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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเท็มในเกมแบบเล่นตามบทบาท
ประกอบดว้ย ความสามารถของตวัละคร ความสนุกสนาน ความสวยงาม การรบัรูด้า้นราคา การรบัรูด้า้นการส่งเสรมิ
การตลาด การรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิ และความพงึพอใจ การวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณในลกัษณะการวจิยั 
เชงิส ารวจโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูถ้งึคุณค่าในแง่ของการรบัรูค้วามสามารถ
ของตวัละครทีเ่ล่น การรบัรู้ดา้นส่งเสรมิการตลาด การรบัรูด้้านราคา และความพงึพอใจต่อเกมแบบเล่นตามบทบาท
สง่ผลเชงิบวกอย่างมนียัส าคญัต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore factors affecting players' intention to repurchase items in Massive 
multiplayer online role-playing game (MMORPG). MMORPG is consisting of character competency value, 
enjoyment value, aesthetic value, perceived promotion, perceived price, perceived ease of acquiring game 
items, and satisfaction. The study applied the quantitative approach which online questionnaires were the 
instrument. The Results reveal that perceived value in terms of perceived value player character, perceived 
promotion, perceived price, and satisfaction in MMORPG are significant to players in repurchasing of items.  
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1. บทน า 
เกมออนไลน์แต่ละประเภทจะมีเนื้อหาของเกมและรูปแบบที่แตกต่างกนัออกไป แบบจ าลองทางธุรกิจของเกม

ออนไลน์เดมิมกัมรีายไดจ้ากการคดิค่าชัว่โมงในการเล่นเกม (Airtime) แต่ในปัจจุบนัที่ตลาดเกมออนไลน์มกีารแข่งขนั
กนัอย่างสงู ท าใหเ้กมออนไลน์เปลีย่นรปูแบบแบบจ าลองรายไดไ้ปสู่การทีผู่เ้ล่นเกมไม่ต้องเสยีค่าชัว่โมงในการเล่น แต่
เน้นการซื้อขายไอเทม็เสมอืน (Virtual items) ในเกมจากการที่ผู้เล่นเกมจะต้องท าการซื้อเงนิเสมอืน (Virtual points) 
เพื่อใชซ้ือ้ไอเทม็ในเกม 

การทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เหน็ว่า การศกึษาความตัง้ใจที่จะซื้อไอเทม็ในเกมที่ผ่านมา เน้นการศกึษาเพื่อ
คน้หาตวัแปรทีส่ง่ผลต่อแรงขบัในการซือ้ไอเทม็เสมอืน (Virtual goods) (Lehdonvirta, 2009) หรอืการศกึษาความตัง้ใจ
ทีจ่ะซือ้ไอเทม็ในเกมจากการรบัรูมู้ลค่าของไอเทม็ในเกม (Park & Lee, 2011) หรอืการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อ
ความตัง้ใจและความพึงพอใจของกลุ่มผู้ซื้อไอเท็มในเกมออนไลน์ (Shiau & Luo, 2012) แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดที่
ท าการศกึษาถงึ การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทที่
อาจมีแรงขบัที่แตกต่างจากการตัดสนิใจซื้อไอเท็มในครัง้แรก และศึกษาในบริบทของประเทศไทยที่การเล่นเกม
ออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทได้รับความนิยมมาก โดยประเทศไทยมีประชากรที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตประมาณ          
21 ล้านคน และเป็นคนเล่มเกมจ านวน 14.7 ล้านคน ในจ านวนนี้เป็นผู้เล่นที่จ่ายเงินซื้อไอเท็มในเกมประมาณ         
8.3 ล้านคน (เดลนิิวส,์ 2558) โดยศกึษาเปรยีบเทียบอทิธพิลของปัจจยัด้านการตลาดและปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่า
เปรยีบเทยีบกนั 

งานวจิยันี้จงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตาม
บทบาท โดยแบ่งการศกึษาออกเป็นปัจจยั 3 กลุ่มหลกั ได้แก่ ปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่า (ความสามารถของตวัละคร 
ความสนุกสนาน และความสวยงาม) ปัจจยัทางด้านการตลาด (การรบัรูด้า้นราคา การรบัรูด้า้นการส่งเสรมิการตลาด 
และการรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิ) และปัจจยัดา้นความพงึพอใจทีม่ต่ีอเกมอยู่เดมิ เพื่อตอบค าถามวจิยัคอื ปัจจยัใด
ทีส่ง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบธุรกจิ
เกมออนไลน์ทีม่กีารแขง่ขนัสงูไดน้ าไปประยุกตต่์อไป 
 

2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
งานวจิยันี้ไดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบสวมบทบาท  โดยไดม้กีารศกึษางานวจิยัที่

เกี่ยวกบัแนวความคดิ คุณลกัษณะของตวัแปรที่จะส่งผลให้เกดิความตัง้ใจในการซื้อซ ้า โดยสามารถสรุปการทบทวน
งานวจิยัต่าง ๆ ไดด้งันี้ 
2.1 ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรอื TAM) 

ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ีเป็นทฤษฎทีี่ไดร้บัการอา้งองิถงึอย่างมาก ทฤษฎทีีไ่ดก้ล่าวถงึการคาดการณ์ความ
ตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลยแีละเทคโนโลยกีารสือ่สาร ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลยีประกอบดว้ยตวัแปรอสิระเช่น การรบัรู้
ประโยชน์ การรบัรูค้วามง่าย สง่ผลต่อทศันะคตแิละสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลยแีละเกดิการยอมรบัในทีสุ่ด 
(Davis, 1989) 

การรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิ (Perceived ease of use for payment) เป็นระดบัความเชื่อของบุคคลทีใ่ชร้ะบบ
สารสนเทศว่ามคีวามเป็นอสิระ (Freedom) ในการใชง้าน และปราศจากความพยายาม (Effort) ทีจ่ะใชง้าน คอื ไม่ต้อง
ใชพ้ยายามกส็ามารถใชง้านได ้(Free of effort) การยอมรบัความง่ายในการใชง้านระบบนัน้ จะส่งผลใหบุ้คคลยอมรบั
ในตวัระบบสารสนเทศมากขึ้น (Davis, 1989) งานวจิยัของ Aren et al. (2013) ได้ท าการทดสอบการรบัรู้ความง่าย
ส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อซ ้าของร้านค้าออนไลน์เดิม โดยการแจกแบบส ารวจจ านวน 900 ชุด กลุ่มประชากรคือ 
นักศกึษาที่ก าลงัศกึษาในระดบัชัน้ปรญิญาตรแีละระดบัชัน้ปรญิญาโทคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัอสิตนับูลและ
มหาวทิยาลยัโคเคล ีผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ถงึ ความง่ายในการใชเ้ทคโนโลยสีง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ทีจ่ะซือ้ไอเทม็ 
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2.2 ทฤษฎีคณุค่าการบริโภค (Theory of consumption values หรอื TCV) 
ทฤษฎคีุณค่าการบรโิภคเป็นทฤษฎทีีอ่ธบิายถงึคุณค่าส าคญัทีต่่อยอดจากการรบัรูป้ระโยชน์ของทฤษฏ ีTAM โดย

มตีวัแปรทัง้ 5 ไดแ้ก่ คุณค่าทางฟังกช์นั (Functional values) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional values) คุณค่าทางสงัคม 
(Social values) คุณค่าทางความรูค้วามคดิ (Epistemic values) และคุณค่าทางเงื่อนไข (Conditional values) ทฤษฎี
คุณค่าการบรโิภคนี้ไดถู้กน าไปศกึษาและพฒันาต่อยอดอย่างกวา้งขวาง  

ความสามารถของตวัละคร (Character competency value) คอืหนึ่งในตวัแปรของทฤษฎีคุณค่าการบรโิภค ซึ่ง
เป็นหนึ่งในปัจจยัด้านคุณค่าของฟังกช์ัน่ คอืสิง่ที่เกีย่วกบัการท างานในลกัษณะต่าง ๆ ความสามารถของสนิค้า เช่น 
อาวุธที่มีลกัษณะการใช้งานที่แตกต่างกนัออกไปตามลกัษณะอาชีพของตัวละคร ในที่นี้จะหมายถึงผู้เล่นจะรู้สกึถึง
ความสามารถของตวัละครทีเ่ล่นมคีวามสามารถเพิม่มากขึน้ เช่น แขง็แกร่งมากขึน้ มพีลงัเพิม่มากขึน้ ผ่านด่านไดง้่าย
ขึน้งานวจิยัของ Park and Lee, (2011) ไดท้ าการศกึษาถงึ ปัจจยัทางดา้นคุณค่าการบรโิภคทีม่ผีลต่อการซือ้ไอเทม็ใน
เกมออนไลน์และไดอ้ธบิายว่า ในโลกของเกมออนไลน์เมื่อผู้เล่นเกมเกดิการรบัรูถ้งึคุณค่าของไอเทม็ที่ใช้กจ็ะส่งผล ให้
เกดิการซือ้ไอเทม็ในเกมมากขึน้ 

ความสนุกสนาน (Enjoyment value) คอืหนึ่งในปัจจยัของทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า ตวัแปรในกลุ่มปัจจยัดา้นอารมณ์ 
(Emotional values) ความสนุกสนาน จะหมายถงึผูเ้ล่นเกมมคีวามรูส้กึสนุกมากขึน้ มคีวามสนใจและจนิตนาการ เมื่อใช้
ไอเทม็หรอืสวมใส่ไอเทม็ (Ho and Wu, 2012) งานวจิยัของ Park and Lee (2011) ไดท้ าการศกึษาความสมัพนัธข์อง
ตัวแปรความสนุกสนานส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะซื้อไอเท็มในเกม โดยพบว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีความรู้สึก
สนุกสนานเมื่อมกีารใชไ้อเทม็จะท าใหเ้คา้รูส้กึสนุกกบัเกมมากขึน้ 

ความสวยงาม (Aesthetics) คอืหนึ่งในปัจจยัของทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า โดยตวัแปรความสวยงามจะอยู่กลุ่มปัจจยั
ดา้นอารมณ์ (Emotional values) งานวจิยัของ Ho and Wu, (2012) ไดท้ าการศกึษาและพบว่าการใชไ้อเทม็ท าใหผู้เ้ล่น
เกมรูส้กึมเีสน่ห ์มคีวามน่าสนใจจากผูเ้ล่นท่านอื่น ชวนใหห้ลงไหล และนอกจากความสวยงาม Kim et al. (2011) ได้
ท าการศกึษาถึงไอเทม็ทีผู่้ใช้ใหค้วามสนใจนอกจากมคีวามสวยงามนัน้ยงัต้องประกอบด้วยฟังกช์ัน่ในการใชง้านดว้ย 
งานวจิยัของ Lehdonvirta (2009) ได้อธบิายถึงความสวยงามว่า คุณลกัษณะความงามของไอเท็มนัน้รวมถึง ความ
สวยงามในดา้นอื่นๆ เช่น ฉากในเกม หรอืภาพเคลื่อนไหว (Animation) ป้ายแสดงสนิคา้ ชื่อไอเทม็ ลว้นเป็นปัจจยัทีท่ า
ใหผู้ใ้ชรู้ส้กึถงึความงามของสนิคา้ และสง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ไอเทม็ 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความพงึพอใจคอื หนึ่งในปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ไอเทม็ จากงานวจิยั
ของ Park and Lee (2011) ไดก้ล่าวว่าเมื่อผูเ้ล่นเกมเกดิความพงึพอใจในเล่นเกมออนไลน์ ผูเ้ล่นกจ็ะกลบัมาเล่นเกมซ ้า 
ๆ และเมื่อเล่นผูเ้ล่นเกมรูส้กึพอใจกบัการการใชไ้อเทม็ รู้สกึพงึพอใจกบัความสวยงามของเกม รูส้กึพงึพอใจต่อราคา
ของเกม มากกว่าเกมอื่น ปัจจยัเหล่านี้ล้วนเป็นตัวขบัเคลื่อนให้เกิดความตัง้ใจในการซื้อไอเท็ม จากงานวิจยัทาง
การตลาดของ Shiau and Luo (2012) แสดงใหเ้หน็ถงึมาตรวดัความสมัพนัธข์องความพงึพอใจทีจ่ะเกดิขึน้หลงัจากมี
การซื้อสนิค้า โดยงานการวจิยัได้ท าการศกึษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของผู้บรโิภค และความพงึพอใจ 
สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้อย่างไร ผลการวจิยัแสดงถงึความพงึพอใจของลกูคา้ช่วยใหค้วามสมัพนัธท์างธุรกจิเป็นไป
ในระยะยาวและสง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

Kotlor (1986) ไดจ้ าแนกสว่นประสมทางการตลาดออกเป็น 4 กลุ่มหลกั ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา 
(Price) สถานที ่(Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 

ราคา (Price) ของสนิคา้นัน้จะมคีวามส าคญัต่อกลไกทางการตลาด เน่ืองจากราคาจะเป็นตวัก าหนดต าแหน่งทาง
การตลาด(positioning) และเป็นตวัก าหนดความได้เปรยีบในเชงิแข่งขนั งานวจิยัของ Chou and Kimsuwan (2013) 
ได้ท าการศกึษาถึงตวัส่วนประสมทางการที่จะส่งผลต่อการซื้อไอเทม็ในเกม เมื่อผู้บรโิภคเกดิการรบัรู้ด้านราคา โดย
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ราคาปัจจุบนัของสนิคา้นัน้ไม่เท่ากบัราคาทีอ่ยู่ในตลาดทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจในสนิคา้ลดน้อยลง โดยราคาจะ
สง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ไอเทม็  

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นกลยุทธท์างการตลาดทีช่่วยกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร การ
ซื้อขายสนิค้าคอืการสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่มคีวามต้องการที่ตรงกนัจงึเกดิเป็นพฤติกรรมผู้บรโิภค (Kotlor, 
1986) การท ากิจกรรมส่งเสรมิการตลาดนัน้เป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายในตลาด โดยการท ากิจกรรมส่งเสริม
การตลาดทีด่จีะตอ้งมกีารสือ่สารทางการตลาด (Integrated marketing communication หรอื IMC) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การรบัรูถ้งึความมสีทิธพิเิศษเป็นเอกสทิธิใ์นการครอบครองสนิคา้นัน้ (Hamari & Lehdonvirta, 2010) 
 

3. กรอบแนวคิดงานวิจยั 
กรอบการวจิยัดงัภาพที ่1 แสดงใหเ้หน็ว่า ตวัแปรทีส่ง่ผลกระทบต่อต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมแบบ

เล่นตามบทบาท ไดแ้ก่ ความสามารถของตวัละคร ความสนุกสนาน ความสวยงาม การรบัรูด้า้นราคา การรบัรูด้า้นการ
สง่เสรมิการตลาด การรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิ และความพงึพอใจ 

 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 

งานวจิยัของ Park and Lee (2011) และงานวจิยัของ Hamari and Lehdonvirta (2010) ระบุว่า เมื่อผู้เล่นรบัรู้ถึง
ความสามารถของตวัละครจะสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไอเทม็ในเกม เน่ืองจากผูเ้ล่นรูส้กึถงึความสามารถของตวัละคร
ทีเ่พิม่ขึน้หลงัจากใชไ้อเทม็ จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 

 
H1: ความสามารถของตวัละครสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะซื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท 
 
ความสนุกสนานเป็นปัจจยัตามทฤษฎีคุณค่าการบรโิภคดา้นอารมณ์ที่หมายถึง ผูเ้ล่นเกมมคีวามรูส้กึสนุก ความ

สนใจ และจนิตนาการมากขึน้ เมื่อใชไ้อเทม็หรอืสวมใส่ไอเทม็ (Ho และ Wu, 2012) การซือ้และใชไ้อเทม็ช่วยใหผู้เ้ล่น
รูส้กึถงึความเพลดิเพลนิสนุกสนานทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ไอเทม็ในเกมในทีส่ดุ จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 

 
H2: ความสนุกสนานสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีซ่ื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท 
 
ความสวยงามเป็นปัจจยัในกลุ่มปัจจยัดา้นอารมณ์ตามทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า Ho and Wu (2012) ไดท้ าการศกึษา

พบว่า การใชไ้อเทม็ท าใหผู้เ้ล่นเกมรูส้กึมเีสน่ห ์สรา้งความน่าสนใจแก่ผูเ้ล่นรายอื่น ชวนใหต้วัละครทีต่ดิไอเทม็นัน้น่า
หลงไหล นอกจากนี้งานวจิยัของ Lin and Sun (2007) ยงัสนบัสนุนว่า ความสวยงามของไอเทม็ในเกมสง่ผลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจ จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่3 เดอืน กรกฎาคม-กนัยายน 2562 หน้า 25 

 

 

H3: ความสวยงามสง่ผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีซ่ื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท 
 
การส่งเสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อสนิค้าและบริการมากขึ้น (Kotlor, 1986) การท า

กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดเป็นการกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้ขายในตลาด การท ากจิกรรมสง่เสรมิการตลาดทีด่จีะต้องมกีาร
สือ่สารทางการตลาดร่วมดว้ย กจิกรรมส่งเสรมิการขายเป็นกลยุทธท์ีใ่ชใ้นการจูงใจและย ้าเตอืนใหลู้กคา้สนใจในสนิคา้ 
Chou and Kimsuwan, (2013) ได้ระบุว่า การรบัรูด้้านการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการซือ้ไอเทม็ในเกม ผูบ้รโิภคมี
แนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าเมื่อไดร้บักจิกรรมสง่เสรมิการตลาด จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 

 
H4: การรบัรูด้า้นสง่เสรมิการตลาดสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์ 
 แบบเล่นตามบทบาท 
 
ราคาถอืเป็นปัจจยัหนึ่งในสว่นประสมทางการตลาดที่สรา้งรายไดโ้ดยตรงแก่ผูค้า้ Kotlor (1986) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิ

การรบัรูด้้านราคาปัจจุบนัของสนิคา้นัน้ แต่ราคาสนิคา้ที่รบัรูสู้งกว่าราคาที่อยู่ในตลาดทัว่ไปทีค่วรเป็น ผู้บรโิภคจะให้
ความสนใจในสนิคา้นัน้น้อยลง การก าหนดราคาจงึมคีวามส าคญัอย่างมากต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร 
งานวจิยัของ Chou แand Kimsuwan (2013) ยงัสนับสนุนว่า การรบัรูด้้านราคาส่งผลต่อการความตัง้ใจซื้อไอเทม็ใน
เกม จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 

 
H5: การรบัรูด้า้นราคาสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท  
 
การรบัรูค้วามง่ายเป็นตวัแปรส าคญัหนึ่งในทฤษฎแีบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Davis, 1989) การรบัรูค้วาม

ง่ายคอื การทีผู่ใ้ชเ้กดิความเชื่อมัน่ว่า ตนเองสามารถใชง้านระบบหรอืเทคโนโลยสีารสนเทศไดโ้ดยไม่ตอ้งใชค้วาม
พยายาม การช าระเงนินบัเป็นชอ่งทาง (Place) ในการเขา้ถงึไอเทม็ในเกม ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามง่ายใน
การช าระเงนิจงึมแีนวโน้มทีจ่ะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกม เมื่อผูเ้ล่นรบัรูถ้งึความง่ายหรอืความ
สะดวกในการช าระเงนิ ผูเ้ล่นอาจเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกม จงึน าเสนอสมมตฐิานทีว่่า 

 
H6: การรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์ 
 แบบเล่นตามบทบาท 
 
เมื่อผูเ้ล่นเกมมคีวามพงึพอใจในเล่นเกมออนไลน์ลกูคา้จะกลบัมาเล่นเกมบ่อย ๆ และเมื่อเล่นเกมร่วมกบัผูเ้ล่นคน

อื่นจนไดร้บัพลงัเพิม่ขึน้และเพิม่ขึน้มากกว่าเกมอื่น เกดิความพอใจในการเล่นเกมสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ไอเทม
ในเกม Park and Lee (2011) ผูว้จิยัตอ้งจงึสมมตฐิานไดว้่า 

 
H7: เมือ่ผูเ้ล่นเกดิความพงึพอใจในการเล่นเกม สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะซื้อไอเทม็ในเกมออนไลน์ 
 แบบเล่นตามบทบาท 
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4. วิธีการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ประชากรไทยทีม่ปีระสบการณ์การเล่นเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทและที่

เคยซื้อไอเท็มในเกม งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือโดยการส่งลิงก์ไปยังเว็บบอร์ดเกม เพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเขา้ถงึแบบสอบถามไดโ้ดยตรง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่  

สว่นที ่1 ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชพี รายได ้ 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเท็มในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาท     

ดงัแสดงรายละเอยีดในตารางที ่1  
สว่นที ่3 ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์ เช่น อุปกรณ์ทีใ่ชเ้ล่นเกม ประเภทไอ

เทม็ทีซ่ือ้ ความบ่อยในการซือ้ไอเทม็ ค่าใชจ้่ายต่อเดอืนในการซือ้ไอเทม็ และวธิชี าระเงนิ 
 

ตารางที ่1 ตวัอย่างค าถามในแบบสอบถามและแหล่งทีม่า 
ปัจจยั ตวัอยา่งค าถาม ท่ีมา 

ความสามารถของตัว
ละคร 

เมื่อใชไ้อเทม็แลว้ฉนัสามารถเลื่อนระดบัไดเ้รว็ขึน้ ดดัแปลงจาก Ho and Wu (2012),  
Park and Lee (2011) ฉนัจะสามารถเพิม่คะแนนในการเล่นเกมไดจ้ากการใช้

ไอเทม็ 
ความสนุกสนาน เมื่อใชไ้อเทม็แลว้ฉนัรูส้กึสนุกกบัเกมมากขึน้ ดดัแปลงจาก Aren et al. (2013) 

Ho and Wu (2012) เมื่อใชไ้อเทม็แลว้ท าใหฉ้นัมคีวามอยากรูอ้ยากเหน็ 
ความสวยงาม เมื่อใช้ไอเท็ม ฉันรู้สึกว่าไอเท็มแสดงความเท่ห์ /

สวยงาม 
ดดัแปลงจาก Ho and Wu (2012) 
Ho and Wu (2012) 

ไอเทม็มคีวามสวยงาม มกีารออกแบบทีด่ ี
การรบัรูก้จิกรรมสง่เสรมิ
การตลาด 

ฉนัชอบซือ้ไอเทม็ทีม่โีปรโมชัน่ ดัดแปลงจาก Chou and Kimsuwan 
(2013) ฉนัชอบสว่นลดส าหรบัการซือ้ไอเทม็ 

ฉนัจะซือ้ไอเทม็อื่น ๆ เพื่อเล่นเกมอกี 
การรบัรูด้า้นราคา ฉนัคดิว่า ราคาของไอเทม็ในเกมทีฉ่นัเล่น ไม่แพง ดดัแปลงจาก Chou and Kimsuwan 

(2013) 
Ho and Wu (2012) 

ฉันคดิว่าราคาของไอเทม็ทีถู่กลงจะส่งผลใหซ้ือ้ไอเทม็
มากขึน้ 

การรบัรูค้วามง่ายในการ
ช าระเงนิ 

การซือ้ไอเทม็ในเกมมขีัน้ตอนและวธิกีารซือ้ไม่ยุ่งยาก
ซบัซอ้น 

ดดัแปลงจาก Aren et al. (2013) 
Aren et al. (2013) 

ฉนัสามารถซือ้ไอเทม็ในเกมไดง้่ายดว้ยตนเอง 
ความพงึพอใจ ฉนัคดิว่าไอเทม็ทีฉ่นัเลอืกซือ้เป็นไอเทม็ทีด่มีาก ดดัแปลงจาก Park and Lee (2011) 

Chou and Kimsuwan (2013) ฉนัคดิว่าการเลอืกใชไ้อเทม็นี้เป็นการเล่นเกมทีฉ่ลาด  
ความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า
ไอเทม็ในเกมออนไลน์
แบบเล่นตามบทบทา 

ฉนัจะซือ้ซ ้าไอเทม็ในเกม ถา้เป็นเกมเกมนี้ ดดัแปลงจาก Ho and Wu (2012) 
Aren et al. (2013) 
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5. ผลการวิจยั 
หลงัการกระจายแบบสอบถามมผีูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้จ านวน 390 ชุด หลงัจากคดักรองแบบสอบถามทีผู่ต้อบ

แบบสอบถามไม่เคยซือ้ไอเทม็ในเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทออกจงึเหลอืแบบสอบถามทัง้สิน้ 322 ชุดขอ้มูลดา้น
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 85.3 มอีายุ 15 – 35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 
96.3 จบระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 56.7 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 – 15,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 32 และช าระเงนิผ่านบตัรเตมิเงนิของค่ายเกม คดิเป็นรอ้ยละ 45.3 ช าระผ่านตวัแทนจ าหน่ายบตัรเตมิเงนิ และ
ผ่านบตัรเครดติ คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 และ 25.8 ตามล าดบั  

กลุ่มตวัอย่างใชเ้วลาการเล่นเกมออนไลน์มากกว่า 100 ชัว่โมงต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 44.7 มคีวามถี่ในการซือ้ไอ
เทม็ 2 – 5 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ไอเทม็ในเกมออนไลน์ที ่199 – 1,000 บาทต่อเดอืน 
คดิเป็นรอ้ยละ 55.6 อุปกรณ์ทีผู่ต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใชใ้นการเล่นเกมมากทีสุ่ดคอื คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ คดิ
เป็นร้อยละ 78.8 และใช้ในการเล่นเกมน้อยที่สุดคือ แท๊บเล็ต คิดเป็นร้อยละ 14.2 ประเภทของไอเท็มที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามซือ้บ่อยครัง้ทีส่ดุไดแ้ก่ ไอเทม็กลุ่มเสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย คดิเป็นรอ้ยละ 44 ล าดบัถดัมาไดแ้ก่ ไอเทม็หา
ยาก คดิเป็นรอ้ยละ 16.6 และไอเทม็กลุ่มอื่น ๆ เป็นล าดบัทีส่าม เช่น การรเีซต (Reset) ตวัละคร การซือ้ช่องเกบ็ของ 
คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 
5.1 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) 

ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเพื่อจดักลุ่มและลดจ านวนตวัแปรใหอ้ยู่ในกลุ่มหรอืปัจจยัเดยีวกนั ดว้ยวธิกีาร
หมุนแกนแบบ Varimax ใชเ้กณฑใ์นการตดัสนิจ านวนปัจจยั โดยใชค้่า Eigen มากกว่า 1 และค่า Factor loadings ตอ้ง
มีค่าสูงกว่า 0.5 และใช้ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มากกว่า 0.5 ในทุกปัจจยัซึ่งแสดงว่า เทคนิคการวิเคราะห์
องคป์ระกอบมคีวามเหมาะสมกบัขอ้มลู นอกจากนี้ยงัมกีารวดัความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของเครื่องมอืดว้ยการวดัค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค ผู้วจิยัจะใช้ค่าสมัประสทิธิท์ี่มค่ีามากกว่า 0.6 ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ว่ามีความ
น่าเชื่อถือ (Gliem & Gliem, 2003) ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาคของทุกปัจจยัมค่ีาสงูกว่า 0.6 
ทัง้หมดดงันัน้จงึสรุปไดว้่า ปัจจยัทุกตวัทีใ่ชใ้นการศกึษามคีวามเทีย่งตรงและเชื่อถอืได ้สามารถน าไปทดสอบสมมตฐิาน
ในกระบวนการวจิยัต่อไป 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ ์พบว่าตวัแปรจบักลุ่มได ้7 กลุ่ม โดยมตีวัแปรในกลุ่มความพงึพอใจ (Satisfaction) ไม่
สามารถจดักลุ่มใหเ้หมาะสมอยู่ในกลุ่มปัจจยัเดยีวกนั ตวัแปรมกีารกระจายเกาะกลุ่มกบัปัจจยัอื่นจงึตอ้งท าการจดักลุ่ม
ตวัแปรในการทดสอบอกีครัง้ โดยท าการวเิคราะหต์วัแปรแยกตามกลุ่มปัจจยั 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  

(1) ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่า ประกอบดว้ย การรบัรูค้วามสามารถของตวัละคร ความสนุกสนาน ความสวยงาม  
(2) ปัจจยัดา้นสว่นผสมการตลาด ประกอบดว้ย การรบัรูด้า้นการสง่เสรมิการตลาด การรบัรูด้า้นราคา การรบัรู้

ความง่ายในการช าระเงนิ 
(3) ปัจจยัดา้นความพงึพอใจ 
(4) ปัจจยัดา้นการซือ้ซ ้า 
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5.2 การทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจ ัยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ว่ามีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

(Multicollinearity) หรอืไม่ โดยพจิารณาจากค่าองค์ประกอบความแปรปรวน (Variance Inflation Factor หรอื VIF) ที่
ไม่ เกิน 10 และค่าการยอมรับ (Tolerance) ที่ เข้าใกล้ 1 (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ ,์ 2558) ซึ่งไม่ปรากฎปัญหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 

หลงัจากนัน้จงึท าการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) พบว่า ตวัแปรอสิระสามารถ
อธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามได้ร้อยละ 48 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยยงัแสดงให้เห็นว่า ตวัแปรอสิระที่
สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ ความสามารถของตวัละคร การ
รบัรู้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และการรบัรูด้า้นราคา ตามล าดบั แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปรทัง้ 4 ตวั มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนักบัตวัแปรตาม สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Park and Lee (2011) เมื่อผูเ้ล่นเกมใชไ้อเทม็แลว้ส่งผลให้
เกดิความพงึพอใจในการเล่นเกม ความสามารถของตวัละครทีเ่พิม่ขึน้หลงัจากใชไ้อเทม็ในเกม ส่งผลใหเ้กดิการซือ้ซ ้า
ไอเท็มในเกม ดังงานวิจัยของ Chou and Kimsuwan (2013) และ Kim and Hyun (2011) ที่อธิบายถึงราคาและ
กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดสง่ผลต่อการซือ้ไอเทม็ในเกม ดงัตารางที ่2 
 

ตารางที ่2 ตารางวเิคราะหส์มการถดถอยพหคุณู 
ตวัแปร Model 

B SE B β 
ความสามารถของตวัละคร 0.205 0.044 0.227* 
ความสนุกสนาน 0.016 0.057 0.014 
ความสวยงาม 0.017 0.053 0.015 
การรบัรูก้จิกรรมสง่เสรมิการตลาด 0.151 0.052 0.135* 
การรบัรูด้า้นราคา 0.117 0.053 0.109* 
การรบัรูค้วามง่ายในการช าระเงนิ -0.058 0.058 -0.048 
ความพงึพอใจ 0.567 0.077 0.438* 
หมายเหตุ:  
*p < 0.5, F(7, 314) = 41.65, R2 = 0.48 

 
6. สรปุผลการวิจยั และงานวิจยัในอนาคต 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ความพงึพอใจ ความสามารถของตวัละคร การรบัรูด้้านการส่งเสรมิการตลาด และ
การรบัรูด้า้นราคา ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า งานวจิยันี้มุ่งศกึษาความตัง้ใจในการซื้อซ ้าไอเทม็ในเกมออนไลน์
แบบเล่นตามบทบาท แต่ไม่ได้มุ่งเน้นเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทในลกัษณะที่เฉพาะเจาะจง เช่น เกมสวม
บทบาททีเ่น้นความน่ารกัจากค่ายเกมประเทศเกาหล ีเกมสวมบทบาทแบบสมจรงิจากประเทศยุโรป อกีทัง้ไม่ไดศ้กึษา
แบบเปรยีบเทยีบระหว่างอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการเล่นเกมทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้งานวจิยัในอนาคตจงึอาจท าการศกึษาเพิม่เตมิ
ในส่วนนี้  นอกจากนี้ยงัสามารถศกึษาต่อยอดปัจจยัทีน่่าสนใจอื่น เช่น เนื้อหาของเกม กราฟฟิคของเกม และการท า
การตลาดของไอเทม็ในเกมในรูปแบบต่างๆ เช่น การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรปูแบบใหม่ การจดัการแขง่ขนัเกม
ออนไลน์ทีม่กีารมอบสว่นลดการซือ้ไอเทม็ในการแขง่ขนั เป็นตน้ 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
ผูป้ระกอบการธุรกจิเกมออนไลน์แบบเล่นตามบทบาทสามารถน าผลการศกึษาไปประยุกตเ์พื่อเพิม่ความพงึพอใจ

และความตัง้ใจในการซือ้ไอเทม็ซ ้าใหแ้ก่ผูเ้ล่นได ้ดว้ยการสรา้งไอเทม็ทีใ่หผู้เ้ล่นเกมรูส้กึไดถ้งึความคุมค่ากบัเงนิทีเ่สยี
ไป ตลอดจนการเพิม่ช่องทางในการจ าหน่ายและอ านวยความสะดวกต่อผูเ้ล่นเกม เพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจที่มากขึน้ 
เช่น การสรา้งเรื่องราวใหก้บัไอเทม็ การใชไ้อเทม็แลว้ท าใหต้วัละครเก่งขึน้ เป็นตน้  

นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังสามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ในการสร้างไอเท็มที่มุ่งเน้นการรับรู้ถึง
ความสามารถของตวัละครทีเ่ล่น เช่น มกีารแจกไอเทม็ฟรเีพื่อใหผู้เ้ล่นไดท้ดลองใช ้ท าใหผู้เ้ล่นไดร้บัรูถ้งึความสามารถ
ของตวัละครทีเ่พิม่ขึน้อย่างแตกต่างหลงัจากการใชไ้อเทม็ สรา้งความแตกต่างระหวา่งการไอเทม็ทีด่กีวา่และไอเทม็ปกต ิ
เป็นตน้ 

สว่นผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกจิในการจ าหน่ายบตัรเตมิเงนิ บตัรเกม สามารถน าผลการศกึษาทีไ่ดไ้ปประยุกตใ์นการ
พฒันาการส่งเสรมิการขาย เช่น การซื้อไอเทม็ราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง การสรา้งชุดไอเท็มเพื่อการสะสมและ
พฒันาไปเป็นไอเทม็ทีม่คีวามสามารถสงูต่อไป การลดราคาในช่วงวนัหยุดต่าง ๆ การกระตุน้ยอดขายดว้ยการโฆษณา 
เป็นตน้ นอกจากนี้ยงัควรก าหนดราคาไอเทม็ใหม้คีวามเหมาะสมกบัราคาทีผู่เ้ล่นประเมนิว่าเหมาะสมดว้ย 
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