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บทคัดย่อ 

		  การวจิยัเรือ่ง การสือ่สารตราสนิคา้จากการใชต้วัแสดงทีส่รา้งขึน้เพ่ือเป็นโฆษกสนิคา้ (Spoke-characters)  

ของไลน์สติกเกอร์ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาประเภท คุณลักษณะ และการแสดงออกจาก

การใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ได้รับความนิยม

ในประเทศไทย 2) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการเชื่อมโยงตราสินค้าจากการใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพ่ือ

เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ใช้วิธีวิจัยแบบ 

ผสมเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดย 1) วิเคราะห์เนื้อหาไลน์สติกเกอร์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับ  

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แจกแจงความถี่ ร้อยละ 2) สัมภาษณ์กลุ่ม (Focus group interview) 

จากผู้ให้ข้อมูลหลักจำ�นวน 18 คน เพื่อศึกษาการรับรู้ การเชื่อมโยงของตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพ่ือเป็นโฆษกสินค้า

ต่อตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า

		  1.	 ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์ท่ีใช้ Spoke-characters เป็นการสร้างตัวแสดงข้ึนใหม่ท้ังหมด  

ด้านองค์ประกอบพบว่า มีการปรากฏตัวมากกว่าหนึ่งตัวมากที่สุด และมีลักษณะพฤติกรรมการส่งเสริมการขาย 

ด้านลักษณะการแสดงออกพบว่า ส่วนใหญ่ไม่สามารถระบุเพศได้ และมีลักษณะของการใช้อารมณ์ขันในการ

สื่อสารทั้งหมด

		  2.	 การรับรู้ของผู้บริโภคจากการเชื่อมโยงตราสินค้าของไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์  

ผลการศึกษาพบว่า ไลน์สติกเกอร์ชุด MK Happy Duck ของตราสินค้า MK Restaurants สามารถสร้าง 

การรับรู้ต่อตราสินค้าได้ดีจากการเชื่อมโยงตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าในรูปคาแรคเตอร์ “เป็ด”  

กับสินค้าที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคคือ “เป็ดย่าง” ในขณะที่ไลน์สติกเกอร์ชุด Uchao and Zou-chan  

ของตราสินค้า H.I.S. Thailand นั้นสร้างการรับรู้จากการเชื่อมโยงต่อตราสินค้าได้น้อย เนื่องจากผู้บริโภคไม่

สามารถตีความหมายตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อสินค้าในไลน์สติกเกอร์ได้ว่ามีความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าอย่างไร

คำ�สำ�คัญ: Spoke-characters ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า ไลน์สติกเกอร์ การเชื่อมโยงตราสินค้า
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Abstract

	 The research titled “Brand Communication by Using Spoke-characters Featured in Line 

Stickers in Thailand” aimed to study 1) types, characteristics, and portrayal of Spoke-characters  

featured in sponsored stickers that were popular in Thailand and 2) consumer perceptions on 

brand association with Spoke-characters in sponsored stickers that were popular in Thailand. 

The study used a mixed-method approach combining both quantitative and qualitative research 

techniques. 1) A content analysis was conducted to examine 5 sets of 2018’s most popular 

sponsored Line stickers in Thailand. Descriptive statistics such as frequencies and percentages 

were used to present the data. 2) Focus group interviews were conducted with 18 key informants 

to elicit consumer perceptions on the associations between the Spoke-characters featured in 

the sponsored Line stickers. Key findings included:

	 1.	 The results from the content analysis showed that the characters featured in sponsored  

Line stickers were created specifically for Line stickers. In terms of elements of being  

Spoke-characters, and most brands used more than one character, and they possessed  

promotional characteristics. In terms of portrayal, the gender of most Spoke-characters could 

not be identified. The Spoke-characters used a sense of humor in communication.

	 2.	 The results from the focus group interviews revealed that MK Happy Duck by MK Restaurant  

was able to create brand perceptions because consumers associated the Spoke-characters, the 

Happy Duck, with the popular dish that is roasted duck. However, Uchao and Zou-chan Line 

stickers by H.I.S. Thailand hardly established brand association as consumers could not associate 

the Spoke-characters featured in the Line stickers with the brand.

Keywords: Spoke-characters, LINE sticker, Brand association

บทนำ� 

	 ในโลกแห่งการแข่งขันทางธุรกิจนักการตลาด

และนักส่ือสารการตลาดพยายามหาวิธีการต่างๆ 

เพื่อเข้าไปนั่งอยู่ในใจของผู้บริโภค ในยุคที่เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สารพฒันาไปอยา่งรวดเร็ว การ

สรา้งการรบัรูต้ราสนิค้าจงึมคีวามสำ�คญัเป็นอนัดับต้นๆ 

ของการสื่อสารตราสินค้าให้ประสบความสำ�เร็จ 

	 สื่อใหม่โซเชียลเน็ตเวิร์กหรือสื่อสังคมออนไลน์

ถูกพัฒนาให้เป็นช่องทางการสื่อสารท้ังในด้านการ

สื่อสารระหว่าบุคคล การสื่อสารมวลชน และการ 

เผยแพร่สารสนเทศ เป็นช่องทางท่ีผู้ใช้สามารถ 

เข้าถึงได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว ผู้ใช้สามารถ 

แสดงความคิดเห็น โต้ตอบ โน้มน้าวใจได้อย่างทัน

ทว่งท ีทำ�ใหส่ื้อเกา่ เชน่ ทวี ีวทิย ุหนงัสือ หนงัสือพิมพ ์ 

มบีทบาทนอ้ยลงเรือ่ยๆ สถติิเกีย่วกบัการใชส้ือ่โฆษณา

ในปี พ.ศ. 2560 พบว่า สื่อทีวีเดิม (Analog TV)  

ลดลง 9.33% ทวีดีาวเทยีมและเคเบิล้ทวีลีดลง 14.5% 

วิทยุลดลง 17.26% หนังสือพิมพ์ลดลง 18.76% 

นิตยสารลดลง 35.98% (Positioning Max, 2017) 

ขณะเดียวกันข้อมูลการใช้สื่อโฆษณาที่รายงานโดย

สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทยระบุว่า สื่อออนไลน์

เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2560 พบว่า มูลค่า 
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การซื้อโฆษณา ออนไลน์มีจำ�นวน 11,000 ล้านบาท 

เติบโตเพิ่มขึ้น 24% ในขณะที่โฆษณาบนแพลตฟอร์ม

อืน่ๆ ทีไ่มใ่ชอ่อนไลนล์ดลงถงึ 11.3% (Cholsiripong, 

2018)

	 ไลน์แอปพลิเคชันเป็นรูปแบบของโปรแกรม

การสื่อสารที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวไทย  

เพราะสามารถสนทนากันได้ผ่านทางสมาร์ตโฟน 

แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และส่ิงท่ีทำ�ให้การสนทนาทาง 

ไลน์แอปพลิเคชันโดดเด่นและแตกต่างจากแอปพลิเคชัน 

อื่นๆ คือ การสื่อสารด้วยสติกเกอร์ (Sticker) ทำ�ให้

การสื่อสารมีสีสันและน่าสนใจยิ่งขึ้น นอกจากนี้ 

ยังมีคุณลักษณะเสริมด้านต่างๆ ท่ีช่วยให้การส่ือสาร 

มีความน่าสนใจมากขึ้น เช่น การสนทนาด้วยเสียง 

(Line call) การสนทนาผ่านวีดีโอ (Video call) การ

สือ่สารกลุม่ การเลน่เกม การดทีูวี และร้านคา้ออนไลน ์

ซึ่งคุณสมบัติต่างๆ ที่กล่าวมาทำ�ให้ไลน์แอปพลิเคชัน 

ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย

	 ไลน์สติกเกอร์น้ันแบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก 

ได้แก่ 1) สปอนเซอร์สติกเกอร์ 2) ฟรีสติกเกอร์จาก 

LINE official และ 3) สติกเกอร์เพื่อการขาย ซึ่งแบ่ง

เป็นสติกเกอร์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือดารา และ

สติกเกอร์ของบุคคลทั่วไปที่ต้องการขายสติกเกอร์

ร่วมกับ LINE (Creator) ในปี พ.ศ. 2560 สถิติการ

ดาวน์โหลดสติกเกอร์ของผู้บริโภคในประเทศไทยสูง

ถึงประมาณ 500 ล้านครั้ง และเป็นการดาวน์โหลด

สติกเกอร์ที่ต้องมีการเสียเงินมากกว่า 15 ล้านคร้ัง 

(Thairath Online, 2017) ซึ่งไลน์สติกเกอร์ท่ีเป็น 

สปอนเซอร์สติกเกอร์ หรือสติกเกอร์ที่มีผู้สนับสนุน 

จากตราสินค้านั้น ผู้ใช้สามารถดาวน์โหลดไปใช้ได้ 

โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เพียงให้ผู้ใช้ตอบรับความ 

เป็นเพื่อนระหว่างเจ้าของตราสินค้ากับผู้ใช้ ซึ่งวิธีนี้ 

สามารถใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารจากเจ้าของ

ตราสินค้าและผู้ท่ีโหลดสติกเกอร์ ไม่ว่าจะเป็นเพื่อส่ง

ขอ้มูลเก่ียวกับสนิคา้ เพือ่สง่เสริมการขาย หรอืนำ�เสนอ

บริการอื่นๆ ได้ 

	 ผลการสำ�รวจผู้ใช้งาน 50,000 ราย ของไลน์

ประเทศไทยในเดือนกุมภาพันธ์ 2560 พบว่า ผู้ใช้ไลน์

ให้ความสนใจมองหาสติกเกอร์ที่มีความหลากหลาย

มากขึ้น เช่น แนวสนุกสนาน ตลกขบขัน คำ�พูดฮิต  

จากเดิมที่เน้นสติกเกอร์แนวน่ารักเพียงรูปแบบเดียว 

และผู้ชายมีแนวโน้มในการซื้อสติกเกอร์เพ่ิมขึ้น 30% 

เป็น 40% และนิยมซ้ือสติกเกอร์แนวตลกขบขันมาก

เป็นพิเศษ ส่วนผู้หญิงยังคงเลือกสติกเกอร์จากความ

น่ารักของคาแรคเตอร์ (Digital marketing, 2014) 

	 การออกแบบคาแรคเตอรส์ำ�หรบัไลนส์ตกิเกอร์

นั้น เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่สำ�คัญที่ทำ�ให้ไลน์สติก

เกอร์ประสบความสำ�เร็จในแง่ของความชื่นชอบและ

การตอบสนองต่อการนำ�ไปใช้ การศึกษาของภาวิน  

เผา่จนิดา (Phaochinda, 2017) พบวา่ คาแรคเตอรใ์น

ไลนส์ตกิเกอรม์สีว่นชว่ยในเรือ่งของการสือ่อารมณแ์ละ

ความรูส้กึตอ่คำ�พดูนัน้ๆ และยงัเปน็ตวัสือ่กลางทีจ่ะสง่

ไปยงัผูร้บัสารทีไ่ดร้บัขอ้ความนัน้ โดยคาแรคเตอรเ์ปน็

ตัวส่ืออารมณ์ผ่านการใช้ตัวการ์ตูนแทนคำ�พูด ทำ�ให้

สามารถสื่อสารได้กับทุกเพศทุกวัย การศึกษาของ  

Sahamethaphat (2015) พบว่า ผู้ใช้ไลน์สติกเกอร์

สว่นใหญช่ืน่ชอบตัวการต์นูท่ีมขีอ้ความประกอบกวนๆ 

มีบุคลิกที่เป็นมิตร จริงใจ มีลักษณะทางกายภาพของ

ตัวการ์ตูนเป็นสัตว์ และมีลักษณะท่าทางเหมือนการ

ใช้ชีวิตประจำ�วันของตนเอง ส่วนความชื่นชอบในไลน์

สติกเกอร์ของตราสินค้านั้น มักจะเลือกใช้สติกเกอร์

ไลน์ท่ีมีคุณสมบัติคือ มีรูปร่างหน้าตาน่ารัก และมี 

รปูรา่งหนา้ตาตลก ชวนหัวเราะ และมกัจะใชส้ตกิเกอร์

ไลนท์ีมี่ลกัษณะทางกายภาพทีเ่ปน็ตัวการตู์นทีเ่ปน็สัตว์

	 ตั วแสดงที่ สร้ างขึ้ น เพื่ อ เป็นโฆษกสินค้ า 

(Spoke-characters) ในการสือ่สารการตลาด หมายถงึ 

สิ่งที่ถูกสร้างให้มีชีวิตขึ้นมาใหม่เพื่อใช้ในการโฆษณา 

การส่งเสริมการขายสินค้า บริการ ถูกสร้างให้มีชีวิต 

ขึ้นมา (Animate) โดยให้มีบุคลิกลักษณะดูเหมือน

มีชีวิตและถูกใช้ในการโฆษณาสินค้า และทำ�หน้าที่

เหมือนกับเป็นโฆษก (Spokesperson) คือ มีการพูด

โฆษณาสินค้า (Callcott & Philips, 1996) ดังนั้น  

คาแรคเตอร์หรือตัวการ์ตูนที่ใช้ในไลน์สติกเกอร์ 
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ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ตราสินค้าเป็น 

ผู้สนับสนุนนั้น จึงจัดได้ว่าเป็นการใช้ตัวแสดงท่ีสร้าง

ขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าหรือ Spoke-characters เพื่อ

การสื่อสารตราสินค้าในอีกรูปแบบหนึ่ง

	 โดยทั่วไปการออกแบบสติกเกอร์สำ�หรับตรา 

สนิค้าน้ัน มักใชต้วัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่เปน็โฆษกสนิคา้

ที่มีอยู่แล้วเป็นผู้นำ�เสนอ เนื่องจากสร้างความคุ้นเคย

ได้ง่าย และเป็นการออกแบบที่ต้องคำ�นึงถึงความเป็น

ตวัแทนของตราสนิคา้ ไม่วา่จะเป็นลกัษณะ อากปักริยิา 

ตลอดจนรูปแบบ และสีที่สื่อสารให้ระลึกถึงตราสินค้า

โดยตรง ซึ่งตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้านั้น 

สามารถส่ือสารได้เช่นเดียวกับคาแรคเตอร์การ์ตูนท่ี

นิยมใช้กันในไลน์สติกเกอร์ และอาจทำ�ให้ผู้บริโภค

สามารถจดจำ�ตราสินค้าได้ง่ายยิ่งข้ึน การศึกษาของ 

Chunhakun (2017) พบว่า การรับรู้ตราสินค้าผ่าน

คาแรคเตอรต์วัการต์นูเปน็ตวัแปรทีส่ำ�คญัในการสร้าง

การจดจำ�จดุเดน่ของตราสนิคา้ ทัง้ภายในและภายนอก

ของสนิคา้ทีส่ามารถสรา้งเอกลกัษณ ์ทำ�ใหเ้กดิการรบัรู ้

และการจดจำ�ที่แปลกใหม่

	 เคลเลอร์ (Keller, 2003) กล่าวถึงการรับรู้ 

ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งๆ ว่าเกิดจากการ

เชือ่มโยงลกัษณะตา่งๆ ของตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้ในความ

ทรงจำ�ของผู้บริโภค และการเชื่อมโยงนั้นสามารถสื่อ

ความหมายบางอยา่งเกีย่วกบัตราสนิคา้นัน้กบัผูบ้ริโภค 

ดังนั้น การใช้ตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

เหล่าน้ี จึงเป็นอีกกลวิธีหนึ่งในการนำ�มาใช้สื่อสาร

จากการเช่ือมโยงตราสินค้าผ่านรูปแบบแอปพลิเคชัน

เพื่อการส่ือสารอย่างไลน์สติกเกอร์ โดยงานวิจัยของ  

Sahamethaphat (2015) พบวา่ มคีวามสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความช่ืนชอบองค์ประกอบของสติกเกอร์ไลน์กับการ

รับรู้ตราสินค้าผ่านสติกเกอร์ไลน์ โดยความชื่นชอบ 

เกิดจากลักษณะทางกายภาพของตัวการ์ตูนในสติกเกอร์ 

ตลอดจนบุคลิกภาพและการแสดงออกและการรับ

รู้ตราสินค้าพบมากท่ีสุดจากข้อความประกอบหรือ 

คำ�พูดของตัวการ์ตูนในสติกเกอร์ Yodboriboon 

(2015) พบว่า การออกแบบคาแรคเตอร์สำ�หรับไลน์ 

สติกเกอร์จำ�เป็นต้องมีองค์ประกอบต่างๆ ทั้งองค์
ประกอบด้านกายภาพและด้านเรื่องราวเนื้อหา
ที่สอดคล้องกับตราสินค้าเ พ่ือให้ เกิดการจดจำ� 
ตราสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาค้นคว้า 
ท่ี ผ่านมายังขาดการศึกษาถึงความเชื่อมโยงว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้จากการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 
เหล่านี้อย่างไร เพื่อทำ�ความเข้าใจการเชื่อมโยง
ดังกล่าวในการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและ
สามารถนำ�ไปใช้พัฒนาประสิทธิภาพของการสื่อสาร
การตลาดผ่านไลน์สติกเกอร์ให้เข้าถึงผู้บริโภคมากข้ึน 
ดว้ยเหตนุี ้ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาถงึองคป์ระกอบของการ
ส่ือสารด้วยตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าใน 
ไลน์สติกเกอร์ และการรับรู้จากการเชื่อมโยงองค์
ประกอบต่างๆ ของไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์
สติกที่ได้รับความนิยมและถูกนำ�มาใช้เพื่อการสื่อสาร
ตราสินค้าในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. 	เพื่อศึกษาประเภท คุณลักษณะ และการ
แสดงออกของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า
ในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ได้รับ
ความนิยมในประเทศไทย
	 2.	 เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค
จากการเชือ่มโยงตราสินคา้ของไลน์สติกเกอรป์ระเภท
สปอนเซอรส์ตกิเกอร ์ทีไ่ดร้บัความนยิมในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม
	 ตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่เป็นโฆษกสนิคา้ (Spoke 
characters) คือ สิ่งที่ถูกสร้างให้มีชีวิตขึ้นมาใหม่เพื่อ
ใช้ในการโฆษณา การส่งเสริมการขายสินค้า บริการ 
ที่ถูกสร้างให้มีชีวิตข้ึนมา (Animate) โดยให้มีบุคลิก 
ลักษณะดูเหมือนมีชีวิตและถูกใช้ในการนำ�มาโฆษณา
สินค้า และทำ�หน้าท่ีเหมือนกับเป็นโฆษก (Spokes-
person) คือ มีการพูดโฆษณาสินค้าต่างๆ (Callcott 
& Philips, 1996) 
	 Garretson & Niedrich (2004) พิจารณา
ว่าการใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าหรือ 
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Spoke-characters นั้นคือ การใช้ผู้นำ�เสนอสินค้าที่

ไมใ่ช่มนษุย ์(Nonhuman characters) ในงานโฆษณา 

โดยมีที่มาจาก 2 ประเภท คือ 1) ประเภทผู้มีชื่อเสียง 

(Celebrity Characters) ไดแ้ก ่การต์นูหรอืแอนเิมชนั

ที่เคยเป็นตัวละครในภาพยนตร์หรือหนังสือการ์ตูน

หรือรายการการ์ตูนมาก่อน 2) เป็นบุคลิกลักษณะที่

สร้างข้ึนใหม่ (Noncelebrity Characters) เพ่ืองาน

โฆษณานัน้ๆ โดยเฉพาะ Tellis (1998) กลา่วถงึการใช้

ตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่เปน็โฆษกสนิคา้วา่มปีระสิทธผิล

ในการดงึดดูกลุม่เปา้หมายโดยสามารถกา้วขา้มปญัหา

ในด้านของเชื้อชาติและวัฒนธรรม นอกจากน้ีการใช้ 

ตัวแสดง (Character) ท่ีมีชื่อเสียงก็มีประสิทธิผล

ในการใช้งาน อยู่ในกลุ่มเดียวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียง  

(Celebrity) ในการโฆษณา

	 Callcot & Phillips (1996) ได้อธิบายถึง

ปัจจัยด้านองค์ประกอบต่างๆ ที่ทำ�ให้เกิดความ 

ช่ืนชอบต่อตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า  

หรือ Spoke-characters ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

บุคลิกภาพ (Personality) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Characteristics) ด้านการใช้อารมณ์ขัน  

(Humor) ด้านการมีประสบการณ์ของผู้บริโภค  

(Consumer Experience Factors) โดยปัจจยัทัง้หมดนี ้

จะสามารถส่งผลให้เกิดความชื่นชอบต่อตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าได้ 

	 ความหมายของตราสินค้า (Brand)

	 Kotler (1984) กล่าวถึงคำ�ว่า ตราสินค้านั้น 

หมายถึง “คำ� ตราสัญลักษณ์ หรือรูปแบบ หรือ 

สิ่งเหล่านั้นรวมๆ กัน เพื่อที่จะแสดงว่าสินค้าหรือ

บริการนั้นเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งขัน

อย่างไร” โดยต่อมาได้ขยายความของคำ�ว่าตราสินค้า 

ใหมว่า่ “ตราสนิคา้” นัน้ จะใหค้วามหมายได้ถงึ 4 ระดับ 

ด้วยกัน ได้แก่ 1) คุณสมบัติท่ีเป็นองค์ประกอบต่างๆ 

ของตราสินค้า (Brand Attributes) 2) คุณประโยชน์

ทีไ่ดร้บัจากตราสนิคา้ (Brand Benefit) 3) คณุคา่ของ

ตราสินค้า (Brand Value) และ 4) บุคลิกภาพของ

ตราสินค้า (Brand Personality) (Kotler, 1991)

	 สรปุได้วา่ ตราสนิค้า หมายถงึ สญัลกัษณอ์นัเปน็
ที่รวมความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอย่างใด 
อย่างหนึ่ง รวมไปถึงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อ
เจ้าของสินค้านั้นด้วย 
	 แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand  
association)
	 แนวคดิของ Keller (2003) กลา่วถงึการรบัรูข้อง 
ผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าหนึ่งๆ ว่าเกิดมาจาก
ลักษณะการเชื่อมโยงต่างๆ ของตราสินค้าที่เกิดขึ้นใน
ความทรงจำ�ของผูบ้ริโภค และการเชือ่มโยงน้ันสามารถ
สื่อความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้านั้นกับ 
ผู้บริโภค โดย Keller ได้จำ�แนกประเภทของการ 
เชื่อมโยงตราสินค้าเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ
	 1. การเชื่อมโยงตามคุณสมบัติ (Attribute) 
ของสินค้าหรือบริการ เป็นการใช้คุณสมบัติพิเศษของ
สินคา้นัน้ ๆ  มาเชือ่มโยงใหเ้กีย่วขอ้งกบัการตัดสินใจซือ้ 
ของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ คุณสมบัติ
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับ 
ตัวสินค้า แต่เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้า ซึ่งไม่มี
ผลโดยตรงต่อลักษณะของสินค้า 
	 2. 	การเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า 
(Benefit) เป็นคุณค่าและความหมายท่ีผู้บริโภคคิด
ว่าสินค้าหรือบริการนั้นสามารถทำ�ให้กับเขาได้ โดย 
แบ่งคุณประโยชน์ตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภทคือ  
1) คณุประโยชนด์า้นการใช้งาน (Functional Benefit) 
2) คุณประโยชน์ด้านความรู้สึก(Emotional Benefit) 
และ 3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
	 3.	 การเชื่อมโยงตามทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า  
(Brand Attitude) คือ การที่ผู้บริโภคได้ทำ�การ
ประเมินภาพรวมของตราสินค้า ซึ่งเกิดจากคุณสมบัติ
ที่หลากหลายของสินค้า โดยขึ้นอยู่กับความแข็งแกร่ง
ของการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับคุณสมบัติและ
คณุประโยชน ์รวมถงึความนา่พอใจของคณุสมบตัแิละ
คุณประโยชน์เหล่านั้นด้วย
	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 Khumsup (2002) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์
รูปแบบของ Spoke-characters และทัศนคติของ
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ผู้บริโภคท่ีมีต่อ Spoke-characters ในภาพยนตร์

โฆษณา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ 

Spoke-characters ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา

ของสินค้าสิ้นเปลือง คงทน และบริการ อย่างไรก็ตาม 

Spoke-characters มีผลกระทบทั้งทางบวกและ

ทางลบต่อสินค้า โดย Spoke-characters ที่มีการ

ออกแบบที่ดีสอดคล้องกับสินค้า จะทำ�ให้ผู้บริโภค

เกิดความสนใจ และจดจำ�ตราสินค้าได้ แต่หากมีการ

ออกแบบไม่ดีและไม่สอดคล้องกับสินค้า จะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางลบต่อ Spoke-characters 

และไม่สามารถจดจำ�ตราสินค้าได้

	 Sahamethaphat (2015) ศึกษาเรื่อง ความ

ชื่นชอบองค์ประกอบของสติกเกอร์ไลน์กับการรับรู้ 

แบรนด์และพฤติกรรมการใช้สติกเกอร์ไลน์ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า

ความชื่นชอบต่อองค์ประกอบของสติกเกอร์ไลน์ มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ตราสินค้าผ่านสติกเกอร์ไลน์ 

	 Chunhakun (2017) ศึกษาเรื่องการเชื่อมโยง 

ตราสินค้าผ่านคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน กรณีศึกษา  

ซานริโอ เฮลโลคิตตี้ เฮ้าส์ ผลการศึกษาพบว่า มี 

การเช่ือมโยงโดยการนำ�คาแรคเตอรต์วัการต์นูไปใสใ่น

สินค้าลักษณะต่างๆ หรือการนำ�มาสร้างเป็นเรื่องราว 

ต่างๆ รวมไปถึงการเอาลายตัวการ์ตูนไปใส่ใน 

สินค้าเพ่ือให้เกิดความแปลกใหม่ การรับรู้ตราสินค้า 

ผ่านคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าถึง 

ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าได้อย่างรวดเร็วตรงกลุ่ม

เป้าหมาย

	 แนวคิดและทฤษฎีท่ีได้กล่าวอ้างมานี้ ผู้วิจัย

ได้ใช้เป็นกรอบในการศึกษาวิเคราะห์การสื่อสารของ

ตราสินค้าที่ใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้า 

เพือ่การสือ่สารของตราสนิคา้จากการใชไ้ลน์สตกิเกอร์

ในประเทศไทย

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mix 

Methodology) ใช้การวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัย

เชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอนการวิจัย ดังนี้

	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง ประชากรในการ

วิจัยนี้ คือ

			   1.1	 ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์  

ผู้วิจัยกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง โดย

กำ�หนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างคือ สติกเกอร์ไลน์

ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด

ในประเทศไทยประจำ�ปี พ.ศ. 2560 โดยได้รายชื่อ

จากการประกาศของไลน์ คอร์ปอเรชั่น ประเทศไทย 

ประจำ�ปี พ.ศ. 2561 จำ�นวน 5 ตราสินค้าได้แก่

	  					    1.1.1	 Billy & Bella the Krungsri  

Sweetle Bear จาก Bank of Ayudhya Public 

Company Limited

	  					    1.1.2	 Laz in Action จาก LAZADA

	  					    1.1.3	 LINE Mobile. Mobile service 

we can love จาก LINE Mobile

	  					    1.1.4	 MK Happy Duck! จาก MK 

Restau-rants

	  					    1.1.5	 Uchai and Zou Chan จาก 

H.I.S. Thailand

			   1.2	 ผู้ให้ข้อมูลหลัก เลือกแบบเจาะจง

จากผู้บริโภคที่เคยรู้จักสติกเกอร์ไลน์ ผู้วิจัยกำ�หนด

เงื่อนไขดังนี้ อายุระหว่าง 18-40 ปี คัดเลือกกลุ่ม 

ตัวอย่างเแบบเจาะจงจากผู้ที่มีพฤติกรรมการใช้ไลน์ 

สติกเกอร์ในการสื่อสารอยู่เป็นประจำ�สมํ่าเสมอ โดย

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดต้องเป็นผู้ท่ีไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจของผลิตภัณฑ์ที่เป็นผู้สนับสนุนไลน์สติกเกอร์  

ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต ผู้จัดจำ�หน่าย หรือผู้ทำ�การโฆษณา 

เพื่อให้เกิดความเป็นกลางของข้อมูลโดยปราศจาก

อคติ (Bias) กำ�หนดขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ตามแนวคิดของ Hocking, Stacks & McDermott 

(2003) ที่กล่าวไว้ว่าจำ�นวนของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม

สามารถมีได้ตั้งแต่ 5-15 คน และจำ�นวนกลุ่มตั้งแต่ 

2-10 กลุ่ม ขึ้นอยู่กับประเด็นคำ�ถามในการวิจัย ผู้วิจัย

คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักที่ยินดีจะเข้าร่วมในการวิจัยนี้

ได้จำ�นวน 18 คน
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

	 เครื่องมือการวิจัย 

	 เครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้มี 2 ชุด ดังนี้

	 ชุดที่ 1 แบบบันทึกข้อมูล (Coding Form) ใช้

เพือ่วเิคราะหเ์นือ้หาจากสตกิเกอรไ์ลน ์เพือ่ตอบคำ�ถาม

การวิจัย ข้อ 1 แบบบันทึกข้อมูลประกอบด้วยกรอบ

ประเด็นการวิเคราะห์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลประเภท

และคุณลักษณะของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษก

สินค้าในไลน์สติกเกอร์ ประกอบด้วย 

		  1.1 	ประเภทของตัวแสดงที่สรา้งขึน้เพื่อเปน็

โฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ 

		  1.2 	คุณลักษณะของตัวแสดงท่ีสร้างขึ้นเพื่อ

เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ ประกอบด้วย 

	  				   1.2.1	 ลักษณะการปรากฏตัวของตัว

แสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

	  				   1.2.2	 พฤติกรรมการส่งเสริมการขาย

ของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

		  1.3	 การแสดงออกของตัวแสดงที่สร้างขึ้น

เพื่อเป็นโฆษกสินค้าประกอบด้วย

	  				   1.3.1	 ลักษณะทางเพศของตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า	

					     1.3.2	 การใช้อารมณ์ขันของตัวแสดงท่ี

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า		

	 การทดสอบคุณภาพของแบบบันทึกข้อมูล

ด้วยการหาความตรงของแบบบันทึกด้วยการทำ� 

ตารางการวิเคราะห์ความครบถ้วนขององค์ประกอบ

ที่ต้องการวิเคราะห์รวบรวมเป็นคู่มือสำ�หรับผู้บันทึก

ข้อมูล (Coder Manual) ตามประเด็นที่ต้องการ

วเิคราะหข์า้งต้น คดัเลอืกผูล้งรหสั บันทกึขอ้มลูโดยใช้

ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ซึง่เป็นอาจารยใ์นคณะนเิทศศาสตร์

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก

คือ เป็นผู้สำ�เร็จการศึกษาตั้งแต่ชั้นปริญญาโทขึ้นไป

และมีความรู้ความเข้าใจด้านการสื่อสารการตลาด 

ตลอดจนมีประสบการณ์การสอนมาในด้านดังกล่าว

มาเป็นเวลาไม่ตํ่ากว่า 3 ปี จากนั้นให้ผู้เช่ียวชาญทั้ง 

3 ท่าน พิจารณาความตรงของแบบบันทึกข้อมูลและ

คู่มือ ให้ครบถ้วนตามประเด็นต้องการศึกษา ซึ่งพบว่า 

ครอบคลุมสามารถนำ�ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การทดสอบความเทีย่ง (reliability) ผูเ้ชีย่วชาญ

ใช้แบบบันทึกข้อมูลมาทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลจาก 

กลุ่มตัวอย่าง นำ�ผลการวิเคราะห์ที่ปรากฏในแบบ

บนัทกึขอ้มลูมาตรวจสอบความเทีย่งของเครือ่งมอืดว้ย

การหาค่าความเที่ยงระหว่างผู้ลงรหัส (Intercoder  

Reliability) ด้วยสูตรของ Hosti (as cited in  

Sathititanont, 2002) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.987  

ซึ่งถือว่าสูงกว่าเกณฑ์มาตรฐานคือ ไม่น้อยกว่า 0.80 

จึงถือได้ว่าผลการวิเคราะห์ที่ได้มีความน่าเชื่อถือ

	 ชดุที ่2 แนวคำ�ถามเพ่ือการสัมภาษณก์ลุ่มแบบ

เจาะจง	

	 ผูว้จิยันำ�ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบ้ืองตน้จากการ

วเิคราะหแ์บบบนัทึกข้อมลูมาประมวลเปน็แนวคำ�ถาม

แบบไม่มีโครงสร้าง จำ�นวน 4 ข้อ ประกอบด้วย

	 2.1	 คำ�ถามเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณลักษณะ 

ตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพ่ือเปน็โฆษกสนิคา้ในไลนส์ตกิเกอร์

ที่เป็นกรณีศึกษา

	 2.2	 คำ �ถามเ ก่ียวกับการรับ รู้บุค ลิกภาพ 

ตราสินค้าของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ในไลน์สติกเกอร์ที่เป็นกรณีศึกษา

	 2.3 	คำ�ถามเกีย่วกบัการตีความหมายสารจากที่

เกิดจากตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าในไลน์

สติกเกอร์ที่เป็นกรณีศึกษา

	 2.4 	คำ�ถามเกี่ยวกับการรับรู้จากการเชื่อมโยง

ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดจากตัวแสดงที่สร้างขึ้น

เพื่อเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ที่เป็นกรณีศึกษา

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้ วิจัยนำ�เครื่องมือการวิจัยที่ได้สร้างขึ้นมา

ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้

	 1.	 การวิ เคราะห์ เนื้ อหาสติกเกอร์ ไลน์ ท่ี  

คัดเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 ตราสินค้า ผู้วิจัย

อธิบายขั้นตอนและวิธีการใช้คู่มือการลงรหัสรวมถึง

แบบฟอร์มการลงรหัสเพ่ือให้ทุกคนเกิดความเข้าใจที่

ถูกต้องตรงกันในวิธีการลงรหัส จากนั้นกลุ่มผู้ลงรหัส

จึงทำ�การลงรหัสข้อมูล
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	 2.	 การสัมภาษณ์กลุ่มแบบเจาะจง ผู้ วิจัย
ได้ติดต่อนัดหมายผู้ให้ข้อมูลหลักเพื่อดำ�เนินการ
สัมภาษณ์กลุ่ม โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มนำ�มาถอดเทป บันทึก
และตรวจทานความถูกต้อง และนำ�ไปวิเคราะห์ตาม
ประเด็นที่ตั้งไว้
	 การวิเคราะห์และนำ�เสนอผลการวิจัย
	 1.	 ข้อมูลจากแบบบันทึกข้อมูล นำ�มาประมวล 
ดว้ยสถติเิชิงพรรณนาเพือ่หาคา่รอ้ยละแลว้นำ�เสนอใน
รูปความเรียง
	 2.	 ข้อมูลจากบันทึกคำ�สัมภาษณ์ผู้วิจัยนำ�มา
วิเคราะห์เนื้อหา โดยการลดทอนข้อมูล การแสดง
ข้อมูล และสรุปประเด็นข้อค้นพบ
			   ผลการวเิคราะหข้์อมลูจากเครือ่งมอืการวจิยั
ทั้ง 2 ชุด นำ�มาเรียบเรียงเป็นผลการวิจัย โดยแบ่งเป็น 
2 ส่วน คือ 1 ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์เนื้อหา 
เพื่อตอบคำ�ถามตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 และ
ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์กลุ่มเพื่อตอบคำ�ถาม
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2

ผลการวิจัย
	 1. 	ประเภท คุณลักษณะ และการแสดงออก
ของการใช้ตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นโฆษกสินค้าของ
ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ที่ได้รับ
ความนิยมในประเทศไทย 
			   ผลการวิเคราะห์เนื้อหาในไลน์สติกเกอร์ 
ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์ทั้ง 5 ตราสินค้า 
			   1.1	 ประเภทของตัวแสดงท่ีสร้างขึ้นเพื่อ
เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์
สติกเกอร์ 

ตารางที ่1 ความมชีือ่เสียงของตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพื่อ

เป็นโฆษกสินค้า

ประเภท
จำ�นวน

สติกเกอร์
ร้อยละ

เป็นตัวแสดงที่มีชื่อเสียงมาก่อน 0 0
เป็นตัวแสดงที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อ
ตราสินค้าโดยเฉพาะ

11 100

รวม 11 100

ผลการศึกษาพบว่า สติกเกอร์ของทุกตราสินค้าเป็น 

ตัวแสดงที่ถูกสร้างขึ้นใหม่โดยเฉพาะทั้งหมด

			   1.2	 คุณลักษณะตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อ 

เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์

สติกเกอร์ ประกอบด้วย

						      1.2.1	 ลักษณะการปรากฏตัวของ 

ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ตารางที ่2 ลักษณะการปรากฏตัวของตัวแสดงทีส่รา้ง

ขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ประเภท
จำ�นวน

ตราสินค้า
ร้อยละ

ตัวเดียว 2 40
มากกว่าหนึ่งตัว 3 60

รวม 5 100

						      ผลการศึกษาพบว่า มีลักษณะการ

ปรากฏตัวมากกว่าหนึ่งตัวจำ�นวน 3 ตราสินค้า คิด

เป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ การปรากฏตัวลักษณะ

ตัวเดียวจำ�นวน 2 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40

						      1.2.2 พฤติกรรมการส่งเสริมการขาย

ตารางท่ี 3 พฤติกรรมการส่งเสริมการขายของตัวแสดง

ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ประเภท
จำ�นวน

สติกเกอร์
ร้อยละ

มีการส่งเสริมการขาย 10 90.9
ไม่มีการส่งเสริมการขาย 1 9.1

รวม 11 100

						      ผลการศึกษาพบว่า เป็นสติกเกอร์ที่

มีการส่งเสริมการขายจำ�นวน 10 สติกเกอร์คิดเป็น 

ร้อยละ 90.9 และเป็นสติกเกอร์ท่ีไม่มีการพูดแทน

สินคา้หรือส่งเสริมการขายจำ�นวน 1 สติกเกอร์ คดิเปน็ 

ร้อยละ 9.1

			   1.3	 การแสดงออกของตัวแสดงที่สร้างขึ้น

เพือ่เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์ 

สติกเกอร์ประกอบด้วย		
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							       1.3.1 ลกัษณะทางเพศของตวัแสดงท่ี

สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภท 

สปอนเซอร์สติกเกอร์ 

ตารางท่ี 4 ลกัษณะทางเพศของตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่

เป็นโฆษกสินค้า

ประเภท
จำ�นวน

สติกเกอร์
ร้อยละ

เพศชาย 2 18
เพศหญิง 4 36.3
ไม่สามารถระบุเพศได้ 5 45.5

รวม 11 100

							       ผลการศึกษาพบว่า มีตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภท 

สปอนเซอร์สติกเกอร์ในลักษณะท่ีไม่สามารถระบุเพศ 

ได้มากที่สุดจำ�นวน 5 สติกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 45.5 

ลักษณะเป็นเพศหญิงจำ�นวน 4 สติกเกอร์ คิดเป็น 

ร้อยละ 36.3 และลักษณะเป็นเพศชายจำ�นวน 2  

สติกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 18

							       1.3.2 การใชอ้ารมณข์นัของตวัแสดง

ทีส่รา้งขึน้เพือ่เปน็โฆษกสนิคา้ในไลน์สตกิเกอร์ประเภท 

สปอนเซอร์สติกเกอร์

ตารางที่ 5 การใช้อารมณ์ขันของตัวแสดงท่ีสร้างขึ้น

เพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ประเภท จำ�นวน ร้อยละ
มีการใช้อารมณ์ขัน 11 100
ไม่มีการใช้อารมณ์ขัน 0 0

รวม 11 100

 

 							       ผลการศึกษาพบว่า ตัวแสดงที่สร้าง

ขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าท้ัง 11 ตัว จาก 5 ตราสินค้า 

ใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าในลักษณะที่

มีการสร้างอารมณ์ขันทั้งหมด

	 2.	 การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคจากการ

เชื่อมโยงตราสินค้า

			   ผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์กลุ่มพบว่า 

การรับรู้การเชื่อมโยงต่อบุคลิกลักษณะของตัวแสดง

ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้ากับตราสินค้าจะเกิดข้ึน

ได้นั้น บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของตัวแสดง

ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า จะต้องสอดคล้องกับ

การรับรู้ต่อตราสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย ท้ังในแง่ของ 

อตัลักษณ ์บคุลิกภาพ หรือประสบการณต่์อตราสินค้า 

โดยผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วย

			   2.1	 การรับรู้จากการเชื่อมโยงต่อบุคลิก 

ลักษณะของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ต่อการเชื่อมโยงของไลน์

สติกเกอร์ชุด MK Happy Duck ต่อตราสินค้า MK  

Restaurants มีลักษณะของการเชื่อมโยงที่โดดเด่น

ท่ีสุดในการรับรู้ของผู้บริโภค โดยพบว่า ตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าคือ ตัวแสดงรูปเป็ดใน

ไลน์สติกเกอร์ของ MK Restaurants แสดงออกถึง

บุคลิกภาพที่ร่าเริง จริงใจ มีจิตนาการ ดูแล้วเข้ากับ

ตราสนิคา้ไดเ้ปน็อยา่งด ีกลุม่ตวัอยา่งสามารถเชือ่มโยง 

การรับรู้ไปยังตราสินค้าได้จากลักษณะและองค์

ประกอบของตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ซึ่งเป็นสินค้าขายดีใน MK Restaurants นอกจากนี้  

ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้ายังมีการแสดง

ร่วมกับสินค้าอ่ืนๆ รวมถึงบทพูดและการแสดงออก

ตา่งๆ นัน้ เปน็การสรา้งการระลกึถงึสนิคา้ไดเ้ปน็อยา่งด ี 

ดังความคิดเห็น อาทิ

“เป็ดดูร่าเริง สนุกสนาน”

สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)

“เป็ดกับอุปกรณ์การกิน MK ในสติกเกอร์”

สนทนากลุ่ม (17 ธันวาคม 2561)

		  ในขณะที่การรับรู้จากการเชื่อมโยงต่อบุคลิก 

ลักษณะของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

ของไลน์สติกเกอร์ชุด Uchao and Zou-chan ต่อ

ตราสินค้า H.I.S. Thailand มีความเชื่อมโยงน้อย

ที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อ

เป็นโฆษกสินค้าคือ Uchao and Zou-chan ในไลน์ 

สติกเกอร์ของ H.I.S. Thailand น้ันดูไม่เข้ากับ
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ผลิตภัณฑ์หรือไม่สื่อถึงธุรกิจนั้นๆ โดยมีความเห็นว่า

ตัวแสดงที่สร้างข้ึนเพื่อเป็นโฆษกสินค้าควรมีลักษณะ

ของความเป็นนักท่องเที่ยวมากขึ้น เช่น มีกระเป๋า 

เดินทาง ธง หรือกล้องถ่ายรูป ประกอบในสติกเกอร์ 

ดังความคิดเห็น อาทิ

“ขาดองค์ประกอบของนักท่องเที่ยว”

“ดูแล้วไม่เกี่ยวกับท่องเที่ยว”

สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)

			   2.2	 ก า ร รั บ รู้ จ ากกา ร เ ช่ื อม โ ย งก า ร 

ตีความหมายสารจากไลน์สติกเกอร์

						      ผลการศึกษาพบว่า ไลน์สติกเกอร์ 

MK Happy Duck สามารถสื่อถึงคุณสมบัติของ

สินค้าของตราสินค้า MK Restaurants ได้อย่าง

ชัดเจนโดยกลุ่มตัวอย่างสามารถตีความหมายสารได้

ถึงตัวผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurants โดยเชื่อมโยง 

จากองคป์ระกอบของตวัแสดงท่ีสรา้งข้ึนเพือ่เปน็โฆษก 

สินค้ากับการแสดงออกและองค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

กับผลิตภัณฑ์และบริการของ MK Restaurants ใน 

สติกเกอร์ ดังความคิดเห็น อาทิ 

“สติกเกอร์สื่อสารสินค้าได้ 

เพราะประกอบกับรูปแบบของสินค้า”

สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)

“สติกเกอร์ส่ือสาร ด้วยการเช่ือมโยงกับสินค้าและคำ�พูด”

สนทนากลุ่ม (7 ธันวาคม 2561)

 “ในสติกเกอร์มีการใช้เป็ดกับเมนูต่างๆ”

สนทนากลุ่ม (17 ธันวาคม 2561)

						      ในขณะท่ีการเลือกตีความหมายของ

ไลนส์ตกิเกอรช์ดุ Uchao and Zou-chan ตอ่ตราสินค้า 

H.I.S. Thailand พบว่า ไลน์สติกเกอร์ Uchao and 

Zou-chan ไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้ว่าตัวแสดงท่ี

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้านั้นต้องการสื่อสารอะไร 

เข้าใจว่าเปน็เพยีงสิง่ทีล่กัษณะ อากบักริยิาทีส่ตกิเกอร์

แสดงออกมาเท่านั้น

“มีความหมายแค่ตามความหมายของสติกเกอร์ 

แต่มีความเป็นญี่ปุ่นเจือปนอยู่”

สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)

			   3.3	 การรับรู้จากการเชื่อมโยงต่อภาพ-
ลักษณ์ตราสินค้า
						      ผลการศึกษาพบว่า ไลน์สติกเกอร์ชุด 
MK Happy Duck ของตราสินค้า MK Restaurants 
สามารถสร้างการเชื่อมโยงไปยังภาพลักษณ์ตราสิน
ค้าได้ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้ไลน์สติกเกอร์ดังกล่าว
สามารถรบัรูไ้ดท้นัทีวา่เป็นสตกิเกอรไ์ลนข์องตราสนิค้า  
MK Restaurants เนือ่งจากสามารถเชือ่มโยงตวัแสดง
ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าที่มีลักษณะเป็น “เป็ด” 
เข้ากับเมนูเป็ดย่าง ซึ่งเป็นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความ
นิยมอันดับต้นๆ ของตราสินค้าได้อย่างชัดเจนเป็น
เอกฉันท์ 

“เป็ด MK อร่อย”
“เป็ด ชอบ ปรกติสั่งก่อนเลย”

สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)
“เป็ดกับอุปกรณ์การกิน MK ในสติกเกอร์”

“เป็ด กับของกิน”
สนทนากลุ่ม (17 ธันวาคม 2561)

						      ในขณะท่ีการรับรู้ต่อตราสินคา้ของไลน์
สติกเกอร์ชุด Uchao and Zou-chan ต่อตราสินค้า 
H.I.S. Thailand พบว่า มีการรับรู้ต่อการเชื่อมโยง
ตราสนิคา้ในระดบันอ้ยทีสุ่ดเมือ่เทยีบกบัตราสนิคา้อ่ืน 
โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้ไลน์สติกเกอร์ดังกล่าว
ไมส่ามารถรบัรูไ้ดว้า่เปน็ไลนส์ตกิเกอรข์องตราสนิคา้ใด

“เห็นสติกเกอร์แล้วแทบไม่รู้ว่าเป็นสินค้าอะไร”
สนทนากลุ่ม (6 ธันวาคม 2561)

“ดูแล้วไม่รู้ว่าเป็นสินค้าอะไรเลย 
นึกว่าสติกเกอร์ทั่วๆ ไปเสียอีก”

สนทนากลุ่ม (7 ธันวาคม 2561)
“ไม่รู้ว่าเป็นสติกเกอร์ของอะไร ดูไม่ออก”
“ไม่รู้ ก็เหมือนสติกเกอร์ที่ขายๆ อยู่นะ”

สนทนากลุ่ม (17 ธันวาคม 2561)

						      อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ยอมรับว่ามีความคุ้นเคยหรือประสบการณ์กับตราสินค้าน้ี 
น้อยกว่าตราสินค้าอื่นๆ ในกรณีศึกษาทั้งหมดที่ศึกษา 
จึงทำ�ใหก้ารรับรู้การเชือ่มโยงตราสินคา้มข้ีอจำ�กดัดา้น
ความรู้ต่อสินค้าหรือบริการที่ตราสินค้านำ�เสนอ
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อภิปรายและสรุปผล

	 1. 	ประเภทและองค์ประกอบของตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภท

สปอนเซอร์สติกเกอร์

	  		 ผลการศึกษาพบว่า ตัวแสดงท่ีสร้างขึ้นเพ่ือ

เป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ท่ีได้รับความนิยม

สงูสดุ และเปน็กรณีศกึษาในการศกึษาท้ัง 5 ตราสนิคา้ 

เป็นประเภทตัวแสดงที่ถูกสร้างขึ้นใหม่เพื่อใช้ในไลน์

สติกเกอร์ โดยเฉพาะท้ังหมดมีลักษณะการปรากฏตัว 

มากกว่าหนึ่งตัวมากท่ีสุด และมีลักษณะของการ 

ส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะการแสดงออกพบว่า 

สว่นใหญไ่มส่ามารถระบเุพศได ้และมลีกัษณะของการ

ใชอ้ารมณข์นัในการส่ือสาร โดยผลการศกึษาสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ Garretson & Niedrich (2004) ใน

เรือ่งของการใชต้วัแสดงทีส่ร้างขึน้เพือ่เป็นโฆษกสนิคา้ 

ในลักษณะเพื่อใช้ในการโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย สินค้า บริการ และทั้งหมดเป็นไลน์สติกเกอร์ใน

ลักษณะที่ต้องการสร้างอารมณ์ขัน เป็นสิ่งที่ถูกสร้าง

ใหม้ชีวีติขึน้มา (Animate) โดยทำ�ใหม้บุีคลกิลกัษณะดู

เหมอืนมีชวีติและถูกใชใ้นการนำ�มาโฆษณาสนิคา้ และ

ทำ�หน้าท่ีเหมือนกับเป็นโฆษก (Spokesperson) คือ 

มีการพูดโฆษณาสินค้าต่างๆ (Callcott & Philips, 

1996) 

			   ด้านการใช้อารมณ์ขันของไลน์สติกเกอร์  

ผลการศึกษาพบว่า ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์ 

สติกเกอร์ ได้รับความนิยมสูงสุดทั้ง 5 ตราสินค้า 

เป็นไลน์สติกเกอร์ในลักษณะที่มีการสร้างอารมณ์ขัน  

คิดเป็น 100% สอดคล้องกับความเห็นของ Callcot 

& Phillips (1996) ที่ได้อธิบายถึงการใช้อารมณ์ขันว่า

เป็นปัจจัยที่สามารถสร้างความช่ืนชอบต่อตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า ทั้งในแง่ความขบขันที่ให้

เกิดความประหลาดใจ และความตลกแบบท่ีแฝงด้วย

ความเป็นมนุษย์ (Humanity) ซึ่งการใช้อารมณ์ขันใน 

ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์สติกเกอร์เป็นรูปแบบ 

หนึ่งในการโฆษณาผ่านตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็น

โฆษกสินค้าเพื่อให้เกิดความชื่นชอบต่อตราสินค้าได้ 

			   การรับรู้จากการเชื่อมโยงองค์ประกอบของ

ไลน์สติกเกอร์กับตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้ไลน์สติกเกอร์ดังกล่าวใน

การสื่อสารสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นไลน์สติกเกอร์ของ

ตราสินค้าใด จะเกิดจากประสบการณ์ต่อตราสินค้า 

ดงักลา่วเปน็หลกั โดยหากกลุม่ตัวอยา่งมปีระสบการณ์

ต่อตราสินค้ามาก่อน และมีทัศนคติทางบวกต่อ 

สติกเกอร์นั้น ก็จะสามารถเชื่อมโยงองค์ประกอบ

ต่างๆ ในไลน์สติกเกอร์ อาทิ สีสัน รูปร่างลักษณะของ 

สติกเกอร์ สัญลักษณ์ต่างๆ และถ้อยคำ�ที่ปรากฏอยู่ใน

สติกเกอร์ไปยงัตราสินคา้ได้ ซ่ึงผลการศกึษาสอดคลอ้ง

กบัการศกึษาของ Sahamethaphat (2015) วา่ความ

ชื่นชอบองค์ประกอบของสติกเกอร์ไลน์ส่งผลต่อ 

การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งในด้านคุณค่าของ

ตราสินค้าและบุคลิกภาพของตราสินค้า

	 2.	 การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคจากการ

เชื่อมโยงตราสินค้า

	  		 เป็นการรับ รู้ตราสินค้า ท่ี เกิดจากการ 

ตคีวามหมายจากประสาทสมัผสั การมองเหน็ เช่ือมโยง

กับประสบการณ์แล้วให้ความหมายต่อองค์ประกอบ

ต่างๆ ของตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าที่จะ

ทำ�ให้เกิดการเชื่อมโยงไปยังการรับรู้ต่อตราสินค้า 

	  			  2.1	 การเชื่อมโยงต่อบุคลิกลักษณะของ

ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า

	  						     ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้การ

เชื่อมโยงต่อบุคลิกลักษณะของตัวแสดงที่สร้างขึ้น 

เพื่อเป็นโฆษกสินค้ากับตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้นั้น  

บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของตัวแสดง 

ดังกลา่ว จะต้องสอดคลอ้งกบัการรับรูต่้อตราสนิคา้ของ

กลุม่เปา้หมาย ทัง้ในแงข่องอตัลกัษณ ์บคุลกิภาพ หรือ

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ข้อค้นพบจากการศึกษา

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Keller (2003) ทีก่ลา่ววา่การ

เช่ือมโยงตราสินค้าต้องอาศัยองค์ประกอบต่างๆ นั่น

คือ ต้องมีความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยง (Strength 

of brand association) อันหมายถึง ความแข็งแกร่ง

ของข้อมูลที่ถูกนำ�ไปเชื่อมโยงกับตราสินค้าว่ามี 
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การเก็บไวใ้นความทรงจำ�ของผูบ้รโิภคมากนอ้ยเพยีงใด  

รวมถึงการศึกษาของ Chunhakun (2017) ที่ศึกษา

เรือ่งการเชือ่มโยงตราสนิคา้ผา่นคาแรคเตอรต์วัการ์ตูน 

กรณีศึกษา ซานริโอ เฮลโลคิตตี้ เฮ้าส์ โดยพบว่า การ 

รับรู้ตราสินค้าผ่านคาแรคเตอร์เป็นตัวแปรที่สำ�คัญใน

การสร้างการจดจำ�จุดเด่นของตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภค 

คุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ทั้ งการเชื่อมโยงจาก 

องค์ประกอบภายในและภายนอกของสินค้า โดยการ

เช่ือมโยงน้ีทำ�ให้เกิดการรับรู้และการจดจำ�ต่อตราสินค้า 

				    2.2	 การเชื่อมโยงจากการตีความหมาย

สารจากไลน์สติกเกอร์ 

							       เป็นการตีความหมายจากเน้ือหา

และความรู้สึกท่ีได้รับโดยภาพรวมจากไลน์สติกเกอร ์

ว่าสามารถตีความหมายเชื่อมโยงไปยังตราสินค้าได้

หรือไม่ อย่างไรผลการศึกษาพบว่า ไลน์สติกเกอร์ที่ใช้

ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าจากคุณสมบัติ

หรือคุณประโยชน์ของสินค้าท่ีโดดเด่นเป็นที่รับรู้ 

ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ไลน์สติกเกอร์ ของ MK  

Restaurants ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถตีความหมาย

เชื่อมโยงจากไลน์สติกเกอร์ ไปยังตราสินค้าไ ด้  

สอดคล้องกับการศึกษาของ Yodboriboon (2015) 

ที่พบว่า ตัวการ์ตูนหรือตัวแสดงที่ ใช้ต้องมีองค์

ประกอบต่างๆ ทั้งทางกายภาพและเรื่องราวประกอบ

ทีส่อดคลอ้งกับแบรนดท์ีใ่ชต้วัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่เปน็

โฆษกสนิคา้นัน้ๆ และสอดคลอ้งกบั Khumsup (2002) 

ที่พบว่า ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าที่มี 

การออกแบบที่ดี และสอดคล้องกับสินค้าจะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดความสนใจและจดจำ�ตราสินค้าได้ แต่

หากมีการออกแบบที่ไม่สอดคล้องกับสินค้าจะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางลบต่อตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อ

เป็นโฆษกสินค้า และไม่สามารถจดจำ�ตราสินค้าได้  

ดงัเชน่ทีก่ลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญไ่มส่ามารถตคีวามหมาย

สารของตราสินค้า H.I.S. Thailand ได้ แม้ว่าจะรู้จัก

ไลน์สติกเกอร์ของตราสินค้าดังกล่าวก็ตาม 

				    2.3	 การเช่ือมโยงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

							       เ ป็นลักษณะของการ เชื่ อมโยง 

ตราสินค้าท่ีเกิดจากทัศนคติท่ีมีต่อบุคลิกลักษณะ และ

การแสดงออกของตัวแสดงท่ีสร้างข้ึนเพ่ือเป็นโฆษกสินค้า 

ในไลน์สติกเกอร์ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ 

ตราสนิคา้หนึง่ๆ ผลการศกึษาพบวา่ ตัวแสดงทีส่รา้งขึน้ 

เพื่อเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์สามารถสร้าง

ความเชือ่มโยงการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ได้คอื ภาพลักษณ ์

ทีส่อดคลอ้งกบัทศันคติและประสบการณเ์ดิมของกลุม่

เป้าหมาย ในการรับรู้ต่อคุณสมบัติต่างๆ และลักษณะ

บุคลิกภาพของตราสินค้า ได้แก่ ไลน์สติกเกอร์ ของ 

LINE Mobile และไลนส์ติกเกอร์ ของ MK Restaurants  

การเชือ่มโยงการรับรู้ภาพลักษณท่ี์เกดิข้ึนจากตัวแสดง

ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า ในไลน์สติกเกอร์น้ัน 

โดยเฉพาะ แต่ไม่สอดคล้องกับประสบการณ์หรือ 

การรับรู้เดิมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ได้แก่  

ไลน์สติกเกอร์ ของ Bank of Ayudhya Public  

Company Limited และไลนส์ติกเกอรข์องตราสนิคา้  

LAZADA และสุดท้ายคือการรับรู้ที่ ไม่สามารถ 

เชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าได้คือ ตราสินค้า H.I.S. 

Thailand ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ Keller (2003)  

ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดมาจากลักษณะการ 

เชื่อมโยงต่างๆ ของตราสินค้าที่เกิดขึ้นในความทรงจำ� 

ของผู้บริโภค และการเชื่อมโยงนั้นสามารถสื่อ 

ความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้านั้นได้

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับนำ�ผลวิจัยไปใช้

ประโยชน์เชิงปฏิบัติการ

 			   1.1	 ผลจากการศึกษาพบว่า การใช้ไลน์สติ

กเกอร์ในการสือ่สารตราสนิคา้จะมขีอ้ไดเ้ปรยีบในกรณี

ทีต่ราสนิคา้นัน้ เปน็ทีคุ้่นเคยกบัผูบ้รโิภคมาแลว้ในชอ่ง

ทางการส่ือสารอืน่ๆ หรือจากประสบการณร่์วมทีม่ตีอ่

สินค้า และมีข้อจำ�กัดในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

กบัสินคา้ท่ีผู้บริโภคมปีระสบการณร่์วมน้อย หรือไมเ่คย 

เปิดรับข้อมูลตราสินค้าจากช่องทางการสื่อสารอื่น 

มาก่อน ดังนัน้ ผู้ประกอบการหรือนกัส่ือสารการตลาด
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

จึงควรพิจารณาการบูรณาการการสื่อสารการตลาด 

ร่วมกับการใช้ไลน์สติกเกอร์ประเภทสปอนเซอร์ 

สติกเกอร์ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร 

ตราสินค้าอย่างสูงสุด ซึ่งจะเหมาะสมกว่าการใช้ไลน์

สติกเกอรเ์ปน็เครือ่งมอืสือ่สารหลกัของตราสนิคา้เพยีง

เครื่องมือเดียว

			   1.2.	ผลจากการศึกษาพบว่า ตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพ่ือเป็นโฆษกสินค้าในไลน์สติกเกอร์ประเภท 

สปอนเซอร์สติกเกอร์ท่ีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ที่ 

ผู้บริโภคจดจำ�ได้ จะสร้างการเช่ือมโยงต่อตราสินค้าใน

การรับรู้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังน้ัน ผู้ประกอบการ 

หรือนักการตลาดจึงควรพิจารณาออกแบบตัวแสดง

ที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าให้เหมาะสมสอดคล้อง

กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นท่ีรับรู้หรือคุ้นเคยของผู้บริโภคจะ

มปีระสทิธผิลมากกว่าตวัแสดงทีส่รา้งขึน้เพือ่เปน็โฆษก

สินค้าที่เป็นรูปแบบนามธรรม หรือแบบคลุมเครือที่ 

ผู้บริโภคตีความหมายได้ยาก

	 2. ข้อเสนอแนะสำ�หรับทำ�วิจัยครั้งต่อไป 

			   ควรมกีารศกึษาเชงิลึกจากทางด้านผู้ส่งสาร 

ที่เลือกใช้ตัวแสดงที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้าถึง

วตัถปุระสงคข์องการใชใ้นไลนส์ติกเกอร์ และศกึษาถงึ

ปจัจยัในการพจิารณากำ�หนดประเภท ลกัษณะ วธิกีาร 

ปรากฏตัว หรือวิธีการรับรองสินค้าของตัวแสดงที่

สร้างขึ้นเพื่อเป็นโฆษกสินค้า เพื่อให้สามารถทราบถึง 

ที่มา แนวคิด ตลอดจนกลยุทธ์ในการใช้ในการสื่อสาร 

ตราสินค้า ซ่ึงจะทำ�ให้สามารถเปรียบเทียบได้ว่า 

ความหมายของตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นนั้น ถูกรับรู้ 

และตีความโดยผู้บริโภคได้ตรงตามความต้องการของ

ผู้ส่งสารหรือไม่

กิตติกรรมประกาศ

	 ง า น วิ จั ย ชิ้ น น้ี ไ ด้ รั บ ทุ น ส นั บ ส นุ น จ า ก  

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
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