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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยจดัทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางดานความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ไดแก ดานความบันเทิง (Entertainment) และดานสังคม (Sociality) ปจจัยทางดานประสบการณ

ออนไลนของผูบริโภค (Online Experience) ไดแก ความทาทาย (Challenge) และการควบคุม 

(Control) ปจจัยทางดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค (Utilitarian Outcome 

Expectations) ที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก จาก

แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ซึ่งแบงออกเปน 2 ทาง ไดแก การเกบ็ขอมลูจากรานใหบรกิาร

อินเทอรเน็ต 10 แหง จํานวน 200 ชุด และจากแบบสอบถามทางออนไลน จํานวน 200 ชุด  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ 2559 และวิเคราะหขอมูลโดยใช 

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน และวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุพบวา มีเพียงปจจัย 

ดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม (Sociality) (β = 0.338) ปจจัยดานความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ (Entertainment) (β = 0.225) และปจจัยดานประโยชนใช

สอยที่คาดหวังของผูบรโิภค (Utilitarian Outcome Expectations) (β = 0.185) มีอิทธิพลตอ 

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภค (Customer Loyalty toward Online Game) ในเชิงบวก ซึ่งสามารถ

อธิบายอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคไดรอยละ 75 อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่

ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The researcher attempted to study the positive influence of factors affecting 

loyalty toward online Game Of Customer in Bangkok. The independent factors were 

satisfaction which consisted of entertainment and sociality, online experience which 

consisted of challenge and control and utilitarian outcome expectations. The authors 

received 400 respondents by 2 ways including 200 respondents from 10 internet  

café and online survey 200 respondents in Bangkok from August2015toFebruary 

2016. The data were analyzed using Pearson Product–Moment Correlation Coefficient 

and Multiple Regression Analysis. The researcher also found that the following 

independent factors were tested in order to be positively affected loyalty toward 

online game of customer at 0.05 level of significance: satisfaction of sociality (β = 

0.338), gratification of entertainment (β = 0.225) and utilitarian outcome expectations 

(β = 0.168), explaining 75% of the influence toward loyalty toward online game of 

customer.  

 

Keywords: Gratification of Sociality, Gratification of Entertainment, Utilitarian 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตาง ๆ โดยเฉพาะในดานของการใชเทคโนโลยีที่มี

การพัฒนาของเทคโนโลยีอยางกาวกระโดดและรวดเร็วอยางมากบนยุคสมัยที่ผูคนมกีารยอมรบัและ

เรียนรูการใชเทคโนโลยีอยางแพรหลายมากข้ึน สามารถปรบัตัวใหเขากับยุคสมัยใหม ซึ่งทําใหวิถีการ

ดําเนินชีวิตของผูคนหรือการทํากจิกรรมในแตละวันเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ผูคนสามารถเขาถึงกัน

และกันไดงายข้ึน สามารถเขาถึงสื่อและใชงานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสไดอยางงายดาย เชน คอมพิวเตอร 

สมารทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณอื่น ๆ จําพวกอุปกรณเครือ่งเกมคอนโซลตาง ๆ ซึง่ทําใหการใชชีวิต

งายข้ึน (ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) 

การครอบงําจากเทคโนโลยีไดมกีารแพรขยายเขาสูสังคมอยางกวางขวาง สิ่งทีเ่ห็นไดชัดคือ 

ผูปกครองมีการซื้อสินคาประเภทเทคโนโลยีอยางอปุกรณคอมพิวเตอร และอุปกรณดิจิตอลไรสายตาง ๆ 

เชน สมารทโฟน และแทบ็เล็ตใหกับบุตรหลานหรือเครือญาติ อีกทั้งมีการใหบุตรหลานไดเรียนรูเพิม่ 

เติมหรือการเรียนพิเศษทางดานเกี่ยวกบัเทคโนโลยี เชน การใชงานอุปกรณคอมพิวเตอรทัง้ ๆ ที่บาง

ครอบครัว ผูปกครองมีฐานะทางการเงินไมคอยดีนัก ซึง่การครอบงําทางเทคโนโลยีที่มีตอผูคนไมไดหยุด

เพียงเทาน้ี แตยังมีการขยายไปสูการใชเวลาวางในชีวิตประจาํวันของเด็กเล็ก เด็กวัยรุน ไปจนถึงผูใหญ 

ที่มีความช่ืนชอบทางดานความบันเทิงเกี่ยวกบัการเลนเกม ทั้งน้ีผลพวงของการผลิตทางเทคโนโลยีและ

การสือ่สารสงผลใหเกิดสินคาเพื่อความบันเทงิอยางเกมออนไลน ที่เด็กเล็กไปจนถึงผูใหญวัยทํางาน 

บางคน (Gen X) มีความคุนเคยกับการใชงานคอมพิวเตอรอยูแลว หรือเกมคอนโซลที่เปนสินคาบันเทงิ

ในตลาดปจจุบัน จงึเปนเรื่องงายทีผู่คนเหลาน้ีจะยอมรับเกมออนไลนเขาไปเปนสวนหน่ึงของการใช

ชีวิตประจําวันในชวงเวลาวาง และผูปกครองหรือคนสวนใหญก็ไมไดคัดคานหรือไมสามารถหางาน

อดิเรกหรอืกจิกรรมยามวางอยางอื่นมาทดแทนการเลนเกมออนไลน เพราะมองวาเปนสิ่งที่ทําใหเกิด 

การผอนคลายความเครียดจากการเรียนหรือการทํางานไดเปนอยางดี อีกทัง้สวนหน่ึงก็คือไมมีเวลาวาง

พอที่จะคิดหากจิกรรมอื่น ๆ มาทดแทนอีกดวย ซึ่งทําใหผูคนสามารถใชเวลาวางไปกับการเลนเกม

ออนไลนไดอยางเต็มที่ และอีกหน่ึงสาเหตุหลกัที่ชวยสนับสนุนการเลนเกมออนไลนน้ันก็คือกลุมเพื่อนฝูง 

ถาหากเพื่อน ๆ สวนใหญเลนเกมออนไลนแลวหากตนเองไมไดเลนกจ็ะไมมสีังคม ทําใหตองปรบัตัวเพื่อ

เขาไปเลนเกมกับกลุมเพื่อน ๆ (ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) 
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อยางไรก็ตามการทีผู่เลนไดเขามาเลนเกมออนไลนแลว ผูเลนจะมีการสรางตัวละคร เชน เพศ 

สีผม สีผิว หนาตา เสียง หรืออาชีพตาง ๆ เพื่อแสดงความเปนตัวตนเองผูเลนเอง ซึง่ทําใหเกิดการ

เช่ือมโยงระหวางชีวิตจริงกับตัวละครในเกมออนไลน และสาเหตุดังกลาวมาจากการที่ผูเลนมีความ 

สัมพันธกบัผูเลนอื่น ๆ ในโลกออนไลน ทั้งความพึงพอใจ อารมณและความรูสกึ ซึ่งในบางครั้งยังม ี

การใชภาษาในเกมออนไลนกับชีวิตจรงิ ๆ การกีดกันใหผูคนเลิกเลนเกมออนไลนเปนการปดกั้น

จินตนาการและประสบการณของผูเลน เพราะหลายๆคนไมเลือกกิจกรรมทําในยามวางเลย ทั้ง ๆ ที่มี

กิจกรรมประเภทกีฬาหรือการเลนดนตรีเปนตัวเลือก ดังน้ันสินคาประเภทเกมออนไลนจงึกลายมาเปน

ศูนยกลางในการทํากจิกรรมรวมกันของผูคนหลาย ๆ คนในเวลาวาง (ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) 

สิ่งทีเ่ปนสาเหตุและตัวบงบอกถึงการครอบงําจากเกมออนไลน คือผูเลนใหความสําคัญและให

คุณคาตอสินคาภายในเกม พวกเขาเหลาน้ันตองการที่จะบรโิภคสินคาอยางตอเน่ืองเพือ่ตอบสนอง

ความพึงพอใจของตนเอง เพื่อเลียนแบบบุคคลที่เปนคนดัง หรือคนทีเ่ปนที่รูจักในเกมออนไลน เรียก

งาย ๆ วา ไอดอลของเกมออนไลนน้ัน ๆ ทําใหเกิดการวางแผน หรือการใชกลยุทธตาง ๆ เพื่อใหได

สินคาหรอืเรียกวาไอเทม็น้ันไดมาครอบครอง ไมวาจะเปนการเขารวมปารต้ีหรือรวมมอืกับผูเลนอื่นใน

การคนหา หรือการเขารวมการซื้อขายผานตลาดบนโลกออนไลน หรือแมแตการซือ้ขายสินคาในเกม

ผานเงินจรงิในชีวิตจรงิ ๆ เพื่อใหตนเองกลายมาเปนบุคคลทีโ่ดดเดน คนสําคัญ หรอืเพื่อแลกกบั

ความสุขและความพึงพอใจสวนตัวของผูเลนเอง (ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) 

ความกาวหนาของเทคโนโลยี และอนาคตของธุรกจิเกมออนไลนในสังคมไทย ในป 2558  

ธุรกิจดานตลาดเกมออนไลนในประเทศไทย เปนตลาดที่คอนขางโตและมกีารพฒันาปรับปรงุสินคา 

ในการใหบริการตอผูบริโภค เพื่อใหเขากับพฤติกรรมของกลุมเกมเมอรไทยอยางตอเน่ือง รวมไปถึง 

การปรับราคาสินคาดานไอทีที่ใชในการเลนเกมใหมทีิศทางทีล่ดลง ไมวาจะเปนราคาของอปุกรณ

คอมพิวเตอร ราคาของอินเทอรเน็ต รวมไปถึงราคาของอปุกรณดิจิตอลไรสาย เชน สมารทโฟน  

แท็บเล็ต หรอืเครือ่งเลนเกมคอนโซลที่สามารถนํามาเลนเกมออนไลนได จึงสงผลใหเกิดกลุมเกมเมอร 

ในไทยมีจํานวนที่เพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง (ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) นอกจากน้ี เมือ่ประชากรเกมออนไลน 

มีจํานวนเพิม่มากข้ึน การสื่อสารระหวางสังคมในเกมออนไลนอยูบนอินเทอรเน็ตกจ็ะโตข้ึน ระบบ

เครือขายโทรคมนาคมกจ็ะถูกพฒันาข้ึนตามไปดวย ไมวาจะเปนเครือขายอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 

รวมถึงการทําธุรกรรมตาง ๆ ของผูเลน เพื่อแลกเปลี่ยนขอมลูของผูเลน (Archanwell, 2559) 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2557) คาดการณ ตลาดเกมออนไลนผานมือถือในป 2558 มีแนวโนม

เติบโตอยาง โดยคาดวาจะเติบโตเฉลี่ย 15.4%-18% และมสีวนแบงรายไดมากกวา 50% ของตลาด

เกมออนไลนทัง้หมด จากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทยยังพบอกีวาคนไทย 82.5% นิยมเลนเกม

ออนไลนผานมือถือโดยไมเสียคาใชจายใด ๆ ในการเลนเกม และ 50.7% นิยมเลือกเลนเกมออนไลน

ผานมือถือที่ไมเสียเงินคาดาวนโหลด ทางออกของผูใหผูใหบริการเกมคือการนําเสนอฟงกช่ันการเลน
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เกมใหม ๆ ที่นาสนใจตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย สรางความทาทายในการแขงขันเพื่อ

ดึงดูดใหกลุมผูเลนทั้ง 82.5% ยอมควักกระเปาจายเงินแลกกับ Item ที่หายากและทรงพลังทั้งในดาน

ของการใชงานและความโดดเดน 

 

ภาพที่ 1.1: แสดงสัดสวนของประเภทเกมออนไลนที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในประเทศไทย  

 

 
ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2557). ความกาวหนาของเทคโนโลยี และอนาคตของธุรกิจเกมออนไลน.  

สืบคนจาก http://www.ispio.com/gaming-hosting. 

 

นอกจากน้ีจากหนวยงานภาครัฐอยางสํานักงานสงเสริมอุตสาหกรรมซอฟแวรแหงชาติ 

(องคกรมหาชน) หรือ SIPA ที่จบัมือกับสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาแหงประเทศไทย (TDRI) (2557) 

ไดมีการสํารวจตลาดและขอมลูในเชิงสถิติทางดานอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต อีกทั้งในปน้ีก็ไดมี

ขอมูลสําคัญ ๆ และการเคลื่อนไหวต้ังแตป 2557-2558 ที่เกี่ยวกับวงการเกมที่นาสนใจในหลาย ๆ 

แงมุมรวมถึงทิศทางของธุรกจิเกมออนไลนของประเทศไทยวาจะมีทิศทางอยางไร 

ป 2558 ตลาดเกมโต 15% คาดการณป 2559 เติบโต 26.1% ทาง SIPA ไดทําขอมูลอางอิง

จากป 2557 ตลาดเกมไทยโตข้ึนจากป 2556 ถึง 14.7% ดวยมูลคารวม 7,835 ลานบาท และมีการ

คาดการวาเมื่อสิ้นสุดป 2558 น้ันตลาดจะโตข้ึนถึง 15% และนาจะขยายไดถึง 26.1% ในป 2559 แต

ยังมีปจจัยอื่น ๆ อีกที่ตองรอดูผลกันตอไปเน่ืองจากมปีญหาทางเศรษฐกิจที่ไมมั่นคงเขามาเกี่ยวของดวย 
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ผลสํารวจจากป 2557 น้ันทาง SIPA ระบุวาประเทศไทยไดเขาสูยุคดิจิตอลคอนเทนตแบบ

เต็มทีเ่น่ืองจากการใชงานอุปกรณดิจิตอลหรือ Smart Device มีสูงกวา 35 ลานเครื่องแลว และมี

แนวโนมที่จะเพิ่มสูงข้ึนไปถึง 65 ลานเครื่องในป 2019 ทําใหตลาดของเครือขายอินเทอรเน็ตไรสาย

และเครอืขายมือถือทัง้ 3G และเครือขายความเร็วสูง 4G ในประเทศไทยเติบโตไปในทิศทางเดียวกัน 

เน่ืองมาจากผูคนในประเทศไทยเลอืกรบัขอมลูจากสื่อออนไลนเพิม่จํานวนมากข้ึนหลายเทาตัว รวมไป

ถึงเกมมือถือทีผู่บริโภคทุกคนสามารถเขาถึงไดงายข้ึน 

ถึงแมวาเกมออนไลนบนคอมพิวเตอรจะสรางรายไดในตลาดสูงทีสุ่ด แตในปจจุบันธุรกิจเกม

บนมือถือกม็ีการเติบโตแบบแบบกาวกระโดด ขอมลูในป 2557 ทาง SIPA ระบุวาตลาดเกมออนไลน

บนคอมพิวเตอรยังคงมาแรงเปนอันดับหน่ึงในไทยดวยมลูคาตลาดรวมสูงมากถึง 5,732 ลานบาท 

ทางดานเกมบนมอืถือก็มกีารเติบโตแบบกาวกระโดดจากป 2556 ที่มูลคาตลาดอยูที่ 143.9 ลานบาท

เพิ่มมาเปน 1,697.3 ลานบาท สวนตลาด PC Offline อยูที่ 180.1 ลานบาท 

 

ภาพที่ 1.2: แสดงสัดสวนรายไดรวมของเกมที่ผลิตและสงออกของประเทศไทย 

 

 
ที่มา: สํานักงานสงเสรมิอุตสาหกรรมซอฟแวรแหงชาติ และสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาแหงประเทศไทย. 

(2557). ผลสํารวจซิปาช้ีตลาดเกมเติบโตตอเน่ือง เกมมือถือยังมาแรง. สืบคนจาก 

http://www.manager.co.th/Game/ViewNews.aspx?NewsID=9580000105545. 
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 จากการศึกษาขอมูลและทบทวนวรรณกรรมพบวา ผูวิจัยจํานวนมากยังคงใหความสําคัญและ

ความสนใจตอพฤติกรรมผูบริโภคทีม่ีตอการเติบโตของตลาดเกมออนไลนในดานของความพึงพอใจ 

แตในงานวิจัยช้ินน้ีไดเห็นความสําคัญของปจจัยในดานของประสบการณออนไลนและประโยชนใช

สอยที่คาดหวังของผูบรโิภคดวย ซึ่งในแตละปจจัยไดเกี่ยวของกับพฤติกรรมและความคิดของคนใน

สังคมไทยดังน้ี 

ปจจัยความพึงพอใจของผูบริโภค (Satisfaction) โดย Solomon (2004 อางใน ชินวร ฟาดิษฐ,ี 

2550) กลาววา การศึกษาพฤติกรรมของผูบรโิภค เปนการคนควาและเรียนรูของกระบวน การที่บุคคล

หรือกลุมบุคคลเลือก ตัดสินใจใช หรอืบริโภคสินคา บรกิาร แนวคิด หรือประสบการณ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของตน ในสังคมไทยผูเลนเกมออนไลนใหความสําคัญตอสินคาภายใน

เกม โดยจะบริโภคสินคาภายในเกมอยางตอเน่ืองเพื่อใหเกิดการยอมรับในสังคมเกมน้ัน ๆ มีแมกระทั่ง

การซื้อขายสินคาในเกมผานเงินในชีวิตจริง เพื่อใหตนเองกลายมาเปนบุคคลที่โดดเดน คนสําคัญ หรือ

เพื่อแลกกับความสุขและความพงึพอใจสวนตัวของผูเลนเอง  

ปจจัยประสบการณออนไลนของผูบริโภค (Online Experience) โดย Mihaly (n.d. อางใน 

อภิวิชญ สุวรรณสุภา, 2557) กลาววา มนุษยเราสามารถเขาสูสภาวะบางอยางเชนน้ีไดเปนชวงระยะ 

เวลาหน่ึงและใหช่ือเรียกมันวา “Flow” ภาวะ Flow เกิดจากที่เราต้ังใจทําอะไรบางอยางตรงหนาอยาง

จริง ๆ จัง ๆ และมีสมาธิสูงมาก จนกระทัง่เกิดความรูสกึวาเราสามารถบงัคับใหงานออกมาภายใตการ

ควบคุมของเราไดตามใจ และในขณะที่ทําจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกับเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป คือรูสึกเวลา

ผานไปเร็วกวาปกติ เพราะมีความสุขอยางมาก ในบรรทัดฐานของสังคมไทยน้ัน การแสดงความคิดเห็น 

หรือทําสิง่ที่แตกตางน้ัน ยังสามารถทําไดนอย การทําอะไรทีแ่ตกตางทําใหเกิดความคิดในดานลบ ผูคน

ในสังคมไทยจึงตองเกบ็สิง่ที่ตองการแสดงออกไว แตภายในเกมออนไลนเราจะแสดงออกจะทําอะไร

ภายในเกมก็ไดทั้งน้ัน เรามีอสิระสามารถควบคุมสิ่งตาง ๆ ภายในเกมไดตามใจที่เราตองการเสมือนเปน

อีกโลกหน่ึงของเรา  

ปจจัยประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค (Utilitarian Outcome Expectations)  

โดย ชิษณุกร พรภาณุวิชญ (2540) กลาววา ความคาดหวังคือ ความรูสึก ความคิดเห็น การรับรู  

การตีความ หรือการคาดการณตอเหตุการณตาง ๆ ที่ยังไมเกิดข้ึนของบุคคลอื่น ที่คาดหวังในบุคคลที่

เกี่ยวของกบัตน โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลน้ันประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนตองการหรือคาดหวัง

เอาไว โดยความคาดหวังในการเลนเกมออนไลนของผูบรโิภคแตละคนน้ันก็แตกตางกันออกไป เชน 

คาดหวังใหเพือ่นรูถึงความสามารถของตนเอง คาดหวังวาการเลนเกมจะเพิ่มความรู หรอืชวยพัฒนา

สติปญญาและความคิด โดยความคาดหวังของผูบริโภคอาจแตกตางกันไปตามประเภทของเกม ผูวิจัย

จึงเลือกปจจัยน้ีมาศึกษาวาผูบรโิภคสวนใหญมีความคาดหวังในดานใด และนําผลวิจัยไปตอยอด

เจาะจงกลุมผูเลนเกมโดยเฉพาะ 
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ปจจัยความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน (Customer Loyalty toward 

Online Game) โดย Oliver (1999 อางใน กชรัตน ปญญวัต, 2557) กลาววา ความจงรักภักดี คือ 

ขอผูกมัดอยางลกึซึ้งที่จะซื้อซ้ําหรือใหการอปุถัมภสินคาหรือบริการที่พงึพอใจอยางสม่ําเสมอใน

อนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซือ้ซ้ําในตราสินคาเดิม หรือชุดของตราสินคาเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมน้ี

จะไดรับอิทธิพลจากสถานการณทีม่ีผลกระทบ และศักยภาพของความพยายามทางการตลาด หาก

บริษัทและผูพัฒนาเกมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนดของตนเองก็จะเปนที่ยอมรับ

และเกิดการบอกตอไปเรือ่ย ๆ 

จึงเปนสาเหตุใหผูวิจัยสนใจที่ศึกษาถึงปจจัยสําคัญดังกลาวที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความ

ภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนทั้งในอปุกรณคอมพิวเตอร มือถือ หรืออุปกรณอื่น ๆ ทีส่ามารถ

เช่ือมตออินเทอรเน็ตในการเลนเกมออนไลนได ซึ่งเปนประโยชนตอผูใชบริการเกมออนไลนและ

ผูประกอบการไปจนถึงผูผลิตเกมออนไลน เพือ่นําไปสูการพฒันาและปรบัปรุงการใหบริการและสินคา

ในตลาดเกมออนไลนใหตรงกับความตองการของผูบริโภคตอไปในอนาคตภายภาคหนาอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการทําวิจัยในครั้งนี ้

การศึกษาและการวิจัยในครัง้น้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยดานความพึงพอใจในสวนตาง ๆ ของผูบริโภคที่มีอทิธิพลตอความภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน ไดแก สวนของความบันเทงิและดานสงัคม 

1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานประสบการณออนไลนในสวนตาง ๆ ของผูบริโภคที่มอีิทธิพลตอ

ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน ไดแก สวนความทายและดานการควบคุม 

1.2.3 เพื่อศึกษาปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคที่มอีิทธิพลตอความภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

วิจัยเรื่องปจจัยทางดานความพึงพอใจ ประสบการณออนไลน และประโยชนใชสอยที่

คาดหวังที่มีอทิธิพลตอความภักดีตอเกมออนไลนมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

 ขอบเขตดานประชากร 

 ประชาการที่ใชในการวิจัยเรื่องน้ีคือ ประชากรทีม่ีการใชบรกิารเกมออนไลนดวยเครื่องมือ

หรืออปุกรณอิเล็กทรอนิกส ไดแก คอมพิวเตอร แล็ปทอ็ป สมารทโฟน แท็บเล็ต และเครื่องเกม

คอนโซล 
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 ขอบเขตดานตัวแปรท่ีศึกษา 

 1) ตัวแปรตน (Independent Variables) คือ ความพึงพอใจ ประสบการณออนไลน และ

ประโยชนใชสอยที่คาดหวัง ที่ประกอบไปดวย 

1.1)  ความบันเทิง (Entertainment) 

1.2)  สังคม (Sociality) 

1.3)  ความทาทาย (Challenge) 

1.4)  การควบคุม (Control) 

1.5)  ประโยชนใชสอยที่คาดหวัง (Utilitarian Outcome Expectations) 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความจงรักภักดีที่มีตอเกมออนไลน 

ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีศึกษา 

เริ่มเกบ็ขอมลูและวิเคราะหขอมูลต้ังแต มกราคม 2559 ถึง กุมภาพันธ 2559 

รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

 ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

สังคม ประสบการณออนไลนชองผูบริโภคในสวนของความทาทาย ประสบการณออนไลนชอง

ผูบริโภคในสวนของการควบคุม และประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมีอิทธิพลตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวกหรือไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

ประโยชนทางดานวิชาการ 

1) เพื่อชวยเพิ่มพูนความรูในปจจบุันซึ่งเปนขอมูลที่ทันสมัยและขยายองคความรูทางวิชาการ

ของผลการวิจัยที่มเีกี่ยวของกบัปจจัยที่ดานความพึงพอใจของผูบริโภค ไดแก ดานความบันเทิง และ

ดานสังคม ที่มอีิทธิพลตอความภักดีทีม่ีตอเกมออนไลน 

2) เพื่อชวยเพิ่มพูนความรูในปจจบุันซึ่งเปนขอมูลที่ทันสมัยและขยายองคความรูทางวิชาการ

ของผลการวิจัยที่มเีกี่ยวของกบัปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภค ไดแก ดานความทาทาย 

และดานการควบคุม ทีม่ีอิทธิพลตอความภักดีที่มีตอเกมออนไลน  

3) เพื่อชวยเพิ่มพูนความรูในปจจบุันซึ่งเปนขอมูลที่ทันสมัยและขยายองคความรูทางวิชาการ

ของผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังที่มีอทิธิพลตอความภักดีทีม่ีตอเกม

ออนไลน 
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4) งานวิจัยดังกลาวสามารถนําความรูและขอมูลไปเปนโมเดลเพื่อการศึกษาตอผูทีส่นใจใน

เรื่องของเกมออนไลนและดานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ 

ประโยชนในการนําไปใช 

1) เพื่อใชขอมูลเปนแนวทางสําหรบับริษัทเกม หรือผูประกอบการที่สนใจในการทําธุรกจิเกม

ออนไลนในการพัฒนาระบบการเลน และการใหบริการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคไดอยาง

แทจรงิ และมปีระสิทธิภาพ เพื่อสรางความกาวหนาของวงการเกมตอไปในอนาคต 

2) เปนแนวทางในการลงทุนในธุรกจิเกมออนไลนทัง้ในภาครัฐและเอกชนอื่น ๆ ที่มีความ

สนใจในการดําเนินการในธุรกจิเกมออนไลน เพื่อสรางผลประกอบการ สรางกําไร และรายได

หมุนเวียนภายในประเทศใหไดมากข้ึนในภายภาคหนา 

 

1.6 คํานิยามและศัพทเฉพาะของการทําวิจัย 

เกมออนไลน (Game Online) คือ เกมที่ตองเลนผานระบบอินเทอรเน็ต (Internet) โดยผูเลน

จะตองทําการลงโปรแกรมเกม (Client) ลงในเครือ่งคอมพิวเตอรของตนเองและจะตองเลนเกมออนไลน

ผาน Server โดยขอมูลตาง ๆ ของผูเลนจะ ถูกเก็บไว ณ เซฟิเวอร ซึ่งในการเลนเกมออนไลนน้ีผูเลน

จะตองเสียคาบริการการเลนเกมตามอัตราทีผู่ใหบริการได (ภูรินท ผสม, 2556) 

 เกมเมอร (Gamers) มาจาก Game เติม er หมายถึง บุคคล ซึ่งแปลตามความหมายตรงตัวก็คือ 

“นักเลนเกม” ตามสารานุกรมวิกิพเีดียไดใหความหมายเพิ่มเติมวา “เกมเมอร คือบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกบั

สิ่งทีเ่รียกวาเกม เชน วิดีโอเกม (Video Game) หรอืเกมที่เลนบนโตะ (Tabletop Game) บุคคลในที่น้ี

หมายรวมถึงบุคคลที่อาจจะไมไดเรียกตัวเองวาเกมเมอร แตใชเวลาวางในการเรียนรูและเลนเกม 

นอกจากน้ีบุคคลทีม่ีสวนรวมทําใหเกิดกระบวนการเรียนรูผานเกม (Gamification) ก็ถือเปนเกมเมอร

เชนกัน” 

 ความทาทาย (Challenge) คือ การรับรูในระดับความงายที่สุดไปจนถึงยากทีสุ่ดของการเลน

เกมออนไลน หรือ การรับรูถึงระดับการใชความพยายามนอยที่สุดไปจนถึงการใชความพยายามมากทีสุ่ด

ของการเลนเกมออนไลนเพื่อทีจ่ะบรรลเุปาหมายใหสําเร็จได (Huang & Hsieh, 2011) 

 การควบคุม (Control) คือ การคลอยตามอารมณ ความรูสึก รวมไปจนถึงบรรยากาศภายใน

เกมออนไลนระหวางทีผู่เลนกําลังเลนเกมอยูซึง่ทําใหผูเลนรูสึกสนุกและมีอารมณรวมไปกับการเลนเกม

อยางเต็มที่ (ภูรินท ผสม, 2556) 

 ความจงรักภักดีตอเกมออนไลน (Brand Loyalty) คือ การที่ผูเลนเกิดความผูกพันกบัคายเกม

หรือเกมออนไลนใดเกมออนไลนหน่ึงโดยทีผู่เลนเกิดความรูสกึและการยอมรับเปนอยางดี ซึ่งทําใหเกิด 

การเลนเกมออนไลนน้ันตอไปเรื่อย ๆ ไมเปลี่ยนไปเลนเกมอืน่งาย ๆ รวมไปถึงการบอกตอผูอื่นในเชิงบวก 

และชักชวนบุคคลอื่น ๆ ใหมารวมเลนเกมน้ีดวยกัน (Oliver, 1999 อางใน กชรัตน ปญญวัต, 2557) 
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สินคาหรือรายการภายในเกมออนไลน (Product or Item) เปนวัตถุหรืออปุกรณตาง ๆ 

เสมอืนจริงในโลกของเกมออนไลน เชน เสื้อผา อาวุธ เครื่องประดับ ยานพาหนะ และอื่น ๆ อีกมากมาย 

ที่สามารถนํามาใชเปนเครื่องมือในการเพิม่อรรถรถในการเลนเกมออนไลนไดอยางสนุกสนาน  

(ชินวร ฟาดิษฐ,ี 2550) 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาปจจัยเชิงบวกทีม่ีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน  

ครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามลําดับดังตอไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจกบัความตองการทางสังคม (Social Need Satisfaction) 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเกมออนไลน (Online Game) 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณออนไลน (Online Experience) 

2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับประโยชนและความเพลิดเพลินทีค่าดหวัง (Utilitarian and Hedonic 

Outcome Expectations) 

2.5 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

2.6 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) 

2.7 ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 

2.8 เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

2.9 สมมติฐานของงานวิจัย 

2.10 กรอบตามแนวความคิดของงานวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจกับความตองการทางสังคม (Social Need Satisfaction) 

Merrill และ Lowenstein (1971) กลาววา มนุษยน้ันมีความตองการเปนของตัวเอง มีความ

เปนตัวของตัวเองสามารถทีจ่ะเลือกรับขอมูลขาวสารจากสื่อไดอยางอิสระ สามารถที่จะเลือกรับขอมูล

ขาวสารจากสื่อทางใดก็ไดที่ตนเองสนใจ แตมีเวลาและความสามารถในการรบัขาวสารที่จํากัด รวมไปถึง

ความพอใจหรือไมพอใจตอแหลงขอมูลขาวสารน้ันแตกตางออกไปตามแตประสบการณ ความตองการ 

ความเช่ือ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิดที่แตกตางกันออกไปแตละบุคคลดวยสาเหตุพื้นฐาน ไดแก 

ความเหงา เพราะมนุษยเปนสัตวสังคมตองการเพือ่นไมสามารถอยูดวยตนเองคนเดียว จงึเลือกทีจ่ะ

สื่อสารกบัผูอื่น สิ่งที่ดีที่สุดคือการอยูกบัสื่อ ซึ่งสามารถชวยแกปญหาในดานความเหงาไดอยางดี 

ดิเรก ฤกษสาหราย (2528) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความคิดหรือทัศนคติในเชิง

บวกของตัวบุคคลทีม่ีตอสิ่งใดสิง่หน่ึง ซึ่งเปนความรูสึกในทางที่ดีตองานที่ทําของบุคคลทีม่ีตองานน้ัน

ในทิศทางบวก ความสุขของบุคคลเกิดจากการกระทําหรือการปฏิบัติหนาที่ เชนการทํางาน การศึกษา 

ซึ่งไดรับผลเปนที่พอใจ จึงทําใหบุคคลน้ันเกิดความขยัน ความมุงมั่นที่จะปฏิบัติงาน มกีําลงัใจ เกิด

ความภาคภูมิใจในความสําเร็จของสิง่ที่ตนไดทํา และสิ่งเหลาน้ีจะสงผลตอการปฏิบัติงานใหเกิด

ประสิทธิภาพที่ดี ตอความกาวหนาและความสําเร็จขององคกรไปจนถึงตนเองดวย 
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วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลาววา ความพงึพอใจคืออารมณความรูสึกภายในจิตใจของมนุษย 

ซึ่งแตกตางกันออกไปในแตละบุคคล ซึ่งข้ึนอยูกบัความคาดหวังไววาใหเปนไปในแบบใด ถามีความ

คาดหวังไวสูงมีความมุงมั่นมาก และไดรับการสนับสนุนหรือผลตอบรบัที่ดีจะเกิดความพึงพอใจมาก 

แตในทางตรงกันขามหากไมไดรับผลตอบรบัตามที่ตนเองหวังไวหรือผิดหวัง กจ็ะทําใหบุคคลน้ันเกิด

ความไมพอใจเปนอยางสูง ซึง่ข้ึนอยูกับความต้ังใจหรือความคาดหวังที่มากหรือนอยสอดคลองกับ  

ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาวไววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสกึ ความคิด หรือทัศนคติ

ของบุคคลทีเ่กิดข้ึนตอสิ่งใดสิง่หน่ึงทีเ่กี่ยวของกบัความอยากครอบครองหรือความตองการ ความรูสึก

พอใจจะเกิดก็ตอเมือ่บุคคลน้ันไดรับสิ่งที่ตนเองตองการ สามารถบรรลผุลสําเรจ็จากการคาดหวังของ

ตนเองในระดับใดระดับหน่ึงตามแตละบุคคลกําหนด ซึง่ความรูสกึดังกลาวจะเพิ่มหรอืลดลงหรือไม

เกิดข้ึน หากความตองการเหลาน้ันไมไดถูกตอบรบั 

Shelly (n.d. อางใน ประกายดาว ดํารงพันธ, 2536) ไดนําเสนอแนวคิดในดานความพึงพอใจ

ไววา ความพึงพอใจเกิดจากความรูสึกใน 2 ทางของบุคคล น้ันก็คือ ความรูสึกนึกคิดในดานบวกและ

คามรูสึกนึกคิดในดานลบ ความรูสึกในดานบวกเปนความรูสกึที่เมือ่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข 

ความรูสึกเชนน้ีเปนความรูสึกที่มีความแตกตางจากความรูสกึในดานบวกในแบบอื่น ๆ น่ันคือ เปน

ความรูสึกที่มีระบบยอนกลับความสุข ทําใหมันสามารถเกิดความรูสึกดานบวกเพิ่มไดอกี ซึ่งจะเห็นได 

วามีความซับซอนและความสุขน้ีจะเกิดผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกดานบวกอื่น ๆ ขณะที่  

วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กลาววา แนวคิดในดานความพึงพอใจ มสีวนเกี่ยวของกับ

ความตองการของมนุษย ซึ่งก็คือ เมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนองก็จะเกิดความพึง

พอใจ ไมวามนุษยผูน้ันเปนใคร อาศัยอยูแหงใดก็จะมีความตองการพื้นฐานที่ไมแตกตางกัน 

Brown (1980) ไดกลาวถึงความหมายของแรงจูงใจไววาเปนแรงขับทีอ่ยูภายในความรูสึกนึก

คิดซึ่งประกอบไปดวยอารมณและความปรารถนา ทั้งภายในจิตใจและภายนอกจิตใจ น้ันก็คือในดาน

รางกายและจิตใจ เพื่อทีจ่ะบรรลุในสิ่งที่ตนเองไดต้ังไว แรงจงูใจเปนกระบวนการที่บุคคลหน่ึงถูก

กระตุนจากปจจัยภายนอกหรอืจากสิ่งเรา โดยเหตุจงใจที่จะใหเกิดพฤติกรรมและการกระทํา เพื่อให

สําเร็จตามที่ตนต้ังเปาไว นักจิตวิทยาแตละคนจะพยายามอธิบายเรื่องของความตองการในแนวทางที่

แตกตางกันออกไป แตโดยสวนใหญแลวเราสามารถแบงความตองการของมนุษยไดเปน 2 ประเภท 

ไดแก 

1) ความตองการทางกาย (Physical Needs) เปนความตองการทีเ่กิดจากธรรมชาติของ

รางกายและจิตใจ ความตองการทางกายทาใหเกิดแรงจูงใจของบุคคล (Personal Motives) กระทา

การเพือ่สนองความตองการดังกลาว (Tauber, 1972 อางใน Davis & Hodges, 2012) เกิดจากการ

เห็นผูอื่นกระทาในสิ่งที่แตกตาง การใหรางวัลแกตัวเอง รวมถึงการรูสึกอยากซื้อ เพื่อตามกระแส

แฟช่ันและการรับรูถึงความทันสมัย 
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2) ความตองการทางสงัคม หรอืความตองการทางจิตใจ (Social or Psychological Needs) 

Tauber (1972 อางใน Davis & Hodges, 2012) เปนความตองการที่เกิดจากการเรียนรูทางสังคม 

เชน ตองการความรกั ความมั่นคงปลอดภัย การเปนที่ยอมรบัในสังคม ตองการอิสรภาพ ความสําเรจ็ 

ในชีวิต และตําแหนงทางสงัคม ความตองการทางสังคม ทําใหเกิดแรงจูงใจทีเ่รียกวาแรงจูงใจทาง

สังคม (Social Motives) 

Kotler และ Armstrong (2002) ไดกลาววา พฤติกรรมของบุคคลจะเกิดข้ึนไดตองมสีิ่งจูงใน 

(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการทีก่ดดันพอที่จะสามารถจงูใจใหบุคคลน้ันเกิด

พฤติกรรมเพือ่สรางการตอบสนองตอความตองการของตัวเอง ซึ่งความตองการของแตละบุคคลจะ

แตกตางกันออกไป ซึ่งในความตองการบางประเภทเปนความตองการทางดานชีวะวิทยา เกิดข้ึนขาก

สภาวะตึงเครียด เชนความหิวกระหายหรอืความยากลําบาก บางอยาง เปนความตองการทางดาน

จิตวิทยา เกิดข้ึนจากความตองการการยอมรบัจากสังคมหรอืการเปนเจาของทรัพยสิน ความตองการ

สวนใหญอาจจะมีไมมากพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด มีอยู 2 

ทฤษฏี จากผูที่มีช่ือเสียงน้ันก็คือ ทฤษฎีของ Maslow (1954) และทฤษฏีของ Field (2005) 

1) ทฤษฏีแรงจูงใจของ Maslow (1954) (Maslow’s Theory Motivation) 

 Maslow (1954) ไดทําการศึกษาคนควาวิธีการที่จะสามารถอธิบายไดวาทําไมมนุษยถึงถูก

ผลักดันโดยความตองการบางอยาง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ทําไมมนุษยถึงตองยอมทุมเทในความ

พยายาม หรือการสละเวลาและพลังงานอยางมากที่จะไดมาซึ่งความปลอดภัยของตนเอง แตอีกคน

หน่ึงกลับทําสิง่เหลาน้ีเพื่อใหไดรับการยอมรับ การยกยองนับถือจากสังคม ผลลัพธคือ ความตองการ

ของมนุษยน้ันถูกเรียงเปนลําดับข้ันที่มาจากสิ่งทีก่ดดันมากทีสุ่ดไปจนถึงสิง่ที่กดดันนอยที่สุด ทฤษฎี

ของ Maslow (1954) ไดจัดลําดับความตองการตามลกัษณะความสําคัญ ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: แสดงลําดับข้ันความตองการจากทฤษฎีและแนวคิดของ Maslow 

 

 
ที่มา: Maslow, A. (1954). Motivation and personality. New York: Harper & Row.  

 

1.1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 

อาหาร ที่พกั อากาศ ยารกัษาโรค 

1.2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา  

ความตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

1.3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการตองการการยอมรับจากเพือ่น 

1.4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 

ความนับถือ และสถานะทางสงัคม 

1.5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self – actualization Needs) เปนความ

ตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิ่งทกุอยางไดสําเร็จ 

สรปุไดวาความตองการน้ันจัดแบงเปนแตละลําดับข้ันซึ่งการที่คนเราจะมีความตองการข้ันที่

สูงกวา จะตองไดรับความพงึพอใจในข้ึนที่ตํ่ากวากอน ถาหากไดรับความพึงพอใจในระดับข้ันไหนแลว 

ความตองการในข้ันน้ันกจ็ะคอย ๆ หมดลง และถูกกระตุนใหเกิดความตองการในลําดับข้ันถัดไป 

อยางเชน คนที่ยากจนไมมีเงินซื้อขาวปลาอาหารซึ่งก็คือสิง่ทีค่วามตองการทางกาย จะไมสนใจในเรื่อง

สิ่งของการยอมรบัยกยองจากบุคคลอื่นหรอืไมตองการความปลอดภัยในดานของมลพิษทางอากาศ 

หรือแมแตความรักจนกวาจะมีความพงึพอใจในลําดับข้ันที่เปนอยู  

2) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Field  

Field (2005) ไดต้ังสมมติฐานไววามนุษยเราสวนใหญจะไมรูตัววาพลังทางจิตวิทยามสีวน

ชวยในการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตาง ๆ Field (2005) ไดทําการศึกษา และพบวามนุษยมีการเพิม่

และควบคุมสิง่เรามากมายที่หลากหลาย ซึง่สิง่เราเหลาน้ีอยูนอกเหนือการควบคุมอยางสิ้นเชิง ทําให
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บุคคลมีความฝน เกิดถอยคําวาจาที่ไมไดต้ังใจที่จะพูดออกมา เกิดอารมณทีอ่ยูเหนือเหตุผล และมี

พฤติกรรมหลอกหลอน จนเกิดความวิกลจริตเปนอยางมาก 

 ในขณะที่ ชริณี เดชจินดา (2535) ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไววา บุคคล

พอใจจะกระทําสิง่ใดๆที่ใหมีความสุขและจะหลีกเลี่ยงไมกระทําในสิ่งที่เขาจะไดรับความทกุขหรือ

ความยากลําบาก โดยอาจแบงประเภทความพอใจกรณีน้ีได 3 ประเภท คือ ความพอใจดานจิตวิทยา 

(Psychological Hedonism) เปนทรรศนะของความพงึพอใจวามนุษยโดยธรรมชาติจะมีความ

แสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลกีเลี่ยงจากความทุกขใด ๆ ความพอใจเกีย่วกับตนเอง (Egoistic 

Hedonism) เปนทรรศนะของความพอใจวามนุษยจะพยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปน

วาการแสวงหาความสุขตองเปนธรรมชาติของมนุษยเสมอไป ความพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม (Ethical 

Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวามนุษยแสวงหาความสุขเพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรอืสงัคมที่ตน

เปนสมาชิกอยูและเปนผูไดรบัผลประโยชนผูหน่ึงดวย 

 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับเกมออนไลน (Online Game) 

 สมพงษ จิตระดับ (2546) ไดออกความคิดเห็นเกี่ยวกับเกมออนไลนวา เหมือนภาพเด็ก

ผมแกละที่ว่ิงไลจบั เลนสมมุติบทบาทขายของ ตัดใบตองมาทาสีข่ีสมมุติเปนมาหรือกานกลวยได

หายไป กลายเปนเด็กหัวแดง ๆ หัวเขียวมาน่ังสงบเสงี่ยมอยูขางหนาจอคอมพิวเตอร เครื่องมือสื่อสาร 

เครื่องเลนเกม หรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ คานิยมใหมไดปลูกฝงใหคนคิดวา “เด็กสมยัใหมหรอื

เด็กที่ฉลาดตองเลนเกมคอมพิวเตอร” ผูมีความรูความเช่ียวชาญไดกลาววา “ในสังคมคนเมอืงใน

ปจจุบัน ปฏิเสธระบบคอมพิวเตอรไมไดเพียงแตวาคอมพิวเตอรมีทัง้ขอดี ขอเสีย และถาพอแมรูไมรูจะ

ใหบุตรหลานทําอะไรก็ไปซื้อคอมพิวเตอรใหบุตรหลานเลน สิ่งน้ันกําลังเปนสัญญาณที่บงบอกถึงความ

อันตราย” 

 พุฒิพงษ นาคะปท (2545) ไดบอกถึงความหมายของเกมออนไลน น่ันวา เกมออนไลนคือเกม

ที่ตองเลนผานระบบเครือขายหรือระบบอินเทอรเน็ต (Internet) โดยที่ผูเลนจะตองทําการดาวโหลด

ไฟลตัวติดต้ังจากเว็บไซดของผูใหบรกิาร และทําการติดต้ังไฟลบนเครื่องอุปกรณของผูเลนเอง ซึง่

ขอมูลทัง้หมดจะถูกเกบ็อยูในฐานขอมลูของเซิฟเวอรผูใหบรกิารเกมออนไลน 

Castronova (2005) ไดกลาววา พัฒนาการของเกมออนไลนต้ังแตสมัยกอนที่มาจากการ

สรางเพื่อการศึกษาจนกลายมาเปนเพื่อความบันเทงิ ผูคนจํานวนมากใชเวลาไปกับการเลนเกม

ออนไลนหลายรอยจนไปถึงหลายพันช่ัวโมง และใชจายไปกบัเกมออนไลนเพื่อความบันเทงิหลายพัน

เหรียญ ผูเลนราวกับสรางสงัคมทางเศรษฐกจิโดยพวกเขาเอง สามารถทําเปนอาชีพและทําเงินได

มากกวาอาชีพจริง ๆ บางอาชีพเสียดวยซ้ํา มกีารรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับเกมออนไลน 
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จํานวนผูเลน ที่อยูอาศัย อาชีพ เพศ ประเภทของเกมและจํานวนเงินที่พวกเขายินดีที่จะจายใหกบัเกม

อยางระเอียด 

 

ภาพที่ 2.2: แสดงจํานวนประชากรแตละวัยและจํานวนช่ัวโมงในการเลนเกมของผูบริโภคตออาทิตย 

 

 
ที่มา: Castronova, E. (2005). Synthetic worlds: The business and culture of online 

games. Chicago: University of Chicago Press. 

 

แผนภูมิดานบนแสดงถึงจํานวนผูเลนและปรมิาณเวลาที่ใชเลนเกมออนไลนเกมหน่ึง จาก

แผนภูมิจะเห็นวาผูคนกลุมวัยทํางานหรือวัยกลางคนที่มรีายไดจะใชเวลาและคาใชจายที่คอนขางไป

กับการเลนเกมออนไลน ในขณะทีผู่เลนวัยเด็กหรือวัยรุนที่มจีํานวนคนเลนมากแตใชเวลาในการเลน

เกมนอยกวา ในขณะเดียวกันคนที่วางงานอยูกับบานก็จะใชเวลาในการเลนเกมออนไลนมากทีสุ่ดแตมี

สวนนอยน่ันเอง จากเหตุผลน้ีทําใหมีการสํารวจผลกระทบของธุรกจิและการพฒันาของเกมออนไลนที่

มีผลตอเศรษฐกิจโลก ปริมาณคนเลนที่ถูกพยากรณไววาจะมีจํานวนที่เพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ จากอิทธิพล

ของเทคโนโลยีทีม่ีการพัฒนาอยูตลอดเวลา ทําใหระบบการเลนตาง ๆ ในเกมมีความสะดวกสบาย 

และสนุกมากย่ิงข้ึน 
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2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประสบการณออนไลน 

 นักวิจัยจํานวนมากไดทําการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยที่ทําใหบุคคลหรอืผูคนอยูในสถานะที่

เฉพาะเจาะจงกบัสิง่หน่ึงหรือเรียกวา Flow ซึ่งเปนพฤติกรรมที่กระทําซ้ํา และบอยครั้งเทาทีจ่ะเปนไป

ได (Csikszentmihalyi, 2008) พวกเขาไดใหเหตุผลจากการศึกษาวา การกระทําเชนน้ีเกิดจากความ

ทาทายและทักษะทีเ่กินระดับของความยากลําบากจากปกติ โดยประสบการณในทุก ๆ วันของผูที่อยู

ในสภาวะ Flow จะถูกทาทายอยางตอเน่ืองกับงานหรอืกิจกรรมใด ๆ ทีม่ีความยากลําบาก และเพื่อ 

ใหแนใจวาระดับความยากลําบากของงานมีความสอดคลองกับระดับความสามารถของบุคคลเหลาน้ัน

มากนอยเพียงใด ดังน้ันนักวิชาการจงึเริ่มตนเช่ือมโยงจากการกระทําหรืองานในแตละประเภทที่

สามารถทําใหเกิด Flow เชน การเลนเกม การเตนรํา การเลนหมากรุก และกจิกรรมอื่น ๆ ที่ทําให

ผูคนจดจออยูกบักิจกรรมน้ันอยางตอเน่ือง ไมวาจะเพื่อสรางประสบการณ เพื่อความสนุกสนาน 

(Havitz & Mannell, 2005) จากที่ผานเปนเวลาย่ีสิบปนักวิจัยไดเริม่ตนในการสรางโครงสรางจาก

การกระทําทีผ่านมาของผูคนทีม่ีความสัมพันธกับกจิกรรมที่เกี่ยวของกับคอมพิวเตอร (Novak et al., 

2000 และ Pearce et al., 2005) Novak และคณะ (2000) ไดกลาววา ความรูและประสบการณ

จากการใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตที่สามารถติดตอสือ่สารอยางสะดวกสบาย ทําใหผูคนสูญเสีย

ความเปนตัวเอง จดจออยูกับเครื่องอุปกรณและเทคโนโลยีทีส่ะดวกสบาย นอกจากน้ีประสบการณ

ออนไลนจากการใชงานอินเทอรเน็ตยังชวยเปนโอกาสในการสรางความสําเร็จเชิงพาณิชย ซึ่งเปนสิง่ที่

นาสนใจเปนอยางมาก 

Mihaly (n.d. อางใน นรินทร โอฬารกจิอนันต, 2555) กลาววา มนุษยเราสามารถเขาสูสภาวะ

บางอยางเชนน้ีไดเปนชวงระยะเวลาหน่ึงและใหช่ือเรียกมันวา “Flow” ภาวะ Flow เกิดจากทีเ่ราต้ังใจ

ทําอะไรบางอยางตรงหนาอยางจรงิ ๆ จัง ๆ และมีสมาธิสูงมาก จนกระทั่งเกิดความรูสึกวาเราสามารถ

บังคับใหงานออกมาภายใตการควบคุมของเราไดตามใจ และในขณะที่ทําจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกับเวลา

ที่เปลี่ยนแปลงไป คือรูสึกเวลาผานไปเร็วกวาปกติ เพราะมีความสุขอยางมาก จากการที่ไดกําลงัทํา 

สิ่งน้ัน ภาวะเชนน้ีไมอาจบงัคับใหเกิดข้ึนไดตามใจเรา แตเมือ่ทุกอยางเหมาะสม มันจะเกิดข้ึนไดเอง

นอกเหนือจากกีฬา การวาดภาพ หรือการฝกฝนศิลปะการปองกันตัวแลว ยังมีกจิกรรมอีกหลายอยาง 

ที่มีคนจานวนมากบอกวาพวกเขาสามารถรับรูถึงประสบการณที่เรียกวา Flow ไดเหมือนกัน อาทิเชน 

การเลนดนตรแีบบดนสด (Improvisation) การสวดมนต การน่ังเขียนโปรแกรม คอมพิวเตอร หรือ

แมแตการเลนวีดีโอเกม 
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2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับประโยชนและความเพลิดเพลนิท่ีคาดหวัง (Utilitarian and 

Hedonic Outcome Expectations) 

Malinowski (n.d. อางใน ประภาพร ดอกไม, 2556) กลาววา สังคมสวนรวมเปนระบบหน่ึง

ซึ่งประกอบไปดวยระบบหลาย ๆ สวนที่มเีกี่ยวของกัน หรือมีความยึดเหน่ียวซึง่กันและกัน อาจมกีาร

เปลี่ยนแปลงหรือเริม่ใหมไดทกุสวน และมผีลตอเน่ืองไปยังสวนอื่น ๆ สงผลใหสวนอื่น ๆ เกิดผล

กระทบไปดวย โดยทฤษฎีโครงสรางและหนาที่ มีรปูแบบดังน้ี 

1) ทุกสงัคมสวนตาง ๆ ทีป่ระกอบข้ึนน้ันมีความสมัพันธกัน 

2) ทุกสงัคมสวนตาง ๆ จะประสานกันอยางเหนียวแนน 

3) สวนตาง ๆ ในสังคมทาหนาทีส่นับสนุนซึง่กันและกัน 

4) ทุกสงัคมข้ึนอยูกบัประชามติของสมาชิก 

Maslow (1954) กลาววา การใชประโยชนและความพงึพอใจเปนการมุงใหความสําคัญไปที่

กลุมของผูรับสารในฐานะผูกระทําการสื่อสาร ความหมายคือ ตัวของผูรับสารเองจะเปนผูกําหนดวาจะ

รับสารจากสือ่ประเภทใด และจะเลือกรบัขาวสารที่ตนเองตองการ ทฤษฎีของการใชประโยชนและ

ความพึงพอใจน้ีจะทําใหผูรับสื่อเปลี่ยนไปเปนผูสื่อเอง เน่ืองจากกระบวนการทางสังคมและจิตวิทยา

ของผูใชนอกจากความตองการพื้นฐาน 5 ข้ันตามที ่Maslow (1954) ไดกลาวไววา นอกเหนือจาก

ความตองการดานรางกาย ดานความปลอดภัย ดานความรัก ดานการยอมรบัจากสงัคม มนุษยยังมี

ความตองการอกีอยาง คือ ความตองการอยากจะเรียนรู ความตองการที่จะรูน้ีเปนแรงผลักดันที่

มนุษยเรียนรูมาจากการอยูในสงัคม เปนการยอมรบัวามนุษยเราจงใจแสวงหาขาวสารตาง ๆ จาก

สื่อมวลชน ไมใชยัดเยียดขาวสารอยางทีเ่คยคิด Blumler, Mcquail และ Brown (1972) ไดสรางชุด

ตัวแปรความพึงพอใจไว 4 กลุม 

1) ความเพลิดเพลิน (Diversion) ซึ่งจะออกมาในรูปแบบของการใชสื่อเพือ่หลบหนีอปุสรรค 

หลบหนีจากปญหา เพื่อหลีกหนีงานประจํา และเพื่อทีจ่ะทําใหตนเองผอนคลายอารมณ เปนตน 

2) มนุษยสัมพันธ (Personal Relation) ใชสื่อเพื่อสรางเรื่องราวหรือใชเรือ่งราวเปนสวนชวย

ในการสนทนากับผูอื่นหรือครอบครัว เปนตน 

3) เอกลักษณของปจเจกบุคคล (Personal Identity) ไดแก การอางองิ (Personal 

Reference) การคนหาความจริง (Reality Exploration) และเพือ่ใหไดขอมลูมาเปนแรงเสรมิยํ้าตาม

ความเช่ือของตน เปนตน 

4) ติดตามขาวสาร (Surveillance) เพื่อใหรูทันสิ่งทีก่ําลังเกิดข้ึน 
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2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความหมายของความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอแบรนด  

Aaker (1991) ไดใหความหมายของความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอแบรนดวาเปนสิ่งที่

แสดงถึงความยึดมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราสินคาความภักดีตอตราสินคาเปนสวนประกอบของคุณสมบัติ

ของแบรนดที่ตองมเีปนอันดับแรก เพราะถาหากผูบริโภคไมรูสึกวาแบรนดสินคาหรือบรกิารไมมีความ

แตกตางจากแบรนดสินคาและบริการอื่น ๆ ก็อาจจะทําใหผูบริโภคหันไปสนใจในแบรนดสินคาหรือ

บริการของคูแขงทีม่ีอยูในตลาด แตถาหากผูบริโภคมีความยึดมั่นหรอืมีความจงรักภักดีตอแบรนดที่

มาก ผูบริโภคก็จะซื้อสินคาของแบรนดเดิมตอเน่ืองในอนาคต รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทํา 

ใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ผูบริโภคทีม่ีประสบการณการตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทาง

การตลาดใหกับตราสินคาน้ัน กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคา 

ตอการคุกคามจากคูแขง อันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน

นอกจากน้ี ความภักดี 

นอกจากน้ี ความภักดีตอตราสินคาหรอืความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) น้ันทุกวันน้ี

ถือเปนงานสําคัญที่แทบทกุบริษัทแสวงหา ย่ิงลกูคามีความภักดีตอตราสินคามากเทาใด มลูคาโดยรวม

ของตราสินคา (Brand Value) น้ันก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย และการทีลู่กคามีความภักดีสงูตอ

แบรนดใดแบรนดหน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสรางความมัน่คงใหกบัแบรนด ๆ น้ัน ทั้งในแงยอดขาย 

การบริหารตนทุนในการทําธุรกจิที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยาย

ตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน 

แตการจะสรางความภักดีตอแบรนดน้ันคงจะเหมารวมวาลกูคาทุกคนน้ันมีความภักดีเหมอืน ๆ 

กันหรอืมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเปนการสรปุรวบจนเกินไป ซึ่งแทที่จริงแลวความ

ภักดีตอตราสินคาของลูกคาน้ันในสามารถแบงแยกออกเปนไดหลายกลุม (Loyalty Segmentation) 

Aaker (1991) ศาสตราจารยช่ือดังดานการสื่อสารการตลาดไดกลาวไวในเรื่องความภักดีตอตราสนิคาวา

ความภักดีของลูกคาน้ันอาจจะสามารถแบงออกเปนกลุมหลกั ๆ 4 กลุม ดังน้ี 

1) กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-Customer) กลุมน้ีเปนกลุมผูที่ใชสินคาของแบรนดคูแขง หรือ

ไมไดใชสินคาในรูปแบบ หรือชนิดทีบ่ริษัทเสนอเขาสูตลาด 

2) กลุมทีอ่อนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอแบรนดสินคาใน

ระดับตํ่าราคาเปนเครื่องจงูใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และลกูคาในกลุมน้ีพรอมที่จะเปลี่ยนไปใช

สินคาแบรนดอื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวา หรือบางครัง้อาจจะถูกกวา 

หรือเกิดจากความเคยชินในการซือ้สินคามากกวาที่จะใชเหตุผลเลือกผลิตภัณฑ ดังน้ันราคาจงึเปน

ปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซื้อซ้ํา ตัวอยางของสินคาทีจ่ัดอยูในกลุมน้ีเชนกลุมลูกคาทีเ่ติมแกส
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รถยนตน้ันอาจจะไมไดสนใจแบรนดของแกสซักเทาใดเพราะแบรนดแตละแบรนดน้ันไมไดแตกตาง

อะไรกัน ซึ่งถารานไหนลกูคาพบวาแกสมีราคาถูกกพ็รอมทีจ่ะเปลี่ยนไปเติมแบรนด ๆ น้ันในทันท ี

3) กลุมที่ใชสองหรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากสินคาที่บริษัทวางขายอยูในทองตลาด

ไมไดโดดเดนหรอืแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคาสองถึงสามแบรนด 

ในเวลาเดียวกันและพรอมทีจ่ะเปลี่ยนหรือใชแบรนดใดแบรนดหน่ึงทดแทนกันได โดยไมไดยึดติดกับ 

แบรนดใดอยางเฉพาะเจาะจง ตัวอยางในกรณีที่เห็นไดชัดคือนํ้าอัดลมโคลาทีลู่กคาหลาย ๆ คน พรอมที่

จะเลือกด่ืมไดทั้งโคคา โคลาหรือเปปซี่ ข้ึนอยูกบัรานคาหรือสถานการณทีก่ําลังเผชิญอยูน้ันมสีินคา 

แบรนดใดจําหนายอยู (ในกรณีน้ีอาจจะมีกลุมลูกคาที่มีความจงรักความภักดีตอแบรนดของโคคา-โคลา

หรือเปปซี่ ในระดับที่ทดแทนกันไมไดรวมดวย) 

4) กลุมทีห่นักแนนมั่นคงตอแบรนด (Committed Loyalty) ลูกคากลุมน้ีถือเปนยอด

ปรารถนาของเจาของสินคา เพราะลูกคายึดติดในแบรนดหน่ึง ๆ โดยมีความรูสกึวาแบรนดน้ัน เปน

เสมอืนเพื่อนคนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลกูคาที่มีความหนักแนนมั่นคงตอแบรนดหน่ึง

น้ันมักจะซื้อสินคาเพียงแบรนดเดียว ไมลังเลใจที่จะบริโภคสนิคาจากแบรนดดังกลาว และเกิดการซื้อ

อยางตอเน่ือง ตัวอยางของสินคาในกลุมน้ีเชนในกลุมเครือ่งใชไฟฟา Sony ซึ่งอาจจะพบวาลูกคา 

บางรายปฏิเสธที่จะซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ แตจะจําเพาะเจาะลงไปที่ Sony เทาน้ัน ซึ่งการที่บริษัท

สามารถสรางความภักดีตอแบรนดในระดับน้ีไดน้ันไมใชเรื่องงานตองอาศัยทัง้เวลา การเขาใจลูกคา 

รวมทั้งการบรหิารแบรนดใหอยูในใจของลูกคาอยางตอเน่ืองไมใหสานสัมพันธน้ันขาดสะดุดหยุดลง 

ประเภทของความภักดี 

Gamble, Stone และ Woodcock (1989, p. 168) ไดแบงความภักดีออกเปน 2 ประเภท 

ดังน้ี 

1) ความภักดีดานอารมณ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความเช่ือ

และความปรารถนาของลูกคาที่มีตอองคกร สินคาหรือบริการ โดยบริษัทไดประโยชนจากความภักดีของ

ลูกคา ทัศนคติ และความมั่นใจจากลกูคา จากการมองใหลกึลงไปในผลของความภักดีน้ัน พบวาข้ึนอยู

กับการธํารงไวซึ่งความรูสึกพิเศษที่อยูในจิตใจของลูกคา โดยบริษัทควรแสดงใหลูกคาเห็นวาความภักดี

ของลูกคาน้ันตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธที่ดีอยางเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ 

2) ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ เต็มใจ

หรือช่ืนชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบรกิาร ซึ่งจะเปนเกราะปองกันไมใหลกูคาไป

ภักดีตอบริษัทอื่น ถึงแมวาลูกคาคนหน่ึงอาจมีความภักดีไดมากกวาหน่ึงสินคาหรอืบริการ หรือมาก 

กวาหน่ึงบริษัทก็ตาม 
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การวัดความภักดีตอตราสนิคา 

การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของผูบริโภคทัง้ที่เปนเหตุผลและ

อารมณทีผู่บริโภคมีตอสินคาหรอืบริการ ซึง่ประกอบดวย (Auken, 2004) 

- Bonding คิดวาตราสินคาเปนของเรา 

- Advantage คิดวาตราสินคาของเราดีกวาตราสินคาอื่น ๆ 

- Performance คิดวาตราสนิคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับ 

- Relevance คิดวาตราสินคาน้ีสามารถตอบสนองความตองการได 

- Presence รูสึกหรือคุนเคยวามีตราสินคาน้ีอยู 

- No presence ไมทราบเลยวามีตราสินคาน้ีในตลาด 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดเสนอวาการพฒันาเลื่อนระดับความภักดีตอตราสินคาของ

ผูบริโภคน้ัน ควรทําการวัดตัวแปรตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของดังน้ี 

1) ระดับช้ันแหงความพงึพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับช้ันความพึงพอใจที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยทั่วไปแลวจะเปนการศึกษาคนหาปริมาณและธรรมชาติของความไมพึง

พอใจ (Dissatisfaction Level) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุงคนหาวา

ผูบริโภคไมพอใจตราสินคาในประเด็นใด ความรูสึกไมพอใจสงผลตอพฤติกรรมหรือทัศนคติตอตราสินคา

ใหเปลี่ยนแปลงอยางไร เปนตน 

2) ระดับช้ันแหงความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับช้ันความชอบของผูบริโภคทีม่ีตอ

แบรนดน้ัน สามารถใชมาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาชวยในการศึกษา เน่ืองจากผูบริโภค

ทั่วไปจะมีความรูสึกตอตราสินคาในลักษณะสอดคลองกับมาตรวัด (Scale) ดังกลาว เปน 5 ลําดับช้ัน 

ลําดับช้ันตํ่าสุดคือ 1 และช้ันความชอบสูงสุดอยูที่ลําดับ 5 คือลําดับช้ันทีผู่บริโภคมีความไววางใจและ

เช่ือมั่น (Trust) ในตราสินคาน้ัน 

3) ระดับช้ันแหงความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันในระดับลึก

ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะแสดงออกดวยการมีสวนรวมตาง ๆ ในกิจกรรมที่ตราสินคาจัดข้ึนสงัเกต 

เห็นความเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ของตราสินคาอยางชัดเจน และมีสวนชวยในการสรางการพูดตอแบบ

ปากตอปาก เพื่อใหบุคคลอื่นช่ืนชอบตอตราสินคาเชนเดียวกันกับตน  

Sirivan และคณะ (2006, p. 66 อางใน Backman, 1988) ไดกลาววา การหาระดับความ

จงรกัภักดีที่มีตอแบรนด โดยการนํามิติทางดานพฤติกรรมและมิติดานทัศนคติมาประกอบและ

เช่ือมโยงกัน โดยใหมิติดานพฤติกรรม (Behavioral Consistency) มีคาคงที่ และความสัมพันธทาง

จิตวิทยา (Psychological Attachment) โดยไดมีใชสวนประกอบของกระบวนการดานความ

จงรกัภักดี (Loyalty Paradigm) ออกเปน 4 ประเภท ดังตอไปน้ี 
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1) ความจงรักภักดีในระดับตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมในระดับ

ตํ่าและมีความผกูพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 

2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมในระดับตํ่า

แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสงู 

3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน

ระดับสูงแตวามีความผกูพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 

4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติดานพฤติกรรมใน

ระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

Oliver (1999 อางใน กชรัตน ปญญวัต, 2557) กลาววา ความจงรักภักดี คือ ขอผูกมัดอยาง

ลึกซึง้ทีจ่ะซื้อซ้ําหรือใหการอปุถัมภสินคาหรือบรกิารทีพ่ึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลกัษณะ

การซื้อจะซื้อซ้ําในตราสินคาเดิม หรือชุดของตราสินคาเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมน้ีจะไดรับอิทธิพล

จากสถานการณที่มผีลกระทบ และศักยภาพของความพยายามทางการตลาด นอกจากน้ีความ

จงรกัภักดีที่มีตอแบรนดยังมีอีกความหมายวาเปนทัศนคติของผูบริโภคทีม่ีความผูกพันกันในระยะ

เวลานานอยางตอเน่ือง เปนการผกูยึดลูกคาใหอยูกับแบรนด ซึ่งความจงรักภักดีที่มีตอแบรนดไมได

หมายถึงการทีลู่กคามีการซื้อหรอืใชบรกิารของแบรนดอยางตอเน่ืองเพียงอยางเดียว แตยังรวมไปถึง

อารมณความรูสึก ความคิด และความผูกพันในระยะเวลายาวดวย ดังน้ันการซื้อหรือใชบรกิารซ้ําของ

ผูบริโภคไมไดหมายความวาผูบริโภคตองซือ้หรือใชบรกิารซ้ําเทาน้ัน เพราะอาจจะมสีิ่งอื่น ๆ เปนปจจัย

ที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมเหลาน้ีไดอีก เชน ความประทบัใจของลูกคาทีม่ีตอแบรนดต้ังแตเดิม  

เปนตน 

สรปุไดวา ความจงรักภักดี คือ การทีบ่ริโภคมทีัศนคติในเชิงบวกตอแบรนด ซึง่อาจเกิดไดจาก

หลายปจจัย เชน ความประทบัใจในอดีต การประทับใจจากการใชบรกิารหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

กอใหเกิดความสัมพันธในระยาว เกิดการซื้อหรือใชบริการซ้าํ ซึ่งอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไดใน

อนาคตจากหลาย ๆ ปจจัย 

ถวัลย เอื้อวิศาลวรวงศ (2547) กลาววา ความภักดีตอองคกรเปนความรูสกึทีต่องการจะอยู

และไมไปจากองคกร มีความรูสึกรักใคร ซึ่งอาจเปนเพราะองคกรน้ันมสีิ่งจูงใจบางอยางทีท่าใหสมาชิก

รูสึกเสียดายที่จะตองไปจากองคกร นอกจากน้ีสมาชิกจะผูกผันมีความเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน

หนวยงานและภาระงานทีส่มาชิกทางานอยู กลาวคือ พึงพอใจที่จะทาและตองการใหงานที่ทาน้ัน

บรรลผุลสําเร็จตามเปาประสงคขององคกร 
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2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

Schiffman และ Kanuk (2004 อางใน สุมาลี เล็กประยูร, 2555) กลาววา การศึกษา

พฤติกรรม ผูบริโภคเปนการหาขอมลูดานลักษณะสวนบุคคลทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจทีจ่ะจายทรัพยากร

บางอยาง (เวลา เงิน แรงงาน) เพื่อการบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาถึงปจจยัคืออะไรอะไรคือสิง่ที่ ผูบรโิภค

ซื้อ ทําไมจงึซื้อ ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไรความบอยในการใชงาน ประเมินผลอยางไรหลังการซือ้สินคาและ

ผลกระทบจากการประเมินผลตอการซื้อในอนาคต นอกจากน้ันยังกลาวไววา การกระทําหรือพฤติกรรม

ที่ผูบริโภคแสดงออกในรูปแบบของการคน หาการซื้อ การใชงาน การประเมินผลการเลกิใชผลิตภัณฑ

โดยที่ผูบริโภคคาดหวังวาสิง่เหลาน้ีสามารถ ใหการตอบสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคได ซึ่งใกล 

เคียงกับความหมายที่ Solomon (2004 อางใน สุมาลี เล็กประยูร, 2555) อธิบายวา การศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภค เปนการคนควาและเรียนรูของกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเลือก 

ตัดสินใจใช หรือบรโิภคสินคา บรกิาร แนวคิด หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการและ

ความพึงพอใจของตน 

Schiffman และ Kanuk (1994) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ  

และการบรกิาร ซึง่คาดวาจะสนองความตองการของเขา 

 Engel และคณะ (1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบรโิภควา เปนการกระทําของบุคคล

ที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับและการใชสินคาและบรกิาร รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู

กอนและมสีวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Schiffman และ Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมทีผู่บริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการ 

ศึกษาการตัดสินใจของผูบรโิภคในการใชทรัพยากรทีม่ีอยู ทัง้เงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคา

และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซือ้ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

Engel และคณะ (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึง่มีมาอยูกอนแลว และซึ่งมสีวนในการกําหนดใหมกีารกระทํา

ดังกลาว 

Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541, หนา 124 – 125) Marketing Management 

ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วของ

โดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาแลวซึง่การใชสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ  

และการกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวกับการซือ้และการใชสินคา 
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กลาวโดยสรุปวา พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก 

ของแตละบุคคลทีเ่กี่ยวของโดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ รวมไปถึงกระบวนการ 

ในการตัดสินใจที่มผีลตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกตางกันออกไป 

 

2.7 ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 

ทฤษฎีน้ีไดรับการพฒันามาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเราและการตอบสนอง (Stimulus-

response) หรือทฤษฎีเอส-อาร (S-R theory) และนํามาประยุกตใช (Defleur, 1989, p. 173) 

อธิบายวา ความแตกตางของแตละบุคคลมีดวยกันหลายสวน เชน บุคลิกภาพ ทัศนคติ สติปญญา 

และความสนใจ เปนตน และความแตกตางน้ียังข้ึนอยูกบัสภาพทางสงัคมและวัฒนธรรมทําใหมี

พฤติกรรมการสื่อสารและการเลือกเปดรับสารที่แตกตางกัน 

หลักการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฎีน้ีที่สําคัญคือ 

1) บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา 

2) ความแตกตางกันดังกลาวน้ีเปนเพราะบุคคลมีการเรียนรู 

3) บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกันจะไดรับการเรียนรูที่แตกตางกัน 

4) การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกันทําใหบุคคลมีทัศนคติ คานิยม ความเช่ือถือ 

และบุคลิกภาพที่แตกตางกัน 

ทั้งน้ีในการศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของพบวามปีจจัย 2 ประการ เขามามสีวนเกี่ยวของกบั

การยอมรับการสื่อสารของผูรบัสารคือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533, หนา 60-67) 

1) ปจจัยแวดลอมทางสงัคมที่มีวัฒนธรรมแตกตางกันยอมจะมองหรือจะยอมรบัขอมลูในการ

สื่อสารแตกตางกันไป 

2) ปจจัยสวนบุคคลมีผลทําใหการยอมรบัขอมลูในการสื่อสารแตกตางกันเชน ดานประชากร 

(Demographics) ไดแก อายุ เพศ สภาพทางเศรษฐกจิและสังคม หรือดาน จิตวิทยา (Psychographics) 

ไดแก แบบแผนการดําเนินชีวิต (Lift Style) หรือดานการเปดรับสื่อที่ไมเหมือนกัน ก็มผีลทําใหบุคคลมี

ความช่ืนชอบไมเหมือนกันได 

แนวคิดเรื่องความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) ไดนํามาเปน

ตัวแปรในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีบนพื้นฐานความคิดที่วา เพศ อายุ รายได ที่แตกตางกันทําใหมผีลตอ

ความพึงพอใจในการใชคอมพิวเตอรชวยสอนแตกตางกัน และความแตกตางในเรื่องทัศนคติ คานิยม 

ความเช่ือ นาจะมีผลตอความพึงพอใจในการใชคอมพิวเตอรชวยสอนไดเชนกัน 
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2.8 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

อภิวิชญ สุวรรณสุภา (2557) งานวิจัยฉบับน้ีมีจุดประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยความพึงพอใจดาน

กับความตองการทางสังคม (Social Need Satisfaction) ประโยชนใชสอยที่คาดหวัง (Utilitarian 

Outcome Expectations) ความเพลิดเพลินที่คาดหวัง (Hedonic Outcome Expectations) 

อิทธิพลภายนอก (External Influence) กลุมคนสําคัญ (Critical Mass) การปฏิบัติอยางตอเน่ือง 

(Flow) คุณสมบัติของเกม (Gaming Characteristic) ที่มีผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคเกม 

(Gamer Loyalty) ออนไลน A ในเขตคลองเตย กรงุเทพมหานคร โดยเกบ็ขอมูลใชระยะเวลาต้ังแต

เดือนพฤศจิกายน 2557 ถึง มกราคม 2558 จํานวนสองรอยหาสบิชุด โดยใชเครื่องในการวิจัยเปน

แบบสอบถามในการทําการวิเคราะหขอมลูโดยใชคาเฉลี่ย รอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

หาคาผลของอิทธิพลโดยการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธของเพียรสัน และวิธีการถดถอยพหุคูณ 

อลงกรณ ศุภธํารง (2558) การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพระบบตอการใชงาน ความพึงพอใจ 

และประโยชนสทุธิของผูใชงานโปรแกรมสตีม มีวัตถุประสงคคือ (1) เพื่อศึกษาปจจัยที่มอีิทธิพลตอ

การใชงานระบบโปรแกรมสตีม (Steam) ไดแก คุณภาพระบบทีป่ระกอบดวย ความงายในการใชงาน 

ความปลอดภัยในการใชงาน ความรวดเร็วในการตอบสนอง ความงายในการเขาถึง และความมี

เสถียรภาพของระบบคอมพิวเตอร (2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มอีทิธิพลตอความพึงพอใจของผูใชงาน ไดแก 

คุณภาพระบบและการใชงานโปรแกรมสตีม (3) เพื่อศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอประโยชนสุทธิของ

ผูใชงาน ไดแก การใชงานโปรแกรมสตีมและความพึงพอใจของผูใชงาน (4) เพื่อตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพระบบตอการใชงาน ความพึงพอใจ และประโยชน

สุทธิของผูใชงานโปรแกรมสตีม 

Huang, Johnson และ Han (2013) ไดทําการศึกษาวิจัยเรือ่งความสัมพันธของโครงสราง

เกมออนไลนดานการรับรูแรงจงูใจที่มีอิทธิพลตอนักศึกษาในมหาวิทยาลัยโดยการเรียนการสอนของ

การเรียนรูเกมที่ใชดิจิตอล (DGBL) การศึกษาสํารวจความสมัพันธระหวางคุณสมบัติของเกมเรียนการ

รับรูการสนับสนุนสรางแรงบันดาลใจและความรูความเขาใจ การลงทุนบนพื้นฐานของทฤษฎีที่เกี่ยว 

กับแรงจูงใจกาลังใจและผลการปฏิบัติงาน (MVP) โดยปจจัยทุกตัวมีความสัมพันธกบัโครงสรางเกม 

การสรางแบบจําลองการระบุรปูแบบที่มีนัยสําคัญทีส่อดคลองกับโครงสรางทฤษฎีของ MVP การวิจัย

ในอนาคตควรมีการพฒันารปูแบบการออกแบบที่จะตองพจิารณารวมทัง้หมดระบุความสัมพันธเชิง

ประจักษเพื่อสนับสนุนเกมที่ใชการเรียนรูที่มปีระสิทธิภาพดิจิตอล 

 Huang และ Hsieh (2011) การศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกบัความจงรกัภักดีที่มีตอเกม

ออนไลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลน ในดานขอความ

พึงพอใจ ไดแก สังคมและความบันเทงิ ดานประสบการณออนไลน ไดแก ความทาทาย การควบคุม 

และการติดตอสื่อสาร โดยใชวิธีการเกบ็แบบสอบถามทางออนไลน และสําภาษณรายบุคคล และจาก
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การศึกษาจากโมเดลในการวิเคราะหเกมจากฐานขอมลูจริง ผลจากการศึกษามุงเนนไปทีก่ารเลนเกม

ออนไลนแบบการเลนเกมตามบทบาทของตัวละคร (Role-playing) ซึ่งมีทัง้การควบคุม ความบันเทงิ 

และความทาทาย การติดตอสื่อสาร และสงัคม ทั้งในการเลนบนโทรศัพทมือถือและบนคอมพิวเตอร

สวนบุคคล 

Ismail และ Spinelli (2012) ศึกษาและวิจัยเรื่องผลกระทบของความรักในตราสินคา

บุคลิกภาพตราสินคา และภาพลกัษณตราสินคาทีส่งผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก กรณีศึกษาตรา

สินคาแฟช่ันในหมูผูบรโิภควัยรุน ผลการศึกษาพบวา ภาพลกัษณของตราสินคาตราเดียวถือเปนปจจัย

สําคัญที่ทาใหเกิดความรักในตราสินคาและสงผลตอการสื่อสารปากตอปากไปพรอม ๆ กบับุคลิกของ

ตราสินคา ผลลัพธทีเ่กิดข้ึนสงผลกระทบตอรายละเอียดและพื้นฐานการทาการวิจัยในอนาคตทีส่ามารถ

นาไปสรางความคิดริเริ่มใหม ๆ และสรางคุณคา ผลการวิจัยถึงความรักยังคนพบวา ในสหรฐัอเมริกาน้ัน

ยังมีสัดสวนของความรกัที่หลงเหลืออยู จากความรูทัง้หมดทีม่ีของผูเขียนน้ีเปนการศึกษาแนวความคิด

ของความรักในตราสินคาที่มีอยูภายนอกประเทศสหรัฐอเมรกิา 

Teng และ Chen (2014) เกมออนไลนไดกลายเปนที่นิยมการใชงานคอมพิวเตอรและความ

จงรกัภักดีของนักเลนเกมที่มีความสําคัญตอผูใหบริการเกมเน่ืองจากผูเลนเกมออนไลนบอยสลับไปมา

ระหวางเกม นักเลนเกมออนไลนมักจะมีสวนรวมในทีมยัง การศึกษาครั้งน้ีไมวาจะสํารวจและวิธีการ

เขารวมทีมชวยเพิม่ความจงรักภักดี เราใชการออกแบบตัดขวางและการสํารวจออนไลนที่มีการ

ตอบสนองที่ถูกตอง 546 จากผูตอบแบบสอบถามเกมออนไลน การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ถูกนามาใชในการประเมินความนาเช่ือถือของการวัดและความถูกตองโดยตรงและการสรางแบบจา

ลองสมการโครงสรางถูกนามาใชเพื่อทดสอบสมมติฐานของเราผลการวิจัยพบวาการมสีวนรวมในทีมที่

กระตุนใหผูเลนเกมออนไลนใหเปนไปตามทีมบรรทัดฐานและตอบสนองความตองการทางสงัคมของ

พวกเขายังเสรมิสรางความจงรกัภักดีของพวกเขา มีสวนรวมของงานวิจัยน้ีคือการแนะนําของบรรทัด

ฐานทางสงัคมทีจ่ะอธิบายถึงความจงรักภักดีของนักเลนเกมออนไลน 

Howland (1999) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสําคัญในการสรางเกมที่ทาใหผูเลนน้ันเกิดการติด

พบวา การจะสรางเกมใหผูเลนติดไดน้ันมีหาหลักคือ ทาใหเพราะตองการเลนใหจบ ติดในการแขงขัน

การติดในความตองการความย่ิงใหญและเปนผูชนะ ติดในความตองการสํารวจ และสุดทายการติดใน

ความตองการคะแนนสูง ๆ 

อัจฉรสีา ชุมมานนท (2548) ปจจัยทีส่งผลตอการเลนเกมออนไลนของวัยรุน การวิจัยครัง้น้ีมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางลักษณะประชากร บทบาทของบุคคลใกลชิด และรปูแบบ

เกมออนไลนทีส่งผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของวัยรุน การวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก นักเรียนช้ันมธัยมศึกษาทีม่ีอายุระหวาง 12-
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19 ป ที่มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 400 คน โดยเครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือ 

แบบสอบถาม ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเพศชายมีความถ่ีในการเลนเกมออนไลนมากกวาเพศหญิง  

1 เทา โดยเพศชายเลนเกมออนไลน 3-4 ครั้งตอสัปดาหในขณะที่เพศหญิงเลนเกมออนไลน 1-2 ครั้ง

ตอสัปดาห กลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวาและมีระดับการศึกษาที่สูงกวามพีฤติกรรมการเลนเกม

ออนไลนที่มากกวากลุมตัวอยางทีม่ีอายุนอยกวาและการศึกษาตํ่ากวา โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 12-15 

ป ศึกษาในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนตนมีการเลนเกมออนไลนมานอยกวา 6 เดือน ในขณะที่กลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 16-19 ป ศึกษาในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมกีารเลนเกมออนไลน 1-2 ป  

และกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดสงูกวามีความถ่ีในการเลนเกมออนไลน 1-2 ครั้งตอสปัดาหในขณะทีก่ลุม

ตัวอยางที่มีรายไดตอสัปดาหมากกวา 1,000 บาท มีความถ่ีในการเลนเกมออนไลนตลอดเวลาถาวาง 

บทบาทของครอบครัว ญาติ และกลุมเพื่อนสงผลตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของวัยรุน กลุม

ตัวอยางที่มีรปูแบบการเปดรับเกมออนไลนมากมักจะมพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนมากข้ึนตามไป

ดวย เกมออนไลนประเภทกีฬาไดรับความนิยมมากทีสุ่ด เมือ่เปรียบเทียบกับเกมออนไลนประเภท 

อื่น ๆ และ 13 หนังสือคูมอืเกมถือเปนโฆษณาผานสื่อที่เขาถึงกลุมตัวอยางมากที่สุด คิดเปนรอยละ 

36.3 เมื่อเทียบกับโฆษณาผานสื่ออื่น ๆ 

ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2556) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจยัทีส่งผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค

ที่ซื้อสต๊ิกเกอรไลนในเขตกรงุเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ 1) ศึกษาปจจัยที่สงผล 

ตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่ซื้อสต๊ิกเกอรไลน ไดแก คุณคาตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา  

2) ศึกษาปจจัยที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ไดแก เอกลักษณตราสินคา ของผูบรโิภคที่ซื้อสต๊ิกเกอรไลน 

โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคที่ซือ้สต๊ิกเกอรไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม

ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนในรูปแบบการวิเคราะหการถดถอย

อยางงายและการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญงิ มีชวงอายุ 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปรญิญาตรี และมี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีรายไดเดือนละ 10,000 - 30,000 บาท และเลือกซื้อ

สต๊ิกเกอรไลน ชุด Brown & Cony’s Secret Date! มากทีสุ่ด โดยมีความถ่ีในการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร

ไลน มากกวา 1 เดือนใน 1 ครั้ง มีคาใชจายในการซื้อสต๊ิกเกอรไลน เฉลี่ยครั้งละตํ่ากวา 200 บาท 

สวนใหญจะซื้อสต๊ิกเกอรไลน ใน Sticker Shop ซึ่งปจจัยทีท่ําใหเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไลน คือ สต๊ิกเกอร

ไลนมีความนารักเหมาะสมกับตนเอง และสวนใหญจะเลือกซื้อสต๊ิกเกอรไลนดวยตนเอง 
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2.9 สมมติฐานการวิจัย 

 ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาและหาขอมลูจากแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ

ขางตนสามารถสรปุไดวาปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภค ประสบการณออนไลนของผูบริโภค 

และประโยชนใชสอยทีผู่บริโภคคาดหวังลวนแลวแตเปนตัวแปรสําคัญที่ควรศึกษา เพื่อเปนแนวทางใน

การดําเนินธุรกิจของตลาดเกมออนไลนที่มกีารเติบโตอยางรวดเร็วในปจจุบัน ซึง่สามารถนําไปเปน

ตัวช้ีวัดระดับความสําคัญของสวนที่ตองปรบัปรุงแกไขกับตัวผลิตภัณฑใหตรงกบัความตองการของ

ผูบริโภคมากทีสุ่ด อีกทัง้การศึกษาขอมลูในครัง้น้ียังสามารถนําไปเปนโมเดลทางวิชาการเพื่อใหผูที่ให

ความสนใจบริการดานเกมออนไลนไดทําการศึกษาคนควาเพื่อประกอบองคความรูเพิ่มเติม และนําไป

ประยุกตใชตอไปได ซึ่งการสรปุขางตนนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลระหวางความพึงพอใจของ

ผูบริโภค ประสบการณออนไลนของผูบริโภค และประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคกับความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนได ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในสวนของความบันเทงิมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจของผูบรโิภคในสวนของความบันเทิง 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในสวนของสังคมมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจของผูบรโิภคในสวนของสงัคม 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของความทาทายมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของการควบคุมมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม 

สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมีความสัมพันธตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบรโิภค 
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สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในสวนของความบันเทงิ ปจจัยดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของ

ความทาทาย ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ปจจัยดาน

ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจของผูบรโิภคในสวนของสงัคม ประสบการณออนไลนของ 

ผูบริโภคในสวนของความทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม และ

ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค 

 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภค ประสบการณออนไลนของผูบริโภค และประโยชนใช

สอยที่คาดหวังของผูบรโิภคที่มีผลในเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิด  

 

    ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

            (Independent Variables)        (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความจงรักภักดีของผูบริโภค 

ท่ีมีตอเกมออนไลน 

(Customer Loyalty toward  

Online Game) 

ประสบการณออนไลนของผูบริโภค 

(Online Experience) 

 ความทาทาย (Challenge) 

 การควบคุม (Control) 

 

ประโยชนใชสอยท่ีคาดหวังของผูบริโภค 

(Utilitarian Outcome Expectations) 

 

ความพึงพอใจของผูบริโภค 

(Gratification) 

 ความบันเทิง (Entertainment) 

 สังคม (Sociality) 
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กรอบแนวคิดดานบนแสดงใหเห็นถึงความสําพันธระหวางปจจัยหลัก 3 สวน ภายใตแนว 

ความคิดปจจัยของผูบริโภคที่มอีิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลน ประกอบ 

ไปดวย ปจจัยดานความพึงพอใจ ไดแก ความบันเทิง สังคม ปจจัยดานประสบการณออนไลน ไดแก 

ความทาทาย การควบคุม และปจจัยดานประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดหวัง ซึ่งปจจัยในแตละ

สวนไดนํามาศึกษาจากวิจัยดังตอไปน้ี 

ปจจัยดานความพึงพอใจและประสบการณออนไลน นํามาจากวิจัยของ Huang และ Hsieh 

(2011) ในหัวขอวิจัยเรื่อง Predicting Online Game Loyalty Based on Need Gratification 

and Experiential Motives ซึ่งไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกบั ปจจัยความพึงพอใจและแรงจูงใจใน 

ดานตาง ๆ ของผูบริโภคที่มีอทิธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเมืองไทเป

ประเทศไตหวัน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของผูบริโภค 

ที่มีตอเกมออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ไดแก ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวน

ของความบันเทงิ ปจจัยดานประสบการณออนไลนชองผูบรโิภคในสวนของความทาทาย และปจจัย

ดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม โดยปจจัยดานที่มีอทิธิพลมากทีสุ่ดคือ 

ประสบการณออนไลนในสวนของสังคม รองลงมาคือความพงึพอใจในสวนของความบันเทิง และ

ปจจัยที่มีอทิธิพลนอยที่สุดคือประสบการณออนไลนในสวนของความทาทาย 

ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวัง นํามาจากวิจัยของ อภิวิชญ สุวรรณสุภา (2557) ที่

ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอความภักดีผูเลนเกมออนไลน A ในเขตคลองเตย

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบรโิภคไมมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มตีอเกมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ 

สาเหตุที่ผูวิจัยไดเลอืกตัวแปรอิสระทัง้ 3 ปจจัยขางตน คือ ความพึงพอใจของผูบริโภค 

(Gratification) ประสบการณออนไลนของผูบริโภค (Online Experience) และประโยชนใชสอยที่

คาดหวังของผูบรโิภค (Utilitarian Outcome Expectations) เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคมีความสนใจ 

ที่จะเลนเกมแลว ผูบริโภคจะเกิดความคาดหวังในการเลนเกม เชน คาดหวังใหเพื่อนรูถึงความสามารถ

ของตนเอง คาดหวังวาการเลนเกมจะเพิม่ความรู หรือชวยพัฒนาสติปญญาและความคิด ตอมาเมื่อ 

ไดเลนเกมแลวผูบริโภคก็จะเกิดประสบการณออนไลน (Online Experience) วาเลนเกมแลวมี

ประสบการณ ความรูสกึอยางไร ภายในเกมออนไลนน้ันสามารถแสดงออก หรอืจะทําอะไรภายใน 

เกมก็ไดทัง้น้ัน เรามีอิสระสามารถควบคุมสิ่งตาง ๆ ภายในเกมไดตามใจทีเ่ราตองการเสมือนเปนอกี 

โลกหน่ึงของเรา และในขณะที่เลนจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกบัเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป คือรูสกึเวลาผาน 

ไปเร็วกวาปกติ เพราะมีความสุขอยางมาก เมือ่เลนเกมเสรจ็แลวผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 

(Gratification) เน่ืองจากการเลนเกมออนไลนทําใหผูบริโภคไดรับความบันเทิง ความเพลิดเพลิน  
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ไดรูจักกบัเพือ่นใหม สังคมใหม ไดติดตอสื่อสารกบัผูอื่น นอกจากน้ีผูเลนเกมออนไลนใหความสําคัญ

ตอสินคาภายในเกม โดยจะบริโภคสินคาภายในเกมอยางตอเน่ืองเพื่อใหเกิดการยอมรับในสังคมเกม

น้ัน ๆ มีแมกระทั่งการซื้อขายสินคาในเกมผานเงินในชีวิตจรงิ เพื่อใหตนเองกลายมาเปนบุคคลที ่

โดดเดน คนสําคัญ หรอืเพื่อแลกกบัความสุขและความพึงพอใจสวนตัวของผูเลนเอง สวนปจจัยความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน (Customer Loyalty toward Online Game) น้ัน  

หากผูบรโิภคเกิดความจงรักภักดีตอเกมออนไลนกจ็ะเกิดการความรูสกึในเชิงบวก มีการบอกตอ 

แนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหมาเลนดวยกัน ตลอดจนเลนเกมน้ีเรื่อย ๆ ไมคิดจะเปลี่ยนไปเลนเกมอื่น ๆ 

นอกจากน้ีผูวิจัยยังมีความสนใจในปจจัยขางตนเพื่อนํามาศึกษาเกีย่วกับผูบริโภคในประเทศ

ไทยโดยเฉพาะ เน่ืองจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรมของผูบริโภคและเวลาที่เปลี่ยนแปลงไปอาจ

สงผลใหผลการวิจัยแตกตางจากวิจัยดังกลาว และผูวิจัยก็ไดมีความรูสกึสนใจในตัวแปรดังกลาวเปน

กรณีพิเศษ เพื่อนําขอมูลไปประยุกตใชและเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาของผูที่สนใจเกี่ยวกับธุรกจิ

เกมออนไลนในประเทศไทย 
 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 

 ผูทําวิจัยไดทําการคนควาและศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยในดานตางๆของผูบริโภคที่มีอทิธิพลตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน ผูทําวิจัยไดทําการศึกษาและเสนอวิธีการตามลําดับ

ดังน้ี 

3.1 ประเภทของการทําวิจัย 

3.2 ประชากรศาสตรและการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง 

3.3 ขอมูลแตละประเภท 

3.4 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษาและคนควา 

3.5 การทดสอบการใชเครื่องมือ 

3.6 วิธีการดําเนินการสํารวจและเกบ็ขอมลู 

3.7 การจัดและการวิเคราะหผล 

3.8 วิธีทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของการทําวิจัย 

 การดําเนินการวิจัยเรื่องปจจัยในดานตางๆที่มอีิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลนในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey 

Method) และการใชแบบสอบถามในการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมาย 

 

3.2 ประชากรศาสตรและการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่เปนกลุมเปาหมายในการใชวิจัยครั้งน้ี 

 ประชากรที่ใชทําการวิจัยคือกลุมผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป และมีการใชบรกิารเกม

ออนไลนผานทางอปุกรณอเิล็กทรอนิกสทีร่องรับการเช่ือมตออินเทอรเน็ต เน่ืองจากการใชบริการเกม

ออนไลนตองมีอุปกรณทีส่ามารถเช่ือมตออินเทอรเน็ตไดขณะกําลังใชงาน และผูบริโภคทีม่ีอายุต้ังแต 

15 ปข้ึนไป เปนวัยที่มีคุณสมบัติพอทีจ่ะรับรูและเขาใจขอมลูขาวสารเกี่ยวกับเกมออนไลนไดงายทัง้น้ี

ขอมูลของ Yozzo (2559) บริษัทที่ปรึกษาดาน Telecom พบวา ในประเทศไทยป 2015 มีผูใชงาน

อินเทอรเน็ตมากถึง 38,015,725 ลานคน 
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ภาพที่ 3.1: แสดงสถิติจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2015 

 

 
ที่มา: Yozzo. (2559). สถิติ Digital, Social, และ Mobile Media ของประเทศไทยป 2016. สืบคนจาก 

 http://www.veedvil.com/news/internet-users-and-usage-in-thailand-2016/. 

 

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี 

 ตัวอยางหรือกลุมเปาหมายที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคบริโภคที่มีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป 

และใชบรกิารเกมออนไลนผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสทีส่ามารถเช่ือมตออินเทอรเน็ต ซึง่ผูทําการวิจัย

ใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมเปาหมายที่คัดเลอืก และวิธีการคัดเลือกตัวอยางจํานวนทั้งหมดอยาง

นอย 400 คน ผูทําการวิจัยไดใชวิธีกําหนดตัวอยางจากตารางของ Yamane (1987) ที่ระดับความ

เช่ือมั่น 0.95 และคาความคลาดเคลื่อนที่สามารถรบัไดที่ระดับ ±0.05 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ในการกําหนดกลุมตัวอยางในการศึกษาและการทําวิจัย ผูทาํการวิจัยไดทําการกําหนดกลุม

ตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ซึ่งการเลอืกกลุมตัวอยางเปนการ

เลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุมไดแก กลุมผูบริโภคบริโภคทีม่ีอายุต้ังแต 

15 ปข้ึนไปที่มีการใชบริการเกมออนไลนผานอปุกรณและเครื่องมอืทีร่องรับการเช่ือมตออินเทอรเน็ต

ในประเทศไทย 
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3.3 ขอมูลแตละประเภทของการทําวิจัย 

 ในการทําวิจัยครัง้น้ีมีการใชขอมูล 2 ประเภท ประกอบไปดวย 

 1) ขอมูลปฐมภูมิ คือ ขอมูลทีผู่ทําการวิจัยไดทําการสรางข้ึนจากการใชเครื่องมือทีเ่หมาะสม

และเกี่ยวของกับหัวขอวิจัย โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

 2) ขอมูลทุติยภูมิ คือ ขอมูลที่มุงเนนไปทีก่ารรวบรวมขอมูลจากแหลงที่มาที่นาเช่ือถือ ซึ่ง

สามารถทําการตรวจสอบและอางอิงทีม่าได ไดแก หนังสือ ตําราเรียน บทความของผูทําวิจัย วารสาร 

สิ่งพมิพทางวิชากร และเอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอวิจัยทั้งทางออฟไลนและออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาและคนควา 

 การสรางเครื่องมือในการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 3.4.1 ข้ันตอนในการสรางเครือ่งมอืวิจัย 

  3.4.1.1 ศึกษาขอมูลจาก เอกสาร เว็บไซตที่นาเช่ือถือ รายงาน และวิจัยที่เกี่ยวขอ

กับความพึงพอใจ ประสบการณออนไลน ประโยชนใชสอยทีค่าดหวัง ระบบของเกมออนไลนสมัยใหม 

และความจงรักภักดีทีม่ีตอเกมออนไลน เพื่อเปนตัวอยางและแนวความคิดในการจัดทําแบบสอบถาม

ทั้งออนไลนและออฟไลน และขอความรวมมือจากอาจารยทีป่รึกษาในการใหคําปรึกษาการดําเนินการ

ทําวิจัย 

  3.4.1.2 การดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยใชกรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่

เกี่ยวของ ประกอบไปดวย ความพึงพอใจในดานการบันเทิงและสงัคม ประสบการณออนไลนในดาน

ความทาทายและการควบคุม ประโยชนใชสอบที่คาดหวัง และความจงรักภักดีที่มีตอเกมออนไลน 

  3.4.1.3 ทําการหาคาความเที่ยงตรง (Validity) ในดานของขอมูลในชุดคําถาม

ภายหลังจากการสรางแบบสอบถาม หลังจากน้ันก็ไดทําการนําแบบสอบถามให ผูเช่ียวชาญในดาน

การตลาด ใหทําการตรวจสอบขอมูลอยางละเอียดและใหคําปรึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับงานวิจัย เพื่อ

สามารถทีจ่ะตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอมูลใหแมนยํา (Content Validity) และทําใหสามารถใช

ขอคําถามที่ตรงตามวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของการวิจยั 

  3.4.1.4 ทําการนําแบบสอบถามสงอาจารยทีป่รกึษาเพื่อทําการแกไขใหมีความถูกตอง

กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมลูกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 คน และนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหาคา

ความเช่ือมั่น (Reliability) ของขอแบบสอบถามในแตละดานดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิของความ

เช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพื่อทําการทดสอบหาคา

ความเช่ือมั่นและความสอดคลองในตัวแบบสอบถาม คาความเช่ือมั่นที่ไดจะใหผลขอมูลเปนคาคงที่  

โดยจะมีคาอยูระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ถาหากผลที่ออกมาอยูใกล 1 มากแสดงวามีคาความเช่ือมั่นสูง 
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การทําวิจัยในครัง้น้ีใชเครื่องมือในการเก็บขอมูลเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได

ทําการสรางมาจากการศึกษาหาขอมลู และทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับเน้ือหาการ

วิจัย โดยจะแบงออกเปน 6 สวน ไดแก 

 สวนท่ี 1 แบบสอบถามทางประชากรศาสตรของผูบริโภคจํานวนทั้งหมด 6 ขอ โดยที่คําถาม

ทั้งหมดเปนคําถามประเภทปลายปด ซึ่งประกอบไปดวย  

1) เพศ ใชระดับการวัดขอมูลในลักษณะของนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) อายุ ใชระดับการวัดขอมลูในลักษณะของการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

3) สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมลูในลกัษณะของนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

4) ระดับการศึกษาสงูสุด ใชระดับการวัดขอมลูในลกัษณะของการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

5) รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมลูในลักษณะของการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

6) อาชีพ เปนระดับการวัดขอมลูในลักษณะของนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามในดานขอมลูพืน้ฐานของผูบริโภคจํานวนทั้งหมด 4 ขอ โดยที่คําถาม

ทั้งหมดเปนคําถามประเภทปลายปด ซึ่งประกอบไปดวย 

1) จํานวนเกมออนไลนทีท่านกําลงัเลนอยูในปจจุบัน ใชระดับการวัดขอมูลในลักษณะของ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) อุปกรณที่ใชเลนเกมออนไลน ใชระดับการวัดขอมลูในลักษณะของนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) 

3) ระยะเวลาที่ทานเลนเกมออนไลนตอวัน ใชระดับการวัดขอมลูในลักษณะของการเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

4) คาใชจายตอเดือนที่ทานใชในการเลนเกมออนไลน ใชระดับการวัดขอมูลในลักษณะของ

การเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามในดานความพึงพอใจของผูบริโภคจํานวนทั้งหมด 11 ขอ โดยทั้งหมด

เปนคําถามประเภทปลายปด โดยแบงเปน 2 หัวขอยอย ไดแก 

1) ดานความบนัเทิงจํานวน 4 ขอ ประกอบไปดวย 

1.1) การเลนเกมออนไลนทําใหฉันเพลิดเพลิน 

1.2) การเลนเกมออนไลนทําใหฉันเพลิดเพลิน 

1.3) ฉันสนุกไปกบัการเลนเกมออนไลน 

1.4) ฉันเลนเกมออนไลนเพือ่เติมเต็มชวงเวลา 

 2) ดานสังคมจํานวน 7 ขอ ประกอบไปดวย 

2.1) การเลนเกมออนไลนทําใหทานรูจักกบัเพื่อนใหม 

  2.2) การเลนเกมออนไลนทําใหทานเจอผูคนทีม่ีความสนใจเหมือนกัน 
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  2.3) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพูดคุยและสนทนากับผูอื่น 

  2.4) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดติดตอสื่อสารกบัผูอื่น 

  2.6) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดรวมมือกับผูอื่น 

  2.7) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดชวยเหลือผูอื่น 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามในดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคจํานวนทัง้หมด 10 ขอ  

โดยทั้งหมดเปนคําถามประเภทปลายปด โดยแบงเปน 2 หัวขอยอย ไดแก 

1) ดานความทาทายจํานวน 5 ขอ ประกอบไปดวย 

1.1) การเลนเกมออนไลนชวยใหทานไดทดสอบความสามารถของตัวเอง 

1.2) ความทาทายของการเลนเกมออนไลนทําใหทานไดแสดงความสามารถที่ดีทีสุ่ด 

ของตัวเอง 

1.3) ทานคนพบวาการเลนเกมออนไลนชวยใหทานเพิ่มขีดจาํกัดความสามารถของ

ตัวเอง 

1.4) ทานสามารถรับรูไดถึงระดับความงายทีสุ่ดไปจนถึงระดับความยากที่สุดในการเลน

เกมออนไลน 

1.5) ทานสามารถรับรูไดถึงการใชความพยายามในการเลนที่นอยที่สุดไปจนถึงมากทีสุ่ด

ในการเลนเกมออนไลน 

2) ดานการควบคุมจํานวน 5 ขอ ประกอบไปดวย 

2.1) ทานรูสกึอยูภายใตการควบคุมขณะเลนเกมออนไลน 

2.2) ทานรูสกึวาตัวเองโดดเดนขณะเลนเกมออนไลน 

2.3) มีการแนะนําและความมีอสิระในการเลือกทางของตัวเอง 

2.4) ทานรูสกึคลอยตามบรรยากาศภายในเกมขณะเลนเกมออนไลน 

2.5) ทานรูสกึวาตัวเองเปนคนเกงในขณะที่กําลังเลนเกมออนไลน 

สวนท่ี 5 แบบสอบถามในดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคจํานวนทัง้หมด 4 ขอ 

โดยทั้งหมดเปนคําถามประเภทปลายปด ประกอบไปดวย 

1) การเลนเกมออนไลนทําใหเพื่อนของทานรูถึงความสามารถของทาน 

2) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพัฒนาสติปญญาและความคิด 

3) การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเพิ่มระดับการรับรูและความสําเร็จ 

4) การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเปนผูเลนเกมทีเ่กงกวาคนอื่น ๆ 

สวนท่ี 6 แบบสอบถามในดานความจงรักภักดีทมีีตอเกมออนไลนของผูบรโิภคจํานวนทั้งหมด 

5 ขอ โดยทั้งหมดเปนคําถามประเภทปลายปด ประกอบไปดวย 

1) ทานจะแนะนําเกมออนไลนทีท่านเลนใหกบัคนอื่น ๆ ไดรูจัก 
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2) ทานจะเลนเกมออนไลนเดิมไปเรื่อยๆและไมคิดจะเปลี่ยนงาย ๆ 

3) ทานมักจะกลับไปเลนเกมออนไลนทีท่านมสีวนรวมหรือเพื่อนฝูงกอน 

4) ทานจะพูดถึงเกมที่ทานเลนใหกับผูอื่นในเชิงบวก 

5) ทานจะสนับสนุนญาติ เพื่อน หรือคนรูจกัใหเลนเกมออนไลน 

โดยแบบสอบถามในสวนที่ 3 ถึงสวนที่ 6 ใชระดับการวัดขอมูลเปนแบบมาตรการวัดระดับ

ชวง (Interval Scale) ซึ่งเปนกระบวนการหาคาแบบลิเคิรท (Likert Scale) แบงออกได 5 ระดับ 

โดยกําหนดการใหคะแนน ดังน้ี 

 ระดับความเห็นดวย 1 คือ นอยที่สุด 

 ระดับความเห็นดวย 2 คือ นอย 

 ระดับความเห็นดวย 3 คือ ปานกลาง 

 ระดับความเห็นดวย 4 คือ มาก 

 ระดับความเห็นดวย 5 คือ มากที่สุด 

การนําขอมลูมาอภิปรายผลการวิจัย ผูทําวิจัยไดใชการกําหนดคาการแปรผลจากการคํานวณ 

โดยใชวิธีคิดจากสตูรความกวางของอันตรภาคช้ัน โดยมีวิธีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2543 อางใน ภัทรพร 

เฉลิมบงกช, 2552) 
  

สูตรการคํานวณ  

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คาสูงสุด  - คาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน 

= 5 - 1 

                5 

=  0.80 
 

ดังน้ันคากําหนดในการประเมินผลและการอภิปรายผลในสวนของการพรรณนา ผลของการ

ทําวิจัย ลักษณะของแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

ผูวิจัยไดใชเกณฑเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ยที่ไดมีคา 1.00 ถึง 1.80 คือ ผูใหขอมูลทัศนคติเห็นดวยกับปจจัยในดานตาง ๆ

ขางตนที่มีตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนอยูในระดับความเห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลี่ยที่ไดมีคา 1.81 ถึง 2.60 คือ ผูใหขอมูลทัศนคติเห็นดวยกับปจจัยในดานตาง ๆ

ขางตนที่มีตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนอยูในระดับความเห็นดวยนอย 

 คะแนนเฉลี่ยที่ไดมีคา 2.61 ถึง 3.40 คือ ผูใหขอมูลทัศนคติเห็นดวยกับปจจัยในดานตาง ๆ
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ขางตนที่มีตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนอยูในระดับความเห็นดวยปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยที่ไดมีคา 3.41 ถึง 4.20 ผูใหขอมูลทัศนคติเห็นดวยกับปจจัยในดานตาง ๆ 

ขางตนที่มีตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนอยูในระดับความเห็นดวยมาก 

 คะแนนเฉลี่ยที่ไดมีคา 4.21 ถึง 5.00 ผูใหขอมูลทัศนคติเห็นดวยกับปจจัยในดานตาง ๆ 

ขางตนที่มีตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคทีม่ีตอเกมออนไลนอยูในระดับความเห็นดวยมากทีสุ่ด 

ในสวนสุดทาย สวนท่ี 7 จะเปนการรับคําเสนอแนะเพิม่เติมจากผูบริโภค ซึ่งเปนคําถามใน

ลักษณะใหผูตอบแบบสอบถามไดเสนอแนะสิง่ที่อยากเพิ่มเติม ซึ่งเปนประเภทของคําถามแบบเปด 

ผูบริโภคสามารถเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับหัวขอวิจัยไดอยางอิสระ 

 

3.5 การทดสอบการใชเครื่องมือ 

 หลงัจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่คัดเลอืกจํานวนทัง้หมด 40 ชุด ผูทําวิจัย พบวา  

คาความเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีคาที่ออกมาแบงตามคําถามในแตละดานดังน้ี 

คําถามในปจจัยดานความพึงพอใจ ไดแก ความบันเทงิและสงัคม เทากบั 0.893 และ 0.887 ตามลําดับ 

คําถามในปจจัยดานประสบการณออนไลน ไดแก ความทาทายและการควบคุม เทากบั 0.882 และ 

0.885 ตามลําดับ คําถามในปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวัง เทากบั 0.877 และคําถามในดานความ

จงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลน เทากับ 0.884 จากคาความเช่ือมั่นที่ปรากฏแสดงใหเห็นวาแบบสอบถามชุด

น้ีมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) อยูในระดับที่สงูซึ่งคาที่ไดมีคาใกลเคียง 1 และมีคาไมนอยกวา 0.65 

(Nunnally, 1978)  

 

ตารางที่ 3.1: แสดงผลคาความเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

  กลุมคําถาม จํานวนขอ Cronbach's Alpha 

Gratification 

- Entertainment 4 0.893 

- Sociality 7 0.887 

Online Experience   

- Challenge 5 0.882 

- Control 5 0.885 

Utilitarian Outcome Expectations 4 0.877 

Customer Loyalty toward Online Game 5 .0.884 

รวม 30  
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3.6 วิธีการดําเนนิการสํารวจและเก็บขอมลู 

 ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี  

 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ การรวบรวมขอมูลในสวนของแบบสอบถาม มีข้ันตอนใน

การเกบ็รวบรวมขอมูล ดังน้ี  

 3.6.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวความคิด ทฤษฎี และเอกสารที่นาเช่ือถือและ

สอดคลองกบัหัวขอวิจัย เพื่อนํามาสรางเปนกรอบแนวความคิดจนไปถึงการสรางแบบสอบถามเพื่อใช

ในการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางทีเ่ปนกลุมเปาหมาย จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยทําการเกบ็ขอมลู

ต้ังแตเดือนมกราคม-กุมภาพันธ 2559 เปนเวลา 1 เดือน  

 3.6.2 ทําการตรวจสอบขอมลูที่ไดจากผูตอบแบบสอบถามใหมีความถูกตองและความ

ครบถวนสมบูรณกอนที่จะนําขอมลูน้ันมาวิเคราะหในซอฟแวรสําเร็จรูป โดยทําการปรึกษาและไดรับ

คําเสนอแนะจากอาจารยทีป่รกึษาที่เช่ียวชาญเกี่ยวกบัหัวขอวิจัย  

 3.6.3 หลังจากทําการตรวจสอบความครบถวนของแบบสอบถามแลว ก็นําแบบสอบถาม

เฉพาะฉบบัตัวที่สมบูรณมาทําการบันทกึรหัสตัวเลขในแบบลงรหสัสําหรบัการวิเคราะหประมวลผล

ดวยซอฟแวรสําเรจ็รปูตามหลักเกณฑของเครื่องมือในแตละสวน จากน้ันจงึนําไปวิเคราะหผลในลําดับ

ข้ันตอไป  

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลที่ไดจากการศึกษาและเกบ็รวบรวมจากหนังสอื 

ตําราเรียน บทความของผูทําวิจัย วารสาร สิ่งพิมพทางวิชากร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอวิจัย

ทั้งทางดานเอกสาร และรวมไปถึงขอมลูจากแหลงอินเทอรเน็ตที่นาเช่ือถือ โดยเกี่ยวของกบัความพึง

พอใจของผูบริโภคในดานความบันเทงิและสังคม ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในดานความทา

ทายและการควบคุม ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค และความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอ

เกมออนไลน เพื่อที่จะสามารถนําขอมูลจากการคนควาไปสรางเปนกรอบแนวความคิดของการทําวิจัย 

และสามารถใชในการอางอิงในการเขียนอภิปรายผลการวิจยัได 

 

3.7 การจัดและการวิเคราะหผล 

 ผูทําวิจัยไดทําการนําแบบสอบถามที่ไดจากการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางมาทําการรวบรวม

ขอมูลและวิเคราะหผลโดยใชซอฟแวรทางสถิติ ซึ่งก็คือ ซอฟแวร SPSS ทําการวิเคราะหผลตามลําดับ

แผนการทําวิจัย ดังน้ี  

 3.7.1 การปรบัปรุงและแกไขความถูกตองของขอมูล (Editing) โดยที่ผูทําวิจัยตองทําการ

ตรวจสอบแบบสอบถามใหมีความถูกตองและความครบถวนสมบรูณของขอมูล อีกทั้งยังตองคัดแยก

แบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป 
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 3.7.2 การบันทึกลงรหัส (Coding) นําตัวแบบสอบถามที่เสรจ็สมบูรณแลวไปบันทกึลงรหัส

ตามที่ทําการกําหนดคาไวลงในซอฟแวร SPSS 

 3.7.3 นําขอมูลที่ไดจากผูบริโภคจากการตอบแบบสอบถามไปทําการบันทกึลงในซอฟแวร 

SPSS เพื่อวิเคราะหขอมลู โดยใชซอฟแวรสําเร็จรูปทางสถิติวิเคราะหขอมูล โดยใชคา 0.05 เปนคา

นัยสําคัญทางสถิติในการทําวิจัยในครัง้น้ี 

 3.7.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามที่เก็บจากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลอืกแลว จะทําการ

วิเคราะหและประมวนผลเพื่อหาคาทางสถิติในแตละดาน ดังน้ี  

 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 1) ขอมูลสวนที ่1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัประชากรศาสตร ทําการวิเคราะหโดยการแจกแจง

ความถ่ีและรอยละ  

 2) ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานของผูบรโิภคที่เลนเกมทําการวิเคราะห

โดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

 3) ขอมูลสวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นดวยดานคุณภาพของผูบรโิภคในสวน

ของความบันเทงิและสงัคม ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D)  

 4) ขอมูลสวนที ่4 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นดวยดานประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทายและการควบคุม ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

 5) ขอมูลสวนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นดวยดานประโยชนใชสอบที่คาดหวัง

ของผูบริโภค ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

6) ขอมูลสวนที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นดวยดานความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่

มีตอเกมออนไลน ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติที่ใชในการ

วิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

 1) ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในดานของความบนัเทิงมีความสัมพันธตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient)  

 2) ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในดานของสังคมมคีวามสัมพันธตอความจงรักภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product–Moment Correlation Coefficient) 
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 3) ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient)  

 4) ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

 5) ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบรโิภคมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product–Moment Correlation Coefficient) 

 6) ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบรโิภคในดานของความบนัเทิงปจจัยดานความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในดานของสงัคม ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของความทาทาย

ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมปจจัยดานประโยชนใชสอยที่

คาดหวังของผูบรโิภค มีอิทธิพลในการพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

  

3.8 วิธีทางสถิติ 

 สถิติในการใชทําการวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.8.1 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of the Test) โดยคํานวณจากสูตร 

คาความเช่ือมัน (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 
 

 
 

 

   เมื่อ 

 

 

  

 

 

 

แทน คาความเช่ือมั่นสวนของแบบสอบถามทัง้ชุด 

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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 3.8.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

1) คารอยละ (Percentage) เปนคาทีห่าเพื่อเปรียบเทียบคาความถ่ีหรือคาที่ตองการกบั

คาความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยกําหนดคาจาก 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังน้ี (อภินันท  

จันตะเสนี, 2549 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 34) 
 

 
 

   เมื่อ   P  แทน คาของรอยละ  

   f   แทน คาความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

    N แทน จํานวนของความถ่ีทั้งหมด 

 คารอยละที่ไดจะอธิบายถึงความหมายในแตละสวนและสามารถไปเปรียบเทียบกับคาในสวน

อื่น ๆ ในแตละสวนได 

 2) คาเฉลี่ย (Mean) 
 

 
 

   เมื่อ      

   

   

 

3) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การคํานวณหาคาการกระจายตัว 

สามารถเขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, 

หนา 35) 
 

 
หรือ 

 
  

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
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   เมื่อ     S.D.  

     X 

     n 

     ∑ 

  

 3.8.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

1) วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปนการวิเคราะหผล 

เพื่อคํานวณหาคาอิทธิพลระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) ตัวแปรเดียวกับตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) ที่มีต้ังแต 2 ตัวแปร หรอืมากกวา ซึ่งเปนวิธีทางสถิติที่ใชเพื่อวิเคราะหและ

ทดสอบสมมติฐาน ถาหากทราบคาจากตัวแปรหน่ึงกจ็ะทําใหสามารถนําทายตัวแปรอื่นได สามารถ

เขียนในรูปแบบของสมการเชิงเสนตรงไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 
 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 
 

   เมื่อ  Ý   คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0    คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

b1 ,..., bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที ่1 ถึงตัวที ่k ตามลําดับ  

     X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k  

     k   คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

2) วิธีการหาคาอิทธิพลหรือความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทกุตัวพรอมกัน

ไดดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = β2 

=…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อยางนอย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ข) 

 

 

 

 

 

 

 

 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาความคิดเห็นหรือคะแนน 

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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ตารางที ่3.2: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

F–

Statistics 

การถดถอย (Regression) 

 

k SSR MSR = SSR 

         K 

 

F =  MSR 

       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) 

 

n–1 SST   

ที่มา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2551 ข). การวิเคราะหขอมลูหลายตัวแปร (พมิพครั้งที่ 3). กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

   เมื่อ  k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

    SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

      
   SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 

อิทธิพลของ X0,…, Xk 

    SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ  

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

    MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 

   MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก

อิทธิพลอื่น  

   F คือ คาสถิติทดสอบที่วิเคราะห มีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จาก

การปฏิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  
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 3) คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บญุชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน ภัทรพร  

เฉลิมบงกช, 2552, หนา 38) 

 

 
 

    เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมจากขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมจากขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

 ∑ คือ ผลรวมจากการคูณระหวางขอมลูตัวแปรที ่1 และ 2 

 ∑X2 คือ กําลังสองจากผลรวมของขอมลูที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

 ∑Y คือ ผลรวมกําลงัสองจากขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

 N คือ จํานวนขนาดทั้งหมดของตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวางชวง -1 ถึง 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงแนวโนมของความสัมพันธและอิทธิพลระหวางตัวแปร 

 คา r ที่เปนคาบวก คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกัน  

 คา r ที่ติดลบ คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

 คา r ที่มีคาใกลเคียง 1 มาก คือ มีความสัมพันธหรืออิทธิพลไปในทิศทางเดียวกันและ  

มีความสัมพันธกันมาก  

 คา r ที่มีคาใกลเคียง -1 คือ มีความสัมพันธหรืออิทธิพลในทศิทางตรงกันขาม  

และมสีัมพันธกันนอย  

 คา r ที่เทากับศูนย คือ ไมสัมพันธหรอืมีอิทธิพลตอกันเลย  

 คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธหรือมอีิทธิพลตอกันนอย 
 



 

บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมลู 

 

 จากการศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูทําวิจัยไดวางแผนและเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตเดือน วันที่ 1 มกราคม 2559 

ถึง 1 กุมภาพันธ 2559 ซึ่งเวลาในการเก็บขอมูลทั้งสิ้น 1 เดือน โดยการใชแบบสอบถามทั้งการแจก

ดวยมือและการแจกทางออนไลนใหกบักลุมเปาหมายโดยตรง ไดแก กลุมผูใชบริการเกมออนไลนตาม

รานเกมในเขตกรงุเทพมหานคร 10 แหง แหงละ 20 คน สวนทางอินเทอรเน็ตจํานวน 200 คน รวม

ทั้งสิ้น 400 คน และใชวิธีการวิเคราะหผลขอมูลจากแบบสอบถามผานซอฟแวรสําเร็จรูปทางสถิติ  

คือ SPSS 

 คาความเช่ือมั่นหรือคาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีผล

ดังตอไปน้ี คําถามในปจจัยดานความพึงพอใจ ไดแก ความบันเทิงและสงัคม เทากับ 0.893 และ 

0.887 ตามลําดับ คําถามในปจจัยดานประสบการณออนไลน ไดแก ความทาทายและการควบคุม 

เทากับ 0.882 และ 0.885 ตามลําดับ คําถามในปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวัง เทากับ 0.877 

และคําถามในดานความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลน เทากบั 0.884 จากคาความเช่ือมั่นที่ปรากฏ

แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) อยูในระดับทีสู่งซึ่งมีคาใกลเคียง 1 และมี

คาไมตํ่ากวา 0.65 (Nunnally, 1978) ทําใหสามารถใชผลของขอมลูไปวิเคราะหในลําดับข้ันตอน

ตอไป โดยผูทําวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูและอภิปรายผลการวิเคราะห ดังน้ี 

 

4.1 การสรปุขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ผูทําวิจัย

ไดทําการวิเคราะหขอมลูโดยใชวิธีทางสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การวิเคราะหโดยการหาความถ่ี 

(Frequency) และรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทั่วไปทางดานประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด รายไดตอ

เดือน อาชีพ โดยการอภิปรายผลในรปูแบบตารางที่ 4.1-4.6 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ 

  

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 313 78.3 

หญิง 87 21.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายโดยมีจํานวนทัง้สิ้น 

313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 ซึ่งมากกวาเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 15 ป 42 10.5 

16–25 ป 286 71.5 

26–35 ป 58 14.5 

36–45 ป 8 2.0 

46–55 ป 6 1.5 

56 ปข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 16–25 ป มี

จํานวนทั้งสิ้น 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาคือผูทีม่ีอายุ 26-35 มีจํานวน 58 คน คิดเปน

รอยละ 14.5 ตอมาคือ อายุไมเกิน 15 ป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 อายุระหวาง 36-45 ป 

มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 อายุระหวาง 46-55 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 สวนกลุม

ตัวอยางนอยที่สุดคือ 56 ปข้ึนไป มีจํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 368 92.0 

สมรส 28 7.0 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวนทั้งสิ้น 

368 คน คิดเปนรอยละ 92.0 รองลงมาคือผูทีม่ีสถานภาพสมรส มจีํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 

สวนกลุมตัวอยางนอยทีสุ่ดคือหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานระดับ

การศึกษาสงูสุด 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 186 46.5 

ปริญญาตร ี 189 47.3 

ปริญญาโท 24 6.0 

ปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูปริญญา

ตรี มีจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมามีคาที่ใกลเคียง คือ ระดับการศึกษาตํ่ากวา

ปริญญาตรี มจีํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 47.3 ตอมาคือ ปริญญาโท มจีํานวน 24 คน คิดเปน

รอยละ 6.0 สวนกลุมตัวอยางนอยทีสุ่ดคือปรญิญาเอก มจีํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากบั 20,000 บาท 325 81.3 

20,001–30,000 บาท 50 12.5 

30,001–40,000 บาท 8 2.0 

40,001–50,000 บาท 6 1.5 

50,001–60,000 บาท 2 0.5 

60,001 บาทข้ึนไป 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได ตํ่ากวาหรือเทากบั 

20,000 บาท มีจํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมาคือผูที่มรีายได 20,001–30,000 บาท

ข้ึนไป มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตอมาคือ 60,001 บาทข้ึนไปมีจํานวน 9 คน คิดเปน 

รอยละ 2.3 ตอมาคือ 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตอมาคือ 40,001-

50,000 บาท มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 สวนกลุมตัวอยางนอยที่สุดคือ 50,001-60,000 

บาท มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ รบัราชการ 13 3.3 

พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 45 11.3 

ธุรกิจสวน/ ตัวคาขาย 63 15.8 

นิสิต/ นักศึกษา 248 62.0 

อื่น ๆ 28 7.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนิสิต/ นักศึกษา มี

จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.0 รองลงมาคือผูประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย มีจํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 15.8 ตอมาคือพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 

ตอมาคืออาชีพอื่น ๆ ในที่น้ีคือนักเรียน มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 สวนกลุมตัวอยางนอย

ที่สุดคือ พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ รับราชการ มจีํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

 

4.2 การสรปุขอมูลดานพฤติกรรมการเลนเกมของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหโดยการหา

ความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงขอมูลพื้นฐานในดานการบริโภคของ

ผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปดวย จํานวนเกมออนไลนที่ทานกําลงัเลนอยูในปจจุบัน อุปกรณที่

ใชเลนเกมออนไลน ระยะเวลาที่ทานเลนเกมออนไลนตอวัน และคาใชจายตอเดือนที่ทานใชในการเลน

เกมออนไลน โดยการอภิปรายผลในรูปแบบตารางที่ 4.7-4.10 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยขอมลูทางดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานจํานวนเกมออนไลน

ที่ทานกําลงัเลนอยูในปจจุบัน 

 

จํานวนเกม จํานวน รอยละ 

1 เกม 95 23.8 

2 เกม 108 27.0 

3 เกม 64 16.0 

4 เกมหรือมากกวา 133 33.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในปจจุบันมีการเลนเกม

ออนไลน 4 เกมหรือมากกวา มีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมา คือ 2 เกม มจีํานวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ตอมาคือ 1 เกม มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 สวนกลุม

ตัวอยางนอยที่สุดคือ 3 เกม มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยขอมลูทางดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานอุปกรณที่ใชเลนเกม

ออนไลน 

 

อุปกรณที่ใชเลนเกมออนไลน จํานวน รอยละ 

สมารทโฟน (Smartphone) 265 35.7 

แท็บเล็ต (Tablet) 71 9.6 

คอมพิวเตอร (Computer) 345 46.5 

โนตบุค (Laptop) 12 1.6 

เครื่องเกมคอนโซล (Console) 49 6.6 

รวม 742 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม ในดานการใชประเภทของอปุกรณใน 

การเลนเกมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชคอมพิวเตอร (Computer) สําหรบัเลน 

เกมออนไลน มีจํานวนทัง้สิ้น 345 คน ซึ่งคิดเปน รอยละ 46.5 ของอุปกรณทั้งหมด รองลงมาคือ 

สมารทโฟน (Smartphone) มีจํานวน 265 คน ซึ่งคิดเปน รอยละ 35.7 ของอุปกรณทั้งหมด ตอมา 

คือแท็บเล็ต (Tablet) มีจํานวน 71 คน คิดเปนนอยละ 9.6 ของอุปกรณทั้งหมด ตอมาคือเครื่องเกม 

ตอนโซล (Console) มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 6.6 ของอุปกรณทัง้หมด และอุปกรณทีม่ีผู 

ตอบแบบสอบถามใชเลนเกมออนไลนนอยที่สุดก็คือโนตบุค (Laptop) มีจํานวน 12 คน คิดเปน 

รอยละ 1.6 

 

ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยขอมลูทางดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานระยะเวลาที่ใชเลน

เกมออนไลนตอวัน 

 

จํานวนเกม จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมง 35 8.8 

1-2 ช่ัวโมง 69 17.3 

3-4 ช่ัวโมง 122 30.5 

มากกวา 4 ช่ัวโมง 174 43.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาในการเลนเกมออนไลน

มากกวา 4 ช่ัวโมงตอวัน มีจํานวนทั้งสิ้น 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมาคือ 3-4 ช่ัวโมง มี

จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 ตอมาคือ 1-2 ช่ัวโมง มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

และกลุมตัวอยางที่ใชเวลาเลนเกมนอยทีสุ่ดคือ นอยกวา 1 ช่ัวโมง มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 

8.8 

 

ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอมูลทางดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานคาใชจายที่ใชใน

การเติมเกมออนไลนตอเดือน 

 

จํานวนเกม จํานวน รอยละ 

ไมมีคาใชจาย 124 31.0 

ตํ่ากวา 300 บาท 97 24.3 

300-500 บาท 81 20.3 

มากกวา 500-700 บาท 23 5.8 

มากกวา 700-1,000 บาท 21 5.3 

มากกวา 1,000 บาท 53 13.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีคาใชจายในการเติมเกม

ออนไลน ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 รองลงมาคือ ตํ่ากวา 300 บาท มีจํานวน 

97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 ตอมาคือ 300-500 บาท มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ตอมาคือ

มากกวา 1,000 บาท มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตอมาคือมากกวา 500-700 บาท มี

จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และกลุมตัวอยางทีม่ีคาใชจายในการเติมเกมออนไลนนอยทีสุ่ดคือ 

มากกวา 700-1,000 บาท มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 
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4.3 คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเห็นดวยโดยรวมและรายดาน 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิง 

(Entertainment) 

 

ความบันเทิง (Entertainment) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเลนเกมออนไลนทําใหฉันเพลิดเพลิน 4.33 0.76 มากที่สุด 

ฉันเลนเกมออนไลนเพือ่ความเพลิดเพลิน 4.35 0.77 มากที่สุด 

ฉันสนุกไปกบัการเลนเกมออนไลน 4.26 0.81 มากที่สุด 

ฉันเลนเกมออนไลนเพือ่เติมเต็มชวงเวลา 3.80 1.11 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.19 0.86 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิง (Entertainment) 

โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Mean = 4.35) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.86 ซึ่งเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ฉันเลนเกมออนไลนเพื่อความเพลดิเพลินมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ การเลนเกมออนไลนทําใหฉันเพลิดเพลิน (Mean = 

4.33) และตอมาคือฉันสนุกไปกับการเลนเกมออนไลน (Mean = 4.26) สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอย

ที่สุดคือฉันเลนเกมออนไลนเพื่อเติมเต็มชวงเวลา (Mean = 4.26) 

 จากตารางน้ีพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ (Entertainment) 

ในขอฉันเลนเกมออนไลนเพื่อเติมเต็มชวงเวลา มีการกระจายตัวของขอมูลมากที่สุดจากองคประกอบ

ทั้ง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.11 และขอที่มีการกระจายตัวของขอมลูนอยทีสุ่ดคือ 

การเลนเกมออนไลนทําใหฉันเพลิดเพลิน (S.D. = 0.76) 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม (Sociality) 

 

สังคม (Sociality) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานรูจักกบัเพือ่นใหม 3.69 1.19 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานเจอผูคนที่มีความสนใจ

เหมอืนกัน 

3.83 1.10 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพูดคุยและสนทนากบั

ผูอื่น 

3.84 1.10 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดติดตอสื่อสารกบัผูอื่น 3.82 1.11 มาก 

การเลนเกมออนไลนชวยใหทานเกิดการสราง

ความสัมพันธกับผูอื่น 

3.74 1.16 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดรวมมือกับผูอื่น 4.01 1.02 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดชวยเหลือผูอื่น 3.70 1.14 มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.80 1.12 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม (Sociality) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Mean = 3.80) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.12 ซึ่งเมื่อพิจารณา

เปนรายขอพบวา การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดรวมมือกบัผูอื่นมีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมี

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.01) รองลงมาคือ การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพูดคุยและสนทนา

กับผูอื่น (Mean = 3.84) และตอมาคือ การเลนเกมออนไลนทําใหทานเจอผูคนที่มีความสนใจ

เหมอืนกัน (Mean = 3.82) การเลนเกมออนไลนชวยใหทานเกิดการสรางความสมัพนัธกับผูอื่น 

(Mean = 3.74) การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดชวยเหลอืผูอื่น (Mean = 3.70) สวนขอที่มีคะแนน

เฉลี่ยนอยที่สุดคือการเลนเกมออนไลนทําใหทานรูจักกบัเพื่อนใหม (Mean = 3.69) 

 จากตารางน้ีพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม (Sociality) ในขอการเลน

เกมออนไลนทําใหทานรูจักกบัเพื่อนใหม มีการกระจายตัวของขอมลูมากทีสุ่ดจากองคประกอบทั้ง  

7 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.19 และขอที่มกีารกระจายตัวของขอมูลนอยที่สุดคือ  

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดรวมมือกับผูอื่น (S.D. = 1.02) 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย 

(Challenge) 

 

ความทาทาย (Challenge) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเลนเกมออนไลนชวยใหทานไดทดสอบ

ความสามารถของตัวเอง 

4.10 0.97 มาก 

ความทาทายของการเลนเกมออนไลนทําใหทานได

แสดงความสามารถที่ดีทีสุ่ดของตัวเอง 

4.03 1.03 มาก 

ทานคนพบวาการเลนเกมออนไลนชวยใหทานเพิ่ม

ขีดจํากัดความสามารถของตัวเอง 

3.77 1.13 มาก 

ทานสามารถรับรูไดถึงระดับความงายทีสุ่ดไปจนถึง

ระดับความยากทีสุ่ดในการเลนเกมออนไลน 

4.22 0.86 มากที่สุด 

ทานสามารถรับรูไดถึงการใชความพยายามในการเลน

ที่นอยที่สุดไปจนถึงมากทีสุ่ดในการเลนเกมออนไลน 

4.21 0.90 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยรวม 4.07 0.98 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย 

(Challenge) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Mean = 4.07) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.98 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานสามารถรบัรูไดถึงระดับความงายทีสุ่ดไปจนถึง

ระดับความยากทีสุ่ดในการเลนเกมออนไลนมีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean 

= 4.21) รองลงมาคือ ทานสามารถรบัรูไดถึงการใชความพยายามในการเลนที่นอยที่สุดไปจนถึงมาก

ที่สุดในการเลนเกมออนไลน (Mean = 4.21) และตอมาคือการเลนเกมออนไลนชวยใหทานไดทดสอบ

ความสามารถของตัวเอง (Mean = 4.10) ความทาทายของการเลนเกมออนไลนทําใหทานไดแสดง

ความสามารถที่ดีที่สุดของตัวเอง (Mean = 4.03) สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือทานคนพบวา

การเลนเกมออนไลนชวยใหทานเพิม่ขีดจํากัดความสามารถของตัวเอง (Mean = 3.77) 

 จากตารางน้ีพบวา ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย (Challenge) 

ในขอ ทานคนพบวาการเลนเกมออนไลนชวยใหทานเพิม่ขีดจํากัดความสามารถของตัวเอง มีการ

กระจายตัวของขอมูลมากทีสุ่ดจากองคประกอบทั้ง 5 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 1.13 
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และขอที่มกีารกระจายตัวของขอมลูนอยทีสุ่ดคือ ทานสามารถรับรูไดถึงระดับความงายทีสุ่ดไปจนถึง

ระดับความยากทีสุ่ดในการเลนเกมออนไลน (S.D. = 0.90) 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม (Control) 

 

การควบคุม (Control) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทานรูสกึอยูภายใตการควบคุมขณะเลนเกมออนไลน 3.10 1.20 ปานกลาง 

ทานรูสกึวาตัวเองโดดเดนขณะเลนเกมออนไลน 3.38 1.10 ปานกลาง 

มีการแนะนําและความมีอสิระในการเลือกทางของ

ตัวเอง 

3.94 0.93 มาก 

ทานรูสกึคลอยตามบรรยากาศภายในเกมขณะเลนเกม

ออนไลน 

3.83 0.99 มาก 

ทานรูสกึวาตัวเองเปนคนเกงในขณะที่กําลังเลนเกม

ออนไลน 

3.33 1.08 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.52 1.06 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม (Control) 

โดยรวมมีคะแนนเฉลีย่อยูในระดับปานกลาง (Mean = 3.52) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.06 

ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีการแนะนําและความมีอสิระในการเลือกทางของตัวเองมีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.94) รองลงมาคือ ทานรูสึกคลอยตามบรรยากาศ

ภายในเกมขณะเลนเกมออนไลน (Mean = 3.83) และตอมาคือ ทานรูสึกวาตัวเองโดดเดนขณะเลน

เกมออนไลน (Mean = 3.38) ทานรูสึกวาตัวเองเปนคนเกงในขณะที่กําลังเลนเกมออนไลน (Mean = 

3.33) สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือทานรูสึกอยูภายใตการควบคุมขณะเลนเกมออนไลน (Mean 

= 3.10) 

 จากตารางน้ีพบวา ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม (Control)  

ในขอทานรูสกึอยูภายใตการควบคุมขณะเลนเกมออนไลน มกีารกระจายตัวของขอมูลมากทีสุ่ดจาก

องคประกอบทั้ง 5 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 1.20 และขอที่มีการกระจายตัวของขอมลู

นอยที่สุดคือ มีการแนะนําและความมีอิสระในการเลือกทางของตัวเอง (S.D. = 0.93) 
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ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดวาจะไดรับ (Utilitarian 

Outcome Expectations) 

 

ประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่คาดวาจะไดรับ 

(Utilitarian Outcome Expectations) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเลนเกมออนไลนทําใหเพื่อนของทานรูถึง

ความสามารถของทาน 

3.72 1.05 มาก 

การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพัฒนาสติปญญาและ

ความคิด 

4.05 0.91 มาก 

การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเพิ่มระดับการรับรู

และความสําเรจ็ 

3.89 1.00 มาก 

การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเปนผูเลนเกมทีเ่กง

กวาคนอื่น ๆ 

3.33 1.13 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.75 1.02 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา ประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดวาจะไดรับ (Utilitarian 

Outcome Expectations) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (Mean = 3.75) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.02 ซึ่งเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา การเลนเกมออนไลนทําใหทานได

พัฒนาสติปญญาและความคิดมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ โดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.05) 

รองลงมาคือ การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเพิ่มระดับการรบัรูและความสําเรจ็ (Mean = 3.89) 

และตอมาคือการเลนเกมออนไลนทําใหเพื่อนของทานรูถึงความสามารถของทาน (Mean = 3.72) 

สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือการเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเปนผูเลนเกมที่เกงกวาคนอื่น ๆ 

(Mean = 3.33) 

 จากตารางน้ีพบวา ประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดวาจะไดรับ (Utilitarian Outcome 

Expectations) ในขอ การเลนเกมออนไลนจะทําใหทานเปนผูเลนเกมทีเ่กงกวาคนอื่น ๆ มีการ

กระจายตัวของขอมลูมากทีสุ่ดจากองคประกอบทั้ง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 1.13 

และขอที่มกีารกระจายตัวของขอมลูนอยทีสุ่ดคือ การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดพัฒนาสติปญญา

และความคิด (S.D. = 0.91) 
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความเห็นดวยของผูตอบ

แบบสอบถามดานความจงรกัภักดีของผูบรโิภคทีมีตอเกมออนไลน (Customer 

Loyalty toward Online Game) 

 

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคทีมีตอเกมออนไลน 

(Online Game Loyalty) 
Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทานจะแนะนําเกมออนไลนทีท่านเลนใหกบัคนอื่น ๆ 

ไดรูจัก 

3.81 1.07 มาก 

ทานจะเลนเกมออนไลนเดิมไปเรื่อย ๆ และไมคิดจะ

เปลี่ยนงาย ๆ 

3.66 1.11 มาก 

ทานมักจะกลับไปเลนเกมออนไลนทีท่านมสีวนรวม

หรือเพื่อนฝูงกอน 

3.92 1.06 มาก 

ทานจะพูดถึงเกมที่ทานเลนใหกับผูอื่นในเชิงบวก 3.95 0.93 มาก 

ทานจะสนับสนุนญาติ เพื่อน หรือคนรูจกัใหเลนเกม

ออนไลน 

3.40 1.13 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.75 1.06 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา ความจงรักภักดีของผูบริโภคทมีีตอเกมออนไลน (Online Game 

Loyalty) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Mean = 3.75) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 

1.06 ซึ่งเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ทานจะพูดถึงเกมทีท่านเลนใหกับผูอื่นในเชิงบวกมีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.95) รองลงมาคือ ทานมักจะกลับไปเลนเกม

ออนไลนที่ทานมีสวนรวมหรือเพือ่นฝงูกอน (Mean = 3.92) และตอมาคือทานจะแนะนําเกมออนไลน

ที่ทานเลนใหกบัคนอื่น ๆ ไดรูจัก (Mean = 3.81) ทานจะเลนเกมออนไลนเดิมไปเรื่อย ๆ และไมคิด

จะเปลี่ยนงาย ๆ (Mean = 3.66) สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือทานจะสนับสนุนญาติ เพือ่น 

หรือคนรูจักใหเลนเกมออนไลน (Mean = 3.40) 

 จากตารางน้ีพบวาความจงรักภักดีของผูบริโภคทมีีตอเกมออนไลน (Online Game 

Loyalty) ในขอทานจะสนับสนุนญาติ เพื่อน หรือคนรูจักใหเลนเกมออนไลน มีการกระจายตัวของ

ขอมูลมากที่สุดจากองคประกอบทั้ง 5 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.13 และขอที่มีการ

กระจายตัวของขอมูลนอยทีสุ่ดคือ ทานจะพูดถึงเกมที่ทานเลนใหกบัผูอื่นในเชิงบวก (S.D. = 0.93) 
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4.4 ผลของการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหหาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพนัธระหวางตัวแปรตนกบัตัวแปรตาม โดยใช

สูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของขอมูลจากความเห็น

ดวยเกี่ยวกับอิทธิพลของขอมูลในปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

ความบันเทิง ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม ประสบการณ

ออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคใน

สวนของการควบคุม ประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดวาหวัง ที่สงผลในเชิงบวกตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
Em St Cl Ct Uoe Cltog 

ความพึงพอใจใน

สวนของความ

บันเทิง (Em) 

4.18 0.71 0.893 1      

ความพึงพอใจใน

สวนของสังคม (St) 
3.80 0.92 0.887 0.589** 1     

ประสบการณ

ออนไลนในสวน

ของความทาทาย 

(Cl) 

4.06 0.81 0.882 0.569** 0.605** 1    

ประสบการณ

ออนไลนในสวน

ของการควบคุม 

(Ct) 

3.52 0.75 0.885 0.541** 0.563** 0.616** 1   

ประโยชนใชสอย

ของผูบริโภคที่คาด

วาจะไดรับ (Uoe) 

3.75 0.82 0.877 0.539** 0.601** 0.721** 0.737** 1  

ความจงรักภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลน 

(Cltog) 

3.75 0.79 0.884 0.606** 0.668** 0.579** 0.577** 0.618** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 



59 

 

จากตารางที ่4.17 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว ไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิงมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีทีม่ีตอเกมออนไลนในเชิงบวกหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีทีม่ีตอ

เกมออนไลนในเชิงบวก (Pearson’s Correlation = 0.606) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคมมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความพึง

พอใจของผูบริโภคในสวนของสังคมมีความสัมพันธตอความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก

(Pearson’s Correlation =0.668) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีทีม่ีตอเกมออนไลนในเชิงบวกหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมีความสัมพันธตอความ

จงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก (Pearson’s Correlation =  0.579) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีทีม่ีตอเกมออนไลนในเชิงบวกหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมีความสมัพันธตอความ

จงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก (Pearson’s Correlation =  0.577) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดหวังมีความสมัพันธตอความ

จงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานประโยชนใช

สอยของผูบรโิภคที่คาดหวังมีความสัมพันธตอความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก

(Pearson’s Correlation = 0.618) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.18: การวิเคราะหหาคาความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยดานความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในสวนของความบันเทิง ปจจัยดานความพงึพอใจของผูบริโภคในสวนของ

สังคม ประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของความทาทาย ประสบการณ

ออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม และประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่

คาดหวัง ที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอย

Regression 
140.815 5 28.163 101.283 .000b 

ความคลาดเคลื่อน 

Residual 
109.557 394 0.278   

Total 250.372 399    

 

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของการวิเคราะหโดยการถดถอยเชิงพหุ 

ยืนยันวาตัวอิสระ ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ ปจจัย

ดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความ

ทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม และประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่

คาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกตอตัวแปรตามคือ ความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน เน่ืองจาก

พบวาคา Sig. ของสมการมีคาเทากับ 0.000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของขอมูลในดานความเห็นดวยเกี่ยวกับอทิธิพล

ของปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบนัเทิง ปจจัยดานความ 

  พึงพอใจของผูบรโิภคในสวนของสงัคม ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของ

ความทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ประโยชนใชสอย

ของผูบริโภคที่คาด ที่สงผลตอความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 

Dependent Variable: Customer loyalty toward online game, r = 0.750, R2 = 0.562, Constant(a) = 0.349 

ตัวแปรอิสระ R R2 β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)   0.349 0.169 2.067    

ความพึงพอใจในสวนของ

ความบันเทิง (Em) 
0.606 0.367 0.225** 0.050 5.027 0.000 0.556 1.797 

ความพึงพอใจในสวนของ

สังคม (St) 
0.718 0.515 0.338** 0.040 7.216 0.000 0.508 1.970 

ประสบการณออนไลนใน

สวนของความทาทาย 

(Cl) 

0.731 0.535 0.055 0.051 1.056 0.291 0.411 2.431 

ประสบการณออนไลนใน

สวนของการควบคุม (Ct) 
0.742 0.551 0.095 0.054 1.846 0.066 0.417 2.399 

ประโยชนใชสอยของ

ผูบริโภคที่คาดหวัง (Uoe) 
0.750 0.562 0.185** 0.056 3.193 0.002 0.332 3.011 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไวได ดังน้ี 

 จากการวิเคราะหโดยการหาคาความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ดวยวิธีการคัดเลือกเขา (Enter Selection) พบวา ตัวแปรตนสามารถทํานายความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนได อีกทั้งตัวแปรดานความพึงพอใจในสวนของความบันเทงิ (Sig = 0.000) 

ความพึงพอใจในสวนของสงัคม (Sig = 0.000) และประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่คาดหวัง (Sig = 

0.002) ซึ่งมีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงใหเห็นวาตัวแปรขางตนสามารถทํานายความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่ตัวแปรดานประสบการณ

ออนไลนในสวนของความทาทาย (Sig = 0.291) และประสบการณออนไลนในสวนของการควบคุม 
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(Sig = 0.066) ทั้งสองตัวแปรน้ีไมมีระดับนัยสําคัญ แสดงวาตัวแปรดังกลาวไมสามารถทํานายความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนไดอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรตนที่มีอํานาจทํานายดีทีสุ่ด 

คือ ความพึงพอใจในสวนของสงัคม โดยคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของการทํานายเทากับ 0.338 

รองลงมา คือ ความพึงพอใจในสวนของความบันเทงิมีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของการทํานายเทากับ

0.225 และประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่คาดหวังมีคาสมัประสิทธ์ิการถดถอยของการทํานายเทากับ 

0.185 ตามลําดับ ทําใหทั้ง 3 ตัวแปรน้ีสามารถอธิบายถึงอิทธิพลความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลนไดรอยละ 75 และอีกรอยละ 25 เกิดจากอทิธิพลตัวแปรอื่น ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษาและมี

คาความคลาดเคลื่อนของการทํานายที ่±0.349 ซึ่งสามารถสรางสมการของการถดถอยพหุคูณ ไดดังน้ี 

 Y (ปจจัยดานความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน) = 0.349 + 0.338 (ความพึงพอใจ

ในสวนของสงัคม) + 0.225 (ความพึงพอใจในสวนของความบันเทงิ) + 0.185 (ประโยชนใชสอยของ

ผูบริโภคที่คาดหวัง) 

 จากสมการขางตนจะใหความหมายไดวาหากเพิ่มปจจัยดานความพึงพอใจในสวนของสงัคม

มากข้ึน 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยในดานอื่น ๆ มีคาคงที่ ปจจัยดานความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลนกจ็ะเพิ่มข้ึนเปน 0.338 หนวย 

 หากเพิม่ปจจัยดานความพงึพอใจในสวนของความบันเทิงมากข้ึน 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยใน

ดานอื่น ๆ มีคาคงที่ ความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนกจ็ะเพิม่ข้ึนเปน 0.225 หนวย 

 หากเพิม่ปจจัยดานประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดหวังมากข้ึน 1 หนวย ในขณะที่ปจจัย

ดานอื่น ๆ มีคาคงที่ ปจจัยดานความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนก็จะเพิม่ข้ึนเปน 0.185 

หนวย 

 จากขอมลูในตารางที ่4.19 สามารถนําผลที่ไดไปอธิบายสวนของสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) ได ดังตอไปน้ี  

 สมมติฐานขอ 6จากการการวิเคราะหขอมูลการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจในสวนของความบันเทิงความพงึ

พอใจในสวนของสังคมและประโยชนใชสอยของผูบริโภคที่คาดหวัง มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 สวนปจจัยอื่น ๆ ไดแก 

ปจจัยดานประสบการณออนไลนในสวนของความทาทาย และประสบการณออนไลนในสวนของการ

ควบคุม ไมมีอิทธิพลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน 

 Collinearity คือ สภาพที่เกิดสหสมัพันธ (Correlation) ดวยกันเองระหวางตัวแปรอสิระใน

ระดับที่คอนขางมาก จากการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ในสวน Multicollinearity 

คือ การมีสหสมัพันธดวยกันเองระหวางตัวแปรอิสระจํานวน 2 ตัวแปรหรือมากกวา (Nitiphong, 2012) 

หรือการทีส่ภาพในกลุมของตัวแปรอสิระจากสมการมีความสัมพันธซึง่กันและกัน  

 ในกรณีที่การมีขนาดของความสมัพันธมีคามาก (High Multicollinearity) จะทําใหตัว

คํานวณที่ไดมีคาความเบี่ยงเบนไปจากคาแทจรงิ โดยปญหาเรื่องการมสีหสัมพันธดวยกันเองระหวาง

ตัวแปรอิสระจํานวน 2 ตัวแปรข้ึนไปน้ัน มีสาเหตุมาจากขนาดของความสัมพันธ ถามีคาขนาดของ

ความสัมพันธนอยกจ็ะทําใหการคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไปจากคาแทจรงิมากเกินไป เพราะฉะน้ัน การ

วิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนจะตองไมมีความสัมพันธ

ดวยกันเอง คือ ไมเกิดกรณี Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและข้ันตอนการวิจัย”, 2554) 

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคาของ Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  

คาของ Tolerance หรือคาของ Eigen Value สามารถเลือกใชคาใดคาหน่ึงก็ได โดยมีเกณฑ

กําหนดการตรวจสอบดังน้ี  

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ที่ดีและเหมาะสมควรไมเกิน 4 ถาเกินกวาน้ี

ช้ีใหเห็นวาแปรอิสระมีความสัมพันธดวยกันเอง (“การใชโปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & 

Shevlin, 2001) 

 Tolerance หากคา Tolerance นอยกวา 0.2 (“การใชโปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ 

Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิดการมสีหสมัพันธดวยกันเองระหวางตัวแปรอสิระ

จํานวน 2 ตัวแปรข้ึนไป 

 

ตารางที่ 4.20: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ คา Tolerance คา VIF 

Entertainment 0.556 1.797 

Sociality 0.508 1.970 

Challenge 0.411 2.431 

Control 0.417 2.399 

Utilitarian outcome expectations 0.332 3.011 

     **มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 จากผลการวิเคราะหในตาราง 4.20 พบวา คา Tolerance ที่มีคานอยทีสุ่ด คือ 0.332 ซึ่งไม

ตํ่ากวา 0.2 หรือถา VIF ที่มีคามากทีสุ่ด คือ 3.011 ซึ่งนอยกวา 4 ดังน้ันแสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity น่ันเอง  

 

ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก

กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรปุผลการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มี

ตอเกมออนไลน 

(Customer Loyalty toward 

Online Game) 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

ความบันเทิง (Entertainment) 

ประสบการณออนไลนของผูบริโภคใน

สวนของความทาทาย (Challenge) 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

สังคม (Sociality) 

ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค 

(Utilitarian Outcome Expectations) 
 

ประสบการณออนไลนของผูบริโภคใน

สวนของการควบคุม (Control) 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

    หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

H1: β = 0.225**, r = 0.606 

H2: β = 0.338**, r = 0.718 

H3: β = 0.055, r = 0.731 

H4: β = -0.095, r = 0.742 

H5: β = 0.185**, r = 0.750 
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จากภาพที่ 4.1 จะแสดงใหเห็นวาปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสังคม 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ และประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมี

อิทธิพลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน สวนปจจัยดานประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทาย และประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมไมมี

อิทธิพลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาและทําวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลนของผูบริโภคเกมออนไลนในเขตกรงุเทพมหานคร ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

ความบันเทิง ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม ประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม 

ประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่คาดวาหวังที่สงผลในเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกม

ออนไลน จากการสํารวจผูบริโภคโดยการใชแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางที่เลือกในการเก็บขอมลูของการทําวิจัย คือ กลุมลูกคาที่ใชบริการเกมออนไลนผาน

อุปกรณอเิล็กทรอนิกสทีร่องรับการใชงานผานอินเทอรเน็ต ไดแก สมารทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร 

โนตบุค เครื่องเกมคอนโซล และอปุกรณอื่น ๆ ที่สามารถรองรับการเลนเกมออนไลน ณ สถานที่ตาม 

รานใหบริการอินเทอรเน็ตและหางสรรพสินคา จํานวน 10 แหง รวมไปถึงทางอินเทอรเน็ต รวมทั้งสิ้นมี

จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชวิจัยอยางนอย 400 คน วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 

โดยใชซอฟแวร SPSS ผลการวิจัยสามารถสรุปได ดังตอไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

 การทําวิจัยในครัง้น้ีไดศึกษาปจจัยที่นาสนใจ ไดแก ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของ

ความบันเทิง ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม ประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทาย ประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม 

ประโยชนใชสอยของผูบรโิภคที่คาดวาหวังที่สงผลในเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกม

ออนไลน พบวาขอมลูของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนประชากรเพศชาย อายุ 16–25 ป 

สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดอยูระดับปริญญาตรี อาชีพนิสิตหรือนักศึกษา มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา

หรือเทากบั 20,000 บาท ปจจบุันมกีารเลนเกมออนไลนจํานวน 4 เกมหรือมากกวา ใชคอมพิวเตอร

เปนอปุกรณในการเลนเกมออนไลน ใชเวลาเลนเกมออนไลนโดยเฉลี่ยมากกวา 4 ช่ัวโมงตอวัน และไม

มีคาใชจายในการเลนเกมออนไลน โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรปุผลได ดังตอไปน้ี 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิงมีความ 

สัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก  

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งก็คือ ปจจัยดานความพงึพอใจ

ของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิมีความสมัพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกม

ออนไลนในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคมมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคของผูบริโภคที่มตีอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งก็คือ ปจจัยดานความพงึพอใจ

ของผูบริโภคในสวนของสังคมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งก็คือ ปจจัยดานประสบการณ

ออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอ

เกมออนไลนในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งก็คือ ปจจัยดานประสบการณ

ออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมีความสัมพันธตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกม

ออนไลนในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมีความสมัพนัธตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก 

ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งก็คือ ปจจัยดานประโยชนใชสอย

ที่คาดหวังของผูบริโภคมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคดีที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในดานของความบันเทงิ ปจจัยดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานของสังคม ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของ

ความทาทาย ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ปจจัยดาน

ประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค มีอิทธิพลในการพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ

เกมออนไลน 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยดานความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในสวนของสังคม ความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิง และประโยชนใช

สอยที่คาดหวังของผูบรโิภค มีอํานาจการพยากรณความจงรกัภักดีของผูบริโภคดีที่มีตอเกมออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของ

ความทาย และประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ไมมอีํานาจพยากรณความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคดีที่มีตอเกมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ 
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 จากสมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยทีส่ามารถทํานายความจงรักภักดีของผูบริโภคดีที่มีตอเกม

ออนไลน (Y) ไดแก ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม ความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในสวนของความบันเทิง และประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค สามารถอธิบายอิทธิพล

ตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคดีที่มีตอเกมออนไลน รอยละ 75 ซึ่งถือวาสูงเพราะ เกินรอยละ 50 

และอีกรอยละ 25 เกิดจากอทิธิพลตัวแปรอื่นๆที่ไมไดนํามาศึกษาและความคลาดเคลือ่นจากการ

พยากรณอยูที่ ± 0.349 เขียนออกมาในรปูสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี 

 Y (ปจจัยดานความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลน) = 0.349 + 0.338 (ความพึง

พอใจในสวนของสังคม) + 0.225 (ความพึงพอใจในสวนของความบันเทิง) + 0.185 (ประโยชนใชสอย

ของผูบริโภคที่คาดหวัง) 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทงิ ปจจัยดานความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในสวนของสงัคม ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย 

ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่

คาดหวังของผูบรโิภค มีอิทธิพลในการพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานครโดยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามที่ใหแกกลุมตัวอยาง ซึ่งทําใหเห็นประเด็นที่

นาสนใจ ดังน้ี 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความบันเทิงมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐาน

โดยการวิเคราะหคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจในสวนของ

ความบันเทิงมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมีความรูสึกวา

ปจจัยดานความพึงพอใจในสวนของความบันเทงิมผีลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกม

ออนไลน เน่ืองจากจุดประสงคหลักของการสรางเกมข้ึนก็เพือ่ใหผูเลนไดรับความเพลิดเพลินและความ

สนุกสนาน เพื่อชวยใหผูเลนผอนคลายจากความเครียด นอกจากน้ี Castronova (2005) ไดกลาววา 

พัฒนาการของเกมออนไลนต้ังแตสมัยกอนมาจากการสรางเพื่อการศึกษาจนกลายมาเปนเพื่อความ

บันเทงิ ผูคนจํานวนมากใชเวลาไปกบัการเลนเกมออนไลนหลายรอยจนไปถึงหลายพันช่ัวโมง และใช

จายไปกับเกมออนไลนเพื่อความบันเทงิหลายพันเหรียญ 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคมมีความสัมพันธตอ

ความจงรกัภักดีของผูบรโิภคของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคใน
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สวนของสงัคมมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว พบวา ปจจัยดานความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในสวนของสงัคมมีความสัมพันธตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนอยูในระดับ

มากที่สุด สวนระดับมาก ไดแก การเลนเกมออนไลนทําใหทานไดรวมมือกับผูอื่น ซึง่จะเห็นไดวาการ

ชวยเหลือกันและกันในการบรรลเุปาหมายภายในเกมออนไลนเปนสิง่ทีส่ําคัญที่ทําใหผูบริโภครูมี

ทัศนคติที่ดีตอการเลนเกมออนไลนและสงผลตอความจงรกัภักดีที่มีตอเกมออนไลนมากทีสุ่ด ซึ่ง

สอดคลองกบั Tauber (1972 อางใน Davis & Hodges, 2012) ความตองการทางสังคม หรือความ

ตองการทางจิตใจ (Social or Psychological Needs) เปนความตองการทีเ่กิดจากการเรียนรูทาง

สังคม เชน ตองการความรักจากคนรอบขาง ความมั่นคงปลอดภัยจากการปกปองของผูอื่น การเปนที่

ยอมรบัในสังคม ความสําเรจ็ และตําแหนงหนาที่ทางสังคม ความตองการทางสงัคม ทําใหเกิดแรงจงูใจ

ที่เรียกวาแรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) นอกจากน้ี Maslow (1954) ยังไดกลาวอีกวา ความ

ตองการในลําดับข้ันที่ 3 ตอจากความปลอดภัยคือ ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการ

ตองการการยอมรบัจากเพื่อน 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทายมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐาน

โดยการวิเคราะหคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทายมีความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมี

ความคิดเห็นวาวาปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบรโิภคในสวนของความทาทายมีผลตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน ผูบริโภคสวนใหญตองการรบัรูระดับความยากของเกม

ออนไลนและความสามารถของตนเองอยูในระดับใด โดย Csikszentmihalyi (2008) ไดใหเหตุผล

จากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานประสบการณออนไลนวา การกระทําเชนน้ีเกิดจากความทาทายและ

ทักษะที่เกินระดับของความยากลําบากจากปกติ จากประสบการณออนไลนในแตละวันของบุคคลที่

อยูในสภาวะ Flow ซึ่งจะถูกทาทายอยางตอเน่ืองจากงานหรือกจิกรรมใด ๆ ที่มีความยากลําบาก 

และเพือ่ใหแนใจวาระดับความยากลําบากของงานมีความเหมาะสมกับระดับความสามารถของบุคคล

เหลาน้ันมากนอยเพียงใด หรืออธิบายอยางงาย ๆ วาบุคคลเหลาน้ันมพีฤติกรรมในการกระทําซ้ํา ๆ 

กับงานหรือกิจกรรมน้ัน ๆ เน่ืองจากอยากทราบระดับความสามารถของตน ดังน้ันนักวิชาการจงึ

เริ่มตนเช่ือมโยงจากกิจกรรมประเภทตาง ๆ ที่สามารถทําใหเกิด Flow เชน การเลนเกม การเตนรํา 

การเลนหมากรกุ และกจิกรรมอื่น ๆ ที่ทําใหผูคนจดจออยูกบักิจกรรมน้ันอยางตอเน่ือง 
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 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมี

อิทธิพลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวาปจจัยดานประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของการควบคุมมีความสมัพันธตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลนใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคมี

ความตองการความเปนอสิระในการเลือกแนวทางของตนเองในการเลนเกม อีกทั้งยังบรรยากาศ

ภายในเกมยังเปนสวนสําคัญทีท่ําใหผูเลนจดจออยูกบัเกมน้ันๆไดเปนเวลานานนอกจากน้ี Mihaly 

(n.d. อางใน นรินทร โอฬารกิจอนันต, 2555) กลาววา มนุษยเราสามารถเขาสูสภาวะบางอยางเชนน้ี

ไดเปนชวงระยะเวลาหน่ึงและใหช่ือเรียกมันวา “Flow” ภาวะ Flow เกิดจากที่เราต้ังใจทําอะไร

บางอยางตรงหนาอยางจรงิ ๆ จัง ๆ และมสีมาธิสูงมาก จนกระทัง่เกิดความรูสกึวาเราสามารถบังคับ

ใหงานออกมาภายใตการควบคุมของเราไดตามใจ และในขณะที่ทําจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกับเวลาที่

เปลี่ยนแปลงไป คือรูสึกเวลาผานไปเร็วกวาปกติ เพราะมีความสุขอยางมาก จากการที่ไดกําลังทาสิ่ง

น้ัน ภาวะเชนน้ีไมอาจบังคับใหเกิดข้ึนไดตามใจเรา แตเมื่อทกุอยางเหมาะสม มันจะเกิดข้ึนไดเอง

นอกเหนือจากกีฬา การวาดภาพ หรือการฝกฝนศิลปะการปองกันตัวแลว ยังมีกจิกรรมอีกหลายอยาง

ที่มีคนจานวนมากบอกวาพวกเขาสามารถรับรูถึงประสบการณที่เรียกวา Flow ไดเหมือนกัน อาทิเชน 

การเลนดนตรีแบบดนสด (Improvisation) การสวดมนต การน่ังเขียนโปรแกรม คอมพิวเตอร หรือ

แมแตการเลนวีดีโอเกม ซึ่งการกระทําเหลาน้ีจะเกิดแคชวงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งไมไดสงผลตอ

ระยะยาวในอนาคตอยางชัดเจน 

 สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมีความสมัพันธตอความ

จงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคมี

ความสัมพันธตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของ

ผูบริโภคเปนปจจัยทีผู่บริโภคคิดวาจะไดรับหลงัจากที่ไดเลนเกมออนไลนไปแลว อยางเชน การเลน

เกมออนไลนทําใหทานไดพัฒนาสติปญญาและความคิด ซึ่งสอดคลองกบัทฤษฏีของ Maslow (1954) 

ที่ไดกลาววา การใชประโยชนและความพึงพอใจเปนการมุงใหความสําคัญไปที่กลุมของผูรบัสารใน

ฐานะผูกระทําการสื่อสาร ไดแก ความเพลิดเพลิน มนุษยสมัพันธ เอกลักษณของปจเจกบุคคล และ

การติดตามขาวสาร ซึง่จากการไดรบัรูขาวสาร ไดใชความคิดในแงมุมตาง ๆ รวมกับผูอื่น และการ

พยายามหาวิธีในการบรรลุเปาหมายของเกม ทําใหเกิดการพัฒนาดานทักษะและความคิดในการแกไข

ปญหาตาง ๆ ของตัวผูเลนเอง 
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 สมมติฐานขอท่ี 6 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวา 

ปจจัยที่มีอํานาจในการพยากรณตัวแปรตามน้ันก็คือความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน

ในเชิงบวก ผูวิจัยพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในดานของความบันเทิง ปจจัยดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานของสังคม และปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค มี

อิทธิพลในการพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบังานวิจัยของ Huang และ Hsieh (2011) ที่พบวาปจจัยดาน

ความพึงพอใจในสวนของสงัคมไมมอีิทธิพลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคทีม่ีตอเกมออนไลนในเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญ แตปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของความทาทาย ปจจัย

ดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุมมีอทิธิพลตอความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลนในเชิงบวก และงานวิจัยของ อภิวิชญ สุวรรณสุภา (2557) ที่พบวาปจจัย

ดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคไมมีอทิธิพลตอความจงรกัภักดีของผูบรโิภคที่มีตอเกม

ออนไลนในเชิงบวก อาจจะมสีาเหตุเน่ืองมาจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรม เพราะวางานวิจัย

ของ Huang และ Hsieh (2011) มีการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางในเมืองไทเปประเทศไตหวัน และ

อีกสาเหตุหน่ึงคือการเปลี่ยนแปลงทางดานสังคมซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความคิดและทัศนคติทีเ่ปลี่ยน 

แปลงไปจากเดิมจากการพัฒนาของระบบเกมออนไลนที่มีการปรบัปรุงอยางตอเน่ือง ซึง่สอดคลอง 

กับทฤษฏีของ Defleur (1989) อธิบายวา บุคคลมีความแตกตางกันหลายประการ เชน บุคลิกภาพ 

ทัศนคติ สติปญญา และความสนใจ เปนตน และความแตกตางน้ียังข้ึนอยูกับสภาพทางสงัคมและ

วัฒนธรรมทําใหมพีฤติกรรมการสือ่สารและการเลือกเปดรับสารที่แตกตางกัน 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยดานความพึงพอใจของผูบรโิภคในสวนของความบันเทงิ 

ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของสงัคม ปจจยัดานประสบการณออนไลนของผูบริโภค

ในสวนของความทาทาย ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการควบคุม ปจจัย

ดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภค มีอิทธิพลในการพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคที่

มีตอเกมออนไลนในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผูพัฒนาเกมออนไลนและผูใหบริการเกมออนไลนควรพิจารณาเรื่องคุณสมบัติเกม ดังน้ี 

 5.3.1 ผูพัฒนาเกมออนไลนและผูใหบรกิารเกมออนไลนควรมุงเนนไปที่การพัฒนาและ

ปรับปรงุระบบเกมใหเกิดการรวมมอืกันระหวางผูเลนใหมากข้ึน เน่ืองจากเกมออนไลนในปจจุบัน

มุงเนนไปที่ความสะดวกสบายของผูบริโภคมากเกินไป เชน การใชระบบการเลนแบบอัตโนมัติที่ระบบ

เกมจะเลนแทนผูเลนซึง่ผูเลนสามารถไปทํากจิกรรมอื่น ๆ ระหวางเปดระบบน้ี และคุณสมบัติของตัว

ละครในเกมทีม่ีทักษะและความสามารถทีม่ากเกินไป ทําใหผูเลนไมจําเปนที่จะตองพึ่งพาผูอื่นในการ
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บรรลเุปาหมาย ซึ่งแตกตางจากเกมในสมัยกอนทีผู่เลนจะตองรวมมือกันอยางมากทีจ่ะปราบศัตรูใน

เกมหรือทําภารกจิตาง ๆ ใหสําเรจ็ลุลวงไปไดซึ่งจุดน้ีก็คือจุดเดนหรอืความเปนเอกลักษณของเกม

ออนไลน (ขอมลูน้ีไดมาจากขอเสนอแนะสวนใหญของผูตอบแบบสอบถาม) จากขอเสนอแนะดังกลาว 

ทําใหไมแปลกใจเลยวาทําไมคนในปจจุบันจึงหันมาเลนเกมออนไลนประเภท MOBA (Multiplayer 

Online Battle Arena) ซึ่งเปนเกมทีบ่ังคับใหผูเลนในทีมเดียวกันรวมมือกันเพื่อแขงขันเอาชนะอีก

ฝายใหได 

 5.3.2 ผูพัฒนาเกมออนไลนและผูใหบรกิารเกมออนไลนควรเปดรบัการโฆษณาเพื่อทํา

ประโยชนและกําไรจากจุดน้ีใหมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากสวนใหญแลว ผูบรโิภคที่ใชบริการเกมออนไลน

เลือกที่จะไมเสียคาใชจายในการเลนเกมออนไลน เพราะวาเกมออนไลนในปจจุบันสวนมากเปดบริการ

ในรูปแบบของ Free Play ซึ่งทําใหผูเลนไมมีความจําเปนทีจ่ะตองเสียเม็ดเงินไปกบัการเลนเกมหาก

ไมไดตองการทีจ่ะเปนทีห่น่ึงหรอืรบีเรงในการสําเรจ็ภารกจิตาง ๆ 

 5.3.3 ผูพัฒนาเกมออนไลนและผูใหบรกิารเกมออนไลนควรมีการจัดกิจกรรมใหผูเลนไดรวม

สนุกและรวมมอืกันกบัผูเลนอื่นในการทํากิจกรรมน้ัน ๆ เน่ืองจากในปจจุบันผูบริโภคมีความจงรักภักดี

ตอเกมออนไลนเกมใดเกมหน่ึงนอยลงไป ซึง่สาเหตุอาจจะมาจากการที่ระบบเกมออนไลนในปจจุบันมี

ความนาเบื่อ หาความแตกตางกันกับเกมอื่น ๆ ไมได นอกจากน้ีการขาดการดูแลอยางตอเน่ืองจาก

ทางผูดูแลเกมในการดึงความสนใจของผูบริโภค นอกจากน้ีการที่มุงเนนไปที่การนําไอเทมมอลล 

(อุปกรณที่ตองเสียเงินซื้อ) มาจําหนายใหกับผูเลนมากจนเกนิไป ซึ่งหากคุณสมบัติของอุปกรณที่ตอง

ใชเงินจรงิซือ้ไมมีความเหมาะสมหรือทําใหผูเลนคนน้ันเกงเกนิไป ก็จะสงผลใหผูเลนอื่น ๆ มีทัศนคติ

ในแงลบตอเกม และหันไปเลนเกมอื่นในทีสุ่ด 

 5.3.4 หากบริษัทหรือผูประกอบการดานธุรกิจประเภทเกมออนไลนมแีผนในการพฒันาและ

ปรับปรงุระบบเกมใหมปีระสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน แตมีงบประมาณที่คอนขางจํากัด ควรมุงเมนพัฒนาไป

ในดานสังคมกอนเปนอันดับแรก เน่ืองจากการวิจัยในครัง้น้ี พบวา ผูเลนสวนใหญตองการระบบเกมที่

ทําใหผูเลนเกิดการรวมมือกันหรือมีปฏิสัมพันธกันในเกมออนไลน และรองลงมาคือการพฒันาดาน

ความบันเทิงที่ทําใหผูเลนเกิดความสนุกสนานในการเลนเกมออนไลนมากที่สุด 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการทําวิจัยในครั้งตอไป 

 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 

 5.4.1 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เปนศึกษาปจจัยดานความพึงพอใจของผูบรโิภคในดานของความ

บันเทงิ ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคในดานของสงัคม ปจจัยดานประสบการณออนไลนของ

ผูบริโภคในสวนของความทาทาย ปจจัยดานประสบการณออนไลนของผูบริโภคในสวนของการ

ควบคุม ปจจัยดานประโยชนใชสอยที่คาดหวังของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอผูบริโภคที่
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มีตอเกมออนไลน สําหรับงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาในปจจัยดานอื่น ๆ ที่คาดวามีอิทธิพลตอ

ความจงรกัภักดีตอผูบริโภคที่มีตอเกมออนไลน เชน การติดตอสื่อสาร คุณสมบัติของเกม คุณภาพของ

เกม ปจจัยในการสรางแบรนด ภาพลักษณของแบรนด หรือคุณคาของแบรนดเปนตน 

 5.4.2 ในการศึกษาขอมูลในการทําวิจัยครัง้แตไป ควรมีการศึกษาจากกลุมตัวอยางทีเ่ปน

ชาวตางชาติดวยเน่ืองจากประเทศไทยกําลงัเขาสูประชาคมอาเซียน (AEC) เพื่อเปนโอกาสในการสราง

องคความรูเพิม่เติมและการที่ไดรบัขอมลูจากผูบริโภคของประเทศอื่นยังเปนโอกาสในการพฒันาเกม

เพื่อสรางธุรกิจเกมออนไลนใหแขงขันกับตางประเทศในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเกมออนไลน ์

ในเชิงบวกในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจ (ไอซีที) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถาม โปรดตอบให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในครั้งน้ี ข้อมลู
ทั้งหมดจะถูกเก็บไว้เป็นความลับและใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเท่าน้ัน 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
ส่วนที่ 4 ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ออนไลน์ 
ส่วนที่ 5 ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านประโยชน์ใช้สอยที่คาดหวัง 
ส่วนที่ 6 ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความจงรักภักดีทีมีต่อเกมออนไลน์ 
ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สาหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

       นายธีรพล กิตติไพโรจน์เจริญ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

(เทคโนโลยีสารสนเทศ) 
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  หรือเติมขอ้ความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1.1 เพศ 
 1.    ชาย 2.    หญิง 
1.2 อายุ 
 1.    ไม่เกิน 15 ปี 2.    16-25 ปี 3.    26-35 ปี  
 4.    36-45 ปี 5.    46-55 ปี 6.    56 ปี ขึ้นไป 
1.3 สถานภาพสมรส 
 1.    โสด 2.    สมรส 3.    หม้าย/ หย่า/ แยกกนัอยู่ 
1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1.    ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2.    ปรญิญาตรี 
 3.    ปรญิญาโท     4.    ปรญิญาเอก 
 5.    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............ 
1.5 รายได้ 
 1.    ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 2.    20,001-30,000 บาท  
 3.    30,001-40,000 บาท  4.    40,001-50,000 บาท  
 5.    50,001-60,000 บาท  6.    60,001 บาท ขึ้นไป 
1.6 อาชีพ 
 1.    พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ   2.    พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
 3.    ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย   4.    นิสิต/ นักศึกษา 
 5.    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



81 
 

ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลน่เกมออนไลน ์
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  หรือเติมขอ้ความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
2.1 จํานวนเกมออนไลน์ที่ท่านกําลังเล่นอยู่ในปัจจุบัน 
 1.    1 เกม   2.    2 เกม 
 3.    3 เกม   4.    4 เกมหรือมากกว่า 
2.2 ท่านเล่นเกมออนไลน์ผ่านทางอุปกรณ์หรือเคร่ืองมือใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1.    สมารท์โฟน (Smartphone)   2.    แท็บเล็ต (Tablet) 
 3.    คอมพิวเตอร์ (Computer)   4.    โน๊ตบุ๊ค (Laptop) 
 5.    เคร่ืองเกมคอนโซล (Console)   6.    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............  
2.3 ระยะเวลาท่ีท่านเล่นเกมออนไลน์ต่อวัน 
 1.    น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง   2.    1-2 ช่ัวโมง 
 3.    3-4 ช่ัวโมง   4.    มากกว่า 4 ช่ัวโมง 
2.4 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่ท่านใช้ในการเล่นเกมออนไลน์ 
 1.    ไม่มีคา่ใช้จ่าย   2.    ตํ่ากว่า 300 บาท 
 3.     300-500 บาท   4.    มากกว่า 500-700 บาท 
 5.    มากกว่า 700-1,000 บาท   6.    มากกว่า 1,000 บาท 
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คําช้ีแจง โปรดทาเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด  
(5=เห็นด้วยมากที่สุด, 4=เห็นด้วยมาก, 3=เห็นด้วยปานกลาง, 2=เห็นด้วยน้อย, 1=เห็นด้วยน้อย
ที่สุด) 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Gratification)  

รายละเอียด ระดับความเหน็ด้วย 
1 2 3 4 5

3.1 ความบันเทิง (Entertainment)
3.1.1 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ฉันเพลิดเพลิน    
3.1.2 ฉันเล่นเกมออนไลน์เพ่ือความเพลิดเพลิน    
3.1.3 ฉันสนุกไปกับการเล่นเกมออนไลน์    
3.1.4 ฉันเล่นเกมออนไลน์เพ่ือเติมเต็มช่วงเวลา    
3.2 สังคม (Sociality) 
3.2.1 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านรู้จักกับเพ่ือนใหม่    
3.2.2 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านเจอผูค้นที่มีความสนใจเหมือนกัน    
3.2.3 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านได้พูดคุยและสนทนากับผู้อ่ืน    
3.2.4 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านได้ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน    
3.2.5 การเล่นเกมออนไลน์ช่วยให้ท่านเกิดการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน    
3.2.6 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านได้ร่วมมือกับผู้อ่ืน    
3.2.7 การเล่นเกมออนไลน์ทาํให้ท่านได้ช่วยเหลือผู้อ่ืน    

 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ออนไลน์ (Online Experience) 

รายละเอียด 
ระดับความเหน็ด้วย 

1 2 3 4 5 
4.1.ความท้าทาย (Challenge) 
4.1.1 การเล่นเกมออนไลน์ช่วยให้ท่านได้ทดสอบความสามารถของตัวเอง    
4.1.2 ความท้าทายของการเล่นเกมออนไลน์ทําให้ท่านได้แสดง
ความสามารถที่ดีที่สุดของตัวเอง 

     

4.1.3 ท่านค้นพบว่าการเล่นเกมออนไลน์ช่วยให้ท่านเพ่ิมขดีจํากัด
ความสามารถของตัวเอง 
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รายละเอียด 
ระดับความเหน็ด้วย 

1 2 3 4 5 
4.1.4 ท่านสามารถรับรู้ได้ถึงระดับความง่ายที่สุดไปจนถึงระดับความยาก
ที่สุดในการเลน่เกมออนไลน์ 

     

4.1.5 ท่านสามารถรับรู้ได้ถึงการใช้ความพยายามในการเล่นที่น้อยที่สุด
ไปจนถึงมากที่สุดในการเล่นเกมออนไลน์

     

4.2. การควบคุม (Control) 
4.2.1 ท่านรู้สกึอยู่ภายใต้การควบคุมขณะเล่นเกมออนไลน์    
4.2.2 ท่านรู้สกึว่าตัวเองโดดเด่นขณะเล่นเกมออนไลน์    
4.2.3 มีการแนะนําและความมีอิสระในการเลือกทางของตัวเอง    
4.2.4 ท่านรู้สกึคล้อยตามบรรยากาศภายในเกมขณะเล่นเกมออนไลน์    
4.2.5 ท่านรู้สกึว่าตัวเองเป็นคนเก่งในขณะที่กําลังเล่นเกมออนไลน์    

 

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านประโยชนใ์ช้สอยทีค่าดหวัง (Utilitarian Outcome 
Expectations) 

รายละเอียด 
ระดับความเหน็ด้วย 

1 2 3 4 5 
5.1 การเล่นเกมออนไลน์ทําให้เพ่ือนของท่านรู้ถึงความสามารถของท่าน    
5.2 การเล่นเกมออนไลน์ทําให้ท่านได้พัฒนาสติปัญญาและความคิด    
5.3 การเล่นเกมออนไลน์จะทาํให้ท่านเพ่ิมระดับการรับรู้และความสําเร็จ    
5.4 การเล่นเกมออนไลน์จะทาํให้ท่านเป็นผู้เล่นเกมที่เก่งกว่าคนอ่ืน ๆ    
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความจงรักภักดีทีมีต่อเกมออนไลน์ (Customer 
Loyalty toward Online Game) 

รายละเอียด 
ระดับความเหน็ด้วย 

1 2 3 4 5 
6.1 ท่านจะแนะนําเกมออนไลน์ที่ท่านเล่นให้กับคนอ่ืน ๆ ได้รู้จัก    
6.2 ท่านจะเลน่เกมออนไลน์เดิมไปเร่ือย ๆ และไม่คิดจะเปลี่ยนง่าย ๆ    
6.3 ท่านมักจะกลับไปเล่นเกมออนไลน์ที่ท่านมีส่วนร่วมหรือเพ่ือนฝูงก่อน    
6.4 ท่านจะพูดถึงเกมที่ท่านเล่นให้กับผู้อ่ืนในเชิงบวก    
6.5 ท่านจะสนับสนุนญาติ เพ่ือน หรือคนรู้จกัให้เล่นเกมออนไลน์    

 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
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............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................................
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............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................................  
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