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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องการตลาดเชิงกิจกรรมทางผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota2 หรือLeague of legends กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิง ที่เล่น
เกม Dota2 หรือ League of legends และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม ซึ่งมีความน่าเช่ือมั่นของการตลาดเชิงกิจกรรม เท่ากับ 
0.927 โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 
0.05 ผลการศกึษาพบว่า 1)ผูต้อบแบบสอบถามน้ันให้ความเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม  
ว่ากับประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ น้ันตรงกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด 
ส่วนการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย น้ันมีความคิดเห็นในระดับมาก ส่วนการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ มีความคิดเห็นในระดับมาก และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอ
ผ่านเครื่องมือIMC น้ันมีความคิดเห็นในระดับมาก 2) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า การ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends. ในด้านท่านมกัตัดสินใจเลือกเล่นเกม หรือ
ซื้อสินค้าที่ตรงต่อความต้องการของท่าน ตรงกับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ ในการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกมของท่านมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ,กางส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ,การดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ABSTRACT 
 

This study aims at investigating the influence of event marketing on decision 
making to play online game: A case study on Dota2 and League of Legends The 
samples of both male and female consumers who have played Dota2 or League of 
Legends. Questionnaire was used as a tool to collect the respondents’ data. The 400 
respondents were client of player who have played online game and data were 
analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 
regression analysis. The result revealed 1) Respondents extremely agree with Brand 
Experience, Deliver any message, Gain more attention from niche  targets and agree 
with Lead, support, amplification for any IMC tools 2) The result of the decision 
making of client to play Dota2 or League of Legends revealed the respondents 
extremely agree on the decision was based on a) you make a decision to play online 
game or join the event by yourself. b) in your decision, when you want to play a 
game you have carefully considered c) in your decision to play game you make a 
choice from many choice to play it 3) Brand Experience, Deliver any message, Gain 
more attention from niche  targets and agree with Lead, support, amplification for 
any IMC tool influenced the decision making to play online game in term of Interest 
Marketing. Application with a statistical significance of 0.05.  
 
Keywords : Event Marketing, Brand Experience, Deliver any message, Gain more 
attention from niche  targets and agree with Lead, support, amplification for any 
IMC tool 
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สารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) ,ด้านการดึงดูดความสนใจ 
จากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain More Attention From Niche Targets) , 
ด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC  
(Lead ,Support ,Amplification for any IMC Tools) กับการตัดสินใจเลือก 
เล่นเกม Dota2 หรือ League of legends 

ตารางที่ 4.25  :  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 53 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1  ความสําคัญและที่มาของการแก้ปัญหา 

เน่ืองจากปัจจุบันเกมน้ันมีอัตราการเติบโตสูงมาก ซึ่งประเทศไทยมีอัตราการเติบโตขยายตัวมาก
ขึ้นทุกปี จากรายงานอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนท์ไทยประจําปี 2552 ของสําหนักงานส่งเสริม
อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ พบว่า ตลาดเกมออนไลน์ขยายตัวขึ้นทุกปีและมีมลูค่าเพ่ิมต้ังแต่ปี 
2547, 2551 รอ้ยละ 19 โดยประมานมูลค่าในปี 2551 มมีลูค่าประมาน 3,700 ล้านบาท โดย
มูลค่าเพ่ิมภายในระยะเวลา 5 ปี ถึง 2,160 ล้านบาท โดยส่งผลให้บรษิัทเกมที่มีช้ือเสียงอย่าง เอเชีย
ซอฟท์ คอร์เปอร์เรช่ัน จํากัด (มหาชน) เพ่ิมมูลค่าทางบริษทัเป็น 3,677.44 ล้านบาท (“ธุรกิจออนไลน์
กําลังรุ่ง”, 2554) ประชาชนให้ความสนใจในการเข้าร่วมเล่นเกมเป็นจํานวนมาก เน่ืองด้วยการเล่น
เกมน้ันอาจจะเกิดจากความชอบส่วนบุคล การท่ีต้องการเล่นเกมใหมท่ี่มีการนําเข้ามา หรือเป็นการ
เล่นด้วยเนื่องจากต้องการแข่งขันในรายการต่างๆ ซึ่งส่วนมากแล้วจะเป็นผู้เล่นที่มาเป็นทีม มีการเล่น
พร้อมกับเพ่ือนที่สามารถเข้าในรูปแบบการเล่นซึ่งกันและกัน และทําการเริ่มเล่นไปพร้อมๆกันเพ่ือเป็น
การเก็บประสบการณ์ร่วมกันเข้าในรูปแบบการเล่นในมมุมองต่างๆ ตามสถานการณ์ต่างๆท่ีเล่น
ด้วยกัน พบเจอพริ้มกันเพราพัฒนาทักษะของตนเองและทีมให้สามารถเล่นไปพร้อมกันเป็นทีม หรือ
เพ่ือให้ได้มาซึ่งของรางวัลต่อแทนตามที่ทางผู้จัดน้ันได้มีการประกาศออกมา ซึ่ง ณ ปัจจบัุน ได้มีผู้คน
ให้ความสนใจการการเล่นเกมแนว MOBA มากย่ิงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบการเล่นกับเพ่ือ การต้ัง
กลุ่มของตนเองขึ้นมาเพ่ือเข้าร่วมการแข่งขนัชิงรางวัล หรอืเพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะในการแข่งขัน ซึ่ง
เกมที่ได้รับการตอบรับหรือเป็นที่นิยมกันมาในหมู่นักเล่นเกมคงหนีไม่พ้น Dota 2 และ League of 
legends ได้มีผู้ให้ความสนใจเป็นอย่างมากโดยทั้งสองเกมน้ีมีสวนแบ่งทางการตลาดมากถึง 80 
เปอร์เซ็นต์ เลยทีเดียวได้แบ่งออกเป็นของ League of Legends 66 เปอร์เซ็นต์ และ Dota 2 14 
เปอร์เซ็นต์ (นักวิจัยช้ี League of Legends จะคลองส่วนแบ่งตลาด MOBA มากที่สุดในปี 2016, 
2015) ซึ่งในภาพรวมแล้วในประเทศไทยน้ันมีการเติบโตโดยเฉพาะในช่วง 3ปี ที่ผ่านมามีคนเล่น
อินเทอร์เน็ตประมาน 13 ล้านคน คิดเป็นประมาน 20% ของจํานวนประชากรทั้งประเทศ น้ัน
หมายความว่ามีคนไทยอีกประมาน 50 ล้านคนที่ยังไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ตและยังไม่ได้เล่นเกมโดยมีการ
ประชาสัมพันธ์ โฆษณา หรือการจัดกิจกรรมตามสถานที่ต่างๆ ให้มากย่ิงข้ึนเพ่ือเป็นดึงดูดผู้ที่สนใจให้
มาเข้าร่วม ซึ่งน้ีเป็นโอกาสที่จะทําการเข้าสู่ตลาดเกมเพ่ือเจาะหากลุ่มเป้าหมายที่มมีากขึ้น (ปราโมทย์ 
สุดจิตพร, 2555)จากการศึกษาพบว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตซึ่งส่วนใหญแ่ล้วเป็นการใช้สืบค้นข้อมูล
ทั่วไป เล่นเกมหรือซื้อของที่ตนเองอยากได้ คิดเป็นร้อยละ 79.6 และการใช้อินเทอร์เน็ตในการเล่น
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เกมและดาวโหลดเกม คิดเป็นร้อยละ 65.4 ในการดูหนังฟังเพลง คิดเป็นร้อยละ 56.4 และเป็นการส่ง
อีเมล์ คิดเป็นรอ้ยละ 55.9 (ปวีร์ ศรีดุลยพินิจ, 2556, หน้า 3)  

จากตัวเลขที่เพ่ิมมากขึ้น และส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงข้ึน ทําให้เกม Dota 2 และ League of 
Legends ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากโดยทั้งสองเกมคลองส่วนแบ่งการตลาดของเกม MOBA ถึง 
80 เปอร์เซ็นต์ (นักวิจัยช้ี League of Legends จะคลองส่วนแบ่งตลาด MOBA มากที่สุดในปี 2016, 
2015) โดยความนิยมอาจมีสว่นจากการท่ีรูปแบบของเกมน้ันมีการเล่นกันเป็นทีม มีรูปแบบการเล่นที่
หลากหลายแมจ้ะเป็นตัวละครท่ีเหมือนกันก็สามารถมีการเล่นที่แตกต่างกัน และอาจมาจากการที่ทาง
เกมมีการจัดของรางวัลในกิจกรรมต่างๆ อาทิ การจัดการแข่งขันซึ่งได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 
เพราะเป็นหน่ึงในการจัดงานตามโอกาสต่างๆ สถานที่ต่างๆ จึงมีเสียงตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้ที่ให้
ความสนใจของเกม ซึ่งกิจกรรมท่ีทางเกมจดัขึ้น อาทิ การแข่งขัน Pro League  2016 Spring เป็น
การจัดการแข่งขันให้นักแข่งทั่วประเทศไทยแสดงทักษะ ความสามารถในการเล่นเกม โดยมีการจัด
แข่งเป็นรอบให้แต่ละทีมมาเจอกัน หรือจะเป็นการแข่งของ Dota 2 ในกิจกรรม MSI DOTA 2 
Tournament ซึ่งเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมที่ดึงดูดผู้เล่นที่สนใจเป็นอย่างดีและจากงานวิจัยในอดีตที่ได้มี
การสืบค้นมาจากงานวิจัยหลายๆงานได้ให้มุมมองของการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมว่ามีความสําคัญใน
การตอบสนองความต้องการ การสร้างการรับรู้ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งจากงานวิจัยการมีส่วน
ร่วม ทัศนคติ การตัดสินใจซือ้ ความภัคดีต่อตราสินค่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าความเกี่ยวพันตํ่าที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีการให้ความสนใจ
ในระดับปานกลางจาก 186 คน และระดับสูง 57 คน จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน ซึ่งบ่งช้ีให้เห็นว่าการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543) 
และงานวิจัยระดับการเช่ือมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินค้ากับทัศนคติ ภาพลักษณ์ต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งมีการวัดทัศนคติของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าที่สนับสนุนกิจกรรมในเชิงบวก
(เพ็ญสุดา ประถมกรึก, 2545) และในด้านของการตัดสินใจและพฤติกรรม (ชลลดา บุญโท, 2554) 
พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีและผลกระทบ
จากเกมออนไลน์ (ธนพัทธ์ เอมะบุตร, 2557) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเล่นเกมออนไลน์ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน (ธันยพร  
วรรณประเสริฐ และ ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2557) กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของ
สํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลการวิจัยยังบอกถึงพฤติกรรมในการเล่นอินเตอร์เน็ตที่
มากข้ึน และการให้ความสนใจกิจกรรมต่างๆ ผ่านท่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีผลจากการจัดกิจกรรมของ
ทางผู้ประกอบการที่หลากหลาย ซึ่งเป็นการบอกถึงความสําคัญและสามารถนํารูปแบบของการจัดการ
ตลาดเชิงกิจกรรมในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และสามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าได้อย่างตรงจุด และจากงานวิจัยที่ได้กล่าวน้ันทําให้คนพบว่าการตลาด
เชิงกิจกรรมสามารถสร้างความสนใน สร้างการรับรู้ถึงตราสินค้า ของตราสินค้าที่ได้มีการจัดกิจกรรม
ในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ว่าจะในรูปของทัศนคติ การตัดสินใจซือ้ ต่อความสัมพันธ์ต่อตรา
สินค้าน้ันๆ จึงทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะทําการศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ในรูปแบบของธุรกิจอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการใช้รูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบของการตลาดเชิง
กิจกรรมทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม  

ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเล่นเกมแนว MOBA กรณีศกึษา Dota 2 และ League of Legends เพ่ือเป็น
การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการวัดผลถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
การต้ังบูธเพ่ือให้ผู้สนใจเข้ามาร่วมงาน หรือเป็นการจัดกิจกรรมที่มีอยู่ในเกม อาทิ การจัดกิจกรรมเติม
เงินเพ่ือรับของรางวัล หรือการเข้ามาเล่นเกมในช่วงเวลาที่กําหนดแล้วจะได้รับของรางวัลกลับไป ซึ่ง
การจัดกิจกรรมต่างๆน้ันจะมีผลต่อการเข้ามาเล่นหรือเป็นการให้ความสนใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใน
การเข้ามาเล่นเกมของทั้งสองเกม เพ่ือให้ฝ้ายที่เก่ียวข้อง(ธุรกิจ)นําผลไปใช้ในการทําการตลาดหรือการ
จัดกิจกรรมทีส่ง่ผลให้เกิดความดึงดูด ตอบโจทย์ ต่อความต้อการของผู่ที่สนใจได้มากทีสุ่ดและทราบถงึ
ช่องทางที่จะสามารถตอบต่อความต้องการว่าควรเป็นการจักกิจกรรมตามสถานที่ต่างๆ หรือเป็นการ
จัดกิจกรรมภายในเกมให้มากขึ้นเพ่ือดึงดู และสร้างความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมของทางค่ายเกม
ได้อย่างสูงสุด 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ของเกม Dota 2 และ League of Legends  

2. เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจเข้าเล่นเกมของผู้เล่นเกมที่สนใจเล่นเกม Dota 2 และ league 
of Legends  

3. เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกมของผู้บริโภคในการเข้าเล่นเกม Dota 2 และ league of Legends 

 
1.3 ขอบเขตการศกึษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถาม
ที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
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1. ประชากรในการศึกษาเป็นกลุ่มที่ได้เล่นเกมหรือมีความสนใจที่จะเล่นเกม Dota 2 หรือ 
League of Legends ซึ่งจํานวนทั้งสองเกมน้ัน Dota 2 ผู้ลงทะเบียนประมาน 230,282,222 ไอดี ซึ่ง
เป็นจํานวนผู้ใช้บริการโดยเฉลี่ยของทางเกม Dota 2 และ League of legends ณ วันที่ 16 
พฤศจิกายน 2558 (ฐานข้อมลูการลงทะเบียนของ Garena และ Dota2, 2558) 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ซึ่งเป็นทั้งเพศหญิงและเพศชายที่มีอายุ 15 – 40 ปี และมีเงินเดือน 
10,000 บาทเป็นต้นไป และเป็นผู้ที่เล่นเกม Dota 2 และ League of Legends เลือกจากประชากร
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) และใช้จํานวน 400 คน โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจงสําหรับผู้ที่เล่นเกมทั้งสองเกม คาํนวณจากวิธี Yamane (1967) 

 จากสูตร n =  
.

  
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 e คือ ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง 
N คือ ขนาดของประชากร (230,282,222 คน = 399.95 = 400 ชุด )  

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบไปด้วย 
ตัวแปรตาม    คือการตัดสินใจเล่นเกม MOBA (Kotler, 2003) กรณีศึกษา Dota 2 และ 

League of Legends  
ตัวแปรอิสระ   คือ การตลาดเชิงกิจกรรม Event Marketing (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 

2549)      
- ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) 
- การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) 
- การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche 

Targets)  
- การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 

Amplification for any IMC Tools) 
4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บข้อมูล คือ บริเวณร้านเกมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําการ

สุ่มเขตภายในกรุงเทพ โดยงานวิจัยน้ีใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการใช้
สุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Random Sampling)  โดยการนําเอารายช่ือเขต
ทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 เขต มาทําการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling)  จบัสลากออกมาเป็นจํานวน 3 เขต ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) ดังน้ันเขตที่ได้คือ เขตบางกะปิ ,เขตบางเขน ,เขตทุ่งครุ เมื่อทําการสุม่กลุ่มตัวอย่าง
เขตกรุงเทพมหานครแล้ว ผูวิ้จัยทําการสุ่มตัวอย่างใช้ทฤษฎีแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
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probability)   โดยใช้การสุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการเก็บข้อมูลกลุม่
ตัวอย่างผู้ที่เล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งอยู่ใน 3 เขต ที่
ได้ทําการสุ่มเลอืกข้างต้น และสุ่มเลือกจนกระทั้งครบ 400 

5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กันยายน 2558 ถึง เมษายน 2559 ปีการศึกษา 2559 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
  ผลการศึกษามปีระโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1. ทางบริษัท Garena ที่เป็นเจ้าของเกม League of Legends และ Steam เจ้าของเกม 
Dota 2 สามารถนําผลการศึกษาไปใช้เพ่ือนําไปประยุคใช้ในส่วนการตลาดเชิงกิจกรรม เช่นการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบงานเกมก็สามารถตอบสนองได้ถูกจุด กิจกรรมทีจ่ดัขึ้นมีการส่ง
ข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพในช่องทางที่มีคนรับชมอ่านข่าวสารมากสุด เป็นต้น เพ่ือจะทําให้กิจกรรม
ที่จัดข้ึนได้รับการตอบรับจากผู้เล่นทุกคนที่สนใจไม่ว่าจะเป็นผู้เล่นใหม่ หรือผู้เล่นเก่าก็ตาม 

2. ฝ่ายวางแผนการจัดงานทางการตลาดท่ีสนใจในด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) สามารถนําไปใช้เป็นข้อมูลในการว่างกลยุทธิทางการตลาดในการจัดกินกรรม นําไปประ
ยุคใช้ให้กับกับกิจกรรมที่จัดขึน้กับตัวสิ้นค้าของผู้นําไปใช้ ให้เกิดผลตามมาอย่างย่ิงยวดไม่ว่าจะเป็น
ความประทับใจต่อตราสินค้า ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ รูปแบบและกิจกรรมภายในบูธที่ดึงดูด
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เป็นต้น  

3. ผลการศึกษาจะเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้องและเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาอย่างต่อเน่ือง 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เป็น
รูปแบบของการจัดงานเกม การจัดบูธตามที่ต่างๆ ซึ่งกิจกรรมท่ีจัดขึ้นเพ่ือให้ผู้เล่นได้เข้าถึงเกมและ
กิจกรรมที่จัดขึน้มากที่สุด 

2. ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) คือ ประสบการณ์ที่ได้รบั
จากการเข้าร่วมเล่นเกม และกิจกรรมต่างๆที่ทางเกมจัดขึ้น 

3. การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) คือ กิจกรรมทางทางเกมจัดขึ้น
สามารถส่งไปถงึยังผู้เล่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าใจง่าย รับรู้ได้ถึงจุดประสงค์ในการสง่สาร 

4. การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche 
Targets) คือ การตลาดเชิงกิจกรรมทีท่างเกมจัดขึ้นน้ันสามารถสร้างความสนใจให้แก่ผู้เล่นเดิม และ
สร้างความสนใจต่อผู้เล่นใหมไ่ด้เป็นอย่างดี 
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5. การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) คือ เคร่ืองมือต่างๆที่ใช้ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม อาท ิ
การแข่งขัน การแจกของรางวัล การเข้าร่วมงานเกมเพ่ือร่วมสนุกกิจกรรมภายในงาน 

6. การตัดสินใจ (Decision Making) คือ เป็นการตัดสินใจของผู้เข้าเล่นเกม และงานเกมท่ี
จะทําการเลือกเล่นเกม ไม่ว่าจะเป็น Dota 2 และ League of Legends 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
จากการศึกษาเรื่องกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า

เล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
กับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิ้จัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่ง
ต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 สถานการณ์ในปัจจุบันของเกมส์ออนไลน์ DOTA 2 และ League of Legends 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  

2.2.1 ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) 
2.2.2 การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver and Messages) 
2.2.3 การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention 

from Niche) 
2.2.4 การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC (Lead, 

Support, Amplification for any IMC Tools)  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 สถานการณ์ในปัจจุบนัของเกมส์ออนไลน ์DOTA 2 และ League of Legends 

ความเป็นมาของเกม Dota2 
 จุดเริ่มต้นของเกม DOTA 2 ก็จําเป็นที่จะต้องกลับไปทําความรู้จัดสะก่อนกับ DOTA คอื 
mod ของเกม Wacraft III ที่มีช่ือเต็มว่า Defense of Ancients ซึ่งรูปแบบการเล่นเป็นการแข่งขัน
ทําลายฐานทัพของฝ่ายตรงข้าม โดยแต่ละฝ่ายจะมีผู้เล่นกัน 5คน ต่อทมีสว่นใหญ่จะใช้เวลาในการเล่น
เกมเฉล่ีย 40นาที หรือยาวกว่าน้ัน DOTAจะไม่เหมือนกับเกม RTS (Real time Strategy เป็นเกม
วางแผนการรบ มีการบริหารทรัพยากรท่ีมใีห้ในเกม สร้างทหาร เพ่ือชนะเป้าหมาย) ตรงที่ผู้เล่นแต่ละ
คน จะสามารถควบคุมยูนิต (Hero) ได้แค่เพียงหน่ึงตัว โดยจะมีการเก็บค่าประสบการณ์เพ่ืออัพ 
Level และหาเงินเพ่ือซื้อของให้กับยูนิตที่ได้เลือกให้แข็งแกร่งข้ึน ประกอบกับฝ่ายทหารในเกมท่ีถูก
ควบคุมโดยคอมพิวเตอร์จะคอยทํารายฐานของฝ่ายศัตรูโดยผู้เล่นไม่จําเป็นต้องบังคับในจุดน้ีผู้เล่น
จะต้องใช้ความสามารถ Hero ของตัวเอง พยายามเปลี่ยนสถานการณ์ในการต่อสู้ให้เป็นผลดีกับฝ่าย
ตนเองจนได้รับชัยชนะในที่สุด 
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DOTA ได้รับความนิยมอย่างมากใน Blizzard's Battle.net Service และเติบโตอย่าง
รวดเร็วในสังคมของผู้เล่นเกมออนไลน์และอีกทั้งผู้เล่นยังได้สร้าง Browser และช่องทางการติดต่อหา
กันขึ้นมาอีกมากมาย ซึ่งผู้พัฒนาตัวเกมน้ี ยังคงพยายามกันอย่างเต็มที่เพ่ือจะสร้างความเสถียรของ
เกมให้มากขึ้นจึงทําให้ DotA-Allstars เป็นที่นิยมขึ้นอย่างแพร่หลาย  

การริเริ่มโปรเจค DOTA 2 ของ Valve เป็นอะไรที่น่าแปลกใหม่มาก เพราะวิธีการเล่นแทบ
จะไม่เปลี่ยนไปจากเดิมเลย แต่สิ่งที่เขาเน้น คือการออกแบบองค์ประกอบที่มีเหตุผล ผูนํ้าโปรเจคของ 
DOTA 2 คุณ Erik Johnson ได้มาอธิบายว่า "IceFrog เป็นหน่ึงในนักออกแบบที่ฉลาดมากเท่าที่เรา
เคยพบ เขาได้ตัดสินใจในสิ่งที่มีผลลัพธ์ที่ดีมาโดยตลอด เขาแทบไม่เคยทําการตัดสินใจที่ไร้ซึ่งเหตุผล” 
ส่วน Gabe Newell ผู้บริหารสูงสุดของ Valve ได้ออกมากล่าวยกย่องในตัวของทีมงาน Ice Frog 
เช่นกัน และก็ได้ให้นิยามของตัวเกม DOTA 2 ว่า “DOTA 2 ก็คือ DotA - Allstars ที่เพ่ิมเทคโนโลยี
ใหม่เข้าไปน่ันเอง” 

บัญชีรายช่ือของฮีโร่กว่า 100 ตัวใน DotA - Allstars จะถูกนํากลับข้ึนมาให้เล่นกันอย่าง
ครบถ้วน แผนที่เกมที่มคีวามแตกต่างในด้าน Function หรือสิ่งที่มีอยู่ใน Map DOTA ของ Warcraft 
III Mod ของเดิมน้ัน ไม่ว่าจะเป็นไอเท็ม, ทักษะ, และการอัพ Level จะไม่มีเปลี่ยนแปลง และทักษะ
บางอย่างของฮีโร่จะดีกว่าเล็กน้อยเน่ืองจากการพัฒนาของตัว Engine ซึ่งดีกว่าของ Warcraft III 
Engine 

อย่างไรก็ตาม DOTA 2 ก็ยังเป็นเกมที่คุ้นเคยกับผู้ที่เคยเลน่ DOTA แบบฉบับด้ังเดิมอยู่ แต่ก็
ยังมีสิ่งที่ต่างไปจากของเก่าอย่างเห็นได้ชัดเลยก็คือ ภาพกราฟฟิคที่สวยขึ้นเพราะมีการใช้แสงไฟ
เสมือนโลกจริงและมีการเลียนแบบเสื้อผ้าจริงๆ ที่มีอยู่ ไมว่่าจะเป็นความพริ้วไหวของเสื้อผ้า หรือ
อิริยาบถการเคล่ือนไหวที่เกิดขึ้น นอกจากน้ี ก็ยังมีระบบ Voice Chat ในเกม ซึ่งแตกต่างจากเมื่อครั้ง
อดีตท่ีเราจะต้องคุยกันผ่านทางโปรแกรม Ventrilo หรือจะเป็น TeamSpeak ก็ตาม อีกทั้ง Voice 
Chat ของเกมน้ีจะสะดวกและรวดเร็วขึ้นอีกด้วย 

ในส่วนของภาพที่สวยขึ้นน้ัน ก็ยังคงให้ความรู้สึกของเกม Warcraft III : DotA – Allstars 
แบบด้ังเดิมอยู่ด้วย บรรยากาศที่เสมือนจริงโดยเฉพาะอย่างยิ่งในป่าที่มีแผนท่ีระหว่างสามเส้นทางของ
กองทัพที่จะใช้ animation และสีที่เป็นเอกลักษณ์เพราะฉะน้ันผู้เล่นจะสามารถแยกเยอะออกโดยง่าย
เมื่อเห็น Hero ออกมา 

อย่างไรก็ตามนวัตกรรมใหม่ๆ ที่เพ่ิมขึ้นมาใน DOTA2 ก็จะยังคงขึ้นอยู่กับวิธีการเล่นของแต่
ละคน ดังน้ัน Valve จึงพัฒนาระบบ Steamworks หรือระบบที่จะสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้
เล่นไม่ว่าจะเป็นระบบจับคู่ซึ่งจะทําให้ผู้เล่นสามารถหาห้องที่จะใช้เล่นได้เร็วและสะดวกย่ิงข้ึน หรือจะ
เป็นวิธีการเล่นในแบบต่างๆ ซึ่งจะอยู่ในรูปแบบ Community และการเล่นเกมจะทําให้ผู้เล่นได้รับ 
Achievement อีกด้วย แต่วิธีการให้ Achievement น้ันทาง Valve จะยังไม่เปิดเผย ณ ตอนน้ี หรอื
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ถ้าผู้เล่นมีส่วนร่วมอยู่ในสังคมต่างๆของเกม DOTA 2 เช่น เพียงแค่เข้าไปโพสต์ที่ Facebook หรือจะ
ไปตอบกระทู้ในหน้าเว็บต่างๆ ก็จะสามารถบ่งบอกได้ว่าคุณมีตัวตนอยู่ในสังคมเกมน้ีแล้ว แนวคิดใหม่
ของเกม DOTA 2 ก็คือ การที่ให้ผู้เล่นสามารถเข้าหรือจะออกจากเกมได้ตลอดเวลา และเมื่อคุณ
อยากจะกลับเข้ามาเล่นในเกมที่ยังเล่นไม่จบ คุณก็สามารถทําได้ใน DOTA 2  

DOTA 2 จะมีระบบจัดการแบบใหม่ ซึ่งจะทําการจับผู้เลน่ที่มีระดับและทักษะใกล้เคยีงกัน 
ไม่ว่าจะเป็นการเล่นเด่ียวหรือทีมมาแข่งขันกัน เพราะปัญหาหลักที่เกิดขึ้นตอนเป็น DOTA ตัวเก่าน้ันก็
คือ ความแตกต่างของระดับการเล่น โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผู้เล่นหน้าใหม่ ที่จะถูกจ้องเล่นงานโดยผู้
เล่นฝั่งตรงข้ามที่มีระดับการเล่นที่สูงกว่า จนทําให้เกิดความเสียเปรียบกับผู้เล่นคนอ่ืนๆในทีม 
นอกจากน้ันแล้ว ระบบก็ยังมีให้คําแนะนําในการเล่น ซึ่งจะไม่ใช่แค่บอกถึงลักษณะและวิธีการเล่น
ของฮีโร่ที่คุณเล่นอยู่เท่าน้ัน แต่จะเป็น Highlight ที่บ่งบอกว่า ไอเท็มช้ินไหนควรจะซือ้มาเสริมความ
แข็งแกร่งหรือบางทีก็จะมีข้อความแนะนําที่สําคัญระหว่างการเล่นของแต่ละ Match อีกด้วย  

อีกอย่างที่เป็นจุดเด่นของ DOTA 2 ก็คือระบบการฝึกผู้เล่นมือใหม่ ที่จะถูกฝังไว้ในเกมโดย
การ log in เข้าไปเป็นผู้แนะนําการเล่นให้กบัผู้เล่นมือใหม ่ถึงแม้ว่า Valve จะยังไม่ได้บอกชัดเจน 
เก่ียวกับการจับคู่ระหว่างคนเล่นใหม่กับผู้แนะนํา แต่แน่นอนว่าต้องมีบางสิ่งเกิดขึ้นแน่เมื่อคุณเข้าไป
เป็นผู้แนะนําให้กับอีกคน ซึ่งระบบอาจจะทําให้คุณเห็นหน้าจอการเล่นของคนที่คุณคอยแนะนํา หรือ
อาจจะมีการสร้างการสนทนาระหว่างผู้ฝึกฝนและผูแ้นะนําให้รู้กันแคส่องคน และแน่นอนว่าจะมีการ
ให้คะแนนการช่วยเหลือของผู้แนะนําด้วย และถ้าคุณได้คะแนนความเป็นผู้แนะนําดีละก็ รางวัลในเกม
ก็จะเยอะขึ้นตามไปด้วย สิ่งที่เพ่ิมขึ้นมาจาก DOTA ตัวก่อน ก็คือการมีสว่นร่วมของผู้เล่นทุกคนและ
การช่วยเหลือกันในสังคมของคนเล่นเกมน้ี และด้วยความร่วมมือของผู้เล่นด้วยกันน้ีเองประกอบกับ
เทคโนโลยี ดีๆจาก Valve จึงทําให้ DOTA 2 กลายเป็นเกมที่น่าติดตามและรอคอยเป็นอย่างยิ่ง และ
นอกจากน้ี DOTA 2 จะมีให้เล่นกันทั้งในรูปแบบ PC และ MAC อีกด้วย 

สุดท้ายนี้ระบบ Steamworks น้ัน จะมีให้สําหรับร้านอินเตอร์เน็ตคาเฟ่ ที่ได้ซื้อแพ็คเกจ 
VCP (Valve Cybercafe Program) หรือจะเป็นผู้เล่นทั่วไปที่ใช้ระบบ Steam ซึ่งทางบริษัท ไซเบอร์
เกม ไทยแลนด์ (จํากัด) ผู้ถือครองลิขสิทธ์ิเกมจากค่าย Valve ทุกเกมในประเทศไทย ซึ่งจะจัด
จําหน่ายให้กับร้านอินเตอร์เน็ตคาเฟ่และผู้เลน่ทั่วไปอย่างแน่นอน และสําหรับร้านอินเตอร์เน็ตคาเฟ่ที่
ได้ใช้ระบบ VCP น้ันจะได้รับสิทธิพิเศษที่จะได้เปิดบริการเกม DOTA 2 ก่อน  

ความเป็นมาของเกม League of Legends 
เป็นเกมออนไลน์ที่แข่งขันกันโดยผสมผสานความเร็วและความเข้มข้นของ RTS และ RPG ไว้

ด้วยกัน ทั้งสองทีมจะต้องใช้แชมเป้ียนที่ทรงพลัง ซึ่งแชมเป้ียนแต่ละคนน้ัน จะมีการดีไซน์เฉพาะตัวทั้ง
ทางด้านรูปร่างหน้าตาและวิธีการเล่น การต่อสู้จะเป็นไปในรูปแบบของประชันหน้ากันของตัวละคร
หลายๆคนในสนามประลอง พร้อมทั้งมีการเพ่ิมแชมเป้ียนใหม่อยู่เร่ือยๆ อีกทั้งมีการปรับปรุง และ
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พัฒนาอยู่ตลอดเวลา รวมไปถึงการแข่งขันที่ความย่ิงใหญ ่และน่าติดตาม ตัวเกมน้ันมแีบ่งระดับความ
เหมาะสมตามระดับของผู้เล่น 

การประชันหน้ากัน ผู้เล่นจะต้องผสมผสานกลยุทธ์ทางความคิด ตอบสนองอย่างรวดเร็วฉับไว 
และร่วมมือกันเล่นเพ่ือที่จะจัดการกับเหล่าศัตรูทุกรูปแบบ ทั้งในรูปแบบของการต่อสู้แบบตัวต่อตัว 
และการเล่นแบบทีม 5 ต่อ 5 

กลยุทธ์ และการพัฒนาตัวเกมมีการปรับปรงุเปลี่ยนแปลง และพัฒนาเพ่ิมเติมอยู่ตลอดเวลา 
ทั้งในรูปแบบของแผนที่ต่างๆ และโหมดในการเล่นด้วย อีกทั้งยังมีการเพ่ิมเติมแชมเป้ียนใหม่ๆ เข้ามา
อยู่ตลอด โดยความสําเร็จของคุณจะขึ้นอยู่กับไหวพริบและฝีมือของคุณเอง 

หนทางของตัวคุณ ไม่ว่าคุณจะชอบการต่อสู้กับบอท หรือการไต่ขึ้นไปอันดับสูงๆในการเล่น
จัดอันดับ League of Legends จะคอยจัดสรรหาผู้เล่นระดับเดียวกันให้มาร่วมเล่นกับคุณอย่าง
รวดเร็ว 

การต่อสู้และเกียรติยศ เกียรติยศที่ได้รับมาจากการเล่นในเกม ซึ่งผู้ร่วมเล่นคนอ่ืนๆจะเป็นผู้
มอบรางวัลน้ีให้จากการเล่นเกมอย่างมีนํ้าใจนักกีฬา 

สัมผสัประสบการณ์ eSport ด้วยการแข่งขันระดับโลกที่มจีํานวนการแข่งขันมากที่สุด ทําให้ 
League of Legends เป็นกีฬาการแข่งขันที่มากที่สุดในโลก ในหลายๆรายการแข่งขันสามารถสร้าง
ช่ือเสียงและมีเงินรางวัลรางวัลให้ผู้เล่นระดับโลกด้วยเช่นกัน 

สังคมเกมออนไลน์ที่ใหญ่ทีส่ดุในโลก มาร่วมเป็นส่วนหน่ึงในเกมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก 
พบเพ่ือนใหม่ๆ สร้างทีมของตนเอง และพบปะผู้แข่งขันอ่ืนๆนับล้านคนจากทั้งในและนอกประเทศ 
พูดคุยการแลกเปลี่ยนความคิดได้ทั้งในกระทู้ และการติดต่อสื่อสารภายในเกม  
 
2.2  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 แนวคิดและการตลาดเชิงกิจกรรม 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ได้แปลคําว่าอีเวนท์ มาร์เก็ตต้ิงคือ “การสื่อสารการตลาด
ผ่านกิจกรรม” ซึ่งหมายถึง เครื่องมือสื่อสารที่นําแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
สร้างประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าด้วยตัวเขาเอง  

 ตามความหมายของนักการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เคร่ืองมือทางการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรม ทีแ่ต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และ
บริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที   การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ
เช่น การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง การทําแรลลี ่การสมัมนา เป็นต้น 

Unilever (อ้างใน เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555, หน้า 55) อีเวนท์มาร์เก็ตต้ิง “เป็น
เครื่องมือหน่ึงที่ทําใหแ้บรนด์มีชีวิต” ทําใหก้ลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รับประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ 
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วิลสา กลางณรงค์ (2543) ให้ความหมาย Event Marketing ว่า การตลาดเชิงกิจกรรม น้ัน
คือเคร่ืองมือทางการตลาดชนิดหน่ึงที่สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงด้วยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
เหตุการณ์พิเศษ เพ่ือสื่อสาร   แบรนด์ และเสริมสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ 

วิทยา ด่านธํารงกูล (2548) การตลาดเชิงกิจกรรมในในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของตน 
โดยเฉพาะตราย่ีห่อที่เป็นที่รู้จกัปกติมักใช้เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เร่ิมมีความสนใจ
จัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรมกลับกลุม่ลูกค้าเป้าหมายมากข้ึนสําหรับตฃราสินค้าที่ยัง
ไม่เป็นที่รู้จัดการจัดอรเว้นท์หรือกิจกรรมทางการตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่มําให้ตราสินคา้เหล่าน้ี
สามารถแจ้งเกิดได้โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมากๆ 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2549) ได้ให้ความหมายของอีเว้นท์ มาร์เก็ตต้ิงไว้ว่า เป็น
เคร่ืองมือสื่อสารที่จะนําแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสร้างประสบการณ์ 
ร่วมกับแบรนด์ผ่านประสาทสมัผัสทั้ง 5 คือผ่านทางรูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส 

จากที่กล่าวมาข้างต้น คําว่า  Event Marketing น้ันหมายถึง “สื่อสารการตลาดผ่าน
กิจกรรม” ส่วนคําจํากัดความของ Event Marketing คือ “เคร่ืองมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของ
แบรนด์ผ่านประสบการณ์ตรงของกลุ่มเป้าหมายด้วยสัมผัสทั้ง 5 ของเขาเอง”ซึ่งหมายความว่า การให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ ว่าตราสินค้าน้ันเป็นเช่นไร โดยตราสินค้าน้ันจะถูกสื่อผ่านออกมาให้กลุม่เป้าหมาย
ได้รับรู้และจดจําผ่านสัมผสัทัง้ห้า คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผสั  จากประสบการณ์ตรงของตนเองที่ไม่
สามารถถ่ายทอดได้ด้วยวิธีอ่ืนๆ นอกจากน้ียังให้ความหมายขององค์ประกอบของการตลาดเชิง
กิจกรรม ว่าประกอบด้วย 1) Brand Xperience คือ  เคร่ืองมือที่ถ่ายทอดความเป็นตัวตนของตรา
สินค้า 2) Deliver any Messages คือ การสื่อสารถ่ายทอดผ่านกิจกรรม 3) Gain More Attention 
from Niche Targets คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายศึกษาลงไปในแนวลึก และ 4) Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools คือ เครื่องมือผสมผสานเพ่ิมแรงผลักสู่กลุม่เป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิผล 

ประสบการณต์รงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) หมายถึง บทบาทของการ
สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) ในการส่งสารเพ่ือใหก้ลุ่มเป้าหมายเข้าใจแบรนด์
ให้มากข้ึนในทกุมิติ ให้สัมผสักับแบรนด์ด้วยประสบการณ์ตรง เพ่ือสร้างประสบการณ์แบรนด์ (Brand 
Experience) ให้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 

การสร้างประการณ์ผ่านประสาทสัมผสั ความรู้สึก การนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง 
ที่เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้าที่เช่ือมโยงกลับไปสู่แบรนด์ ได้แก่ การออกแบบ และอัตลักษณ์ของแบรนด์, บรรจุ
ภัณฑ์, การสื่อสารและสภาพแวดล้อม” (มหาลัยมหิดล, 2558) 
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เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2549) ได้ให้ความหมายของอีเว้นท์ มาร์เก็ตต้ิงไว้ว่า เป็น
เคร่ืองมือสื่อสารที่จะนําแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสร้างประสบการณ์ 
ร่วมกับแบรนด์ผ่านประสาทสมัผัสทั้ง 5 คือผ่านทางรูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส 

ประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand Experience) เป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละคนได้สัมผัสหรือมีปฏิสมัพันธ์กับแบรนด์ในทุกๆ ช่วงเวลา โดยทุกๆ จุดสมัผัสจะ
ช่วยส่งเสริมสนับสนุนให้กลุม่เป้าหมายได้เกิดการรับรู้ในภาพรวมที่เก่ียวข้องกับแบรนด์น้ัน ซึ่งอาจจะ
เป็นประสบการณ์ในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณ์แบบเลวร้าย หรือประสบการณ์ที่ดี ในสังคมของ
ผู้บริโภคมักจะสัมผสักับจุดสมัผัสของแบรนด์ต่างๆ อาทิ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ออนไลน์ โทรทศัน์)  

การส่งสารไปยังกลุ่มเปา้หมาย (Deliver any Message) หมายถึง การส่ือสารสิ่งที่
ต้องการจะบอกแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเป็นเร่ืองของ Sale Promotion หรืออาจเป็นเร่ือง
คุณสมบัติของสินค้า ซึ่งสามารถถ่ายทอดกิจกรรมต่างๆ ผ่านการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 
(Event Marketing) ได้ 

เมื่อจัดอีเวนท์ขึ้นหน่ึงงาน ย่อมต้องการสื่อสารสิ่งอ่ืนนอกเหนือจากแบรนด์อย่างแน่นอน เช่น 
ถ้าจัดงานเปิดผลิตภัณฑ์ใหม ่แน่นอนสิ่งที่ต้องการสื่อสารออกไป คือสรรพคุณสินค้าใหม่ว่าดีอย่างไร 
หรือถ้าจัดงานเพ่ือขายคอนโด สิ่งที่ต้องการสื่อสารคือบอกว่าถ้าจองในวันน้ีจะได้รับส่วนลดเท่าใด หรือ
จัด Press Conference ก็ต้องมีข้อมูลมากมายที่จะสื่อสารบอกเล่าให้สือ่มวลชนนําไปขยายความต่อ 
ไม่ว่าจะเป็น Consumer event หรือ Internal Event ลว้นแต่ต้องมี Message ที่จะมาสื่อสารบอก
เล่าทั้งสิ้น ดังน้ันอีกหน้าที่หน่ึงของอีเวนท์ คือ เป็นสื่อสําหรับบอกกล่าวข่าวสารที่คุณต้องการสื่อสาร
บอกเล่นไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารด้วย (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555)  

การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More attention from Niche 
Targets) หมายถึง ความสามารถในการเลอืกกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสารได้ อาทิ หากทําการ
เลือกที่จะคุยกับกลุ่มใด กส็ามารถที่จะเลือกศึกษาเฉพาะเจาะจงในส่วนของไลฟ์สไตล์เพ่ือที่จะรู้ถึง
พฤติกรรม และสิ่งที่เขาสนใจ ซึ่งเมื่อทําการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event marketing) ขึ้นก็
จะได้รับความสนใจจากกลุม่คนน้ันๆ 

สําหรับ อีเวนท์ มาร์เก็ตต้ิง สิ่งแรกที่ต้องคํานึงถึงคือ กลุ่มเป้าหมายกลุม่ไหนที่ต้องการการ
สื่อสารด้วย แบรนด์มี Event Platform อย่างใดต้องการอะไรจากอีเวนท์น้ี จากน้ันเริม่ต้นคิดว่า ควร
ทําอีวนท์รูปแบบดถึงจะสามารถดึงกลุ่มเป้าหมายได้ การเลือกแม่เหล็กทีดึ่งความสนใจกลุ่มเป้าหมาย
ควรเลือกอย่างไร เร่ิมต้ังแต่รปูแบบงานที่น่าสนใจ สถานที่จัดงานที่เข้ากับแบรนด์เป็นสถนที่ทีใ่ครๆ ก็
อยากไป ตลอดจนกินกรรมภายในงาน เมื่อเริ่มขีดวงเจาะกลุ่มเป้าหมายชัดเจนขึ้น เท่ากับได้เร่ิมสร้าง
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ความสนใจเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องเจาะได้อย่างชัดเจน โดยสร้างสรรค์สิ่งต่างๆ ให้กับคนที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555)    

การชักนํา สนบัสนนุ และขยายผลในการนําเสนอผา่นเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) หมายถึง ในยุคปัจจุบันที่เคร่ืองมือต่างๆ ของการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC : Integrated Marketing Communication) ถูกนํามาใช้ผสมผสาน
กันอย่างลงตัว ส่งผลใหก้ารสือ่สารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) เกิดประสิทธิภาพมาก
ขึ้น อาทิ ช่วยให้เกิดการประหยัดเงิน และเพ่ิมมูลค่าสู่กลุม่เป้าหมายได้มากข้ึน และจากกิจกรรม
มากมายน้ัน ลกัษณะของการตลาดผ่านกิจกรรมนั้นมีการแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ  ซึ่งมีความ
แตกต่างกันออกไป ทั้งช่วงเวลา ตามความเหมาะสม โอกาสต่างๆท่ีกําลังเกิดขึ้นตามปฏิทิน 

อีเวนท์เป็นเคร่ืองมือที่มีหลายบทบาท เมื่ออีเสนท์น้ันมีกลยทุธ์และแนวคิดที่เข้มแข็งพอทีจ่ะ
ให้เคร่ืองมืออ่ืนมาเกาะ อรเวนท์จําทําหน้าที่เป็นตัวนํา เช่น อีเวนท์ คนกล้าท้ามฤตยู The Brave 
Heart Campaign อีเวนท์ระดับโลกที่มีแกนความคิด นําโปรโมช่ันประชาสัมพันธ์ โฆษณา มาขยาย
ผลออกไปได้อย่างกว้างขวาง หรืออีเวนท์ Vaseline Full Sun Fun Fair  เป็นอีกงานหน่ึงที่อีเวนท์
เป็นตัวนํา และนําเคร่ืองมืออ่ืนๆ มาขยายผลออกไป เรียกว่าดูจาก Brand Concept ก่อน จากน้ัน
วิเคราะห์ Consumer Insight แล้วเลือก Contact Point เป็นวิธีการคิดและบริหารงานอีเวนท์
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555)    
 Shimp (1997) ได้ให้เกณฑ์สาํหรับนักการตลาดเพ่ือใช้ตรวจสอบและเลือกประเภทของ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่จะจัดขึ้นให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น  

1. กิจกรรมสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าและสร้างคุณคา่หรือส่งเสริมภาพลักษณ์
หรือไม่ 

2. กิจกรรมสามารถเข้าถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายหลักหรือไม่ 
3. กิจกรรมเหมาะสมกับสถานที่และสอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายหลักหรือไม่ 
4. ช่วยเสริมภาพการสนับสนุนกิจกรรมทีม่ีอยู่และเหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดที่มี

อยู่หรือไม่ 
ปัจจุบันสินค้าจํานวนไม่น้อยใช้การตลาดเชิงกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของ

ตนเอง  โดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักดี  ที่ปรกติมักใช้เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ  เร่ิม
ให้ความสนใจจัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากย่ิงข้ึน   สําหรับ
ตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักการจัดอีเว้นท์หรือกิจกรรมการตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่ทําให้ตราสินค้า
เหล่าน้ีสามารถแจ้งเกิดได้โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมากนัก (วิทยา ด่านธํารงกูล, 2548)  ซึ่งในความเป็น
จริง การจัดกิจกรรมพิเศษนับเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ แต่ได้ผลมากกว่าวิธีการอ่ืนๆ 
เพราะเปิดโอกาสให้ลูกค้าเป้าหมายและบุคคลท่ัวไปได้มีสว่นร่วมและเกิดการทํากิจกรรมร่วม หรือ
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ดําเนินการส่งเสริมการขายไปพร้อมกันด้วย ทําใหส้ามารถวัดผลทางการตลาดได้ชัดเจนกว่าการ
ประชาสัมพันธ์ทั่วไป (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2551) 

ข้อดีของการทําการตลาดเชิงกิจกรรม  คือนักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอดเวลา ไม่
ว่าจะเป็นการจัดเฉลิมฉลองในวาระต่างๆ ไม่ว่าวันครบรอบ ฉลองยอดขาย การจัดเปิดตัวสินค้า การ
แข่งขัน การมอบรางวัล การจัดขอบคุณลูกค้า การจัดการแสดงพิเศษ แฟช่ันโชว์ คอนเสิร์ต ละครการ
กุศล  การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยเข้ามาแทนที่การลด แลก แจก แถม ทั้งน้ีอาจเพ่ิมเติมสีสัน
ด้วยการแสดงบนเวที กิจกรรมบันเทิง การเล่นเกม การจัดมุมโปรโมช่ันในงาน  โดยดึงดูดให้คนมา
สนใจและร่วมกิจกรรมให้มากที่สุด กิจกรรมทางวิชาการ เช่น การสัมมนาเสวนาเฉพาะด้าน หรือเปิด
ประเด็นสามารถเช่ือมโยงไปยังสินค้าหรือบริการได้ การจัดนิทรรศการให้ความรู้ การแสดง
ความก้าวหน้าทางอุตสาหกรรมไปจนถึงการจัดแสดงสินคา้ ล้วนแล้วเป็นความหลากหลายของการ
จัดการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งสิ้น อีกทั้งการตลาดเชิงกิจกรรมในปัจจุบันสามารถกระจายการจัดไปตาม
สถานที่ต่างๆ หลายจุดพร้อมกันได้  ทั้งแหลง่ชุมชนใหญ่ๆ ในกทม. และเมืองสําคัญๆ  รวมไปถึงพ้ืนที่
ขนาดเล็ก (พจน์ ใจชาญสุขกิจ,  2551)  การตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายมาเป็นสิ่งที่ควบคู่ไปกับการ
โฆษณาในปัจจบัุนอย่างขาดเสียไม่ได้เลยทีเดียว 
           การดําเนินการตลาดเชิงกิจกรรมจะสามารถใช้ให้ผลอย่างดีย่ิง ต้องควบคู่ไปกับการทํา
โปรโมช่ันที่เหมาะสม มีความคิดสร้างสรรค์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง กลยุทธ์ใช้การตลาดเชิงกิจกรรม  มี
ประโยชน์มีหลายประการ เช่น 

1. ทําให้เกิดการเผยแพร่ในสื่อต่างๆ โดยไม่เสียเงิน ทั้งน้ีกิจกรรมน้ันต้องน่าสนใจมีจุด
ให้สื่ออยากนําเสนอ 

2. ทําให้ได้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายชัดเจน เน่ืองจากสามารถเลือกกิจกรรมที่อยู่ในความ
สนใจของลูกค้าเป้าหมาย  สร้างโอกาสให้เขารู้จักและชอบ “ตราสินค้า” มากข้ึน 

3. สําหรับสื่อมวลชนกลยุทธ์น้ีนอกจากสื่อมวลชนจะเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ให้ฟรีแล้ว 
ยังช่วยสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีอีกด้วย หากเชิญสื่อมวลชนไปเย่ียมชมงานหรือโรงงานหรือ
กิจกรรม   ดังนั้นหลักสําคญัในการทําการตลาดเชิงกิจกรรมคือ  “แปลก ใหม ่ใหญ่ ดัง” ไม่ซ้ําใคร 
จากที่กล่าวมาเป็นการใช้รูปแบบของกิจกรรมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการ โฆษณา การจัดกิจกรรม 
การต้ังบูธเพ่ือจัดอีเว้นท์ ต่างๆ น้ันเพ่ือเป็นการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการอยู่รู้ 
ถึงข่าวสารกิจกรรม การเข้ามาร่วมเล่นเกม รูปแบบของเกมว่าเป็นอย่างไร แล้วมีส่วนประกอบอะไรภา
ในเกม อย่างการเล่นกันเป็นทีมกับเพ่ือนๆ การจัดกลุ่มเพ่ือทําการแข่งขันชิงรางวันเป็นต้น ดังน้ันกล่าว
ได้ว่ากิจกรรมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเข้าเล่นเกม และยังมีการจัดกิจกรรมภายในเกมเพ่ือดึง
ดูความสนใจให้รู้สึกอยากเลน่เกมตลาดเวลาไม่เปลี่ยนแปลงไปเล่นเกมอ่ืน 
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 ลักษณะของกิจกรรมพิเศษ (Characteristic of Event Marketing) กิจกรรมพิเศษแบ่งได้
เป็น 2 กลุ่มตามลักษณะของกิจกรรท คือ 

1. กิจกรรมพิเศษที่อิงกับเหตุการณ์ภายนอกในสังคม (Social Event) ซึ่งประกอบด้วย 
1.1 เหตุการณ์พิเศษตามปฏิทิน (Calendar Event) เป็นการจัดกิจกรรมทางการตลาด

ท่าอดคล้องกับ เทศการต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต์ วันแงความรัก จะเห็นได้ว่า ปัจจุบัน
ห้างสรรพสินคา้ นิยมจัดกิจกรรมพิเศษของห้าง ในลักษณะรี้มาก เช่น การจัดกิจกรรมวันแห่งความรัก
การจัดลดราคารับเปิดเทอม เป็นต้น 

1.2 เหตุการณ์พิเศษที่ไม่เกิดขึ้นเป็นประจํา (Ad hoc Event) เช่น สาระที่
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทีพระชนม์พรรษาครบ 6 รอบ (72 ปี) กม็อีงค์กรหลายแห่งจัดกิจกรรม
พิเศษ ร่วมเทิดพระเกียรติ  

1.3 เหตุการณ์พิเศษเฉพาะท้องถิ่น (Regional Event) เช่น ไวไวร่วมสนับสนุน
เทศกาลกิจเจที่ภูเก็ต เบียร์สิงห์ร่วมสนับสนุนงานสงกรานต์พระประแดง เป็นต้น 

2. กิจกรรมพิเศษที่องค์กรสร้างขึ้น (Organization Creativity Event) ประกอบด้วย 
2.1 กิจกรรมสง่เสริมสังคม (Social Responsibility Event) เป็นกิจกรรมส่งเสริม

สังคมท่ีทางองค์กรจัดขึ้นเป็นพิเศษ เพ่ือสร้างภาพพจน์ และความจดจําในตราสินค้าหรือองค์กร เช่น 
โครงการขับขี่ปลอดภัยกับวอลโว่ โครงการหนังสือมือสองของโตโยต้า เป็นต้น  

2.2 กิจกรรมพิเศษตามปฏิทินขององค์กร (Organization Calendar Event) เป็น
กิจกรรมพิเศษที่ทางองค์กรน้ันๆจัดขึ้นต่อเน่ืองเป็นประจําในช่วงเวลาหน่ึงๆ (ส่วนใหญ่ปีละคร้ัง) เช่น 
การจัดประกวดมิสมอเตอร์โชว์ของผู้จัดงานมอเตอร์โชว์ การจัดประกวดแผนงานตลาดในระดับนิสิต
นักศึกษา (J-MAT Awards)ของสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย การแข่งขันฟุตบอลโค้กคัพ
ตลอดจนการจัดงานฉลองครบรอบปีขององค์กร 

2.3 กิจกรรมพิเศษเฉพาะกิจ (Special Event) เป็นกิจกรรมพิเศษที่องคก์รน้ันๆ จัด
ขึ้นเฉพาะกิจตามวัตถุประสงค์ หรือจังหวะของสถานการณ์ เช่น จัดการแข่งขันดูหนังทนของอีจีวี การ
ประกวดภาพระบายสีของมันฝรั่งเลย์ เพ่ือเอาภาพมาตีพิมพ์บนซองมันฝรั่ง หรือ งานฉลองครบรอบ 
100 ปี ของเอสโซ่ไทยร้อยใจขอบคุณ ที่จัดฉลองพร้อมรายการส่งเสริมการขายที่ย่ิงใหญ่ เป็นต้น 
(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552, หน้า 270) 

ประเภทของกิจกรรมพิเศษ (Type of Event Marketing) 
 หากจะแบ่งประเภทของกิจกรรมพิเศษที่นิยมจัดกันแล้ว สามารถแบ่งได้เป็น 10 ประเภท
ใหญ่ๆ  คือ 

1. การจัดประกวด เช่น การประกวดอีเกิลส์ของธนาคารกสิกรไทย, การประกวดวาดภาพ, 
ประกวดเรียงความ, การประกวดร้องเพลง 
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2. การแข่งขนั ส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมพิเศษที่เน้นเกี่ยวกับกีฬาหรือเกมส์ เช่น การแข่งขัน
ฟุตบอลโค้กคัพ, กอล์ฟจอห์นน่ี วอล์คเกอร์คลับ หรือ แฟมิลี่ แรลล่ี เป็นต้น  

3. มหกรรมสง่เสริมการขาย เป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายคร้ังยิ่งใหญ่ในโอกาสพิเศษ 
เช่น 100 ปี เอสโซ่ไทยร้อยใจขอบคุณ ในวาระครบ 100 ปีของบริษัท 

4. เปิดตัวสนิค้า เช่น เปิดตัวโทรศัพท์มือถอืรุ่นใหม่ของโมโตโรล่า ด้วยขบวนแฟช่ันโชว์บน
รถไฟฟ้า จากสยามไปเอ็มโพเร่ียม 

5. มอบรางวัล เช่น บริษัทประกันชีวิตมอบรางวัลพนักงานขายและหัวหน้าทีมดีเด่นประจําปี 
แอมเวย์ จัดงานฉลองตําแหน่งตัวแทนขายระดับมงกุฎเพชร รายแรกของเมืองไทย   

6. สัมมนา นทิรรศการและงานแสดงสนิค้า เช่น งานมอเตอร์โชว์, งานมหกรรมของดี 4 
ภาค, งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ, งานสัมมนาด้านการเงินที่จัดในวาระครบรอบ 20 ปีของธนาคาร 

7. การแสดงหรือการแข่งขนัพิเศษ เช่น เมอืงไทยประกันชีวิตเป็นผู้สนับสนุนการจัดการ
แสดงดีสนีย์ ออนไอซ์ ในเมืองไทย หรือการแช่งขันฟุตบอลนัดพิเศษระหว่างทีมชาติไทยกับสโมสร
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดที่สนับสนุนโดยบริษัทเอไอเอส 

8. งานฉลอง เช่น การฉลองครบรอบ 30 ปี บริษัทไทยนํ้าทิพย์ ด้วยการออกโค้กกระป๋อง
ทองเพ่ือฉลองโอกาสดังกล่าว การฉลองการผลิตรถยนต์ 1 ล้านคันของอุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศ
ไทย 

9. การทาํลายสถิติ เช่น การจัดทําต้มยํากุ้งหม้อใหญ่ที่สุดในโลกในงานมหกรรมกุ้งที่พัทยา 
การจัดทําผัดหมี่ภูเก็ตกะทะที่ใหญท่ี่สุดในโลก ในช่วงเทศกาลกินเจที่ภูเก็ตซึ่งสนับสนุนโดยไวไว 

10. กิจกรรมเพื่อสังคม เช่น โครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการแยกขยะก่อนทิ้งของห้าง
เซ็นทรัล หรือโครงการประชนร่วมกันประหยัดไฟฟ้าฝ่ายผลิต (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552, น.271) 

จากกินกรรมทีก่ล่าวมานั้น บอกได้ว่าการตลาดผ่านกิจกรรมที่ทางค่ายเกมชอบนํามาใช้ จะ
เป็นการตลาดกิจกรรมในรูปแบบ การแข่งขัน การเปิดตัวสินค้าใหม ่การมอบรางวัล โดยมีการจัดใน
รูปแบบของงานเกมโดยการให้ผู้ที่สนใจเข้าร่วม งานภายในจะมีการจัดกิจกรรมต่างๆ พึงสร้าง
ประสบการณ์ตรงให้กับผู้เข้าร่วมงานสนใจมากย่ิงขึ้น  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกเลน่เกม Dota2 และ League of legends 

ในการตัดสินใจน้ันได้มีนักวิชาการกล่าวไว้ ดังน้ี 
Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคในการที่จะพิจารณา

ทางเลือกต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว" 
Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสท่ีจะ

ตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
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Moody (1963) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระทําที่ต้องทําเมื่อไม่มีเวลาที่จะ
หาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้นก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนว
ทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง เก่ียวพันกับการใช้
จ่ายและการใช้เวลา 

Gibson & Ivancevich (1970) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการ
สําคัญขององค์การ ที่ผู้บริหารจะต้อง กระทําอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร (Information) ซึ่ง ได้
รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุม่ในองค์การ 

Jones (1991) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่าเป็นกระบวนการ ที่จะแก้ไข
ปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือบรรลุ
เป้าหมายขององค์การที่ได้กําหนดไว้ 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจาก
หลายๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายขององค์การการตัดสินใจเป็นสิ่งสําคัญ และเกีย่วข้องกับหน้าที่การบริหาร หรือการจัดการ
เกือบทุกข้ันตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผนการจัดองค์การการจัดคนเข้าทํางานการประสานงาน และ
การควบคุมการตัดสินใจได้มกีารศึกษามานาน 

การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมคนจะเห็นว่าการตัดสินใจเกี่ยวข้องต้ังแต่คนเดียวกลุ่มและ
ทั้งองค์การซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกัน ผู้บริหารท่ีดีจะต้องมีความเข้าใจและมีจิตวิทยา
เก่ียวข้องกับบุคคลกลุม่ และองค์การที่ดีพอจึงจะทําให้การตัดสินใจประสบผลสําเร็จได้ดังน้ันกล่าวได้
ว่า การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลข้ันสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนว
ทางการ ปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากรและบุคคล สามารถนําไปปฏิบัติและทํา
ให้งานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการ 

การตัดสินใจ เป็นส่วนหน่ึงของบทบาทของผู้บริหารท่ีเกิดจากตําแหน่งและอํานาจที่เป็น
ทางการ คือบทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Enterpreneur) บทบาทผู้จดัการสถานการณ์ที่เป็น
ปัญหา(Disturbance Handler) บทบาทผู้จดัทรัพยาการ (Resource Allocator) และบทบาทผู้
เจรจาต่อรอง (Negotiator) สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการเลือกทางใดทางหน่ึงจากหลายๆ
ทางที่มีเข้ามาให้ทําการเลือกสรร ซึ่งเป็นพฤติกรรมของบุคคลแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันออกไปใการ
ตัดสินใจซื้อน้ันได้มีผู้ให้ความหมายในหลายมุมมองดังน้ี 

Hoyer & MacInnis (1997, p. 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นผลสะท้อน
ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังหมดที่เก่ียวข้อง สัมพันธ์กับการได้รับมา การบริโภค และการ
จัดการอันเก่ียวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตักสินใจซื้อใขช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
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Paul & Jerry  (1990, p.5) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของความรู้ ความเข้าใจ 
พฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระทําขึ้นในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนสําหรับ
การดําเนินชีวิตมนุษย์ 

การมองเห็นปัญหา (Perceived Problems) คนเราเมื่อยามปกติสุข ใช้ชีวิตตามปกติ มักไม่มี
ปัญหาให้คอยแก้ไข แต่ทว่านักการตลาดต้องพยายามช้ีให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงปัญหา และมองว่า
ปัญหานั้นเกิดจากอะไร ทําให้มองถึงข้อแตกต่างระหว่างสภาพในอุดมคติ (Ideal) กับสภาพความเป็น
จริง (Reality) เช่น ผู้หญิงคนหน่ึงนํ้าหนักปกติ 60 กก. ส่วนสูง 160 ซม. ซึ่งตามค่ามาตรฐานหรืออุดม
คติ ควรมีนํ้าหนักอยู่ที่ 50 กิโลกรัม ดังน้ันจึงต้องควรลดน้ําหนักหรือหาผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในเรื่องของ
การควบคุมนํ้าหนัก เป็นต้น ซึ่งปัญหาดังกล่าวจะกลายมาเป็นแรงจูงใจทีจ่ะนําไปสู่การแก้ปัญหาใน
ขั้นตอนที่ 2 

การแสวงหาภายใน (Internal Search) เมื่อเกิดปัญหาต้องการแก้ไขปัญหา คนเราก็มักจะ
แสวงหาในสิ่งที่ใกล้ตัว เช่น ปัญหาคือกระดาษท่ีใช้พิมพ์งานหมด ต้องการซื้อกระดาษ A4 สีขาว 1 รีม 
มาทํางาน ก็จะพยายามนึกย่ีห้อที่ตนเองรู้จักว่ามีย่ีห้ออะไรบ้าง และเมื่อจดจําได้และรู้สกึพึงพอใจใน
ย่ีห้อที่นึกได้ก็จะตัดสินใจซื้อทนัที แต่ถ้าหากผู้บริโภคจดจําได้ แต่ไม่พอใจสิ่งที่จําได้ และปัญหาที่
เกิดขึ้นน้ันดูเหมือนจะไม่รุนแรง แก้ไขก็ได้ไม่แก้ไขก็ได้ กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง การ
เปลี่ยนปรากฏการณ์อย่างที่ 2 น้ี เกิดขึ้นจากการท่ีนักการตลาดไม่สามารถสร้างปัญหาอย่างรุนแรงให้
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ เช่น ผู้บริโภคมีนํ้าหนักเกินต้องการเข้าคอร์สลดนํ้าหนัก ลองมองหา
สถาบันลดน้ําหนักหลายๆที ่แต่ว่าราคาสูงเกินไป จึงมีความคิดที่ว่า ออกกําลังกาย ควบคุมอาหาร 
พักผ่อนให้เพียงพอ ก็น่าจะลดน้ําหนักได้ กระบวนการจัดสินใจซื้อคอร์สลดนํ้าหนักจึงไม่เกิดขึ้น 
อย่างไรก็ตามถ้าผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากความไม่พอใจในย่ีห้อทีจ่ําได้ ซึ่งปัญหาดังกล่าวจะ
กลายมาเป็นแรงจูงใจที่จะนําไปสู่การแก้ปัญหาในข้ันตอนที่ 3 

การแสวงหาภายนอก (External Search) เมื่อข้อมูลทีผู่้บริโภคจําได้น้ันไม่เพียงพอ จึงเกิด
การแสวงหา คอืการหาข้อมูลของสินค้าภายนอก โดยช่องทางการแสวงหาข้อมูลจะประกอบไปด้วย 

โฆษณา ผู้บริโภคจะดูโฆษณาเพ่ือดูว่ามีอะไรน่าสนใจ ประกอบการตัดสินใจ ดังน้ันนักการ
ตลาดที่ดีควรเลือกช่วงเวลาในการโฆษณาให้เหมาะสม เช่นฤดูหนาวก็โฆษณาเคร่ืองทํานํ้าอุ่น ฤดูร้อนก็
โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ พัดลม เป็นต้น 

การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขาย น้ันแปลว่า ผู้บริโภคต้องการที่จะสัมผัส หรือทดลอง
เก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ที่ตนสนใจ หรือต้องการไปหาซื้อดูเน่ืองจากไม่พอใจในสิ่งที่ตนเองจําได้ สิ่งที่สําคญั
ในข้อน้ีคือ ณ จุดขายต้องมีสินค้า เน่ืองจากทางผู้บริโภคได้ให้โอกาสกับทางเราแล้ว การวางสินค้าต้อง
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เด่นชัด รวมถึงมารยาทและความรู้ความสามารถในเร่ืองผลิตภัณฑ์ของพนักงานขาย ก็เป็นสิ่งสําคัญใน
การที่จะให้ข้อมูลกับผู้บริโภค 

การโทรศัพท์หรือพูดคุยกับทางเจ้าของผลิตภัณฑ์ ทางบริษัทก็ต้องฝึกฝนพนักงานรับโทรศัพท์ 
พนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ การตอบคําถามต่าง ๆ เหล่าน้ีจะต้องชัดเจน แจ่มแจ้ง  

การขอพบพนักงานขาย เมื่อทางผู้บริโภคไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ที่ตนเองจดจําได้ อาจมีการ
เรียกพนักงานขายเข้าไปพบเพ่ือให้คําปรึกษา หรือ เสนอขายสินค้า ทั้งน้ี ทางพนักงานขายต้องมี
ความรู้ ความสามารถในการให้ข้อมูลกับทางผู้บริโภครวมทัง้การตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้
อย่างทันท่วงที 

การค้นหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต ในกรณีน้ีอาจจะเป็นการสอบถามหรือคน้หาข้อมูลจากหน้า
เว็บไซต์ต่างๆ ซึ่งในปัจจุบันมเีว็บไซต์ รีวิว ประสบการณ์ตรงจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ี เราต้องมั่นใจว่า
สินค้าของเราดี มีคุณภาพ เน่ืองจากบนโลกอินเตอร์เน็ต เป็นโลกเสมือนที่ใครกส็ามารถที่จะเขียนอะไร
ลงไปก็ได้ และมีการแพร่กระจายข่าวสารอย่างรวดเร็วในลักษณะ ปากต่อปาก (Viral Marketing) 
หลังจากที่ผู้บริโภคได้แสวงหาด้วยวิธีการใดวิธีการหน่ึง หรือหลายวิธีข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคก็จะ
ดําเนินการขั้นตอนต่อไปในกระบวนการการตัดสินใจ น่ันก็คือการประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผู ้บริโภคได้รับรู้สินค้าย่ีห้อต่าง ๆ แล้ว ก็จะนํามา
ประเมินว่า สินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด ความสาํคัญในขั้นตอนน้ีก็คือ เราต้องให้จุดเด่นของสินค้าของเรา 
(Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซื้อของผู้บริโภค ถ้าหากจุดเด่นของสินค้าน้ันไม่ใช่
จุดที่ผู้บริโภคต้องการ หรือใช้เป็นมาตรการในการตัดสินใจ สินค้าเราย่อมขายไม่ได้ เช่น ถ้าซื้อ
กระดาษสําหรับงานพิมพ์ต้องเลือกที่ผิวเรียบ แผ่นกระดาษไม่ติดกันตอนพิมพ์ ราคาถูก เป็นต้น การที่
เราไม่ศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผู้บริโภค แล้วสร้างจุดเด่นตามใจเรานั้น โอกาสในการจะ
ได้รับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะจะต้องไปเปลี่ยนใจผูบ้ริโภคให้เปลี่ยนมาตรการใน
การเลือกซื้อเพ่ือสอด คล้องกับจุดเด่นที่เรามี เมื่อผู้บริโภคได้พิจารณาแล้วก็จะถึงข้ันตอนถัดไป ก็คือ
การตัดสินใจซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ (Decision Making) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เมือ่ทําการหาข้อมูลเรียบร้อยแล้ว
มักจะไม่ตัดสินใจ ซื้อในทันท ีเน่ืองจากอาจจะลังเลว่า สินคา้ที่ซื้อมาน้ัน จะดีอย่างที่โฆษณาไว้หรือไม่ 
จะมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไปหรือไม่ ดังน้ันสินค้าใหม่ ๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคน้ัน
ต้องหาหนทางในการจะเร่งรัดให้ผู้บริโภค เปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าของตัวเองปัจจัยท้ังหมดน้ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคตามสถานการณ์ต่างๆท่ีแต่ละบุคคลได้พบเจอหรือจะนําเข้ามาเป็น
ตัวตัดสินใจในการตัดสินใจซือ้ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นน้ันอาจบอกได้ถึงปัจจัยที่บอกถึงการตัดสินในการซือ้ ไม่ต่างจากการ
ตัดสินใจในการเลือกเล่นเกม นักเล่นเกมหรือผู้ที่สนใจจะเลือกเล่นเกม น้ันก็มีการตัดสินใจโดยการ
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ตัดสินใจนั้นอาจการจากการรับข้าวสารผ่านทางการโฆษณาผ่านช่องทาง Youtube, ผ่านทางเว็บไซต์
ของทางเกม และอาจไปยัง ณ จุดที่มีการจัดงาน อาทิ การจัดงานเกมต่างๆ การจัดการแข่งขันของเกม
น้ันๆ ก็เป็นอีกส่วนในการตัดสินใจเข้าเล่นเกม ซึ่งอาจมีการหาข้อมูลมาแล้วเป็นบางส่วนเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ พร้อมกับการเข้างานที่มีพนักงานให้ความเข้าใจถึงรูปแบบการเล่น ความเป็น
เอกลักษณ์ของเกม ก็จะเพ่ิมการตัดสินใจในส่วนของผู้เล่นผู้ที่สนใจได้เป็นอย่างดี 

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราย่ีห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ต้ังใจจะซื้อ น่ันคือผู้บริโภค
จะเกิดความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะทําการซื้อจริง 
ๆ อาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
สังคม (Social Factors) เช่น การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุ่นรุ่นขนาดเล็กประหยัดนํ้ามันและ
สะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในที่ทํางานที่ซื้อรถใหม่มแีต่คนใช้รถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง   อาจมี
ผลทําให้นางสาวสุดสวยลังเลไม่กล้าซื้อ หรอืเปลี่ยนใจไปซื้อย่ีห้ออ่ืน เพราะเกิดความรู้สึกถึงความเสีย่ง
ว่าไม่เป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และยังเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ 
(Anticipated Situation Factors) เช่นในช่วงเวลาที่ตัดสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริงอาจ
เกิดเหตุการณ์เปลี่ยนแปลงต่างๆข้ึนได้แก่ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้เคยใช้มาบอกว่าสินค้า
ย่ีห้อนั้น ๆ ไมดี่ เป็นต้น ซึ่งจะมีผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้ง ๆ ที่มีความต้ังใจซื้อ
แล้ว ดังน้ันนักการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือได้เต็มหน่ึงร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะ
ซื้อสินค้าของเราแล้วจะต้องมีการซื้อเกิดขึน้จริง ๆ เพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Risk Perception)   เกิดขึ้นซึ่งผู้บริโภคมักจะทําการลดความเสียงให้กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู้
ที่เคยใช้หรือเลอืกซื้อย่ีห้อที่มกีารรับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อที่มีคนใช้กันมากๆ(ไว้ใจได้) ดังน้ัน
นักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รบัทราบข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือ
แนะนําในการซื้อ และมีการรับประกันการซื้อครั้งน้ัน ๆ เป็นต้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึก
เสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

จากที่กล่าวมานั้นการการตัดสินใจเป็นส่วนหน่ึงของการท่ีผู้บริโภคจะทําการเลือกเล่นเกมใด
เกมหน่ึง ซึ่งมทีั้งการที่หาข้อมูลมาแล้ว และยังไม่ได้มีข้อมูลเลย อาจจะมีเพ่ือดูว่ามีเกมอะไรน่าสนใจใน
งานเกมที่มีการจัดขึ้น บวกกับรูปแบบของเกมน้ันๆเป็นทีช่อบส่วนตัวรึป่าว จึงเกิดเป็นการตัดสินใจที่
แตกต่างกันในการเลือกเข้าเล่นเกมต่างๆ 
 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ชลลดา บุญโท (2554)  พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรีและผลกระทบจากเกมออนไลน์ ผลวิจับพบว่า จํานวนครั้งในการเล่นเกมออนไลน์ 4-
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6 ครั้งต่อสัปดาห์ ใช้เวลาเล่นเกมออนไลน์ประมาน 2-3 ช่ัวโมงต่อครั้ง และมักจะเล่นเกมออนไลน์ใน
เวลา 16.01-20.00 นาฬิกา ซึ่งผลกระทบทีไ่ด้รับจากการเล่นเกมพบว่าทางด้านร่างกายส่งผลใหผู้้เล่น
มีปัญหาเก่ียวกับด้านสายตา ทางด้านการเงินส่งผลใหม้ีค้าใช้จ่ายที่เพ่ิมมากขึ้น ทางด้านการศึกษาและ
สติปัญญา เกมออนไลน์ทําใหผู้้เล่นเกิดความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมมากขึ้น ทางด้านความสัมพันธ์ภายใน
ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือนเกมออนไลน์ทําใหรู้จักกับเพ่ือนใหม่ๆ และทางด้านอารมณ์เกมออนไลน์ส่งผล
ให้เกิดความผ่อนคลายจากความตรึงเครียด  
 ธนพัทธ์ เอมะบุตร (2557) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเล่นเกมออนไลน์ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ซึ่งแบ่งออกเป็นสามกลุ่ม
จําแนกตามบริเวณกรุงเทพมหานคร เขตจัตุจักร เขตลาดพร้าว และเขตหลักสี่ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุในช่วง 21-25 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยประมาน 10,001-20,000 บาท ความถ่ีในการเล่น
เกมออนไลน์ 2-5 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวันที่เล่นเกมออนไลน์ 1-3 ช่ัวโมงต่อวัน 
ช่วงเวลาที่ทําการเล่นเกมออนไลน์ 18.01-24.00 นาฬิกา เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจเล่นเกมออนไลน์คือ
การผักผ่อน และหาอะไรทํายามว่าง ซึ่งยังมีการระบุถึงการให้บริการของพนักงานและมีส่วนลดหรือ
ของแถมในการเข้าเล่นเกมซึง่เป็นอีกหน่ึงอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าเล่นเกมอยู่ในระดับมาก 
 ธันยพร วรรณประเสริฐ และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2557)  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือ 
นวนิยายไทยของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) 
ทราบถึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์เลือกใช้ 2) ทราบถึง
ความเหมือน และความแตกต่างของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายของ
สํานักพิมพ์ขนาดใหญ่ และสาํนักพิมพ์ขนาดเล็ก 3) ทราบถึงปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้หนังสือนวนิยายของผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ 
(In-depth Interview) กับผูบ้ริหารท่ีดูแลรบัผิดชอบเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 2 
แห่ง ได้แก่ สํานักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และสํานักพิมพ์เดซี่ รวมท้ังหมด 3 ท่านด้วยกัน และวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณด้วยการสํารวจพฤติกรรม โดยใช้แบบสอบถามกับ กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและหญิง อายุ 12 
ปีขึ้นไป ที่เคยซื้อหนังสือนวนิยายจากทั้ง 2 สํานักพิมพ์ดังกล่าว จํานวน 400 คน ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพพบว่า สํานักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์มุ่งเน้นในเร่ืองของการสื่อสารเพ่ือเสริมสร้าง ตราสินค้า (Brand) 
ของสํานักพิมพ์ ส่วนสํานักพิมพ์เดซี่ มุ่งเน้นเรื่องการสื่อสารเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจํานวนมาก
ได้ จึงเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบใช้ช่องทางที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ น่ัน
คือสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ แต่ทั้งน้ี แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันแต่สํานักพิมพ์ทั้ง 2 ขนาด
กลับมีการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลักที่เหมือนกัน ซึ่งได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การตลาด
เชิงกิจกรรม และการสื่อสารออนไลน์มากกว่าเคร่ืองมืออ่ืนๆ สําหรับผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 1) 
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ในเชิงบวก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์
ระดับปานกลาง แต่อยู่ในระดับตํ่าเมื่อเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์กับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทั้ง 2 สํานักพิมพ์ 2) ผู้บริโภค
ส่วนใหญม่ีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์อยู่ในระดับสูง โดยมีความช่ืนชอบในส่วน
ของการส่งเสริมการขายมากที่สุด 3) ปัจจัยทางการสื่อสารด้านราคา สถานที่จัดจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการขายพฤติกรรมของทั้ง 2 สํานักพิมพ์ มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่มากทีสุ่ด 
4) ทัศนคติที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในเชิงบวก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระดับสูง 5) การเปิดรับการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์และทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเชิงบวก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์
ระดับสูง 

อภิชาติ ธนะสิทธิชัย (2552) กิจกรรมการสง่เสริมทางการตลาดที่มีผลต่อระดับความต้ังใจซื้อ
ครีมบํารุงผิวพรรณของผู้บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของ
ประชากรทางด้านอายุและรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 250 คน โดยผู้ตอบแบบ
สอนถามส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 22-55 ปีหรอือยู่ในวัยทํางาน จํานวนทั้งสิ้น 181 คนนับเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าครีมบํารุงผิวพรรณ เมือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของ
ประชากรและระดับความสําคัญของกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งคุณลักษณะทีแ่ตกต่างกันน้ี
ส่งผลต่อระดับความสําคัญทีแ่ตกต่างกันออกไปของแต่ละช่วงอายุและรายได้ กลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 
17-21 ปีให้ความสําคัญในด้านการให้ข้อมูลโดยผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านและพนักงานขายของบริษัท ใน
ด้านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในช่องทางท่ีเหมาะสมคือการใช้ป้ายโฆษณาและเว็ปไซต์บริษัท ใน
ด้านการจัดกิจกรรมที่เหมาะสมคือการจัดกิจกรรมที่ศูนย์การค้าหรือสถานที่ต่างๆ กลุ่มผู้บริโภคช่วง
อายุ 22-55 ปีให้ความสําคญัในด้านการให้ข้อมูลสินค้าโดยผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ในด้านการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในช่องทางที่เหมาะสมคือการใช้ป้ายโฆษณาและนิตยสาร ในด้านการจัดกิจกรรมที่
เหมาะสมคือการออกบูธที่ศูนย์การค้าหรือสถานที่ต่างๆสุดท้ายในด้านการจัดรายการส่งเสริมการขาย
ที่ควรใช้กับคนในช่วงอายุน้ีได้แก้ การลดราคา การมอบของสมนาคุณและแจกสินค้าทดลอง 

เพ็ญสุดา ประถมกรึก (2545) ระดับการเช่ือมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินค้ากับ
ทัศนคติ ภาพลกัษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ศึกษาวามสมัพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาด
เชิงกิจกรรมที่มีระดับความเช่ือมโยงกับตราสินค้าต่างกัน กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีตราสินค้า
สนับสนุน และศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับความเช่ือมโยง
กับตราสินค้าต่างกัน กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าสนับสนุนกิจกรรม จํานวน 400 คน ทั้งชาย
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และหญิง อายุ 15-24 ปี ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคและภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิง
กิจกรรมมีความสัมพันธ์ดับทศันคติของผู้บริโภคและภาพภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าที่สนับสนุนกิจกรรม
ในเชิงบวกทั้ง 2 ประเภทการตลาดเชิงกิจกรรมที่นํามาศึกษา และจากการศึกษาเพ่ิมเติมพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่เข้า ร่วม/ชมการตลาดเชิงกิจกรรมมีทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม 
และตราสินค้ามากกว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ที่ไม่เข้าร่วม/ชมกิจกรรม 

ศญาภรณ์ บุญยารุณ (2553) ความพึงพอใจในการตลาดเชิงกิจกรรมและความภัคดีของ
ผู้บริโภคต่อบัตรเคดิตเคทีซี ศกึษาวิธีการดําเนินการการตลาดเชิงกิจกรรมของบริษัทบัตรกรุงไทย 
จํากัด (มหาชน) หรือเคทซีี ศกึษาการมีส่วนร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรม ศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการมีส่วนร่วมในการตลาดเชิงกิจกรรมกับความภัคดีของลูกค้า โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งชายและ
หญิง อายุ 20-60 ปี จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การดําเนินการตลาด
เชิงกิจกรรมของบริษัทกรุงไทย จํากัด(มหาชน) หรือ เคทีซ ีโดยกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มคีวาม
คิดเห็นเกี่ยวกับการเข้าร่วมกิจกรรมทําให้รูส้ึกถึงความเหนือกว่าด้านสิทธิประโยชน์ โดยค่าเฉลี่ย 3.58  
และความคิดเห็นเกี่ยวกับการเข้าร่วมกิจกรรมทําใหทุ้กครัง้การใช้จ่ายคุณใช้เพียงบัตรเครดิตเคทีซี
เท่าน้ัน โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.80  

 
2.5 สมมติฐานของการวิจัย 

ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีของ วิทยา ด่านธํารงกูล (2548), เกรียงไกร กาญจ
นะโภคิน (2549) และ เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2551) กล่าวไว้ว่า “การสือ่สารการตลาดผ่าน
กิจกรรม” :ซึ่งหมายถึง เคร่ืองมือสื่อสารที่นําแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ผ่านประสาทสมัผัสทั้งห้าด้วยตัวเขาเอง ตามความหมายของนักการตลาด 
การตลาดเชิงกิจกรรม  คือ เคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม ทีแ่ต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา 
เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้มาเจอกับสินค้า และบริษัทสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้
ทันที   การทํากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัด
ฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา เป็นต้น จึงนํามาซึ่งสมมุตฐานที่กล่าวว่า  

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ 
League of Legends  

ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีของ เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2549) และ กรุงเทพ
ธุรกิจ (2550) กล่าวไว้ว่า บทบาทของการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) ในการ
ส่งสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ใจแบรนด์ให้มากข้ึนในทุกมติิ ให้สมัผัสกับแบรนด์ด้วยประสบการณ์
ตรง เพ่ือสร้างประสบการณ์แบรนด์ (Brand Experience) ให้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งการสร้าง
ประสบการณ์ตรงจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจต่อผู้ที่สนใจได้มากข้ึน 
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สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota 2 และ League of Legends  

ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีของ Unilever (อ้างในเกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 
2555, หน้า 55) และงานวิจัยศญาภรณ์ บุญยารุณ (2553) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารสิ่งที่ต้องการจะบอก
แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเป็นเรื่องของ Sale Promotion หรืออาจเป็นเร่ืองคุณสมบัติของสินค้า ซึ่ง
สามารถถ่ายทอดกิจกรรมต่างๆ ผ่านการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) ได้ ซึ่ง
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ทางเกมต้องการจะทําให้กลุ่มเป้าหมายทําการตัดสินใจได้มากข้ึนจาก
ข่าวสารที่ได้รับ 

สมมติฐานท่ี 3 การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 
และ League of Legends  

ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีของ จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543) และ กรุงเทพธุรกิจ 
(2550) กล่าวไว้ว่า ความสามารถในการเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสารได้ อาทิ หากทําการเลือก
ที่จะคุยกับกลุม่ใด ก็สามารถท่ีจะเลือกศึกษาเฉพาะเจาะจงในส่วนของไลฟ์สไตล์เพ่ือที่จะรู้ถึง
พฤติกรรม และสิ่งที่เขาสนใจ ซึ่งเมื่อทําการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) ซึ่งการ
เจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายทีต้่องการจะช่วยให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความสนใจได้มากข้ึน 

สมมติฐานท่ี 4 การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota 2 และ League of Legends  

ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีของ วิลสา กลางณรงค์ (2543) และเพ็ญสุดา  
ปรพถมกรึก (2545) กล่าวไว้ว่า ในยุคปัจจุบันที่เคร่ืองมือต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC : Integrated Marketing Communication) ถูกนํามาใช้ผสมผสานกันอย่างลงตัว ส่งผล
ให้การสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น อาทิ ช่วยให้เกิด
การประหยัดเงิน และเพ่ิมมลูค่าสู่กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น   

สมมติฐานท่ี 5 การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends  
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2.6 กรอบแนวความคิด  
 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงกินกรรม และการตัดสินในเลือกเล่นเกม Dota2 และ             

League of legends  
           
           
           
       

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ตัวแปรตาม : การตัดสินใจซื้อ (Kotler,2003) 
  ตัวแปรอิสระ : การตลาดเชิงกิจกรรม (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2549) 
 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
- ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ 
 (Brand experience) 
- การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 (Deliver any message) 
- การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
  (Gain more attention from niche targets) 
- การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เครื่องมือ IMC (Lead, support, amplification for 
any IMC tools) 

การตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota 2 และ League of 
legends 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิง 

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูล  
การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 กลุ่มประชากร และการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากร  
ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 15 – 40 

ปี และมีเงินเดือน 10,000 บาทเป็นต้นไป และเป็นผู้ที่เลน่เกม Dota2 และ League of legends 
ซึ่งมีจํานวนที่มกีารลงทะเบียนในการเข้าใช้จํานวน 230,282,222 ไอดี ซึง่เป็นจํานวนผู้ใช้บริการโดย
เฉลี่ยของทางเกม Dota2 และ League of legends (ฐานข้อมูลการลงทะเบียนของ Garena และ 
Dota 2, 2558) 

ตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้ที่เล่นเกม Dota 2 หรือ League of legend จํานวน 400 คน ผูวิ้จัย

ได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 90 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±10 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลอืกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Random Sampling) 

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
1. หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุ 15 – 40 

ปี และมีเงินเดือน 10,000 บาทเป็นต้นไป และเป็นผู้ที่เลน่เกม Dota2 และ League of legends ซึง่
มีจํานวนที่มีการลงทะเบียนในการเข้าใช้จํานวน 230,282,222 ไอดี ซึ่งเป็นจํานวนผู้ใช้บริการโดย
เฉลี่ยของทางเกม Dota2 และ League of legends(ฐานข้อมูลการลงทะเบียนของ Garena และ 
Dota 2, 2558) 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากการใช้สูตรของ Yamane และได้จํานวน 400 คน  
3. จัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยการแบ่งจาก จํานวนเขตในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 50 เขต โดยวิธีสุ่มจับสลาก 3 เขต ได้แก่ เขตบางเขน ,เขตบางกะปิ ,เขตบางมด 
4. จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ี 

เขตบางเขน จํานวน 135 คน 
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เขตบางกะปิ จํานวน 135 คน 
เขตบางมด จํานวน 140 คน 

 โดยร้านที่ทําการแจกแบบสอบถามเป็นร้านเกมท่ีมีเครื่องคอมพิวเตอร์ประมาน 20 – 30 
เคร่ือง ซึ่งเป็นร้านเกมขนาดกลาง โดยทําการเข้าไปขออนุญาตจากทางผู้คุมร้านเพ่ือทําการแจก
แบบสอบถาม และทําการสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับเกม Dota 2 หรือ 
League of Legends เมื่อได้รับการยืนยันว่าเล่นเกมใดเกมหน่ึงก็ทําการแจกแบบสอบถาม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะมาเล่นกันเป็นกลุม่ 3 – 5 คน ซึง่แต่ละคนก็จะเล่นเกมเกมเด่ียว และผู้วิจัย
รอรับแบบสอบถามกลับทันที และมีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมสําหรับข้อสอบถามท่ีผู้ตอบไม่เข้าใจเพ่ือทํา
การตอบได้อย่างตรงไปตรงมา 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคือ  

(1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลพฤติกรรมการเลน่เกมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(3) ความคิดเห็นของผู้เล่นเกม Dota 2 และ League of Legends เก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) (4) การตัดสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค (5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  

3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหน่ึง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
6. ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเน้ือหาผู้วิจัยได้ทําการนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรง
กับเร่ืองที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่นผู้วิจัยได้พิจารณาจากค่าของสัมประสิทธ์ิ รอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งรายละเอียดมีดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1 : ตารางการตรวจสอบความเช่ือมั่น  
 

ส่วนของคาํถามา 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง n=30 กลุ่มตัวอย่าง=400
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ .776 .743 
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย .716 .711 
การดึงดูดความสนใจจากลุ่มเป้าหมายใหม ่ .766 .768 
การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC 

.735 .739 

ค่าความเชื่อม่ันรวมของการตลาดเชิงกิจกรรมมาก .941 .927 
การตัดสินใจเลอืกเล่นเกม .724 .742 

 
ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

จํานวน 30 คน (กลุม่ตัวอย่าง n = 30) ได้ค่ารวมความเช่ือมั่นของการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่าเท่ากับ 
0.941 ประกอบไปด้วย ด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ มีคา่เท่ากับ 0.766 ด้านการส่งสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเท่ากับ 0.716 ด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC มีค่าเท่ากับ 0.735 ด้านการตัดสินใจเลือกเล่นเกม มคี่าเทา่กับ 0.724 ซึง่การประเมิน
ความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) 

ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
จํานวน 400 คน (กลุม่ตัวอย่าง n = 400) ได้ค่ารวมความเช่ือมั่นของการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่า
เท่ากับ 0.927 ประกอบไปด้วย ด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ มีค่าเท่ากับ 0.743 ด้าน
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเท่ากับ 0.711 ด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการ
นําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC มีค่าเท่ากับ 0.739 ด้านการตัดสินใจเลือกเล่นเกม มคี่าเทา่กับ 0.742 ซึง่
การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ (ศิริชัย  
กาญจนวาสี, 2544) 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ซึ่งเป็นประเภทนามบัญญัติ ได้แก่ 
เพศ  สถานภาพ อาชีพ  และประเภทจัดอันดับ ได้แก่ รายได้ อายุ ระดับการศึกษา โดยลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ พฤติกรรมการเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นประเภทนามบัญญัติ ได้แก่  เล่นเกมด้วยอุปกรณ์อะไร สถานที่เล่นเกม 
แหล่งข่าวในการรับรู้งานเกม วัตถุประสงค์ในการเข้าร่วมงานเกม ซึ่งเป็นประเภทจัดอันดับ ได้แก่ 
ความถี่ในการเล่นเกม ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง ระยะเวลาในการเล่นเกมมาแล้วนานเท่าไร 
จํานวนเงินที่เติมไปกับกิจกรรม โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นผู้เล่นเกมเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม 
(event marketing) ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นประเภทอันตร
ภาค ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากทีสุ่ด 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of 
legendsลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นประเภทอันตรภาค ต้ังแต่
น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับข้อเสนอแนะ โดยเป็นคําถามปลายเปิด 
 

3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1. หลังจากผู้วิจัยได้ทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงดําเนินการเก็บข้อมูลโดยแจก
แบบสอบถาม 

2. การแจกแบบสอบถามผู้วิจัยทาํการแจกโดยลงพ้ืนท่ีเขตบางเขน ณ บริเวณ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เขตบางกะปิ ณ บริเวณมหาวิทยาลัยรามคําแหง และเขตบางมด ณ 
บริเวณมหาวิทยาลัยพระจอมเกล้าธนบุรี โดยจําแนกแบบสอบถามท่ีละ 135 ,135 และ140 ชุด 
ตามลําดับ 

3. ผู้วิจัยได้ทําการเข้าไปขออนุญาตแจกแบบสอบถามกับทางร้านเกมต่างๆของแต่ละ
สถานที่ที่ได้ทําการระบุมา พร้อมกับแจกแบบสอบถามกับผู้ที่พบเจอ เช่น นักศึกษา หรือผู้บริโภคท่ีทาํ
การสอบถามเก่ียวกับการเล่นเกมและเคยเข้ารวมกิจกรรมของทางเกม 
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4. มีการรอจนกระท้ังผู้ตอบแบบสอบถามน้ันตอบแบบสอบถามครบถ้วน หากผู้ตอบ
แบบสอบถามมีข้อสงสัยระหว่างการทําแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเข้าไปตอบแบบสอบถามน้ันและ ทํา
การเก็บแบบสอบถามกลับเมือ่ผู้ตอบแบบสอบถามทําการตอบแบบสอบถามเรียบร้อย 

5. ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามระหว่างเดือน กุมภาพันธ์ 2559 ถึง เดือนมีนาคม 2559 
6. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและนํามาวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การแปรผลขอ้มูล 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 

(บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับ
แต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 

   
อันตรภาคช้ัน            =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
                        จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1      
          5 
     = 0.80   

ช่วงช้ัน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง/ระดับ 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 
  4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 

 
3.5 วิธีการทางสถิติ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และ ระดับ
การศึกษา และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends คือ ความถี่
ในการเล่นเกม ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง เล่นเกม Dota 2 หรือ LOL  มาเป็นระยะเวลานาน
เท่าไร เล่นเกมด้วยอุปกรณ์ชนิดใด เล่นเกมกับใคร จํานวนเงินที่เติมไปกับการเล่นเกม สถานที่ที่เล่น
เกม รับข่าวสารและกิจกรรมผ่านสื่อใด เคยเข้าร่วมงานเกมหรือไม่ และ วัตถุประสงค์ในการเข้าร่วม 
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2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในที่น้ีคือความสัมพันธ์ระหว่าง การตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends 
กับการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ซึ่งมีตัวตัวแปรหลักการตลาดเชิงกิจกรรม  
โดยวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ซึ่งมีตัวแปรย่อย 4 ตัว ได้แก่ ประสบการณ์
ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) กางส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
Message) การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche 
Targets) การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 



บทที่ง4 
งการวิเคราะห์ข้อมูลา 

 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือที่จะนํามาเขียนอธิบายและ
นํามาทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว ซึง่ข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมา
มาจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้นา400 ชุดะคิดเป็นร้อยละ1009ของ
จํานวนแบบสอบถามท้ังหมดา400 ชุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นา55ส่วนประกอบด้วยา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองต้น
เบ้ืองต้น 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม า 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความความคิดเห็นต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
ของเกม Dota 2 หรือ League of Legends และข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินในการเลือกเล่นเกม Dota 
2 หรือ League of Legends 
  ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในด้านของกจิกรรมทางการตลาด (Event 
Marketing) ต่อการตัดสินใจเล่นเกม Dota 2 หรือ League of Legends   
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ
คิดเห็นเบ้ืองต้น ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้, อาชีพ และระดับการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 400 คน ซึ่งได้ผลการหาค่าร้อยละดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 

เพศชาย 295 73.8 

เพศหญิง 105 26.3 

รวม 400 100 
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  จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จํานวนทั้งสิ้น 295 คน คดิเป็นร้อยละ 73.8 และเพศหญิง 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.3 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.2 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอายุ 
 

ช่วงอาย ุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 16 ปี 9 2.3 
16 – 20 ปี 200 50 
21 – 25 ปี 184 46 
26 – 30 ปี 6 1.5 
31 – 35 ปี 1 0.3 
สูงกว่า 40 ปี - - 

รวม 400 100 
 

 จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 16 – 20 ปี จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 21 – 25 ปี 
จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 ,ช่วงอายุ ตํ่ากว่า 16 ปี จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ,ช่วง
อายุ 26 – 30 ปี จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ,ช่วงอายุ 31 – 35 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.3 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.3 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
โสด 397 99.3 
สมรส 3 0.8 

หม้าย / หย่ารา้ง - - 
รวม 400 100 

    

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามสถานภาพในตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จํานวนทั้งสิ้น 397 คน คิดเป็นร้อยละ 99.3 และสถานภาพ
สมรส 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,001 บาท 21 5.3 

10,001 – 15,000 บาท 104 26 
15,001 – 20,000 บาท 206 51.5 
20,001 – 25,000 บาท 55 13.8 
25,001 – 30,000 บาท 4 1.0 
สูงกว่า 30,000 บาท 10 2.5 

รวม 400 100 
  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามรายได้ในตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญม่ีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ 
รายได้ 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ,รายได้ 20,001 – 25,000 บาท 
จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ,รายได้ตํ่ากว่า 10,001 บาท จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ,
รายได้สูงกว่า 30,000 บาท จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และรายได้ 25,001 – 30,000 บาท 
จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 241 60.3 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 18 4.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 103 25.8 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน - - 

ธุรกิจส่วนตัว 38 9.5 
รวม 400 100 

 
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวนทั้งสิ้น 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาเป็นอาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 103 คน คอกเป็นร้อยละ 25.8 ,อาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 ,อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 67 16.8 

ปริญญาตร ี 314 78.5 
ปริญญาโท 19 4.8 

อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จาํนวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 
รองลงมามีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14 ,ในระดับ
ปริญญาโท จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 และระบุระดับการศึกษาอ่ืนๆ จํานวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลน่เกม Dota2 หรือ League of legends ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม า 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นเกม Dota2 หรือ League 
of legends ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ความถ่ีในการเล่นเกม ,ระยะเวลาในการเล่นเกมแต่ละ
ครั้ง ,เล่นเกม Dota2 หรือ LOL เป็นระยะเวลาเท่าไร ,ท่านมักเล่นเกมกับใคร ,จํานวนเงินที่เติมไปกับ
การเล่นเกม ,เล่นเกมผ่านอุปกรณ์ชนิดใด ,สถานที่เล่นเกม ,รับรู้ข้าวสารกิจกรรมของเกมผ่านสื่อใด ,
ท่านเคยเข้าร่วมงานเกมหรือไม่ และวัตถุประสงค์ในการเข้าร่วมงาน จากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 
คน ซึ่งได้ผลการหาค่าร้อยละดังตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.7 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามความถ่ีในการเลน่เกม 
 

ความถ่ีในการเลน่เกม จํานวน(คน) ร้อยละ 

เล่น 1 – 2 วันต่อสัปดาห์ 73 18.3 

เล่น 3 – 4 วันต่อสัปดาห์  257 64.3 

เล่น 5 – 6 วันต่อสัปดาห์ 38 9.5 

มากกว่า 6 วันต่อสัปดาห์ 32 8 

รวม 400 100 
  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามความถ่ีในการเล่นเกมในตารางที่ 4.7 พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเล่น 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 
รองลงมามีความถี่ในการเล่น 1 – 2 วันต่อสปัดาห์ จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ,ความถ่ีใน
การเล่น 5 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 38 คน และความถ่ีในการเล่น มากกว่า 6 วันต่อสัปดาห์ 
จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 32 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามระยะเวลาในการเล่นเกมต่อ

ครั้ง 
 

ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมง 4 1 
1 – 2 ช่ัวโมง 148 37 
3 – 4 ช่ัวโมง 189 47.3 
5 – 6 ช่ัวโมง 42 10.5 
7 – 8 ช่ัวโมง 4 1 

มากกว่า 8 ช่ัวโมง 13 3.3 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้งในตารางที่ 

4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง 3 – 4 ช่ัวโมง จํานวน 189 คน คดิ
เป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาใช้ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง 1 – 2 ช่ัวโมง จํานวน 148 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 37 ,ใช้ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อครั้ง 5 – 6 ช่ัวโมง 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ,ใช้ระยะใน
การเล่นเกมมากกว่า 8 ช่ัวโมง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ,ใช้ระยะเวลาตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมงและ 
7 – 8 ช่ัวโมง มีจํานวนคนที่เท่ากัน น้ันคือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลาํดับ 

 
ตารางมที่ 4.9 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามการเล่นเกม Dota2 หรือ 

LOL มาเป็นเวลานานเท่าใด 
 
เลน่เกมมาเป็นเวลานานเท่าใด จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 1 ปี 49 12.3 
1 – 2 ปี 212 53 
3 – 4 ปี 135 33.8 

สูงกว่า 4 ปี 4 1.0 
รวม 400 100 

 
 จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามการเล่นเกม Dota2 หรือ LOL มาเป็นระยะ
เวลานานเท่าใดในตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เล่นมาเป็นระยะเวลานาน 1 – 2 ปี 
จํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมาเล่นมาเป็นระยะเวลานาน 3 – 4 ปี จํานวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.8 ,เล่นมาเป็นระยะเวลานานตํ่ากว่า 1 ปี จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และ
เล่นเป็นระยะเวลานานสูงกว่า 4 ปี จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.10 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามการเล่นเกม Dota2 หรือ 

LOL กับใคร 
 

ท่านมักเล่นเกมกับใคร จํานวน(คน) ร้อยละ 
เล่นคนเดียว 45 11.3 
เล่นกับเพ่ือน 352 88 

อ่ืนๆ 3 .8 
รวม 400 100 
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จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสออบถามท่ีจําแนกตามบุคคลใดที่มักมีส่วนร่วมในการเล่นเกม ใน
ตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกัเล่นเกมกับเพ่ือน จํานวนทั้งสิ้น 352 คน คิดเป็นร้อยละ 
88 รองลงมาคอืมักเล่นเกมคนเดียว จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และอื่นๆ จํานวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามจํานวนเงินที่ได้เติมไปกับ

การเล่นกิจกรรมกับเกม Dota2 หรือ LOL  
 
จํานวนเงินที่เติมกับกิจกรรม จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํากว่า 1,001 บาท 121 30.3 
1,001 – 5,000 บาท 190 47.5 
5,001 – 10,000 บาท 70 17.5 
10,001 – 15,000 บาท 18 4.5 
15,001 – 20,000 บาท 1 0.3 
สูงกว่า 20,001 บาท - - 

รวม 400 100 
  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสออบถามท่ีจําแนกตามจํานวนเงินที่ได้เติมไปกับการเล่นกิจกรรม
กับเกม Dota2 หรือ LOL ในตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารเติมเงินไปกับการเล่น
กิจกรรมกับเกมเป็นจํานวน 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมามี
การเติมเงินไปกับการเล่นกิจกรรมกับเกมเป็นจํานวนตํ่ากว่า 1,001 บาท จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.3 ,มีการเติมเงินไปกับการเล่นกิจกรรมกับเกมเป็นจํานวน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 70 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และมีการเติมเงินไปกับการเล่นกิจกรรมกับเกมเป็นจํานวน 15,001 – 
20,000 บาท จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้ในการเล่นเกม 
 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการเลน่เกม จํานวน(คน) ร้อยละ 
โน้ตบุ๊ค / Laptop 120 30 

คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ (PC) 280 70 
อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสออบถามท่ีจําแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้ในการเล่นเกม ในตารางที่ 

4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ จํานวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 
รองลงมาเป็นโน้ตบุ๊ค/Laptop จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30  
 
ตารางที่ 4.13 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามสถานที่ในการเล่นเกม 
 

สถานทีใ่นการเลน่เกม จํานวน(คน) ร้อยละ 
บ้าน 310 77.5 

ร้านเกม 90 22.5 
อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

 
 จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามสถานที่ในการเล่นเกม ในตารางที่ 4.13 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสถานที่เล่นเกมที่บ้าน จํานวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 
รองลงมาคือเลือกสถานที่เล่นเกมที่ร้านเกม 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
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ตารางที่ 4.14 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามการหาแหล่งข้าวสารและ
กิจกรรมเกี่ยวกับเกมผ่านสื่อใด 

 
สื่อในการหาขา่วสารและ

กิจกรรม 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

นิตยสารเกม 47 11.8 
Youtube 37 9.3 
เว็ปไซต์เกม 206 51.5 

เพ่ือน 110 27.5 
อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามการหาแหล่งข้าวสารและกิจกรรมเกี่ยวกับ

เกมผ่านสื่อใด ในตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการหาข่าวสารและกิจกรรมผ่าน
ทางเว็ปไวต์เกม จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมามีการหาข่าวสารและกิจกรรมผ่าน
ทางเพ่ือน จํานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 ,มีการหาข่าวสารและกิจกรรมผ่านทางนิตยสารเกม 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และมีการหาขา่วสารและกิจกรรมผ่านทาง Youtube 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.15 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามการเข้าร่วมงานเกม Dota2 

หรือ LOL  
 

การเขา้ร่วมงานเกม จํานวน(คน) ร้อยละ 
เคยเข้าร่วมงาน 400 100 

ไม่เคยเข้าร่วมงาน - - 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามการเข้ารวมงานเกม Dota2 หรือ LOL ใน

ตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมงานเกม จํานวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที่ 4.16 : จํานวนค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเข้า
ร่วมงานเกม 

 
วัตถุประสงค์ในการเข้าร่วม จํานวน(คน) ร้อยละ 

ไปดูเกมใหม่ๆ 98 24.5 
ไปดูนักแคสเกม 90 22.5 

ไปร่วมกิจกรรมภายในงานเกม 189 47.3 
ดูนักแต่งคอสเพล 21 5.3 

อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 400 100 

  
จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเข้าร่วมงานเกม ในตาราง

ที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์ไปร่วมกิจกรรมภายในงานเกม จํานวน 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมามีวัตถุประสงค์ในการไปดูเกมใหม่ๆ  จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.5 ,มีวัตถุประสงค์ในการ ไปดูนักแคสเกม จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ,มีวัตถุประสงค์ใน
การไปดูนักแต่งคอสเพล จํานวน 21 คน คิดเป็นรเอยละ 5.3 และมีวัตถุประสงค์อ่ืนๆ จาํนวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับความความคิดเหน็ต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ของ
เกม Dota2 หรือ League of legends 
 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของต่อกิจกรรทางการตลาด (Event Marketing) ใน 4 
รูปแบบ คือประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand experience) การส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (Deliver any message) การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain more 
attention from niche targets) และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC (Lead, Support, Amplification for any IMC Tools) ดังต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) 

 

ลําดับ กิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) Mean SD. 
ระดับ

ความสาํคญั 

1 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand 
experience) 

3.69 .551 มาก 

2 
การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอ
ผ่านเครื่องมือ IMC (Lead ,support 
,amplification for any IMC tools) 

3.66 .579 มาก 

3 
การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
message) 

3.61 .582 มาก 

4 
การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ 
 (Gain more attention from niche targets) 

3.61 .582 มาก 

 รวม 3.64 0.57 มาก 
  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจําแนกตามการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมในด้านประสบการณ์ตรง
ในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) 
การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche Targets) และ
การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) ซึ่งในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(Mean = 3.64 ) แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า ปัจจัยที่มาเป็นอันดับ 
1 เป็นปัจจัยด้านประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
มากที่สุด ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.69) รองลงมาคือปัจจัยด้านการชักนํา สนับสนุน และ
ขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.66) ,การส่งสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมาย ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.61) และการดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.61) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนก
ตามด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand experience) 

 
ประสบการณต์รงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand 

experience) 
Mean SD. ระดับความสาํคัญ

การสื่อสารผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม อาท ิงานเกม จัดบูธ ทํา
ให้ท่านเข้าถึงแบรนด์ได้มากข้ึน 

3.75 .748 มาก 

การได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ จากกิจกรรมภายในงานเกม อาทิ 
การแข่งขันเพ่ือแชร์เทคนิคการเล่น ทําใหท้า่นรู้สึกดีต่อแบรนด์ 

3.63 .690 มาก 

กิจกรรมที่จัดขึน้ของทางเกมทําให้ท่านได้รบัความสนุกสนาน
และประสบการณ์ใหม่ๆ  อาท ิเทคนิคในการเล่น ,จังหวะใน
การใช้สกิลของตัวละคร เป็นต้น 

3.80 .822 มาก 

การจัดงานเกม บูธเกม ช่วยสร้างประสบการณ์ตรงกับค่ายเกม 
และตัวเกมที่ทา่นเล่นต่อท่านเป็นอย่างมาก อาทิ การตอบ
คําถามชิงรางวัลเกี่ยวกับเกมภายในงาน 

3.72 .892 มาก 

ท่านได้ประสบการณ์ใหม่ๆ  จากกิจกรรมผ่านทางงานเกม บู
ธเกม ทําให้ท่านรู้สึกดีแบรนด์ 

3.58 .758 มาก 

 3.69 .551 มาก 
  

จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนกตามด้าน
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 
3.69) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์กับ
กิจกรรมที่จัดขึน้ของทางเกมทําให้ได้รับความสนุกสนาน และประสบการณ์ใหม่ๆ  อาท ิเทคนิคในการ
เล่น ,จังหวะในการใช้สกิลของตัวละครเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.80) 
รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ การสื่อสารผา่นการตลาดเชิงกิจกรรม อาท ิงานเกม จัดบูธ ทําให้ท่าน
เข้าถึงแบรนด์ได้มากข้ึนในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.75) ,การจัดงานเกม บูธเกม ช่วยสร้าง
ประสบการณ์ตรงกับค่ายเกม และตัวเกมที่ท่านเล่นต่อทา่นเป็นอย่างมาก อาทิ การตอบคําถามชิง
รางวัลเกี่ยวกับเกมภาย ในงานในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.72) ,การได้รับประสบการณ์
ใหม่ๆ จากกิจกรรมภายในงานเกม อาทิ การแข่งขันเพ่ือแชร์เทคนิคการเล่น ทําให้ท่านรู้สึกดีต่อแบรนด์ 
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ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.63) และลําดับสุดทา้ยคือท่านได้ประสบการณ์ใหม่ๆ จาก
กิจกรรมผ่านทางงานเกม บูธเกม ทําให้ท่านรู้สึกดีแบรนด์ ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.58) 

 
ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนก

ตามด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message)  
 

การส่งสารไปยังกลุ่มเปา้หมาย (Deliver any message) Mean SD. 
ระดับ

ความสาํคญั 
ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงโปรโมช่ันภายในงานเกมผ่านทาง youtube, 
เว็ปไซต์เกม ทาํให้ท่านอยากเข้าร่วมงานเกม 

3.57 .832 มาก 

ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงกิจกรรมภายในงานผ่านทางเว็ปไซต์เกม, 
นิตยสารเกม สร้างความสนใจต่อท่านในการเข้าร่วมงาน 

3.61 .815 มาก 

ทางเกมมีการสือ่สารถึงกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัลผ่านเว็ปไซต์ 
นิตยสารเกม ทําให้ท่านทราบได้อย่างชัดเจน 

3.66 .794 มาก 

การประชาสัมพันธ์ของทางเกมในการจัดงานเกม ผ่านทาง ทีวี/นิตยสาร 
ทําให้ท่านเข้าถึงข้อมูลตรงน้ีได้ อาทิ กําหนดการของกิจกรรม เวลาในการ
แข่งขัน โปรโมช่ันรับของรางวัล  

3.61 .741 มาก 

รวม 3.61 .582 มาก 
  

จากตาราง 4.19 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงกิจกรรม จาํแนกตามด้านการ
ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.61) แต่
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ 
หากทางเกมมีการมีการสื่อสารถึงกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัลผ่านเว็ปไซต์ นิตยสารเกม ทําให้ท่าน
ทราบได้อย่างชัดเจน มาเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.66) รองลงมา
ตามลําดับได้แก่ ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงกิจกรรมภายในงานผ่านทางเว็ปไซต์เกม, นิตยสารเกม 
สร้างความสนใจต่อท่านในการเข้าร่วมงาน ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.61) ,การ
ประชาสัมพันธ์ของทางเกมในการจัดงานเกม ผ่านทาง ทีวี/นิตยสาร ทําใหท้่านเข้าถึงข้อมูลตรงน้ีได้ 
อาทิ กําหนดการของกิจกรรม เวลาในการแข่งขัน โปรโมช่ันรับของรางวัล ในระดับความสําคัญมาก 
(Mean = 3.61) และลําดับสดุท้าย ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงโปรโมช่ันภายในงานเกมผ่านทาง 
youtube, เว็ปไซต์เกม ทําให้ท่านอยากเข้าร่วมงานเกม ในระดับความสําคัญมาก(Mean = 3.57) 
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ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนก
ตามด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม ่(Gain More Attention from 
Niche Targets) 

 
การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่  

(Gain more attention from niche targets) 
Mean SD. ระดับความสาํคัญ

ท่านคิดว่าการจัดงานเกมสามารถส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มเป้าหมาย(ลูกค้าเฉพาะของเกม) ได้อย่างถูกต้อง 

3.70 .781 มาก 

ท่านคิดว่างานเกม ,บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรงกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย(ผู้เล่นเกม) ที่ต้องการเล่นเกม 

3.80 .737 ทาก 

ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) 
อย่าง กิจกรรมงานแข่งขัน งาน DPU Championship 2016 
by Garena ตามห้างสรรพสินค้า สามารถดึงดูดความสนใจ
จากกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ดี 

3.56 .845 มาก 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับไลฟ์สไตล์หรือ
ความชอบเฉพาะกลุ่ม อย่างกิจกรรม ประกวดคอสเพล 
สามารถดึงดูดลูกค้าเก่า แล้วสร้างความน่าสนใจให้กับลูกค้า
ใหม่ได้ 

3.58 .849 มาก 

ท่านคิดว่าการแข่งขันที่มีรางวัลเงินสด ดึงดูดท่านอยากลงแข่ง 
เช่น Dota2 อาทิ Dota2 UNITRY Tournament January 
2015 หรือ LOL อาทิ Yordle cup 2016 

3.69 .809 มาก 

รวม 3.61 .582 มาก 
 
จากตาราง 4.20 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงกิจกรรม จาํแนกตามด้านการ

ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม ่(Gain More Attention from Niche Targets) โดยรวมอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.61) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้าน 
ท่านคิดว่างานเกม, บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (ผู้เลน่เกม) ที่
ต้องการเล่นเกม มาเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.80) รองลงมาตามลําดับ
ได้แก่ ท่านคิดว่าการจัดงานเกมสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมาย(ลูกค้าเฉพาะของ
เกม) ได้อย่างถูกต้อง ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.70) ,ท่านคิดว่าการแข่งขันทีม่ีรางวัลเงิน
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สด ดึงดูดท่านอยากลงแข่ง เช่น Dota2 อาทิ Dota2 UNITRY Tournament January 2015 หรือ 
LOL อาทิ Yordle cup 2016 ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.69) ,การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดที่ตรงกับไลฟ์สไตล์หรือความชอบเฉพาะกลุ่ม อย่างกิจกรรม ประกวดคอสเพล สามารถดึงดูด
ลูกค้าเก่า แล้วสร้างความน่าสนใจให้กับลูกค้าใหม่ได้ ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.58) และ
ลําดับสุดท้าย ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) อย่าง กิจกรรมงาน
แข่งขัน งาน DPU Championship 2016 by Garena ตามห้างสรรพสินค้า สามารถดึงดูดความ
สนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ได้ดี ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.56) 

 

ตารางที่ 4.21 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนก
ตามด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead 
,Support, Amplification for any IMC Tools) 

 
การชักนํา สนบัสนนุ และขยายผลในการนําเสนอผา่นเครื่องมือ 
IMC (Lead, Support, Amplification for any IMC Tools) 

Mean SD. ระดับ
ความสาํคญั

การจัดงานเกมที่มีรูปแบบผสมผสานผ่านหลากหลายกิจกรรมทําให้
ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ อาทิ เติมเงินลุ้น
รางวัลพิเศษ, โปรโมชันส่วนลดแลกของรางวัล, การแข่งขนั เป็นต้น 

3.61 .771 มาก 

ท่านคิดว่าการจัดงานเกมช่วยทําให้ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรม
การตลาดอ่ืนๆ ทําใหส้ามารถเพ่ิมมูลค้าสู้กลุม่เป้าหมายได้มากข้ึน 

3.61 .787 มาก 

ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดถ่ายทอดสดการแข่งขันช่วยส่งเสริม
ให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในครั้งต่อไป 

3.65 .770 มาก 

ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดกิจกรรมต่างๆ อาทิ งานเกม การ
แข่งขัน การจัดถ่ายทอดสด เป็นการจัดงานที่น่าสนใจ ดึงดูดให้
ผู้สนใจ ติดตามเกม Dota 2 และ League of legends 

3.62 .817 มาก 

ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรม อาทิ งานเกม การแข่งขัน โดยมีการ
สื่อสารผ่านสื่อ ทั้งนิตยสารเกม ร้านเกมต่างๆ youtube ทาํให้ท่าน
รับรู้ได้อย่างทันท่วงที 

3.59 .720 มาก 

รวม 3.66 .579 มาก 
 
จากตาราง 4.21 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงกิจกรรม จาํแนกตามด้านการ

ชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead ,support ,amplification 
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for any IMC tools) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.66) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้าน ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดถ่ายทอดสดการแข่งขันช่วย
ส่งเสริมให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในครั้งต่อไปเป็นอันดับ 1 ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.65) 
รองลงมาตามลําดับได้แก่ ทา่นคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดกิจกรรมต่างๆ อาทิ งานเกม การแข่งขัน 
การจัดถ่ายทอดสด เป็นการจัดงานที่น่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้สนใจ ติดตามเกม Dota2 และ League of 
legends ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.62) ,การจัดงานเกมท่ีมีรูปแบบผสมผสานผ่าน
หลากหลายกิจกรรมทําใหท้่านสามารถเข้าถงึกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ อาทิ เติมเงินลุ้นรางวัลพิเศษ 
,โปรโมชันส่วนลดแลกของรางวัล ,การแข่งขัน เป็นต้น ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.61) ,
ท่านคิดว่าการจัดงานเกมช่วยทําให้ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ ทําใหส้ามารถเพ่ิมมูลค้า
สู้กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.61) และลําดับสุดท้าย ท่านคิดว่า
การจัดกิจกรรม อาทิ งานเกม การแข่งขัน โดยมีการสื่อสารผ่านสื่อ ทั้งนิตยสารเกม รา้นเกมต่างๆ 
youtube ทําให้ท่านรับรู้ได้อย่างทันท่วงที ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.59) 

 
ตารางที่ 4.22 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม จําแนก

ตามด้านการตัดสินใจเลือกเลน่เกม Dota2 หรือ League of legends  
 
การตัดสนิใจเลือกเลน่เกม Dota2 หรือ League of legends Mean SD. ระดับความสาํคัญ 

ท่านได้มีการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจเข้าเล่นเกม Dota2 หรือ 
League of Legends 

3.58 .748 มาก 

การตัดสินใจเลน่เกมของท่านเป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือกเสมอ 

3.70 .686 มาก 

ในการตัดสินใจเลือกเล่นเกมของท่านมาจากการพิจารณาอย่าง
รอบคอบ 

3.78 .792 มาก 

การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดอ่ืนๆ 
นอกจากตัวเกม อาทิ ค่ายเกม การโฆษณา กิจกรรมที่หลากหลาย 

3.75 .833 มาก 

ท่านมักตัดสินใจเลือกเล่นเกม หรือซื้อสินค้าที่ตรงต่อความต้องการ
ของท่าน 

4.03 .656 มาก 

ท่านเลือกเล่นเกมDoat2 หรือ League of legends เพราะเห็นว่า
เป็นทางเลือกของเกมที่ดีที่สุด 

3.50 .769 มาก 

รวม 3.72 .495 มาก 
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จากตาราง 4.22 แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ
League of legends โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.72) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านท่านมักตัดสินใจเลือกเล่นเกม หรือซือ้สินค้าที่ตรงต่อความต้องการ
ของท่าน เป็นอันดับที่ 1 ในระดับความสําคัญมาก (Mean = 4.03) รองลงมาเป็นในด้านการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกมของท่านมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ ระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.78) ,
ด้านการตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดอื่นๆ นอกจากตัวเกม อาทิ ค่ายเกม การ
โฆษณา กิจกรรมท่ีหลากหลาย ระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.75) ,ด้านการตัดสินใจเล่นเกมของ
ท่านเป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือกเสมอ ระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.70) ,
ด้านท่านได้มีการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจเข้าเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends ระดับ
ความสําคัญมาก (Mean = 3.58) และด้านท่านเลือกเล่นเกมDoat2 หรือ League of legends 
เพราะเห็นว่าเป็นทางเลือกของเกมที่ดีที่สุด ระดับความสําคัญมาก (Mean = 3.50) ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในด้านของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ต่อการตัดสนิใจเลน่เกม Dota 2 หรือ League of Legends   
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเลน่เกม Dota 2 หรือ League of Legends โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดังน้ี 
 ค่า B คือ ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ  
 ค่า Beta คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบคะแนนมาตรฐาน 
 ค่า t คือ ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่ใน
สมการ 
 ค่า Sig คือ ระดับนัยสําคัญ 
 ค่า Tolerance คือ ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปลอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 ค่า VIF คือ ค่าของกลุ่มสภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน   

สมมติฐานที ่1 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ 
League of Legends  
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ตารางที่ 4.23 : ความสําพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) กับการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends  

 
ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 

ค่าคงที่ .822  8.408 .000
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) .795 .833 29.983 .000
R Square = 0.693 ,Adjusted R2 = 0.692 ,F= 898.99 *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าค่า Adjusted R2 = 0.692 ซึ่งหมายความว่า
ค่าการเปลี่ยนแปลงของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง
ของการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends ได้ 69.2% โดยอีก 30.8% น้ัน
เกิดจากตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้ทาํการศึกษา และมีค่า F-statistic เท่ากับ 898.99 ซึ่งมากกว่าค่า F จาก
ตาราง แสดงว่าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 หรือ League of Legends อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) น้ันมีค่า Sig อยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05แสดง
ว่า การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ 
League of Legends อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ 0.833 ซึ่ง
หมายความว่าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) น้ันส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือก
เล่นเกม Dota 2 และ League of Legends ถ้าหากมีการทําการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) มากข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of 
Legends เพ่ิมขึ้น 0.833 หน่วย   
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ตารางที่ 4.24 : ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)ในด้านประสบการณ์
ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand experience) ,ด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
(Deliver any message) ,ด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain 
more attention from niche targets) ,ด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลใน
การนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead ,support ,amplification for any IMC 
tools) กับการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of legends  

 
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) B Beta T Sig. Tolerance  Vif 

ค่าคงที่ .811 - 8.194 .000 - - 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand 
Experience) 

.253 .281 5.560 .000 .303 3.306

การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
Message) 

.187 .220 4.129 .000 .271 3.685

การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ 
 (Gain More Attention from Niche 
Targets) 

.157 .184 3.214 .001 .237 4.218

การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการ
นําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) 

.201 .220 3.812 .000 .232 4.306

R Square = 0.695 ,Adjusted R2 = 0.691 ,F= 224.551 *มีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่าค่าของ  Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.691 ซึ่ง
หมายความว่าค่าการเปลี่ยนแปลงของตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ทั้งในด้านประสบการณ์
ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) ,ด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
Message), ด้านการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche 
Targets) และด้านการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, 
Support, Amplification for any IMC Tools)  สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจ
ของผู้เลือกเล่นเกมได้ Dota 2 หรือ League of Legends ได้ 69.1% โดยอีก 30.9% น้ันเกิดจากตัว
แปรอ่ืนๆที่ไม่ได้ทําการศึกษา และมคี่า F-statistic เท่ากับ 224.551 ซึ่งมากกว่าค่า F จากตาราง 
แสดงว่าประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand Experience) 
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 ,การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) ,การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ (Gain More Attention from Niche Targets) และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการ
นําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, Amplification for any IMC Tools)   มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of legends อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยทําการพิจารณาจากปัจจัยย่อยแต่ละด้านแล้วพบว่า 

สมมติฐานที ่2 ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota 2 และ League of Legends  

ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand Experience) มีค่า Sig อยู่ที่ 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .281 ซึ่งหมายความว่า ประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบนรด์ 
(Brand Experience) น้ันส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of 
Legends ถ้าหากมีการทําการตลาดในด้านของประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand 
Experience) มากข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota 2 และ League of 
Legends เพ่ิมขึ้น 0.281 หน่วย   

สมมติฐานที ่3 การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 
และ League of Legends  

การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) มีค่า Sig อยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .220 ซึ่งหมายความว่า การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
Message) น้ันส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ถ้า
หากมีการทําการตลาดในด้านของการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) มากข้ึน 1 
หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends เพ่ิมขึ้น 0.220 
หน่วย 

 สมมติฐานที่ 4 การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 และ League of legends  

การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche Targets)  
มีค่า Sig อยู่ที่ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain 
More Attention from Niche Targets) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ 
League of Legends อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .184 ซึง่หมายความว่า 
การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche Targets) น้ัน
ส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ถ้าหากมีการทํา
การตลาดในด้านของการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from 
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Niche Targets)  มากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of 
Legends เพ่ิมขึ้น 0.184 หน่วย 

สมมติฐานที ่5 การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends  

การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, 
Amplification for any IMC Tools) มคี่า Sig อยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าการชักนํา 
สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, Amplification for any 
IMC Tools) มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .220 ซึ่งหมายความว่า การชักนํา สนับสนุน และขยาย
ผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, Support, Amplification for any IMC Tools) น้ัน
ส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ถ้าหากมีการทํา
การตลาดในด้านของการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead, 
Support, Amplification for any IMC Tools)  มากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 และ League of legends เพ่ิมขึ้น 0.220 หน่วย 

และจากการตรวจสอบ Multicollinearity แสดงค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งเป็น
การวัดค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์เพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปลอิสระมี
ความสัมพันธ์กันโดยค่า VIF ที่มีค่ามากเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ซึ้งผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปลอิสระมีคา่ต้ังแต่ 3.306 – 4.306 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.25 : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 
สมมติฐานที ่1 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 
และ League of legends 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
เล่นเกม Dota2 และ League of legends 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota2 และ League of legends 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่4 การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่5 การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 และ League of legends 

สอดคล้อง 

 
ผลการทกสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.25 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาความสอดคล้องกับ

สมมุติฐาน คือ การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of 
Legends ซึ่งเป็นสมมุติฐานหลัก และประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends ซึ่งเป็นสมมุติฐานย่อย ,การส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota 2 และ League of Legends ซึ่งเป็น
สมมุติฐานย่อย ,การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ซึ่งเป็นสมมุติฐานย่อย และการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ซึ่งทั้ง 4 ด้านที่
เป็นปัจจัยย่อยของการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการจัดกิจกรรมต่างๆ โดยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีค่า Beta เท่ากับ .281 ,.220 ,.220 และ.184 ตามลําดับ 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 

5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการศึกษาด้านคณุสมบัติของผู้ตอบแทนสอบถาม และผลสรปุตามวัตถุประสงค ์
มีดังนี ้
 สรุปปัจจัยด้านคุณสมบัติของผู้ที่เข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของเกม Dota2 หรือ League 
of legends อาทิ งานเกม บูธเกม ตามสถานที่ต่างๆ ผลการสํารวจจากการออกแบบสอบถามในด้าน
ปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ทีเ่ข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมเป็น เพศชาย ร้อยละ73.8 
อยู่ในช่วงอายุ 16 – 20 ปี ร้อยละ 50 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 21 – 25 ปี  อยู่ในสถานภาพโสด มี
รายได้อยู่ในช่วง 15,001 – 20,000 บาท ประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา รองลงมาเป็นอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่เลอืกสถานที่เล่น
เกมเป็นที่บ้าน รองลงมาเป็นร้านเกม ซึ่งเลน่เกม 
 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ และในการเล่นหน่ึงคร้ังใช้เวลาประมาน 3 – 4 ช่ัวโมง รองลงมาใช้เวลาในการ
เล่นประมาน 1 – 2 ช่ัวโมง สว่นใหญ่เล่นเกม Dota2 หรือ League of legends มาเป็นระยะเวลา 1 
– 2 ปี ร้อยละ 53 รองลงมาเล่นเกทเป็นระยะเวลา 3 – 4 ปี และเลือกเล่นเกมกับคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ
(PC) รองลงมาเป็นโน้ตบุ๊ค/Laptop มักที่จะเล่นกับเพ่ือนๆ โดยส่วนมากจะมีการเติมเงินเพ่ือร่วม
กิจกรรมของทางเกมประมาน 1,001 – 5,000 บาท โดยรับข่าวสารของกิจกรรมต่างๆผ่านทางเว็ปไซต์
ของทางเกม รองลงมารับข้าวสารจากการบอกต่อของเพ่ือนๆ  ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเข้า
ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของทางเกม โดยมีจุดประสงค์ในการเข้าร่วมงานเกมเพ่ือไปร่วมเล่นกิจกรรม
ต่างๆ ภายในงานเกมท่ีมีการจัดขึ้น รองลงมาเป็นการเข้าร่วมเพ่ือไปดูเกมใหม่ๆ  ที่มีการจัดข้ึนภายใน
งาน  
 5.1.2 ผลการศึกษาด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้านคือ ประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand experience) ,การสง่สารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (Deliver any message) ,การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ (Gain more 
attention from niche targets) และการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือIMC (Lead ,support ,amplification for any IMC tools) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในด้าน
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand experience) รองลงมาเป็นด้านการชักนํา สนับสนุน 
และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC (Lead ,support ,amplification for any IMC 
tools) ,การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any message) ,การดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain more attention from niche targets) ตามลําดับ เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม ในด้านประสบการณ์ตรงใน
การสัมผสัแบรนด์ (Brand experience)โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
ประเด็นเรื่องกิจกรรมที่จัดขึ้นของทางเกมทําให้ท่านได้รับความสนุกสนานและประสบการณ์ใหม่ๆ  
อาทิ เทคนิคในการเล่น ,จังหวะในการใช้สกิลของตัวละคร เป็นต้น โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาตามลําดับเป็นประเด็นในด้านการสื่อสารผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม อาทิ งานเกม จัดบูธ ทํา
ให้ท่านเข้าถึงแบรนด์ได้มากข้ึน โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก การจัดงานเกม บูธเกม ช่วยสร้าง
ประสบการณ์ตรงกับค่ายเกม และตัวเกมที่ท่านเล่นต่อทา่นเป็นอย่างมาก อาทิ การตอบคําถามชิง
รางวัลเกี่ยวกับเกมภายในงาน โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก การได้รับประสบการณ์ใหม่ๆจาก
กิจกรรมภายในงานเกม อาทิ การแข่งขันเพ่ือแชร์เทคนิคการเล่น ทําใหท้า่นรู้สึกดีต่อแบรนด์ โดยมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ท่านได้ประสบการณ์ใหม่ๆ  จากกิจกรรมผ่านทางงานเกม บูธเกม ทําให้ท่าน
รู้สึกดีแบรนด์ โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม ในด้านการชักนํา สนับสนุน 
และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC (Lead ,support ,amplification for any IMC 
tools) โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมี
การจัดถ่ายทอดสดการแข่งขันช่วยส่งเสริมให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในคร้ังต่อไป โดยมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก รองลงมาตามลําดับเป็นประเด็นเรื่องท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดกิจกรรมต่างๆ 
อาทิ งานเกม การแข่งขัน การจัดถ่ายทอดสด เป็นการจัดงานที่น่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้สนใจ ติดตามเกม 
Dota2 และ League of legends โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากการจัดงานเกมท่ีมีรูปแบบ
ผสมผสานผ่านหลากหลายกิจกรรมทําใหท้่านสามารถเข้าถงึกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ อาทิ เติมเงิน
ลุ้นรางวัลพิเศษ ,โปรโมชันส่วนลดแลกของรางวัล ,การแข่งขัน เป็นต้น โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากท่านคิดว่าการจัดงานเกมช่วยทําให้ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ ทําให้สามารถเพ่ิม
มูลค้าสู้กลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึนโดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่านคิดว่าการจัดกิจกรรม อาทิ งาน
เกม การแข่งขนั โดยมีการสื่อสารผ่านสื่อ ทัง้นิตยสารเกม ร้านเกมต่างๆ youtube ทําให้ท่านรับรู้ได้
อย่างทันท่วงที โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมในด้านการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (Deliver any message) โดยอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็น
เร่ือง ทางเกมมีการสื่อสารถงึกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัลผ่านเว็ปไซต์ นิตยสารเกม ทําให้ท่านทราบ
ได้อย่างชัดเจน โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงกิจกรรมภายในงานผ่าน
ทางเว็ปไซต์เกม, นิตยสารเกม สร้างความสนใจต่อท่านในการเข้าร่วมงาน โดยมีความคิดเห็นในระดับ
มาก การประชาสัมพันธ์ของทางเกมในการจัดงานเกม ผ่านทาง ทีวี/นิตยสาร ทําใหท้่านเข้าถึงข้อมูล
ตรงน้ีได้ อาทิ กําหนดการของกิจกรรม เวลาในการแข่งขัน โปรโมช่ันรับของรางวัล โดยมีความคิดเห็น
ในระดับมาก ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงโปรโมช่ันภายในงานเกมผ่านทาง youtube, เว็ปไซต์เกม 
ทําให้ท่านอยากเข้าร่วมงานเกม โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมในด้านการดึงดูดความสนใจ
จากกลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain more attention from niche targets) โดยอยู่ในระดับมาก โดยมี
ความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ท่านคิดว่างานเกม ,บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรงกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย(ผู้เล่นเกม) ที่ต้องการเล่นเกม โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก ท่านคิดว่า
การจัดงานเกมสามารถส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมาย(ลูกค้าเฉพาะของเกม) ได้อย่าง
ถูกต้อง โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก ท่านคิดว่าการแข่งขันที่มีรางวัลเงินสด ดึงดูดท่านอยากลงแข่ง 
เช่น Dota2 อาทิ Dota2 UNITRY Tournament January 2015 หรอื LOL อาทิ Yordle cup 
2016 โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับไลฟ์สไตล์หรือความชอบ
เฉพาะกลุ่ม อย่างกิจกรรม ประกวดคอสเพล สามารถดึงดูดลูกค้าเก่า แลว้สร้างความน่าสนใจให้กับ
ลูกค้าใหม่ได้ โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
marketing) อย่าง กิจกรรมงานแข่งขัน งาน DPU Championship 2016 by Garena ตาม
ห้างสรรพสินคา้ สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ดี โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 

5.1.3 ผลการศึกษาด้านการตัดสินใจเลือกเลน่เกม Dota2 หรือ League of legends 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 หรือ League 
of legends โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นของ ท่านมักตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม หรือซื้อสินค้าที่ตรงต่อความต้องการของท่าน โดยอยู่ในระดับมาก รองลงมาตามลําดับ
โดยอยู่ในประเด็นของในการตัดสินใจเลือกเล่นเกมของท่านมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ โดยมี
ความคิดเห็นในระดับมาก การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากตัว
เกม อาทิ ค่ายเกม การโฆษณา กิจกรรมทีห่ลากหลาย โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก การตัดสินใจ
เล่นเกมของท่านเป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือกเสมอ โดยมีความคิดเห็นในระดับ
มาก ท่านได้มกีารหาข้อมูลกอ่นการตัดสินใจเข้าเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends โดยมี
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ความคิดเห็นในระดับมาก และท่านเลือกเล่นเกมDoat2 หรือ League of legends เพราะเห็นว่าเป็น
ทางเลือกของเกมที่ดีที่สุด โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 

5.1.4 การทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ 

League of legends  
ผลการทําสอบสมมุติฐาน พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็น

รูปแบบของการจัด กิจกรรมที่จัดขึ้น ระยะเวลา รายละเอียดภายในงานว่าจัดอะไรบ้าง ประสบการณ์
ที่ได้รับจากเข้างาน จะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และสําหรับกลุ่มทีส่นใจอยู่แล้วให้
ความสนใจมากข้ึน ซึ่งการจัดกิจกรรมที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ตีต่อแบรนด์ 
และไม่ว่าจะยังไงการให้เกิดการรับรูปถึงกิจกรรมนั้นก็ต้องมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารการ
แจ้งข้าวสารที่ชัดเจน การเลือกกลุ่มเป้าหมายของทางการตลาดเพ่ือ จะได้ทําการสื่อสารอย่างถูกต้อง 
ซึ่งเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ทําให้กจิกรรมที่จัดขึ้นเกิดเสียงตอบรับที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม 
Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า ด้าน
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of 
legends ในเขตกรุงเทพมหานคร ,ด้านการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร ,ด้านการดึงดูดความสนใจ
กลุ่มเป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขต
กรุงเทพมหานคร และด้านการชักนํา การสนับสนุน และการขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ
IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota2 และ League of legends  

ผลการทําสอบสมมุติฐาน พบว่า ประสบการณ์ตรงในการสมัผัสแบรนด์ สง่ผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of 
legends ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 3 การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 
และ League of legends  

ผลการทําสอบสมมุติฐาน พบว่า การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืก
เล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า การ
ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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สมมติฐานท่ี 4 การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 และ League of legends  

ผลการทําสอบสมมุติฐาน พบว่า การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า การดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเลน่เกม Dota2 
และ League of legends ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 5 การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends  

ผลการทําสอบสมมุติฐาน พบว่า การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขต
กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 
และ League of Legends อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) เป็นปัจจัยที่มีผลทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกเล่นเกม ซึ่งการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้น เป็นรูปแบบของการจัดกิจกรรมในรูปแบบงานเกม บูธเกม ตามสถานที่ต่างๆ โอกาสต่างๆ 
อาทิ การจัดงานตามห้างสรรพสินค้า โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธภาพระยะยาว เพราะการ
จัดกิจกรรมจะทําให้ผูบริโภคเข้าถึงตราสินค้า มีส่วนร่วมไปกับกิจกรรมที่จดั ยกระดับความสัมพันธ์ให้
ดีย่ิงขึ้น ซึ่งส่งผลให้เกิดความต้องการในการเล่นเกมต่อ และมาเข้าร่วมกับกิจกรรมงานเกมที่จะมีขึ้นใน
ครั้งถัดๆไป และนอกจากน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดของ หนังสือ Event Marketing (เกรียงไกร  
กาญจนะโภคิน, 2555) ที่กล่าวถึง ความสําคัญของการจัด อีเวนท์ มาร็เก็ตต้ิง ว่าควรทําอย่างไร ควร
ทําเมื่อไหร่ ถึงจะได้ผลมากทีสุ่ด และภายในหนังสือยังกล่าวถึงการประสบการณ์ตรงร่วมกับแบรนด์ 
การใช้เคร่ืองมือIMC เป็นส่วนหน่ึงของการจัดอีเวนท์ และการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่  
โดยการสือสารการการจัดอีเวนท์ในลักษณะที่แตกต่างกัน  ผลของการสํารวจความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมน้ันซึ่งผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน แล้วมคีวามคาดหวังต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมที่จัดขึ้นแตกต่างกันออกไป แต่ก็สามารถตอบสนองได้จากการจัดอีเวนท์ เน่ือง
ด้วยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเขา้ถึงตัวผู้บริโภคได้ง่าย และสามารถเข้าถึงสิ่งที่ผู้บริโภค
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ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งเร่ืองของประสบการณ์ตรง การรับข้าวสาร การร่วมกิจกรรม ความ
สนุกสนาน และสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับกลับไปด้วยการเข้าร่วมกิจกรรมด้วยตัวของผู้บริโภคเอง 
 5.2.2 ผลการศกึษาที่สรุปว่า ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota2 และ League of legends ซึ่งโดยรวมเห็นด้วยกับประสบการณ์ตรงในการ
สัมผสัแบรนด์ในด้านของกิจกรรมที่จัดขึ้นของทางเกมทําให้ผู้บริโภคได้รับความสนุกสนานและ
ประสบการณ์ใหม่ๆ อาท ิเทคนิคในการเล่น ,จังหวะในการใช้สกิลของตัวละคร เป็นต้น และการ
สื่อสารผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม อาทิ งานเกม จัดบูธ ทําให้ท่านเข้าถึงแบรนด์ได้มากข้ึน อาจกล่าว
ได้ว่าการจัดงานเกม บูธเกม สามารถทําใหผู้้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ได้รับประสบการณ์ตรงจาก
แบรนด์ ซึ่งกิจกรรมที่จัดขึ้นอาจเป็นการแข่งขันที่เป็นเอกลักษณ์ของผู้บริโภคน้ันๆ นํามาแชร์ความรูป
เทคนิคซึ่งกันและกันซึ่งสองคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญสุดา ประถมกรึก (2545) ทีศ่ึกษาวิจัยเก่ียวกับ
ระดับการเช่ือมโยงการตลาดเชิงกิจกรรมและตราสินค้ากับทัศนคติ ภาพลกัษณ์ต่อการตลาดเชิง
กิจกรรม ศึกษาวามสัมพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีระดับความเช่ือมโยง
กับตราสินค้าต่างกัน กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าสนับสนุน พบวา ทัศนคติของผู้บริโภคและ
ภาพลักษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์ดับทัศนคติของผู้บริโภคและภาพภาพลักษณ์ต่อ
ตราสินค้าที่สนับสนุนกิจกรรมในเชิงบวก อาจกล่าวได้ว่าการผู้ล่นหรือผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงกิจกรรม
และตราสินค้าจะช่วยเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันๆ 

5.2.3 ผลการศกึษาสรุปว่า การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม 
Dota2 และ League of Legends  ซึ่งสรปุโดยรวมผู้บริโภคเห็นด้วยกับการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายในด้านการแจง้ข่าวสารถึงกิจกรรมภายในงานผ่านทางเว็ปไซต์เกม, นิตยสารเกมสร้าง
ความสนใจต่อท่านในการเข้าร่วมงาน และเกมมีการสื่อสารถึงกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัลผ่าน
ทางเว็ปไซต์ ,นิตยสารเกม ทําให้ท่านทราบได้อย่างชัดเจน อาจกล่าวได้ว่า การแจ้งข่าวสาร กิจกรรม 
รางวัล สิ่งที่จะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมน้ันอย่างชัดเจน จะช่วยสร้างความไว้วางใจ สร้างความ
เช่ือมันต่อการเข้ารวมกิจกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคได้มากข้ึนซึ่งมีมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
สเติร์น (1997) ที่กล่าวถึง การไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางด้านการติดต่อสื่อสารในการ
บริการให้กับลกูค้า บริษัทหรอืองค์กรต่างๆจาเป็นที่จะต้องเรียนรู้เก่ียวกับทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิด
ความคุ้นเคยเพ่ือจะได้ครองใจลูกค้า (Stern, 1997, pp. 7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 
18) ในด้านของความใส่ใจลกูค้า และการใหบ้ริการ ซึ่งก็พบว่าการติดต่อสื่อสารในการบริการ ให้
ข้อมูลอย่างชัดเจน ช่วยสร้างความมั่นใจใหก้ับผู้บริโภคได้ 

5.2.4 ผลการศกึษาสรุปว่า การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ซึ่งสรุปโดยรวมผู้บริโภคเห็นด้วยกับการดึงดูดความ
สนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่ ในด้านงานเกม, บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรงกับพฤติกรรมของ



60 
 

กลุ่มเป้าหมาย(ผู้เล่นเกม) ที่ต้องการเล่นเกม และการจัดงานเกมสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มเป้าหมาย(ลูกค้าเฉพาะของเกม) ได้อย่างถูกต้อง อาจกล่าวได้ว่า สิ่งสําคัญของการจัดงานจะต้อง
ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้รับความสนใจมากที่สุดจึงต้อง
คํานึงถึงจุดน้ี และทําการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ เกรียงไกร 
กาญจนาโภคิน (2555) กล่าวว่า สําหรับ “อีเวนท์ มาเก็ตต้ิง” สิ่งแรกที่ต้องคํานึงถึงคือ กลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มไหนที่ต้องการสื่อสารด้วย จากน้ันเริ่มต้นคิดว่า ควรทําอีเวนท์รูปแบบใด ถึงจะสามารถดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายได้ อาจเลือกจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ความช้ือชอบ ความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย   

5.2.5 ผลการศกึษาสรุปว่า การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ 
IMC ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ซึ่งสรุปโดยรวมผู้บริโภค
เห็นด้วยกับการที่ทางเกมมีการจัดถ่ายทอดสดการแข่งขันช่วยส่งเสริมให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในคร้ัง
ต่อไป และทางเกมมีการจัดกจิกรรมต่างๆ อาทิ งานเกม การแข่งขัน การจัดถ่ายทอดสด เป็นการจัด
งานที่น่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้สนใจ ติดตามเกม Dota2 และ League of Legends อาจกล่าวได้ว่า การ
จัดกิจกรรมรูปแบบอ่ืน นอกจากงานเกมที่ให้ผู้บริภคเข้าร่วมด้วยแล้วน้ัน แจจัดในรูปแบบของการ
แข่งขันของทางเกมไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันภายใน หรือภายนอกประเทศ ผ่านสื่อต่างๆ อาทิ 
youtube เว็ปไวต์ของทางเกมท่ีมีการถ่ายทอดสด จะทําให้ผู้บริโภคสนใจ ติดตามมากขึ้น ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชาติ ธนะสิทธิชัย (2552) กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ระดับความต้ังใจซื้อครีมบํารุงผิวพรรณของผู้บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านการจัด
กิจกรรมที่เหมาะสมคือการจัดกิจกรรมที่ศูนย์การค้าหรือสถานที่ต่างๆ กลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 22-55 ปี
ให้ความสําคญัในด้านการให้ข้อมูลสินค้าโดยผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ในด้านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ในช่องทางที่เหมาะสมคือการใช้ป้ายโฆษณาและนิตยสาร ในด้านการจัดกิจกรรมที่เหมาะสมคือการ
ออกบูธที่ศูนย์การค้าหรือสถานที่ต่างๆ ซึ่งแสดงถึงความสําคัญของการใช้เคร่ืองมือ IMC ในการ
ช่วยสือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และสร้างความสนใจในคร้ังต่อไปอย่างต่อเน่ือง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบันาํผลไปใช ้
 คา่ยเกม หรอืบรษิทัเกมอื่นๆทีส่นใจในการจดักจิกรรมทางการตลาด โดยใชก้ารตลาด
เชงิกจิกรรม (Event Marketing) สามารถนําผลการศกึษาไปใชไ้ดด้งัน้ี 
 จากผลการวิจยัเรื่อง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
เล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิง
กิจกรรมทางธุรกิจเกมที่เก่ียวข้องสามารุนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
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 ผลการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเรื่องการตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
เล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends เป็นแนวทางในการต่อยอดเพ่ือการศึกษากลยุทธ์
การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends ต่อไป
เพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

พบว่าตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรอื 
League of Legends  ดังน้ัน ทางค่ายเกม หน่วยงานหรือองค์กรที่ดําเนินการจัดกิจกรรมแบบ
การตลาดเชิงกิจกรรม ควรให้ความสําคัญในการกําหนดแนวทางการวางกลยุทธ์ให้สอดคล้องกัน และ
เพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเข้าถึงสือ่อย่างรวดเร็ว 
ดังน้ันกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมต้องการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และ
เมื่อพิจารณาข้อสมมติฐานย่อยจากข้อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเลน่เกม Dota2 และ League 
of Legends มากที่สุดตามลําดับ 
 พบว่าการตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 หรือ League of 
Legends คือด้านประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand Experience) ซึ่งส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญกับเร่ืองกิจกรรมที่จัดขึ้นของทางเกมทําให้ท่านได้รับความสนุกสนานและประสบการณ์
ใหม่ๆ  อาทิ เทคนิคในการเลน่ ,จังหวะในการใช้สกิลของตัวละคร เป็นต้น สื่อให้เห็นว่า ผู้บริโภคมี
ความต้องการในรูปแบบใหมท่ี่ไม่ใช้แค่การเข้าร่วมงานตามปกติ แต่เร่ิมให้ความสําคัญกับเทคนิคใน
การเล่น จังหวะในการใช้สกิล ซึ่งผู้บรโิภคจพสามารถนําความรู้ไปประยุคใช้ให้เข่ากับเทคนิคของแต่
ลพบุคคลแตกต่างกับไปตามความช่ืนชอบ ดังน้ันการมีการจัดกิจกรรม และภายในกิจกรรมมีการนําผู้
เล่นที่มีช่ือเสียงอาจมาจากการลงแข่งขันแล้วได้รับรางวัล นํามาบอกถึงเทคนิคการเล่นต่างๆให้กับ
ผู้บริโภคจะช่วยให้ได้รับเสียงตอบรับดีมากย่ิงข้ึน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเล่นเกมมากข้ึนด้วย 

พบว่าการชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือ IMC (Lead ,support 
,amplification for any IMC tools) ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับเร่ืองการที่ทางเกมมีการจัด
ถ่ายทอดสดการแข่งขันช่วยส่งเสริมให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในคร้ังต่อไป และการจัดงานเกมท่ีมี
รูปแบบผสมผสานผ่านหลากหลายกิจกรรมทําให้ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ อาท ิ
เติมเงินลุ้นรางวัลพิเศษ ,โปรโมชันส่วนลดแลกของรางวัล ,การแข่งขัน เป็นต้น ดังน้ันทางค่ายเกมควร
มีการจัดการแข่งขันเพ่ือเป็นการดึงดูดผู้บริโภค เน่ืองด้วยปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นเกม Dota2 หรือ 
League of Legends ก็มีการจัดการแข่งขันชิงเงินรางวัลมากมายหลายกิจกรรม รวมไปถึงการแข่งขัน
เพ่ือชิงทุนการศึกษา จึงมองได้ว่าผู้บริโภคเริ่มให้ความสําคญักับการเล่นทีจ่ิงจังมากขึ้นไม่ใช้แค่เล่นเพ่ือ
ความสนุกแต่เล่นเพ่ือการกีฬาดังน้ันทางค่ายเกมควรมีการจัดกิจกรรมการแข่งขัน ไม่ว่าจะเพื่อชิงเงิน
รางวัล หรือมอบทุนการศึกษา โดยมีการแจ้งรายละเอียดอย่างชัดเจนถึงกฎกติกาไม่ว่าจะเป็นการ
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สมัคร หรือรูปแบบการแข่ง จะช่วยให้เกิดความสนใจต่อตัวเกมมากข้ึน และเสียงตอบรับที่ดีต่อการ
เล่นเกมไปด้วย 
 พบว่าการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับ
เร่ืองเกมมีการสื่อสารถึงกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัลผ่านเว็ปไซต์ นิตยสารเกม ทําใหท้่านทราบได้
อย่างชัดเจน ซึง่ปัจจุบันเทคโนโลยี และการสื่อสารน้ันพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ทําให้ผู้บรโิภคสามารุ
เข้าถึงแหล่งข่าวได้จากเคร่ืองมือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ ดังน้ันการให้ข้อมูลข่าวสาร
ที่ครบท้วน เข้าใจง่าย แล้วรวดเร็ว อย่าการแจ้งข่าวสารผา่นทางแอพพลิเคช่ันของ Garena ที่มีเกม 
League of Legendsก็สามารถทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงข่าวสารได้ง่าย และรวดเร็ว ทางค่ายเกมควรมี
การแจ้งข่าวสารอย่างสมํ่าเสมอ ไม่ว่าจะทางใดก็ตามจะทําให้ผู้บริโภคมีความสนใจมากกย่ิงขึ้น ทั้งน้ีก็
ยังรวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ หรอืโปรโมช่ันก็ดีจะทําให้มีการตอบรับมากข้ึน 

พบว่าการดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม ่(Gain More Attention from Niche 
Targets) ซึ่งสว่นใหญ่ให้ความสําคัญกับเร่ืองงานเกม, บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรงกับพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมาย(ผู้เล่นเกม) ที่ต้องการเล่นเกม ดังน้ันทางค่ายเกมควรรู้ถึงกลุ่มเป้าหมายของตัวเอง
ว่าช่ือชอบอะไร กิจกรรมอะไรที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด เช่น ภายในงานเกมมี
การจัดการแข่งขันระหว่างผู้เล่น ไม่ว่าจะเป็นแข่งแบบทีม หรือจะเป็นแบบแบ่งหน่ึงต่อหนึ่ง แม้กระทัง้
กิจกรรมการประกวดแต่งกายเหมือนตัวละครในเกม(คอสเพลย์)ของกลุ่มผู้ช่ืนชอบ ก็สามารถสร้าง
ความสนใจใหก้ับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพียงต้องรู้ถึงความต้องการหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค
เสียก่อน ก็จะส่งผลให้เกิดกระแสตอบรับอย่างมากอีกด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งต่อไปสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์ และปัญหาทางด้านการตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ 
League of legends ของผู้บริโภคหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

5.4.1งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการทําการศึกษากับผู้ที่ที่เล่นเกม Dota2 หรือ League of legends 
ซึ่งได้มีการเข้าร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมของทางเกม ดังน้ันในอนาคตควรมีการทําการศึกษาการตลาด
เชิงกิจกรรมของเกมอ่ืนๆ ที่มลีักษณะแตกต่างจากงานวิจัยช้ินน้ี เน่ืองจากการที่มีการตลาดเชิง
กิจกรรมของเกมอ่ืนๆ ทําให้มผีู้บริโภคท่ีเข้าร่วมต่างกันซึ่งอาจมีความหรือรูปแบบการเข้าร่วมกิจกรรม
ต่างกันซึ่งน่าส่งผลให้ผลตอบรับที่ได้กลับมานั้นต่างกัน ซึ่งความแตกต่างน้ันอาจส่งผลให้สามารถทํา
ความเข้าใจผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้นและเกิดแนวทางการพัฒนาการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมให้ดีย่ิงขึ้น 

5.4.2 งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยที่ใช้ทฤษฏีการตลาดเชิงกิจกรรมของ  
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เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2549) ซึ่งมีปัจจัยย่อยคือ ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand 
Experience) การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any Message) การดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ (Gain More Attention from Niche Targets) การชักนํา สนับสนุน และขยาย
ผลในการนําเสนอผ่านเครื่องมือIMC (Lead ,support ,amplification for any IMC tools) อย่างไร
ก็ตามยังมีทฤษฏีเก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมอีกของหลายๆท่านที่ทางผูวิ้จัยน้ันยังไม่ได้ทําการศึกษา 
เพราะฉะน้ันหากทําการศึกษาทฤษฏีน้ีในบรบิทของท่านอ่ืนๆ  อาจจะทําให้สามารถเข้าใจ และ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น 

5.4.3 งานวิจัยช้ินน้ีมีการใช้เคร่ืองมือทางสถิติ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ซึ่งสามารถทําให้อิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ต่อการ
ตัดสินใจเลือกเล่นเกม Dota2 และ League of Legends ได้แต่อย่างไรก็ตามการตัดสินใจเลือกเล่น
เกม Dota2 และ League of legends อาจจะไม่มีอิทธิพลจากการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
marketing) เพียงอย่างเดียว แต่อาจมีความสัมพันธ์กับปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะต้องใช้เคร่ืองมือทางสถิติ
ตัวอ่ืน เพ่ือจําทําให้สามารถเข้าใจผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การศึกษากิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเล่นเกม

ออนไลน์ Dota2 หรือ League of Legends ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจงใจการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยของการศึกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท 
สาขาการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) อาท ิการจัดบูธเกมตามสถานที่ต่างๆ 
การจัดงานเกม ที่ส่งผลต่อการตัดสินในเล่นเกมออนไลน์ Dota2 หรือ League of  Legends ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้ศึกษาและปรับปรุงและพัฒนากิจกรรมทางการตลาด ต่อไป 
ดังน้ันจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความจริงหรือความคิดเห็นของ
ท่าน โดยข้อมูลทั้งหมดน้ันจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะนํามาใช้ในการศึกษาวิจัย และจะนําเสนอเพียง
ผลลัพธ์จากการคํานวณเท่าน้ัน ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกม Dota2 หรอื League of Legends ของผู้ตอบ แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
ส่วนที่ 4 การตัดสินในการเลอืกเล่นเกม Dota2 หรือ League of Legends 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1.1 เพศ 
  ชาย      หญิง 
1.2 อายุ 
  ตํ่ากว่า 16 ปี     16 – 20 ปี 
  21 – 25 ปี     26 – 30 ปี 
  31 – 35 ปี     36 – 40 ปี 
  สูงกว่า 40 ปี 
1.3 สถานภาพ 
   โสด      สมรส 
  หม้าย / หย่าร้าง 
1.4 รายได้ 
  ตํ่ากว่า 10,001 บาท    10,001 – 15,000 บาท 
  15,001 – 20,000 บาท   20,001 – 25,000 บาท 
  25,001 – 30,000 บาท    สูงกว่า 30,000 บาท 
1.5 อาชีพ 
   นักเรียน / นักศึกษา    รับราชการ / พนักงาน     รฐัวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว 
   แม่บ้าน / พ่อบ้าน   
    อ่ืนๆ ระบุ ...................................... 
1.6 ระดับการศึกษา 
  ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท     อ่ืนๆ ระบุ................................... 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกม Dota2 หรอื League of Legends ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
2.1 ความถี่ในการเล่นเกมของท่าน 
  เล่น 1 – 2  วันต่อสัปดาห์   เล่น 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ 
   เล่น 5 – 6  วันต่อสัปดาห์   เล่นมากกว่า 6 วันขึ้นไป 
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2.2 ระยะเวลาในการเล่นเกมต่อคร้ังของท่าน 
  ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมง    1 – 2 ช่ัวโมง 
  3 – 4 ช่ัวโมง     5 – 6 ช่ัวโมง 
  7 – 8 ช่ัวโมง     มากกว่า 8 ช่ัวโมง  
2.3 ท่านเล่นเกม Dota2 หรอื LOL มาเป็นเวลานานเท่าใด 
  ตํ่ากว่า 1 ปี     1 – 2 ปี 
  3 – 4 ปี     สูงกว่า 4 ปี 
2.4 ท่านมักจะเล่นเกม Dota2 หรือ LOL กับใคร 
  เล่นคนเดียว     เล่นกับเพ่ือน 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................. 
2.5 จํานวนเงินที่ท่านเติมไปกับการเล่นกิจกรรมกับเกม Dota2 หรือLOL 
  ตํ่ากว่า 1,001 บาท    1,001 – 5,000 บาท 
  5,001 – 10,000 บาท   10,001 – 15,000 บาท 
  15,001 – 20,000 บาท   สูงกว่า 20,001 บาท 
2.6 ท่านเล่นเกม Dota2 หรอื LOL ด้วยอุปกรณ์ชนิดใด 
  โน้ตบุ๊ค / Laptop    คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ (PC) 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
2.7 ท่านเล่นเกมจากสถานทีใ่ดมากที่สุด 
  บ้าน      ร้านเกม 
  บ้านเพ่ือน     ที่ทํางาน 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
2.8 ท่านหาข่าวสารและกิจกรรมเกี่ยวกับเกมผ่านสื่อใดมากที่สุด 
  นิตยสารเกม     Youtube 
  เว็ปไซต์เกม     เพ่ือน 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 
2.9 ท่านเคยเข้าร่วมงานเกม Dota2 หรือ LOL หรือไม่  
  เคย (ต่อข้อ 2.10)    ไม่เคย (ข้ามไปทําส่วนที่3) 
2.10 วัตถุประสงค์ในการเข้าร่วมงานเกม  
  ไปดูเกมใหม่ๆ    ไปดูนักแคสเกม 
  ไปร่วมกิจกรรมภายในเกม   ดูนักแต่งคอสเพล 
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  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 
ส่วนที่ 3 ความเห็นต่อกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)   คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย 
 ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีใน
การเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ประสบการณ์ตรงในการสัมผัสแบรนด์ (Brand 
experience) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การสื่อสารผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม อาท ิงานเกม จัดบูธ 
ทําให้ท่านเข้าถึง 
แบรนด์ได้มากข้ึน 

     

การได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ จากกิจกรรมภายในงานเกม 
อาทิ การแข่งขนัเพ่ือแชร์เทคนิคการเล่น ทําให้ท่านรู้สึกดี
ต่อแบรนด์ 

     

กิจกรรมที่จัดขึน้ของทางเกมทําให้ท่านได้รบัความ
สนุกสนานและประสบการณ์ใหม่ๆ  อาทิ เทคนิคในการ
เล่น ,จังหวะในการใช้สกิลของตัวละคร เป็นต้น 

     

การจัดงานเกม บูธเกม ช่วยสร้างประสบการณ์ตรงกับค่าย
เกม และตัวเกมที่ท่านเล่นต่อท่านเป็นอย่างมาก อาทิ การ
ตอบคําถามชิงรางวัลเกี่ยวกับเกมภายในงาน  

     

ท่านได้ประสบการณ์ใหม่ๆ  จากกิจกรรมผ่านทางงานเกม 
บูธเกม ทําให้ทา่นรู้สึกดีแบรนด์ 
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การส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Deliver any 
message) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงโปรโมช่ันภายในงานเกม
ผ่านทาง youtube, เว็ปไซต์เกม ทําให้ท่านอยากเข้า
ร่วมงานเกม  

     

ท่านคิดว่าการแจ้งข่าวสารถึงกิจกรรมภายในงานผ่าน
ทางเว็ปไซต์เกม, นิตยสารเกม สร้างความสนใจต่อท่าน
ในการเข้าร่วมงาน 

     

ทางเกมมีการสือ่สารถึงกิจกรรมการแข่งขันชิงรางวัล
ผ่านเว็ปไซต์ นิตยสารเกม ทําให้ท่านทราบได้อย่าง
ชัดเจน 

     

การประชาสัมพันธ์ของทางเกมในการจัดงานเกม ผ่าน
ทาง ทีวี/นิตยสาร ทําใหท้่านเข้าถึงข้อมูลตรงน้ีได้ อาทิ 
กําหนดการของกิจกรรม เวลาในการแข่งขัน โปรโมช่ัน
รับของรางวัล  
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 การดึงดูดความสนใจจากกลุม่เป้าหมายใหม่  
(Gain more attention from niche targets) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ท่านคิดว่าการจัดงานเกมสามารถส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมาย(ลูกค้าเฉพาะของเกม) ได้
อย่างถูกต้อง 

     

ท่านคิดว่างานเกม ,บูธเกมที่ทางค่ายเกมจัดขึ้น ตรง
กับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย(ผู้เล่นเกม) ที่ต้องการ
เล่นเกม 

     

ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
marketing) อย่าง กิจกรรมงานแข่งขัน งาน DPU 
Championship 2016 by Garena ตาม
ห้างสรรพสินคา้ สามารถดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ดี 

     

การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับไลฟ์สไตล์หรือ
ความชอบเฉพาะกลุ่ม อย่างกิจกรรม ประกวดคอ
สเพล สามารถดึงดูดลูกค้าเก่า แล้วสร้างความ
น่าสนใจให้กับลูกค้าใหม่ได้ 

     

ท่านคิดว่าการแข่งขันที่มีรางวัลเงินสด ดึงดูดท่าน
อยากลงแข่ง เช่น Dota2 อาทิ Dota2 UNITRY 
Tournament January 2015 หรือ LOL อาทิ 
Yordle cup 2016 
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การชักนํา สนับสนุน และขยายผลในการนําเสนอผ่าน
เคร่ืองมือ IMC 

(Lead, support, amplification for any IMC 
tools) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การจัดงานเกมที่มีรูปแบบผสมผสานผ่านหลากหลาย
กิจกรรมทําให้ท่านสามารถเข้าถึงกิจกรรมทางการ
ตลาดอ่ืนๆ อาทิ เติมเงินลุ้นรางวัลพิเศษ ,โปรโมชัน
ส่วนลดแลกของรางวัล ,การแข่งขัน เป็นต้น 

     

ท่านคิดว่าการจัดงานเกมช่วยทําให้ท่านสามารถเข้าถึง
กิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ ทําให้สามารถเพ่ิมมูลค้าสู้
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 

     

ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดถ่ายทอดสดการ
แข่งขันช่วยส่งเสริมให้ท่านอยากเข้าร่วมชมในคร้ังต่อไป

     

ท่านคิดว่าการที่ทางเกมมีการจัดกิจกรรมต่างๆ อาทิ 
งานเกม การแข่งขัน การจัดถ่ายทอดสด เป็นการจัด
งานที่น่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้สนใจ ติดตามเกม Dota2 
และ League of legends 

     

ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรม อาทิ งานเกม การแข่งขัน 
โดยมีการสื่อสารผ่านสื่อ ทั้งนิตยสารเกม รา้นเกมต่างๆ 
youtube ทําให้ท่านรับรู้ได้อย่างทันท่วงที 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกลน่เกม Dota2 หรือ League of Legends   
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  

 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจเลอืกเล่นเกม Dota2 หรือ League of 
Legends 

5 
มาก
ที่สุด

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด

ท่านได้มีการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจเข้าเล่นเกม Dota2 
หรือ League of Legends  

     

การตัดสินใจเลน่เกมของท่านเป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจาก
หลายๆทางเลอืกเสมอ 

     

ในการตัดสินใจเลือกเล่นเกมของท่านมาจากการพิจารณา
อย่างรอบคอบ 

     

การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
อ่ืนๆ นอกจากตัวเกม อาทิ คา่ยเกม การโฆษณา กิจกรรมที่
หลากหลาย 

     

ท่านมักตัดสินใจเลือกเล่นเกม หรือซื้อสินค้าที่ตรงต่อความ
ต้องการของท่าน 

     

ท่านเลือกเล่นเกมDoat2 หรือ League of legends เพราะ
เห็นว่าเป็นทางเลือกของเกมที่ดีที่สุด 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
…………………………………………………………………………………………………………………..…………………………

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 
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  ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล   นายณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ 
Name & Last name  Mr. Narongrat Ruampornpanu 
อีเมล์    pingtigtog01@gmail.com 
ประวัติการศึกษา   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศิลปะศาสตร์บัณฑิต 
    สาขา อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 
    มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
 
ปัจจุบันกําลังศึกษา  ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประวัติการทํางาน 
2555-2557   บริษัทเช้งเกอร์ (ไทย) จํากัด ตําแหน่ง Data entry officer 
     
 






	ปก
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน
	ข้อตกลง



