วนงานวิจัยในอนาคต ควรศึกษา
กับรูปแบบสื่อออนไลน์อ่ืนๆ โดยน าโมเดลนี้ไปใช้ เพื่อที่จะท าให้ได้ข้อมูลงานวิจัยท่ีมีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น 
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