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 ความมุงหมายของการวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในดานสวนประสมทาง
การตลาดทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยังคงเลนเกมออนไลนอยูใน
ปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนือ่งมากกวา 1เดือน จํานวน 400คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล คือแบบสอบถาม สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ, คาเฉลี่ย, คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน, การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2กลุม โดยใชวิธี 
Independent Sample t-test,  การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2
กลุม ดวยสถิติ One – Way Analysis of Variance หรือ Brown-Forsythe, การวเิคราะหความแตกตาง
เปนรายคู (Multiple Comparison) ดวยวธิี Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3  
เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง, การวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 2 กลุม หรือ
มากกวา 2 กลุม ดวยสถิติ Chi Square, และศึกษาถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอตัวแปรพฤติกรรมการลนเกม
ออนไลน ดวยการวเิคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) ซึ่งการวเิคราะห
ขอมูลทางสถติิทั้งหมดนี ้ ใชโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS ในการชวยคํานวณคาสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมลู 
 
ผลวิจัยพบวา 

1. ลักษณะทัว่ไปของผูเลนเกมออนไลนสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-25ป 
โดยสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายไดระหวาง 5,000 – 10,000บาทตอเดือน และ
สวนใหญมีอาชีพ นักเรียน นกัศึกษา 

2. ระดับความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ที่มีผลตอการเลือกเลนเกม
ออนไลน มีความเหน็วา สวนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายดานทั้ง 4ดาน มีผลมากตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน 

3. ดานพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเฉลีย่ 1.605 คร้ังตอเดือน, มีปริมาณการซื้อบัตรเติมเงิน
เฉลี่ย 1.78 ใบตอคร้ัง, มีราคาบัตรเติมเงนิที่ซื้อบอยที่สุดเฉลี่ย 234.91บาท, มีคาใชจายในการเลนเกม



เฉลี่ย 669.68 บาทตอเดือน, มีเวลาที่ใชในการเลนเกมเฉลี่ย 31.39 ชั่วโมงตอสัปดาห และมีจํานวนเกม
ออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน 1.89 เกม 

4. เพศ และระดบัรายไดมีผลตอ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลน
บอยที่สุดในปจจุบัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

5. เพศมีผลตอ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพล ตอการเลือกเลน
เกมออนไลน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

6. ระดับการศึกษา และอาชีพมีผลตอ พฤตกิรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการ
ซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

7. ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑ สามารถทํานายพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน และคาใชจายในการเลนเกมออนไลน อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 

8. ความคิดเหน็ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถทํานายพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลน ดานราคาบัตรเตมิเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน และ
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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The purpose of the research was to studied customer’s opinion towards marketing 

factor that influence their behavior of playing online computer games in Bangkok 
Metropolitan area. The sample was chosen from current and experience gamers who have 
been playing online games for more than 1 month. The sample size was 400. This research 
used questionnaire. Statistics approached that was used are mean, percentage and 
standard deviation. Also, the independent sample t-test and one way analysis of variance 
were used to identify the difference between mean of the sample. Chi square was applied to 
analyst 2 groups of data and onwards. It was analyst factors that influence consumer 
behavior of playing online games by used multiple regression analysis. 
 

1. The research showed that most online gamers were male and age between 21- 25. 
The majority of them were graduation and their income range from 5000-10000/month. 
These gamers were also included students and college students. 

 
2. The result revealed that overall and each of the marketing mix factors appear to had 

strong influence on choosing online games. 
 
3. This research showed that on average, gamers has topped up their card 1.605 

times monthly and 1.78 cards had purchased at single payment. The average price of top 
up card they often purchased on average is 234.91 Baht. The expenses they spend on 
online games were average 669.68 Baht/month. Time spent on computer games were 31.39 
per week on average. This also included 1.89 games they usually play. 

 
4. Online gamers with different gender and income had different playing behavior in 

the aspects of the most current playing game. There were significant at 0.01 level. 



5. Online gamers with different gender had different playing behavior in the aspects of 
the most efficient person towards online game selection. It was significant at 0.05 level. 

 
6. Online gamers with different education and occupation had different playing 

behavior in the aspects of the budget they spend on these online games. There were 
significant at 0.05 level.  
 

7. The attitude towards products can influenced gamer playing behavior of purchasing 
online top up card and online game playing cost. There were significant at 0.01 and 0.05 
respectively. 

 
8. The attitude toward marketing distribution can predicted gamers playing behavior in 

terms of pricing of online top up card, time spent and the numbers of online games that 
currently used. It is significant at 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

           สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาอยางสูงจากทานอาจารย  ไพบูลย อาชารุงโรจน 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่สละเวลา เพื่อใหคําแนะนําและคําปรึกษาที่ดี ที่มีใหมาโดยตลอด ทาน
รองศาสตราจารยสมชาย  หิรัญกิตติ  ประธานกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่กรุณาสละเวลาให
คําปรึกษา แนะนํา และใหขอคิดเห็นที่มีประโยชนในการทํางานวิจัยครั้งนี้ และคณะกรรมการสอบสาร
นิพนธ ทานอาจารย สิฏฐากร ชูทรัพย และอาจารย ลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด ที่ใหความกรุณาเปน
ผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพแบบสอบถาม เพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ
ยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงมา ณ ที่นี้ 
             ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ใหความรูทางวิชาการ รวมทั้งเจาหนาที่ในโครงการ
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่มีสวนชวยอํานวยความสะดวกในการติดตอเพื่อทําสารนิพนธ และ
ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
             ขอขอบคุณ บิดา มารดา พี่ นอง และ เพื่อน ๆ ทุกคนที่ใหความชวยเหลือ และคอยใหกําลังใจ
ที่มีคุณคาแกผูวิจัยมาโดยตลอด 
 ขอบคุณภรรยา ของผูวิจัย สําหรับความหวงใย ความเขาใจ ความอดทน และกําลังใจที่มีให
ตลอดเสมอมา 
 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณในพระเจาและนางฟา ผูซึ่งสรางความสัมพันธอันงดงาม เพื่อมอบ
รอยยิ้มที่แสนอบอุน ที่เปนพลังและกําลังใจอันสูงสุด ใหกับผูวิจัย 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันรูปแบบการดําเนินชวีิตของชายและหญิงที่อาศยัอยูในเมืองใหญ เร่ิมมีความคลายคลึง
กันมากขึ้น ต้ังแต เร่ิมต่ืนนอนจนกระทั่งเขานอนอกีครั้ง มีความเกีย่วของกบัการบริโภคสินคาที่
ใกลเคียงกนั ซึ่งตางจากในอดีตที่ผานมาอยางเหน็ไดชัด โดยเฉพาะสินคาประเภทอุปโภคบริโภค
ประจําวนั ซึ่งในอดีตเราจะมุงเนนที่สินคาที่เปนปจจยั 4 เปนสวนใหญ แตเมื่อเวลาผานพนไป
เทคโนโลยีตางๆไดถูกพัฒนาอยางตอเนื่องใหดียิง่ขึ้น และมีตนทุนในแงของผูบริโภคที่จะทาํใหผูบริโภค
สามารถมีกําลงัซื้อไดมากขึน้ เพราะสนิคาเทคโนโลยีมีแนวโนมที่จะมีราคาต่ําลงเรื่อยๆ จึงทาํใหในยุค
หนึง่โทรศัพทเคลื่อนที่ จงึถกูเรียกวาเปนปจจัยที ่ 5 และในปจจุบันเทคโนโลยีคอมพิวเตอร ไดพฒันาให
ตอบสนองกับชีวิตประจาํวันไดมากขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับราคาที่ตํ่าลง จึงเหน็ไดวา ในเมืองใหญแทบ
ทุกครัวเรือนจะมีคอมพวิเตอรเพื่อใชในบานมากขึน้ จึงสงผลใหสินคาในกลุมของซอฟตแวร และอิน
เทอรเนตกม็ีแนวโนมการบรโิภคที่สูงขึ้นตามไปดวย จากเดิมสินคาในกลุมนี ้ มกัจะเนนที่กลุมผูบริโภค
เพศชายในวยัทํางานเปนหลกั เนื่องจากเปนกลุมที่มีความจําเปนในการใชคอมพิวเตอร และมกีาํลงัซื้อ
สูงมากกวาหลายเทา เปนเหตุใหในตลาดคอมพิวเตอร ผูชายเปนกลุมที่ไดรับความสนใจมากกวา
ผูหญิงตลอดมา 

ในปจจุบันเมื่ออินเทอรเนตเขามามบีทบาทในชีวิตประจาํวันมากขึน้ สินคาตางๆที่ใชประกอบ
กับอินเทอรเนต หรือใชอินเทอรเนตเพื่อเปนสื่อกลางในการใชงานนัน้ ซึง่เรียกสินคากลุมนี้โดยรวมไดวา 
อินเทอรเนตคอนเทนท (Internet Content) ก็ไดถูกพฒันาเพิ่มข้ึนอยางมากมาย และรวดเร็วเพื่อรองรับ
กระแสการใชอินเทอรที่เพิม่สูงขึ้นทุกๆวนั และอินเทอรเนตคอนเทนทในรูปแบบหนึง่ที่อาจจะเรียกไดวา
เปนตัวแปรสําคัญ ที่สงผลใหปริมาณการใชอินเทอรเนตเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว และไดทําการเปลี่ยนกลุม
ผูบริโภคใหไมไดจํากัดผูใชอินเทอรเนตอยูแคเพียงกลุมผูชายวยัทาํงาน ที่จาํเปนตองทํางานดวย
คอมพิวเตอรแลวเทานัน้ 
 เกมออนไลน ธุรกิจอีกรูปแบบหนึง่ของอนิเทอรเนตคอนเทนต กับอุตสาหกรรมใหมขนาดใหญ
ระดับประเทศ เกมออนไลนในอีกมุมมองหนึ่งที่ไมใชธรุกิจ ยงัสามารถเปนจุดเริ่มตนของการเรียนรูใน
การใชคอมพวิเตอรและอินเทอรเนต นอกเหนือจากการเลนเกม ที่ไดความเพลิดเพลนิแลว ผูเลนยงัได
ทักษะในการใชอินเทอรเนต การคนขอมลู และการติดตามขาวสารเกม การคนหาขอมูลตางๆ ซึ่งเปน
การเรียนรูจากประสบการณดวยตนเอง จากการศึกษาบทความตางๆ ทีเ่ปนการสัมภาษณ 
ผูประกอบการ ผูใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทย และผูใหบริการสิ่งตางๆที่เกี่ยวของกบัเกม
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ออนไลน เห็นไดวาสวนใหญ ผูใหสัมภาษณทุกทานเชือ่และมีความเห็นตรงกันวา ธุรกิจ และตลาดเกม
ออนไลนจะเตบิโตขึ้นอยางแนนอน โดยที่ระดับเทคโนโลยีนัน้จะไมเปนปญหาตอธุรกจิ ดังนัน้แลวสิง่ที่ผู
ใหบริการเกมออนไลนทกุราย จะตองคํานึงถึงคือ อัตราการแขงขันที่สูงขึน้อยูตลอดเวลา ดังนั้นการ
วางแผนการตลาดที่สามารถชวงชงิ ความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขนั นาจะเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดของ
ผูใหบริการเกมออนไลน จึงเปนทีม่าของงานวิจยัครั้งนี ้
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดต้ังความมุงหมายไวเพื่อศึกษาประเด็นเรื่อง ความคิดเหน็ของ
ผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทยีบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจจยัทางดานประชากรศาสตร 
4. เพื่อศึกษาความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ที่สามารถ

รวมทาํนายพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีจ้ะกอใหเกิดผลประโยชน เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาด นักพัฒนา
ผลิตภัณฑและผูประกอบการที่เกีย่วของกับธุรกิจเกมออนไลน ในดานการพฒันาขอมูล ตลอดจนการ
รับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของตลาดเกมออนไลน รวมถึงดานการนาํเสนอสินคา และ
การวางแผนกลยุทธทางผลติภัณฑ หรือกลยุทธทางการตลาดของสินคาประเภทเกมออนไลน ใหกับ
ตลาดกลุมเปาหมายไดโดยสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และ
ยังสามารถเปนขอมูลเบื้องตน สําหรับผูทีส่นใจ  และผูที่กําลงัตัดสนิใจในการทาํธุรกิจกับผูบริโภคใน
กลุมนี ้
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ขอบเขตการศึกษาของงานวจิัยนี ้จะมุงเนนศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผูบริโภคในดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการศกึษาวิจยั คือผูทีม่ีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยังคงเลน
เกมออนไลนอยูในปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึ่งพกัอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย คือผูที่มปีระสบการณในการเลนเกมออนไลน และยังคงเลน
เกมออนไลนอยูในปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึ่งพกัอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรไดเปนจาํนวนที่แนนอน จึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางใน
การประมาณคาสัดสวนของประชากร (sample size estimate a population proportion) ในกรณี
ประชากรมีจาํนวนมากและไมทราบคาที่แนนอนของประชากร 

ไดประชากรกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385คน โดยผูวจิยัขอเพิ่มจาํนวนประชากรกลุมตัวอยาง
เปน 400 คน  

การเก็บขอมูลในงานวิจัยนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenient Sampling) 
โดยเลือกสถานที่เก็บขอมูลคือรานอินเทอรเนทคาเฟตางๆ ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ตํ่ากวา 15ป 
1.1.2.2 15 ป ข้ึนไป – 20 ป 
1.1.2.3 21 ป ข้ึนไป – 25 ป 
1.1.2.4 26 ป ข้ึนไป – 30 ป 
1.1.2.5 31 ป ข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1    ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.3.2    มัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.3.3    มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
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1.1.3.4    อนปุริญญา/ปวส. 
1.1.3.5    ปริญญาตรีข้ึนไป 

1.1.4 รายไดตอเดือน 
1.1.4.1 ตํ่ากวา 5,000 บาท 
1.1.4.2 5,001 – 10,000 บาท 
1.1.4.3 10,001 – 15,000 บาท 
1.1.4.4 มากกวา 15,000บาท  

1.1.5 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบริษทัเอกชน 
1.1.4.4    ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 
1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

1.2.1   ดานผลิตภัณฑ 
1.2.1.1   กราฟฟคเกมที่สวยงามสมจริง 
1.2.1.2   ดนตรีและเสียงประกอบเกมที่ดึงดูด 
1.2.1.3   ระบบการเลนเกมที่เปนเอกลักษณ 
1.2.1.4   เนื้อหาเกมที่ดึงดูดใจ ชวนติดตาม 
1.2.1.5   ชื่อเสียงของเกม, ผูผลิตเกม และผูใหบริการ 
1.2.1.6   มาตรฐานการใหบริการของพนักงาน 

1.2.2   ดานราคา 
1.2.2.1   ราคาเทยีบกับคุณภาพของเกมโดยรวม 
1.2.2.2   ราคาเทยีบกับมาตรฐานการใหบริการ 
1.2.2.3   ความเหมาะสมของราคาบัตรรายชั่วโมง 
1.2.2.4   ความเหมาะสมของราคาบัตรรายเดือน 

1.2.3   ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.3.1   มีขายในรานสะดวกซื้อ 
1.2.3.2   มีขายในรานขายเกม 
1.2.3.3   มีขายในอินเทอรเนทคาเฟ 
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1.2.3.4   มีขายผานตู ATM 
1.2.3.5   มีขายผานอนิเทอรเนท 

1.2.4   ดานการสงเสริมทางการตลาด 
1.2.4.1   การโฆษณาหรือบทความในนิตยสาร 
1.2.4.2   การโฆษณาผานสิง่พิมพหรือใบปลิว 
1.2.4.3   การโฆษณาผานโทรทัศน 
1.2.4.4   การโฆษณาผานวทิย ุ
1.2.4.5   การแนะนาํจากบคุคล 
1.2.4.6   การลดราคาบัตรเติมเงิน 
1.2.4.7   การเพิ่มเวลาใหในบัตรเติมเงิน 
1.2.4.8   การแถมของสมนาคุณ 
1.2.4.9   การเปดใหทดลองเลนฟร ี
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงเปนดังนี้ 
2.1   พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 

2.1.1   ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
2.1.2   ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
2.1.3   แพคเกจ (ราคา) ที่ซือ้บอยที่สุด 
2.1.4   คาใชจายของการเตมิเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน 
2.1.5   เวลาทีใ่ชในการเลนเกมออนไลน 
2.1.6   จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน 
2.1.7   เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจบัุน 

2.1.7.1   Lineage 2 
2.1.7.2   Granado Espada 
2.1.7.3   Ragnarok 
2.1.7.4   Pangya 
2.1.7.5   Audition 
2.1.7.6   DotA 

2.1.8   บุคคลที่มีผลตอการเลือกเลนเกมออนไลน 
2.1.8.1   เพื่อน 
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2.1.8.2   ตัวทานเอง 
2.1.8.3   คนในครอบครัว 
2.1.8.4   เจาของรานอนิเทอรเนท 
2.1.8.5   พนกังานจากบรษิัทเกม 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง ความคิดเหน็ของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดังรายละเอียด
แสดงในภาพประกอบ 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 
สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 

พฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน
 
-เกมที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน 
 
-บุคคลที่มอีิทธิพลตอการเลือกเลนเกม 
 
 
-ความถี่ในการซือ้ 
 
-ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 
-แพคเกจทีซ่ือ้บอยที่สุด 
 
-คาใชจายเฉลี่ยของการเตมิเงิน / เดือน 
 
-เวลาเฉลี่ยที่ใชในการเลนเกม / สัปดาห 
 
-จํานวนเกมทีเ่ลนอยูในปจจุบัน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
-   เพศ 
-   อาย ุ
-   ระดบัการศกึษา 
-   ระดบัรายไดตอเดือน 
-   อาชีพ 

ความคดิเหน็ดานสวนประสมทางการตลาด
 

-   ผลิตภัณฑ 

-   ราคา 

-   ชองทางการจัดจาํหนาย 

-   การสงเสริมทางการตลาด 
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6. ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวมทํานายพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลน 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. เกมออนไลน หมายถงึ เกมที่เลนบนคอมพิวเตอรและตองเลนผานระบบเครือขายอินเทอรเนต 
2. พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการเลนเกมออนไลน 

เชนความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, ปริมาณ (หนวย) บัตรเติมเงินที่ซื้อใน
แตละครั้ง, ราคาของบัตรเติมเงนิ (แพคเกจ) ที่ซื้อบอยทีสุ่ด, คาใชจายของการเติมเงนิเพื่อเลน
เกมออนไลนตอเดือน, ระยะเวลาที่ใชเลนเกมออนไลนตอสัปดาห, จาํนวนเกมออนไลนที่เลน
อยูในปจจุบัน, เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน และบุคคลที่มอิีทธิพลตอการเลือกเลน
เกมออนไลน 

3. ความคิดเหน็ทางดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน หมายถงึ 
ความ รูสึก หรือ ความคิดเหน็ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกเลนเกมออนไลนใน 4 ดานคือ 
3.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถงึ ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกเลน

เกมออนไลนซึง่ไดแก คุณลักษณะเฉพาะของสินคาดานตางๆ เชน กราฟฟคเกมที่สวยงาม
สมจริง, ดนตรีและเสียงประกอบเกมที่ดึงดูดใจ, ระบบการเลนเกมทีเ่ปนเอกลักษณ, 
เนื้อหาของเกมที่ดึงดูดใจ ชวนติดตาม, ชือ่เสียงของเกม, ชื่อเสียงของผูผลิตเกม, ชื่อเสียง
ของผูใหบริการ และมาตราฐานการใหบริการของพนักงาน 

3.2 ดานราคา หมายถงึ ความคดิเห็นดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลน
ซึ่งไดแก ความเหมาะสมของคุณภาพ และ บริการ เมื่อเทียบกับราคา เชน ราคาเทียบกับ
คุณภาพของเกมโดยรวม, ราคาเทียบกับมาตรฐานการใหบริการ, ความเหมาะสมของ
ราคาบัตรรายชั่วโมง และความเหมาะสมของราคาบัตรรายเดือน 

3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความคิดเห็นดานชองทางการจดัจําหนายที่มผีล
ตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนซึง่ไดแก ชองทางการจัดจําหนายบัตรเติมเงินเพื่อ
เขาเลนเกมออนไลน ในรูปแบบตางๆ เชน รานสะดวกซื้อ, รานขายเกม, อินเทอรเนตคาเฟ, 
ตูกดเงินอัตโนมัติ และการซือ้ขายผานอินเทอรเนต 

3.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด หมายถึง ความคิดเหน็ดานการสงเสริมทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนซึ่งไดแก การโฆษณาผานสือ่ตางๆ และการจัด
รายการสงเสรมิการขายในรปูแบบตางๆ เชน การโฆษณา หรือบทความในนิตยสาร, การ
โฆษณาผานสงพิมพ หรือใบปลิว, การโฆษณาผานโทรทศัน, การโฆษณาผานวทิยุ, การ
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แนะนาํจากบคุคล, การลดราคาบัตรเติมเงิน, การเพิม่เวลาใหในบัตรเติมเงิน, การแถมของ
สมนาคุณ และการเปดใหทดลองเลนฟรี 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดคนควาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของดังตอไปนี้ 

1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4 P’s) 
2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
4. ความรูเบื้องตนเรื่อง Internet 
5. ความหมายของเกมคอมพิวเตอร 
6. บทความเกีย่วกับเกมออนไลน 
7. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4 P’s) 
ความหมายของตลาด การตลาด และสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด ถือเปนหวัใจสําคัญของการบริหารการตลาด การจะทําใหการ
ดําเนนิงานของกิจการประสบความสาํเร็จไดก็ข้ึนอยูกับการปรับปรุงและความสมัพนัธที่เหมาะสมของ
สวนประสมทางการตลาดเหลานี้  ซึง่สวนประสมทางการตลาดนัน้เราถือวาเปนปจจัยภายในทีส่ามารถ
ควบคุมได  ธุรกิจสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมเพือ่ทําให
กิจการอยูรอดไดหรืออาจเรียกไดวา สวนประสมทางการตลาด เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชเพื่อ
สนองความตองการของลกูคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคาพอใจและมีความสุขได โดยประกอบดวย
องคประกอบที่สําคัญ 4 ประการเรียกวา 4P’s ไดแก 

 
1.ผลิตภัณฑ (Product) 
2.ราคา (Price) 
3.ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution) 
4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 12)  ผลิตภัณฑ เปนสิง่ที่เสนอขายเพื่อสนองตอบตอ

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย โดยผลิตภัณฑนั้นอาจจะมีตัวตนสามารถมองเหน็ 
จับตองทดลองได เชน สินคา หรืออาจจะไมมีตัวตน เชน บริการ ความคิด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 180)  ผลิตภัณฑ เปนสิ่งทีน่ําเสนอกับผูบริโภคเพื่อสนอง
ความพึงพอใจใหผูบริโภค  ผลิตภัณฑจะตองมีคุณคาในสายตาลูกคา  คุณคาของสินคา
ในรูปตัวเงนิคอื ราคา ของสินคา  ผูขายจะเปนผูกําหนดราคาผลิตภัณฑ  ผูซื้อจะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อกต็อเมื่อมีการยอมรับในราคาสินคานั้น 

2. ราคา (Price) หมายถงึ 
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 :13)  ราคา เปนสิ่งที่กาํหนดมลูคาของผลิตภัณฑในรูป

ของเงนิตรา หรือเปนมูลคาทีย่อมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ โดยตองคํานงึถงึ ความ
เหมาะสมกับตนทนุคาใชจายของผูขาย ความสามารถในการซื้อของลูกคากลุมเปาหมาย 
และคูแขงขัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 346)  ราคา เปนสิ่งที่กาํหนดมูลคาของผลติภัณฑในรูปของ
เงินตรา 

3. ชองทางการจดัจําหนาย (Place or Channel of Distribution) หมายถงึ 
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 13) ชองทางการจัดจําหนาย เปนกระบวนการในการ

เคลื่อนยายผลติภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย ซึ่งมีกิจกรรมตางๆ 
ไดแก การขนสง  การคลังสินคา  การเกบ็รักษาสนิคา  การบริหารสนิคาคงเหลือ เปนตน  
โดยอาจมกีารเคลื่อนยายสินคาและบริการผานสถาบนัทีเ่ปนคนกลางตางๆ 

แสตนตั้น และฟูเทรว (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 393 ; อางองิจาก Stanton and 
Futrell. 1989 : 154)  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ กิจกรรมซึ่งทาํใหผลิตภัณฑเปนที่
หางายสําหรับลูกคาเมื่อเขาตองการซื้อไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม  หรือหมายถงึ 
เสนทางที่ผลิตภัณฑ หรือกรรมสิทธิ์ของผลติภัณฑเคลื่อนยายไปยงัตลาด 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 15)  หารสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดระหวางผูขายกบัผูซื้อ หรือลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีวัตถปุระสงคที่สําคัญเพื่อ
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เตือนความทรงจําแจงขาวสาร หรือชกัจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยกจิกรรมหลัก 4 อยาง คือ 

 
1. การโฆษณา 
2. การขายโดยใชพนักงานขาย 
3. การสงเสริมการขาย  
4. การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 207)  การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเพื่อแจง

ขาวสารเพื่อจงูใจ และเพือ่เตือนความทรงจํา แกตลาดเปาหมายเกี่ยวกับองคการหรือ
ผลิตภณัฑขององคการ 

 
ตลาด (Market) คําวาตลาดสําหรับนักการตลาด จะมีความหมายในสองนัย คือ 

• ความหมายแบบแคบ 
สถานทีท่ี่ผูซื้อและผูขายมาพบกนั เพื่อตกลงแลกเปลีย่นหรือซื้อขายสินคาหรือบริการระหวาง
กัน และกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสทิธิ์ความเปนเจาของในสนิคาหรอืบริการนัน้ๆ ดวย 

• ความหมายแบบกวาง 
กลุมบุคคลหรือองคกรที่มีความจาํเปนและความตองการ (Needs and Wants) ในผลิตภัณฑ 
มคีวามเตม็ใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยน และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดรับ
ความพอใจของตน 

 
การตลาด (Marketing) 
การตลาด ไดพัฒนามาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน และมีผูใหความหมายหรือนยิามของ
การตลาดไวเปนจํานวนมาก เชน 

• Peter Drucker ใหความหมายของการตลาด ดังนี้ "การตลาด คือความพยายามทาํใหการขาย
ขยายกวางออกไป และดวยความรวดเร็วที่สุด" 

• William J. Stanton ไดกลาวไววา "การตลาด หมายถึง กิจกรรมทางธุรกจิทัง้หมด ที่สามารถ
สงผลกระทบระหวางกันได เชน การกาํหนดราคา การจัดจําหนายสนิคาหรือบริการ และการ
สงเสริมการตลาด เพื่อใหตอบสนองความตองการใหกบัลูกคา ทั้งในปจจุบันและผูที่คาดวาจะ
เปนลูกคาในอนาคต"  
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• สมาคมการตลาดแหงสหรฐัอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ให
ใหนิยามคําวาการตลาดไวดังนี ้ "การตลาด หมายถงึ กระบวนการวางแผนและบรหิารในดาน
แนวความคิด การกาํหนดราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนายสินคาหรือบริการ 
เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนสนิคาหรือบริการ ซึ่งทาํใหผูบริโภคไดรับความสุขความพอใจและ
บรรลุวัตถุประสงคขององคกร"  

• Dr. Philip Kotler ศาสตราจารยดานการตลาดที่มีชือ่เสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดให
นิยามของการตลาดวา "การตลาด คือ กิจกรรมตางๆ ที่มนุษยกระทําขึ้นเพื่อตอบสนองตอ
ความจาํเปนและความตองการใหเปนทีพ่อใจโดยผานกระบวนการการแลกเปลี่ยน"  

กลาวโดยสรุปไดวา องคประกอบของการตลาดที่สําคัญ มีดังนี ้

• จะตองประกอบดวยกิจกรรมตางๆ เชน การผลิตสนิคาและการใหบริการ จากผูผลิตไปสู
ผูบริโภค 

• จะตองเปนการตอบสนองตอความจาํเปน (Need) และความตองการ (Want) ของมนุษยหรือ
ผูบริโภค ในทีน่ี้ ความจาํเปน หมายถงึ ความตองการในปจจัยแหงการดํารงชีวิตทีม่นุษยขาด
ไมได คือ อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ในขณะที ่ความตองการ หมายถึง 
ระดับของความตองการที่อยูนอกเหนือความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนษุย เชน ความ
ตองการรบัประทานหูฉลาม ซึ่งถือเปนอาหารที่อยูนอกเหนือความจาํเปนดานอาหารของ
มนุษย เปนตน  

• จะตองมีการแลกเปลี่ยน ซึ่งการแลกเปลี่ยนในปจจุบันไดใชมาตรฐานเงนิตรา (Money 
System) เปนเครื่องมือในการประเมินมูลคาของสินคาหรอืบริการ  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4'Ps) หมายถึง “ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่ง
บริษัทตองใชเปนเครื่องมือรวมกนัเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย” ถือเปนหวัใจสําคญัของ
การบริหารการตลาดการจะทําใหการดําเนินงานของกจิการประสบความสําเร็จได ข้ึนอยูกับการ
ปรับปรุงความสัมพันธทีเ่หมาะสมของสวนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อใหสามารถตอบสนองควม
ตองการของตลาดเปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด สวนประสมการตลาดประกอบดวย 

• ผลิตภัณฑ (Product) 
• ราคา (Price) 
• ชองทางการจดัจําหนาย (Place) 
• การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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ตาราง 1 แสดงลักษณะของสวนประสมทางการตลาด 
    

ผลิตภัณฑ  การจัดจาํหนาย  
• คุณภาพ  • ชองทางการจดัจําหนาย  
• รูปรางลักษณะ  • การครอบคลุมตลาด  
• อุปกรณเสริม  • ทําเลที่ต้ัง  
• ตราสินคา  • การสินคาคงคลัง  
• บรรจุภัณฑ  • การขนสง 
• ขนาด   

• การบริการ   

• การรับประกัน   

• การคืนสนิคา   

• การกําหนดตําแหนงของผลติภัณฑ   

ราคา  การสงเสริมการตลาด 
• ราคาตามปาย  • การโฆษณา  
• สวนลด  • การขายโดยใชพนกังาน  
• สวนยอมให  • การสงเสริมการขาย  
• ระยะเวลาการจายเงินชาํระสินคา  • การใหขาวและประชาสัมพนัธ 
• การใหเครดิต   

 
ผลิตภัณฑ (Production) 

ผลิตภัณฑ หมายถงึ “ส่ิงทีเ่สนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพงึพอใจ” 
ผลิตภัณฑรวมถึงสนิคา บริการ ความคิด ผลิตภัณฑเปนสวนประสมทางการตลาดที่สําคญัที่มี
องคประกอบตาง ๆ อยางไรก็ตามผลิตภัณฑยังมีความหมายนอกเหนือจากรูปรางลักษณะทีม่องเห็นได 
กลาวคือ เมื่อลูกคาซื้อสินคาใด ๆ เขากาํลังมองหาประโยชนจากสนิคาหรือบริการนัน้ ดังที่บริษทัแหง
หนึง่ทาํการโฆษณาวา “ในโรงงานเราผลิตเครื่องสําอาง แตในรานเราจาํหนายความหวงั (ของลูกคาที่
จะสวยขึน้)” แมผูผลิตจะผลิตสินคาซึง่เปนสิง่มองเห็นจับตองได แตลูกคาซือ้สินคาโดยคาดหวังถึง
ประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคานัน้ 
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ประเภทของสินคาหรือผลิตภัณฑ 

ลักษณะของสนิคาแบงไดตามลักษณะตลาดนัน่คือ 

1. สินคาบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ซื้อไปสําหรับผูบริโภคใชในครัวเรือน
ข้ันสุดทาย  

2. สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถงึ ผลิตภัณฑซึ่งใชไปในการผลิตสินคาอื่น หรือ
เพื่อนาํไปจําหนายตอ (Resale)  

ในการจัดประเภทของผลิตภัณฑในที่นี้จะพิจารณาเฉพาะสินคาบริโภคเพียงเทานัน้ ซ่ึงสามารถแบง
ออกเปนประเภทได ดังมีรายละเอียดตอไปนี ้

1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) คือสินคาซึ้งผูบริโภคแสวงหาทีจ่ะซือ้บอยครั้ง 
ทันทีทนัใด และใชความพยายามในการซือ้คอนขางนอย (ไมตองคิดตัดสินใจนาน) สินคาใน
รานสะดวกซื้อตาง ๆ เชน บุหร่ี ขนมปง นม ขนมขบเคี้ยวในราน 7-11 เครื่องดื่มในตูขายสินคา 
และหนงัสือพมิพหรือนิตยสารตาง ๆ บนแผงหนังสือ ลวนแลวแตเปนสนิคาสะดวกซือ้ทั้งสิน้  

2. สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) คือสินคาที่ผูซื้อตองใชเวลาทาํการเปรียบเทียบกอนการซื้อ 
โดยอาจเปรียบเทียบจากรานที่จาํหนาย ราคา ปริมาณ คุณภาพ รูปแบบ สีสัน ฯลฯ เชน 
เสื้อผา เฟอรนเิจอร กระเปา รองเทา ฯลฯ  

3. สินคาเจาะจงซื้อ (Speciality Goods) คือสินคาที่ผูซื้อมีความตองการเฉพาะเจาะจง ดังนั้นผู
ซื้อจึงมีความตองการสินคานั้นจริง ๆ โดยไมสนใจจะเปรียบเทียบกบัยี่หออ่ืน กลาวอีกนัยหนึง่
มีความภักดีในตราสินคาสูง โดยผูซื้อมีความคุนเคยกับสินคาและเต็มใจที่จะใชความพยายาม
อยางมากในการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ตัวอยางเชน กลองถายรูป เครื่องเสียง เครื่องประดับ
ราคาแพง รถยนตคันใหม อาหารเสริม ฯลฯ  

4. สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) คือสินคาหรือบริการที่มีลักษณะเปนผลิตภัณฑใหมที่
ยังไมเปนที่รูจกักันแพรหลาย เชน โทรศพัทที่สามารถรับภาพได หรือเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไมมีความตองการหรือไมเหน็ความจําเปนตองใช เชน การประกนัชีวติหรือประกันภัยตาง ๆ 
เครื่องดับเพลงิใชในรถยนต ฌาปนกิจสงเคราะห  

ผลิตภัณฑ มอีงคประกอบที่สําคัญ คือ 

1. ผลิตภัณฑหลกั (Core Product) เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑในดานของ
ประโยชนพืน้ฐานที่ผูบริโภคไดรับจากการซือ้สินคาโดยตรง มี 2 ลักษณะ คือประโยชนใชสอย
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ของตัวผลิตภัณฑ (Functional Benefits) เชน รถยนตมปีระโยชนพืน้ฐานในการเปนพาหนะใน
การเดินทางทีส่ะดวกสบาย และประโยชนพื้นฐานทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปน
ประโยชนที่ไดรับจากการใชหรือเปนเจาของผลิตภัณฑ เชน การดื่มสุรามียี่หอราคาแพง ผูด่ืม
อาจมีความรูสึกวาตนเองมีระดับหรือมีสถานภาพสูง  

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) หมายถงึ ลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ (Feature) 
รูปแบบ (Style) การบรรจุหีบหอ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  

3. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถงึผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซื้อจะ
ไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการตาง ๆ ทั้งกอนและหลังการขาย ซึ่งไดแก 
การติดตั้ง (Installation) การขนสง (Transportation) การประกัน (Insurance) การใหสินเชื่อ 
(Credit) การใหบริการอืน่ ๆ  

วงจรชวีติผลติภัณฑ (Product Life Cycle)  

ผลิตภัณฑก็มวีงจรชีวิตเชนเดียวกับสีงมีชวีิตทั้งหลาย คือ เกิด เติบโต เติบโตเต็มที่ แก และ ตายใน
ที่สุด ในการพจิารณาถงึวงจรชีวิตผลิตภัณฑในระยะใด ๆ เราหมายถงึ ระยะของผลติภัณฑอยางหนึง่ที่
แสดงในรูปของยอดขายและกําไร วงจรชีวติผลิตภัณฑมี 5 ระยะดวยกนั คือ 

1. ขั้นแนะนาํ (Introduction) เปนระยะที่สินคาเขาสูตลาดในระยะแรก มีเพียงหนึง่หรอืสองยี่หอ
ชวงนี้บริษัทพยายามสรางการรับรูในตัวสินคา เพราะเปนผลิตภัณฑใหมยงัไมเปนที่รูจัก
แพรหลาย ระยะนี้บริษทัมยีอดขายและกําไรต่ํา ตัวอยางผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพทีท่ํา
จากหัวบกุ เชน คอนยักกี ้กฟิเฟอรรีน  

2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เปนระยะที่มยีี่หอหลากหลาย มีการแขงขันระหวางยีห่อตาง ๆ 
ผูผลิตพยายามความภักดีในตราสินคา และสรางสวนครองตลาด (Market Share) เร่ิมมีการ
แขงขันมากขึน้ ในระยะนี้สินคาจะมยีอดขายที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วและมีกําไรสูงขึ้น เชน 
อาหารเพื่อสุขภาพ เครื่องออกกําลงักาย  

3. ขั้นโตเต็มที ่(Maturity) เปนระยะที่ยอดขายเพิม่ข้ึนสูจดุสูงสุด กลาวคือมียอดขายที่เพิม่ข้ึนใน
อัตราที่ลดลงและเริ่มมีกาํไรลดต่ําลง ในระยะนี้สินคามีคูแขงจํานวนมากและมีการแขงขันที่
รุนแรงมากขึน้ ผูผลิตพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากยีห่ออ่ืนในสายตาของ
ผูบริโภค และพยายามรักษาสวนครองการตลาดของตนไว เชน กาแฟกระปอง โทรศัพทมือถือ
ระบบอนาลอค  
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4. ขั้นตกต่ํา (Decline) เปนระยะที่มยีอดขายและกําไรลดลง การแขงขันเริ่มเบาบางเพราะมี
คูแขงขันบางรายเริ่มออกจากตลาด รูปแบบผลิตภัณฑลดลง มีการโฆษณาลดนอยลงเพื่อ
ประหยัดตนทนุ ตัวอยางเชน เครื่องพิมพดีดธรรมดาน็ร 

กระบวนการพัฒนาผลิตภณัฑใหม หลังจากบริษัทกาํหนดกลยุทธผลิตภัณฑใหมของบริษัทแลว 
บริษัทจะเขาสูกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑใหม 6 ข้ันตอน  

ขั้นที่ 1 การสรางความคดิ (Idea Generation) เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนาผลิตภัณฑ เปนการ
คนหาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ซึ่งเปนความคิดที่มองเหน็ลูทางที่จะขายผลิตภัณฑนั้น ในขั้นนี้
จึงเขาไปเกีย่วของกับการคนหาแหลงความคิดและวิธีการในการคนหาความคิด 

ขั้นที่ 2 การกลั่นกรองและการประเมินความคิด (Screening and Evaluation of Idea) เปนการ
พิจาณาวาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมที่สรางขึ้นจากขั้นทีห่นึ่งแลวนาํมากลั่นกรองและประเมินวา
ความคิดใดทีจ่ะนาํมาวิเคราะหและพัฒนาผลิตภัณฑในขั้นตอไป 

ขั้นที ่ 3 วิเคราะหทางธุรกิจ (Business Analysis) เปนการพิจารณาวาความคิดผลิตภัณฑใหมที่
คัดเลือกในขั้นที่ 2 จะมีความเปนไปไดเพยีงใดในทางธรุกิจ งานในขั้นนี้ประกอบดวย 

(1) กําหนดลักษณะผลิตภัณฑ 

(2) คาดคะเนความตองการซื้อของตลาด ตนทนุและกาํไรที่จะเกิดจากผลิตภัณฑ 

(3) กําหนดโปรแกรมการพฒันาผลิตภัณฑและโปรแกรมการตลาด 

(4) กําหนดภาระความรับผิดชอบเพื่อการศึกษาความเปนไดสําหรับผลิตภัณฑ  

ขั้นที่ 1 2 3 ที่กลาวมานัน้ จะตองนําไปทําการทดสอบความคดิ (Concept Testing) ซึ่งหมายถงึ 
การนาํความคดิไปทดสอบกับกลุมผูบริโภคเพื่อดูความรูสึกนึกคิดและการยอมรับความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ถาความคิดนัน้มคีวามเปนไปไดก็จะนาํไปสูข้ันการพัฒนาผลิตภัณฑ  

ขั้นที่ 4 การพัฒนาผลิตภณัฑ (Product Development) เปนการเปลี่ยนความคิดที่ผานการวิเคราะห
แลวเปนผลิตภัณฑที่เปนรูปราง (Physical Product) ข้ึนมาประกอบดวย การพัฒนาดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ (Product Prototype) และการพัฒนาหนาทีก่ารทาํงานของผลิตภัณฑ  
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ขั้นที ่5 การทดสอบตลาด (Test Marketing) เปนการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดจริงตามแผนการ
ตลาดที่กาํหนดไว ข้ันนี้จงึถอืวาเปนขั้นแนะนําผลิตภัณฑใหม (Introduction Stage) ซึ่งเปนขัน้แรกของ
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ  
ขั้นที ่ 6 การดําเนินธรุกิจ (Commercialization) เปนนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดจริงตามแผนการ
ตลาดที่กาํหนดไว ข้ันนี้จงึถอืวาเปนขั้นแนะนําผลิตภัณฑใหม (Introduction Stage) ซึ่งเปนขัน้แรกของ
วงจรชวีิตผลิตภัณฑ  

ราคา (Price)  

หมายถงึ “ส่ิงที่บุคคลจายสาํหรับส่ิงที่ไดมา ซึง่แสดงเปนมูลคา (Value) ในรูปของเงนิตรา” 
ดังนัน้ ลักษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเปนมูลคาของสินคาและบรกิาร (2) ราคาเปนจาํนวนเงินและ 
(หรือ) ส่ิงอืน่ที่จาํเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ กลาวคือราคาเปนสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสนิคา ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจึง หมายถงึ มูลคาของผลิตภัณฑนัน้หนึง่
หนวยในรูปของตัวเงิน ตัวอยางเชน ดินสอราคา 3 บาท ก็จะสื่อความหมายวา ราคาแทงละ 3 บาท 

คําที่มีความหมายเกี่ยวของกับราคาก็คือ คําวามลูคา และอรรถประโยชน 

มูลคา (Value) คือ “การวัดในเชิงปริมาณของมูลคาผลิตภณัฑ เพื่อจงูใจผลิตภัณฑเกิดการ
แลกเปลี่ยน” นักการตลาดตองพยายามเสนอผลิตภัณฑที่มมีูลคา ที่ลูกคายอมรับและพยายามสราง
มูลคาเพิม่ (Value Added) สําหรับผลิตภัณฑดวย ตัวอยางเชน น้ําอัดลมบรรจุกระปองจะมมีูลคาสูง
กวาน้ําอัดลมธรรมดา 

ขอแตกตางระหวางราคาและมูลคาก็คือ ราคาจะแสดงมลูคาของสินคาตอหนึง่หนวยเสมอ แตมูลคาจะ
แสดงมูลคาของสินคาในรูปหนึง่หนวยหรอืมากกวาก็ได  

อรรถประโยชน (Utility) คือ “คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึง่ที่สามารถสนองความตองการของมนษุยให
พอใจ” ความสามารถในการสนองความตองการ ใหเกิดความพอใจก็คือมูลคาผลิตภัณฑ 
ที่สามารถวัดออกมาในรูปราคา 

ดังนัน้ในการตั้งราคาจาํเปนตองพิจารณาถึงอรรถประโยชนของสนิคานัน้ กลาวคือพิจารณาถึง
คุณสมบัติตางๆ ของสินคาโดยพยายามสรางมูลคา (Value Added) ใหสูงขึน้ในสายตาของผูซื้อ จาก
รูปขางลางแสดงความเกี่ยวของระหวางอรรถประโยชน มูลคา และราคา กลาวคือ จุดเริ่มตนของการตั้ง
ราคาผลิตภัณฑตัวใดก็ตาม ตองวิเคราะหถงึอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ (Utility) ซึ่งก็คือคุณสมบัติ
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ของผลิตภัณฑนัน้ที่สามารถสนองความพอใจของมนษุยได โดยพิจารณาคุณสมบัติเหลานั้นวาจะสราง
มูลคา (Value) เทาใดในสายตาของลูกคา แลววัดเปนมลูคาออกมาในรูปของสินคาตอหนวย (Price) 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงความเกี่ยวของระหวางอรรถประโยชน มูลคาและราคา 

ความสาํคัญของราคา 

ความสาํคัญของราคาจะแยกพิจารณาเปน 2 ประเด็นคือ ความสาํคัญของราคาที่มีตอธุรกจิ และ
ความสาํคัญของราคาที่มีตอระบบเศรษฐกจิ  
1.  ความสาํคัญของราคาตอธุรกิจ ราคาเปนปจจัยหลักในการกาํหนดความตองการซื้อของมนุษย 
ดังนัน้ ราคาทาํใหเกิดรายไดจากการขาย โดยนําเอาราคามาคูณกับปริมาณการขายสินคานั้น และเมื่อ
นาํรายไดจากการขายสนิคาลบดวยตนทุน และคาใชจายทัง้สิน้แลว ผลลัพธก็คือกําไร ราคาจึงมี
ความสาํคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ นอกจากนี้ราคายังเปนเครือ่งมือที่ใชในการแขงขัน และการ
ไดมาซึ่งสวนครองตลาดของธุรกิจดวย  
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2.  ความสําคัญของราคาตอระบบเศรษฐกจิ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเปนราคาตลาด ราคาตลาด 
(Market Price) ของสินคาใดสินคาหนึ่ง กําหนดโดยผูซื้อทั้งสิน้และผูขายทัง้สิ้นของสินคานัน้ ราคาจึง
เปนตัวกาํหนดพื้นฐานของระบบเศรษฐกจิที่มีอิทธิพลตอการจัดสรรปจจัยการผลิตและทรับพยกรตาง 
ๆ เชน แรงงาน ที่ดิน ทุน ผูประกอบการ ซึ่ง ราคาของปจจัยการผลิตเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูผลิตในการ
ตัดสินใจซื้อและลงทนุในการผลิตสินคาใดๆ ดังนัน้ ราคาจึงเปนกลไกในการกําหนดทิศทางการลงทนุ
ของระบบเศรษฐกิจ และการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  

วัตถุประสงคในการตั้งราคา 

งานการตลาดทุกอยางรวมทัง้การตั้งราคา จําเปนตองมีการกําหนดวัตถุประสงคที่ตองการ
เอาไว ในทีน่ี้จะพิจารณาเฉพาะวัตถุประสงคที่สําคัญในการตัง้ราคาดังรูปที่ 2  โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงวัตถุประสงคในการตั้งราคา 

การจัดจาํหนาย (Place or Distribution) 

หลังจากไดศึกษาความตองการของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและเมื่อฝายการผลิตไดผลิต
สินคา (Product) อยากใหสอดคลองกับความตองการนั้นแลว ธุรกิจตองตั้งราคาสนิคา (Price) นั้นให
เหมาะสมและจําเปนตองนาํสินคานั้นออกสูตลาดเปาหมาย เรียกวา การจัดจําหนาย (Distribution 
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หรือ Place) ซึ่งงานที่เกีย่วของกับการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายประกอบดวย 2 หนาที่ คือ 
งานที่เกี่ยวของกับชองทางการจัดจําหนายและการกระจายตัวสนิคา  

ลักษณะการจัดจําหนาย 

การจัดจําหนาย (Distribution) หมายถงึ “โครงสรางของชองทาง (สถาบนั และกิจกรรม) ที่ใชเพื่อ
เคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการไปยังตลาด” 
จากความหมายจะเหน็วาลกัษณะการจัดจําหนายมีดังนี ้

(1) เปนกิจกรรมการนาํผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 

(2) โครงสรางของชองทางซึง่ประกอบดวย สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) หรือ Marketing 
Intermediaries) ประกอบดวย คนกลาง ธุรกิจการกระจายสนิคา ธุรกิจใหบริการทางการตลาด รวมทัง้
สถาบนัทางการเงนิ โดยมีรายละเอยีดดังนี ้

ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เปนธุรกิจที่ชวยสงเสริมชวยขายและจาํหนาย
สินคาหรือบริการไปยังผูซื้อข้ันสุดทายประกอบดวย คนกลาง ธรุกิจการกระจายตัวสนิคา ธุรกิจ
ใหบริการทางการตลาด และธุรกิจการเงนิ” 

• คนกลาง (Middleman) หมายถงึ “อิสระที่ดําเนนิงานเปนตัวเชื่อมระหวางผูผลิตและผูบริโภค
คนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม” คนกลางสามารถจําแนกออกไดเปน 2 ประเภทคือ  

• พอคาคนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง “คนกลางทีม่ีกรรมสิทธิ์ในสินคาที่เขา
ดําเนนิการ” เชน พอคาสง พอคาปลีก และพอคาผูขายตอ เปนตน  

• ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) หมายถึง “คนกลางที่ไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคาที่เขา
ดําเนนิการ” เชน ตัวแทนผูผลิต นายหนา เปนตน  

• ธุรกิจที่ทําหนาที่กระจายตัวสินคา (Physical Distribution Firm) “เปนธรกุจิที่ชวยเก็บ
รักษาสนิคาและเคลื่อนยายตัวสินคาจากจุดเริ่มตนไปยงัจุดหมายปลายทาง” ดังนัน้จึง
ประกอบดวยธุรกิจการขนสง ธุรกิจคลงัสนิคาและการบริหารสินคาคงเหลือ  

• ธุรกิจใหบรกิารทางการตลาด (Marketing Services Agencies) “เปนธุรกิจทีช่วยในการ
กําหนดกลุมเปาหมายและสงเสริมผลิตภัณฑไปยังตลาดที่เหมาะสม” ไดแก ธุรกิจการวิจัย
ตลาด บริษัทตวัแทนโฆษณา ธุรกิจเกีย่วกับส่ือ ธุรกิจใหคําปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ  
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• สถาบันการเงิน (Financial Institution) คือบริษัทตางๆ ที่ชวยจัดหาเงนิและ (หรือ) ประกัน
คุณความเสี่ยงที่เกี่ยงของกบัการขายสนิคา ไดแก ธนาคาร บริษัทเงนิทุน บริษัทประกนัภัย 
ฯลฯ  

ชองทางการจัดจําหนาย 

จากลักษณะของการจัดจาํหนายซึ่งเปนการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ซึ่งตองผาน
ชองทางการจดัจําหนาย จงึตองศึกษาลกัษณะของชองทางการจัดจําหนาย  

ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ “เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด ชองทางการจัดจําหนายอาจประกอบดวย ผูผลิต คน
กลางที่เกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนายและผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Consumer or 
Industrial Users) การศึกษาชองทางการจัดจําหนายจะมีประเด็นสาํคัญที่ตองพิจารณาดังนี ้

(1) จํานวนระดับของชองทาง 

(2) ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑบริโภคและผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 

(3) ปจจัยที่มอิีทธิพลตอการกําหนดจํานวนระดับของชองทาง 

(4) ความหนาแนนของคนกลางในชองทาง 

(5) การคาปลกีและประเภทของการคาปลกี 

(6) การคาสงและประเภทของการคาสง  

จํานวนระดับของชองทางการจัดจาํหนาย  

จํานวนระดับของชองทางการจัดจาํหนาย หมายถึง จํานวนระดับคนกลางภายในเสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ในผลติภัณฑเคลื่อนยายจากผูผลิตไปตลาด ในการขายอาจไมตอง
ผานคนกลางถาไมผานคนกลาง เราเรียกวา ชองทางการจัดจําหนายทางตรง หรือชองทางศนูยระดับ 
ถาตองผานคนกลาง เราเรยีกวา ชองทางการจัดจาํหนายทางออม ชองทางออมประกอบดวยหลายวธิี 
เชน ถาผานเฉพาะพอคาปลกี เราเรียกวา ผานคนกลางหนึง่ระดับ ถาผานผูคาสงและผูคาปลีกดวย เรา
เรียกวาผานคนกลางสองระดับ เปนตน โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 
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1. ชองทางการจัดจําหนายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง (Direct Selling) หรือ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ การจัดจาํหนายทางตรง (Direct Distribution) ซึ่งหมายถึง 
การขายผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมโดยไมมีคนกลาง ชองทางนีผู้ผลิต
ตองทําหนาทีก่ารตลาดเอง ถือวาเปนชองทางที่ส้ันที่สุด นิยมใชสําหรบัสินคาอุตสาหกรรม แตอยางไรก็
ตามมีการนําไปใชสําหรับสินคาบริโภคทีย่ายยาก ชองทางนี้จะมุงความสําคัญที่การขายโดยใช
พนกังานขาย (Personal Selling) กลาวคือ ใชพนกังานขายติดตอโดยตรงกับลูกคา ชองทางนี้จะ
รวมถึงการขายทางไปรษณยี (Direct Mail Selling) และการขายตามบาน(House to House Selling) 
ดังรูปที่ 3  
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงตัวอยางชองทางการจัดจําหนายทางตรง 

 
2. ชองทางการจัดจําหนายทางออม (Indirect Channel) หมายถึง เสนทางทีสิ่นคาที่เคลื่อนยาย
จากผูผลิตโดยตองผานคนกลางไปยงัลูกคา ซึ่งคนกลางชวยทําหนาทีข่ายและหนาที่การตลาดอืน่ๆ ทํา
ใหขายสิน้คาไดจํานวนมากขึ้น และชวยขยายตลาดไดกวางขวาง 
จากความหมายคนกลางและชองทางการจัดจําหนาย จะเหน็วาคนกลางเปนสถาบนัในชองทางการจัด
จําหนายที่ชวยทําใหผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑเคลื่อนยายหรือเปลี่ยนแปลงจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภค ดังรูปที่ 2 ถาผานระดับผูคาปลีกเรียกวา ชองทางการจัดจําหนายหนึง่ระดับ ถา
ผานผูคาสงและผูคาปลีกเรยีกวาชองทางการจัดจําหนายสองระดับ และถาผานตัวแทน ผูคาสงและ
ผูคาปลีกเรียกวาชองทางการจัดจําหนายสามระดับ 
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ภาพประกอบ 5 แสดงตัวอยางชองทางการจัดจําหนายทางออมโดยผานคนกลางในระดับตางๆ 

 
ทั้งนี้จะเหน็ไดวาผานนอยระดับเรียกวาชองทางการจัดจาํหนายคอนขางสัน้ ถาผานหลาย

ระดับเรียกวาชองทางการจดัจําหนายยาว และถาไมผานคนกลางเลยเรียกวาชองทางการจัดจาํหนาย
ทางตรง หรือชองทางการจัดจําหนายที่ส้ัน  

การกระจายตัวสินคา  

มีผูใหความหมายของการกระจายตัวสนิคาและคําทีเ่กี่ยวของกับการกระจายตวัสนิคาไวดังนี ้ 

การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง “กิจกรรมที่เกีย่วของกบัการเคลื่อนยายตัว
สินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม” หรืออาจหมายถงึ “การขนสงและการเก็บ
รักษาตัวสนิคาภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึง่และระบบชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจนั้น” จาก
ความหมายนีจ้ะเหน็วางานที่เกีย่วของกับการกระจายตวัสินคา คือ ดังรูปที่ 5 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงงานของการกระจายตัวสินคา 
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การบริหารการกระจายตัวสนิคา (Physical Distribution Management) เปนการพัฒนาและ
ดําเนนิงานระบบการเคลื่อนยายผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพ” ดังนั้นการเคลื่อนยายสนิคาจงึ
ประกอบดวย 

(1)  การเคลื่อนยายสินคาสาํเร็จรูปจากแหลงผลิตไปยงัลูกคาขั้นสุดทาย 
(2) การเคลื่อนยายวัตถุดิบและปจจัยการผลิตจากแหลงเสนอขาย มายังแหลงการผลิต องค 

ประกอบของการกระจายตัวสินคาม ี5 ระบบยอย ดังรูปที่ 6 โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 
1. ทําเลที่ต้ังคลังสินคาและการคลังสนิคา (Inventory Location and Warehousing) ทําเลที่ต้ัง
คลังสินคาเปนงานที่เกี่วของการเลือกสถานที่ต้ังของคลังสินคาวาควรจะเก็บสินคาไวที่ไหน สวนงานที่
เกี่ยวของกับการคลังสินคา (Warehousing) เปนกิจกรรมของการกระจายตวัสินคาที่ประกอบดวยการ
เก็บรักษา การจัดหมวดหมู การแบงแยกและการเตรียมผลิตภัณฑเพื่อการขนสง” ธุรกิจมีทางเลือกที่จะ
ดําเนนิงานโดยมีคลังสนิคาของตนเอง (Private Warehouse) หรือไปใชบริการของคลังสินคา
สาธารณะ (Public Warehouse)  
2. การจัดการวัสดุ (Material Handing) เปนการเลือกใชอุปกรณเครื่องมือที่เหมาะสมในการจัดการ
วัตถุดิบและปจจัยการผลิตเครื่องมือ อุปกรณที่เหมาะสมสามารถทําใหเกิดการสูญเสียที่เกิดจากการ
แตกหัก เนาเสียและขโมยนอยที่สุด อุปกรณเครื่องมือมีประสิทธิภาพสามารถทําใหลดตนทุนและเวลา
ที่ตองใชในการจัดการดังกบาว อุปกรณเครื่องมือในการจัดการวัสดุไดแก สายพาน รถยก ลอเลื่อน 
ลิฟท ตูเก็บสินคา (Container) เปนตน  
3. การควบคุมสินคาคงเหลือ (Inventory Control) หมายถงึ กิจกรรมในการเก็บรักษาสนิคาคงเหลือ
ใหมีขนาดและประเภทของสินคาในปริมาณที่เหมาะสม สินคาคงเหลือสําหรับหลายบริษทัจะแสดงถึง
ขนาดของการลงทนุ เปาหมายของการควบคุมส้ินคาคงเหลือคือ การควบคุมการลงทนุและการขึ้นลง
ของสิ้นคาใหเกิดนอยที่สุดโดยสามารถรับคําสั่งซื้อของลกูคาไดทันทีและถูกตอง  
4. การดําเนนิงานเกี่ยวกบัคําสั่งซ้ือ (Order Processing) เปนขั้นตอนในการจัดการตามใบสั่งซื้อ
ของลูกคา” ประกอบดวยการจัดทําเอกสารการขาย การใหสินเชื่อ การจัดเตรียมในการเก็บสินคา การ
เก็บหนี้ที่ตองชําระ  
5.  การขนสง (Transportation) เปนหนาทีท่ี่เกีย่วของกับการขนยายสินคาไปยังลูกคา ฝายบริหาร
ตองตัดสินใจถึงประเภทของการขนสงและพาหนะที่ใชในการขนสง วิธีการขนสงหลักทีน่ิยมในปจจุบัน
มี 5 ประเภท ดังนี ้ 

5.1 การขนสงโดยรถบรรทุก (Truck) เปนการขนสงทางบกทีน่ยิมใชมาก โดยเฉพาะการ
ขนสงภายในประเทศเพราะสะดวก รวดเร็ว มีเวลาใหเลอืกมาก 
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5.2 การขนสงโดยรถไฟ (Railroads) เหมาะสําหรับการขนสงสนิคาที่มนี้ําหนักมาก ขนาด
ใหญมีปริมาณมาก และตองมีการขนสงระยะทางไกล เพราะคาใชจายถกู ความปลอดภัยสูง 
สินคาที่นยิมใชบริการรถไฟไดแก ปูนซีเมนต หนิทราย น้ํามนั เปนตน 

5.3 การขนสงทางเครื่องบนิ (Airlines) เปนการขนสงทางอากาศทีถ่อืวารวดเร็วที่สุดและคา
ขนสงสูงที่สุด เหมาะสาํหรับสินคาที่เสียงาย หรือมีราคาแพง เชน ดอกไม เพชร ฯลฯ 

5.4 การขนสงทางเรือ (Water Way) เปนการขนสงทางน้ําที่ประหยัดคาขนสง เหมาะ
สําหรับสินคาที่คนกลางในชองทางการจัดจําหนายหรือคลังสินคาที่อยูใกลทางน้ํา เชน ซุง 
ขาวเปลือก แร ถาน ฯลฯ 

5.5 การขนสงทางทอ (Pipelines) เปนการขนสงสนิคาที่เปนของเหลวหรือแกส เชน น้าํมนั 
น้ํา แกส 

นอกจาก 5 วิธี อาจมีการขนสงโดยใชหลายวธิีตางๆ ดังกลาวขางตนรวมกันดงันี ้(1) พิกกี้แบค 
(Piggy Back) เปนการขนสงตอเนื่องระหวางรถไฟและรถบรรทุก (2) ฟชชี่แบค (Fishy Back) เปนการ
ขนสงตอเนื่องระหวางเรือและรถบรรทุก  

การสงเสริมการตลาดและสวนประสมการสงเสริมการตลาด 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวหนึ่ง
ขององคการทีใ่ชเพื่อแจงขาวสาร และจงูใจตลาดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและบรกิารขององคการ” หรือ อาจ
หมายถงึ “ขอมูลการติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูซือ้เพื่อสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ” คําที่
มีความหมายใกลเคียงกบัคําวา การสงเสริมการตลาดคือคําวาการขาย (Selling) ซึ่งหมายถึง “การแจง
ขาวสารและการจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ” คนจํานวนมากมักจะเขาใจวาการขายเปน
กิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนกังานขายเทานั้น แตความหมายของการขายอยางสม บรูณนั้น ปรกอบ
ดวย (1) การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) และ (2) การขายโดยไชพนกังานขาย (Non-
personal Selling) ดังนัน้ การขายโดยใชพนกังานขายจงึเปนเพียงเครื่องมือหนึง่ของการสงเสริม
การตลาดเทานั้น ในการสงเสริมการตลาดจึงเปนการตดิตอส่ือสารเพื่อแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดย
อาศัยเครื่องมอืที่ใชมาก 2 ประการ (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใชพนกังานขาย สวนรูปแบบอื่นที่
มีการใชประกอบคือ 
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สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เครื่องมือการติดตอส่ือสารทาง
การตลาดเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ สรางทัศนคติ และพฤติกรรมกาซื้อของตลาด สวนประสมการสงเสริม
การตลาดประกอบดวย 4 ประการ คือ (4) การใหขาวและการประชาสมัพันธเครื่องมอืทั้ง 4 ประการ นี้
ธุรกิจอาจเลือกใชหนึ่งเครื่องมือหรือหลายเครื่องมือประสมกนัก็ได  
 
(1) การโฆษณา การโฆษณา (Adverting) เปนรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคาหรือบริการ โดย
ไมใชพนกังานขายที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ” การโฆษณาจึงมีลักษณะคือ เปนการ
เสนอขายสนิคาบริการ หรือความคิดโดยการใชส่ือ และตองการจายเงนิคาสื่อโดยผูอุปถัมภรายการ 
(2) การขายโดยใชพนักงานขายการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการ
ติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่คาดหวัง”   การขายโดยใชพนักงานขาย 
ถือเปนการติดสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) 
(3) การสงเสริมการขาย และการสองเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ “กิจกรรมการ
สงเสรมิทีน่อกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนกังานขายและการประชาสัมพนัธซึง่สามารถ
กระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง” หรืออาจ
หมายถงึ “กิจกรรมซึ่งใชชวยและเสริมการขายโดยใชพนกังานและการโฆษณา” การสงเสริมการขาย
ตองใชรวมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย 
(4) การใหขาวและการประชาสัมพันธการใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public 
Relation) การใหขาวเปนการสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคบที่ไมมีการจายเงินจากองคการที่ไดรับ
ผลประโยชนทัว่ไป แรงงาน ผูถือหุนและหนวยราชการ” หรืออาจหมายถงึ “ความพยายามทีม่ีการ
วางแผนโดยองคการหนึง่เพือ่สรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่” การใหขาวจึงเปน
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพื่อใหเขาใจเครื่องมือสวนประสมการสงเสริมการตลาดแตละ
ประเภทไดดียิ่งขึ้น 
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2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวน
บุคคลที่เกี่ยวของกับการประเมิน การไดมา การใช หรือการกําจัดสินคาและบริการ (Loudon and 
Della Bitta. 1993 : 5) 
 ศุภกร   เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตอง
ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
 สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530 : 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่ง
สินคาและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งมีสวนในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 
 เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) กลาว
วา เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซื้อสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการ 
 Engle and Miniard (ศุภกร เสรีรัตน, 2544 : 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and 
Miniard. 1992 : 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย   สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึง่
โดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 
 ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ
ผูบริโภควา เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
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ดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆ 
ไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสนิใจซือ้ และใน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ 
หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือจากกลุมทาง
สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมี
การสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคม
และวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 
WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 
OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มี
ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการ
ใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7OS 

ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
แสดงคําถาม 7 คําถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรม 
 ผูบริโภค 

   
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

(Who is in the target 
market?) 

ทางดาน 

     -  ประชากรศาสตร 

     -  ภูมิศาสตร 

     -  จิตวิทยา หรือจิต 

       วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 2 (ตอ)    
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 

(What does the consumers 1. ผลิตภัณฑหลัก 

 buy?) 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

  3. ผลิตภัณฑควบ 

  4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

  5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง 

  ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  

  

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่ง
ที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) กลยุทธที่ใชมากคือ 

(Why does the consumer 
buy?) 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) 

  2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion    

  strategies) ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

  

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 

การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 

  1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

การใหขาว การประชาสัมพันธ 

  2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 3. กลยุทธดานราคา (Price strategies) 

  3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ(Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย  

  1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  

  3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซ้ือ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 

(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ  

เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 

(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามส
แควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 

(How does the consumer 
buy?) 

การรับรูปญหา 

  การคนหาขอมูล 

  การประเมินผลทางเลือก 

  ตัดสินใจซื้อ 

  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2541).  หนา 126. 

 
สรุปคําถามทัง้ 7 คําถามทีน่ิยมใชคนหาลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H เพื่อ

คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s มีดังนี ้
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) คําตอบทีต่องการทราบคือ 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) เชน ลักษณะประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, 
จิตวิทยา, พฤติกรรมศาสตร 
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2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ คือ 
ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสงัคม และวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) คําตอบที่ตองการ
ทราบคือ บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสนิใจ ผูซื้อ ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ โอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวนัสําคัญตาง ๆ  

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสนิคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
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โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2542 : 107) กลาววา การซื้อสินคาเปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และ
กระบวนพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 
 
   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ 
   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดเพราะมีแรงกระตุน 
   พฤติกรรมที่เกิดขึ้นตองมีจุดหมายปลายทาง 
  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริม่ตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดังนี้ 
 
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
    1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
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    1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน  
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 
   1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
    1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
    1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดายวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
   2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 
 
   



 34

   ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S)  Buyer’s black 

box 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอืน่ๆ 
(Other stimuli) 

  

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ   
ราคา เทคโนโลย ี   
การจัดจําหนาย การเมือง  

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ 
(Buyer’s  
characteristic)  

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม     
 ฯลฯ    

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซือ้ 

      
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s decision 

process) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem recognition) 
ปจจัยดานสังคม (Social)  การคนหาขอมูล (Information search) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 
  พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase 

behavior) 
ภาพประกอบ  7 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior 

และปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(factor influencing consumer’s buying behavior) 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
   3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
   3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) 
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ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก  วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้นทาง
สังคม ซึ่งจะไดอธิบายดังนี้ 
   1.1  วัฒนธรรม (culture) 
   วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดขั้นพื้นฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล เมื่อบุคคล
เกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 
(perceptions) ถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น และ
กอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอื่นๆ เชน ต้ังแตเด็กมาก็
เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 
 
ปจจัยทัง้ 4 ประการนี้ยังมีรายละเอียดอื่นๆ อีกซึ่งแยกอธบิายไดดังนี ้

    
   วัฒนธรรม 

  
วัฒนธรรม 

สังคม 
 

วัฒนธรรมยอย กลุมอางอิง 
บุคคล 

ชั้นทางสงัคม ครอบครัว อายุและวงจรชีวิต 
จิตวิทยา 

 บทบาทและ
สถานภาพ 

อาชีพ 
สภาพเศรษฐกจิ 

แรงจูงใจ 
การรับรู 

ผูบริโภค 

  บุคลิกภาพและ การเรียนรู  
  ความเชื่อและ  
  

ความคิดสวนตัว 
ทัศนคต ิ  

ภาพประกอบ 8  แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 
    1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
   ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุมวัฒนธรรม
ยอย ซึ่งจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบคือ 
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    1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพใน
ไทย 
    1.2.2  กลุมทางศาสนา (religious groups) 
    1.2.3  กลุมแบงตามผิว (racial groups) 
    1.2.4  กลุมแบงตามพื้นที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 
    ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร 
ความชอบ การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 
 
   1.3  ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) 
   พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของนักการตลาด
จะหมายถึง การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละชั้นสังคมที่
ไดแบงไวนั้นจะเรียงตามลําดับคือสังคมชั้นสูง ชั้นกลาง และชั้นต่ํา และสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมี
สวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และพฤติกรรมการซื้อ 
(behavior) ชนชั้นตางๆ ทางสังคมแบงไดดังนี้ 
    1.3.1  ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาดสินคา 
คือ เพชร ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะถูก
เลียนแบบจากคนในชั้นสังคมอื่น 
    1.3.2  ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักจะมา
จากชนชั้นกลางตลาดสินคามักเปนสินคาที่ซื้อเพื่อใหมีสถานภาพทางสังคมดีข้ึน เชน บานราคาแพง มี
สระวายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ  
    1.3.3  ชนชั้นกลางระดังสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่อาชีพ 
ตําแหนงหนาที่การงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบานราคาแพง เสื้อผา 
เฟอรนิเจอรและเครื่องใชตางๆ  
    1.3.4  ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกที่ทํางานใน
สํานักงานทั่วไป หรือมีธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสําคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปนของ
ตกแตงบาน เสื่อผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดีๆ  
    1.3.5  ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด หมายถึง
พวกแรงงานทั้งที่มีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบดื่มนอกบานและสูบบุหร่ีมาก 
ฝายแมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอกนอย 
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    1.3.6  ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มีการศึกษานอยอยูใน
สวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซื้อของกลุมนี้จะ
เปนไปอยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซื้อดวยเงินเชื่อ กลุมนี้เปนตลาดใหญ
สําหรับสินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 
 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 พฤติกรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท 
และสถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 
   2.1  กลุมอางอิง (reference groups) 
   กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม กลุม
อางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 
    2.1.1  กลุมที่บุคคลนั้นเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
(membership groups) 
    2.1.2  เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่องไดแกกลุมเพื่อน ครอบครัว เพื่อนบาน 
เพื่อนรวมงาน (primary groups) 
    2.1.3  เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย 
เชน องคการตางๆ สถาบันทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 
    2.1.4  เปนกลุมที่บุคคลนั้นอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 
(aspirations groups) 
    2.1.5  เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative 
groups) 
   นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทั้งหลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผูซื้อจะได
อิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะคือ 
   1.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและแบบการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซื้อ 
   2.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูซื้อที่มีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัว 
เพราะวาผูซื้อ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 
   3.  กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรา
ยี่หอ 
   2.2  ครอบครัว (Family) 
   สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบงออกไดเปน 
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    2.2.1  ครอบครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบดวยพอ แม บุคคลจะไดรับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
    2.2.2  ครอบครัวใหม (family of  procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และ ลูก 
ลักษณะของครอบครัวนี้ ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและ
บริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครองครัว โดยเฉพาะสินคาพวกอาหารแหง 
เสื้อผา แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีการซื้อสินคาราคา
แพงจะเปนการตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา  ใครมีอิทธิพลมากกวากันในการซื้อ 
ซึ่งผลออกมาเปนดังนี้ 
     2.2.2.1  สามีมีอิทธิพล (husband-dominant)  ตอการซื้อประกันชีวิต  รถยนต 
โทรทัศน 
     2.2.2.2  ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม 
เฟอรนิเจอร เครื่องครัว 
     2.2.2.3  สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอรนั่งเลน 
การพักผอน บาน ความบันเทิงนอกบาน 
 
   2.3  บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) 
   บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู เชน ครอบครัว สโมสร 
องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาเปนบทบาท (roles) และใน
ขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 
   บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอื่นที่อยูรอบๆ ตัวเขาซึ่ง
จะมีผลในการชักจูงพฤติกรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) ดวย 
เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอํานวยการจะมี
สถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนั้น ผูบริหารมักจะคูกับรถยนตยี่หอดี แตงตัวดวยเครื่องแตงกาย
ที่ดี นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของ
สถานภาพ ซึ่งก็จะแตกตางกันไปในแตละชั้นสังคมดวย 
 
 3.  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก  วงจรชีวิต และชวงอายุ  การประกอบอาชีพ  เศรษฐกิจ      
การดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบุคคล 
   3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 
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   การอุปโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัว
เปนรูปรางขึ้น วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ข้ันตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา 
นักการตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดให
เหมาะสมกัน  
   3.2 อาชีพ (occupation) 
   การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะชีพดวย เชน คนทํางานในสํานักงาน กับ
ทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่
ตางกันเพื่อการผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
   3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) 
   สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวยรายไดเพื่อ
การใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน 
อํานาจการกูยืม และทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 
   3.4 แบบการดํารงชีวิต (lifestyle) 
   บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดียวกัน มาจากชนชั้นสังคมเดียวกัน และแมวาจะมีอาชีพ
เดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได 
   แบบการดํารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม ซึ่ง
จะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย 
   แบบการดํารงชีวิตจะแสดงใหเห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธกับสภาพ
สภาพแวดลอมของบุคคลนั้น แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอชั้นสังคมซึ่งจะมีผลตอบุคลิกลักษณะ เชน 
ถาเราทราบวาบุคคลนั้นอยูชั้นสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลนั้นได
เกี่ยวกับพฤติกรรม ความชอบ การพักผอน 
   ดังนั้น ในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา/บริการ นักการตลาดจะคนหา
ความสัมพันธระหวางสินคาหรือตรายี่หอ กับแบบการดํารงชีวิต 
   3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 
   บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกันสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจาก
ความเชื่อมั่นในตนเอง (self-confidence) ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม 
(sociability) การปองกันตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว 
(adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) 
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   บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอการ
เลือกซื้อสินคาและบริการ เชน การมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดถึงความเชื่อมั่น มีอํานาจ ดังนั้นใน
การโฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลานี้ของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 
   นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคิดที่เกี่ยวของกับบุคลิก คือ ความรูสึกนึกคิด
สวนตัว (person’s self-concept) ที่นักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายี่หอใหตรงกับ
ความนึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองวาเปนอยางไร 
(เปนนักวิทยาศาสตร) ซึ่งตางจาก ideal self-concept คือสิ่งที่เขาอยากจะเปน (อยากจะเปน
นักวิทยาศาสตรที่มีชื่อเสียง) และ others self-concept คือการที่คนอื่นเห็นวาเขาเปนอยางไร (เปนแค
นักทดลองเทานั้น ไมเกงพอที่จะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเชื่อวาการซื้อสินคาจะมีลักษณะ
ของทั้งสามของ self-concept 
 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 การเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ ดังจะกลาวตอไป 
   4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
   บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic) เชน ความหิว 
กระหาย และดานจิตวิทยา (psychogenic) ไดแก การไดรับการยอมรับ การยกยอง ความเปนเจาของ
และอื่นๆ นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎี คือ 
    4.1.1  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud 
    Freud ไดต้ังสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงนั้นเปนตัวที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานักของมนุษย เชน การ
สูบบุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจมาก
คลายกับการใหกําเนิดบุตร 
    4.1.2  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
    ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ข้ันดังนี้ 
     
     1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 
     2.  ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 

   3.  ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and love 
needs) 
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     4.  ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem needs) 
     5.  ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 
 
ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (need 
hierarchy) ไวเปน 5 ชั้นตอน คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  
(Maslow hierarchy of human needs) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). หนา 138. 
 
    จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ข้ันที่กลาวมาแลว เปนสิ่งที่มีความสําคัญตอ
การซื้อสินคาและบริการ นอกจากนี้นิสัยในการซื้อ (Felt need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน การ
จะซื้อบอย ซื้อทีละนอยซื้อในวันหยุด ซื้อใกลบาน ซื้อตอนกลับจากการทํางาน ส่ิงเหลานี้เปนนิสัยความ
เคยชินในการซื้อทั้งสิ้น 
    4.1.3  ทฤษฎีแรงจูงใจ (Herzberg) 
    โดยนาย Frederick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ 
ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางานเชนเมื่อซื้อสินคามา
อาจเกิดสิ่งที่ไมพอใจคือไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สีไมถูกใจ แตมีส่ิงที่พอใจ เชนราคาถูก 
คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน ส่ิงที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจทําใหเกิดการซื้อข้ึน 

 
 
 
 

1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 

2. ความปลอดภัยและมั่นคง 

3. ความตองการทางดานสังคม 

4. ความตองการการยกยอง 

5. ความ 
สําเร็จสวนตัว 
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   4.2  การรับรู (Perception) 
   บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมที่จะเกิดพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพล
จากการรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณอยาง
เดียวกันอาจจะแสดงพฤติกรรมตางกันเพราะวา เขารับรูสถานการณแตกตางกัน เชนการมองพนักงาน
ขายของคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดีพูดเกง นาเชื่อถือ แตอีกคนอาจเห็นวาเขาเปนนักพูด พูด
เพื่อที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความนาเชื่อถือ 
   การรับรู หมายถึง กระบวนการที่แตละบุคคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสารขอมูลที่
ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตข้ึนอยูกับส่ิงเราเทานั้นแตข้ึนอยูกับ
ความสัมพันธของสิ่งเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย 
 
   4.3 การเรียนรู (Learning) 
   เมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทําใหบุคคล
เปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนั้น การเรียนรูจะเกิดขึ้นโดยมีแรงขับ 
(drive) ซึ่งเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายในจิตใจของบุคคล และเปนสิ่งที่บังคับใหเกิดพฤติกรรม ส่ิงกระตุน 
(stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถุ เชนเปนสินคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา หรือความพอใจที่ไดรับจากการ
ใชสินคาหรือบริการนั้นมากอนจากนั้นโอกาส (cues) จะเปนสิ่งกระตุนอยางหนึ่ง ไดแกโอกาสในการซือ้ 
ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 
 
   4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs attitudes) 
   จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนนั้น บุคคลนั้นจะเกิดความเชื่อ
และทัศนคติในขณะนั้นดวย 
   ความเชื่อ เปนความนึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือโชคลางที่
บุคคลไดรับการที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอรยี่หอ IBM มีความจําที่มากกวา มีราคาถูกกวา ซื้อมาแลวจะ
คุมกวายี่หออ่ืน ผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบริโภคนี้ เพราะความเชื่อจะมีผลตอภาพพจนของสินคา
และบริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา ดังนั้นการโฆษณาจะชวยในการ
เปลี่ยนความเชื่อของผูซื้อไดบาง 
   ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรือไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณและแนวโนม
การกระทําตอสินคาและบริการ ส่ิงตางๆ เหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง อาหาร ผูบริโภค
จะมีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบหรือไมชอบ 
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ทฤษฎกีารตัดสินใจใชบรกิาร และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 จอหน ฟารเลย และคณะ (2539: 338) ไดพัฒนาทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการจากการ
วิเคราะหงานวจิัยตาง ๆ ซึง่มอีงคประกอบที่สัมพนัธกันดงันี ้

1. ขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารเกี่ยวกบับริการ เปนสิง่ที่ผูรับบริการรับรูเกี่ยวกับบริการได 2 
วิธี คือ  
1.1 จากประสบการณทางตรง หมายถงึ ผูใชบริการไดใชอวัยวะของตนสมัผัสกับบริการ

นั้นโดยตรงแลวเกิดความรับรูวาสิ่งนั้นตรงกับความรองการของตนหรือไม และพอใจ
กับบริการนัน้มากนอยเพียงใด 

1.2 จากประสบการณทางออม หมายถงึ ผูรับบริการไดรับขอมูลจากคาํบอกเลาของผูอ่ืน 
แลวทําใหเกิดความรับรูวาสิง่นัน้ตรงกับความตองการของตนหรือไม และพอใจกับ
งานบริการนั้นมากนอยเพียงใด ขอมูลขาวสารเปนสิง่กระตุนใหผูรับบริการนกึถึง
เครื่องหมายการคานัน้เกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบ และเกิดความเชื่อมั่นในบรกิาร
นั้น 

2. เครื่องหมายการคา ทําใหผูรับบริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เครื่องหมายการคามี
อิทธิพลตอความรูสึกและความเชื่อมัน่ตอบริการนัน้ ในปจจุบันการโฆษณาการบริการจะ
มุงใหผูรับบริการศรัทธาตอเครื่องหมายการคาจนทาํใหผูรับบริการเกิดความนึกถงึ 

3. เจตคติที่ดีตอเครื่องหมายการคา เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอบริการ เจตคติที่มีตอ
เครื่องหมายการคาจะมีอิทธพิลตอความมุงมั่นที่จะใชบริการนัน้ตอไป 

4. ความเชื่อมัน่ในบริการ เปนการประเมนิและตัดสินใจวาบริการนัน้ตรงกับความตองการ
ของผูรับบริการหรือไม ความเชื่อมั่นในบริการเกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารในดานการ
บริการและความศรัทธาทีม่ตีอเครื่องหมายการคานั้นรวมกัน ซึ่งมีอิทธพิลตอการใชหรือไม
ใชบริการนัน้ตอไป 

5. ความมุงมนัหรือตัดสินใจใชบริการ ซึ่งมีอิทธิพลมาจากเจตคติที่ดีตอเครื่องหมายการคา 
และความมุงมั่นในการใชสงผลตอพฤติกรรมการใชบริการในที่สุด 

6. การใชบริการ เปนขั้นตอนสดุทายที่ผูรับบริการตัดสินใจใชบริการ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อดังนี้ (ฉลองศรี พิมลสมพงศ. 2542: 46-47) 

1. การรับรูความตองการ (Need awareness) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) 
เกิดจากสิง่กระตุนภายใน และภายนอก ส่ิงกระตุนภายในไดแก ความตองการทางรางกาย
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และจิตใจ และการรับรูความตองการของตน ฯลฯ ส่ิงกระตุนภายนอกไดแก ความตองการ
ทางสังคม เศรษฐกิจ ฯลฯ 

2. การคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการ (Information search) ในกรณีที่ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการนั้น ๆ ก็จะถูกสะสมมากขึ้น พรอมกับความ
พยายามหาขอมูลไปดวย โดยแหลงขอมลูที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก 
2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อนบาน ญาติ คนรูจกั 
2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตัวแทน

จําหนาย การแสดงสินคาการทองเที่ยว 
2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
2.4 แหลงทดลอง (Experimental source) ไดแก สํานักงานมาตรฐาน

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมกรมสงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม และหนวย
วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนพฤติกรรมการประเมนิผลโดย
ใหความสนใจลักษณะและคณุสมบัติของสนิคาและบริการ เมื่อพิจารณาคุณสมบัติแลวก็
นํามาจัดลําดบัความสาํคัญของคุณสมบัติตาง ๆ แลวนาํมาเปนตัวประเมินผลเพื่อ
พิจารณาเปนทางเลือกตอไป 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) หลังจากรับรูความตองการ ไดขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตาง ๆ ตลอดจนเวลา และวิธกีารชําระเงินแลวก็ตัดสินใจซือ้ ซึ่งบางครั้งอาจมี
ปจจัยอื่น ๆ ทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อในขณะนัน้ดวย เชน การคาดคะเนภาวะทาง
เศรษฐกิจ ทัศนคติทั้งบวกและลบจากบุคคลอ่ืน ตลอดจนสถานการณที่ไมไดคาดคะเนมา
กอน เชน ความไมพอใจลักษณะการขายของผูขายอาจทําใหการตัดสนิใจเปลี่ยนแปลงได 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
ภายหลงัการซื้อ ความพอใจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา จงรักภักดีตอบริษัท หรือชื่อเสยีง
ของบริษัท ถาไมพอใจกไ็มกลับมาใชบริการอีก 

จากกระบวนการตัดสินใจซื้อขางตน สามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการเกม
ออนไลนไดวา ผูบริโภคจะรับรูความตองการของตน คือตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับเกมออนไลนทีต่น
สนใจ ซึง่เมื่อรับรูถึงความตองการแลวก็จะพิจารณาวามปีระเภทเกมใดบางที่สามารถใหบริการความ
ตองการที่ตนสนใจได เชน เกมเลนคนเดียวกับเกมในอนิเทอรเน็ต เลนตัวตอตัวกับผูเลนในอนิเทอรเน็ต 
เลนหลายคนกับเกมในอินเทอรเน็ต เลนคนเดียวกับผูเลนหลายคนในอินเทอรเน็ต หรือเลนหลายคนกับ
ผูเลนหลายคนในอนิเทอรเน็ต จากนัน้กจ็ะนําแหลงขอมูลตาง ๆ ที่ไดมาเปรียบเทียบ และเลือกเกมที่



 45

สามารถตอบสนองความตองการของตนไดดีที่สุดคือตรงกับความชอบและความตองการ ซึ่งเมื่อไดเลน
แลวพึงความพอใจก็จะมาเลนเกมนัน้ซ้ําหรือสมัครเปนสมาชิก แตหากไมพอใจก็อาจจะไมกลับมาใช
บริการอีก 

งานวิจยันี้มุงศกึษาพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนทีม่ีผลตอคาใชจายอินเทอรเน็ตดาน คาแพค
เก็จชั่วโมงอนิเทอรเน็ต คาบริการอินเทอรเน็ตคาเฟ คาลงทะเบียนเกมออนไลน และคาใชจายอืน่ ๆ ซึ่ง
หากเรียนรูพฤติกรรมเหลานีไ้ดมากเทาใด ก็ยิ่งเปนโอกาสที่จะสามารถนําเสนอบริการที่จะตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการใหไดรับความพึงพอใจไดดีข้ึนเทานัน้ 
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3.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย   สันติวงษ (2537 : 271)  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภค
มากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 สุดาดวง   เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆอยาง
ที่รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช
ผลิตภัณฑนั้นหรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ  
 ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆที่เสนอออก
สูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของตลาดได (Kotler and Armstrong. 1996 : 429) ดังนั้นผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็
ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูใน
กระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล 
และความคิด (Kotler. 2001 : 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 
 2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 
 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูง
ใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนด
นโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจ
ตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกัน
การตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซึ่งในการกําหนดองคประกอบ
ผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
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 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการ
เสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
 4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการ
รับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value 
Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
 
 ลักษณะระดบัของผลิตภณัฑ 5 ระดับ (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) 
ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิด
จะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 
 1. ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ
ปลอดภัย 
 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได
สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ  
(4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งสามารถรับรูไดดวยสวน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การใหสินเชื่อ  (3) 
การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการอื่นๆ 
 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค
ใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบ
เปนพิเศษดังภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 10 แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546). หนา 395. 

 
 คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงถา
สินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 
นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของ
ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตราฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือ
ที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส  เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 3. ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปน
มูลคา (Value)  ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler 
and Armstrong. 1999 : 7)  ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การ
ตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การ
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ตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูใน
คุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา ข้ึนราคา 
หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดาน
ราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 
 4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler 2000 : 
404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยา
ของผูซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือ
ตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะ
ตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความ
ตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองมี่การพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ 
เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value) คุณคา
ตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพื่อพัฒนาตราสินคาใหมี
คุณคาตอตราสินคา 
 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : 10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิด
การรับรูคือ การมองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด
ความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซ้ือในที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
หอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให
ลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
 7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 
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   7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท
เครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น 
ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด  โดยทั่วไปการรบัประกนัจะ
ระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน 
กับใคร อยางไร เมื่อสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 
(3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบ และ
เงื่อนไขอื่นๆ ดวยเหตุนี้การรับประกันเปนสวนที่สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขัน 
และนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิ่มมากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 
   7.2  การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee)   เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 
 8. สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการ
รับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละ
ชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
 9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ข้ึนกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและ
ถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของ ในการผลิตสินคาผูผลิต
อาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับ
ความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้
ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการ
ผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจจะตอง
เผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัย จะทําให
ผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)   ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทํา
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ใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจ
ตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน 
 สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํา
รอน เครื่องเปาผม ฯลฯ  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอ
จะมีผลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบความ
ปลอดภัยกาอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองคกรที่ให
ความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสารเตือน
เกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 
 12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตราฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน 
คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตราฐาน   มาตราฐานเหลานี้มีการควบคุมโดย
สมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยางการใช
โทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตราฐานการผลิตขึ้นมาก็จะ
ชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 
 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูง
กวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมคีวาม
ตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 
ลักษณะของระดับผลิตภณัฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของ
ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 
 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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 2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 
 3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 
 4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคา
กลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler. 2000 : 
396)  หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใช
รวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัด
จําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 
 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  
 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler 2000 : 404) 
 7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา
สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใดอยางหนึ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 53

4. ความรูเบ้ืองตนเรื่อง Internet 
 ระบบ Internet มีการพฒันาจากการวิจยัพฒันาของระบบสื่อสารและเครือขายคอมพิวเตอรให
มีความตอเนื่องและเชื่อมโยงระบบคอมพิวเตอรทางการทหารทีม่ีมากมายหลายรูปแบบทั้ง
ระบบปฏิบัติการ เชน DOS, UNIX, VM, MVS, MacOS, etc. และเครื่องคอมพวิเตอรที่มีมากมาย
หลายบริษัท เชน IBM, Apple, VAX และอื่น ๆ ตลอดจนโปรแกรมที่มีอยูในกองทพัไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงตามแบบคอมพิวเตอรที่เปลีย่นไปหรือระบบปฏิบัติการใหม ๆ ได และในสมัยนั้นมีการ
กังวลถึงการทาํลายศนูยคอมพิวเตอรที่ควบคุมดานการสงกําลงับํารุงและการควบคมุส่ังการทําให
สหรัฐหมดความสามารถในการทาํสงครามกับสห-พโซเวียตรัสเซีย ดังนั้นจงึมีแนวความคิดทีจ่ะ
เชื่อมโยงเครื่องที่มีอยูแทนการรวมศูนยกลาง จากความคิดดังกลาวไดมีการจัดตั้งหนวยงานขึ้นโดย
กระทรวงกลาโหมอเมรกิันภายใตโครงการ DARPA (Defend Advanced Research Project Agency) 
 

ในป 2512 โดยเปนการทดลองของระบบสวิทตชิง่แบบ Packet Switching Network ดังนัน้ 
บางทีจึงเรียกวา ARPA Internet (ARPANET) ซึ่งไดใชงานมาจนถงึป 2525 ตอมาจึงมกีารจัดตัง้ทนุ
วิจยัในการพฒันาโปรโตรคอล TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol) ในป 
2513 – 2523 และเริ่มทดลองในป 2523 จนประสบความสําเร็จเดือนมกราคม 2526 ARPANET ได
แบงออกเปน 2 สวนในสมัยนั้น คือสวนของ ARPANET และ MILNET เปนสวนยอยของเครือขายการ
ปองกนัประเทศของสหรัฐทีม่ีการจัดตั้งในป 2525 และในป 2528 NSF (National Science 
Foundation) ไดใหเงินทุนสรางศูนยซุปเปอรคอมพิวเตอร 6 แหงสรางเครือขายชื่อ NSFNET ในการ
ทํางานเพื่อรองรับเครือขายที่เติบโตขึ้นอยางมากมาย จนถงึป 2533 ARPANET ไมสามารถรองรับงาน
ไดจึงยกเลิก ARPANET และใช NSFNET และเครอืขายอื่น ๆ รวมกนัแทน 

 
 ในปจจุบัน Internet เปนการตอโยงทางตรรกะ (Logic) ของระบบคอมพิวเตอรนับลาน ๆ 
เครื่องและโยงกับระบบ Wide Area Network (WAN) ตาง ๆ เชน MILNET, NSFNET, CSNET, 
BITNET หรือแมแตเครือขายทางธุรกจิเชน IBMNET, Compuserve NET และอื่น ๆ ภายใตโปรโตคอล
ที่มีชื่อวา TCP/IP โดยที่ขนาดของเครือขายครอบคลุมไปทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย และมีการขยาย
ขอบเขตออกไปอยางไมหยดุยั้ง โดยมีการวิจัยพบวามผูีสมัครเพิ่มข้ึนกวา 1 ลานคนตอเดือนทีเดียว 
 
 ระบบอินเทอรเน็ตเปนการนาํเครือขายขนาดใหญที่สุดของโลกที่มีการตอเสมือนกับใยแมงมุม
หรือ World Wide Web หรือเรียกยอ ๆ วา WWW (มีการบัญญัติศัพทวา เครือขายใยพิภพ) ในระบบนี้
เราสามารถเปรียบเทียบ Internet ได 2 ลักษณะคือ ลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางตรรกะ
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ในทางกายภาพ (Physical) นั้น Internet เปนเครือขายทีรั่บอิทธิพลจากเครือขายโทรศัพทโดยตรง ใน
สหรัฐอเมริกาบริษัทที่เปนผูใหบริการ Internet ก็เปนบริษัทที่ทาํธุรกิจทางโทรศพัท เชน MCI, AT&T, 
BELL เปนตน และอีกลักษณะหนึง่ที่เปนความเดนของระบบคือลักษณะทางตรรกะ หรือ LOGICAL 
CONNECTION ที่เปนเสมอืนใยแมงมุมครอบคลุมโลกไว 
 
 สําหรับการใช Internet ในประเทศไทยเริ่มข้ึนแหงแรกทีม่หาวิทยาลยัสงขลานครนิทร 
(หาดใหญ) โดยกลุมของนักวิทยาศาสตรออสเตรเลียที่เขามาในการชวยเหลือจัดตั้งคณะวิทยาศาสตรที่
นั้นมีความคิดถึงบาน ตลาอดจนความไมสะดวกในการสื่อสารโทรคมนาคมจงึไดมีการนัดหมายในการ
ส่ือสารกับออสเตรเลียเปนประจําโดยอาศัยโทรศัพททางไกลเพื่อหมนุคอมพวิเตอรกับโมเด็มและ
แลกเปลี่ยนขอมูลสาระสนเทศผานทาง E-mail และตอมาไดทําเปนกิจวัตรและสงเปนประจําทุกวนั 
และในที่สุดไดขยายเครือขายออกไปที่ AIT และจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในที่สุด ตอมาเครือขายได
ขยายตัวอยางกวางขวางจนกระทัง่ไดมีการใหบริการ Internet ในเชิงพาณิชยข้ึน โดย
มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญไดต้ังบริษัท KSC ข้ึน โดยศาสตราจารย ดร. ศรีศักดิ์ จามรมาน เปนผูริเร่ิม และ
ไดมีการปรับปรุงจากภาครัฐในเวลาใกลเคยีงกนัโดยศนูยเทคโนโลยีอิเล็กโทรนิกสและคอมพิวเตอร
แหงชาติ (NECTED) ไดจัดตั้งทัง้เครือขาย THAISARN และบริษัท Internet ในประเทศไทยขึน้ 
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5. ความหมายของเกมคอมพิวเตอร 
 เกมคอมพิวเตอร หมายถงึ โปรแกรมสําเร็จรูปที่เลนดวยเครื่องคอมพวิเตอร เกมสาํหรับ
เครื่องไมโครคอมพิวเตอรมักจะบันทึกอยูในดิสกและมีคูมือแนะนาํการเลนเกมแนบมาดวย 
 
อุปกรณสําหรับเลนเกม 
 อุปกรณหลักทีใ่ชสําหรับการเลนเกมคอมพวิเตอรไดแก เครื่องคอมพิวเตอร จอภาพ และ
คียบอรด นอกจากนี้ยังมีอุปกรณเสริมอีกหลายอยางทีจ่ะชวยใหเลนเกมไดสะดวกและสนุก เชน 
จอยสติก (Joystick) เมาส (Mouse) แปนกด (Game paddle) และตารางกราฟกส (Graphics tablet) 
ตามปรกติเกมสวนใหญจะเลนกับคียบอรดได แตมีบางเกมที่ตองการใหเลนไดคลายของจริงมากทีสุ่ด 
ผูเขียนโปรแกรมจึงเพิม่เติมคําสั่งใหสามารถใชกับอุปกรณเสริมดังกลาวได 
 
ประเภทของการเลนเกม 
 เกมคอมพวิเตอรแบงออกเปน 3 ประเภทคอื 

1. เลนคนเดยีว หมายถงึ เกมที่ผูเลนเปนผูแกปญหาของเกมนัน้ดวยตัวเอง โดยที่
คอมพิวเตอรไมไดมีสวนในการจัดการกับเกมนัน้เลย เชน เกมพายเรือในคลองคด ซึง่ผูเลน
จะตองใชความสามารถควบคุมเรือจากจดุเริ่มตนใหไปถึงที่หมายโดยใหเรือกระทบกับ
ขอบฝงนอยทีสุ่ด จะเหน็ไดวาเกมประเภทนี้คอมพวิเตอรไมไดมีสวนรวมในการเลน 
เพียงแตทําหนาที่เปนเครื่องมือสําหรับเลนเกมเทานั้น 

2. เลน 2 คน หมายถงึ ผูเลนเกมมี 2 คน แตละคนจะเลนเพือ่ใหชนะคูตอสู เชน เกมชกมวย 
ซึ่งผูเลนแตละคนจะพยายามชกใหคูตอสูแพ สําหรับเกมประเภทนีจ้ะเห็นไดวา ผูเลนเกม
เปนคนทั้งคู คอมพิวเตอรทาํหนาทีเ่ปนเครือ่งมือเลนเกมเหมือนกับเกมประเภทแรกทีไ่ด
กลาวไปแลว 

3. เลนกับคอมพวิเตอร หมายถึง ผูเลนเกมฝายหนึง่เปนคน แตอีกฝายหนึ่งเปนเครื่อง
คอมพิวเตอร โดดยฝายทีเ่ปนคนอาจจะมคีนเดียวหรือ 2 คนก็ได เชน เกมยิงศัตรูตางดาว 
ซึ่งคอมพวิเตอรจะทําหนาทีส่รางมนุษยตางดาวทีม่ีความสามารถตาง ๆ ออกมาสูกบัคน 
ฝายคนก็ตองยิงตอสูเพื่อปองกนัไมใหมนษุยตางดาวเขามาในโลก ในกรณีเชนนี้จะเห็นได
วา คอมพิวเตอรไดเขามามบีทบาททัง้ในฐานะที่เปนเครื่องมือเลนเกมและผูเลนเกมดวย 
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สวนประกอบของเกมคอมพิวเตอร 
 สวนประกอบที่เปนพืน้ฐานของเกมคอมพวิเตอรซึ่งทกุ ๆ เกมจะตองมกี็คือ กติกาของเกมและ
วิธีการเลนเกม ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. กติกาของเกม เปนกฎเกณฑและเงื่อนไขตาง ๆ ของเกม ที่ผูเลนจะตองทราบและถือปฏิบัติ
ตาม เชน เกมบวกเลข ใหผูเลนปอนผลบวกของเลขคูนัน้เขาคอมพิวเตอร ถาตอบถูกตั้งแต
คร้ังแรกคอมพิวเตอรจะใหคะแนนเปน 6 ถาตอบไมถูก ผูเลนจะตองปอนคําตอบใหม ถา
ตอบถูกในครั้งนี้จะได 5 คะแนน ถายังตอบไมถูกจะตองปอนคําตอบเขาไปใหม ทาํเชนนี้
เร่ือย ๆ โดยคอมพิวเตอรจะยอมใหปอนคําตอบไดไมเกิน 6 คร้ัง ถาตอบถูกในครั้งหลัง 
คะแนนจะลดลงจากการตอบถูกในครั้งกอนครั้งละ 1 คะแนน เมื่อตอบถูกแลว
คอมพิวเตอรจะเร่ิมคําถามในขอตอไป ถาตอบไมถูกเลยทั้ง 6 คร้ังจะไดคะแนน 0 และ
คอมพิวเตอรจะเร่ิมคําถามในขอตอไป ผูเลนจะเลกิโปรแกรมเมื่อกด Esc ตอนที่
คอมพิวเตอรถามวาจะเริ่มโจทยขอตอไปหรือจะหยุดเลน 

2. วิธีการเลนเกม เปนการกาํหนดวิธีเลนเกมตามกติกาที่ตกลงกนัไวโดยใชคอมพิวเตอรเปน
เครื่องมือ ซึ่งจะมีการกาํหนดรายละเอียดตาง ๆ ไวอยางครบถวน เชน ถาในกติกาของเกม
ระบุไววาใหมกีารยิงปน ในสวนของวิธีการเลนเกมก็จะตองกําหนดใหแนนอนวาจะยิงดวย
การกดคียใด ถึงขั้นนี้เราจะเห็นไดวาเกมทีม่ีกติกาเหมือนกนั เวลาเลนอาจตองมวีิธี
แตกตางกนั เชน บางเกมกาํหนดใหยงิโดยการกดคียวรรค บางเกมใหกดคีย Enter ดังนัน้ 
ถาตองการเลนเกมใหไดคลองแคลวและครบถวน เราจะตองศึกษาวิธกีารเลนเกมนัน้ให
เขาใจอยางถองแท และครอบถวนตามที่ผูเขียนโปรแกรมไดกําหนดเอาไว 

 
นอกจากสวนประกอบพืน้ฐานดังกลาวนี้แลว อาจมีสวนประกอบอื่น ๆ เพิ่มเติมอีกก็ได เชน 

เสียงประกอบเกม คําสั่งสาํหรับเลนเกมกบัอุปกรณเสริม โพรซีเยอรตรวจรหัสผูมีสิทธิเลนเกมซึง่จะมี
โปรแกรมชนิดที่หามทําการกอปป 
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6. บทความเกี่ยวกับเกมออนไลน 
“เกมออนไลน เปนจุดเริ่มตนของการเรียนรูในการใชคอมพิวเตอรและอนิเทอรเนต 

นอกเหนือจากการเลนเกม ที่ไดความเพลดิเพลินแลว ผูเลนยงัไดทักษะในการใชอินเทอรเนต การคน
ขอมูล และการติดตามขาวสารเกม การคนหาขอมูลตางๆ ซึ่งเปนการเรียนรูจากประสบการณดวย
ตนเอง เด็กสมัยนี้ตัวเล็กๆ สามารถที่จะใชเครื่องคอมพวิเตอรเชื่อมตอกับอินเทอรเนตเพื่อเลนเกม หรือ
ติดตอส่ือสารกับเพื่อนๆไดอยางสบาย นอกเหนือจากนัน้แลว ธุรกิจออนไลนอ่ืนๆ กดู็จะคึกคัก จากการ
ที่มีจํานวนผูใชอินเทอรเนตเพื่อเลนเกมมากขึ้น นอกจากนัน้ยอดขายอุปกรณคอมพิวเตอรและอปุกรณ
คอมพิวเตอรกจ็ะตองขยายตัวเชนเดียวกัน” (ภูรินท ผสม.ผูจัดการออนไลน พฤษภาคม 2546) 

 
  “ทิศทางของตลาดเกมออนไลนในปหนาจะเติบโตแบบกาวกระโดด เนื่องจากผูใหบริการเกม
ออนไลนจะเปดใหบริการเชิงพาณิชยพรอมกันอีก 6-7 ราย สงผลใหตลาดมีการขยายตัวเปนอยางมาก 
คาดวามูลคาตลาดรวมในปหนาจะเพิ่มสูงเกินกวา 1,000 ลานบาท ขณะที่ปนีมู้ลคาอยูเพียงหลัก 100 
ลานบาท เนือ่งจากปจจุบันมีเพียงแร็กนาร็อกเกมเดยีวที่เปดใหบริการเชิงพาณิชย สําหรับทิศทางการ
ทําตลาดของบริษัทนัน้ คงเนนการรักษาฐานลูกคาเดิม รวมทัง้การขยายฐานลูกคาเพิ่ม ดวยการรวมมือ
กับพนัธมิตรในการจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาด เชน การจัดทําแพคเกจพิเศษรวมกับผูใหบริการอิน
เทอรเนต (ไอเอสพี) สวนการนําเกมออนไลนใหมๆ เขามาทาํตลาดเพิม่นั้น ขณะนี้บริษัทยงัอยูระหวาง
การศึกษาถึงความเปนไปได ในการนําเกมเขามาทาํตลาดเพิ่ม สําหรับกรณทีี่กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที) ไดประกาศนโยบายใหผูมีอายุเกนิกวา 18 ป ที่ตองการเลนเกมหลัง 
22.00 น. จะตองมาลงทะเบียนขอเลนเกมไดที่ทาํการไปรษณียฯ ทัว่ประเทศ โดยผูเลนจะตองกรอก
แบบฟอรมการลงทะเบยีน และนาํหลกัฐานบัตรประจําตัวประชาชนมาแสดง โดยพนกังานทีท่ําการ
ไปรษณีย จะเปนผูตรวจสอบความถูกตองของขอมูลบัตรประชาชนกอนที่จะสงขอมูลทัง้ในรูปแบบ
อีเมล และเอกสารใหกับผูใหบริการเกมออนไลนเพื่อเปดบริการใหแกผูที่ลงทะเบยีน สําหรับรับมือการ
เสนอจัดเรตติ้งเกม นายปราโมทยไดกลาวถึงนโยบายดังกลาววา เห็นดวยกับมาตราการนี้แม
มาตราการกําหนดอายุจะสงผลกระทบตอธุรกิจเกมออนไลนโดยรวม เนื่องจากมาตราการจํากัดอายุ
อาจสงผลใหการเติบโตของตลาดเกมออนไลนในประเทศชาลง นอกจากนี้ตองการใหภาครัฐดําเนินการ
จัด เรตติ้งเกมโดยเร็ว เนือ่งจากมองวาเรตติ้งเกมนาจะเปนวิธีการแกปญหาที่ดีกวาการกาํหนดอายุผู
เลน เพราะสามารถควบคุมเนื้อหาเกมใหเหมาะสมกับอายุผูเลน ซีง่ในตางประเทศทีม่ีการเปดใหบริการ
เกมออนไลนนัน้ จะใชวิธกีารจัดเรตติ้งเพื่อควบคุมอายุของผูเลนใหเหมาะสมกับเนือ้หาเกม” (ปราโมทย 
สุดจิตพร ผูจัดการออนไลน มกราคม 2547) 
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“ตลาดเกมออนไลนในปหนาจะมกีารแขงขันรุนแรงอยางเหน็ไดชัด เนื่องจากผูใหบริการราย
ตางๆ เร่ิมเปดใหบริการเชงิพาณิชย สวนนโยบายการจาํกัดอายุผูเลนของกระทรวงไอซีที จะแกปญหา
ไดมากนอยเพยีงใดนัน้คงตองรอดูผลอีกครั้ง อยางไรกต็ามกลุมเปาหมายของบรษิัทปนผูที่มีอายุเกนิ 
18 ปอยูแลว แตตองยอมรับวานโยบายดงักลาวสงผลกระทบตอธุรกจิบาง เนื่องจากผูเลนบางรายอาจ
ไมตองการไปลงทะเบียน ณ ทีท่ําการไปรษณียฯ จึงมองวาอาจตองมวีิธีการเพิ่มความสะดวกใหมากขึ้น 
เชน ลงทะเบยีนแบบออนไลน” ทั้งนี้เกมที่เตรียมเปดใหบริการเชงิพาณิชยประกอบดวยเกม “เอ็นเอจ” 
ของบริษัท วอแร็กส ในเครื่อล็อกซเลย และ “แฟรี่แลนด” บริษัทจัสซันเดย ไซเบอรเนชั่น, “มิว” ของ
บริษัทนวิอีราฯ, “พริสตัลเทล” ของบริษทั ทรู ดิจทิัล เอ็นเตอรเทนเมนท ในเครือทีเอ, “เอทรี” ของบริษัท 
สยามอนิฟนิท และเกม “เล็คแฮม” ของบริษัท ไทยซิสเต็ม อินทิเกชั่น ความเคลื่อนไหวกระทรวงไอซที ี
เรงรัดจัดระเบียบรานเน็ต น.พ.สุรพงษ สืบวงศลี รัฐมนตรีวาการกระทรวงไอซทีี กลาวหลังการประชุม
ระดมความคดิเรื่องการพฒันาศักยภาพรานอนิเทอรเนตคาเฟวา ผูประกอบการรานอินเทอรเนตกวา 
200 รายเหน็ชอบรวมกันวาจะพัฒนารานอนิเทอรเนตใหเปนศูนยไอซทีี เนนใหความรูและการศึกษาแก
เยาวชน ซึ่งจะชวยใหรานอินเทอรเนตใหบริการที่หลากหลาย และเปนประโยชนตอเยาวชนมากขึ้น 
ขณะนี้ไอซีทีไดรับความรวมมือจากสมาคมอุตสาหกรรมซอฟตแวรไทย (เอทเีอสไอ) ในการสนบัสนุน
ซอฟตแวรมัลติมีเดีย โดยจะติดตั้งซอฟตแวรใหรานอินเทอรเนตฟร ี และคิดคาลิขสิทธิ์โดยการแบง
รายได และจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่สนับสนุนการพัฒนารานใหเปนศนูยรวมความบนัเทงิ เชน ดาวนโหลดเอ็ม
พี3, โลโก, ริงโทนโทรศัพทมอืถือ นอกจากนี้ ไอซีทียงัจะหารือกับผูผลิตซอฟตแวร เชน ไมโครซอฟต, อะ
โดบี ถงึความเปนไปไดในการจัดทําซอฟตแวรราคาพิเศษ โดยกระทรวงไดเตรียมจดัตั้งคณะทํางาน มี
ตัวแทนจากเอทีซีไอ, เอทเีอสไอ, รานอินเทอรเนตคาเฟ, เนคเทคและไอซีที เพื่อหารือรายละเอียดของ
ศูนยไอซีทีตนแบบ และรูปแบบของบริหารเสริมที่จะใหบริการภายในอินเทอรเนตคาเฟ (เสรี วงศผดุง
เกียรติ ประชาชาติธุรกิจ 25 กันยายน 2546) 

 
 “เกมออนไลนในไทยจะเติบโตขึ้นแน แตข้ึนอยูกับรูปแบบธุรกิจ และการตลาดเปนหลัก เพราะ
ในแงของเทคโนโลยนีั้นไมมปีญหา หากใชเทคโนโลยีบรอดแบนด ทีร่องรับภาพกราฟฟคขนาดใหญๆ 
ไดดี ซึ่งชองทางที่จะทาํใหเกมออนไลนเติบโตคือ อินเทอรเนตคาเฟ และเชื่อวาเกมออนไลนเปนปจจัย
เพิ่มการใชงานอินเทอรเนตอยางแนนอน อีกประการหนึง่ผูเลนเกมสวนใหญจะเปนเด็ก หรือวัยรุนซึ่งจะ
มีรสนิยมเกมที่เปลี่ยนแปลงเร็ว เกมทีจ่ะนาํมาใหบริการจึงตองมีความหลากหลาย และทันสมัยอยู
ตลอดเวลา กลายเปนตนทนุที่สูงขึ้นของอินเทอรเนตคาเฟ” (บัณฑิต วองวัฒนะสนิ กรุงเทพธุรกิจ 28 
มีนาคม 2548) 
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 “กระแสการเลนเกมออนไลนทีก่ําลงัไดความนยิมขณะนี ้ ไมไดสงผลใหลูกคาของ ซีเอส อิน
เทอรเนตเพิ่มมากขึ้น โดยจะมองไดเปนสองกรณี คือ หากเกมนัน้ใชเซิรฟเวอรที่อยูในประเทศไทย คนที่
เสียผลประโยชนนาจะเปนลกูคาที่ซื้ออินเทอรเนตไปใช เพราะอนิเทอรเนตสวนใหญใชไดทั่วโลก ซึง่ตรง
นี้คนที่ไดรับประโยชนคือ ไอเอสพี เพราะจะชวยประหยัดชองสัญญาณ (แบนดวธิ) ที่อยูตางประเทศ
ลง” (อนันต แกวรวมวงศ กรุงเทพไอท.ี พฤษภาคม 2546) 
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7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 การศึกษางานวิจัยที่เกีย่วของมีดังนี ้
 
วิทูร วิตตานนท  “พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการรานอนิเทอรเนทคาเฟในเขต  
       กรุงเทพมหานคร” ปริญญานพินธ บทม. การตลาด, 2546 
 
ศศกร วุฒิวงศภักดี “ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารผานเครือขายอินเทอรเนท 
       ของนักศกึษาปริญญาโทในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
วรสิทธ แสงแดง “ทัศนคติและพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ที่มีผลตอคาใชจายอนิเทอรเนท ของ 
       นักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

ศูนยวิจยักรุงเทพโพลล (13 มีนาคม 2546) ไดทําการสํารวจเรื่อง “เยาวชนกับเกมออนไลนยุค
ปจจุบัน” โดยใชวิธีการสํารวจภาคสนามจากเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอายต้ัุงแต 10 ปข้ึนไป 
เปนจํานวน 899 คน พบวา กลุมที่เลนเกมออนไลนมากที่สุดเปนเพศชายชวงอายุ 16-20 ป การศกึษา
ระดับมัธยมและระดับปริญญาตรี โดยสวนใหญจะเลนเกมออนไลนทีร่านอินเทอรเน็ตที่อยูใกลกบั
สถานศกึษาหรือใกลบาน ใชเวลาเลน 1-3 ชั่วโมงตอคร้ัง และเลนประมาณ 3 -4 วันตอสัปดาห 
ชวงเวลาที่เลนมากที่สุดคือ 17.00 – 19.00 น. และคาใชจายในการเลนเกมออนไลนประมาณสัปดาห
ละ 200 บาท โดยสวนใหญเห็นวาการเลนเกมออนไลนทาํใหเกิดการพฒันาทักษะการใชคอมพิวเตอร 
ผอนคลายอารมณและความรูสึก เปนวิธกีารหาเพื่อนใหม และไมเหน็ดวยวาเกมออนไลนเปนสาเหตุทาํ
ใหผลการเรียนตกต่ําลงหรอืเปนสิ่งไมดี เห็นวาการเลนเกมออนไลนเพือ่ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
และเห็นวามีผลดีมากกวาผลเสีย 
 
 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกและคอมพิวเตอรแหงชาติ (2543) ไดสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ต
ในประเทศไทย พบวา เปนเพศชาย 51% และเพศหญงิ 49% ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล (70%) ผูใชอินเทอรเนตสวนมากมอีายุ 20-29 ป (50%) รองลงมา
คือ อายุ 30 ปข้ึนไป (33%) และอายุตํ่ากวา 20 ป (16%) และสวนมากมีสถานภาพโสด (70%) มี
รายไดตอเดือนประมาณ 30,001 – 50,000 บาท (25.9%) รองลงมา 20,001 - 30,000 บาท (18.9%) 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด (57.2%) รองลงมาคือปริญญาโท (14.5%) การซื้อสินคาและ
บริการในอินเทอรเน็ต พบวาเคยซื้อสินคาและบริการในอินเทอรเน็ตที ่19% และไมเคยซื้อ 81% สินคา
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สวนใหญที่ซื้อในอินเทอรเนต็คือ หนงัสือ (55.7%) รองลงมาคือซอฟแวร (25.8%) และอุปกรณ
คอมพิวเตอร (19.7%) 

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัจัดระเบียบวธิีวิจยัในลักษณะการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) 
โดยการออกแบบสอบถามแบบ Self – administered Questionnaires เพื่อศึกษาถงึความคิดเหน็
ทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ พฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน 
โดยมีสาระสาํคัญใน การดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ คือ ผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยงัคง

เลนเกมออนไลนอยูในปจจบัุน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึ่งพักอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.2 การสุมกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยังคงเลนเกม

ออนไลนอยูในปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึง่พกัอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จงึใชวิธกีารคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยาง 
โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% 

 
 1.3 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรผูบริโภคไดเปนจํานวนที่
แนนอน จงึใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางในการประมาณคาสัดสวนของประชากร (Sample size 
estimate a population proportion) ในกรณีประชากรมีจํานวนมากและไมทราบคาที่แนนอนของ
ประชากร 
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จึงกาํหนดโดยการใชสูตรคํานวณ (Zikmund, 2000) ดังนี ้
  n = [Z2p(1-p)] / e2 
โดยที ่
n  แทน  จํานวนตวัอยางที่ใชในการศึกษา 
Z   แทน  คาสถิติที่ระดบัความเชื่อมั่นที่กําหนดไว 

  (การวิจัยครั้งนี้กําหนด Z ที่ระดับความเชือ่มั่น 95% คือ Z มีคาเทากับ 1.96) 
e   แทน  คาความคาดเคลื่อนในการสุมตัวอยาง (ในที่นีก้ําหนด e = 0.05) 
p  แทน  สัดสวนของผูบริโภค ที่เคยมีประสบการณการเลนเกมออนไลน   เนือ่งจากผูวิจัย 
  ไมสามารถคะเนสัดสวนประชากรได จึงกําหนดให p = 0.5 

 
เมื่อแทนคาจะได  n = [(1.962 ) x 0.5 (1-0.5)] / 0.052 

      = 384.16 หรือ 385 คน 
ไดประชากรกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385คน โดยผูวิจัยขอเพิ่มจํานวนประชากรกลุมตัว 

อยางเปน 400 คน  
การเก็บขอมูลในงานวิจัยนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบการเลือกตัวอยางตามความสะดวก

(Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดในแตละสถานที่ที่เลือกไว 
 

1.4 ระยะเวลาที่เก็บขอมูล 
              การศกึษาวิจัย จะเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ของผูบริโภคในดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครใน
ระหวางวันที่ 16 มกราคม 2550 ถึง 14 กมุภาพนัธ 2550 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชการวิจัย 
 2.1 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire)  เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 3 
สวนดังนี้   

 
สวนที่ 1   เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน อาชีพ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
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Questions) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน
ทั้งสิ้น 5 ขอ ไดแก 

ขอที่ 1 เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. ชาย 
2. หญิง 

ขอที่ 2 อายุ เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ตํ่ากวา 15ป 
2. 15 ป ข้ึนไป – 20 ป 
3. 21 ป ข้ึนไป – 25 ป 
4. 26 ป ข้ึนไป – 30 ป 
5. 31 ป ข้ึนไป 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 
1. ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 
2. มัธยมศึกษาตอนตน 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
4. อนุปริญญา/ปวส. 
5. ปริญญาตรีข้ึนไป 

ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ตํ่ากวา 5,000 บาท 
2. 5,001 – 10,000 บาท 
3. 10,001 – 15,000 บาท 
4. มากกวา 15,000บาท  

ขอที่ 5 อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นักเรียน / นักศึกษา 
2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนกังานบริษทัเอกชน 
4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 
สวนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดในดานตาง ๆ วามผีลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมากนอยเพียงใด 
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 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scales 
หรือ Summated Scale) จํานวน 24 ขอ ดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ จํานวน 6 ขอ ไดแก 
1. กราฟฟคเกมที่สวยงามสมจริง 
2. ดนตรีและเสียงประกอบเกมที่ดึงดูด 
3. ระบบการเลนเกมที่เปนเอกลกัษณ 
4. เนื้อหาเกมที่ดึงดูดใจ ชวนตดิตาม 
5. ชื่อเสียงของเกม, ผูผลิตเกม และผูใหบริการ 
6. มาตรฐานการใหบริการของพนกังาน 

2. ดานราคา จํานวน 4 ขอ ไดแก 
1. ราคาเทยีบกับคุณภาพของเกมโดยรวม 
2. ราคาเทยีบกับมาตรฐานการใหบริการ 
3. ความเหมาะสมของราคาบัตรรายชั่วโมง 
4. ความเหมาะสมของราคาบัตรรายเดือน 

3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย จํานวน 5 ขอ ไดแก 
1. มีขายในรานสะดวกซื้อ 
2. มีขายในรานขายเกม 
3. มีขายในอนิเทอรเนทคาเฟ 
4. มีขายผานตู ATM 
5. มีขายผานอินเทอรเนต 

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด จํานวน 9 ขอ ไดแก 
1. การโฆษณาหรือบทความในนิตยสาร 
2. การโฆษณาผานสิง่พิมพหรือใบปลิว 
3. การโฆษณาผานโทรทัศน 
4. การโฆษณาผานวิทย ุ
5. การแนะนําจากบุคคล 
6. การลดราคาบตัรเติมเงิน 
7. การเพิม่เวลาใหในบัตรเติมเงิน 
8. การแถมของสมนาคุณ 
9. การเปดใหทดลองเลนฟร ี
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โดยใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale Method ของ Likert (Method of summated: the 
Likert Scale) ตามลําดับการประเมินผล 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ดังนี ้
   มากที่สุด มีคะแนนเทากบั 5 คะแนน 
   มาก   มีคะแนนเทากบั 4 คะแนน 
   ปานกลาง  มีคะแนนเทากบั 3 คะแนน 
   นอย   มีคะแนนเทากบั 2 คะแนน 

  นอยที่สุด  มีคะแนนเทากับ 1 คะแนน 
 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542 : 110) ดังนี้ 
จากสูตร 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น 
                   =    5 – 1   
                                                                     5 
        =    0.8  
 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ วามีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมากนอยเพียงใด 
ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ดังนี ้
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มผีลตอการตัดสินใจนอย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด (Open-Ended Questions) จํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ ไดแก 

1   ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน 
2   ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
3   แพคเกจ (ราคา) ที่ซื้อบอยที่สุด 
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4   คาใชจายเฉลี่ยของการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน 
5   เวลาเฉลีย่ที่ใชในการเลนเกมออนไลน 
6   จาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน 

และอีก 2ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยคําถามจะเปน
ลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก 

7   เกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ดในปจจุบัน 
1. Lineage 2 
2. Granado Espada 
3. Ragnarok 
4. Pangya 
5. Audition 
6. DotA 

8   บุคคลทีม่ผีลตอการเลือกเลนเกมออนไลน 
1. เพื่อน 
2. ตัวทานเอง 
3. คนในครอบครัว 
4. เจาของรานอนิเทอรเนท 
5. พนกังานจากบริษัทเกม 

 
2.2 ขั้นตอนการสราง และทดสอบเครือ่งมือ 
ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้
1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎหีลักการ และงานวิจยัที่เกี่ยวของกบัตัว

แปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาด และพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลอง
กับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาปรับปรุงแกไข 
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4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที ่3 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช ( Wording ) เพื่อขอ
คําแนะนํา และ นาํมาปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม 

5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนาํไปทดลองใช (Try Out)        
โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณนั้นไปทดลองใชกบัประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40คน 
เพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนบัค 
(Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546:144)  

ซึ่ง ผลที่ไดจากการหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้ง 40 ชุด มีคาความเชื่อมัน่เทากับ  
0.903 แสดงวา ขนาดกลุมตัวอยาง 40 คนเปนกลุมตัวอยางที่เหมาะในการใช Try out และ
แบบสอบถามนี้ สามารถนําไปใชวิจัยกลุมใหญได 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.1 ขอมูลทติุยภูม ิ
 เปนการเก็บขอมูลที่ไดจาก งานวิจยัในอดตีที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑเกมออนไลน อินเทอรเนท 
ความคิดเหน็และพฤติกรรมการรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ หนงัสือ วารสาร ส่ิงพิมพ และ
ขอมูลที่เผยแพรทางอินเทอรเนท 
 3.2 ขอมูลปฐมภูม ิ
 การเก็บขอมูลรวบรวมนัน้ ผูวิจัยเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถามในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชดุ ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตพื้นทีท่ี่ได
กําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน 
 ณ สถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล คือ รานอนิเทอรเนทคาเฟ รวม 4แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการตอบแบบสอบถาม โดยใหกลุมตัวอยางนี้  เปนผูกรอกคําตอบเอง (Self-administered 
questionnaires) และรอรับคืน 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1 การจัดกระทําขอมลู 
  4.1.1 ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out) แลวดําเนนิการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวธิีการ 
Cronbach’s (α) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
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  4.1.2 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมลูจริงตาม
สถานทีท่ี่ไดกาํหนดไว 
  4.1.3 นาํแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 
  4.1.4 นาํแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง
รหัสสําหรับประมวลผลขอมลูดวยคอมพวิเตอร 
  4.1.5 นาํขอมลูที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลโดย
โปรแกรม SPSS for Window Version 13 ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐานทีต้ั่งไว 
 
 4.2 การวิเคราะหขอมลู 
  4.2.1 นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาตรวจความสมบูรณของแบบสอบถาม และ
วิเคราะหขอมลูดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC Version 13 
  4.2.2 นําขอมลูจากขั้นตอนที่ 1 ทําการวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) โดยใชตารางแจกแจงความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย
ทางเลขคณิต (Arithmatic mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธิบาย
ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
    4.2.2.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี้   

     P =        
n

f 100×  

เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f   แทน ความถี่ที่สํารวจได 

     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

    4.2.2.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ใน
แบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยมีสูตรดังนี้ 
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n
X

X ∑=  
 
   เมื่อ  X   แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

        ∑ X   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    4.2.2.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบาย
ลักษณะพื้นฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)  
โดยใชสูตรดังนี้ 
 

 
      S.D. =          nΣX2  -  ( Σ  X) 2 
                                 n(n – 1 ) 

 
โดยที่    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                X    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                        (Σ  X ) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  
  4.2.3. การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวมโดยใชวธิี
หาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   
 
 

Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+
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เมื่อ    Cronbach’s Alpha แทน คาสัมประสิทธิข์องความเชื่อมั่น 
             k   แทน จํานวนคาํถาม 
      ariancecov  แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง ๆ 
      iancevar  แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
  4.2.4 ทาํการวเิคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพือ่ทดสอบ
สมมุติฐานแตละขอ  

    4.2.4.1  การทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรที่เปน
อิสระกัน (Independent Samples) หรือการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวโดยตัวแปรอิสระ
เปนตัวแปรเชิงกลุมที่สนใจศึกษาความแตกตางของ 2 กลุมยอย สวนตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิง
ปริมาณ โดยใชวิธีทางสถิติ Independent Sample t-test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549 : 108)  

 ซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปนี้ ตรวจสอบความแปรปรวน โดยดูจากคา Sig. ที่ตาราง Levene’s Test 
for Equality of Variances หากพบวา มีคาสูงกวา .05 การพิจารณา คา t จะพิจารณาจากตาราง 
Equal variances assumed หรือหากพบวา มีคาต่ํากวา .05 การพิจารณา คา t จะพิจารณาจาก
ตาราง Equal variances not assumed แลวจึงพิจารณาคา 2-tailed Prop. (p) ตอไปเพื่อที่จะดูวา ผล
การทดสอบสมมติฐานจะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มี
คาต่ํากวา .05 โดยใชสูตรดังนี้ 

   - กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
 
     t =       x1 - x2  
                          1   +  1  
                  Sp       n1        n2    
 
   

โดยที่      t    แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t-distribution 

                     X1 , X2      แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

                       Sp   แทน คาเบี่ยงเบนมาตราฐานตัวอยางรวมจาก 

         ตัวอยางทัง้ 2 กลุม 
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                     n1  ,   n2    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 

         และกลุมที ่2 ตามลําดับ 
   

   - กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
 
     t =       x1 - x2  
                        S1

2 + S2
2  

                 n1        n2    
  

โดยที่          t    แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t-distribution 

                     X1 , X2      แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

       S1
2 , S2

2    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุม 

        ตัวอยางที ่1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                     n1  ,   n2    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 

         และกลุมที ่2 ตามลําดับ 

 

    4.2.4.2  การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หากพบวา คา 
Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติ One-
way Analysis of Variance ANOVA หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว หรือหากพบวา คา 
Sig. ตํ่ากวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะห
จาก คา Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ 2 ถึง5 ดานลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน 
ๆ (ยกเวนดานเพศ) โดยใชสูตรดังนี้ 
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ตาราง  3 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
 
   แหลงความแปรปรวน   df      ss   MS   F 

_______________________________________________________________________________ 
ระหวางประชากร     k – 1     SS b  MS b =    SS b 

                k – 1       MS b 
              

                                MS w  
ภายในประชากร    n – k    SS w  MS w =    SS w 

 
                  n - k 

  _________________________________________________________________________________ 
 รวม    n – 1     SS T 

  _________________________________________________________________________________ 
 

 

เมื่อ k  แทนคา  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

  n  แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  F  แทนคา   คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

  SS b       แทนคา   ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

  k – 1 แทนคา   ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

         SSw        แทนคา   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 

         n – k     แทนคา   ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม  

         MS b     แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                                    (Mean Square Between Groups) 

         MS w       แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

                                     (Mean Square Within Groups)  
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 
333)  ใชสูตรดังนี้  

LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 
โดยที่    ni  ≠  nj 

    df w  = n-k 
 
เมื่อ LSD แทนคา   ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง  
       กลุมที ่i และ j 
    MSE แทนคา   Mean Square Error (MS w) 
  k  แทนคา   จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทนคา   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 α แทนคา   ความคลาดเคลื่อน 
 
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขยีนได ดังนี ้
 

  B    = MSB 
    MSW’ 
 
 

โดย คา    MSW’   =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
            (Mean Square Between Groups) 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 
           (Mean Square Within Groups for  Brown-forsythe) 
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  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุม
ตัวอยาง ดวยวิธี Dunnett T3 ตอไป  

  
4.2.4.3 สถิติ Chi-Square 

คา Chi-square ใชวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม 
เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได(Observed frequence หรือ O i )  มีลักษณะเหมาะสมและ
สอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม 

                                         χ2     =        
Ei

EiOi
k

i

2

1
)(∑

=

−
  

                   
                           เม่ือ   χ2      แทน    คาไค-สแควร 
                                   O i      แทน    ความถี่ที่สังเกตไดของกลุมที่ i ;k = จํานวนกลุมของ        
                                                      ขอมูล 
                                    E i     แทน    ความถี่ที่คาดหวังของกลุมที่ i  
                                     k     แทน    จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
 

4.2.4.4 สถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน(Multiple Regression Analysis) 
เปนการศึกษาถึงปจจยัที่มีอิทธิพลหรือผลตอตัวแปรตามหลาย ๆ ปจจัย (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 
292 – 298) 
 

จากสมการความถดถอยเชิงซอน ซึง่มพีารามิเตอร k+1 ตัวคือ β0, β1, β2, β3,,…, βk การ
ประมาณคา β0, β1, β2, β3, ,…, βk จะตองใชขอมูลตัวอยางของตวัแปร Y , X1 , X2 ,…,Xk โดยใช
ตัวอยางขนาด n จากสมการความถดถอยเชิงซอน 
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Yi = β0 + β1x1i + β2x2i + … + βkx ki + ei 
 
 
จะประมาณคา Y ไดดวยสมการ 
  

ŷi = β0 + β1x1i + β2x2i + … + βkx ki 
หรือ 

ŷi = a+ b1x1i + b2x2i + … + bkx ki 
 
และหาคา a ไดจากสมการ 
 a = Y – b1X1 – b2X2 
 
เมื่อ 
 Y = ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 X = ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 β0 = สวนตัดแกน Y หรือ คือคาของ Y เมื่อ X มีคาเปนศนูย 
 e = ความคลาดเคลื่อนอยางสุม (random error) 
 β1 = ความชนั (slope) ของเสนตรงและจะเรียกวาสัมประสทิธิค์วามถดถอย  

(Regression Coefficient) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ประเด็นเรื่อง ความคิดเหน็ของผูบริโภคในดานสวนประสมทาง
การตลาดทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครในการวิเคราะหและ
นําเสนอขอมูล 
 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวจิยั 
n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
α  แทน คาความเชื่อมัน่ 
t แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t 
F แทน คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F 
MS b แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square between Groups) 

MS w แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within Groups) 

SS b แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 
SS w แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 

LSD แทน  ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที ่i และ j 
MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
χ2  แทน คาไคสแควร 
O I       แทน    ความถี่ที่สังเกตไดของกลุมที่ i ; k = จํานวนกลุมของขอมูล 
E I       แทน    ความถี่ที่คาดหวงัของกลุมที่ i  
K แทน    จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
β แทน สัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression Coefficient) 
rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
* แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติ .05 
** แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยไดนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 ตอน 
ตามลําดับ ดังนี ้

ตอนที่ 1. แสดงผลขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อาย ุระดับการศึกษา ระดับ
รายได และ อาชีพ 

ตอนที่ 2. แสดงผลขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 3. แสดงผลขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน 
ตอนที่ 4. แสดงผลการวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1. แสดงผลขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับ
รายได และ อาชีพ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน ความถี่ และรอยละ ขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง 
        

 ขอมูล จํานวน รอยละ 
1.เพศ ชาย 310 77.50 
 หญิง 90 22.50 
  รวม 400 100.00 
2.อาย ุ ต่ํากวา 15 ป 20 5.00 
 15 - 20 ป 101 25.25 
 21 - 25 ป 156 39.00 
 26 - 30 ป 97 24.25 
 31 ปข้ึนไป 26 6.50 
  รวม 400 100.00 
3.ระดบัการศกึษา ต่ํากวามัธยมศกึษาตอนปลาย 54 13.50 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 89 22.25 
 อนุปริญญา / ปวส. 42 10.50 
 ปริญญาตรีข้ึนไป 215 53.75 
  รวม 400 100.00 
4.รายไดตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท 115 28.75 
 5,001 - 10,000 บาท 122 30.50 
 10,001 - 15,000 บาท 81 20.25 
 มากกวา 15,000 บาท 82 20.50 
  รวม 400 100.00 
5.อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 208 52.00 
 พนักงานบริษัทเอกชน 165 41.25 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 21 5.25 
 อ่ืน ๆ 6 1.50 
  รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4 แสดงจํานวน ความถี ่และรอยละ ขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง สามารถอธิบายไดดังนี ้
เพศ พบวาผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน สวนใหญเปนเพศชาย คือมจีํานวน 310 คน หรือคิด

เปนรอยละ 77.5 และเปนผูบริโภคเพศหญิง 90คน หรือคิดเปนรอยละ 22.5 
อายุ พบวาผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน สวนใหญมีอายรุะหวาง 21–25 ป คิดเปนรอยละ 39.0 

รองลงมาคืออายุระหวาง 15-20 ป คิดเปนรอยละ 25.25 ถัดมาคือชวงอายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ 
24.25 ตามลําดับ และชวงอายุ 31 ป ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 6.5 สวนชวงอายุตํ่ากวา 15ป คิดเปนรอย
ละนอยที่สุด 5.0 
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่เลนเกมออนไลนสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึน
ไป คิดเปนรอยละ 53.75 รองลงมามีการศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. คิดเปนรอยละ 
22.25 ถัดมาคือมีการศึกษาในระดับตํ่ากวาระดับมธัยมศึกษาตอนปลายคิดเปนรอยละ 13.5 สวน
การศึกษาระดับอนุปริญญา หรือปวส. คิดเปนรอยละนอยที่สุดคือ 10.5 
 รายไดตอเดอืน พบวาผูบริโภคที่เลนเกมออนไลนสวนใหญมีระดบัรายไดระหวาง 5,001-
10,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.75 
ถัดมาคือกลุมที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 20.5 และ กลุมที่มีรายไดระหวาง 
10,001-15,000 บาทตอเดอืน คิดเปนรอยละนอยที่สุดคือ 20.25 
 อาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่เลนเกมออนไลน มีอาชีพนกัเรียน หรือนักศึกษา คิดเปนรอย
ละมากที่สุด คือ 52 รองลงมาเปนพนกังานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 41.25 ถัดมาคือประกอบธุรกิจ
สวนตัว คิดเปนรอยละ 5.25 สวนอาชพีที่มจีํานวนนอยที่สุด คืออ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.5 หรือเปน
จํานวน 6 คน โดยแจกแจงเปนอาชพี ขาราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 3คน และวางงาน 
จํานวน 3คน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 80

ตอนที่ 2. แสดงผลขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาด 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นดานสวน

ประสมทางการตลาด 
 ความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาด      

1.ดานผลิตภัณฑ Mean S.D. 
แปลผล 

มีผลตอการตดัสินใจ 
กราฟฟคเกม 4.0425 0.7663 มาก 
เสียงประกอบเกม 3.6775 0.9003 มาก 
ระบบเกม 4.0800 0.7280 มาก 
เน้ือหาเกม 4.2250 0.7654 มากทีสุ่ด 
ชื่อเสียงของสนิคา 3.4600 0.9751 มาก 
การใหบริการ 3.9200 0.8863 มาก 
ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ 3.9008 0.5365 มาก 
2.ดานราคา    
ราคาเทียบกับคณุภาพ 3.9125 0.8612 มาก 
ราคาเทียบกับบริการ 3.9525 0.8556 มาก 
ราคาบตัรชั่วโมง 3.8850 1.0046 มาก 
ราคาบตัรเดือน 3.9425 0.9882 มาก 
ความคิดเห็นรวมดานราคา 3.9231 0.7525 มาก 
3.ดานชองทางการจดัจําหนาย    
มีขายในรานสะดวกซื้อ 4.1600 0.8610 มาก 
มีขายในรานขายเกม 3.8650 0.9049 มาก 
มีขายในอินเทอรเนทคาเฟ 3.6175 0.9993 มาก 
มีขายผานตู ATM 2.8850 1.2167 ปานกลาง 
มีขายผานอินเทอรเนท 3.1825 1.2839 ปานกลาง 
ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.5420 0.7149 มาก 
4.ดานการสงเสริมการตลาด    
การโฆษณาผานนิตยสาร 3.7625 0.8413 มาก 
การโฆษณาผานสิ่งพิมพหรือใบปลิว 3.1525 1.0009 ปานกลาง 
การโฆษณาผานโทรทัศน 3.3000 1.2486 ปานกลาง 
การโฆษณาผานวิทย ุ 2.8400 1.1325 ปานกลาง 
การแนะนําจากบุคคล 3.9375 0.9491 มาก 
การลดราคาบัตรเติมเงิน 3.9500 1.0819 มาก 
การเพิ่มเวลาใหในบัตรเติมเงิน 4.0400 0.9464 มาก 
การแถมของสมนาคุณ 3.8175 1.1302 มาก 
การเปดใหทดลองเลนฟร ี 4.1200 1.0856 มาก 
ความคิดเห็นรวมดานการสงเสริมการตลาด 3.6578 0.6509 มาก 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.7386 0.4754 มาก 

 
จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความคิดเหน็ดาน
สวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน สามารถอธิบายไดดังนี ้
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  ระดับความคดิเห็นรวมดานสวนประสมทางการตลาด  ของผูตอบแบบสอบถาม สามารถ
แปลผลไดวา ปจจัยตางๆ ทีไ่ดทําการศึกษา มีผลตอการตัดสินใจมาก โดยสามารถจาํแนกเปนดาน
ตางๆ ไดดังนี ้
 
  ระดับความคดิเห็นดานผลิตภัณฑ ของผูบริโภคโดยสวนใหญ มีความคิดเห็นมากที่สุดวา 
การตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนนัน้ เนือ้หาของเกม สามารถแปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ระบบเกม แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก และลําดับที่สามคือ กราฟฟคเกม 
ที่มีภาพสวยงาม สมจริง แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานผลิตภัณฑ ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน แปลผลไดคือ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 
  ระดับความคดิเห็นดานราคา ของผูบริโภคโดยสวนใหญ มีความคิดเห็นมากที่สุดวา ราคา
เทียบกบัมาตรฐานการใหบริการ สามารถแปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก รองลงมาคือ ราคา
บัตรรายเดือน แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก และลําดับที่สามคือ ราคาเทยีบกับคุณภาพของ
เกมโดยรวม แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานราคา ทีม่อิีทธิพลตอ
พฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 
  ระดับความคดิเห็นดานชองทางการจดัจําหนาย ของผูบริโภคโดยสวนใหญ มคีวามคิดเหน็
มากที่สุดวา มขีายในรานสะดวกซื้อ สามารถ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก รองลงมาคือ มี
ขายในรานขายเกม แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก และลําดับที่สามคือ มีขายในอินเทอรเนท
คาเฟ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 
  ระดับความคดิเห็นดานการสงเสริมทางการตลาด ของผูบริโภคโดยสวนใหญ มคีวาม
คิดเห็นมากทีสุ่ดวา การเปดใหทดลองเลนฟรี สามารถแปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
รองลงมาคือ การเพิม่เวลาใหในบัตรเติมเงิน แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก และลําดับที่สาม
คือ การลดราคาบัตรเติมเงนิ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานการสื่อสาร
ทางการตลาด ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
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ตอนที่ 3. แสดงผลขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน 
 
ตาราง 6 แสดงพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงจํานวนตัวอยาง 

คาต่ําสุด คาสงูสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตราฐาน 
            

พฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน n 
คา
ต่ําสุด คาสูงสุด Mean S.D. 

ความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงิน(ครั้ง/เดือน) 400 1 6 1.605 0.92797 
ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงิน(ใบ/ครั้ง) 400 1 20 1.78 1.718716 
ราคาบตัรเติมเงินที่ซื้อบอยทีส่ดุ(บาท) 400 49 888 234.9075 139.32 
คาใชจายในการเลนเกม(บาท/เดือน) 398 49 4000 622.8 687.066 
เวลาที่ใชในการเลนเกม(ชั่วโมง/สัปดาห) 396 3 120 30.19 26.835 
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน(เกม) 400 1 7 1.89 1.208947 

 
จากตาราง 6 สามารถอธิบายไดดังนี้คือ 

จากผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเฉลี่ย 1.605 
คร้ังตอเดือน โดยมีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินต่าํสุดและสูงสุดที ่1 และ 6 คร้ังตอเดือนตามลาํดับ, มี
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเฉลี่ย 1.78 ใบตอคร้ัง โดยมปีริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินต่ําสุดและสงูสุดที ่
1 และ 20ใบตอคร้ังตามลําดบั, มีราคาบัตรเติมเงนิที่ซื้อบอยที่สุดเฉลี่ย 234.9075 บาท โดยมีราคาบัตร
เติมเงนิที่ซื้อบอยที่สุดต่ําสุดและสูงสุดที ่ 49และ 888บาทตามลําดบั, มีคาใชจายในการเลนเกมเฉลี่ย 
622.8 บาทตอเดือน โดยมคีาใชจายในการเลนเกมต่ําสุดและสูงสุดที่ 49 และ 4,000บาทตอเดือน
ตามลําดับ, มีเวลาที่ใชในการเลนเกมเฉลี่ย 31.39 ชั่วโมงตอสัปดาห โดยมีเวลาที่ใชในการเลนเกม 
ตํ่าสุดและสูงสดุที่ 3 และ 150 ชั่วโมงตอสัปดาหตามลําดับ และมีจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูใน
ปจจุบันเฉลีย่ 1.89 เกม โดยมีจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ตํ่าสุดและสูงสุดที่ 1 และ 7เกม
ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงจํานวน ความถี่ 
และรอยละ 

        

ขอมูล จํานวน รอยละ 
เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด Lineage2 123 30.75
 Granado Espada 26 6.50
 Ragnarok 32 8.00
 Pangya 18 4.50
 Audition 64 16.00
 DotA 69 17.25
 อ่ืนๆ 68 17.00
  รวม 400 100.00
บุคคลที่มีอทิธพิลตอการเลือกเลนเกม เพ่ือน 204 51.00
 ตัวทานเอง 161 40.25
 เจาของรานอินเทอรเนท 19 4.75
 อ่ืนๆ 16 4.00
  รวม 400 100.00

 
จากตาราง 7 แสดงพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงจาํนวน 
ความถี ่และรอยละ สามารถอธิบายไดดังนี ้

เกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ด พบวาผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน สวนใหญเลนเกม Lineage2 
คือมีจํานวน 123 คน หรือคิดเปนรอยละ 30.75 รองลงมาคือเกม DotA จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.25 ถัดมาคือเกมอื่นๆ จาํนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 ถัดมาคือเกม Audition จาํนวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16 ถัดมาคือเกม Ragnarok จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ถัดมาคือเกม Granado 
Espada จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ถัดมาคือเกม Pangya จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
โดยผูที่เลือกอืน่ๆ จํานวน 68 คนนัน้ สามารถจําแนกไดดังนี้ เกม Special Force จํานวน 17 คน, เกม 
GetAmped จํานวน 12 คน, เกม Flyff Online จํานวน 8 คน, เกม Fanta Tennis จํานวน 6 คน, เกม 
RAN Online จํานวน 5 คน, เกม Dark Story และ Yulgang และ Arcana Battle Card มีจํานวน 4 คน
เทากัน, เกม MHF2 และ SDO และ N-Age มีจํานวน 2 คนเทากัน และสุดทายคอืเกม Maple Story 
และเกม eve online จํานวน 1 คนเทากนั 

บุคคลที่มีผลตอการเลือกเลนเกม พบวาผูที่มีอิทธพิลตอผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน สวน
ใหญคือเพื่อน คือมีจํานวน 204 คน หรือคิดเปนรอยละ 51 รองลงมาคอืตัวเอง จํานวน 161 คน คิดเปน
รอยละ 40.25 ถัดมาคือเจาของรานอนิเทอรเนท จํานวน 19 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.75 สวนคาํตอบ
อ่ืนๆ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 โดยสามารถแจกแจงไดดังนี้ คนในครอบครัว จํานวน13 คน 
และลูกคาทีม่าใชบริการในราน จํานวน 3 คน 
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ตอนที่ 4. แสดงผลการวิเคราะหขอมลู เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมุติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
สมมติฐานขอที ่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม
เงินเกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงิน 

โดยจําแนกตามเพศ 
                    

Levene's Test for       

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality 
of Means       

    F Sig. t df p เพศ Mean SD. 

Equal 
variances 
assumed 1.2424 0.2657 0.8319 398 0.4059 ชาย 1.6258 0.9597 

ความถี่ในการ 
ซื้อบัตรเติมเงิน 
(คร้ัง/เดือน)             หญิง 1.5333 0.8100 

 
จากตาราง 8 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากับ 0.2657 ซึ่งมากกวา 0.05 

จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากนั จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.4059 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่1.2 เพศที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ
เกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 9 

 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ 
โดยจําแนกตามเพศ 

                    

Levene's Test for       
พฤติกรรมการเลนเกม

ออนไลน 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality 
of Means       

    F Sig. t df p เพศ Mean SD. 

Equal 
variances 
assumed 2.0415 0.1538 0.5708 398 0.5685 ชาย 1.8065 1.8837 

ปริมาณการ 
ซื้อบัตรเติมเงิน 

(ใบ/คร้ัง)          หญิง 1.6889 0.9557 

 
 

จากตาราง 9 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากับ 0.1538 ซึ่งมากกวา 0.05 
จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากนั จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.5685 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 1.3 เพศที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเตมิเงนิเกม
ออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 10 

 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานราคาบตัรเติมเงินที่ซือ้บอย
ที่สุด โดยจําแนกตามเพศ 

                    

Levene's Test for       
พฤติกรรมการเลนเกม

ออนไลน 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of 
Means       

    F Sig. t df p เพศ Mean SD. 

Equal 
variances 
assumed 0.8556 0.3555 1.3150 398 0.1893 ชาย 239.8387 139.7899 

ราคาบัตรเติมเงิน 
ท่ีซื้อบอยท่ีสุด 

(บาท)             หญิง 217.9222 137.0999 

 
 

จากตาราง 10 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากับ 0.3555 ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากัน จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.1893 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานราคาบัตรเตมิเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 1.4 เพศทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการเติมเงิน
เพื่อเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระกัน 
(Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 11 

 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานคาใชจายในการเลนเกม 
โดยจําแนกตามเพศ 

                     
Levene's 
Test for        

พฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลน 

Equality of 
Variances t-test for Equality of Means        

    F Sig. t df p เพศ Mean SD.  

Equal 
variances 
assumed 3.074 0.08 1.33735 396 0.1818 ชาย 647.67 730.85  

คาใชจาย 
ในการเลนเกม 
(บาท/เดือน)             หญิง 537.68 503.72  

 

จากตาราง 11 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากับ 0.0803 ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากัน จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.1818 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานคาใชจายในการเตมิเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 1.5 เพศที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชในการเลนเกม
ออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอสิระกัน 
(Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 12 

 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่ใชในการเลนเกม 
โดยจําแนกตามเพศ 

                    
Levene's 
Test for       

พฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลน 

Equality of 
Variances t-test for Equality of Means       

    F Sig. t df p เพศ Mean SD. 

Equal 
variances 
assumed 0.72 0.40 1.8337 394 0.0675 ชาย 31.51 27.28 

เวลาที่ใช 
ในการเลนเกม 

(ช่ัวโมง/สัปดาห)             หญิง 25.58 24.80 

 

จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากบั 0.40 ซึ่งมากกวา 0.05 
จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากนั จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.0675 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 1.6 เพศทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน
อยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจบัุน ที่แตกตางกัน 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน
อยูในปจจุบัน โดยจําแนกตามเพศ 

                    

Levene's Test for       
พฤติกรรมการเลนเกม

ออนไลน 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of 
Means       

    F Sig. t df p เพศ Mean SD. 

Equal 
variances 
assumed 2.0398 0.1540 -0.1880 398 0.8510 ชาย 1.8839 1.1684 

จํานวนเกม
ออนไลน 
ท่ีเลนอยูใน
ปจจุบัน 
(เกม)             หญิง 1.9111 1.3462 

 
 

จากตาราง 13 เมื่อพิจารณาจากคา Sig. ของ Levene’s Test เทากับ 0.1540 ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงสรุปไดวา การกระจายของขอมูล (equal variance) เทากัน จึงใชคา t-test จากตาราง Equal 
Variances Assumed สรุปไดดังนี้ 

 
เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.851 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้ง
เพศ หญิง และชาย มพีฤติกรรมดานจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 1.7 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอย
ที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจบัุน ที่แตกตางกัน 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ดในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
 
สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ีสั่งเกตได (Observed frequence หรือ O i) มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม 
 โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-
sides) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด

ในปจจุบัน โดยจําแนกตามเพศ 
            

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน เพศ 
เกมออนไลนที่เลนบอยทีส่ดุ ชาย หญิง รวม  

Lineage2 93 30 123      χ2 Asymp. Sig. 
(2-sided) 

(%) (30.00) (33.33) (30.75) 19.8584 0.0029** 
Granado Espada 21 5 26   
(%) (6.77) (5.56) (6.50)   
Ragnarok 25 7 32   
(%) (8.06) (7.78) (8.00)   
Pangya 11 7 18   
(%) (3.55) (7.78) (4.50)   
Audition 40 24 64   
(%) (12.90) (26.67) (16.00)   
DotA 62 7 69   
(%) (20.00) (7.78) (17.25)   
อ่ืนๆ 58 10 68   
(%) (18.71) (11.11) (17.00)     
รวม 310 90 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00)     

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ดในปจจุบัน โดย
ใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด คา Asymp. Sig. (2-

sided) มีคาเทากับ 0.0029 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) แสดงวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเพศ หญิง และชาย มีพฤติกรรมดานเกมออนไลน
ที่เลนบอยที่สุดแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่ 1.8 เพศทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: เพศที่แตกตางกนัไมมผีลตอบุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: เพศที่แตกตางกนัมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวเิคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ีสั่งเกตได(Observed frequence หรือ O i )  มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม 
 โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-
sides) มีคานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน โดยจําแนกตามเพศ 
            

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน เพศ 
บุคคลที่มีผลตอการเลือกเลนเกม ชาย หญิง รวม  

เพ่ือน 163 41 204  χ2 Asymp. Sig. 
(2-sided) 

(%) (52.58) (45.56) (51.00) 9.4505 0.0239* 
ตัวทานเอง 122 39 161   
(%) (39.35) (43.33) (40.25)   
เจาของรานอินเทอรเนท 17 2 19   
(%) (5.48) (2.22) (4.75)   
อ่ืนๆ 8 8 16   
(%) (2.58) (8.89) (4.00)     
รวม 310 90 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00)     

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกม
ออนไลน โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 
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พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน คา 
Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.0239 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเพศ หญิง และชาย มีพฤติกรรมดาน
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน แตกตางกัน 
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สมมุติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
สมมติฐานขอที ่ 2.1 อายุทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม
เงินเกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทําการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจงึ
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลกัเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มคีาต่ํากวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05  

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ระหวาง อายขุองกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.8333 ซึ่งมากกวา 0.05 จงึใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม

เงิน โดยจําแนกตามอาย ุ
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

ANOVA  
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการ 0.8333 ระหวางกลุม 1.76 4 0.4400 0.5084 0.7296 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 341.83 395 0.8654   
(คร้ัง/เดือน)   รวม 343.59 399       

 
จากตารางที่ 16 คา Sig. จากตาราง ANOVAมีคาเทากบั 0.7296 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่2.2 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ
เกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05  

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.3095 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ 

โดยจําแนกตามอาย ุ

               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ปริมาณการ 0.3095 ระหวางกลุม 17.08 4 4.2696 1.4519 0.2162 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 1,161.56 395 2.9407   
(ใบ/คร้ัง)   รวม 1,178.64 399       

 
จากตารางที่ 17 คา Sig. จากตาราง ANOVAมีคาเทากบั 0.2162 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 2.3 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติมเงินเกม
ออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด ระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.0043 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการวิเคราะห 
ดังตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอย

ที่สุด โดยจําแนกตามอาย ุ
         

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 Robust Tests 
of Equality of 

Means Levene Statistic   Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ราคาบัตรเติม 0.0043 Brown-Forsythe 1.4122 4 83.6326 0.237 

เงินที่ซื้อบอย       

ท่ีสุด(บาท)             

 
จากตารางที่ 18 คา Sig. ของ Brown-Forsythe มีคาเทากับ 0.237 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
ดานราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 2.4 อายุทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการเติมเงิน
เพื่อเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.64 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานคาใชจายในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามอาย ุ
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA Levene Statistic 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

คาใชจาย 0.64 ระหวางกลุม 51.11 45 1.136 1.2163 0.1703 
ในการเลนเกม  ภายในกลุม 328.73 352 0.936   
(บาท/เดือน)   รวม 379.84 397       

 
จากตารางที่ 19 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.1703 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
ดานคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 2.5 อายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชในการเลนเกม
ออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน ระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา คาสถติิ
ทดสอบ Levene มีคา 0.247 ซึ่งมากกวา 0.05 จงึใชสถติิ One-Way ANOVA ในการวิเคราะห ดัง
ตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่ใชในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามอาย ุ
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

ANOVA  
Levene 
Statistic 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

เวลาที่ใชใน 0.247 ระหวางกลุม 24.63 37 0.67 0.6748 0.9276 
การเลนเกม  ภายในกลุม 353.12 358 0.99   
(ช่ัวโมง/สัปดาห)   รวม 377.75 395       

 
จากตารางที่ 20 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.9276 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
ดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 2.6 อายทุีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน
อยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจบัุน ที่แตกตางกัน 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
โดยมข้ัีนตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.1014 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน

อยูในปจจุบัน โดยจําแนกตามอาย ุ
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

ANOVA  
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

จํานวนเกมออนไลน 0.1014 ระหวางกลุม 9.60 4 2.3992 1.6523 0.1604 
ท่ีเลนอยูในปจจุบัน  ภายในกลุม 573.56 395 1.4521   

(เกม)   รวม 583.16 399       

 
จากตารางที่ 21 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.1604 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
ดานจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่ 2.7 อายทุี่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอย
ที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจบัุน ที่แตกตางกัน 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ดในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตางๆ ได 
2กลุม หรือมากกวา 2กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi) มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดยใช
ระดับความเชือ่มั่นที ่95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มีคา
นอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด

ในปจจุบัน โดยจําแนกตามอาย ุ
 
                  

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน อายุ 
เกมออนไลน 
ท่ีเลนบอยท่ีสุด 

ต่ํากวา 
15 ป 

15 - 20 
ป 

21 - 25 
ป 

26 - 30 
ป 

31 ป 
ขึ้นไป รวม  

Lineage2 7 29 47 30 10 123 
   χ2

  Asymp. Sig.
(2-sided) 

(%) (35.00) (28.71) (30.13) (30.93) (38.46) (30.75) 22.98 0.52 
Granado Espada 0 7 14 4 1 26   
(%) (0.00) (6.93) (8.97) (4.12) (3.85) (6.50)   
Ragnarok 0 9 11 10 2 32   
(%) (0.00) (8.91) (7.05) (10.31) (7.69) (8.00)   
Pangya 1 3 6 7 1 18   
(%) (5.00) (2.97) (3.85) (7.22) (3.85) (4.50)   
Audition 1 17 23 18 5 64   
(%) (5.00) (16.83) (14.74) (18.56) (19.23) (16.00)   
DotA 5 14 35 13 2 69   
(%) (25.00) (13.86) (22.44) (13.40) (7.69) (17.25)   
อ่ืนๆ 6 22 20 15 5 68   
(%) (30.00) (21.78) (12.82) (15.46) (19.23) (17.00)     
รวม 20 101 156 97 26 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ดในปจจุบัน โดย
ใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน คา Asymp. 

Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.52 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อาย ุที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมดานเกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุดใน
ปจจุบัน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 2.8 อายุทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อายทุี่แตกตางกนัไมมผีลตอบุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi) มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดยใช
ระดับความเชือ่มั่นที ่95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มีคา
นอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน โดยจําแนกตามอาย ุ
                  

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน อายุ 
บุคคลท่ีมีผล 
ตอการเลือกเลนเกม 

ต่ํากวา 
15 ป 

15 - 20 
ป 

21 - 25 
ป 

26 - 30 
ป 

31 ป 
ขึ้นไป รวม  

เพ่ือน 10 53 78 51 12 204 
  χ2

 

Asymp. 
Sig. 

(2-sided) 
(%) (50.00) (52.48) (50.00) (52.58) (46.15) (51.00) 2.7298 0.9972 
ตัวทานเอง 9 39 64 38 11 161   
(%) (45.00) (38.61) (41.03) (39.18) (42.31) (40.25)   
เจาของรานอินเทอรเนท 1 5 8 3 2 19   
(%) (5.00) (4.95) (5.13) (3.09) (7.69) (4.75)   
อ่ืนๆ 0 4 6 5 1 16   
(%) (0.00) (3.96) (3.85) (5.15) (3.85) (4.00)     
รวม 20 101 156 97 26 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปน

ผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกม
ออนไลน โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน คา 

Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.9972 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อายุ ที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมุติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน 
 
สมมติฐานขอที ่ 3.1 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการ
ซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
 Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกนั 
 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ระหวาง ระดบัการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.2535 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม

เงิน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการ 0.2535 ระหวางกลุม 6.86 3 2.2882 2.6910 0.046* 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 336.73 396 0.8503   
(คร้ัง/เดือน)   รวม 343.59 399       

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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จากตารางที่ 24 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินแตกตางกัน 

 
จึงสามารถสรปุไดวา มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกนั จงึนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบเชงิซอน ของพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อ

บัตรเติมเงิน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
            

ความถี่ในการซือ้ 
บัตรเติมเงิน 
(ครั้ง/เดือน)  

ต่ํากวามัธยมศกึษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญาตรี
ข้ึนไป 

  mean 1.6481 1.7303 1.8571 1.4930 
ต่ํากวามัธยมศกึษา 
ตอนปลาย 1.6481  -0.0822 -0.2090 0.1551 
   (0.606) (0.271) (0.27) 
มัธยมศึกษาตอน 
ปลาย / ปวช. 1.7303   -0.1268 0.2373 
    (0.463) (0.042)* 
อนุปริญญา 
/ ปวส. 1.8571    0.3641 
     (0.02)* 

ปริญญาตรีข้ึนไป 1.4930         

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ระดับ
การศึกษา และพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน พบวา 
กลุมที่มกีารศกึษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
มากกวา กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป 0.2373 คร้ังตอเดือน และกลุมที่มีการศึกษาระดับ
อนปุริญญา หรือปวส. มีความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน มากกวา กลุมที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีข้ึนไป 0.3641 คร้ังตอเดือน 
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สมมติฐานขอที ่3.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อ
บัตรเติมเงินเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงนิที่แตกตางกัน 
 Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.1995 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ 

โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

ANOVA  Levene Statistic 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ปริมาณการ 0.1995 ระหวางกลุม 15.40 3 5.1333 1.7475 0.1567 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 1,163.24 396 2.9375   
(ใบ/คร้ัง)   รวม 1,178.64 399       

 
จากตารางที่ 26 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.1567 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 3.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติม
เงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยทีสุ่ด ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมผีลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่
แตกตางกนั 
Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ที่
แตกตางกนั 
 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 
 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด ระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.0553 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอย

ที่สุด โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
               

Test of 

Homogeneity 

of Variances 

ANOVA  Levene Statistic 

แหลงความ 

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ราคาบัตรเติมเงิน 0.0553 ระหวางกลุม 59,017.02 3 19,672.3395 1.0136 0.3866

ท่ีซื้อบอยท่ีสุด  ภายในกลุม 7,685,598.56 396 19,408.0772   

(บาท)   รวม 7,744,615.58 399       
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จากตารางที่ 27 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.3866 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานราคาบัตรเตมิเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่3.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายใน
การเติมเงนิเพือ่เลนเกมออนไลน ที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอคาใชจายในการเตมิเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกนั 
Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอคาใชจายในการเตมิเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.127 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานคาใชจายในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

คาใชจาย 0.1270 ระหวางกลุม 53.05 45 1.18 0.8941 0.6678 
ในการเลนเกม  ภายในกลุม 464.13 352 1.32   
(บาท/เดือน)   รวม 517.19 397       

 
จากตารางที่ 28 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.6678 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานคาใชจายในการเติมเงนิเพือ่เลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่3.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชใน
การเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน ระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.2904 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการวิเคราะห 
ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่ใชในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

เวลาที่ใชใน 0.2904 ระหวางกลุม 32.40 37 0.88 0.6534 0.9425 
การเลนเกม  ภายในกลุม 479.87 358 1.34   
(ช่ัวโมง/สัปดาห)   รวม 512.27 395       

 
จากตารางที่ 29 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.9425 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 3.6 ระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกม
ออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่
แตกตางกนั 
Ha:  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่
แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวน ของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.0177 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน

อยูในปจจุบัน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
           

Test of 

Homogeneity 

of Variances  Robust Tests of 

Equality of Means Levene Statistic   Statistic(a) df1 df2 Sig. 

จํานวนเกมออนไลน 0.0177 Brown-Forsythe 1.2260 3 185.7620 0.3016

ท่ีเลนอยูในปจจุบัน       

(เกม)             

 
จากตารางที่ 30 คา Sig. ของ Brown-Forsythe ซึ่งมีคาเทากับ 0.3016 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกนั 



 111

สมมติฐานขอที ่3.7 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออน ไลน 
ที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ทีแ่ตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตาง
กัน 
Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 

 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตางๆ ได 
2กลุม หรือมากกวา 2กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi) มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดยใช
ระดับความเชือ่มั่นที ่95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มีคา
นอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด

ในปจจุบัน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
                

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน ระดับการศึกษา 

เกมออนไลน 
ท่ีเลนบอยท่ีสุด 

ต่ํากวามัธยม 
ศึกษาตอน
ปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย / 
ปวช. 

อนุปริญญา
/ ปวส. 

ปริญญาตรี
ขึ้นไป รวม  

Lineage2 15 26 17 65 123 
  χ2

 

Asymp. 
Sig. 

(2-sided) 
(%) (27.78) (29.21) (40.48) (30.23) (30.75) 19.63 0.3540 
Granado Espada 3 5 4 14 26   
(%) (5.56) (5.62) (9.52) (6.51) (6.50)   
Ragnarok 2 10 3 17 32   
(%) (3.70) (11.24) (7.14) (7.91) (8.00)   
Pangya 2 4 0 12 18   
(%) (3.70) (4.49) (0.00) (5.58) (4.50)   
Audition 7 13 5 39 64   
(%) (12.96) (14.61) (11.90) (18.14) (16.00)   
DotA 7 17 8 37 69   
(%) (12.96) (19.10) (19.05) (17.21) (17.25)   
อ่ืนๆ 18 14 5 31 68   
(%) (33.33) (15.73) (11.90) (14.42) (17.00)     
รวม 54 89 42 215 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุม
ตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลน ที่เลนบอยทีสุ่ด
ในปจจุบัน โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลน ที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน คา 

Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏเิสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานเกมออน ไลน ที่
เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่3.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัไมมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่
แตกตางกนั 
Ha: ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่
แตกตางกนั  
 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi) มี
ลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดยใช
ระดับความเชือ่มั่นที ่95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มีคา
นอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
                

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน ระดับการศึกษา 

บุคคลท่ีมีผลตอ 
การเลือกเลนเกม 

ต่ํากวามัธยม 
ศึกษาตอน
ปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย / 
ปวช. 

อนุปริญญา
/ ปวส. 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป รวม  

เพ่ือน 27 50 22 105 204 
 χ2

 Asymp. Sig.
(2-sided) 

(%) (50.00) (56.18) (52.38) (48.84) (51.00) 6.21 0.7187 
ตัวทานเอง 23 32 17 89 161   
(%) (42.59) (35.96) (40.48) (41.40) (40.25)   
เจาของรานอินเทอรเนท 1 5 3 10 19   
(%) (1.85) (5.62) (7.14) (4.65) (4.75)   
อ่ืนๆ 3 2 0 11 16   
(%) (5.56) (2.25) (0.00) (5.12) (4.00)     
รวม 54 89 42 215 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุม

ตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 
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พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน คา 
Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.7187 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานบุคคลทีม่ี
อิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมุติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนที่แตกตางกัน 
สมมติฐานขอที ่ 4.1 ระดับรายไดที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อ
บัตรเติมเงินเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกนัไมมีผลตอความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงินที่แตกตางกัน 
 Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ระหวาง ระดบัรายไดของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.7935 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวเิคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม

เงิน โดยจําแนกตามระดับรายได 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการ 0.7935 ระหวางกลุม 2.7829 3 0.9276 1.0779 0.3583 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 340.8071 396 0.8606   
(คร้ัง/เดือน)   รวม 343.59 399       

 
จากตารางที่ 33 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.3583 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 4.2 ระดบัรายไดที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อ
บัตรเติมเงินเกมออนไลน ที่แตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกนัไมมีผลตอปริมาณในการซือ้บัตรเติมเงินที่แตกตางกัน 
 Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินทีแ่ตกตางกนั 
 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05  

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ระหวาง ระดับรายไดของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.1401 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถติิ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ 

โดยจําแนกตามระดับรายได 
               

Test of 

Homogeneity 

of Variances 

ANOVA  Levene Statistic 

แหลงความ 

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ปริมาณการ 0.1401 ระหวางกลุม 14.5162 3 4.8387 1.6460 0.1782

ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 1164.1238 396 2.9397   

(ใบ/คร้ัง)   รวม 1178.64 399       

 
จากตารางที่ 34 คา Sig. จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.1782 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 4.3 ระดับรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเตมิเงนิ
เกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกันไมมีผลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุดแตกตาง
กัน 
Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุดแตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด ระหวาง ระดับรายไดของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.0153 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานราคาบตัรเติมเงินที่ซือ้บอย

ที่สุด โดยจําแนกตามระดับรายได 
           

Test of 
Homogeneity 
of Variances  Robust Tests of 

Equality of Means Levene Statistic   Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ราคาบัตรเติมเงิน 0.0153 Brown-Forsythe 1.3905 3 349.4664 0.2454 

ท่ีซื้อบอยท่ีสุด       

(บาท)             

 
จากตารางที่ 35 คา Sig. ของ Brown-Forsythe ซึ่งมีคาเทากับ 0.2454 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานราคาบัตรเตมิเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 4.4 ระดับรายไดที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการ
เติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกัน ไมมีผลตอ คาใชจายในการเติมเงนิ เพื่อเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกนั 
Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอ คาใชจายในการเติมเงนิ เพื่อเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ระหวาง ระดับรายไดของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานคาใชจายในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามระดับรายได 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

คาใชจาย 0.065 ระหวางกลุม 47.10 45 1.05 0.8566 0.7319 
ในการเลนเกม  ภายในกลุม 430.09 352 1.22   
(บาท/เดือน)   รวม 477.19 397       

 
จากตารางที่ 36 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากับ 0.7319 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานดานคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 4.5 ระดับรายไดที่แตกตางกนั มพีฤตกิรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชในการ
เลนเกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกนัไมมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน ระหวาง ระดับรายไดของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการวิเคราะห 
ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่ใชในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามระดับรายได 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

เวลาที่ใชใน 0.0550 ระหวางกลุม 37.32 37 1.01 0.8227 0.7613 
การเลนเกม  ภายในกลุม 438.95 358 1.23   
(ช่ัวโมง/สัปดาห)   รวม 476.27 395       

 
จากตารางที่ 37 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.7613 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่4.6 ระดับรายไดที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกม
ออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกนัไมมีผลตอจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 
Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ระหวาง ระดับรายไดของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มีคา 0.5642 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน

อยูในปจจุบัน โดยจําแนกตามระดับรายได 
ANOVA               

Test of 

Homogeneity 

of Variances 

  Levene Statistic 

แหลงความ 

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

จํานวนเกมออนไลน 0.5642 ระหวางกลุม 6.16 3 2.0537 1.4094 0.2395

ท่ีเลนอยูในปจจุบัน  ภายในกลุม 577.00 396 1.4571   

(เกม)   รวม 583.16 399       

 
จากตารางที่ 38 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.2395 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ระดับรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่4.7 ระดับรายไดที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลน
บอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกนัไมมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบันแตกตางกนั 
Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอเกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุดในปจจุบัน แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 2 กลุม หรือ
มากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi) มีลักษณะ
เหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดยใชระดับ
ความเชื่อมั่นที ่95% ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด

ในปจจุบัน โดยจําแนกตามระดับรายได 
                

พฤติกรรมการ 

เลนเกมออนไลน รายไดตอเดือน 

เกมออนไลน 

ท่ีเลนบอยท่ีสุด 

ต่ํากวา 

5,000 บาท 

5,001 - 

10,000 บาท

10,001 -

15,000 บาท

มากกวา 

15,000 บาท รวม  

Lineage2 30 38 24 31 123
    χ2

 
Asymp. Sig. (2-sided)

(%) (26.09) (31.15) (29.63) (37.80) (30.75) 44.5046 0.0005**

Granado Espada 4 13 8 1 26   

(%) (3.48) (10.66) (9.88) (1.22) (6.50)   

Ragnarok 9 7 3 13 32   

(%) (7.83) (5.74) (3.70) (15.85) (8.00)   

Pangya 5 5 3 5 18   

(%) (4.35) (4.10) (3.70) (6.10) (4.50)   

Audition 19 13 22 10 64   

(%) (16.52) (10.66) (27.16) (12.20) (16.00)   

DotA 18 28 14 9 69   

(%) (15.65) (22.95) (17.28) (10.98) (17.25)   

อ่ืนๆ 30 18 7 13 68   

(%) (26.09) (14.75) (8.64) (15.85) (17.00)     

รวม 115 122 81 82 400   

(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ระดับรายไดของกลุม
ตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ด
ในปจจุบัน โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน คา Asymp. 

Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.0005 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) แสดงวา ระดับรายได ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมดานเกมออนไลนที่เลนบอยทีสุ่ด
ในปจจุบัน แตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 4.8 ระดับรายไดที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับรายไดที่แตกตางกันไมมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน ที่
แตกตางกนั 
Ha: ระดับรายไดที่แตกตางกนัมีผลตอบุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่
แตกตางกนั 

 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ O i)  
มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected frequence หรือ Ei) หรือไม โดย
ใชระดับความเชื่อมั่นที ่95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มี
คานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 40 
 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน โดยจําแนกตามระดับรายได 
                

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน รายไดตอเดือน 

บุคคลท่ีมีผลตอ 
การเลือกเลนเกม 

ต่ํากวา 
5,000 
บาท 

5,001 - 
10,000 
บาท 

10,001 -
15,000 
บาท 

มากกวา 
15,000 
บาท รวม  

เพ่ือน 61 72 35 36 204 
   χ2

 

Asymp. 
Sig. 

(2-sided) 
(%) (53.04) (59.02) (43.21) (43.90) (51.00) 11.9603 0.2156 
ตัวทานเอง 42 44 40 35 161   
(%) (36.52) (36.07) (49.38) (42.68) (40.25)   
เจาของรานอินเทอร
เนท 7 4 2 6 19   
(%) (6.09) (3.28) (2.47) (7.32) (4.75)   
อ่ืนๆ 5 2 4 5 16   
(%) (4.35) (1.64) (4.94) (6.10) (4.00)     
รวม 115 122 81 82 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง ระดับรายไดของกลุม

ตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกบัพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 
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พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน คา 
Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.2156 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ระดับรายได ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธพิลตอ
การเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมุติฐานที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
สมมติฐานขอที ่ 5.1 อาชีพที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตร
เติมเงนิเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
 Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.1132 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วเิคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติม

เงิน โดยจําแนกตามอาชพี 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการ 0.1132 ระหวางกลุม 8.4340 3 2.8113 3.3217 0.0198* 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 335.1560 396 0.8464   
(คร้ัง/เดือน)   รวม 343.5900 399       

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
จากตารางที่ 41 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.0198 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรม
ดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินแตกตางกัน 
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จึงสามารถสรปุไดวา มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกนั จงึนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 42 

 
ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบเชงิซอน ของพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานความถี่ในการซื้อ

บัตรเติมเงิน โดยจําแนกตามอาชีพ 
           
ความถี่ในการซื้อ 
บัตรเติมเงิน(คร้ัง/
เดือน)  

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

ประกอบธุรกิจ 
สวนตัว อ่ืน ๆ 

  mean 1.7019 1.4606 1.9048 1.1667 
นักเรียน/นักศึกษา 1.7019  0.2413 -0.2028 0.5353 
   (0.0123)* (0.3362) (0.1607) 
พนักงานบริษัทเอกชน 1.4606   -0.4442 0.2939 
    (0.0378)* (0.4425) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.9048    0.7381 
     (0.0838) 
อ่ืน ๆ 1.1667     

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูระหวาง อาชพี 
และพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน พบวา 
  

กลุมตัวอยางที่มีอาชพี นักเรียน นักศึกษาศึกษา มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออน ไลน 
มากกวา กลุมที่มีอาชพี พนกังานบริษทัเอกชน 0.2413 คร้ังตอเดือน 
  

และกลุมทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน นอย
กวา กลุมที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว 0.4442 คร้ังตอเดือน 
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สมมติฐานขอที ่ 5.2 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติม
เงินเกมออนไลน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
 Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.7061 ซึ่งมากกวา 0.05 จงึใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 43 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิ 

โดยจําแนกตามอาชีพ 

               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ปริมาณการ 0.7061 ระหวางกลุม 4.2877 3 1.4292 0.4819 0.6950 
ซื้อบัตรเติมเงิน  ภายในกลุม 1,174.3523 396 2.9655   
(ใบ/คร้ัง)   รวม 1,178.6400 399       

 
จากตารางที่ 43 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.695 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 5.3 อาชพีที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติมเงินเกม
ออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด แตกตางกนั 
Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ที่แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด ระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกับ 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.234 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถติิ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอย

ที่สุด โดยจําแนกตามอาชพี 
               

Test of 

Homogeneity 

of Variances 

 ANOVA Levene Statistic 

แหลงความ 

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ราคาบัตรเติมเงิน 0.2340 ระหวางกลุม 19,282.7426 3 6,427.5809 0.3295 0.8040

ท่ีซื้อบอยท่ีสุด  ภายในกลุม 7,725,332.8349 396 19,508.4162   

(บาท)   รวม 7,744,615.5775 399       

 
จากตารางที่ 44 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.804 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมดาน
ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่5.4 อาชีพทีแ่ตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการเติมเงิน
เพื่อเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอคาใชจายในการเตมิเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนทีแ่ตกตางกนั 
Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวเิคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา คาสถติิทดสอบ Levene มคีา 0.6849 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way 
ANOVA ในการวิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานคาใชจายในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามอาชีพ 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

 ANOVA 
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

คาใชจาย 0.6849 ระหวางกลุม 47.83 45 1.06 1.1016 0.3104 
ในการเลนเกม  ภายในกลุม 339.64 352 0.96   
(บาท/เดือน)   รวม 387.47 397       

 
จากตารางที่ 45 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.3104 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรม
ดานคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 5.5 อาชพีที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชในการเลนเกม
ออนไลน ที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอเวลาทีใ่ชในการเลนเกมออนไลน ทีแ่ตกตางกนั 
 Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 
โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน ระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม พบวา คาสถิติ
ทดสอบ Levene มีคา 0.972 ซึ่งมากกวา 0.05 จงึใชสถติิ One-Way ANOVA ในการวิเคราะห ดัง
ตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเวลาที่ใชในการเลนเกม 

โดยจําแนกตามอาชีพ 
               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

ANOVA  
Levene 
Statistic 

แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

เวลาที่ใชใน 0.9720 ระหวางกลุม 14.97 37 0.40 0.3894 0.9996 
การเลนเกม  ภายในกลุม 371.97 358 1.04   
(ช่ัวโมง/สัปดาห)   รวม 386.94 395       

 
จากตารางที่ 46 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.9996 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรม
ดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที ่ 5.6 อาชพีที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกมออนไลนที่
เลนอยูในปจจบัุน ที่แตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 

โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะห คือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หาก
พบวา คา Sig. สูงกวา .05 จะทําการทดสอบความแตกตางของ คะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง โดยใช
สถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือหากพบวา คา Sig. ตํ่ากวา .05 จะทาํการทดสอบความ
แตกตางของคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) แลวจึง
พิจารณาคา Sig. โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน จะยอมรับสมมติฐานหลักเมื่อ มีคาสูงกวา .05 หรือ
ยอมรับสมมติฐานรองเมื่อ มีคาต่าํกวา .05 แลวจึงจะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ซึ่งผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดาน
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา คาสถิติทดสอบ Levene มีคา 0.5286 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชสถิติ One-Way ANOVA ในการ
วิเคราะห ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 47 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานจํานวนเกมออนไลนที่เลน

อยูในปจจุบัน โดยจําแนกตามอาชีพ 
ANOVA               

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

  Levene Statistic 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

จํานวนเกมออนไลน 0.5286 ระหวางกลุม 2.2436 3 0.7479 0.5098 0.6757 
ท่ีเลนอยูในปจจุบัน  ภายในกลุม 580.9164 396 1.4670   
(เกม)   รวม 583.1600 399       

 
จากตารางที่ 47 คา Sig.จากตาราง ANOVAซึ่งมีคาเทากบั 0.6757 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (Ha) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรม
ดานจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่ 5.7 อาชีพที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอย
ที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอเกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตางกนั 

 
สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence หรือ O i)  
มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดย
ใชระดับความเชื่อมั่นที ่95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มี
คานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด

ในปจจุบัน โดยจําแนกตามอาชีพ 
                

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน อาชีพ 

เกมออนไลน 
ท่ีเลนบอยท่ีสุด 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบ 
ธุรกิจ
สวนตัว อ่ืน ๆ รวม  

Lineage2 68 44 10 1 123 
   χ2

 Asymp. Sig. 
(2-sided) 

(%) (32.69) (26.67) (47.62) (16.67 30.75) 18.9504 0.3949 
Granado Espada 13 11 2 0 26   
(%) (6.25) (6.67) (9.52) (0.00) (6.50)   
Ragnarok 15 17 0 0 32   
(%) (7.21) (10.30) (0.00) (0.00) (8.00)   
Pangya 8 9 0 1 18   
(%) (3.85) (5.45) (0.00) (16.67) (4.50)   
Audition 25 34 4 1 64   
(%) (12.02) (20.61) (19.05) (16.67) (16.00)   
DotA 38 26 3 2 69   
(%) (18.27) (15.76) (14.29) (33.33) (17.25)   
อ่ืนๆ 41 24 2 1 68   
(%) (19.71) (14.55) (9.52) (16.67) (17.00)     
รวม 208 165 21 6 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่

เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลน ที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน 
โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square 
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พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานเกมออนไลน ที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน คา 
Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.3949 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานเกมออน ไลน ทีเ่ลนบอย
ที่สุดในปจจุบัน ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที ่ 5.8 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อาชพีที่แตกตางกนัไมมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลนแตกตางกนั 
Ha: อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลนแตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 
2 กลุมหรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence หรือ O i)  
มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected frequence หรือ E i) หรือไม โดย
ใชระดับความเชื่อมั่นที ่95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Asymp. Sig. (2-sides) มี
คานอยกวา .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 49 
 
ตาราง 49 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการ

เลือกเลนเกมออนไลน โดยจําแนกตามอาชีพ 
                

พฤติกรรมการ 
เลนเกมออนไลน อาชีพ 

บุคคลท่ีมีผลตอ 
การเลือกเลนเกม 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบ 
ธุรกิจ
สวนตัว อ่ืน ๆ รวม  

เพ่ือน 106 85 10 3 204 

     
χ2

 

Asymp. 
Sig. 

(2-sided) 
(%) (50.96) (51.52) (47.62) (50.00) (51.00) 3.18 0.9567 
ตัวทานเอง 83 67 9 2 161   
(%) (39.90) (40.61) (42.86) (33.33) (40.25)   
เจาของรานอินเทอรเนท 11 7 1 0 19   
(%) (5.29) (4.24) (4.76) (0.00) (4.75)   
อ่ืนๆ 8 6 1 1 16   
(%) (3.85) (3.64) (4.76) (16.67) (4.00)     
รวม 208 165 21 6 400   
(%) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00) (100.00)     

 
จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่

เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกม
ออนไลน โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square 

 
พบวา พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน คา 

Asymp. Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.9567 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) และ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการ
เลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
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สมมุติฐานที่ 6 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวม
ทํานายพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน 
 
 ซึ่งสมมติฐานจะแสดงผลการทดสอบ ดวยสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน(Multiple 
Regression Analysis) โดยแสดงเปนสมการถดถอยเชงิซอนดงันี ้
 

y = a+ bx1 + bx2 + bx3 + bx4 
 
โดยที ่ y  แทน พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนในดาน ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงิน 

, ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงิน, ราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, 
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกม
ออนไลน และจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ตามลําดับ 

  a แทน คาสัมประสิทธคงที ่(constant) ของสมการ 
  b แทน คาสัมประสทิธการถดถอยตัวแปรตน 
  x1 แทน คาเฉลี่ยความคิดเหน็รวมดานผลิตภัณฑ 
  x2 แทน คาเฉลี่ยความคิดเหน็รวมดานราคา 
  x3 แทน คาเฉลี่ยความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 
  x4 แทน คาเฉลี่ยความคิดเหน็รวมดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานขอที ่6.1 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน 
Ha: ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทาํนาย
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 50 
 
ตาราง 50 แสดงผลการเปรยีบเทียบ อิทธพิลของความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิ 
                  

    ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงิน(คร้ัง/เดือน) 
    b SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)     1.0767         
ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ  0.3588 0.0994 0.2074 3.6110 0.0003** 
ความคิดเห็นรวมดานราคา   -0.0695 0.0683 -0.0564 -1.0188 0.3089 
ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย -0.0391 0.0760 -0.0301 -0.5143 0.6073 
ความคิดเห็นรวมดานการสงเสริมการตลาด -0.1257 0.0853 -0.0882 -1.4746 0.1411 
                  

R  = 0.1855      
R Square  = 0.0344      
Adjusted R Square = 0.0246      
SE (Est)  = 0.9165      
F  = 3.5189      

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 
กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน ดวยสถิติวิเคราะห
ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 

 
ความคิดเหน็รวมดานผลิตภัณฑ สามารถทํานายความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน ที่

มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.0003 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ความคิดเหน็รวมดานผลิตภัณฑ สามารถรวมทํานายความถี่ใน
การซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน โดยแสดงเปนสมการถดถอยเชิงซอนดังนี ้
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ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน = 1.0767 + 0.3588 ความคิดเห็นรวม 
  ดานผลิตภัณฑ  

 
โดยที่ ความคดิเห็นรวมดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 0.3588 และมีคา

สัมประสิทธิก์ารถดถอยมาตราฐานเทากบั 0.1855 คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาความถี่ใน
การซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลนเทากับ 0.9165 และมีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ที่สามารถอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลง คาความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ไดรอยละ 2.46  
 
 จากสมการหมายความวาเมื่อผูบริโภคมี ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑเฉลี่ยเพิ่มข้ึน 1
คะแนน ยอมจะมี ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลนเพิ่มข้ึนอีก 0.35888คร้ัง 
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สมมติฐานขอที ่6.2 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน 
Ha: ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทาํนาย
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 51 
 
ตาราง 51 แสดงผลการเปรยีบเทียบ อิทธพิลของความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอปริมาณการซื้อบัตรเติมเงิน 

                  

    ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงิน(ใบ/คร้ัง) 
    b SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)     1.5957         
ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ  0.1295 0.1868 0.0404 0.6935 0.4884 
ความคิดเห็นรวมดานราคา   0.0801 0.1283 0.0351 0.6239 0.5331 
ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย -0.0161 0.1429 -0.0067 -0.1128 0.9102 
ความคิดเห็นรวมดานการสงเสริมการตลาด -0.1580 0.1603 -0.0598 -0.9857 0.3249 
                  

R  = 0.0714      
R Square  = 0.0051      
Adjusted R Square = -0.0050      
SE (Est)  = 1.7230      
F  = 0.5054      

 
จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 

กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน ดวยสถติิวิเคราะห
ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 
 

ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดานไมสามารถรวมทํานาย ปริมาณ
การซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ .05  
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สมมติฐานขอที ่6.3 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด 
Ha: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวมทาํนายราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 52 
 
ตาราง 52 แสดงผลการเปรยีบเทียบ อิทธพิลของความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอยที่สุด 
                  

    ราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอยท่ีสุด(บาท) 
    b SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)     121.2342         
ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ  28.3521 14.9881 0.1092 1.8916 0.0593 
ความคิดเห็นรวมดานราคา   7.4319 10.2965 0.0401 0.7218 0.4709 
ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย -23.4042 11.4676 -0.1201 -2.0409 0.0419* 
ความคิดเห็นรวมดานการสงเสริมการตลาด 15.5335 12.8624 0.0726 1.2077 0.2279 
                  

R  = 0.1584      
R Square  = 0.0251      
Adjusted R Square = 0.0152      
SE (Est)  = 138.2563      
F  = 2.5408      

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 
กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด ดวยสถิติวิเคราะห
ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 

 
ความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถทํานาย ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลน

ที่ซื้อบอยที่สุด ที่มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.0419 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 
สามารถทํานาย ราคาบัตรเตมิเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด โดยแสดงเปนสมการถดถอยเชิงซอนดังนี ้
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ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด = 121.2342 – 23.4042 ความ 
   คิดเห็นรวมดานชองทางการ 
   จัดจําหนาย  
 
โดยที่ ความคดิเห็นรวมดานชองทางการจดัจําหนาย มีคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยเทากับ  

-23.4042 และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตราฐานเทากับ 0.1584 คาความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุดเทากับ 138.2563 และมีคาสัมประสทิธิ์การ
ตัดสินใจ ที่สามารถอธิบาย การเปลีย่นแปลง ราคาบตัรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุดไดรอยละ 
1.52  
 
 จากสมการหมายความวาเมื่อผูบริโภค มีความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย เฉลี่ย
เพิ่มข้ึนทุกๆ 1คะแนน จะมพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอย
ที่สุด ทีม่ีราคาต่ําลง 23.4042บาท 
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สมมติฐานขอที ่6.4 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน 
Ha: ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทาํนาย
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 53 
 
ตาราง 53 แสดงผลการเปรยีบเทียบ อิทธพิลของความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอคาใชจายในการเลนเกม 
                  

    คาใชจายในการเลนเกม(บาท/เดือน) 
    b SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)     96.7570         
ความพึงพอใจรวมดานผลิตภัณฑ  184.5217 74.2789 0.1443 2.4842 0.0134* 
ความพึงพอใจรวมดานราคา  -19.1649 51.0856 -0.0210 -0.3752 0.7077 
ความพึงพอใจรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 14.3867 56.9570 0.0149 0.2526 0.8007 
ความพึงพอใจรวมดานการสงเสริมการตลาด -46.4007 63.6820 -0.0440 -0.7286 0.4667 
                  

R  = 0.1320      
R Square  = 0.0170      
Adjusted R Square = 0.0070      
SE (Est)  = 684.5050      
F  = 1.7440      

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 
กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานคาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน ดวยสถิติวิเคราะห
ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 
 

ความคิดเหน็รวมดานผลิตภัณฑ สามารถทํานายคาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน 
ที่มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.0134 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ สามารถทํานายคาใชจายในการ
เติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน โดยแสดงเปนสมการถดถอยเชิงซอนดังนี ้
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คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน   = 96.757 + 184.5217 ความคิดเหน็รวม
ดานผลิตภัณฑ  

 
โดยที ่ ความคดิเห็นรวมดานผลิตภัณฑ มคีาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 184.5217 และมี

คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตราฐานเทากับ 0.132 คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาใชจายใน
การเติมเงนิเพือ่เลนเกมออนไลนเทากับ 684.505 และมีคาสัมประสทิธิ์การตัดสินใจ ที่สามารถอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลง คาความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ไดรอยละ 0.7  
 
 จากสมการหมายความวาเมื่อผูบริโภคมี ความคิดเหน็รวมดานผลติภัณฑเฉลี่ยเพิ่มข้ึนทุกๆ 1
คะแนน ยอมจะมี คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลนเพิ่มข้ึนอกี 184.5217บาท 
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สมมติฐานขอที ่6.5 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาทีใ่ชในการเลนเกมออนไลน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน 
Ha: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวมทํานายเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 54 
 
ตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบ อิทธิพลของความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอเวลาที่ใชในการเลนเกม 
                  

    เวลาที่ใชในการเลนเกม(ช่ัวโมง/สัปดาห) 

    b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant)     27.0861         

ความพึงพอใจรวมดานผลิตภัณฑ  4.4681 2.8865 0.0893 1.5479 0.1224

ความพึงพอใจรวมดานราคา   3.7076 1.9761 0.1043 1.8763 0.0614

ความพึงพอใจรวมดานชองทางการจัดจําหนาย -4.4295 2.2158 -0.1180 -1.9991 0.0463*

ความพึงพอใจรวมดานการสงเสริมการตลาด -3.6059 2.4838 -0.0874 -1.4518 0.1474

                  

R  = 0.1950      

R Square  = 0.0380      

Adjusted R Square = 0.0280      

SE (Est)  = 26.4560      

F  = 3.8480      

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 
กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ดวยสถิติวิเคราะหความ
ถดถอยเชงิซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย  สามารถ 
ทํานายเวลาทีใ่ชในการเลนเกมออนไลน ทีม่ีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.0463 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ความคิดเห็นรวมดาน
ชองทางการจดัจําหนาย สามารถทาํนายเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน โดยแสดงเปนสมการถดถอย
เชิงซอนดังนี ้

 
เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน = 27.0861 – 4.4295 ความคิดเห็นรวม 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
โดยที่ ความคดิเห็นรวมดานชองทางการจดัจําหนาย มีคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยเทากับ  

-4.4295 และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตราฐานเทากับ 0.195 คาความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน 26.456 และมีคาสัมประสทิธิ์การตัดสินใจ ที่สามารถอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลง คาความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ไดรอยละ 2.8 
 
จากสมการหมายความวา เมื่อผูบริโภคมีคะแนนความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย เฉลี่ย
เพิ่มข้ึน 1คะแนน จะมเีวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลนที่ลดลง ประมาณ 4.4295 ชั่วโมง 
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สมมติฐานขอที ่6.6 ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทํานาย
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ไมสามารถรวมทาํนาย
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน 
Ha: ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน สามารถรวมทาํนาย
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน 

ซึ่งการวิเคราะหความสัมพนัธจะใช การวิเคราะหดวยสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) ดังนี้ ตามตาราง 55 
 
ตาราง 55 แสดงผลการเปรยีบเทียบ อิทธพิลของความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน ที่มตีอจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน 
                  

    จํานวนเกมออนไลนท่ีเลนอยูในปจจุบัน(เกม) 
    b SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)     3.1549         
ความคิดเห็นรวมดานผลิตภัณฑ  0.0684 0.1292 0.0303 0.5289 0.5971 
ความคิดเห็นรวมดานราคา   -0.1667 0.0888 -0.1037 -1.8772 0.0612 
ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย -0.2847 0.0989 -0.1684 -2.8796 0.0042* 
ความคิดเห็นรวมดานการสงเสริมการตลาด 0.0358 0.1109 0.0193 0.3226 0.7472 
                  

R  = 0.1932      
R Square  = 0.0373      
Adjusted R Square = 0.0276      
SE (Est)  = 1.1922      
F  = 3.8269      

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน 
กับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ดวยสถิติวิเคราะหความ
ถดถอยเชงิซอน (Multiple Regression Analysis) พบวา 

 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นรวมดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถ

ทํานาย จาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ที่มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.0042 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ความคิดเหน็รวม
ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถทํานาย จาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจบัุน โดยแสดงเปน
สมการถดถอยเชิงซอนดังนี ้
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จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน = 3.1549 - 0.2847 ความคิดเห็นรวม 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

โดยที่ ความคดิเห็นรวมดานชองทางการจดัจําหนาย มีคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยเทากับ  
-0.2847 และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตราฐานเทากับ 0.1932 คาความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณ จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบันเทากบั 1.1922 และมีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ที่
สามารถอธิบาย การเปลี่ยนแปลง จํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจบัุน ไดรอยละ 2.76  
 
 จากสมการหมายความวาเมื่อผูบริโภคมี ความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจําหนาย เฉลีย่
เพิ่มข้ึนทุกๆ 1คะแนน จะมีจาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบันที่ลดลงประมาณ 0.2847 เกม 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัไดต้ังความมุงหมายไวเพื่อศึกษาประเด็นเรื่อง ความคิดเหน็ของผูบริโภค
ในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานคร การวจิยัครั้งนี้จะกอใหเกิดผลประโยชน เพื่อเปนแนวทางสาํหรับนักการตลาด 
นักพฒันาผลติภัณฑและผูประกอบการทีเ่กี่ยวของกับธรุกิจเกมออนไลน ในดานการพัฒนาขอมูล 
ตลอดจนการรบัรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของตลาดเกมออนไลน รวมถงึดานการนาํเสนอ
สินคา และการวางแผนกลยุทธทางผลิตภัณฑ หรือกลยทุธทางการตลาดของสินคาประเภทเกม
ออนไลน ใหกบัตลาดกลุมเปาหมายไดโดยสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม และยังสามารถเปนขอมูลเบื้องตน สําหรับผูที่สนใจ  และผูที่กาํลังตดัสินใจในการทําธุรกิจ
กับผูบริโภคในกลุมนี ้
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวจิัยไดต้ังความมุงหมายไวเพื่อศึกษาประเดน็เรื่อง ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานครดังตอไปนี้ 
 

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทยีบพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจจยัทางดานประชากรศาสตร 
4. เพื่อศึกษาความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน  

ที่สามารถรวมทํานายพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
6. ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวมทํานายพฤติกรรม

การเลนเกมออนไลน 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การกาํหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวจิัย 
ประชากรทีท่ําการวิจยัครั้งนี ้ คือ ผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยงัคงเลนเกม

ออนไลนอยูในปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึ่งพักอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูที่มีประสบการณในการเลนเกมออนไลน และยงัคงเลนเกม

ออนไลนอยูในปจจุบัน อยางนอย 1เกม เปนเวลาตอเนื่องมากกวา 1เดือน ซึ่งพักอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จงึใชวิธกีารคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง 
โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% 
  
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรผูบริโภคไดเปนจํานวนที่
แนนอน จึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางในการประมาณคาสัดสวนของประชากร (Sample size 
estimate a population proportion) ในกรณีประชากรมีจาํนวนมากและไมทราบคาที่แนนอนของ
ประชากร 
 จึงกําหนดโดยการใชสูตรคํานวณ (Zikmund, 2000) ดังนี ้
  n = [Z2p(1-p)] / e2 

ไดประชากรกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385คน โดยผูวิจัยขอเพิ่มจํานวนประชากรกลุมตัว 
อยางเปน 400 คน  



 149

เครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
เครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire)  ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของ

แบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้   
สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับ

รายไดตอเดือน และอาชีพ  
สวนที ่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับ ความคิดเห็นทีม่ีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดในดาน

ตาง ๆ วามีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมากนอยเพียงใด 
สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน  

 
 การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมลู 
 การจัดกระทาํขอมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทาํการออกแบบไว (Try out) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม 

2. เก็บขอมูลจริงตามสถานที่ทีไ่ดกําหนดไว 
3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถกูตองแลวมาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหัสสําหรับ

ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
4. ประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS for Window Version 13 ในการประมวลผลและวิเคราะห

ขอมูลตามสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใชตารางแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยทางเลขคณิต (Arithmatic mean) และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  

2. ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา  
ผลจากการศึกษาปจจยัดานความคิดเหน็ของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
 
การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางเปนเพศชายคดิเปนรอยละ 77.5 และ

เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 22.5  
โดยที่สวนใหญจะมีอายุ ระหวาง 21–25 ป รองลงมาคืออายุระหวาง 15-20 ป ถัดมาคือชวง

อายุ 26-30 ป ถดัมาคือชวงอายุ 31 ป ข้ึนไป และชวงอายุตํ่ากวา 15ป ตามลําดับ  
โดยที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป  รองลงมามี

การศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. ถัดมาคือ มกีารศึกษาในระดับตํ่ากวา ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย สวนการศึกษาระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. มีจาํนวนผูตอบนอยที่สุด  

โดยที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัรายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท รองลงมามี
รายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ถัดมาคือกลุมที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาทตอเดือน และ กลุมที่มี
รายไดระหวาง 10,001-15,000 บาทตอเดอืน มีจาํนวนผูตอบนอยที่สุด  

และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา รองลงมาเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ถัดมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว สวนอาชพีที่มจีํานวนนอยที่สุด คืออ่ืนๆ โดยแจกแจงเปน
อาชีพ ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ และวางงาน 
 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  จากการวิจัย พบวา ระดับความคิดเห็นรวมดานสวนประสมทางการตลาด  ของผูตอบ
แบบสอบถาม มีคะแนนความคิดเห็นเฉลีย่ จากทุกปจจัยเทากับ 3.786 สามารถแปลผลไดวา ปจจยั
ตางๆ ที่ไดทําการศึกษา มีผลตอการตัดสินใจมาก โดยสามารถจาํแนกเปนดานตางๆ ไดดังนี ้
 
  ระดับความคดิเห็นดานผลติภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมในการเลนเกมออนไลน ของ
ผูบริโภค มีความคิดเหน็มากที่สุดวา การตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนนัน้ เนื้อหาของเกม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.225 สามารถแปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด สวนคาเฉลี่ยรวมดานผลิตภัณฑ ที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.9008 แปลผลไดคือ แปลผลไดคือ มี
ผลตอการตัดสินใจมาก 
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  ระดับความคดิเห็นดานราคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ของผูบริโภค มี
ความคิดเหน็มากที่สุดวา ราคาเทยีบกับมาตรฐานการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.9525 สามารถ
แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานราคา ทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมในการเลน
เกมออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.9231 แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 
  ระดับความคดิเห็นดานชองทางการจัดจาํหนาย ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมในการเลนเกม
ออนไลน ของผูบริโภค มีความคิดเหน็มากที่สุดวา มีขายในรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.16 
สามารถ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานชองทางการจดัจําหนาย ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.542 แปลผลไดคือ มีผลตอการ
ตัดสินใจมาก 
 
  ระดับความคดิเห็นดานการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมในการเลนเกม
ออนไลน ของผูบริโภค มีความคิดเหน็มากที่สุดวา การเปดใหทดลองเลนฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 
สามารถ แปลผลไดคือ มีผลตอการตัดสินใจมาก สวนคาเฉลี่ยรวมดานการสื่อสารทางการตลาด ทีม่ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.6578 แปลผลไดคือ มีผลตอการ
ตัดสินใจมาก 
 

การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 
จากการวิจัย พบวา จากผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความถีใ่นการซื้อบัตรเติมเงนิเฉลี่ย 

1.605 คร้ังตอเดือน โดยมีความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงินต่ําสุดและสูงสุดที่ 1 และ 6 คร้ังตอเดือน 
ตามลําดับ 

มีปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิเฉลี่ย 1.78 ใบตอคร้ัง โดยมีปริมาณในการซื้อบัตรเติมเงินต่าํสุด
และสูงสุดที่ 1 และ 20 ใบตอคร้ัง ตามลาํดับ 

มีราคาบัตรเติมเงนิที่ซื้อบอยที่สุดเฉลี่ย 234.9075 บาท โดยมีราคาบตัรเติมเงินที่ซือ้บอยที่สุด 
ตํ่าสุดและสูงสุดที่ 49 และ 888 บาท ตามลําดับ 

มีคาใชจายในการเลนเกมเฉลี่ย 669.6825 บาทตอเดือน โดยมีคาใชจายในการเลนเกม ตํ่าสุด
และสูงสุดที่ 49 และ 10,000 บาทตอเดือน ตามลําดับ 

มีเวลาที่ใชในการเลนเกมเฉลี่ย 31.39 ชั่วโมงตอสัปดาห โดยมีเวลาที่ใชในการเลนเกม ตํ่าสุด
และสูงสุดที่ 3 และ 150 ชั่วโมงตอสัปดาห ตามลําดับ 

มีจํานวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน 1.89 เกม โดยมีจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูใน
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ปจจุบัน ตํ่าสุดและสูงสุดที่ 1 และ 7 เกม ตามลําดับ 
เกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุด คือเกม Lineage2 คือมีจํานวน 123 คน หรือคิดเปนรอยละ 30.75 

รองลงมาคือเกม DotA จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ถัดมาคือเกมอื่นๆ จาํนวน 68 คน คิดเปน
รอยละ 17  

บุคคลผูที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคที่เลนเกมออนไลนมากทีสุ่ดคือเพื่อน มจีํานวน 204 คน หรือคิด
เปนรอยละ 51 รองลงมาคือตัวเอง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 ถัดมาคอืเจาของรานอินเทอร
เนท จํานวน 19 คน หรือคิดเปนรอยละ 4.75  

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง  มี

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ปริมาณการซื้อบัตรเติม
เงินเกมออนไลน, ราคาบตัรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกม
ออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน และจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจบัุน ไมแตกตางกัน 

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน และบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

2. ผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกนั 
จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังนี ้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทีม่ีอายุแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ปริมาณการซื้อบัตรเติม
เงินเกมออนไลน, ราคาบตัรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกม
ออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน, จาํนวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน, เกมออนไลนที่เลน
บอยที่สุดในปจจุบัน และบุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน 

จากการวิเคราะหขอมลูสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงิน
เกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกม
ออนไลน, จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน, เกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุดในปจจุบัน และบคุคลที่
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มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั  
แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ที่แตก 

ตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

4. ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่
แตกตางกัน 

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทีม่ีระดับรายไดตอเดือน
แตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ปริมาณ
การซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงิน
เพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน, จาํนวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูในปจจุบัน และ
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั  

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน ที่แตกตาง กัน 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

5. ผูบริโภคที่มอีาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนที่แตกตางกัน 
จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงนิเกม
ออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน, จาํนวนเกมออนไลนทีเ่ลนอยูใน
ปจจุบัน, เกมออนไลนทีเ่ลนบอยที่สุดในปจจุบัน และบคุคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไม
แตกตางกนั  

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน และเวลาที่
ใชในการเลนเกมออนไลน ทีแ่ตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

6. ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน สามารถรวม
ทํานายพฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน 

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดดังนี้ ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 
ดาน ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไมสามารถรวมทาํนายพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน
ปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน และดานคาใชจายในการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน 

แตความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดาน ของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม สามารถรวมทาํนายพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงิน
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เกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน และ
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
ซึ่งสามารถแสดงดวยสมการถดถอยเชงิซอนดังนี ้
 

ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน  = 1.0767 + 0.3588 ความคิดเห็นรวม 
       ดานผลิตภัณฑ  
ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด = 121.2342 – 23.4042 ความคิดเห็น 

รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 
คาใชจายในการเลนเกม    = 96.757 + 184.5217 ความคิดเห็นรวม 

ดานผลิตภัณฑ 
เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน   = 27.0861 – 4.4295 ความคิดเห็นรวม 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน  = 3.1549 - 0.2847 ความคิดเห็นรวม 
       ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคญัที่นาํมาอภปิราย
ผลตามดานตางๆ ไดดังนี ้

1.      ดานขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางเปนเพศชายคดิเปนรอยละ 77.5 และเปนเพศหญิง 

คิดเปนรอยละ 22.5 สวนใหญจะมีอาย ุระหวาง 21–25 ป สวนใหญมรีะดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
ข้ึนไป สวนใหญมีระดับรายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท และสวนใหญมีอาชีพนักเรียน หรือ
นักศึกษา ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของวรสิทธิ ์ แสงแดง.(2547) ทีท่ําการวิจยัเรื่อง “ทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ที่มีผลตอคาใชจายคาใชจายอนิเทอรเนทของนกัศึกษาปริญญาตรี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบวา สวนใหญผูเลนเกมออนไลน เปนเพศชาย, มีอายุเฉลี่ยที่ 21.07ป และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,485.49 บาท  

2. ขอมูลระดับความคดิเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบ 
ถาม 
  จากการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมดานสวนประสมทางการตลาด  วา ในทุก  
ๆ ปจจัยที่ไดทาํการศึกษา มผีลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมาก โดยสามารถจําแนกเปนดาน
ตางๆ ไดดังนี ้
  ปจจัยดานผลติภัณฑ พบวา ความคิดเห็นที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนนัน้ 
เนื้อหาของเกม, ระบบเกม และกราฟฟคเกม มีคะแนนสูงสุดเปน 3ลําดับแรก สวนความคิดเหน็รวม
ดานผลิตภัณฑ พบวา ปจจยัตางๆดานผลิตภัณฑ มีคะแนนอยูในระดบั มีผลตอการตัดสินใจเลือกเลน
เกมออนไลนมาก  
  แสดงวา ปจจยัตางๆดานผลิตภัณฑ สงผลถึงระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลนเกม
ออนไลน ซึง่สอดคลองกบัความหมายของผลิตภัณฑของธงชยั   สันตวิงษ (2537 : 271) ที่วา 
“คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดี
พรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการ
ผลิตมากนัก” 
  
  ปจจัยดานราคา พบวา ความคิดเหน็ทีท่าํใหเกิดการตดัสินใจเลือกเลนเกมออนไลนนัน้ ราคา
เทียบกบัมาตรฐานการใหบริการ, ราคาบัตรรายเดือน และราคาเทียบกบัคุณภาพของเกมโดยรวม มี



 156

คะแนนสงูสุดเปน 3ลําดับแรก สวนความคดิเห็นรวมดานราคา พบวา ปจจัยตางๆดานราคา มีคะแนน
อยูในระดับ มผีลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมาก 

แสดงวา มาตรฐานการใหบริการ เปนสิง่สําคัญที่สุดเมื่อเทียบกับเงนิที่ผูเลนตองจายเพื่อการ
เลนเกม ซึ่งสงผลถึงระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลนเกมออนไลน และสอดคลองกับทฤษฎกีาร
ตัดสินใจใชบริการ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของจอหน ฟารเลย และคณะ (2539 : 338) ที่วา 
“ความเชื่อมั่นในบริการ เปนการประเมนิและตัดสินใจวาบริการนัน้ตรงกับความตองการของผูรับบริการ
หรือไม“ 

 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย พบวา ความคิดเห็นที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจเลือกเลนเกม
ออนไลนนัน้ การมีบัตรเติมเงนิขายในรานสะดวกซื้อ, มีขายในรานขายเกม และ มีขายในอินเทอรเนท
คาเฟ มีคะแนนสูงสดุเปน 3ลําดับแรก สวนความคิดเหน็รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย พบวา ปจจัย
ตาง ๆ ดานชองทางการจัดจาํหนาย มีคะแนนอยูในระดบั มีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลน
มาก  
   
  ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ความคิดเห็นที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจเลือกเลนเกม
ออนไลนนัน้ การเปดใหทดลองเลนฟรี, การเพิ่มเวลาใหในบัตรเติมเงนิ และการลดราคาบตัรเติมเงนิ มี
คะแนนสงูสุดเปน 3ลําดับแรก สวนความคดิเห็นรวมดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ปจจยัตางๆ
ดานการสงเสริมทางการตลาด มีคะแนนอยูในระดับ มีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนมาก  
 แสดงวา การไดทดลองใช สงผลถงึระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลนเกมออนไลน ซึง่
สอดคลองกับทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของจอหน ฟารเลย และคณะ 
(2539 : 338) ทีว่า “การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการมีองคประกอบคือการรับรูที่เกี่ยวกับการบริการ” ซึ่งผู
เลนสามารถหาไดจากทั้งประสบการณทางออมดวยการสอบถาม หรือรับฟงความคิดเห็นหรือ
คําแนะนําจากบุคคลอื่น หรือจากประสบการณตรง โดยการไดทดลองเลน  
 

3.  ขอมูลพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา จากผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเฉลี่ย 1.6 คร้ังตอเดือน

, มีปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเฉลี่ย 1.78 ใบตอคร้ัง, มีราคาบัตรเติมเงินที่ซื้อบอยทีสุ่ดเฉลี่ย 235 บาท 
และมีคาใชจายในการเลนเกมเฉลี่ย 670 บาทตอเดือน ซึง่เปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวาจากขอมูล
ที่ไดเก็บมา มคีวามนาเชื่อถอืสูง และสามารถนาํไปใชในการวางแผนธุรกิจ หรือกําหนดนโยบายราคา
ไดจริง ซึ่งใกลเคียงกับงานวิจัยของศนูยวจิัยกรุงเทพโพลล (13 มีนาคม 2546) ที่วา ผูตอบ



 157

แบบสอบถามมีคาใชจายในการเลนเกมออนไลนประมาณสัปดาหละ 200บาท หรือประมาณเดอืนละ 
800บาท 
 สวนดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลนมากที่สุด 3 ลําดับแรก คือเพื่อน, 
ตัวเอง และเจาของรานอินเทอรเนท ซึ่งอาจจะอธิบายไดวา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริม่ตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ โดยที่ ปจจัยทางสังคมก็เปนสิ่งกระตุนหนึ่งที่
ทําใหเกิดพฤติกรรม โดยที่กลุมอางอิง ก็เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่อง ไดแกกลุมเพื่อน 
ครอบครัว เพื่อนบาน เพื่อนรวมงาน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:128-130)  

 
 

4.  ผลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญงิ  มีพฤตกิรรมการเลนเกม

ออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน, ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, 
ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใช
ในการเลนเกมออนไลน และจํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน ไมแตกตางกนั 

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน และบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ที่แตกตางกนั 

จากขอมูลที่ไดจากการวิจัย สามารถสรปุไดวา นอกจากการตัดสินใจเลนเกมออนไลนดวย
ตนเองแลว กลุมผูตอบแบบสอบถามที่เปนเพศชาย มกัจะเลนเกมออนไลน โดยที่มีพฤติกรรมในการ
เลนตามเพื่อน ซ่ึงตางจาก เพศหญิง ที่มีจาํนวนการเลือกตอบวาเลนเกมออนไลนตามเพื่อนเปน 
สัดสวนที่นอยกวาเพศชาย 

 
พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ที่มอีายุแตกตางกนั มพีฤติกรรมการเลนเกมออนไลนใน

ทุกๆดาน ไดแก ดานความถี่ในการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน, ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกม
ออนไลน, ราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, 
เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน, จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน, เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุด
ในปจจุบัน และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั 
 ซึ่งขัดแยงกับความเชื่อที่วา การเลนเกมนัน้มักจะเลนกนัเฉพาะในกลุมผูที่มีอายนุอย หรืออยูใน
วัยเด็ก หรือวยัรุนเทานั้น และจากผลการวิจัย อาจเปนไปไดวา เปนเพราะเกมออนไลนที่เปดใหบริการ
ในประเทศไทยนัน้ มีจาํนวนนอย ประกอบกับการคัดเลือกเกมเพื่อนาํเขามาใหบริการ ตัวผูใหบริการเอง
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นั้น ไดคัดเลือกเกมที่นาจะไดรับความสนใจจากผูบริโภคกลุมใหญกอน ดังนัน้จึงสงผลใหผลการวิจัย
ดานอิทธิพลของอาย ุทีม่ีตอพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนไมแตกตางกัน 
 

พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนดานปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงนิเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, 
คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน, จํานวนเกมออนไลนที่
เลนอยูในปจจบัุน, เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจบัุน และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกม
ออนไลน ไมแตกตางกนั  

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดาน ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน ที่แตก 
ตางกนั โดยที ่กลุมที่มกีารศกึษาระดับ อนปุริญญา, มัธยมศึกษาตอนปลาย และ ปริญญาตรีข้ึนไป มี
ความถี่ในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน เรียงลําดับมากไปนอยตามลําดับดังกลาว ซึง่เปนไปไดวา 
กลุมผูตอบแบบสอบถามที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป เปนผูที่ทาํงานแลว จงึทาํใหมเีวลาใน
การเลนเกมทีน่อยกวา และจึงสงผลใหมีความถี่ในการเติมเงินทีน่อยกวาดวย 

 
พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน มพีฤติกรรมการเลน

เกมออนไลนดาน ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน, ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน, 
ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซื้อบอยที่สุด, คาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, เวลาที่ใช
ในการเลนเกมออนไลน, จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน และบุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกเลน
เกมออนไลน ไมแตกตางกนั  

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานเกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจบัุน ที่แตกตาง กัน 
จากผลการวิจยัจะเหน็ไดวาเมื่อผูบริโภคมีระดับรายไดที่สูงขึ้น มกัจะมีแนวโนมที่จะเลนเกมออนไลนที่มี
รูปแบบการคิดคาบริการแบบรายเดือนที่มรีาคาสูงขึ้น ซึ่งใกลเคียงกบังานวิจยัของ วิทูร วิตตานนท  
(2546) ทีว่า รายไดของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอนิเทอรเนทคาเฟ ซึ่ง
ผูบริโภคสวนใหญใชบริการเพื่อการเลนเกมออนไลน 
 

พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ที่มอีาชีพแตกตางกัน มพีฤตกิรรมการเลนเกมออนไลน
ดานปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ราคาบัตรเติมเงินเกมออนไลนทีซ่ื้อบอยที่สุด, คาใชจาย
ในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน, จาํนวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน, เกมออนไลนที่เลนบอย
ที่สุดในปจจุบัน และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน ไมแตกตางกนั  

แตมีพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน และเวลาที่
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ใชในการเลนเกมออนไลน ซึง่ทัง้สองดานนีเ้ปนไปในทิศทางเดียวกนัคือ กลุมผูที่มีอาชีพ ประกอบธรุกิจ
สวนตัว จะมคีวามถี่ในการเติมเงนิ และมีเวลาในการเลนเกมออนไลนสูงสุด และตามมาดวย อาชีพ
นักเรียน นักศกึษา และอาชพีที่มีความถี่ในการเติมเงนิ และมีเวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลนนอยที่สุด
คือ พนกังานบริษัทเอกชน ซึ่งอาจจะอธบิายไดวา อาชีพเปนการแบงชนชัน้ทางสังคมอีกประเภทหนึง่ 
ซึ่งเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในแตละชั้นสงัคม ก็จะมพีฤติกรรมการบริโภค
ที่แตกตางกันไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:130-132) เชนกลุมนักเรียน นกัศึกษา ยงัไมมีรายไดจึงตอง
ใชเงินเดือน หรือคาขนมจากผูปกครอง จงึตองมกีารจํากัดการใชจายเงิน และผูบริโภคที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษทัเอกชน กม็ขีอจํากัดในเรือ่งเวลา ดังนัน้จึงมีพฤตกิรรมการเลนเกมที่นอยกวากลุมอ่ืนๆ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิทูร วิตตานนท (2546) ที่วา ชวงเวลา 10.00 – 12.00 น. ผูทีม่ีอาชีพ 
ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักธุรกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน ไมมีผูใชบริการรานอนิเทอรเนท
คาเฟเลย ซึง่ตรงกับความจรงิ คือเปนเวลาของคนทาํงานทั่วไป 
 

พบวาความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไม
สามารถรวมทาํนายพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานปริมาณการซือ้บัตรเติมเงินเกมออนไลน และ
ดานคาใชจายในการเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน 

แตความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สามารถทํานายพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน, ราคา
บัตรเติมเงินเกมออนไลนที่ซือ้บอยที่สุด, เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน และจาํนวนเกมออนไลนที่
เลนอยูในปจจบัุน เชน ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ สามารถทํานายทาํนายพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลนดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิเกมออนไลน และคาใชจายเพื่อการเลนเกม 
  แสดงวา ปจจยัตางๆดานผลิตภัณฑ สงผลถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลนเกมออนไลน ดาน
ความถี่ในการเติมเงนิ ซึง่สอดคลองกับความหมายของผลิตภัณฑของธงชยั   สันตวิงษ (2537 : 271) 
ที่วา “คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะ
ที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของ
การผลิตมากนัก” 
 
 จากสมมติฐานทัง้ 6ขอ สามารถสรุปไดวา กลุมผูตอบแบบสอบถามที่เปนเพศชาย มักจะเลน
เกมออนไลน โดยที่มพีฤติกรรมในการเลนตามเพื่อน ซึ่งตางจากเพศหญงิที่มกัจะตัดสินใจเลอืกเกม
ออนไลนทีเ่ลนดวยตนเอง และในดานความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเพือ่เลนเกมออนไลน ข้ึนอยูกับ 
ระดับการศึกษา คือ กลุมทีม่ีการศึกษาระดับ มัธยมศึกษาตอนปลาย และ อนุปริญญา มีความถี่ในการ
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ซื้อบัตรเติมเงนิเพื่อเลนเกมออนไลน สูงกวา กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และในดานระยะเวลา
ที่ใชในการเลนเกม สามารถแสดงถึงระดบัความคิดเหน็ที่มีตอเกมออนไลนของผูบริโภค ซึ่งเปนลักษณะ
สําคัญทางทัศนคติที่ สิฏฐากร ชูทรัพย (สิฏฐากร ชูทรัพย : ม.ป.ป. : 71-73) ไดใหไววา “ทัศนคติใน
ทางบวกคือความโนมเอยีงในการกระทาํของบุคคลที่มีผลใหเกิดการตอบสนองไปในทศิทางที่ดีตอ
สินคาและบรกิาร” และความคิดเหน็ทีม่ตีอสวนประสมทางการ ตลาดดานผลิตภณัฑที่มากขึน้ มีผลให
ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงนิมากขึ้น และ ความคิดเหน็ดานชองทางการจัดจําหนายที่มากขึ้น กลับทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมดานราคาบัตรเตมิเงนิที่มีแนวโนมตํ่าลง ซึ่งสามารถนาํทฤษฏกีระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ของฉลองศรี พิมลสมพงษ.(2542 : 46-47) มาอธิบายถงึ
พฤติกรรมการซื้อที่บอยขึ้น ซึง่อาจเปนสาเหตุทีท่ําให ราคาในการซื้อตอคร้ังมีราคาทีตํ่่าลงได 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. จากการวิจัยพบวา หากตองการทําใหผูเลนเกม มีความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเพือ่

เลนเกมออนไลน และมีคาใชจายในการเลนเกมออนไลนตอเดือน ที่สูงขึ้น ปจจยัหลักที่มีสวนเกีย่วของ
คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เปนองคประกอบหลักของเกมออนไลน 
ดังนัน้หากตองการประกอบธุรกิจเกมออนไลน ทัง้ในดานผูพัฒนาเกม หรือผูใหบริการเกมออนไลน การ
พิจารณาคัดเลือก หรือออกแบบเกมออนไลน ตองใหความสําคัญในปจจัยดานผลิตภัณฑ ในแตละเร่ือง
ดังนี ้ เนื้อหาเกมที่ดึงดูดใจ ชวนติดตาม, กราฟฟคเกมที่สวยงามสมจริง, ระบบการเลนเกมที่เปน
เอกลักษณ, ดนตรีและเสียงประกอบเกมทีดึ่งดูด 
 

2. ในการผลิต, พฒันา หรือการเลือกเกมออนไลน เพื่อมาใหบริการนัน้ ปจจัยสําคัญ
ตางๆทางการตลาด ที่ควรคาํนงึถงึมีดังนี ้

2.1 เนื้อเร่ืองของเกมทีน่าสนใจ ชวนติดตาม เหมือนการแตงนิยาย หรือละคร 
2.2 ระบบการเลนเกมที่มเีอกลักษณ ไมซ้ํากับเกมเดิม ๆ ที่มอียูในตลาด 
2.3 ภาพและเสียงประกอบเกมทีส่รางบรรยากาศ ไดเสมือนจริง 
2.4 การมีการบริการจากพนกังานผูใหบริการทีดี่ เชน การตอบคําถามหรือขอสงสัยของผูเลน

ไดอยางรวดเรว็ ทั้งทางโทรศัพท และในเกมออนไลนเอง 
2.5 การตั้งราคาใหอยูในระดับที่ผูบริโภคกลุมหลัก คือ แบงตามระดับรายไดของ นักเรียน 

นักศึกษาเปนหลัก หรือทาํการปรับนโยบายการคิดคาบริการเปนการซือ้ส่ิงของ หรือเครื่อง
แตงกายในเกม แทนที่จะคดิคาบริการรายเดือนแบบเดมิ 

2.6 การเพิม่ความสะดวกโดยการจัดจําหนายบัตรเติมเงินเกมออนไลนผานรานสะดวกซือ้ หรือ
ชองทางอืน่ๆ ใหมากยิง่ขึ้น 

2.7 การจัดการสงเสริมการตลาด โดยการเปดใหทดลองเลนโดยไมมีการคิดคาบริการ 
2.8 การทาํการสงเสริมการทาํตลาด โดยการสนับสนนุการประชาสัมพนัธ ผานรานอินเทอร

เนท เพราะมีผูเลนสวนใหญ ที่เลือกเลนเกม โดยการแนะนําจากเพื่อน และเจาของรานอนิ
เทอรเนท นาจะเปนประเดน็สําคัญที่จะทําใหเกมออนไลน นั้นๆ ประสบความสาํเร็จใน
ตลาด 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยางจากกลุมผูบริโภคเพิ่มเติม เชน การ

วิจัยเชงิเปรียบเทียบ ระหวาง พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูเลนเกมในตางประเทศ เทียบกับ 
พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูเลนไทย ซึง่ผูวิจยัตั้งขอสังเกตไววา มีเกมออนไลนที่มชีื่อเสียงและ
ประสบความสําเร็จมาแลวทั่วโลกมากมายหลายเกม แตเมื่อมาใหบริการในประเทศไทย กลับไม
ประสบความสําเร็จ จึงเปนที่นาสงัเกตวา อันทีจ่ริงแลวผูเลนในประเทศไทย แตกตางอยางไร กบัผูเลน
ในประเทศอืน่ๆ ซึ่งในงานวจิัยนี้ไดศึกษาเพียงเฉพาะผูเลนในประเทศ หากมีการเปรียบเทียบ นาจะทํา
ใหมองความแตกตางไดชัดเจนมากยิง่ขึ้น และจะเปนประโยชน หากมีผูพฒันาเกมในประเทศไทย
ตองการทีจ่ะผลิตเกมออกสูตลาดโลกอีกดวย 

2. เพื่อการพัฒนาเกมออนไลน ควรมีการศึกษาเจาะลึกในรายละเอยีด และทําการ
เปรียบเทียบเปนรายเกม หรือเปรียบเทยีบโดยการจัดกลุม ประเภทของเกม เพือ่วัดความแตกตางใน
ดานตางๆ เชน ความรวดเร็วในการโหลดขอมูลเกม, ความสวยงาม สมจริงของเกม, ความยาก หรือ
ความซับซอนในการเลนเกม เพื่อเปรียบเทยีบกับลักษณะพฤติกรรม และความพึงพอใจของผูเลน 
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เลขที่………… 
 

ตัวอยางแบบสอบถาม 
เรื่อง 

ความคิดเห็นของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมในการเลนเกมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําสารนิพนธ ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

(การตลาด) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยศึกษาความคิดเห็นทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมในการเลนเกมออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําขอมูลที่ไดใชเปนแนวทางสําหรับ
ผูประกอบการใหเกมออนไลน เพื่อพัฒนาแนวทางการวางกลยุทธการตลาด พัฒนาแผนธุรกิจ ใหสอดคลองและ
ตอบสนองความตองการของตลาด และวัตถุประสงคของธุรกิจไดอยางเหมาะสม 
 
 กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ทุกขอ และขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
คําชี้แจง  1. ขอมูลที่ไดจะเก็บเปนความลับสําหรับใชในงานวิจัยเทานั้น 

2. กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชอง � ที่ขอมูลตรงกับความจริงของทานมากที่สุด 
 

สวนที่ 1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

�   ชาย    �   หญิง  
2. อายุ 

�   ต่ํากวา 15ป   �   15 – 20 ป   �   21 – 25 ป 
�   26 – 30 ป   �   31ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 �   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน �   มัธยมศึกษาตอนตน  �   มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. �   อนุปริญญา/ปวส.  �   ปริญญาตรีขึ้นไป 

4. ระดับรายไดตอเดือน 
�   ต่ํากวา 5,000 บาท  �   5,001 – 10,000 บาท  �   10,001 – 15,000 บาท 

 �   มากกวา 15,000บาท  
        5.  อาชีพ 
 �   นักเรียน / นักศึกษา  �   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ �   พนักงานบริษัทเอกชน 

�   ประกอบธุรกิจสวนตัว  �   อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
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สวนที่ 2  กรุณาใหคะแนนระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ 
วามีผลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมออนไลนของทานมากนอยเพียงใด 

ระดับความคิดเห็นที่มีผลตอการเลือกเลนเกมออนไลน 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
ดานผลิตภัณฑ 
1. กราฟฟคเกมที่สวยงาม สมจริง      

2. ดนตรีและเสียงประกอบเกมที่ดึงดูด      
3. ระบบการเลนเกมที่เปนเอกลักษณ      
4. เนื้อหาเกมที่ดึงดูดใจ ชวนติดตาม      
5. ชื่อเสียงของเกม, ผูผลิตเกม และผูใหบริการ      
6. มาตราฐานการใหบริการของพนักงาน      
ดานราคา 
1. ราคาเทียบกับคุณภาพของเกมโดยรวม      

2. ราคาเทียบกับมาตราฐานการใหบริการ      
3. ความเหมาะสมของราคาบัตรรายชั่วโมง      
4. ความเหมาะสมของราคาบัตรรายเดือน      
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. มีขายในรานสะดวกซื้อ      

2. มีขายในรานขายเกม      
3. มีขายในอินเทอรเนทคาเฟ      
4. มีขายผานตู ATM      
5. มีขายผานอินเทอรเนท      
ดานการสงเสรมิทางการตลาด 
1. การโฆษณา หรือบทความในนิตยสาร      

2. การโฆษณาผานสิ่งพิมพหรือใบปลิว      
3. การโฆษณาผานโทรทัศน      
4. การโฆษณาผานวิทยุ      
5. การแนะนําจากบุคคล      
6. การลดราคาบัตรเติมเงิน      
7. การเพิ่มเวลาใหในบัตรเติมเงิน      
8. การแถมของสมนาคุณ      
9. การเปดใหทดลองเลนฟรี      
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สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 
1.  ความถี่ในการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลน ประมาณ .......... ครั้ง / เดือน 
2.  ปริมาณการซื้อบัตรเติมเงินเกมออนไลนตอครั้ง .......... ใบ / ครั้ง         
3.  แพคเกจ (ราคา) ที่ซื้อบอยที่สุด ประมาณ .......... บาท         
4.  คาใชจายของการเติมเงินเพื่อเลนเกมออนไลน ประมาณ .......... บาท / เดือน     
5.  เวลาที่ใชในการเลนเกมออนไลน ประมาณ .......... ชั่วโมง / สัปดาห 
6.  จํานวนเกมออนไลนที่เลนอยูในปจจุบัน .......... เกม 
 
7.  เกมออนไลนที่เลนบอยที่สุดในปจจุบัน 
 �   Lineage 2        �   Granado Espada        �   Ragnarok 
 �   Pangya              �   Audition                 �   DotA 
 �   อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 
8.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมออนไลน 
 �   เพื่อน        �   ตัวทานเอง        �   คนในครอบครัว 
 �   เจาของรานอินเทอรเนท      �   พนักงานจากบริษัทเกม       �   อื่นๆ โปรดระบุ................ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 

 
รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

 
1.  อาจารยสิฏฐากร ชทูรัพย    อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  อาจารยลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด    อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



     
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อผูวิจัย    นาย พงศธร วงศวราวิภัทร 
 
วัน  เดือน  ป เกิด   11 มิถุนายน 2519 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   15/1 ถนนสุนทรโกษา  แขวงคลองเตย 

เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110 
 
ประวัติการศึกษา 
       พ.ศ.  2536    มัธยมศึกษา 

จาก โรงเรียนอํานวยศิลป 
 
       พ.ศ.  2540    วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีชีวภาพ 
     จาก มหาวทิยาลัยอัสสัมชัญ 
 
       พ.ศ.  2541    บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จาก มหาวทิยาลัยกรุงเทพ 
 
       พ.ศ.  2550    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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