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ABSTRACT 
 

This paper aims to study a communication in between the characters of  

LINE application sticker and the brand recognition of Bangkok bank. The study used 

closed-end questionnaire approved of reliability and validity to collect the data from 

200 samples who are the Bangkok bank’s customers using LINE application. Statistical 

method used for hypotheses test is Multiple Regression Analysis (MRA).  

The survey showed that the majority of the samples are female as 73 percent 

of the total amount, 31 - 35 years old as 55.5 percent of the total amount, education 

level at bachelor’s degree as 78 percent of the total amount, and earning 10,001 - 

20,000 bath per month as 22 percent of the total amount. The results showed the 

samples agreed that the Bangkok bank’s LINE application sticker are sophistication, 

sincerity, ruggedness and excitement respectively. 

The result of the first hypothesis is the brand awareness of Bangkok bank is 

affected by the characters of LINE application sticker - ruggedness, sophistication and 

excitement at statistically significant level of 0.05. 

 The result of the second hypothesis is the brand recognition of Bangkok bank is 

affected by the characters of LINE application sticker - ruggedness, excitement, 

sophistication and sincerity at statistically significant level of 0.05. 

The result of the third hypothesis is the brand recall of Bangkok bank is affected 

by the characters of LINE application sticker - sincerity and ruggedness at statistically 

significant level of 0.05. 

The result of the forth hypothesis is the brand loyalty of Bangkok bank is 

affected by the character of LINE application sticker - ruggedness at statistically 

significant level of 0.05. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและความเปนมาของปญหา 

ในปจจบุันเทคโนโลยีถูกพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ทําใหอปุกรณตาง ๆ มีการพฒันาเพื่อให

สอดคลองกบัการใชงานมากข้ึน ไมวาจะเปนโทรศัพทมือถือธรรมดาที่ในปจจุบันกลายเปนสมารทโฟน

ที่ทุกคนตางมพีกติดตัวตลอดเวลาและเขามามบีทบาทในชีวิตประจําวันของเราเปนอยางมาก ทําให

แอพพลเิคช่ันที่ทํางานอยูบนสมารทโฟนถูกพฒันาออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูใชงานอีกทั้งทกุวันน้ียังมรีะบบอินเทอรเน็ตทีเ่ขามามสีวนรวมตอการใชงานเทคโนโลยี เพื่อให

การใชงานสะดวกสบายมากข้ึน (นนทปวิธ นุชโพธ์ิ และอรรนพ ไชยเรือน, 2557) 

Internet of Things หรอืที่เรียกวา IoT เปนเทคโนโลยีทีท่ําใหอุปกรณและเครื่องมือตาง ๆ 

เช่ือมตออินเทอรเน็ตเขาไวดวยกัน เชน โทรศัพทมือถือ รถยนต โทรทัศน และอื่น ๆ โดยเครื่องมือ 

ตาง ๆ จะสามารถเช่ือมโยงและสือ่สารกันไดโดยผานระบบอนิเทอรเน็ต (วิรินทร เมฆประดิษฐสิน, 

2558) ซึ่งการสื่อสารโดยผานระบบอินเทอรเน็ตในปจจุบันชวยทําใหชีวิตความเปนอยูของคนในสงัคม

สะดวกสบายมากข้ึน ชองวางในการสื่อสารระหวางผูสงสารและผูรับสารมีขนาดเลก็ลง ทําใหผูคน

สามารถติดตอสื่อสารกันไดงาย ดวยการพัฒนารูปแบบของเทคโนโลยีทีพ่กติดตัวผูใชอยูตลอดเวลา

อยางสมารทโฟน (Smartphone) และแอพพลเิคช่ัน (Application) บนสมารทโฟน ทําใหผูใชมี

ชองทางในการติดตอสื่อสารมากกวาการสนทนาผานทางโทรศัพทดวย “การสนทนาผานขอความ” 

(Chat) บนแอพพลิเคช่ันที่ถูกพัฒนาข้ึนพรอมกัน รูปแบบของแอพพลเิคช่ันสําหรบัการแชทน้ันมีหลาย

แบบ โดยเฉพาะแอพพลเิคช่ันที่ถูกใชกันอยางแพรหลายในประเทศไทยมากกวา 18 ลานคน ซึ่งถือเปน

จํานวนประชากรถึงหน่ึงในสามของประเทศไทย (กฤษณี เสือใหญ, 2559)  

จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) ประจําป 

2559 พบวา แอพพลเิคช่ันบนโทรศัพทมือถือที่มีการใชงานเปนประจํา อันดับหน่ึงคือ Facebook 

(รอยละ 93.1) อันดับสองคือ Line (รอยละ 80.1) และอันดับสามคือ Google+ (รอยละ 80.0) 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2559) แสดงใหเห็นวา แอพพลิเคช่ันบนสมารทโฟนเขา

มามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสื่อสารของผูใชงานเปนอยางมาก (ฐิติ ปฐมชัยคุปต, 2559) 

จากรายงานของศูนยวิจัยกสิกร พบวา ในป 2559 จํานวนผูใชงานแอพพลเิคช่ันไลนใน

ประเทศไทยมีอยูทั้งสิ้น 33 ลานคน นับเปนอันดับที่ 2 ของโลก โดยเปนการใชงานในรูปแบบสง

ขอความเฉลี่ย 52% สงรปูภาพเฉลี่ย 114% สงวีดิโอเฉลี่ย 85% และสงสต๊ิกเกอรเฉลี่ย 52%  

โดยจุดเดนทีท่ําใหไลนแตกตางกบัแอพพลิเคช่ัน สําหรับการสนทนารปูแบบอื่น ๆ คือ รูปแบบของ 

“สต๊ิกเกอร” (Sticker) ที่แสดงอารมณและความรูสึกของผูใชทีห่ลากหลาย เชน สต๊ิกเกอรแสดง
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ความรูสึกข้ันพื้นฐาน สต๊ิกเกอรแสดงความยินดีตามเทศกาลและวันสําคัญ สต๊ิกเกอรของตราสินคา

ตาง ๆ และสต๊ิกเกอรการตูนที่มีช่ือเสียง เปนตน (ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2559)  

จากความนิยมในการใชงานสต๊ิกเกอรไลนของผูบริโภคสงผลใหผูประกอบการธุรกจิ ไดทํา 

การประชาสมัพันธสินคาผานสต๊ิกเกอรไลน อาทิ เอไอเอส ซพีีเอฟ การบินไทย รวมถึงธุรกิจในกลุม

สถาบันการเงินที่มีการออกแบบสต๊ิกเกอรไลนทีม่ีสญัลกัษณเปนตัวแทนของสถาบันการเงิน เพือ่นํามา

ใหผูบริโภคนํามาใชงานไดฟรี อีกทั้งนํามาเปนสัญลักษณในการประชาสัมพันธผานผลิตภัณฑตาง ๆ 

ของธนาคาร ซึ่งธนาคารกรงุเทพ ถือเปนอีกหน่ึงธนาคารที่ทาํการประชาสัมพันธสินคาและบรกิารผาน

สต๊ิกเกอรไลน 

ธนาคารกรุงเทพไดรบัการกอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2487 และเจรญิเติบโตจนเปนธนาคารพาณิชย

ที่ใหญทีสุ่ดในประเทศไทย และเปนหน่ึงในธนาคารระดับภูมภิาคที่ใหญทีสุ่ดในเอเชียตะวันออกเฉียง

ใตมูลคาของสินทรพัยรวมประมาณ 1.8 ลานลานบาท โดยเปนผูนําในการสนับสนุนทางการเงินแก

ธุรกิจขนาดใหญและเอสเอ็มอี อีกทัง้ยังมีฐานลูกคากวางขวางที่สุดในตลาดลูกคาบุคคล ดวยจํานวน

ลูกคาบุคคลและลกูคาธุรกจิรวมกวา 17 ลานบัญชี และมีเครือขายบรกิารครอบคลุมทั่วประเทศ  

ซึ่งประกอบดวยสาขากวา 1,100 แหง สํานักธุรกจิและสํานักธุรกิจยอยอีกกวา 230 แหง และยังมี

เครือขายธนาคารอัตโนมัติที่หลากหลาย ซึ่งประกอบดวยเครื่องเอทเีอ็ม 8,400 เครื่อง และเครื่อง 

รับฝากเงินสด 1,100 เครื่อง อยูทั่วประเทศ นอกจากน้ี ธนาคารยังมีบริการธนาคารทางโทรศัพท 

และธนาคารทางอินเทอรเน็ตที่ใชงายและลูกคาสามารถเลือกทําธุรกรรมในภาษาไทยหรือองักฤษ  

ซึ่งเอือ้อํานวยใหลูกคาสามารถจัดการเรื่องการเงินไดอยางรวดเร็วตลอด 24 ช่ัวโมง 

นอกจากน้ี ธนาคารกรุงเทพยังเปนธนาคารไทยเพียงแหงเดียวที่มีเครือขายตางประเทศ

กวางขวางที่สุด โดยเฉพาะอยางย่ิงในประเทศจีน ซึ่งธนาคารมีสาขาอยูทั้งทีป่กกิง่ เซี่ยงไฮ เซี่ยะเหมนิ 

และเซินเจิน้ เครือขายสาขาในตางประเทศของธนาคารกรงุเทพครอบคลุม 13 เขตเศรษฐกิจสําคัญ

ของโลก ไดแก จีน ฮองกง สหรฐัอเมริกา องักฤษ ญี่ปุน ไตหวัน สิงคโปร มาเลเซีย เวียดนาม 

ฟลิปปนส อินโดนีเซีย ลาว และพมา ซึ่งประกอบดวยสาขาตางประเทศ 27 แหง สํานักงานตัวแทน  

1 แหง และธนาคารในเครือที่ธนาคารกรงุเทพถือหุนทั้งหมด 2 แหง คือ Bangkok BANK Berhad 

(BBB) ในประเทศมาเลเซีย และ Bangkok Bank (China) Company Limited (BBC) ในประเทศจีน 
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ภาพที่ 1.1: เครือขายธนาคารกรุงเทพ 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารกรงุเทพ. (ม.ป.ป.). เครือขายธนาคารกรงุเทพ. สืบคนจาก

http://bblblognews.blogspot.com/p/blog-page_17.html. 

 

ปจจัยสําคัญที่เสรมิสรางความสามารถทางการแขงขันของธนาคารกรุงเทพประกอบดวยฐาน

ลูกคาซึ่งกวางขวางที่สุดในประเทศ สายสมัพันธที่ย่ังยืนกบัลกูคา และเครือขายสาขาตางประเทศที่

กวางขวางที่สุดในบรรดาธนาคารไทย ในชวงหน่ึงปขางหนาน้ี ธนาคารกรุงเทพจะยังคงพฒันาปจจัย

ความเขมแข็งเหลาน้ีอยางตอเน่ือง พรอมทั้งเสริมสรางประสทิธิภาพของกระบวนการดําเนินธุรกจิ 

และคุณภาพของการบรกิารลูกคาอยางตอเน่ือง พรอมกันน้ี ธนาคารยังเตรียมขยายฐานธุรกิจสูระดับ

ภูมิภาคและใหบริการระดับสากลเพื่อสนับสนุนบริษัทไทยใหสามารถขยายธุรกจิไปยังตางประเทศ 

เชนเดียวกับการสนับสนุนลูกคาชาวตางชาติใหสามารถมาลงทุนในประเทศไทย สวนในประเทศไทย 

ธนาคารจะพัฒนาขยายผลการประสานศักยภาพระหวางหนวยธุรกิจตาง ๆ ของธนาคาร รวมถึงบริษัท

ในเครือเพื่อเพิม่ความหลากหลายในบริการที่มอบใหแกลูกคาและเสรมิสรางความมั่นคงของฐาน

รายไดจากคาธรรมเนียม 

ในการประชาสัมพันธธนาคารกรุงเทพผานสต๊ิกเกอรไลน สต๊ิกเกอรจะถูกออกแบบเปนการตูน 

ที่มีคาแรคเตอรนาสนใจ งายตอการนําไปใชในบทสนทนาและการสื่อสารประจําวัน ซึ่งประกอบดวยการ

แสดงอารมณความรูสึก ขอความ และรูปภาพที่เขาใจไดงาย พรอมทําการผสมผสานกับภาพลักษณของ

องคกรธุรกิจ ซึง่เปนการแทรกตราสินคาผานสต๊ิกเกอรบนบทสนทนา เพื่อสรางการจดจําตราสินคาของ

องคกรธุรกิจและแบรนดใหกบัผูใชงานบนไลนแอพพลเิคช่ัน ซึ่งจากผลการศึกษาของ ฐิติ ปฐมชัยคุปต 

(2559) ที่ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลิเคช่ัน ที่สงผลตอการจดจําตราสินคาของ
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กลุม Gen Y ในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบวา รปูแบบของสต๊ิกเกอรไลนที่สงผลตอการจดจํา 

ตราสินคาของกลุม Gen Y มี 4 รูปแบบ ไดแก 1) รูปแบบหาวหาญ 2) รูปแบบหรูหรา 3) รูปแบบ 

จริงใจ และ 4) รูปแบบนาต่ืนเตน สอดคลองกบัรปูแบบสต๊ิกเกอรไลนที่ธนาคารกรุงเทพนําเสนอ คือ   

1) รูปแบบหาวหาญโดยจะมีตัวการตูนที่แสดงทาทางเขมแข็ง ทาทางอดทน ฯลฯ เพื่อเปนการสือ่ใหเห็น

วาธนาคารกรุงเทพมีความมั่นคง ทําใหผูใชบริการมีความมั่นใจในการบริการ 2) รูปแบบหรหูรา จะแทน

ดวยสัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางสุขุม นุมลึก ฯลฯ เพื่อเปนการสื่อใหเห็นวาธนาคารกรุงเทพ

สามารถมอบบรกิารทีม่ีระดับใหกบัผูบริโภค 3) รูปแบบจริงใจ จะแทนดวยสญัลกัษณของตัวการตูนที่

แสดงทาทางดูจริงใจ ฯลฯ เพื่อเปนการสือ่ใหเห็นวาธนาคารกรุงเทพสามารถมอบบรกิารทีม่ีจริงใจใหกบั

ผูบริโภค และ 4) รูปแบบนาต่ืนเตน จะแทนดวยสัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางต่ืนเตน ทาทาง

ดีใจ ทาทางสนุกสนาน ทาทางกระตือรือรน ทาทางสดใส ฯลฯ เพื่อเปนการสือ่ใหเห็นวาการบรกิารของ

ธนาคารกรุงเทพจะทําใหผูเขาใชบริการมีความสุข สนุกสนาน  

 

ภาพที่ 1.2: ตัวอยางรูปแบบสต๊ิกเกอรไลนธนาคารกรุงเทพ 
 

 
ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 

 



5 

 ดังน้ัน ผูวิจัยจงึสนใจทีจ่ะศึกษาการสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน 

กับการจดจําตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ เพื่อใหผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาไป

ประกอบการพจิารณาถึงการสรางกลยุทธทางการตลาดใหผูบริโภคเกิดการจดจําตราสินคาผาน

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ัน รวมถึงเปนแนวทางในการออกแบบสต๊ิกเกอรไลนใหสอดคลองกบั 

การจดจําตราสินคาของผูบรโิภค 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

การสือ่สารผานสต๊ิกเกอรไลนจะทําใหคนจดจําตราสินคาของธนาคารไดหรือไม อยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อศึกษาการสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันกับการจดจําตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 การกําหนดขอบเขตของการวิจัยน้ีจะอธิบายในประเด็นหัวขอดังน้ี 

 1.4.1 ประเภทและรปูแบบวิธีการวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทีใ่ชแบบสอบถามแบบปลายปด 

(Close-ended Questionnaire)  

 1.4.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ กลุมลูกคาธนาคารกรงุเทพทีม่ีการใชงานไลน

แอพพลเิคช่ัน และกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยการใชโปรแกรม G*Power ซึ่งเปนโปรแกรมที่

สรางจากสูตรของ Cohen (1977) ผานการตรวจสอบและรบัรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก  

(นงลกัษณ วิรัชชัย, 2555) ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 153 ตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยไดเกบ็ขอมลูจาก

ตัวอยางเพิ่มเพื่อสํารองขอมลูรวมทั้งสิ้นเปน 200 ตัวอยาง 

 1.4.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีใชในการวิจัย 

 การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัยจะกําหนดตัวแปร 2 ลักษณะ ดังน้ี 

 1) ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน ไดแก (1) รูปแบบหาวหาญ  

(2) รูปแบบหรหูรา (3) รูปแบบจริงใจ และ (4) รูปแบบนาต่ืนเตน  

 2) ตัวแปรตาม คือ การจดจําตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ ประกอบดวย (1) การรบัรูตรา

สินคา (2) การจดจําตราสินคา (3) การระลกึถึงตราสินคา และ (4) ความภักดีตอตราสินคา  
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จากการกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัย สามารถอธิบายตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังน้ี 

    

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

      ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการระลกึถึงตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

 

1.6 นิยามคาํศัพท 

 นิยามคําศัพทสําหรับงานวิจัยมีดังน้ี 

 ไลนแอพพลเิคช่ัน หมายถึง แอพพลิเคช่ันสําหรบัการสนทนาบนอุปกรณการสื่อสารรูปแบบ

ตาง ๆ เชน สมารทโฟน คอมพิวเตอร และแทบ็เล็ต (Tablet) ผูใชสามารถสื่อสารดวยการพิมพ

ขอความจากอุปกรณการสื่อสารเครื่องหน่ึงไปสูอีกเครื่องหน่ึง 

 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ัน หมายถึง ลักษณะของสต๊ิกเกอรไลนที่ใชแทนสินคาที่

ตองการนําเสนอ  

 

การจดจําตราสินคา 

1. การรับรูตราสินคา  

2. การจดจําตราสินคา  

3. การระลึกถึงตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา 

รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

1. รูปแบบหาวหาญ 

2. รูปแบบหรูหรา 

3. รูปแบบจริงใจ 

4. รูปแบบนาต่ืนเตน 
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รูปแบบนาต่ืนเตน หมายถึง รูปแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรุงเทพ  

ที่จะแทนดวยสัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางต่ืนเตน ทาทางดีใจ ทาทางสนุกสนาน ทาทาง

กระตือรือรน ทาทางสดใส ฯลฯ เพือ่เปนการสื่อใหเห็นวาการบริการของธนาคารกรงุเทพจะทําให  

ผูเขาใชบรกิารมีความสุข สนุกสนาน  

รูปแบบหาวหาญ หมายถึง รปูแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรุงเทพ ทีจ่ะ

แทนดวยสัญลกัษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางเขมแข็ง ทาทางอดทน ฯลฯ เพื่อเปนการสื่อใหเห็นวา

ธนาคารกรุงเทพมีความมั่นคง ทําใหผูใชบริการมีความมั่นใจในการบริการ    

รูปแบบหรูหรา หมายถึง รูปแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรุงเทพ ทีจ่ะ

แทนดวยสัญลกัษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางสุขุม ลุมลึก ฯลฯ เพื่อเปนการสื่อใหเห็นวาธนาคาร

กรุงเทพสามารถมอบบรกิารทีม่ีระดับใหกับผูบริโภค    

รูปแบบจริงใจ หมายถึง รปูแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรุงเทพ ทีจ่ะ

แทนดวยสัญลกัษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางดูจรงิใจ ฯลฯ เพื่อเปนการสื่อใหเห็นวาธนาคาร

กรุงเทพสามารถมอบบรกิารดวยความจริงใจใหกบัผูบริโภค    

การรบัรูตราสินคา หมายถึง การรับรูคุณภาพของตราสินคา ของผูบริโภค ในที่น้ีหมายถึง  

การรบัรูคุณภาพของตราสินคาธนาคารกรุงเทพผานสต๊ิกเกอรไลนบนแอพพลเิคช่ัน 

การจดจําตราสินคา หมายถึง การจดจําหรอืนึกถึงตราสินคาได ซึ่งเปนการสะทอนถึง

ความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ในที่น้ีหมายถึง การจดจําตราสินคาธนาคารกรุงเทพผาน

สต๊ิกเกอรไลนบนแอพพลเิคช่ัน 

การระลึกถึงตราสินคา หมายถึง การคิดถึง ผลิตภัณฑ บรกิารและตราสินคาธนาคารกรุงเทพ

เมื่อเห็นสต๊ิกเกอรไลนบนแอพพลเิคช่ัน  

ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง การที่ผูบรโิภคบอกตอ หรอืสงตอ สต๊ิกเกอรไลนธนาคาร

กรุงเทพใหกับบุคคลอื่น โดยมีวัตถุประสงคเพือ่กระตุนใหบุคคลอื่นสนใจในผลติภัณฑและบริการของ

ธนาคารกรุงเทพ 

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับสําหรับงานวิจัยน้ีอธิบายไดดังน้ี 

1.7.1 ผลการวิจัยน้ีฝายที่เกี่ยวของสามารถนําขอมลูที่ไดไปปรับปรุงและพฒันาการทําสือ่สาร

การตลาดใหตรงกับการรบัรูตราสินคาของผูบริโภคได 

1.7.2 ผลการวิจัยน้ีจะเปนแนวทางสําหรบัการเปนตัวอยางในการพัฒนาในแงมุมอื่น ๆ 

นอกเหนือจากการศึกษาในครัง้น้ี 
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1.7.3 ผลการวิจัยน้ีจะเปนแนวทางใหนักวิจัย นักวิชาการ นักศึกษาและบุคคลทั่วไปสามารถ

นําผลการวิจัยไปศึกษาตอได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันกับการจดจําตราสินคา

ของธนาคารกรงุเทพ สามารถอธิบายไดตามรายการดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจําตราสินคา 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลกิภาพตราสินคาและรปูแบบสต๊ิกเกอรไลน 

2.3 ความรูทั่วไปเกี่ยวกบัไลนแอพพลเิคช่ัน 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการจดจําตราสินคา 

การจดจําหรือระลกึไดถึงตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนองคประกอบทีส่ําคัญในการสราง

คุณคาตราสินคา เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย 

(Familiarity) ในตราสินคาน้ัน ทําใหสินคาเปนที่นาไววางใจ (Reliability) นาเช่ือถือ (Credible)  

และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลกัในการตัดสินใจซือ้ในที่สุด 

ซึ่งผูบรโิภคจะเลือกซื้อตราสินคาทีเ่ปนทีรู่จกัมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมมีการตระหนักถึงตรามา

กอน นอกจากน้ีแลว การตระหนักถึงตราสินคาเปนความแข็งแกรงที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภค โดยการ

รับรูถึงตราสินคาจะวัดไดจากระดับการจดจําตราสินคาของผูบริโภค (Aaker, 1997 อางใน สุภาภัทร 

ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547) ดังน้ี 

  1) การรบัรูตราสินคา เปนการรับรูคุณภาพโดยรวมของผูบรโิภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งการรับรู

ตราสินคาจะทําใหเกิดความสําเรจ็ทางดานการเงิน กลยุทธของธุรกจิ รวมถึงดานอื่น ๆ ของตราสินคา

ดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคข้ึนมาจะตองทําความเขาใจเกีย่วกับคําวา “คุณคา” 

ใหถูกตองกอน และควรจะทราบถึงผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละวัฒนธรรมเปนอยางไร 

จึงจะสรางคุณภาพของสินคาที่ดีไดและจะนําไปสูทัศนคติที่ดีของผูบริโภคได (Aaker, 1997 อางใน 

สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547)   

  นอกจากน้ีแลว การรบัรูตราสินคา ยังหมายถึง การที่ตราสินคาไดถูกรับรูโดยรวมทั้งหมดหรอื

ความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะพจิารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติการใชงานของ

สินคาน้ัน ๆ และคุณภาพที่รับรูเปนสิ่งทีส่ามารถวัดไดแตจับตองไมได เน่ืองจากเปนความรูสึกโดยรวม

ที่มีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งการรับรูตราสินคาจะแตกตางกันในแตละประเภทสินคา (Aaker, 

1997 อางใน สุศิษฎา อินทรา, 2551) 
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  สําหรับการพจิารณาตราสินคาที่ถูกรับรูจะตองศึกษาถึงอิทธิพลที่มีตอการรับรูคุณภาพของ

ผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคจะพิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสินคาหรือบริการ โดยแยกตามประเภท

ของสินคาได ซึ่งมสีวนประกอบ 7 สวน ไดแก  

1.1) ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพื้นฐานของ

สินคา ซึ่งผูบรโิภคจะมีทัศนคติตอผลงานของสินคาแตกตางกันออกไป 

1.2) ลักษณะของสินคา (Feature) การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาให

สะดวกในการใชงาน 

1.3) การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว (Conformance with Specifications) 

เพื่อใหมีการผลิตสินคามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดข้ึน 

1.4) ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและตอเน่ืองของคุณภาพ

สินคาหมายถึงในการซือ้สินคาของผูบริโภคแตละครั้ง จะไดรบัรูถึงคุณภาพของสินคาทุกครัง้อยาง

ตอเน่ือง 

1.5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินคา สินคาไมแตกหักงาย มีอายุการใช

งานยาวนาน 

1.6) ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สินคาที่ตองการบริการกอน

หรือหลงับริการน้ันจะมีประสทิธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเรื่องที่ใหบริการและ

อํานวยความสะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเย่ียม 

1.7) ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานข้ันสุดทาย (Fit and Finish) ของสินคาวา

สามารถนําไปใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพหรอืไม ซึ่งจะเปนสวนที่ทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือ

ความรูสึกของผูบริโภคทีม่ีตอคุณภาพของสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบริโภค (Aaker, 1997 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547)   

2) การจดจําตราสินคาได คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินคาได ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามวา

ผูบริโภคเคยเห็นตราสินคาน้ีหรอืไม ซึ่งเปนการสะทอนถึงความคุนเคยของผูบรโิภคที่มีตอตราสินคา 

ทั้งน้ีเพราะการระลึกถึงและจดจําตราสินคาไดจะมีผลทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Brand to be 

Consider) ปรกติสินคาที่ผูบรโิภคซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจัก ระลกึได และจดจําไดเทาน้ัน 

เพราะฉะน้ันการที่ผูบริโภครูจักสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงเปนอยางดี สินคาย่ีหอน้ันจะมีโอกาสที่จะถูก

ผูบริโภคเลอืกซื้อในที่สุด 

การศึกษาการระลึกและการจดจําตราสินคาของผูบริโภคเปนอีกหน่ึงแนวคิดที่นักวิจยัการตลาด

ใหความสนใจคอนขางสูง  เน่ืองจากการศึกษาการระลึกและการจดจําตราสินคาในปจจุบันมีกระบวน 

การวิจัยที่แตกตางกันออกไปหลากหลาย โดยสวนใหญการศึกษาและดําเนินการวิจัยทางการตลาดจะ

มุงเนนศึกษาผลของการสื่อสารประชาสัมพันธหรือการทําตลาดรูปแบบตาง ๆ ที่มีผลตอความระลกึถึง 
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จดจํา หรือพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคตอตราสินคาที่ดําเนินการศึกษา โดยนักสื่อสารตลาดจะ

มุงเปาหมายเพื่อสรางตราสินคาและทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกและจดจําไดในตราสินคาโดยมุงหวังผล

ทางยอดขายน่ันเอง 

แนวทางการศึกษาดานจิตวิทยาในอดีตที่ดําเนินการศึกษา พบวา สมองสวนที่เปนศูนย

ควบคุมความคิดและพฤติกรรมซบัซอนหากถูกกระตุนใหทํางาน จะสงผลใหสมองสวนประมวลภาพ

ทํางานลดลง ตอมาสมองสวนฮปิโปแคมปส (Hippocampus) ที่ทําหนาที่จําและเรียกความจํา  

และสมองที่ควบคุมเรื่องอารมณกจ็ะไมทํางาน ทั้งน้ีเมื่อพจิารณาจากกระบวนการทํางานของสมอง

โดยปกติเกี่ยวกับการจดจําและการลบความทรงจําแลวน้ัน การสงเสรมิการขายหรือการสงขอมูล 

เขาสูสมองนาจะทําไดงายกวาการลบหรือผลักดันใหบุคคลลมืขอมูลที่เคยจดจําได และในทางปฏิบัติ

ในการสื่อสารการตลาดจริงอาจมีคาใชจายสูงและยังตองดําเนินการศึกษาเพิม่ข้ึนตอไปในระยะยาว

เพื่อใหไดผลการศึกษาที่ถูกตองและใชไดจริง อยางไรก็ตามแนวคิดดังกลาวนับเปนกลยุทธทาง

การตลาดแนวใหมที่นาสนใจ อีกทัง้ยังเปนเรื่องนาสนใจทีเดียววาหากในอนาคตมีการดําเนินการ 

ทางการตลาดโดยการยับย้ังการกระลึกความทรงจําและการจดจําได ขณะเดียวกันก็ปอนความสนใจ

ในการซื้อสินคาใหม ๆ เขาแทนที่ หรอือีกนัยหน่ึงคือ การสรางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธที่เพิม่ความ

ตองการซื้อสินคาชนิดใดชนิดหน่ึงไดพรอม ๆ กันกส็ามารถทาํใหผูบริโภคลมืสินคาชนิดเดียวกัน 

ตราสินคาอื่น ๆ ไดจรงิ ๆ ซึ่งนับเปนการสรางแนวคิดการสือ่สารการตลาดแนวใหมที่นาสนใจ 

3) การระลึกถึงตราสินคา คือ ทุกสิ่งทกุอยางทีเ่ช่ือมตอกับตราสินคาเขากบัความทรงจําบน

พื้นฐานประสบการณของผูบริโภคหรือการเปดรบัการสื่อสารของผูบริโภค การระลึกถึงตราสินคาจะ

แข็งแกรงข้ึนหากไดรับการสนับสนุนผานเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด ดังน้ัน ตราสินคาจึงมสีวนชวย

ใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกบัตราสินคาออกมาจากความทรงจําทําใหสินคามีความแตกตางจาก

คูแขงรวมทั้งทําใหผูบรโิภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสนิคา  

และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสนิคาเดิมไดงายข้ึนดวยในการเช่ือมโยงกบั

ตราสินคาน้ันสามารถแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

3.1) การระลึกดานคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute) เปนการเช่ือมโยงที่

เกี่ยวของคุณสมบัติกบัสินคาโดยตรง (Product Related Attribute) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ

หรือหนาที่ใชสอยของตัวสินคาหรือบริการกบัตราสินคาและคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวกบัตัวสินคา (Non–

product–related Attributes) ไดแก ขอมูลดานราคา (Price Information) บรรจุภัณฑหรือ  

ขอมูลดานลกัษณะทาทางของตัวสินคา (Packaging or Product Performance Information) 

ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) และภาพลักษณในการใช (Usage Imagery) ของตราสินคาน้ัน 

(Keller, 2008) 



12 

 

3.2) การระลึกดานคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเช่ือมโยงที่

เกี่ยวกับคุณคาเฉพาะบุคคลที่ไดรบัจากการใชประโยชนในสนิคาหรือบริการน้ัน ๆ อนัไดแก

คุณประโยชน ดานการใชงาน (Function Benefit) เชน การใหความเย็นของเครือ่งปรับอากาศ 

คุณประโยชน ดานประสบการณ (Experiential Benefit) เปนคุณสมบัติที่ไดจากคุณสมบัติทาง

กายภาพของตัวสินคาซึ่งเกิดคุณคาจากความรูสึกของผูบริโภคเมื่อไดใชสินคาหรอืบรกิารน้ัน 

คุณประโยชนดานสญัลักษณ (Symbolic Benefit) เปนคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคาเปนสิ่ง 

ที่บงบอกถึงบุคลกิและการแสดงตัวตนของผูบรโิภคที่ตองการสื่อใหผูอื่นรบัรูโดยผานการใชสินคาหรือ

บริการ 

3.3) การระลึกดานทัศนคติของตราสินคา (Attitude) เปนการเช่ือมโยงทีเ่กี่ยวของ

กับการประเมินตราสินคาจากความรูสึกในภาพรวมที่ไดจากการบริโภคสินคาและบรกิาร อันเกิด 

จากความเช่ือและสงผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกไดทัง้ทางบวกและทางลบตอตราสินคา  

ซึ่งทัศนคติตาง ๆ น้ันเกิดจากการเรียนรูและสามารถปรบัเปลี่ยนไดจุดน้ีเองทําใหนักการตลาดนํา

เครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดตาง ๆ มาใชเพื่อปรบัเปลีย่นทัศนคติของผูบริโภคใหมทีัศนคติที่ดี 

ตอตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคาน้ันสามารถสงผลตอการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ

แตละตราสินคาแตกตางกัน โดยข้ึนอยูกบัความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) 

และความโดดเดน (Uniqueness) ของตราสินคาน้ัน ๆ ทีผู่บริโภคสามารถเช่ือมโยงไดมากนอย

เพียงใด 

3.3.1) ความช่ืนชอบ (Favorability) เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีความเช่ือ

หรือรูสกึไดวาตราสินคาน้ันมีคุณสมบัติและคุณประโยชนสามารถตอบสนองตอความตองการจนไดรบั

ความพึงพอใจ ซึง่จะกอใหเกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคา 

3.3.2) ความแข็งแกรง (Strength) เปนผลจากการเช่ือมโยงขอมูลจาก

ความทรงจําเกี่ยวกบัตราสินคาวามีคุณภาพอยางไร สามารถรับขอมลูและรักษาขอมูลทีเ่ปนสวนหน่ึง

ของตราสินคาไดเพียงใด ปจจัยที่ชวยใหการเช่ือมโยงมีความแข็งแกรงมากข้ึนคือ ระดับความเกี่ยวพัน

ของผูบริโภคที่มีตอขอมูล (Personal Relevance) ปริมาณและความตอเน่ืองของขอมลูที่นําไป

เช่ือมโยงกับตราสินคาน้ัน ๆ 

3.3.3) ความโดดเดน (Uniqueness) ความเปนเอกลักษณเฉพาะของ

คุณประโยชนหรือคุณสมบัติของตราสินคาที่แตกตางจากตราสินคาอื่น และเปนทีป่ระจักษแกผูบริโภค

ในดานบวกจนเกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อตราสินคาน้ัน (Keller, 2008) 
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4) ความภักดีตอตราสินคา คือ องคประกอบทีม่ีความสําคัญที่สุดของคุณคาตราสินคา 

เน่ืองจากความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงความมั่นคงทีผู่บริโภคมีตอตราสินคาหน่ึง ๆ 

การทีผู่บริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง จะทําใหผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคาน้ัน ๆ อยางตอเน่ือง เกิดเปนการตัดสินใจซือ้ซ้ํา และเปนเหมือนสิ่งที่แสดงถึงศักยภาพทาง

การตลาดของผลิตภัณฑภายใตตราสินคาน้ัน ๆ อีกดวย 

 ความภักดีเปนเสมือนตัวสะทอนความเช่ือมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราสินคา และสําหรับองคกร

แลว การที่ผูบรโิภคมีความภักดีตอตราสินคาจะทําใหตนทุนทางการตลาดลดลง รวมถึงเกิดอํานาจ

ตอรองเจรจากับตัวแทนและชองทางจัดจําหนาย โดยความภักดีตอตราสินคาสามารถแบงไดออกเปน 

5 ระดับ คือ 

 ระดับที่ 1: ระดับทีผู่บริโภคพรอมทีจ่ะตัดสินใจใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอื่น ๆ หรือของ

คูแขงอยูตลอด เน่ืองจากไมเห็นความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ และช่ือของตราสินคาไมมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้เทาใดนัก 

 ระดับที่ 2: ระดับทีผู่บริโภคมีความพึงพอใจและมีความเคยชินในตราสินคาและผลิตภัณฑจน

ไมรูสึกวาจะตองเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาอื่น 

 ระดับที่ 3: ระดับทีผู่บริโภคเริ่มมีความคิดวาการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของตราสินคาอื่นอาจ

ทําใหตนทุนของผูบริโภคเพิม่ข้ึน ตองหาขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตราสินคาใหม 

 ระดับที่ 4: ระดับทีผู่บริโภครูสึกดีตอตราสินคา มีความผูกพนั และมีการใหความสําคัญกับ

ประสบการณและภาพลักษณทีเ่กี่ยวกับตราสินคา 

 ระดับที่ 5: ระดับทีผู่บริโภคมีความภักดีตอตราสินคา มีความคิดวาตราสินคาสามารถสะทอน

ถึงตัวตนของผูบริโภค ผูบริโภคมีความภูมิใจในการไดบริโภคสินคาภายใตตราสินคาน้ัน เกิดเปนการ

บริโภคสินคาภายใตตราสินคาน้ันอยางตอเน่ือง 

วิสวัส รุงเรืองผล (2558) รายงานวา ความภักดีตอตราสินคาเปนสิง่ที่แสดงถึงความยึดมั่นที่

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ความภักดี ตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา 

(Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอื่นหรือไม 

รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลกัที่ทําให ผูบริโภคเกิดการซือ้ซ้ํา เปนสิง่สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราสินคาน้ัน เชน ผูบรโิภค จดจําลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑสินคาน้ัน ๆ 

ความภักดีตอตราสินคามีความสําคัญ ดังน้ี  

1) ชวยลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผูบริโภค ที่มี

ความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ใชตนทุนตํ่ากวาการสรางลูกคาใหม ซึ่งยังไมมีแรงจูงใจในการจะซื้อ 

หรือใชตราย่ีหอใหม แทนตราสินคาเกาที่ใชอยูแลวในปจจุบนั  
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2) สรางอํานาจทางการคา (Trade Leverage) ตราสินคาทีผู่บริโภคมีความภักดีสามารถมี 

อํานาจตอรองกบัรานคาทั่วไป และซุปเปอรมารเก็ตในการเลือกจุดวางสินคาได ซึ่งมีความสําคัญอยาง 

ย่ิงในกรณีที่ตราสินคาน้ันตองการแนะนําสิ่งใหม ๆ ใหผูบริโภค  

3) ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม (Attracting New Customers) จํานวนผูบริโภคที่มี 

ความภักดีตอตราสินคารวมทัง้การเห็นบุคคลรอบขางใชตราสินคาน้ันสามารถสรางความมั่นใจใหแก 

ลูกคาใหมและสนใจหันมาลองใชได โดยเฉพาะสถานการณที่ผูบริโภคยังไมมีตราย่ีหอที่ต้ังใจจะซื้อ 

ดังน้ันจึงมีโอกาสในการขาย หรือเพิ่มการรบัรู และการจดจําได (Recall) ตอตราสินคามากข้ึน  

4) มีความพรอมหรือใชเวลาสั้นการตอบโตการคุกคามของคูแขงขัน (Time to Respond to 

Competitive Threats) เพราะความภักดีตอตราสินคาเปนเสมอืนกําแพงปองกันผลกระทบจาก กล

ยุทธทางการตลาดของคูแขงที่ตองการเพิม่สวนแบงทางการตลาดของตนเอง  

จากรายงานการวิจัยของ สุคนธทิพย รัตนภูพันธ (2558) รายงานวา คุณคาตราสินคา ในดาน 

การรบัรูตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา การจดจําตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพล

ตอความสนใจตอสินคาแบรนดเนมแท ความตองการซื้อสินคาแบรนดเนมแท และกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแบรนดเนมแทของกลุมตัวอยาง สอดคลองกับงานวิจัยของ ศุภมาส อนันตประยูร 

(2556) รายงานวา การรบัรูตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา การจดจําตราสินคา และความภักดีตอ

ตราสินคามผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนาประเภทเวชสําอางของผูบริโภคในเขตอําเภอ

เมืองชลบรุี จังหวัดชลบรุี อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กัลยาณี กรกีรติ (2557) รายงานวา  

การรบัรูตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา การจดจําตราสินคา และความภักดีตอตราสินคามผีลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชวยใหผิวขาวโดยรวมอยูในระดับมาก รวมถึงงานวิจัยของ จริประภา  

สุดสวัสด์ิ (2557) รายงานวา คุณคาตราสินคา ในดาน การรับรูตราสินคา การระลกึถึงตราสินคา  

การจดจําตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

  

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาและรปูแบบสต๊ิกเกอรไลน 

บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) สามารถนิยามไดวาเปนกลุมของลักษณะ

ทางบุคลิกภาพของมนุษยที่ผสมผสานอยูในตราสินคา ซึง่จะปรากฏอยูในจินตภาพของผูบริโภค 

ยกตัวอยาง เชน บุหรี่ Virginia Slims มีลักษณะบุคลิกภาพของผูหญิงที่ออนหวาน เมื่อเปรียบเทียบ

กับบหุรี่ Marlboro ที่มีลกัษณะบุคลกิภาพของชายหนุมผูกราวแกรง บุคลิกภาพตราสินคามีแนวโนม 

ที่จะสนองตอบผูบริโภคในดานการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic) หรือความตองการแสดงออกถึง

บทบาทความเปนตัวตนของผูบริโภคมากกวาการบริโภคในคุณสมบัติ และประโยชนของสินคา 

(Keller, 2008 อางใน ปยาภรณ นิลชู, 2554) 
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บุคลิกภาพตราสินคาชวยสรางเอกลักษณที่แตกตางใหตราสนิคา (Contributing to 

Differentiating Identity) เน่ืองจากคุณลักษณะและคุณสมบัติทั่วไปของผลิตภัณฑน้ันเปนสิง่ที่

สามารถลอกเลียนได ดังน้ันถานักการตลาดสามารถสรางบุคลิกภาพใหมีความสอดคลองกบัตราสินคา

ไดแลว ตราสินคาน้ันยอมมเีอกลักษณที่โดดเดนเฉพาะตัว และทําใหคูแขงขันไมสามารถลอกเลียนได 

นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคามสีวนชวยในการกําหนดแนวทางการสื่อสารไปยังผูบริโภค (Guiding 

the Communication Effort) เน่ืองจากการกําหนดลกัษณะทางบุคลิกภาพที่ชัดเจนจะทําใหนักการ

ตลาดและนักโฆษณามีแนวทางในการทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางตรงประเด็นและชัดเจนข้ึน 

ซึ่งการสื่อสารดังกลาวไมจํากัดแตเพียงโฆษณาเทาน้ันแตรวมถึงสื่ออื่นดวย เชน การสงเสริมการขาย 

การต้ังช่ือสินคา การสรางสโลแกน พนักงานขาย หรือแมแตหีบหอบรรจุภัณฑ บุคลิกภาพตราสินคา

ชวยในการสรางคุณคาตราสินคา (Creating Brand Equity) 

บุคลิกภาพตราสินคาจะมีสวนผลกัดันใหเกิดคุณคาตราสินคาซึ่งสามารถแสดงออกมาไดใน  

3 ลักษณะ ไดแก 

1) บุคลิกภาพตราสินคาจะทําหนาทีเ่ปนเครื่องมือในการแสดงเอกลักษณ หรอืความเปน

ตัวตนของผูบริโภค (Self–Expression Model) โดยอาจช่ืนชอบตราสินคาทีเ่หมาะสม และสอดคลอง

กับแนวคิดของตนเอง (Self Concept) โดยอาจช่ืนชอบสินคาที่มีความสอดคลองกบัภาพลักษณที่

แทจรงิของตนเอง (Actual Self) หรอืสอดคลองกับภาพลักษณที่ผูบริโภคตองการเปน (Ideal Self) 

2) บุคลิกภาพตราสินคาจะสรางความสัมพันธพื้นฐานบางอยางกับผูบริโภค (Relationship 

Basis Model) เชน ลักษณะบางอยางของตราสินคาอาจทําใหผูบริโภคนึกถึงบุคลิกภาพของเพื่อนของ

สมาชิกในครอบครัวหรือถากําหนดใหตราสินคาพูดได ตราสนิคาจะพูดและแสดงความสมัพันธกับ

ผูบริโภคไดในลักษณะใด 

3) บุคลิกภาพตราสินคาจะทําหนาทีเ่ปนเครื่องมือในการแสดงถึงคุณประโยชน และ

คุณลักษณะของสินคา (Functional Benefit Representation Model) โดยอาจแสดงผานการใช

สัญลักษณ เชน การใชตัว Michelin Man ของยางรถยนต Michelin เปนสญัลกัษณที่แสดงถึงความ

แข็งแรง และเต็มไปดวยพลังทีส่ามารถแสดงถึงคุณลักษณะของสินคาไดอยางชัดเจน แมบุคลกิภาพ

ของมนุษยและบุคลิกภาพตราสินคาจะมีพื้นฐานอยูบนแนวความคิดเดียวกันแตจะมลีักษณะของการ

กอตัวข้ึนมาแตกตางกัน กลาวคือ ลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันกอตัวข้ึนมาจากพื้นฐานพฤติกรรม

ของแตละบุคคลรวมถึงลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติ และความเช่ือของภายในตัวบุคคล ในขณะที่

บุคลิกภาพตราสินคาน้ันกอตัวข้ึนมาจากการที่ผูบรโิภคมีการรับรูและทัศนคติตอตราสินคา ความ

แตกตางน้ีอาจทําใหบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบรโิภคพึงพอใจไมจําเปนตองเหมอืนบุคลกิภาพที่แทจรงิ

ของผูบริโภคเสมอไป (Aaker, 1997) 
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Aaker (1997) จึงไดทําการวิจัยการรบัรูบุคลกิภาพตราสินคาของผูบริโภค และทําการพฒันา

เปนมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality Scale) ซึ่งมาตรดังกลาว มีกระบวนการใน

การกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบ และมีความนาเช่ือถือ จึงทําใหมาตรวัดน้ีเปนที่ยอมรับ 

และสามารถนําไปใชเปนเกณฑในการวัดบุคลกิภาพตราสินคาไดอยางแพรหลาย (Munodawafa, 2000 

อางใน ปยาภรณ นิลชู, 2554) โดยการศึกษาของ Aaker (1997) น้ันไดรวบรวมลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพทีเ่คยนํามาใชวัดบุคลิกภาพของมนุษยจากงานวิจยัทางดานจิตวิทยาและการตลาด หลังจาก

น้ันไดศึกษาขอมูลในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ดวยการใหกลุมตัวอยางระบุถึงลักษณะเฉพาะ

ทางบุคลิกภาพ เมื่อตองระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งทําใหไดรับรายช่ือลกัษณะ 

เฉพาะทางบุคลกิภาพที่ไมซ้ํากันเปนจํานวน 309 ตัว หลังจากน้ันกลุมตัวอยางจะใหคะแนนลกัษณะ 

เฉพาะทางบุคลกิภาพที่สามารถอธิบายถึงตราสินคาในเรื่องทั่วไปไดและในข้ันตอนน้ีลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพจะถูกตัดทอนเหลือ 114 ตัว เมื่อไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว Aaker (1997) ได

ทําการศึกษาในระดับประเทศดวยการเก็บขอมูลกบัผูบริโภคทั่วประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 1,200 คน 

โดยใหผูบริโภคใหคะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถอธิบายลักษณะของตราสินคาไดดี 

จํานวน 57 ตราสินคา ซึ่งครอบคลุมทัง้สินคาและบริการ หลงัจากน้ันไดใชกระบวนการทางสถิติในการ

วิเคราะหขอมูลอยางเปนระบบ ซึง่จากการศึกษาพบวา บุคลกิภาพตราสินคาสามารถแบงไดเปน 5 กลุม 

คือ 

1) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) หมายถึง การสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่

แสดงออกถึงความซื่อตรง ความซื่อสัตยจริงใจ (Honest) ความยืดหยุน (Flexible) ความติดดิน  

ความเปนหวงเปนใย เชน ไทยประกันชีวิต สรางตราสินคาในรูปแบบหวงใย ใสใจ เปนตน 

2) กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) หมายถึง การสรางตราสนิคาใหมลีักษณะที่

แสดงออกถึงความเราใจ ต่ืนเตน ซึ่งจะตามมาดวยอปุนิสัยอืน่ ๆ เชน ความสนุกสนาน (Fun) ความราเรงิ 

(Cheerful) ความกระตือรือรน (Enthusiastic) เชน เครื่องด่ืม Est ที่แสดงถึงความต่ืนเตน ต่ืนตัว สดช่ืน 

เหมาะกับคนรุนไหมที่ตองการความต่ืนเตน   

3) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) หมายถึง การสรางตราสินคาใหมี

ลักษณะที่แสดงออกถึงความนาเช่ือถือ (Reliable) ความหนักแนนมั่นคง (Determined) ความสําเร็จ 

(Successful) ความเหนือกวา ล้ําหนากวาใคร ฉลาดล้ํายุค ที่เห็นไดชัด เชน Apple และ Microsoft 

ที่แสดงถึงความล้ําหนา ไมตามใคร 

4) กลุมบุคลิกภาพแบบหรหูรา (Sophistication) หมายถึง การสรางตราสินคาใหมีลักษณะ

ที่แสดงออกถึงความหรูหรา ดูมีมลูคา เชน หางสรรพสินคาอยาง Siam Paragon ที่จําหนายสินคาแบ

รนดดัง เชน Hermes Louis เปนตน 
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5) กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) หมายถึง การสรางตราสนิคาใหมลีักษณะที่

แสดงออกถึงความแกรง ความเขมแข็ง บึกบึน ซึง่จะบงบอกถึงนิสัยอดทนเขมแข็ง (Tough, Rugged) 

การเผชิญกบัสิง่ใหม เชน แบรนด Temberland, Camel เปนตน 

โดยในแตละกลุมของบุคลิกภาพตราสินคาจะมบีุคลิกภาพอืน่ ๆ ที่สอดคลองกันติดตามมา 

การรบัรูของผูบรโิภคแตละคนมีความแตกตางกัน เน่ืองมาจากความสามารถในการรบัรูที่แตละบุคคล

มีไมเทากัน โดยพื้นฐานแลว ผูบริโภคแตละคนจะมีบุคลิกภาพที่โดดเดนเพียงบุคลิกเดียว และจะมี

บุคลิกภาพรองลงมาที่คลายกบับุคลิกเดิม ซึ่งบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคนจะเปลี่ยนแปลงไปตาม

ลักษณะของความตองการในแตละสถานการณ การเปลี่ยนแปลงสถานการณสามารถแสดงใหเห็นถึง

บุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคนไดการรบัรูในตราสินคาของผูบริโภคก็เชนกัน (ปยาภรณ นิลชู, 2554) 

รูปแบบสต๊ิกเกอรไลน  

ฐิติ ปฐมชัยคุปต (2559) ไดจัดแบงรปูแบบสต๊ิกเกอรไลน โดยประยุกตจากรูปแบบตราสนิคา

ของ Aaker (1997) ดังน้ี 

รูปแบบนาต่ืนเตน (Excitement) ของสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ัน โดยจะแทนดวย

สัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางต่ืนเตน ทาทางดีใจ ทาทางสนุกสนาน ทาทางกระตือรือรน 

ทาทางสดใส ฯลฯ รวมกบัการใสขอความ เชน “วาว” “ดีใจ” เปนตน  

 

ภาพที่ 2.1: สต๊ิกเกอรไลนของธนาคารกรงุเทพที่มรีูปแบบนาต่ืนเตน 

 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 
 

รูปแบบหาวหาญ (Ruggedness) ของสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ัน โดยจะแทนดวย

สัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางเขมแข็ง ทาทางอดทน ฯลฯ รวมกับการใสขอความ เชน “สู ๆ ” 

เปนตน  
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ภาพที่ 2.2: สต๊ิกเกอรไลนของธนาคารกรงุเทพที่มรีูปแบบหาวหาญ 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 

 

รูปแบบหรูหรา (Sophistication) ของสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ัน โดยจะแทนดวย

สัญลักษณของตัวการตูนที่แสดงทาทางสุขุม นุมลึก ฯลฯ  

 

ภาพที่ 2.3: สต๊ิกเกอรไลนของธนาคารกรงุเทพที่มรีูปแบบหรูหรา 
 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 

 

รูปแบบจริงใจ (Sincerity) ของสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลเิคช่ัน โดยจะแทนดวยสัญลกัษณ

ของตัวการตูนที่แสดงทาทางดูจริงใจ มั่นคง ฯลฯ  

 

ภาพที่ 2.4: สต๊ิกเกอรไลนของธนาคารกรงุเทพที่มรีูปแบบจรงิใจ 
 

 
ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 
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จากรายงานการศึกษาของ ฐิติ ปฐมชัยคุปต (2559) รายงานวา รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลน

สงผลตอการจดจําตราสินคาของกลุม Gen Y ในภาพรวมระดับมาก ไดแก รูปแบบหรูหรา รปูแบบ 

นาต่ืนเตน รูปแบบหาวหาญ และ รปูแบบจริงใจ ซึง่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ

รูปแบบนาต่ืนเตน (Excitement) มากกวารปูดานอื่น ๆ โดยผูบริโภคก็จะเลอืกซื้อรูปแบบสต๊ิกเกอร

บนไลนแอพพลิเคช่ันตามบุคลิกภาพสวนตัว ตามความชอบ เน่ืองจากรปูแบบของสินคาในแตละดาน

จะสะทอนความเปนตัวเองออกมาผานเอกลักษณของตราสนิคา (Aaker, 1997) ผลที่ออกมาไดจึง

สามารถบอกไดวารูปแบบมีสวนสําคัญทีส่งผลใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้สินคาน้ัน ๆ สอดคลองกับ

งานวิจัยของ ณัฐพัฒน ชลวณิช (2556) รายงานวา สต๊ิกเกอรไลน สามารถชวยในการสื่อความหมาย

ทางอารมณไดดี อีกทั้งรายงานของ อัญกร หวังวณิชพันธุ (2556) รายงานวา รูปแบบสต๊ิกเกอรไลนจะ

กระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดการใชงานและเกิดการจดจําตราสินคาที่เปนเจาของสต๊ิกเกอรไลนได 

 

2.3 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับไลนแอพพลิเคชั่น 

 ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2559) กลาววา ไลน หมายถึง แอพพลิเคช่ันสําหรับการสนทนาบน

อุปกรณการสื่อสารรปูแบบตาง ๆ เชน สมารทโฟน คอมพิวเตอร และแทบ็เล็ต (Tablet) ผูใชสามารถ

สื่อสารดวยการพมิพขอความจากอุปกรณการสื่อสารเครื่องหน่ึงไปสูอีกเครื่องหน่ึง ไลนไดรับการ

พัฒนาใหมีความสามารถหลากหลายเพือ่รองรบั การใชงานของผูใชหลาย ๆ ดาน จุดเดนที่ทําใหไลน

แตกตางกับแอพพลเิคช่ันสําหรับการสนทนารปูแบบอื่น ๆ คือ รูปแบบของ “สต๊ิกเกอร” (Sticker) ที่

แสดงอารมณและความรูสึกของผูใชทีห่ลากหลาย เชน สต๊ิกเกอรแสดงความรูสึกข้ันพื้นฐาน สต๊ิกเกอร

ตามเทศกาลและวันสําคัญ สต๊ิกเกอรของตราสินคาตาง ๆ และสต๊ิกเกอรการตูนที่มีช่ือเสียง เปนตน 

อยางไรก็ตาม ไลนยังคงเปนแอพพลิเคช่ันใหมในอุตสาหกรรมสมารทโฟนที่เพิ่งเปดใหบริการต้ังแต 

ป 2554 เปนตนมา ถึงแมวาจะมจีํานวนสมาชิกสูงและเติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง แตมิอาจเปนตัวช้ีวัด 

ที่แนนอนเสมอไปวาความนิยมของสมาชิกจะไมลดลง ทั้งน้ีเพราะไลนมีทั้งขอดีและขอจํากัดเหมือน

แอพพลเิคช่ันทั่วไปที่ตองการการพัฒนาใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูใช ซึ่งบทความฉบบัน้ีได

อธิบายถึงจุดกําเนิดของไลน การเช่ือมตอของไลนกับสมาชิกอื่น และลักษณะของไลน รวมถึงบท

วิเคราะหขอดีและขอจํากัดของแอพพลิเคช่ันไลน เพื่อใหสมาชิกไลนสามารถใชประโยชนจาก

แอพพลเิคช่ันไดอยางเหมาะสม และหลีกเหลี่ยงขอจํากัดทีอ่าจจะเกิดข้ึนขณะใชงาน  

ผลการสํารวจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ประจําป 2556 ของสํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส หรอื สพธอ. (ETDA) พบวา กลุมผูที่นิยมเลนไลนมอีายุระหวาง  

20-34 ป หรือเปนวัยทํางาน และสวนใหญอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมากกวาตางจังหวัด ซึ่งสถิติ

ดังกลาวสอดคลองกับพฤติกรรมการใชงาน ไลนที่มักจะปรากฏในกลุมคนวัยทํางาน โดยผลการสํารวจ

ของเอแบคโพลล เรือ่ง พฤติกรรมการใชไลนของประชาชน ในกลุมประชาชนอายุ 18 ปข้ึนไป ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญหรือรอยละ 81.3 ระบุวา 

มักจะใชไลนมากสุดในชวงเวลาทํางาน รอยละ 70.0 ใชเพื่อการติดตอเรื่องงานธุรกจิ คาขาย และ

รองเรียน รอยละ 62.1 ใชเพื่อสงรปูภาพ/ คลิปวิดีโอ และรอยละ 53.7 ใชแทนโทรศัพท/ ใชโทร

ออนไลน ตามลําดับ จากสถิติดังกลาวแสดงใหเห็นวา กลุมคนวัยทํางานที่นิยมใชไลนน้ัน 

นอกเหนือจากการใชติดตอสือ่สารทั่วไปแลวยังสามารถใชไลนเพื่อชวยสนับสนุนการทํางานของตน 

ในดานตาง ๆ เชน การเจรจาทางธุรกจิดวยวิธีการสงขอความ ภาพประกอบ หรือการเช่ือมตอไป 

ยังแหลงขอมลูอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนการทํางานของตนเอง ซึ่งมักจะพบมากในชุมชนเมืองอยาง

กรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเพราะกรุงเทพมหานครเปนศูนยรวมที่ต้ังของสถานที่ทํางานและกลุมคน 

ทํางานที่หลากหลายและมอียูเปนจํานวนมาก 

การเช่ือมตอของไลนกับสมาชิกอื่นในปจจุบันไลนมีจํานวนการดาวนโหลด (Downloads) 

เฉลี่ย 3 ลานครั้งตอสปัดาห และในบรรดาผูใชไลนอยางตอเน่ืองเปนประจําทุก ๆ เดือนยังคงเติบโต

ประมาณรอยละ 80.3 ดวยรูปแบบที่หลากหลายและงายตอการเขาถึง ซึง่ผูที่มีรหสัสมาชิก (ID) ไลน

สามารถคนหาเพื่อนเพื่อเช่ือมตอดวยวิธีดังตอไปน้ี 

1) เพิ่มจํานวนรายช่ือสมาชิกจากสมุดโทรศัพท หรือการบันทึกเบอรโทรศัพท หากสมาชิกที่

เพิ่มมีไลน แอพพลเิคช่ันจะจดจําโดยอัตโนมัติ 

2) ใชการคนหาไอดี (ID Search) จากสมารทโฟนไปยังสมาชิกคนอื่น โดยผูใชตองทราบไอดี

ของผูที่ตองการจะสืบคน เมื่อทําการสืบคนระบบประมวลผลการสืบคนเหลาน้ันข้ึนมาเพื่อใหผูใชได

เช่ือมตอ 

3) ใชการสแกนคิวอารโคด (QR Code Scan) เมื่อมสีมารทโฟนต้ังแต 2 เครื่องข้ึนไป 

สามารถใชระบบการสแกนคิวอารโคดเพื่อคนหาไอดีไลนของอีกฝาย จากน้ันระบบจะเช่ือมตอกันโดย

อัตโนมัติ 

4) ใชการเขยาสมารทโฟน 2 เครือ่งพรอมกัน (Shake it) มลีักษณะคลายการจบัมือทําให

เครื่องรูจกัคนหาตําแหนงของไลนซึ่งกันและกัน กลยุทธของไลนในการเพิ่มจํานวนสมาชิก 

ดังที่ไดอธิบายไวในขางตนวา แอพพลิเคช่ันประเภทสนทนาน้ันไดพัฒนาข้ึนหลายรูปแบบจาก

องคกรการใหบรกิารที่ตางกัน สงผลใหเกิดการแขงขันกันสงู แตละแอพพลเิคช่ันตางพยายามแสดงให

เห็นถึงศักยภาพและคุณสมบัติทีเ่หมาะสมกับผูใชงานในดานตาง ๆ เชน WhatsApp เนนการใชงาน

งาย รูปแบบการใชงานไมหลากหลาย ทําใหประหยัดพลังงาน และสามารถใชงานรวมกบัระบบ 

ปฏิบัติการอื่น ๆ ไดในขณะที่ iMessage เนนการใชงานทีง่าย ใชสนทนากันระหวางผูใชงาน iPhone 

หรือ iPad ดวยกัน แตไมสามารถแชทขามระบบปฏิบัติการอื่น ๆ ได เปนตน อยางไรก็ตามทามกลาง

ภาวะการณแขงขันดังกลาว แอพพลเิคช่ันไลนยังคงมีจํานวนยอดสมาชิกสูงข้ึนเปนลําดับอยางตอเน่ือง 

ซึ่งสาเหตุที่ทําใหไลนสรางความโดดเดนไดเหนือคูแขงขันรายอื่นสามารถ วิเคราะหไดดังน้ี 
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1) การเพิม่รปูแบบของสต๊ิกเกอร รูปแบบของสต๊ิกเกอรทําใหไลนมีความโดดเดนอยางสราง 

สรรคเหนือคูแขงรายอืน่ ทั้งน้ีเปนเพราะบุคลิกของตัวละครในสต๊ิกเกอรทําใหการสือ่สารมสีีสันและมี

ชีวิตชีวามากข้ึน อีกทั้งยังเปนการเนนความชัดเจนของการสือ่สารดวยขอความธรรมดาที่คูสือ่สาร

สามารถรับรูอารมณของคูสนทนาขณะน้ัน ซึ่งขอสรุปดังกลาวน้ันสอดคลองกับสถิติของ The Next 

Web ที่ศึกษาเรื่องยอดขายสต๊ิกเกอรของไลนในสหรัฐอเมรกิา พบวา มียอดการขายสต๊ิกเกอรมากกวา 

10 ลานเหรียญสหรัฐ/ เดือน หรือประมาณ 300 ลานบาท/ เดือน ในขณะที่ประเทศไทยธนาคาร

กสิกรไทยไดจัดทําสต๊ิกเกอรไลน “Brown & Cony in KBank World” ดวยการนําตัวละครที่ไดรับ

ความนิยมในไลนมาใสชุดพนักงานธนาคารกสกิรไทย พบวา ภายในระยะเวลา 10 วัน มียอดการดาวน

โหลดสต๊ิกเกอรกวา 5 ลานครั้ง ซึ่งสามารถชวยสรางชองทางในการสื่อสารกบัสมาชิกในยุคดิจิทลัได

เปนอยางดี  

2) สามารถสรางจํานวนสมาชิกในกลุมการสื่อสารไดสงูสุด การสนทนาภายในกลุมของไลน 

หรือ “Chat Group” เปนการสรางกลุมสนทนาเฉพาะสมาชิกที่มีความคุนเคยในประสบการณ

เดียวกัน หรือมีลักษณะบางอยางคลายคลงึกัน โดยมีการเช้ือเชิญและตอบรบัความยินยอมของสมาชิก

ในการเขารวมกลุม ซึ่งสามารถเพิ่มจํานวนสมาชิกไดสงูสุดถึง 100 คน ทําใหไลนกลายเปนสังคมขนาด

ใหญที่มีชุมชนขนาดยอมเฉพาะอยูเปนจํานวนมาก เชน กลุมเพื่อนทีท่ํางาน กลุมเพือ่นโรงเรียน กลุม

ครอบครัว เปนตน ซึ่งทําให การสื่อสารสะดวกรวดเร็วมากข้ึน เพราะสารทีส่ื่อออกไปในแตละครั้งน้ัน

ยอมมีความเกี่ยวของกับสมาชิกภายในกลุมทุกคน ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนและสนทนาระหวางกัน

ภายในกลุม ซึ่งขอมลูน้ีสอดคลองกบัแหลงขาวจากบริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด 

(มหาชน) (DTAC) ที่ใหสัมภาษณกับหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจวา เหตุผลที่ไลนประสบความสําเรจ็

อยางตอเน่ืองเปนเพราะประสิทธิภาพของการสรางกลุมในการสื่อสารที่สามารถเพิ่มจํานวนสมาชิก

สูงสุดไดถึง 100 คน ในขณะที่ WhatsApp สามารถทําไดเพยีง 30 คนเทาน้ัน  

3) เนนการใชงานทีง่าย สะดวก และรวดเร็ว นอกจากความสามารถตาง ๆ ของไลนที่ชวย

สนับสนุนการใชงานของสมาชิกแตละดานแลว คือ ใชงานงายและไมซบัซอนผูใชสามารถเรียนรูไดดวย

ตนเอง ขอดีอยางหน่ึงของไลนโดยมีแอพพลเิคช่ันไดออกแบบมาใหใชงานงาย สะดวกและรวดเร็ว 

และรองรบัการใชงานไดถึง 17 ภาษาทั่วโลก ทั้งน้ี ผลการสํารวจของเอแบคโพลล เรื่องปจจัยที่ชวย

เอื้ออํานวยความสะดวกจากการใชไลน โดยศึกษาประชาชนอายุ 18 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา อันดับแรก คือ ความสะดวกงาย และรวดเร็วในการใชงาน รอยละ 

83.7 รองลงมา ไดแก สามารถใชเปนหลักฐานทีเ่ปนลายลกัษณอักษร รอยละ 71.4 ระบุไดรบั 

ขอมูลขาวสารมากข้ึน รอยละ 69.5 ระบปุระหยัด คาใชจาย รอยละ 65.3 ระบสุามารถไตรตรอง  

คิดวิเคราะหกอนพิมพ/ สือ่สารได รอยละ 63.7 และระบทุําใหมีเพือ่น มากข้ึน รักษาความสัมพันธ 

รอยละ 54.7 ตามลําดับ 
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ขอดีของไลน 

1) ไลนมีอุปกรณรองรบัทีห่ลากหลาย ไดแก สมารทโฟน คอมพิวเตอร แมคอินทอช

(Macintosh) และแท็บเล็ตตาง ๆ ทําใหผูใชสามารถซื้อและเลือกไดตามขนาด ระบบปฏิบัติการ  

และความชอบสวนตัว ในการน้ี มารุต วงศศิร ิ(2555) กรรมการผูจัดการ บริษัท อินเด็กซ ครเีอทีฟ 

ออนไลน จํากัด ที่ไดอธิบายวา ไลนสามารถใชไดกับสมารทโฟนหลายประเภท รวมถึงอุปกรณการ

สื่อสารประเภทอื่น ๆ โดยไลนเจตนาจะเขาถึงระบบปฏิบัติการทุกระบบบนสมารทโฟนเริม่จาก iOS, 

Android, Windows Phone, BlackBerry เปนตน 

2) มีความเปนสวนตัว เมื่อผูใชมีจํานวนเพื่อนในไลนมากข้ึน ผูใชสามารถเลอืกรบัหรือปฏิเสธ

ขอความดวยการไมโตตอบ โดยไลนจะแจงเตือนเพื่อใหผูใชทราบวามีขอความสงมา เมื่อผูใชไมโตตอบ

ก็จะไมมผีลใด ๆ นอกจากจํานวนการแจงเตือนที่เพิ่มข้ึน โดยผูใชสามารถเลอืกการปดกั้นหรอืยกเลิก

การปดกั้นไดตามตองการ 

3) สามารถสนับสนุนทางดานธุรกิจ เจาของสินคาหรือบริการสามารถประยุกตใชสต๊ิกเกอร

ของไลนกบั Official Line ของบุคคล หรือองคกรที่มีช่ือเสียงที่ไดข้ึนทะเบียนไวกับไลนซึ่งเปน

ทางเลือกหน่ึงของตราสินคาในการสื่อสารกบักลุมเปาหมาย ทั้งน้ีเมื่อตราสินคาที่ลงทะเบียนไวกบั 

Official Line ทําการสื่อสารสารจะถูกสงไปยังสมาชิกที่ติดตามดวย โดยมีเงื่อนไขสําคัญ คือ ผูใชราย

อื่นตองตอบรับการเปนเพื่อนเจาของบัญชีจงึมักใชวิธีการการสรางรูปแบบสต๊ิกเกอรของตราสินคาแลว

เปดใหผูบริโภคดาวนโหลดมาใชไดฟรี โดยมีเงื่อนไขที่ผูบรโิภคตองยอมรบัการเปนเพื่อนกับตราสินคา

น้ัน ซึ่งเปนการสรางการจดจําในตราสินคา และเจาของสินคายังสามารถสงขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกบัสินคาไปยังผูบริโภคไดอีกดวย ทั้งน้ี Infographic LINE in Thailand ไดรวบรวมขอมลู

เกี่ยวกับผูใชไลนในประเทศไทยในชวงป 2554 พบวา เจาของสินคาตางใหความสนใจกับชองทางการ

สื่อสารกบักลุมเปาหมายโดยผานสต๊ิกเกอรไลนมากข้ึน โดยมี 20 ตราสินคาที่แจกสต๊ิกเกอรโดยไมเสีย

คาใชจาย และมี Official Line และมี 8 ตราสินคาที่แจกสต๊ิกเกอรโดยไมเสียคาใชจาย แตไมมี 

Official Line ในการน้ี สต๊ิกเกอรของตราสินคาที่มผีูติดตามมากที่สุด คือ ทรูมูฟ เอช (TrueMove H) 

บริษัท ยูนิเวอรซลั มิวสิค ประเทศไทย (Universal Music Thailand co., Ltd.) เปนหน่ึงใน Official 

Account ของไลนที่ใชประโยชนจากการเปนสมาชิกของไลน ซึ่งภายในระยะเวลา 6 สัปดาห มี

จํานวนผูใชติดตามแลวถึง 260,000 คน (กองบรรณาธิการนิตยสารโพซิชันน่ิง, 2555) กรรมการ

ผูจัดการ บริษัท ยูนิเวอรซลั มิวสิค (ประเทศไทย) จํากัด ไดอธิบายวา ไลน เปนชองทางสื่อสาร

ออนไลนที่มปีระสทิธิผลมากในปจจบุัน เพราะสอดคลองกับรสนิยมของคนไทย ที่ช่ืนชอบอะไรที่สนุก 

นารัก ๆ เชน การสงสต๊ิกเกอร จงึไดรับความนิยมในกลุมวัยรุนเปนอยางมาก เมื่อนํามาใชสือ่สารกบั

กลุมผูที่ช่ืนชอบและติดตามศิลปนในสงักัด ทําใหไดผลตอบรบัดีกวาการสงขอความสั้น หรือ SMS 
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4) ชวยเพิ่มสีสันและความมีชีวิตชีวาใหกับการสนทนา ดวยลักษณะเฉพาะของไลนทีส่ามารถ

สื่อสารไดหลากหลายรูปแบบ เชน ขอความ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง โปสเตอร รูปภาพ เกม ตราสินคา 

สต๊ิกเกอร ฯลฯ อีกทั้งผูสงสารยังสามารถเลือกรูปแบบของสารใหเหมาะสมกับรูปแบบของการสื่อสาร

ในลักษณะตาง ๆ เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ในการน้ี เอเอสทีวี

ผูจัดการออนไลน อธิบายวา ไลนเปนแอพพลเิคช่ันที่ทําใหผูใชสามารถสรางกลุมสนทนา สงขอความ 

รูปภาพ คลิปวิดีโอ การสนทนาแบบเสียง และการสงสต๊ิกเกอร รวมทัง้ยังมกีารเพิ่มรูปแบบของ 

ไทมไลน (Time Line) ทําใหไลนกลายเปนสังคมออนไลนประเภทหน่ึงที่มผีูใชเปนจํานวนมาก 

5) มีความใหมและทันสมัยอยูเสมอ เน่ืองดวยแอพพลิเคช่ันไลนตองเช่ือมตอกบัระบบ

อินเทอรเน็ตตลอดเวลา โดยในระบบจะมีการต้ังคาการแจงเตือนใหแอพพลิเคช่ันมีรุน (Version) ที่

ทันสมัยอยูเสมอ ผูใชจงึสามารถต้ังคาติดตามการแจงเตือนแอพพลเิคช่ัน (Update) ตามการพฒันา

ระบบของผูผลิตไดตลอดเวลา 

6) ประหยัดคาใชจายในการสนทนาทางโทรศัพท โดยเฉพาะการสนทนาขามประเทศที่ตอง

เสียคาใชจายดวยระบบของ Voice Call หรือการสนทนาดวยเสียงผานไลนบนเครือขายอินเทอรเน็ต

ความเร็วสูง ทําใหไมเสียคาใชจาย นอกจากคาบริการอินเทอรเน็ต ซึง่เมือ่เทียบกบัคาบรกิารการ

สนทนาขามประเทศ (Roaming) ในรูปแบบปกติแลว ถือวามีราคาที่ถูกกวามาก ทัง้น้ีบทวิเคราะหของ

เว็บไซตไอที 24 ช่ัวโมง (2555) อธิบายวา คุณสมบัติของไลนบนสมารทโฟน คือ การโทรศัพทหาผูใช

ไลนผานแอพพลิเคช่ันไลนโดยไมเสียคาใชจาย ซึ่งกอนหนาน้ีรองรับเฉพาะการโทรศัพทแบบ Voice 

Call บนสมารทโฟน แตเมื่อไดพัฒนาการโทรแบบ Voice Call บนคอมพิวเตอร เพื่อรองรับการใช

งานของกลุมผูใชที่ไมไดใชสมารทโฟน ทําใหสามารถโทรผานคอมพิวเตอรเพื่อสนทนากบัผูใชไลนบน

สมารทโฟนหรือคอมพิวเตอรดวยกันได 

7) สามารถประยุกตใชกบัการทํางาน ดวยประสิทธิภาพของไลนที่สามารถรองรับแฟมงานที่

หลากหลายนามสกุล ทําใหผูใชสามารถประยุกตใชกับการทาํงานโดยการรับ-สงแฟมงานที่มีนามสกลุ

ตาง ๆ ตามที่ไลนรองรบั (มลีักษณะคลายการรับ-สงอีเมล) จากน้ันผูรบัสามารถเปดอาน สงตอ หรอื

พิมพออกมาไดทันที ชวยสรางความสะดวกสบายและเพิม่ประสทิธิภาพในการทํางานมากข้ึน เชน 

โปรแกรม Microsoft Powerpoint โปรแกรม Microsoft Word โปรแกรม Adobe Premiere Pro 

และโปรแกรม Adobe InDesign เปนตน 

8) เปดโอกาสใหผูใชไดสรางสรรคงานจากการบันทึกภาพและวิดีโอ พรอมกบัการนําเสนอ

และรวมแบงปน (Share) ใหกับกลุมเพื่อน ดวยวิธีการสรางอัลบัม้ภาพ (Create Album) สําหรับ

ภาพน่ิง และการตัดตอวิดีโอ (Snap Movie) สําหรับภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสามารถใชไดในโอกาสตาง ๆ 

เชน ขาวอวยพรวันเกิด และเทศกาลตาง ๆ เปนตน และสามารถรวบรวมภาพที่บันทึกไวเปนอัลบั้ม
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ตามแนวความคิดของผูใชเอง และสามารถรวมแบงปนใหเพือ่นแบบสวนตัวหรือแบบกลุมไดทันที 

iTunes Preview  

ขอจํากัดดานเทคนิคของไลน 

1) ตองอาศัยการเช่ือมตอของระบบอินเทอรเน็ตทีม่ีประสิทธิภาพเปนตัวกลางในการรับ-สง

ขอมูล โดยเฉพาะในรูปแบบของ Voice Call ที่ตองใชอินเทอรเน็ตความเร็วสงูจงึจะสามารถทํางานได

อยางไมติดขัด ขอจํากัดในเรือ่งน้ีทําใหไลนสามารถเขาถึงผูใชไดเฉพาะบางพื้นทีท่ี่มรีะบบอินเทอรเน็ต

เทาน้ัน 

2) สิ้นเปลืองพลงังานแบตเตอรี่ (Battery Consuming) ดวยความสามารถทีห่ลากหลาย

บนไลน เชน การเปดคลปิวิดีโอการเช่ือมตอจากลงิคภายนอก หรือการสนทนาโดยผาน Voice Call 

ทําใหสญูเสียพลังงานแบตเตอรี่เปนจํานวนมาก ซึง่หากเปดทิ้งไวนานจะทําใหพลงังานแบตเตอรี่ลดลง

อยางรวดเร็ว 

3) มีขอจํากัดในเรื่องของการลงทะเบียน ที่แอพพลิเคช่ันไดกาํหนดใหผูใชสามารถลงทะเบียน

โดยผานสมารทโฟนเทาน้ัน กลาวคือ สมารทโฟน 1 เครือ่ง จะมีไอดีไลนสําหรับการเขาใช (Log in)  

เพียง 1 ไอดี และไมสามารถลงทะเบียนไดดวยวิธีอื่น ซึ่งตางจากโปรแกรมสนทนาอื่น ๆ ในรปูแบบ

เดียวกันอยางไอแมสเซส (iMessage) เฟซบุกแมสเซนเจอร (Facebook Messenger) หรืออินสตาแกรม 

(Instagram) ที่เปดโอกาสใหผูใชสามารถลงทะเบียนผานเว็บไซตได 

การสื่อสารผานไลนแอพพลิเคชั่น 

จากรายงานการวิจัยของ กฤษณี เสือใหญ (2559) รายงานวา ไลนแอพพลิเคช่ัน สามารถใช

เปนตัวแทนในการสื่อสาร สามารถใชแทนคําพูดและแทนความรูสกึตาง ๆ อีกทัง้กลุมตัวอยางยังมี

ความคิดเห็น วาแอพพลิเคช่ันไลนใชงานงายมีการนําไปใชประโยชน ในดานการสือ่สาร ดานเวลา 

ดานสังคม/ การแสดงออก ดานความบันเทงิ และดานการทาํงาน สอดคลองกับรายงานการวิจัยของ 

ทิพาพร ฉันชัยพัฒนา (2559) รายงานวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในการสื่อสารผานแอพพลิเคช่ัน

“ไลน” และคาดหวังวาการสื่อสารผานแอพพลเิคช่ัน “ไลน” จะสรางความบันเทิงใหกับกลุมตัวอยาง 

อีกทั้ง ฐิติ ปฐมชัยคุปต (2559) รายงานวา รูปแบบสต๊ิกเกอรไลนถือเปนตัวแทนการสื่อสารการตลาด

ใหกับผูบริโภคในระดับมาก อีกทัง้ยังสงผลตอการจดจําตราสินคา สอดคลองกับรายงานของ ทิพาพร 

ฉันชัยพัฒนา (2559) ที่วา การสื่อสารการตลาดผานไลนแอพพลิเคช่ันสามารถสรางความพึงพอใจและ

การยอมรับในตราสินคาของผูบริโภค นอกจากน้ี ณัฐพฒัน ชลวณิช (2556) รายงานวา การสื่อสาร

ผานแอพพลิเคช่ัน “ไลน” ผานสัญลักษณรปูภาพ (Emoji, Emoticon, Sticker) สามารถชวยในการ

สื่อความหมายทางอารมณไดดีและชวยสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางบุคคลกบับุคคล 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันกับการจดจําตราสินคา

ของธนาคารกรงุเทพ มีระเบียบวิธีการวิจัยดังน้ี 

3.1 ประชากรและข้ันตอนการสุมตัวอยาง 

3.2 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือในการวิจัย 

3.3 ลักษณะของแบบสอบถาม 

3.4 ความเช่ือถือไดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.5 การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล  

3.6 สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

3.1 ประชากรและขั้นตอนการสุมกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ กลุมลูกคาธนาคารกรุงเทพ ที่มาใชบริการธนาคารกรุงเทพ 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ กลุมลูกคาธนาคารกรุงเทพที่มีการใชงานไลนแอพพลิเคช่ัน 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกบักลุมตัวอยาง จํานวน 

40 ชุด และคํานวณหาคา Partial R2 เพื่อนําไปประมาณคาขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

G*Power ซึ่งเปนโปรแกรมที่สรางจากสูตรของ Cohen (1962) ผานการตรวจสอบและรบัรองคุณภาพ

จากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 

2555) จากการประมาณคาตัวอยาง โดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.954 คํานวณจาก

คาตัวอยาง 40 ชุดความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เทากบั 0.05 

จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 4 ตัว อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงไดขนาด

กลุมตัวอยางจํานวน 153 ตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยไดเกบ็ขอมลูจากตัวอยางเพิ่มรวมทัง้สิ้นเปน 200 ตัวอยาง 

เพื่อความเหมาะสมในการสุมตัวอยาง  

ขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางแบบอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน โดยใชการสุม

กลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ดังน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ

ฉลาก เพื่อสุมเลือกสาขาของธนาคารกรุงเทพ ในพื้นทีก่รงุเทพมหานคร จํานวน 317 สาขา 

ประกอบดวย 
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ตารางที่ 3.1: จํานวนสาขาธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

เขต จํานวนสาขา เขต จํานวนสาขา 

1. เขตพระนคร 3 26. เขตดินแดง 5 

2. เขตดุสิต 5 27. เขตบึงกุม 5 

3. เขตหนองจอก 6 28. เขตสาทร 5 

4. เขตบางรัก 8 29. เขตบางซ่ือ 11 

5. เขตบางเขน 5 30. เขตจตุจักร 5 

6. เขตบางกะป 8 31. เขตบางคอแหลม 8 

7. เขตปทุมวัน 5 32. เขตประเวศ 3 

8. เขตปอมปราบศัตรูพาย 3 33. เขตคลองเตย 10 

9. เขตพระโขนง 5 34. เขตสวนหลวง 7 

10. เขตมีนบุรี 9 35. เขตจอมทอง 5 

11. เขตลาดกระบัง 5 36. เขตดอนเมือง 8 

12. เขตยานนาวา 11 37. เขตราชเทวี 5 

13. เขตสัมพันธวงศ 6 38. เขตลาดพราว 12 

14. เขตพญาไท 5 39. เขตวัฒนา 9 

15. เขตธนบุรี 5 40. เขตบางแค 5 

16. เขตบางกอกใหญ 9 41. เขตหลักส่ี 4 

17. เขตหวยขวาง 6 42. เขตสายไหม 5 

18. เขตคลองสาน 9 43. เขตคันนายาว 5 

19. เขตตล่ิงชัน 5 44. เขตสะพานสูง 9 

20. เขตบางกอกนอย 6 45. เขตวังทองหลาง 5 

21. เขตบางขุนเทียน 5 46. เขตคลองสามวา 8 

22. เขตภาษีเจริญ 9 47. เขตบางนา 5 

23. เขตหนองแขม 6 48. เขตทวีวัฒนา 9 

24. เขตราษฎรบูรณะ 5 49. เขตทุงครุ 5 

25. เขตบางพลัด 5 50. เขตบางบอน 5 

 

ที่จะเปนตัวแทนในการแจกแบบสอบถาม ทําการจบัฉลากตัวแทนสาขาธนาคารกรุงเทพที่จะ 

แจกแบบสอบถาม จํานวน 5 สาขา ไดแก 1) สาขาเซ็นทรัลลาดพราว 2) สาขาถนนราชวิถี วชิรพยาบาล 

3) สาขานิมิตใหม 4) สาขามหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร และ 5) สาขาเซ็นทรัลพระราม 2 
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ขั้นตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสัดสวน (Proportional Sampling) โดยกําหนดขนาด

ตัวอยาง ตามสัดสวนของจํานวนลูกคาในสาขาของธนาคารกรุงเทพ ที่เปนตัวแทนทีสุ่มไดจากข้ันตอน

ที่ 1 โดยใชเกณฑจํานวนลูกคา ทั้งหมดทีจ่ะทําการสุมตัวอยาง คือ 200 คน ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดสัดสวน

ของจํานวนตัวอยางทีจ่ะสุมในแตละสาขาของธนาคารกรุงเทพ และเพื่อใหขอมลูที่ไดมีการกระจาย

และนาเช่ือถือโดยการคํานวณ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.2: พื้นที่ในการลงสนามเกบ็แบบสอบถามและจํานวนตัวอยางในแตละพื้นที ่

 

สาขาของธนาคารกรุงเทพ จํานวนลูกคา จํานวนกลุมตัวอยาง 

1. สาขาเซ็นทรัลลาดพราว  15,452 61 

2. สาขาถนนราชวิถี วชิรพยาบาล  9,574 38 

3. สาขานิมิตใหม 7,814 31 

4. สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 4,576 18 

5. สาขาเซ็นทรัลพระราม 2 13,426 53 

รวม 50,842 200 

*ขอมูล ระหวางวันที่ 1 – 30 สิงหาคม พ.ศ. 2560 

 

ขั้นตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการสุมตัวอยางโดย

ผูวิจัยไดคัดกรองตัวอยางโดยใชคําถามคัดกรอง (Screening Question) วา “ทานไดดาวนโหลด

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันธนาคารกรงุเทพ หรอืไม” หากตัวอยางตอบวา “ไม” ขอใหหยุดตอบ

แบบสอบถาม แตถาผูตอบแบบสอบถามตอบวา “เคย” ผูวิจัยจึงขอความรวมมือและขอเก็บขอมูล

จากตัวอยางจนครบจํานวนที่กําหนดไว  

 

3.2 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการวิจัย 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย มีข้ันตอนดังน้ี 

1) ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตของการ

วิจัยและสรางเครื่องมือวิจัย ใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

2) นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม 

3) นําแบบสอบถามทีร่างได ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากผูที่

เกี่ยวของ จํานวน 2 ทาน พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนําในการแกไข ปรับปรงุ 
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4) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบบัรางที่ไดผานการแกไขจากผูเช่ียวชาญแลวนําเสนออาจารยที่

ปรึกษา พิจารณาความสมบูรณอกีครั้งและนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับประชากรที่

ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน กับกลุมประชากรทีเ่หลืออยูจากการคัดเลอืกไวเปนกลุมตัวอยางเพื่อ

หาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาคาความเที่ยงหรือความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม (Reliability 

Test) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวัดความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม ตามที่ Nunnally (1987) 

นําเสนอไววาควรมีคามากกวาหรือเทากบั 0.7 ซึ่งถือวาแบบสอบถามน้ีมีความเช่ือถือได  

5) นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไปเก็บขอมลูกบักลุมตัวอยาง  

 

3.3 ลักษณะของแบบสอบถาม 

 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายปด โดยแบงโครงคําถามออกเปน 3 สวน ไดแก 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก 1) เพศ 2) อายุ 

3) รายได 4) ระดับการศึกษา และ 5) อาชีพ มีลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดเลือกตอบ (Check List) 

โดยใชมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) และมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัรปูแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน ไดแก  

1) รูปแบบหาวหาญ 2) รูปแบบหรหูรา 3) รูปแบบจรงิใจ และ 4) รูปแบบนาต่ืนเตนโดยลักษณะเปน

แบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ของลเิคอรท (Likert) 

 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ ประกอบดวย   

1) การรบัรูตราสินคา 2) การจดจําตราสินคา 3) การระลกึถึงตราสินคา และ 4) ความภักดีตอตราสินคา 

โดยลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ  

ของลิเคอรท (Likert) 

 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา Rating Scale 5 ระดับ ตามมาตรา

วัดแบบลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนในแตละระดับมเีกณฑการให

คะแนน ดังน้ี  

 

ระดับคะแนน   ความหมาย 

 1                         นอยที่สุด 

 2                         นอย 

 3                         ปานกลาง 

 4                         มาก 

 5                         มากที่สุด 



29 

 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลวใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง โดยแบงเกณฑเปน 5 ระดับ คือ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก 

มากที่สุด โดยใชอันตรภาคช้ันจากเกณฑแปลความหมาย ไดดังน้ี  

 

 ระดับคะแนน   ความหมาย 

 ระดับ 5 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 อยูในเกณฑ เห็นดวยมากที่สุด 

 ระดับ 4 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 อยูในเกณฑ เห็นดวยมาก 

 ระดับ 3 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 อยูในเกณฑ เห็นดวยปานกลาง 

 ระดับ 2 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอย 

 ระดับ 1 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอยที่สุด 

  

3.4 ความเชื่อถือไดของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดมีการหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูวิจัย

นําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนและปรบัปรุงแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาไปทําการทดสอบ 

(Try-out) จํานวน 40 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความตองการ

ตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม จากน้ันจงึนํามาทดสอบวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น สัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบาคโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows โดยผล

การวิเคราะหคาความเช่ือมั่นมีดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.3: ผลการวิเคราะหคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปรท่ีใชวิเคราะหคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

1. รูปแบบหาวหาญ 0.878 

2. รูปแบบหรูหรา 0.876 

3. รูปแบบจริงใจ 0.880 

4. รูปแบบนาต่ืนเตน 0.932 

  5. การจดจําตราสินคา 0.960 

ภาพรวม 0.983 
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 จากตารางที่ 3.3 พบวา การหาคาความเที่ยงหรือความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  

(Reliability Test) โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู เพื่อหาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามในภาพรวมได

คาสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha Coefficient) เทากบั 0.983 โดยแบบสอบถามทีม่ีความนาเช่ือถือควรมี

คามากกวาหรือเทากบั 0.7 (Nunnally, 1987) ซึ่งจากผลการวิเคราะหถือวาแบบสอบถามน้ีเช่ือถือได 

 

3.5 การจัดทําขอมลูและวิเคราะหผล 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ไดเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทั้งหมดมา

ดําเนินการดังน้ี 

 1) การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมลูดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS for Windows  

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยกําหนดสถิติในการวิเคราะหขอมลู ดังน้ี  

1) การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อใชอธิบายลกัษณะ

ปจจัยสวนบุคคล ดวยสถิติคารอยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency)  

2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis: MRA) เปนวิธีการวิเคราะหขอมลูเพือ่หาความสมัพันธระหวาง 

ตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคสถิติที่อาศัย

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย 

   

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

ในการวิเคราะหขอมลูสําหรบังานวิจัยเรือ่ง การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันกับการจดจําตราสนิคาของธนาคารกรงุเทพ ซึง่การศึกษาครัง้น้ีเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 200 ชุด โดยผูวิจัยไดนําขอมูลตัวอยางที่เกบ็รวบรวมมาไดจํานวน 200 ชุด รอยละ 100.0 ที่

ผานการตรวจสอบความนาเช่ือถือแลวมาทําการวิเคราะห โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติวิเคราะห

ตามสมมติฐานของการวิจัย การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมลู 

ผูทําการวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอกัษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ดังน้ี  

 สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

 SD  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Adjusted R2 แทน คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณทีป่รบัแกแลว 

β  แทน  คาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Sig.   แทน คาสถิติที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

  

 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัรปูแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน 

 4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 54 27.0 

หญิง 146 73.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญงิ จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 

73.0 และกลุมตัวอยางที่ศึกษาเปนเพศชาย จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 27.0 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

21 – 25 ป 15 7.5 

26 - 30 ป 20 10 

31 - 35 ป 111 55.5 

36 - 40 ป 5 2.5 

41 – 45 ป 9 4.5 

46 – 50 ป 25 12.5 

51 ปข้ึนไป 15 7.5 

รวม 200 100.0 

  

จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีส่ดุเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31 - 35 ป จํานวน 

111 คน รอยละคิดเปน 55.5 อันดับสองเปนกลุมอายุ 46 - 50 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.5 

อันดับสาม กลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 - 30 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อันดับสี่เปนกลุมอายุ   

21 - 25 ป และกลุมอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5 อันดับหาเปนกลุมอายุ 41 - 

45 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และอันดับสุดทายเปนกลุมอายุ 36 - 40 ป จํานวน 5 คน  

คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

อนุปรญิญา/ ปวส. 15 7.5 

ปริญญาตร ี 156 78.0 

ปริญญาโท 29 14.5 

รวม 200 100.0 

  

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 78.0 อันดับสองเปนกลุมที่มรีะดับการศึกษาปริญญาโท 

จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และอันดับสุดทายกลุมตัวอยางที่มรีะดับการศึกษาอนุปริญญา/ 

ปวส. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5  

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอสิระ 25 12.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 139 69.5 

ขาราชการ 13 6.5 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 4 2.0 

แมบาน/ พอบาน 14 7.0 

อื่น ๆ 5 2.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 69.5 อันดับสอง เปนกลุมตัวอยางทีม่อีาชีพเจาของ

ธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.5 อันดับสามกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแมบาน/

พอบาน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7.0 อันดับสี่เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการจํานวน    

13 คน คิดเปนรอยละ 6.5 อันดับหาเปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่น ๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

2.5 และอันดับสุดทายเปนกลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพพนักงานรฐัวิสาหกจิ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

2.0 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 5 2.5 

10,001 - 20,000 บาท 44 22.0 

20,001 - 30,000 บาท 42 21.0 

30,001 - 40,000 บาท 34 17.0 

40,001 - 50,000 บาท 35 17.5 

มากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป 40 20.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ด เปนกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,001 - 20,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 22.0 อันดับสองเปนกลุมตัวอยางที่มรีายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21.0 อันดับสามกลุมตัวอยางที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 20.0 อันดับสี่เปน

กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

อันดับหาเปนกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปน

รอยละ 17.0 และอันดับสุดทายเปนกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท จํานวน 

5 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

4.2 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรปูแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น ไดแก  

รูปแบบหาวหาญ รูปแบบหรูหรา รูปแบบจริงใจ และ รูปแบบนาต่ืนเตน 

 ในการแปลความหมายการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน 

ไดแก รูปแบบหาวหาญ รปูแบบหรูหรา รูปแบบจรงิใจ และ รูปแบบนาต่ืนเตน มีการใชเกณฑการ

วิเคราะหผลดังน้ี   

          ระดับคะแนน   ความหมาย 

 ระดับ 5 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 อยูในเกณฑ เห็นดวยมากทีสุ่ด 

 ระดับ 4 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 อยูในเกณฑ เห็นดวยมาก 

 ระดับ 3 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 อยูในเกณฑ เห็นดวยปานกลาง 

 ระดับ 2 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอย 

 ระดับ 1 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอยที่สุด 
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ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรปูแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน 

 

รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น คะแนนเฉลี่ย SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. รูปแบบหาวหาญ 3.54 1.087 มาก 3 

2. รูปแบบหรูหรา 3.81 1.124 มาก 1 

3. รูปแบบจริงใจ 3.80 1.014 มาก 2 

4. รูปแบบนาต่ืนเตน 3.41 0.847 มาก 4 

คาเฉลี่ยรวม 3.64 1.018 มาก  

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรุงเทพ 

พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพมรีูปแบบหรหูรา มาก

ที่สุด คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.81 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.124 อันดับสอง คือ รูปแบบ

จริงใจ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.80 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.014 อันดับสาม คือ รปูแบบ

หาวหาญ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.54 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.087 และอันดับสุดทาย 

คือ รูปแบบนาต่ืนเตน คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.41 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.847  

 

ภาพที่ 4.1: สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพที่มีรปูแบบหาวหาญ 
 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 
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ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการสื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันที่มรีูปแบบหาวหาญ 

 

รูปแบบหาวหาญ คะแนนเฉลี่ย SD แปลผล ลําดับท่ี 

1.1 ความมั่นคง 3.33 1.033 ปานกลาง 5 

1.2 ความแข็งแกรง 3.54 1.142 มาก 3 

1.3 ความมั่นใจในการบริการ 3.42 1.131 มาก 4 

1.4 ความใจกลา 3.64 1.018 มาก 2 

1.5 ความกลาหาญ 3.75 1.111 มาก 1 

คาเฉลี่ยรวม 3.54 1.087 มาก  

  

 จากตารางพบวา การวิเคราะหสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรงุเทพรปูแบบ 

หาวหาญ พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบหาวหาญ แสดงถึงความกลาหาญมากทีสุ่ด คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.75 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.111 อันดับสอง คือ ความใจกลา คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.64 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.018 อันดับสาม คือ ความแข็งแกรง 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.54 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.142 อันดับสี่ คือ ความมั่นใจในการ

บริการ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.42 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.131 และอันดับสุดทาย คือ 

ความมั่นคง คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.33 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.033 

 

ภาพที่ 4.2: สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพที่มีรปูแบบหรูหรา 
 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการสื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันที่มรีูปแบบหรหูรา 

 

รูปแบบหรูหรา คะแนนเฉลี่ย SD แปลผล ลําดับท่ี 

2.1 ความมีระดับ 3.70 1.147 มาก 4 

2.2 ความทันสมัย 3.95 0.974 มาก 1 

2.3 ความโดดเดน 3.92 1.079 มาก 2 

2.4 การมีเอกลักษณ 3.86 1.105 มาก 3 

2.5 การมีคุณคา 3.64 1.314 มาก 5 

คาเฉลี่ยรวม 3.81 1.124 มาก  

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรงุเทพรปูแบบ

หรหูรา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบหรหูรา แสดงถึงความทันสมัยมากทีสุ่ด คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.95 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.974 อันดับสอง คือ ความโดดเดน คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.92 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.079 อันดับที่สาม คือ การมีเอกลกัษณ คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.86 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.105 อันดับที่สี่ คือ ความมีระดับ คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.70 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.147 และอันดับสุดทาย คือ การมีคุณคา 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.64 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.314 

 

ภาพที่ 4.3: สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพที่มีรปูแบบจริงใจ 
 

 
 

ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการสื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันที่มรีูปแบบจรงิใจ 

 

รูปแบบจริงใจ คะแนนเฉลี่ย SD แปลผล ลําดับท่ี 

3.1 ความจริงใจ 3.65 1.255 มาก 5 

3.2 ความเปนมิตร 4.04 0.997 มาก 1 

3.3 ความซื่อตรง 3.85 0.908 มาก 2 

3.4 ความบริสุทธ์ิใจ 3.66 0.990 มาก 4 

3.5 ความซื่อสัตย 3.82 0.918 มาก 3 

คาเฉลี่ยรวม 3.80 1.014 มาก  

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรงุเทพรปูแบบจริงใจ 

พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารปูแบบจรงิใจ แสดงถึงความเปนมิตรมากที่สุด คะแนนเฉลี่ย เทากบั 

4.04 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.997 อันดับสอง คือ ความซื่อตรง คะแนนเฉลี่ย เทากับ 

3.85 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.908 อันดับที่สาม คือ ความซื่อสัตย คะแนนเฉลี่ย เทากับ 

3.82 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.918 อันดับที่สี่ คือ ความบริสุทธ์ิใจ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 

3.66 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.990 และอันดับสุดทาย คือ ความจริงใจ คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.65 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.255 

 

ภาพที่ 4.4 สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพที่มีรปูแบบนาต่ืนเตน 
 

 
ที่มา: Line Store. (2558). Blink blink by Bangkok Bank. สืบคนจาก 

https://store.line.me/stickershop/home/general/th. 

 

 

 

 



39 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการสื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันที่มรีูปแบบนาต่ืนเตน 

 

รูปแบบนาต่ืนเตน คะเฉลี่ย SD แปลผล ลําดับท่ี 

4.1 ความต่ืนเตน 3.49 0.977 มาก 2 

4.2 ความกระตือรือรน 3.21 0.980 ปานกลาง 5 

4.3 ความสนุกสนาน 3.39 0.761 ปานกลาง 3 

4.4 ความดีใจ 3.34 0.753 ปานกลาง 4 

4.5 ความสุข 3.63 0.766 มาก 1 

คาเฉลี่ยรวม 3.41 0.847 ปานกลาง  

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคารกรงุเทพรปูแบบนา

ต่ืนเตน พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบนาต่ืนเตน แสดงถึง ความสขุมากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.63 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.766 อันดับสอง คือ ความต่ืนเตน คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.49 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.977 อันดับที่สาม คือ ความสนุกสนาน คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.39 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.761 อันดับที่สี่ คือ ความดีใจ คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.34 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.753 และอันดับสุดทาย คือ ความกระตือรอืรน 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.21 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.980 

 

4.3 สวนท่ี 3 การจดจําตราสินคา 

 ในการแปลความหมายการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการจดจําตราสินคา มีการใชเกณฑการ

วิเคราะหผลดังน้ี   

     ระดับคะแนน   ความหมาย 

 ระดับ 5 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 อยูในเกณฑ เห็นดวยมากที่สุด 

 ระดับ 4 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 อยูในเกณฑ เห็นดวยมาก 

 ระดับ 3 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 อยูในเกณฑ เห็นดวยปานกลาง 

 ระดับ 2 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอย 

 ระดับ 1 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 อยูในเกณฑ เห็นดวยนอยที่สุด 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจําตราสินคา 

 

การจดจําตราสินคา 
คะแนน 

เฉลี่ย 
SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหรับรูถึงตราสินคา

ธนาคารกรุงเทพ 
3.48 0.776 มาก 6 

2. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหรับรูถึงผลิตภัณฑ

และการบรกิารของธนาคารกรงุเทพ 
4.01 0.916 มาก 3 

3. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหจําไดวาเปนธนาคาร

กรุงเทพ 
3.83 1.066 มาก 4 

4. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหจําไดวาธนาคาร

กรุงเทพมีผลิตภัณฑและบริการอะไรบาง 
4.12 0.925 มาก 1 

5. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหระลกึถึงตราสินคา

ธนาคารกรุงเทพ 
4.02 0.957 มาก 2 

6. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหระลกึถึงความรูสึกใน

การใชบรกิารธนาคารกรุงเทพ 
3.60 0.946 มาก 5 

7. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหมีความรูสกึอยาก

บอกตอหรือสงตอ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของ

ธนาคารกรุงเทพใหกับบุคคลอื่น 

3.24 0.913 
ปาน

กลาง 
10 

8. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันสามารถทําใหมีความรูสกึ

อยากใชบริการธนาคารกรงุเทพ 
3.34 1.086 

ปาน

กลาง 
8 

9. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเช่ือมั่นในบริการของ

ธนาคารกรุงเทพ 
3.31 0.958 

ปาน

กลาง 
9 

10. สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหยังคงใชบริการของ

ธนาคารกรุงเทพตอไป 
3.36 0.857 

ปาน

กลาง 
7 

คาเฉลี่ยรวม 3.63 0.940 มาก 
 

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหการจดจําตราสินคาโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลี่ยรวมอยู

ในระดับมาก คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.63 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.940 เมื่อพจิารณา

ระดับการจดจําตราสินคา พบวา สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหจําไดวาธนาคารกรงุเทพมผีลิตภัณฑ

และบริการอะไรบาง เปนอันดับหน่ึง คะแนนเฉลี่ย เทากบั 4.12 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 
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0.925 อันดับสอง คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหระลกึถึงตราสนิคาธนาคารกรุงเทพ คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 4.02 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.957 อันดับสาม คือ สต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันทําใหรบัรูถึงผลิตภัณฑและการบริการของธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 4.01 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.916 อันดับสี่ คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหจําไดวา 

เปนธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลีย่ เทากบั 3.83 และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.066 อันดับหา 

คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหระลกึถึงความรูสึกในการใชบริการธนาคารกรงุเทพ คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.60 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.946 อันดับหก คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทํา

ใหรับรูถึงตราสินคาธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.48 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 

0.776 อันดับเจ็ด คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหยังคงใชบริการของธนาคารกรงุเทพตอไป 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.36 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.857 อันดับแปด คือ สต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันสามารถทําใหมีความรูสึกอยากใชบรกิารธนาคารกรงุเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.34 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.086 อันดับเกา คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเช่ือมั่นใน

บริการของธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.31 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.958 

และอันดับสุดทาย คือ สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหมีความรูสกึอยากบอกตอหรือสงตอ สต๊ิกเกอร

ไลนแอพพลเิคช่ันของธนาคารกรงุเทพใหกับบุคคลอื่น คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.24 และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากบั 0.913 

 

4.4 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการระลกึถึงตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 
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ตารางที่ 4.12: ผล Multiple Linear Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบ

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ 

 

 การรับรูตราสินคา 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
   

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงที ่ 0.473 0.223  2.119 0.035   

รูปแบบหาวหาญ 0.614 0.045 0.683 13.671 0.000 0.692 1.446 

รูปแบบหรูหรา 0.124 0.037 0.178 3.346 0.001 0.612 1.634 

รูปแบบจริงใจ 0.077 0.040 0.099 1.913 0.057 0.639 1.564 

รูปแบบนาต่ืนเตน 0.117 0.045 0.132 2.586 0.010 0.667 1.500 

R Square =  0.663   Adjusted R Square = 0.656  F = 75.35  *P < 0.05 

 

 ผลการศึกษา จากตารางเมื่อทดสอบแลว รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิด

การรบัรูตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ ไมเกิดปญหา Multicollinearity ทดสอบคาสถิติ F = 75.35   

คา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) แสดงวามีตัวแปรตน 

อยางนอย 1 ตัว ที่สามารถทํานายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามการรบัรูตราสินคาของธนาคาร

กรุงเทพของกลุมตัวอยาง จากผลการทดสอบ จะเห็นวา รูปแบบหาวหาญ รูปแบบหรหูราและรูปแบบ

นาต่ืนเตนของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรบัรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ คิดเปน

รอยละ 66.3 โดยพบวา รูปแบบหาวหาญ (Beta เทากบั 0.683) ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําให

เกิดการรับรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด อันดับสอง คือ รูปแบบหรหูรา (Beta เทากับ 

0.178) และอันดับสุดทายรปูแบบนาต่ืนเตน (Beta เทากับ 0.132) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สามารถแสดงสมการไดดังน้ี 

  

 Unstandardized Ŷ = 0.473 + 0.614 (X1) + 0.124 (X2) + 0.117 (X3) 

 เมื่อ  Ŷ = การรับรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบหรหูรา 

  X3 = รูปแบบนาต่ืนเตน 
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Standardized  Ŷ = 0.683 (X1) + 0.178 (X2) + 0.132 (X3) 

 เมื่อ  Ŷ = การรับรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบหรหูรา 

  X3 = รูปแบบนาต่ืนเตน 

                

 จากสมการขางตนน้ี สรปุไดวา ถาสงเสริมการตลาดของรปูแบบหาวหาญ รปูแบบหรหูราและ

รูปแบบนาต่ืนเตนของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนจะทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของธนาคาร

กรุงเทพของผูบริโภคมากข้ึน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.13: ผล Multiple Linear Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบ

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

 

 การจดจําตราสินคา 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
   

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงที ่ 0.336 0.057  6.119 0.006   

รูปแบบหาวหาญ 0.560 0.062 0.514 9.074 0.000 0.692 1.446 

รูปแบบหรูหรา 0.174 0.051 0.206 3.423 0.001 0.612 1.634 

รูปแบบจริงใจ 0.202 0.056 0.214 3.636 0.000 0.639 1.564 

รูปแบบนาต่ืนเตน 0.252 0.062 0.235 4.071 0.000 0.667 1.500 

R Square =  0.567   Adjusted R Square = 0.581   F = 22.993  *P < 0.05 

  

 ผลการศึกษา จากตารางเมื่อทดสอบแลว รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิด

การจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ ไมเกิดปญหา Multicollinearity ทดสอบคาสถิติ F = 

22.993 ปรากฏวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (P < 0.05) แสดง

วามีตัวแปรตน อยางนอย 1 ตัว ที่สามารถทํานายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามการจดจําตรา

สินคาของธนาคารกรงุเทพของกลุมตัวอยาง จากผลการทดสอบ จะเห็นวา รูปแบบหาวหาญ รปูแบบ

นาต่ืนเตน รูปแบบจริงใจ และรปูแบบหรูหราของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการจดจําตรา
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สินคาของธนาคารกรงุเทพ คิดเปนรอยละ 56.7 โดยพบวา รูปแบบหาวหาญ (Beta เทากบั 0.514) 

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด อันดับสอง 

คือ รูปแบบนาต่ืนเตน (Beta เทากบั 0.235) อันดับสาม คือ รูปแบบจริงใจ (Beta เทากับ 0.214) 

และอันดับสุดทาย คือ รูปแบบหรหูรา (Beta เทากับ 0.206) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สามารถแสดงสมการไดดังน้ี  

 

Unstandardized Ŷ = 0.336 + 0.560 (X1) + 0.174 (X2) + 0.202 (X3) + 0.252 (X4) 

 เมื่อ  Ŷ = การจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบหรหูรา 

  X3 = รูปแบบจริงใจ 

  X4 = รูปแบบนาต่ืนเตน 

  

Standardized  Ŷ = 0.514 (X1) + 0.206 (X2) + 0.214 (X3) + 0.235 (X4) 

 เมื่อ  Ŷ = การจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบหรหูรา 

  X3 = รูปแบบจริงใจ 

  X4 = รูปแบบนาต่ืนเตน 

                

 จากสมการขางตนน้ี สรปุไดวา ถาสงเสริมการตลาดของรปูแบบหาวหาญ รปูแบบนาต่ืนเตน 

รูปแบบจริงใจและรูปแบบหรหูราของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนจะทําใหเกิดการจดจําตรา

สินคาของธนาคารกรงุเทพของผูบริโภคมากข้ึน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.14: ผล Multiple Linear Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบ

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการระลึกถึงตราสนิคาของธนาคารกรุงเทพ 

 

 การระลึกถึงตราสินคา 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized  

Coefficients 
   

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงที ่ 0.209 0.277  0.754 0.452   

รูปแบบหาวหาญ 0.784 0.056 0.733 14.06 0.000 0.692 1.446 

รูปแบบหรูหรา 0.070 0.046 0.084 1.516 0.131 0.612 1.634 

รูปแบบจริงใจ 0.129 0.050 0.139 2.565 0.011 0.639 1.564 

รูปแบบนาต่ืนเตน 0.056 0.056 0.053 0.998 0.319 0.667 1.500 

R Square =  0.567  Adjusted R Square = 0.558  F = 20.056  *P < 0.05 

 

 ผลการศึกษา จากตารางเมื่อทดสอบแลว รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิด

การระลึกถึงตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ ไมเกิดปญหา Multicollinearity ทดสอบคาสถิติ F = 

20.056 ปรากฏวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (P < 0.05) แสดง

วามีตัวแปรตน อยางนอย 1 ตัว ที่สามารถทํานายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามการระลึกถึง 

ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพของกลุมตัวอยาง จากผลการทดสอบ จะเห็นวา รูปแบบหาวหาญและ

รูปแบบจริงใจของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการระลึกถึงตราสินคาของธนาคารกรงุเทพคิด

เปนรอยละ 56.7 โดยพบวา รปูแบบหาวหาญ (Beta เทากบั 0.733) ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน

ทําใหเกิดการระลกึถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพมากทีส่ดุ อันดับสอง รูปแบบจริงใจ (Beta 

เทากับ 0.139) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถแสดงสมการไดดังน้ี  

 

Unstandardized Ŷ = 0.209 + 0.784 (X1) + 0.129 (X2) 

 เมื่อ  Ŷ = การระลกึถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบจริงใจ 
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Standardized  Ŷ = 0.733 (X1) + 0.139 (X2) 

 เมื่อ  Ŷ = การระลกึถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

  X2 = รูปแบบจริงใจ 

                

 จากสมการขางตนน้ี สรปุไดวา ถาสงเสริมการตลาดของรปูหาวหาญและรปูแบบจริงใจของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันเพิม่ข้ึนจะทําใหเกิดการระลึกถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพของ

ผูบริโภคมากข้ึน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.15: ผล Multiple Linear Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบ

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดความภักดีตอตราสนิคาของธนาคารกรุงเทพ 

 

 ความภักดีตอตราสินคา 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
   

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงที ่ 0.226 0.301  0.751 0.453   

รูปแบบหาวหาญ 0.914 0.061 0.779 5.056 0.000 0.692 1.446 

รูปแบบหรูหรา 0.286 0.050 0.695 1.730 0.085 0.612 1.634 

รูปแบบจริงใจ 0.241 0.055 0.641 0.754 0.452 0.639 1.564 

รูปแบบนาต่ืนเตน 0.201 0.061 0.201 0.023 0.982 0.667 1.500 

R Square =  0.639       Adjusted R Square = 0.631  F = 53.666  *P < 0.05 

 

 ผลการศึกษา จากตารางเมื่อทดสอบแลว รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิด

ความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ ไมเกิดปญหา Multicollinearity ทดสอบคาสถิติ F = 

53.666 ปรากฏวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (P < 0.05) แสดง

วามีตัวแปรตน อยางนอย 1 ตัว ที่สามารถทํานายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามความภักดีตอ

ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพของกลุมตัวอยาง จากผลการทดสอบ จะเห็นวา รูปแบบหาวหาญของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ คิดเปนรอยละ 63.9 

โดยพบวา รูปแบบหาวหาญ (Beta เทากับ 0.779) ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดความ
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ภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถแสดง

สมการไดดังน้ี  

 

Unstandardized Ŷ = 0.226 + 0.914 (X1) 

 เมื่อ  Ŷ = ความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

 

Standardized Ŷ = 0.779 (X1)  

 เมื่อ  Ŷ = ความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

  X1 = รูปแบบหาวหาญ 

                

 จากสมการขางตนน้ี สรปุไดวา ถาสงเสริมการตลาดของรปูแบบหาวหาญของสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนจะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรงุเทพของผูบริโภคมากข้ึน 

  

  

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

ในการวิเคราะหขอมลูสําหรบังานวิจัยเรือ่ง “การสื่อสารในรปูแบบของสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันกับการจดจําตราสนิคาของธนาคารกรงุเทพ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยทําการเกบ็ขอมลูจํานวน 200 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมดดวย

วิธีการสํารวจ (Survey Research Method) ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัย โดยมรีายเอียด ในเรื่องการกําหนดกลุมตัวอยาง

ประชากร การสุมตัวอยาง การเกบ็รวบรวมขอมลู การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู จากน้ันผูวิจัยได 

นําขอมูลไปทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences) ซึ่งสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และสวนการทดสอบสมมติฐานน้ันใชการสถิติ Multiple Regression และมีสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 

และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม   

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 73.0 มีอายุ 31 – 

35 ป รอยละ 55.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 78.0 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรอยละ 

69.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท รอยละ 22.0 

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบของสต๊ิกเกอร

ไลนแอพพลิเคชั่น ไดแก รูปแบบหาวหาญ รปูแบบหรหูรา รูปแบบจริงใจ และ รปูแบบนาต่ืนเตน 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันของธนาคาร

กรุงเทพมีรปูแบบหรหูรามากทีสุ่ด คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.81 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 

1.124 อันดับสอง คือ รูปแบบจรงิใจ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.80 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 

1.014 อันดับสาม คือ รูปแบบหาวหาญ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.54 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 1.087 และอันดับสุดทาย คือ รูปแบบนาต่ืนเตน คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.41 และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.847 โดยมีรายละเอียดในแตละรูปแบบ ดังน้ี 

 รูปแบบหาวหาญ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบหาวหาญ แสดงถึงความกลาหาญ มาก

ที่สุด คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.75 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.111 อันดับสอง คือ ความใจกลา 

ที่คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.64 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.018 อันดับสาม คือ ความแข็งแกรง 
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คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.54 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.142 อันดับสี่ คือ ความมั่นใจในการ

บริการ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.42 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.131 และอันดับสุดทาย คือ 

ความมั่นคง คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.33 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.033 

 รูปแบบหรูหรา 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบหรหูรา แสดงถึงความทันสมัยมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.95 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.974 อันดับสอง คือ ความโดดเดน 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.92 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.079 อันดับสาม คือ การมเีอกลักษณ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.86 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.105 อันดับสี่ คือ ความมีระดับ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.70 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.147 และอันดับสุดทาย คือ การมี

คุณคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.64 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.314 

 รูปแบบจริงใจ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารปูแบบจรงิใจ แสดงถึงความเปนมิตรมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 4.04 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.997 อันดับสอง คือ ความซื่อตรง 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.85 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.908 อันดับสาม คือ ความซื่อสัตย 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.82 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.918 อันดับสี่ คือ ความบริสทุธ์ิใจ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.66 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.990 และอันดับสุดทาย คือ  

ความจริงใจ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.65 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 1.255 

 รูปแบบนาต่ืนเตน 

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวารูปแบบนาต่ืนเตน แสดงถึง ความสุขมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.63 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.766 อันดับสอง คือ ความต่ืนเตน 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.49 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.977 อันดับสาม คือ ความสนุกสนาน 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.39 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.761 อันดับสี่ คือ ความดีใจ คะแนน

เฉลี่ย เทากับ 3.34 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.753 และอันดับสุดทาย คือ ความกระตือรือลน 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.21 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.980 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการจดจําตราสนิคา 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การจดจําตราสินคา โดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับ

มาก คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.63 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.940 เมื่อพจิารณาระดับการ

จดจําตราสินคา พบวา   

 อันดับหน่ึง คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหจําไดวาธนาคารกรุงเทพมีผลิตภัณฑและบริการอะไรบาง 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 4.12 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.925  
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 อันดับสอง คือสต๊ิกเกอรไลนทําใหระลึกถึงตราสินคาธนาคารกรงุเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 

4.02 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.957   

 อันดับทีส่าม คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหรับรูถึงผลิตภัณฑและการบรกิารของธนาคารกรงุเทพ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 4.01 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.916   

 อันดับทีส่ี่ คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหจําไดวาเปนธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.83 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.066    

 อันดับที่หา คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหระลกึถึงความรูสึกในการใชบริการธนาคารกรุงเทพ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.60 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.946  

 อันดับที่หก คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหรับรูถึงตราสินคาธนาคารกรงุเทพ คะแนนเฉลี่ย เทากับ 

3.48 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.776   

 อันดับที่เจ็ด คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหยังคงใชบริการของธนาคารกรุงเทพตอไป คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.36 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.857  

 อันดับที่แปด คือ สต๊ิกเกอรไลนสามารถทําใหมีความรูสึกอยากใชบรกิารธนาคารกรงุเทพ 

คะแนนเฉลี่ย เทากบั 3.34 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.086  

 อันดับที่เกา คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหเช่ือมั่นในบริการของธนาคารกรุงเทพ คะแนนเฉลี่ย 

เทากับ 3.31 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.95  

 และอันดับสุดทาย คือ สต๊ิกเกอรไลนทําใหมีความรูสึกอยากบอกตอหรือสงตอ สต๊ิกเกอรไลน

ของธนาคารกรงุเทพใหกบับุคคลอื่น คะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.24 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 

0.913  

 5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบหาวหาญ รปูแบบหรหูราและรปูแบบนาต่ืนเตนของ

สต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรบัรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดการจดจาํตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รปูแบบหาวหาญ รูปแบบนาต่ืนเตน รูปแบบจริงใจและ

รูปแบบหรูหราของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดการระลกึถึงตราสนิคาของธนาคาร

กรุงเทพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รปูแบบหาวหาญและรูปแบบจริงใจของสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการระลกึถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของธนาคาร

กรุงเทพ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบหาวหาญของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิด

ความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 จากการวิเคราะห ผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานที่ต้ังไว ดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบหาวหาญ รปูแบบหรหูราและรปูแบบนาต่ืนเตน

ของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการรับรูตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจากการรับรูตราสินคา เปนการรับรูคุณภาพโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา สอดคลองกบัผลการวิจัยของ สุศิษฎา อินทรา (2551) ที่รายงานวา การที่ตราสินคาไดถูก

รับรูโดยรวมทั้งหมด จะพจิารณาจากวัตถุประสงค คุณสมบติั หรือจุดเดนของตราสินคา อาทิ รปูราง 

ลักษณะ หรอืสญัลักษณที่แทนตราสินคา เปนตน รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันถือเปนหน่ึง

ในสัญลกัษณที่แทนตราสินคาที่ธุรกิจมกันํามาใช สอดคลองกับผลการวิจัยของของ ปยาภรณ นิลชู 

(2554) ที่รายงานวา รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน ถือเปนบุคลกิภาพการสรางตราสินคาที่

ทําหนาทีเ่ปนเครื่องมือในการแสดงถึงคุณประโยชน และคุณลักษณะของสินคาใหผูบรโิภครับทราบ 

สอดคลองกบังานวิจัยของ ระพีพฒัน คําหลา (2557) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธโฆษณาแฝงเพื่อสรางความ

ภักดีในแบรนดธุรกจิกรณีศึกษาการออกแบบสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน ผลการศึกษา พบวา สวน

ใหญตอบคําถามไดถูกตองเกี่ยวกบัเรื่องของการรับรูสัญลักษณองคกรผานการออกแบบคาแรคเตอร

สต๊ิกเกอรซึ่งจากคําถามทั้งหมดผูตอบแบบสอบถามมีการรบัรูและจดจําเครื่องหมายหรอืสญัลกัษณบน

คาแรคเตอรสต๊ิกเกอรของบริษัทซึง่การดาวนโหลดคาแรคเตอรสต๊ิกเกอรรุนใหมที่มีการแจกฟรมีาใช

น้ันมีความคิดเห็นวายังไมแนใจตองดูรปูแบบกอนการประยุกตใชกลยุทธโฆษณาผานคาแรคเตอร

สต๊ิกเกอร 
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สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดการจดจาํตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รปูแบบหาวหาญ รูปแบบนาต่ืนเตน รูปแบบหรูหราและ

รูปแบบจริงใจของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันทําใหเกิดการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจาก การจดจําหรอืนึกถึงตราสินคาได จะเกิดจาก

การทีผู่บริโภคเคยเห็นตราสินคา หรือสัญลักษณทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาน้ี สอดคลองกบัรายงานการ

วิจัยของ สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2557) ทีรายงานวา การจดจําเปนการสะทอนถึงความคุนเคย

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เพราะ การจดจําตราสินคาไดจะมผีลทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Brand  

to be Consider) ปกติสินคาทีผู่บริโภคซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจัก ระลึกได และจดจําไดเทาน้ัน 

นอกจากน้ีการสื่อสารประชาสมัพันธหรือการทําตลาดรูปแบบตาง ๆ อยางการใชสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันเปนตัวแทนตราสินคา จะมผีลตอการจดจํา ของผูบริโภค สอดคลองกบัผลการวิจัยของ 

ปยาภรณ นิลชู (2554) ที่รายงานวา รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลน ถือเปนการสรางบุคลกิภาพตราสินคา

ที่สรางความสมัพันธพื้นฐานบางอยางกบัผูบรโิภค ใหผูบริโภคเกิดการจดจําได สอดคลองกบังานวิจัย

ของ ฐิติ ปฐมชัยคุปต (2559) ที่ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบสต๊ิกเกอรบนไลนแอพพลิเคช่ัน ที่สงผลตอ

การจดจําตราสินคาของกลุม Gen Y ในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบวา รูปแบบของสต๊ิกเกอร

ไลนสงผลตอการจดจําตราสินคาของกลุม Gen Y ในภาพรวมระดับมาก ไดแก รูปแบบหรูหรา 

รูปแบบนาต่ืนเตน รปูแบบหาวหาญ และรปูแบบจริงใจ 

สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดการระลกึถึงตราสนิคาของธนาคาร

กรุงเทพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รปูแบบจริงใจและรูปแบบหาวหาญของสต๊ิกเกอรไลน

แอพพลเิคช่ันทําใหเกิดการระลกึถึงตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สอดคลองกบัแนวคิดของ Keller (2008) ที่วา การระลึกถึงตราสินคา คือทุกสิ่งทกุอยางที่

เช่ือมตอกบัตราสินคาเขากับความทรงจําบนพื้นฐานประสบการณของผูบริโภคหรอืการเปดรับการ

สื่อสารของผูบริโภค การระลกึถึงตราสินคาจะแข็งแกรงข้ึนหากไดรับการสนับสนุนผานเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาด ตาง ๆ อาทิ การโฆษณา การแจกของที่ระลึก หรือการโหลดสต๊ิกเกอรไลน เปนตน 

สอดคลองกบัแนวคิดของ สุศิษฎา อินทรา (2551) ที่วา การระลกึถึงตราสินคา จะเปนการระลึกถึง

คุณสมบัติของตราสินคา อยางบรรจุภัณฑ สวนคุณประโยชนของตราสินคา ซึง่เปนคุณสมบัติที่ไดจาก

คุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินคาซึง่เกิดคุณคาจากความรูสึกของผูบริโภคเมือ่ไดใชสินคาหรือบรกิาร

น้ัน คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) เปนคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกบัตัวสินคาเปน

สิ่งทีบ่งบอกถึงบุคลกิและการแสดงตัวตนของผูบรโิภคที่ตองการสือ่ใหผูอื่นรบัรูโดยผานการใชสินคา

หรือบรกิาร อยางสต๊ิกเกอรไลนสอดคลองกับงานวิจัยของ วัฒนา ทิพยทอง (2560) ศึกษาการพัฒนา

สต๊ิกเกอรไลนเพือ่เพิม่ชองทางการประชาสัมพันธผลิตภัณฑของชุมชนปาละอู ผลการศึกษา พบวา 
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การพัฒนาสต๊ิกเกอรไลนโดยใชผลิตภัณฑของชุมชนปาละอูเปนตนแบบสงผลให ผูบริโภคเกิดการ

จดจําและระลึกถึงผลิตภัณฑของชุมชนปาละอู ในระดับมาก 

สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาของธนาคาร

กรุงเทพ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รปูแบบหาวหาญของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ันทําให

เกิดความภักดีตอตราสินคาของธนาคารกรงุเทพ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลอง

กับแนวคิดของ วิสวัส รุงเรืองผล (2558) ที่วา ความภักดีตอตราสินคาเปนสิง่ที่แสดงถึงความยึดมั่นที่

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ความภักดี ตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา 

(Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอื่นหรือไม 

รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลกัที่ทําให ผูบริโภคเกิดการซือ้ซ้ํา เปนสิง่สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราสินคาน้ัน เชน ผูบรโิภค จดจําลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลติภัณฑสินคาน้ัน ๆ 

สอดคลองกบัแนวคิดของ ปยาภรณ นิลชู (2554) ที่วา รูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนจะชวยสราง

เอกลักษณที่แตกตางใหตราสินคา เน่ืองจากคุณลักษณะและคุณสมบัติทั่วไปของผลิตภัณฑน้ันเปนสิ่ง

ที่สามารถลอกเลียนได ดังน้ันถาสามารถสรางบุคลิกภาพใหมีความสอดคลองกบัตราสินคาไดแลว 

ตราสินคาน้ันยอมมีเอกลักษณทีโ่ดดเดนเฉพาะตัว สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐภรณ มหาวีรวัฒน 

(2559) ศึกษาลักษณะสต๊ิกเกอรไลน การบอกตอแบบปากตอปากผานระบบอินเทอรเน็ตและความ

ต้ังใจซื้อของผูบรโิภค ผลการศึกษา พบวา ลักษณะสต๊ิกเกอรไลนมีอทิธิพลทางออมตอการบอกตอ

แบบปากตอปากผานระบบอินเทอรเน็ตและความต้ังใจซือ้ของผูบริโภค  

 

5.3 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งนี ้

จากผลการศึกษา พบวา ถาเพิ่มการทําการตลาดเกี่ยวกับรูปแบบสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคช่ัน 

รูปแบบหาวหาญ รูปแบบหรหูรา รูปแบบจริงใจและรปูแบบนาต่ืนเตนของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลเิคช่ัน

จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู การจดจําตราสินคา การระลกึถึงและความภักดีของธนาคารกรุงเทพ 

เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะสติกเกอรไลนแอพพลิเคช่ันรูปแบบหาวหาญ ที่จะสงผลใหผูบรโิภคเกิดการ

จดจํามากที่สุด ดังน้ัน ฝายธุรกิจที่เกี่ยวของควรเพิม่การทําการตลาดสต๊ิกเกอรไลน อยางการ

ประชาสมัพันธ การทําโฆษณา หรือทําการสงเสรมิการตลาดใหผูบริโภคทราบ นอกจากน้ีควรเพิ่ม

จํานวนสต๊ิกเกอรใหมากข้ึน ควบคูกับการเพิ่มมิติใหสติกเกอรไลนแอพพลิเคช่ัน เชน การมเีสียง  

การขยับตัว เปนตน จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรบัรู การจดจําตราสินคา การระลึกถึงและ

ความภักดีมากย่ิงข้ึน ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจใชสินคาและบริการของธุรกิจตามไปดวย 
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5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  

ควรเพิ่มวิธีการในการเกบ็ขอมลูวิจัย กลาวคือควรทําการเกบ็ขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก

กับผูใชงานแอพพลเิคช่ันไลน เพื่อใหไดขอมูลเพิ่มมากข้ึน เพราะปจจบุันน้ีมสีต๊ิกเกอรหลากหลาย

รูปแบบมากข้ึน เชน สต๊ิกเกอรทีม่ีเสียงพูดได หรอืสต๊ิกเกอรที่สามารถขยับได  
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แบบสอบถาม 

การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

กับการจดจําตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 
 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหน่ึงของการศึกษาคนควาอิสระของ

นักศึกษาปรญิญาโทหลักสูตรนิเทศศาตรมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมลูทั้งหมดจะถูกเก็บ

เปนความลบั และใชเพื่อการศึกษาวิจัยกรณีน้ีเทาน้ันผูจัดทําขอขอบพระคุณเปนอยางสงูที่ทานได 

สละเวลาในการใหขอมลูอันเปนประโยชนตอการทําวิจัยครั้งน้ี 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) หนาขอความที่ตรงกบัขอมลูของทานมากทีสุ่ด 

1. เพศ          

1. (  ) ชาย   2. (  ) หญิง  

2. อายุ 

1. (  ) ไมเกิน 20 ป  2. (  ) 21 – 25 ป 3. (  ) 26 – 30 ป 

 4. (  ) 31 – 35 ป  5. (  ) 36 – 40 ป 6. (  ) 41 – 45 ป 

7. (  ) 46 – 50 ป  8. (  ) 51 ปข้ึนไป 

3. อาชีพ 

1. (  ) นักเรียน/ นักศึกษา  2. (  ) เจาของธุรกจิ/ อาชีพอิสระ  

3. (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 4. (  ) ขาราชการ 

5. (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 6. (  ) แมบาน/ พอบาน            

7. (  ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.... 

4. ระดับการศึกษา 

1. (  )  ประถมศึกษา   2. (  )  มัธยมศึกษาตอนตน   

3. (  )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 4. (  )  อนุปริญญา/ ปวส. 

 5. (  )  ปริญญาตร ี   6. (  )  ปริญญาโท  

 7. (  )  ปริญญาเอก    

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 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. (  )   มากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. รูปแบบหาวหาญ 

 
ภาพที่ 1.1 สต๊ิกเกอรไลนแบบหาวหาญ 

     

1. ทานคิดวาตัวการตูนสต๊ิกเกอรไลนแบบในภาพ 1.1  สามารถ

สื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

     

1.1 ความมั่นคง      

1.2 ความแข็งแกรง      

1.3 ความมั่นใจในการบริการ      

1.4 ความใจกลา      

1.5 ความกลาหาญ      

2. รูปแบบหรูหรา 

 
ภาพที่ 1.2 สต๊ิกเกอรไลนแบบหรูหรา 

     

2. ทานคิดวาตัวการตูนสต๊ิกเกอรไลนแบบในภาพ 1.2  สามารถ

สื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

     

2.1 ความมีระดับ      

2.2 ความทันสมัย      

2.3 ความโดดเดน      
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การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

2.4 การมีเอกลักษณ      

2.5 การมีคุณคา      

3. รูปแบบจริงใจ 

 
ภาพที่ 1.3  สต๊ิกเกอรไลนแบบจรงิใจ 

     

3. ทานคิดวาตัวการตูนสต๊ิกเกอรไลนแบบในภาพ 1.3  สามารถ

สื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

     

3.1 ความจริงใจ      

3.2 ความเปนมิตร      

3.3 ความซื่อตรง      

3.4 ความบริสุทธ์ิใจ      

3.5 ความซื่อสัตย      

4. รูปแบบนาต่ืนเตน      

 
ภาพที่ 1.4  สต๊ิกเกอรไลนแบบต่ืนเตน 

     

4. ทานคิดวาตัวการตูนสต๊ิกเกอรไลนแบบในภาพ 1.4 สามารถ

สื่อใหเห็นในประเด็นตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

     

4.1 ความต่ืนเตน      

4.2 ความกระตือรือลน      

4.3 ความสนุกสนาน      
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การสื่อสารในรูปแบบของสต๊ิกเกอรไลนแอพพลิเคชั่น 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

4.4 ความดีใจ      

4.5 ความสุข      

 

ตอนท่ี 3 การจดจําตราสินคา 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การจดจําตราสินคา 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานรับรูถึงตราสินคาธนาคารกรงุเทพ      

2. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานรับรูถึงผลิตภัณฑและการบรกิารของ

ธนาคารกรุงเทพ 

     

3. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานจําไดวาเปนธนาคารกรุงเทพ      

4. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานจําไดวาธนาคารกรุงเทพมผีลิตภัณฑ

และบริการอะไรบาง 

     

5. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานระลึกถึงตราสินคาธนาคารกรุงเทพ      

6. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานระลึกถึงความรูสึกในการใชบรกิาร

ธนาคารกรุงเทพ 

     

7. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานมีความรูสึกอยากบอกตอหรอืสงตอ 

สต๊ิกเกอรไลนของธนาคารกรุงเทพใหกับบุคคลอื่น 

     

8. สต๊ิกเกอรไลนสามารถทําใหทานมีความรูสึกอยากใชบริการ

ธนาคารกรุงเทพ 

     

9. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานเช่ือมั่นในบริการของธนาคารกรุงเทพ      

10. สต๊ิกเกอรไลนทําใหทานยังคงใชบรกิารของธนาคารกรงุเทพ

ตอไป 

     

 

ขอขอบคณุท่ีทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเปนอยางยิ่ง  
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