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 ถนอม  ทยานุวัฒน : ปจจัยมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นท่ีบริเวณ

โดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย. อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ : อ.ดร.ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ.  

100 หนา. 

 

 การวิจัยคร้ังน้ี  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นท่ีบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางท่ีใชใน

การวิจัยน้ี คือ ประชากรในพื้นท่ีบริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ซึ่งอยูในพื้นท่ีเขตดินแดง 

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ทําการสุมตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ซึ่งใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ผล

การศึกษาเปนดังน้ี 

 1. การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร จากกลุมตัวอยางท้ังหมด เปนเพศชาย 298 คน และ

เปนเพศหญิง 102 คน พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 18 - 25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา

มัธยมศึกษา อาชีพนักเรียน นักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 1,501 - 4,500 บาท  

 2. จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเลือกเติมเงิน

เกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นท่ีบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย อยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนไดดังน้ี ดานชองทางการจัด

จําหนายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

 3. จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นท่ีบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับความสําคัญ

ของปจจัยดานทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนไดดังน้ี ดานความเขาใจ ดานความรูสึก 

ดานพฤติกรรม ตามลําดับ 

 4. จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นท่ีบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย อยูในระดับนอยท่ีสุด โดยเรียงลําดับ

ความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนไดดังน้ี ดานความตองการทางสังคม ดาน

ความตองการ การยกยอง ตามลําดับ 
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 The objective of this research is to study the factors affecting the choose online 

game prepayment of consumer in university of the Thai Chamber of Commerce area, 

Dindaeng district. This is a quantitative research by convenience sampling with questionnaire. 

The samples consisted of 400 peoples. The results are as follows 

 1. A Study of Population from all samples was 298 males and 102 females found 

that age of ranging from 18-25 years, single status, held Secondary School, student, having 

average income between 1,501 – 4,500 Baht per month. 

 2. The results showed that marketing mix factors affecting to choose online game 

prepayment of consumer in university of the Thai Chamber of Commerce area at a high level. 

The important factors affecting the choose online game prepayment in the following order of 

place, price, product and promotion respectively. 

 3. The study of attitude affecting the choose online game prepayment of 

consumer in university of the Thai Chamber of Commerce area at high level. The important 

attitude factors affecting to choose to choose online game prepayment in the following order 

of understand, feeling and behavior respectively. 

 4. The study of motivation affecting the choose online game prepayment of 

consumer in university of the Thai Chamber of Commerce area at low level. The important 

motivation factors affecting to choose online game prepayment are social need and  

self-actualization respectively. 
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อาจารย ดร.ธนินทรัฐ  รัตนพงศภิญโญ อาจารยที่ปรึกษา ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการให

คําปรึกษาแนะนํา ใหความรู ตลอดจนแนวคิด ขอคิดเห็นตาง ๆ ดวยความเอาใจใสเปนอยางดี 
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 ขอขอบคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม

จนทําใหสารนิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 สุดทายขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และนองสาว ที่ใหโอกาส ความเขาใจ 

กําลังใจและใหความสนับสนุนในทุก ๆ อยางมาโดยตลอด ขอบคุณเพื่อนสนิทมิตรสหาย พี่ ๆ นอง ๆ 

สาขาการจัดการภาครัฐและภาคเอกชน มหาวิทยาลัยศิลปากร (ตล่ิงชัน) รุนที่ 2 ท ุกทานที่ใหความ

ชวยเหลือทุก ๆ ดานเปนอยางดี รวมทั้งรวมแบงปนทุกขและสุขมาดวยกันตลอดระยะเวลา
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 วิวัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร ไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง และเปนไปอยาง
รวดเร็ว รวมทั้งไดเขามามีบทบาทสําคัญ ในการใชชีวิตประจําวันของเราไมวาจะเปนในดาน
การศึกษา  การพัฒนาทางดานเศรษฐกิจ สังคม การเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม ลวนแลวไดรับ
อิทธิพล จากเทคโนโลยีการสื่อสารทั้งส้ิน (ณัฎฐพิชา โชควิศาลชัย และ สุวิมล จูวราหะวงศ 2549 : 

1 - 6) โดยเฉพาะในดานสังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยีการสื่อสารไดสงผลใหแบบแผนพฤติกรรม 
การใชชีวิตของคนเปล่ียนไป โดยเฉพาะคนในเมืองใหญ ๆ ที่มีแนวโนมไดรับผลกระทบจาก
เทคโนโลยีการสื่อสารอยางมาก จนนําไปสูการผสมผสานเทคโนโลยีใหมเขากับรูปแบบสังคม และ
วัฒนธรรมทองถิ่นเขาดวยกัน 

 ในสังคมปจจุบันนั้น ประเทศตาง ๆ ทั่วโลกลวนแลวจําเปนที่ตองมีการปรับตัว เพื่อให
รองรับกับเทคโนโลยีทางวิทยาศาสตรที่มีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว เพื่อใหสามารถดึง
ประโยชนจากเทคโนโลยีนั้นมาใชใหเกิดคุณคามากที่สุด ประเทศไทยเองก็เชนกัน มีการปรับตัว

ตามกระแสเทคโนโลยีของโลก โดยเฉพาะ ชวงเวลาหลายปที่ผานมาไดมีการนําเขาเทคโนโลยีที่
ทันสมัยเขามาอยางมากมาย ที่เห็นเดนชัดอยางมาก คือ เทคโนโลยีสารสนเทศ การส่ือสาร ระบบ
เครือขายใยแกว และคอมพิวเตอร เทคโนโลยีเหลานี้เมื่อรวมตัวกันแลวกอใหเกิดเทคโนโลยีที่
เรียกวา “อินเทอรเน็ต” ระบบอินเทอรเน็ตนั้น ไดสงผลอยางมากตอกลุมคนในสังคม ไมวาจะเปน

ในดานของธุรกิจตางๆ ที่ไดนําเอา ระบบอินเทอรเน็ตมาประยุกตใชงาน ในดานการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (e-commerce) เพื่อใชในการลดตนทุน เพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน รวมถึง
ชวยลดการสิ้นเปลืองเวลาดวย สําหรับในดานการศึกษาเองก็มีการนําเอาระบบอินเทอรเน็ต ไป
ประยุกตใชงานในดานการศึกษาผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (e-learning) ชวยสงเสริม สนับสนุน

การศึกษาทางไกล การคนควาหาขอมูลผานระบบ หรือการนําเอาระบบอินเทอรเน็ตมาใชงานกับ 
บุคคลในดานการติดตอส่ือสารผานระบบ e-mail ส่ิงตาง ๆ เหลานี้  ลวนแลวไดรับการพัฒนา และ
ประยุกตใชกับระบบอินเทอรเน็ตเพื่อใหสอดคลองกับเทคโนโลยีที่เปล่ียนไป (ภูวดล ไชยภูริพัฒน 
2547 : 1 - 2) และ นอกเหนือจากที่กลาวมานี้แลว ปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทสําคัญ

อยางมากกับ สถาบันนันทนาการ  
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 สถาบันนันทนาการถือไดวาเปนสถาบันที่สําคัญสถาบันหนึ่งในสังคม เพราะมีหนาที่

หลักในการสรางความบันเทิง ความผอนคลาย ทั้งทางดานรางกายและจิตใจ การสรางกิจกรรม

บันเทิงตาง ๆ รวมถึงการสอดแทรกความรูเล็ก ๆ นอย ๆ จึงกลาวไดวา สถาบันนันทนาการเปน

สถาบันที่มีความสําคัญกับมนุษยอยางโดยตรง สําหรับกิจกรรมนันทนาการนั้น ไดมีมาอยาง

ยาวนานแลว โดยมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวิวัฒนาการของมนุษย สภาพสังคม และวัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียมประเพณีของแตละประเทศ โดยที่ยังคงหนาที่หลักของมัน คือ การสรางความ

บันเทิง นั่นเอง ปจจุบันคานิยมของวัยรุนไทยชวงอายุ 13-24 ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ 2551) มี

สัดสวนในกิจกรรมนันทนาการ ตาง ๆ ดังนี้  รอยละ 85.5 ใชเวลาในการอานหนังสือ รอยละ 78.4 

ใชเวลาในการเลนกีฬา รอยละ 66.6 ใชเวลากับกิจกรรมที่เสริมสรางความรู  รอยละ 57.4 ใชเวลา

กับการเลนดนตรี/รองเพลง  โดยกิจกรรมนันทนาการประเภทเกมคอมพิวเตอรนั้น อยูที่รอยละ 

41.3  และมีแนวโนมสูงข้ึน  โดยเฉพาะในชวงระยะเวลาหลายปที่ผานมานั้น ไดมีการผสมผสาน

เทคโนโลยีทางดานวิทยาศาสตรคอมพิวเตอรและระบบการส่ือสารอินเทอรเน็ตใหเขากับกิจกรรม

นันทนาการ เพื่อใหสอดคลองกับเทคโนโลยีที่เปล่ียนไป กิจกรรมนันทนาการอยางหนึ่งที่ไดรับ

ผลกระทบนี้คือกิจกรรมนันทนาการประเภท “เกม” 

 เกมออนไลน เปนตัวอยางหนึ่งที่เกิดข้ึนจากการพัฒนาของวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี

การสื่อสาร เพื่อสรางความบันเทิงใหเกิดข้ึนแกมนุษย  โดยไดมีการพัฒนาปรับปรุงเพื่อใหเกดิความ

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคซ่ึงมีหลากหลาย การพัฒนาปรับปรุงนั้นเปนไปทั้งดาน 

ภาพที่มีความสวยงามนารัก เสียงที่มีความสมจริง และระบบการใชงานที่เขาใจงาย เพื่อใหผูเลน

เกิดความสนใจและเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

 สําหรับในสังคมไทยนั้นเกมออนไลน ไดเขามามีบทบาท และเร่ิมเปนที่รูจักกันมาต้ังแต

ป พ.ศ. 2544 โดยเกมที่ไดรับความนิยมสูงสุดในชวงเวลานั้น คือ เกม Ragnarok Online (ภูวดล 

ไชยภูริพัฒน 2547 : 18) โดยในชวงระยะเวลาแรกนั้นเปนการเปดใหบริการฟรี แตภายหลังไดมี

การปรับเปล่ียนเปนระบบคิดคาใชจายตามระยะเวลาการเลน (Air Time) ซึ่งหลังจากที่เกม

ออนไลนเร่ิมเปนที่รูจักและไดรับความนิยมอยางมากในกลุมเด็กและวัยรุน รวมถึงกลุมคนวัย

ทํางานบางสวนที่ตองการผอนคลายความเครียด ความกังวลจากการทํางานปกติ ทําใหเกิดการ

แขงขันในธุรกิจใหบริการเกมออนไลนในวงกวาง โดยคาดวามีมูลคามากกวาพันลานบาท สําหรับ

ธุรกิจนี้ 
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 ดังนั้นแลว ปจจุบันนี้ธุรกิจเกมออนไลน จึงเปนธุรกิจที่ มีความนาลงทุนสูง แมจะไม

สามารถคืนทุนไดในระยะเวลาอันส้ัน แตก็มีแนวโนมที่จะสามารถทํากําไรไดอยางดีในระยะเวลา

ยาว หากมีการจัดการที่ดีเพียงพอ รวมถึงการวางแผนดานการตลาดที่เหมาะสม ปญหาสําคัญ

อยางหนึ่งของธุรกิจประเภทนี้คือ ผูใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทย สวนมากแลวจําเปนตอง

ใหบริการเกมออนไลนในลักษณะ การเลนฟรีโดยไมเสียคาใชจาย (Free Play) ซึ่งนั่นทําใหผูให

บริการเกมออนไลนจะไมไดรับผลกําไร แตอยางใด ในการเปดใหบริการเกมออนไลน 

 ดวยเหตุผลดังกลาวผูวิจัยศึกษา จึงไดทําการศึกษาเพิ่มเติมจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ไดแก ประไพพรรณ ศุกระศร (2551) ไดศึกษาในเร่ือง การจัดการและกลยุทธทางการตลาดของ

ผูใหบริการเกมออนไลนออดิชั่น วสันต กิฎฐะกุล (2551) ไดศึกษาในเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคของผูบริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร คณิตตา ธรรมบํารุง 

และ พิมลพรรณ เทพบุพผา (2548) ไดศึกษาในเร่ือง พฤติกรรมการใชส่ือเกมออนไลนที่มีตอ

เยาวชนจังหวัดอุดรธานี  ชาตรี แหวนสูงเนิน (2548) ไดศึกษาในเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาด

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑกะรัต  เจตสิก อนันตคุณูปกร (2547) ไดศึกษาใน

เร่ือง ปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจเลนเกมสออนไลนประเภท เกมสวมบทบาทในระบบ

เครือขายที่มีผูเลนจํานวนมาก (MMORPG)  ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547) ไดศึกษาเร่ือง โครงสราง

ตลาดและการแขงขันการใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทย โดยที่ยังไมมีงานวิจัยที่เกี่ยวของ

โดยตรง ทําใหผูวิจัยซึ่งทํางานอยูในบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน จึงตองการศึกษาถึงปจจัยที่

สงผลใหผูบริโภคหรือผูเลนเกมออนไลน  ทําการเติมเงินใหกับเกมออนไลน รวมถึงทัศนคติของผู

เลนเกมออนไลนตอบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางเพ่ือปรับใชให 

เกิดประโยชนในการพัฒนา การใหบริการ และการดําเนินการดานธุรกิจ รวมถึงเพื่อประโยชนตอ

ผูบริโภค 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย 

 2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
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 3. เพื่อศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภค

ในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 4. เพื่อศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภค

ในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาเฉพาะประชากร ในพื้นที่บริเวณโดยรอบ 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย โดยมุงศึกษาถึง สถานภาพโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ระดับทัศนคติ พฤติกรรม 

รวมถึงแรงจูงใจ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูตอบแบบสอบถาม และเพื่อที่จะ

จํากัดขอบเขตในการศึกษาคร้ังนี้ใหชัดเจนมากยิ่งข้ึน ผูศึกษาจึงไดกําหนดขอบเขตในการ

ศึกษาวิจัยไวดังนี้ 

 1. ขอบเขตดานพื้นที่  ผูศึกษาวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาดานขอบเขต

พื้นที่ โดยไดกําหนดขอบเขตในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 2. ขอบเขตดานประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมประชากรในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่เลนเกมออนไลน  ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน โดย

คํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา 

2546 : 26)  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน และเพื่อปองกัน 

ความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ  ผูวิจัยจึงสํารองกลุมตัวอยางเพิ่มอีก 15 คน 

รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 
 3. ขอบเขตของตัวแปรที่ศึกษา 
  3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 

   3.1.1 ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

   3.1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด จําแนกเปน 4 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 

   3.1.3 ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ความเขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรม 

   3.1.4 ปจจัยดานแรงจูงใจ ไดแก ความตองการทางสังคม และความตองการ  

การยกยอง 
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  3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย  

 4. ขอบเขตดานเวลา ผูศึกษาวิจัยไดใชเวลาในการเก็บขอมูล ในการวิจัยเปนเวลา 

1 ป โดยเร่ิมทําการเก็บขอมูลต้ังแตวันที่ 1 ตุลาคม 2552 ถึงวันที่ 30 ตุลาคม 2553 

 
ขั้นตอนของการศึกษา  
 ผูศึกษาไดแบงข้ันตอนของการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเติมเงินเกม

ออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไว 5 ข้ันตอน ดังนี้  คือ 

 ข้ันตอนที่ 1 เก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร งานวิจัย และตําราที่เกี่ยวของทั้งในประเทศ    

และตางประเทศ ตลอดจนขอมูลจากส่ืออินเตอรเน็ตตางๆ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการกําหนด

กรอบแนวคิดในการศึกษาคร้ังนี้ 

 ข้ันตอนที่ 2 เก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม โดยใชแบบสอบถาม กับผูบริโภคที่มี

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 ข้ันตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลโดยที่ผูศึกษาจะนําขอมูล จากแบบสอบถามของ

ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

มาวิเคราะหและแปลความหมายใหตรงตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว และนํามาขอมูลมาสรุปผล

การศึกษาตอไป 

 ข้ันตอนที่ 4 สรุปผลการศึกษา ผูศึกษานําขอมูลที่วิเคราะหมาสรุปผลการศึกษาโดย

การบรรยายในประเด็นตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

 ข้ันตอนที่ 5 การเสนอแนะ โดยผูศึกษาจะเสนอแนวคิด ความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ือง 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย และนําผลการศึกษาที่ไดมาไปใชใหเกิดประโยชนในดานตาง ๆ ตอไป 

 
คําจํากัดความที่ใชในการศึกษา 
 เกมออนไลน หมายถึง เกมที่เลนผานระบบอินเทอรเน็ตที่มีผูเลนพรอมกันไดต้ังแต 2 

คนข้ึนไป โดยผูเลนสามารถติดตอส่ือสาร ตอบโตซึ่งกันและกันได ไมวาจะอยู  ณ สถานที่ใด 

 ผูบริโภค(ผูเลน) หมายถึง ผูที่ประกอบกิจกรรมนันทนาการประเภทการเลนเกม

ออนไลน และมีอํานาจในการตัดสินใจเติมเงินเกมออนไลน 
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 อินเทอรเน็ต หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ ที่มีการเชื่อมตอระหวาง

เครือขายหลาย ๆ  เครือขายทั่วโลก  โดยใชภาษาที่ใชสื่อสารกันระหวางคอมพิวเตอรที่เรียกวา 

โพรโทคอล ผูใชเครือขายนี้สามารถส่ือสารถึงกันไดในหลาย ๆ ทาง เชน อีเมลล เวปบอรด เวปเพจ 

หรือ โปรแกรมประยุกตอ่ืน ๆ และสามารถสืบคนขอมูลขาวสาร คัดลอกแฟมขอมูล และโปรแกรม 

มาใชได 

 ส่ิงของพิเศษ (ไอเทม) หมายถึง ส่ิงของภายในเกมออนไลน โดยสามารถเปนไดทั้ง

ส่ิงของที่มีคุณสมบัติเฉพาะพิเศษและไมมีคุณสมบัติพิเศษ หรือเปนส่ิงของภายในเกมที่ไมสามารถ

หาไดโดยงายเปนตน 

 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงิน  หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภค (ผูเลน) นํามาใชประกอบใน

การพิจารณาเติมเงินเกมออนไลน 

 การเลือกเติมเงินเกมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกเติม

เงินเกมออนไลนในดานตาง ๆ ไดแก วิธีการชําระเงิน, บุคคลที่มีอิทธิพล, ระยะเวลาที่ใชในการ

ตัดสินใจ, วัตถุประสงคหลัก และแรงจูงใจ 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดที่

ธุรกิจใชรวมกันในการวางแผนงาน กลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งมี 4 ประการ ประกอบดวย 

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง รูปแบบของตัวเกมออนไลน ทั้งในดานระบบเกม

ออนไลน และความสวยงาม สมจริงของเกมออนไลน รวมทั้งการใหบริการเกมออนไลน ของผู

ใหบริการเกมออนไลน 

 2. ปจจัยดานราคา หมายถึง ราคาของบัตรเติมเงิน เมื่อเปรียบเทียบกับคาเงินภายใน

เกมออนไลน 

 3. ปจจัยดานชองทางการจําหนาย หมายถึง ความหลากหลายของชองทางการเติม

เงินเกมออนไลน อาทิเชน การเติมเงินผานระบบโทรศัพท การเติมเงินผานอินเทอรเน็ต การเติมเงิน

ผานบัตรเติมเงิน เปนตน 

 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การเพิ่มมูลคาเงินภายในเกมออนไลน 

จากการเติมเงินในจํานวนเทาเดิม การโฆษณา และ การแจกของแถมหรือของพิเศษทั้งภายในเกม

หรือ ภายนอกเกมเปนตัวสินคา เปนตน 
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 ปจจัยดานทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรมที่บุคคลมี

ตอ การเลือกเติมเงินเกมออนไลน  และเลือกการเติมเงินไดเหมาะสม กับการบริการที่ไดรับรวมถึง

ความคุมคาจากตัวเงินหรือส่ิงของภายในเกมออนไลน 

 ความเขาใจ หมายถึง ผูบริโภค (ผูเลน) มีความเขาใจเก่ียวกับ ความหมาย ความสําคัญ

ของการเติมเงินเกมออนไลน 

 ความรูสึก หมายถึง ส่ิงที่เกี่ยวกับอารมณ ความรูสึกที่มีตอเกมออนไลน และผูใหบริการ

เกมออนไลน ของผูบริโภค (ผูเลน) โดยความรูสึกที่เกิดข้ึนอาจจะเปนความพอใจ และไมพอใจ เชน 

การเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบตอเกมออนไลนที่ใชบริการอยู เปนตน 

 พฤติกรรม หมายถึง แนวโนมของการกระทําของผูบริโภค (ผูเลน) ที่เกิดจากทัศนคติ 

หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงที่มีตอเกมออนไลน หรือผูใหบริการเกมออนไลน 

โดยตอบสนองออกมา ในลักษณะการเลือกเติมเงินเกมออนไลน หรือการกระทําที่มีผลตอการเลือก

เติมเงินเกมออนไลน เปนตน 

 ปจจัยดานแรงจูงใจ หมายถึง การตอบสนองตอส่ิงเราทั้งที่เกิดจากภายใน และภายนอก

ของผูบริโภค (ผูเลน) ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 ความตองการทางสังคม หมายถึง  ความตองการความรัก และการยอมรับ ของผูบริโภค 

(ผูเลน) เชน ความตองการทั้งในแงของการให และการไดรับซึ่งความรัก ความตองการเปนสวน

หนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ จากผูบริโภคอ่ืน ๆ ภายในเกมออนไลน หรือ

อาจกลาวไดวา เปนความตองการมีเพื่อนภายในเกมออนไลน เปนตน 

 ความตองการการยกยอง หมายถึง ความตองการ การยกยองสวนตัว ความนับถือ 

และสถานะ จากผูบริโภคอ่ืน ๆ ภายในเกมออนไลน ตลอดจนเปนความพยายามที่จะใหมี

ความสัมพันธระดับสูง กับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการไดรับความเคารพนับถือ ความสําเร็จ 

ความรู ศักด์ิศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคมของเกมออนไลน  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ปจจัยดานทัศนคติ 

  1. ความเขาใจ 

  2. ความรูสึก 

  3. พฤติกรรม 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

  1.ความตองการทางสังคม 

  2. ความตองการการยกยอง 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

   1. ผลิตภัณฑ 

   2. ราคา 

   3. การจัดจําหนาย 

   4. การสงเสริมการตลาด 

การเลือกเติมเงิน 

เกมออนไลน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

   1. เพศ 

   2. อายุ 

   3. สถานภาพสมรส 

   4. ระดับการศึกษา 

   5. อาชีพ 

   6. รายได 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 



 

 
 

9 

ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 
 ประโยชนในทางวิชาการ 
 1. ทําใหไดทราบขอมูลทางดานประชากรศาสตร ที่เลือกเติมเงินเกมออนไลนของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 2. ทําใหไดทราบขอมูลทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการเลือกเติมเงิน

เกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 3. ทําใหไดทราบขอมูลทางดานทัศนคติ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 4. ทําใหไดทราบขอมูลทางดานแรงจูงใจ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 ประโยชนในทางปฏิบัติ 
 1. บริษัทผูใหบริการเกมออนไลน สามารถทราบถึงพฤติกรรมการเติมเงินเกมออนไลน 

ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 2. บริษัทผูใหบริการเกมออนไลน สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุง พัฒนา 

กําหนดวัตถุประสงค เปาหมาย และวางแผนกลยุทธในดานตาง ๆ ใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค 

 3. ผูบริโภค ไดรับความรูและทราบวามีหลัก หรือปจจัยอะไรบางที่ควรนํามา ชวย

พิจารณาในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน เชน ระบบการเลนของเกมออนไลนนั้น ๆ ไมยุงยากซบัซอน 

และ ราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคาเปน เงินหรือ ส่ิงของพิเศษในเกม มีความเหมาะสม 

คุมคา ก็เปนปจจัยที่ชวยพิจารณาการเลือกเติมเงินเกมออนไลนได เปนตน 

 4. บุคคลทั่วไป หรือองคกรตาง ๆ สามารถใชเพื่อเปนแนวทางศึกษาขอมูล  ในดาน

การเลือกเติมเงินเกมออนไลนของผูบริโภค เชน นําไปศึกษาถึงปจจัยใดบางที่มีสวนใหผูบริโภค 

เลือกเติมเงินเกมออนไลน หรือ พฤติกรรมของผูบริโภคตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนมีลักษณะ

แบบใด เปนตน 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 

 การทบทวนวรรณกรรมในคร้ังนี้ เปนการศึกษาวิจัยที่เนนในเร่ือง ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาด  ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานประชากรศาสตร และธุรกิจ ประวัติความเปนมาของ

เกมออนไลน โดยผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามลําดับหัวขอ  ดังนี้ 

 1. แนวคิดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2. แนวคิดทฤษฎีดานทัศนคติ 

 3. แนวคิดทฤษฎีดานแรงจูงใจ 

 4. แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 

 5. แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 6. ขอมูลที่เกี่ยวของ 

 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
แนวคิดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ หลากหลายกันไป ซึ่งมีผลมาจาก

ความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหพฤติกรรม

และการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541 : 130 - 135) 

โดยปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 

4 ปจจัย ดังนี้  

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนวิธีการดําเนินชีวิตที่

สังคมเชื่อถือวาเปนส่ิงดีงาม และยอมรับมาปฏิบัติเพื่อใหสังคมดําเนินและ มีการพัฒนาไปไดดวยดี 

บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและปฏิบัติ เพื่อใหสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและปฏิบัติตาม

วัฒนธรรมเพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู

เร่ืองคานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น จะตองผานกระบวนการทาง

สังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ในสังคม คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมี
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พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน การกําหนดกลยุทธจึงตองแตกตางกันไปสําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรม

แตกตางกัน โดยวัฒนธรรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงที่เปนรูปแบบหรือวิธีทางในการ

ดําเนินชีวิตที่สามารถเรียนรูและถายทอดสืบตอกันมาโดยผานขบวนการอบรม และขัดเกลาทาง

สังคม วัฒนธรรมจึงเปนส่ิงพื้นฐานในการกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมของบุคคล 

  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมกลุมยอย ๆ ในแตละ

วัฒนธรรมซ่ึงมีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่แตกตางกัน บุคคลที่อยูใน

วัฒนธรรมกลุมยอยจะมีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมและสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน ทําใหมีผล

ตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันและใน

กลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน โดยวัฒนธรรมกลุมยอย ประกอบดวย 

   1.2.1 กลุมเช้ือชาติ (Nationality group) เช้ือชาติตาง ๆ ไดแก เอเชีย อเมริกา 

ยุโรป ลาตินอเมริกา เปนตน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious group) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก พุทธ คริสต 

อิสลาม และกลุมศาสนามีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค 

   1.2.3 กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตาง ๆ ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิว

เหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน จึงทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 

   1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) 

พื้นที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและทําใหมีอิทธิพลตอการบริโภค

ที่แตกตางกันดวย 

   1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชนกลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม

พนักงาน นักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพ เชน แพทย ครู นักกฎหมาย 

   1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน เด็ก วัยรุน ผูใหญ วัยทํางาน และผูสูงอายุ 

   1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศชาย และเพศหญิง 

  1.3 ชั้นทางสังคม (Social classes) คือการแบงสมาชิกสังคมตามลําดับชั้นอยาง

ถาวรโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คลาย ๆ กัน การแบง

ชั้นทางสังคมจะแบงชั้นโดยอาศัยปจจัยหลายตัวรวมกัน อันไดแก รายได การศึกษา ฐานะ และ

ปจจัยอ่ืนเพื่อจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด เปาหมายตําแหนงของ

ผลิตภัณฑ และการจัดสวนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบงออกเปน 7 ชั้น ดังนี้ 
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   1.3.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper uppers) ชนชั้นระดับสูงอยางสูงเปนสังคม

ชั้นสูงสุดเปนผูที่มีทรัพยสมบัติจากมรดกตกทอด และมีพื้นฐานครอบครัวมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก กลุม

นี้มีกําลังซ้ือเพียงพอ สินคาที่ เปนที่ตองการของกลุมเปาหมายไดแก สินคาฟุมเฟอย เชน 

เคร่ืองประดับเพชรพลอย ของโบราณ บาน รถยนตราคาแพง และการใชบริการในวันหยุด 

   1.3.2 ระดับสูงอยางตํ่า (Lower uppers) ชนช้ันระดับสูงอยางตํ่าเปนกลุมที่มี

รายไดสูง หรือมีทรัพยสมบัติจากความสามารถในอาชีพหรือในธุรกิจ สินคาเปาหมายของกลุมนี้จะ

คลายคลึงกับระดับสูงอยางสูง แตกลุมนี้มีความตองการเปนที่ยอมรับ และการยกยองมากกวา 

   1.3.3 ระดับกลางอยางสูง (Upper middles) ชนช้ันกลางอยางสูงไมมีทั้ง

สถานะครอบครัว หรือทรัพยสมบัติอ่ืน  กลุมนี้สวนมากใหความสําคัญกับอาชีพ ประสบ

ความสําเร็จในฐานะผูเชียวชาญ ประกอบธุรกิจอิสระ สินคาที่เปนกลุมเปาหมายไดแก บาน เส้ือผา 

รถยนต เฟอรนิเจอร และเคร่ืองใชดี ๆ  

   1.3.4 ชนช้ันกลาง (Middle class) คนชั้นกลางประกอบดวยพนักงานบริษัท

และกลุมผูใชแรงงานที่ไดรับเงินเดือนปานกลาง พักอาศัยในเขตเมืองที่ดีกวา และพยายามทําส่ิง

ตาง ๆ ใหเหมาะสม ทําตัวใหทันสมัยและมักจะซื้อสินคาที่เปนที่นิยม สวนมากจะสนใจแฟช่ัน ใช

สินคาตราที่มีชื่อเสียง 

   1.3.5 ชนช้ันทํางาน (Working class) ชนชั้นทํางานประกอบดวยคนที่มี

รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนทํางานไมวาจะเปนรายได พื้นฐานโรงเรียน หรืองานก็ตาม กุมนี้มี

เครือญาติมากมายที่คอยสนับสนุนดานเศรษฐกิจและอารมณ เพื่อใหคําแนะนําในการซ้ือ และ

ชวยเหลือในเวลาที่มีปญหา 

   1.3.6 ระดับตํ่าอยางสูง (Upper lower) ชนชั้นตํ่าอยางสูง คือ กลุมคนทํางาน

นอกสํานักงาน แตไมตองพึ่งสวัสดิการสังคม ไดแกกลุมผูใชแรงงาน และมีทักษะพอสมควร สินคา

ที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สินคาที่จําเปนตอการครองชีพ และราคาประหยัด 

   1.3.7 ระดับตํ่าอยางตํ่า (Lower lowers) ชนช้ันตํ่าอยางตํ่าเปนกลุมที่ตองพึ่ง

สวัสดิการสังคม ถูกความจนคุกคามอยางเห็นไดชัด ไดแกกรรมกรที่มีรายไดตํ่า หรือไมมีงานทํา 

สินคาที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สินคาราคาประหยัดทุกชนิด 

 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้

จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงจะมีอิทธิพล
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ตอบุคคลในกลุมทางดานพฤติกรรม และการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของ

บุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความ

คิดเห็นจากกลุมอางอิง กลุมอางอิงสามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ 

   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary group) ไดแก บุคคลภายในครอบครัว กลุม

เพื่อนสนิท บุคคลใกลชิด 

   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary group) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 

เพื่อนรวมอาชีพ รวมสถาบัน บุคคลตาง ๆ ในสังคม 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลอยางมาก ตอทัศนคติ 

ความคิด และคานิยมของบุคคล ซึ่งส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การ

เสนอสินคาจึงตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภค และการดําเนินชีวิตของครอบครัวดวย 

  2.3 บทบาท และสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเหี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละ

กลุม ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ตนเอง และผูอ่ืนดวย โดยพิจารณาไดจากรายละเอียดดังนี้ 

   2.3.1 ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริเร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 

   2.3.2 ผูที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ 

   2.3.3 ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจ และหนาที่ในการ

ตัดสินใจซื้อวา จะซื้อสินคาอะไร ซื้อที่ไหน และซ้ืออยางไร 

   2.3.4 ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 

   2.3.5 ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลของคนในดานตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

  3.1 อายุ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน เชน กลุมวัยรุน

ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และรายการพักผอนหยอนใจ 

  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการ

ซื้อที่แตกตางกัน โดยวงจรชีวิตครอบครัว ประกอบดวยข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมีลักษณะการ

บริโภค และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันดังนี้ 
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   ข้ันที่ 1 เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว ไมพักอาศัยที่บาน (Bachelor stage: 

young, single people not living at home) มีภาระทางดานการเงินนอย เปนผูนําแฟช่ัน ชอบ

สันทนาการ และมักจะซื้อสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว เคร่ืองใชในครัว เฟอรนิเจอร สนใจดานการ

พักผอน บันเทิง อุปกรณในการเลนเกม เส้ือผาและเคร่ืองสําอาง 

   ข้ันที่ 2 คูสมรสใหม วัยหนุมสาว และยังไมมีบุตร (Newly married couple : 

young not have children) มีสถานะดานการเงินดีกวา มีอัตราการซ้ือสูงสุด และมักจะซื้อสินคาที่

มีความคงทนถาวร เชน รถยนต ตูเย็น เตาไฟฟา และเฟอรนิเจอรที่มีความคงทนสวยงาม 

   ข้ันที่ 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 1 บุตรคนเล็กตํ่ากวา 6 ขวบ (Full nest 1 : 

youngest child under six) มีเงินสดนอยกวาข้ันที่ 2 มักจะซื้อสินคาจําเปนที่ใชในบาน เชน 

รถยนตสําหรับครอบครัว เคร่ืองซักผา เคร่ืองดูดฝุน และยังซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน อาหาร 

เส้ือผา ยา วิตามินและของเด็กเลน รวมทั้งสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 

   ข้ันที่ 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 2 บุตรคนเล็กอายุเทากับ 6 ขวบหรือ

มากกวา 6 ขวบ (Full nest 2 : youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจ

ทํางานดวย เพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว กลุมนี้ไมคอยไดรับอิทธิพลจากการโฆษณา สินคาที่ซื้อมัก

มีขนาดใหญ หรือเปนจํานวนมาก เชน อาหารจํานวนมาก จักรยาน รถยนตคันที่ 2 และใหบุตรไดมี

กิจกรรมพิเศษ หรือการเรียนเสริมทักษะดานตาง ๆ  

   ข้ันที่ 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 3 คูแตงงานสูงวัยและมีบุตรที่โตแลวอาศัย

อยูดวย (Full nest 3 : older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดี 

สามารถซ้ือสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปนบริการของ 

ทันตแพทย การพักผอนและการทองเที่ยวหรูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม 

   ข้ันที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ึนที่ 1 บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรที่

แยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู (Empty nest 1 : older married couples, no 

children living with them, head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี ชอบการ

เดินทางเพื่อพักผอน บริจาคทรัพยสินบํารุงศาสนา และชวยเหลือสังคม 

   ข้ันที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 2 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุ

มาก บุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวเกษียณแลว (Empty nest 2 : older married, no 

children living at home, head of household retired) กลุมนี้จะมีรายไดลดลง คาใชจายสวน

ใหญเปนคารักษาพยาบาล และผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ 

   ข้ันที่ 8 คนที่อยูคนเดียว เนื่องจากอีกฝายตาย หรือหยาขาดจากกันและยัง

ทํางานอยู (Solitary survivors, in labor force) กลุมนี้รายไดยังคงมีอยู และพอใจในการทองเที่ยว 
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   ข้ันที่ 9 คนที่อยูคนเดียว เนื่องจากอีกฝายหนึ่งตาย หรือหยาขาดจากกันและ

ออกจากงานแลว (Solitary survivors retired) กลุมนี้รายไดนอย และคาใชจายสวนใหญเปนคา

รักษาพยาบาล 

  3.3 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา

และบริการที่แตกตางกัน 

  3.4 รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคล จะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 

รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาทั้งส้ิน 

  3.5 การศึกษา ผูที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ

ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 

  3.6 คานิยม หรือคุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมหรือคุณคา หมายถึง 

ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราผลประโยชน ที่

รับรูตอตราสินคา รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง แบบแผนการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงในรูปของ 

ลักษณะจิตนิสัย (Psychographics) รูปแบบการดําเนินชีวิตจะวัดจาก กิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็น รูปแบบการดําเนินชีวิตบางอยางนาจับตามองมากกวาชั้นสังคมหรือบุคลิกภาพ 

เพราะเปนส่ิงที่แสดงถึงรูปแบบการปฏิบัติหรือ ปฏิกิริยาตอบตอกัน  

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปจจัยภายใน การเลือกซ้ือของ

บุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ประกอบไปดวยปจจัยยอย 4 ปจจัย  ดังนี้ (Kotler, อางถึงใน 

วารุณี ต้ังติวงศวาณิช และคณะ 2552 : 74 - 77) 

  4.1 การจูงใจ  แตละคนมีความตองการ หลายส่ิงหลายอยางในชวงเวลาหน่ึง 

ความตองการบางอยางเปนความตองการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด 

เชน  ความหิวกระหาย หรือความลําบาก บางอยางเปนความตองการทางจิตวิทยา (Psychological) 

เกิดจากความตองการการยอมรับ (Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของ

ทรัพยสิน (Belonging) ความตองการสวนใหญอาจไมมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลกระทําใน

ชวงเวลานั้น ความตองการจะกลายเปนส่ิงจูงใจตอเมื่อไดรับการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดเปน

ความตึงเครียด ส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ (Drive) เปนความตองการที่กดดันจนมากพอที่จะจูง

ใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฎี
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เกี่ยวกับการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของซิกมันด 

ฟรอยด และทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว ทั้งสองทฤษฎีใหความหมายของการจูงใจแตกตางกันใน

การวิเคราะหผูบริโภคและการตลาด  

  4.2 การรับรู เปนกระบวนการรับรูของแตละบุคคล ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน 

ความเช่ือ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังมีปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การ

รับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทั้ง การเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การลิ้มรส 

การสัมผัส ซึ่งแตละคนมีการรับรูแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับ 

   4.2.1 ลักษณะทางกายภาพที่ตอบสนองตอส่ิงกระตุน ส่ิงเราตาง ๆ  

   4.2.2 ความสัมพันธของส่ิงกระตุนเรา กับส่ิงแวดลอมในขณะนั้น 

   4.2.3 เงื่อนไขของแตละบุคคลที่มีความตองการ ทัศนคติ คานิยมที่แตกตางกัน 

  4.3 การเรียนรู เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณของ

บุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน และเกิดการตอบสนองตอส่ิง

กระตุนนั้น 

  4.4 ความเช่ือ เปนความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ เปนการประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคลความรูสึก

ดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใด ส่ิงหนึ่ง หรือหมายถึงความรูสึก

นึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสวนประกอบของทัศนคติ จะประกอบดวย 3 สวน  ดังนี้ 

   4..5.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวย ความรู

และความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

   4.5.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง ส่ิงที่เกี่ยวกับ

อารมณ ความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ และตราสินคา ความรูสึกอาจจะเปนความพอใจ และไมพอใจ 

เชน การเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบตอผลิตภัณฑ 

   4.5.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของ

การกระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงที่มีตอผลิตภัณฑ 

หรือตราสินคา 

  4.6 บุคลิกภาพ เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยา ที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซ่ึงนําไปสูการ

ตอบสนองที่สมํ่าเสมอ และมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 
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  4.7 แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิด

วาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร องคประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง แบงออกเปน  

4 แบบ ดังนี้ 

   4.7.1 แนวคิดของตนเองแทจริง 

   4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ 

   4.7.3 แนวคิดของตนเองที่คิดวาบุคคลอ่ืนมองตนเองที่แทจริง 

   4.7.4 แนวคิดจองตนเองที่ตองการใหผูอ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 จากการศึกษา แนวคิดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหสามารถสรุปไดวา 

ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ดานสังคม ดานสวนบุคคล และดานจิตวิทยา ซึ่งประกอบดวยปจจัยยอย

อีกหลายชนิด เชน ชนช้ันทางสังคม ศาสนา บุคคลในครอบครัว บุคคลใกลชิด อายุ อาชีพ การศึกษา 

รายได การรับรู การเรียนรูนั้น มีความสําคัญและสงผลตอผูบริโภค (ผูเลน) ในการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลน ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค มาใชในการศึกษา

เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ในฐานะตัวแปรตนดานลักษณะทางประชากรศาสตร ในกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
แนวคิดทฤษฎีดานทัศนติ 
 ทัศนคติ มีรากศัพทมาจากภาษาละตินวา Aptus แปลวา โนมเอียง ซึ่งนักวิชาการแต

ละทานไดใหความหมายของทัศนคติ ไวอยางแตกตางกันตามทรรศนะของตน ดังนี้  

 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 191) ใหความหมายทัศนคติ คือ ส่ิงซ่ึงเราทําการอธิบายดวย

วิธีการอางอิงถึงส่ิงที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งส่ิงที่เปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้เองที่

เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซึ่งเปนสวนที่สามารถสังเกตุเห็นได  

 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543 : 20) ไดอธิบายไววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก

นึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใด ๆ อันไดจากประสบการณหรือการเรียนรูและเปนแนวโนมที่จะ

แสดงออก ซึ่งพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตานส่ิงนั้น  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2542 : 44) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคล

ที่มีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเช่ือมระหวาง

ความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเคร่ืองมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ

ผลิตภัณฑและตราสินคา  
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 พวงรัตน  ทวีรัตน (2538 : 106) ไดกลาววา  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกของบุคคล

ตาง ๆ  อันเปนผลเนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดง

พฤติกรรมตอส่ิงตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  ซึ่งอาจเปนไปในทางสนับสนุนหรือทางตอตาน

ก็ได 

 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ไดกลาววา ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี

ตอส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงนักการตลาด

จําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที ่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ  ซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 

แตในความหมายศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก 

เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาที 

 จากความหมายที่กลาวมาขางตน อาจสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก  ความคิด

หรือความเช่ือ และแนวโนมที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคลเปนปฏิกิริยาโตตอบ โดยการ

ประมาณคาวาชอบหรือไมชอบ  ที่จะสงผลกระทบตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิง

ลบตอบุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ  ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคตินี้  

สามารถเรียนรู หรือจัดการไดโดยใชประสบการณ  และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู หรือถูกตีความได

จากส่ิงที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจที่เปนทางการ หรือจากพฤติกรรม

ของบุคคลเหลานั้น 
 องคประกอบของทัศนคติ   
 พิสมัย วิบูลยสวัสด์ิ (2528 : 83-84) กลาววาทัศนคติตองมีองคประกอบและองคประกอบ

ของทัศนคติมี 3 ประการ  ไดแก  

 1. องคประกอบดานคามรูเชิงประเมินคา (Cognitive Component or Beliefs) 

องคประกอบทางดานความรูเปนความเขาใจ รวมทั้งความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงที่เราจะมีทัศนคติตอวาดี 

มีประโยชน หรือเลวมีโทษ และเปนองคประกอบแรกจองการมีทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ ถาเราไมมี

ความรูเกี่ยวกับส่ิงนั้น ๆ เลย เราจะมีทัศนคติตอส่ิงนั้นไมได 

 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) องคประกอบดานความรูสึกนี้ 

นักจิตวิทยาสังคมบางคนใชคําวา องคประกอบดานอารมณเปนการแสดงความรูสึก หรืออารมณตอ

ส่ิงที่เรามีทัศนคติ ส่ิงที่จําเปนเคร่ืองช้ีขาดวาบุคคลจะมีความรูสึก หรืออารมณอ่ืน ๆ ที่มาผลักดัน

โดยบุคคลไมรูตัว 
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 3. องคประกอบทางดานความพรอมที่จะแสดงออก (Behavioral Component) เปน

องคประกอบสุดทายของทัศนคติ เปนความพรอมที่จะแสดงออกส่ิงที่ตนมีทัศนคติ การแสดง

พฤติกรรมตอส่ิงที่มีบุคคลมีทัศนคติไดรับอิทธิพลจากความเชื่อ และความรูสึกเกี่ยวกับส่ิงนั้น 
 ลักษณะของทัศนคติ   
 เนื่องจากวานักจิตวิทยาไดศึกษาในความหมายที่แตกตางกัน  ดังนั้น จึงควรกลาวถึง

ลักษณะรวม ๆ ของทัศนคติที่ทําใหเกิดความเขาใจทัศนคติใหดีข้ึน (ศักด์ิไทย สุรกิจบวร 2545 : 

138) ซึ่งลักษณะของทัศนคติ  สรุปไดดังนี้ 

 1. ทัศนคติเปนส่ิงที่เรียนรูได 

 2. ทัศนคติมีลักษณะที่คงทนถาวรอยูนานพอสมควร 

 3. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัว คือ บอกลักษณะดี–ไมดี ชอบ-ไมชอบ 

เปนตน  

 4. ทัศนคติทําใหบุคคลที่เปนเจาของพรอมที่จะตอบสนองตอที่หมายของทัศนคติ 

 5. ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคล  บุคคลกับส่ิงของและบุคคล

กับสถานการณ นั่นคือ  ทัศนคติยอมมีที่หมายนั่นเอง 
 ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 ยุพิน ลอยหา (2538 : 9) ไดพิจารณาลักษณะสําคัญของทัศนคติ โดยสามารถแบงออก

ไดเปน 9 ประการ ดังนี้ 

 1. ทัศนคติ เปนภาวะกอนที่พฤติกรรมโตตอบจะเกิดข้ึนตอเหตุการณ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

หรือจะเรียกวา เปนสภาวะที่พรอมจะมีพฤติกรรมจริง 

 2. ทัศนคติ จะมีความคงตัวอยูในชวงระยะเวลา คือ มีความมั่นคงถาวรพอสมควร

เปล่ียนแปลงไดยาก แตมิไดหมายความวาจะไมมีการเปลี่ยนแปลง 

 3. ทัศนคติ เปนตัวแปรที่นําไปสูความสอดคลอง ระหวางพฤติกรรมความรูสึกนึกคิดไม

วาจะเปนการแสดงออก โดยวาจา หรือการแสดงความรูสึก ตลอดจนการที่จะเผชิญหรือหลีกเล่ียง

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 4. ทัศนคติ มีสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะทําใหบุคคลประเมิน และเลือกส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง ซึ่งหมายความตอไปถึงการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมที่จริงดวย 

 5. ทัศนคติ เปนภาวะทางจิต และประสาท ซึ่งอาจแสดงออกใหเห็นทางพฤติกรรม เชน 

โกรธ เกลียด รัก เปนตน 
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 6. ทัศนคติ เปนความพรอมที่จะตอบสนอง คือ เมื่อมีทัศนคติที่ดี หรือไมดีตอส่ิงใดก็

พรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงนั้นตามลักษณะของทัศนคตคิที่เกิดข้ึน เชน ชอบวิชาภาษาอังกฤษ ก็มี

ความตองการที่จะเรียน หรือสนใจวิชาภาษาอังกฤษอยูเสมอ 

 7. ทัศนคติ เปนส่ิงที่เกิดข้ึนเปนระเบียบ เกิดข้ึนเปนกลุม และจัดระเบียบไวแลวใน

ตัวเอง คือ เมื่อเกิดทัศนคติตอส่ิงใดแลว ก็จะเกิดข้ึนตอเนื่องกัน และจะติดตามดวยพฤติกรรมที่มี

ความสัมพันธ เชน โกรธก็อาจจะหนาบ้ึง เปนตน 

 8. ทัศนคติ เปนส่ิงที่เกิดจากประสบการณ หมายความวาประสบการณมีสวนชวยใน

การสรางทัศนคติไดดี หรือไม 

 9. ทัศนคติ เปนพลังสําคัญที่มีอิทธิพบตอพฤติกรรมที่แสดงออก 
 ประเภทของทัศนคติ 
 วอลเทอร (Walter, อางถงึใน ศุภร เสรีรัตน 2545 : 173) ไดแบงประเภทของทัศนคติไว 

5 ประเภท ดังนี ้

 1. ความเชื่อ คือ ความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริง และเปนสิง่ที่

มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืน ๆ ที่มีน้ําหนักมาก สวนใหญความเชื่อจะเปนส่ิงที่มี

เหตุผลที่ถาวรแตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได 

 2. ความคิดเห็น คือ ความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความแนนอน ความ

คิดเห็นมักจะเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบัน และงายที่จะเปลี่ยนแปลง 

 3. ความรูสึก คือ ความโนมเอียงซ่ึงมีพื้นฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 

 4. ความโอนเอียง คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติเม่ือผูบริโภคอยูในภาวะที่ตัดสินใจ

ไมได 

 5. ความมีอคติ คือ ความเช่ือทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติ หรือความเสียหายในทางตรง

ขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 

 จากการศึกษา แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจัยทางดาน

ทัศนคติ ซึ่งมีทั้งทัศนคติในทางบวก ทัศนคติในทางลบ และการวางเฉย ประกอบดวยปจจัยดาน

ความคิด ดานความเชื่อ ดานความรูสึก ซึ่งมีความสําคัญและสงผลตอผูบริโภค (ผูเลน) ในการเลือก

เติมเงินเกมออนไลน ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ มาใชในการศึกษาเร่ือง 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ในฐานะตัวแปรตนดานความเขาใจ ความรูสึก และดานพฤติกรรมในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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แนวคิดทฤษฎีดานแรงจูงใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) ไดใหความหมายของคําวา แรงจูงใจ เอาไววา แรงจูงใจ

หมายถึง พลังภายในของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ 

 เลาดอน และ บิททา (Loudon and Bitta 1988 : 368) ไดใหความหมายของแรงจูงใจ

วา แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภค ที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหว

ไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลวซ่ึงมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะส่ิงแวดลอม 

 จากความหมายตาง ๆ ขางตน แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจาก

ปจจัยภายนอกและภายใน เพื่อใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2543 : 156-159) กลาวถึง 

สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไวดังนี้ 

 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแก แรงจูงใจที่เกิด

ข้ึนกับผูบริโภคที่จะตองซ้ือสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตน

ใหไดรับความพอใจ เนื่องจากสินคาและบริการที่นํามาสนองความตองการนั้นมากมายแตเงินที่จะ

นํามาซ้ือสินคาเหลานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่งตาม

กําลังอํานาจซ้ือของเขา 

 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Relational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจาก

การใครครวญพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซ้ือสินคาชนิดนั้น แรงกระตุน

ประเภทนี้ ในที่นี้จะยกตัวอยางเปนรถยนต ไดแก 

  2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง ความประหยัดในการซื้อและใช เชน ใน

ปจจุบันนิยมใชรถยนตขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญ เพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวาและ

ประหยัดคาน้ํามันไดมากกวา เปนตน 

  2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) เชน คน

นิยมยางเรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดีกวายางรถยนตธรรมดา หรือบางคน

ซื้อนาฬิกาโอเมกาก็เพราะเช่ือวามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลาดี เปนตน 

  2.3 ความเชื่อถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมาก

อยางหนึ่ง ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน รับประกันภายใน 1 ป หรือจะ

ซอมใหฟรีเมื่อชํารุด เปนตน 
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  2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เชน บางคนนิยมใชผลิตภัณฑที่ทํามาจาก

สหรัฐฯหรือจากประเทศทางตะวันตกมากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากประเทศญ่ีปุน เพราะคิดวา

ผลิตภัณฑจากประเทศญ่ีปุนมักไมคอยคงทนถาวร  เปนตน 

  2.5 ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน การนิยมใชรถยนตอัตโนมัติ เพราะ

จะไดไมยุงยากในการเขาเกียร เปนตน  

 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motive) แบงออกได  ดังนี้ 

  3.1 การเอาอยาง (Emulation) เชน เมื่อเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือเพื่อนบาน

ใกลเคียงมีอะไรเดน ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหามาซ้ือมาบางเพื่อไมใหนอยหนาเขา เปนตน 

  3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชน ตองการแตงตัวดวยเส้ือผาที่

ทันสมัยหรือนําแฟช่ันเพื่อแสดงจุดเดนไมซ้ําแบบใคร เปนตน  

  3.3 ตองการการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับ

พวกตองการจุดเดนเปนเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกวาคนอื่นเขาซ้ือกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่ชื่นชอบ เปนตน 

  3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจที่เกิดผูซื้อตองการความ

สะดวกสบายในการทํางานที่เปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน 

  3.5 ตองการความสําราญเพลินเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เปน

แรงจูงใจที่เกิดจากผูซื้อตองการความสนุกสนานเพลินเพลิน เชน การซื้อวิทยุมาฟง เปนตน 

  3.6 ความทะเยอะทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหยิ่ง ถือดี หรือความ

ปรารถนาเก่ียวกับศักด์ิศรีเกียรติคุณ เชน ชอบซื้อรถขนาดใหญ เพื่อใหสังคมยอมรับวาเปนคนมี

เกียรติ เปนตน 

 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) เกิดจาก

สาเหตุดังตอไปนี้ 

  4.1 ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory Services) 

  4.2 ราคายอมเยาวสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 

  4.3 ทําเลที่ต้ังของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 

  4.4 มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of Assortments) เชน หางสรรพสินคา 

เซ็นทรัล เปนตน 

  4.5 ชื่อเสียงของราน (Goodwill or Image) ดีเปนที่เชื่อถือได 
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  4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เชน การเคยซ้ือสินคาจาก

รานใดรานหนึ่งมานานแลว เปนตน 
 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) ไดอธิบาย ความหมายของธรรมชาติของแรงจูงใจไววา 

แรงจูงใจเปนส่ิงที่อยูเบ้ืองหลังการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ (Nature of 

Motive) ของมนุษยประกอบดวย 

 1. แรงจูงใจที่มีพื้นฐานมาจากความตองการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจ

เกิดข้ึนจากความตองการ ซึ่งความตองการแบบนี้มีก็ได หรือไมมีก็ไดซึ่งไมจัดเปนแรงจูงใจ เม่ือไรที่

ความตองการมีความรุนแรงข้ึน จนเกิดความตึงเครียด และกลายเปนแรงจูงใจข้ึนมา 

 2. แรงจูงใจเปนความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration) 

 3. การมุงหมายความสําคัญไปที่เปาหมาย (Goal - Directed) คือ การพยายามที่จะ

แกไขปญหาตาง ๆ ซึ่งจะตองมีทิศทางที่แนชัด และทิศทางที่วานั้น จะตองมุงตรงเขาสูเปาหมาย

ของชีวิตเปนการรวมพลัง 

 4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) เม่ือพยายามจะรวมพลัง 

รวมความพยายามตาง ๆ ทั้งหลายเพื่อจะบรรลุเปาหมาย ที่เราตองการจะแกไขใหได การจูงใจเปน

ส่ิงกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก 
 ทฤษฎีอีอารจี (ERG Theory)  
 ทฤษฎีอีอารจีแบงความตองการหรือแรงจูงใจของมนุษยออกเปนข้ัน ๆ และความ

ตองการของมนุษยเริ่มตนที่ขั้นตนกอนเชนเดียวกับทฤษฎีลําดับขั้นความตองการหรือการจูงใจ

ของมาสโลว (Alderfer, อางถึงใน สาคร  สุขศรีวงศ 2552 : 167) แตทฤษฏีนี้แบงความตองการ

ของมนุษยออกเปนเพียง 3 ข้ัน  ไดแก 

 1. ความตองการการอยูรอด (Existence Needs) เปนความตองการข้ันแรกสุด ที่

จําเปนในการอยูรอดของชีวิต ไดแก ความตองการอาหาร น้ํา ที่อยูอาศัย เส้ือผา สภาพแวดลอมใน

การทํางานที่ดี คาตอบแทนและผลประโยชนเกื้อกูลตาง ๆ ความตองการเพื่อดํารงชีพนี้เทียบไดกับ

ความตองการทางดานรางกายและความตองการทางดานความปลอดภัยของมาสโลวนั่นเอง 

 2. ความตองการความสัมพันธ (Relatedness Needs) เปนความตองการในเรื่อง

ตาง ๆ ซึ่งเกี่ยวพันกับมนุษย เชน การมีเพื่อนมีทีมงาน มีครอบครัว มีกิจกรรมทางสังคม การไดรับ

การยอมรับจากผูอ่ืนตองการเปนผูนํา เปนหัวหนา เปนผูตาม เปนตน 
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 3. ความตองการเติบโตกาวหนา (Growth Needs) เปนความตองการที่จะพัฒนา

ตนเองใหมีความเจริญกาวหนา ตองการเปนผูมีความคิดริเร่ิม บุกเบิก และใชศักยภาพของตนเองที่

มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด รวมทั้งไดรับความสําเร็จในชีวิต 

  ทฤษฎีนี้ระบุวา หากมนุษยไดรับการตอบสนองความตองการในข้ันตนแลว ความ

ตองการก็จะพัฒนาไปสูข้ันถัดไป (Satisfaction – Progression Principle) แตหากความตองการ

ในข้ันถัดไปไมไดรับการตอบสนอง มนุษยก็จะถอยความตองการกลับลงมาสูข้ันกอนโดยละทิ้ง

ความตองการขั้นถัดไปโดยปริยาย (Frustration – Regression Principle) 

 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีอีอารจี ทําใหทราบวา ทฤษฎีอีอารจี ประกอบดวย ปจจัย

ดานความตองการการอยูรอด ความตองการความสัมพันธ ความตองการเติบโตกาวหนา ซึ่งเปน

แรงผลักดัน จูงใจ ที่มีผลตอผูบริโภค (ผูเลน) ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ที่ผูบริโภค (ผูเลน) 

มักปรารถนาใหตัวเองไดรับเมื่อทําการเลนเกมออนไลน  ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดทฤษฎี

อีอารจี มาใชในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขต

ดินแดง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในฐานะตัวแปรตนดานความตองการทางสังคม ความตองการ

การยกยองในกรอบแนวคิดการวิจัย 
 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว 
 อับราฮัม มาสโลว (Maslow, อางถึงใน สาคร สุขศรีวงศ 2552 : 165 - 166) คนหาวิธีที่

จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดยความตองการบางอยาง ณ. เวลาหนึ่ง ทําไมคนหนึ่งจึง

ทุมเทเวลาและพลังงานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความปลอดภัยของตนเอง แตอีกคนหนึ่งกลับทํา

ส่ิงเหลานั้นเพื่อใหไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน คําตอบของมาสโลวคือ ความตองการของ

มนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากส่ิงที่กดดันมากที่สุด ไปถึงนอยที่สุด ลําดับข้ันความตองการของ

มาสโลว แสดงดังรูปที่ 2.1 ดังนี้ 
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ความ 

ตองการใหตน 

ประสบความสําเร็จ 

ความตองการการยกยอง 

 

ความตองการทางสังคม 

 

ความตองการความปลอดภัย 

 

ความตองการทางดานรางกาย 

 
 

ภาพที่ 2   ลําดับข้ันความตองการของ มาสโลว 

ที่มา :  สาคร  สุขศรีวงศ, การจัดการจากมุมมองนักบริหาร (กรุงเทพฯ :  จี พี ไซเบอรพรินท,  

2552), 166. 

 

 1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการพื้นฐาน

ของรางกายเพื่อการอยูรอด เชน ความตองการปจจัยส่ี ความตองการพักผอน และความตองการ

ทางเพศ สินคาที่ตอบสนองความตองการทางดานรางกายของผูบริโภค ไดแก อาหาร น้ํา 

เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค สินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิตทั้งหมด 

 2. ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) เปนความตองการที่เหนือกวา ความ

ตองการเพื่อการอยูรอดซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงข้ึน เชน ตองการความ

มั่นคงในหนาที่การงาน  ความตองการที่จะไดรับการปกปองคุมครองจากอันตรายตาง ๆ สินคาที่

ตอบสนองความตองการในดานนี้  ไดแก  สินคาที่สรางความมั่นใจ  การประกันชีวิต  เคร่ืองชวย 

ตัดไฟ เปนตน 

 3. ความตองการทางสังคม (Social needs) หรือความตองการความรัก และการ

ยอมรับ (Love and belongingness needs) เชน ความตองการทั้งในแงของการให และการไดรับ

ซึ่งความรักความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ สินคาที่

สามารถตอบสนองความตองการในดานนี้ไดแก ของขวัญ เคร่ืองแบบ เปนตน 
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 4. ความตองการการยกยอง (Esteem needs) อาจเปนความตองการ การยกยอง

สวนตัว (Self esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเปน

ความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการไดรับความเคารพ

นับถือ ความสําเร็จ ความรู ศักด์ิศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคม 

สินคาที่สนองความตองการในดานนี้  ไดแก บานหรูหรา รถยนตราคาแง แหวนเพชร เฟอรนิเจอร

ราคาแพง เปนตน 

 5. ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self-actualization needs) เปนความ

ตองการข้ันสูงสุดของแตละบุคคล ที่ตองการไดรับการยกยองเปนพิเศษ เชน ความตองการเปน

บคุคลสําคัญในสังคม เปนนักกีฬาที่มีความสามารถ มีชื่อเสียง นักรอง นักแสดง เปนตน 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ทําใหทราบวา ปจจัยของทฤษฎี

แรงจูงใจของมาสโลวที่ประกอบดวย ความตองการทางดานรางกาย ความตองการความปลอดภัย 

ความตองการทางสังคม ความตองการการยกยอง ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ มีผล

ตอผูบริโภค (ผูเลน) ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ที่ผูบริโภค (ผูเลน) มักปรารถนาใหตัวเอง

ไดรับเมื่อทําการเลนเกมออนไลน  ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว มา

ใชในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในฐานะตัวแปรตนดานความตองการทางสังคม ความตองการการยกยอง 

ในกรอบแนวคิดการวิจัย 
 ทฤษฎีจิตวิเคราะห 
 ทฤษฎีนี้เปนแนวความคิดของ ซิกมัน ฟรอยด (Sigmund Freud) นักจิตวิทยาชาว

ออสเตรีย  ซึ่งไดรับการขนานนามวาเปนบิดาแหงจิตวิเคราะห ฟรอยดไดแบงจิตของมนุษยออกเปน 

3 ระดับ คือ จิตสํานึก (Conscious) คือ ระดับของจิตที่ผูแสดงพฤติกรรมทราบ และรูตัว วาตนเอง

กําลังคิด และแสดงพฤติกรรมอยางไร 

 จิตกอนสํานึก (Pre-conscious) คือ ระดับของจิตที่อยูลึกลงไปเปนส่ิงที่จะดึงข้ึนมาอยู

ในระดับจิตสํานึกไดงายถาหากมีความจําเปนหรือความตองการ เชน พฤติกรรมการแสดงความ

รับผิดชอบเม่ือตนเองกระทําส่ิงที่ผิด 

 จิตใตสํานึก (Unconscious) คือ ระดับของจิตที่อยูในสวนลึกภายในจิตใจ จะดึงข้ึน

มาถึงระดับจิตสํานึกไดยาก แตส่ิงที่อยูในระดับไรสํานึกก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรม นอกจากนี้ฟรอยด

ยังเปนคนแรกที่ไดใหความคิดเกี่ยวกับแรงผลักดันไรสํานึก หรือแรงจูงใจไรสํานึกวาเปนสาเหตุ

สําคัญของพฤติกรรม และมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพของมนุษย (Freud, อางถึงใน สุรางค โควตระกูล 

2545 : 32 - 39) โดยที่บุคลิกภาพของคนเรานั้นมีองคประกอบอยูดวยกัน 3 สวน คือ 
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 1. อิด (Id) เปนสวนหนึ่งของบุคลิกภาพที่ติดตัวเรามาต้ังแตเกิด แตเปนสวนที่เปนจิต

ไรสํานึก มีหลักการที่จะสนองความตองการจองตนเองเทานั้น และเปาหมายก็คือ ความพึงพอใจ 

อิด จะผลักดันให  Ego ประกอบในส่ิงตาง ๆ ตามที่ อิด ตองการ 

 2. อีโก (Ego) เปนสวนที่อยูในการควบคุมจิตสํานึกของแตละบุคคล จะทําหนาที่คอย

ตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยางหยาบ (Id) และการ

แสดงออกของพฤติกรรมที่สอดคลองกับสังคมและวัฒนธรรม (Super Ego) อีโกจะเปนการรวมเอา

การรับรูและกระบวนการทางความคิดหรือความเขาใจทางสังคมเขาดวยกันกับความตองการข้ัน

พื้นฐาน ซึ่งจะนําไปสูสวนที่แสดงออกอยางเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล และการยอมรับของ

สังคม 

 3. ซุปเปอรอีโก (Super Ego) คือ การแสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมที่ใช

เพื่อกําหนดเงื่อนไขทางดานจริยธรรมของพฤติกรรม ซุปเปอรอีโกจะเปนตัวควบคุมความตองการ

ของอิด ใหแสดงออกมาในดานความดีงาม ศีลธรรมและจรรยาบรรณ เปนสวนของมโนธรรมหรือ

จิตสํานึก ซึ่งนําไปสูความละอายหรือความเกรงกลัวตอบาปกรรมโดยทั่วไป 

 ฟรอยด ยังกลาวดวยวา องคประกอบของการพัฒนาการทางบุคลิกภาพเปล่ียนแปลง

อยูตลอดเวลา ซึ่งจะข้ึนอยูกับปจจัยดังตอไปนี้ 

 1. วุฒิภาวะ ซึ่งหมายถึง ข้ันพัฒนาการตามวัย 

 2. ความขับของใจที่เกิดข้ึนจากความสมหวัง หรือ ความผิดหวัง เมื่อมีปฎิสัมพันธกับ

ส่ิงแวดลอมภายนอก 

 3. ความขับของใจอันเนื่องมาจากความขัดแยงภายใน 

 4. ความไมพรอมของตนเอง ทั้งทางดานรางกาย ดานเชาวปญญา และการขาด

ประสบการณ 

 5. ความวิตกกังวล เนื่องมาจากความกลัว หรือ ความไมกลาของตนเอง 

 เปนที่เชื่อกันวา ความขับของใจเปนพื้นฐานสําหรับพัฒนาการทางบุคลิกภาพ แตถา

บุคคลใดเกิดมีความขับของใจในระดับที่สูงเกินไป ทําใหมีปญหา และกอใหเกิดกลไกในการปองกัน

ตนเอง ตามมาอีกดวย ซึ่งเปนวิธีการปรับตัวในระดับจิตใตสํานึก กลไกในการปองกันตนเองมักจะ

เปนส่ิงที่คนทั่วไปนําไปใชในชีวิตประจําวัน อันจะเกิดข้ึนกับบุคคลปกติทุกวัย ต้ังแตเด็กจนถึงวัย

ชรา เราสามารถแบงประเภทของกลไกในการปองกันตัวเองได  ดังนี้ 

 1. การเก็บกด (Repression) 

 2. การปายความผิดใหแกผูอ่ืน (Projection) 
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 3. การหาเหตุผลเขาขางตนเอง (Rationalization) 

 4. การถดถอย (Regression) 

 5.  การแสดงปฏิกิริยาตรงขามกับความปรารถนาที่แทจริง (Reaction Formation) 

 6. การสรางวิมานในอากาศ หรือ การฝนกลางวัน (Fantasy or Day Dreaming) 

 7. การแยกตัว (Isolation) 

 8. การหาส่ิงทดแทน (Displacement) 

 9. การเลียนแบบ (Identification) 

 จากการศึกษา แนวคิดทฤษฎีจิตวิเคราะห ของฟรอยด ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจัย

ทางดานแรงจูงใจ ความนึกคิดพื้นฐานทางดานจิตใจของมนุษยนั้น ประกอบดวย อิด อีโก ซูเปอรอี

โก ซึ่งอยูภายใตจิตสํานึกของบุคคล  และแรงผลักดันไรสํานึก หรือแรงจูงใจไรสํานึก เปนสาเหตุ

สําคัญของพฤติกรรม และมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพของมนุษย โดยแสดงออกมาเปนพฤติกรรมของ

บุคคลนั้น ๆ ทําใหสงผลตอผูบริโภค(ผูเลน) ในการแสดงพฤติกรรม ที่เกี่ยวของกับการเลือกเติมเงิน

เกมออนไลน ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดทฤษฎีจิตวิเคราะห ของฟรอยด  มาใชในการศึกษา

เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ในฐานะตัวแปรตนดานทัศนคติ ในกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค  
 1. กระบวนการของพฤติกรรม และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค 
  พิบูล ทีปะปาล (2545 : 151) กลาวไววา กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่ง

อยางใดออกมาจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกลาวจะเปนตัวกระตุน เรง

เราจิตใจทําใหเกิดความตองการ และจากความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมใน

ที่สุด ซึ่งมีลักษณะเปนข้ันตอน หรือเปนกระบวนการ เรียกวา “กระบวนการของพฤติกรรม” 

(Process of Behavior) กระบวนการของพฤติกรรมมนุษยจึงมีลักษณะคลายคลึงกัน ดังนี้ 

  1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is Caused) คือ 

การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้น จะตองมีสาเหตุทําใหเกิด และส่ิงซึ่ง

เปนสาเหตุนั้น คือ ความตองการที่เกิดข้ึนในตัวคนนั่นเอง 

  2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะตองมีส่ิงจูงใจ หรือแรงกระตุน (Behavior is 

Motivated) คือ เมื่อคนมีความตองการเกิดข้ึนแลว คนก็จะปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น 

จนกลายเปนแรงกระตุน หรือแรงจูงใจ ใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่

เกิดข้ึน 
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  3. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is Goal-Directed) ซึ่ง

หมายความวาการที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย

ปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทาง ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอน เพื่อใหบรรลุผล

สําเร็จแหงความตองการของคน 

  แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะ คลายคลึงกัน แตรูปแบบของ

พฤติกรรมของคน (Behavior Patterns) ที่แสดงออกในสถานการณตาง ๆ ที่บุคคลเผชิญมีลักษณะ

แตกตางกัน ทั้งนี้เกิดจากสาเหตุหลายปจจัย ตามที่ ศุภร เสรีรัตน (2537, อางถึงใน พิบูล ทีปะปาล 

2545 : 152 - 153) ไดอธิบายไววามีปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค 2 ประการ คือ 

  1. ปจจัยที่มีอยูภายในบุคคล (Internal Variables) จะเปนตัวควบคุมกระบวนการ

คิดภายในทั้งหมดของผูบริโภค ประกอบดวย 

   1.1 ความตองการของผูบริโภค หมายถึง ส่ิงที่จําเปนใด ๆ สําหรับรางกายทาง

กายภาพ และจิตใจ 

   1.2 แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมี

การกระทํา หรือพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน 

   1.3 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยที่สราง

ข้ึนภายในตัวของบุคคล ทําใหบุคคลแตละบุคคลแตกตางไปจากคนอ่ืน ๆ  

   1.4 การเรียนรู  หมายถึง การมีความรูในบางส่ิงบางอยางไดโดยผานประสาท

ทั้ง 5 ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยยอย คือ 

    1.4.1 การรับรู หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีตอส่ิงของหรือ

ความคิดที่สังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามที่ถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานประสาท

สัมผัสทั้ง 5 

    14.2 ทัศนคติ หมายถึง กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกที่มีอยูภายในตัวของ

มนุษยหรือความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

    1.4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของ

ผูบริโภคการตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึน

ของสัญชาตญาณ 

  2. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (External Variables) บุคคลจะไดรับอิทธิพล

จากส่ิงแวดลอมอยูตลอดเวลา ปจจัยภายนอกของบุคคลมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคสามารถ

แบงออกไดเปน 5 ปจจัยคือ 



  30 

   2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) หมายถึง อิทธิพลอันเกิดจาก

สมาชิกภายในครอบครัว 

   2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) หมายถึง อิทธิพลที่เกิดจากการ

ติดตอกันของบุคคลทุกคน กัลปบุคคลอ่ืน ๆ นอกเหนือไปจากครอบครัว และธุรกิจ 

   2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึง การติดตอโดยตรง

ของบุคคลที่มีตอธุรกิจ ไมวาจะเปน ณ สถานที่ของรานคา หรือผานทางการขายโดยใชตัวบุคคล 

และการโฆษณาก็ตาม 

   2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) หมายถึง ความเชื่อที่มีอยูใน

ตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคม ที่ไดมีการพัฒนาข้ึนอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 

   2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจ และอิทธิพลของรายได (Economic or Income 

Influences) หมายถึง ขอกําหนดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปแบบของตัวเงิน 

และปจจับอ่ืนที่เกี่ยวของ 

  จากการศึกษา แนวคิด  กระบวนการของพฤติกรรม และปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค 

ทําใหทราบวา ความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรม และปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยที่อยูภายในบุคคล และ ปจจัยที่อยูภายนอกบุคคล ซึ่งมีสวนสําคัญ 

และสงผลตอผูบริโภค(ผูเลน) ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิด 

กระบวนการของพฤติกรรม และปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค มาใชในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผล

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในฐานะตัว

แปรตน ดานทัศนคติ ในกรอบแนวคิดการวิจัย 

 2. ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนั้นมีความแตกตางกันอยางมาก โดยปกติการตัดสินใจ

ซื้อที่มีความซับซอนมากมักจะมีผูมีสวนรวมในการซื้อ และทําดวยความรอบคอบมากขึ้น (Kotler, 

อางถึงใน วารุณี ต้ังติวงศวาณิช และคณะ 2552 : 78-79) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค สามารถ

แบงไดเปน 4 ประเภท โดยพิจารณาจากระดับความทุมเท ความพยายามของผูซื้อ และระดับของ

ความแตกตางระหวางตราผลิตภัณฑ  

  2.1 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior) 

   ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน เมื่อผูบริโภคไดทุมเท และมีความ

พยายามอยางสูงในการซื้อสินคา และรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกันอยางมาก 

ผูบริโภคจะทุมเทความพยายามมากเมื่อตองการซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง มีความเส่ียงในการซื้อ 
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หรือ เปนผลิตภัณฑที่มีการซ้ือไมบอย และเปนส่ิงที่แสดงถึงตัวผูใช โดยผูบริโภคจะมีการเรียนรู 

ศึกษาอยางมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองการ 

   พฤติกรรมการซ้ือของผูซื้อจะผานข้ันตอนการเรียนรู โดยเร่ิมจากการพัฒนา

ความเชื่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ ไปสูการสรางทัศนคติ และทําการเลือกซื้อในทายที่สุด 

  2.2 พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย (Dissonance reducing buying behavior)  

   พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายาม

สูงในการซ้ือสินคาราคาแพง ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอย หรือผลิตภัณฑที่มีความเส่ียงในการซื้อ แต

ผูบริโภครับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางไมมากนัก ตัวอยางเชน การเลือกซ้ือสินคาที่มี

ราคาแพง แตมีตราสินคาใหเลือกสําหรับสินคาชนิดนี้อยูหลากหลาย ซึ่งผูซื้อจะพิจารณาสินคาใน

ราคาระดับใกลเคียงกัน จากหลาย ๆ ตราสินคา หลังจากนั้นผูซื้อจะทําการตัดสินใจซื้ออยาง

รวดเร็ว ซึ่งผูซื้ออาจซ้ือเพราะราคาเหมาะสม หรือสามารถหาซ้ือไดสะดวก เปนตน 

  2.3 พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย (Habitual buying behavior) 

   พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย เกิดข้ึนภายใตสถานการณที่ผูซื้อมีความทุมเท 

พยายามตํ่าในการซ้ือสินคา และเห็นวาแตละตราผลิตภัณฑ มีความแตกตางกันไมมากนัก เชน 

การซื้อน้ํา ผูบริโภคมีความพยายามนอยในการซื้อน้ํา เพราะผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาในราน

และหาตราผลิตภัณฑนั้นไดงาย ผูบริโภคที่ซื้อตราเดิมถือเปนการซ้ือที่ติดเปนนิสัยมากกวาซื้อ

เพราะมีความภักดีสูง ผูบริโภคมักทุมเทความพยายามนอยกับสินคาที่มีราคาตํ่า และเปนสินคาที่

ซื้อบอย 

   พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยนั้น จะไมเปนไปตามลําดับการสรางความเช่ือ 

การสรางทัศนคติไปสูการเกิดพฤติกรรม ผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูล ประเมินลักษณะของตรา

ผลิตภัณฑมากนัก รวมทั้งไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะซ้ือ ผูบริโภคมักไดรับขอมูล

จากการดูโทรทัศน หรืออานนิตยสาร การที่มีโฆษณาซํ้า ๆ เปนการสรางความคุนเคยในตรา

ผลิตภัณฑ (Brand familiarity) มากกวาเพื่อสรางความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ (Brand 

conviction) ผูบริโภคไมมีทัศนคติที่มั่นคงตอตราผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคมักเลือกตราจาก

ความคุนเคย เพราะมีความพยายามหรือความตองการในการซื้อไมสูงนัก ผูบริโภคอาจจะไม

ประเมินทางเลือกหลังการซื้อ ดังนั้นกระบวนการซื้อเกี่ยวของกับความเช่ือในตราผลิตภัณฑ ที่เกิด

จากการเรียนรูโดยการรอรับขาวสาร ตามดวยพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งอาจจะมีการประเมินตามมา

หรือไมก็ได 
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  2.4 พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety seeking 

buying behavior) 

   ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย จะเปน

ผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามตํ่าในการซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง

กันมาก ในกรณีนี้ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑบอย ตัวอยางเชน เม่ือทําการ

ซื้อคุกกี้  ผูบริโภคอาจจะมีความเชื่อบางอยาง  เลือกตราผลิตภัณฑโดยไมมีการประเมิน 

เปรียบเทียบระหวางตราผลิตภัณฑที่บริโภคอยู และตราผลิตภัณฑอ่ืน ๆ แตผูบริโภคอาจจะซ้ือตรา

อ่ืนเมื่อรูสึกเบ่ือหรือ พยายามทดลองตราอ่ืนที่แตกตาง การเปลี่ยนตราผลิตภัณฑที่เกิดข้ึนเปน

เพราะผูบริโภคตองการหาความหลากหลายมากกวา  ผูบริโภคเกิดความไมพอใจกับผลิตภัณฑตรา

สินคาเดิม 

   จากการศึกษาแนวคิด  ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทําใหทราบวา 

ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ประกอบดวย พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน พฤติกรรมการ

ซื้อแบบลดความสงสัย พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย  และพฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหา

ความหลากหลาย มีสวนสําคัญสําหรับ ธุรกิจเกมออนไลน และสงผลตอผูบริโภค(ผูเลน) ในการ

เลือกเติมเงินเกมออนไลน ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิด ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

มาใชในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในฐานะตัวแปรตน ดานทัศนคติ ในกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ที่สามารถ

ควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้และใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการ และ

สรางความพึงพอใจแกลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Kotler, อางถึงใน วารุณี ต้ังติวงศวาณิช และ

คณะ 2552 : 21 - 25) อันจะประกอบดวยเคร่ืองมือ  ดังตอไปนี้  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่องคกรเสนอขายตอผูบริโภค เพื่อสนองความ

ตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 

ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย สินคา การบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคลทั้งนี้ 

ผลิตภัณฑตองมีประโยชน มีคุณคา ในสายตาของผูบริโภค จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย

ได และการกําหนดกลยุทธผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
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  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 

  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ 

  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลยอมจายเพื่อใหไดมาสําหรับส่ิงที่ตองการ ซึ่ง

แสดงเปนมูลคาในรูปของเงินตรา ดังนั้นลักษณะของราคาก็คือ ราคาเปนมูลคาของสินคาและ

บริการ, ราคาเปนจํานวนเงินและส่ิงอ่ืนที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ และบริการ ดังนั้น

แลวจึงอาจกลาวไดวา ราคาเปนส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึ่งจึง หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑนั้นหนึ่งหนวยในรูปของตัวเงิน คําที่มีความหมาย

เกี่ยวของกับราคาก็คือ คําวามูลคา และอรรถประโยชน 

  2.1 มูลคา คือ การวัดเชิงปริมาณของมูลคาผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจผลิตภัณฑเกิดการ

แลกเปล่ียน ขอแตกตางระหวางราคา และมูลคาก็คือ ราคาจะแสดงมูลคาของสินคาตอหนึ่งหนวย

เสมอ แตมูลคาจะแสดงมูลคาของสินคาในรูปหนึ่งหนวย หรือมากกวาก็ได  

  2.2 อรรถประโยชน คือ คุณสมบัติของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของมนุษยใหพอใจ ความสามารถในการสนองความตองการใหเกิดความพอใจก็คือมูลคา

ผลิตภัณฑที่สามารถวัดออกมาในรูปราคา ดังนั้นในการต้ังราคาจําเปนตองพิจารณาถึง

อรรถประโยชนของสินคานั้น กลาวคือพิจารณาถึงคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาโดยพยายามสราง

มูลคา (Value added) ใหสูงข้ึนในสายตาของผูซื้อ กลาวคือ จุดเร่ิมตนของการตั้งราคาผลิตภัณฑ

ตัวใดก็ตาม ตองวิเคราะหถึงอรรถประโยชนของผลิตภัณฑซึ่งก็คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้นที่

สามารถสนองความพอใจของมนุษยได โดยพิจารณาคุณสมบัติเหลานั้นวาจะสรางมูลคาเทาใดใน

สายตาของลูกคา แลววัดเปนมูลคาออกมาในรูปของสินคาตอหนวย 

 3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ที่ใชเพื่อเคลื่อนยายสินคา และบริการจากองคกรไปยังตลาด 

เปนกิจกรรมที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย และมีโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย 

สถาบันการตลาด (Marketing institution) การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

  3.1 ชองทางการจัดจําหนายทางตรง (Channel of distribution) หมายถึง เสนทาง

ที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด ชองทางการจัดจําหนาย

อาจประกอบดวย ผูผลิต คนกลางที่เกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนาย และผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม 
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  3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของ

กับการเคล่ือนยายตัวสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง 

การขนสง และการเก็บรักษาตัวสินคาภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง และระบบชองทางการจัดจําหนาย

ของธุรกิจนั้น การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ คือ 

   3.2.1 ทําเลที่ต้ังคลังสินคา และการคลังสินคา 

   3.2.2 การจัดการวัสดุ 

   3.2.3 การควบคุมสินคาคงเหลือ 

   3.2.4 การดําเนินงานเกี่ยวกับคําส่ังซื้อ 

   3.2.5 การขนสง 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูขาย 

และผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง

อาจเลือกใชเพียงหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือรวมกันตามหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบ บูรณา

การ (Integrated marketing communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา 

ผลิตภัณฑและคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน เคร่ืองมือในการสงเสริมประกอบดวย 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคา หรือ

บริการโดยไมใชพนักงานขาย และตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาจึงมี

ลักษณะเฉพาะ คือ เปนการเสนอขายสินคา บริการ หรือความคิดโดยผานการใชส่ือ และตองการ

จายเงินคาส่ือใหแกผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาเปนการนําคําพูด ภาพ เสียงและการส่ือสาร

ประเภทตาง ๆ มาจัดเปนองคประกอบที่มีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันก็ตองสรางความแตกตาง

ใหกับสินคาหรือบริการใหมีลักษณะพิเศษ เหมาะสําหรับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิด

ความพอใจและมีความตองการในสินคาหรือบริการ 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 105-106) ไดแบงหนาที่ของการโฆษณา (Function 

of advertising) ออกเปนดานตาง ๆ ดังนี้ 

   1.  หนาที่การตลาด (Marketing function) การโฆษณาทําหนาที่เปนสวน

ประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย สินคา ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหลูกคาซ่ึงจะนําไปสูการสรางยอดจําหนาย และ

ผลกําไร 

   2. หนาที่ในการติดตอส่ือสาร (Communication function) การโฆษณาเปน

การติดตอส่ือสารระหวางผูเสนอขาวสาร และผูรับขาวสาร เพื่อแจงขาวสารใหเกิดความตองการ

หรือเพื่อสรางทัศนคติที่ดีแกกลุมเปาหมาย 
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   3. หนาที่ใหความรู (Knowledge function) การโฆษณาถือเปนการใหความรู

เกี่ยวกับการใชสินคา หรือบริการ เพื่อใหทราบวาสินคาหรือบริการนั้น ทําใหคุณภาพชีวิตของ

มนุษยมีความเปนอยูดีข้ึน 

   4. หนาที่ดานเศรษฐกิจ (Economic function) การโฆษณาเปนเคร่ืองมือใน

การสรางยอดจําหนาย และผลกําไร ทําใหธุรกิจดําเนินไปดวยดี เกิดการขยายตัวในการลงทุน และ

การสรางงาน ซึ่งเปนผลใหระบบเศรษฐกิจโดยรวมดีข้ึน 

   5. หนาที่ดานสังคม (Social function) การโฆษณามิไดมุงผลในการขาย

สินคาเทานั้น มีการโฆษณาจํานวนมากที่คํานึงถึงความรับผิดชอบที่มีตอสังคม มีผลตอการพัฒนา

ดานสังคม และวัฒนธรรม การโฆษณาจึงมีสวนชวยในการปรับปรุงในมาตรฐานการดํารงชีวิตของ

บุคคลในสังคม จะเห็นไดวาการโฆษณาทําหนาที่เสนอขาวสารที่มีประสิทธิภาพ ผานส่ือมวลชนไป

ยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อแจงขาวสารสรางความจูงใจ และทัศนคติที่ดีใหแกหนวยงานทําให

เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจซ่ึงสงผลใหคุณภาพชีวิตของบุคคลในสังคมมีมาตรฐานที่ดี 

  4.2 การขายโดยใชพนังงาน (Personal selling) เปนการติดตอส่ือสารขอมูลโดย

ใชบุคคลเพ่ือจูงใจใหซื้อบางส่ิง เปนการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา เปนการติดตอส่ือสาร

แบบ 2 ทาง เปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดย

พนักงานขายแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

   4.2.1 พนังงานขายที่ใหบริการในการขาย  

   4.2.2 พนักงานขายที่ชวยใหเกิดการขายเพิ่มข้ึน 

  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจในระยะส้ัน

เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคา หรือขายผลิตภัณฑใหมากข้ึนเปนกิจกรรมกระตุนการซ้ือของ

ผูบริโภคนอกเหนือจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการขายโดยใชพนักงานขายกิจกรรม

เหลานี้ไดแก การลดราคา การแลกซื้อ การแจกของตัวอยาง การแถมสินคา เปนตน จะทําให

ผูบริโภคเกิดการกระตือรือรนในการซ้ือสินคา หรือใชบริการในตรายี่หอนั้น ๆ การสงเสริมการขายมี 

3 รูปแบบคือ 

   4.3.1 การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

   4.3.2 การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 

   4.3.3 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

  4.4 การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการส่ือสารแนวคิด ขาวสารขอเท็จจริง

ระหวางหนวยงาน สถาบัน กับประชาชนเพื่อสรางความสัมพันธอันดีตอกัน การประชาสัมพันธจึง

อยูบนรากฐานของการสรางความเขาใจอันดีระหวางหนวยงาน หรือสถาบันกับผูมีสวนเกี่ยวของ 
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หนวยงานหรือสถาบันก็ตองมีการเผยแพรขาวสารใหประชาชนหรือผูเกี่ยวของทราบ และรับฟง

ความคิดเห็นของประชาชนเพื่อใหเกิดความเขาใจ ยอมรับ รวมมือ ศรัทธา อันจะบังเกิดผลดีตอ

การดําเนินงานดวยความราบร่ืน ปราศจากปญหาขอยุงยากตาง ๆ ดังนั้น ในการโฆษณาจะตองมี

แผนงานที่สอดคลองกับแผนงานการประชาสัมพันธ และแกนของสาระที่จะนําเสนอของโฆษณาก็

ตองเปนส่ิงที่สอดคลองกับการประชาสัมพันธ 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การติดตอสื่อสารโดยตรงที่

นอกเหนือจากการขายโดยใชพนักงานขายระหวางผูซื้อและผูขาย เปนวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาด

ใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองทันทีทันใด ประกอบกับการขายทาง

โทรศัพท จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ ที่จูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อ 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ทําใหทราบวา สวนประสม

ทางการตลาดที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด มีสวน

สําคัญสําหรับ ธุรกิจเกมออนไลน และสงผลตอผูบริโภค(ผูเลน) ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

ผูวิจัยจึงไดพิจารณานําแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด มาใชในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่

มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตดินแดง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ใน

ฐานะตัวแปรตน ดานสวนประสมทางการตลาด ในกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ขอมูลที่เกี่ยวของ 
 1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร 

  1.1 ที่ต้ังและอาณาเขต 

   เขตดินแดง เดิมเขตดินแดงมีฐานะเปนแขวงดินแดง ในเขตปกครองของเขต

หวยขวาง ตอมาในวันที่  08 ตุลาคม 1พ.ศ. 2536  ไดมีประกาศกระทรวงมหาดไทยรวมพื้นที่แขวง

ดินแดง บางสวนของแขวงสามเสนใน (2เขตพญาไท) และบางสวนของแขวงมักกะสัน (3เขตราชเทวี) 

มาจัดต้ังเปนเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ข้ึน มีผลต้ังแตวันที่ 414 มกราคม 5พ.ศ. 2537 เพื่อประโยชน

ในการปกครอง การบริหารราชการ และการอํานวยความสะดวกแกประชาชนในทองที่เขตดินแดง 

โดยมีที่ต้ังอยูทางฝงตะวันออกของ6แมน้ําเจาพระยาหรือฝงพระนคร มีพื้นที่ 8.4 ตร.กม. มีอาณาเขต 

ติดตอเรียงตามเข็มนาฬิกา (สํานักงานเขตดินแดง 2553) ดังนี้ 

   ทิศเหนือ ติดตอกับ7เขตจตุจักร มี8คลองบางซื่อ คลองพระยาเวิก และคลองนํ้า

แกวเปนเสนแบงเขต  

   ทิศตะวนัออก ติดตอกับ9เขตหวยขวาง ม1ี0ถนนรัชดาภิเษกเปนเสนแบงเขต  



  37 

   ทิศใต ติดตอกับ11เขตราชเทว ีมี12คลองสามเสนเปนเสนแบงเขต  

   ทิศตะวนัตก  ติดตอกับ13เขตพญาไท มี14ถนนวิภาวดีรังสิตเปนเสนแบงเขต  

  1.2 ประชากร  

   ประชากรที่อยูในเขตดินแดง  สวนใหญประกอบอาชีพคาขาย และรับจาง 

สําหรับจํานวนประชากรในพื้นที่ตามหลักฐาน ทะเบียนราษฎร ณ วันที่ 9 กันยายน 2553 มีทั้งส้ิน 

142,807 คน (สํานักงานเขตดินแดง 2553) 

  1.3 การคมนาคม 

   ทางสายหลักในพืน้ทีเ่ขตดินแดง ไดแก  

   ถนนรัชดาภิเษก  

   ถนนอโศก-ดินแดง  

   ทางสายรอง ไดแก 

   ถนนประชาสงเคราะห  

   ถนนประชาราษฎรบําเพ็ญ  

   ถนนสุทธิสารวินิจฉัย  

   ถนนประชาสุข (สุทธิสาร แยก 1)  

   ถนนมิตรไมตรี  

   ถนนมิตรไมตรี 1  

   ถนนดินแดง 1  

   ถนนจตุรทิศ 

 2. ขอมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

  2.1 ประวัติมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

   มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ต้ังข้ึนคร้ังแรก เมื่อ พ.ศ. 2483 สํานักงาน

หอการคาไทยตึกพาณิชยภัณฑ ถนนศรีอยุธยา สนามเสือปา โดยในคร้ังนั้นใชชื่อ "วิทยาลัยการคา"

เปดรับผูสําเร็จการศึกษา ชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 และมีหลักสูตรการศึกษา 6 เดือน และ 2 ป มี

นักศึกษาประมาณ 300 คน หลักสูตรการสอนของวิทยาลัยการคา นับวาทันสมัยอยางยิ่ง เพราะ

ดําเนินตามหลักสูตร ของหอการคาแหงกรุงลอนดอน แต วิทยาลัยการคาเปดสอนไดเพียง 1 ป ก็

เกิดสงครามมหาเอเชียบูรพา เปนเหตุใหวิทยาลัยตองปดตัวเอง เนื่องจากการสงคราม และรัฐบาล

ตองการใชสถานที่เปน ที่ต้ัง สํานักงานประสานงานระหวางไทยกับญ่ีปุน วิทยาลัยการคาปดไป

รวม 22 ป กรรมการหอการคาไทยทุกสมัยไดพยายามเปนลําดับที่จะร้ือฟนวิทยาลัยข้ึนใหม

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%A8%E0%B8%81-%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B9%87%E0%B8%8D&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5_1&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87_1&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8&action=edit&redlink=1�
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จนกระทั่ง พ.ศ. 2506 คณะกรรมการหอการคาไทยก็ประสบผลสําเร็จในการเปดวิทยาลัยอีกคร้ังใน

ชื่อ "วิทยาลัยการคา" เชนเดิม  แตไดยายอาคารที่ต้ังมาอยูที่ ณ ที่ทําการของหอการคาไทย เลขที่ 

150 ถนนราชบพิธ เปดรับผูสําเร็จการศึกษา ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย มีหลักสูตรการศึกษา 3 ป 

ซึ่งผูสําเร็จการศึกษาจะไดรับประกาศนียบัตรการคาชั้นสูง การเปดสอนของวิทยาลัยการคาคร้ังนี้ 

อยูภายใตการควบคุมของ พระราชบัญญัติโรงเรียนราษฎร และในวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2508 ที่

ประชุมสภาวิทยาลัยการคา มีมติใหเปล่ียนชื่อวิทยาลัยเปน "วิทยาลัยการพาณิชย" (College of 

Commerce of The Thai Chamber of Commerce) ดําเนินการตามเงื่อนไขมาตรา 28 แหงพระราช 

บัญญัติหอการคา (พ.ศ. 2509) ที่กําหนดใหหอการคาไทยมีหนาที่จัดต้ัง และดําเนินการสถานศึกษา

ที่เกี่ยวกับการคาและเศรษฐกิจ และ ในวันที่ 17 มิถุนายน พ.ศ. 2513 คณะกรรมการวิทยาลัยเอกชน

กระทรวงศึกษาธิการไดอนุญาตใหหอการคาไทย จัดต้ัง "วิทยาลัยการพาณิชย" (College of 

Commerce) อักษรยอ "ว.พณ." (C.C.) เปดสอนหลักสูตร 3 ป ผูสําเร็จการศึกษาจะไดรับ

ประกาศนียบัตรใน 7 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาบริหารทั่วไปธุรกิจระหวางประเทศ เลขานุการ 

การตลาด การบัญชี การคลังการธนาคาร และ สาขาวิชาเศรษฐศาสตรประยุกต ตอมาในวันที่ 2 

กุมภาพันธ พ.ศ. 2514 คณะรัฐมนตรีไดลงมติรับในหลักการใหวิทยาลัยเอกชนดําเนินการสอนได ใน

ระดับเกินกวา 3 ป และวิทยาลัยการพาณิชยไดรับการอนุมัติใหเปดสอน ทั้งหลักสูตรปริญญาตรี 4 

ป ทั้ง 7 สาขาวิชา ในวันที่ 9 มีนาคม พ.ศ. 2516 พรอมกันนี้วิทยาลัยไดขอเปล่ียนชื่อเปน "วิทยาลัย

การคา" อีกคร้ัง ในชื่อภาษาอังกฤษวา College of Commerce อักษรยอ "วค" (C.C.) 

   และเมื่อวันที่ 21 มิถุนายน พ.ศ. 2517 วิทยาลัยการคาโอนมาสังกัดกับ

ทบวงมหาวิทยาลัยพรอมกับ ไดยายมาอยู เลขที่ 126/1 ถนนวิภาวดี รังสิต เขตดินแดง อันเปนสถาน

ที่ต้ังในปจจุบัน เม่ือวิทยาลัยการคาปฏิบัติพันธกิจไดอยางครบถวน ตามเงื่อนไขแหงการเปน

สถาบันการศึกษา ระดับอุดมศึกษาใน วันที่ 24 ตุลาคม พ.ศ. 2527 ทบวงมหาวิทยาลัยไดอนุมัติให

เปล่ียนประเภทสถาบันเปนมหาวิทยาลัย ในช่ือ "มหาวิทยาลัยหอการคาไทย" (The University of 

the Thai Chamber Commerce) อักษรยอ "มกค." (UTCC) (มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 2553) 

  2.2 จํานวนคณะที่เปดสอน และจํานวนนักศึกษา 

   มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดทําการเปดสอนใน 4 หลักสูตรคือ หลักสูตร

ระดับปริญญาตรี หลักสูตรระดับปริญญาโท และหลักสูตรระดับปริญญาเอก และหลักสูตร 

International Program (มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 2553) โดยเปดทําการสอนในคณะตาง ๆ 

ดังนี้ 
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   คณะบริหารธุรกิจ 

   คณะบัญชี 

   คณะเศรษฐศาสตร 

   คณะมนุษยศาสตร 

   คณะวิทยาศาสตร 

   คณะนิเทศศาสตร 

   คณะวิศวกรรมศาสตร 

   คณะนิติศาสตร 

   และจากการสํารวจจํานวนนักศึกษา (สํานักคณะกรรมการอุดมศึกษา 2553) 

เมื่อป พ.ศ. 2550 พบวา มหาวิทยาลัยหอการคาไทย มีจํานวนนักศึกษา ทั้งส้ิน 21,970 คน  

 3. องคประกอบและธุรกิจที่เกี่ยวของกับเกมออนไลน 
  3.1 เกมออนไลน 

   ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547 : 14) ไดใหความหมายลักษณะของเกมออนไลนไว

วา คือ เคร่ืองเลนเกม หรือเคร่ืองคอมพิวเตอรที่มีการลงโปรแกรมสําหรับเลนเกมไวที่เคร่ือง

คอมพิวเตอร ซึ่งอาจจะลงจากแผนซีดี แผนดีวีดี หรือผูเลนทําการดาวนโหลดโปรแกรมเกมลูกขาย 

(Game Client) และทําการติดต้ังลงที่เคร่ืองคอมพิวเตอรที่เรียกวา Client PC ก็ได ซึ่งเคร่ือง

คอมพิวเตอรนั้นจะยังไมสามารถที่จะเลนเกมนั้นได เมื่อตองการจะเลนเกมผูเลนตองทําการเช่ือมตอ

เขาอินเทอรเน็ตโดยจะเปนการหมุนโมเด็ม (Dial-up) หรือใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Broadband 

Internet) เชน  ADSL เปนตน  หรืออาจจะเปนวงจรเชา (Leased Line) ก็ได ซึ่งเมื่อคอมพิวเตอร

ตอเช่ือมเขากับระบบอินเทอรเน็ตเรียบรอยแลว ผูเลนสามารถเรียกโปรแกรมเกมใหทํางานซึ่งจะมี

หนาจอสําหรับ เขาสูระบบเกมออนไลน (Login) และใสรหัสผาน ทั้งนี้ผูเลนจะเปนผูที่กําหนดช่ือและ

รหัสผานเอง ในการ Login นั้น ผูที่จะเลนจะตองสมัครเปนสมาชิก ของผูใหบริการเกมออนไลนนั้น

กอน โดยเขาไปที่เวปไซดของผูใหบริการเกมออนไลน สําหรับเกมออนไลนบางเกมนั้น กอนที่จะเลน

ได ผูเลนตองทําการซ้ือบัตรเติมเวลาเพื่อเติมเวลาสําหรับเลนเกม เมื่อโปรแกรมเกมลูกขายตอเช่ือม

กับแมขาย (Server) เรียบรอยแลว ทาง Server ก็จะทําการตรวจเช็คเวลาในการเลนเกมวามีเวลา

เหลือเพียงพอหรือไม ถาเพียงพอก็จะสามารถเริ่มเลนเกมได ถาไมเพียงพอก็จะตัดการติดตอและ

แจงเตือนผูเลนใหซื้อบัตรเพื่อเติมเวลา เมื่อผูเลนเกมออนไลนแลวเลิกเลน โปรแกรมทางดาน Server 

ก็จะหยุดจับเวลาโดยอัตโนมัติ ซึ่งผูเลนสามารถที่จะเขาไปในเวปไซดของผูใหบริการเพื่อตรวจเช็ค

เวลาที่เหลือได แตในปจจุบันเกมออนไลนสวนมากนิยมใหผูเลนสามารถเลนฟรีไดตลอด แตมี
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เงื่อนไขคือไมสามารถที่จะไดส่ิงของ หรือไอเทม (Item) พิเศษบางอยางภายในเกม ซึ่งถาผูเลน

ตองการที่จะไดไอเทมเหลานั้น ผูเลนจะตองซื้อบัตรเพื่อใหไดแตม หรือเงินภายในเกมออนไลน 

เพื่อที่จะเอาแตมหรือเงินเหลานั้นมาแลกไอเทมที่ตองการแทน 

  3.2 สังคมเกมออนไลน (Community) 

   ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547 : 15 - 17) ไดใหความหมายของสังคมเกมออนไลน

ไววา คือ สังคมที่เกิดจากกลุมผูเลนภายในเกมออนไลน ที่ไดติดตอสัมพันธกันทําใหเกิดเปนสังคม

ออนไลนข้ึน ซึ่งเปนรูปแบบที่คลายกันกับสังคมออนไลนประเภทอ่ืน ๆ เชน เวปบอรด, แชต, หรือ 

IM (Instant Message) แตสังคมเกมออนไลนจะมีความหลากหลายมากกวา เชน 

   1. การพูดคุยกันเหมือนอยูดวยกันในเกม ซึ่งผูเลนอาจจะนําตัวละครมายืน 

หรือนั่งขาง ๆ กัน แลวเปดหนาตางสําหรับคุยกันโดยจะเห็นเฉพาะผูที่คุยอยูดวยเทานัน้ หรืออาจจะ

เปนการจดจําช่ือ ในที่นี้หมายถึง ชื่อหรือฉายาที่ใชภายในเกมออนไลนของเพื่อนในเกมนั้น แลวใช

วิธีคุยกันโดยไมจําเปนตองนําตัวละครมาอยูในพื้นที่บริเวณเดียวกันก็ได 

   2. มีการซื้อขายไอเทมกันในเกมเหมือนการตกลงซื้อขายกันจริง ราคาของไอ

เทมนั้นอาจจะซื้อขายกันที่ราคาสูงกวาราคาที่กําหนดไวในเกมอยางมาก ถาไอเทมนั้นเปนไอเทมที่

เปนที่ตองการของผูเลนจํานวนมาก หรือเปนไอเทมที่หาไดยากซึ่งก็เปนไปตามทฤษฎี อุปสงค-

อุปทาน ของเศรษฐศาสตรดวย 

   3. มีการรวมกลุมกันเปนทีมซ่ึงช่ือเรียกจะแตกตางไปตามแตละเกม (Club, 

Clan, Guild, Team) โดยมีจุดประสงคเพื่อใหงายตอการติดตอกันภายในเกม หรือรวมกันทํา

ภารกิจภายในเกมดวยกัน เชน ตัวละครในเกมนั้นจะมีลักษณะ รูปแบบ ทักษะ ความสามารถ และ

อุปกรณที่แตกตางกัน ซึ่งตัวละครบางตัวอาจจะเกงในเชิงรุก อีกตัวจะเกงในเชิงรับ ซึ่งเมื่อนํามาอยู

เปนทีมเดียวกันก็จะสามารถชวยใหการทําภารกิจภายในเกมเปนไปอยางรวดเร็ว และมีโอกาส

ประสบความสําเร็จมากกวาการเลนลําพังเพียงคนเดียว ซึ่งในขณะที่ตอสูกันก็อาจจะมีการ

ชวยเหลือกัน ทั้งชวยเหลือเพื่อน หรือผูเลนคนอ่ืนที่ไมใชเพื่อนแตวาออนแอกวาเปนตน 

   ทั้งนี้ผูเลนบางคนนอกจากจะเลนกันภายในเกมแลว อาจจะนําความสัมพันธ

นั้นมานอกเกมไดดวย เชน มีการเปดเวปไซดเพื่อพบปะพูดคุยกันถึงเร่ืองเกม หรือติดตอซ้ือขาย

แลกเปล่ียนไอเทมในเกมผานทางเวปไซด หรือ เวปบอรด เปนตน ในบางคร้ังก็อาจจะมีการนัด

พบปะสังสรรค เพื่อแลกเปล่ียนความรู ประสบการณ หรือเพื่อที่จะไดเห็นหนาคาตากันจริง ๆ วา 

ตัวละครที่เห็นในเกมนั้นจริง ๆ แลวคนที่เลนมีบุคลิก ลักษณะเปนอยางไร ซึ่งในบางคร้ังตัวละครที่

เลนในเกม หรือขอมูลที่ไดรับจากในเกมนั้นไมตรงกับความเปนจริงแตอยางใด เชน ตัวละครภายใน
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เกมอาจจะเปนผูหญิง แตผูเลนจริงเปนผูชาย หรือ เม่ือคุยกันภายในเกมทราบวาอายุ 20 แตความ

เปนจริงแลว อายุอาจมากกวา 30 ก็ได เปนตน ดังนั้นแลวสังคมออนไลนก็เหมือนสังคมจริง ๆ 

ทั่วไปที่จะมีทั้งคนดี และคนไมดีปะปนกัน ผูเลนเกมออนไลนใชวาจะเปนคนดีทุกคน การกระทํา

อาชญากรรมที่เกี่ยวกับเกมออนไลนนั้นก็มีใหเห็นจนแทบกลายเปนเร่ืองปกติ เชน การหลอกขายไอ

เทมในเกม ทั้งการขายเปนเงินภายในเกม หรือ ขายเปนเงินบาท การขโมยขอมูล และไอเทมจากผู

เลนเกมคนอ่ืน ๆ  ซึ่งอาจจะรุนแรงจนกลายเปนอาชญกรรมในโลกความเปนจริง ดังขาวที่ปรากฏ

ในหนาหนังสือพิมพ เชน การทํารายรางกายเพื่อใหยอมมอบไอเทมภายในเกม หรือการซื้อขาย

ยาเสพติดตองหาม เปนตน 

  3.4 ผูผลิตเกมออนไลน 

   ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547 : 18) ไดกลาววา ผูผลิตเกมออนไลนสวนใหญ

มักจะเปนผูผลิตในตางประเทศ โดยเฉพาะอเมริกา ซึ่งเปนตลาดเกมที่ใหญ แตก็ยังมีผูผลิตเกม

ออนไลนสัญชาติอ่ืน เชน เกาหลี ญ่ีปุน จีน ซึ่งเขามามีบทบาทมากในตลาดเกมออนไลน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทย เนื่องจากวาเกมออนไลนที่เขามาทําตลาดและโดงดังมากใน

ประเทศไทย คือเกม แรกนารอค ออนไลน (Ragnarok Online) และปงยา (Pangya) ซึ่งเปนเกม

สัญชาติเกาหลี เปนตน ทั้งนี้ชวงอายุหรือ Life Cycle ของเกมออนไลนพบวาสวนใหญจะมีชวงอายุ

เฉล่ียอยูที่ประมาณ 3 - 5 ป หมายความวาเกมแตละเกมต้ังแตเร่ิมตนบริการ และไดรับความนิยม 

จนเร่ิมเส่ือมความนิยมลง ซึ่งผูผลิตเกมออนไลน จําเปนตองทําการพัฒนา ปรับปรุง เปล่ียนแปลง 

ระบบของเกมออนไลนนั้น ๆ เพื่อขยายชวงอายุของเกมออนไลน หรือ ตอยอดพัฒนาเกมออนไลน

ใหม ๆ ออกมาทดแทน 

  3.4 ผูใหบริการเกมออนไลน 

   ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547 : 18) ไดกลาววา ผูใหบริการเกมออนไลนนั้น คือ 

บริษัทที่เปนผูถือลิขสิทธิ์เกมออนไลนไมวาจะเปนจากการซื้อ หรือเชา ซึ่งมีสิทธิ และอํานาจในการ

เปดใหบริการ รวมถึงการนํา ตัวละคร หรือ ส่ิงของภายในเกมออนไลนมาจัดทําเปนสินคาเพื่อ

จําหนายภายในประเทศนั้น ๆ หรือตามแตตกลงกับเจาของลิขสิทธิ์ โดย บริษัทแรกที่นําเกม

ออนไลนเขามาในประเทศไทย คือ บริษัทจัสซันเดยไซเบอรเนชั่น โดยเกมออนไลนเกมแรกที่มีการ

เปดบริการอยางเปนทางการคือ เกมคิงออฟคิงส (King of Kings) ตอมาก็มีบริษัทเอเชียซอฟต ซึ่ง

ไดซื้อลิขสิทธิ์เกม Ragnarok Online จากบริษัท Gravity ในประเทศเกาหลีใต และไดรับความนิยม

อยางสูงในประเทศไทย ตอมามีอีกหลายบริษัทที่ไดซื้อลิขสิทธิ์เกมออนไลนเพิ่มข้ึนมาอีก เชน 
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บริษัทนิวอีรา ซื้อลิขสิทธิ์เกม Mu Online บริษัท ทรู ดิจิตัล เอ็นเตอรเทนเมนต ไดซื้อลิขสิทธิ์เกม 

Special Force และไดรับความนิยมอยางสูงมากเชนกัน เปนตน 

 นอกจากนี้ในการเปดตัวเกมออนไลนแตละเกมนั้น ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547 : 19) 

ยังไดจัดแบงการเปดตัวเกมออนไลนแตละเกมของผูใหบริการเกมออนไลน สวนใหญออกเปน 3 

ชวง ดังนี้ 

 1. ชวง Close Beta คือ ชวงที่ผูใหบริการเกมออนไลนนําเกมเขามาในตลาด ทําการ

เปดตัว และเปดโอกาสใหกับบุคคลทั่วไปที่สนใจสมัครเลนเกมฟรี ทั้งนี้บริษัทผูใหบริการเกม

ออนไลน มักจะจํากัดจํานวนผูที่สามารถลงทะเบียนเลนในชวง Close Beta ไว เชน จํากัดไวที่ 

5,000 ไอดี ซึ่งหมายความวาในชวงนี้จะมีผูเลนจํานวนเพียง 5,000 รายเทานั้นที่มีสิทธิ์เลนเกม 

ทั้งนี้จํานวนผูเลนในแตละชวงอาจจะมีเพียง 100 - 1,000 คนก็ได ข้ึนอยูกับความสามารถของ 

Server ของผูใหบริการ และจํานวนการเช่ือมตอที่ผูใหบริการกําหนดไว ในชวงนี้ผูใหบริการเกม

ออนไลน มักเปดใหบริการเพื่อ ทดสอบระบบทั้งหลาย ไมวาจะเปนดาน ฮารดแวร หรือ ซอฟทแวร

ระบบการเชื่อมตอระหวางผูเลนและ Server ระบบของตัวเกมออนไลนที่นํามาเปด ทดสอบ

ความสามารถในการรองรับผูเลนของ Server รวมทั้ง ทดสอบความสามารถการใหบริการของ

พนักงานภายในบริษัทผูใหบริการเอง เปนตน ซึ่งขอมูลเหลานี้ที่ไดรับจากการเปด Close Beta นั้น 

จะชวยใหผูใหบริการเกมออนไลนทราบถึงปญหาที่อาจเกิดข้ึน และจะไดทําการแกไข ปรับปรุง

เพื่อใหพรอมสําหรับการเปดใหบริการจริงภายในอนาคต 

 2. ชวง Open Beta คือ ชวงตอจากชวง Close Beta ซึ่งจะยังเปดใหเลนฟรี และอาจมี

การเพิ่มจํานวนไอดี หรือ จํานวนผูลงทะเบียนเพื่อดูตลาดวามีความตองการขนาดไหน อีกทั้งยัง

เปนการทดสอบระบบสําคัญ ๆ ตาง ๆ ในข้ันสุดทายกอนเปดเปนชวงเก็บคาบริการ ซึ่งในชวง 

Open Beta นี้จะเปนชวงที่บอกไดถึงวาเกมนั้น ๆ จะสามารถแจงเกิดในตลาดไดหรือไม เนื่องจาก

ถาเกมนั้นไมเปนที่ถูกใจของผูเลนแลว ผูเลนก็จะเร่ิมไมสนใจและเร่ิมทยอยเลิกเลนหรือลดจํานวน

การเขาเลนลง ซึ่งผูใหบริการจะสามารถทรายไดจากจํานวนผูที่ลงทะเบียน และจํานวนผูเลนเกมที่

เขาเลนพรอม ๆ กัน (Concurrent User) หรือ CCU ซึ่งพบวามีเกมหลายเกมที่พบกับปญหาเหลานี้ 

ทําใหไมสามารถเก็บคาบริการได เนื่องจากจํานวนผูเลนยังมีนอย โดยเกมนั้น ๆ มักจะเงียบหายไป

อยางชา ๆ และปดตัวเองลงในที่สุด 

 3. ชวง Commercial คือ ชวงเก็บคาบริการ ซึ่งการเก็บคาบริการนี้ ผูใหบริการเกม

ออนไลนแตละรายจะมีกลยุทธและวิธีการเก็บคาบริการที่ไมเหมือนกัน โดยเกมออนไลนที่เขามาใน

ยุคแรก เชน เกม Ragnarok Online, King of Kings จะใชวิธีการเก็บคาบริการตามจํานวนเวลาที่
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เลนเกม เหมือนกันกับการเก็บคาบริการใชอินเทอรเน็ต หรือ โทรศัพท เปนตน ซึ่งในระยะเวลาตอมา

เกมออนไลนที่เขามาทําตลาดในภายหลังไดปรับเปล่ียนกลยุทธเพื่อใหสอดคลองกับ พฤติกรรมการ

เลนเกมออนไลน และลักษณะของตัวเกมออนไลนที่นําเขามาเปดบริการ โดยมีการเกบ็คาบริการใน

รูปแบบที่แตกตางออกไปเชน ใหผูเลน สามารถเลนเกมไดฟรี แตถาตองการที่จะไดส่ิงของ หรือไอ

เทมพิเศษ ในเกม ผูเลนจําเปนตองเสียคาใชจายในการซื้อบัตรเติมเงิน หรือส่ังซ้ือรหัสบัตรเติมเงิน

ผานระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ เพื่อนํามาเติมเขาสูระบบของเกมออนไลน และแลกเปล่ียนเปนเงิน

ภายในเกมออนไลนนั้น ๆ อีกคร้ัง ซึ่งทําใหผูเลนคนนั้น มีตัวละครภายในเกมออนไลนที่มีความ

แตกตางไปจากผูเลนรายอ่ืน ๆ ได 

 4. ประเภทของเกมคอมพิวเตอรและเนื้อหาของเกมคอมพิวเตอรในปจจุบัน 

  พิษณุ กาญจนรุจิวุฒิ (2543 : 88-100) กลาววา เนื่องจากในปจจุบันเกมคอมพิวเตอร

ถูกพัฒนาใหมีความหลากหลายข้ึน ทางบริษัทผูผลิตจึงแยกประเภทเกมตามลักษณะของโปรแกรม

ไดดังนี้  

  4.1 Office Game คือ เกมที่เลนเพียงลําพังภายในเคร่ืองคอมพิวเตอรของตน เกม

ประเภทนี้มีความคลายคลึงกับวิดีโอเกม แตมีประสิทธิภาพที่สูงกวาดวยความสามารถสวนตัวของ

ระบบที่ซับซอนและทันสมัยของคอมพิวเตอร  ซึ่งเกมประเภทนี้อาจแบงยอยออกได 2 ชนิด คือ เกม

ที่ถูกบรรจุอยูภายในตัวเคร่ืองอยูในรูปของโปรแกรม Utilities และเกมที่เปน Software และนํามา

ติดต้ังภายหลังและเวลาเลน ผูเลนจะตองใชแผนซีดีรอมของเกมนั้นประกอบการเลน 

  4.2 Online Game คือ  เกมที่เลนผานระบบหรือเครือขายใด ๆ ที่ผูเลนสามารถ

เลนพรอมกันไดต้ังแต 2 คนข้ึนไป โดยผูเลนสามารถติดตอส่ือสารตอบโตซึ่งกันและกันไดไมวาจะ

อยู  ณ สถานที่ใด  ซึ่งเกมประเภทนี้อาจแบงยอยออกได 4 ชนิด  ตามอุปกรณหรือเครือขายที่ผูเลน

ใชเปนทางผานของการติดตอการเลนผานสาย Serial Cable หรือที่เรียกวา Direct Link คือ การ

เช่ือมตอเคร่ืองคอมพิวเตอรดวยสาย Serial Cable วิธีนี้  จะเชื่อมตอเคร่ืองคอมพิวเตอรสองเคร่ือง

ดวยสาย Serial Cable มีขอดี คือ คาใชจายตํ่าใชเพียงตอสาย แตมีขอเสียคือเคร่ืองคอมพิวเตอร

ตองอยูใกลกันเพราะสายตอส้ัน และสามารถตอกันไดสูงสุด 4 เคร่ืองเทานั้น การเลนผานเครือขาย 

LAN  คือ  การเชื่อมตอเคร่ืองคอมพิวเตอรเขาดวยกันเพื่อรวมกันใชขอมูล อุปกรณ และโปรแกรม

โดยทั่ว ๆ ไปแลว  ระบบนี้มักจะใชในสํานักงานตาง ๆ  

  นอกจากนั้น ทางบริษัทผูผลิตยังไดแยกประเภทเกมตามลักษณะของเนื้อหาไว  

ดังนี้ (พิษณุ  กาญจนรุจิวุฒิ 2543 : 42 - 78) 
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 1.  Arcade หรือ  Action คือ  เกมที่เนนการควบคุมความเคล่ือนไหวของตัวละคร

ในการหลบหลีกตอสู หรือกระโดดขามอันตรายส่ิงกีดขวางที่จะมาทําอันตรายเรา เกมประเภทนี้ไม

ตองวางแผนอะไรมากอาศัยการแกไขปญหาเฉพาะหนา 

 2. 3D Shooting หรือ 3D Action เปนเกมที่มีตนกําเนิดมาจากเกมพีซีจริง ๆ เพราะ

ภาพกราฟกที่มีลักษณะงดงาม 

 3. เกม Racing หรือเกมขับรถ 

 4. เกม Fight Simulation หรือเกมจําลองการบินจะเปนเกมที่คอมพิวเตอรจําลอง

การบิน และการควบคุมการบินของเคร่ืองบิน หรือยานอวกาศที่มีอยูจริง 

 5. Space Simulation เปนเกมที่เกี่ยวกับอวกาศ ยานบินและมนุษยตางดาว 

 6. เกม Strategy หรือเกมวางแผน เกมประเภทนี้จะอาศัยความซับซอนของสมอง

ในการแสวงหาและใชทรัพยากร 

 7. เกม Sport เกมที่มีเนื้อหาที่นํากีฬาประเภทตาง ๆ มาเปนแบบการเลน 

 8. เกม Role Playing หรือเรียกส้ัน ๆ วา RPG เกมประเภทนี้มีความเปน Fantasy 

สูงตัวละครจะเปนพวกเทพนิยาย 

 9. เกม Adventure หรือเกมผจญภัยแกไขปริศนาใหผานดานแตละดาน 

 5. การมีอุปกรณเทคโนโลยี สารสนเทศในครัวเรือน 

  เมื่อเปรียบเทียบจํานวนคอมพิวเตอร และการเช่ือมตออินเทอรเน็ตตอ 100 

ครัวเรือนในชวง 4 ป คือระหวางป พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 2551 พบวาจํานวนเครื่องคอมพิวเตอร 

ในป  พ.ศ. 2547 มีอยู 11.7 เคร่ืองตอ 100 ครัวเรือน  ไดเพิ่มข้ึนเปน 24.8 เคร่ืองตอ 100 ครัวเรือน

ใน ป พ.ศ. 2551  ซึ่งสูงข้ึน เกินกวา 2 เทา สวนการเช่ือมตออินเทอรเน็ตในป พ.ศ.2547 มี 5.7 ตอ  

100 ครัวเรือน  แตในป พ.ศ. 2551 เพิ่มข้ึนเปน 8.6 ตอ 100 ครัวเรือน 
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ภาพที่  3 แผนภูมิรอยละของเคร่ืองคอมพิวเตอร และการเช่ือมตอ อินเทอรเน็ตในครัวเรือน  

 พ.ศ. 2547 - 2551 

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ,  ผลการสาํรวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและ 

การสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2551,  [ออนไลน],  เขาถึงเมื่อ 4 ตุลาคม 2552, เขาถึงไดจาก

http://service.nso.go.th/nso /nsopublish/themes/theme_5-1-3.html 

 

 จากผลสํารวจนี้ พบวา อัตราการขยายตัวของ การใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต มี

การเติบโตอยางตอเนื่อง และยังมีแนวโนมสูงข้ึนตอไปอีกในภายภาคหนา ซึ่งสามารถบงบอกไดวา 

อัตราการขยายตัวของธุรกิจเกมออนไลน มีแนวโนมที่นาจะสูงตามไปดวย 
 สรุปสํารวจการใหบริการของรานอินเทอรเน็ต พ.ศ. 2551 
 1. ลักษณะการใหบริการ   
  ผลสํารวจพบวา ผูประกอบการรานอินเทอรเน็ตสวนใหญ ใหบริการเกมออนไลน   

รอยละ 70.4 เกมคอมพิวเตอรรอยละ 48.1 ใหบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป เชน อีเมลล รอยละ 71.6 

และใหบริการอื่น ๆ เชน เกมเพลยเสตช่ัน รอยละ 16.1 โดยทั้งในเขตเทศบาล และ นอกเขต

เทศบาล รานอินเทอรเน็ตสวนใหญใหบริการเกมออนไลน คือรอยละ 73.1 และรอยละ 65.5 

ตามลําดับ 
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ตารางที่  1  แสดงลักษณะการใหบริการของรานอินเทอรเน็ต พ.ศ. 2551 
    

ภาค 
ลักษณะการใหบริการ 

ทั่ว
ประเทศ กรุงเทพ กลาง เหนือ ต.อ.น. ใต ปริมณฑล 

เกมออนไลน 70.4 77.1 71.9 79.8 63.1 61.7 80 

เกมคอมพิวเตอร 4.81 55.7 49.5 43.9 45.8 46.7 49.8 

อินเทอรเน็ต 74.6 75 75.3 78.6 68 475 68 

เกมเพลยสเตขั่น 16.1 6.5 13.3 12 21.8 17.8 13.4 
 

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ, ผลการสํารวจการใหบริการรานอินเตอรเน็ต พ.ศ. 2551, 

[ออนไลน]. เขาถึงเมื่อ 4 ตุลาคม 2552,  เขาถึงไดจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/ 

themes/theme_5-1-6.html 

 
 2. จํานวนเครื่องคอมพิวเตอร 
  ผูประกอบการรานอินเทอรเน็ตสวนใหญ  (ไมรวมรานที่ใหบริการ เกมเพลยสเตชั่น

อยางเดียว) มีเคร่ืองคอมพิวเตอรที่ใหบริการ  จํานวน 10-14 เคร่ือง ถึงรอยละ 36.9 รองลงมานอย

กวา 10 เคร่ือง  รอยละ 28.8  สวนรานที่มีเคร่ืองคอมพิวเตอร 30 เคร่ืองข้ึนไป  มีเพียงรอยละ 6.4 
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จํานวนเครื่อง

ภาพที่  4 แสดงแผนภูมิรอยละของรานอินเทอรเน็ต จําแนกตามจํานวนเคร่ืองที่มีใหบริการ  

 พ.ศ. 2551  

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ,  ผลการสาํรวจการใหบริการรานอินเตอรเน็ต พ.ศ. 2551. 

 [ออนไลน],  เขาถึงเมื่อ 4 ตุลาคม 2552, เขาถึงไดจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish 

/themes/theme_5-1-6.html 

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/�
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 3. บริการที่ลูกคาเขาใชในรานอินเทอรเน็ต 
  ผลการสํารวจพบวา ลูกคาเขามาใชบริการในดาน การเลนเกมสูงที่สุด คือ รอยละ 

88.9  รองลงมาศึกษา คนหาขอมูล และรับสงอีเมลล  ตามลําดับ 
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ภาพที่  5 แสดงแผนภูมิ รอยละของลูกคาที่มาใชบริการรานอินเทอรเน็ต จําแนกตามเร่ืองที่มาใช 

 บริการมากที่สุด พ.ศ. 2551 

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ, ผลการสาํรวจการใหบริการรานอินเตอรเน็ต พ.ศ. 2551. 

[ออนไลน]. เขาถึงเมื่อ 4 ตุลาคม 2552, เขาถึงไดจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/ 

themes/theme_5-1-6.html 
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 จากผลสํารวจพบวา การใหบริการเกมออนไลน และ การเขาใชบริการเลนเกมของ

ลูกคานั้น เปนไปในอัตราแปรผันตามกัน และมีอัตรารอยละการใหบริการของรานอินเทอรเน็ต และ

การเลือกใชบริการ ที่สูงมาก ซึ่งแสดงใหเห็นวา กิจกรรมนันทนาการประเภทเกมออนไลนนั้น กําลัง

ไดรับความนิยม และ มีแนวโนมที่จะมีผลตอการใชชีวิตประจําวัน การหาความสนุกสนาน ของคน

ในสมัยนี้อยางมาก 
 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 เนื่องจากยังไมมีผูที่ศึกษาวิจัยในเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

อยางโดยตรง ดังนั้นผูวิจัยศึกษา จึงศึกษางานวิจัยที่มีความใกลเคียงกันเพื่อนํามาเปนขอมูล

ประกอบการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ดังนี้ 

 ประไพพรรณ ศุกระศร (2551) ไดศึกษาเร่ือง การจัดการและกลยุทธทางการตลาดของ

ผูใหบริการเกมออนไลนออดิชั่น ผลการศึกษาพบวา ผูใหบริการเกมออนไลนออดิชั่น มีการจัดการ

เกมออนไลนออดิชั่นต้ังแตการเลือกและซ้ือลิขสิทธิ์การใหบริการเกม จากนั้นเปนการทดสอบระบบ 

แปลภาษา เปดใหทดสอบระบบ เปดใหบริการ และดําเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย โดยรูปแบบและ

เนื้อหาของเกมจะเปนส่ิงที่กําหนดเปาหมายทางการตลาด ซึ่งเกมออนไลนออดิชั่นเปนเกมเตน

ประกอบเพลง มีลักษณะตัวละครที่นารัก สดใส ผูใหบริการเกมออนไลนออดิชั่นจึงไดกําหนด

เปาหมายทางการตลาดของเกมออนไลนออดิชั่น วาเปนผูหญิงและบุคคลทั่วไป  ซึ่งตางจากเกมอ่ืน

ที่มีเปาหมายเพียงผูเลนเกมทั่วไปเทานั้น และไดวางตําแหนงผลิตภัณฑของเกมออนไลนออดิชั่นวา 

เปนเกมออนไลนที่เลนงาย มีความนารัก สดใส ไมมีพิษไมมีภัย ซึ่งกลยุทธทางการตลาดของเกม

ออนไลนออดิชั่นนั้น เปนการดําเนินกลยุทธทางการตลาดโดยสรางความแตกตางจากเกมอ่ืน ๆ 

และดึงจุดเดนของเกมในการทําการตลาดเพื่อดึงดูดผูเลน โดยมีการทําการตลาดรูปแบบใหม ๆ 

อยางตอเนื่อง เชน การรวมมือกับเอ็มเค สุกี้ขยายฐานลูกคาขามกลุม ซึ่งยังไมมีเกมใดทํามากอน 

โดยมีจุดประสงคสําคัญ คือ เพิ่มผูเลนใหมากที่สุด เพราะเกมออนไลนออดิชั่นเปนเกมที่คิด

คาบริการจากการขายสิ่งของในเกม  ซึ่งจําเปนที่จะตองเพิ่มจํานวนผูเลนใหมและรักษาจํานวนผู

เลนเดิมไว เพื่อหารายไดจากการขายส่ิงของในเกม โดยส่ิงที่ทําใหเกมออนไลนออดิชั่นประสบ

ความสําเร็จ มีจํานวนผูเลนถึงสิบลานไอดีไดก็คือ ปจจัยดานเทคโนโลยีที่กาวหนาข้ึน ปจจัยดาน

องคกรที่มีความเขมแข็งและมีผูบริหารที่มีประสบการณและเช่ียวชาญดานเกมออนไลน จึงทําให

สามารถเลือกเกมออนไลนที่เขากับความตองการของผูเลนไทย การทําการตลาดที่ทั่วถึงและ

ตอเนื่อง ความสามารถของระบบโครงสรางพื้นฐานสําหรับใหบริการเกม  และการมีฐานขอมูลราน

อินเตอรเน็ตทั่วประเทศ ซึ่งเปนรานสมาชิกรองรับฐานผูเลน การวิจัยพบวาแนวโนมในอนาคตจะมี
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การขยายฐานผูเลนออกไปในทุกชวงวัยตามจํานวนของผูใชอินเตอรเน็ต และเปนทางเลือกใหมใน

การเปนส่ือโฆษณา นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่ผูประกอบการและภาครัฐจะรวมมือกันผลักดันให

เปนกีฬา อี-สปอรต และส่ือบันเทิงแนวใหมที่นาจะไดรับความนิยมและเปนที่ยอมรับในอนาคต 

 วสันต  กิฎฐะกุล (2551) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร

โนตบุคของผูบริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน-นักศึกษา มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000-10,000 บาท  และมีสถานภาพโสด กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยวา 

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาคือ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายและ ดานการสงเสริมการตลาด สวนพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอรโนตบุคของผูบริโภคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร พบวา เหตุผลที่เลือกซื้อ

คอมพิวเตอรโนตบุค คือ สเปคของโนตบุคมากที่สุด เงื่อนไขที่ผูบริโภคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร 

นิยมเลือกซื้อคอมพิวเตอรโนตบุค คือ ชําระดวยเงินสด เพียงคร้ังเดียว เหตุผลที่ผูบริโภคในเขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคจากหางสรรพสินคา คือ สะดวกสบาย ใกล

บาน ติดตอขอรับบริการสะดวกมากที่สุดภายใตเงื่อนไขการรับประกัน ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

คอมพิวเตอรโนตบุคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ส่ือทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ที่มี

ผลตอการตัดสินใจมากที่สุด ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในเขตบางเขน 

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตร แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ในทุก ๆ ดาน 

 คณิตตา ธรรมบํารุง และ พิมลพรรณ  เทพบุพผา (2548) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ

ใชส่ือเกมออนไลนที่มีตอเยาวชนจังหวัดอุดรธานี และไดศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ ผลการศึกษาพบวา 

1) กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 และเปน

เพศหญิง จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 และสวนใหญมีอายุ 21 – 25 ป จํานวน 192 คน 

คิดเปนรอยละ 48.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 มี

สถานภาพโสด จํานวน 336 คน คิดเปนรอยละ 84.0 มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 

328 คน คิดเปนรอยละ 82.0 มีรายได ตํ่ากวา 3,000 บาท/เดือน จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 

55.3  2) พฤติกรรมการรับส่ือเกมออนไลนของเยาวชนในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญเคยเลนเกมออนไลน  จํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 82.0 รูจักเกมออนไลนโดย
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การแนะนําของเพื่อน  จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0 เลนเกมออนไลนที่รานอินเตอรเน็ต 

จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 มีความถี่โดยเฉล่ียในการเลนเกมออนไลนตอสัปดาห เลน

บางโอกาส จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8 ระยะเวลาการใชบริการเกมออนไลนนอยกวา 1 

ป จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 ใชบริการในวันเสาร – อาทิตย จํานวน 182 คน คิดเปนรอย

ละ 45.5 ใชระยะเวลาในการเลนเกมออนไลน โดยเฉล่ียแตละคร้ัง คร้ังละ 1 – 3 ชั่วโมง จํานวน 

177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 เลนเกมออนไลนในชวงเวลา 21.00 – 23.59 น. จํานวน 171 คน คิด

เปนรอยละ 42.8 และชอบเลนเกมออนไลนประเภท Mu Online จํานวน 122 คน คิดเปน รอยละ 

30.5 ตามลําดับ  3) ความคิดเห็นที่มีตอเกมออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็น

วาประโยชนของเกมออนไลนมีปานกลาง จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 วัตถุประสงคของ

การเลนเกมออนไลน คือ เพื่อความสนุกสนาน จํานวน 258 คน คิดเปน รอยละ 64.5 รัฐบาลที่

ควบคุมการเลนเกมออนไลน เห็นดวย จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 การนําเกมออนไลนไป

ใชในชีวิตประจําวันไมได จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.8 มีความคิดเห็นวาเกิดปญหา การ

ส้ินเปลืองคาใชจาย จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 ประโยชนของการเลนเกมออนไลน เพื่อ

คลายเครียด จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 ตามลําดับ  4) อิทธิพลของส่ือเกมออนไลนตาม

ทัศนคติของเยาวชนในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา อิทธิพลของสื่อเกมออนไลนตามทัศนคติ

ของเยาวชนในเขตเทศบาลนครอุดรธานี โดยรวมแลวคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (= 3.28) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การเลนเกมออนไลนมีผลตอการเขาสังคม อยู

ในระดับความสําคัญมาก (= 3.64) รองลงมา ไดแก รัฐบาลควรมีสวนในการจัดเวลาการเลนเกม

ออนไลนของเยาวชน อยูในระดับความสําคัญมาก (= 3.57) และนอยที่สุด คือ เกมออนไลนมี

ความจําเปนในการดําเนินชีวิต อยูในระดับความสําคัญปานกลาง (= 2.73) ตามลําดับ 

 ชาตรี แหวนสูงเนิน (2548) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสุขภัณฑกะรัต ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ตัว อัน

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสุขภัณฑ กะรัต โดยปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

มากที่สุด คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 

4 ตัว มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ซึ่งปจจัยสวนประสมการตลาดแตละตัวที่ผูบริโภค ให

ความสําคัญมากที่สุด มีดังนี้ คือ  1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ ความคงทนถาวร 2) ปจจัยดาน

ราคา คือ การตั้งราคาเหมาะกับคุณภาพ 3) ปจจัยดานชองทางการจัด จําหนาย คือ รานคา

จําหนายใกลบาน  4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือ การขาย โดยใชพนักงานขาย จากการ



  51 

หาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัย สวนประสมการตลาด พบวา 1) เพศไมมี 

ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมการตลาด ทั้ง 4 ตัว  2) อายุมี ความสัมพันธ กับปจจัยสวน

ประสมการตลาดทั้ง 4 ตัว  3) อาชีพ ไมมี ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมการตลาด ทั้ง 4 ตัว 

4) สถานภาพมีความสัมพันธกับ ราคาและชองทางการจัดจําหนาย 5) รายไดมีความสัมพันธกับ

ผลิตภัณฑและราคา  6) การศึกษา มีความสัมพันธกับผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย 

 เจตสิก อนันตคุณูปกร (2547) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจ

เลนเกมออนไลนประเภท เกมสวมบทบาทในระบบเครือขายที่มีผูเลนจํานวนมาก (MMORPG) 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่สงกระทบตอการตัดสินใจเลนเกมออนไลนประเภท MMORPGใน

ระดับสูงที่สุดคือ ระบบการรักษาความปลอดภัย, ราคา และคุณภาพของบริการเกม นอกจากนี้

มีปจจัยที่สงผลกระทบในระดับสูงคือ ระบบการบริการลูกคา, ลักษณะของเกม และระบบการ

แลกเปล่ียนเงินในเกม สวนปจจัยที่เหลือคือ ชองทางการจําหนาย และการจัดกิจกรรมพิเศษสงผล

กระทบในระดับปานกลาง ผลการตรวจสอบลักษณะสวนบุคคลตอกระบวนการตัดสินใจสามารถ

สรุปไดวา ผูหญิงใหความสําคัญกับระบบการบริการลูกคา และการจัดกิจกรรมพิเศษมากกวา

ผูชายผูเลนในระดับอายุตางกันใหความสําคัญที่ตางกันกับทุกปจจัยยกเวนชองทางการจําหนาย ผู

เลนในระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีใหความสําคัญที่ตางกันกับกลุมอ่ืนในดานราคา,ลักษณะ

ของเกม, การจัดกิจกรรมพิเศษ และระบบการบริการลูกคา ผูเลนที่มีรายไดตางกันใหความสําคัญ

ที่ตางกันกับทุกปจจัยยกเวนคุณภาพของบริการเกม และระบบการแลกเปล่ียนเงินในเกม จากผล

การศึกษา ผูใหบริการเกมควรพัฒนาการบริการโดยมุงเนนไปที่ระบบการรักษาความปลอดภัยเปน

อันดับแรก 

 ภูวดล ไชยภูริพัฒน (2547) ไดศึกษาเร่ือง โครงสรางตลาด และการแขงขันการ

ใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ตลาดของเกมออนไลนในประเทศไทย 

ยังมีโอกาสที่จะเติบโตสูงมากเนื่องจากการเติบโตของอินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เปนไปอยาง

รวดเร็ว ทั้งนี้เนื่องมาจากการขยายตัวของการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง นอกจากนี้จากผล

สํารวจผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยของ ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ 

หรือ NECTEC พบวามีจํานวนผูเลนเกมที่สูงมาก ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความตองการในการเลนเกม

ในเมืองไทยที่ยังคงมีสูงอยู นอกจากนี้ยังพบวาตนทุนในการใหบริการนั้นไมเทากันในเกมแตละ

ประเภท แตจะมีสัดสวนของตนทุนที่คลาย ๆ กัน คือ ในสวนของคาลิขสิทธิ์ และตนทุนดาน

การตลาด จะเปนสัดสวนที่มีจํานวนมากที่สุด ทั้งนี้โดยตัวสินคา หรือเกมออนไลนเองพบวา เปน

สินคาที่มีความแตกตางกัน ไมสามารถทดแทนกันได เนื่องจากรสนิยมของผูเลนแตละคนที่ไม
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เหมือนกัน การที่มีอุปสรรคในการเขาตลาดของผูบริการรายใหม ๆ ซึ่งเกิดจากความพอใจใน

ลักษณะของเกม และจากการที่มีชุมชนออนไลน ซึ่งทําใหผูเลนมีความจงรักภักดีตอเกมนั้นสูง ทํา

ใหไมไปเลนเกมอ่ืนเนื่องจากติดเพื่อนหรือมีความสัมพันธแนนแฟนมากในชุมชน ทําใหเกมใหม ๆ 

ที่เขามาจะตองเจออุปสรรคเหลานี้ทําใหเขาสูตลาดไดยาก และจํานวนผูใหบริการเกมมีไมมากเมื่อ

เทียบกับตางประเทศ ทําใหสรุปไดวาลักษณะของตลาดเกมออนไลนในประเทศไทยมีลักษณะเปน

ตลาดผูขายนอยราย ในดานการแขงขันพบวา มีการต้ังราคาโดยใชคาขนมของเด็กเปนขอมูล

พื้นฐานในการตั้งราคา ทั้งนี้กลับไมพบการแขงขันทางดานราคาเทาไรนัก แตกลับพบการแขงขัน

โดยไมใชราคาเปนหลัก ซึ่งการแขงขันโดยไมใชราคานี้ มีลักษณะพิเศษที่ไมพบในอุตสาหกรรมอ่ืน 

ก็คือ ผูใหบริการสามารถจัดกิจกรรมเพื่อทําการตลาดไดทั้งในโลกแหงความเปนจริง และในโลก

ภายในเกมออนไลน หรือโลกเสมือน ซึ่งในโลกที่มีอยูในเกมนั้น กิจกรรมตาง ๆ แทบไมมีตนทุน

อะไรเลย เพราะสามารถที่จะเก็บเกี่ยวผลประโยชนไดอยางเต็มที่ เนื่องจากไมมีการแขงขันดาน

ราคาเทาไร ในสวนของปญหาในการใหบริการพบวาปญหาที่สําคัญคือ การเขามาควบคุมของรัฐ 

ซึ่งมีผลกระทบตอรายไดของผูใหบริการ นอกจากนี้ปญหาการมีแมขาย (Server) เถื่อนก็มี

ผลกระทบตอรายไดเชนกัน สุดทายนั้นเปนปญหาทางดานสังคม คือ การที่ผูปกครองและสังคม

มองวาเกมออนไลนเปนส่ิงเสพติด ทําใหเด็กและเยาวชนไมสนใจที่จะเรียนหนังสือ และดูแลตนเอง 

แตกลับมาเลนแตเกม ทําใหภาพลักษณของเกมออนไลนดูเปนส่ิงที่ไมดี 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ และท่ีใกลเคียงในเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติม

เงินเกมออนไลน โดยสรุปแลวพบประเด็นตาง ๆ ดังนี้ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคในทุก ๆ ดาน ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด เชน รูปแบบและเนื้อหาของเกม รวมถึงระบบการเลนจะเปนส่ิงที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากเปนลําดับตน ๆ ความสะดวกสบายในการหาซ้ือหรือเขาถึงผลิตภัณฑ

มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชหรือซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ ราคาของ

ผลิตภัณฑตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ รวมทั้งระบบการบริการลูกคาและการจัด

กิจกรรมสงเสริมการตลาดที่ดีจะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคา เปนตน  

 ปจจัยดานประชากรศาสตร มีสวนตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เชน เพศหญิง

จะใหความสําคัญกับระบบการบริการลูกคา และการจัดกิจกรรมพิเศษในเกมออนไลนมากกวาเพศ

ชาย ระดับอายุที่แตกตางกันมีผลตอการใหความสําคัญที่ตางกันกับทุกปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนาย และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยดาน

การตลาดทุกปจจัย เปนตน  



  53 

 นอกจากนี้ยังพบประเด็นในเร่ือง ทัศนคติและความคิดเห็นตอเกมออนไลน โดยจาก

การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา เกมออนไลนมีประโยชนในระดับปานกลาง 

วัตถุประสงคของการเลนเกมออนไลนคือ เพื่อความสนุกสนาน เพื่อคลายเครียด และยังพบวา การ

เลนเกมออนไลนมีผลตอการเขาสังคม โดยมีระดับความสําคัญในระดับมากดวย 

 ผูศึกษาวิจัยจึงไดนําประเด็นตาง ๆ ที่พบในงานวิจัยที่เกี่ยวของไปใชเปนแนวทางใน

การกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย รวมกับการศึกษาทบทวนวรรณกรรมตาง ๆ และนําไปใชอางอิง

ในการสรุป อภิปรายผลการวิจัยในคร้ังนี้ 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยวิธีการสํารวจ 

(Survey Research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมประชากรในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ซึ่งอยูในพื้นที่เขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปน

พื้นที่ที่มีจํานวนประชากรอาศัยอยูอยางหนาแนนเปนเขตชุมชน ที่มีสถานศึกษา หอพักนักศึกษา 

และรานอินเทอรเน็ตใหบริการเกมออนไลนอยูเปนจํานวนมาก ผูวิจัยจึงไดเลือก ประชากรในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรในพ้ืนที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย และเปนผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน 

โดยผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 26) โดยกําหนดใหมีความผิดพลาดไดไม

เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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 โดยใชสูตรคํานวนดังนี้ 

    n  =   2

2

e
pqZ  

 โดยที่  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   e  แทน ระดับความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับไดมีคาเทากับ 0.05 

   Z  แทน Z  score ข้ึนอยูกับระดับความเช่ือมั่น ซึ่งความเชื่อมั่นที่ผูวิจัย

กําหนดไว 95% นั่นคือ α = 0.05 หรือ 1- α/2 = 0.975 ทําให 

Z  = Z 0.975   เปดตารางคา Z  ได 1.96 

   p  แทน สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา 

   q  แทน 1 - p  
 

 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรือ 0.5 และ 

ตองการระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือยอมใหคลาดเคล่ือนได 5% ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุม

ตัวอยาง ดังนี้ 

   n  =   ( ) ( )( )
( )20.05

0.510.521.96 −  

   n  =     385 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คนและเพื่อปองกันความ

ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงสํารองกลุมตัวอยางเพิ่มอีก 15 คน รวม

ขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 

 ผูศึกษาวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยางที่ไมไดพิจารณาถึงโอกาส หรือความนาจะเปนที่หนวยตาง ๆ ใน

ประชากรจะถูกเลือก โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ลักษณะของเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้คือ 

แบบสอบถามที่ผูศึกษาวิจัยสรางข้ึน เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยมี

ข้ันตอนการสราง ดังนี้ 

 1. ศึกษาหลักการสรางแบบสอบถาม 

 2. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี บทความ และงานวิจัย ที่เกี่ยวของกับการเลือกเติม

เงินเกมออนไลน 

 3. กําหนดกรอบโครงสรางเนื้อหาของแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดและ วัตถุประสงค

ของการวิจัย 

  โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  เปนขอมูลทั่วไปทางดานประชากรศาสตร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด

แบบคําตอบหลายตัวเลือก  และใหผูตอบเลือกเพียงคําตอบเดียว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส  ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการ 

(Check-List) รวม 6 ขอ 

  สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

  เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลนมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด แบบใชมาตราวัดโดยเปนการวัดขอมูลประเภท

อันตราภาคชั้น แบงเปน 5 ระดับ โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูก ลงในชองวาง

มีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ (ธานินทร  ศิลปจารุ  2551 : 77) 

  มีผลมากที่สุด 5 คะแนน 

  มีผลมาก 4 คะแนน 

  มีผลปานกลาง 3 คะแนน 

  มีผลนอย 2 คะแนน 

  มีผลนอยที่สุด 1 คะแนน 

  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูเติมเงินเกมออนไลน 

  เปนขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูเติมเงินเกมออนไลน มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด  แบบใชมาตราวัดโดยเปนการวัดขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น โดยผูตอบ

แบบสอบถามจะตองทําเคร่ืองหมายถูก ลงในชองวางมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ (ธานินทร 

ศิลปจารุ  2551 : 77) 



57 
 

  มีผลมากที่สุด 5 คะแนน 

  มีผลมาก 4 คะแนน 

  มีผลปานกลาง 3 คะแนน 

  มีผลนอย 2 คะแนน 

  มีผลนอยที่สุด 1 คะแนน 

  สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ ของผูเติมเงินเกมออนไลน 

  เปนขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ และพฤติกรรมของผูเติมเงินเกมออนไลน มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด แบบใชมาตราวัดโดยเปนการวัดขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น โดย

ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเคร่ืองหมายถูก ลงในชองวางมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

(ธานินทร  ศิลปจารุ  2551 : 77) 

  มีผลมากที่สุด 5 คะแนน 

  มีผลมาก 4 คะแนน 

  มีผลปานกลาง 3 คะแนน 

  มีผลนอย 2 คะแนน 

  มีผลนอยที่สุด 1 คะแนน 

  สวนที่ 5 เปนคําถามปลายเปด จํานวน 1 ขอ เพื่อรับขอเสนอแนะเพิ่มเติมจาก

ผูสอบแบบสอบถาม ในเร่ืองเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนใด ที่สงผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของ

ผูตอบแบบสอบถาม มาเปนขอมูลในการวิเคราะห และวิจัยเพิ่มเติม 

 4. ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับรางที่สรางข้ึนไปเสนออาจารยที่ปรึกษา อาจารย ดร.ธนินท

รัฐ รัตนพงศภิญโญ ซึ่งมีความรูและประสบการณในทางวิชาการ ดานการสรางแบบสอบถามที่ใชใน

การศึกษาวิจัย พิจารณาแบบสอบถาม เพื่อเปนการทดสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) ความ

ครอบคลุมเนื้อหา และความถูกตองในสํานวนภาษา (Wording) เมื่ออาจารยที่ปรึกษาพิจารณา

ตรวจสอบแลว ผูวิจัยจึงไดนําแบบสอบถามฉบับรางไปทําการคํานวณหาความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถาม คาความเหมาะสมของเนื้อหาและความถูกตองในสํานวนภาษา ผลที่ไดจากการคํานวณ

ผูวิจัยไดนําคาดังกลาวมาใชเปนแนวทางสําหรับการปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม 

 5. ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับรางที่ไดผานการแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา  อาจารย ดร.

ธนินทรัฐ รัตนพงศภิญโญ แลว ไปทดสอบกอนลองนําไปใชจริง (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางผูเลนเกม

ออนไลนในเขต บางกอกนอย จํานวน 40 คน หรือคิดเปน 10% เพื่อวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม 
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 6. คํานวณหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ดวยวิธีวิ เคราะหคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา ใชสูตรของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 144)   

โดยสามารถหาคาแอลฟาไดที่ 0.841 โดยคานี้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 

 7. ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามตามผลจากการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

กอนนําไปใชจริง 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การศึกษาในคร้ังนี้ผูวิจัยมีวิธีดําเนินการในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

 1. ขอมูลทุติยภูมิ ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวดังนี้ 

  1.1 หนังสือพิมพ วารสาร ส่ิงพิมพตาง ๆ  

  1.2 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่

เกี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมาย 

จํานวน 385 คน และสํารองอีก 15 คน ในในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย โดย

มีวิธีการดังนี้ 

  2.1 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมาย ในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย โดยทําการเก็บตัวอยางตามความสะดวก และเลือก

เฉพาะ รานอินเทอรเน็ต คาเฟ ที่มีจํานวนเคร่ืองใหบริการ ต้ังแต 15 เคร่ืองข้ึนไปและเปนรานที่ได

ทําการการยื่นขออนุญาตประกอบกิจการการฉาย และทะเบียนพาณิชย (รานอินเทอรเน็ต) 

เรียบรอยแลว โดยจากการสํารวจพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย พบวามีรานที่

ผานเกณฑดังกลาวทั้งหมด 15 ราน และเฉลี่ยเก็บแบบสอบถาม จํานวนรานละ 27 ชุด รวมเปน 

405 ชุด โดยมีรายละเอียดของแตละรานดังนี้  

   1. ราน ไซเบอรเน็ต  

   2. ราน ซานาคูเน็ต 

   3. ราน ซากิ 

   4. ราน ซากิ 5 

   5. ราน ซิทคอม 

   6. ราน นัมเบอรไนน 

   7. ราน เมาทเกม 
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   8. ราน กากี่นั้ง 

   9. ราน อัพเน็ต 

   10. ราน เพลย 

   11. ราน 19 แกรนด 

   12. ราน ซากิ 7 

   13. ราน คันกลวย 

   14. ราน เคที แอท เน็ต 

   15. ราน ดับเบ้ิลคล๊ิก 

  2.2 นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณ จากนั้นทําการ

ลงรหัส เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 

 
การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในคร้ังนี้ การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 

 1. ผูวิจัยตรวจสอบขอมูล ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 

 2. นําขอมูลที่ไดมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อทําการ

ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 

Package for Social Sciences) 

  วิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม โดยการแสดงผลเปนคาความถี่ คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) จากนั้นผูวิจัย

จึงนํามาเสนอผลการศึกษาวิจัย โดยใชขอมูลเชิงพรรณนาประกอบตารางอธิบายขอมูล โดยเลือก

เฉพาะวิธีวิเคราะหขอมูลที่สอดคลองกับจุดมุงหมาย และ สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

ดังตอไปนี้ 

  3.1 การวิเคราะหขอมูลสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง สถิติที่

ใชคือ การหาคาสถิติพื้นฐานรอยละ (Percentage) 

  3.2 การวิเคราะหขอมูลสวนที่ 2 เกี่ยวกับการวัดระดับความสําคัญของปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูตอบแบบสอบถาม เปน

ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ การแปลความหมายคาของคะแนนเฉล่ีย จะมีคาอยู

ระหวาง 1-5 คะแนน โดยแบงออกเปน 5 ระดับตามมาตรวัดของ Likert’s Scale ดังนี้ (ธานินทร 

ศิลปจารุ  2551 : 77) 
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   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีผลมากที่สุด 

   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีผลมาก 

   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีผลปานกลาง 

   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีผลนอย 

   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีผลนอยที่สุด 

  3.3 การวิเคราะหขอมูลสวนที่ 3 เกี่ยวกับการวัดระดับความสําคัญของปจจัยดาน

ทัศนคติที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามมี

คําตอบใหเลือก 5 ระดับ การแปลความหมายคาของคะแนนเฉลี่ย จะมีคาอยูระหวาง 1-5 คะแนน 

โดยแบงออกเปน 5 ระดับตามมาตรวัดของ Likert’s Scale ดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ  2551 : 77) 

   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีผลมากที่สุด 

   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีผลมาก 

   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีผลปานกลาง 

   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีผลนอย 

   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีผลนอยที่สุด 

  3.4 การวิเคราะหขอมูลสวนที่ 4 เกี่ยวกับการวัดระดับความสําคัญของปจจัยดาน

แรงจูงใจมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามมี

คําตอบใหเลือก 5 ระดับ การแปลความหมายคาของคะแนนเฉลี่ย จะมีคาอยูระหวาง 1-5 คะแนน 

โดยแบงออกเปน 5 ระดับตามมาตรวัดของ Likert’s Scale ดังนี้ (ธานินทร  ศิลปจารุ  2551 : 77) 

   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีผลมากที่สุด 

   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีผลมาก 

   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีผลปานกลาง 

   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีผลนอย 

   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีผลนอยที่สุด 

  3.5 การวิเคราะหขอมูล สวนที่ 5 เกี่ยวกับขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเพิ่มเติมของ

กลุมตัวอยางวามีปจจัยอ่ืนใดที่มีอิทธิพลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ซึ่งเปนลักษณะคําถาม

ปลายเปด 



61 

 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคใน

พื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 ชุด โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลได

นําเสนอเปน 4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 ตอนที่ 3 ระดับทัศนคติที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 ตอนที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 
ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยวิเคราะหโดยใชคาความถี่ 

(Frequency) คารอยละ (Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะหปรากฏรายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 

หญิง 

298 

102 

74.50 

25.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 2 ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางออกตามเพศ 

พบวา มีเพศชายมากกวาเพศหญิง คือ เปนเพศชาย จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 และ

เพศหญิง จํานวน 102 คน  คิดเปนรอยละ 25.50 
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ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

10 – 17 ป 

18 – 25 ป 

26 – 32 ป 

33 – 40 ป 

41 ปข้ึนไป 

155 

200 

33 

11 

1 

38.75 

50.00 

8.25 

2.75 

0.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 3 ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางออกตามอายุ 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 18 - 25 ป  มีจํานวนมากที่สุด คือ จํานวน 200 คน  คิดเปน

รอยละ 50.00  รองลงมา คือ อายุระหวาง 10 - 17 ป จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 อายุ

ระหวาง 26 - 32 ป  จํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 8.25  อายุ 33 - 40 ป  จํานวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 2.75  และอายุระหวาง 41 ปข้ึนไป  จํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามสถานภาพของกลุมตัวอยาง 

 

สถานะ จํานวน รอยละ 

โสด 

สมรส/อยูดวยกัน 

หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

380 

19 

1 

95.00 

4.75 

0.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4  ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางออกตาม

สถานภาพ  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพครอบครัวโสด มีจํานวนมากที่สุด คือ 380 คน     

คิดเปนรอยละ 95.00  รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 และ

สถานภาพหยาราง จํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามการศึกษาของกลุมตัวอยาง 

 

การศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมปลาย 

มัธยมปลาย / ปวช. 

อนุปริญญา / ปวส. 

ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

ปริญญาโทข้ึนไป 

107 

134 

12 

129 

18 

26.75 

33.50 

3.00 

32.25 

4.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 5 พบวา ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางออก

ตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย มีจํานวนมากที่สุด คือ 

134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 129 คน  คิดเปน

รอยละ 32.25 การศึกษาระดับตํ่ากวามัธยมปลาย จํานวน 107 คน  คิดเปนรอยละ 26.75 การศึกษา

ระดับปริญญาโทข้ึนไป  จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50  และการศึกษาระดับอนุปริญญา จาํนวน 

12 คน  คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืน ๆ  

317 

53 

18 

9 

3 

79.25 

13.25 

4.50 

2.25 

0.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 6  พบวา  ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางออก

ตามอาชีพ  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ  นักเรียน  นักศึกษา  มีจํานวนมากที่สุด คือ จาํนวน 317 

คน คิดเปนรอยละ 79.25 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 53 คน  คิดเปน   

รอยละ 13.25  อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 อาชีพรับราชการ 

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 7 แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

รายไดเฉล่ียยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 1,500 บาท 

1,501 – 4,500 บาท 

4,501 – 9,000 บาท 

9,001 – 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทข้ึนไป 

108 

116 

93 

54 

17 

12 

27.00 

29.00 

23.25 

13.50 

4.25 

3.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 7 ในจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางออกตาม

ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในระดับ 1,501 – 4,500 

บาท มีจํานวนมากที่สุด คือ 116 คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมา คือ ระดับตํ่ากวา 1,500 บาท 

จํานวน 108 คน  คิดเปนรอยละ 27.00 ระดับ 4,501 – 9,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 

23.25 ระดับ 9,001 – 15,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 ระดับ 15,001 – 30,000 

บาท จํานวน 17 คน  คิดเปนรอยละ 4.25 และระดับ 30,001 บาทข้ึนไป  จํานวน 12 คน คิดเปน

รอยละ 3.00 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน  
 ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถามเพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคา

ไทย โดยแบงแบบสอบถามเปนดานตางๆ ดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑ 

 2. ดานราคา 

 3. ดานการจัดจําหนาย 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 โดยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

 1 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด 

 2 หมายถงึ มีผลนอย 

 3 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 4 หมายถงึ มีผลมาก 

 5 หมายถงึ มีผลมากที่สุด 

 สําหรับเกณฑการแปลคาเฉล่ีย  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนจากการแบงชวงช้ันออกเปน  

5  ชวงช้ัน โดยคํานวณจากคาเฉล่ียของคะแนนแตละขอ และแปลผลคะแนนของปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ดังนี้ 

 1.00 - 1.80 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด 

 1.81 - 2.60 หมายถงึ มีผลนอย 

 2.61 - 3.40 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 3.41 - 4.20 หมายถงึ มีผลมาก 

 4.21 - 5.00 หมายถงึ มีผลมากที่สุด 
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ตารางที่ 8 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ 

ผูบริโภคในพืน้ที่บริเวณโดยรอบ  

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

ที่มีตอการเลือกเติมเงนิเกมออนไลน 

คาเฉลี่ย 

( X  ) 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

( S.D. ) 

ระดับ 

การตัดสินใจ 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.97 0.76 มาก 

2. ดานราคา 4.03 0.73 มาก 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.11 0.85 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.08 0.68 ปานกลาง 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยภาพรวมพบวา ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนอยูในระดับมาก  โดยในดาน

ผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ในดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ในดานชองทางการจัด

จําหนายมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 และปจจัยในดานสงเสริมการตลาดมีระดับการตัดสินใจปานกลาง

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.08 
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1. ดานผลิตภัณฑ 
 

ตารางที่ 9 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ดานผลิตภัณฑ 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปล

ผล) 

S.D. 

ประเภทของเกมออนไลน 

มีผลตอการเลือกเติมเงนิ 

90 

(22.50) 

172 

(43.00) 

93 

(23.25) 

35 

(8.75) 

10 

(2.50) 

3.74 

(มาก) 

0.98 

ความสวยงาม  เสียง   

และความสมจริงของ 

เกมออนไลน 

203 

(50.75) 

98 

(24.50) 

77 

(19.25) 

14 

(3.50) 

8 

(2.00) 

4.19 

(มาก) 

0.99 

ระบบการเลนของเกม

ออนไลน  ที่ไมยุงยาก 

ซับซอน 

137 

(34.25) 

145 

(36.25) 

97 

(24.25) 

10 

(2.50) 

11 

(2.75) 

3.97 

(มาก) 

0.97 

คาเฉลี่ยรวม 
3.97 

(มาก) 

0.76 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ในดานผลิตภัณฑโดยภาพรวม

พบวา มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับมาก (3.97) โดยปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับมากเรียงตามลําดับ 

ไดแก ความสวยงาม เสียง และความสมจริงของเกมออนไลน (4.19) ระบบการเลนของเกม

ออนไลน ที่ไมยุงยาก ซับซอน (3.97) ประเภทของเกมออนไลน (3.74) 
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 2. ดานราคา 
 

ตารางที่  10 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ 

  ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ดานราคา 
 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 

ดานราคา จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปล

ผล) 

S.D. 

ราคาของบัตรเติมเงนิ 

เมื่อแปลงมูลคาเปน

ส่ิงของพิเศษ ภายในตัว

เกมออนไลน 

213 

(53.25) 

112 

(28.00) 

54 

(13.50) 

16 

(4.00) 

5 

(1.25) 

4.28 

(มาก

ที่สุด) 

0.93 

ราคาของบัตรเติมเงนิ  

เมื่อแปลงมูลคาเปนตัว

เงินภายในเกมออนไลน 

189 

(47.25) 

138 

(34.50) 

49 

(12.25) 

18 

(4.50) 

6 

(1.50) 

4.22 

(มาก

ที่สุด) 

0.93 

ราคาบัตรเติมเงินถูกกวา 

เกมออนไลนอ่ืน ๆ  ใน

ประเภทเดียวกัน 

91 

(22.75) 

116 

(29.00) 

149 

(37.25) 

23 

(5.75) 

21 

(5.25) 

3.58 

(มาก) 

1.06 

คาเฉลี่ยรวม 
4.03 

(มาก) 

0.73 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในพื ้นที ่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ในดานราคา โดย

ภาพรวม  พบวา มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับมาก (4.03) โดยปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับมากที่สุด

เรียงตามลําดับ ไดแก ราคาของบัตรเติมเงิน เมื่อแปลงมูลคาเปนสิ่งของพิเศษ ภายในตัวเกม

ออนไลน (4.28) ราคาของบัตรเติมเงิน เมื่อแปลงมูลคาเปน ตัวเงินภายในเกมออนไลน (4.22) 

และปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับมากคือ ราคาบัตรเติมเงินถูกกวาเกมออนไลนอื่น ๆ ในประเภท

เดียวกัน (3.58) 
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 3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 

ตารางที่ 11 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ดานการจัดจําหนาย 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปล

ผล) 

S.D. 

ความหลากหลายของ 

วิธีการเติมเงนิ 

148 

(37.00) 

136 

(34.00) 

89 

(22.25) 

15 

(3.75) 

12 

(3.00) 

3.98 

(มาก) 

1.01 

ความสะดวกในการซ้ือ 

บัตรเติมเงิน 

196 

(49.00) 

134 

(33.50) 

50 

(12.50) 

11 

(2.75) 

9 

(2.25) 

4.24 

(มาก

ที่สุด) 

0.93 

คาเฉลี่ยรวม 
4.11 

(มาก) 

0.85 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในพื ้นที ่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ในดานการจัด

จําหนาย โดยภาพรวมพบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก (4.11) โดยปจจัยยอยที่มีผลอยูใน

ระดับมาก คือ ความสะดวกในการซื้อบัตรเติมเงิน (4.24) และปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับมาก 

คือ ความหลากหลายของวิธีการเติมเงิน (3.98) 
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 4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ตารางที่ 12 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ดานการสงเสริม

การตลาด 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) 

S.D. 

ของพิเศษ (ไอเทม) 

ภายในเกมทีจ่ะไดรับ

เพิ่มพิเศษเมื่อเติมเงนิ 

165 

(41.25) 

159 

(39.75) 

49 

(12.25) 

15 

(3.75) 

12 

(3.00) 

4.13 

(มาก) 

0.97 

สิทธิพเิศษตาง ๆ  เชน  

การมีสิทธิ์ลุนรางวัล

ทองเที่ยวที่ไดรับ

เพิ่มข้ึนเมื่อเติมเงนิ 

67 

(16.75) 

79 

(19.75) 

181 

(45.25) 

42 

(10.50) 

31 

(7.75) 

3.27 

(ปาน-

กลาง) 

1.10 

ส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน 

โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร 

ปายโฆษณา เวปไซด

เชิญชวนใหเติมเงนิ 

9 

(2.25) 

14 

(3.50) 

63 

(15.75) 

137 

(34.25) 

177 

(44.25) 

1.85 

(นอย) 

0.96 

คาเฉลี่ยรวม 
3.08 

(ปานกลาง) 

0.68 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ในดานการสงเสริมการตลาด 

โดยภาพรวมพบวา มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับปานกลาง (3.08) โดยปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับ
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มาก คือ  ของพิเศษ (ไอเทม) ภายในเกมที่จะไดรับเพิ่มพิเศษเมื่อเติมเงิน (4.13) ปจจัยยอยที่มีผล

อยูในระดับปานกลาง คือ สิทธิพิเศษตาง ๆ เชน การมีสิทธิ์ ลุนรางวัล ทองเที่ยว ที่ไดรับเพิ่มข้ึนเมื่อ

เติมเงิน (3.27) และ ปจจัยยอยที่มีผลอยูในระดับนอย คือ ส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร ปายโฆษณา เวปไซดเชิญชวนใหเติมเงิน (1.85) 

 
ตอนท่ี 3 ระดับทัศนคติ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถามเพื่อศึกษาระดับทัศนคติของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยแบงแบบสอบถาม

เปนดานตางๆ ดังนี้ 

 1. ดานความเขาใจ 

 2. ดานความรูสึก 

 3. ดานพฤติกรรม 

 โดยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนน  ดังนี ้

 1 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด  

 2 หมายถงึ มีผลนอย 

 3 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 4 หมายถงึ มีผลมาก 

 5 หมายถงึ มีผลมากที่สุด 

 สําหรับเกณฑการแปลคาเฉล่ีย  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนจากการแบงชวงช้ันออกเปน  

5 ชวงช้ัน โดยคํานวณจากคาเฉล่ียของคะแนนแตละขอ และแปลผลคะแนนของของผูบริโภคใน

พื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดังนี้ 

 1.00 - 1.80 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด 

 1.81 - 2.60 หมายถงึ มีผลนอย 

 2.61 - 3.40 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 3.41 - 4.20 หมายถงึ มีผลมาก 

 4.21 - 5.00 หมายถงึ มีผลมากที่สุด 
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ตารางที่ 13 ระดับทัศนคติในดานตาง ๆ  ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ  มหาวิทยาลัย 

 หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 

ทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ  

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอ 

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

คาเฉลี่ย 

( X ) 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

( S.D. ) 

ระดับ 

ทัศนคติ 

1. ดานความเขาใจ 4.24 0.68 มากที่สุด 

2. ดานความรูสึก 3.45 0.71 มาก 

3. ดานพฤติกรรม 2.98 0.65 ปานกลาง 

 

 จากผลการศึกษาระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยภาพรวมพบวา มีทัศนคติตอการเลือกเติม

เงินแตกตางตามปจจัยยอยในแตละดานโดยในดานความเขาใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สุด 

(4.24) ในดานความรูสึกมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก (3.45) และในดานพฤติกรรมมีคาเฉล่ียอยูใน

ระดับปานกลาง (2.98) 

 1. ดานความเขาใจ 
 

ตารางที่ 14 ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มี

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความเขาใจ 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 
ทัศนคติ 

ดานความเขาใจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) 

S.D. 

มีความเขาใจในเร่ือง 

ผลประโยชนของ 

การเติมเงินเปนอยางดี 

174 

(43.50) 

127 

(31.75) 

82 

(20.50) 

5 

(1.25) 

12 

(3.00) 

4.12 

(มาก) 

0.97 
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ตารางที่ 14 (ตอ) 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 
ทัศนคติ 

ดานความเขาใจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) 

S.D. 

วิธีการเติมเงนิสะดวก 

เขาใจงาย 

162 

(40.50) 

165 

(41.25) 

58 

(14.50) 

11 

(2.75) 

4 

(1.00) 

4.18 

(มาก) 

0.85 

ความรวดเร็ว และ

ถูกตองของระบบ 

เติมเงนิ 

243 

(60.75) 

104 

(26.00) 

40 

(10.00) 

6 

(1.50) 

7 

(1.75) 

4.43 

(มากที่สุด) 

0.86 

คาเฉลี่ยรวม 
4.24 

(มากที่สุด) 

0.68 

 

 

 จากผลการศึกษา ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความเขาใจ โดยภาพรวมพบวา มีคาเฉลี่ย

ในระดับมากที่สุด (4.24) โดยปจจัยยอยที่มีผลในระดับมากที่สุดคือ ความรวดเร็ว และถูกตองของ

ระบบเติมเงิน (4.43) และปจจัยที่มีผลในระดับมากเรียงตามลําดับ ไดแก มีวิธีการเติมเงินสะดวก 

เขาใจงาย (4.18) มีความเขาใจในเร่ือง ผลประโยชน ของการเติมเงินเปนอยางดี (4.12) 
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 2. ดานความรูสกึ 
 

ตารางที่ 15 ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มี

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความรูสึก 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด ทัศนคติดานความรูสึก 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปล

ผล) 

S.D. 

การรูสึกไดรับสิทธิ

พิเศษภายในเกม

ออนไลนที่ดียิง่ข้ึน 

191 

(47.75) 

123 

(30.75) 

66 

(16.50) 

6 

(1.50) 

14 

(3.50) 

4.18 

(มาก) 

0.99 

ความรูสึกคุมคาจาก 

การเติมเงิน 

189 

(47.25) 

124 

(31.00) 

61 

(15.25) 

16 

(4.00) 

10 

(2.50) 

4.17 

(มาก) 

0.99 

ความรูสึกจาํเปนตอง

ทําการเติมเงิน หากไม

เติมเงนิจะไมสามารถ

เลนเกมตอไปได 

19 

(4.75) 

26 

(6.50) 

54 

(13.50) 

135 

(33.75) 

166 

(41.50) 

1.99 

(นอย) 

1.11 

คาเฉลี่ยรวม 
3.45 

(มาก) 

0.71 

 

 จากผลการศึกษา ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความรูสึก โดยภาพรวมพบวา มีคาเฉล่ีย

ในระดับมาก (3.45) โดยปจจัยยอยที่มีผลในระดับมากเรียงตามลําดับ ไดแก การรูสึกไดรับสิทธิ

พิเศษภายในเกมออนไลนที่ดียิ่งข้ึน (4.18) ความรูสึกคุมคาจากการเติมเงิน (4.17) และปจจัยยอย

ที่มีผลในระดับนอยคือ ความรูสึกจําเปนตองทําการเติมเงิน หากไมเติมเงินจะไมสามารถเลนเกม

ตอไปได (1.99) 
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 3. ดานพฤติกรรม 
 

ตารางที่ 16 ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มี

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานพฤติกรรม 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 
ทัศนคติดาน

พฤติกรรม 
จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) 

S.D. 

เลือกเติมเงนิเพื่อให 

สามารถเลนเกม 

ออนไลนไดอยาง 

สนุกสนาน 

61 

(15.25) 

111 

(27.75) 

182 

(45.50) 

30 

(7.50) 

16 

(4.00) 

3.43 

(มาก) 

0.97 

เลือกเติมเงนิตาม

เพื่อน หรือคนรูจัก 

9 

(2.25) 

12 

(3.00) 

48 

(12.00) 

96 

(24.00) 

235 

(58.75) 

1.66 

(นอยที่สุด) 

0.96 

ความตองการไดรับ 

การบริการที่ดีข้ึน มี

ผลตอการเลือกเติม

เงินเกมออนไลน 

109 

(27.25) 

176 

(44.00) 

78 

(19.50) 

22 

(5.50) 

15 

(3.75) 

3.86 

(มาก) 

1.00 

คาเฉลี่ยรวม 
2.98  

(ปานกลาง) 

0.65 

 

 จากผลการศึกษา ระดับทัศนคติของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานพฤติกรรม โดยภาพรวมพบวา มีคาเฉลี่ย

ในระดับปานกลาง (2.98) โดยปจจัยยอยที่มีผลในระดับมากเรียงตามลําดับ ไดแก ความตองการ

ไดรับการบริการที่ดีข้ึน มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน (3.86) เลือกเติมเงินเพื่อใหสามารถ

เลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน (3.43) และปจจัยยอยที่มีผลในระดับนอยที่สุดคือ เลือกเติม

เงินตามเพื่อน หรือคนรูจัก (1.66) 
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ตอนท่ี 4 ปจจัยดานแรงจูงใจ ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถามเพื่อศึกษา ปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยแบง

แบบสอบถามเปนดานตางๆ ดังนี้ 

 1. ดานความตองการทางสังคม 

 2. ดานความตองการการยกยอง 

 โดยไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

 1 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด  

 2 หมายถงึ มีผลนอย 

 3 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 4 หมายถงึ มีผลมาก 

 5 หมายถงึ มีผลมากที่สุด 

 สําหรับเกณฑการแปลคาเฉล่ีย  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนจากการแบงชวงช้ันออกเปน  

5 ชวงช้ัน โดยคํานวณจากคาเฉล่ียของคะแนนแตละขอ และแปลผลคะแนนของผูบริโภคในพื้นที่

บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดังนี้ 

 1.00 - 1.80 หมายถงึ มีผลนอยที่สุด 

 1.81 - 2.60 หมายถงึ มีผลนอย 

 2.61 - 3.40 หมายถงึ มีผลปานกลาง 

 3.41 - 4.20 หมายถงึ มีผลมาก 

 4.21 - 5.00 หมายถึง มีผลมากที่สุด 
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ตารางที่ 17 ปจจัยดานแรงจูงใจ ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 

ปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณ

โดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 ที่มีตอการเลือกเติมเงนิเกมออนไลน 

คาเฉลี่ย 

( X  ) 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

( S.D. ) 

ระดับ

ทัศนคติ 

1. ดานความตองการทางสังคม 1.82 0.78 นอย 

2. ดานความตองการ การยกยอง 1.64 0.96 นอยที่สุด 

 

 จากผลการศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย 

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยมีแรงจูงใจตอการ

เลือกเติมเงินแตกตางตามปจจัยยอยในแตละดานโดยในดานความตองการทางสังคมมีคาเฉลี่ย

อยูในระดับนอย (1.82) และในดานความตองการ การยกยองมีคาเฉลี่ยอยูในระดับนอยมาก 

(1.64) 
 1. ดานความตองการทางสงัคม 
 

ตารางที่ 18 ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มี

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความตองการทางสังคม 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ดานความตองการ 

ทางสังคม จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) S.D. 

ความตองการมีเพื่อน

ภายในเกมออนไลน 

10 

(2.50) 

12 

(3.00) 

58 

(14.50) 

136 

(34.00) 

184 

(46.00) 

1.82 

(นอย) 

0.96 

ความตองการไดรับ

ความยอมรับ ในกลุม

เพื่อนที่เลนเกม

ออนไลนดวยกัน 

14 

(3.50) 

14 

(3.50) 

54 

(13.50) 

133 

(33.25) 

185 

(46.25) 

1.85 

(นอย) 

1.02 
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ตารางที่ 18 (ตอ) 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ดานความตองการ 

ทางสังคม จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) S.D. 

ไมสามารถเลนเกม

ออนไลนดวยตัวคน

เดียวได 

10 

(2.50) 

15 

(3.75) 

42 

(10.50) 

148 

(37.00) 

185 

(46.25) 

1.79 

(นอย

ที่สุด) 

0.95 

คาเฉลี่ยรวม 
1.82 

(นอย) 

0.78 

 

 จากผลการศึกษา ปจจัยแรงจูงใจ ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความตองการทางสังคม โดยภาพรวม

พบวา มีคาเฉล่ียในระดับนอย (1.82) โดยปจจัยยอยที่มีผลในระดับนอยเรียงตามลําดับ ไดแก 

ความตองการไดรับความยอมรับ ในกลุมเพื่อนที่เลนเกมออนไลนดวยกัน (1.85) ความตองการมี

เพื่อนภายในเกมออนไลน (1.82) และปจจัยยอยที่มีผลในระดับนอยที่สุดคือ ไมสามารถเลนเกม

ออนไลนดวยตัวคนเดียวได (1.79) 
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 2. ดานความตองการ การยกยอง 
 

ตารางที่ 19 ปจจัยแรงจูงใจของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ที่มี

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความตองการ การยกยอง 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ที่สุด 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ดานความตองการ 

การยกยอง จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

X  
(แปลผล) 

S.D. 

ความตองการไดรับ

การยกยองภายในเกม

ออนไลน 

10 

(2.50) 

14 

(3.50) 

43 

(10.75) 

69 

(17.25) 

264 

(66.00) 

1.59 

(นอยที่สุด) 

0.98 

ความตองการประสบ

ความสําเร็จ ภายใน

เกมออนไลน 

21 

(5.25) 

21 

(5.25) 

23 

(5.75) 

121 

(30.25) 

214 

(53.50) 

1.79 

(นอยที่สุด) 

1.11 

ความตองการไดรับ 

ความนับถือจากผูที่

เลนเกมออนไลน 

8 

(2.00) 

21 

(5.25) 

25 

(6.25) 

68 

(17.00) 

278 

(69.50) 

1.53 

(นอยที่สุด) 

0.97 

คาเฉลี่ยรวม 
1.64  

(นอยที่สุด) 

0.96 

 

 จากผลการศึกษา ปจจัยแรงจูงใจ ของผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย ที่มีตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดานความตองการ การยกยอง โดยภาพรวม

พบวา มีคาเฉลี่ยในระดับนอยที่สุด (1.64) โดยปจจัยยอยที่มีผลในระดับนอยสุดเรียงตามลําดับ 

ไดแก ความตองการประสบความสําเร็จ ภายในเกมออนไลน (1.79) ความตองการไดรับการยก

ยองภายในเกมออนไลน(1.59) และ ความตองการไดรับ ความนับถือจากผูที่เลนเกมออนไลน 

(1.53) 



80 

 
 

บทที่ 5 
   

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคใน

พื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนด

ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของผูบริโภคภายในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคา

ไทย โดยบทนี้จะกลาวถึงสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 

 
สรุปผลการศึกษา 
 จากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ สามารถสรุปผลการศึกษา จําแนกตามหัวขอไดดังนี้  

 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

400 คน เปนเพศชาย 298 คน และเพศหญิง 102 คน โดยมีอายุในชวงต้ังแต 10 - 41 ปข้ึนไป ซึ่งมี

จํานวนกวารอยละ 88.75 อยูในชวงอายุ 10 - 25 ป ในสวนสถานะภาพของผูตอบแบบสอบถามมี

ทั้งสถานภาพโสด สมรส และหยาราง โดยสถานภาพโสดมีจํานวนมากที่สุด ดานระดับการศึกษามี

ต้ังแตตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลายจนถึงปริญญาโทข้ึนไป โดยดานอาชีพผูตอบแบบสอบถามมี

อาชีพนักเรียน นักศึกษาถึงรอยละ 79.25  สําหรับดานรายไดผูตอบแบบสอบถามมีรายไดต้ังแต 

ตํ่ากวา 1,500 บาทถึงมากกวา 30,001 บาท 
 2. การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติม
เงินเกมออนไลน ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในดาน

ผลิตภัณฑอยูในระดับมาก โดยเฉพาะเร่ือง ความสวยงาม เสียง และความสมจริงของเกมออนไลน 

ซึ่งผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกวา ดานระบบการเลนของเกมออนไลนที่ไมยุงยาก 

ซับซอน และ ประเภทของเกมออนไลนมีผลตอการเลือกเติมเงิน ตามลําดับ แสดงใหเห็นวา หาก

ผลิตภัณฑหรือเกมออนไลนนั้น มีความสวยงาม มีระบบเสียงภายในเกมออนไลนที่ดี และมีความ

สมจริงของเกมออนไลนที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถรูสึกและสัมผัสได ผูตอบแบบสอบถามจะมี

แนวโนมเลือกเติมเงินเกมออนไลนนั้น ๆ มากกวาเหตุผลดานประเภทของเกมออนไลน 
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  ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในดานราคา อยูใน

ระดับมาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดในเร่ือง ราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคาเปนส่ิงของ

พิเศษ (ไอเทม) ภายในตัวเกมออนไลน  และราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคาเปนตัวเงิน

ภายในเกมออนไลน ตามลําดับ โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ในเร่ืองราคา

บัตรเติมเงินที่มีราคาถูกกวาเกมออนไลนอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน จึงกลาวไดวา ผูตอบ

แบบสอบถาม พิจารณาความเหมาะสม ดานราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคาเปนส่ิงของ

พิเศษ (ไอเทม) ภายในตัวเกมออนไลน  มากที่สุดในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดในเร่ือง 

ความสะดวกในการซ้ือบัตรเติมเงินเกมออนไลน และใหความสําคัญมาก นอยลงมาในเร่ือง ความ

หลากหลายของวิธีการเติมเงินเกมออนไลน ซึ่งแสดงใหเห็นวา หากบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน

สามารถกระจาย สินคาหรือบัตรเติมเงินใหครอบคลุมอยางทั่วถึง และสามารถเขาถึงสินคาเพื่อซ้ือ

ไดโดยงาย จะเปนปจจัยสําคัญที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกเติมเงินเกมออนไลนนั้นๆ 

  ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ

ในดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก

ในเร่ือง ของพิเศษ (ไอเทม) ภายในเกมออนไลนที่จะไดรับเพิ่มเปนกรณีพิเศษเมื่อเติมเงิน ให

ความสําคัญในระดับปานกลางในเร่ือง สิทธิพิเศษตาง เชน การไดรวมกิจกรรมนอกสถานท่ี การ

ทองเที่ยวที่มีโอกาสไดรับเพิ่มมากข้ึนจากการเติมเงิน และใหความสําคัญนอย ในเร่ืองส่ือโฆษณา

เชิญชวนตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา เวปไซด เปนตน ใหทําการเติมเงินเกม

ออนไลน ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา ซึ่ง

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดในเร่ือง ราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคาเปน

ส่ิงของพิเศษ (ไอเทม) ภายในตัวเกมออนไลน จึงกลาวไดวา ของพิเศษ (ไอเทม) ภายในเกม

ออนไลนที่จะไดรับจากการเติมเงินนั้นเปนปจจัยสําคัญมากที่สุดอยางหนึ่งของผูตอบแบบสอบถาม

ในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
 3. การวิเคราะหปจจัยดานทัศนคติ ของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีตอการเลือก
เติมเงินเกมออนไลน 
  ดานความเขาใจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในดาน

ความเขาใจ อยูในระดับมากที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดในเร่ือง ความ

รวดเร็ว และถูกตองของระบบเติมเงิน ใหความสําคัญในระดับมากในเร่ือง มีวิธีการเติมเงินสะดวก 

เขาใจงาย และ มีความเขาใจในเร่ือง ผลประโยชน ของการเติมเงินเปนอยางดี ตามลําดับ แสดงให
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เห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับผลประโยชนที่จะไดรับจากการเติมเงินเกมออนไลน

เปนอยางมาก โดยเฉพาะ ความรวดเร็วและถูกตองของระบบการเติมเงินซึ่งผูตอบแบบสอบถามมี

ความเขาใจเปนอยางดี และมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

  ดานความรูสึก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในดาน

ความรูสึก อยูในระดับมาก โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในเร่ือง การรูสึกไดรับสิทธิ

พิเศษภายในเกมออนไลนที่ดียิ่งข้ึน  และความรูสึกคุมคาจากการเติมเงิน โดยผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญในระดับนอย ในเรื่องความรูสึกจําเปนตองทําการเติมเงิน หากไมเติมเงินจะไม

สามารถเลนเกมตอไปได จึงกลาวไดวา การรูสึกไดรับสิทธิพิเศษภายในเกมออนไลนที่ดียิ่งข้ึน จาก

การเติมเงินเกมออนไลน มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม  

  ดานพฤติกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานพฤติกรรม อยู

ในระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในเร่ือง ความตองการไดรับการ

บริการที่ดีข้ึน รองลงมาเปนการเลือกเติมเงินเพื่อใหสามารถเลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน 

โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในระดับนอยที่สุดในเร่ือง การเลือกเติมเงินตาม

เพื่อน หรือคนรูจัก จึงสรุปไดวา พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามสวนมาก มีพฤติกรรมตัดสินใจ

เลือกเติมเงินเกมออนไลนดวยตัวเอง โดยเลือกเติมเงินเกมออนไลนเพื่อใหไดรับการบริการที่ดีข้ึน 

และเติมเงินเพื่อใหสามารถเลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน มากกวาจะมีพฤติกรรมเลือกเติม

เงินตามเพื่อนหรือคนรูจัก 
 4. การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจในดานตาง ๆ ของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีตอ
การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
  ดานความตองการทางสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ

ในดานความตองการทางสังคม อยูในระดับนอย โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญนอยใน

เร่ือง ความตองการไดรับความยอมรับ ในกลุมเพื่อนที่เลนเกมออนไลนดวยกัน และความตองการมี

เพื่อนภายในเกมออนไลน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญในระดับนอยที่สุด ใน

เร่ือง ไมสามารถเลนเกมออนไลนดวยตัวคนเดียวได จึงสามารถสรุปไดวา มีผูตอบแบบสอบถาม

เพียงสวนนอยเทานั้น ที่มีความตองการมีเพื่อนภายในเกมออนไลน หรือตองการไดรับความ

ยอมรับในกลุมเพื่อน และ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเชื่อวา สามารถเลนเกมออนไลนดวยตัว

คนเดียวได  

  ดานความตองการ การยกยอง พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน

ดานความตองการ การยกยอง อยูในระดับนอยที่สุดโดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญนอย

ที่สุด ในเร่ือง ความตองการไดรับความนับถือจากผูที่เลนเกมออนไลน โดยใหความสําคัญนอยกวา 



 83 

ความตองการไดรับการยกยองภายในเกมออนไลน และ ความตองการประสบความสําเร็จภายใน

เกมออนไลน ตามลําดับ จึงสรุปไดวา ความตองการการยกยอง มีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลนของผูตอบแบบสอบถามในระดับนอยที่สุด  

 5. ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของ

ผูตอบแบบสอบถาม ในสวนของขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะนั้น พบวา ปจจัยเพิ่มเติมที่ผูตอบ

แบบสอบถามตองการ คือ ดานความมั่นคงของบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน ปจจัยดานการ

พัฒนาของตัวผลิตภัณฑ (เกมออนไลน) และปจจัยที่เกี่ยวของกับสังคมภายในเกมออนไลน 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัยที่ได ขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนประชากรกลุม

ตัวอยางที่เลนเกมออนไลนในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จํานวน 400 คน 

เกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดพบประเด็นที่

นาสนใจในการนํามาอภิปรายผลดังตอไปนี้ คือ 

 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศชาย 

มีอายุระหวาง 18 – 25 ป มีสถานภาพสมรส โสด มีระดับการศึกษาในชวง มัธยมปลาย ถึง ระดับ

ปริญญาตรี เปนสวนใหญและมี รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 1,501 – 4,500 บาท มีอาชีพเปน

นักเรียน นักศึกษา ซึ่งสอดคลองกับพื้นที่เก็บขอมูล ที่เปนสถานที่ที่อยูใกลกับแหลงสถานศึกษา 

อยางนอย 3 แหงคือ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย มหาวิทยาลัยราชมงคลตะวันออก วิทยาเขตจักร

พงษภูวนารถ และ โรงเรียนสุรศักด์ิมนตรี กลาวไดวา กลุมผูเลนเกมออนไลนเปนเพศชายมากกวา

เพศหญิงอยางชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ ซากูเอโร (Salguero, อางถึงใน ประกายทิพย 

นิยมรัฐ 2547 : 99) ที่วัดภาวการณติดวิดีโอเกมในเด็กวัยรุน เปนรอยละ 57 ที่เลนวิดีโอเกมเปน

ประจํา คือ อยางนอยสัปดาหละครั้ง และเด็กผูชายเลนบอยกวาเด็กผูหญิงอยางมีนัยสําคัญ โดย

เด็กผูชายเลนวิดีโอเกมรอยละ 79 สวนเด็กผูหญิงรอยละ 32 

 2. จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติม เงินเกม

ออนไลน  ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย  พบวาผูตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญนําปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มาเปนสวนพิจารณาประกอบใน

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน ทุกปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ ชาตรี แหวนสูงเนิน (2548) ซึ่งไดศึกษา

เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสุขภัณฑกะรัต โดยปจจัย
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ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในเร่ือง ความสวยงาม เสียง และความ

สมจริง รวมทั้ง ระบบการเลนของเกมออนไลนที่ไมยุงยากซับซอน ซึ่งมีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม และประเภทของเกมออนไลน ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญมากเชนเดียวกัน โดยมีแนวโนมวา ประเภทของเกมออนไลนที่แตกตางกันมากผูตอบ

แบบสอบถามจะเลือกเติมเงินเฉพาะเกมออนไลนที่ตนพอใจในผลิตภัณฑมากกวาเทานั้น ในสวน

ปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด ในเรื่องราคาของบัตรเติมเงินเม่ือ

แปลงมูลคาเปนส่ิงของพิเศษ ภายในตัวเกมออนไลน และ ราคาของบัตรเติมเงินเมื่อแปลงมูลคา

เปนตัวเงินภายในเกมออนไลน เพราะปจจัย 2 ส่ิงนี้ คือปจจัยหลักของผูเลนเกมออนไลน 

โดยเฉพาะเม่ือราคาบัตรเติมเงินแปลงมูลคาเปนไอเทม หรือเงินภายในเกมออนไลนไดมากเทาไร 

จะสงผลใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเติมเงินมากข้ึน สําหรับเร่ืองราคาบัตรเติมเงินถูกกวาเกม

ออนไลนอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากเชนเดียวกัน ในสวน

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด ในเร่ืองความ

สะดวกในการซื้อบัตรเติมเงิน และใหความสําคัญมากในเร่ืองความหลากหลายของวิธีการเติมเงิน 

สําหรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดนั้น ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากในเร่ือง ของ

พิเศษ (ไอเทม) ที่จะไดรับเพิ่มพิเศษเมื่อเติมเงิน ซึ่งสอดคลองกับ ปจจัยดานราคาที่ ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดในเร่ือง ของพิเศษ (ไอเทม) ภายในเกมเชนเดียวกัน 

สอดคลองกับการศึกษาของ เจตสิก อนันตคุณูปกร (2547) ซึ่งไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลกระทบ

ตอการตัดสินใจเลนเกมสออนไลนประเภท เกมสวมบทบาทในระบบเครือขายที่มีผูเลนจํานวนมาก 

โดยพบวา ปจจัยที่สงผลกระทบในระดับสูงมากคือ ระบบการรักษาความปลอดภัย ราคา และ

คุณภาพของบริการ และปจจัยที่สงผลกระทบในระดับสูงคือ ระบบการบริการลูกคา ลักษณะของ

เกมส และระบบการแลกเปล่ียนเงินในเกมส สําหรับในสวนสิทธิพิเศษตาง ๆ เชน การมีสิทธิ์ลุน

รางวัลทองเที่ยว กิจกรรมนอกสถานท่ี ที่จะไดรับเพิ่มข้ึนเมื่อเติมเงิน ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญในระดับปานกลาง และ ส่ือโฆษณาเชิญชวนใหเติมเงินเกมออนไลน เชน โทรทัศน 

วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา เวปไซด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับนอยเทานั้น

สอดคลองกับการศึกษาของ วสันต กิฎฐะกุล (2551) ซึ่งไดศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคของผูบริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญเห็นดวยวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร

โนตบุคของผูบริโภคโดยปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและ ดานการสงเสริมการตลาด 
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 3. จากการศึกษาปจจัยดานทัศนคติที่มีผลตอการเลือกเติม เงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย พบวาผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญมากที่ สุด  ในเรื่อง  ความรวดเร็ว  และถูกตองของระบบเติมเงิน  และผูตอบ

แบบสอบถามมีความเขาใจในเร่ืองผลประโยชน ของการเติมเงิน และ วิธีการเติมเงินเปนอยางดี

แลว ในสวนปจจัยดานความรูสึก ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกับการรูสึกไดรับสิทธิ

พิเศษภายในเกมออนไลนที่ดียิ่งข้ึน และ ความรูสึกคุมคาจากการเติมเงิน ซึ่งบงบอกไดวา หากตัว

ผูตอบแบบสอบถามไดรับความพึงพอใจตามที่ตนเองตองการแลว จะสงผลตอการเลือกเติมเงิน

เกมออนไลนตามมาภายหลัง โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญนอยในเร่ือง ความรูสึก

จําเปนตองทําการเติมเงิน หากไมเติมเงินจะไมสามารถเลนเกมตอไปได จึงสามารถกลาวไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความรูสึกวา แมไมทําการเติมเงินเกมออนไลน ตัวผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญก็ยังคงสามารถเลนเกมออนไลนตอไปได ซึ่งอาจเกิดจากปจจุบันเกมออนไลนสวนมากมี

วิธีการใหบริการแบบ เลนฟรี คือ สามารถใชบริการไดโดยไมเสียคาใชจาย ในสวนปจจัยดาน

พฤติกรรม ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก ในเร่ือง เลือกเติมเงินเพื่อใหไดรับการบริการที่

ดีข้ึน และ เลือกเติมเงินเพื่อใหสามารถเลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน โดยใหความสําคัญ

นอยที่สุด ในเรื่อง เลือกเติมเงินตามเพื่อนหรือคนรูจัก เปนไปไดวา พฤติกรรมการเติมเงินเกม

ออนไลนของผูตอบแบบสอบถามนั้น สวนมากตัดสินใจเลือกเติมเงินเกมออนไลนดวยตนเอง และ

เติมเงินเพื่อใหเลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน สอดคลองกับการศึกษาของ คณิตตา ธรรม

บํารุง และพิมลพรรณ  เทพบุพผา (2548) ซึ่งไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชส่ือเกมออนไลนที่มีตอ

เยาวชนจังหวัดอุดรธานี  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา เลนเกมออนไลนเพื่อ

ความสนุกสนาน โดยมองวาประโยชนของการเลนเกมออนไลน คือเพื่อคลายเครียด หรือเปนการ

สรางความพอใจใหตัวผูตอบแบบสอบถามเทานั้น 

 4. จากการศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกเติม เงินเกมออนไลน ของ

ผูบริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการคาไทย พบวาผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญในดานความตองการทางสังคมนอย โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญนอยใน

เร่ืองความตองการไดรับความยอมรับในกลุมเพื่อนที่เลนเกมออนไลนดวยกัน และความตองการมี

เพื่อนภายในเกมออนไลน และใหความสําคัญนอยมากในเร่ือง ไมสามารถเลนเกมออนไลนดวยตัว

คนเดียวได จึงอาจกลาวไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมจะเปนบุคคลที่มีลักษณะ

เก็บตัวหรือเขากับสังคมภายนอกไดยาก สอดคลองกับการศึกษาของ คณิตตา ธรรมบํารุง และ

พิมลพรรณ  เทพบุพผา (2548) ซึ่งไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชส่ือเกมออนไลนที่มีตอเยาวชน
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จังหวัดอุดรธานี  พบวาการเลนเกมออนไลนมีผลตอการเขาสังคม อยูในระดับความสําคัญมาก

เชนเดียวกัน สําหรับปจจัยแรงจูงใจดาน ความตองการ การยกยอง ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญนอยที่สุด ทั้งในดาน ความตองการประสบความสําเร็จ ภายในเกมออนไลน ความ

ตองการไดรับการยกยองภายในเกมออนไลน และ ความตองการไดรับ ความนับถือจากผูที่เลนเกม

ออนไลน เมื่อพิจารณาจากผลสํารวจแลวอาจกลาวไดกวา ผูตอบแบบสอบถาม มีแนวโนมเลือก

เติมเงินเกมออนไลน เพื่อใหเลนเกมไดอยางสนุกสนาน มากกวาเพื่อตอบสนองความตองการการ

ยกยองยอง หรือ ความตองการทางสังคมของผูตอบแบบสอบถาม  

 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 
  จากผลการศึกษาที่กลาวมาขางตน พบวา มีปจจัยตางๆที่เกี่ยวของและเปนประโยชน

ตอบริษัทที่ใหบริการเกมออนไลน ธุรกิจเกมออนไลน และหนวยงานที่เกี่ยวของเพื่อนําไปใช

ปรับปรุงและพัฒนาการดําเนินงาน ดังตอไปนี้ 

 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน นักศึกษา ซึ่งเลือกเติมเงินเกมออนไลนเพื่อ

ตอบสนองความตองการของตนเอง และความพึงพอใจของตนเอง ซึ่งบริษัทผูใหบริการเกม

ออนไลนสามารถนําขอมูลที่ไดไปวิจัยตอเพื่อพัฒนา ปรับปรุง แกไขผลิตภัณฑและการบริการให

เหมาะสมกับปจจัยดานประชากรศาสตร ไมเฉพาะดานราคาของบัตรเติมเงิน แตรวมถึงการ

สงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมผูใชบริการเกมออนไลนใหม ๆ ที่เหมาะสมกับการดําเนิน

ชีวิตของผูเลนเกมออนไลนดวย เชน บัตรเติมเงินที่เม่ือใชเติมเงินเกมออนไลนแลว มีสิทธิ์ไดรับของ

พิเศษ (ไอเทม) กอนผูอ่ืน ปรับปรุงระบบเกมออนไลนใหผูบริโภคเลือกไดวา ตองการใชไอเทมนั้น ๆ 

เปนแบบรายวัน หรือ ตามเวลาใชงานจริง เปน 

 2. กลุมตัวอยางสวนใหญใชปจจัยทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด ในการพิจารณาเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

ดังนั้นบริษัทผูใหบริการเกมออนไลนควรมีการวางแผนผลิตภัณฑอยางดี ใหผูบริโภครับทราบถึง 

การพัฒนาอยูอยางตอเนื่อง และ ปรับราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนใหมีความหลากหลาย 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในทุกดาน รวมทั้งสรางวิธีการเขาถึงบัตรเติมเงิน และระบบเติมเงนิ

ใหไดมากที่สุด และมีการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่องโดยควรมีการปรับเปล่ียนการสงเสริม

การตลาดใหกับ ผลิตภัณฑ โดยผลัดเปล่ียนหมุนเวียนส่ิงใหม ๆ ใหผูบริโภคทดลอง หรือเขาถึงตัว

ผลิตภัณฑใหมนั้นอยางสม่ําเสมอ 
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 3. กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ และมีความเขาใจดีในการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลน แตบริษัทผูใหบริการควรสงเสริมให ผูบริโภคมีความเขาใจ ถึงประโยชนจากการเลือกเติม

เงิน และ ข้ันตอน รวมทั้งวิธีการเติมเงินมากท่ีสุด อีกทั้งควรปรับปรุงพัฒนาระบบการเติมเงินใหมี

ความรวดเร็ว และถูกตองอยางมากที่สุด เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ อีกทั้งยังชวยสงเสริม

สรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 4. กลุมตัวอยางสวนใหญมีแรงจูงใจในการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ซึ่งเกิดจากปจจัย

ภายในของตัวผูบริโภคเอง เชน ความตองการไดรับบริการที่ดีข้ึน และความตองการเลนเกม

ออนไลนดวยความสนุกสนาน มีเพียงสวนนอยที่มีความตองการไดรับการยกยอง หรือไดรับการ

ยอมรับนับถือจากผูเลนเกมออนไลนดวยกัน ถึงอยางไรก็ตามบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน ควร

สรางแรงจูงใจใหเกิดกับผูบริโภคเพิ่มเติม ใหครอบคลุมไดมากที่สุด เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการ

เติมเงินเกมออนไลน และสรางความพึงพอใจใหผูบริโภค อีกทั้งยังควรดูแล จัดระเบียบสังคม

ภายในตัวเกมออนไลนนั้น ๆ ใหเปนไปดวยดีควบคูกันไปดวย เพื่อใหเกิดความจงรักภักดีตอเกม

ออนไลนนั้นๆ หรือเกิดความภักดีตอบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การศึกษาคร้ังนี้เนนการศึกษาในเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

ของผูบริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ซึ่งในการศึกษาคร้ังตอไป ผูศึกษา

มีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

  1. ควรศึกษากับประชากรกลุมอ่ืน เชน กลุมผูมีอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุม

ตัวอยางที่อยูในวัยทํางาน มีวุฒิภาวะทางความคิด และมีภาระคาใชจายในครัวเรือนมากกวา 

ดังนั้นปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนจึงนาจะมีความแตกตางกัน หรือ ศึกษากับ

กลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกันดานการดําเนินชีวิต วัฒนธรรม และขนบธรรมเนียม เชน กลุม

ตัวอยางที่อยูในพื้นที่เกษตรกรรม เปรียบเทียบกับกลุมตัวอยางที่อยูในพื้นที่เมือง หรืออุตสาหกรรม 

เปนตน เพื่อทราบถึงปจจัยอ่ืนที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนพฤติกรรมในการเลือกเติม

เงินเกมออนไลน และนําผลการวิจัยมาปรับปรุงใหตรงตามพฤติกรรมและความตองการของ

ผูบริโภคในแตละพื้นที่เปนตน 

  2. ควรศึกษาเปรียบเทียบเร่ืองรูปแบบการเลือกเติมเงินเกมออนไลนแบบตางๆ 

เนื่องจากในแตละรูปแบบมีขอจํากัดแตกตางกัน เชนการเปรียบเทียบระหวางการเติมเงินผาน

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งมักจะมีขอจํากัดในเร่ืองจํานวนเงินที่สามารถสั่งซ้ือไดไมเกิน 500 บาท

ตอเดือน กับการเติมเงินโดยใชบัตรเติมเงินเติมผานระบบอินเทอรเน็ทที่มีขอจํากัดในการหาซ้ือบัตร
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เติมเงินในกลุมตัวอยางบางกลุม เพื่อทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน และ

เปนประโยชนใหแกผูใชบริการเกมออนไลนไดศึกษาตอไป 

 3. ควรศึกษาถึงสภาวะการแขงขันในธุรกิจนี้ รวมทั้งผลกระทบทั้งผลดีและผลเสียจาก

การแขงขันในธุรกิจเกมออนไลน ของบริษัทผูใหบริการ ที่มีตอเยาวชน หรือกลุมผูใชบริการเกม

ออนไลนอ่ืนๆ เชน หากเกิดการแขงขันอยางรุนแรงของผูใหบริการเกมออนไลนจะยิ่งทําใหเกิดการ

ลดราคาบัตรเติมเงิน หรือการลดราคาการเชาช่ัวโมงในรานใหบริการเกมออนไลน ซึ่งการที่กลุม

ผูใชบริการเกมออนไลนมีภาระคาใชจายที่นอยลงอาจทําใหกลุมเยาวชนสามารถเขาถึงเกม

ออนไลนไดงายข้ึน และมีแนวโนมทําใหเกิดการเพิ่มระยะเวลาในการเลนเกมออนไลนของ

ผูใชบริการเกมออนไลน อันสามารถทําใหเกิดผลกระทบตามมาทั้งในดาน สุขภาพ การศึกษา และ 

การงาน เปนตน  

 4. ควรศึกษาถึงประสิทธิภาพ ความสามารถในการใหบริการ และ ความรับผิดชอบตอ

สังคม ของบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน เนื่องจากปจจุบันมีกระแสวิพากษวิจารณถึงบริษัทผู

ใหบริการเกมออนไลนวาเปน ธุรกิจที่มอมเมาเยาวชน มีภาพลักษณในแงลบ และยังมีกลุม

ผูใชบริการที่มักรองเรียนถึงการใหบริการที่ไมมีคุณภาพและขาดซึ่งความรับผิดชอบตอสังคม 

การศึกษานี้จึงนาจะทําใหทราบถึงปจจัยดานทัศนคติที่มีตอบริษัทผูใหบริการเกมออนไลน รวมทั้ง

ไดทราบถึงแนวโนมและทิศทางการดําเนินธุรกิจเกมออนไลน เพื่อเปนประโยชนตอผูใชบริการเกม

ออนไลน และเพื่อใหบริษัทผูใหบริการไดรับทราบขอบกพรอง เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขใหเกิด

ประโยชนสูงสุด 
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แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของผูบริโภคในพืน้ที่บริเวณโดยรอบ 

มหาวทิยาลัยหอการคาไทย 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (     ) ตามสถานภาพของทานที่เปนจริง 

 

1. เพศ (     )  ชาย (     )  หญิง 

 

2. อายุ (     )  10 – 17 ป (     )  18 – 25 ป 

  (     )  26 – 32 ป (     )  33 – 40 ป 

  (     )  41 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ (     )  โสด (     )  สมรส / อยูดวยกัน  

  (     )  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู    

 

4. ระดับการศึกษา (     )  ตํ่ากวามัธยมปลาย (     )  มัธยมปลาย / ปวช.  

  (     )  อนุปริญญา / ปวส. (     )  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

  (     )  ปริญญาโทข้ึนไป  

 

5. อาชีพ (     )  นักเรียน/นักศึกษา (     )  พนักงานบริษัทเอกชน 

  (     )  ประกอบธุรกิจสวนตัว (     )  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

  (     )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………….............................. 

 

6. รายไดตอเดือน (     )  ตํ่ากวา 1,500 บาท (     )  1,501 - 4,500 บาท 

  (     )  4,501 – 9,000 บาท (     )  9,001 – 15,000 บาท 

  (     )  15,001 – 30,000 บาท (     )  30,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 
คําชี้แจง ใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานเพียง

คําตอบเดียว 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
มาก 

ที่สุด 

มาก 

 

ปาน 

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ประเภทของเกมออนไลนมผีลตอการเลือกเติมเงนิ

เกมออนไลนของคุณมากนอยเพียงใด 

     

2. ความสวยงาม เสียง และความสมจริงของเกม

ออนไลนมีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของ

คุณมากนอยเพียงใด 

     

3. ระบบการเลน ของเกมออนไลน ที่ไมยุงยาก 

ซับซอน มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลนของ

คุณมากนอยเพียงใด 

     

ดานราคา 
4. ราคาของบัตรเติมเงนิ เมื่อแปลงมูลคาเปน ส่ิงของ

พิเศษ ภายในตัวเกมออนไลน มีผลตอการเลือก 

เติมเงนิเกมออนไลนของคุณมากนอยเพียงใด 

     

5. ราคาของบัตรเติมเงนิ เมื่อแปลงมูลคาเปน ตัวเงนิ 

ภายในเกมออนไลน มีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

6. ราคาบัตรเติมเงินของเกมออนไลนที่คุณใชบริการ

อยู มีมูลคาถูกกวาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนอ่ืน ๆ 

ในประเภทเดียวกนั มีผลตอการเลือกเติมเงินเกม

ออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

      



 96 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
มาก 

ที่สุด 

มาก 

 

ปาน 

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ดานการจัดจาํหนาย 
7. ความหลากหลายของวิธีการเติมเงิน มีผลตอการ

เลือกเติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

8. ความสะดวกในการซ้ือบัตรเติมเงิน มีผลตอการ

เลือกเติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
9. ของพิเศษ(ไอเทม)ภายในเกมออนไลน ที่จะไดรับ

เปนกรณีพเิศษ เมื่อเติมเงนิมีผลตอการเลือกเติม

เงินเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพยีงใด 

     

10. สิทธิพเิศษ ตาง ๆ เชนการไดรวมกิจกรรมนอก

สถานที ่หรือการทองเที่ยว ทีม่ีโอกาสไดรับเพิ่มข้ึน 

มีผลตอการเลือกเติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมาก

นอยเพียงใด 

     

11.  ส่ือโฆษณาเชญิชวนตาง ๆ ใหทาํการเติมเงิน  เชน 

โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา เวปไซด มีผล

ตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของคุณมากนอย

เพียงใด 
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สวนที่ 3 ปจจัยดานทศันคติ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
 

คําชี้แจง ใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองทีท่านเหน็วาตรงกบัความคิดเหน็ของทานเพยีง

คําตอบเดียว 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยดานทัศนคติและแรงจูงใจที่มีผลตอ 

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ดานความเขาใจ 
1. คุณมีความเขาใจในเร่ือง ผลประโยชนของการเติม

เงินเปนอยางดี มากนอยเพยีงใด 

     

2. วิธีการเติมเงนิสะดวก เขาใจงาย มีผลตอการเลือก

เติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

3. ความรวดเร็ว และถูกตองของระบบเติมเงนิ มีผลตอ

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน ของคุณมากนอย

เพียงใด 

     

ดานความรูสกึ 
4. การที่คุณรูสึกไดรับสิทธิพิเศษภายในเกมออนไลนที่

ดียิ่งข้ึน มีผลตอการเลือกเติมเงนิเกมออนไลน ของ

คุณมากนอยเพียงใด 

     

5. ความรูสึกคุมคาจากการเติมเงนิ มีผลตอการเลือก

เติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

6. ความรูสึกจาํเปนตองทําการเติมเงนิ เนื่องจากหาก

ไมทําการเติมเงินแลว จะไมสามารถทําการเลนเกม

ออนไลนนัน้ ๆ ตอไปได มีผลตอการเลือกเติมเงิน

เกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

ดานพฤติกรรม 
7. คุณมีพฤติกรรมลักษณะนี้มากนอยเพยีงใด “เลือก

เติมเงนิเพื่อใหสามารถเลนเกมออนไลนไดอยาง

สนุกสนาน” 
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ระดับความสําคัญ 
ปจจัยดานทัศนคติและแรงจูงใจที่มีผลตอ 

การเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

8. คุณมีพฤติกรรมลักษณะนี้มากนอยเพยีงใด “เลือก

เติมเงนิตามเพื่อนหรือคนรูจัก” 

     

9. ความตองการไดรับการบริการที่ดีข้ึน มีผลตอการ

เลือกเติมเงนิเกมออนไลน ของคุณมากนอยเพียงใด 

     

 

 

สวนที่ 4 ปจจัยดานแรงจงูใจ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 
 
คําชี้แจง ใหทานทําเคร่ืองหมาย ลงในชองทีท่านเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานเพียง

คําตอบเดียว 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอการเลือก 

เติมเงนิเกมออนไลน 
มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ดานความตองการทางสงัคม 
1. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะตองการมีเพื่อน

ภายในเกมออนไลน 

     

2. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะตองการไดรับ

ความยอมรับในกลุมเพื่อนที่เลนเกมออนไลนดวยกัน 

     

3. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะไมสามารถเลน

เกมออนไลนดวยตัวคนเดียวได 

     

ดานความตองการ การยกยอง 
4. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะตองการไดรับ

การยกยองภายในเกมออนไลน 

     

5. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะตองการประสบ

ความสําเร็จ ภายในเกมออนไลน 
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ระดับความสําคัญ 
ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอการเลือก 

เติมเงนิเกมออนไลน 
มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

6. คุณเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพราะตองการไดรับ

ความนับถือจากผูทีเ่ลนเกมออนไลนดวยกัน ภายใน

เกมออนไลนนัน้ ๆ  

     

 
 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะ ปจจัยดานอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน 

 

 คุณมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมในเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการเลือกเติมเงินเกมออนไลน เพิ่มเติม

หรือไม อยางไร 

......................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................... 
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