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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลและ 2) ศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้

เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์

สโตร์และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 213 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่              

1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้คุณภาพ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.45, ค่า GFI = 0.95, ค่า 

AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.63 แสดง

ว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้ร้อย

ละ 63 พบว่า ด้านการรับรู้ราคา ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลรวมต่อด้าน

การตัดสินใจซื้อ ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายสติ๊กเกอร์ไลน์ ควรคำนึงถึงการรับรู้ราคา การรับรู้

คุณภาพ และความตัง้ใจซือ้เป็นสำคัญเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ 
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Abstract  

 The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model for purchase 

decision line stickers via line stores of consumers in Bangkok and its vicinity; and 2) study causal 

factors influencing purchase decision line stickers via line stores of consumers in Bangkok and its 

vicinity. This study was quantitative research. The sample consisted of people who bought line 

stickers via a line store and lived in Bangkok and its vicinity. The tools used in the research were 

online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 

confirmatory factor analysis, and structural equation model. 

         The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of four components: 1) perceived price; 2) perceived quality; 3) purchase intention; and 

4) purchase decisions. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. 

The statistics showed CMIN/df = 1.45, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, and RMSEA = 

0.05. The final predictive coefficient was 0.63, indicating that the variables in the model can 

explain the variance of the purchase decision line sticker via line store by 63 percent. It was found 

that perceived price, perceived quality, and purchase intention were, respectively, influential on 

purchase decisions. The results of this research are useful for entrepreneurs’ line sticker products 

businesses considering perceived price, perceived quality, and purchase intention in influencing 

purchase decisions for line stickers via line store. 

Keywords: Perceived Price; Perceived Quality; Purchase Intention; Purchase Decisions; Line 

Sticker 

 

บทนำ 

 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (ETDA) (2565) เผยว่าปัจจุบัน

อินเทอร์เน็ตได้มีการพัฒนาการไปอย่างมากมีรูปแบบการบริการใหม่ ๆ เกิดการทำธุรกรรมที่เรียกว่า

ธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ขึน้มากมาย และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ อีกทั้งยังส่งผลกระทบไปถึง

เศรษฐกิจสังคมในวงกว้างมากขึ้น อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสำคัญกับการใช้ชีวิตประจำวัน ช่วยให้

ชีวิตประจำวันมีความสะดวกสบาย จะเห็นได้จากการที่หลายประเทศมีการเก็บสถิติเกี่ยวกับพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ตของคนในประเทศ เพื่อที่จะได้สามารถนำข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบและ

พัฒนาบริการของภาครัฐ ให้ตอบสนองความต้องการของประชาชน เป็นข้อมูลในการกำกับดูแล
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แพลตฟอร์มที่ให้บริการธุรกรรม เพื่อให้ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึน้ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขันของประเทศได้อกีด้วย โดยสามารถที่จะใช้ขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการต่อ

ยอด สร้างโอกาส สร้างรายได้จากกระแส หรือเทรนด์พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่เกิดขึ้นอันจะ

ส่งผลใหป้ระเทศขับเคลื่อนไปได้อย่างรวดเร็ว  

 แอปพลิเคชันไลน์ประสบความสำเร็จได้รับความนิยมเป็นผลมาจากอิทธิพลความน่ารัก ความ

กวนของสติ๊กเกอร์ไลน์ โดยสามารถช่วยให้ผู้ใช้งานสื่อสารแทนคำพูด หรือข้อความ รวมถึงสามารถสื่อ

ถึงอารมณ์ได้แทบทุกกิจกรรมในชีวิตประจำวัน ทำให้มีสีสันและมีชีวิตชีวาในการสื่อสารมากขึ้น โดย

ไลน์ได้เปิดตัวไลน์ ครีเอเทอร์ มาร์เก็ต (LINE Creators Market) ที่ให้ผู้ใช้ทั่วไปส่งผลงานสติ๊กเกอร์ขาย

เป็นสติ๊กเกอร์ไลน์ โดยช่วงเวลา 6 เดือน หลังจากเปิดตัวครีเอเทอร์ มาร์เก็ต ไลน์มีรายได้จากยอดขาย

สติ๊กเกอร์ไลน์ ประเภทไลน์ ครีเอเทอร์ อยู่ที่ 1,074 ล้านบาท จากยอดรวมสติ๊กเกอร์ที่ขายทั้งหมด

ประมาณ 35.95 ล้านเซ็ต สติ๊กเกอร์ไลน์นั้นสามารถซื้อได้ผ่านไลน์สโตร์ โดยไลน์สโตร์ (LINE STORE) 

คือเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE) จำหน่ายสติกเกอร์ ธีม และบริการอื่นๆ โดยแอพพลิเคช่ัน

ไลน์ (LINE) ก็เป็นหนึ่งในแอพพลิเคชั่นที่นิยมใช้กันอย่างมากในการสื่อสารผ่านมือถือ ซึ่งเป็นหนึ่งในการ

บริการของบริษัท เอ็นเอชเอ็น คอร์เปอร์เรช่ัน (NHN Corporation) ประเทศญี่ปุ่น โดยสามารถพูดคุย ส่ง

รูป  อิโมติค่อน สติ๊กเกอร์ ตั้งค่าสนทนาเป็นกลุ่ม หรือวิดีโอคอลเป็นกลุ่ม ฯลฯ ทำให้แอพพลิเคช่ันนี้มี

ผูใ้ช้งานเป็นจำนวนมาก (อนงค์ณัฐ ทาอินต๊ะ และคณะ, 2560) 

 สติ๊กเกอร์ไลน์เป็นตัวละครหรอืตัวการ์ตูนที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อเป็นภาพแทนอารมณ์ความรู้สึกและ

ความคิดของผู้ใช้งานในแต่ละบทสนทนา ซึ่งอาจมีการสร้างความโดดเด่นให้กับสติ๊กเกอร์ในแต่ละตัว

เพื่อให้ง่ายต่อการจดจำ นอกจากสติ๊กเกอร์ไลน์จะนำมาใช้เพื่อความสนุกสนานหรือแสดงอารมณ์

ความรู้สึกแล้ว ยังสามารถทำให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างคู่สนทนา และนำมาใช้เพื่อลดความ

รุนแรงของคำหรือประโยคที่ต้องการสื่อสารโต้ตอบกันได้อีกด้วย ดังนั้น สติ๊กเกอร์ไลน์จึงทำให้

แอพพลิเคช่ันไลน์ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน (มนธิชา ก้องวุฒิเวช และ ปณิธาน  

บรรณาธรรม, 2562) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Satriawan & Setiawan, 2020) ได้แก่ ด้านการรับรู้

ราคา (Perceived Price) เป็นการรับรู้ถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า  ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) เป็นความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้านั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก มีผลต่อด้านความตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decisions) มากน้อยเพียงใด  ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจะทำให้ธุรกิจประสบ

ความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน  
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 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์

ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อ

สร้างโอกาสในการแข่งขัน เพื่อสร้างการรับรู้ราคา การรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อ ส่งผลใหเ้กิดการ

ตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ราคา (Perceived Price) 

 ณัฐพล อัสสะรัตน์ และ อธิวัฒน์ รัตนพันธ์ (2563) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ราคา หมายถึง ความ

คุ้มค่าของราคา ส่วนลดและการส่งเสริมการขายต่างๆ ของสินค้า นอกจากนี้ ขนิษฐา อินทจักร (2563) 

กล่าวไว้ว่า การรับรู้ราคา หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินค้ามีราคาแพงเกินไปหรอืราคาถูกเกินไป 

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย

ไป และมีราคาแพงเกินไปหรอืราคาถูกเกินไป 

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

 เกศรารัตน์ ศิริพัฒน์ และ ธงชัย ศรวีรรธนะ (2566) กล่าวไว้ว่า การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การ

รับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ นอกจากนี้ นงนภัส ชัยรักษา (2564) กล่าวไว้ว่า การรับรู้คุณภาพ 

หมายถึง การประเมนิผลในด้านประสิทธิภาพ ความสม่ำเสมอของคุณภาพสินค้า  

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ คุณภาพ การออกแบบ และ

คุณภาพที่สม่ำเสมอของสินคา้ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และมณียา สายสนิท (2564) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่  

ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้านั้น ๆ เป็นตัวเลือกอันดับแรก และเลือกทางที่ดีีที่สุดได้จากการ

ตัดสินใจ นอกจากนี้ ฉัตรชัย อินทสังข์, ศศิฉาย พิมพ์พรรค์ และอภ ิคําเพราะ (2562) กล่าวไว้ว่า ความ

ตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคพร้อมจะเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด และสอดคล้องกับความต้องการของ

ผูบ้ริโภค 
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 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บูริโภคมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าเป็น

ตัวเลือกอันดับแรกเสมอ โดยสินค้ามีความสอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 

 พนิดา ตันศิริ (2565) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกที่

ผูบ้ริโภคได้พิจารณาก่อนตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้า โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าตามข้อมูล

ที่ได้มา นอกจากนี้ ทิพย์อนงค์ จินตวิจิต (2565) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้า จากขั้นตอนการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือก โดยมีความ

คาดหวังว่าจะนำไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ 

 กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

โดยจะเลอืกสินคา้ตามข้อมูลที่ได้มา 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Satriawan and Setiawan 

(2020) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่าน

ไลน์สโตร์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ด้าน

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดังภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์และ พักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 213 คน ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline 

(2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวน

ตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง

มีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่ม

ตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 5  ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล

เกี่ยวกับ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ โดยข้อคำถามเป็น

แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้คุณภาพ 

3) ด้านความตัง้ใจซือ้ และ 4) ด้านการตัดสินใจซือ้ จำนวน 12 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น 

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความ

เชื่อมั่นด้านการรับรู้ราคา เท่ากับ 0.81 ด้านการรับรู้คุณภาพ เท่ากับ 0.82 ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 

0.86 และด้านการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.77 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair  

et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์

สโตร์และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่  
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1) ท่านเคยซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำ

ข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำ

ข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่ม

ไลน์ “กลุ่มคนรักสติ๊กเกอร์ไลน์” ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566-มกราคม พ .ศ. 2567 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 230 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้

ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 213 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิตติ่อไป  

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thomspsom, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-034 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 213  คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน  

104 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 มีสถานภาพโสด จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 62.40 มีอายุอยู่ในช่วง 

18-29 ปี จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จำนวน 77 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 36.20 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.70  

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ

ซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้คุณภาพ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) 

ด้านการตัดสินใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  

(CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) 
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พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite Reliability; 

CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมด

ในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent 

Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance 

Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล 

(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่า 

ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้

ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกต

ได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability 

(CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได้ 

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ด้านการรับรู้ราคา 0.72 0.76 0.51 1.77 1 0.18 0.06 0.99 

1. มรีาคาเหมาะสมกับคุณภาพ(PP1)    Outer Loading = 0.73 

2. มรีาคาสมเหตุสมผล(PP2)    Outer Loading = 0.69 

3. ราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ

(PP3) 
   Outer Loading = 0.73 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.77 0.80 0.57 0.33 1 0.57 0.00 0.99 

1. มคีุณภาพที่ด(ีPQ1)    Outer Loading = 0.78 

2. มคีำพูดท่ีโดนใจ(PQ2)    Outer Loading = 0.69 

3. มคีวามโดดเด่น มีเอกลักษณ์(PQ3)    Outer Loading = 0.80 

ด้านความตั้งใจซื้อ 0.81 0.81 0.59 1.89 1 0.17 0.07 0.99 

1. ต้ังใจจะซื้อเสมอ(PI1)    Outer Loading = 0.75 

2. ต้ังใจจะซื้ออย่างต่อเนื่อง(PI2)    Outer Loading = 0.81 

3. จะแนะนำคนรูจ้ักมาซือ้เสมอ(PI3)    Outer Loading = 0.75 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.80 0.79 0.56 0.53 1 0.47 0.00 0.99 

1. ซือ้จากการรับชมโฆษณา(PD1)    Outer Loading = 0.75 

2. ซือ้จากคำแนะนำของคนรูจ้ัก(PD2)    Outer Loading = 0.80 

3. ซือ้ได้ทุกท่ีทุกเวลา(PD3)    Outer Loading = 0.70 

      

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.45 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 
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และ CFI = 0.98 ซึ่ ง เป็ น ไปตาม เกณ ฑ์ โดยค่ า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่ าตั้ งแต่  0.90-1.00  

ค่า RMSEA = 0.05 และค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า

น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 226 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้

ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.49 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ มี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.34 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.54 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 

 
 2 = 69.34, df=48, CMIN/df = 1.45, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05, Hoelter = 226 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสินใจซือ้สต๊ิกเกอร์ไลนผ์่านไลน์สโตร์ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

  

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอทิธิพลรวมการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.49 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากปัจจัยด้านการรับรู้ราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.54 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) 2) 

ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 3) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ 4) ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Satriawan and Setiawan (2020) และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 69.34, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 48, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.45, 

ค่า GFI เท่ากับ 0.95, ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่ง

เป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom,1984); AGFI 

≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 

(Thompson, 2004) 

 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการรับรู้ราคา .54*** - .54*** .06 .26*** .32 

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพ .27** - 27** 0.34*** .13*** .47*** 

ดา้นความต้ังใจซื้อ - - - .49*** - .49*** 

ค่าสัมประสทิธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

 0.55   0.63  
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย

ด้านความตั้งใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์เสมอ อย่างต่อเนื่องและมีการ

วางแผนที่จะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์นั้น ๆ เป็นอันดับแรก อีกทั้งจะแนะนำคนรู้จักมาซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์

สโตร์เสมอ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยาภรณ์ กุญชร ณ อยุธยา (2562) ได้ศึกษา

โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชันของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee มากที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติธัช ช้างทอง  และ 

สุมามาลย์ ปานคำ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัคร

สมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำ

ให้ลูกค้าตั้งใจจะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์เสมอ และอย่างต่อเนื่อง นอกจากนีค้วรมีกลยุทธ์ทำให้แนะนำคนรู้จัก

มาซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์เสมอ เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

    2.2 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าสติ๊กเกอร์ไลน์มีคุณภาพที่ดี มีการออกแบบ

คำพูดที่โดนใจและมีลักษณะโดดเด่น มีเอกลักษณ์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อำนาจ อนันต์

เจริญพร และจุมพฏ บริราช (2565) ได้ศึกษาการรับรู้คุณภาพการใช้บริการและความพึงพอใจการ

บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกับผู้ส่งมอบปัจจัยการผลิตของอุตสาหกรรมยานยนต์ในนิคม

อุตสาหกรรมภาคตะวันออก พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อการการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้ากับผู้ส่งมอบปัจจัยการผลิต นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ   ปวริศา ศรีสิริ และ 

บุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) ได้ศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าส่งออกภูมิภาคฮอกไกโด

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากภูมิภาคฮอกไกโดในประเทศไทย พบว่า คุณค่าตราสินค้า

ประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพและด้านการรู้จักตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างสติ๊กเกอร์ไลน์ที่มีคุณภาพที่ดี มีการออกแบบคำพูดที่โดนใจและมี

ลักษณะโดดเด่น มีเอกลักษณ์ เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

    2.3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรงน้อยที่สุด 

มาจากปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีฐานะที่ไม่เท่ากัน  

หรือให้ความสำคัญกับคุณค่าที่สินค้าไม่เท่ากัน จะมีผลต่อการรับรู้ราคาที่แตกต่างกัน และยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล อัสสะรัตน์ และอธิวัฒน์ รัตนพันธ์ (2563) ได้ศึกษาอิทธิพลคุณภาพ

บริการและการรับรู้ราคาของศูนย์บริการรถยนต์ต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ  



 

 

2146 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2567) 

ในแบรนด์รถยนต์ พบว่า แม้ว่าระดับราคาจริงจะเท่ากัน ผู้บริโภคที่ฐานะสูงกว่า อาจจะมีการรับรู้ราคา 

ในระดับที่ต่ำกว่า  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการสร้างสติ๊กเกอร์ไลน์ การทำให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ ต้องประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านการรับรู้

ราคา โดยทั้งสองปัจจัยนี้ จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์

ตามมา ทั้งนี้ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ไม่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้โดยตรง ผู้ขายต้องสร้างให้เกิด

ความตั้งใจซื้อก่อน ซึ่งอาจก่อให้เกิดความล่าช้าในการขาย และหากปล่อยนานไป สติ๊กเกอร์ไลน์อาจ

เกิดความไม่ทันสมัยและขายไม่ออก ซึ่งการรับรู้คุณภาพสามารถก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อและตัดสินใจ

ซื้อไปพร้อม ๆ กัน หมายความว่า ในการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้โดยตรงนั้น ผู้ขายควรใช้กล

ยุทธ์การรับรู้คุณภาพมากกว่าการรับรู้ราคา แต่หากไม่รีบร้อนในการขาย หรือผ่านระยะการสร้างการ

รับรู้คุณภาพไปแล้วผู้ขายสามารถกระตุ้นด้วยการรับรู้ราคา ซึ่งจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ และการ

ตัดสินใจซื้อตามมา ดังภาพที่ 3 

 
ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ  ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านการรับรู้ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่าน 

ไลน์สโตร์ ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
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สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้

คุณภาพ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ความตั้งใจซื้อ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ

ซือ้สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 

  

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

    1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสติ๊กเกอร์ไลน์ควรทำให้ลูกค้ารู้สึก

ตั้งใจจะซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์เสมอ และอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ควรทำให้ลูกค้าแนะนำคนรู้จักมาซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์เสมอ เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสติ๊กเกอร์ไลนควรคำนึงถึงการสร้าง

สติ๊กเกอร์ไลน์ที่มีคุณภาพที่ดี มีคำพูดที่โดนใจและมีเอกลักษณ์โดดเด่น เพื่อส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ

ซือ้ 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ สำหรับประเด็นใน

การวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย

ครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจเกี่ยวกับความบันเทิง ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความภักดี เป็นต้น 
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