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บทที ่2 

 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาในเร่ืองกลยุทธ์โฆษณาแฝงเพื่อ

สร้างความภกัดีในแบรนด์ธุรกิจกรณีศึกษาการออกแบบสต๊ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชัน่ ผูศึ้กษาได้
ท าการศึกษาเอกสารดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดวฒันธรรมทางสายตา (Visual Culture) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่ือใหม่ (New Media) 

2.2.1 นิยามและความหมายของส่ือใหม่ 
2.2.2 คุณลกัษณะส าคญัของส่ือใหม่ 

2.3 ประวติัความเป็นมาของไลน์แอพพลิเคชัน่ (Line Application) 
2.3.1 ประวติัและความหมายของไลน์แอพพลิเคชัน่ 
2.3.2 ประเภทและการดาวน์โหลดของคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ 

2.4 แนวคิดโฆษณา (Advertising) 
2.4.1 นิยามและความหมายของการโฆษณา 
2.4.2 โฆษณาแฝง 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีอตัลกัษณ์องคก์ร (Corporate identity) 
2.5.1 นิยามและความหมายของอตัลกัษณ์องคก์ร 

2.6 แนวคิดความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Royalty) 
2.6.1 ความหมายและความส าคญัของความภกัดีในตราสินคา้ 
2.6.2 คุณลกัษณะส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ 

2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.8 กรอบแนวคิดการศึกษา 
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2.1 แนวคิดวฒันธรรมทางสายตา (Visual Culture) 
 

Nicholas Mirzoeff (1999) ได้กล่าวถึง Visual Culture ว่าคือความเก่ียวข้องของเหตุการณ์
ต่างๆทางสายตา (Visual Event) ซ่ึงข้อมูล, ความหมายหรือความพอใจจะถูกให้ความหมายโดย
ผูใ้ช้งานในหนา้ต่างของเทคโนโลยทีางสายตา (Visual Technology) โดยในท่ีน้ีเทคโนโลยีทางสายตา
ท่ี Nicholas Mirzoeff หมายถึงนั้นคือทุกรูปแบบของอุปกรณ์เคร่ืองใชท่ี้ถูกออกแบบเพื่อใชใ้นการมอง
หรือเคร่ืองมือท่ีช่วยส่งเสริมในการมองเห็นตามธรรมชาติก็ตามจากภาพเขียนสีน ้ ามนัไปสู่โทรทศัน์
และอินเทอร์เน็ต 

มนุษยอ์ยูใ่นยคุของวฒันธรรมทางสายตาเน่ืองจากในชีวิตประจ าวนัภาพถูกท าให้ปรากฏและ
ถูกใช้มากมายในการส่ือสารกบัผูค้นผ่านการมองจึงท าให้ภาพกลายเป็นการส่ือสารท่ีมีความส าคญั
ท่ีสุดของโลกยุคหลงัสมยัใหม่ แมว้่าภาพอาจจะไม่ไดเ้ขา้มาแทนท่ีภาษา (ค าพูดและตวัหนงัสือ) ซ่ึง
เป็นวิธีการส่ือสารท่ีส าคญัความต่างของภาพในโลกยุคสมยัใหม่กับหลังสมัยใหม่อยู่ท่ีว่าในโลก        
ยุคสมยัใหม่ ภาพถูกถือว่าเป็นตวัแทนของความจริง ในขณะท่ีโลกยุคหลงัสมยัใหม่ถือว่าภาพก็เป็น
เหมือนความเรียง หรือนวนิยายคือมีความหมายท่ีผูส้ร้างใส่ลงไว ้โดยไม่เก่ียวกบัวตัถุท่ีปรากฏในภาพ
แต่อย่างเดียวความหมายท่ีแฝงไวใ้นภาพนั้ นจะส่ือถึงผูอ่ื้นได้ก็ต้องอาศัยกระแสของความคิด, 
ขนบธรรมเนียม, ค่านิยม, ความรู้ความเขา้ใจฯลฯ ท่ีมีอยูใ่นสังคมเป็นฐานไม่ต่างจากกาพยก์ลอนหรือ
วรรณกรรมก็ต้องอาศยัส่ิงเหล่าน้ีเป็นฐานในการส่ือความหมาย เช่นกัน พูดอีกอย่างหน่ึงการส่ือ
ความหมายยอ่มตอ้งอาศยัวฒันธรรมเป็นฐานในการส่ือในทางกลบักนัการเขา้ถึงความหมายของภาพ 
หรือวรรณกรรมจึงตอ้งอาศยัวฒันธรรมเดียวกนัผูอ่้านตอ้งเขา้ถึงวฒันธรรมของสังคมท่ีสร้างภาพ หรือ
วรรณกรรมนั้นๆข้ึนมาเพียงพอจึงสามารถจบัความหมายท่ีแฝงอยู่ได ้ดว้ยเหตุดงันั้นการวิจารณ์หรือ
การรู้ทนัความหมายท่ีแฝงอยูใ่นภาพจึงเรียกวา่ “วฒันธรรมทางสายตา” อนัเป็นศาสตร์ท่ีพฒันาข้ึนจาก
หลายสาขาวิชาและก าลงัจะกลายเป็นศาสตร์แขนงใหม่ของวชิาการในโลกยุคหลงัสมยัใหม่ จากค าน า
ท่ีนิธิ เอียวศรีวงศ ์กล่าวไว ้(สมเกียรติ ตั้งนโม, 2549: ออนไลน)์ 

นอกจากน้ีสมเกียรติ ตั้ งนโม (อ้างใน มาลิน ธราวิจิตรกุล, 2549: ออนไลน์) เคยกล่าวไว ้      
ในบริบทสังคมไทยว่า สมยัก่อนการเดินทางในสังคมเรามกัใช้วิธีการเดินหรือถีบจกัรยาน ดังนั้ น
วฒันธรรมแบบ ตวัอกัษรจึงเหมาะสมกบัการเคล่ือนท่ีของผูค้นในสมยันั้น แต่เม่ือมีการผลิตรถยนตร์ 
รถมอเตอร์ไซค์ สังคมได้ปรับการเคล่ือนท่ีของตนเองให้เร็วข้ึนการส่ือสารด้วยตวัอกัษรจึงไม่เอ้ือ     
ต่อการส่ือสารอีกต่อไป ดังนั้ นความส าคัญของภาพจึงได้เข้ามาแทนท่ีเพื่อส่ือกับผูบ้ริโภคได้ใน      
เวลาอนัรวดเร็วเป็นวฒันธรรมแบบใหม่ท่ีเปล่ียนตามเง่ือนไข หรือบริบทสังคมท่ีมีการปรับเปล่ียนและ
เคล่ือนตวัไป 
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กล่าวโดยสรุป แนวคิดวฒันธรรมทางสายตา ท าให้เห็นวา่เราอยูใ่นยุคของการส่ือสารรอบตวั
ดว้ยภาพเพราะภาพช่วยในถ่ายทอดเร่ืองราว และช่วยใหก้ารส่ือสารเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็วบนวิถีชีวิต
วฒันธรรมสมยัใหม่ โดยผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดวฒันธรรมทางสายตามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
การใชง้านคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ประกอบระหวา่งการสนทนาของผูใ้ชง้านไลน์แอพพลิเคชัน่ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎส่ืีอใหม่ (New Media) 
 

2.2.1 นิยามและความหมายของส่ือใหม่ 
ส่ือใหม่ (New Media) หมายถึง ส่ือท่ีเอ้ือให้ผูส่้งสารและผูรั้บสารท าหนา้ท่ีส่งสารและรับสาร

ไดพ้ร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทางและส่ือยงัท าหน้าท่ีส่งสารไดห้ลายอยา่งรวมกนั เช่น ภาพ เสียง 
และข้อความไปพร้อมกัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือดั้ งเดิมเข้ากับความก้าวหน้าของระบบ
เทคโนโลยีสัมพนัธ์ท าให้ส่ือสามารถส่ือสารไดส้องทางผา่นทางระบบเครือข่ายและมีศกัยภาพเป็นส่ือ
แบบประสม (Multimedia) ปัจจุบนัส่ือใหม่พฒันาข้ึนหลากหลายท่ีเป็นท่ีรู้จกัและนิยมกันมากข้ึน 
(Burnett, R. and Marshall D.P. 2003) นอกจากน้ียงัมีนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  านิยามเก่ียวกบัส่ือ
ใหม่ไวด้งัน้ี 

Kawamoto (1997) ใหนิ้ยามวา่ "ส่ือใหม่" (New media) หมายถึง ระบบการส่ือสาร หรือระบบ
ท่ีมีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายในระดบัโลกเป็นส่ือท่ีเกิดข้ึนจากปัจจยัหลายๆปัจจยั
ไดแ้ก่ เทคโนโลยีระบบเครือข่าย ภาคอุตสาหกรรม ปัจเจกชน รวมทั้งชุมชนในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
เป็นตน้ 

Wardrip-Fruin และ Montfort (2003) บรรณาธิกรหนังสือ The New Media Reader ได้นิยาม
“ส่ือใหม่” ว่าเป็นเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ท่ีน ามาใช้งานเพื่อการเผยแพร่และน าเสนอข้อมูลเช่น 
อินเทอร์เน็ต เวบ็ไซต ์มลัติมีเดีย แผน่บลูเรย ์เป็นขอ้มูลระบบดิจิทลัซ่ึงถูกควบคุมโดยซอฟตแ์วร์ผสม
ระหว่างการปฏิบัติในรูปแบบเดิมและการปฏิบัติในรูปแบบใหม่ ส่ือใหม่มีการท างานซ่ึงรวดเร็ว
มากกวา่การท างานดว้ยมือหรือดว้ยเทคโนโลยีแบบเดิม เน่ืองจากคอมพิวเตอร์มีศกัยภาพในการท างาน
อย่างรวดเร็วอย่างยิ่งท าให้เกิดศิลปะของส่ือในรูปแบบใหม่หลายอย่าง เป็นส่ือท่ีมีความทนัสมยัมี
วธีิการใหม่ๆท่ีจะเขา้ถึงและจดัการกบัขอ้มูลข่าวสาร 

ธิดาพร ชนะชัย (2550) ได้ให้ความหมายของส่ือใหม่  (New media) โดยแบ่งออกเป็น             
3 ประเด็นดงัต่อไปน้ี 

1)  ดิจิตอลมีเดีย (Digital Media) เป็นการส่ือสารไร้สายท่ีรวดเร็วดว้ยระบบไฟเบอร์ออฟติก 
(A Fiber-Optic System) เช่ือมต่อขอ้มูลผา่นดาวเทียม  

2)  ส่ือซ่ึงเป็นส่ือใหม่ท่ีนอกเหนือจากส่ือพื้นฐานเดิมท่ีมีอยู ่
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3)  ส่ือสร้างสรรคข้ึ์นใหม่เพื่อสนบัสนุนงานบางอยา่งโดยเนน้ Creativity Innovation 
กล่าวโดยสรุป แนวคิดของส่ือใหม่คือ ส่ือท่ีมีความหลากหลายของรูปแบบสารผสมผสานกนั

ไม่วา่จะเป็น รูปภาพ เสียง ฯลฯ ท่ีสามารถส่ือสารและโตต้อบสารระหว่างผูส่้งสารผูรั้บสารไดอ้ย่าง
รวดเร็ว นอกจากน้ีส่ือใหม่ยงัมีความเช่ือมโยงเป็นเครือข่ายขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีสะดวกสบายในการ
เขา้ถึงและจดัการขอ้มูลไดง่้าย ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ านิยามและความหมายของส่ือใหม่มาใชใ้นการวิเคราะห์
และอธิบายถึงเหตุผลการใชง้านและการใชง้านคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชัน่ 

2.2.2 คุณลกัษณะส าคัญของส่ือใหม่ 
ขวญัฤทยั สายประดิษฐ์  (2551) กล่าวถึง ลกัษณะของส่ือใหม่ว่าส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีตอบสนอง

ความตอ้งการสารสนเทศไดต้ามความตอ้งการเปิดรับสารของผูรั้บสารมากท่ีสุดเพราะส่ือใหม่สามารถ
สร้างโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารได้อย่างเป็นระบบมีการคน้หา
ข้อมูลท่ีต้องการง่าย อันจะส่งผลให้เกิดความส าเร็จในงานเผยแพร่และรวบรวมข้อมูลข่าวสาร          
ได้มากกว่า อีกทั้งยงัใช้คุณสมบติัของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ผสมผสานส่ือต่างๆท่ีเรียกว่าส่ือ
ผสมผสาน 

Rogers (อ้างถึงใน เมธาวี  พีชะพัฒน์ , 2543) กล่าวว่า คุณลักษณะส าคัญของส่ือใหม่          
(New Media) ท่ีจะมีผลต่อเน่ืองไปถึงการเปล่ียนแปลงประสบการณ์ของมนุษยแ์ละการเปล่ียนแปลง
สังคมนั้นมีอยู ่3 ประการ 

1)  ลกัษณะการตอบโตก้นั (Interactivity) ของส่ือแต่เดิมนั้นคุณสมบติัท่ีจะตอบโตก้ารส่ือสาร
ระหวา่ง 2 ฝ่ายนั้นจะมีอยูแ่ต่เฉพาะในการส่ือสารระหวา่งบุคคลแบบเผชิญหน้า (Face-to-
Face Communication) เท่านั้น หากเร่ิมมีการใช้ส่ือกลางแบบใดเขา้มาเก่ียวขอ้งลกัษณะ 
“ตอบโตอ้ย่างฉับพลนัทนัที” จะสูญหายไปแต่ในส่ือสมยัใหม่เช่น การใช้อีเมล (E-mail) 
ติดต่อส่ือสารกัน การประชุมผ่านทางระบบคอมพิวเตอร์ (Computer-Conference) และ  
การสนทนาผ่านเครือข่ายเอ็มเอสเอ็น (MSN) เป็นต้น จะสามารถสร้างเง่ือนไขให้เกิด    
การตอบโตไ้ด้อย่างฉับพลนัทนัทีอนัจะท าให้มิติด้านกาละและเทศะ (Time and Space) 
ของการส่ือสารเปล่ียนแปลงไปอยา่งมาก  

2)  ลกัษณะความเป็นปัจเจกชน (Individualize/Demassified) แต่เดิมนั้นรูปแบบการส่ือสาร
แบบส่ือมวลชนจะสร้างกลุ่มผูรั้บสารแบบเป็น “มวลชน” (Massified) ข้ึนมา ทุกคนจะ
รับชมรายการโทรทัศน์ ทุกอย่างเห มือนๆกันใน ช่วงเวลาเดียวกัน  แต่ยิ่งนับว ัน
ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีการส่ือสารจะท าให้ผูใ้ช้สารสามารถเลือกใชต้ามกาละและ
เทศะท่ีตนเองตอ้งการไดม้ากข้ึน  
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3)  ลักษณะการส่ือสารท่ีสามารถแบ่งแยกกันเป็นส่วนๆได้อนัเป็นลักษณะประการหน่ึง     
ของ ส่ื อแบบ ใหม่  (Asynchronous Nature of New Communication) คื อ  ส าม ารถจะ
แบ่งแยกเป็นส่วนๆได้ (Asynchronies) โดยไม่มาเป็นกลุ่มก้อนเดียวเช่น ลกัษณะการให้
ข่าวสารจะไม่มาเป็นข่าวท่ีต่อเน่ืองกนัยาวๆทีเดียว แต่จะมาแบบแยกเป็นส่วนๆเช่น ข่าว
สั้ นทุกชั่วโมงโดยท่ีผูรั้บสารจะต้องมาประกอบเอาเอง นอกจากนั้ นยงัหมายความถึง
ศกัยภาพของส่ือท่ีสามารถจะเก็บรักษาข่าวสารขอ้มูลเอาไวด้้วยและวิธีการเก็บข่าวสาร     
ก็ยงัสามารถแยกไวใ้นท่ีต่างๆไดด้ว้ย 

Kent Wertime and Ian Fenwick (2008) ไดก้ล่าววา่คุณลกัษณะส าคญัของเน้ือหาอยูใ่น
รูปแบบดิจิทลัอนัประกอบดว้ย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ไดแ้ก่  

1)  อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เน้ือหาท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทัล    
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับและส่งข่าวสารไดใ้นเวลาท่ีตนตอ้งการ และไม่จ  าเป็นตอ้ง
ชมเน้ือหาต่างๆตามเวลาท่ีก าหนด 

2)  อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Bound-aries) เน้ือหาใน
รูปแบบดิจิทลัเป็นเน้ือหาท่ีรับขอ้มูลข่าวสารไดท้ัว่โลกในเวลาอนัรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกรับ หรือคน้หาขอ้มูลข่าวสารจากประเทศใดก็ไดแ้ลว้แต่ความตอ้งการของ
บุคคลแต่ละคน 

3)  อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเน้ือหาท่ีสามารถย่อหรือปรับขยาย
ขนาดหรือเครือข่ายไดเ้ช่น การปรับเน้ือหาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทัว่โลก หรือ
ปรับใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้

4)  อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นรูปแบบ (Freedom from Formats) เน้ือหาแบบดิจิทลัไม่จ  าเป็นตอ้ง
มีรูปแบบ หรือลกัษณะท่ีตายตวั ส่ือดั้งเดิมเช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทางโทรทศัน์   
ถูกก าหนดวา่ตอ้งมีความยาว 30 วินาที ส่ือส่ิงพิมพต์อ้งมีคร่ึงหนา้หรือเต็มหนา้เป็นตน้ แต่
ส่ือดิจิทลัเช่น ไฟล์วดีิโอภาพท่ีถ่ายจากกลอ้งในโทรศพัทมื์อถือแลว้น าลงไปไวใ้นเวบ็ไซต์
จะตอ้งมีความยาวก่ีวนิาที หรือมีความละเอียดของไฟลเ์ป็นเท่าไหร่ก็ไดเ้ป็นตน้ 

5)  อิสระจากยุคนกัการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยุคนกับริโภคริเร่ิมสร้างและควบคุมเน้ือหาเอง 
(From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยพัฒนาการ
เทคโนโลยีดิจิทลั ท าให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือไดเ้หมือนอดีต 
เน้ือหาท่ีพบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอในเวบ็ไซตข์อง YouTube และส่ือผสมใหม่ๆ
อาจสร้างสรรค์จากผูบ้ริโภคคนใดก็ได้เกิดเป็นเน้ือหาท่ีสร้างจากผูบ้ริโภค (Consumer-
Created Content) หรือเป็นค าพดูแบบปากต่อปากฉบบัออนไลน์ (Online Word-of-Mouth) 
ท่ีแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 
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กล่าวโดยสรุป แนวคิดคุณลกัษณะส าคญัของส่ือใหม่ควรเป็นส่ือท่ีมีความอิสระและล่ืนไหล
ของขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ สามารถโตต้อบกนัระหว่างผูรั้บส่งสารผูรั้บสารไดท้นัที สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลเป็นส่วนๆไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช้งานได ้ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ าคุณลกัษณะส าคญัของส่ือใหม่
มาใช้ในการวิเคราะห์และอธิบายถึงเหตุผลการใช้งานและการใช้งานคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์บนไลน์
แอพพลิเคชัน่ 

 
2.3 ประวตัิความเป็นมาของไลน์แอพพลเิคช่ัน (Line Application) 
 

2.3.1 ประวตัิและความหมายของไลน์แอพพลเิคช่ัน 
จากการเกิดเหตุการณ์แผ่นดินไหวและซึนามิคร้ังใหญ่ในคาบสมุทรโทโฮะกุ (Tohoku 

Earthquake) นบัเป็นเหตุการณ์แผน่ดินไหวคร้ังรุนแรงท่ีสุดในประวติัศาสตร์ญ่ีปุ่น และเป็นหน่ึงในห้า
แผ่นดินไหวคร้ังรุนแรงท่ีสุดของโลกเท่าท่ีมีการบนัทึกสมยัใหม่มาตั้งแต่ พ.ศ. 2443 ท าให้ประเทศ
ญ่ีปุ่นไดรั้บความเสียหายถึง 18 จงัหวดั อีกทั้งท าให้การส่ือสารบนภาคพื้นดินเกิดความยากล าบากเป็น
อยา่งมากผูค้นมากมายตอ้งพากนัไปต่อแถวเขา้คิวเพื่อใชบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะ ซ่ึงถูกตั้งโปรแกรม
ไวใ้ห้ได้รับความส าคญัสูงสุดหากเกิดเหตุการณ์ภยัพิบติัท่ีไม่คาดฝัน เน่ืองจากในประเทศญ่ีปุ่นได้
ก าหนดนโยบายให้ความส าคญัการส่ือสารดว้ยโทรศพัท์มากกว่าการส่ือสารเครือข่ายขอ้มูล ดงันั้นค า
วา่ ไลน์ (Line) จึงแปลว่า เขา้แถว หรือเขา้คิว ซ่ึงมาจากเหตุการณ์ท่ีกล่าวมา (อา้งใน คอม     เซเว่น, 
2556: ออนไลน์) แต่หลงัจากเหตุการณ์แผน่ดินไหวท าให้ NHN Japan ไดบ้ทสรุปวา่ แทจ้ริงแลว้สังคม
ตอ้งการการให้บริการโซเชียลเน็ตเวิร์กแบบปิดคือ ส าหรับเพื่อการส่ือสารกบัคนใกลชิ้ด คนท่ีเรารัก 
ซ่ึงรวมถึงเพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ (อา้งใน Chaya, 2557: ออนไลน์) 
ไลน์แอพพลิเคชัน่จึงถูกสร้างและร่วมพฒันาข้ึนโดยบริษทั NHN Corporation ของประเทศเกาหลีกบั 
NHN Japan ของประเทศญ่ีปุ่นผูเ้ป็นเจา้ของเวบ็ไซต์ Search Engine และเว็บ Portal อนัดบัตน้ๆของ
ประเทศ (อา้งใน flashfly.net, 2556: ออนไลน์) มีการเปิดใหบ้ริการคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 23 มิถุนายน พ.ศ.
2554 ท่ีผา่นมา 
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ภาพที ่2.1 ภยัพิบติัแผน่ดินไหวและซึนามิคร้ังใหญ่ในคาบสมุทรโทโฮะกุของประเทศญ่ีปุ่น 

ท่ีมา: http://haikugirl.me/2011/03/12/march-2011-earthquake-tsunami-in-japan/ 
 

 
ภาพที ่2.2 ประชาชนประเทศญ่ีปุ่นต่อแถวเขา้คิวเพื่อใชบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะหลงัเกิดเหตุการณ์

แผน่ดินไหวและซึนามิคร้ังใหญ่ในคาบสมุทรโทโฮะกุ 
 

ท่ีมา: http://cinabrio.over-blog.es/article-japon-via-crucis-en-fotos-69415944.html 
ไลน์แอพพลิเคชั่น (Line Application) เป็นโปรแกรมส าหรับสนทนาผ่านเครือข่ายไร้สาย   

บนทุกระบบของสมาร์ทโฟนท่ีผูใ้ช้งานสามารถดาวน์โหลดไดฟ้รี ซ่ึงไลน์แอพพลิเคชัน่เป็นรูปแบบ
ช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีก าลงันิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มของผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจาก
ความสามารถท่ีหลากหลายภายในแอพพลิเคชัน่เดียวอยา่งเช่น การสนทนาดว้ยวดีีโอและเสียง (Video 
&Voice Message), การใชส้ต๊ิกเกอร์ (Stricker) แทนการสนทนาดว้ยขอ้ความ, การแชร์รูปภาพ วิดีโอ 
เพลงให้กับ คู่สนทนา, การสร้างกลุ่มผู ้สนทนา (Create a group), การตกแต่งและ อัพเดทหน้า        
ไทมไลน์ (Time line) ของตวัเองหรือจะเป็นการใช้แอพพลิเคชั่นเสริม เช่น เกมส์ และโปรแกรม

http://haikugirl.me/2011/03/12/march-2011-earthquake-tsunami-in-japan/
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ตกแต่งรูปในเครือของไลน์แอพพลิเคชั่นทั้ งน้ีความส าเร็จของไลน์แอพพลิเคชั่นส่วนใหญ่ได้รับ
อิทธิพลมาจากความน่ารักของสต๊ิกเกอร์ (Sticker) ท่ีได้กล่าวถึงข้างต้นซ่ึงสต๊ิกเกอร์บนไลน์ 
แอพพลิเคชั่นเป็นรูปภาพของตวัการ์ตูนในอิริยาบถต่างๆคล้ายคลึงกับอิโมติคอน (Emoticon) ใน
โปรแกรมสนทนาอ่ืนๆ แต่ดว้ยความโดดเด่นของการออกแบบคาแรคเตอร์และลกัษณะท่าทางของ
สต๊ิกเกอร์ท่ีมีความหลากหลายสามารถช่วยใหผู้ใ้ชง้านส่ือสารไดง่้ายโดยใชส้ต๊ิกเกอร์แทนค าพดู ซ่ึงใน
ปัจจุบนัไลน์แอพพลิเคชัน่ก็ไดถู้กพฒันาจากแอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้านบนสมาร์ทโฟนให้สามารถใชง้าน
บนระบบคอมพิวเตอร์ไดเ้พื่อตอบสนองการใช้งานให้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ตลอดเวลาจึงท าให้ไลน์แอพพลิเคชั่นเข้ามามีบทบาทและเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของ            
ช่องทางการส่ือสารในชีวติประจ าวนัไปโดยปริยาย (Line Coperation, 2557: ออนไลน)์ 

 
ภาพที ่2.3 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของไลน์แอพพลิเคชัน่บนมือถือ 

ท่ีมา: http://www.pinnyforever.com/2012/05/01/line-app-line-camera/ 
 

จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมการใชง้านผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 จาก
ผลส ารวจโซเชียลมีเดียท่ีใชบ้ริการเป็นประจ า โดยโซเชียลมีเดียท่ีเป็นท่ีนิยมอนัดบัหน่ึง คือ Facebook 
(ร้อยละ 92.2) อนัดบัท่ีสอง คือ Google+ (ร้อยละ 63.7) และ อนัดบัท่ีสาม คือ Line (ร้อยละ 61.1)  

http://www.pinnyforever.com/2012/05/01/line-app-line-camera/
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ภาพที ่2.4 แผนภาพร้อยละของผูเ้คยใชบ้ริการผา่นโซเชียลมีเดียเปรียบเทียบตามโซเฃียลมีเดียท่ีใช้

บริการประจ า หมายเหตุ เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ท่ีมา : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) 

 
เห็นไดว้า่ไลน์แอพพลิเคชัน่เป็นส่ือใหม่ท่ีก าลงัมาแรงและมีจ านวนผูใ้ชง้านเป็นอนัดบั 3 จาก

ผลการส ารวจและดว้ยความโดดเด่นในดา้นการใช้งานท่ีหลากหลายสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งรวดเร็วสามารถตอบสนองผูใ้ช้งานไดท้นัทีท าให้แบรนด์ธุรกิจหันมาจบัโซเชียลมีเดียชนิดน้ีใน
เวลาอนัรวดเร็ว และท าการต่อยอดกิจกรรมและกลยุทธ์ใหม่ๆเพื่อให้เกิดความน่าสนใจมีภาพลกัษณ์
แบรนดท่ี์ทนัสมยั  

 
ภาพที ่2.5 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของเฟสบุค๊ (Facebook) 

ท่ีมา: http://venturebeat.com/2013/08/18/facebook-zuckerberg-wall-vulnerability/ 
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รูปท่ี 2.6 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของกลูเก้ิลพลสั (Google+) 

ท่ีมา: http://en.wikipedia.org/wiki/Google%2B 
 

 
ภาพที ่2.7 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของทวสิเตอร์ (Twitter) 

ท่ีมา: http://www.branddigital.net/social-media/four-things-i-like-about-the-new-twitter/ 

http://en.wikipedia.org/wiki/Google%2B
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ภาพที ่2.8 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของอินสตาแกรม (Instargram) 

ท่ีมา: http://www.freshjess.com/2013/07/10-fashion-style-instagram-accounts-you.html 
 

 
ภาพที ่2.9 ตวัอยา่งหนา้ต่างการใชง้านของวอ๊ทแอพ (Whatsapp) 

ท่ีมา: http://www.emoretech.com/whatsapp-for-pc-download-free-whatsapp-windows78vista/ 
 

http://www.freshjess.com/2013/07/10-fashion-style-instagram-accounts-you.html
http://www.emoretech.com/whatsapp-for-pc-download-free-whatsapp-windows78vista/
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2.3.2 ประเภทและการดาวน์โหลดของคาแรคเตอร์สติ๊กเกอร์ 
ความส าเร็จของไลน์แอพพลิเคชัน่ส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลมาจากความน่ารักของคาแรคเตอร์

สต๊ิกเกอร์ (Sticker) ดว้ยความโดดเด่นของการออกแบบคาแรคเตอร์และลกัษณะท่าทางของสต๊ิกเกอร์
ท่ีมีความหลากหลายสามารถช่วยให้ผูใ้ช้งานส่ือสารไดง่้าย โดยใช้สต๊ิกเกอร์แทนหรือขอ้ความอยา่ง
ครอบคลุมแทบทุกกิจกรรมในชีวิตประจ าวนั อีกทั้ งยงัลดความเป็นทางการพร้อมกับเพิ่มความ
สนุกสนานให้คู่สนทนาจึงเป็นเหตุผลให้ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่ต้องการท่ีจะเป็นเจา้ของสต๊ิกเกอร์ท่ีมี
คาแรคเตอร์น่ารักๆกวนๆ และหลากหลายอารมณ์ เพื่ อใช้ในประกอบการสนทนาบนไลน์
แอพพลิเคชัน่ซ่ึงบนไลน์แอพพลิเคชัน่จะสามารถแบ่งประเภทของคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์และวิธีการ
ดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์เบ้ืองต้นให้กับผู ้ใช้งานดังต่อไปน้ี  (Line Coperation, 2557: 
ออนไลน)์  

1) ประเภทของคาแรคเตอร์สติ๊กเกอร์บนไลน์แอพพลเิคช่ัน 
คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชัน่โดยทัว่ไปแลว้สามารถแบ่งได้

เป็น 3 ประเภทดงัต่อไปน้ี 
1.1) คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์พื้นฐานคือ คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีมาพร้อม

กบัไลน์แอพพลิเคชัน่ตั้งแต่ติดตั้งใชง้านเป็นคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีไม่มี
วนัหมดอายสุามารถใชง้านไดเ้ร่ือยๆ เช่น Brown & Cony, Cherry Coco, 
Daily Life  

1.2) คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์สต๊ิกเกอร์แจกฟรีจากองคก์รธรุกิจคือ คาแรคเตอร์
สต๊ิกเกอร์ท่ีต้องท าการยอมรับเง่ือนไขขององค์กรธุรกิจนั้นก่อนท่ีจะ
สามารถท าการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์มาใชง้านไดฟ้รี แต่จะมี
วนัหมดอายุการใช้งานตามท่ีองค์กรธุรกิจก าหนดเช่น องค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย ดีแทค, เอไอเอส, ทรูมูฟ, ซีพี, โออิชิ  

1.3) ส ต๊ิก เกอ ร์ ซ้ื อจากส ต๊ิก เกอ ร์ช็อป  (Sticker Shop) คือ  คาแรคเตอร์
สต๊ิกเกอร์ท่ีต้องท าการเสียเงินในการซ้ือคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ซ่ึง
คาแรคเตอร์นั้นจะไม่มีวนัหมดอายุสามารถใช้งานไดเ้ร่ือยๆเช่น การ์ตูน 
สติทช์, คิตต้ี, โดเรม่อน 
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ภาพที ่2.10 ตวัอยา่งคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์แบบพื้นฐาน Brown & Cony, แจกฟรีจากองคก์รธุรกิจของ

บริษทั DTAC และซ้ือจากสต๊ิกเกอร์ช็อป (Sticker shop) Stitch ตามล าดบั 
ท่ีมา: http://techcrunch.com/2013/05/12/mobile-messaging-apps/, 

http://apptube.blogspot.com/2013/02/dtac-vogue-thailand-line-sticker-dtac.html, http://free-
linestickers.blogspot.com/2013/05/stitch-line-stickers.html 

 
2) วธีิการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สติ๊กเกอร์บนไลน์แอพพลเิคช่ัน 

วิธีการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์บนไลน์แอพพลิเคชัน่สามารถแบ่ง
ไดต้ามประเภทของคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ 3 วธีิ ดงัต่อไปน้ี 

2.1) วธีิการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์พื้นฐาน มีขั้นตอนดงัน้ี 
2.1.1) เปิดไลน์แอพพลิเคชัน่ 
2.1.2) ไปท่ีหนา้ต่างสนทนา 
2.1.3) กดปุ่มพิมคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์และท าการกดปุ่มดาวน์โหลด

คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีมาพร้อมกบัไลน์แอพพลิเคชัน่เพื่อติดตั้ง
การใชง้าน 

2.2) วิธีการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์สต๊ิกเกอร์แจกฟรีจากองค์กร 
ธรุกิจ มีขั้นตอนดงัน้ี (CP Brand Fanpage, 2556: ออนไลน)์ 
2.2.1) เปิดไลน์แอพพลิเคชัน่ 
2.2.2) ไป ท่ี  More กด ปุ่ม  Sticker shop ต่อด้วย  Event จากนั้ น จะมี      

แบรนด์ธุรกิจท่ีท าการแจกคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ฟรีให้เลือกซ่ึง 

http://free-linestickers.blogspot.com/2013/05/stitch-line-stickers.html
http://free-linestickers.blogspot.com/2013/05/stitch-line-stickers.html
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Event คือ คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีแจกฟรีในช่วงเวลาจ ากัดซ่ึง
อาจมีเง่ือนไขต่างๆในการดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไปใช ้ 

2.2.3) กดเขา้ไปยงัแบรนดธุ์รกิจท่ีผูใ้ชง้านสนใจ 
2.2.4) จากนั้นให้ท าการ Add friend เน่ืองจากเป็นเง่ือนไขในรับออฟฟิศ

เชียลข่าวสาร กิจกรรมต่างๆของแบรนด์ธุรกิจนั้น เพื่อเป็นการ
แลกเปล่ียนกบัการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ฟรีได ้

2.2.5) หลังจากกด Add friend ก็จะมีปุ่มดาวน์โหลดข้ึนมาให้กดปุ่ม
ดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์เพื่อติดตั้งการใชง้าน 

2.3) วธีิการดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีซ้ือจากสต๊ิกเกอร์ช็อป 
(Sticker Shop) มีขั้นตอนดงัน้ี (กระปุกดอทคอม, 2557: ออนไลน์) 
2.3.1) เปิดไลน์แอพพลิเคชัน่ 
2.3.2) ไปท่ี More กดปุ่ม Sticker shop โดยท่ีใน Sticker shop จะแบ่ง

ออกเป็น 3 แท็บ ไดแ้ก่ Top, New และ Event ซ่ึง Top คือ อนัดบั
ของคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีก าลังได้รับความนิยมในขณะนั้น 
ส่วน New คือ คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ใหม่ๆท่ีน าเขา้มาขาย และ
Event คือ คาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีแจกฟรีในช่วงเวลาจ ากัดซ่ึง
อาจมีเง่ือนไขต่างๆในการดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไปใช ้

2.3.3) กดเขา้ไปยงัคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงสต๊ิกเกอร์แต่ละ
ชุดจะมีราคาแสดงไวอ้ยู ่ซ่ึงตอ้งเติมเงินก่อนจึงจะสามารถซ้ือได้
หรือสามารถผูกกับบัตรเครดิตเพื่อใช้ในการซ้ือสินค้าโดย
ผูใ้ชง้านสามารถแตะเลือกเขา้ไปดูรายละเอียดของสต๊ิกเกอร์ชุด
ต่างๆก่อนตดัสินใจซ้ือได ้ 

2.3.4) หลงัจากนั้นจะมีปุ่มยืนยนัเพื่อท าการซ้ือและสามารถท าการกด
ปุ่มดาวน์โหลดคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์เพื่อติดตั้งการใชง้าน 

กล่าวโดยสรุป ประวติัความเป็นมาของไลน์แอพพลิเคชัน่และคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ ไลน์
แอพพลิเคชั่นคือ โปรแกรมสนทนาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม โดยใช้งานผ่าน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีและคอมพิวเตอร์ท่ีผูใ้ช้งานสามารถดาวน์โหลดไดฟ้รี ไลน์แอพพลิเคชัน่ถือก าเนิด
จากเหตุการณ์แผ่นดินไหวและซึนามิคร้ังใหญ่ในคาบสมุทรโทโฮะกุ ท าให้การส่ือสารของญ่ีปุ่น
เป็นไปดว้ยความยากล าบาก ดงันั้น NHN Japan ไดเ้ปิดให้บริการไลน์แอพพลิเคชัน่ข้ึนในปีพ.ศ. 2554 
จนถึงปัจจุบัน นอกจากน้ีไลน์ยงัมีคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ยงัเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยผลักดันให้
แอพพลิเคชัน่ประสบความส าเร็จกวา่แอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ าประวติัความเป็นมาของไลน์
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แอพพลิเคชัน่มาใชว้ิเคราะห์และอธิบายไลน์แอพพลิเคชัน่และคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์เพื่อให้เกิดความ
เขา้ใจมากยิง่ข้ึน  

 
2.4 แนวคิดโฆษณา (Advertising) 
 

2.4.1 นิยามความหมายของการโฆษณา 
การโฆษณา (Advertising) มีความหมายวา่เป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อโน้มน้าวจิตใจหรือชกั

จูงผูบ้ริโภคให้เกิดความคิด ความเช่ือ ทศันคติ และอ่ืนๆท่ีคลอ้ยตามขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผ่านส่ือ
โฆษณา ผลส าเร็จของการโน้มน้าวจะน ามาซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเวลาต่อมาทั้ งน้ี       
ส่ิงท่ีส าคญัของการโน้มนา้วคือ การสร้างภาพลกัษณ์  (Image) ของส่ิงท่ีก าลงัโฆษณา (สกนธ์ ภู่งามดี, 
2547) และยงัมีผูเ้ช่ียวชาญดา้นการโฆษณาอีกหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาไวด้งัน้ี 

มอริช ไอ. แอนเดลล์ (Maurice I. Madess) ศาสตราจารยภ์าควิชาการตลาดแห่งมหาวิทยาลยั 
โบลิง กรีน ประเทศสหรัฐอเมริกาใหค้วามหมายไวว้า่ การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการส่งเสริมท่ีผา่น
ส่ือโฆษณาท่ีมิใช่ตัวบุคคล (non personal promotion) และต้องช าระเงินค่าโฆษณาโดยอุปถัมภ ์
(sponsor) ซ่ึงการโฆษณานั้นมีความหมายท่ีแตกต่างกนัไปจากการส่งเสริมในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การ
ข ายโด ยพนั ก งาน ข าย  (personal selling) แ ล ะก าร ส่ ง เส ริม ก ารจ าห น่ าย  (sales promotion)  
เป็นตน้ (ธีรพล ภูรัต, 2538) 

Wright, et al. (1976) กล่าวว่าการโฆษณาคือ การส่ือสารท่ีทรงพลงัและเป็นเคร่ืองมือส าคญั
ในทางการตลาดโดยเป็นการช่วยในการขายสินคา้ บริการ ภาพลกัษณ์ และความคดิ (หรือ อุดมคติ) 
โดยวิธีการของการให้ขอ้มูลและการชักชวน ซ่ึงได้กล่าวต่อว่า โดยตวัโฆษณานั้น ไม่ได้ขายสินคา้
โดยตรง แมว้า่ไดรั้บการยอมรับวา่มีส่วนช่วยในการสร้างรายไดห้รือความลม้เหลว แต่เป็นเพียงส่วน
หน่ึงของกระบวนการตลาดและกระบวนการส่ือสารกล่าวคือ โฆษณาคือเคร่ืองมือทางการส่ือสารชนิด
หน่ึงท่ีช่วยใหป้ระสบความส าเร็จในแง่การขาย  

Russel และ Lane (อา้งถึงใน นวฤทธ์ิ อคัควรกิจ, 2551) ได้ให้นิยามไวว้่า การโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือส่ือสารในกระบวนการตลาดซ่ึงเป็นวธีิการส่งขอ้ความจากผูอุ้ปถมัภผ์า่นช่องทางการส่ือสาร
ท่ีเป็นทางการไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีคาดหวงั  

โดยลกัษณะของการโฆษณา (Characteristics of Advertising) นั้นมี 4 ลกัษณะ (คมสัน ตนั
สกุล, 2551) 

1)  มีการจ่ายเงินโดยเจา้ของผลิตภณัฑ์ (Paid by and Advertiser/ a Client) คือ ผูท่ี้เป็นเจา้ของ
ผลิตภณัฑเ์ช่น Sony จ่ายใหก้บับริษทัโฆษณาเช่น TBWA  
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2)  เป็นการเขา้ถึงมวลชน (Mass Media) คือ เขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมากซ่ึงอาจเป็นหรือไม่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของบริษทัเช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ วทิย ุป้ายโฆษณา บิลบอร์ด  

3)  มีจุดมุ่งหมายหลกัเพื่อตอ้งการชกัจูงกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) โดยลึกแลว้การ
โฆษณามีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือเช่น การโฆษณา
เพื่อส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑท่ี์มีการรจ ากดัระยะเวลาการส่งช้ินส่วนชิงโชค  

4)  เป็นการส่ือสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์องค์กร (Conveys the Message about A 
company’s Products and Image) โฆษณาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยใหป้ระชาชนทัว่ไป และ
กลุ่มเป้าหมายทราบขอ้มูลสินคา้ใหม่ๆ คอยย  ้าเตือนความจ าและท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 

การโฆษณานั้นมีบทบาทส าคญัในการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อขายสินคา้ให้กบัเจา้ของสินคา้
ซ่ึงการโฆษณาแต่ละคร้ังนั้นการโฆษณานั้นมีบทบาทในการส่ือสารหน่ึงหรือมากกว่าหน่ึง ดังน้ี     
(นวฤทธ์ิ อคัควรกิจ, 2551) 

1)  การสร้างการตระหนกัรู้ (Creating Awareness) ในการโฆษณาแต่ละคร้ัง เป้าหมายไม่วา่จะ
โดยตรงหรือโดยออ้มของเจา้ของสินคา้นั้น 

2)  การให้ขอ้มูล (Providing Information) โดยปกติแลว้เจา้ของสินคา้จะอาศยัการโฆษณาเป็น
ช่องทางหน่ึงในการให้ขอ้มูลแก่กลุ่มเป้าหมายขอ้มูลดงักล่าวอาจจะเป็นคุณประโยชน์ของ
สินคา้ราคาสินค้า สถานท่ีจดัจ าหน่ายการลดแลกแจกแถม ข้อมูลบริษทั ฯลฯ ท่ีจะเป็น
ประโยชน์ในการประกอบการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมาย 

3)  การสร้างภาพลกัษณ์ (Image Building) การโฆษณาสามารถสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด์
หน่ึงๆไดเ้น่ืองจากกลุ่มเป้าหมายจะเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ท่ีเห็นในการโฆษณาเขา้กบัแบรนด์
โดยไม่รู้ตวั 

4)  การย  ้าเตือน (Reminding) บทบาทส าคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณาคือการย  ้าเตือน
โดยทัว่ไปเป็นการย  ้าเตือนแบรนด์เพื่อไม่ให้กลุ่มเป้าหมายลืมแบรนด์ดงักล่าว เม่ือถึงเวลา
ท่ีตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทนั้นๆ 

5) การโนม้นา้วจิตใจ (To Persuade) โฆษณามีหนา้ท่ีโนม้น้าวให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือวา่สินคา้
นั้นๆ มีประสิทธิภาพดีและส่วนใหญ่พยายามโนม้นา้วใหเ้ช่ือวา่ดีกวา่สินคา้แบรนดคู์่แข่ง 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดการโฆษณาคือ เคร่ืองมือส าคญัในการส่ือสารทางการตลาดของสินคา้
หรือแบรนดธุ์รกิจ ท่ีช่วยโนม้นา้วจิตใจผูบ้ริโภคให้เกิด ความเช่ือมัน่ ทศันคติท่ีดี ศรัทธาในสินคา้และ
บริการ โดยการสร้างภาพลักษณ์ การย  ้ าเตือน และความตระหนักรู้จนท าให้ผูบ้ริโภคคล้อยตาม
จุดมุ่งหมายท่ีตั้งเป้าไวข้องสินคา้หรือบริการนั้นๆมากท่ีสุด ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดของการโฆษณามา
ใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์โฆษณาท่ีท าการออกแบบผ่านคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของบริษัทระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3 แบรนดธุ์รกิจซ่ึงไดแ้ก่ AIS, DTAC, TRUEMOVE 
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2.4.2 การโฆษณาแฝง 
โฆษณาแฝง (Product Placement) หรือการตลาดแบบแอบแฝงคือ การโฆษณาโดยท่ีไม่ไดซ้ื้อ

เวลาหรือพื้นท่ีโฆษณา แต่จะใชว้ธีิการซ่อนโฆษณาอยูใ่นฉากหรือส่วนประกอบต่างๆ ของภาพยนตร์
หรือตวัละครแทน ซ่ึงการกระท าดงักล่าวอาจเรียกไดว้า่เป็นการโฆษณาแบบออ้มๆ ท่ีเขา้ถึงผูช้มโดย
ไม่รู้ตวั เพราะตวัผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นจะปรากฎอยูใ่นฉากหรือตวัละครอยา่งกลมกลืน ซ่ึงถา้ผูช้ม
ไม่คิดอะไรมากก็จะไม่รู้สึกอะไรกบัส่ิงท่ีเห็น หากแต่จะเกิดการรับรู้และคุน้เคยกบัตราสินคา้หรือ
บริการ โดยไม่รู้ตวั โดยวตัถุประสงค์ของการโฆษณาแฝง ไม่ได้เพียงต้องการให้ผูบ้ริโภคเห็นแต่
สินคา้เท่านั้น แต่โฆษณาแฝงเขา้ไปในส่ือต่างๆ เพื่อเพิ่มความเขา้ใจในตวัสินคา้ใหม้ากกวา่การโฆษณา
แบบทัว่ๆไป นกัโฆษณาตอ้งให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงวิธีการใช้หรือคุณประโยชน์ของสินคา้มากกวา่การ
โฆษณาแบบธรรมดาซ่ึงบอกเพียงขอ้มูลของสินคา้วา่สามารถท าอะไรไดบ้า้ง มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค
อยา่งไร สามารถแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร โดยจะถ่ายทอดเป็นรูปภาพกบัตวัหนงัสือ
หรือเร่ืองราวเป็นส่วนมาก ซ่ึงบ่อยคร้ังท่ีผูบ้ริโภคไม่สนใจและเกิดความเบ่ือหน่าย (กิจชยา ทองค า
,2551)  

วตัถุประสงคข์องโฆษณาแฝงมีลกัษณะคลา้ยกบัการโฆษณาตรงคือ เพื่อให้ผูรั้บสารเกิดการ
รับรู้ การจดจ าตราสินค้า หรือสโลแกนของตราสินค้า เพื่อเป็นแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า แต่การ
โฆษณาแฝงมีขอ้ไดเ้ปรียบมากกวา่โฆษณาตรง คือ สามารถน าเสนอโฆษณาตราสินคา้ไดต้ลอดทั้งวนั
ภายในรายการท่ีออกอากาศ โดยไม่ถูกจ ากดัระยะเวลาเหมือนโฆษณาตรงท่ีกฎหมายก าหนดระยะเวลา 
และไม่จ  าเป็นตอ้งใชข้อ้ความค าเตือน หรือส่ือสร้างสรรคส์ังคมตามท่ีกฎหมายก าหนดในรูปแบบของ
โฆษณาตรงวตัถุประสงค์ของโฆษณาแฝงคือ ท าให้ผูรั้บสารสามารถจดจ า และระลึกถึงตราสินคา้ได้
มากข้ึนนอกเหนือจากการโฆษณารูปแบบตรง  

ทั้งน้ีสามารถแยกความแตกต่างจากการน าเสนอของการท าการโฆษณาแฝงสู่สายตาของผูรั้บ
สารไดอ้อกเป็น 4 รูปแบบดงัต่อไปน้ี 

1)  Classic Placement การน าเสนอน้ีเป็นวิธีการท่ีเกิดข้ึนในยุคแรก ท่ีให้ความส าคัญกับ
วธีิการน าเสนอมากกวา่จะให้ความส าคญักบัการวางกลยุทธ์โดยให้เน้ือหาสาระในแง่ของ
การผลิตสินคา้ หรือการปรากฎข้ึนของตราสินคา้ในภาพยนตร์นั้น เช่น การถ่ายภาพใกล้
ตราสินคา้เคร่ืองด่ืมยี่ห้อ Pepsi ในภาพยนตร์เร่ือง The Interpreter ขอ้ดีของการท าโฆษรา
แฝง (Product Placement) ในลกัษณะน้ีคือ มีกระบวนการน าเสนอท่ีง่ายไม่ซับซ้อนและมี
ค่าใชจ่้ายหรือตน้ทุนท่ีถูก แต่อาจจะมีขอ้เสียบางประการ เช่น อาจจะสะดุดตามากเกินไป 
ถา้น าเสนอในจ านวนท่ีมากคร้ัง  
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2)  Corporate Placement เป็นการเน้นการน าเสนอท่ีตวัของตราสัญลกัษณ์ มากกว่าตวัสินคา้
ซ่ึงการวางสินคา้รูปแบบน้ีจะมีความเส่ียงหากผูช้มไม่ไดรู้้จกัสินคา้มาก่อนการวางรูปแบบ
น้ีจะเนน้การใชช่ื้อองคก์รเจา้ของสินคา้ หรือตราสัญลกัษณ์ เช่น การใชต้ราสัญลกัษณ์ของ
กลุ่มบริษทั Virgin แทนท่ีจะน าเสนอประเภทของธุรกิจท่ีบริษทัถือครองอยูป่ระโยชน์ท่ีได้
จากการวางวิธีน้ีท  าได้ง่ายและบ่อยคร้ัง ท าประโยชน์ได้จากการปรากฏบนจอประกอบ
หนงั และอายุการใชง้านของมนัก็สั้ นตามไปดว้ยในดา้นขอ้เสียท่ีพบคือ มนัอาจจะไม่ถูก
สังเกตไดง่้ายเพราะวา่มนัถูกทึกทกัเอาจากผูช้มวา่รู้ช่ือยีห่้อหรือสินคา้มาก่อนแลว้ก่อนท่ีจะ
มาดูหนงั 

3)  Evocative Placement เป็นการวางสินคา้เพื่อกระตุน้โดยใช้สัญลกัษณ์อย่างใดอย่างหน่ึง 
โดยไม่ตอ้งมีช่ือสินคา้หรือไม่ตอ้งมีแนวเร่ืองเป็นตวัก าหนดซ่ึงการวางรูปแบบน้ีเป็นการ
วางท่ีค่อนขา้งยาก และไม่ใช่วา่สินคา้ทุกชนิดจะสามารถท าได ้สัญลกัษณ์ท่ีจะน ามาใชส่ื้อ
ตอ้งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของสินคา้นั้นๆ ในการส่ือสารผูช้มสามารถรับรู้ไดว้า่เป็นสินคา้
ชนิดใด เช่นในภาพยนตร์ท่ีน ามาสร้างใหม่เร่ือง The Italian Job ในฉากท่ีเป็นการเฉลิม
ฉลองของนกัแสดงท่ีรับบทเป็นหัวขโมยจะมีการส่งต่อ ขวดแชมเปญไปเร่ือยๆซ่ึงเป็นท่ี
รับรู้ไดว้า่ยีห่อ้ของแชมเปญนั้นคือ Moet & Chandon ซ่ึงเป็นแชมเปญท่ีมีรูปทรงของขวดท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ เป็นตน้ ประโยชน์ท่ีได้จากการวางแบบน้ีหรือการย  ้าเตือนด้วยสัญญะมี
ความเป็นนยัยะมากกว่ารูปแบบดั้งเดิม ส่วนขอ้เสียท่ีเป็นไปได ้มนัอาจจะไม่ถูกระบุช้ีชดั 
หรือแสดงตวัตนของมนัไดช้ดัเจนหากผูช้มไม่ใช่ลูกคา้ตวัจริงท่ีเหนียวแน่นของสินคา้นั้น 

4)  Stealth Placement เป็นการวางสินคา้ท่ีใกล้เคียงกบัการแฝงสินคา้ แต่ผูช้มจะสังเกตเห็น
สินคา้ท่ีถูกวางไวค้่อนขา้งยาก เน่ืองจากเป็นการวางท่ีถูกซ่อนไว ้การวางรูปแบบน้ีมีความ
โดดเด่นในแง่ผลท่ีเกิดข้ึนจากการเขา้ไปผสมผสานในเน้ือเร่ืองไดอ้ยา่งลงตวั เน่ืองจากไม่
มีการแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนทั้งในแง่ของสินคา้ หรือตราสินคา้ นอกจากวา่ส่ิงนั้นจะเป็น
ส่ิงท่ีผูช้มสนใจแล้วไปค้นหาต่อด้วยตนเอง ทั้ งน้ีการวางรูปแบบน้ีอาจจะไม่ประสบ
ความส าเร็จหากผูช้มไม่สังเกตเห็นมนั (Lehu, 2007) 

นอกจากน้ีโฆษณาแฝงสามารถปรากฏได้ตามรายการต่างๆ โดยมกัจะแฝงมาในลักษณะ          
4 ลกัษณะดงัน้ี 

1) การแฝงกบักราฟิก คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินคา้ หรือบริการภายในรายการ
ในลกัษณะ Super impose หรือการปรากฏตราสินคา้ท่ีมุมของจอโทรทศัน์ 

2) การแฝงกบัวตัถุ คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ ์สินคา้ หรือบริการภายในรายการใน
ลกัษณะวตัถุเช่น แผน่ป้าย หรือฉากหลงั อุปกรณ์ประกอบฉากต่างๆ 
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3)  การแฝงกบับุคคล คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินคา้ หรือบริการภายในรายการ
โดยแฝงกบับุคคลเช่น เส้ือผา้ หรือการหยิบ การจบั การถือ การสัมผสั การใช้สินคา้นั้นๆ 
หรือกล่าวถึงช่ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

4) การแฝงกบัเน้ือหา คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ โดยเป็นส่วนหน่ึงของ
เน้ือหานั้นๆเช่น ช่ืองาน ช่ือกิจกรรมแข่งขันหรือกิจกรรมใดอ่ืนๆ ท่ีมีช่ือองค์กรหรือ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆอยูด่ว้ย 

กล่าวคือ คือลกัษณะของโฆษณาแฝง มีในรูปแบบภาพกราฟฟิก (มุมของจอโทรทศัน์)  การ
แฝงสปอตสั้น (สปอตโฆษณาตอนเร่ิมตน้รายการ และในแต่ละช่วงของรายการ) การแฝงกบัวตัถุ (ป้าย
โฆษณา หรืออุปกรณ์ประกอบฉาก) การแฝงกบับุคคล (เคร่ืองแต่งกาย หรืออุปกรณ์ท่ีอยูก่บัผูด้  าเนิน
รายการ)  และการแฝงกบัเน้ือหา (ผูด้  าเนินรายการกล่าวขอบคุณผูใ้ห้การสนับสนุนรายการ) (ณัฐช
นนัท ์ก่ิงมณี, 2550) 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดการโฆษณาแฝงคือ การแฝงสัญลกัษณ์หรือตราผลิตภณัฑ์สินคา้ใน
กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด โดยผา่นกราฟิก วตัถุ บุคคล เน้ือหา เพื่อสร้างเกิดการรับรู้ การจดจ า
ตราสินคา้ หรือสโลแกนของตราสินคา้ และท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามจุดมุ่งหมายท่ีตั้งเป้าไวข้องสินคา้
หรือบริการนั้นๆมากท่ีสุด ซ่ึงผูศึ้กษาได้น าแนวคิดการโฆษณาแฝงมาใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์
โฆษณาแฝงท่ีท าการออกแบบผา่นคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของบริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3 
แบรนดธุ์รกิจซ่ึงไดแ้ก่ AIS, DTAC, TRUEMOVE 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎอีตัลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) 
 

2.5.1 นิยามความหมายและองค์ประกอบของอตัลกัษณ์องค์กร 
DeNeve (1992 อ้างถึงใน สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2547) ได้ให้ความหมายค าว่าอตัลักษณ์องค์กร 

หรือ CI วา่เป็นการแสดงออกให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ (Image) ท่ีปรากฎต่อสายตาผูอ่ื้นพร้อมๆ กบัแสดง
ถึงความเป็นอตัลกัษณ์ (Identity) ขององคก์รนั้น โดยอาศยัองคป์ระกอบกราฟิก 

ค าว่า Corporate Identity เดิมทีจะเป็นค าท่ีใช้เก่ียวกบัการวางระบบอตัลกัษณ์องค์กรเท่านั้น 
แต่ในปัจจุบนัใช้ต่อเน่ืองไปถึงตราสินคา้ (Brand) เน่ืองจากองค์กรบางแห่งไดใ้ห้ความส าคญักบัตรา
ของสินคา้มากกวา่ช่ือขององคก์ร จึงเป็นท่ีมาของการสร้างระบบอตัลกัษณ์ใหก้บัสินคา้ Brand Identity 
แทนค าว่า Corporate Identity ในความหมายของอัตลักษณ์องค์กรเช่นกันซ่ึงมีองค์ประกอบของ       
อตัลกัษณ์  

1) ช่ือ (Name) ช่ือของบริษทัเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัอนัดบัแรกแบ่งการตั้งช่ือออกเป็นประเภท
ต่างๆไดแ้ก่ ช่ือบุคคล, ช่ือท่ีอธิบายถึงคุณลกัษณะ, ช่ือท่ีเกิดจากการสร้างค าข้ึนใหม่, ช่ือท่ีมี



 

29 

ความหมาย, ช่ือตามสถานท่ีภูมิศาสตร์, ช่ือท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้, ช่ือท่ีตดัทอนจาก
ช่ือเตม็, ช่ือยอ่และตวัเลข 

2) เคร่ืองหมาย (Marks) เคร่ืองหมายถือวา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีก่อใหเ้กิดอตัลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
ซ่ึงอาจจะสร้างข้ึนเพียงการใช้ช่ือตวัอกัษร หรืออาจจะเป็นการผสมผสานระหว่างภาพ 
และตวัอกัษรหรือภาพท่ีเกิดจากองคป์ระกอบกราฟิกเพียงล าพงั 

3)  ตวัอกัษร (Typography) ในการวางระบบอตัลกัษณ์จ าเป็นตอ้งมีการก าหนดแบบตวัอกัษร
ท่ีใช้ในงานทั้งระบบโดยทัว่ไปแลว้นักออกแบบจะก าหนดแบบตวัอกัษร (Font) ท่ีใช้กบั
สัญลกัษณ์และเลือกแบบอ่ืนๆท่ีเขา้กนัเผือ่ไว ้

4)  สีอตัลักษณ์ (Color Signature) สีจดัว่าเป็นส่ิงท่ีแทนตัวองค์กรได้ดีมกัมีท่ีมาจากสีของ
สัญลกัษณ์ท่ีนกัออกแบบสร้างใหเ้กิดการจดจ าในผูบ้ริโภค 

5)  ขอ้ความประกอบ (Text) เป็นขอ้ความสั้ นๆท่ีอธิบายถึงความเป็นองค์กรท่ีวางอยู่ใตช่ื้อ
หรือสัญลกัษณ์เพื่อเป็นการอธิบายคุณลกัษณะเฉพาะองคก์ร สินคา้ หรือบริการนั้นๆ 

 
กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีอตัลกัษณ์องค์กรคือ องคป์ระกอบกราฟิกท่ีประกอบสร้าง

ข้ึนจากอตัลกัษณ์ขององคก์รไม่วา่จะเป็น ช่ือ เคร่ืองหมาย ตวัอกัษร สีอตัลกัษณ์ ขอ้ความประกอบ โดย
แสดงให้ผูค้นเห็นถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ธุรกิจตามจุดมุ่งหมายท่ีแบรนด์ธุรกิจตอ้งการ ซ่ึงผูศึ้กษา
ไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีอตัลกัษณ์องคก์รมาใชใ้นการวเิคราะห์การออกแบบคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของ
บริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3 แบรนดธุ์รกิจซ่ึงไดแ้ก่ AIS, DTAC, TRUEMOVE 

 
2.6 แนวคิดความภักดีในตราสินค้า 
 

2.6.1 ความหมายและความส าคัญของความภักดีในตราสินค้า 
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (กิตติ สิริพลัลภ, 2542) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตรา

สินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง
ตลอดมา มีค ากล่าวว่าการสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษาลูกคา้เก่า 1 คน ถึง 5-10 
เท่า และในปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด
มากมายเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียน หรือไปใช้สินคา้ตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ดงันั้นกลยุทธ์ท่ีส าคญั
ทางการตลาดคือ การสร้างความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) การสร้างความภกัดีในตราสินคา้
จึงมีความจ าเป็นมาก และท าใหลู้กคา้เกิดตน้ทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ตราอ่ืน ซ่ึงอาจจะสรุปวา่ความ
ภกัดีในตราสินคา้มี ความส าคญั 3 ประการดงัน้ี 
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1) สร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน (High Sale Volume) 
2) เพิ่มราคาสินคา้ใหสู้งข้ึน (Premium Pricing Ability) 
3) การรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention) 
ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมใน 

การซ้ือ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวทิยา ดงัน้ี 
มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายท่ีถูกน ามาใชม้ากท่ีสุด 

เพราะสามารถวดัไดอ้ย่างง่าย โดยความภกัดีในตราสินคา้คือการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
เดิม และบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ 

มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภกัดีในตราสินคา้คือตราสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งยิง่ ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดคือ  

1)  ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เมือเกิดความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้นั้น ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้มาก่อนจะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และถา้
ตราสินคา้ใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภคแลว้ คร้ังต่อไปเม่ือตอ้งการซ้ือส้ินคา้จะไม่
เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูลต่อไป 

2)  การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดจากการท่ีตราสินคา้
สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู ้บริโภคได้และท าให้ผู ้บริโภคเช่ือและ
ประทบัตราสินคา้อยูใ่นใจ  

3)  ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้นั้นมี
ความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค  

ตราสินคา้ใดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่เขา้มาอยูก่ลางใจและง่ายต่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ไม่จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือส้ินคา้ ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ี
สร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐาน
ลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกดว้ย 

แจ๊กดิช เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and Andrew Sobel, 2004) ให้ความหมายว่า 
“ความภคัดีหมายถึงการสวามิภกัด์ิต่อลูกคา้และยกให้ความตอ้งการหรือผลประโยชน์ของพวกเขามา
ก่อน” เม่ือลูกคา้ไดถึ้งความภกัดีท่ีธุรกิจมีต่อพวกเขา ก็จะไปตอกย  ้าให้ความเขา้ใจเก่ียวกบัความดีงาม
และช่วยเสริมให้เกิดความรู้สึกไวว้างใจ (Trust) เม่ือเกิดความไวว้างในมากก็จะใช้บริการถ่ีข้ึน         
อนัน าไปสู่ความผกูพนัและความจงรักภกัดีในการใช้ปริการต่อไป แต่คนซ่ึงรู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนท่ีมี
ความส าคญัล าดบัสามหรือส่ีของธุรกิจ เป็นคนท่ีรู้สึกว่าตวัเองเป็นแค่หน่ึงในลูกคา้หลายร้อยคนของ
ธุรกิจจะไม่มีวนัใหค้วามไวว้างใจอยา่งลึกซ้ึงแน่นอน 
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นอกจากน้ี Chitty (2007) พบว่า พบวา่เม่ือความพึงพอใจเป็นการประเมินการให้บริการของ
ลูกคา้ภายหลงัไดรั้บบริการ ซ่ึงครอบคลุมองคป์ระกอบทางดา้นความคิดและทางดา้นอารมณ์ความพึง
พอใจดงักล่าวจะก่อให้เกิดความจงรักภกัดี ซ่ึงกลายเป็นขอ้ผูกมดัและความตั้งใจของลูกคา้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้และบริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิม (อา้งใน จิรัฐ เจนพึ่งพร, 2555: ออนไลน์) 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดความภกัดีในตราสินคา้คือ การสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ รวมไป
ถึงการสร้างจากความเช่ือมัน่ ความนึกถึง การจดจ าหรือการสร้างสรรค์ให้ตรงใจผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะ
สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเหล่านั้นเกิดความเข้าใจ การรับรู้ในตราสินค้าและบริการท่ีแบรนด์ธุรกิจ
ตอ้งการ ซ่ึงผูศึ้กษาได้น าแนวคิดความภกัดีในตราสินค้ามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูใ้ช้งาน
หลงัจากการใชง้านคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของบริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3 แบรนด์ธุรกิจ
ซ่ึงไดแ้ก่ AIS, DTAC, TRUEMOVE 

2.6.2 คุณลกัษณะส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
David.A.Aaker (1996) แบ่งคุณค่า (Values) ของตราสินคา้หน่ึงๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคนั้นออกเป็น

คุณลกัษณะส าคญั 3 ลกัษณะ คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values), คุณค่าทางด้าน
อารมณ์ (Emotional Values) และคุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) 

1)  คุณค่าดา้นประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) หมายถึง คุณค่าของตราสินคา้ท่ีเห็นได้
โดดเด่นและชดัเจนท่ีสุดและเป็นคุณค่าท่ีเกิดจากคุณลกัษณะ (Feature) ต่างๆ ของสินคา้ 
เช่น คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของทีวีเคร่ืองหน่ึงคือ ระบบภาพ, ระบบเสียง และการ
ประหยดัไฟ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของถุงช็อปป้ิงคือ การปกป้องผลิตภณัฑ์ และ
ความสะดวกในการถือหรือในการใช ้เป็นตน้ คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยคือส่ิงท่ีเป็นตวั
เช่ือมต่อความสัมพนัธ์ระหว่างสินค้าและผูบ้ริโภคโดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถ
ครอบครอง คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลกัท่ีส าคญัของสินคา้ประเภทหน่ึงๆได้แล้ว 
ตราสินคา้นั้น ๆ ก็จะเป็นผูน้ าตลาดขอ้จ ากดัของ คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย ก็คือโอกาส
ท่ีคู่แข่งจะลอกเลียนแบบและมีสินคา้เหมือนกนัเป็นไปได้สูง ดงันั้นวิธีเดียวท่ีจะท าให ้ 
ตราสินคา้มีความแตกต่างท่ีโดดเด่นเหนือคู่แข่ง คือ การสร้างตราสินคา้ให้มีคุณค่าอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากการมี คุณค่าดา้นประโยชน์ใช้สอย เพียงอย่างเดียว ซ่ึงอาจจะหมายถึงการ
มอบคุณค่าทางดา้นอารมณ์ และคุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

2. คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Values) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภคท่ี
เกิดข้ึนเม่ือไดซ้ื้อหรือใชต้ราสินคา้นั้นๆ โดยในการท่ีจะคน้พบคุณค่าทางดา้นอารมณ์ของ
ตราสินคา้นั้น จ  าเป็นตอ้งท าการวิจยัท่ีมุ่งประเด็นความส าคญัไปท่ีความรู้สึก (Feeling) 
ของผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้สึกอย่างไรเม่ือซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้นั้นๆ ดงัท่ี 
Aaker (2009) กล่าวว่า “ When I buy or use this brand, I feel ________.” เช่น ความรู้สึก
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วา่ไดซ้ื้อสินคา้เพื่อการเดินทางท่ีปลอดภยัเม่ือเป็นเจา้ของวอลโว,่ ความรู้สึกสดช่ืนมีความ
กระฉับกระเฉงเม่ือได้ด่ืม Coca Cola และความรู้สึกว่าเป็นผู ้มีรสนิยมเม่ือด่ืมกาแฟ 
Starbucks เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นอารมณ์จะมากหรือน้อยนั้นข้ึนอยู่กบั
ความสามารถของตราสินคา้ในการสร้างประสบการณ์ในขณะท่ีผูบ้ริโภคเป็นเจา้ของและ
ใชสิ้นคา้ใหเ้ตม็ไปดว้ยอารมณ์และความรู้สึกท่ีดีๆ 

3. คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การท าให้ตราสินคา้
และสินคา้กลายเป็นสัญลกัษณ์สะทอ้นตวัตนของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นตวัตนในปัจจุบนัและ
ตัวตนท่ีผู ้บ ริโภคต้องการจะเป็นดังท่ี  David.A.Aaker (2009) กล่าวว่า “ Brands and 
products, as symbols of a person’s self-concept, can provide a self-expressive benefit by 
providing a vehicle by which a person can express himself or herself. “When I buy or 
use this brand, I am___.” เช่น เป็นคนทนัสมยั มีรสนิยมเม่ือซ้ือเส้ือผา้ท่ี ZARA, ประสบ
ความส าเร็จเม่ือขบัรถยนต์ Lexus, เป็นคนมีความคิดสร้างสรรค์เม่ือใช้ Apple เป็นต้น 
คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนถือเป็นจุดสูงสุดแห่งการสร้างตราสินคา้ โดยการสร้าง
คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนนั้นตอ้งเร่ิมจากการสร้างคุณค่าดงักล่าวให้แก่ตราสินคา้
ก่อน เม่ือถึงเวลาผูบ้ริโภคก็จะรับรู้ในคุณค่าต่างๆ เหล่านั้นผา่นการเป็นเจา้ของหรือไดใ้ช้
ตราสินค้า ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดของตราสินค้าท่ีสร้างคุณค่าและถ่ายทอดคุณค่าต่างๆ 
เหล่านั้นมายงัผูบ้ริโภคในขณะท่ีผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่าได้สะทอ้นตวัตนออกมา คือ
สินค้าแบรนด์ เนม (Brand Name) ต่าง ๆ ท่ี เน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้ เป็นสินค้า
ระดบัพรีเมียม ราคาแพง ผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช ้นัน่คือการไดย้  ้าฐานะ
ทางการเงินและความส าเร็จในชีวิตและหน้าท่ีการงาน หมายถึงการสะท้อนตวัตนใน
ปัจจุบนั ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีไม่มีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเป็นเจา้ของสินคา้แบรนด์เนม
เหล่านั้นก็จะพยายามด้ินรนเพื่อเป็นเจา้ของสินคา้แบรนด์เนมสักช้ิน หรือเลือกใช้สินคา้ 
แบรนด์เนมท่ีท าเลียนแบบสินคา้จริงเพื่อสะทอ้นตวัตนท่ีตนเองตอ้งการจะเป็นให้ผูอ่ื้น
ไดรั้บทราบ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดคุณลกัษณะส าคญัของคุณค่าตราสินคา้คือ การท่ีตราสินคา้สามารถ
สร้างคุณค่าหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค ผ่านคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้าน
อารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนดา้นใดดา้นหน่ึง ซ่ึงผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดคุณลกัษณะส าคญั
ของคุณค่าตราสินคา้มาใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมของผูใ้ชง้านจากการใชง้านคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์
ของบริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3 แบรนดธุ์รกิจซ่ึงไดแ้ก่ AIS, DTAC, TRUEMOVE 
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2.7 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ดลพร ศ รีฟ้ า (2550) การวิ เคราะห์แนวคิดและการออกแบบ ส่ือกิจกรรม เพื่ อการ
ประชาสัมพนัธ์ของ บริษทั โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ  ากดั(มหาชน) การวิเคราะห์แนวคิดและ
การออกแบบส่ือกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์ของ บริษทั โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ  ากัด 
(มหาชน) มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์แนวคิดและการออกแบบส่ือกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์
ของ บริษัท โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ  ากัด มหาชน (Total Access Communication Public 
Company Limited: DTAC) โดยใช้รูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารท่ี
เก่ียวขอ้ง เวบ็ไซตก์ารสังเกตการณ์และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ 2 กลุ่ม ไดแ้ก่กลุ่ม
ท่ีหน่ึง กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีท างานอยู่ในทีมงานของระบบเติมเงิน ซ่ึงเป็นระดบัผูบ้ริหารและผูช่้วย
ผูบ้ริหารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบการท ากิจกรรม และกลุ่มท่ีสอง บริษทัออกาไนเซอร์ท่ีรับงานจาก
ทาง DTAC ผลการศึกษาพบวา่แนวคิดส่ือกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์ 1) การบริหารองคก์ร สินคา้
และบริการของบริษทั โทเท่ิลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ  ากดั (มหาชน) มีแนวทางการบริหารเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์โดยใช้การประชาสัมพนัธ์ในการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค พนักงานในองค์กรและ
ส่ือมวลชน ดว้ยแนวคิดหลกัในการบริหารสินค้า บริการและการท ากิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์  
3) แนวคิดหลกัคือแตกต่างตรงกนัขา้ม และจริงใจ 2) การออกแบบส่ือกิจกรรมของ DTAC เป็นการท า
กิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์มีแนวคิดและการออกแบบส่ือกิจกรรมมาจาก3 แนวคิดหลกัขา้งตน้ 
โดยการออกแบบกิจกรรมไดใ้ชแ้นวคิดดงัน้ีคือ การออกแบบท่ีมีเอกภาพ มีอตัลกัษณ์เป็นของตนเอง 
สามารถบ่งบอกถึงแนวคิดของสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดีทั้ งน้ีการออกแบบส่ือกิจกรรมของ 
DTAC ไดค้  านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั มีความสัมพนัธ์กบัสังคม วฒันธรรม ความเช่ือ
และการด าเนินชีวิตของท้องถ่ิน เพื่อให้การท ากิจกรรมสามารถสร้างประสบการณ์ใหม่และลบล้าง  
การรับรู้เดิมในสินคา้และบริการของ DTAC ใหมี้ทศันคติใหม่ท่ีดีตต่อบริษทัในระยะยาว 

การออกแบบส่ือกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพนัธ์ 1) การออกแบบส่ือกิจกรรมของ DTAC มี
พฒันาการในการออกแบบเป็น 4 ล าดบัขั้น ไดแ้ก่ สร้างความตระหนกัรู้ให้กบัตราสินคา้, สร้างความ
แตกต่างในใจผูบ้ริโภค, พบผูบ้ริโภค และค้นหาพื้นท่ีท่ียงัไม่มีคู่แข่งทางธุรกิจเขา้ไปท าส่ือกิจกรรม   
2) ส่ือกิจกรรมท่ีทาง DTAC เลือกมาใช้ส่ือสารกับผูบ้ริโภคเพื่อการประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุดโดย
สามารถเรียงตามล าดบัได้ดงัน้ีคือกิจกรรมพิเศษ, การเปิดตวั, การแถลงข่าว, การประกวด, การเป็น
ผูเ้ขา้ร่วมสนบัสนุน 3) การออกแบบส่ือกิจกรรมของทาง DTAC เป็นการออกแบบกราฟก็ตามประเภท
ของการออกแบบ 2 กลุ่มคือ กลุ่มการออกแบบสภาพแวดล้อมและกลุ่มการออกแบบส่ิงของการ
ออกแบบส่ือกิจกรรมในแต่ละคร้ังเป็นการน าเสนอความเป็นเอกภาพของตวังานท่ีสามารถบอก
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กล่าวถึง วตัถุประสงค์ของงานได้โดยใช้หลกัของการออกแบบ ดงัน้ีการออกแบบสภาพแวดล้อม,  
การออกแบบส่ิงของท่ีเป็นทั้งแบบสองมิติและสามมิติ 

ธีรนุช สุพิทยภรณ์พงศ์ (2551) ผลกระทบของการสนทนาออนไลน์ (เอ็มเอสเอ็น เมสเซน
เจอร์) พฤติกรรมของผูใ้ช้สังคมไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงสาเหตุเลือกใช้การส่ือสารผ่าน
โปรแกรมสนทนาเอ็มเอสเมสเซนเจอร์ และศึกษาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้ในสังคม 
โดยอาศยัแบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 250 คนในจงัหวดั
เชียงใหม่ นอกจากน้ียงัอาศยัการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมและการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างผ่าน
โปรแกรมสนทนาเอม็เอสเอน็ เมสเซนเจอร์ เพื่อศึกษาปัจจยัในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าว 

ผลการวิจยัพบว่า 1) สาเหตุท่ีบุคคลเลือกใช้โปรแกรมสนทนาเอ็มเอสเอ็น เมสเซนเจอร์ของ
คนไทยเป็นไปในลกัษณะภาวะจ ายอม 2) พฤติกรรมการใชโ้ปรแกรมสนทนาเอ็มเอสเอ็นของคนไทย
เป็นไปในลักษณะท่ีใช้มากเกินความจ าเป็น จึงท าให้เกิดการพึ่ งพาเทคโนโลยีจากประเทศทาง
ตะวนัตกอยู่เสมอ หรือเลือกใช้เพียงแค่ต้องการเลียนแบบประเทศตะวนัตก มากกว่าจะเข้าใจจิต
วิญญาณท่ีให้ก าเนิดการผลิตคิดสร้างเทคโนโลยีเหล่านั้น 3) โปรแกรมสนทนาเอ็มเอสเอ็น เมสเซน
เจอร์ ไม่สามารถเขา้มาเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูใ้ช้ได ้ไม่ว่าจะเป็นการจดัรูปแบบความสัมพนัธ์
ใหม่ของการใช้ชีวิต หรือการมีปฎิสัมพนัธ์กบัครอบครัว และบุคคลอ่ืนๆ รวมทั้งไม่ส่งผลกระทบต่อ
การดูแลสุขภาพร่างกายของผูใ้ช้ไดแ้ต่อย่างใด กล่าวคือเป็นการเปล่ียนแปลงท่ีไม่รู้สึกว่าก่อให้เกิด
ผลกระทบ 4) ผูใ้ช้ส่วนใหญ่มีวิธีการจดัรูปแบบของการใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่ โดยการไม่ปฎิเสธ
เทคโนโลยี แต่พยายามเลือกเทคโนโลยีอย่างมีสติ โดยเช่ือในศกัยภาพของมนุษยท่ี์มีความสามารถ   
ในการตดัสินใจ 

ภทัรภร เสนไกรกุล (2551) การเปิดรับ แรงจูงใจในการใช้ส่ือ ทศันคติและพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือดัง่เดิมและส่ือรูปแบบใหม่ มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อเปรียบเทียบ
การเปิดรับส่ือดัง่เดิมและส่ือรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 2) เพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจในการใช้
ส่ือดัง่เดิมและส่ือรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 3) เพื่อเปรียบเทียบทศันคติต่อโฆษณาในส่ือดัง่เดิม
และส่ือรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ และ 4) เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา   
ในส่ือดั่งเดิมและส่ือรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกลับกลุ่ม
ตวัอย่าง 410 คน ประกอบดว้ย กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง จ านวนทั้งส้ิน 209 คน เพศชายจ านวน 201 คน 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 18-21 ปี  ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพของ           
กลุ่มตวัอยา่งเป็นนิสิตนกัศึกษา  

จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศ อาย ุและรายไดท่ี้ต่างกนั ลว้นมีรูปแบบการเปิดรับ
ส่ือเหมือนกนั คือเปิดรับส่ือรูปแบบใหม่มากกวา่ส่ือเดิม ผลการศึกษาการเปิดรับส่ือดงัเดิมและส่ือรูป
ใหม่ของกลุ่มอย่างพบว่า มีความถ่ีโดยร่วมในการเปิดรับส่ือดั่งเดิมในระดับปานกลาง และมีการ
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เปิดรับส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด ในส่ือรูปแบบใหม่มีความถ่ีโดยรวมในระดบัค่อนขา้งมาก และกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความถ่ีในการเปิดรับโทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด รองลงมาคือเปิดรับอีเมล์ซ่ึงเท่ากบัการเปิดรับ
โปรแกรมสืบคน้ขอ้มูล ล าดบัถดัมาคือการเปิดรับโปรแกรมสนทนา เปิดรับเวบ็ไซต์ส่ือสังคม และ
เปิดรับเวบ็ไซตท์ัว่ไป ส่วนระยะเวลาท่ีใชเ้ปิดรับส่ือรูปแบบใหม่ในแต่ละวนัของกลุ่มตวัอยา่งในช่วง
อาย ุ18-30 ปี พบวา่ใชเ้วลาในการเปิดรับโปรแกรมสนมนามากท่ีสุด โดยใชเ้วลาวนัละ 3 ชัว่โมง ส่วน
แรงจูงใจในการใช้ส่ือรูปแบบใหม่เพื่อการติดต่อหรือมีส่วนร่วมกบัผูอ่ื้นมากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อ
ความบนัเทิง เพื่อต้องการข่าวสาร และเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือตามล าดบั ผูบ้ริโภครุ่นใหม่มี
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาในส่ือดัง่เดิมนอ้ยกวา่โฆษณาในส่ือรูปแบบใหม่อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

ธิ ติว ัฒน์  ภาณั งกร (2554) ปัจจัยท่ี มีผลต่อการเลือกใช้เครือข่ายผู ้ให้บริการสัญญาณ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเชียงใหม่” โดยมุ่งศึกษาผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ
ระบบเครือข่าย DTAC,  AIS และ TRUEMOVE ทั้งระบบแบบรายเดือนและระบบแบบเติมเงินท่ีก าลงั
ศึกษาอยู่ในแต่ละคณะของมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในระดับปริญญาตรีอายุตั้ งแต่ 18-23 ปี โดยมี
วตัถุประสงค์ดังน้ี  1) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 2) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของนักศึกษา 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของแต่ละระบบ 3) เพื่อศึกษาถึงปัญหา
ต่างๆ ท่ี เกิด ข้ึนจากการใช้บ ริการเครือข่ ายโทรศัพท์ เค ล่ือน ท่ีในระบบต่างๆของนัก ศึกษา
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่การศึกษาในคร้ังน้ีผูศึ้กษาใช้ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ซ่ึงมีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลกลุ่มผูใ้ช้บริการมีการสุ่มตวัอย่างแบบผสมผสาน (Mixed Method Sampling) โดยใช้
วิธีการทางสถิติต่างๆรวมถึงใช้แบบจ าลอง Multinomial logic ในการวิเคราะห์ขอ้มูลผ่านโปรแกรม 
STATA 10 

จากผลการศึกษาพบวา่จากผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 160 คน พบวา่ในทุกระบบ
เครือข่าย ได้แก่ DTAC, AIS และ TRUEMOVE กลุ่มผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซ่ึงมากกว่า
เพศชาย และมีอายุ 20 ปี โดยมีสถานะภาพโสด จากทั้งหมด160 ลักษณะทางด้านพฤติกรรมของ
ผูใ้ช้บริการส าหรับขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภคนั้นหากแยกพิจารณาถึง
จ านวนผู ้ใช้บริการในแต่ละเครือข่ายจะพบว่า เครือข่ายท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ DTAC 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ียี่หอ้ Nokia มากท่ีสุด และใชร้ะบบแบบเติมเงิน ขอ้มูลปัจจยั
ต่างๆท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือกเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีนั้ นวิเคราะห์โดยใช้แบบจ าลอง 
Multinomial logic เป็นการวดัระดับของความพึงพอใจในปัจจัยต่างๆท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือก
เครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีทั้งหมดมี 15 ปัจจยัได ้ผลสรุปจากการศึกษาดงัน้ี คือความพอใจในเร่ือง
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อตัราค่าบริการส่งผลลบต่อการเลือกเครือข่าย AIS เม่ือเทียบกับ DTAC ความพอใจในเร่ืองการมี
กิจกรรมและสิทธิพิเศษใหแ้ก่ลูกคา้ส่งผลเชิงบวกต่อการเลือกเครือข่าย AIS เม่ือเทียบกบั DTAC ความ
พอใจในเร่ืองอตัราค่าบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อการเลือกเครือข่าย TRUE เม่ือเทียบกบั DTAC ความ
พอใจในเร่ืองเพื่อนหรือคนรอบข้างมีส่วนในการกระตุ้นให้เลือกใช้บริการส่งผลลบต่อการเลือก
เครือข่าย TRUE เม่ือเทียบกบั DTAC  ไดใ้ห้ความส าคญัในเร่ืองเพื่อนหรือคนรอบขา้งมีส่วนในการ
กระตุ้นให้เลือกใช้บริการมากๆ จะหันไปเลือก DTAC มากกว่า TRUE ความพอใจในเร่ืองของ
ภาพลกัษณ์ดีมีความน่าเช่ือถือ ส่งผลลบต่อการเลือกเครือข่าย TRUE เม่ือเทียบกบั DTAC สรุปการ
วิเคราะห์ระดับความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบว่า
ความส าคญัในระดบัมากจ านวนทั้งหมด 8 ปัจจยั ไดแ้ก่ คุณภาพความแรงและชัดเจนของสัญญาณ
คุณภาพบริการเสริม (เช่น การใช้ Internet/Edge) ความสะดวกในการเติมเงินหรือช าระค่าบริการ
โปรโมชัน่หรือแพคเก็จหลากหลายให้เลือกอตัราค่าบริการโทรศพัทท่ี์เหมาะสม มีภาพลกัษณ์ดีความ
น่าเช่ือถือบริการก่อน และหลงัการขายและจ านวนสาขา / Shop ท่ีให้บริการปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัในระดบัปานกลางมีดว้ยกนั 6 ปัจจยั ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของผูใ้ห้บริการ
เพื่อน หรือคนรอบขา้งมีส่วนกระตุน้ท าให้คุณเลือกใช้ราคาซิมการ์ด ส่ือทางโทรทศัน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและสิทธิพิเศษให้กบักลุ่มลูกคา้ ส่วนระดบัปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดบั
นอ้ยคือปัจจยัดา้นพรีเซ็นเตอร์ท่ีใชใ้นการโฆษณา 

ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา (2555) เร่ืองการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของ
เยาวชนในกรุงเทพมหานคร การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับชม
วีดีโอ 2) ศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ 3) ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยับุคคลกบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควีดีโอ 4) ศึกษาความแตกต่างของ
ระดบัประชากรคือ เยาวชนท่ีชมมิวสิควีดีโอ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ เยาวชนอายตุั้งแต่ 18-24 
ปี ท่ีเคยรับชมมิวสิควีดีโอ อาศยัในกรุงเทพและเขตปริมณฑล จ านวน 400 คน เคร่ืองมือในการวจิยัคือ 
แบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และสถิติ
ทดสอบสมมติฐาน คือ การแจกแจงแบบไคสแควร์ (Chi-Square Test) การทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉ ล่ียระหว่าง 2 ก ลุ่ม  (t-test) การวิ เคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดี ยว (F-test)              
การทดสอบความแตกต่างรายคู่ (LSD) ท่ีนยัส าคญัเท่ากบั 0.05 

ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 18-21 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 9,000 บาทข้ึนไป พักอาศัยท่ีบ้านหรือคอนโด กิจกรรมท่ีใช้เวลาด้วยมากท่ีสุด คือ การใช้
คอมพิวเตอร์โดยชัว่โมงนอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 18:01-00:00 น. ลกัษณะฆษณาแฝง
ท่ีพบมากท่ีสุด คือการหยิบจบั ใชสิ้นคา้ หรือบริการของนกัแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ชมมากท่ีสุด ความตั้งใจชมมิวสิควดีีโออยูใ่นระดบัปานกลาง พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝง
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ในมิวสิควีดีโอนั้นโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือแยกในแต่ละขั้นพบวา่ทั้ง 3 ขั้นมีการตอบสนอง
ในระดบัปานกลางทั้งส้ิน 

ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน (2556) เร่ืองบทบาทของส่ือใหม่ในการสร้างค่านิยมทางสังคม
และอตัลกัษณ์ของเยาวชนไทยในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
การใชส่ื้อใหม่กบับทบาทในการสร้างค่านิยมทางสังคมและอตัลกัษณ์ของเยาวชนไทยท่ีมีอายรุะหวา่ง 
15-20 ปี ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั 3 ขอ้ 1) เพื่อศึกษารูปแบบพฤติกรรมการใชส่ื้อใหม่ของเยาวชน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาบทบาทของส่ือใหม่ในการสร้างนิยมทางสังคมของเยาวชน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาบทบาทของส่ือใหม่ในการสร้างอตัลกัษณ์ของเยาวชนไทย
ในเขตกรุงเทพมหานตร การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการผสมผสานระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณใช้วิธีเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ส่วนการวิจยัเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม 
(Focus Group Interview) นอกจากน้ียงัใช้วิธีเก็บขอ้มูลโดยกรอกแบบบนัทึก (Diary Research) จาก
กลุ่มตวัอยา่งอีก 46 คนเป็นวธีิเสริมในการวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเพื่อน ามาวิเคราะห์  

จากการวจิยัพบวา่ในบทน้ีจะแบ่งการสรุปผลออกเป็น 7 ส่วน คือ 1) รูปแบบพฤติกรรมการใช้
ส่ือใหม่ของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ขอ้มูลดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม คือ     
มีเพศหญิงร้อยละ 53 และเพศชายร้อยละ 47 ประเภทของโซเชียลมีเดียท่ีใช้งานคือ ทุกคนใช้งาน
เฟสบุ๊ค (Facebook) จ านวนการใช้งานโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่วนัละ 2-3 ชัว่โมง วตัถุประสงคใ์นการ
ใชง้านส่ือินเทอร์เน็ดคือ ใช้ในการพูดคุยสนทนาและแสดงความคิดเห็น 2) ความคิดเห็นและค่านิยม
ของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใชส่ื้อใหม่พบวา่ เยาวชนให้ความส าคญักบัส่ือใหม่
วา่เป็นอุปกรณ์ท่ีมีความจ าเป็นในการด าเนินชีวิต และชีวิตในส่ือใหม่มีความรวดเร็วทนัใจ 3) บทบาท
ของส่ือใหม่ในการสร้างค่านิยมทางสังคมเชิงสร้างสรรค์ของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า ส่ือใหม่มีบทบาทต่อการเปล่ียนมุมมองและวิธีการมองโลกของเยาวชนเป็นอย่างมาก และ       
4) บทบาทของส่ือใหม่ในการสร้างค่านิยมทางสังคมเชิงลบของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
นั้นก่อให้เกิดค่านิยมในด้านลบแก่เยาวชนทั้งในด้านพฤติกรรม อารมณ์ ทศันคติ และการใช้ภาษา      
5) บทบาทของส่ือใหม่ในการสร้างอตัลกัษณ์ของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เยาวชน
ใชช่้องทางและพื้นท่ีบนส่ือใหม่ในการส ารวจ คน้หา แสดงออกและทดสอบอตัลกัษณ์ของตนเอง     6) 
บทบาทของส่ือใหม่ในการคน้หาขอ้มูลส ารวจและทดสอบอตัลกัษณ์ของเยาวชนพบวา่ เยาวชนใชส่ื้อ
ใหม่เป็นหอ้งเรียนส าคญัท่ีเปิดโอกาสใหพ้วกเขาไดค้น้หาขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ สุดทา้ย 7) ดา้นบทบาท
ของเกมคอมพิวเตอร์กบัการขดัเกลาทางสังคมของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครใชพ้ื้นท่ีในการ
ส ารวจและทดสอบอตัลกัษณ์ของตนเองโดยการสวมบทบาทต่างๆอยูใ่นเกม 
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2.8 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชง้านทัว่ไปและการใช้
งานคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ 

การรับรู้อตัลกัษณ์องคก์รผา่นการ
ออกแบบคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของ

บริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
AIS, DTAC, TUREMOVE 

กลยทุธ์โฆษณาแฝงท่ีประยกุตใ์ชก้าร
ออกแบบผา่นคาแรคเตอร์สต๊ิกเกอร์ของ
บริษทัระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
AIS, DTAC, TUREMOVE เพื่อสร้าง

ความภกัดีในแบรนดธุ์รกิจ 
 


