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ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

CHARACTERISTICS OF STICKER LINE, ELECTRONIC WORD OF MOUTH,  

AND INTENTION TO BUY

ณัฐภรณ์ มหาวีรวัฒน์ 1

อานนท์ ค�าวรณ์ 2

บทคัดย่อ

  การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาลกัษณะสติก๊เกอร์ไลน์ และความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะสติก๊เกอร์ไลน์ การสือ่สาร

แบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล จาก

กลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 400 คน มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : 

SEM)

  ผลการศึกษาพบว่าลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์มี 6 องค์ประกอบ คือ เพศ คน สัตว์ ลักษณะนิสัย ข้อความประกอบ สีสัน ซึ่ง

ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์นี้มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยผ่านการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต

ค�ำส�ำคัญ: ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ความตั้งใจซื้อ

Abstract

 This study aims to investigate the characteristics of Line’s sticker and their relationship to electronic 

word of mouth and intention to buy. The data was collected by questionnaires from 400 samples. Then data 

was analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM).

 The results of the study revealed that characteristics of Line’s sticker consist of 6 dimensions: sex,  

human, animal, habit, text and color. Characteristics of Line’s sticker have indirect influence on intention to buy 

through electronic word of mouth. 

Keywords: Characteristics of Line’s sticker , Electronic word of mouth , Intention to buy 
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บทน�ำ 

  ในปัจจุบันการสื่อสารของคนในสังคมได้เปลี่ยนไปจากเดิม โดยมีการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารผ่านตัว

บุคคลโดยตรง เป็นการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และที่เป็นที่นิยมที่สุดในประเทศไทยก็คือแอพลลิเคชั่น

ไลน์ [1] ทีม่กีารรบัส่งข้อความจากทัว่โลกถงึ 13,000 ล้านข้อความต่อวนัและมอีตัราการเตบิโตสงูขึน้เรือ่ยๆ นอกจาก

นี้การรับส่งสติ้กเกอร์ไลน์ที่ถือว่าเป็นเอกลักษณ์ของแอพพลิเคชั่นนี้มากถึง 1.8 พันล้านครั้งต่อวัน และมียอดการใช้

สติก้เกอร์ทัง้หมดมากกว่า 20,000 เซต [2] ซึง่กลุม่ลกูค้าของแอพพลเิคชัน่ไลน์นัน้มผีูใ้ช้บรกิารเพิม่ขึน้จากทัว่ทกุมมุ

โลก และลักษณะเด่นของแอพพลิเคชั่นนี้ที่มีความแตกต่างจากแอพพลิเคชั่นอื่นคือ (1) มีการเข้าถึงได้ในทุก 

ระบบปฎบิตักิาร ทัง้ในสมาร์ทโฟนและคอมพวิเตอร์ (2) มกีารใช้สติก๊เกอร์ทีส่ือ่อารมณ์เพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของผู้ใช้งานได้ดีกว่าข้อความปกต ิจากการเพิ่มขึ้นของจ�านวนผู้ใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ และอัตราการใช้สติ้กเกอร์ไลน์

จ�านวนมาก ท�าให้เกดิช่องทางการสร้างรายได้จากการจ�าหน่ายสติก้เกอร์ไลน์ ผูใ้ช้งานทัว่ไปสามารถผลติและจ�าหน่าย

สติ๊กเกอร์ในตลาดที่เรียกว่า ไลน์ครีเอเตอร์ มาร์เก็ท ออกมาจ�าหน่ายให้กับผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ทั่วโลก

 ในขณะที่แอพพลิเคชั่นและสติ๊กเกอร์ไลน์มีผู้ใช้งานเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ แต่การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์นั้นนับว่ามีอยู่น้อยมาก งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่จะเน้นการศึกษาทางด้านการสื่อสาร

ความหมายในไลน์ [3] และพฤติกรรมการใช้ไลน์ [4] ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาลักษณะของสติ๊กเกอร์ไลน์

และการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต (Electronic word of mouth: EWOM) อันเป็นช่องทางการสื่อสารที่ 1) 

มีการกระจายข้อมูลได้มากกว่ารวดเร็วกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม 2) ที่มีการคงอยู่ของข้อมูลและ

การเข้าถึงข้อมูลจะคงอยู่เรื่อยไป และ 3) มีความน่าเชื่อถือสูงกว่าการส่งผ่านข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตทั่วไป เช่น เว็ป

ไซต์ เฟสบุ้ค [5][6] ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะสติกเกอร์ไลน์และการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะช่วยเพิ่มพูนองค์ความรู้ให้กับแวดวงการตลาดอิเล็คทรอนิคส์ให้มากขึ้น 

 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

  Xiaorong et al. ได้ศึกษาผลกระทบของการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และพบว่าการบอกต่อผ่าน

ระบบอนิเตอร์เนต็ มอีทิธพิลอย่างมากต่อความไว้วางใจและความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค โดยความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค

นัน้มอีทิธพิลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าอกีด้วย และการบอกต่อผ่านระบบอนิเตอร์เนต็นัน้มอีทิธพิลต่อความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปในแต่ละลักษณะของสินค้า กล่าวคือเมื่อมีการซื้อสินค้าแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า  

ผู้บริโภคจะมีความเชื่อมั่นจากการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป เช่น หนังสือ [7]

  Delafrooz, Paim and Khatibi ได้ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเตอร์เนต็ของผูบ้รโิภคชาวมาเลเซยี 

พบว่าความเชื่อมั่นและทัศนคติมีผลกระทบโดยตรงต่อการความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในขณะที่การรับรู้ถึง

ประโยชน์ของสนิค้า ความสะดวก ระดบัของราคา และรายได้ มผีลกระทบทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าออนไลน์

โดยผ่านทัศนคติ[8]

วัตถุประสงค์ 

 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะของสติ๊กเกอร์ไลน์ในตลาด Creators Market ของนักออกแบบ

 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะของสติก๊เกอร์ไลน์ กบัการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของสติ๊กเกอร์ไลน์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
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 4. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอนิเตอร์เนต็กบัความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค

 โดยมกีารตัง้สมมตฐิานการวจิยัทีเ่กีย่วข้องดงันี ้H
1 
: ลกัษณะของสติก๊เกอร์ไลน์มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค H
2 
: ลักษณะของสติ๊กเกอร์ไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต H
3 
: การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

วิธีด�ำเนินงำน 

 ด�าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีการแจกแบบสอบถามแบบสุ่ม จาก

ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ�านวน 400 

ตวัอย่าง โดยแบบสอบถามมทีัง้หมด 5 ส่วนคอื 1) ค�าถามเบือ้งต้น 2) ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 3) ลกัษณะ

สติ๊กเกอร์ไลน์ 4) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 5) ความตั้งใจในการซื้อสินค้า หลังจากนั้นก็

ท�าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  

Equation Modeling : SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดล

โครงสร้าง

ผลกำรวิจัย 

 ข้อมลูจากแบบสอบถาม 400 ชดุ พบว่ากลุม่ตวัอย่างส่วนมากเป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 59.25) อายรุะหว่าง 

25-34 ปี (ร้อยละ 52.25) สถานภาพโสด (ร้อยละ 81.75) ระดับการศึกษาที่ปริญญาตรี (ร้อยละ 59.50) อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 47.50) รายได้ 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 34) และการวิเคราะห์ปัญหาความคลาด

เคลื่อนในการวัดจากการวัดด้วยวิธีเดียวกัน (Common Method Bias) ด้วยวิธี Harman’s Single Factor Test 

พบว่าค่าความแปรปรวนของปัจจัยแรกจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจ ที่ได้มีค่าเท่ากับร้อยละ 25.315 

แสดงว่าข้อมูลที่ได้ไม่มีความเอนเอียงไปยังตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งมากจนเกินไป ส่วนค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.726 

ถึง -0.133 และความโด่งอยู่ระหว่าง -0.101 ถึง 0.768 ซึ่งค่าทั้งหมดมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการก

ระจายแบบปกต ิ(Normality) ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มค่ีาอยูร่ะหว่าง 0.181- 0.495 ส่วนค่าความแปรปรวนของ

ค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.396 ถึง 1.774 และค่าการยอมรับ (Toler-

ance) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.564 ถึง 0.717 แสดงได้ว่า ข้อมูลที่ได้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicol-

linearity) [9] 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

  ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ มี 6 องค์ประกอบ ซึ่งแบ่งออกเป็น 20 ข้อค�าถาม ได้แก่ 1) เพศ คือ ฉันพิจารณา

สติ๊กเกอร์ไลน์ในรูปแบบผู้หญิง 2) คน เช่น ฉันชอบสติ๊กเกอร์รูปแบบของตัวการ์ตูนคนที่เป็นเด็ก ฉันชอบสติ๊กเกอร์

รูปแบบของตัวการ์ตูนคนที่เป็นครอบครัว 3) สัตว์ เช่น ฉันชอบสติ๊กเกอร์สัตว์รูปแบบแมว ฉันชอบสติ๊กเกอร์สัตว์รูป

แบบหมี 4) นิสัย เช่น ฉันชอบสติ๊กเกอร์ที่มีลักษณะทะเล้นหรือกวน ฉันชอบสติ๊กเกอร์ที่มีลักษณะนิสัยขี้อ้อน  

5) ข้อความประกอบ เช่น ฉันชอบสติ๊กเกอร์ที่มีข้อความประกอบภาพที่มีค�าตามสมัยนิยม ฉันชอบสติ๊กเกอร์ที่มี

ข้อความประกอบภาพที่มีค�าที่ใช้ทักทายทั่วไป 6) สี เช่น ฉันชอบสติ๊กเกอร์ที่มีสีสดใสฉูดฉาด 
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 การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ประกอบด้วย 4 ข้อค�าถาม เช่น ฉันมีการแนะน�า

สติก๊เกอร์ไลน์ให้กบัหลายๆ คนผ่านสือ่ออนไลน์ ฉนัพยายามทีจ่ะเผยแพร่ข้อดขีองสติก๊เกอร์ไลน์นีใ้ห้กบัคนอืน่ๆ ผ่าน

สื่อออนไลน์  ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ข้อค�าถาม เช่น การซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์จะเป็นประโยชน์

ในการสื่อสารของฉัน ฉันมีความตั้งใจที่จะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ในอนาคตอันใกล้นี้

  การวเิคราะห์ความเทีย่งตรงเชงิสอดคล้อง และการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่ พบว่า ค่าน�า้หนกัองค์ประกอบ

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีค่าอยู่ระหว่าง 0.528- 0.961 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาด้วยวิธีครอน

บาคมค่ีาอยูร่ะหว่าง 0.806 - 0.903 แสดงให้เหน็ว่าข้อมลูมคีวามเทีย่งตรงและความเชือ่มัน่สงู เหมาะส�าหรบัการน�า

มาวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างในขั้นตอนต่อไป [10]

กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง

  โมเดลสมการโครงสร้างลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนี

ความสอดคล้องกลมกลืนทั้งหมด ผ่านเกณฑ์การยอมรับ [11][12] (x2 =251.226, x2/df =3.489 , GFI = 0.920, 

CFI = 0.939, RMSEA = 0.079, SRMR = 0.0485) โดยลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์มีอิทธิพลทางบวกกับการบอกต่อ

แบบปากต่อปากผ่านระบบอนิเตอร์เนต็ (β = 0.45, P < 0.001) การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอนิเตอร์เนต็

มีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค) β = 0.68, P < 0.001) และลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ไม่มีอิทธิพล

กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (β = -0.01) ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) พบว่าการบอกต่อผ่า

นระบบอิเล็คทรอนิคส์ มีค่าเท่ากับ .20 และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ .68 แสดงว่า โมเดลนี้สามารถ

อธิบายการบอกต่อผ่านระบบอิเล็คทรอนิคส์ ได้ร้อยละ 20 และสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ร้อย

ละ 45 ดังภาพที่ 1 

กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า 1) ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ไม่มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อของผู้

บริโภค (ปฏิเสธ H
1
) 2) ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์มีอิทธิพลทางบวกกับการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต (ยอมรับ H
2
) และ 3) การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลทางบวกกับความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (ยอมรับ H
3
) 

สรุป 

  1.  ลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์มี 6 องค์ประกอบคือ 1) เพศ 2) คน 3) สัตว์ 4) ลักษณะนิสัย 5) ข้อความ

ประกอบ 6) สีสัน ซึ่งลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์นี้มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการบอกต่อผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการท�าให้เกิดความตั้งใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ และผลการวิจัยพบว่าโมเดลสมการโครงสร้างลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับ

ความตั้งใจซื้อโดยผ่านการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตได้ถึงร้อยละ 45 ซึ่งสิ่งที่ค้นพบเหล่านี้เป็นการช่วยเพิ่มพูน

องค์ความรูท้างด้านการตลาดอเิลค็ทรอนคิส์ อนัเป็นหนึง่ในศาสตร์ทางด้านการตลาดทีม่คีวามส�าคญัมากขึน้เรือ่ยๆ 

[13]

  2.  ลกัษณะสติก๊เกอร์ไลน์อย่างเดยีวไม่มอีทิธพิลโดยตรงต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค แต่ต้องอาศยัการ

บอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็นตัวกลาง เนื่องจากการบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็นกลไลส�าคัญในการก่อ

ให้เกดิการตัง้ใจซือ้สติก๊เกอร์ไลน์ ด้วยเหตนุีผู้ป้ระกอบการและผูอ้อกแบบสติก๊เกอร์ไลน์ควรสร้างสงัคมออนไลน์ของ
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สินค้าจากหลายช่องทางผ่านระบบอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงการสร้างพื้นที่ส�าหรับแลกเปลี่ยนประสบการณ์การใช้

สติก๊เกอร์ผ่านการให้ความคดิเหน็ในโซเชีย่ลเนต็เวร์ิคต่างๆ โดยสามารถท�าได้จากการเปิดแฟนเพจเฟสบุค๊ การสร้าง

เวป็ไซต์ หรอืใช้ไลน์เองในการประชาสมัพนัธ์ไปยงับคุคลทีใ่กล้ชดิเนือ่งจากจะท�าให้ข้อมลูมคีวามน่าเชือ่ถอืค่อนข้าง

สงูในสายตาของผูบ้รโิภค เพือ่สร้างการบอกต่อทีถ่อืว่าเป็นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ทีม่ต้ีนทนุต�า่แต่สามารถสร้าง

การจดจ�าและมูลค่าให้กับสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังควรมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค

ด้วยการจดักจิกรรมต่างๆเพือ่ให้ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนักบัสติก๊เกอร์ของตนเองเช่น กจิกรรมการกดไลค์และแชร์ผ่าน

สื่อออนไลน์เพื่อรับของรางวัลที่เกี่ยวกับสติ๊กเกอร์ ทั้งนี้การบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตยังก่อประโยชน์ให้กับผู้

บริโภคในแง่ของการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์อีกด้วย

กิตติกรรมประกำศ 

 การศึกษาอิสระฉบับนี้ เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยดีเพราะได้รับการสนับสนุนจาก ดร.อานนท์ ค�าวรณ์ อาจารย์

ทีป่รกึษา ทีไ่ด้กรณุาให้ค�าปรกึษา ค�าแนะน�าทีเ่ป็นประโยชน์ ในทกุขัน้ตอนและตรวจสอบข้อบกพร่องจนส�าเรจ็ลลุ่วง

ไปด้วยดี รวมไปถึงท่านอาจารย์ทุกๆท่านที่ได้ให้ความรู้ในระหว่างที่ท�าการศึกษาตลอดหลักสูตร
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ภาพที่ 1 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์ 

 
หมายเหตุ               ยอมรับสมมติฐาน และ            ปฏิเสธสมมติฐาน  
                     R2  การบอกต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต = .20, R2 ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค = .45 
                    *P < .05, **P < .01, ***P < .001 

ภำพที่ 1 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างลักษณะสติ๊กเกอร์ไลน์

 


