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บทคัดย่อ 
 

การค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม      
การเล่นเกมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร               
ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคที่ประกอบด้วย ประเภทเกม ระยะเวลาการเล่นเกม ค่าใ ช้จ่าย 
วัตถุประสงค์ของการเล่นเกม และผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเล่นเกม และปัจจัยทางการตลาด (7P’s) 
ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร  
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เล่นเกมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร    
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและสถิติที่ ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน , Independent Samples  
(T-Test) ใช้วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม ที่ไม่สัมพันธ์กัน (เป็นอิสระต่อกัน), การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA Analysis of Variance) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson Correlation) 

ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการด าเนินงานมีระดับความส าคัญ 
มากที่สุดและปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ ด้านกระบวนการ อาทิเช่น กระบวนการแก้ไข
ปัญหาอย่างรวดเร็ว ขั้นตอนการซื้อสินค้ามีความรวดเร็วและถูกต้อง มีพนักงาน คอยให้ค าปรึกษาที่สามารถ
ให้บริการได้ตลอดเวลา ท าให้เห็นว่าผู้บริโภคต้องการ การตอบสนองที่รวดเร็ว ทั้งนี้  ในเรื่องของการให้
ค าปรึกษา การรับฟัง และการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคทันที นั้นส่งผลต่อการตัดสินใจเล่นเกมของ
ผู้บริโภค 

 
ค าส าคัญ: ปัจจัยทางการตลาด การเล่นเกมออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 ABSTRACT 
 

The objective of this independent study was to investigate marketing factors 
affecting consumer behavior of online games in Bangkok metropolitan area. This study 
aimed to explore the consumer behaviors including type of games, frequency, cost, 
objective, and a person influencing the decision to play the game. And Marketing  
Factors (7 P’s), consisting of product price place promotion people physical evidence, 
process   

The sample a were 4 0 0  consumer playing online game in Bangkok area.                             
The instrument used was a questionnaire to gather data. The statistics included  
descriptive frequency, percentage, mean, standard division, independent sample (t-test)  
and one-way ANOVA analysis of variance and Pearson correlation. 

The findings revealed that the marketing factor of process was the most 
important and then affected consumer behavior. The marketing factor of process 
included solving problems quickly, procedure of purchasing fast and properly, having 
staff for advice available anytime. It showed that the customers needed a quick 
response and advice, and a prompt solution. This led to the consumer’s decision  
making to play games. 

 
Keywords: marketing factors, online games, consumer behaviors 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทาง 
  การตลาดดานผลิตภัณฑเกมออนไลน 58 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย 
  ทางการตลาดดานราคา 59 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย  
  ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 60 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย 
  ทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด 61 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย 
  ทางการตลาดดานบุคลากร 62 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย 
  ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ 63 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย 
  ทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินการ 64 
ตารางท่ี 4.33 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 65 
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สารบัญภาพ 
หนา 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 15 
ภาพท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 22 



 

บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบันการเลนเกมออนไลนนั้นถือวาเปนการพักผอนและเปนกิจกรรมยามวาง อีกท้ังยัง
เปนการตอบสนองถึงความตองการท่ีไมสามารถจะทําไดในชีวิตประจําวันและปจจุบันเกมไดพัฒนา
ระบบและการเลนเกมใหมีความเสมือนจริงยิ่งข้ึนอีกท้ังยังไมไดถูกจํากัดการเลนอยูเพียงภายในบานหรือ
รานเกมเพียงเทานั้น การเลนเกมออนไลนสามารถเลนไดทุกท่ีและทุกเวลาท่ีผูบริโภคตองการจะเลน 
เนื่องจากทุกคนมีอุปกรณท่ีจะสามารถเชื่อมตอกับเซิรฟเวอรผานระบบอินเทอรเน็ตเพราะฉะนั้นเกม
ออนไลนจึงอยูใกลตัวมากและเปนสื่อท่ีเขาถึงผูบริโภคไดงายท่ีสุด เกมออนไลนนั้นจึงเปรียบเสมือนกับ
ชุมชนหรือกลุมสังคม เปนแหลงท่ีจะพูดคุยแลกเปลี่ยนความรูและประสบการณตาง ๆ ในการเลนเกม 
และเกมออนไลนก็ยังมีการแขงขันกันสูง มียอดการเขาใชบริการในวันท่ี 17 กันยายน พ.ศ. 2559 
จํานวนท้ังสิ้น 2,081,538 ท้ังนี้แบงเปนอันดับ 1. เกม Dota 2 (964,556) 2. เกม Counter-Strike: 
Global Offensive (640,379) และ3. เกมTeam Fortress 2 (74,797) เปนเกม 3 อันดับแรกท่ีมีผูเขา
ดาวนโหลดมากท่ีสุดในเว็บไซต Steam ซ่ึงเปนเว็บไซตเจาของลิขสิทธิ์เกมท่ีเปดทําการใหสามารถเขามา
ดาวนโหลดเกมออนไลนจากท่ัวโลก (ท่ีมา www.store.steampowered.com) เกมท้ัง3 ท่ีกลาวมา
ขางตนฃเปนเกมท่ีตองเลนผานเครื่องเลน PC ไมวาจะผานระบบ IOS หรือ Microsoft และปจจุบันยังมี
เกมออนไลนท่ีผลิตนั้นมาจากหลากหลายคาย เกมออนไลนชื่อดังสวนใหญนั้นเปนเกมท่ีเลนผานเครื่อง
เลน PC แตเกมออนไลนอีกกลุมก็นาสนใจไมแพกัน นั้นก็คือ เกมออนไลนท่ีเลนผานระบบมือถือนั้น  
ถือเปนจุดเปลี่ยนในการเลนเกมออนไลนในปจจุบัน เพราะไดรับความนิยมเปนอยางมาก มีวิธีการเลนท่ีงาย 
สามารถดาวนโหลดงาย และมีความหลากหลายของประเภทเกมใหเลือกมากมายอีกท้ังโทรศัพทมือถือ 
ในปจจุบันนั้นยังมีความสามารถในการสงขอมูลตาง ๆไดเหมือนคอมพิวเตอรซ่ึงรวมถึงการเลนเกมท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงก็สามารถทําได ดังนั้นจึงสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนไปนิยมท่ีจะใช
สื่อมัลติมีเดียและเลนเกมออนไลนโดยโทรศัพทมือถือเปนสวนมาก ดังนั้นเกมออนไลนจึงเปนตลาดท่ี 
ใหญมากและมีการบริโภคผานเกมออนไลนสูงท้ังในผูใหญและเด็กวัยรุนซ่ึงการบริโภคผานเกมออนไลน
นั้นมาจากการท่ีผูเลนเลือกซ้ือโปรแกรมเกมเพ่ือเลนผานคอมพิวเตอรหรือมือถือท้ังนี้ระบบของเกม
ออนไลนผูบริโภคอาจจะตองซ้ือลิขสิทธิ์หากเจาของเซิรฟเวอรไมไดอนุญาตใหดาวนโหลดฟรีหรือใน
บางครั้งจะมีการบริโภคโดยการซ้ือไอเทมผานระบบของเกม 
 นายสันติ โหลทอง นายกสมาคมอีสปอรตแหงประเทศไทย (TESA) ใน พ.ศ. 2561 มูลคาตลาด
โดยรวมนาจะมีมูลคามากกวา 30,000 ลานบาท เติบโตข้ึนประมาณ 10% ซ่ึง อี-สปอรต เปนสวนสําคัญ
ในการขับเคลื่อนตลาดใหเติบโตข้ึน โดยนอกจากสนามการแขงขันเกมท่ีมีการจัดข้ึนตลอดท้ังปแลว อี-สปอรต 
ยังไดบรรจุเปนกีฬาสาธิตในเอเชี่ยนเกม พ.ศ. 2561 ท่ีประเทศอินโดนีเซีย 18 สิงหาคม พ.ศ. 2561 -            
2 กันยายน พ.ศ. 2561  
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 บริษัท ยูบิซอฟท  โตรอนโต หนึ่งในสตูดิโอเกมชั้นนําระดับโลก เปดเผยวาปจจุบันอุตสาหกรรรม
เกมปรับเขาสูรูปแบบท่ีเรียกวา Game as a Service (GaaS) โดยจะเห็นการสรางเกมออกมาในลักษณะ
ออนไลนท่ีคนเขามาเลนไดตลอดเวลา และสามารถรวมเลนกับคนอ่ืนไดมากข้ึน นอกจากนี้จะมีกลยุทธ
การตลาดออกมาและเพ่ือใหผูเลนติดตามตลอดเวลา บริษัทเกมจะสรางเกมข้ึนมาเพ่ือมุงเนนระบบการ
ใหบริการท่ีดีเยี่ยมโดยมีเปาหมายหลักในการแยงชิงลูกคาหรือจํานวนผูเลนดึงดูดใหผูเลนอยูกับเกมนาน ๆ 
เพราะยิ่งอยูนานเทาไรก็จะไมสามารถมีเวลาไปเลนเกมอ่ืนได 
 Newzoo บริษัทวิจัยตลาดเกมระดับโลก เปดเผยแนวโนมตลาดเกม พ.ศ. 2561 วาจะเห็น   
ขาข้ึนของเกมประเภท free-to-play บนเครื่องเลนเกม ซ่ีงเปนการตามรอยความสําเร็จของตลาด                  
เกมบนมือถือ และพีซีหลายคายเกมจะมุงสูทิศทางนี้ 
 โดยตลาดเกมท่ัวโลกในป 2562 มีมูลคารวม 4.6 ลานลานบาท ในขณะท่ีตลาดเกมเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต มีมูลคารวม 140,000 ลานบาท และสําหรับตลาดเกมในไทยเอง คาดการณวาจบป 
จะมีมูลคารวมอยูท่ี 22,000 ลานบาท เพ่ิมข้ึนจากปท่ีแลว รอยละ 13 โดยสัดสวนประเภทเกมใน
ประเทศไทยแบงตามแพลตฟอรม ดังนี้ เกมมือถือ รอยละ 67, พีซี (PC) รอยละ 24 และ คอนโซล 
(CONSOLE) รอยละ 9 ดวยปจจัยประกอบเม่ือสมารทโฟนกลายเปนอุปกรณท่ีอยูติดตัวทุกคน อินเทอรเน็ต
เขาถึงไดงายข้ึน สงผลใหสัดสวนของเกมบนแพลตฟอรมมือถือจึงสูงเปนอันดับหนึ่ง อยางไรก็ตาม ก็ยังมี
คนท่ีนิยมเลนเกมพีซี และเกมคอนโซลอยูเชนกัน สําหรับสัดสวนชวงอายุของคนเลนเกมในไทย อยูในชวง
วัยรุนไลไปจนถึงวัยทํางานตอนตน ซ่ึงนับเปนกลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุน ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลัก
เดียวกับแบรนดสินคาอุปโภคบริโภคหลายแบรนดเปนสวนใหญ และเม่ือเกมกลายเปนความบันเทิงหลัก
ของวัยรุนในยุคนี้การใชเกมเปนกลยุทธในการ เขาถึง สื่อสารและเรียกความสนใจจากกลุมวัยรุน ซ่ึงเปน
กลยุทธทางการตลาดท่ีนาสนใจ (บริษัท ทรูวิชั่นส กรุป จํากัด ,2562) มีบริษัทผูใหบริการเกมออนไลนท่ี
มีชื่อเสียงอยูถึง10 บริษัท แตจํานวนเหลานั้นก็มีอยู 3 บริษัท ท่ีมีจํานวนเกมออนไลนมากมายท้ังในประเภท
เลนผานระบบคอมพิวเตอรและระบบมือถือโดยบริษัทท่ีมีชื่อเสียงท่ีสุด คือ บริษัท Garena แตถึงกระนั้น
ก็ไมใชบริษัทท่ีมีเกมออนไลนท่ีเลนผานระบบมือถือมากเทาไหรนัก เนื่องจากเนนใหบริการดานเกมท่ีเลน
ผานระบบคอมพิวเตอรมากกวา และบริษัทท่ีมีจํานวนเกมออนไลนท่ีเลนผานระบบมือถือมากท่ีสุด 3 อันดับ
คือ 1. คายWinner Online ใหบริการเกมออนไลนบนระบบมือถือ จํานวน 10 เกม 2. คายเกม My Game  
(อินิทรี) ใหบริการเกมออนไลนผานระบบมือถือ จํานวน 6 เกม และ3. คายเกม GG ทรูดิจิตอล พลัส 
ใหบริการเกมออนไลนผานเครือขายระบบมือถือ จํานวน 5 เกม 
 จากขอมูลเบื้องตน พบวาชองทางการเติมเงินออนไลนนั้นมีมูลคากวา 9,500 ลานบาท แบงเปน
ชองทางบัตรเติมเงินสด 6,500 ลานบาทซ่ึง คือ 70% และชองทางอ่ืน ๆ (บัตรเครดิต และบัญชีธนาคาร) 
3,000 ลานบาท ซ่ึงคือ 30% จากเหตุผลท่ีกลาวมาผูศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัยทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผานการเลนเกมประเภทเกมออนไลนท่ีมีแนวโนมการบริโภคสูงข้ึนในทุก
ปจึงทําการวิจัย โดยคัดเลือกผูบริโภคในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
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1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูเลนเกมท่ีมีการบริโภคผานเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมของผูเลนเกมออนไลน           
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 1.3.1 เนื้อหาประกอบดวย ประชากรศาสตร พฤติกรรมการบริโภค ปจจัยทางการตลาด 
 1.3.2 กลุมประชากรคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเลนเกมออนไลน และเคยซ้ือ
สินคาในเกมออนไลนท่ีอยูในชวงอายุ (อายุ 11 - 40 ป) 
 1.3.3 งานวิจัยนี้มีระยะเวลาในการดําเนินงาน เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 - ตุลาคม พ.ศ. 2561 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.3 สมมติฐานท่ี 3 สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ี
แตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 สมมติฐานท่ี 4 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ี
แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.5 สมมติฐานท่ี 5 อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.6 สมมติฐานท่ี 6 รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.7 สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม                          
การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.8 สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลน                 
เกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.9 สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.4.10 สมมติฐานท่ี 10 ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.11 สมมติฐานท่ี 11 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม                          
การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4.12 สมมติฐานท่ี 12 ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ท่ีแตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.13 สมมติฐานท่ี 13 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 
  เกมออนไลน (Online Game) หมายถึง เกมท่ีเลนบนคอมพิวเตอรหรือมือถือ โดยเลนผานระบบ
เครือขายอินเทอรเน็ตเปนเกมท่ีจะสามารถรับจํานวนผูเลนไดมหาศาลในพ้ืนท่ีหนึ่ง  
 สวนประสมทางดานการตลาด หมายถึง เครื่องมือท่ีกิจการนํามาผสมผสานเพ่ือควบคุม
เครื่องมือเหลานี้ใหสามารถสนองถึงความตองการและความพึงพอใจใหแกกลุมเปาหมาย (ท่ีมา : คอตเลอร,               
ฟลลิป (2546, น. 24) 
 ระบบของเกมออนไลน หมายถึง ระบบในการเก็บคาใชจายจากผูบริโภคซ่ึงแบงเปน 2 ระบบ  
  - เกมระบบแอรไทม (Air time) หมายถึง เกมออนไลนท่ีเก็บคาบริการผานการดาวนโหลด
ผานเซิรฟเวอรของผูเลน 
  - เกมระบบฟรีเพลย (Free play) หมายถึง เกมออนไลนท่ีเปดใหเลนเกมฟรี แตวาจะมีการ
ขายไอเทมตาง ๆ ภายในเกม 
 ชองทางการเติมเงิน หมายถึง การจายเงินผานระบบเติมเงินผานระบบตาง ๆ เชน บัญชีธนาคาร 
บัตรเติมเงินสด หรือบัตรเครดิต 
 ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดหรือ 7Ps ซ่ึงประกอบไปดวย              
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) กระบวนการ ( Process) 
 ผูใหบริการ หมายถึง ผูใหบริการเกมออนไลนท้ังในระบบคอมพิวเตอรและระบบมือถือ 
               การซ้ือไอเทม หรือสินคา หมายถึง การท่ีผูเลนเกมออนไลนนั้นใชเงินจริงในการซ้ือสินคา
ภายในเกมโดยชําระเงินผานการซ้ือบัตรเติมเงินหรือหนวยท่ีใชแลกเปลี่ยนกันภายในเกม 
  เซิรฟเวอร (server) หมายถึง เครื่องคอมพิวเตอรหลักท่ีใชในการเก็บขอมูลโปรแกรมและ
ขอมูลของผูเลน รวมถึงเกมออนไลนท่ีใหบริการเอาไว โดยท่ีผูเลนจะสามารถใชเครื่องคอมพิวเตอรของ
ตนเองเขามาใชขอมูลจากเซิรฟเวอร ในการเลนเกมออนไลนผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต 
  พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการเสาะแสวงหาซ้ือ ใช 
ประเมิน หรือบริโภค สินคาและบริการซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได 
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ปจจัยทางการตลาด (7P’s) 

-  ดานผลิตภัณฑ 
-  ดานราคา 

-  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

-  ดานการสงเสริมการตลาด 

-  ดานกระบวนการดําเนินงาน 
-  ดานลักษณะทางกายภาพ 
-  ดานกระบวนการ 

ประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อายุ 
- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

1.6 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
  

   ตัวแปรตน                                                  ตัวแปรตาม 

  

  
 
 
           
                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 เพ่ือใหผูศึกษานําขอมูลงานคนควาอิสระท่ีได ไปใชในการวางแผนและวางกลยุทธ             
ทางดานการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย 
 1.7.2 ผลของการศึกษางานคนควาอิสระดานพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนจะทําให                   
สามารถนําขอมูลท่ีไดมาสรางและพัฒนาชองทางการตลาดใหตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค  
 1.7.3 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงความสัมพันธของปจจัยทางการตลาด             
ท่ีจะสงผลถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาและวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
 

พฤติกรรมการบริโภคผานการเลน
เกมออนไลน 

- ประเภทเกมออนไลน 
- ระยะเวลาในการเลนเกมออนไลน 
- คาใชจายในการเลนเกมออนไลน 
- วัตถุประสงคในการเลนเกมออนไลน   
- ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลนเกม 

   ออนไลน 
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติในการซ้ือท่ีสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของเกมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปน
แนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 สภาพตลาดเกมออนไลนในประเทศไทย 
 2.2 ประเภทของเกมออนไลน 
 2.3 ประเภทของระบบเกมออนไลน 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับปจจัยทางการตลาดออนไลน 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
      

2.1  สภาพตลาดเกมออนไลนในประเทศไทย 
 สภาพตลาดของเกมออนไลนในป พ.ศ. 2561 
  นายสันติ โหลทอง นายกสมาคมอีสปอรตแหงประเทศไทย (TESA) ใน พ.ศ. 2561 มูลคา
ตลาดโดยรวมนาจะมีมูลคามากกวา 30,000 ลานบาท เติบโตข้ึนประมาณ 10% ซ่ึง อี-สปอรต เปนสวน
สําคัญในการขับเคลื่อนตลาดใหเติบโตข้ึน โดยนอกจากสนามการแขงขันเกมท่ีมีการจัดข้ึนตลอดท้ังปแลว 
อี-สปอรต ยังไดบรรจุเปนกีฬาสาธิตในเอเชี่ยนเกม พ.ศ. 2561 ท่ีประเทศอินโดนีเซีย 18 สิงหาคม พ.ศ. 
2561 - 2 กันยายน พ.ศ. 2561 
  บริษัท ยูบิซอฟท โตรอนโต หนึ่งในสตูดิโอเกมชั้นนําระดับโลก เปดเผยวาปจจุบันอุตสาหกรรม
เกมปรับเขาสูรูปแบบท่ีเรียกวา Game as a Service (GaaS) โดยจะเห็นการสรางเกมออกมาในลักษณะ
ออนไลนท่ีคนเขามาเลนไดตลอดเวลา และสามารถรวมเลนกับคนอ่ืนไดมากข้ึน นอกจากนี้จะมีกลยุทธ
การตลาดออกมาและเพ่ือใหผูเลนติดตามตลอดเวลา บริษัทเกมจะสรางเกมข้ึนมาเพ่ือมุงเนนระบบการ
ใหบริการท่ีดีเยี่ยมโดยมีเปาหมายหลักในการแยงชิงลูกคาหรือจํานวน ผูเลน ดึงดูดใหผูเลนอยูกับเกม
นาน ๆ เพราะยิ่งอยูนานเทาไรก็จะไมสามารถมีเวลาไปเลนเกมอ่ืนได 
  Newzoo บริษัทวิจัยตลาดเกมระดับโลก เปดเผยแนวโนมตลาดเกมป พ.ศ. 2561 วาจะ
เห็นขาข้ึนของเกมประเภท free-to-play บนเครื่องเลนเกม ซ่ีงเปนการตามรอยความสําเร็จของตลาด
เกมบนมือถือและพีซี หลายคายเกมจะมุงสูทิศทางนี้ 
  จากผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา คนไทยนิยมท่ีจะเลนเกมออนไลนผานมือถือ
โดยไมเสียคาใชจายใด ๆ ในการเลนเกมและดาวนโหลดเกม ดังนั้นผูใหบริการเกมออนไลน จึงจําเปน
จะตองนําเสนอฟงกชั่น และบริการเสริมอ่ืน ๆ ใหนาสนใจและตรงกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือให
กลุมผูเลนยอมจายเงินแลกกับสินคาภายในเกม นอกจากนี้แลวความถ่ีในการเลนเกมออนไลนยังเปนปจจัย
สําคัญที่จะสรางรายไดใหกับผูใหบริการเกมออนไลน ผูใหบริการนั้นสามารถสรางรายไดจากชองทาง
อ่ืน ๆ เชน การโฆษณา เปนตน 
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ตารางท่ี 2.1 ตลาดเติมเงินเกมอนไลน 
ตลาดเติมเงินเกมออนไลน 

2556 4,000  ลานบาท - 
2557 5,000 ลานบาท เติบโตข้ึน 25% 
2558 6,500 ลานบาท เติบโตข้ึน 30% 
2559 7,995 ลานบาท เติบโตข้ึน 23% 

ท่ีมา: marketeeronline (http//: www.marketeer.co.th) 

 ในป 2559 ทรูมันนี่ตองการขยายบัตรเติมเกมใน AEC ดวยการใชกลยุทธ AEC ดิล ดิลครั้ง
เดียวใชไดท้ังหมดใน AEC และคาดหวังวารายไดจาก AEC คิดเปนสัดสวนรายไดกวา 20%ของรายได
เติมเงินเกมทรูมันนี่ท้ังหมด 
 
ตารางท่ี 2.2 ชั่วโมงและคาใชจายเฉลี่ย 

ช่ัวโมงและคาใชจายเฉล่ีย 
MMORPG 3-4 ชม/วัน 450 - 550 บาท/เดือน 
eSport 1-2.5 ชม/วัน 500 บาท /เดือน 
Casual 30 นาที/วัน 350 บาท /เดือน 

ท่ีมา: marketeeronline (http//: www.marketeer.co.th) 

เกมเมอรท่ีมีในประเทศไทยจํานวน 10 ลานคน แบงเปนเกมออนไลน 80% โมบายเกม 20% 
เกมเมอรออนไลนเติมเงิน 3-5% และโมบายเกมเติมเงิน 7% ของเกมเมอรท้ังหมด ถึงแมวาบัตรเครดิต
จะมี 10 ลานใบในไทยแต 1% ของเกมเมอรเติมเงินเกมดวยบัตรเครดิต 99% Cash Card ปจจุบันมีเกม
ออนไลนหนาใหมปดตัวลง 14 บริษัท จากเกมออนไลน 40 บริษัทท่ีเกิดตัวในปนี้ (ไมรวมโมบายเกม) 
ปจจุบันเกมออนไลนในประเทศไทยมี 50 เกมออนไลน (ไมรวมโมบายเกม) โดยเกม Infestation เปน
เกมออนไลนที่ไดรับความนิยมอยางมาก และเกมออนไลน HON ไดรับความนิยมสูงสุดดวยผูเลน 
100,000 ราย ล็อกอินเขาระบบพรอมกัน ความนิยมนี้สวนหนึ่งเกิดจากเรื่องราวดรามาประกวดตัวละคร
ท่ีเว็บ Drama Addict ออกมาสรุปเหตุการณ จนเกมนี้เปนท่ีรูจักในวงกวาง เพราะในตางประเทศเกม 
HON เปนเกมท่ีไมไดรับความนิยมเทาไรนักเกม Cookie Run เปนเกมโมบายท่ีไดรับความนิยมอยางมาก
ดวยผูเลนมากกวา 10 ลานคน 
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2.2 ประเภทของเกมออนไลน 
 ระบบการใหบริการของเกมออนไลนนั้นแบงออกเปน 2 ระบบ ดังนี้  
  2.2.1 เกมระบบแอรไทม เปนระบบท่ีผูใหบริการจะเก็บคาบริการผานการเชื่อมตอระบบ
เซิรฟเวอรของเกมโดยท่ีผูใชบริการสามารถเติมเวลาในการเขาใชบริการโดยเติมเงินผานบัตรเครดิต   
ผานบัญชีธนาคาร หรือผานการเติมเงินสด 
  2.2.2 เกมระบบฟรีเพลย เปนระบบท่ีผูใหบริการสามารถดาวนโหลดเกมออนไลนโดย         
ไมเสียคาใชจายในการใชบริการ แตเก็บคาใชจายจากชองทางอ่ืนแทน เชน ผูเลนเกมออนไลนซ้ือไอเทมท่ีอยู
ภายในเกม ยกตัวอยางเชน เครื่องแตงกาย อาวุธ หรือไอเทมท่ีใชในการเพ่ิมพลังหรือตัวชวยตาง ๆ
ภายในเกม โดยท่ีจะใชการเติมเงินผานบัตรเครดิต บัญชีธนาคาร หรือบัตรเติมเงินสด เชนเดียวกับระบบ
แอรไทม 
 เกมออนไลนนั้นมีหลากหลายประเภท แตละประเภทนั้นตอบสนองความตองการของผูเลน
เกมท่ีแตกตางกันออกไป ความชื่นชอบและทัศนคติสงผลตอการเลือกเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 เกมท่ีใชทักษะการบังคับ (Action Game) 
 แนวแอ็คชั่นถือเปนแนวพ้ืนฐานของเกมท่ีเลนแลวเขาใจงายท่ีสุด ผูเลนสามารถควบคุมตัวละคร
ในการเลนหรือการออกทาทาง รวมถึงการอาศัยจังหวะเพ่ือควบคุมใหตัวละครมีปฏิสัมพันธ ตามฉากใน
แตละรูปแบบ เพ่ือผานไปใหได และยังถือวาเปนระบบพ้ืนฐานท่ีแตกยอดออกไปเปนอีกหลายๆ รูปแบบ
การเลนอีกดวย ข้ึนอยูกับเกมจะนําเสนอการเลนในรูปแบบไหน 
 เกมเลนตามบทบาท (Role-Playing Game) 
 แนวผจญภัยถือเปนแนวพ้ืนฐานของเกมแบบจะทุกเกมบนโลกนี้ท่ีผูเลนจะตองสวมบทบาท
ของตัวละครในเกมโดยมากแลวแนวผจญภัยมักจะมีสวนประกอบของความเปนแอ็คชั่น เขามารวมดวย 
อยางเชน Action Adventure ท่ีตองตะลุยไปตามดานตาง ๆ รวมถึงตองไขปริศนาตามฉากในเกมตัวอยาง 
แนวผจญภัย ไดแก Tomb Raider, Uncharted ฯลฯ 
 เกมจําลองสถานการณ (Simulation Game) 
 รูปแบบการเลนท่ีถือเปนพ้ืนฐานของเกมในหลายๆ เกมเปนการจําลองรูปแบบก่ึงเสมือนจริง 
โดยท่ีบางเกมจะใหผูเลนไดบริหารจัดการทรัพยากรหรือสรางสรรคสิ่งตาง ๆ ในเกมข้ึนมามีความคลายคลึงกัน
กับแนว Strategy รวมไปถึงบางเกมยังสมมุติบทบาทใหผูเลนเปนตัวละครในเกมดําเนินเรื่องราวไดเกม
ตัวอยางแนวนี้ก็มี The Sim, Sim City, Football Manager ฯลฯ 
 เกมกีฬา (Sport Game) 
 รูปแบบการเลนท่ีเปนแนวกีฬาตามชื่อ โดยสวนมากแลวจะอิงกติกาของกีฬาจริง ๆ แตละ
ประเภทมาสรางเปนเกม ซ่ึงเกมท่ีเปนแนว Sport ดังๆ ก็มี FIFA, Pro Soccer Evolution ฯลฯ 
 เกมวางแผนกลยุทธ (Strategy Game) 
 เกมแนววางแผนรบ อาจจะไมเนนเนื้อเรือง เนนการสราง การจัดการภายใน การควบคุม
กองทัพ ซ่ึงอาจจะเปนตัวคน รถถึง ทหารมาฯลฯ จํานวนมาก ๆ เขาตอสูโจมตีกับกองทัพอ่ืนยึดดินแดน   
ขยายอาณาเขต ฯลฯ เกมแนวพัฒนาเมืองบางเกมก็จัดอยูใน Strategy  
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  - RTS Real-Time Strategy สําหรับเกมวางแผนรบลักษณะนี้จะเนนเรื่องการเวลาในการเลน 
คือ ตองเลนไปเรื่อย ๆ จนกวาจะจบแมทช (หยุดพักไมได) เชน DOTA  
  - TBS Turn Based Strategy จะแตกตางกับแบบ RTS ตรงท่ีสามารถเลนไดเรื่อย ๆ ไม
จําเปนตองสูกันตลอดเวลาหรือมีเวลาจํากัด civilization ถือวาอยูจําพวกนี้เชนกัน 
 เกมเสมือนจริง (Virtual Reality Game) 
 ตัวเทคโนโลยี  VR ยอมาจากคําวา Virtual Reality ซ่ึ งความหมายของมันก็คือ เปน
สถานการณจําลองสภาพแวดลอมจําลอง ไมวาจะเปนสภาวะแวดลอมจริง หรือ สภาวะแวดลอม ท่ีสราง
ข้ึนมาเหนือจริง 
 เกมผจญภัย (Adventure Game) 
 เกมแนวผจญภัย ท่ีเนนไปทางการแกปริศนา โดยแกนเรื่องจะมีปริศนาท่ีจะคอยๆ เปดเผยในฉาก 
เกมแนวนี้บางครั้งอาจจะไมมีการตอสูเลย (อาจจะตองวิ่งหนีอยางเดียว) จะไมมีการตัดเขาฉากตอสู  
(ถามีการตอสูสวนใหญจะตอสูแบบ Action ไปเลย) เนนเนื้อเรื่องการแกปริศนา และฉากจบท่ีจะมีหลาย
แบบข้ึนอยูกับข้ันตอนการกระทําของผูเลน โดยเกมแนวนี้อาจจะมีการแบงยอยของลักษณะเกม เชน 
Fantasy Adventure ซ่ึงจะเนนไปทางเรื่องแฟนตาซี/ Horror Adventure เนนเรื่องลึกลับสยองขวัญ           
Survival Adventure เนนเรื่องการเอาตัวรอด/ แตถามีการตอสูจะเปนแนว Action Adventure                                                 
คือ ผสมระหวางการแอ็คชั่นของตัวละคร (ยิงปนฯลฯ) กับการสํารวจและเอาตัวรอด ตัวอยางท่ีเห็นไดชัด               
คือ Biohazard ซ่ึงก็คงเรียกไดวาเปน  Horror Action Adventure (เนนไปทาง Action มากกวา) 
 เกมตอสู (Fighting Game) 
 เกมแนวตอสูเปนรูปแบบการเลนท่ีเขาใจไดงายท่ีสุด แตตรงกันขามแลวกลับเปนเกมท่ีตองใช
ทักษะและความชํานาญเฉพาะตัวท่ีสูง เพราะเกมแนวตอสูตองแขงขันกับผูเลนคนอ่ืน ๆ ท่ีก็มีเทคนิคและ
ความเชี่ยวชาญในการเลนท่ีมากหรือนอยตางกันไป เกมตัวอยางเปนแนวนี้ก็มี Street Fighter, King of 
Fighter, TEKKEN, Dead or Alive ฯลฯ 
 เกมขับข่ียานพาหนะ (Racing Game) 
 รูปแบบการเลนอีกหนึ่งประเภทท่ีเนนการแขงขันในเรื่องของความเร็วของยานพาหนะบางเกมมี
รูปแบบของ Simulation สําหรับเรื่องของการปรับแตงยานพาหนะ แนว Racing ยังเปนสวนประกอบ
ของแนวเกมหลากหลายประเภทท่ีมีเรื่องของการขับข่ียานพาหนะภายในเกม 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับปจจัยทางการตลาด 
 Kotler (2003) ไดความวา ปจจัยทางการตลาดเปนตัวแปรท่ีสําคัญท่ีควบคุมไดเปนตัวแปรจะ
ท่ีตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 
 ศิริวรรณ (2542) ไดสรุปวา ปจจัยทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ี องคกรสามารถ
นํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตลาดเปาหมายดวยเครื่องมือ 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของปจจัยทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัทจะใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองตอความพึงพอใจของ กลุมเปาหมาย หรือเปน
เครื่องมือท่ีใชรวมกัน เพ่ือท่ีจะใหบรรลุวัตถุประสงค ทางการติดตอสื่อสารขององคการจากความหมาย
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ขางตน สรุปไดวา ปจจัยทางการตลาดเปนเครื่องมือท่ีนักการตลาดใชเพ่ือตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของลูกคา  
 Marketin Oops (2552) อธิบายเรื่องการใชงาน Social Media ไววา เปนกลุมสังคมท่ีมีกลุม 
คนผูใชงานเปนผูสื่อสารในสารนั้น ๆ หรือการบอกตอเรื่องราว การเขียน ประสบการณรูปภาพหรือ 
บันทึกเคลื่อนไหวท่ีผูใชเปนผูเขียนข้ึนเอง โดยนํามากระจายถายทอดบอกตอบนพ้ืนท่ีของตัวเอง            
ในโลกออนไลนหรือ Social Media ท่ีใหบริการ 
 Thump อธิบายเรื่อง Social Media เอาไววาเปนการใช Webbased ผสมผสานกับเทคโนโลยี
ของโทรศัพทมือถือเพ่ือสรางประสิทธิภาพการสื่อสารใหเกิดการปฏิสัมพันธและโตตอบไดในทันที 
(Thumbsup, 2554)  
 SEO (2554) ไดพูดถึงเรื่อง Social Media วาหมายถึง เปนสื่อในสังคมออนไลนปจจุบัน                 
ท่ีเปนท่ีใชงานอยางแพรหลายดวยรูปแบบการสื่อสารแบบ Interactive หรือ Two - way Communications 
ทําใหผูใชสามารถเขาถึง Social Media ประเภทตาง ๆ อยางรวดเร็วและเขาถึง โดยผูใชงานสามารถใช
พ้ืนท่ีเผยแพรโตตอบไดอยางทันทีทันใด 
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ องคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงาน 
ดานการตลาดเปนปจจัยท่ีกิจการนั้นสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจนั้นจะตองสรางสวนประสม       
ทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสมในการวางแผนทางกลยุทธทางการตลาดหรือประกอบดวยผลิตภัณฑ        
การกําหนดราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด หรือสามารถเรียกสวนประสมทางการตลาดได
อีกอยางหนึ่งวา 4P’s หรือ 7P’s ตัวนี้ ทุกตัวมีความเก่ียวพันกันใน P แตละตัวมีความสําคัญท่ีเทาเทียมกัน 
แตข้ึนอยูกับผูบริหารแตละคนวาจะวางกลยุทธ โดยเนนน้ําหนักท่ี P ใดมากกวากัน เพ่ือใหตอบสนอง
ความตองการของเปาหมายการตลาด คือ ตัวผูบริโภค (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางดานการตลาดท่ีสามารถจะควบคุมไดซ่ึงธุรกิจ
สามารถใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค และกลุมเปาหมายซ่ึง
ประกอบดวย 7 สวน ดังนี้  
  1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งท่ีเสนอเพ่ือจะตอบสนองความจําเปนและความตองการ
ของกลุมลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ตอผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดซ่ึงจะ
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี กิจกรรม องคการ หรือบุคคล ผลิตภัณฑจะตองมีซ่ึงอรรถ
ประโยชนและมีคุณคาในสายตาของกลุมลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได ผลิตภัณฑเปนรูปแบบ
สําคัญหรือรูปลักษณท่ีชวยแยกแยะมนุษยในสังคมออกจากกันและแสดงถึงบทบาทท่ีแตกตางกัน 
   และปจจัยแรกท่ีจะแสดงวาธุรกิจพรอมจะดําเนินงานได กิจการนั้นจะตองมีสิ่งท่ีเสนอขาย
อาจเปนสินคาท่ีมีตัวตน บริการ ความคิด ท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการได การศึกษาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑนั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑในรูปแบบของผลิตภัณฑเบ็ดเตล็ด ซ่ึงหมายถึง ตัวสินคา 
ท่ีรวมกับความพึงพอใจและผลประโยชนอ่ืนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการซ้ือสินคานั้น ผูบริหารการตลาด
จะตองมีการปรับปรุงสินคาและบริการท่ีผลิตข้ึนมานั้น ใหสอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคา
เปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพึงพอใจใหแกกลุมผูบริโภคและสนองถึงความตองการของผูบริโภค
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เปนสําคัญ ในการศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑจะตองทําการศึกษาปญหาตาง ๆ ท่ีครอบคลุมถึงการเลือก
ผลิตภัณฑหรือสายผลิตภัณฑรวมถึง การเพ่ิมหรือลดของชนิดสินคาในสายผลิตภัณฑ ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพ ขนาด สี ประสิทธิภาพ การรับประกัน  รูปทรงการใหบริการประกอบการขาย 
เปนตน ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกจําหนายตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑ
ของสินคามีระยะเวลานานเทาใด ในแตละชวงเวลาของวงจรผลิตภัณฑนั้น นักบริหารการตลาดควรใช 
กลยุทธทางการตลาดอยางไรและเม่ือตองการท่ีจะสรางความเจริญกาวหนาใหแกกิจการ ธุรกิจจะตองมี
การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของการตลาดไดอยางไร (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 
2543) 
  2. การกําหนดราคา (Price) คือ มูลคาของผลิตภัณฑนั้นทีแสดงออกในรูปแบบของตัวเงิน 
และราคาซ่ึงเปนตนทุนของลูกคา ดังนั้น ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบขอมูลระหวางผลิตภัณฑกับราคา 
หากมูลคาของผลิตภัณฑมีสูงกวาราคาก็จะทําใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น ราคาเปนสิ่งท่ีกําหนด
มูลคาของผลิตภัณฑในรูปแบบของเงินตรา ผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ
และราคาของผลิตภัณฑนั้น โดยถาคุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซ้ือไดงาย 
  เม่ือธุรกิจนั้นไดมีพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมท้ังหาชองทางการจัดจําหนาย (Place)           
และวิธีการแจกจายสินคาไดแลว สิ่งสําคัญท่ีธุรกิจจะตองดําเนินการตอนั้นก็ไปคือ การกําหนดราคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑท่ีจะนําไปเสนอขายกอนท่ีจะนําไปเสนอขายและกอนท่ีจะกําหนดราคาสินคา 
ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคาเพ่ือตองการกําไร หรือสวนขยายสวนถือครองตลาด (Market Share)                     
หรือตั้งราคาเพ่ือเปาหมายอยางอ่ืน อีกท้ังยังตองมีการใชกลยุทธในการตั้งราคาท่ีจะทําใหเกิดการยอมรับ
จากกลุมลูกคาเปาหมายและราคาตองสูกับคูแขงไดในการแขงขันในตลาด กลยุทธราคาเปนเครื่องมือ
สําคัญท่ีธุรกิจนํามาใชไดผลรวดเร็วกวาปจจัยอ่ืน ๆ เชน การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคาใหสูง 
สําหรับสินคาท่ีมีลักษณะพิเศษในตัวของมันเองเพ่ือแสดงภาพพจนตอผลิตภัณฑท่ีดี อาจใชผลทางจิตวิทยา
มาชวยเสริมในการตั้งราคา การตั้งราคาสินคาอาจมีนโยบายการใหสินเชื่อหรือนโยบายการใหสวนลดเงิน
สด สวนลดการคา หรือสวนลดปริมาณ ฯลฯ และนอกจากนั้น ธุรกิจจะตองคํานึกถึงกฎเกณฑ หรือ 
ขอบังคับทางกฎหมายท่ีลวนสงผลผลตอราคาดวย (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 
  3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) คือ โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย 
เพ่ือท่ีจะเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการ จากองคกรเขาสูตลาดเพ่ือจัดจําหนายสินคาดังนั้นระบบ           
ชองทางการจัดจําหนาย จึงจะประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
โดยมีกิจกรรมซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีชวยกระจายสินคา ประกอบดวยการขนสง การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ  
  4. การสงเสริมทางการตลาด คือ เปนเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ของผูบริโภคตอสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือบุคคล เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือน
ความจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะสงผลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภค หรือการสงตอหรือสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ เพ่ือเสริมสรางทัศนคติท่ีดีและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจทําไดโดยพนักงานขาย ในการทําการขายและติดตอสื่อสารโดย
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ไมใชคน ซ่ึงเครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภท อาจเลือกใชเพียงอยางเดียวหรือหลายเครื่องมือ 
ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 5. บุคลากร พนักงาน จะประกอบดวยบุคคลท้ังหมดขององคกรซ่ึงนับรวมถึงเจาของบริษัท 
ผูบริหาร และพนักงานในทุกระดับท้ังหมดมีสวนสําคัญอยางมากตองานบริการขององคกรโดยเจาของ               
หรือผูบริหารมีหนาท่ีในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ กําหนดอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบ           
ของพนักงานในทุกระดับ กําหนดกระบวนการใหบริการ รวมถึงหาแนวทางแกไขปรับปรุงการใหบริการ                  
ท่ีมีปญหา ในสวนของพนักงานผูใหบริการมีหนาท่ีท่ีตองพบ และใหบริการกับลูกคาโดยตรง รวมท้ังตอง               
ทําหนาท่ีใหการสนับสนุนงานดานตาง ๆ ท่ีจะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 
 6. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ สิ่งแวดลอมทางกายภาพตาง ๆ ของ องคกรจะชี้ใหเห็นถึงคุณภาพ
ของการใหบริการ หรือเปนสิ่งท่ีลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพ การใหบริการขององคกร ไดแก 
ตัวตึกหรืออาคาร เครื่องมือ และอุปกรณภายในสํานักงาน เชน เครื่องคอมพิวเตอรเครื่องเอทีเอ็ม 
เคานเตอรใหบริการการตกแตงสถานท่ีลานจอดรถ หองน้ํา ปาย ประชาสัมพันธแบบฟอรมตาง ๆ เปนตน 
ซ่ึงสิ่งเหลานี้ ลูกคามักจะถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ ในการเลือกใชบริการจากองคการใดองคการหนึ่ง   
ท่ีสิ่งแวดลอมทางกายภาพดูหรูหรา สะอาดสะอาน และสวยงามเพียงใดความนาเชื่อถือในคุณภาพ         
ใหบริการก็มักจะเพ่ิมสูงข้ึนตามไปดวย เชน โรงแรม มีสถานท่ีจอดรถสะดวก กวางขวาง มีการตกแตง
ภายในล็อบบี้ ไวอยางสวยงาม มีหองน้ําสะอาด หรือคอมพิวเตอรท่ีทันสมัย ในการจองหองพักก็มักจะ
ไดรับความเชื่อถือวางใจในคุณภาพการใหบริการจากลูกคา หรือสรางความประทับใจใหแกลูกคาได 
 7. ดานกระบวนการตาง ๆ ท่ีชวยในการจัดการ คือ วิธีดําเนินการและการปฏิบัติในดานการ
ใหบริการ ท่ีองคกรจะนําเสนอใหกับผูบริโภค เพ่ือท่ีจะสามารถใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําให
ผูบริโภคเกิดความประทับใจ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 Schiffman and Kanuk (2004) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน
พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการเสาะแสวงหา ซ้ือ ใช ประเมิน หรือบริโภค สินคาและบริการซ่ึง
ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาศึกษาผูบริโภคท่ีเนนท่ี
การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู เชน เงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคา
และบริการตาง ๆ ซ่ึงรวมถึงคําถาม เชน ผูบริโภคซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร ซ้ืออยางไร ซ้ือท่ีไหน 
และซ้ือบอยไหน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาวไววา ความตองการ (Wants) เปนความปรารถนาของบุคคล 
ท่ีจะไดรับการตอบสนองเพ่ือใหเกิดความพอใจ ซ่ึงเปนความตองการระดับท่ีลึกซ้ึงกวาความจําเปน  
ความตองการเกิดจากการเรียนรูดานวัฒนธรรมและสังคม ซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยาเปน
ความตองการ การยอมรับและการยกยองจากสังคม รวมท้ังความตองการประสบความสําเร็จสูงสุด         
ในชีวิต สวนความจําเปน (Needs) เปนอํานาจพ้ืนฐานท่ีทําใหบุคคลตองการสิ่งหนึ่งสิ่งใด เพ่ือสนอง
ความตองการพ้ืนฐานของรางกาย ประกอบดวย ความตองการดานปจจัย 4 ไดแก อาหาร เครื่องนุงหม  
ท่ีอยูอาศัย และยารักษาโรค รวมถึงความตองการพักผอนดวยดังนั้นความจําเปนและความตองการ            
จะสามารถเปลี่ยนความตองการซ้ือ (Demands) ไดถามีอํานาจซ้ือ (Purchasing power) หรือ การมี
เงินและมีความเต็มใจซ้ือ (Willingness to pay) ประกอบอยูดวย 
  Who ใครเปนกลุมลูกคาเปาหมาย เชน อาชีพ อายุ เพศ เปนคน Gen ไหน เม่ือทุกอยาง
ประกอบกันก็จะสามารถรูแลววาลูกคาคือใคร 
  What ผูบริโภคซ้ืออะไร ตองการทราบถึงสิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ เชน คุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
  Where ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ตองการทราบถึงชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา รานคา ฯลฯ  
  When ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด ตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เชน ซ้ือชวงเวลาใดของป         
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน มันคือเรื่องของเวลาท่ีเหมาะสม เราจะทําเม่ือไร เพ่ือขาย
สินคา เขาจะซ้ือเม่ือไร เปนการวิเคราะหความถ่ีในการซ้ือมากหรือนอย โอกาสในการซ้ือ เปนชวงใด  
  Why ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ ตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซ้ือขอผูบริโภคซ่ึงจะตอง
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทาง สังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม 
และปจจัยเฉพาะบุคคลทําไมลูกคาตองซ้ือ ทําไมลูกคาถึงเลือกซ้ือ เลือกสนใจ เหตุผลใด ทําไมลูกคาถึงเลือก 
เราตองกลับมาดูวาสินคาของเรา มันใชตัวเลือกกับกลุมลูกคานั้นไหม และลูกคานั้นทําไมตองเลือกสินคา
เรามีปจจัยท่ีทําใหเกิดคําวาทําไม เชน กระแสนิยม การเขาไปแกไขปญหาลูกคา สินคาตอบโจทย ถูกกวา 
ดีกวาแบรนดดัง ความนาเชื่อถือของสินคา และอีกมากมายท่ีเราตองหาในตัวสินคาและลูกคา 
  Whom ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพล          
ในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือและผูบริโภค ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ตอลูกคา ใครมีสวนทําใหลูกคาซ้ือ  
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  How ผูบริโภคซ้ืออยางไร ซ่ึงตองการทราบถึงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย 
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลการตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกภายหลังการซ้ือ               
หากมีความรูสึกดีตอผลิตภัณฑก็จะมีความเปนไปไดท่ีจะเกิดการซ้ือซํ้า หากประทับใจก็อาจจะเกิดความ
ภักดีตอสินคา และบอกตอแกผูบริโภคคนอ่ืน 
 อดุลย (2546) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมของผูบริโภควาเปนปฏิกิริยาของบุคคลท่ี
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการ
ตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้น คําจํากัดควาท่ีกลาวมานี้แบงออกไดเปน 3 สวน 
ดังนี้   
  - ปฏิกิริยาสวนบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ  เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา   
การซ้ือ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการท่ีมีการจําหนายอยูในตลาด 
  - บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ โดยมุงท่ีตัวบุคคล          
ผูซ้ือสินคาและบริการเพ่ือนําไปใชบริโภคเองและเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ท่ีมีลักษณะ
คลายคลึงกัน เชน ครอบครัวนอกจากนี้ยังพิจารณาหนวยบริโภควา รวมถึงแมบานท่ีเปนเหมือนตัวแทน
ซ้ือของครอบครัวและบุคคลท่ีซ้ือของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย ท้ังนี้จะไมพิจารณาถึงการท่ีบุคคลซ้ือใหกับ
องคกรธุรกิจหรือสถาบันตาง ๆ 
  - กระบวนการตาง ๆของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ
เหลานี้ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีมีผลกระทบโดยตรงตอ              
ปฏิกริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปดรับ ขาวสาร โฆษณา 
การสอบถามอยางไมเปนทางการกับญาติมิตรการสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมินทางเลือก
ตาง ๆ และปฏิกริยาตาง ๆ เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือหลังจากระบุและพิจารณาบริโภคอะไร ท่ีไหน บอย
แคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางท่ีสินคาและบริการไดรับการบริโภค 
 2.4.2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ฟลลิป คอตเลอร( Philip Kotler) ผูเปนบิดาแหงวงการดานการตลาด มีทฤษฎีเก่ียวกับ
ผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตนนั้นนํามาสรุปและสรางเปนแบบพฤติกรรมผูบริโภคข้ึน โดยมีขอสรุปวา
ผูบริโภคจะแสดงถึงพฤติกรรมก็ตอเม่ือมีสิ่งเราหรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ก็จะเกิดเปนความตองการ
แลวขอมูลจะถูกปอนเขาสูระบบความนึกคิดของผูบริโภค ซึงเสมือนกลองดํา (Black Box) โดยท่ีผูผลิต
นั้นไมสามารถท่ีจะคาดคะเนไดเลยและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากปจจัยใดบาง ผูบริโภคจะเกิด
การตอบสนองซ่ึงเรียกพฤติกรรมผูบริโภคนี้วาสิ่งกระตุน - การตอบสนอง (Stimulus-Response 
Model : S-R Model) 
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ตารางท่ี 2.3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (Philip Kotler) 

 
 
 

ส่ิงกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนั้นอาจเกิดข้ึนเองในรางกาย และอาจเกิดจากการกระตุน
จากปจจัยภายนอก นักการตลาดจึงจําเปนจะตองใหความสนใจกับปจจัยตาง ๆ และจัดการกับสิ่งกระตุน
เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจใชปจจัยภายนอกตาง ๆ เปนสิ่งกระตุนซ่ึง
จะเปนเหตุจูงใจใหเกิดความตองการซ้ือสินคา 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกความนึกคิด
ภายในจิตใจของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกับกลองดําภายในจิตใจ นักการตลาดหรือผูบริหารกิจการนั้นไม
สามารถท่ีจะทราบได ดังนั้นจึงจะตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงจะทราบไดก็
ตอเม่ือไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือ 
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ศุภเสกข ประจักษสุวิถี การวิจัยมีจุดประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการ
การดาวนโหลดเกมบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ วัยรุนท่ี
เคยใชบริการดาวนโหลดเกมบนโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในชวงเดือน
มกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2554 ท้ังหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลในการทําวิจัยในครั้งนี้ สถิติท่ีใชในการวิเคราะขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติ ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานคือ  T-Test , One-Way ANOVA, Brown- forsythe, Preason 
product Moment Correlation Coefficient และผลวิจัยพบวาผูใชบริการสวนใหญคือ วัยรุนเพศหญิง 
อายุต่ํากวา 20 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 6,001 - 8,000 บาท     มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑ บริการ ราคา และสวนประสมทางการตลาดอยู
ในระดับที่ดี และพฤติกรรมการดาวนโหลดเกมประเภทตะลุยดาน สิ ่งจูงใจในการดาวนโหลด              
คือ เปนเกมยอดนิยม มีความถี่อยูที่ 1-5 ครั้ง สวนใหญไมมีคาใชจายในการโหลดตอครั้งแนวโนม            
การใชบริการอีกอยูในระดับท่ีไมแนใจ การแนะนําผูอ่ืนตออยูในระดับท่ีไมแนใจ 

Stimulus 

กลองดํา หรือ ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ 

สิ่งกระตุน
ทางการ 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

- ผลิตภัณฑ   

- ราคา     

- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม 
  การตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลย ี

-  การเมือง 
- วัฒนธรรม 

Buyer’s black box    

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

-ปจจัยทาง

วัฒนธรรม 

-ปจจัยทางสังคม  

-ปจจัยสวนบุคคล 

-ปจจัยทางจิตวิทยา  

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

ของผูซื้อ 

Response 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การตอบสนอง 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตราสินคา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาการซื้อ 

- ปริมาณการซื้อ 
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 วรพจน แสนสินรังสี และ ณักษ กุลิสร (2555) การวิจัยนี้เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ
และราคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน Dota All Stars ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยเลนเกมออนําลน Dota  All Stars ในเขตกรุงเทพมหานคร             
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยนี้ สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชสถิติ
วิเคราะหคาที สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสัมพันธสหสัมพันธแบบเพียรสัน                
ผลวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 - 24 ป มีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีระดับ
ปริญญาตรี  รายไดเฉลี่ยอยูท่ี 20,000 - 24,999 บาท และมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด และมีความคิดเห็น
ตอผลิตภัณฑของเกม Dota All Stars อยูในระดับดี ความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของเกมออนไลน 
Dota All Stars อยูในระดับดี ปจจัยดานพฤติกรรมการเลนเกมมีความถ่ีสูงสุดอยูท่ี 12 ครั้งตอเดือน 
ความถ่ีต่ําสุดอยูท่ี 8 ครั้งตอเดือน คาเฉลี่ยของความถ่ีในการเลนเกมออนไลน Dota All Stars อยูท่ี 10 
ครั้งตอเดือน และคาใชจายในการเลนเกมตอครั้งสูงสุดอยูท่ี 60 บาท ตอครั้ง คาใชจายในการเลนเกม
ต่ําสุด 30 บาทตอครั้ง คาเฉลี่ยของคาใชจายตอการเลนเกมอยูท่ี 38.18 บาท ตอครั้ง จํานวนชั่วโมงใน
การเลนเกมสูงสุด 3 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวนชั่วโมงการเลนเกมต่ําสุดอยูท่ี 2 ชั่วโมง ตอครั้ง และมีคาเฉลี่ย
จํานวนเวลาในการเลนเกมตอครั้ง 2.20 ชั่วโมงตอครั้ง 
 ชลลดา บุญโท การวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการเลนเกมของนักศึกษ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรีและผลกระทบท่ีเกิดจากเกมออนไลน โดยมีกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีจํานวนท้ังหมด 405 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลของงานวิจัยนี้ สถิติท่ีใชเปนเชิงพรรณนา คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและ
สถิติท่ีใชในการสมมติฐานไดแก Independent samples T-Test และ One-Way ANOVA ผลการศึกษา
สรุปวา กลุมตัวอยางท่ีศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 19 - 20 ป ศึกษาอยูระดับชั้นปท่ี 3  
มีความถ่ีในการเลนเกมออนไลนคือ 4 - 6 ครั้ง ตอสัปดาห มีระยะเวลาในการเลนเกมออนไลน 2-3 
ชั่วโมง ตอครั้ง เวลาในการเลนสวนใหญ คือ 16:01 - 20:00 น. และผลกระทบ ตอการเลนเกมออนไลน 
คือ ปญหาทางดานรางกาย ทําใหมีผลกระทบทางดานสายตา ปญหาดานการเงินทําให ผูเลนมีรายจาย
มากข้ึน ดานการศึกษาและสติปญญาพบวาทําใหผูเลนมีความคิดสรางสรรคมากข้ึน ดานอารมณ  
การเลนเกมออนไลนทําใหผูเลนรูสึกผอนคลายจากความตึงเครียด 
 ธนกฤต ดีพลภักดิ์  การวิจัยนี้ศึกษา พฤติกรรมและผลกระทบของการเลนเกมออนไลน
ประเภท MMORPG ( Massively Multiplayer Online Playing Game) ของนักเรียนมัธยมศึกษา 
ตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมประชากรตัวอยาง 400 คน คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถิติท่ีใชในการสมมติฐาน ไดแก การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
และสถิติไคสแควร ผลกสรวิจัยพบวา นักเรียนรูจักเกมออนไลนประเภท MMORPG มีการเปดรับสื่อของ
เกมออนไลนอยูในระดับปานกลาง มีพฤติกรรมการเลนเกมประเภท MMORPG มากกวา 4 ป และมี
ระยะเวลาในการเลนอยูท่ี 2 - 3 ชั่วโมงตอวัน ชวงเวลาในการเลน 20:00 - 24:00 น.และผลกระทบ        
ท่ีเกิดข้ึนจากการเลนเกมอยูในระดับกลาง ซ่ึงผลกระทบดานสุขภาพ ผลกระทบดานการเงิน ผลกระทบ
ดานการศึกษา ผลกระทบดานความสัมพันธในครอบครัว และผลกระทบดานความสัมพันธในกลุมเพ่ือน
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ของนักเรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายและมีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะเปดรับสื่อ      
เกมออนไลนประเภท MMORPG แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ธนพัทธ เอมะบุตร การวิจัยนี้ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกเลนเกมออนไลนของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชตัวแปรตน ไดแก สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ ทัศนคติ       
การยอมรับในการใชเทคโนโลยี และรูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกเลนเกม
ออนไลน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 ซ่ึงแบงเปน 3 กลุม บริเวณ
กรุงเทพมหานคร เขตจตุจักร เขตลาดพลาว เขตหลักสี่ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ สถิติเชิงพรรณนา คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ
สถิติเชิงอางอิง ท่ีใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญ คือ ผูชายท่ีมีชวงอายุระหวาง 21 - 25 ป มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท 
ระดับรายไดในชวง 10,000-20,000บาท และความถ่ีในการเลนเกมออนไลน คือ  2-5 ครั้งตอเดือน 
ระยะเวลาในการเลนตอครั้งคือ 1 - 3 ชั่วโมง ตอวัน ชวงเวลาท่ีเลนเกมออนไลน คือ 6:00 - 12:00 น. 
และมีคาใชจายในการเลนเกมตอครั้ง คือ ไมเคยเติมเงินหรือเสียคาบริการเหตุผลท่ีตัดสินใจเลนเกม
ออนไลน คือ เลนเพ่ือการพักผอน หาอะไรทํายามวาง การทดสอบสมมุติฐานพบวา การใชเทคโนโลยี
และรูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลนเกมออนไลนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ชญานิภา ศรีวิชัย การวิจัยครั้งนี้ศึกษาพฤติกรรมสุขภาพเด็กวัยรุนตอนตนท่ีติดคอมพิวเตอร 
เอกสารและศึกษาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติบรรทัดฐานทางสังคมและความคุมพฤติกรรมของ
ตนเองกับพฤติกรรมสุขภาพของเด็กวัยรุนตอนตนท่ีติดเกมคอมพิวเตอรและการทํานายเก่ียวกับทัศนคติ
บรรทัดฐานทางสังคมและการควบคุมพฤติกรมของตนเองกับพฤติกรรมสุขภาพของเด็กวัยรุนตอนตน               
ท่ีติดเกมคอมพิวเตอร โดยมีกลุมตัวอยาง คือ เด็กท่ีมีอายุ 10 - 14 ป ท่ีมีประสบการณ การเลนเกม
คอมพิวเตอรท้ังในบาน รานเกมออนไลน ท่ีทําแบบประเมิน Problem Video Game Playing (PVP) 
ไดคะแนนมากกวาหรือเทากับ 5 รวมท้ังสิ้น 237 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
แบบสอบถาม และ วิเคราะหขอมูล โดยหาคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน และวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน ผลการวิจัยพบวา 
ทัศนคติบรรทัดฐานทางสังคมนั้นเปนตัวควบคุมพฤติกรรมของตนเองและมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมสุขภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001  และการศึกษาสหสัมพันธพหุคูณ พบวาการ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเองนั้นสามารถทํานายพฤติกรรมดานสุขภาพอยางมีนัยสําคัญท่ี 0.01 และ
การศึกษาสหสัมพันธพหุคูณ พบวาการควบคุมพฤติกรรมของตัวเองนั้นสามารถทํานายพฤติกรรม
สุขภาพของเด็กวัยรุนตอนตนท่ีมีพฤติกรรมติดเกมคอมพิวเตอรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และสามารถทํานายไดรอยละ 14.9 
 กิตติชัย ตั้งไวบูลย การวิจัยนี้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมอนไลนของวัยรุนใน
ประเทศไทย กรณีศึกษา Facebook มีวัตถุประสงคศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมของวัยรุนในการใชบริการ 
งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ โดยมุงทําการสํารวจในกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยรุนท่ีใชบริการ Facebook 
โดยมีเครื่องมือ คือ แบบสอบถามและในการแบงแบบสอบถามออกเปน 2 ลักษณะ คือ 1. ใชแบบสอบถามท่ี
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เปนลักษณะกระดาษ และการเก็บแบบสอบถามโดยใชการสอบถามผานทางอินเทอรเน็ต ขอบเขตการ
สุมกลุมตัวอยาง จะกําหนดใหมีอายุระหวาง 13 - 24 ป โดยใชแบบสอบถามและมีการตอบกลับมาท้ังสิ้น 
400 ชุด ผลการวิจัยพบวาสวนใหญเปนผูใชบริการ เพศหญิง อายุระหวาง 19 - 21 ป มีการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา มีอัตราการใชบริการ 1 - 5 ครั้งตอสัปดาห ในการใชแตละครั้ง 1 - 3 ชั่วโมง
ตอครั้ง โดยสวนใหญใชบริการหรือกิจกรรมตาง ๆ เชนการโตตอบบนกระดานสนทนา เขารวมกลุม
กิจกรรมตาง ๆ การเลนเกม การตอบคําถาม การแบงปนรูปภาพ หรือ วีดีโอ การคนหาเพ่ือนเกา การสง
ขอความ หรือการแสดงความคิดเห็นตาง ๆ อยางไรก็ตามการรับรูถึงความเสี่ยงในการใชเครือขายสังคม
ออนไลน ไมมีความสัมพันธหรือทําใหพฤติกรรมความหลงใหล และติดการใชงานสังคมออนไลนในกลุม
วัยรุนลดลงแตอยางใด เนื่องจากกลุมวัยรุนดังกลาวอยางระมัดระวังมากในการใชงานในเครือขายสังคม
ออนไลนและจะไมใชงานถารูสึกวาเกิดความเสี่ยงจะมีพฤติกรรมการติดการใชงานและหลงไหลจนเกิน
ปกต ิ
 ยุพเรศ พิริยพลพงศ การวิจัยนี้ศึกษาเรื่องศึกษาปจจัยและพฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช
โมบายแอพพลิเคชั่น ซ้ือสินคาผานทางสมารทโฟนและแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
งานวิจัยนี้มีใชการสุมตัวอยางโดยใชการสุมแบบไมนาจะเปนและมีกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง
ผลการวิจัยพบวา ประชากรสวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชายและคิดเปนรอยละ 69 ของกลุม
ตัวอยางท่ีมาตอบแบบสอบถามและมีชวงอายุตั้งแต 25 - 39 ปมีระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได 20,001 - 30,000 บาท มีคาใชจายเฉลี่ย 
1,001 - 10,000 บาท สินคาสวนใหญท่ีซ้ือ คือ สินคาแฟชั่น ประเภทเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ           
และเครื่องสําอาง และซ้ือผาน Lazada มากท่ีสุด และรูจัดแอปพลิเคชั่นท่ีสามารถซ้ือสินคาออนไลน
ไดมากท่ีสุด คือ Facebook 
 ธนพัทธ เอมะบุตร การวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลนเกมออนไลนของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก จํานวน 400 ตัวอยาง และจําแนกเปน   
3 กลุมในบริเวณกรุงเทพมหานคร เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตหลักสี่ ใชสถิติเชิงพรรณนา และการ
วิเคราะหสมการเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอการตัดสินใจเลนเกมออนไลน
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเหตุผลที่เลนก็คือ 
หากิจกรรมทํายามวาง 
 Cruz และ Mendelsohn งานวิ จั ย ศึกษาเรื่ อ ง  Why Social Media Matters to Your 
Business กลุมตัวอยางในประเทศสหรัฐอเมริกาจํานวน 1,504 คน (อายุ 18 ป ข้ึนไป) และจากการวิจัย
พบวาการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และพบวามีแนวโนมเติบโตข้ึนถึง 1.64 พันลานดอลลาหสหรัฐอเมริกา
และ 60% ของกลุมตัวอยางมีแนวโนมท่ีจะแนะนําตอเก่ียวกับสินคา 
 Barnes และ Fellow ศึกษางานวิจัยเรื่อง Exploring the Link between Customer Care 
and Brand Reputation in the Age of Social Media และผลจากการวิจัยพบวา 51% ของกลุม
ตัวอยางนั้น มีการพูดคุยถึงความรูสึกท่ีมีตอสินคาและ 72.2% ของกลุมตัวอยาง มีการพูดคุยถึงเรื่องการ
ใหบริการท่ีไดรับจากผูใหบริการ 
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 จิดาภา ทัดหอม (2560) การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ (Facebook 
Live) ของผูบริโภคออนไลน ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ดานความบันเทิง ปจจัยความ
ไววางใจ ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพระบบและการบริการ โดยรวมกันพยากรณการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา ผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครได คิดเปนรอย
ละ 67.8 ในขณะท่ีปจจัยการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ดานการปฏิสัมพันธ ความนิยม ความ
เฉพาะเจาะจง การบอกปากตอปาก และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพขอมูลไมมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ สินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภค 
 วศิน อุยเต็กเคง (2559) การศึกษากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดออนไลน ของธุรกิจ
ภาพยนตรออนไลนรูปแบบสตรีมม่ิง ไดพบวา กลยุทธการทําตลาด สําหรับผูใหบริการสตรีมม่ิง
ภาพยนตรออนไลนในไทยนั้นตางใหความคิดเห็นไปในทางทิศทางเดียวกันใหได สิ่งหนึ่งท่ีเปนปญหา
สําหรับผูใหบริการภาพยนตรแบบสตรีมม่ิงนั้น คือ เรื่องของสินคาแบบถูกลิขสิทธิ์และสินคาละเมิด
ลิขสิทธิ์นอกจากจะตองขายบริการแลว สงผลใหผูประกอบการจําเปนจะตองขายบริการท่ีดีกวา โดยใช
ชองทางออนไลนทําตลาดเปนหลัก 
 ฉันทวิทย พงษศิริ (2557) ประสิทธิผลของการโฆษณาผานเกม (Advergaming) ตอความรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ กรณีศึกษา บริษัท เกมอินดี้ จํากัด ผลการวิจัย พบวา                   
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 20 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและรายไดอยูที่ 
10,001 - 20,000 บาท สวนใหญเปนพนักงานเอกชนและลูกจาง บริษัทเอกชน โดยกลุมตัวอยาง              
จะมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนเกือบทุกวัน ระยะเวลาในการเลนเกมออนไลนในแตละครั้ง              
อยูท่ี 1 - 3 ชั่วโมงตอวัน สวนใหญจะเลนเกมท่ีพักของตนในชวงกลางวัน เวลา 10.01 น. - 14.00 น.             
มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อปายโฆษณาแบนเนอรภายในเกมดัมม่ีออนไลน แบบเห็นแคบางครั้ง                  
มีความสนใจแบบดูผาน ๆ และจดจําปายโฆษณาได 1 แบบ โดยลักษณะประชากรดาน เพศ อายุ 
การศึกษา รายไดและอาชีพ ไมมีผลตอประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน พฤติกรรมการเลนเกม             
ดัมม่ีออนไลนในดานความบอยครั้งในการเลนเกม ระยะเวลาในการเลนเกม ชวงเวลาท่ีเลนเกม และ
สถานท่ีเลนเกมไมสงผลใด ๆ ตอประสิทธิผลของโฆษณาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติสวนดานพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อในดานความบอยครั้งและการใหความสนใจกับโฆษณาจะมีผลตอประสิทธิผลของโฆษณาใน
เกมออนไลนในดานพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนตัวแปรดานความบอยครั้งในเลนเกมและชวงเวลาจะ
มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของผูเลนเกมออนไลนและความสัมพันธระหวางประสิทธิผล           
ของโฆษณาในเกมออนไลนสามารถสรุปไดวาความรูสงผลตอทัศนคติ และทัศนคติสงผลตอเนื่องไปสู
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการได 



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในบทนี้
จะกลาวถึงวิธีดําเนินงานวิจัย โดยมีหัวขอในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เครื่องมือวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช  

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลนเกมออนไลนท่ีอยู
ในชวงอายุ 13 - 40 ป และไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลนเกมออนไลน
อยูในชวงอายุ 13 - 40 ป ดังนั้นผูศึกษาจึงเลือกใชสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางแบบกรณีท่ีไมทราบ
จํานวนประชากรและกําหนดคาการคลาดเคลื่อนโดยใชสูตรของ W.G. Cochran ท่ีระดับความม่ันใจ 95% 
 
 สูตร  
 
กําหนดให n  คือ  จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
  P  คือ  สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการสุม   
  Z  คือ  ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด  95% 
  d  คือ  สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได   

n       =    (0.5) (1-0.5) (1.96)2 

     0.052 

           =    (0.5)(0.5)(3.8416) 
0.025 

          =        0.9604 
0.025 

n         =      384.16 หรือ 385 คน  
 ดังนั้นจากผลการคํานวณท่ีไดมานั้น กลุมตัวอยางจึงเทากับ 385 คน และผูศึกษาไดสํารอง
ความผิดพลาดจากการเก็บขอมูล 15 คน รวมท้ังสิ้นจึงเปนจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 
 

2

2

d
P)ZP(1n −

=
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3.2 เคร่ืองมือวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มีเครื่องมือในการวิจัยท่ีไดนํามาใช คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)          
ท่ีสรางข้ึนมาเพ่ือศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ซ่ึงประกอบดวย คําถามคัดกรองและ
เนื้อหาแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 คําถามคัดกรอง   ทานเคยซ้ือไอเทม 1 ขอ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลประชากรศาสตร จํานวน 6 ขอ 

  ขอ 1 เพศ 
 ขอ 2 อายุ 
 ขอ 3 สถานภาพ 
 ขอ 4 ระดับการศึกษา 
 ขอ 5 อาชีพ 
 ขอ 6 รายได 
สวนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลน จํานวน 5 ขอ 

 ขอ 1 ประเภทเกมออนไลนท่ีเลน  (Nominal scale) 
 ขอ2 ระยะเวลาในการเลนเกมออนไลน (Ordinal scale) 
 ขอ3 คาใชจายในการเลนเกมตอเดือน (Ordinal scale) 
 ขอ 4 วัตถุประสงคในการเลนเกม (Nominal scale) 
 ขอ 5 ผูท่ีมีอิทธิพลตอการเลนเกมออนไลน (Nominal scale)  
สวนท่ี 3 ปจจัยทางดานการตลาด เปนแบบประเมิน 5 ระดับ (Rating Scale)  จํานวน 29 ขอ                  

โดยแตละหัวขอมีจํานวนขอ ดังนี้  
 1. ดานผลิตภัณฑ ใชการวัดผลแบบ (Interval scale)  
 2. ดานราคา  ใชการวัดผลแบบ (Interval scale)  
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  ใชการวัดผลแบบ (Interval scale)  
 4. ดานการสงเสริมการตลาด  ใชการวัดผลแบบ (Interval scale)  
 5. ดานบุคลากร ใชการวัดผลแบบ (Interval scale) 
 6. ดานลักษณะทางการภาพ ใชการวัดผลแบบ (Interval scale) 
 7. ดานกระบวนการดําเนินงาน ใชการวัดผลแบบ (Interval scale) 
สวนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ เปนคําถามปลายเปด 

 

3.3 ข้ันตอนการดําเนินงาน 
 1. กําหนดวิธีการเก็บขอมูลงานวิจัย 
 2. ใชเทคนิคการเก็บตัวอยางแบบงาย การสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยพิจารณาในแงของความสะดวกและงายตอการศึกษา 
 3. ทําแบบสอบถามออนไลน โดยใชแบบสอบถามออนไลน ของ Google+  
 4. เก็บตัวอยางแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด  
 5. รวบรวมแบบสอบถามและทําการตรวจสอบความถูกตอง 
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 6. ตรวจและใหคะแนนแบบสอบถามเพ่ือนําไปบันทึกคะแนนโดยลงรหัสบันทึกขอมูลเพ่ือ
นําไปทําการวิเคราะหคาสถิติตอไป 
 วิธีการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ทําการศึกษาคนควาตํารา เอกสารตางๆ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามาเปนขอมูล
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. สรางแบบสอบถาม โดยสรางเปนคําถามแบบ Interval Scale ในแบบสอบถามทัศนคติ
และปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลถึงพฤติกรรมการบริโภคผานการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร        
โดยมีระดับการประเมิน 5 ระดับ 
  3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปหาความเท่ียงตรง  (Content validity)  
           3.1 สถิติท่ีใชในการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

โดยใชสถิติคาสัมประสิทธแอลฟา (Coefficient - ∝ ) ของครอนบัค (Cornbrash) (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2545) 

 สูตร ∝ = 
𝑘𝑘

𝑘𝑘−1
 �1 − ∑ 𝑠𝑠2𝑖𝑖

𝑠𝑠𝑖𝑖
2 � 

∝        แทน คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  
 K         แทน จํานวนขอของเครื่องมือ  
∑ 𝑠𝑠2𝑖𝑖    แทน ผลรวมความแปรปรวนของแตละขอ 
𝑠𝑠𝑖𝑖2       แทน ความแปรปรวนของคะแนน 

 4. ทดสอบเครื่องมือโดยนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try out) โดยนําไปทดลองใช              
กับกลุมประชากรเขตพ้ืนท่ีตัวอยางจํานวน 30 ชุด 

5. นําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามคํานวณหาความสัมพันธแตละขอกับคะแนนรวม          
แตละดานหาความเชื่อม่ันรายปจจัย และหาความเชื่อม่ันท้ังฉบับของแบบสอบถาม ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 

6. นําแบบสอบถามท่ีผานการหาความเชื่อม่ันแลว นําไปเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางท่ีไดกําหนดไวตอไป 
 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภค โดยการสรางแบบสอบถามกระจายการแจก
แบบสอบถามไปตามกลุม Facebook จํานวน 10 กลุม ไดแก 1. SIAM ROV 2. Garena RoV Thailand   
3. The Indie Gamer 4. ชุมชนผูเลนเกมมือใหม 5. Gameromteen 6. เกมเมอรกุมขมับ 7. ZBING Z 
8. SKIZZ TV 9. Gamerfilling 10. เกมสาระ 
 และเปนการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยคํานึงถึงความสะดวก           
ในการเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัย แจกแบบ Survey จํานวน 400 ชุด แบบสอบถามท่ีใชเก็บรวบรวม
ขอมูลการวิจัยครั้งนี้ แบงออกเปน 4 สวน คือ  
  สวนท่ี 1 เก่ียวกับประชากรศาสตร  
  สวนท่ี 2 เก่ียวกับพฤติกรรมการการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลน  
  สวนท่ี 3 เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน  
  สวนท่ี 4 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 
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 กอนเริ่มทําแบบสอบถาม ผูวิจัยไดสรางคําถามคัดกรอง วาผูท่ีเขามาตอบแบบสอบถามนั้น 
เคยหรือไมเคยจายเงินในการเลนเกมออนไลน และเลือกเก็บขอมูลเฉพาะผูท่ีตอบวาเคยเทานั้น เพ่ือใหไดการ
เก็บขอมูลท่ีไดมาจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานเกมออนไลนจริงๆ 
 

3.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช  
 นําขอมูลการวิจัยท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยาง 400 ชุด มาทําการวิเคราะหคาสถิติ โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป คือ โปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  ใชวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร เพ่ือหาคาสถิติรอยละ (Percentage) คาความถ่ี
(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   2.1 คา Independent Samples (T-Test) ใชวิเคราะหกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมท่ี             
ไมสัมพันธกัน (เปนอิสระตอกัน)  
      2.2 คา One-way ANOVA (F-test) ใชวิเคราะหความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระจํานวน 2 ตัวแปร ข้ึนไป 
      2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือใชทดสอบ 
คาความสัมพันธกันสําหรับคานัยสําคัญทางสถิติใชในการวิเคราะหขอมูลในครั้งนี้ 
 เกณฑการวัดผลและการสรุปผล  
 การวัดผลและสรุปผลงานวิจัยพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผานการเลนเกมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรฐานการวัดแบบ
มาตรชวง (Interval Scale) โดยใชเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
  สงผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด กําหนดให 5 คะแนน 
  สงผลตอการตัดสินใจมาก  กําหนดให 4 คะแนน 
  สงผลตอการตัดสินใจปานกลาง กําหนดให 3 คะแนน 
  สงผลตอการตัดสินใจนอย  กําหนดให 2 คะแนน 
  สงผลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด กําหนดให 1 คะแนน 
 การแปลความหมายของคะแนน ใชเกณฑการคิดคะแนนเฉลี่ยเพ่ือกําหนดระดับความสําคัญ ดังนี้ 

 จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น =  ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด - ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด = 5 - 1 = 0.80 
                  จํานวนชั้น        5    
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 คะแนนที่ไดไปหาคาเฉลี่ย และไดกําหนดเกณฑการวัดคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ (จักรกฤษณ 
สังขทองโรจน, 2550)  
  คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง            สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคมากท่ีสุด 
  คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง            สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคมาก 
  คาเฉลี่ย 2.61 - 2.60  หมายถึง            สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคปานกลาง 
  คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง            สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคนอย 
  คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง            สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคนอยมาก 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  1. การทดสอบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
   1.1 คารอยละ (Percentage) มีสูตรการคํานวณ (จักรกฤษณ สังขทองโรจน, 2550) ดังนี้ 
       P =   f   (100) 
                          N  
 โดยท่ี  P  = รอยละหรือเปอรเซ็นต 
    f   = ความถ่ีของขอมูลในแตละกลุม 
    n  = จํานวนความถ่ีท้ังหมด 
   1.2 คาเฉลี่ย (mean) เพ่ือใชวัดมาตราสวนอัตรภาคชั้น และประเภทอัตรสวน โดยใช
สูตรการคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 

   X  =        ∑𝑥𝑥    

                     N 
  X หมายถึง  คาคะแนนเฉลี่ย 

       ∑x    หมายถึง ผลรวมคะแนนท้ังหมด 
  N    หมายถึง ขนาดกลุมตัวอยาง 

 1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล
ท่ีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 

S.D. = �𝑁𝑁∑𝑥𝑥2−(∑x)2

𝑁𝑁(𝑁𝑁−1)
 

 S.D.         หมายถึง สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  N           หมายถึง ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 ∑x        หมายถึง ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

 ∑𝑥𝑥2     หมายถึง ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  

(∑ x)2   หมายถึง ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
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  2. การวิเคราะหสถิตเชิงอนุมาณ (Inferential Analysis) 
   2.1 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยใชวิธี
ทดสอบคา Independent Samples T-Test (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 

   ใชสูตร t  =  
X�1−X�2

� 1
𝑛𝑛1
+ 1
𝑛𝑛2

𝑆𝑆𝑝𝑝  

 เม่ือ  t  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน (T-distribution) 
  X�1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1  
  X�2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

  𝑆𝑆𝑝𝑝 แทน คาเฉลี่ยเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางท้ัง 2 กลุม 

  𝑛𝑛1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1  

  𝑛𝑛2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 
 2.2 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใช

การวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) โดยใชคาทดสอบ F-Test 

   F     =    
Msb
Msw

 

 F  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-distribution 
 Msb   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
 Msw  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

 2.3 ใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือใช
ทดสอบคาความสัมพันธกันสําหรับคานัยสําคัญทางสถิติใชในการวิเคราะหขอมูลในครั้งนี้ กําหนดไวท่ี
ระดับ 0.05 ซ่ึงเกณฑในการพิจารณาความสัมพันธ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีดังนี้ 
    ± 0.81 ถึง ± 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
    ± 0.61 ถึง ± 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธระดับสูง 
    ± 0.41 ถึง ± 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
    ± 0.21 ถึง ± 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธระดับต่ํา 
    ± 0.01 ถึง ± 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธระดับต่ํามาก 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ผูวิจัยศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและทัศนคติในการซ้ือท่ีสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ของเกมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการคนควาอิสระเชิงสํารวจ ผูศึกษาไดเลือกเก็บขอมูลโดย
แบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยาง ท่ีซ้ือสินคาผานเกมออนไลน จํานวน 400 คน ผูวิจัย
กําหนดการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูศึกษาไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

N แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  

𝑥𝑥 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
SD แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
T แทน คาท่ีใชพิจารณา  t -Distribution 

F แทน คาท่ีใชพิจารณา  f -Distribution 
Sig แทน คานาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางดานสถิติ 
*      แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 การนําเสนอการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
  4.1.1 แจกแจง จํานวน รอยละ ของกลุมตัวอยางแบงตาม ประชากรศาสตรและพฤติกรรม
ผูบริโภค  
  4.1.2 ประกรศาสตรท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 
  4.1.3 ปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลน 
 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี 1 แจกแจง จํานวน รอยละ ของกลุมตัวอยาง แบงตาม ประชากรศาสตร พฤติกรรม
ผูบริโภคเกมออนไลน และการวิเคราะหขอมูล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

217 
183 

54.3 
45.7 

รวม 400 100 

 ตารางท่ี 4.1 พบวาเพศของผูบริโภคท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ ชาย จํานวน 217 คน 
คิดเปนรอยละ 54.3 และลําดับรองลงมา คือ หญิง จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.7 
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ตารางท่ี 4.2 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 
11 - 20 ป 
21 - 30 ป 
31 - 40 ป 
41 ป ข้ึนไป 

194 
168 
33 
5 

48.5 
42 
8.3 
1.3 

รวม  400 100 

 ตารางท่ี 4.2 พบวาอายุของผูบริโภคท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ 11 - 20 ป จํานวน 194 คน            
คิดเปนรอยละ 48.5 และลําดับรองลงมา คือ 21 - 30 ป จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ  จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส 
หยาราง 

362 
19 
19 

90.5 
4.8 
4.8 

รวม 400 100 

ตารางท่ี 4.3 พบวาสถานภาพของผูบริโภคเกมท่ีเลนออนไลนมากท่ีสุด คือ โสด จํานวน 362 คน 
คิดเปนรอยละ 90.5 และลําดับรองลงมา คือ สมรส และหยาราง จํานวนเทากัน คือ 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.8  
 
ตารางท่ี 4.4 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
 มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

189 
149 
28 
34 

47.3 
37.3 
7 
8.5 

รวม  400 100 

 ตารางท่ี 4.4 พบวาระดับการศึกษาของผูบริโภคเกมท่ีเลนออนไลนมากท่ีสุด คือ มัธยมศึกษา
ตอนตน/ตอนปลาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 และลําดับรองลงมา คือ ปริญญาตรี จํานวน  
149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
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ตารางท่ี 4.5 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ขาราชการ 
พนักงานรัฐวสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 
อ่ืนๆ 

228 
19 
45 
57 
51 
- 

57 
4.8 
11.3 
14.3 
12.8 
- 

รวม  400 100 

ตารางท่ี 4.5 พบวาอาชีพของผูบริโภคเกมท่ีเลนออนไลนมากท่ีสุด คือ นักเรียน/นักศึกษา                
จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 และลําดับรองลงมา คือ พนักงานเอกชน จํานวน คือ 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.3 

 
ตารางท่ี 4.6 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
รายได จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวา 10,000 บาท 
10,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 50,000 บาท 
50,0001 บาท ข้ึนไป 

188 
116 
45 
51 

47 
29 
11.3 
12.8 

รวม 400 100 

ตารางท่ี 4.6 พบวารายไดของผูบริโภคเกมท่ีเลนออนไลนมากท่ีสุด คือต่ํากวา 10,000 บาท                
จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 และลําดับรองลงมา คือ 10,000 - 30,001 บาท จํานวน คือ 188 คน
คิดเปนรอยละ 29 
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ตารางท่ี 4.7 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางประเภทเกมออนไลน 
ประเภทเกมออนไลน จํานวน รอยละ 
เกมท่ีใชทักษะการบังคับ 
เกมเลนตามบทบาท    
เกมจําลองสถานการณ   
เกมกีฬา    
เกมวางแผนกลยุทธ    
เกมเสมือนจริง  
เกมผจญภัย    
เกมตอสู    
เกมขับข่ียานพาหนะ    

60 
34 
42 
59 
109 
24 
13 
48 
11 

15 
8.5 
10.5 
14.8 
27.3 
6 
3.3 
12 
2.8 

รวม 400 100 

ตารางท่ี 4.7 พบวาประเภทเกมออนไลนท่ีมีความนิยมมากท่ีสุด คือ เกมวางแผนกลยุทธ 
จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และลําดับรองลงมา คือ เกมท่ีเลนตามบทบาท จํานวน 95 คน          
คิดเปนรอยละ 23.8  

 
ตารางท่ี 4.8 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางเวลาในการเลนเกมออนไลน 
ระยะเวลาการเลนเกมออนไลน จํานวน รอยละ 
1 - 3 ช.ม. /วัน 
4 - 6 ช.ม. /วัน 
7 ช.ม. ข้ึนไป /วัน 

185 
153 
62 

46.3 
38.3 
15.5 

รวม 400 100 

 ตารางท่ี 4.8 พบวาผูบริโภคมีเวลาในการเลนเกมออนไลนท่ีมากท่ีสุด คือ 1 - 3 ช.ม./วัน                
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3  และรองลงมาคือ 4 - 6 ช.ม./วัน จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 
 
ตารางท่ี 4.9 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางคาใชจายในการเลนเกมออนไลน 
คาใชจายในการเลนเกมออนไลน จํานวน รอยละ 
ฟรี (ไมเสียคาใชจาย) 
1 - 30 บาท / ครั้ง 
31 - 60 บาท / ครั้ง 
61 บาท ข้ึนไป / ครั้ง 

138 
92 
52 
118 

34.5 
23 
13 
29.5 

รวม 400 100 
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 ตารางท่ี 4.9 พบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการเลนเกมออนไลน ท่ีมีมากท่ีสุด คือ ฟรี (ไมเสีย
คาใชจาย) จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และรองลงมาคือ 61 บาทข้ึนไป จํานวน 118 คน คิดเปน
รอยละ 29.5 
 
ตารางท่ี 4.10 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางวัตถุประสงคในการเลนเกมออนไลน   
วัตถุประสงคในการเลนเกมออนไลน   จํานวน รอยละ 
พักผอน หากิจกรรมทํายามวาง 
เพ่ือแขงขันทาประลองกับผูอ่ืน 
เพ่ือหารายไดจากการเลนเกม/ประกอบวิชาชีพเก่ียวกับเกม 
เพ่ือพบปะพูดคุยกับเพ่ือน 
เพ่ือรูจักเพ่ือนใหม 
เพ่ือฝกทักษะดานความคิด 

189 
14 
16 
51 
87 
43 

47.3 
3.5 
4 
12.8 
21.8 
10.8 

รวม 400 100 

ตารางท่ี 4.10 พบวา วัตถุประสงคในการเลนเกมออนไลนท่ีมากท่ีสุด คือ พักผอนหากิจกรรม
ทํายามวาง จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และรองลงมาคือ เพ่ือรูจักเพ่ือนใหม จํานวน 87 คน 
คิดเปนรอยละ 21.8 

 
ตารางท่ี 4.11 จํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจในการเลนเกมออนไลน 
ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลนเกมออนไลน   จํานวน รอยละ 
เพ่ือน 
พ่ีนอง/ญาติ 
แฟน 
ตัดสินใจดวยตัวเอง 

146 
34 
66 
154 

36.5 
8.5 
16.5 
38.5 

รวม  400 100 

ตารางท่ี 4.11 พบวา ผูท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจดวย
ตัวเอง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และรองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 
36.5 
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 สวนท่ี 2  ปจจัยทางการตลาด (7P’s)ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 

ตารางท่ี 4.12 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ

ความสําคัญ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ลักษณะตัวละครในเกม
มีความ 
นาสนใจ/สวยงาม 
ระบบเกมมีความ
เสถียรภาพ 
 
เกมเปนท่ีนิยม 
 
เกมมีการปรับปรุงให
ทันสมัยอยูเสมอ 
 
ระบบเกมมีความ
ปลอดภัยในเรื่องขอมูล
สวนบุคคลสูง 
 

ลักษณะเกมสามารถ
เลนไดหลากหลาย 

186 
(46.5) 

 
199 

(49.8) 
 
219 
(54.8) 
168 
(42) 
 
159 
(39.8) 
 
 

184 
(46) 

130 
(32.5) 

 
108 
(27) 

 
83 

(20.8) 
104 
(26) 

 
168 
(42) 

 

 
116 
(29) 

35 
(8.8) 

 
66 

(16.5) 
 

41 
(10.3) 

90 
(22.5) 

 
58 

(14.5) 
 
 

81 
(20.3) 

21 
(5.3) 

 
18 

(4.5) 
 

37 
(9.3) 
14 

(3.5) 
 

10 
(2.5) 

 
 

14 
(3.5) 

28 
(7) 
 
9 

(2.3) 
 

20 
(5) 
24 
(6) 
 
5 

(1.3) 
 

 
5 

(1.3) 

4.06 
 

 
4.17 

 
 
4.11 

 
3.94 

 
 

4.16 
 
 

 
4.15 

1.18 
 

 
1.08 

 
 

1.20 
 

1.15 
 
 

0.85 
 
 
 

0.94 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 

รวม  4.09 1.06 มาก 

ตารางท่ี 4.12 พบวา ภาพรวมปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเกมออนไลน ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.09 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาประเด็นท่ี
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ ระบบเกมมีความเสถียรภาพมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
เทากับ 4.17  และสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับ มาก รองลงมาคือระบบเกมมีความปลอดภัย
ในเรื่องขอมูลสวนบุคคลสูง มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.16 โดยสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับมาก
เชนเดียวกัน 

 

 

 

 

    
 



42 

ตารางท่ี 4.13 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานราคา 
ดานราคา ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ

ความ 
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ราคาสินคาภายในเกมมี
ความเหมาะสม 
 
คาบริการดาวนโหลด
เกมมีความเหมาะสม 
 
คาธรรมเนียมภายใน
เกมมีความเหมาะสม 
 
ราคาเทียบกับคุณภาพ
มีความเหมาะสม 

118 
(29.5) 

 
195 

(48.8) 
 
 

135 
(33.8) 

 
136 
(34) 

129 
(32.3) 

 
131 

(32.8) 
 
 

129 
(32.3) 

 
124 
(31) 

77 
(19.3) 

 
61 

(15.3) 
 
 

86 
(21.3) 

 
85 

(21.3) 

47 
(32.3) 

 
10 

(2.5) 
 
 

22 
(5.5) 

 
25 

(6.3) 

29 
(29.5) 

 
3 

(0.8) 
 
 

28 
(7) 
 

30 
(7.5) 

3.65 
 
 

4.26 
 
 
 

3.8 
 
 

3.77 

1.22 
 
 

0.86 
 
 
 

1.16 
 
 

1.19 

มาก 
 
 

มากที่สุด 
 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

รวม  3.87 4.43 มาก 

 ตารางท่ี 4.13 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาด ดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เกมออนไลนในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.87 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอจะพบวาประเด็นท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคมากท่ีสุด คือ คาบริการดาวนโหลดเกมมีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.26 
และประเด็นท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภครองลงมา คือ คาธรรมเนียมภายในเกมมีความเหมาะสม  
มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.8 โดยสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.14 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานสถานท่ีจัดจําหนาย 
ดานสถานที่จัด

จําหนาย 
ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ

ความสําคัญ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

มีชองทางการ
ดาวนโหลดที่
หลากหลาย 
 
มีชองทางการซื้อ
สินคาภายในเกมมี
ความสะดวก 
 
มีรานคาเฉพาะ
เพื่อซื้อสินคาตัว
ละครในเกมซื้อหา
ไดงาย 

173 
(43.3) 

  
 

193 
(48.3) 

 
 

215 
(53.8) 

 142 
(35.5) 

 
 

106  
(26.5) 

 
 

110 
(27.5) 

61 
 (15.3) 

 
 

 69 
(17.3) 

 
 

46 
(11.5) 

13 
 (3.3) 

 
 

20  
(5) 
 
 
9 

(2.3) 

11 
 (2.8) 

 
 

12  
(3) 
 
 

20 
(5) 

4.13 
 

 
 
4.12 
 
 
 
4.22 

0.97 
 
 
 

1.05 
 

 
 

1.06 

มาก 
 
 
 

มาก 
 

 
 

มากที่สุด 

รวม  4.15 1.02 มาก 

 ตารางท่ี 4.14 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย สงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.15 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ   
จะพบวาประเด็นท่ีสงผลตอการตัดสินใจมาก คือ มีรานคาเฉพาะเพ่ือซ้ือสินคาตัวละครในเกม ซ้ือหาได
งายมีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.22 และประเด็นท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจรองลงมา คือ มีชองทาง
การดาวนโหลดท่ีหลากหลาย มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.13 โดยสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 
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ตารางท่ี 4.15 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานสงเสริมการตลาด 
ดานสงเสริม
การตลาด 

 

ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ
ความสําคัญ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
มีการจัดการแขงขัน
เพื่อชิงรางวัล
สม่ําเสมอ 
 
มีการโฆษณาผานสื่อ 
online เชน 
Website, Social 
media อยาง
แพรหลาย 
 
มีการโฆษณาผานสื่อ 
Offline เชน BTS, 
MRT 
 
มีการจัดกิจกรรมเพื่อ
แนะนาํเกมอยู
สม่ําเสมอ 
 
มีการสงเสริม
การตลาดทีน่าสนใจ 
เชน การลดราคาเกม
ตามเทศกาล 

222 
(55.5) 

 
 

147 
(36.8) 

 
 
 

138 
(34.5) 

 
 

179 
(44.8) 

 
 

235 
(58.8) 

94 
(23.5) 

 
 

88 
(22) 

 
 
 

68 
(17) 

 
 

103 
(25.8) 

 
 

94 
(23.5) 

34 
(8.5) 

 
 

102 
(25.5) 

 
 
 

67 
(16.8) 

 
 

55 
(13.8) 

 
 

43 
(10.8) 

25 
(6.3) 

 
 

26 
(6.5) 

 
 
 

68 
(17) 

 
 

32 
(8) 
 
 
- 
- 

25 
(6.3) 

 
 

37 
(9.3) 

 
 
 

59 
(14.8) 

 
 

31 
(7.8) 

 
 

28 
(7) 

4.15 
 
 
 

3.7 
 
 
 
 

3.39 
 
 
 

3.91 
 
 
 

4.27 

1.19 
 
 
 

1.27 
 
 
 
 

1.46 
 
 
 

1.26 
 
 
 

1.12 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

มาก 
 
 
 

มากที่สุด 

รวม   3.88 1.26 มาก 

 ตารางท่ี 4.15 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด สงผลตอพฤติกรรม
การบริโภคเกมออนไลนในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.88 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ จะพบวาประเด็น
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ มีการสงเสริมการตลาดท่ีนาสนใจ เชน การลดราคาเกมตามเทศกาลมี
คาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.27 และประเด็นท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนรองลงมาคือ มีการ
จัดการแขงขันเพ่ือชิงรางวัลสมํ่าเสมอมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.15 โดยสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใน
ระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.16 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานบุคลากร 
ดานบุคลากร ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ 

ความ 
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

พนักงานมีการบริการ
ที่ดี 
 
พนักงานสามารถ
ตอบคําถามไดดีเมื่อ
เกิดปญหา 
 
พนักงานแนะนําเกม
มีความรู สามารถ
อธิบายรายละเอียด
ของเกมไดชัดเจน 

122 
(30.5) 

 
 142 
(35.5) 

 
 

148 
(37) 

92 
(23) 

 
119 

(29.8) 
 
 

106 
(26.5) 

98 
(24.5) 

 
97 

(24.3) 
 
 

102 
(25.5) 

24 
 (6) 

 
28 
(7) 
 
 

30 
(7.5) 

64 
 (16) 

 
14 

 (3.5) 
 
 

14 
(3.5) 

3.46 
 
 
3.86 
 
 
 
3.86 

 
 

 

1.39 
 
 

1.08 
 
 

 
1.10 

 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

  
มาก 

 

รวม  3.72 1.19 มาก 

ตารางท่ี 4.16 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเกมออนไลนในระดับ มาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอจะพบวาประเด็น
ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนมาก คือ พนักงานสามารถตอบคําถามไดดีเม่ือเกิดปญหา และ
พนักงานแนะนําเกมมีความรู สามารถอธิบายรายละเอียดของเกมไดชัดเจน มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.86  
และประเด็นท่ีสงผลตอการตัดสินใจรองลงมาคือ พนักงานมีการบริการท่ีดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.46 โดย
สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.17 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานลักษณะทาง
กายภาพ 

ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ
ความ 
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

บริษัทหรือผูจัดจําหนาย
เกมมีความนาเชื่อถือ 
 
รูปแบบ website, 
Facebook หรือ Social 
Media ตาง ๆของเกมมี
ความสวยงามนาสนใจ 
 
มี Website ที่พบปะ
พูดคุยในเร่ืองเกม
โดยเฉพาะ เชน Web 
board ที่มีการอัพเดต
อยางสม่ําเสมอ 

136 
(34) 

 
 147 
(36.8) 

 
 
 
 

205 
(51.3) 

 
 

124 
(31) 

 
178 

(44.5) 
 
 

 
 

101 
(25.3) 

 

78 
 (19.5) 

 
72 

(24.3) 
 
 

 
 

57 
(14.3) 

 

48 
 (12) 

 
3 
(8) 
 
 

 
 

3 
(0.8) 
 

14 
 (3.5) 

 
- 
 - 
 
 
 
 

34 
(8.5) 
 

3.8 
 
 

4.17 
 
 
 
 
 

4.10 
 
 
 

1.13 
 
 

0.74 
 
 
 

 
 

1.20 
 

 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 
 
 

มาก 
 

 

รวม  4.02 1.02 มาก 

 ตารางท่ี 4.17 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ สงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.02 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอจะพบวา
ประเด็นท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนมาก คือ รูปแบบ website, Facebook  หรือ Social 
Media ตาง ๆ ของเกมมีความสวยงามนาสนใจ มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.17 และประเด็นท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนรองลงมาคือ มี Website ท่ีพบปะพูดคุยในเรื่องเกมโดยเฉพาะ เชน Web 
board ท่ีมีการอัพเดตอยางสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.10 โดยสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.18 จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานกระบวนการ 
ดานกระบวนการ

ดําเนินการ 
ระดับความสําคัญ X� S.D ระดับ

ความสําคัญ มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ข้ันตอนการสมัคร
สมาชิกงายไมซบัซอน 
 
กระบวนการแกไข
ปญหามีความรวดเร็ว 
 
กระบวนการสัง่ซื้อ
สินคาภายในเกมมี
ความรวดเร็วและ
ถูกตอง 
 
ข้ันตอนการสั่งซื้อ
สินคาพิเศษภายในเกม
งายไมซบัซอน 
 
มีพนักงานให
คําปรึกษาทีส่ามารถใช
บริการไดตลอดเวลา 

169 
(42.3) 

 
228 
(57) 

 
150 

(37.5) 
 
 

 
232 
(58) 

 
 

234 
(58.5) 

119 
(29.8) 

 
115 

(28.8) 
 

133 
(33.3) 

 
 
 

122 
(30.5) 

 
 

97 
(24.3) 

83 
 (20.8) 

 
51 

(12.8) 
 

80 
(20) 

 
 
 

38 
(9.5) 

 
 

49 
(12.3) 

20 
 (5) 

 
6 

(1.5) 
 

37 
(9.3) 

 
 

 
8 
(2) 
 
 
8 
(2) 

9 
 (2.3) 

 
- 
 - 
 
- 
- 
 
 

 
- 
- 
 
 

12 
(3) 

4.04 
 
 
4.41 
 
 
3.99 
 
 

 
 
4.44 
 

 
 
4.33 

1.01 
 
 

0.76 
 

 
0.97 

 
 
 

 
0.74 

 
 

 
0.97 

มาก 
 
 

มากที่สุด 
 
 

มาก 
 
 
 
 

มากที่สุด 
 
 
 

มากที่สุด 

รวม   4.24 0.89 มากที่สุด 

 ตารางท่ี 4.18 พบวาภาพรวมของปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการสงผลตอพฤติกรรมการ 
บริโภคเกมออนไลนในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอจะพบวาประเด็นท่ี
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนมาก ข้ันตอนการสั่งซ้ือสินคาพิเศษภายในเกมงายไมซับซอน 4.44 
และประเด็นท่ีพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนรองลงมาคือ มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ีสามารถใช
บริการไดตลอดเวลามีคาเฉลี่ย เทากับ 4.33 โดยสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนในระดับมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.19  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลถึงการบริโภค            
   เกมออนไลน โดยภาพรวม 
ปจจัยทางการตลาด X S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.09 1.06 มาก 

2. ดานราคา 3.87 1.10 มาก 

3. ดานสถานที่จัดจําหนาย 4.15 1.02 มาก 

4. สงเสริมการตลาด 3.88 1.26 มาก 

5. ดานบุคลากร 3.72 1.19 มาก 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ 4.02 1.02 มาก 
7. ดานกระบวนการดําเนินงาน 4.24 0.89 มากที่สุด 
ปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวม 3.99 1.07 มาก 

  

 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน                           
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
   H0: เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   H1: เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามประเภทเกมออนไลน 
พฤติกรรมการบริโภค 

เกมออนไลน 
เพศ n mean S.D. t P 

ประเภทเกมออนไลนที่เลนเปนประจํา ชาย 217 4.56 2.27 1.74 0.08 
หญิง 183 4.16 2.21 

เฉลี่ยแลวใชเวลาในการเลนเกม
ออนไลนเทาไหร 

ชาย 217 2.01 0.91 2.56 0.01* 
หญิง 183 1.77 0.93 

เสียคาใชจายในการเลน 
เกมออนไลนเทาไหรเฉลี่ยตอคร้ัง 

ชาย 217 2.57 1.79 2.03 0.04* 
หญิง 183 2.25 1.25 

ทานเลนเกมเพื่อวัตถุประสงคใด ชาย 217 2.88 1.92 -0.22 0.82 
หญิง 183 2.92 2.03 

บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการเลือก 
เลนเกม 

ชาย 217 2.69 1.32 2.08 0.03* 
หญิง 183 2.42 1.31 

ภาพรวมพฤติกรรมการบริโภคเกม
ออนไลน 

ชาย 217 14.41 3.95 2.86 0.00* 
หญิง 183 13.33 3.51 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง ที่ 4.20 พบวาเพศของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค      
เกมออนไลนที่แตกตางกัน จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค ในดานเฉลี่ยแลวใชเวลาในการเลนเกมออนไลน
เทาไร เสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนเทาไรเฉลี่ยตอคร้ัง บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมและใน
ภาพรวมพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 2  อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน                           
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกันในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 H1: อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามอายุ 
 พฤติกรรมการบรโิภค  SS Df MS F Sig. 

ประเภทเกมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 20.21 3 6.73 1.33 0.26 
ภายในกลุม 2004.26 396 5.06    

รวม 2024.47 399     

โดยเฉลี่ยแลวทานเลน

เกมออนไลนใชเวลา

เทาไร 

ระหวางกลุม 4.80        3 1.60 3.10 (0.02)* 
ภายในกลุม 204.35 396 0.51   

รวม 209.17 399    

ทานเสียคาใชจายในการ

เลน เกมออนไลน โดย

เฉลี่ยเทาไร 

ระหวางกลุม 12.30 3 4.10 2.73 (0.04)* 
ภายในกลุม 593.44 396 1.49    

รวม 605.75 399     

ทานเลนเกมเพ่ือ

วัตถุประสงคใด 

ระหวางกลุม 26.85 3 8.95 2.32 0.07 
ภายในกลุม 1525.53 396 3.85    

รวม 1552.39 399     

บุคคลใดมีอิทธิพลตอ

การเลือกเลนเกม

ออนไลน 

ระหวางกลุม 4.00 3 1.33 0.76 0.51 
ภายในกลุม 694.03 396 1.75    

รวม 698.04 399      

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.21  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาการทดสอบแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค 
จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค มีคา Sig. นอยกวา 0.05  แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ี
แตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร 

แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภคของออนไลน จําแนกตามอายุ           
ดานเฉลี่ยแลวเลนเกมออนไลนใชเวลาเทาไร  
  

อายุ 11 - 20 ป 21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 ป ข้ึนไป 
11 - 20 ป - 0.29* -0.24 0.07 

  (0.02) (0.28) (0.88) 
21 - 30 ป  - -0.54* -0.21 

   (0.02) (0.69) 
31 - 40 ป   - 0.32 

    (0.57) 
41 ป ข้ึนไป    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 เม่ือทดสอบความแตกตางอายุของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จําแนกตาม
พฤติกรรมการบริโภค ดานคาใชจายในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไรตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก อายุ 11 - 20 ป และ 21 - 30 ป มีความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคใน
ดานของคาเฉลี่ยของระยะเวลาการเลนเกมออนไลน 

สมมติฐานท่ี 3 สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน                           

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
 H0 : สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามสถานภาพ 
พฤติกรรมการบริโภค SS Df MS F Sig. 

ประเภทเกมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 8.98 2 4.49 0.88 0.41 

ภายในกลุม 2015.49 397 5.07   
รวม 2024.47 399    

โดยเฉลี่ยแลวทานเลน

เกมออนไลนใชเวลา

เทาไร 

ระหวางกลุม 0.26 2 .13 0.24 0.78 

ภายในกลุม 208.91 397 0.52   

รวม 209.177 399    

ทานเสียคาใชจายในการ

เลน เกมออนไลน โดย

เฉลี่ยเทาไร 

ระหวางกลุม 0.00 2 0.00 0.00 0.99 

ภายในกลุม 605.74 397 1.52   

รวม 605.75 399    

ทานเลนเกมเพ่ือ

วัตถุประสงคใด 

ระหวางกลุม 20.61 2 10.30 0.99 0.07 
ภายในกลุม 1531.77 397 3.85   

รวม 1552.39 399    

บุคคลใดมีอิทธิพลตอ

การเลือกเลนเกม

ออนไลน 

ระหวางกลุม 0.42 2 0.21 0.07 0.88 
ภายในกลุม 697.61 397 1.75   

รวม 698.04 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ตาราง ท่ี  4.22  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-test โดยวิธี One Way ANOVA 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาการทดสอบแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค 
จําแนกพฤติกรรมการบริโภค มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ี
แตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 4 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ี

แตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอนพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีไม

แตกตางกัน 

 H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอนพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 

 

 

 



52 

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภค SS Df MS F Sig. 

ประเภทเกมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 107.64 3 35.88 7.41 0.00* 
ภายในกลุม 1916.83 396 4.84   

รวม 2024.47 399    

โดยเฉลี่ยแลวทานเลนเกม

ออนไลนใชเวลาเทาไร 

ระหวางกลุม 0.71 3 0.23 0.45 0.71 
ภายในกลุม 208.46 396 0.52   

รวม 209.17 399    

ทานเสียคาใชจายในการเลน

เกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไร 

ระหวางกลุม 7.63 3 2.54 1.68 0.17 
ภายในกลุม 598.11 396 1.51   

รวม 605.75 399    

ทานเลนเกมเพ่ือ

วัตถุประสงคใด 

ระหวางกลุม 95.93 3 31.97 8.69 0.00* 
ภายในกลุม 1456.45 396 3.67   

รวม 1552.39 399    

บุคคลใดมีอิทธิพลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน 

ระหวางกลุม 2.99 3 0.99 0.56 0.63 
ภายในกลุม 695.04 396 1.75   

รวม 698.04 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาการทดสอบแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนท่ีแตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลน                 
จําแนกตามระดับการศึกษา ดานประเภทเกมออนไลนท่ีเลนเปนประจํา 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา
ตอนตน/ปลาย 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

มัธยมศึกษา - 0.93* 1.54* 0.69 
ตอนตอน/ปลาย  (0.02) (0.00) (0.09) 

ปริญญาตรี  - 0.60 -0.24 
   (0.18) (0.55) 

ปริญญาโท   - -0.84 
    (-1.95) 

ปริญญาเอก    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เม่ือทดสอบความแตกตางระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค ดานประเภทเกมออนไลนท่ีเลนเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 ไดแก มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย มีความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคในดาน
ประเภทเกมออนไลนท่ีเลนเปนประจํา 
 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลนจําแนก
ตามระดับการศึกษา ดานทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด 
 

ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค SS Df MS F Sig. 

ประเภทเกมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 67.17  4 16.79 3.38 0.01* 

ภายในกลุม 1957.30 395 4.95   

รวม 2024.47 399    

โดยเฉลี่ยแลวทานเลน

เกมออนไลนใชเวลาเทาไร 

ระหวางกลุม 3.12  4 0.78 1.49 0.20 
ภายในกลุม 206.05 395 0.52   

รวม 209.17 399    

ทานเสียคาใชจายในการ

เลนเกมออนไลนโดย

เฉลี่ยเทาไร 

ระหวางกลุม 24.85  4 6.21 4.22 0.00* 
ภายในกลุม 580.89 395 1.47   

รวม 605.75 399    

ทานเลนเกมเพ่ือ

วัตถุประสงคใด 

ระหวางกลุม 142.06  4 35.51 9.94 0.00* 
ภายในกลุม 1410.32 395 3.57   

รวม 1552.039 399    

บุคคลใดมีอิทธิพลตอ

การเลือกเลนเกม

ออนไลน 

ระหวางกลุม 6.85  4 1.71 0.98 0.41 
ภายในกลุม 691.18 395 1.75   

รวม 698.04 399    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง ที่  4.24  ผลการทสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามพฤติกรรม
การบริโภค มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
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 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามอาชีพ ดานประเภทเกม
ออนไลน 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 0.54 1.03* 0.89* 0.41 

  (0.30) (0.00) (0.00) (0.23) 
ขาราชการ  - 0.49 0.35 -0.13* 

   (0.42) (0.55) (0.00) 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
  - -0.14 -0.62 

    (0.75) (0.16) 
พนักงานเอกชน    - -0.48 

     (0.25) 
ธุรกิจสวนตัว     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จําแนก
พฤติกรรมการบริโภค ดานดานประเภทเกมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ไดแก 
นักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ มีความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคในดานประเภทเกมออนไลน 

แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามอาชีพ ดานเสียคาใชจาย
ในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไหร 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/นักศึกษา - -0.17 -0.10 -0.63* 0.25 
  (0.54) (0.60) (0.00) (0.16) 

ขาราชการ  - 0.07* -0.45 0.43 
   (0.02) (0.15) (0.18) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

  - -0.52* 0.36 

    (0.02) (0.14) 
พนักงานเอกชน    - 0.89* 

     (0.00) 
ธุรกิจสวนตัว     - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เมื่อทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคจําแนกพฤติกรรม
การบริโภค ดานเสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
ไดแก นักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน มีความแตกตางของพฤติกรรมการ
บริโภคในดานประเภทเกมออนไลน 

 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามอาชีพ ดานวัตถุประสงคของ
การเลนเกม 
  

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- -1.18* -1.29* -1.30* -0.95* 

  (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) 
ขาราชการ  - -0.10* -0.12 0.22 

   (0.00) (0.80) (0.80) 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
  - -0.01 0.33 

    (0.97) (0.38) 
พนักงานเอกชน    - 0.34 

     (0.33) 
ธุรกิจสวนตัว     - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อทดสอบความแตกตางอาชีพ ของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จําแนกพฤติกรรม
การบริโภค ดานทานเลนเกมเพื่อวัตถุประสงคใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ไดแก นักเรียน/
นักศึกษา ขาราชการ มีความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคในดานประเภทเกมออนไลน 

สมมติฐานท่ี 6 รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน                    
โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามรายได 

พฤติกรรมการบริโภค SS Df MS F Sig. 

ประเภทเกมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 34.79 3 11.59 2.30 0.07 
ภายในกลุม 1989.68 396 5.02   

รวม 2024.47 399    

โดยเฉลี่ยแลวทานเลน

เกมออนไลนใชเวลา

เทาไร 

ระหวางกลุม 3.27 3 1.09 2.09 0.10 
ภายในกลุม 205.90 396 0.52   

รวม 209.17 399    

ทานเสียคาใชจายในการ

เลนเกมออนไลนโดย

เฉลี่ยเทาไร 

ระหวางกลุม 25.50 3 8.50 5.80 0.00* 
ภายในกลุม 580.24 396 1.46   

รวม 605.75 399    

ทานเลนเกมเพ่ือ

วัตถุประสงคใด 

ระหวางกลุม 186.83 3 62.27 18.06 0.00* 
ภายในกลุม 1365.55 396 3.44   

รวม 1552.39 399    

บุคคลใดมีอิทธิพลตอ

การเลือกเลนเกม

ออนไลน 

ระหวางกลุม 15.88 3 5.29 3.07 0.02* 
ภายในกลุม 682.15 396 1.72   

รวม 698.04 399    

จากตารางที่ 4.25 ผลการทสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามพฤติกรรม
การบริโภค มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 
 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามรายไดดานเสียคาใชจายใน
การเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไหร 

รายได ต่ํากวา  
10,000 บาท 

10,001 - 30,000 บาท 30,001 -50,000 
บาท 

50,001 บาท 
ข้ึนไป 

ตํ่ากวา 10,000 บาท - -0.47* -1.46* -1.89* 
  (0.03) (0.00) (0.00) 
10,001 - 30,000 บาท  - 0.47* -0.98* 

   (0.03) (0.00) 
30,001 - 50,000 บาท   - -4.32 

    (0.25) 
50,001 บาท ขึ้นไป    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เม่ือทดสอบความแตกตางระดับการศึกษาของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จําแนกพฤติกรรม
การบริโภค ดานทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ไดแก รายไดตํ่ากวา 
10,000 บาท และ10,001 - 30,000 บาท มีความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคในดานเสียคาใชจายในการเลน
เกมออนไลนโดยเฉล่ียเทาไหร 
 แสดงผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามรายได ดานวัตถุประสงคของ
การเลนเกม 

รายได ต่ํากวา  
10,000 บาท 

10,001 - 30,000 
บาท 

30,001 -
50,000 บาท 

50,001 บาท       
ข้ึนไป 

ต่ํากวา  
10,000 บาท 

- -0.47* -1.46* -1.89* 

  (0.03) (0.00) (0.00) 
10,001 - 30,000 บาท  - -0.98* -1.41* 

   (0.00) (0.00) 
30,001 - 50,000 บาท   - -0.43 

    (0.25) 
50,001 บาท ข้ึนไป    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

เม่ือทดสอบความแตกตางระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
จําแนกพฤติกรรมการบริโภค ดานทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 
0.05 ไดแก รายไดต่ํากวา 10,000 บาท และ10,001 - 30,000 บาท มีความแตกตางของพฤติกรรมการ
บริโภคในดานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด 

แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของพฤติกรรมการบริโภค จําแนกตามรายได ดานบุคคล
ใดมีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน 

รายได ต่ํากวา  
10,000 บาท 

10,001 - 
30,000 บาท 

30,001 -50,000 
บาท 

50,001 บาท        
ช้ึนไป 

ต่ํากวา  
10,000 บาท 

- -0.14 -0.62* 0.07 

  (0.35) (0.00) (0.71) 
10,001 - 30,000 บาท  - -0.47* 0.21 

   (0.03) (0.31) 
30,001 - 50,000 บาท   - 0.69* 

    (0.01) 
50,001 บาท ข้ึนไป    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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เม่ือทดสอบความแตกตางระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
จําแนกพฤติกรรมการบริโภค ดานทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ไดแก รายไดต่ํากวา 10,000 บาท, 10,001 - 30,000 บาท และ 30,001 - 50,000 บาท มีความ
แตกตางของพฤติกรรมการบริโภคในดานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด 
 สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาดดาน
 ผลิตภัณฑเกมออนไลน 

ดานผลิตภัณฑ SS Df MS F Sig. 

ลักษณะตัวละครมีความ
นาสนใจ/สวยงาม 
 

ระหวางกลุม 33.71 19 1.77 1.29 0.18 
ภายในกลุม 521.71 380 1.37   

รวม 555.43 399    
ระบบเกมมีความ
เสถียรภาพ 

ระหวางกลุม 76.06 19 4.00 4.61 0.00* 
ภายในกลุม 329.68 380 0.86   

รวม 405.75 399    
เกมเปนที่นิยม ระหวางกลุม 92.67 19 4.87 3.77 0.00* 

ภายในกลุม 490.48 380 1.29   
รวม 583.16 399    

เกมมีการปรับปรุงให
ทันสมัยอยูเสมอ 

ระหวางกลุม 42.56 19 2.24 1.75 0.02* 
ภายในกลุม 486.22 380 1.28   

รวม 528.79 399    
ระบบเกมมีความ
ปลอดภัยในเร่ืองของ
ขอมูลสวนบุคคลสูง 

ระหวางกลุม 34.44 19 1.81 2.68 0.00* 
ภายในกลุม 256.66 380 0.67   

รวม 291.11 399    
ลักษณะเกมสามารถเลน
ไดหลากหลาย 

ระหวางกลุม 32.74 19 1.72 2.02 0.00* 
ภายในกลุม 324.25 380 0.85   

รวม 357 399    
รวมดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 720.05 19 37.89 2.12 0.00* 

ภายในกลุม 6763.32 380 17.79   
รวม 7483.37 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-Test โดยวิธี One Way Anova ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปวนของผูบริโภคจําแนกปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑเกมออนไลนดานพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ท่ีมีคา Sig. นอยกวา 0.05  
ไดแก ระบบเกมมีความเสถียรภาพ, เกมเปนท่ีนิยม, เกมมีการปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ ระบบเกมมี
ความปลอดภัยในเรื่องขอมูลสวนบุคคลสูง, ลักษณะเกมสามารถเลนไดหลากหลายแสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน                  
ท่ีไมแตกตางกัน 

 H1: ปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน               
ท่ีแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาด

 ดานราคา 
ดานราคา SS Df MS F Sig. 

ราคาสินคาภายในเกสมมี

ความเหมาะสม 

ระหวางกลุม 129.91 19 6.83 5.58 0.00* 
ภายในกลุม 465.08 380 1.22   

รวม 595 399    

คาบริการดาวนโหลดเกมมี

ความเหมาะสม 

ระหวางกลุม 28.70 19 1.51 2.15 0.00* 
ภายในกลุม 266.73 380 0.70   

รวม 295.43 399    

คาธรรมเนียมภายในเกมมี

ความเหมาะสม 

ระหวางกลุม 124.51 19 6.55 5.91 0.00* 
ภายในกลุม 420.88 380 1.10   

รวม 545.39 399    

ราคาเทียบคุณภาพมีความ

เหมาะสม 

ระหวางกลุม 106.58 19 5.61 4.58 0.00* 
ภายในกลุม 464.61 380 1.22   

รวม 571.19 399    

รวมดานราคา ระหวางกลุม 1026.96 19 54.05 4.97 0.00* 
ภายในกลุม 4125 380 10.85   

รวม 5151.97 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA                 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนก
ตามปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ทีมีคา Sig. นอยกวา 0.05  
ไดแก ราคาสินคาภายในเกมมีความเหมาะสม, คาบริการดาวนโหลดเกมมีความเหมาะสม, คาธรรมเนียม
ภายในเกมมีความเหมาะสม, ราคาเทียบกับคุณภาพมีความเหมาะสม แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)             
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยทางการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีแตกตางกันสงผลตพฤติกรรม

การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยทางการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

เลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยทางการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

เลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาดดาน
 ชองทางการจัดจําหนาย 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย SS Df MS F Sig. 

มีชองทางการดาวนโหลดท่ี

หลากหลาย 

ระหวางกลุม 56.16 19 2.95 3.49 0.00* 
ภายในกลุม 321.81 380 0.84   

รวม 377.97 399    

ชองทางการซ้ือสินคาภายใน

เกมมีความสะดวก 

ระหวางกลุม 68.08 19 3.58 3.62 0.00* 
ภายในกลุม 376.15 380 0.99   

รวม 444.24 399    

รานคาเฉพาะเพ่ือซ้ือสินคา

ตัวละครภายในเกมหาซ้ืองาย 

ระหวางกลุม 70.29 19 3.69 3.64 0.00* 
ภายในกลุม 386 380 1.01   

รวม 456.29 399    

รวมดานชองทางการ 

จัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 466.26 19 24.54 5.03 0.00* 
ภายในกลุม 1851.57 380 4.87   

รวม 2317.84 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตาม            
ปจจัยการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายเกมออนไลนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกม
ออนไลนท่ีมีคา Sig. นอยกวา 0.05 ไดแก มีชองทางการดาวนโหลดท่ีหลากหลาย, มีชองทางการซ้ือ
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สินคาภายในเกมมีความสะดวก, มีรานคาเพ่ือซ้ือสินคาตัวละครในเกมซ้ือหาไดงาย แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเลน เกมออนไลนท่ี
แตกตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 10 ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0: ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ
เลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 

 H1: ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ
เลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาด
  ดานสงเสริมการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาด SS Df MS F Sig. 
มีการจัดการแขงขันชิงรางวัล
สมํ่าเสมอ 

ระหวางกลุม 58.62 19 3.08 2.28 0.00* 
ภายในกลุม 512.45 380 1.34   

รวม 571.07 399    
มีการโฆษณาผานส่ือ online 
เชน website/Social media 
อยางแพรหลาย 

ระหวางกลุม 42.61 19 2.24 1.40 0.12 
ภายในกลุม 608.57 380 1.60   

รวม 651.19 399    
มีการโฆษณาผานส่ือ offline 
เชน BTS/MRT 

ระหวางกลุม 86.91 19 4.57 2.24 0.00* 
ภายในกลุม 774.67 380 2.03   

รวม 861.59 399    
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือแนะนํา
เกมอยูสมํ่าเสมอ 

ระหวางกลุม 49.50 19 2.60 1.68 0.03* 
ภายในกลุม 588.77 380 1.54   

รวม 638.27 399    
มีการสงเสริมการตลาดที่
นาสนใจ เชนการลดราคาเกม
ตามเทศกาล 

ระหวางกลุม 53.26 19 2.80 2.38 0.00* 
ภายในกลุม 447.57 380 1.17   

รวม 500.84 399    
รวมดานสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 816.53 19 42.97 1.93 0.01* 

ภายในกลุม 8462.25 380 22.26   
รวม 9278.79 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา สถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวา แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตาม
ปจจัยการตลาดดานสงเสริมการตลาดเกมออนไลนท่ีแตกตางกันท่ีสงผลตอดานพฤติกรรมการเลนเกม
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ออนไลนท่ีมีคา Sig. นอยกวา 0.05 ไดแก มีการจัดการแขงขันชิงรางวัลสมํ่าเสมอ, มีการโฆษณาผานสื่อ 
offline เชน BTS/MRT, มีการจัดกิจกรรมเพ่ือแนะนําเกมอยูสมํ่าเสมอ, มีการสงเสริมการตลาดท่ี
นาสนใจ เชน การลดราคาเกมตามเทศกาล แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูท่ีมีอิทธิพลในการเลนเกมออนไลนแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลน
เกมออนไลน ท่ีแตกตางกัน 

 
 สมมติฐานท่ี 11 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลน
เกมออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

H0: ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน                         
ท่ีไมแตกตางกัน 

 H1: ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาด

 ดานบุคลากร 
ดานบุคลากร SS Df MS f Sig. 

พนักงานมีบริการท่ีดี ระหวางกลุม 60.34 19 3.17 1.68 0.03* 
ภายในกลุม 715.01 380 1.88   

รวม 775.36 399    

พนักงานสามารถตอบ

คําถามไดดีเม่ือเกิดปญหา 

ระหวางกลุม 28.72 19 1.51 1.30 0.17 
ภายในกลุม 441.25 380 1.16   

รวม 469.97 399    

พนักงานแนะนําเกมมีความรู 

สามารถอธิบายรายละเอียด

ของเกมไดชัดเจน 

ระหวางกลุม 35.03 19 1.84 1.54 0.06 
ภายในกลุม 453.12 380 1.19   

รวม 488.16 399    

รวมดานบุคลากร ระหวางกลุม 236.32 19 12.43 1.41 0.11 
ภายในกลุม 3350.61 380 8.81   

รวม 3586.93 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานคาสถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัย
การตลาดดานบุคลากรปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคเกมออนไลนท่ีแตกตางกันทีมีคา Sig. นอยกวา 0.05  ไดแก พนักงานมีบริการท่ีดี แสดงวา
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
บุคลากรท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 12 ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม

การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกันโดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลน

เกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม

การเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาด
 ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานลักษณะทางกายภาพ SS Df MS F Sig. 
บริษัทหรือผูจัดจําหนายเกมมี
ความนาเชื่อถือ 

ระหวางกลุม 44.10 19 2.32 1.86 0.01* 
ภายในกลุม 471.89 380 1.24   

รวม 516 399    
รูปแบบ Website/ Facebook 
หรือ Social media ตาง ๆของ
เกมมีความสวยงามนาสนใจ 

ระหวางกลุม 18.62 19 0.98 1.85 0.01* 
ภายในกลุม 200.47 380 0.52   

รวม 219.09 399    

มี Website ท่ีพบปะพูดคุยกัน
ในเรื่องเกมโดยเฉพาะ เชน 
Webboard ท่ีมีการอัพเดตอยู
สมํ่าเสมอ 

ระหวางกลุม 68.38 19 3.59 2.69 0.00* 
ภายในกลุม 507.61 380 1.33   

รวม 576 399    

รวมดานลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 309.97 19 16.31 2.33 0.00* 
ภายในกลุม 2652.62 380 6.98   

รวม 2962.89 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานคาสถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามปจจัย
การตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลนท่ีมีคา Sig. 
นอยกวา 0.05  ไดแก บริษัทหรือผูจัดจําหนายเกมมีความนาเชื่อถือ รูปแบบ Website/ Facebook 
หรือ Social media ตาง ๆ ของเกมมีความสวยงามนาสนใจ มี Website ท่ีพบปะพูดคุยกันในเรื่องเกม
โดยเฉพาะ เชน Webboard ท่ีมีการอัพเดตอยูสมํ่าเสมอ แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีแตกตางกัน
สงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 13 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินการแตกตางกันสงผลตอ

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
 H0: ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินการท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

เลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินการท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

เลนเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยทางการตลาด
 ดานกระบวนการดําเนินการ 

ดานกระบวนการดําเนินการ SS Df MS F Sig. 

ข้ันตอนการสมัครสมาชิกงาย

ไมซับซอน 

ระหวางกลุม 29.05 19 1.52 1.51 0.07 
ภายในกลุม 383.04 380 1.00   

รวม 412.09 399    

กระบวนการแกไขปญหามี

ความรวดเร็ว 

ระหวางกลุม 25.59 19 1.34 2.44 0.00* 
ภายในกลุม 209.34 380 0.55   

รวม 234.93 399    

กระบวนการซื้อสินคาภายใน

เกมมีความรวดเร็วและถูกตอง 

ระหวางกลุม 35.05 19 1.84 2.04 0.00* 
ภายในกลุม 342.91 380 0.90   

รวม 377.96 399    

ข้ันตอนการซื้อสินคาพิเศษ

ภายในเกมงายไมซบัซอน 

ระหวางกลุม 15.05 19 0.79 1.45 0.10 
ภายในกลุม 207.73 380 0.54   

รวม 222.79 399    

มีพนักงานคอยใหคําปรึกษา

ที่สามารถใชบริการได

ตลอดเวลา 

ระหวางกลุม 75.77 19 3.98 5.00 0.00* 
ภายในกลุม 303. 380 0.79   

รวม 378.77 399    

รวมดานกระบวนการ

ดําเนินการ 

ระหวางกลุม 318.40 19 16.75 1.50 0.07 
ภายในกลุม 4223.89 380 11.11   

รวม 4542.29 399    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานคาสถิติ F-Test โดยวิธี One Way ANOVA            
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 พบวาแสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนก
ตามปจจัยการตลาดดานกระบวนการสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ท่ีแตกตางกัน ท่ีมีคา Sig. 
นอยกวา 0.05 ไดแก กระบวนการแกไขปญหามีความรวดเร็ว, กระบวนการซ้ือสินคาภายในเกมมีความ
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รวดเร็วและถูกตอง, มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ีสามารถใชบริการไดตลอดเวลา แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ
ดําเนินการท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเกมออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.33 ตารางสรุปผลการทดสอบสมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่  3 สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 รายไดที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่แตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 8 ปจจัยทางการตลาดดานราคาที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

           ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 9 ปจจัยทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจําหนายที่แตกตางกันสงผล
ตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 10 ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันสงผล
ตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 11 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรที่แตกตางกันสงผลตอ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 12 ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพที่แตกตางกัน
สงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 13 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินงานที่แตกตางกัน
สงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ปฏิเสธ 

 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูบริโภค         
ในเขตกรุงทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลน
เกมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยสรุปผลการศึกษาออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 3. ผลการวิเคราะหขอมูลสมมติฐาน 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล 

เพศ พบวา เพศของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ เพศชาย จํานวน 
217 คน คิดเปนรอยละ 54.3 และลําดับรองลงมา คือ เพศหญิง จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.7 
เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ในดานเฉลี่ยแลวใชเวลาในการเลนเกม
ออนไลนเทาไร เสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนเทาไรเฉลี่ยตอครั้ง บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
เลนเกมแตกตางกัน และเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอในดานประเภทเกมออนไลนท่ีเลนเปนประจํา และ
การเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใดไมแตกตางกัน  

อายุ พบวา อายุของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ 11 - 20 ป 
จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 และลําดับรองลงมา คือ 21 - 30 ป จํานวน 168 คน คิดเปน 
รอยละ 42 อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ในดานเฉลี่ยแลวทานเลนเกม
ออนไลนใชเวลาเทาไร และทานเสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไรแตกตางกัน และใน
ดานประเภทเกมออนไลน, ทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด และอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอบุคคลใดมี
อิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลนไมแตกตางกัน 

สถานภาพ พบวา สถานภาพของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ โสด 
จํานวน 362 คน คิดเปนรอยละ 90.5 และลําดับรองลงมา คือ สมรส และหยาราง จํานวนเทากัน คือ 19 
คน คิดเปนรอยละ 4.8 สถานภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนท่ีไมแตกตางกัน 
จากผลการศึกษาสถานภาพนั้นไมมีผลตอพฤติกรรมการเลนเกมของผูบริโภค เนื่องจากในปจจุบัน
ผูบริโภคนั้นมีสมารทโฟนกันเปนสวนตัวจึงทําใหสามารถเลือกแอปพลิเคชั่นหรือเกมไดตามท่ีตองการ
สถานภาพจึงไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลนเกมออนไลน 

ระดับการศึกษา พบวา ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด 
คือ มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 และลําดับรองลงมาคือ
ปริญญาตรี จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ
เลนเกมออนไลน ในดานของประเภทเกมออนไลน และการเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใดและระดับ
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การศึกษาสงผลตอ ดานเฉลี่ยแลวทานเลนเกมออนไลนใชเวลาเทาไร, เสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลน
โดยเฉลี่ยเทาไรและบุคคลใดมีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลนไมแตกตางกัน  

อาชีพ พบวา อาชีพของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ นักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 และลําดับรองลงมา คือ พนักงานเอกชน จํานวน คือ 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.3 อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ในดานประเภทเกม
ออนไลน, เสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไร และเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใดแตกตางกัน 
และอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอดานเฉลี่ยแลวทานเลนเกมออนไลนใชเวลาเทาไร และบุคคลใดมีอิทธิพล
ตอการเลือกเลนเกมออนไลนไมแตกตางกัน 

รายได พบวา รายไดของผูตอบแบบสอบถามท่ีเลนเกมออนไลนมากท่ีสุด คือ ต่ํากวา 
10,000 บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 และลําดับรองลงมา คือ 10,000 - 30,001 บาท 
จํานวน คือ 188 คน คิดเปนรอยละ 29 รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนใน
ดานเสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยเทาไร, เลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด, บุคคลใดมีอิทธิพล
ตอการเลือกเลนเกมออนไลน และรายไดท่ีแตกตางกันนั้นสงผลตอ ดานประเภทเกมออนไลน และเฉลี่ย
แลวทานเลนเกมออนไลนใชเวลาเทาไร ไมแตกตางกัน 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันสงผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน ในดานระบบเกมมีความเสถียรภาพ, เกมเปนท่ีนิยม, เกมมีการ
ปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ ระบบเกมมีความปลอดภัยในเรื่องขอมูลสวนบุคคลสูง, ลักษณะเกมสามารถ
เลนไดหลากหลาย แตกตางกัน และในดานของลักษณะตัวละครมีความนาสนใจ/สวยงาม นั้นไม
แตกตางกัน 

ดานราคา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเกมออนไลน ในดานราคาสินคาภายในเกมมีความเหมาะสม, คาบริการดาวนโหลดเกมมีความ
เหมาะสม, คาธรรมเนียมภายในเกมมีความเหมาะสม, ราคาเทียบกับคุณภาพมีความเหมาะสมแตกตางกัน 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน ในดานมีชองทางการดาวนโหลดท่ีหลากหลาย, มีชองทาง
การซ้ือสินคาภายในเกมมีความสะดวก, มีรานคาเพ่ือซ้ือสินคาตัวละครในเกมซ้ือหาไดงาย แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก แตกตางกัน 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด 
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน ในดานมีการจัดการแขงขันชิงรางวัลสมํ่าเสมอ, มีการโฆษณา
ผานสื่อ offline เชน BTS/MRT, มีการจัดกิจกรรมเพ่ือแนะนําเกมอยูสมํ่าเสมอ, มีการสงเสริมการตลาด
ท่ีนาสนใจ เชน การลดราคาเกมตามเทศกาลแตกตางกัน และมีการโฆษณาผานสื่อ online เชน
website/Social media อยางแพรหลายนั้นไมแตกตางกัน 
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ดานบุคลากร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเกมออนไลน ในดานของพนักงานมีบริการท่ีดีแตกตางกัน และในดานของพนักงานสามารถตอบ
คําถามไดดีเม่ือเกิดปญหา, พนักงานแนะนําเกมมีความรูสามารถอธิบายรายละเอียดของเกม ไดชัดเจน
นั้นไมแตกตางกัน  

ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพสงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน ในดานบริษัทหรือผูจัดจําหนายเกมมีความนาเชื่อถือ รูปแบบ Website/ 
Facebook หรือ Social media ตาง ๆ ของเกมมีความสวยงามนาสนใจ มี Website ท่ีพบปะพูดคุยกัน
ในเรื่องเกมโดยเฉพาะ เชน Web board ท่ีมีการอัพเดตอยูสมํ่าเสมอนั้นแตกตางกัน 

ดานกระบวนการ พบวา ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเกมออนไลนในดานกระบวนการแกไขปญหามีความรวดเร็ว, กระบวนการซ้ือสินคาภายในเกม            
มีความรวดเร็วและถูกตอง, มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ีสามารถใชบริการไดตลอดเวลาแตกตางกัน 
และในดานข้ันตอนการสมัครสมาชิกงายไมซับซอน, ข้ันตอนการซ้ือสินคาพิเศษภายในเกมงายไมซับซอน
นั้นไมแตกตางกัน 

สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสมมติฐาน 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 

อยางไรนั้นข้ึนอยูกับการทําการตลาดของเกมออนไลนในปจจุบันท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายและ
หลายชองทางทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึนและปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลนเกม
ออนไลนก็คือ ปจจัยดานกระบวนการดําเนินงาน ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูท่ีระดับ 4.24 และผูบริโภคให
ความสําคัญกับ กระบวนการแกไขปญหามีความรวดเร็ว กระบวนการซ้ือสินคา มีความรวดเร็วและ
ถูกตอง มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ีสามารถใหบริการตลอดเวลา 

ผูวิจัยไดทํา การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน              
ของผูบริโภค ตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไวเพ่ือใหทราบผลและนําผลไป พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑจาก
การศึกษาพบวานอกจากผูใหบริการเกมออนไลนจะสงเสริมการตลาดแลวยังคงตองสนใจในเรื่อง           
ของระบบภายในเกมใหมีความเสถียรภาพ รวดเร็ว และเท่ียงตรง รวมถึงการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึน              
อยางทันทวงที เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะแสวงหาการ ซ้ือ ใช และจะประเมินการตอบสนอง
ความตองการของตนเองอยูเสมอวาสิ่งนั้นๆ สามารถตอบสนองไดอยางดีหรือไมหากการบริโภคนั้น          
ไมสามารถตอบสนองไดก็จะเปลี่ยนไปแสวงหาจากสินคาอ่ืนทันที และเนื่องจากปจจุบันตลาดเกมมีการ
แขงขันท่ีสูงอยางมาก ทําใหผูใหบริการเกมออนไลน หันมาใชกลยุทธ Game as a Service (GaaS)             
โดยเนนการใหบริการและการดึงดูดผูบริโภคใหเลนนานท่ีสุด เพราะฉะนั้นจึงสอดคลองกับผลการวิจัยท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดในเรื่องของ กระบวนการดําเนินการมากท่ีสุด เนื่องจาก
เปนดานท่ีมุงเนนในดานของการใหบริการ เพ่ือความประทับใจของผูบริโภคอยางสูงสุด  
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การคนควาอิสระเรื่องปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน             
ของผูบริโภคในเขตกรุงทพมหานคร ผูศึกษาไดขอสรุปหลายประการ ดังนี้ 
 จากการศึกษา พบวา เพศ ชาย เลนเกมออนไลนมากกวาเพศหญิง และมีอายุ 11 - 20 ป 
สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา มัธยมตอนตน/ตอนปลาย มากท่ีสุด อีกท้ังยังเปน นักเรียน/นักศึกษา 
มากท่ีสุด และรายไดอยูท่ีต่ํากวา 10,000 บาท จึงกลาวไดวาผูบริโภคเกมออนไลนเปนวัยรุน ชวงอายุ  
11 - 20 ป มีพฤติกรรมการเลนเกมท่ีชอบเลนเกมท่ีมีความเสถียรภาพ เปนท่ีนิยมและทันสมัย ซ้ือไดใน
ราคาไมแพง เนื่องจากสวนใหญยังเปนนักเรียนยังไมมีรายไดเปนของตัวเองการท่ีเกมออนไลนตองซ้ือใน
ราคาแพง จะตองใชระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือนาน ระยะเวลาในการเก็บเงินนานและอาจจะทําให
เปลี่ยนใจไปซ้ือเกมอ่ืนท่ีทันสมัยกวา มาใหม หรือราคาถูกกวา ชองทางการซ้ือเกมนั้นจะตองสะดวก
รวดเร็วไมซับซอนและมีการชําระเงินงาย เชน บัตรเติมเงิน ท่ีมีจําหนายท่ัวไปในรานสะดวกซ้ือใกลบาน 
มักจะชื่นชอบและเขารวมการจัดกิจกรรมตามเทศกาลท่ีมีการแขงขันเพ่ือชิงรางวัลภายในเกมหรือแจก
ของรางวัลพิเศษ การบริการท่ีตองมีการสื่อสารโดยตรง ไมเปนท่ีนิยมของกลุมผูบริโภคนี้เพราะมักจะ
นิยมสื่อสารผานทางชองทางออนไลนมากกวา และรูปแบบของเว็บไซตหรือเพจ เฟชบุคนั้นไมมีผลตอ
การตัดสินใจเลนเกม แตในทางกลับกันนั้นการตอบสนองตอกลุมผูบริโภคและการแกไขปญหาของเกมท่ี
รวดเร็วนั้นกลับสงผลตอการตัดสินใจเลนเกมของผูบริโภคกลุมนี้ 

จากผลการวิเคราะหพบวาปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการดําเนินงานมีระดับความสําคัญ
มากท่ีสุดและปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค ไดแก ดานกระบวนการ อาทิเชน กระบวนการแกไข
ปญหาอยางรวดเร็ว กระบวนการซ้ือสินคามีความรวดเร็วและถูกตอง มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ี
สามารถใหบริการไดตลอดเวลา นั้นแสดงใหเห็นวาผูบริโภคตองการดําเนินงานท่ีรวดเร็ว ท้ังนี้ในเรื่องของ
การใหคําปรึกษา การรับฟง และการแกไขปญหาใหกับผูบริโภคทันที ท่ีเกิดปญหาข้ึนสอดคลองกับ
ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคของ Schiffman and kanuk ท่ีกลาววาผูบริโภคแสดงออกในการ
เสาะแสวงหา การซ้ือ การใช การประเมินหรือการบริโภคสินคา และบริการซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนอง ความตองการของตน การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู เชน เงิน 
เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคาหรือบริการตางๆ รวมถึงคําถามท่ีวา ผูบริโภคซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ  
ซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ือบอยแคไหน  

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ (จิดาภา ทัดหอม, 2560) พบวา การทําการตลาดผานสื่อ
ออนไลน ความไววางใจ ความเชื่อใจในคุณภาพการดําเนินการสําคัญท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา   
มีความสอดคลองกับผลการวิจัย ในเรื่องของการไวใจ ไวใจในท่ีนี้ หมายถึง การไวใจในคุณภาพ                             
และการดําเนินการของสินคาและบริการของผูใหบริการเกมออนไลน และจากผลการศึกษางานวิจัย  
(ฉัทวิทย พงษศิริ, 2557) พบวาพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณานั้นมีผลตอความถ่ีในการเห็นมีผลตอการ
รับรูและความสนใจ จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของนั้นทําใหพบวามีความสอดคลองกับผลการวิจัยท่ี
พบวา ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคเกมออนไลน คือ ตัดสินใจดวยตัวเองไมไดมาจากการบอกเลา
ปากตอปากหรือกระแสสังคม เนื่องจากชวงอายุของผูบริโภคเกมออนไลน สวนใหญนั้นเปนชวงวัยรุน  
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มีความม่ันใจในตัวเอง และเปนตัวของตัวเอง ทําใหการตัดสินใจในเรื่องตางๆนั้นเกิดจากความตองการ
ของตนเองเปนหลัก  

ท้ังนี้แนวโนมของการเลนเกมออนไลนนั้นผูบริโภคจะเลนเพ่ือการพักผอน หากิจกรรมอะไร
ทํายามวาง หรือเลนเกมออนไลนเพ่ือค่ันเวลา อาทิเชน อยูในระหวางการเดินทาง เปนตนนั้นหมายความวา
การเขาถึงของผูบริโภคท่ีชื่นชอบการเลนเกมประเภทท่ีเลนงายบนมือถือ นั้นมีการเขาถึงท่ีมีความถ่ี
มากกวาการเลนเกมท่ีมีความซับซอนและละเอียดมากกวา ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัย (ฉัทวิทย พงษศิริ, 
2557) ท่ีพบวาพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณานั้นมีผลตอความถ่ีในการรับรูและความสนใจ ท้ังนี้
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคนั้น ใหความสําคัญตอข้ันตอนการสั่งซ้ือสินคาพิเศษภายในเกมงาย ไมซับซอน
ทําใหเห็นวาผลการวิจัยนั้นไปในทิศทางเดียวกัน  

 

5.3 ขอเสนอะแนะที่ไดจากการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน  ของ
ผูบริโภค ทําใหพบวานอกเหนือจากปจจัยทางดานกระบวนการดําเนินงานแลว ปยจัยทางดานการ
สงเสริมการตลาดเปนอีกหนึ่งปจจัยทางดานการตลาดท่ีมีความสําคัญไมแพดานอ่ืนๆ ผูวิจัยท่ีตองการ
ศึกษาคนควาเรื่องปจจัยทางการตลาด ควรท่ีจะศึกษามุงเนนเพ่ิมเติมในปจจัยทางดานการตลาด ในดาน
ของการสงเสริมการตลาดใหมากยิ่งข้ึน เพ่ือใหเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคท่ีปจจัยการตลาดใน
ดานการสงเสริมการตลาด จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีทํางานวิจัยครั้งตอไป การศึกษาวิจัยในครั้งตอไปควรจะตองเลือก
ประเภทเกมท่ีเฉพาะเจาะจง เนื่องจากความชื่นชอบในการเลนเกมแตละประเภท ของผูบริโภค            
ท่ีมีความชอบแตกตางกัน อาจจะมีความตองการท่ีแตกตางกันตามไปดวย ดังนั้นผูท่ีตองการจะศึกษา
เรื่องนี้จะตองเลือกกลุมเปาหมายใหชัดเจน และกําหนดพ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูลใหแคบลงมา
เพ่ือใหเจาะกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนมากยิ่งข้ึน และการใชการเก็บรวมรวมทางดานทัศนคติท่ีมี           
ตอการเลือกเลนเกม รวมถึงในปจจุบันนั้นการเลนเกมยังเปนกิจกรรมท่ีสามารถเขาถึงไดทุกชวงวัยของ
ผูบริโภค ทําใหการใชเกมเปนสื่อในการทําการตลาดนั้นนาสนใจเปนอยางมาก รวมถึงการใชเกมเพ่ือจูง
ใจในการบริโภคสินคามากข้ึน เชน การเลนเกมเพ่ือเก็บแตม การเลนเกมเพ่ือใชเปนสวนลด หรือการได
คะแนนเพ่ิมเติมในเกมเม่ือมีการบริโภคสินคาหรือการใชจายผานระบบนั้นๆ ดังนั้นปจจัยทางการตลาด
ทางดานการสงเสริมการตลาดนั้นจึงเปนสิ่งท่ีเขาถึงผูบริโภคและควรมุงเนนในดานนี้โดยตรง ท้ังนี้เกม   
ท่ีนาสนใจในการทําการวิจัยอีกประเภท คือ เกมท่ีมีข้ันตอนการเลนงาย ใชระยะเวลาในการเลนสั้น             
และมีรูปลักษณหรือรูปแบบของเกมท่ีนารักและไมซับซอนสามารถเลนเพ่ือค้ันเวลาในชวงตางๆ ของ
กิจกรรมระหวางวันได รูปแบบของเกมออนไลนแบบนี้นั้นมีการมีการเลนซํ้าและมีการเติมเงินเพ่ือซ้ือ 
ไอเทมตางๆ มากไมแพเกมท่ีมีความซับซอน และยังเขาถึงงายและมีความถ่ีกวาเกมท่ีตองใชเวลาเลน
มากกวาอีกดวย 
 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการเกมออนไลน การมุงเนนการใหบริการท่ีมีความรวดเร็วถือ
เปนปจจัยหลักท่ีผูบริโภคใหความสําคัญอยางยิ่ง เพราะการตอบสนองของผูประกอบการนั้นถามีความ
ลาชาผูบริโภคจะไมมีความอดทนเพียงพอท่ีจะรอคอยการแกปญหา หรือการใหโอกาสในการใชบริการ 
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ในครั้งตอไปก็จะมีโอกาสท่ีนอยลง ท้ังนี้อีกหนึ่งปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญไมแพกันก็คือ ผูท่ีมีการ
ตอบสนองกับผูบริโภคโดยตรง เชน เจาหนาท่ี ท่ีตอบคําถามหรือขอสงสัยของผูบริโภค หากคําตอบท่ีได
นั้นไมเปนไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ผูบริโภคพรอมท่ีจะบอกตอในรูปแบบออนไลนในทันที และเปนเรื่อง
ท่ียากมากท่ีผูประกอบการนั้นจะทําการแกไขปญหาไดอยางทันทวงที เนื่องจากการตอบสนองของ
ผูบริโภคเปนไปในรูปแบบของการกระจายขอมูลขาวสารเปนวงกวางทําใหผลกระทบท่ีตามมานั้น              
ยากท่ีจะควบคุม เพราะฉะนั้นปจจัยนี้ก็เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางมากท่ีผูประกอบการควรคํานึงถึง             
และหาชองทางการรับมือ อาทิเชน การอบรมพนักงานหรือคอยสุมเพ่ือตรวจสอบ พนักงานท่ีมีสวน
เก่ียวของใหมีมุมมอง ทัศนคติและการแกไขปญหาท่ีไปในทิศทางเดียวกันท้ังองคกร เปนตน 
 

5.4 งานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 1. เพ่ือมีการพัฒนาเกมออนไลนในประเทศไทยมากยิ่งข้ึน จึงควรขยายขอบเขตในการ
คนควาวิจัยครั้งนี้ใหครอบคลุมท่ัวประเทศ 

2. ควรศึกษาเกมท่ีผลิตและเปดตัวใหมเพ่ือใหเขาใจในตลาดของเกมออนไลนมากยิ่งข้ึน 
3. เจาะจงการวิจัยลงไปในแตละประเภทเกมออนไลน เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเขมขนมากยิ่งข้ึน 
4. เปรียบเทียบ พฤติกรรมการบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ ของผูบริโภคในแตละจังหวัด 
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คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนางของการคนควาอิสระ ของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เพ่ือศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยใครขอความรวมมือ
จากทาน ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง ขอมูลนี้จะถูกเก็บเปนความลับและนําเสนอ
ในภาพรวมและนําผลท่ีไดไปใชประโยชนทางการศึกษาเทานั้น 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 
 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 
 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 

1. เพศ 

(  ) ชาย  (  )  หญิง 

2. อายุ 

(  )  11 - 20 ป (  )  21 - 30 ป (  ) 31 - 40 ป (  )  41 ป ข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

(  )  โสด   (  )  สมรส (  ) หยาราง 

4. ระดับการศึกษา 

(  ) มัธยมศึกษาตอนตน/ตอนปลาย  (  )  ปริญญาตรี  (  )  ปริญญาโท 

 (  ) ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

(  ) นักเรียน  (  ) ขาราชการ  (  )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ             

(  ) พนักงานเอกชน (  ) ธุรกิจสวนตัว  (  )  อ่ืนๆ......................... 

6. รายได 

(  ) ต่ํากวา 10,000 บาท (  ) 10,001 - 30,000 บาท (  )  30,001 - 50,000 บาท 

(  ) 50,001 บาท ข้ึนไป 

 

 

 

 

 

 
 



77 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเกมออนไลน 
 คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย / ลงใน (  ) ใหตรงกับความเปนจริง 

1. ประเภทของเกมออนไลน 
(   ) เกมท่ีใชทักษะการบังคับ (Action Game) 
(   ) เกมเลนตามบทบาท (Role-Playing Game) 
(   ) เกมจําลองสถานการณ (Simulation Game) 
(   ) เกมกีฬา (Sport Game) 
(   ) เกมวางแผนกลยุทธ (Strategy Game) 
(   ) เกมเสมือนจริง (Virtual Reality Game) 
(   ) เกมผจญภัย (Adventure Game) 
(   ) เกมตอสู (Fighting Game) 
(   ) เกมขับข่ียานพาหนะ (Racing Game) 

2. โดยเฉล่ียแลวทานเลนเกมใชเวลาเทาไหร 
(   ) 1 - 3 ช.ม./วัน   (   ) 4 - 6 ช.ม./วัน 
(   ) 7 ช.ม. ข้ึนไป / วัน    

3. ทานเสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลนกี่บาทตอครั้ง 

(   ) ฟรี (ไมเสียคาใชจาย)   (   ) 1 - 30 บาท / ครั้ง 
(   ) 31 - 60 บาท / ครั้ง   (   ) 61 บาท / ครั้ง  

4. ทานเลนเกมเพ่ือวัตถุประสงคใด 
(    ) พักผอน หากิจกรรมทํายามวาง (    ) เพ่ือแขงขันทาประลองกับผูอ่ืน        

(    )   เพ่ือหารายไดจากการเลนเกม / ประกอบวิชาชีพเก่ียวกับแกมส   

(    ) เพ่ือพบปะพูดคุยกับเพ่ือน        (    ) เพ่ือรูจักเพ่ือนใหม                                                                       

(    )  ฝกทักษะดานความคิด 

5. ผูท่ีมีอิทธิพลตอการเลนเกมออนไลน  
(     )  เพ่ือน           (     ) พ่ีนอง ญาติ  

     (     ) แฟน    (     ) ตัดสินใจดวยตัวเอง 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอการบริโภคผานเกมออนไลน  
คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย / ลงใน (   ) ใหตรงกับความเปนจริง 

5 คือ การใหคะแนน       สงผลตอการตั้ดสินใจมากท่ีสุด 
4 คือ การใหคะแนน       สงผลตอการตัดสินใจมาก  
3 คือ การใหคะแนน       สงผลตอการตัดสินใจปานกลาง 
2 คือ การใหคะแนน       สงผลตอการตัดสินใจนอย  
1 คือ การใหคะแนน       สงผลตอการตัดสินในนอยท่ีสุด 
 

ปจจัยทางการตลาด 7Ps 1 2 3 4 5 

ดานผลิตภัณฑ      
ลักษณะตัวในเกมมีความนาสนใจ      
ระบบเกมมีความเสถียรภาพ      
เกมเปนท่ีนิยม      
เกมมีการปรับปรุงใหทันสมัย      
ระบบเกมมีความปลอดภัยในเรื่องขอมูลสวนบุคคลสูง      
ลักษณะเกมสามารถเลนไดหลากหลาย      
ดานราคา      
ราคาสินคาภายในเกมมีความเหมาะสม      
คาบริการดาวนโหลดเกมมีความเหมาะสม      
คาธรรมเนียมภายในเกมมีความเหมาะสม      
ราคาเทียบคุณภาพมีความเหมาะสม      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
มีชองทางการการดาวนโหลดท่ีหลากหลาย      
มีชองทางการซ้ือสินคาภายในเกมมีความสะดวก      
มีรานคาเฉพาะซ้ือสินคาตัวละครในเกมซ้ือหาไดงาย      
ดานการสงเสริมการตลาด      
มีการจัดการแขงขันเพ่ือชิงรางวัลสมํ่าเสมอ      
มีการโฆษณาผานสื่อ online เชนWebsite , Social media อยาง
แพรหลาย 

     

มีการโฆษณาผานสื่อ Offline เชน BTS MRT       
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือแนะนําเกมอยูสมํ่าเสมอ      
มีการสงเสริมการตลาดท่ีนาสนใจ เชนการลดราคาตามเทศกาล      
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ปจจัยทางการตลาด 7Ps 1 2 3 4 5 

ดานบุคลากร      
พนักงานมีการบริการท่ีดี      
พนักงานสามารถตอบคําถามไดดีเม่ือเกิดปญหา      
พนักงานแนะนําเกมมีความรู สามารถอธิบายรายละเอียดของเกม
ไดชัดเจน 

     

ดานลักษณะทางกายภาพ       

บริษัทหรือผูจัดจําหนายเกมมีความนาเชื่อถือ      

รูปแบบ Website, Facebook หรือ Social media ตางๆ      
ของเกมมีความสวยงามนาสนใจ 

     

มี Website ท่ีพบปะพูดคุยในเรื่องเกมโดยเฉพาะ เชน 
Webboard ท่ีมีการอัพเดตอยางสมํ่าเสมอ 

     

ดานกระบวนการดําเนินงาน      

ข้ันตอนการสมัครสมาชิกงายไมซับซอน      

กระบวนการแกไขปญหามีความรวดเร็ว      

กระบวนการสั่งซ้ือสินคาภายในเกมมีความรวดเร็วและถูกตอง      

ข้ันตอนการสั่งซ้ือสินคาพิเศษภายในเกมงายไมซับซอน      

มีพนักงานคอยใหคําปรึกษาท่ีสามารถใชบริการไดตลอดเวลา      

 
สวนท่ี 4 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 
....................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบคุณท่ีทุกทานท่ีใหความรวมมือ          
ในการตอบแบบสอบถาม 
            ผูวิจัย 

 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือบริษัทผูบริการเกมออนไลนและรายช่ือเกมท่ีมีในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



81 

รายชื่อบริษัทผูบริการเกมออนไลนและรายชื่อเกมท่ีมีในประเทศไทย 
ตารางท่ี 1.1 รายชื่อบริษัทผูบริการเกมออนไลนและรายชื่อเกมท่ีมีในประเทศไทย 

 
 
 
 
 

ลําดับ บริษัท เกมออนไลน 

1 
2 
3 
5 
6 
7 
8 
9 

คายเกม Garena เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Point blank  
    - Hero Of Newerth  
    - League Of Legends  
    - FIFA Online 3  
    - Lost Saga Online  
เกมบนระบบมือถือ 
    - Thunder Strike 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 

คายWinner Online เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Dragon Slayer  
    - PristonTale  
    - FantasyFrontier 

-     Legendary Heroes  
    - XSHOT  
    - Seal Plus Online  
เกมบนระบบโทรศัพทมือถือ 
    - Hero Allstar  
    - Comic Wars  
    - Age OF Hero  
    - Dotmonster  
    - Gakaxy Angle  
    - Brave Summoner  
    - Spirit War  
    - FanTasy Fighter  
    - Pet Arena  
    - Hero Bomb 
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ตารางท่ี 1.1 รายชื่อบริษัทผูบริการเกมออนไลนและรายชื่อเกมท่ีมีในประเทศไทย  (ตอ)  
ลําดับ บริษัท เกมออนไลน 

56 
57 
58 
59 
60 
61 
62 
63 
64 
65 
66 
67 
68 
69 
70 
71 
72 
73 
74 
75 
76 
77 
78 
79 
80 
81 
82 

คายเกม GG ทรู ดิจิตอล พลัส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
คายเกม Jaya Soft จายา ซ็อฟต 
 
 
คายเกม คิวบิเน็ต Cubinet 
 
 
 
 
คายเกม ดิจิคราฟ DigiCrafts 

เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Special Force 2  
    - Death Scythe  
    - EOS  
    - Special Force  
    - Love Beat  
    - The King Of  
    - Ty Online  
เกมบนระบบโทรศัพทมือถือ 
    - Plus Pang  
    - DVER  
    - GNB  
    - Special Force Net 
    - Heaven Sword 
เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Luna Plus h 
    - Titan  
เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Zhuxian Online 
    - Musicman Online  
    - 9yin Online 
    - Avatar Star  
เกมบนคอมพิวเตอร PC 
    - Onigirl Online  
    - Getamped Online  
    - Getamped2 Online  
    - Cosmicbreak Online  

 ท่ีมา : http://www.zogzagit.com 
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ประวัติผูเขียน 
 

ช่ือ - สกุล       นางสาว สุภรัตน  พรหมมานนทชัย 
วัน เดือน ปเกิด     14 มกราคม 2536 
ท่ีอยู       54/66 หมู 3 หมูบานบารานี ถ.เลียบคลองสาม ต.คลองสาม            
       คลองหลวง จ.ปทุมธานี 12120 
การศึกษา       ปริญญาตรี คณะบริหารธุกิจ สาขาการตลาด  
       เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณทํางาน   เจาหนาท่ีการตลาด บริษัท สยามวูดแลนด จํากัด 
       ผูจัดการท่ัวไป  บริษัท อะเดยเฟรช จํากัด 
       ประจําแผนกสงกําลังบํารุงสายแพทย       โรงพยาบาลทหารผานศึก 
เบอรโทรศัพท     087-505-9802 
อีเมล       suparat.vgh@gmail.com 
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