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บทคัดย่อ

	 การศกึษาครัง้น้ี	มวีตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวคิดและ

รปูแบบในการสร้างสตกิเกอร์คาแร็กเตอร์เพือ่ใช้ในสือ่สังคม

ออนไลน์	โดยศึกษาจากกลุ่มนิสิตชั้นปีที่	1	-	4	วิทยาลัย

นวัตกรรมสื่อสารสังคม	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	

จ�านวน	300	คน	เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศกึษาคอืแบบสอบถาม

มาตรวัดประมาณค่า	(Rating	Scale)	แบ่งเป็น	5	ระดับ	

และศกึษาบทสัมภาษณ์นกัออกแบบคาแรก็เตอร์	จ�านวน	5	

คน	พบว่า	แนวคิดและรปูแบบในการสร้างคาแรก็เตอร์เพ่ือ

ใช้ในสื่อสังคมออนไลน์นั้น	ประกอบด้วย	การออกแบบคา

แรก็เตอร์ต้องแสดงอารมณ์หลากหลาย	4.49	คาแรก็เตอร์

ใหม่ไม่ซ�้าใคร	4.07	มีบุคลิกเด่นเฉพาะตัว	เช่น	ตลก	อ้วน	

กวน	น่ารกั	4.03	มขีนาดเหมาะสมท�าให้เห็นชัดเจน	3.95	

มีการใช้ค�าที่ทันสมัย	โดนใจ	3.94	และเน้นสีสันสวยงาม

มากกว่าลายเส้นขาว-ด�า	 3.75	 สอดคล้องกับการศึกษา

แนวคิดและรูปแบบจากบทสัมภาษณ์นักออกแบบคาแร็ก

เตอร์นั้น	การออกแบบต้องไม่ซ�้าใคร	มีลายเส้น	การลงสี	

ขนาด-สัดส่วน	และการจดัองค์ประกอบทีม่ลีกัษณะเฉพาะ

ของนักออกแบบแต่ละคน

ค�ำส�ำคัญ :	คาแร็กเตอร์	/	สติกเกอร์	/	สังคมออนไลน์

Abstract

	 The	objective	of	this	research	was	to	examine	 

the	concept	and	style	of	Character	Sticker	for	using	 

in	social	media.	A	research	sample	was	300	students	 

from	 the	 1st	 -	 4th	 year	 at	 the	 College	 of	 Social	 

Communication	Innovation,	Srinakharinwirot	University,	

and	5	character	creators.

	 The	research	instrument	used	for	gathering	the	

data	was	 the	 questionnaire	with	 rating-scale	 and	

open-ended	questions.	A	Statistic	used	for	analyzing	

the	data	were	frequency	and	content	analysis.	the	

results	of	the	study	were	as	follows	:	

	 1)	Unique	character	design	4.49	

	 2)	Unique	personality	(funny	or	cute)	4.07

	 3)	Appropriate	size	3.95	

	 4)	Modern	words	3.94	

	 5)	Color	character	more	than	black	and	white		3.75

	 According	to	the	study	of	concepts	and	styles	

from	the	character	creators’	 interview,	the	design	 

must	 be	 unique	 with	 lines,	 colors,	 sizes,	 and	 

proportions.
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บทนำา

	 การสือ่สารในโลกปัจจบุนัเปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็

ด้วยเทคโนโลยทีีช่่วยสนบัสนนุให้มกีารสือ่สารผ่านออนไลน์

ในรูปแบบต่างๆ	 จากสถิติที่มีผู้ใช้โซเชียลมีเดียที่มีมาก

ขึ้น	 จากรายงานเรื่อง	 Digital	 2562	 ของ	 Hootsuite	

และ	We	Are	Social	ถือเป็นรายงานที่โลกให้ความสนใจ

เพราะการส�ารวจทุกครั้งสามารถบอกสถานะความเป็นไป

ของวงการออนไลน์โลกได้เป็นอย่างดี	ส�าหรับสถิติปี	พ.ศ.	

2562	 สะท้อนว่าโลกออนไลน์มีจุดเปล่ียนส�าคัญ	 เพราะ

ผู้ใช้รายใหม่เกิน	 1	 พันล้านราย	 และจ�านวนผู้ใช้โซเชีย

ลมีเดียมีมากกว่า	 3,480	 ล้านคนในปีนี้	 เพิ่มขึ้น	 288	

ล้านคน	 (9%)	 โดยเฉลี่ยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกใช้เวลา

ออนไลน์	6	ชั่วโมง	42	นาทีต่อวัน	ลดลงเล็กน้อยจากปี

ที่แล้วที่	6	ชั่วโมงและ	49	นาที	(	Dark	horse.	2562	:	

ออนไลน์)	และมีพฤติกรรมการใช้เฉลี่ยต่อวันเพิ่มมากขึ้น

ผ่านการใช้แอปพลิเคชั่นไลน์และเฟซบุ๊ก	 เป็นการติดต่อ

ด้วยการส่งข้อความ	ส่งสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ต่างๆ	 รวม

ถึงการได้พูดคุยเช่นเดียวกับการใช้โทรศัพท์	โดยข้อมูลผล

ส�ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี	พ.ศ.	

2561	 ในงาน	ETDA	สู่ปึที่	8	 “Future	Economy	and	

Internet	Governance:	Big	Change	to	Big	Chance”	

พบว่า	พฤตกิรรมการใช้งานอนิเทอร์เนต็ยงัเพิม่ข้ึนต่อเนือ่ง	

โดยคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยนานขึ้นเป็น	10	ชั่วโมง	5	

นาทีต่อวัน	(เอ็ดด้า.		2562	:	ออนไลน์)	เพิ่มขึ้นจากปี	

พ.ศ.	2560	วันละ	3	ชั่วโมง	30	นาที	โดยคนไทยนิยม

ใช้สื่อสังคมออนไลน์	เช่น	แอปพลิเคชั่นไลน์	เฟซบุ๊ก	อินส

ตราแกรม	ทวิตเตอร์	เป็นจ�านวนมาก	โดยอันดับแรกผู้ใช้

อินเตอร์เน็ตท�ากิจกรรมออนไลน์มากกว่าแบบดั้งเดิม	คือ

การส่งข้อความมากถึง	94.5%	โดยในปี	พ.ศ.	2561	มีผู้

ใช้เแอปพลิเคชันไลน์มากถึง	98.6%	ตามมาด้วยเฟซบุ๊ก	

96.0%	(เอ็ดด้า.	2562	:.	ออนไลน์)	ซึ่งทั้งสองแอปพลิ

เคชันมีคาแร็กเตอร์	(character)	หรือตัวละคร	หรือ	“สติ

กเกอร์”	 ให้ดาวน์โหลดเพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันแทนการ

พิมพ์ข้อความและแสดงออกถึงความรู้สึกต่างๆ	 และยัง

สร้างความสนุกสนาน	โดยสติกเกอร์	5	อันดับค�าพูดและ

อิริยาบถที่ถูกส่งเยอะที่สุดตามล�าดับ	ได้แก่	ok,	Haha	 /	

555,	Thank	you	/	ขอบคุณ,	Love	/	รักนะ,	Hi	/	สวัสดี	

/	ดีจ้า	เป็นต้น	(iT24Hrs	-	ไอที	24	ชั่วโมง	by	ปานระ

พี.	2561	 :	ออนไลน์)	 โดยมีอัตราการเติบโตเป็นอันดับ	

1	ในไตรมาสแรกของปี	พ.ศ.	2561	ด้วยยอดดาวน์โหลด

ไลน์สติกเกอร์เพิ่มสูงถึง	52%	ผ่านจากช่วงเวลาเดียวกัน

ของปีที่แล้วเพื่อใช้สนทนา	(Chat)	และมีจ�านวนคนซื้อสติ

กเกอร์สูงขึ้นถึง	28%	(adslthailand.	2561	:	ออนไลน์)

	 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัย	ใช้ค�าว่า	“สติกเกอร์คาแร็กเตอร์”	

ปัจจุบันสติกเกอร์คาแร็กเตอร์มีการพัฒนารูปแบบเพื่อให้

ตรงตามความต้องการและพฤติกรรมของผู้ใช้งานมากย่ิง

ขึ้น	จากคาแร็กเตอร์ตัวการ์ตูน	ปรับเปลี่ยนให้มีตัวการ์ตูน

ประกอบค�าพูด	ตัวการ์ตูนเคลือ่นไหวด้วยท่าทางทีน่่าสนใจ

มากขึ้น	และในปี	พ.ศ.	2562	แอปพลิเคชั่นไลน์ได้เปิดตัว

สติกเกอร์รูปแบบใหม่ที่เรียกว่า	“สติกเกอร์เติมค�า”	ที่เปิด

โอกาศให้ผู้ใช้ได้สร้างสรรค์	สติกเกอร์แบบทีต่นเองต้องการ	

สร้างชื่อที่ไม่ซ�้าใคร	หรือ	ตั้งฉายาไว้ใช้เฉพาะกับคนพิเศษ	

ท้ังนีย้งัเป็นการต่อยอดกระแสความนยิมสตกิเกอร์ชือ่	ตอบ

สนองพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต้่องการมเีอกลกัษณ์ของตน

บนโลกออนไลน์มากยิ่งขึ้น	และอยากเป็นผู้สร้างสรรค์ผล

งานหรือคอนเทนต์เพื่อแสดงตัวตน	(Roboots.	2562	 :	

ออนไลน์)	ท้ังนีน้กัวชิาการได้ให้ความหมายของค�าว่า	“สติ

กเกอร์”	ไว้ดังนี้

	 ฐิติ	ปฐมชัยคุปต์	และ	เกตุวดี	สมบูรณ์ทวี	(2559:	

155)	ได้ให้ความหมายของค�าว่า	“สติกเกอร์”	ดังนี้	สติก

เกอร์จะถกูออกแบบเป็นการ์ตนู	ทีม่คีาแรก็เตอร์ทีน่่าสนใจ	

ง่ายต่อการน�าไปใช้ในบทสนทนาและการสื่อสารประจ�า

วัน	ซึ่งประกอบด้วยการแสดงอารมณ์ความรู้สึก	ข้อความ	

และรูปภาพท่ีเข้าใจได้ง่าย	พร้อมท�าการผสมผสานกับภาพ

ลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ	 ซึ่งเป็นการแทรกตราสินค้าผ่าน

สตกิเกอร์บนบทสนทนา	เพ่ือสร้างการจดจ�าตราสนิค้าของ

องค์กรธรุกจิและแบรนด์ให้กบัผูใ้ช้งานบนไลน์แอปพลเิคชนั

ให้ผูใ้ช้สตกิเกอร์ในธุรกิจนั้นๆ	เกดิความนยิมและพงึพอใจ	

นอกจากนี้ยังเป็นการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าในตัวธุรกิจ

อีกด้วย	 และคาดหวังว่าผู้บริโภคก็จะหันมาใช้สินค้าและ

บริการในธุรกิจนั้นเพิ่มมากขึ้น

	 Jon	Russell	(2556)	อธิบายความหมายของค�าว่า	

“Sticker”	และเหตุผลที่ต้องซื้อไว้ว่า	สติกเกอร์เป็นอีโมติ

คอนขนาดใหญ่ซึง่ส่วนใหญ่ใช้ส�าหรับการแชทผ่านข้อความ

โต้ตอบแบบทนัที	(IM)	เป็นทีน่ยิมมากโดยเฉพาะในเอเชยี

เพราะสตกิเกอร์ช่วยถ่ายทอดอารมณ์และเป็นมากกว่าบล็อก

ข้อความ	การสนทนาด้วยสตกิเกอร์กลายเป็นสือ่ยอดนยิม

เพราะสติกเกอร์มีรายละเอียดมากกว่าอีโมติคอน

	 มสิเตอร์นาโอโตโมะ	วาตานาเบ	ผูจ้ดัการฝ่ายผลติและ

วางแผนสตกิเกอร์	LINE	ประเทศญีปุ่น่	กล่าวเพ่ิมเตมิถงึเท

รนด์สติกเกอร์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันว่า	“นอกจากจะต้อง

เป็นสตกิเกอร์ทีด่นู่ารกัแล้ว	จะต้องเป็นสติกเกอร์ทีส่ือ่สาร
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ง่าย	และแสดงให้เหน็ถึงอารมณ์ชดัเจน	ซึง่เทรนด์ทีก่�าลังมา

แรงในตลาดไทย	คือ	“สติกเกอร์ชื่อ”	จุดเด่นสติกเกอร์ชื่อ	

คือ	สามารถระบุตัวตนของผู้ใช้งานได้อย่างชัดเจน	ท�าให้

แทนตัวเองในบทสนทนาได้	เมื่อสติกเกอร์แทนตัวเองได้ก็

ท�าให้รู้สกึถึงความใกล้ชดิสนทิสนมมากขึน้	และสตกิเกอร์

ที่มาแรงอีก	คือ	สติกเกอร์ที่ตามเทรนด์จากละคร	เช่น	ตัว

สติกเกอร์บุพเพสันนิวาส	 ท่ีท�าให้ตัวการ์ตูนสติกเกอร์ใส่

ชุดไทยเป็นที่นิยมไปด้วย	เป็นต้น	(adslthailand.	2561.	

ออนไลน์)	

	 ในปี	พ.ศ.	 2561	ยอดดาวน์โหลดไลน์สติกเกอร์คา

แร็กเตอร์ในไทยเติบโตสูงสุดในภูมิภาค	 โดยเฉพาะตลาด

ส�าหรับนักออกแบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์	 หรือที่เรียกว่า	

“ครีเอเตอร์สติกเกอร์”	(ไลน์ครเีอเตอร์)	ทีม่จี�านวนมากขึน้	

และอตัราการเตบิโตของผูใ้ช้เแอปพลเิคชนัไลน์มากขึน้	ซึง่ผู้

ใช้มพีฤติกรรมการสือ่สารด้วยการใช้สตกิเกอร์คาแรก็เตอร์	

เพือ่ใช้สนทนาและมีอัตราการดาวน์โหลดสติกเกอร์คาแรก็

เตอร์เพิม่ขึน้ทุกปี	ทัง้โหลดฟรแีละแบบเสยีค่าใช้จ่าย	ส่งผล

ให้นักออกแบบต้องหาแนวคิดและรูปแบบในการออกแบบ

สตกิเกอร์คาแรก็เตอร์ทีจ่ะสร้างความแตกต่างและความน่า

สนใจมากที่สุด	เพื่อตอบสนองกับความต้องการของตลาด

และสร้างทางเลือกให้กับผู้ซื้อ	 สอดคล้องกับเทรนด์ของผู้

บริโภคที่มีความต้องการแบบ	Personalize	ต้องการซื้อสติ

กเกอร์ที่บ่งบอกถึงบุคลิกหรือสะท้อนความเป็นตัวเองผ่าน

สติกเกอร์	 ตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการ

คอนเทนต์ของสติกเกอร์ที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน	

(Brandage	online.	2562:	ออนไลน์)	ส่งผลถึงการสร้าง

รายได้ให้กับนักออกแบบเป็นจ�านวนมาก	 และสามารถ

พฒันาต่อ	ยอดจนเป็นแบรนด์คาแรก็เตอร์ได้ต่อไปในภาย

หลงั	ผูว้จัิยเหน็ถงึความส�าคญัของการน�าเสนอแนวคดิและ

รูปแบบในการสร้างสตกิเกอร์คาแรก็เตอร์	เพือ่เป็นแนวทาง

การต่อยอดการออกแบบคาแรก็เตอร์สูแ่บรนด์คาแรก็เตอร์

ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้

งานได้มากขึ้นต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 งานวจิยันีม้จีดุมุง่หมายเพือ่ศกึษาแนวคดิและรปูแบบใน

การสร้างสตกิเกอร์คาแรก็เตอร์เพือ่ใช้ในสือ่สงัคมออนไลน์

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์

คาแร็กเตอร์เพื่อใช้ในสื่อสังคมออนไลน	์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงปริมาณ	การวิจัยเชิงคุณภาพ	การศึกษาค้นคว้า

จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	ดังนี้

	 พิพัฒน์	 นวลศรี	 (2548:	 4)	 อธิบายถึงแนวคิดใน

การออกแบบ	 คือการสร้างแรงบันดาลใจหรือจินตนาการ	

มโนภาพทีม่าจากความคิด	ทีม่าจากสิง่แวดล้อมตามธรรมชาติ

ใกล้ตัวเรา	มาเป็นโครงสร้างของความคิด	มีทิศทางที่มาที่

ไปของการออกแบบ	 เช่น	 การออกแบบสิ่งมีชีวิตตัวหนึ่ง	

ต้องรู้ว่าจุดก�าเนิดของสิ่งมีชีวิตนั้นมาจากไหน	 พัฒนามา

จากอะไร	และมีความสามารถและพฤติกรรมอะไรบ้าง	

	 ปิยพร	ศรีสุขสวัสดิ์	(2555:	10)	ได้ให้ความหมาย

ของ	 “การออกแบบคาแร็กเตอร์”	 ไว้ดังนี้	 การออกแบบ

คาแรคเตอร์	(Character	Design)	หมายถึง	การออกแบบ

หรอืการสร้างตวัละครทีม่ลีกัษณะเป็นตวัการ์ตนูทีม่รูีปร่าง

หน้าตา	นิสัย	บุคลิกลักษณะเด่น-ด้อยแตกต่างกันไป	ตาม

จินตนาการหรือตามเนื้อหาเรื่องราวที่ถูกก�าหนดขึ้น	หรือ

ไม่มเีนือ้หาเรือ่งราวมาก�าหนดกไ็ด้	และเป็นได้ทัง้สิง่มชีวีติ

และไม่มีชีวิต	โดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือ	ทั้งนี้ไม่จ�า

กัดชนิดของโปรแกรมและเทคนิคในการสร้างงาน

	 ท้ังน้ี	จะเห็นได้ว่า	สิง่ส�าคญัส�าหรับแนวคดิในการออกแบบ

คาแร็กเตอร์	คือ	“บุคลิกภาพ”	หรือ	“บุคลิกลักษณะ”	ของ

คาแรก็เตอร์ทีต้่องชดัเจน	สร้างจดุร่วมและเชือ่มโยงร่วมกับ

ผูบ้รโิภค	และจะต้องเป็นคาแรก็เตอร์ทีส่ามารถจดจ�าได้ง่าย	

ตามพจนานกุรม	ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน	ปีพ.ศ.	2554	ค�า

ว่า	“บุคลิกภาพ”	หรือ	“บุคลิกลักษณะ”	หมายถึง	สภาพ

นิสัยจ�าเพาะคน	ลักษณะจ�าเพาะตัวของแต่ละคน	แนวคิด

และรูปแบบการออกแบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์	 จากแรง

บันดาลใจสู่การสร้างบุคลิกภาพของแต่ละคาแร็กเตอร์นั้น	

ควรค�านึงถึงองค์ประกอบดังต่อไปนี้

	 1.	แนวคดิ	(Concept)	ของการออกแบบคาแรก็เตอร์

นั้นๆ	มีที่มาที่ไปของคาแร็กเตอร์นั้นๆ	อย่างไร	อาจเป็นไอ

เดยี	แรงบนัดาลใจ	ทีม่าจากความชอบส่วนตวั	ประสบการณ์

ตรงหรือจากคนรอบตัว	ดังเช่น	อัศวิน	 โอกาด้า	 เจ้าของ

เพจ	“ฟอร์มหมาแก่”	ตั้งแต่เดือนสิงหาคม	พ.ศ.	2557	มี

แนวคิดในการน�าเสนอเพจดังนี้	“เนื้อหาก็จะกวนๆ	ตลกๆ	

หยาบคายนิดนึง	 ฟอร์มหมาแก่	 มาจากการท่ีเราน�าเอา

พฤติกรรมของคนท่ีอยู่ในโซเซียลมาล้อเลียน	 ประมาณ

ว่าสิ่งเค้าโพสต์อาจจะไม่ตรงกับสิ่งที่เค้าอยากจะพูดจริงๆ	

เช่น	รปูทีถ่่ายมาตวัเองดสูวยมาก	แต่ใส่ค�าบรรยายใต้ภาพ

ว่า	โทรมมาก	อ้วนจัง”	ส�าหรับแนวคิดอื่นๆ	ที่ท�าให้ยอด

ขายดีคือ	การออกแบบสติกเกอร์เฉพาะกลุ่ม	นั่นคือ	ชื่อ

เซต	“แม่ค้าออนไลน์”	คือมีรุ่นน้องในกลุ่มสติกเกอร์	เค้า
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มาบอกว่าคนท่ีขายของออนไลน์อยากได้สติกเกอร์ไปใช้

กันเพื่อความรวดเร็วในการตอบลูกค้า	 ด้วยที่ตัวมันเองก็

มีการใช้งานที่แปลกกว่าปกติ	 พอมีคนใช้คนหนึ่งก็เลยมี

คนซื้อต่อๆ	 กันไป	 จนถึงตอนนี้ก็ยังเป็นยอดท่ีเยอะที่สุด	

ทั้งๆ	ที่ตอนแรกผมไม่ได้คาดหวังอะไรกับเซตนี้เลย	(Line	

Creators	Magazine.	2015	:	ออนไลน์)

ภำพประกอบ 1	สติกเกอร์ชุด	“พ่อค้า-แม่ค้าออนไลน์

ที่มา:	https://store.line.me/stickershop/product/1032761/th?-

from=sticker

	 2.	เนื้อเรื่อง	(Content)	ที่น�าเสนออาจเป็นเรื่องราว

ทีพ่ดูถงึกระแสในสงัคมขณะนัน้หรอืสะท้อนให้เหน็ทัง้ด้าน

สังคม	การเมือง	บันเทิง	รวมถึงการแสดงความคิดส่วนตัว	 

(Life	 and	 Relationship)	 เป็นเร่ืองท่ีทุกคนเข้าใจได้

ง่าย	เป็นเรื่องราวรอบๆ	ตัว	เช่น	เรื่องความรัก	เรื่องการ

ด�าเนินชีวิต	 เรื่องการเรียน	 หรือเป็นเร่ืองท่ีสะท้อนความ

เป็นเด็กในตัวที่คนส่วนใหญ่มักหลงลืม	 (Inner	 Child)	

เป็นต้น	 ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์นักออกแบบชาว

ไทยและชาวต่างประเทศ	รวม	4	คน	ในบทความเรื่อง	“4	 

ครีเอเตอร์จาก	4	สัญชาติ	ว่าด้วยหลักการออกแบบ	“ไลน์

สติกเกอร์”	 ที่สามารถสร้างรายได้หลักแสนบาทต่อเดือน	

จนมนุษย์เงินเดือนหลายคนแอบอิจฉา	 ซึ่งหัวใจส�าคัญอยู่

ตรงการถ่ายทอดเรื่องราวใน	 “ชีวิตประจ�าวัน”	 (VOICE.		

2561	:	ออนไลน์)	มีรายละเอียดดังนี้	เฉิน	ซงลี	ตัวแทน

ครีเอเตอร์จากประเทศไต้หวัน	 เจ้าของผลงานสติกเกอร	์

“Sweethouse	Happy	Deer”	ทีถ่่ายทอดเรือ่งราวใน	“ชีวิต

ประจ�าวนั”	และประสบการณ์ส่วนตวัแบบเรยีบง่าย	แต่เตม็

ไปด้วยความสนุกสนานสดใส	 คนไต้หวันชอบสติกเกอร์

เล่าเรื่อง	 โดยเฉพาะเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตประจ�าวันง่ายๆ	

เนือ่งจากพวกเขารูส้กึเหมอืนก�าลงัได้ดกูาร์ตนู	ซึง่สามารถ

เชื่อมโยงกับตัวเองเข้ากับสติกเกอร์ด้วย

	 3.	รูปแบบของคาแร็กเตอร์	ประกอบด้วย

	 นิสัย	(Habit)	หมายถึง	ความเคยชิน	เป็นสิ่งที่บอก

ถึงแนวคิด	 รสนิยม	 และวิถีการด�าเนินชีวิตของคาแร็กเต

อร์นั้นๆ

	 อารมณ์	 (Emotion)	 หมายถึง	 การแสดงออกทาง

อารมณ์ผ่านหน้าตาของคาแร็กเตอร์นัน้ๆ	ได้แก่	ความรูสึ้ก 

นกึคดิ	หรอืจติใจทีแ่ปรปรวนเปลีย่นแปลงในแต่ละช่วงเวลา	

เช่น	 อารมณ์ดี	 อารมณ์เย็น	 อารมณ์โกรธ	 อารมณ์เศร้า	

เสียใจ	ไม่มีอารมณ์	เป็นต้น	

	 ทัศนคติ	 (Attitude)	หมายถึง	 กิริยาท่าทาง	 ความ

สัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกและพฤติกรรมท่ีแสดงมาอย่าง

สอดคล้องกัน	คือรู้สึกอย่างไรก็แสดงออกมาอย่างนั้น

	 การแต่งกาย	(Costume)	การออกแบบเสื้อผ้าเครื่อง

แต่งกายให้กับคาแร็กเตอร์นั้นๆ	 เพื่อแสดงสถานะ	 นิสัย	

บุคลิกภาพ	เป็นต้น	

	 ท่าทาง	(Action)	การน�าเสนอท่าทางของคาแร็กเตอร์	

เช่น	นอน	ต่อสู้	นั่ง	เป็นต้น

	 ด้วยแนวคิดและรูปแบบการออกแบบสติกเกอร ์

คาแรก็เตอร์	สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ	ศริชิยั	ศริิกายะ	 

และสมเกียรติ	ศรีเพ็ชร	(2561)	พบว่า	ความหมายของ

สติกเกอร์ไลน์ทัง้	5	ชดุถกูสร้างขึน้จากสือ่ภาพทีน่�าเอาสญั

รปูและดชันมีาประกอบเป็นตวัคาแรก็เตอร์การ์ตนูให้แสดง

อารมณ์	ความรู้สึกผ่านสีหน้าและกิริยาท่าทาง	ควบคู่กับ

สญัลกัษณ์ในรูปแบบสือ่ตวัเขยีนประกอบสร้างเป็นข้อความ

แบบไม่เป็นทางการเพือ่ใช้โต้ตอบแต่ละสถานการณ์	เนือ้หา

หลักของสติกเกอร์ไลน์เป็นการสานต่อและถนอมรักษา
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ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลท่ีแตกต่างไปตามระดับความ

สัมพันธ์	นอกจากนี้บริบททางสังคมและวัฒนธรรมยังเข้า

มามีอิทธิพลต่อการประกอบสร้างสติกเกอร์ไลน์ร่วมด้วย	

	 จะเหน็ได้ว่าบริบททางสงัคมและวฒันธรรมเป็นประเด็น

ส�าคัญเช่นกัน	สอดคล้องกับกลุ่มบริษัทบรรลือสาส์น	เป็น

ส�านักพิมพ์ที่มีบทบาทในด้านการ์ตูนไทย	 ตั้งแต่อดีตและ

ปัจจบัุน	เช่น	ปังปอนด์	ขายหวัเราะ	หนหูิน่อนิเตอร์	เป็นต้น	

ได้อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดในการออกแบบ	ที่ต้อง

ค�านึงถึงความแตกต่างด้านวัฒนธรรม	 ไว้ดังนี้	 “หลังจาก

ที่ผ่านเซ็ตแรกๆ	ไป	เราก็ค่อยๆ	เรียนรู้ว่าควรจะเน้นที่จุด

ไหน	ปัญหาทีเ่จอจะเป็นเร่ืองความแตกต่างด้านวฒันธรรม

ทีต้่องอธบิายให้เข้าใจ	อย่างสติกเกอร์เคลือ่นไหวเซต็ทีผ่่าน

มา	 จะมีแก๊กแบบไทยๆ	 ที่ทีมงานจากไลน์ที่เป็นชาวต่าง

ชาติจะไม่เข้าใจ	เช่น	แก๊กเมียหลวงถือสาก	หรือแก๊กนัก

เขียนกับบก.	ซึ่งเป็นแก๊กวงใน	เราก็ต้องอธิบายให้เขาเข้า

ใจแบก็กราวน์ของคาแรก็เตอร์ของเราว่ามนัมนิีสัยอย่างไร”	

(ณัฏฐนิช	ตัณมานะศิริ.	2558:	ออนไลน์)

 

วิธีดำาเนินการวิจัย

	 การศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์

คาแร็กเตอร์เพื่อใช้ในสื่อสังคมออนไลน	์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงปริมาณ	การวิจัยเชิงคุณภาพ	การศึกษาค้นคว้า

จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 ขอบเขตกำรวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้	 คือ	 นิสิตวิทยาลัย

นวัตกรรมสื่อสารสังคม	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	

ชั้นปีที่	1-4	

	 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้	 คือ	 นิสิตชั้นปีที่	 1-4	

วชิาเอกการออกแบบสือ่ปฎสิมัพนัธ์และมลัตมิเีดยี	จ�านวน	

200	คน	และนิสิตวิชาโทการออกแบบสื่อปฎิสัมพันธ์และ

มลัติมีเดีย	จ�านวน	100	คน	จากวทิยาลยันวตักรรมส่ือสาร

สังคม	มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	 รวมจ�านวน	 300	

คน	โดยใช้แบบสอบ	ถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 กลุ่มตวัอย่างจากการศกึษาบทสมัภาษณ์นกัออกแบบ

คาแร็กเตอร์	จ�านวน	5	คน	โดยพิจารณาคาแร็กเตอร์จาก

เพจทีม่ผีูต้ดิตามจ�านวนมาก	จากข้อมลูเดือนเมษายน	2559	

และยังเป็นท่ีรู้จักในปัจจุบัน	 โดยศึกษาและวิเคราะห์จาก

แหล่งข้อมูลต่างๆ	

	 การศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้างสติกเกอร์

คาแร็กเตอร์เพื่อใช้ในสื่อสังคมออนไลน์	 มีตัวแปรที่ศึกษา

คือแนวคิดและรูปแบบโดยใช้องค์ความรู้ในเรื่องแนวคิด

ในการออกแบบคาแร็กเตอร์	(Conceptual	of	Character	

Design)	โดยมีองค์ประกอบดังนี้	1)	ด้านที่มาของแนวคิด	

2)	เนื้อหา	3)	รูปแบบ	ด้วยวิธีการด�าเนินการวิจัย	ดังนี้

	 1)	 ด�าเนินการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟ

ซบุก๊	และการวิเคราะห์เกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สติ

กเกอร์คาแร็กเตอร์

	 2)ด�าเนินการวิเคราะห์ด้านแนวคิดและรูปแบบของ

สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจดาวน์โหลด

ฟรีหรือตัดสินใจซื้อ

	 3)	ศกึษาและวิเคราะห์แนวคดิและรปูแบบในการออก

แบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากบทสัมภาษณ์นักออกแบบ

คาแร็กเตอร์	จ�านวน	5	คน

ผลการวิจัย

	 1)	ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม	จ�านวน	300	คน	

จ�าแนกเป็นเพศหญิง	เพศชาย	และไม่ระบุเพศ	

ตารางท่ี 1	 จ�านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม	

จ�าแนกตามเพศ

เพศ จ�ำนวน ร้อยละ

หญิง 156 52

ชาย 141 47

ไม่ระบุเพศ 3 1

รวม 300 100

 

	 2)	ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม	จ�านวน	300	คน	

จ�าแนกตามช่วงอายุตั้งแต	18	ปี	ถึง	22	ปี	

ตารางท่ี 2	 จ�านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม	

จ�าแนกตามอายุ

อำยุ จ�ำนวน ร้อยละ

18	ปี 12 4

19	ปี 23 7.67

20	ปี 49 16.33

21	ปี 163 54.33

22	ปี 53 17.67

รวม 300 100

	 3)	ข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการ

ใช้แอปพลิเคชันไลน์และเฟซบุ๊ก	 รวมถึงพฤติกรรมการใช้

สติกเกอร์คาแร็กเตอร์เพื่อโต้ตอบบทสนทนา

ตารางที่ 3	แสดงจ�านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้

เฟซบุก๊	และพฤตกิรรมการเลือกซือ้สตกิเกอร์คาแรก็เตอร์
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พฤติกรรมกำรใช้แอปพลิเคชันไลน์และเฟซบุ๊ก จ�ำนวน ร้อยละ

1.	ความถี่ในการใช้ไลน์แอปพลิเคชัน

- เข้าใช้วันละ	1-5	ครั้งต่อวัน 28 9.33

- เข้าใช้บ่อย 206 68.67

- เปิดไลน์ค้างไว้เพื่อเข้าใช้ตลอดเวลา 58 19.33

- นานๆ	ถึงเข้าใช้ 12 4.00

2.	ความถี่ในการเลือกใช้สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ในแอปพลิเคชันไลน์เพื่อโต้ตอบบทสนทนา

- นานๆ	ใช้	เพราะมีรูปแบบไม่ตรงใจ 20 6.67

- อย่างน้อย	2-3	ตัว	ต่อการสนทนา 58 19.33

- ใช้บ่อย	เพราะมีรูปแบบหลากหลาย 222 74.00

- ใช้บ่อย	เพราะมีดาวน์โหลดฟรี 4 1.33

3.	จ�านวนสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ฟรีในไลน์แอปพลิเคชัน

- น้อยกว่า	2	ชุด 72 24.00

- 3-4	ชุด 86 28.67

- 5-6	ชุด 26 8.67

- มากกว่า	6	ชุดขึ้นไป 114 38.00

4.	จ�านวนสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ซื้อจากไลน์แอปพลิเคชัน

- น้อยกว่า	2	ชุด 38 12.67

- 3-4	ชุด 72 24

- 5-6	ชุด 26 8.67

- มากกว่า	6	ชุดขึ้นไป 162 54

5.	ความถี่ในการใช้เฟซบุ๊ก

- ไม่มี	account	เฟซบุ๊ก 0 0

- เข้าใช้วันละ	1-5	ครั้งต่อวัน 124 41.33

- เข้าใช้ตลอดวันบ่อยมาก 130 43.33

- นานๆ	ถึงเข้าใช้ 50 16.66

6.	ความถี่การเลือกใช้สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ในเฟซบุ๊กเพื่อโต้ตอบบทสนทนา

- นานๆ	ใช้	เพราะมีรูปแบบไม่ตรงใจ 178 59.33

- อย่างน้อย	2-3	ตัว	ต่อการสนทนา 88 29.33

- ใช้บ่อย	เพราะมีรูปแบบหลากหลาย 26 8.67

- ใช้บ่อย	เพราะดาวน์โหลดฟรี 10 3.33

7.	จ�านวนสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ในเฟซบุ๊กที่ดาวน์โหลดมาใช้งาน

- น้อยกว่า	5	ชุด 154 51.33

- 5	-	10	ชุด 66 22.00

- ดาวน์โหลดเรื่อยๆ	เมื่อมีรูปแบบถูกใจ 44 14.67

- ไม่มีเลย 40 13.33
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	 	 3)	ข้อมลูผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัในการดาวน์โหลดฟรีหรือตดัสินใจซือ้สติกเกอร์	คาแร็กเตอร์ในแอป

พลิเคชันไลน์พื่อโต้ตอบบทสนทนา

ตารางที ่4	ปัจจยัในการดาวน์โหลดฟรีหรือตดัสินใจซ้ือสตกิเกอร์คาแรก็เตอร์ในแอปพลเิคชนัไลน์เพ่ือใช้โต้ตอบบทสนทนา

ปัจจัยในกำรดำวน์โหลดฟรีหรือตัดสินใจซื้อสติกเกอร์

คำแร็กเตอร์ในแอปพลิเคชันไลน์

จ�ำนวน ร้อยละ

1.	เหตุผลที่ดาวน์โหลดสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ฟรีจาก		 

			แอปพลิเคชันไลน์

- มีข้อความประกอบที่น่าสนใจ 30 10.00

- มีรูปแบบคาแร็กเตอร์ที่ชอบ 174 58.00

- เป็นของฟรีดาวน์โหลดมาก่อน 80 26.67

- เป็นสติกเกอร์แบบเคลื่อนไหว 8 2.67

2.	เหตุผลที่ซื้อสติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากแอปพลิเคชันไลน์

- มีข้อความประกอบที่น่าสนใจ 46 15.33

- มีรูปแบบคาแร็กเตอร์ที่ชอบ 238 79.33

- เป็นของฟรีดาวน์โหลดมาก่อน 8 2.67

- มีรูปแบบเคลื่อนไหว 6 2.00

3.	จ�านวนสติกเกอร์คาแร็กเตอร์ฟรีในที่ 

			ดาวน์โหลดจากบริษัทหรือองค์กร

- น้อยกว่า	2	ชุด 102 34.00

- 3	-	4	ชุด 102 34.00

- มากกว่า	5	ชุดขึ้นไป 26 8.67

- ไม่มีเลย 22 22.00

4.	สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ดาวน์โหลด	ส่วนใหญ่มีคาแร็กเตอร์มา 

			จากรูปแบบ

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ของตราสินค้าต่างๆ 8 2.67

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากศิลปิน	ดาราคนดัง 30 10.00

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากการ์ตูนดัง	 66 22.00

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากการสร้างสรรค์ใหม่ 176 58.67

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ตามเทศกาลส�าคัญ 4 1.33

- สติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากวรรณกรรมที่รู้จัก 12 4.00

5.	สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ดาวน์โหลด	ส่วนใหญ่มีรูปแบบ

- ภาพเคลื่อนไหวได้อย่างเดียว 104 34.67

- ภาพนิ่งอย่างเดียว 24 8.00

- ภาพนิ่งพร้อมข้อความ 102 34.00

- ภาพเคลื่อนไหวพร้อมข้อความ 26 8.67

- ภาพ	ข้อความ	และเสียง 0 0.00

6.	สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ดาวน์โหลด	ส่วนใหญ่มีรูปแบบ

- ลายเส้นขาวด�า 26 8.67

- ภาพการ์ตูนล้อเลียนบุคคล 76 25.33
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- ภาพเหมือนจริง	เช่น	หน้าดารา 10 10.00

- ภาพการ์ตูนสัตว์ 102 34.00

- ภาพการ์ตูนสิ่งของ	อาหาร 0 0.00

7.	สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ดาวน์โหลดฟรีหรือซื้อมาใช้มีเนื้อหาด้าน

- อารมณ์ขัน 228 76.00

- ให้ก�าลังใจ 4 1.33

- ความรักและโรแมนติก 6 2.00

- กิน-เดินทาง-ท่องเที่ยว 6 2.00

- ความบันเทิง 50 16.67

  

	 4)	 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีท�าให้ตัดสินใจดาวน์โหลดสติกเกอร์เพ่ือโต้ตอบบทสนทนา	 ทั้งการ

ดาวน์โหลดฟรีหรือการตัดสินใจซื้อ

ตารางท่ี 5	ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัแนวคดิและรูปแบบของคาแร็กเตอร์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจดาวน์โหลดฟรีหรือตัดสนิใจซือ้

ปัจจัยที่ท�าให้ตัดสินใจดาวน์โหลดฟรี	หรือตัดสินใจซื้อ X S.D. แปลผล

1.	แสดงอารมณ์หลากหลาย 4.51 0.990 มากที่สุด

2.	คาแร็กเตอร์ใหม่	ไม่ซ้�าใคร	 4.06 1.087 มาก

3.	มีบุคลิกเด่น	เฉพาะตัว	เช่น	ตลก	อ้วน	กวน	น่ารัก 3.96 1.228 มาก

4.	ขนาดเหมาะสมท�าให้เห็นได้ชัดเจน	 3.96 1.150 มาก

5.	มีการใช้ค�าที่ทันสมัย	โดนใจ	 3.96 1.234 มาก

6.	เน้นสีสัน	สวยงาม	(ไม่ชอบขาว-ด�า) 3.75 1.175 มาก

7.	คาแร็กเตอร์จากภาพยนตร์การ์ตูน 3.43 1.114 มาก

8.	คาแร็กเตอร์สัตว์เท่านั้น 3.39 1.092 ปานกลาง

9.	เป็นภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียง 3.26 1.274 ปานกลาง

10.	เป็นภาพนิ่งเท่านั้น	เพราะราคาถูกว่าภาพเคลื่อนไหว 3.04 1.244 ปานกลาง

11.	คาแร็กเตอร์เฉพาะเจาะจง	เช่น	อาชีพช่างภาพ	เชฟ	เป็นต้น 2.69 1.169 ปานกลาง

12.	ใช้รูปหน้าจากศิลปิน	ดาราดังเท่านั้น 2.26 1.199 น้อย

	 5)	 ข้อมูลการศึกษาและวิเคราะห์แนวคิดและรูปแบบในการออกแบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากบทสัมภาษณ์นัก

ออกแบบคาแร็กเตอร์	จ�านวน	5	คน

ตารางท่ี 6	 ผลการศึกษาและวิเคราะห์แนวคิดและรูปแบบในการออกแบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์จากบทสัมภาษณ์นัก

ออกแบบคาแร็กเตอร์	จ�านวน	5	คน

นักออกแบบคำแร็ก

เตอร์จำกเพจเฟซบุ๊ก

แนวคิด เนื้อหำ รูปแบบ

1.	เพจบ่น	บ่น •	 มาจากประสบการณ์

ของตัวเอง

•	 มาจากประสบการณข์อง

ตัวเอง	เพื่อน	ค�าบ่นพ่อแม่	

ญาติพี่น้อง	ค�าเหน็บแนม	

ความทรงจ�า	เรื่องราวใน

สังคม	ความรัก	หรือการ

ให้ก�าลังใจตัวเอง

•	 ลายเสน้ทีด่งู่าย	งดงาม	

สามารถส่งผ่านความสด

ใน	ร่าเริง	พร้อมค�าพูด

คมๆ

•	 แสดงท่าทางต่างๆ	ใน

ชีวิตประจ�าวัน	เช่น	ดีใจ	

เสียใจ	โมโห
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2.	เพจ	Jaytherabbit •	 ให้ความบันเทิง	

ถ่ายทอดแนวคิดเชิง

เสียดสี	ล้อเลียน

•	 แนวประชดประชัน	

เสียดสี	ปนฮา	สะท้อน

ภาพความเป็นไปในสังคม	

หรือเหตุการณ์ต่างๆ	ที่

ก�าลังอยู่ในความสนใจ

ของผู้คน	โดยไม่น�าเสนอ

ประเด็นครอบครัว	เรื่อง

ผิดศีลธรรม	ดารา	เพราะ

เป็นเรื่องส่วนตัว

•	 ลายเส้นง่ายๆ	เน้น								

คาแร็กเตอร์ดูน่า

รัก	พร้อมข้อความสั้น

กระแทกใจ	

3.	เพจฟอร์มหมาแก่ •	 น�าพฤตกิรรมของคน

ที่อยู่ในโซเชียลมาล้อ

เลียน	สิ่งที่โพสต์อาจ

ไม่ตรงกับสิ่งที่จะพูด

•	 คนทีช่อบแสดงออกให้

เพื่อนรู้แบบหนึ่ง	แต่

จริงๆ	ตั้งใจอีกอย่าง

•	 เนื้อหากวนๆ	ตลกๆ			

หยาบคายบ้าง	

•	 มกีารก�าหนดภมูหิลงั

บุคลิกลักษณะของ			คา

แร็กเตอร์	ได้แก่							

เฮเระ	ไรโกะ	คาอิ	และ

ชานิ

4.	เพจคิ้วต่�า •	 ใชแ้รงบนัดาลใจจาก

ชีวิตประจ�าวัน

•	 ถ่ายทอดเรื่องราวจาก

ชีวิตประจ�าวัน	รอบๆ	ตัว	

อารมณ์ส่วนตัว	และคน

รอบตัว

•	 ภาพลายเสน้	ทีจ่�าลองคา

แร็กเตอร์มาจากผู้เขียน

•	 วาดลงบนกระดาษรไีซเคลิ

สีน้�าตาล	พร้อมข้อความ

ชวนคิด	ท�าให้คนอ่าน

ประทับใจในความประณีต

ของทั้งงานภาพและงาน

เขียน

5.	เพจ	Tidlom •	 ใชแ้รงบนัดาลใจจาก

ชีวิตประจ�าวัน

•	 ออกแบบสตกิเกอร์คา

แร็กเตอร์ชุด	“ติดลม	

ห้อยเวหา”	ท�างานร่วม

กับนักออกแบบชาว

ไต้หวัน	น�าเสนอด้าน

การเป็นนักท่องเที่ยว

ในไต้หวันและไกด์

น�าทางในไทย

•	 ถา่ยทอดเร่ืองราวจากชวิีต

ประจ�าวัน

•	 ลายเสน้และขอบด�าชัด	

•	 แสดงทา่ทางตา่งๆ 	ในชวีติ

ประจ�าวัน

•	 สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ชดุ	

“ติดลม	ห้อยเวหา”	มีรูป

แบบแสดงความเป็นไทย	

ทั้งด้านเครื่องแต่งกาย	

อากาศ	หรือยานพาหนะ

อย่างตุ๊กตุ๊ก	และเครื่อง

ดื่มชานมไข่มุกของทาง

ไต้หวัน

อภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาแนวคิดและรูปแบบในการสร้าสติก

เกอร์คาแรก็เตอร์เพือ่ใช้ในสือ่สงัคมออนไลน์	โดยพจิารณา

จากผู้ตอบแบบสอบถาม	 โดยจ�านวนผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	จ�านวน	156	คน	คิดเป็นร้อยละ	

52	และเป็นเพศชาย	จ�านวน	141	คน	คิดเป็นร้อยละ	47	

และไม่ระบุเพศ	จ�านวน	3	คน	คิดเป็นร้อยละ	1	(ตารางที่	

1)	และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ	21	ปี	จ�านวน	

163	คน	คิดเป็นร้อยละ	54.33	ล�าดับรองลงมา	อายุ	22	

ปี	จ�านวน	53	คน	คิดเป็นร้อยละ	17.67	และอายุ	20	ปี	

จ�านวน	49	คน	คิดเป็นร้อยละ	16.33	(ตารางที่	2)	

	 ผลการศกึษาด้านปัจจยัทีท่�าให้มกีารดาวน์โหลดฟรหีรอื

การเลอืกซือ้สติกเกอร์คาแรก็เตอร์จากผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความส�าคญักับรปูแบบสตกิเกอร์คาแร็กเตอร์ท่ีชอบมาก

นักออกแบบคำแร็ก

เตอร์จำกเพจเฟซบุ๊ก

แนวคิด เนื้อหำ รูปแบบ



ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (13) ม.ค. - มิ.ย. 62 / 165

ทีส่ดุ	ซึง่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ	Gitari	Jessica	and	

Elda	Franzia	(2017)	พบว่าร้อยละ	64.2	ให้ความส�าคัญ

กับความชอบมากว่าและให้ความส�าคญักบัคาแรก็เตอร์และ

ภาพ	(character	abd	visual)	และจากผลส�ารวจ	(ตาราง

ที่	4)	พบว่าเหตุผลที่ดาวน์โหลดสติกเกอร์คาแร็กเตอร์มา

ใช้จากการซื้อมากกว่าสติกเกอร์	คาแร็กเตอร์ฟรี	ร้อยละ	

79.33	และ	58.00	ตามล�าดับ	ผลการศึกษาด้านปัจจัย

ในการเลอืกสตกิเกอร์คาแรก็เตอร์	ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส�าคัญกับ	1)	กรณีซื้อ	มีรูปแบบคาแร็กเตอร์ที่ชอบ	

ร้อยละ	79.33	และมีข้อความประกอบที่น่าสนใจ	ร้อยละ	

15.33	(ตารางที่	4)	และกรณีดาวน์โหลดฟรี	มีรูปแบบคา

แร็กเตอร์ที่ชอบ	ร้อยละ	58.00	(ตารางที่	4)		2)	เลือก

ใช้บ่อยเพราะมีรูปแบบหลากหลาย	 ร้อยละ	 74	 (ตาราง

ที่	3)		3)	สติกเกอร์คาแร็กเตอร์ที่ดาวน์โหลด	มีคาแร็ก

เตอร์มาจากการสร้างสรรค์ใหม่	ร้อยละ	58.67	และมีรูป

แบบเป็นภาพการ์ตูนสัตว์	 ร้อยละ	 34	 และมีอารมณ์ขัน	

ร้อยละ	 76	 โดยเป็นภาพเคลื่อนไหวได้อย่างเดียว	 ร้อย

ละ	 34.67	 และภาพนิ่งพร้อมข้อความ	 ร้อยละ	 34.00	

ตามล�าดับ	(ตารางที่	4)	ทั้งนี้ผลจากการศึกษาพบอีกว่า	

ปัจจัยท่ีท�าให้ตัดสินใจดาวน์โหลด	 สติกเกอร์คาแร็กเตอร์

ฟรีหรือตัดสินใจซื้อเพราะมีรูปแบบท่ีแสดงอารมณ์หลาก

หลายมากที่สุด	(เฉลี่ย	4.51)	คาแร็กเตอร์ใหม่ไม่ซ�้าใคร	

(เฉลี่ย	4.06	 )	และมีบุคลิกเด่น	 เช่น	ตลก	อ้วน	กวน	

น่ารัก	(เฉลี่ย	4.51	)	ขนาดเหมาะสมท�าให้เห็นได้ชัดเจน	

(เฉลี่ย	3.96)	เน้นสีสัน	สวยงาม	(เฉลี่ย	3.75)	ผลการ

ศึกษาสอดคล้องกับเบญจมาพร	จาตุรงค์สกุล	(2560)	ที่

พบว่า	ด้านผลิตภัณฑ์	สติเกอร์ไลน์มีการเคลื่อนไหว	สื่อ

ความหมายได้ตรงกับความรู้สึก	 และสอดคล้องกับภาวิน	

เผ่าจินดา	(2561)	ที่พบว่า	ผู้ใช้งานสื่ออารมณ์ของค�านั้น

ผ่านคาแรก็เตอร์ทีอ่อกแบบ	จะเป็นคาแรก็เตอร์ทีม่ชีือ่เสยีง

และภาษาที่ใช้ของสติกเกอร์ไลน์นั้นเป็นค�าสั้นๆ	ท�าให้ผู้ที่

สื่อสารด้วยนั้นเข้าใจได้ง่ายและเป็นค�าที่ใช้กันในหมู่วัยรุ่น	

แต่ละค�าจะเป็นค�ายอดฮิตในปีนั้นๆ

	 นอกจากนี	้มคีวามสอดคล้องกบั	Line	Thailand	(Bฺran-

dinside.	2560.	ออนไลน์)	ที่ให้ข้อมูลเรื่อง	“ปัจจัยในการ

เลอืกดาวน์โหลดสตกิเกอร์ของผูบ้รโิภค”	ดงันี	้78%	เลอืก

จากดีไซน์ของสตกิเกอร์นัน้	56%	เลอืกเซต็ทีม่คี�าพดูได้ใน

ชวีติประจ�าวนั	และ	47%	เลอืกเซต็ทีเ่ป็นสตกิเกอร์แอนเิมชัน่ 

ข้อเสนอแนะ

	 จากการศกึษาพบว่าปัจจยัทีส่�าคญัส�าหรบันกัการออก

แบบสติกเกอร์คาแร็กเตอร์คือการพัฒนาแนวคิดและรูป

แบบที่แตกต่างและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานท่ี

ต้องการความพิเศษเฉพาะตัว	การสร้างสรรค์ผลงานใหม่

ด้วยแนวคดิจากประสบการณ์ส่วนตัว	ความชอบ	ถ่ายทอด

เรือ่งราวชวีติประจ�าวนัของตนเองหรือคนรอบข้าง	ถ่ายทอด

ผ่านการ์ตนูด้วยรปูแบบลายเส้นทีเ่น้นสสีนั	ขนาดพอเหมาะ

แต่ต้องเห็นได้ชัดเจน	 และแสดงอารมณ์หลากหลายผ่าน

การแสดงสีหน้าท่าทางเฉพาะตัว	 และข้อความที่โดนใจ	

(ตารางที่	 5)	 สอดคล้องกับข้อมูลการให้สัมภาษณ์หลัก

การออกแบบ	“ไลน์สตกิเกอร์”	ทีส่ามารถสร้างรายได้หลกั

แสนบาทต่อเดือน	จนมนุษย์เงินเดือนหลายคนแอบอิจฉา	

ซึง่หัวใจส�าคัญอยู่ตรงการถ่ายทอดเรือ่งราวใน	“ชีวิตประจ�า

วัน”	(VOICE.	2560:	ออนไลน์)	ของคะนาโกะ	ซุฮาระ	

ตวัแทนครเีอเตอร์จากประเทศญีปุ่น่	เป็นเจ้าของผลงานสติ

กเกอร์อยูห่ลายคาแรกเตอร์	แต่	“Tumurin	(ซมึรุนิ)”	หรอื

หอยทากจอมกวน	กลับเป็นสติกเกอร์ที่นิยมมากสุด	โดย

แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์มาจากประสบการณ์ส่วน

ตัว	 ซึ่งเธอไม่ชอบท�าอะไรตามกระแสนิยม	 บวกกับเป็น

คนชอบดูวิดีโอสัตว์โลก	 และเล็งเห็นว่าคาแร็กเตอร์สัตว์

เต็มไปด้วยความน่ารัก	 และเมลานี	 เซ็ตโยวาตี	 ซันโตโซ	

ตัวแทน			ครีเอเตอร์จากประเทศอินโดนีเซีย	เจ้าของผล

งานสติกเกอร์	“Milk	&	Mocha”	ซึ่งเป็นตัวหมีขาว	และ

หมีน�้าตาล	 ลักษณะเหมือนสติกเกอร์คู่รักที่บอกเล่าเรื่อง

ราว	“ชวีติประจ�าวนั”	ของผูห้ญงิคนหนึง่ทีช่ืน่ชอบการอ่าน

หนงัสอืการ์ตนู	คาแรก็เตอร์ของเมลานชีดัเจนด้วยสไตล์น่า

รัก	มุ้งมิ้ง	ฟรุ้งฟริ้ง
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ภำพประกอบ 2	สติกเกอร์ชุด	Tumurin	(ซึมุริน)	และ	Milk	&	Mocha

ที่มา:	https://store.line.me/stickershop/product/1012965/th	และ	https://store.line.me/stickershop/product/12228/th

 
	 ข้อเสนอแนะส�าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป	จากข้อจ�ากดัใน

การศกึษาครัง้น้ีทีผู่ผู้ว้จิยัมุง่ศกึษาแนวคดิและรปูแบบในการ

สร้างสติกเกอร์คาแรก็เตอร์เพ่ือใช้ในสือ่สงัคมออนไลน์	ดงันัน้	

ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจมกีารน�าผลการศกึษาไปพฒันา

สร้างสรรค์เป็นผลงานสติกเกอร์คาแร็กเตอร์เพ่ือศกึษาเป็น

งานวิจยัต่อยอดในลักษณะงานวิจยัสร้างสรรค์	การวจิยัและ
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