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การศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ

ญี่ปุ่ น มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการบริหารงานลูกค้าสัมพนัธ์ ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ 
ทศันคต ิราคาและการส่งเสรมิการตลาด ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ น 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น 
การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารส ารวจจากแบบสอบถามในกลุ่มตวัอย่างผู้
ทีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู 

ผลการวเิคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 20-29 ปี 
ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท ด้านการวเิคราะห์พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ ใช้
ระยะเวลาในการเล่นเกมวนัละ 1-2 ชัว่โมง ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. และเล่นเกมออนไลน์

ร่วมกบัเพื่อน ด้านผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ ( = 

0.528) ราคา ( = 0.202) และการส่งเสรมิการตลาด ( = 0.370) ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ

ทศันคติ ( = -0.129) ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ

ญีปุ่่ นอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้( = -0.007) ไม่สง่ผล
เชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
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The research of factors affecting purchase intention of online Japanese games. 

Aims 1) to study the factors of customer relationship management, perceived customer 
experience, attitude, price and promotion that affecting purchase intention of online 
Japanese games. In addition, 2) to study online Japanese gaming behavior. This study 
is quantitative research. Surveyed by questionnaires with a sample size of 400 people 
who played the online Japanese games in Thailand. Data were analyzed using descriptive 
statistics such as percentage values, mean and standard deviation. Inferential statistical 
analysis for use in hypothesis testing. The Multiple Regression Analysis were used. 

Regarding the analysis of data found that most of the respondents are male, 
age 20-29 years old, completed level of a bachelor's degree, being company employee 
with monthly income 25,001-35,000 baht. The analysis of online Japanese gaming 
behavior, spends time for 1-2 hours per day in time period of 18.01-24.00 and plays online 
games with friend. The hypothesis testing revealed that the factors of customer 

relationship management ( = 0.528), price ( = 0.202) and promotion ( = 0.370) are 
affecting purchase intention of online Japanese games at the significance level of 0.01. 

In addition, Attitude ( = - 0 . 1 2 9 )  are affecting purchase intention of online Japanese 

games at the significance level of 0.05. Conversely, perceived customer experience ( = 
-0.007) found to have no statistically significant effect on the purchase intention of online 
Japanese games. 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

จากขอ้มูลของบรษิทัวเิคราะหอ์ุตสาหกรรมเกม Newzoo และ Roundhill Invetments 
มีการคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมเกมจะมีการเติบโตเฉลี่ยประมาณปีละ 9% (Chayanit 
Cheaukasikarn. 2565) ในตลาดเกมระดบัโลกบรษิทัญี่ปุ่ นเป็นผู้น าตลาดดว้ยความสามารถใน
การปรบัตัวทางเทคโนโลยีและนวตักรรมอย่างต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาตลาดวิดิโอเกมพบว่า 
ปัจจุบันบริษัทโซนี่ (Sony)  นินเท็นโด (Nintendo)  และบันไดนัมโค (Bandai Namco)  เป็น
บริษัทสัญชาติญี่ปุ่ นที่มียอดขายสินค้าหรือบริการอยู่ภายในสิบอันดับสูงสุด (Companies 
Market Cap. 2023) 

ในประเทศไทย ตลาดเกมมอืถอืก าลงัเตบิโตและจ านวนประชากรทีเ่ล่นเกมไดข้ยายตวั
อย่างมาก จ านวนประชากรที่เล่นเกมคดิเป็นประมาณครึ่งหนึ่งของประชากรทัง้หมด แนวโน้ม
ของตลาดเกมในประเทศไทยมกีารเตบิโตในระดบัปานกลางตัง้แต่ก่อนการแพร่ระบาดของไวรสั
โคโรนาสายพนัธุ์ใหม่ ขนาดของตลาดอุตสาหกรรมเกมเตบิโตถงึ 35% เมื่อเทยีบเป็นรายปีและ
อุตสาหกรรมนี้มศีกัยภาพทีส่ามารถเตบิโตขึน้อกีมาก ปัจจยัหลกัทีอ่ยู่เบื้องหลงัการเตบิโตอย่าง
รวดเรว็ของอุตสาหกรรมเกมคอืความต้องการเกมเพิม่ขึ้นเนื่องจากการเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ตท า
ให้สามารถเข้าถึงเกมบนอุปกรณ์พกพาง่ายขึ้นโดยไม่จ าเป็นต้องซื้อเครื่องเกม นอกจากนี้  
สมาร์ทโฟนหลายแบรนด์ลดราคาลงท าให้สมาร์ทโฟนมีราคาย่อมเยามากขึ้น สิ่งนี้น าไปสู่
ประสบการณ์การเล่นเกมที่ดีขึ้นซึ่งคุณสามารถเพลิดเพลินกบัเกมด้วยต้นทุนที่ต ่า  (Yamada 
Consulting and Spire. 2023) 

รูปแบบธุรกจิอุตสาหกรรมเกมในประเทศไทยไทยม ี3 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบการซื้อ
เกมครัง้เดยีวไม่ตอ้งจ่ายเพิม่ (Buy-to-Play : B2P)  รปูแบบการจ่ายเงนิก่อนเขา้เล่นเกมเป็นราย
เดอืนหรอืรายปี (Pay-to-Play : P2P) และรูปแบบธุรกจิแบบเล่นฟร ี(Free-to-Play : F2P) ส่วน
ใหญ่ในประเทศไทยใช้รูปแบบธุรกิจแบบเล่นฟรี (Free-to-Play : F2P) โดยน ามาใช้กับ
แอพพลเิคชัน่เกมในโทรศพัท์มอืถอืที่มจี านวนมาก รูปแบบธุรกิจแบบเล่นฟร ี(Free-to-Play : 
F2P) ที่น ามาใช้คือการดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่เกมได้ฟรีโดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์เฉพาะและ
สามารถเข้าถึงได้ง่ายทุกที่และทุกเวลา นอกจากนี้รูปแบบธุรกิจแบบเล่นฟร ี(Free-to-Play : 
F2P) ช่วยใหผู้เ้ล่นใหม่ลองเล่นเกมไดง้่ายขึน้ ซึ่งสามารถเพิม่จ านวนฐานลูกค้าได้ (เกมมนัเดย์. 
2559) 

ตลาดอุตสาหกรรมเกมประเทศไทยขบัเคลื่อนดว้ยการบรโิภคและสนับสนุนเกมน าเขา้
เป็นส่วนใหญ่ เนื่องมาจากบรษิทัต่างชาตขินาดใหญ่จ านวนมากที่ก าลงัขยายตวัไปทัว่โลกและ
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เขา้มามบีทบาทอย่างมากในตลาดอุตสาหกรรมเกมของประเทศไทย นอกจากนี้ ในปี พ.ศ.2563 
รายไดจ้ากผูบ้รโิภคซื้อผลติภณัฑภ์ายในแอปพลเิคชนัเกมคดิเป็น 65% รองลงมาคอืรายไดจ้าก
การขายเกม 34% และอื่นๆ เพยีง 1% เหตุผลทีก่ระตุ้นใหผู้บ้รโิภคจ่ายเงนิภายในแอปพลเิคชนั
เกมสูงสุดคือรูปแบบธุรกิจแบบเล่นฟรี (Free-to-Play : F2P) ที่ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมาก
สามารถมสีว่นร่วมกบัเกม (Yamada Consulting and Spire. 2023) 

นอกจากระบบธุรกจิแบบเล่นฟร ี(Free-to-Play : F2P) แลว้ ผูท้ีจ่ะกระตุ้นใหผู้้คนเกดิ
ความต้องการจ่ายเงนิภายในแอปพลเิคชนัเกมคอืนักการตลาดด้านเกม (Game Marketer) ท า
หน้าที่ดูแลวางแผนการตลาดให้กบัธุรกิจเกมโดยเฉพาะ โดยมลีกัษณะการท างานเหมอืนกบั
นักการตลาดในธุรกจิอื่นๆ คอื ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูส้นิค้าและบรกิารหรอืท าใหเ้ป็นที่รู้จกั 
ตรงตามความต้องการ สรา้งความพงึพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายและเกดิการใชซ้ ้าอย่างต่อเนื่อง 
ดว้ยการบรหิารจดัการดา้นต่างๆ เพือ่ก่อใหเ้กดิรายไดต้่อธุรกจิ แต่นกัการตลาดดา้นเกมจะต้องมี
ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง โดยเฉพาะความเข้าใจรสนิยม ความต้องการขอ ง
กลุ่มเป้าหมายและความรู้ด้านการท าการตลาดออนไลน์ นักการตลาดด้านเกม (Game 
Marketer) เป็นผู้ที่ผลักดนัให้อุตสาหกรรมเกมเป็นที่รู้จกัในสงัคมวงกว้าง (การีนา ออนไลน์ 
(ประเทศไทย). 2563) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกนักการตลาดน ามาใช้อย่างแพร่หลายในประเทศไทยใน
ปัจจุบนัคอืการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) เป็น
กลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้า สามารถเรียนรู้ความต้องการที่
แตกต่างกนัของลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสนิคา้หรอืบรกิารที่เหมาะสม
กบัลูกค้าแต่ละคน ซึ่งความส าคญัของการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship 
Management : CRM) จะช่วยให้องค์กรสามารถเพิ่มความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้า รวมถึง
สามารถเพิม่รายได้และลดรายจ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเรื่องการแสวงหาลูกค้ารายใหม่และเพิม่
ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) (สุรศกัดิ ์ภกัดวีฒันะกุล. 2560) อกีทัง้ จาก
การศึกษาของฟาห์มี เรนัลดี อซัซมั; และราจิฟ มงัรุวา. (Fahmi Renaldy Azzam; and Rajiv 
Mangruwa. 2023) พบว่า ความตัง้ใจในการซือ้ไดร้บัอทิธพิลอย่างมากจากการบรหิารงานลูกค้า
สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) โดยเฉพาะภาพลกัษณ์ของแบรนด์ที่
ลูกคา้เขา้ใจผ่านการท าการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : 
CRM) จึงชี้ ให้เห็นว่าการพัฒนาการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management : CRM) มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการกระตุ้นความสนใจในการซื้อของผู้บรโิภค
และท าใหบ้รษิทัเป็นตวัเลอืกในอนัดบัตน้ในยุคดจิทิลัในปัจจุบนั 

ส าหรบัการเชื่อมต่อทางออนไลน์เป็นช่องทางหลกั การสรา้งความพงึพอใจดว้ยสนิค้า
หรอืบรกิารนัน้อาจจะไม่เพยีงพอจงึท าให้บรษิทัต้องหาหนทางเพื่อดงึดูดและรกัษาลูกค้าใหพ้งึ
พอใจต่อไป การท าประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer Experience) จงึกลายมา
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เป็นสิง่ส าคญัเพื่อบรรลุเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์ต่างๆ ในการสร้างความพอใจให้กบั
ลูกคา้รวมถงึยงัมคีวามส าคญักบัการท าการตลาดออนไลน์ (รอ็คเกต็. 2565) ดงันัน้ หากบรษิทั
สามารถสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้  (Perceived Customer Experience) ให้ลูกค้ามี
ประสบการณ์เชงิบวกกบัธุรกจิจนเกดิความพงึพอใจต่อแบรนด์หรอืผลติภณัฑ์ กม็แีนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้าจนกลายเป็นลูกค้าประจ าหรือลูกค้าจะแนะน าแบรนด์ให้คนรอบข้างได้รู้จ ักและ
กลายเป็นการเพิม่ลูกค้าใหม่ จงึเป็นเหตุผลทีห่ลายธุรกจิใหค้วามสนใจกบัประสบการณ์ที่ลูกค้า
รบัรู ้(Perceived Customer Experience) (พลอยนภทัร วฒันโชตจิริชยั. 2564) 

ในปัจจุบนัยงัมคีนจ านวนหนึ่งที่มขีอ้สงสยัว่าเกมให้ประโยชน์หรอืโทษมากกว่า ด้วย
เหตุนี้องค์กรจึงควรศึกษากลุ่มคนเป้าหมายว่ามีทัศนคติ (Attitude) อย่างไรต่อบริษัทเพื่อ
เปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลเหล่านัน้ บริษัทควรสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องว่าสินค้าและ
บรกิารก าลงัน าเสนออะไรและสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์รหรอืแบรนด ์การสรา้งทศันคตทิีด่มีี
ผลต่อการสรา้งแบรนด์มากเพราะทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อองคก์รหรอืแบรนด์คอืภาพลกัษณ์
และตวัตนขององค์กรหรอืแบรนด์ หากสามารถเปลี่ยนทศันคต ิ(Attitude) ของผู้บรโิภคให้เป็น
ทศันคตทิีด่กีส็ามารถเปลีย่นใหพ้วกเขาเหล่านัน้กลายเป็นลูกคา้หรอืเป็นเสมอืน Spokesperson 
และ Influencer ทีด่ขีองบรษิทั (มณีรตัน์ อนุโลมสมบตั.ิ 2560) 

ระบบเศรษฐกจิในเกมมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการแสวงหารายไดข้องบรษิทัเกม หนึ่ง
ในหลักการพื้นฐานที่บริษัทเกมหลายแห่งประยุกต์ใช้คอื  Anchoring ซึ่งสามารถท าได้หลาย
วธิกีาร อาท ิก าหนดราคาของในเกมให้มรีะดบัความถูกแพงต่างกนั ใช้การเสนอขายของหนึ่ง
อย่างในราคาแพงก่อนเมื่อผู้เล่นเขา้เกมมาครัง้แรกและเสนอขายให้ถูกลงอย่างมากเมื่อเล่นไป
ระยะหนึ่ง ตัง้ราคาให้เสมอืนว่าเป็นดีลลดพเิศษส าหรบัผู้เล่นใหม่ (วรีะวฒัน์ ภทัรศกัดิก์ าจร. 
2565) เป็นต้น เมื่อพจิารณาหลกัการดงักล่าวพบว่า นอกจากกลยุทธ์ทางการตลาดแลว้อกีหนึ่ง
ส่วนส าคญัที่สร้างผลก าไรให้กบัองค์กรก็คอื ราคา (Price) ซึ่งจะไม่ได้ค านึงถงึต้นทุนและก าไร
เท่านัน้ แต่ราคาทีต่ ัง้ยงัสง่ผลถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (เอสเอม็เอสทโูปร ไทยแลนด.์ 2565) 

และในปัจจุบนันี้โลกออนไลน์ได้มอีทิธพิลต่อผูค้นเป็นอย่างมาก สื่อออนไลน์แทรกซึม
เข้าไปได้ทุกที่หรอืเรยีกว่า โลกออนไลน์คอืตลาดขนาดใหญ่ที่พร้อมจะสร้างรายได้อย่างไม่มี
ขดีจ ากดั ดงันัน้ หากองค์กรมองขา้มการส่งเสรมิการตลาดบนออนไลน์เท่ากบัว่าได้ทิ้งโอกาส
ทองในการท าธุรกจิไปในทนัท ีต่อใหส้นิคา้หรอืบรกิารจะดแีค่ไหน แต่กไ็ม่สามารถเขา้ไปนัง่ในใจ
ของลูกคา้ เพราะว่าการส่งเสรมิการตลาดบนออนไลน์นัน้เปรยีบเสมอืนตวัช่วยส าคญัทีจ่ะท าให้
การวางแผนทางการตลาดมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้กว่าเดมิ นอกจากนี้ จะท าใหส้ามารถสร้าง
ก าไรใหก้บัองคก์รและสามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บักลุ่มลูกคา้ อาท ิหากมคีลปิสนุกทีแ่ฝง
การขาย มรีูปภาพที่เชญิช่วยให้ลูกค้าเขา้มา Comment  ม ีPromotion ลด แลก แจก แถม ให้
ลูกคา้ตื่นเต้น กจ็ะน ามาสู่การสัง่ซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร (เมดกิ้า แลบ็ส.์ 2564) หากน าความเขา้ใจ
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นี้มาใช้ในมุมการตลาดย่อมสามารถให้แนวคดิในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดกีบัผู้บรโิภค
ผ่านสือ่ออนไลน์ไดอ้ย่างถูกรปูแบบมากยิง่ขึน้ 

จากที่กล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพนัธ์ 
(Customer Relationship Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer 
Experience)  ทศันคต ิ(Attitude)  ราคา (Price)  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ทีส่ง่ผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) โดยผู้วจิยัสนใจท าการศึกษาผู้บรโิภคเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ น เนื่องจากตลาดอุตสาหกรรมเกมมีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง จาก
การศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลู กค้ารับรู้  (Perceived Customer Experience)  ทัศนคติ  
(Attitude)  ราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับความตัง้ใจซื้อ (Purchase 
Intention) จะเป็นตัวช่วยเพิ่มความเข้าใจให้กับนักการตลาด เป็นแนวทางในการพัฒนา
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหต้รงตามความต้องการของผูบ้รโิภครวมไปถงึโอกาสในการใชป้ระโยชน์
จากความรูจ้ากงานวจิยัอื่นๆ ไดอ้ย่างกวา้งขวาง 
 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 

ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น ครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น 

2. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
3. เพื่อเพิม่ความเขา้ใจในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร

ของเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
 

สมมติฐำนกำรวิจยั 
ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ

ญีปุ่่ น มสีมมตฐิานการวจิยั ดงันี้ 
สมมตฐิานการวจิยัที ่1 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธส์ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์

ในเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
สมมตฐิานการวจิยัที ่2 ประสบการณ์ทีลู่กค้ารบัรู้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ใน

เกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
สมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทศันคตสิ่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ

ประเทศญีปุ่่ น 
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สมมติฐานการวจิยัที่ 4 ราคาส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ น 

สมมตฐิานการวจิยัที ่5 การส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 

 
ขอบเขตของกำรวิจยั 

ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น มขีอบเขตการศกึษา ดงันี้ 
 

ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้ในประเทศและ

ต่ า งประ เทศที่ เ กี่ ย วข้อ งกับการบริหารงานลู กค้ าสัมพันธ์  ( Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลู กค้ารับรู้  (Perceived Customer Experience)  ทัศนคติ  
(Attitude)  ราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น สรุปเป็นตวัแปรในการศกึษา
ไดด้งันี้ 

1. ตวัแปรอสิระ 
1.1 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 
1.2 ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) 
1.3 ทศันคต ิ(Attitude) 
1.4 ราคา (Price) 
1.5 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

 
2. ตวัแปรตาม 

2.1 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 

ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ใน

ประเทศไทย จ านวน 420 คน 
 

ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั 
ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนตุลาคม พ.ศ.2566 ถงึเดอืนกุมภาพนัธ์ 

พ.ศ.2567 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 5 เดอืน 



 

 6 

 

กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
ในการพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎีและทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาวิเคราะห์ โดยใช้การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer 
Relationship Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer Experience)  
ทัศนคติ (Attitude)  ราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ความตัง้ ใจซื้อ 
(Purchase Intention) มาใชใ้นการวจิยั ดงัแสดงในรปูที ่1 ดงัต่อไปนี้ 
 

ตวัแปรอิสระ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์

(Customer Relationship 

Management)   

ความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase 

Intention) 

ตวัแปรตำม 

ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้

(Perceived Customer 

Experience) 

ทศันคต ิ

(Attitude) 

ราคา 

(Price) 

การสง่เสรมิการตลาด 

(Promotion) 
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ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
1. ทราบถงึพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
2. ทราบถงึปัจจยัทีส่่งผลกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารของเกมออนไลน์ของ

ประเทศญีปุ่่ น 
3. สามารถน าผลทีไ่ด้ไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑห์รอืบรกิารของ

เกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น รวมถงึธุรกจิประเภทอื่นๆทีค่ลา้ยคลงึกนั 
 

นิยำมศพัท์เฉพำะ 

1. กำรบริหำรงำนลูกค้ำสมัพนัธ ์(Customer Relationship Management : CRM) 
หมายถงึ กจิกรรม กระบวนและเครื่องมอืการทางการตลาดที่สร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ 
โดยมีวิธีการคือน าข้อมูลพฤติกรรมลูกค้ามาวิเคราะห์แล้วน าไปใช้ในการด าเนินกิจกรรม 
กระบวนทางการตลาด ซึ่งใช้เทคโนโลยทีี่มอียู่มาสนับสนุนการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยสนิคา้หรอืบรกิาร ใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจและเป็นการ
สรา้งความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ ซึง่เป็นการลดค่าใชจ่้ายในการแสวงหาลูกคา้รายใหม่ โดยบรษิทั
และลูกคา้ไดร้บัประโยชน์ร่วมกนั (Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่อง 

2.  ประสบกำรณ์ท่ีลูกค้ำรบัรู้ (Perceived Customer Experience : PE) หมายถงึ 
คุณค่าของสิง่ทีอ่งคก์รใหก้บัผูบ้รโิภคไดร้บัรู้  ซึ่งประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูจ้ะดหีรอืไม่ ขึน้อยู่กบั
คุณค่าของสิง่นัน้ที่มอียู่ในใจของลูกค้าและประสบการณ์ของลูกค้าที่เป็นผลมาจากปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างบรษิทัและลูกคา้ในระหว่างความสมัพนัธ์ ซึง่อาจเป็นบวกหรอืลบกไ็ด ้

3. ทศันคติ (Attitude) ในทีน่ี้หมายถงึทศันคตขิองผู้บรโิภค ซึ่งมคีวามหมายว่า สิง่ที่
อยู่ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้ความเข้าใจในการซื้อขายหรือเป็น
แนวความคดิและท่าทขีองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

4. รำคำ (Price) หมายถงึ การก าหนดมูลค่าของผลติภณัฑห์รอืบรกิารในรูปแบบของ
เงนิ ซึง่ราคาตอ้งมคีวามเหมาะสมกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารในดา้นคุณภาพและปรมิาณ 

5. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง ความหมายของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) คอื การตดิต่อสือ่สารระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงคค์อืให้
ผู้บรโิภครบัรู้ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และสร้างความพอใจ เกดิทศันคตทิี่ดตี่อผลติภณัฑ์เพื่อ
น าไปสูก่ารเกดิความตัง้ใจซือ้ พฤตกิรรมการซือ้และการซือ้ซ ้า 

6. ควำมตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถงึ ความตัง้ใจในการซือ้ของผูซ้ือ้ ซึง่
เป็นระดบัความเต็มใจและความโน้มเอยีงของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารภายใน
ระยะเวลาหนึ่ง 

7. ผลิตภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของญ่ีปุ่ นคอืบรกิารหรอืผลติภณัฑท์ีจ่ดัจ าหน่ายเฉพาะ
ภายในโลกเสมอืนหรอืระบบเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ซึ่งต้องใช้เงนิจรงิแลกเปลี่ยนเป็น
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สกุลเงนิเสมอืนของระบบเกมนัน้ๆ ในการซือ้ ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์นัน้ไม่สามารถจบัต้องได้
และไม่สามารถน ามาใชไ้ดใ้นชวีติจรงิ โดยผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของญี่ปุ่ นส่วนใหญ่จะนิยม
วางจ าหน่ายในรูปแบบกาชาภายในเกมออนไลน์เพื่อเป็นการใหผู้เ้ล่นไดสุ้่มอาวุธ  สิง่ของ เครื่อง
แต่งกายและตวัละคร 

8. เจเนอเรชัน่ (Generation) คือ การแบ่งกลุ่มคนโดยใช้ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ ปีเกดิและอายุ ซึง่ผูท้ีถู่กจดัอยู่ในเจเนเรชัน่เดยีวกนัจะเป็นผูท้ีเ่กดิ เตบิโตและใชช้วีติอยู่ใน
ยุคสมยัเดยีวกนั จงึไดพ้บ ประสบและรบัรูส้ ิง่ทีอ่ยู่ในยุดสมยันัน้ๆเหมอืนกนั ท าใหม้พีฤตกิรรม 
ความสนใจ นิสยัและการแสดงออกทีค่ลา้ยคลงึกนั 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์เกมออนไลน์ของประเทศ
ญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ผูศ้กึษาไดศ้กึษาคน้ควา้เพื่อน าขอ้มูล ทฤษฎี 
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อเชื่อมโยงแนวคดิทฤษฎี เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัตามล าดบั 
ดงันี้ 

1.  แนวคิด เกี่ ย วกับการบริหารงานลู กค้ าสัมพันธ์  (Customer Relationship 
Management : CRM) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer Experience : 
PE) 

3. แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) 
4. แนวคดิเกีย่วกบัราคา (Price) 
5. แนวคดิเกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
6. แนวคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention : PI) 
7. ความรูเ้กี่ยวกบัเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
8. ทฤษฎเีกีย่วกบัเจเนเรชัน่ (Generation) 
9. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : 
CRM) 

ค ว ามหม ายขอ ง ก า รบ ริห า ร ง า น ลู ก ค้ า สัม พัน ธ์  (Customer Relationship 
Management : CRM) 

ชุตมิา กลัน่ไพฑูรย์; โสรยา สุภาผล; และ ปภสัรา ตริภู (2565) กล่าวว่า การบรหิาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีก่ระท าต่อลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้า ผูบ้รโิภค
หรอืคนกลางในช่องทางจดัจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกดิความเขา้ใจ มี
การรบัรู้ที่ด ีตลอดจนรู้สกึชอบบรษิทัและสนิค้าหรอืบรกิารของบรษิทั ทัง้นี้จะมุ่งเน้นที่กจิกรรม
การสื่อสารแบบสองทาง โดยมจุีดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสมัพันธ์ระหว่างบรษิทักบัลูกค้าให้
ไดร้บัประโยชน์ทัง้สองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน 

ลสัดา ยาวลิะ; อรนุช สบืบุญ; และรตัน์ชนก พราหมณ์ศริ ิ(2564) กล่าวว่า การบรหิาร
ลูกค้าสมัพนัธ์เป็นเรื่องของการเรียนรู้ที่จะสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้า  ซึ่งการบริหารลูกค้า
สมัพนัธ์เป็นทัง้กลยุทธ์หรอืเครื่องมอืขององคก์รและของพนักงานในองคก์รทีจ่ะใชใ้นการบรกิาร
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แก่ลูกค้า อาจไม่จ าเป็นต้องพึ่งเทคโนโลยลี ้าสมยัเกนิไป หากองค์กรมเีทคโนโลยทีี่ยงัสามารถ
ประยุกต์ใช้ได้ ทัง้นี้ ในองค์กรต้องให้พนักงานเข้าใจว่าเทคโนโลยีนัน้เป็นเพียงเครื่องมือที่
สนับสนุนกลยุทธ์การบรหิารลูกคา้สมัพนัธเ์ท่านัน้และการบรหิารลูกคา้สมัพนัธเ์ป็นสว่นหนึ่งของ
ทุกคนในองคก์ารและสรา้งความไดเ้ปรยีบใหก้บัองคก์าร 

ธินิกานต์ สงัข์สุวรรณ (2564) การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ หมายถึง กระบวนการหรอื
กจิกรรมใดๆ ทีน่ ามาสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ การสรา้งความพงึพอใจในตวัสนิคา้และบรกิาร
ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง การรกัษาลูกค้าเพื่อใหลู้กค้าเกดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าและ
สรา้งความสมัพนัธ์อนัดตี่อองคก์ร โดยใหไ้ดร้บัประโยชน์ทัง้สองฝ่าย ทัง้ต่อตวัลูกคา้และองคก์ร 
(Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่องเป็นระยะยาวนาน 

มนัสนันท์ รักษายศสกุล (2560) กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์นั ้นคือการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ซึ่งได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลพฤตกิรรมผู้บรโิภคมา
วเิคราะหแ์ละประมวลผล การวางแผนกลยุทธ์ทางดา้นความสมัพนัธ์ของลูกค้า เพื่อใหผู้บ้รโิภค
เกดิการรบัรู้ความสมัพนัธ์อนัดีกบัองค์กรและเกิดการจงรกัภกัดตี่อองค์กร เพื่อให้ลูกค้าอยู่กบั
องคก์รและสรา้งรายไดใ้หก้บัองคก์รอย่างยัง่ยนื 

สุรศักดิ ์ภักดีวฒันะกุล (2560) กล่าวว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management : CRM) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกจิเพื่อสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบั
ลูกค้า สามารถเรยีนรู้ความต้องการที่แตกต่างกนัของลูกค้าและตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ดว้ยสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละคนมากทีสุ่ด การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ 
(Customer Relationship Management) จะช่วยใหอ้งคก์รสามารถเพิม่ความสมัพนัธอ์นัดใีหก้บั
ลูกค้าได้ รวมถึงสามารถเพิ่มรายได้และลดค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเฉพาะเรื่องค่าใช้จ่ายในการ
แสวงหาลูกคา้รายใหม่ อกีทัง้ยงัเพิม่ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยการ
สรา้งกระบวนการท างานและพฒันาผลติภณัฑต์ามความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั 

จากความหมายดงักล่าว ผู้ศึกษาจึงสรุปว่า ความหมายของการบริหารงานลูกค้า
สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) คอื กิจกรรม กระบวนและเครื่องมอื
การทางการตลาดที่สร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกค้า โดยมวีธิกีารคอืน าขอ้มูลพฤตกิรรมลูกค้า
มาวเิคราะหแ์ลว้น าไปใชใ้นการด าเนินกจิกรรม กระบวนทางการตลาด ซึง่ใชเ้ทคโนโลยทีีม่อียู่มา
สนับสนุนการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยสนิค้าหรอื
บรกิาร ให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจที่สามารถสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร ผ่าน
ความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่างธุรกิจและลูกค้า (ปฐมพงค์ กุกแก้ว; และพุฒพิงศ์ ดวงจนัทร์. 2563) 
นอกจากนี้ เป็นการสร้างความจงรกัภกัดีของลูกค้าน าไปสู่การเกดิความตัง้ใจซื้อของลูกคา้ ซึ่ง
เป็นการลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ โดยบรษิทัและลูกค้าได้รบัประโยชน์ร่วมกนั 
(Win-Win Strategy) อย่างต่อเนื่อง 
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ค ว ามส า คัญ ข อ ง ก า รบ ริห า ร ง าน ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์  (Customer Relationship 
Management : CRM) 

ปัจจุบนั ตลาดการซื้อขายมกีารเปลีย่นแปลง ลูกคา้มทีางเลอืกในการซื้อสนิคา้มากขึน้ 
มีคู่แข่งทัง้จากภายในและต่างประเทศ รวมทัง้การเติบโตและพัฒนาการอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร ท าใหลู้กคา้มขีอ้มูลประกอบการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ได้มาก
ขึน้ สามารถคน้หาว่ามผีูค้า้รายใดในตลาดบา้ง และราคาเปรยีบเทยีบเป็นอย่างไร ซึง่เป็นสาเหตุ
ให้ธุรกิจที่ปรับตัวไม่ทันต้องล้มละลาย ท าให้ธุรกิจจ านวนมากต้องให้ความสนใจกับการ
บริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) เพื่อให้ก้าวทนัต่อ
การเปลีย่นแปลงทางดา้นธุรกจิทีเ่กดิขึน้ (โปรซอฟท ์คอมเทค. ม.ป.ป.) 

 
เป้าหมายของการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : 

CRM) 
เป้าหมายคอืการรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใหอ้ยู่กบัแบรนด์นานทีสุ่ด โดยมรีูปแบบ

การท างานเชื่อมต่อกับเครื่องมอืการตลาดต่างๆ รวมไปถึงโซเชียลมีเดีย โดยน าข้อมูลด้าน
พฤตกิรรมของลูกคา้มาวเิคราะหแ์ละน าเสนอเป็นรายงาน เพื่อใหธุ้รกจิเขา้ใจลูกคา้และน าเสนอ
ขายได้ถูกจงัหวะ ไม่รบกวนลูกค้า (เดอะ ดจิทิลั ทปิส์. 2565ก) นอกจากนี้ เป้าหมายของการ
บรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management : CRM) รวมถงึการเกบ็ขอ้มูล
พฤตกิรรมในการใช้จ่ายและความต้องการของลูกค้ามาวเิคราะหแ์ละใช้ให้เกดิประโยชน์ในการ
พฒันาผลติภณัฑห์รอืการบรกิารรวมไปถงึนโยบายในด้านการจดัการ ซึ่งเป้าหมายสุดท้ายของ
การพฒันาการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) คอื 
การเปลีย่นจากผูบ้รโิภคไปสู่การเป็นลูกคา้ตลอดไป (Customer Loyalty) (โปรซอฟท์ คอมเทค. 
ม.ป.ป.) 

 
แนว คิด เ กี่ ย ว กับ ก า รบ ริห า ร ง า น ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์  (Customer Relationship 

Management : CRM) 
มโิรสลาวา ทรซิโนวา; และคนอื่นๆ (Miroslava Triznova; et al. 2015) กล่าวว่า การ

บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management : CRM) ภายใน (Internal 
CRM) เป็นสิง่ทีบ่รษิทัควรมุ่งเน้นม ี4 ประการ ไดแ้ก่ กลยุทธ์ลูกคา้ กระบวนการและเทคโนโลย ี
ผูค้นและวฒันธรรม ลูกคา้ 
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รปูที ่2 โมเดล CRM 
 

ทีม่า : Miroslava Triznova; et al.  (2015).  Customer Relationship Management 
Based on Employees and Corporate Culture.  p.957. 

 
จากโมเดล CRM ดา้นลูกคา้มพีืน้ทีม่ากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละหกสบิของพืน้ทีท่ ัง้หมด 

ดา้นลูกคา้นัน้เชื่อมต่อกบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : 
CRM) ภายนอก (External CRM) 4 ดา้น ดงันี้ การสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑท์ีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส าหรบั
ลูกคา้ การสื่อสารกบัลูกคา้ การสรา้งประสบการณ์ลูกคา้ทีไ่ม่เหมอืนใคร การร่วมมอืหรอืท างาน
ร่วมกบัลูกคา้ 

 
ประโยชน์ของการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : 

CRM) 
อลษิา กฤษฎาธาร (2557) กล่าวว่า การตลาดการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้า หรอื 

CRM ใชใ้นการช่วยใหอ้งคก์รสามารถเพิม่ความสมัพนัธอ์นัดใีหก้บัลูกคา้ เพิม่รายไดล้ดค่าใชจ่้าย
ต่างๆ โดยเฉพาะเรื่องค่าใชจ่้ายในการแสวงหาลูกคา้ รกัษาส่วนแบ่งตลาดของธุรกจิ เพิม่ความ
พงึพอใจของลูกค้า ลดการท างานที่ซบัซ้อนและวางแผนทางด้านการตลาดและการขายอย่าง
เหมาะสม 

อีบิซไทยแลนด์ ระบุว่า ประโยชน์ของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  (Customer 
Relationship Management : CRM) ไดแ้ก่ 
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1. มีรายละเอียดข้อมูลของลูกค้าในด้านต่างๆ ได้แก่ Customer Profile, Customer 
Behavior 

2. สามารถวางแผนทางดา้นการตลาดและการขายอย่างเหมาะสม 
3. สามารถตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดหรือการขายได้อย่างรวดเร็วและมี

ประสทิธภิาพตรงต่อความตอ้งการของลูกคา้ 
4. ท าให้บรษิัทสามารถเพิ่มหรอืรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ของ

ธุรกจิ 
5. ลดการท างานทีซ่บัซ้อน ลดค่าใชจ่้ายและเพิม่ประสทิธภิาพการท างาน เพิม่โอกาส

ในการแขง่ขนั ซึง่น าไปสูก่ารก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ขีองบรษิทั 
 
แนวคิดเก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer Experience : PE) 

ความหมายของประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ (Perceived Customer Experience : PE) 
สเตลล่า อนิาโบะ; และนกัเขยีนสมทบ (Stella Inabo; and Contributing Writer. 2023) 

กล่าวว่า ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้คอืความคดิเหน็ ความรูส้กึและความเชื่อทีลู่กคา้มเีกีย่วกบัแบ
รนด ์ซึง่มบีทบาทส าคญัในการสรา้งความภกัดแีละการรกัษาลูกคา้ตลอดจนชื่อเสยีงและการรบัรู้
ของแบรนด์ โดยการรบัรูข้องลูกคา้ลว้นเกี่ยวกบัความรูส้กึของลูกคา้ต่อแบรนด์และเกี่ยวกบัการ
โตต้อบระหว่างลูกคา้กบับรษิทั 

คาร์ล ีสเตค (Carly Stec. 2021) กล่าวว่า ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้คอืความคดิเห็น
ของลูกคา้เกี่ยวกบัธุรกจิหรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั โดยสรุปว่าลูกคา้รูส้กึอย่างไรเกีย่วกบัแบรนด์
รวมถงึประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางออ้มทีลู่กคา้มกีบับรษิทั 

ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา (2563ก) กล่าวว่า ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้คอื ประสบการณ์
ที่ได้รบัจากแบรนด์ ซึ่งมนัมอีทิธพิลและส่งผลต่อการรบัรู้ของลูกค้าที่เป็นไปได้ทัง้เชงิบวกและ
เชงิลบ โดยประสบการณ์ดีๆ ของลูกค้านัน้เกดิจากการใช้สนิค้าและบรกิาร คุณภาพของสนิค้า
และบรกิารรวมถงึประโยชน์และความคุม้ค่าทีไ่ดร้บัและในทางตรงกนัขา้มหากสนิคา้หรอืบรกิาร
ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้กจ็ะกลายเป็นการรบัรูใ้นตวัแบรนดเ์ชงิลบ 

ซาจิด มาห์มูด (Sajid Mahmud. 2018) กล่าวว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นผลมา
จากปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบริษัทและลูกค้าในระหว่างความสมัพันธ์ อาจเป็นบวกหรือลบก็ได้ 
ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่แสดงให้เห็นว่าลูกค้าเชื่อว่าการบรกิาร
ของบรษิทัสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้หรอืไม่ โดยประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้มี
บทบาทส าคัญในการดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเดิม ซึ่งสามารถจ ากัดความได้ดังนี้  
ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้เป็นคุณค่าที่บรกิารใดบรกิารหนึ่งมอียู่ในใจของผู้บรโิภค บรษิทัอาจ
ใหบ้รกิารทีเ่ป็นเลศิแก่ลูกคา้ทัง้ดา้นคุณภาพและราคา แต่สุดทา้ยแลว้ประสบการณ์ของลูกคา้จะ
ดหีรอืไม่ดนีัน้ขึ้นอยู่กบัคุณค่าของบรกิารนัน้ๆ ที่มอียู่ในใจของลูกคา้ ประสบการณ์ของลูกคา้ที่
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รบัรูอ้าจแตกต่างไปจากทีบ่รษิทัตัง้ใจไวโ้ดยสิน้เชงิ จุดดคีอืบรษิทัต่างๆ สามารถควบคุมปัจจยัที่
สง่ผลต่อประสบการณ์การรบัรูข้องลูกคา้ได ้

จากความหมายดงักล่าว ผูศ้กึษาจงึสรุปว่า ความหมายของประสบการณ์ทีลู่กค้ารบัรู้  
(Perceived Customer Experience : PE) คอื คุณค่าของสิง่ทีอ่งคก์รให้กบัผูบ้รโิภคได้รบัรู ้  ซึ่ง
ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้จะดีหรือไม่ ขึ้นอยู่กับคุณค่าของสิ่งนัน้ที่มีอยู่ในใจของลูกค้าและ
ประสบการณ์ของลูกค้าที่เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและลูกค้าในระหว่าง
ความสมัพนัธ ์ซึง่อาจเป็นบวกหรอืลบกไ็ด ้

 
ความส าคญัของประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience : PE) 
ปัจจุบนัทุกบรษิทัประสบปัญหาในการท าให้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของตนแตกต่างจาก

คู่แข่ง ส่งผลให้ต้องลดราคาผลติภณัฑแ์ละบรกิารลงอย่างมาก ในสถานการณ์เช่นนี้ บรษิทัควร
มุ่งเน้นทีก่ารพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าและบรษิทัเพราะความสมัพนัธ์นี้ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบั
ราคาและคุณภาพเพยีงอย่างเดยีว โดยเป็นความสมัพนัธ์ทีเ่กดิจากประสบการณ์การรบัรูท้ีลู่กค้า
ไดร้บัจากการโต้ตอบกบัองคก์ร (Sajid Mahmud. 2018) อกีทัง้ การรบัรูข้องลูกคา้เป็นสิง่ส าคญั
เนื่องจากสง่ผลต่อผลก าไรของธุรกจิ เนื่องจากการรบัรูข้องลูกคา้เกีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณ์แบรนด์ 
โดยผูบ้รโิภคจ านวนมากชอบทีจ่ะแบ่งปันประสบการณ์เชงิบวกกบัผูค้นในเครอืขา่ยของตน อาท ิ
พวกเขาอาจบอกครอบครวัเกี่ยวกบัร้านอาหารทีเ่สริฟ์อาหารอร่อย แต่ลูกคา้ไม่ไดพู้ดจาดเีสมอ
ไป ปากต่อปากของพวกเขาขึน้อยู่กบัการรบัรูถ้งึแบรนด์ของคุณ ทีส่ าคญัคอืผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีจ่ะแบ่งปันประสบการณ์ทีไ่ม่ดมีากกว่าประสบการณ์ทีด่ี ซึ่งเป็นการตลาดแบบปากต่อปากเชงิ
ลบทีจ่ะสรา้งชื่อเสยีงทีไ่ม่ดใีหก้บัแบรนด์ นอกจากนี้ ถงึแมว้่าบรษิทัมผีลติภณัฑท์ี่คุณภาพดหีรอื
ราคาถูก ก็ไม่สามารถรบัประกันได้ว่าลูกค้าจะตัดสินใจซื้อเพราะมีปัจจยัส าคญัอื่นอีก อาทิ 
ประสบการณ์การรับรู้ถึงแบรนด์ที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Stella Inabo; and Contributing 
Writer. 2023) 

ทัง้นี้ นิตยสารเกี่ยวกบัธุรกิจและการเงนิในสหรฐัอเมรกิาที่มชีื่อว่า Forbes กล่าวว่า 
74% ของผู้บรโิภคมคีวามเป็นไปได้ที่จะซื้อสนิค้าโดยองิจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รบัรู้เพยีง
อย่างเดยีว (Zoho CRM Plus.  n.d.) 

 
เป้าหมายของประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience : PE) 
เป้าหมายของประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ (Perceived Customer Experience : PE) คอื

การสรา้งลูกคา้ประจ า โดยปกตบิรษิทัจะเน้นการท ากจิกรรมทางการตลาด แต่ผลลพัธส์งูสุดทีจ่ะ
เกดิขึ้นได้คอืการท าให้ลูกค้าพงึพอใจ ไม่ใช่ลูกค้าประจ า หากลูกค้าพงึพอใจนัน่หมายความว่า
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารเป็นไปตามความคาดหวงั ซึ่งเขาอาจจะซื้อซ ้าหรอืไม่กไ็ด้ แต่ลูกคา้ประจ า
นัน้เป็นมากกว่าลูกคา้ทีพ่งึพอใจเพราะมคีวามผูกพนัทางอารมณ์ทีเ่ชื่อมโยงลูกค้าเขา้กบับรษิทั 
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ท าให้เกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑห์รอืแบรนด์ จะส่งผลให้ลูกคา้เตม็ใจที่จะแนะน าหรอืบอก
ต่อใหผู้อ้ื่นรูจ้กั (Sajid Mahmud. 2018) 

 
แนวคดิเกีย่วกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience : PE) 
 

 
 
 
 
 
 

มุมมองดา้นจติใจและสรรีวทิยา มุมมองทางเศรษฐกจิ มุมมองการบรหิาร 
 

รปูที ่3 โมเดลมุมมองของประสบการณ์ของลูกคา้ 
 

ที่มา : Hong-Li Guo.  (2008).  Customer Experience Hierarchy Model: Based 
on the Theory of Customer Value Hierarchy.  no page. 
 

หงลี่ กวั (Hong-Li Guo. 2008) กล่าวว่า จากรูปที่ 3 โมเดลมุมมองของประสบการณ์
ของลูกคา้พบว่าประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูใ้นมุมมองดา้นจติใจและสรรีวทิยา ไดแ้ก่ ประสบการณ์
ทางจติใจ ความรูส้กึและบุคลกิภาพตามธรรมชาตขิองคนคนนัน้ ซึ่งประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูใ้น
มุมมองด้านจติใจและสรรีวทิยานี้จะส่งผลต่อประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ในมุมมองทางเศรษฐกิจ 
ได้แก่ อุปสงค์ของลูกค้าหรอืความต้องการซื้อของลูกคา้ อุปทานขององค์กรหรอืความต้องการ
ขายของบรษิัทที่เป็นผู้ขาย น าไปสู่มุมมองการบรหิารว่าบรษิัทจะสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้า
อย่างไร 

 
 
 
 
 
 
 

 

ประสบการณ์ : 
ประสบการณ์ทางจติใจ 
ความรูส้กึและบุคลกิภาพ
ตามธรรมชาต ิ
 

 องคก์ร : 

จะสรา้งประสบการณ์ให้

ลูกคา้อย่างไร 

อุปทาน

ของ

องคก์ร 

อุปสงค์

ของ

ลูกคา้ 
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ผลติภณัฑ ์ บรกิาร ลูกจา้ง …  
     
คุณลกัษณะ A คุณลกัษณะ A X  รปูแบบ A 
คุณลกัษณะ B X คุณลกัษณะ B  รปูแบบ B 
คุณลกัษณะ C คุณลกัษณะ C คุณลกัษณะ C  รปูแบบ C 

X คุณลกัษณะ D คุณลกัษณะ D  รปูแบบ D 
คุณลกัษณะ E X คุณลกัษณะ E  รปูแบบ E 
คุณลกัษณะ F คุณลกัษณะ F X  รปูแบบ F 

…
 

…
 

…
  …
 

 
คุณลกัษณะของประสบการณ์ รปูแบบประสบการณ์ 

 
รปูที ่4 โมเดลการสรา้งประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ 

 
ที่มา : Hong-Li Guo.  (2008).  Customer Experience Hierarchy Model: Based 

on the Theory of Customer Value Hierarchy.  no page. 
 
จากรูปที่ 4 โมเดลการสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้พบว่าบริษัทสามารถสร้าง

ประสบการณ์ใหลู้กคา้ไดห้ลากหลายรปูแบบ (Customer Experience Themes) ตามการก าหนด
คุณลกัษณะของประสบการณ์ (Customer Experience Attributes) ที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
บริการและลูกจ้างหรือผู้ร ับผิดชอบในการท าหน้าที่ ซึ่งเมื่อบริษัทก าหนดคุณลักษณะของ
ประสบการณ์ (Customer Experience Attributes) ต่างกันก็จะได้ผลลัพธ์ที่ เ ป็นรูปแบบ
ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Customer Experience Themes) ทีแ่ตกต่างกนั 
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ผลกระทบ 
ต่อประสบการณ์ 

ของลูกคา้ 
 

รปูแบบ 
ประสบการณ์ 

ของลูกคา้ 
 

คุณลกัษณะ 
ประสบการณ์ 

ของลูกคา้ 
 

รปูที ่5 ล าดบัขัน้ประสบการณ์ของลูกคา้ 
 

ที่มา : Hong-Li Guo.  (2008).  Customer Experience Hierarchy Model: Based 
on the Theory of Customer Value Hierarchy.  no page. 

 
จากรูปที่ 5 ล าดบัขัน้ประสบการณ์ของลูกค้าพบว่า หากบรษิทัสร้างคุณลกัษณะของ

ประสบการณ์ลูกคา้ อาท ิผลติภณัฑค์ุณภาพสูง การบรกิารทีม่ีประสทิธภิาพ เป็นต้น จะน าไปสู่
รูปแบบประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รบั (Customer Experience Themes) ได้แก่ ความไว้วางใจ 
การรบัรู ้การใหร้างวลั การควบคุม ความสะดวก เป็นต้น เมื่อน ารูปแบบประสบการณ์ลูกค้าจะ
ได้รบั (Customer Experience Themes) ไปปฏบิตั ิจะส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของลูกคา้ 
อาท ิสรา้งความสนุก แรงบนัดาลใจ ความตื่นเตน้ เป็นตน้ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 

ความหมายของทศันคต ิ(Attitude) 
โธมสั คอลลิมอร์; และชอว์น กรมิสลีย์ (Thomas Collimore; and Shawn Grimsley. 

2022) กล่าวว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคหมายถงึ ชุดของอารมณ์ ความตัง้ใจในเชงิพฤตกิรรมและ
ความเชื่อทีผู่บ้รโิภคมตี่อพฤตกิรรมหรอืผลติภณัฑ์ สามารถเปลีย่นแปลงไดโ้ดยการมอีทิธพิลต่อ
หนึ่งหรอืหลายช่องจากสามช่อง พฤตกิรรม อารมณ์และความรูค้วามเขา้ใจ 

อายัต เตาฟิก อาเรวิน ; และโบนิฟาเซียส เอมเอช. (Ayat Taufik Arevin; and 
Bonifasius Mh. 2024) กล่าวว่า ทศันคตใินแง่ของการตลาด หมายถงึ การประเมนิทัว่ไปของ

ความสนุก, ความใหม่, ความตื่นเตน้, 

แรงบนัดาลใจ, ฯลฯ 

ความไวว้างใจ, ความสะดวก, การควบคุม

, การรบัรู,้ การใหร้างวลั, ฯลฯ 

ผลติภณัฑค์ุณภาพสงู, การบรกิารทีม่ี

ประสทิธภิาพ, และอื่นๆ 
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ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร ทศันคตเิป็นไปตามแรงจูงใจส่วนบุคคลและในขณะเดียวกนัก็ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมของพวกเขา 

เกรกอรี ดีน  (Gregory Dean. 2010) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นเพียง
ส่วนประกอบของความเชื่อ ความรู้สกึและความตัง้ใจด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มตี่อวตัถุ
บางอย่างในบรบิทของการตลาด ผูบ้รโิภคสามารถมคีวามเชื่อหรอืความรูส้กึเชงิลบหรอืเชงิบวก
ต่อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารได้ ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมถูกก าหนดโดยความเชื่อหรอืความรู้สกึ
ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

จากความหมายดงักล่าว ผูศ้กึษาจงึสรุปว่า ความหมายของทศันคติ (Attitude) คอื สิง่
ที่อยู่ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้ความเข้าใจในการซื้อขายหรือเป็น
แนวความคดิและท่าทขีองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 

ความส าคญัของทศันคต ิ(Attitude) 
ธุรกิจใช้ทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับผู้บริโภคและระบุ

กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยงัสามารถช่วยธุรกิจปรบัแต่งแคมเปญการตลาดและท าให้ลูกค้ามี
ความสุขได ้(Thomas Collimore; and Shawn Grimsley. 2022) 

นอกจากนี้ การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารส่วนใหญ่เป็นผลจากความต้องการ
บรโิภคที่ใช้หลักเหตุผลเป็นที่ตัง้ แต่ในความเป็นจรงิ สมองใช้อารมณ์และความรู้สกึมาช่วย
ตดัสนิใจมากกกว่า ดงันัน้ทศันคตแิละการรบัรูท้ีผู่้บรโิภคมตี่อแบรนด์หรอืผลติภณัฑแ์ละบรกิาร
จงึกลายเป็นหนึ่งในตวัชี้วดัส าคญัถงึการตดัสนิใจซื้อหรอืใช้บรกิารแบรนด์นัน้ๆ ของผู้บรโิภค 
(มณีรตัน์ อนุโลมสมบตั.ิ  2560) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 19 

 

แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) 

 
 

รปูที ่6 ABC โมเดลองคป์ระกอบของทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
 
ทีม่า : Andrea Niosi.  (2021).  Introduction to Consumer Behaviour.  p.175. 

 
อันเดรีย ยอสซี่ (Andrea Niosi. 2021) กล่าวว่า ทัศนคติได้รับการสนับสนุนจาก

ความรูส้กึ (Affective) พฤตกิรรม (Behavioural) และความคดิ (Cognitive) รวมตวักนัเป็น DNA 
ของทศันคต ิ(ABC model of Attitudes)  

ความรู้สึก (Affective) และอารมณ์เป็นสิ่งที่ช่วยให้เราแสดงความรู้สึกต่อบุคคล 
เหตุการณ์ วตัถุ 

พฤติกรรม (Behavioural) เป็นสิง่ที่เราตัง้ใจจะท า หรอืวธิีที่เราตัง้ใจที่จะด าเนินการ
เกีย่วกบับุคคล เหตุการณ์ วตัถุ 

การรบัรู ้(Cognitive) เป็นความคดิ ความเชื่อเกีย่วกบับุคคล เหตุการณ์ วตัถุ 
จากรูปที ่6 ABC โมเดลของทศันคตผิูบ้รโิภค พบว่า การเรยีงล าดบัขององคป์ระกอบ

ทศันคตทิัง้ 3 ดา้นสามารถสลบัต าแหน่งกนัได ้ขึน้อยู่กบัผลติภณัฑท์ีต่ดัสนิใจซือ้และเหตุการณ์ 
โดยเดมิทนีักจติวทิยาสนันิษฐานว่าเราสรา้งทศันคติ โดยคดิถงึวตัถุจากนัน้จงึประเมนิความรูส้กึ
เกีย่วกบัสิง่นัน้และสุดทา้ยจงึด าเนินการ ดงันี้ 

ความรูค้วามเขา้ใจ → ความรูส้กึ → พฤตกิรรม [CAB] 
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แต่การวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า เราสรา้งทศันคตใินล าดบัทีต่่างกนัขึ้นอยู่กบัสถานการณ์ที่
ต่างกนั อาท ิหากเราไม่สนใจการซื้อมากนัก เราอาจซื้อผลติภณัฑโ์ดยไม่ไดต้ัง้ใจเพยีงแค่เพราะ
เราจ าสโลแกนของผลติภณัฑ์นัน้ได้แทนที่จะประเมนิผลติภณัฑ์อย่างรอบคอบ ในกรณีนี้ การ
กระท ามาก่อนความรูส้กึและความคดิ ดงันี้ 

พฤตกิรรม → ความรูส้กึ → ความรูค้วามเขา้ใจ [BAC] 
ในทางกลบักนั ความรู้สกึแทนที่จะเป็นความคดิ อาจขบัเคลื่อนกระบวนการตดัสนิใจ

ทัง้หมด ปฏิกิรยิาทางอารมณ์ของเราอาจผลกัดนัให้เราซื้อผลิตภณัฑ์เพียงเพราะเราชอบชื่ อ 
บรรจุภัณฑ์หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่โฆษณาสร้างขึ้น  ในกรณีนี้ เราเห็นสินค้าแล้วมี
ความรูส้กึและเกดิการตดัสนิใจซือ้ ดงันี้ 

ความรูส้กึ→ พฤตกิรรม → ความรูค้วามเขา้ใจ [ABC] 
ทศันคติสามารถแขง็แกร่งขึ้นเมื่ออารมณ์ พฤตกิรรมและการรบัรู้สอดคล้องกนั อาทิ 

ทศันคติของผู้คนจ านวนมากต่อประเทศชาติของตนเองนัน้เป็นไปในทางบวกคือพวกเขามี
ความรู้สกึเชงิบวกอย่างมากเกี่ยวกบัประเทศของตน ดงันัน้ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะมทีศันคติ
เชงิบวกต่อสนิคา้ทีผ่ลติในทอ้งถิน่มาก จงึมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน้มากกว่าสนิคา้อื่น 

แต่ทศันคติก็สามารถมีความเข้มแข็งน้อยลง เมื่ออารมณ์ ความรู้ความเข้าใจและ
พฤติกรรมแตกต่างกัน ทอมป์สนั; ซานนา; และกริฟฟิน (Andrea Niosi.  2021 : อ้างอิงจาก 
Thompson; Zanna; and Griffin.  1995) อาท ิเชื่อว่าการออกก าลงักายเป็นประจ าดตี่อสุขภาพ 
แต่ความรู้สึกเป็นเชิงลบ ต่อต้านการออกก าลังกายเพราะคุณชอบที่จะท ากิจกรรมที่ให้
ผลตอบแทนทนัทมีากกว่า จงึไม่สามารถออกก าลงักายไดบ้่อยเท่าที่เชื่อ ความไม่สอดคลอ้งกนั
ระหว่างองคป์ระกอบของทศันคตทิ าใหท้ศันคตมิคีวามแขง็แกร่งน้อยกว่าทีค่วรจะเป็น 
 
แนวคิดเก่ียวกบัราคา (Price) 

ความหมายของราคา (Price) 
สถาบนัส่งเสรมิการสอนวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ี(2563) กล่าวว่า ราคาเป็นคุณค่า

หรอืมูลค่าของตวัผลิตภณัฑ์ที่แสดงออกมาในรูปของตวัเงนิ ซึ่งจะเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคหรือผู้ใช้ 
สามารถเปรยีบเทยีบได้ง่ายโดยผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าที่ได้รบัว่าเหมาะสมกบั
ราคาหรอืไม่ ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารหรอืเจา้ของผลงานควรก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ไดร้บัและการไดม้าซึง่ผลติภณัฑห์รอืผลงานของตนเอง 

นพดล โกฎคาลอื (2562) กล่าวว่า ราคา (Price) คอืมลูค่าทีท่างผูซ้ือ้ใหม้าเพือ่แลกกบั
การได้ใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ การพจิารณาด้านราคาจะต้องรวมถงึระดบัราคา ส่วนลด เงนิ
ช่วยเหลอืค่าใชจ่้ายในการใชง้านระบบและบรกิารทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคในการรบัรูถ้งึคุณค่าทีไ่ดร้บั
จากบรกิารโดยเทยีบระหว่างราคาและคุณภาพของระบบและบรกิาร 
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สโรชา นนท์รกัษานุกูล (2560) กล่าวว่า ราคา (price) คอื สิง่ที่ตัง้ขึ้นโดยผู้จ าหน่าย 
เพื่อก่อใหเ้กดิก าไร ซึ่งจรงิๆ แลว้ ราคาจะถูกก าหนดขึ้นโดยต้นทุนของตวัผลติภณัฑ์และลูกค้า
จะเป็นคนตดัสนิว่าผลติภณัฑช์ิ้นนัน้มรีาคาถูกหรอืราคาแพงและจะเกดิกระบวนการปรบัลดราคา
ลงโดยลูกคา้ เมื่อพจิารณาจนจบกระบวนการ ซึง่ประกอบดว้ยราคาของสนิคา้ สว่นลดของสนิคา้ 
การรบัรูใ้นด้านราคาของสนิค้าโดยผู้บรโิภค ระยะเวลาในการจ่ายเงนิ เป็นต้น โดยการตัง้ราคา
ในที่นี้จะเป็นการตัง้ราคาให้เหมาะสมกบผลติภณัฑ์และกลุ่มเป้าหมายของเรา อาทิ หากขาย
สนิคา้ทีต่ลาดนัดอาจจะมรีาคาถูกกวาทีข่ายในหา้งสรรพสนิคา้เพราะทัง้นี้การตัง้ราคาสนิคา้จะมี
ผลในมุมมองต่อคุณภาพสนิค้าของลูกคา้ ถ้าสนิคา้มรีาคาถูกเกนิไปลูกค้าอาจจะมองสนิค้าไม่มี
คุณภาพหรอืสนิคา้แพงเกนิไปลูกคา้อาจจะไม่อยากซือ้ 

ปิยภา แดงเดช (2557) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการ
แลกเปลีย่นเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลติภณัฑ์ สนิคา้หรอืบรกิาร โดยผูซ้ื้อและผูข้ายตกลงกนั ราคาเป็น
ปัจจยัหนึ่งของส่วนประสมการตลาดที่จะก่อให้เกิดความพงึพอใจต่อผู้บรโิภค หากประเมนิว่า
ผลิตภณัฑ์นัน้มมีูลค่า (Value) และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) เหมาะสมกบัราคาหรือ
จ านวนเงนิทีจ่่ายไป 

จากความหมายดงักล่าว ผู้ศึกษาจึงสรุปว่า ความหมายของราคา (Price) คือ การ
ก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารในรูปแบบของเงนิ ซึ่งราคาต้องมคีวามเหมาะสมกับ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารในดา้นคุณภาพและปรมิาณ 

 
ความส าคญัของราคา (Price) 
นักการตลาดต้องค านึงถึงมูลค่าและอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในสายตาของ     

ผู้บรโิภคในการก าหนดราคาเพื่อยดึหลกัความพงึพอใจของผู้บรโิภคเพราะมไิด้หมายความว่า       
ผูบ้รโิภคจะตอ้งการซือ้ผลติภณัฑท์ีม่รีาคาต ่าเสมอไป ผลติภณัฑบ์างชนิดหากขายราคาต ่ามากๆ 
อาจขายไม่ออกก็ได้เพราะผู้บรโิภคประเมนิมูลค่าและอรรถประโยชน์ต ่าหรอืหากขายราคาสูง  
มากๆ ก็อาจขายไม่ได้เช่นกนัหากผู้บรโิภคประเมนิแล้วรู้สกึว่าเพราะผู้บรโิภคจะเปรยีบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ (ศุภกร สมจติต์.  2562) ราคาจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในหลายๆ ดา้น
เพราะราคาเป็นปัจจยัตวัเดยีวในส่วนประสมการตลาดที่ก่อให้เกิดรายได้ต่อกิจการ ดงันัน้ จงึ
สรุปความส าคญัของราคาดงันี้ 

1. ราคามคีวามส าคญัต่อกิจการ ทัง้นี้เพราะราคาเป็นตวัก าหนดความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายและจะส่งผลต่อรายไดแ้ละก าไรของกจิการได้จงึท าใหก้จิการต้องใหค้วามสนใจ
ต่อการก าหนดราคาเพราะมคีวามส าคญัต่อการอยู่รอดการเจรญิเตบิโตของกิจการนอกจากนี้
กจิการยงัใชเ้ป็นกลยุทธส์ าหรบัการแขง่ขนัหรอืการสรา้งสว่นครองตลาดของกจิการได ้
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2. ราคามคีวามส าคญัต่อระบบเศรษฐกจิเพราะเป็นพืน้ฐานในการจดัสรรทรพัยากรและ
ปัจจยัการผลติ จงึใชเ้ป็นตวัก าหนดทศิทางของการลงทุนและการเคลื่อนยา้ยปัจจยัการผลติ เช่น  
ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมปีไหนพชืผลทางเกษตรมรีาคาดกี็จะส่งผลให้สนิค้าอื่นๆ 
ขายดไีปดว้ย เพราะผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเกษตรกรมอี านาจซือ้จงึท าใหเ้ศรษฐกจิโดยรวมดตีาม 
ในท านองตรงขา้มหากพชืผลทางการเกษตรขายไม่ได้ราคาหรอืราคาต ่าก็จะท าใหค้นส่วนใหญ่
ของประเทศยากจนเพราะไม่มรีายไดจ้งึไม่มกี าลงัซือ้ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ. ม.ป.ป.) 

 
แนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ดา้นราคา (Price) 
ราคา (Price) แสดงถงึจุดราคาหรอืช่วงราคาของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เป้าหมายของ

การตัง้ราคาผลติภณัฑ์และบรกิารคอืก าไรหรอืผลตอบแทนจากการลงทุนสร้างผลติภณัฑ์หรอื
บรกิารโดยค านึงถงึราคาทีลู่กคา้ยนิดจ่ีายเป็นหลกั (Will Kenton.  2023) 

จากการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคด้านราคา (Price) ตามแนวคดิส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ท าใหท้ราบว่าการก าหนดราคามคีวามส าคญัมากต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค ผูค้นจะ
จ่ายเฉพาะสนิค้าและบรกิารที่พวกเขาคดิว่ามคีุณค่าเหมาะสมกบัราคาเท่านัน้  ดงันัน้ ราคาจึง
เป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุดในการขายเพราะผู้บรโิภคจะไม่จ่ายเงนิเพื่อสิง่ที่พวกเขาไม่เห็นคุณค่า
หรอืคดิว่าแพงเกนิไป (Sarah Khromachou.  2021) 

ในการสรา้งกลยุทธด์า้นราคา (Price) ตามแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ตอ้ง
เชื่อมโยงราคากบัมลูค่าทีแ่ทจ้รงิและมลูค่าทีร่บัรูข้องผลติภณัฑ์ ในขณะเดยีวกนักพ็จิารณา
ตน้ทุน สว่นลดตามฤดกูาล ราคาของคู่แขง่และมารก์อปัการขายปลกี  Brand Posi t ion ing 
กลยุทธ์การตัง้ราคา (Pricing Strategy) รูปแบบการจ่ายเงิน (Payment Form) และส่วนลด 
(Discount) แต่ตอ้งพจิารณาว่าควรท าการลดราคาเมื่อใดและเหมาะสมหรอืไม่เพราะการลดราคา
สามารถดงึดูดลูกค้าได้มากขึ้น แต่สิง่ที่ควรระวงัคอืการลดราคาอาจส่งผลให้ผู้บรโิภคลดความ
ตอ้งการผลติภณัฑล์ง ดงันัน้ การพจิารณาต าแหน่งของแบรนดใ์นตลาด (Brand Positioning) จงึ
มคีวามส าคญักบัการตัง้ราคาของสนิคา้เพราะว่าหากรูว้่า ณ เวลานี้แบรนด์อยู่จุดใดของตลาดจะ
ท าใหว้เิคราะหร์าคาไดง้่าย นอกจากนี้ การใชก้ลยุทธ์ Pricing Strategy ในการตัง้ราคาจะท าให้
ก าหนดราคาของผลติภณัฑ์รวมถงึสร้างโปรโมชนัเพิม่ยอดขายได้ดีมากขึ้น อาท ิการตัง้ราคา
ตามต้นทุน (Cost-based Pricing) การตัง้ราคาจากคู่แข่ง (Competitive-Oriented Pricing) การ
ตัง้ราคาเชงิจติวทิยา (Psychological Pricing) เป็นตน้ (เดอะ ดจิทิลั ทปิส.์  2565ข) 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ความหมายของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
สถาบันส่งเสริมการสอนวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี (2563) กล่าวว่า การส่งเสริม

การตลาดเป็นการสื่อสารกนัระหว่างผู้ให้บรกิารและผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้  เพื่อกระตุ้นการขายและ
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สร้างทศันคติที่ดีกบัผลิตภณัฑ์ โดยผ่านเครื่องมอืส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
(Advertising)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)  การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion)  การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and Public Relation) โดยอาจเลือกใช้เครื่องมืออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายเครื่องมือแบบ
ประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าหรือผู้ใช้  ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขนั 
เพือ่ใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายทีต่ ัง้ไว 

อุมาพร สอยเหลอืง (2550) กล่าวว่า การสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ การตดิต่อสือ่สาร
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมหีลายเครื่องมอื การเลือกใช้ต้องใช้หลกัการเลอืกเครื่องมอืสื่อสารแบบประสม
ประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง ให้บรรลุเป้าหมาย
ร่วมกนั 

จากความหมายดงักล่าว ผู้ศึกษาจึงสรุปว่า ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) คอื การตดิต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกบัผู้บรโิภค โดยมวีตัถุประสงค์คอืให้ผู้บรโิภค
รบัรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละสรา้งความพอใจ เกดิทศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑเ์พื่อน าไปสู่การ
เกดิความตัง้ใจซือ้ พฤตกิรรมการซือ้และการซือ้ซ ้า 

 
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ได้แก่ แคมเปญการตลาด การส่งเสรมิการขาย

รวมทัง้กจิกรรมการโฆษณา การขายและการประชาสมัพนัธ์ สิง่ส าคญัคอืงบประมาณในการท า
การส่งเสรมิการตลาด การจดัท าสื่อที่ดีต้องสามารถสื่อสารข้อความให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้และมี
ความถีใ่นการสือ่สารกบัผูบ้รโิภคทีเ่หมาสม (Will Kenton.  2023) 

ส าหรับยุคดิจิตอลมาร์เกตติ้งมีวิธีการวัดผลการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
ออนไลน์หลากหลายวธิ ีไดแ้ก่ 

1. จ านวนครัง้ที่โฆษณาแสดงผล (Impression) ซึ่งเป็นตวัชี้วดัที่บ่งบอกว่ามคีนเหน็
โฆษณาเท่าไหร่ 

2. อตัราสว่นทีข่องคนทีค่ลกิโฆษณา (Click Through Rate : CTR) วธิกีารค านวณคอื 
 

(จ านวนคลกิ ÷ จ านวนครัง้ทีโ่ฆษณาแสดงผล) x 100 = … % 
 

หากมเีปอร์เซ็นต์สูง แปลว่า มคีนสนใจคลกิโฆษณาเขา้มาดูขอ้มูลจ านวนมาก หากมี
เปอรเ์ซน็ต์ต ่า แปลว่า คนใหค้วามสนใจน้อย ซึ่งอาจมสีาเหตุจากภาพและขอ้ความในแบนเนอร์
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โฆษณาไม่น่าดงึดูดใจ ดงันัน้ องคก์รสามารถน าขอ้มูลนี้ไปพจิารณาปรบัเปลีย่นรูปแบบโฆษณา
ได ้

3. อัตราส่วนระหว่างผู้ชมสินค้ากับคนที่ลงมือท าตามเป้าหมายที่องค์กรตัง้ไว้ 
(Conversion Rate : CVR) ซึ่งแต่ละธุรกิจมีเป้าหมายไม่เหมือนกัน อาทิ จ านวนสัง่ซื้อสินค้า 
จองสนิคา้หรอืจ านวนลงทะเบยีนสมคัรสมาชกิ เป็นตน้ วธิกีารค านวณคอื 

 
(คนทีล่งมอืท าตามเป้าหมายทีอ่งคก์รตัง้ไว ้÷ ผูช้มสนิคา้) x 100 = … % 
 
ประโยชน์คือ ท าให้รู้ว่ายิงโฆษณาตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่  ข้อความที่ใช้

สามารถโน้มน้าวใจไดห้รอืไม่ เพื่อน าผลมาปรบัเปลีย่นกลยุทธ์ในการท าโฆษณาใหด้ยีิง่ขึน้ หาก
มเีปอรเ์ซน็ตส์งู แปลว่า โฆษณาออนไลน์ประสบความส าเรจ็มาก 

4. การพจิารณาทุกช่องทางว่าช่องทางไหนที่มปีระสทธิภาพมากที่สุด ขอ้มูลที่ได้จะ
ช่วยใหต้ดัสนิใจไดว้่าช่องทางใดมกีลุ่มเป้าหมายคุณภาพทีม่โีอกาสปิดการขายไดจ้รงิๆ โดยทีไ่ม่
ตอ้งจ่ายเงนิลงทุกช่องทาง (กลัยกร มาศวงศศ์า.  2564) 

5. ตดิตามขอ้มลูและผลจากการเสริ์ชจากเวบ็ หากเป้าหมายของการสง่เสรมิการตลาด
นัน้คอืมกีารรบัรูแ้บรนด์มากทีสุ่ดและไดข้อ้มูลผูบ้รโิภค องคก์รควรวเิคราะหข์อ้มูลเชงิลกึของผล
การคน้หาจากเวบ็และวธิกีารตดิตามขอ้มลูจากเวบ็วเิคราะหต์่างๆ อาท ิGoogle 

6.นับยอดแชรแ์ละบทสนทนา (คอมเมนต์) ทีเ่กดิขึน้ โดยเขา้ไปอ่านคอมเมนต์แลว้จบั
ใหไ้ดว้่าใครเป็นผูน้ าทางความคดิ (opinion leader) ของกลุ่มลูกคา้ (อุง้ทนีหม.ี  2557) 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตาม
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท าให้ทราบว่า การส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวพนักบัปัจจยั
ดา้นราคาเพราะบรษิทัต่างๆ มุ่งมัน่ทีจ่ะขายผลติภณัฑข์องตนใหก้บัผูบ้รโิภค จงึเกดิโปรโมชัน่ที่
แข่งขนัดว้ยราคาทีต่ ่า ซึ่งผูบ้รโิภคทีจ่ะท าการซื้อผลติภณัฑส์ิง่ใดสิง่หนึ่งเป็นครัง้แรกจะพจิารณา
โปรโมชัน่ว่าเหมาะสมกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ์ที่จะจ่ายหรอืไม่ แต่ส าหรบัผู้บรโิภคที่ซื้อซ ้ามี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนัน้แม้ว่าจะมีการส่งเสริมการตลาดเพียงเล็กน้อยเพราะ
ผู้บรโิภคที่กลุ่มนี้รู้จกัผลติภณัฑ์และคุณค่าของผลติภณัฑ์อยู่แล้ว ดงันัน้ การเรยีนรู้พฤติกรรม
และกระบวนการคิดของผู้บริโภคจะช่วยให้บริษัทต่างๆ สร้างแคมเปญที่มีประสิทธิภาพซึ่ง
น าไปสูก่ารเพิม่ยอดขายสนิคา้และบรกิาร (Sarah Khromachou.  2021) 

ในการสร้างกลยุทธ์ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ตามแนวคดิส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps ต้องสื่อสารกบัผูบ้รโิภคเพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าต้องการผลติภณัฑน์ี้และราคา
ก็เหมาะสม กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดครอบคลุมถงึการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์และกล
ยุทธ์สื่อส าหรบัแนะน าผลติภณัฑ์ (Alexandra Twin.  2023) โดยกลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) เชื่อมโยงกบัศาสตร์ Digital Marketing เพราะเกี่ยวขอ้งกบัการโน้มน้าวใจของกลุ่ม
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ผู้บรโิภคเป้าหมายหรอืเป็นการน าเสนอให้ให้กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายได้รู้จกักบัผลติภณัฑ์  ซึ่ง
สามารถน าเครื่องมือหลายอย่างมาประยุกต์ใช้งาน ได้แก่ การเลือกใช้โฆษณาแบบ Digital 
Advertising  การโปรโมตผ่าน Influencer Marketing  การท า PR และสร้าง Campaign ทาง
การตลาด  การท ารวีวิหรอืการพูดถงึบน Social Media  การท า Email Marketing  การลดแลก
แจกแถมหรอืจดัโปรโมชัน่กระตุ้นลูกคา้  เป็นตน้ สิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ดคอืตอ้งรูก้่อนว่าแบรนดค์าดหวงั
อะไรจากลูกคา้ จากนัน้เลอืกใชเ้ครื่องมอืในการสื่อสารเพื่อท าใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง 
โดยเครื่องมอืที่น ามาใช้ต้องส่งเสรมิซึ่งกนัและกนัและต้องเลอืกให้เหมาะสมกบัช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) เช่นกนั (เดอะ ดจิทิลั ทปิส.์  2565ข) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention : PI) 

ความหมายของความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention : PI) 
ศูนย์ผู้ประกอบการ Binus (Binus Entrepreneurship Center. 2021) กล่าวว่า ความ

ตัง้ใจในการซือ้คอืการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑภ์ายใตส้ถานการณ์บางอย่าง ซึง่
มกัจะเกี่ยวขอ้งกบันิสยั การรบัรูแ้ละทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึ่งความตัง้ใจในการซื้อเปลี่ยนแปลง
ไปตามอิทธิพลของราคาหรอืคุณภาพและมูลค่าที่ผู้บริโภครบัรู้  นอกจากนี้ มปัีจจยัอีกหลาย
ประการในระหว่างกระบวนการซื้อสนิค้าที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อของผู้บรโิภค สรุปความ
ตัง้ใจในการซื้อคอืความพงึพอใจของผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารซึ่งรบัอทิธพิลมาจาก
ปัจจยัต่างๆ ทีส่ง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู ้การผกูพนักบัแบรนด์จงึท าใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภค ส าหรบัตวับ่งชี้ความตัง้ใจในการซื้อของผู้บรโิภค ได้แก่ ความเป็นไปได้ในการซื้อ 
ความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้และการรบัรูถ้งึความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ธารนิี สมจรรยา (2563) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถงึ การ
แสดงออกในการรบัรูถ้งึความพรอ้มในการตดัสนิใจ หรอืความเตม็ใจทีจ่ะซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ไซธาเมล; เบอรร์ี;่ และปรศุรามนั (ธนกร ขตัยิศ.  2561 : อา้งองิจาก Zeithaml; Berry; 
and Parasuraman.  1990) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถงึ การเลอืก
ซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่ผ่านกระบวนการคดิวเิคราะห์มาแล้วในระดบันึง  แสดงถึงความมุ่งหวงั 
ความชื่นชอบ เจตนา พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ณัฐกฤษณ์ รตันเหม (2561) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง 
การที่ผู้บรโิภคได้ประเมนิสนิค้าและบรกิารแล้วเกดิ ความพงึพอใจสนิค้าและบรกิารนั้นรวมถึง
การมทีศันคตทิีด่ตี่อสว่นประสมทางการตลาดของสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ 

อารฟี ลุกมาน; อูเซป ซูฮุด; และอกิา้ เฟบรเิลยี (Arif Luqman; Usep Suhud; and Ika 
Febrilia. 2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อคือสิ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจ่าย 
(Willingness To Pay) หรอืยนิดทีีจ่ะจ่ายเพือ่ซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
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จากความหมายดงักล่าว ผูศ้กึษาจงึสรุปว่า ความหมายของความตัง้ใจซื้อ (Purchase 
Intention : PI) คอื ความตัง้ใจในการซื้อของผูซ้ื้อ ซึ่งเป็นระดบัความเต็มใจและความโน้มเอยีง
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารภายในระยะเวลาหนึ่ง 

 
แนวคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention : PI) 

 
 

 
รปูที ่7 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ Kotler and Keller 

 
ทีม่า : Evelyn Geok Yan Loh; Marcus L. Stephenson; and Hossein Nezakati.  

(2021).  Journal of Marketing Management and Consumer Behavior. p.21. 
 

จากรรูปที่ 7 กระบวนการตดัสนิใจซื้อพบว่า คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Evelyn Geok 
Yan Loh; Marcus L. Stephenson; and Hossein Nezakati.  2021 : 21 : อ้างอิงจาก Kotler 
and Keller.  2016) กล่าวว่า กระบวนการของการตดัสนิใจซื้อเริม่ต้นที่การประเมนิทางเลือก
ไปสู่ความตัง้ใจซื้อ แต่ในกระบวนการนี้มปัีจจยัภายนอกที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรวมเข้าไป
ด้วย ได้แก่ ทศันคติของคนกลางด้านสารสนเทศและปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 
ทัง้หมดทีก่ล่าวมาขา้งต้น ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ นักธุรกจิและนักการตลาดจงึต้องท า
ความเขา้ใจเกีย่วกบัปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้อยู่เสมอเพราะทา้ยทีสุ่ดแลว้จะน าไปสู่
การตดัสนิใจซือ้ 
 
ความรู้เก่ียวกบัเกมออนไลน์ประเทศญ่ีปุ่ น 

ความหมายเกมออนไลน์ 
ณัฏฐพงษ์ สายพณิ (2563) กล่าวว่า เกมออนไลน์ (online game) หมายถงึ เกมทีเ่ล่น

บนเครื่องคอมพวิเตอร์หรือสมาร์ทดีไวซ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยเชื่อมต่อผ่านเซิร์ฟเวอร์ 
สามารถเล่นร่วมกบัคนอื่นทีอ่ยู่ต่างสถานทีก่นัได้ 

ความตัง้ใจซือ้ การประเมนิ

ทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ 

ทศันคตจิาก

บุคคลอื่น 

ปัจจยั

สถานการณ์ที่

ไมไ่ดค้าดคะเน

ไว ้
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สุภรตัน์ พรหมมานนท์ชยั (2562) กล่าวว่า เกมออนไลน์ (Online Game) หมายถึง 
เกมที่เล่นบนคอมพิวเตอร์หรือมือถือ โดยเล่นผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเกมที่จะ
สามารถรบัจ านวนผูเ้ล่นไดม้หาศาลในพืน้ทีห่นึ่ง 

มนัสนันท์ สุริยวงค์ (2561) กล่าวว่า เกมออนไลน์ หมายถึง เกมที่เล่นได้โดยใช้
อุปกรณ์ในการเล่น อาท ิโทรศพัทส์มารท์โฟน คอมพวิเตอรห์รอืเครื่องเล่นเกมทีต่อ้งเชื่อมต่อกบั
อนิเตอรเ์น็ต เพื่อใหผู้เ้ล่นสามารถเล่นเกมกบัผูเ้ล่นคนอื่นไดใ้นเวลาเดยีวกนั ถงึแมจ้ะอยู่กนัคน
ละสถานทีโ่ดยอาศยั server ของเกมนัน้จะเป็นตวับนัทกึขอ้มลูในการเล่น 

 
รปูแบบธุรกจิอุตสาหกรรมเกม 
รูปแบบธุรกจิอุตสาหกรรมเกมมี 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบการซื้อเกมครัง้เดยีวไม่ต้อง

จ่ายเพิม่ (Buy-to-Play : B2P)  รูปแบบการจ่ายเงินก่อนเข้าเล่นเกมเป็นรายเดือนหรอืรายปี 
(Pay-to-Play : P2P) และรูปแบบธุรกจิแบบเล่นฟรี (Free-to-Play : F2P) ส่วนใหญ่ในประเทศ
ไทยใช้รูปแบบธุรกจิแบบเล่นฟรี (Free-to-Play : F2P) โดยผู้เล่นดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่เกม
ได้ฟรโีดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์เฉพาะและสามารถเข้าถึงได้ง่ายทุกที่และทุกเวลา (เกมมนัเดย์. 
2559) ในปี พ.ศ.2563 รายไดจ้ากผู้บรโิภคซื้อผลติภณัฑ์ภายในแอปพลเิคชนัเกมคดิเป็น 65% 
เหตุผลทีก่ระตุ้นใหผู้้บรโิภคจ่ายเงนิภายในแอปพลเิคชนัเกมสูงสุดคอืรูปแบบธุรกจิแบบเล่นฟรี 
(Free-to-Play : F2P) ที่ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากสามารถมีส่วนร่วมกับเกม  (Yamada 
Consulting and Spire. 2023) 

ธุรกจิแบบเล่นฟร ี(Free-to-Play : F2P) สรา้งรายไดจ้ากโฆษณาและการซือ้ผลติภณัฑ์
ภายในเกมของผูเ้ล่น อาท ิการซื้อ สกุลเงนิเสมอืนทีใ่ชภ้ายในเกม การเพิม่พลงั ตวัละครภายใน
เกม ผลติภณัฑเ์สมอืนอื่นๆ ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ อาวุธ สตัวเ์ลี้ยงและยานพาหนะ เป็นต้น ซึ่งเป็นสิง่ที่
สามารถปรบัปรุงประสบการณ์การเล่นเกมของผู้เล่นโดยการใช้เงินจริงในการซื้อ สิ่งเหล่านี้  
น าไปสูก่ารสรา้งรายไดใ้หก้บัผูพ้ฒันาเกม (Vintage is the New Old Site Co-Founder. 2023) 

 
ความหมายของผลติภณัฑเ์กมออนไลน์ 
ชลพฒัน์ ดวงภกัด ี(2565) กล่าวว่า ผลติภณัฑด์จิทิลัในเกมออนไลน์ หมายถงึ สนิค้า 

หรอืผลติภณัฑ ์ซึง่ไม่มรีปูร่าง (Intangible) โดยผูใ้หบ้รกิารหรอืผูพ้ฒันาเกมออนไลน์นัน้เป็นผูท้ า
ขึ้นโดยการเขียนโปรแกรม ผลิตภัณฑ์ดิจิทัลในเกมออนไลน์จึงเป็นเพียงข้อมูลรหัสที่ถูกผู้
ใหบ้รกิารหรอืผูพ้ฒันาเกมออนไลน์เขยีนขึ้นเท่านัน้ ซึ่งผลติภณัฑด์จิทิลัในเกมออนไลน์นัน้จะมี
ความคงอยู่ตัวตนอยู่ในเพียงโลกเกมออนไลน์เท่านัน้จึงไม่สามารถที่จะแยกออกจากเกม
ออนไลน์ได้ โดยมเีป้าหมายเพื่อเพิม่ประสบการณ์และอรรถรสในการเล่นเกมออนไลน์ให้แก่
ผูใ้ชบ้รกิารแกมออนไลน์และอาจเพือ่ออกขายแก่ผูใ้ชบ้รกิารออนไลน์โดยสนิคา้ดงักล่าวนี้อาจท า
ให้ผู้ใช้บรกิารเกมออนไลน์หรอืตวัละครของผู้ใช้บรกิารเกมออนไลน์มคีวามสามารถมากกว่า
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ผู้ใช้บรกิารเกมออนไลน์รายอื่นหรอือาจเป็นเพยีงแค่เพื่อสิง่ประดบัให้ความสวยงามในการตก
แต่งตวัละครเท่านัน้หรอือาจเป็นการท าให้ผู้ใช้บรกิารเกมออนไลน์ได้รบัคุณสมบตับิางอย่างที่
ผูใ้ชบ้รกิารเกมออนไลน์รายอื่นไม่ม ี

ณัฐสรณ์ ตรงัคธาร (2564) กล่าวว่า สนิค้าเสมอืน (Virtual goods) หมายถงึ สนิค้าที่
คุณค่าและการบรโิภคเกดิขึน้ในโลกเสมอืน (เกมออนไลน์) แต่ใชว้ธิกีารประเมนิมลูค่าและการซื้อ
ขายดว้ยเงนิจรงิ โดยปกตแิลว้มกัจะมปีระโยชน์เฉพาะในโลกเสมอืนเท่านัน้ 

อคัรมิา นันทนาสทิธิ ์(2561) กล่าวว่า สนิคา้เสมอืน (Virtual Goods) หมายถงึ สนิคา้
ในเกมออนไลน์ทีไ่ม่สามารถจบัต้องหรอืใชไ้ดใ้นชวีติจรงิจะแสดงใหเ้หน็ผ่านภาพกราฟิกในเกม 
โดยเป็นสิง่ของต่างๆ ในเกมที่ถูกก าหนดคุณสมบตัทิี่แตกต่างกนัออกไป บางชิ้นก็มคีุณสมบตัิ
เหมอืนจรงิ โดยสนิค้าเหล่านี้สามารถซื้อได้ด้วยเงนิที่หามาจากในเกมกบัการใช้เงนิจรงิซื้อ ซึ่ง
สนิคา้ทีใ่ชเ้งนิจรงิซือ้กจ็ะมคีวามพเิศษแตกต่างกบัสนิคา้ทัว่ไป 
 

ลกัษณะผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ประเทศญีปุ่่ น 
โดยทัว่ไปแล้วผลติภณัฑ์ที่วางขายในเกมอนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นจะถูกวางขายใน

รูปแบบกาชาเนื่องจากเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสร้างสร้างก าไรไดอ้ย่างมหาศาลให้บรษิทัพฒันา
เกม มแีนวคดิคล้ายกบั Grab Bag ที่สามารถรู้ของที่อยู่ภายในกาชานัน้ทัง้หมดว่ามอีะไรบ้าง 
(Tomoya Katagi.  2022) จะท าใหผู้เ้ล่นรูส้ ิง่ทีต่อ้งการและจะพยายามหลอกล่อใหใ้ชจ่้ายดว้ยเงนิ
จรงิ เพื่อแลกเปลีย่นกบัรางวลัแบบสุ่ม โดยจะมทีัง้รางวลัทีด่แีละรางวลัทีแ่ย่ปะปนกนั บางครัง้ก็
อาจจะได้รางวลัที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป แต่แน่นอนว่าส่วนใหญ่แล้วจะได้ของที่ไม่คุ้มค่าเงิน
เท่าไหร่ การทีผู่เ้ล่นจะชนะรางวลัหายากได้นัน้ค่อนขา้งต ่ามาก บางเกมใช้ระบบกาชาเป็นคอร์
หลกัเลยจะบงัคบัใหผู้เ้ล่นต้องเก็บรางวลัหายากทีสุ่่มได้จากระบบใหค้รบก่อนจงึจะสามารถเล่น
ผ่านไปด่านต่อไปได ้นี่เป็นการบงัคบัทางออ้มใหผู้เ้ล่นตอ้งเสยีเงนิจรงิเป็นจ านวนมาก ซึง่มศีพัท์
เรยีกเกมที่ท าแบบนี้ว่า Pay To Win : P2W และเกมกาชาทีผู่้เล่นสามารถเล่นไดเ้รื่อยๆ โดยที่
ไม่ต้องใชเ้งนิจรงิเลย เพยีงแต่อาจจะผ่านบางด่านไดย้ากหรอืต้องใชเ้วลาในการฟาร์มของนาน
ขึน้กว่าผูเ้ล่นทีเ่สยีเงนิ โดยระบบกาชานัน้จะมไีวเ้พือ่ใหผู้เ้ล่นไดร้บัอาวุธและตวัละครเพิม่เตมิ แต่
ถ้าผู้เล่นไม่เตมิเงนิเลยก็ยงัคงสามารถเล่นเนื้อเรื่องหลกัได้อย่างไม่มปัีญหา คอืเกมกาชาที่ใน
รปูแบบ Free-to-Play : F2P แต่แน่นอนว่าทมีการตลาดของผูพ้ฒันาเกมกจ็ะพยายามคดิกลยุทธ์
มาหลอกล่อใหผู้เ้ล่นเตมิเงนิหมุนกาชาใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะท าได้ โดยกาชาในเกมออนไลน์นัน้จะ
มกีลไกทีแ่ตกต่างจากของเล่นแคปซูลทีข่ายในรา้นคา้และวธิกีารค านวณความน่าจะเป็นแตกต่าง
กนั เนื่องจากองคก์รอุตสาหกรรม Computer Entertainment Association (CESA) และ Japan 
Online Game Association (JOGA) ได้ก าหนดหลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัสญัลกัษณ์ความน่าจะเป็น
ส าหรบักาชาเกมออนไลน์ ตวัอย่าง หลกัเกณฑ์ของ CESA ระบุว่าตามกฎทัว่ไปแล้ว จะต้อง
แสดงเปอร์เซ็นต์อตัราความน่าจะเป็นที่จะได้รบัสิง่ของภายในกาชาแต่ละรายการ (National 
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Consumer Affairs Center of Japan.  2018) ซึ่งหลกัการท างานของการสุ่มกาชานัน้จะเหน็ได้
ว่าเหมอืนเป็นการสุ่มหาตวัละครภายในเกมทีจ่่ายเงนิจรงิไปแลว้ไม่รูว้่าจะไดต้วัละครหรอืไอเทม
อะไรกลบัคนืมาและโอกาสไดข้องหายากน้อยมาก (มนูไลทเ์คแซด.  2566) 

จากความหมายดงักล่าว ผู้ศกึษาจงึสรุปว่า ความหมายของผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์
ของญีปุ่่ นคอืบรกิารหรอืผลติภณัฑท์ีจ่ดัจ าหน่ายเฉพาะภายในโลกเสมอืนหรอืระบบเกมออนไลน์
ของประเทศญีปุ่่ น ซึง่ตอ้งใชเ้งนิจรงิแลกเปลีย่นเป็นสกุลเงนิเสมอืนของระบบเกมนัน้ๆ ในการซื้อ 
ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์นัน้ไม่สามารถจบัต้องได้และไม่สามารถน ามาใช้ได้ในชวีติจรงิ โดย
ผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของญี่ปุ่ นส่วนใหญ่จะนิยมวางจ าหน่ายในรูปแบบกาชาภายในเกม
ออนไลน์เพือ่เป็นการใหผู้เ้ล่นไดสุ้ม่อาวุธ สิง่ของ เครื่องแต่งกายและตวัละคร 

 
ทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ (Generation) 

ความหมายของเนอเรชัน่ (Generation) 
ณัชพล บ ี(2566) กล่าวว่า เจเนเรชัน่ (Generation : Gen) คอื การแบ่งกลุ่มประชากร

ตามหลกัประชากรศาสตร์ (Demography) โดยมกีารแบ่งตามช่วงปีเกดิ โดยจะแบ่งเป็น 5 Gen 
คือ Gen B, Gen X, Gen Y, Gen Z และ Gen Alpha ซึ่งแต่ละรุ่นมีข้อดีและลักษณะพิเศษที่
แตกต่างกนั 

ปรดีี นุกุลสมปรารถนา (2563ข) กล่าวว่า เจเนอเรชัน่ (Generation) คอืยุคสมยัของ
กลุ่มคนตามช่วงอายุ ซึ่งหมายถงึช่วงเวลาเฉลี่ยระหว่างการมลีูกคนแรกของแม่กบัการมลีูกคน
แรกของลูก ดงันัน้ในแต่ละเจเนอเรชัน่ (Generation) จะห่างกนัประมาณ 20 กว่าปี 

ชนิดา รัตนชล (2562) กล่าวว่า เจเนอเรชัน่ หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดรุ่นราวคราว
เดยีวกนั เจรญิเตบิโตขึน้มาโดยไดร้บัประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มทางสงัคมทีค่ลา้ยคลงึกนั 
ท าใหม้แีนวคดิ ทศันคต ิค่านิยม พฤตกิรรมและรูปแบบการด ารงชวีติทีค่ลา้ยคลงึกนัซึ่งไดจ้ดัให้
อยู่ในช่วงปีเกดิเดยีวกนั 

จากความหมายดงักล่าว ผูศ้กึษาจงึสรุปว่า เจเนอเรชัน่ (Generation) คอื การแบ่งกลุ่ม
คนโดยใช้ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปีเกดิและอายุ ซึ่งผู้ที่ถูกจดัอยู่ในเจเนเรชัน่เดยีวกนัจะ
เป็นผูท้ีเ่กดิ เตบิโตและใชช้วีติอยู่ในยุคสมยัเดยีวกนั จงึไดพ้บ ประสบและรบัรูส้ ิง่ทีอ่ยู่ในยุดสมยั
นัน้ๆเหมอืนกนั ท าใหม้พีฤตกิรรม ความสนใจ นิสยัและการแสดงออกทีค่ลา้ยคลงึกนั 

 
ทฤษฎเีกีย่วกบัเจเนอเรชัน่ (Generation) 
คาร์ล  มัน น์ ไฮม์  (National Academies of Sciences Engineering and Medicine.   

2020 : อ้างองิจาก คาร์ล มนัน์ไฮม์. 1952) ตัง้ทฤษฎีว่าเจเนอเรชัน่ (Generation) ต่างๆ เป็น
พื้นฐานในการท าความเข้าใจการเคลื่อนไหวทางสงัคม การเปลี่ยนแปลงทางสงัคม การรกัษา
ประเพณีทางวฒันธรรมและอตัลกัษณ์รุ่นต่างๆ ซึ่งเจเนอเรชัน่ (Generation) ถูกสร้างขึ้นผ่าน
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องค์ประกอบที่ส าคญัสองประการ ได้แก่ สถานที่ที่มรี่วมกนัในช่วงเวลาประวตัิศาสตร์ โดยมี
เหตุการณ์และประสบการณ์ร่วมกนัและความตระหนักรู้เกี่ยวกบัสถานที่ทางประวตัศิาสตร์นัน้  
โดยมนัน์ไฮม์ชี้แจงว่าเจเนอเรชัน่ (Generation) ไม่ใช่การแบ่งกลุ่มที่เป็นรูปธรรมของผู้คนที่มี
ความใกลช้ดิทางกายและทางสงัคมร่วมกนัและตระหนักถงึการมอียู่ของสมาชกิคนอื่นๆ ดงันัน้ 
เจเนอเรชัน่ (Generation) จึงไม่ได้คล้ายกับชมรม ซึ่งเราสามารถระบุได้ว่าใครเข้าและออก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง มนัน์ไฮม์เน้นย ้าว่าปีเกิดเพยีงอย่างเดียวไม่เพยีงพอที่จะจดัเจเนอเรชัน่ 
(Generation) ให้บุคคล แต่บุคคลนัน้จ าเป็นต้องมปีระสบการณ์และมสี่วนร่วมในเหตุการณ์ที่
ก าหนดของเจเนอเรชัน่ (Generation) นัน้ นอกจากนี้ คารล์ มนัน์ไฮมต์ัง้ขอ้สงัเกตว่าเหตุการณ์
ทางประวตัศิาสตรเ์ดยีวกนัจะไม่ส่งผลกระทบต่อผูค้นจากภูมหิลงัทางวฒันธรรมและชนชัน้ทาง
สงัคมที่แตกต่างกนัในลกัษณะเดียวกนั (National Academies of Sciences Engineering and 
Medicine.  2020) 

ครเีอทฟี ไทยแลนด ์(2565) ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการแบ่งเจเนอเรชัน่ (Generation) เอาไว้
ดงันี้ 

1. กลุ่ม Baby Boomer คอื ผูค้นทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2489 - 2507  (1946-1964) คอื 
รุ่นปู่ ย่า ซึง่เป็นช่วงหลงัจบสงครามโลกครัง้ที ่2 (World War II) 

2. กลุ่ม Gen X คอืผูค้นทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523 (1965-1980) คอื รุ่นพ่อแม่ 
และมอีกีชื่อเรยีกหนึ่งว่ายบัป้ี (Young Urban Professionals : Yuppie)  

3. กลุ่ม Millennials หรอื Gen Y คอืผู้คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2539 (1980-
1996)  คอื รุ่นลูก เป็นช่วงวยัทีเ่กดิมาท่ามกลางการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลย ี

4. กลุ่ม Gen Z คอืผูค้นทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2540 - 2552 (1997-2009) คอื รุ่นทีเ่ป็น
กลุ่มคนทีเ่ตบิโตมากบัเทคโนโลยทีีก่ าลงัพฒันาอย่างก้าวกระโดด 

5. Alpha คอืผู้คนที่เกดิในช่วงปี พ.ศ. 2553 – ปัจจุบนัหรอื 2010-ปัจจุบนั เป็นกลุ่ม
เดก็ที่เขา้ถงึ Virtual Reality โดยมวีถิชีวีติและไลฟ์สไตล์ อาท ิดูหนัง ฟังเพลง ช้อปป้ิงและเล่น
เกมแบบอยู่ในโลกเสมอืนจรงิ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภคจ าแนกตามการแบ่งเจเนอเรชัน่ (Generation) 
1. Baby Boomer เป็นกลุ่มผู้บริโภคสูงวัยจะใช้โทรศัพท์มือถือเล่นโซเชียลและก็

สามารถใช้เครื่องมอืดจิทิลัไดอ้ย่างเชีย่วชาญ โดยกลุ่ม Baby Boomer ยงัคงใช ้Facebook เป็น
โซเชยีลมเีดยีหลกัในการรบัรูข้า่วสาร แต่กต็ามมาดว้ย TikTok และทีน่่าสนใจกว่าคอืกลุ่ม Baby  
Boomer เป็นคนทีช่อบทดลองดาวน์โหลดแอปใหม่ๆ เยอะมาก มากถงึ 1.2 พนัครัง้ต่อเดอืน  
(ทัว่โลก) ในวนัน้ีการดาวน์โหลดแอปลดต ่าลงมากจนแทบจะเป็น 0 ส าหรบัคนวยัอื่น ท าให ้
แบรนด์ต่างๆ หนัมาท าโฆษณาผ่านแอปฟรทีี่กลุ่มคน Baby Boomer ชอบใช้หรอือาจจะหนัมา
ท าแอปเพือ่หาเงนิกบั Baby Boomer เป็นหลกั ดว้ยการเปิดใหโ้หลดใชง้านบางฟีเจอรไ์ดฟ้ร ีแต่
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ถ้าอยากใช้งานได้เต็มๆ ก็ต้องจ่ายเงนิ นอกจากนี้ จากขอ้มูลกลุ่มนี้ชื่นชอบออกก าลงักายนัน่
หมายความว่าสนิคา้กลุ่มสุขภาพทัง้การกนิและกายออกก าลงักายจะท าเงนิไดด้กีบัผูบ้รโิภคกลุ่ม
สูงวยั Baby Boomer เป็นอย่างมาก และสิ่งที่คนกลุ่มนี้ให้ความส าคญัที่สุดในตอนนี้คือการ
ป้องกนัอาการของโรคอลัไซเมอร ์

2. Gen X มภีาระหนี้สนิสูงสุดกว่าคนทุกเจเนอเรชัน่ (Generation) เพราะต้องดูแลทัง้
พอ่แม่และลูกไปพรอ้มกนั จงึเป็นกลุ่มคนทีน่กัการตลาดมองขา้ม ทัง้ทีไ่ม่ควรมองขา้มเพราะกลุ่ม
นี้มศีกัยภาพในการใช้เงนิที่เพิม่ขึ้นตามวัย หากน าเสนอสนิค้ากลุ่มผู้หญิงเจนเอ็กซ์ต้องโฟกสั
เรื่องการแก้ปัญหาผวิ ผมและหนังศรษีะ ซึ่งผูห้ญงิกลุ่ม Gen X เริม่เขา้สู่วยัทองท าใหฮ้อรโ์มนที่
เปลีย่นไปส่งผลต่อร่างกาย จงึต้องการสนิคา้แบบใหม่ไม่เหมอืนกบัหญงิสาว โดยผูห้ญงิ Gen X 
นิยมซือ้เพือ่ทดลองใชแ้ละทีเ่หลอืกซ็ือ้ผ่านออนไลน์ นัน่หมายความว่าองคก์รควรท าสนิคา้ขนาด
ทดลองใช้เพื่อขายคนกลุ่มนี้แลว้ก็วางแผนการตลาดเพื่อดงึให้กลบัมาซื้อผลติภณัฑ์ขนาดใหญ่
ขึ้น นอกจากนี้ Gen X มีการซื้อสินค้าซ ้าด้วยความถี่ที่ต่างกันระหว่างช่องทางออนไลน์กับ
ออฟไลน์ กลุ่มซื้อออนไลน์จะซื้อแค่ไตรมาสละครัง้ ส่วนกลุ่มซื้อออฟไลน์จะซื้อเฉลีย่เดอืนละครัง้ 
นัน่หมายความว่ากลยุทธก์ารตลาดกบักลุ่ม Gen X เมื่อแยกตามช่องทางกต็อ้ง Personalization 
ให้เข้ากบัพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มออนไลน์ควรกระตุ้นให้ซื้อถี่ขึ้นโดยมสี่วนลดหรอื Incentive 
บางอย่างให้ ส่วนกลุ่มออฟไลน์ควรกระตุ้นใหซ้ื้อของมากชิ้นขึน้หรอืที่เรยีกว่าเพิม่ยอดในบลิแต่
ละเดอืน 

3. Gen Y หรอื Millennials 2024 พบว่า 36% ของ Gen Y โสดและยงัคงอาศยัอยู่กบั
พ่อแม่ในบา้นหลงัเดมิ นัน่หมายความว่าตลาดอสงัหารมิทรพัยจ์ะไม่โตกบัคนกลุ่มนี้ทีไ่ม่มคีวาม
จ าเป็นที่จะมองหาบ้านหลงัใหม่ เรื่องนี้ก็สอดคล้องกบัเทรนด์ Solo Economy ว่าร้านค้าหรือ
ธุรกจิต่างๆ ตอ้งมแีพคเกจส าหรบัคนมาใชบ้รกิารคนเดยีวที่มจี านวนเพิม่ขึน้ทุกปี นอกจากนี้ คน
กลุ่มนี้นิยมมสีตัว์เลี้ยงเป็นลูกท าให้ธุรกจิท่องเที่ยวจึงต้องตอบรบัเทรนด์นี้ ทัง้สายการบินและ
โรงแรมที่พกัต่างๆ เนื่องจากการไม่มลีูกไม่มภีาระของ Gen Y หลายคน ท าให้คนกลุ่มนี้เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของธุรกจิ Luxury Travel กนิหรอูยู่สบายจ านวนมากเพราะคนกลุ่มนี้ไปเทีย่ว
จะใชเ้งนิเยอะ พกัแต่โรงแรมหรูหราเพื่อประสบการณ์ขัน้สุด อกีทัง้ กลุ่มสนิคา้ทีก่ระตุ้นให ้Gen 
Y ตื่นตวัเพือ่การท างานหนกัไดท้ัง้วนัมโีอกาสจะท าเงนิจากคนกลุ่มนี้ไดด้ ีอาท ิกาแฟ 

4. Gen Z สิ่งที่กลุ่ มนี้ ต้องการมากที่สุ ด  คือ  Experience โดยเฉพาะ  Physical 
Experience หากท าการตลาดกบั Gen Z ใหอ้อกมาดตีอ้งพยายามจดักจิกรรมออฟไลน์ ชอบซื้อ
ของตามร้านโดยเฉพาะร้านประเภท Pop-up Store เพราะนอกจากจะออฟไลน์แล้วยังได้
ประสบการณ์พเิศษแบบมชีัว่คราว ซึ่งเป็นความ Exclusivity ที่คนเจนอื่นไม่เข้าใจ นอกจากนี้ 
กลุ่มคนนี้ไม่ชอบอะไรที ่Mass มาก 

5. Alpha ครอบครวัยุคใหม่ที่มี Gen Alpha ในบ้านนัน้ตัดสินใจตามลูก คนกลุ่มนี้มี
แนวโน้มชื่นชอบการตลาดแบบ Equality and Diversity Marketing นอกจากนี้ คนกลุ่มนี้ชอบ



 

 32 

 

เล่นเกมมากกว่าดหูนงัหรอือย่างอื่น ดงันัน้ นกัการตลาดจงึตอ้งคดิกลยุทธ ์Game Marketing ให้
ดถีา้ตอ้งการเขา้ถงึคนกลุ่มนี้ 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

ศุภากร นิลน้อย (2565) ได้ท าการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าเสมอืน
จรงิในเกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืในช่วงโควดิ-19 ของกลุ่ม Young Mass Audience โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศกึษาทศันคตใินการซื้อที่มตี่อสนิค้าเสมอืนจรงิ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิใน
การซื้อและการรับรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อบริการเกมออนไลน์ของผู้เล่นเกมออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถอื ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาเชื้อไวรสัโควดิ-19 รวมถงึน าผลที่ได้ไปใช้ใน
การพฒันาสนิค้าเสมอืนจรงิในเกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืในอนาคต  ผลการศึกษาพบว่า
ทศันคตใินการซือ้ทีม่ตี่อสนิคา้เสมอืนจรงิมผีลโดยตรงต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิในการซื้อและ
การรบัรู้ความเพลิดเพลินที่มตี่อบรกิารเกมออนไลน์ นอกจากนี้  ทศันคติ การคล้อยตามกลุ่ม
อา้งองิและการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิทีม่ตี่อการซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิและบรกิารเกมออนไลน์มผีล
โดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง  โดยการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญมากที่สุดที่ส่ งผลต่อความตั ้ง ใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืของกลุ่ม Young Mass Audience 

อนิวรรตน์ นุ่มลมืคดิ; และฉตัรชยั ฉตัรปุณญกุล (2565) ไดท้ าการศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างการส่งเสรมิการตลาดและความตัง้ใจซื้อสนิคา้ที่ระลกึ กรณีของสโมสรฟุตบอลอาชพีใน
ประเทศไทย โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการส่งเสรมิการตลาดและความ
ตัง้ใจซื้อสนิค้าที่ระลกึของสโมสรฟุตบอลอาชพีไทยในไทยลกี ผลการศกึษาพบว่า  การส่งเสรมิ
การตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีร่ะลกึของสโมสรฟุตบอลอาชพีในไทยลกี 

เตชนิท ์ภริชัตานนท ์(2565) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บรโิภคชาวไทย ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ทศันคตแิละพฤตกิรรมการการเลอืกซือ้อาหารเพือ่สุขภาพของผูบ้รโิภคชาวไทยและศกึษาปัจจยั
ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บรโิภคชาวไทย ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัใน
ด้านการตระหนักต่อสุขภาพ (Health Consciousness) และปัจจยัในด้านการตระหนักต่อราคา 
(Price Consciousness) นัน้มผีลต่อปัจจยัความตัง้ใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคชาว
ไทยทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ณิชกานต ์มหากจิถริเดช (2564) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอเทม
ภายในเกมออนไลน์ : กรณีศกึษา KARTRIDER RUSH+ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูว้่าเป็น
ระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ทีง่า่ยต่อการใชง้านและการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอ 



 

 33 

 

เทมภายในเกมออนไลน์ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตทิี่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ อกีทัง้ 
การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ ทศันคตทิี่มตี่อไอเทมภายในเกม
ออนไลน์ ราคา การส่งเสรมิการตลาดและการกดดนัโดยจ ากดัช่วงเวลามอีิทธิพลทางตรงต่อ
ความตัง้ใจซือ้ โดยความตัง้ใจซือ้นี้สง่อทิธพิลทางตรงไปยงัการตดัสนิใจซือ้  

ศุภกฤต ปิติพัฒน์ ; ปราการ พิพัฒน์สูงเนิน ; และเสกศิลป์  มณีศรี (2564) ได้
ท าการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อไอเทม็เสมอืนในเกมออนไลน์ของนักศกึษาคณะ
วทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัอุดรธานี โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยั
ด้านการใช้งาน ปัจจยัด้านเศรษฐกิจ ปัจจยัด้านสงัคม และปัจจยัด้านความเพลิดเพลินที่มตี่อ
ความตัง้ใจซื้อไอเท็มเสมอืน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านการใช้งาน ปัจจยัด้านเศรษฐกิจ 
ปัจจยัด้านสงัคมและปัจจัยด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อไอเท็ม
เสมอืนในเกมออนไลน์ 

สุชาวด ีณรงคช์ยั (2563) ไดท้ าการศกึษาความรูท้ศันคตแิละความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
ออร์แกนิคส าหรบัดูแลผวิพรรณและเส้นผมของผู้บรโิภค โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความรู้
ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดแูลผวิพรรณและเสน้ผมของผูบ้รโิภค ผล
การศกึษาพบว่า ลกัษณะประชากรทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านรายได้ ด้านระดบัการศกึษาและดา้น
อาชพีที่แตกต่างกนัส่งผลต่อความรู้ต่อผลติภณัฑ์ออร์แกนิคส าหรบัดูแลผวิพรรณและเสน้ผมที่
แตกต่างกนั นอกจากนี้พบว่า ความรูต้่อผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดูแลผวิพรรณและเสน้ผมมี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคตติ่อผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดแูลผวิพรรณและเสน้ผม อกีทัง้ 
ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคส าหรบัดูแลผวิพรรณและเส้นผมมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับ
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคส าหรบัดแูลผวิพรรณและเสน้ผม 

ฐติวิรดา ด่านพทิกัษ์กุล; และทรงพร หาญสนัต ิ(2563) ได้ท าการศกึษาอทิธิพลของ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อของสนิคา้กุชชี่ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
ศกึษาอทิธพิลการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มผีลต่อทศันคตสินิค้ากุชชี่  เพื่อศกึษาอทิธพิลทศันคตทิีม่ี
ผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กุชชีแ่ละเพื่อศกึษาอทิธพิลการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มผีลต่อความตัง้ใจ
ซื้อสนิค้ากุชชี่ โดยมทีศันคติเป็นตวัแปรส่งผ่าน ผลการศึกษาพบว่า การรบัรู้ของผู้บริโภคมี
อทิธพิลต่อทศันคตสินิคา้กุชชีแ่ละทศันคตมิอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กุชชี่  นอกจากนี้ การ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กุชชี่ โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

พงศ์พุฒ ิการะนัด (2562) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรแีละเพื่อศกึษาทศันคติที่ส่งผลต่อ
การตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผลการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาและการส่งเสรมิทางการตลาดส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
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ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีนอกจากนี้ ปัจจยัทศันคตดิา้นพฤตกิรรมสง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

ภาณุวฒัน์ สงัขรตัน์ (2562) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อ
สนิค้าภายในเกมประเภทโซเชียล โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าภายในเกมประเภทโซเชียลเพื่อท านายความตัง้ใจในการซื้อสินค้า
ภายในเกมของผู้เล่นโซเชียลเกม ผลการศึกษาพบว่า ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าภายในเกม
ได้รบัอทิธพิลทางตรงจากปัจจยัทางด้านสภาวะลื่นไหล สุนทรยีศาสตร์ ความสามารถของตวั
ละครภายในเกม ความรบัรู้ถึงค่าใช้จ่ายของสินค้าภายในเกมและความตัง้ใจในการเล่นเกม 
นอกจากนี้ ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ภายในเกมไดร้บัอทิธพิลทางออ้มจากปัจจยัทางดา้นความ
รบัรู้ถงึสนุกสนานที่มตี่อเกม สภาวะลื่นไหล คุณค่าทางสงัคมและบรรทดัฐานทางจติวสิยั ผ่าน
ความตัง้ใจในการเล่นเกม อย่างไรกต็าม ปัจจยัทางดา้นความรบัรูถ้งึความสนุกสนานทีม่ตี่อเกม 
และคุณค่าทางสงัคมไม่มอีทิธพิลทางตรงอย่างมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ภายใน
เกม 

อลนิ ปราชญาภาณุชาติ (2561) ได้ท าการศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า
เฮา้สแ์บรนด์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาทศันคตแิละส่วน
ประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บรโิภค ผลการศกึษาพบว่า 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสนิคา้เฮา้ส์แบรนด์มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้เฮา้สแ์บรนด์ในระดบัมาก 
และส่วนประสมการตลาดของสนิค้าเฮา้ส์แบรนด์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เฮ้าสแ์บรนด์  โดย
ด้านผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บรโิภคมากที่สุด รองลงมาคอื  
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการสง่เสรมิการตลาด 

อชัฟา โคตรุนนิดา; อรสิเซตยนัโต นูโกรโฮ; และยานฟราย ซฮิเีต (Ashfa Qotrunnida; 
Arissetyanto Nugroho; and Janfry Sihite. 2021) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  คุณภาพการบรกิาร (Services Quality) และคุณภาพเวบ็ไซต ์(Website 
Quality) ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อตัว๋เครื่องบนิ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาผลกระทบของการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  คุณภาพการบรกิาร (Services Quality) และคุณภาพเวบ็ไซต์ 
(Website Quality) ต่อความตัง้ใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
คุณภาพการบรกิาร (Services Quality) คุณภาพเวบ็ไซต ์(Website Quality) ทัง้สามปัจจยัสง่ผล
ต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนียัส าคญั 

อนิชา ทลัวาร;์ จสัปรตี คอร;์ และวารุณ ดกักลั (Anisha Talwar; Jaspreet Kaur; and 
Varun Duggal. 2020) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการแบ่งบุคลิกภาพตามแบบไมเออร์ส-
บรกิส ์(ดา้น Introvert และ Extrovert) ต่อความตัง้ใจซื้อแฟชัน่ระดบัสากล แบรนด์มลิเลนเนียล
ในอนิเดยี โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาประเภทบุคลกิภาพของคนรุ่นมลิเลนเนียลในดลิล ีเอนซี
อาร์เทยีบกบัความตัง้ใจในการซื้อแบรนด์แฟชัน่ระดบันานาชาติและวเิคราะห์ขอ้มูลประชากร 
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อาท ิรายไดแ้ละการศกึษา ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อ ผลการศกึษาพบว่า บุคลกิภาพ 
(ด้าน Introversion และ Extroversion) ที่แตกต่างกนัและปัจจยัเบื้องหลงัความตัง้ใจซื้อ ได้แก่ 
ทศันคต ิ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ(Subjective Norm)  การรบัรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) ทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 

ปาเตรีย  ลักษมณา  (Patria Laksamana. 2020) ได้ท าการศึกษาบทบาทของ
ความสมัพนัธ์ลูกคา้ในการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบ
ความสมัพนัธ์ลูกค้า (Customer Relationship) ในการท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) ทีส่ง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และความภกัดตี่อแบ
รนด์ (Band Loyalty) ของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารแห่งหนึ่ง ผลการศกึษาพบว่า การท าการตลาดบน
สงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) น าไปสูค่วามสมัพนัธล์ูกคา้ (Customer Relationship) 
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) และความภกัดตี่อแบรนด์ (Band Loyalty) นอกจากนี้ คน้
พบว่าการท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) และความภักดีต่อแบรนด์ (Band Loyalty) มากขึ้นเมื่อมีสื่อกลางคือ
ความสมัพนัธ ์ลูกคา้ (Customer Relationship) 

มาจิด เอสไมลปูร์; และซาห์รา โมห์เซนี (Majid Esmaeilpour; and Zahra Mohseni. 
2019) ไดท้ าการศกึษาผลกระทบของประสบการณ์ของลูกคา้ต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดย
มวีตัถุประสงคเ์พือ่ประเมนิมติปิระสบการณ์ของลูกคา้และผลกระทบของมติินัน้ต่อความตัง้ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบว่า มติปิระสบการณ์ของลูกคา้สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ดงันัน้ เจ้าของและผู้จดัการร้านอาหารหรอืร้านฟาสต์ฟู้ดมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อ
ของลูกค้าและสามารถท าให้ลูกค้าเกดิความภกัดตี่อร้านอาหาร โดยการสร้างประสบการณ์ที่ดี
ใหก้บัลูกคา้ 

นภาภทัร ฉตัรนรารตัน์ (Napapat Chatnararat. 2021) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีเ่ป็นไป
ได้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อของผลติภณัฑ์เครื่องแต่งกายแฟชัน่ออนไลน์ แพลตฟอร์ม
การช้อปป้ิงในประเทศไทย  โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อพสิูจน์ว่าขอ้มูลผลติภณัฑ์  การพสิูจน์แล้ว
โดยสงัคม (Social Proof)  ราคา  ความพร้อมจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ (Product Availability) 
และกจิกรรมโซเชยีลมเีดยีเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคในบรบิทของการซื้อ
เครื่องแต่งกายแฟชัน่ของผู้บริโภคชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า ราคา  ความพร้อมของ
ผลติภณัฑแ์ละการพสิจูน์แลว้โดยสงัคมสง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญี่ปุ่ น มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษาการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer Experience)  ทศันคติ (Attitude)  
ราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในเกม
ออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น โดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการ
ใช้วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศ
ไทย 
 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของคอแครน (Cochran. 1974 : 78) 
โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (สุณิสา ตรงจติร.์ 
2559) ซึง่สตูรในการค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 
 

 สตูร  n  =  2

2

E
Z)P1(P −

 

 
 โดยที ่ n  แทน จ านวนขนาดตวัอย่าง 
   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม (ผูว้จิยัใชส้ดัสว่นทีร่อ้ยละ 50) 
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    Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบั 
      ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 

   E  แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
 

 แทนค่าในสตูร n = 2

2

05.

96.1)5.1(05. −
  

    = 384.16 
 
 จากสูตรค านวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมคีวาม
ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูลการ
ประเมนิผลและการวเิคราะหข์อ้มูล เพื่อใหม้ขีนาดสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างทีเ่ท่ากนั ในการวจิยั
ครัง้นี้ผูว้จิยัใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 420 ตวัอย่าง   
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดท้ าการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก โดยคดักรองกลุ่มตวัอย่างจากตวัแทนกลุ่มทีผู่้
เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นสรา้งขึน้บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ทัง้หมด 3 กลุ่ม 
กลุ่มละ 140 ชุด รวมทัง้หมด 3 กลุ่ม จะไดท้ัง้หมด 420 ชุด ครบตามจ านวนทีต่อ้งการ โดยทุก
กลุ่มตวัอย่างทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูจะเกบ็ขอ้มลูผ่านการลงขอ้ความบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
ทางอนิเตอรเ์น็ต 
  
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1.  การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจน เนื้อหาสาระส าคญัและผลงาน
ที่เกี่ยวขอ้งกบัการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  ทศันคติที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  ราคาที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  การ
สง่เสรมิการตลาดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้  ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 
 2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่  
ใชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอืผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย ลกัษณะประชากร
ทีใ่ชใ้นการวจิยั จ านวนทัง้หมด 420 คน 
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เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ลกัษณะของเครื่องมอื 
  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามส าหรบัผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 9 ตอน ดงันี้ 
  ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผู้ที่เล่นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกสามขอ้ (Trichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question)  
  ขอ้ 4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 รายได้ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question)  
 
  ตอนที ่2 พฤตกิรรมการการเล่นเกมออนไลน์ ประกอบด้วยค าถามแบบปลายปิด 
(Close-Ended Response Question) เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผู้ที่เล่นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 1 ภายใน 1 วนั ท่านใช้เวลาในการเล่นเกมออนไลน์โดยเฉลีย่เท่าใด ใช้ระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 2 ท่านเล่นเกมออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากที่สุด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 ท่านเล่นเกมออนไลน์กบับุคคลใดเป็นประจ า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  
  ตอนที ่3 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer 
Relationship Management) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้
คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
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    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกับการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อ (Customer Relationship Management) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
(Customer Relationship Management) ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer Relationship 
Management) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer Relationship 
Management) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer Relationship 
Management) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer Relationship 
Management) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย  
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  (Customer Relationship 
Management) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  ตอนที ่4 ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) ซึง่มลีกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้ (Perceived Customer 
Experience) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการ
ค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer 
Experience) ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้ 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัน้อยทีสุ่ด  
 
  ตอนที ่5 ทศันคติ (Attitude) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้
วิธีการให้คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัทศันคต ิ(Attitude) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคต ิ(Attitude) ดว้ยค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  ตอนที ่6 ราคา (Price) ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารให้
คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัราคา (Price)  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัราคา (Price)  ดว้ยค่าเฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคา (Price) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคา (Price) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคา (Price) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคา (Price) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคา (Price) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที่ 7 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  ใชร้ะดบัการวดั
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ดว้ยค่าเฉลีย่ มเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่8 ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  
    เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ใช้ระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 
 
  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ด้วยค่าเฉลี่ย มี
เกณฑด์งัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  ตอนที ่9 เป็นค าถามแบบปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ 
 
 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื 
  1) ศกึษาเอกสาร ต ารา วารสาร งานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ 
(Customer Relationship Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer 
Experience)  ทศันคต ิ(Attitude)  ราคา (Price) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
  2) สรา้งค าถามเกี่ยวกบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลู กค้ารับรู้  (Perceived Customer Experience)  ทัศนคติ  
(Attitude)  ราคา (Price) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
   3) น าแบบสอบถามใหผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจขอ้ค าถามและสอบถาม
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่8  
 
ตารางที ่1 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

ล ำดบัท่ี ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง 

1 ดร.รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ์ 
คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

2 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.อรญิชย ์ณ ระนอง 
คณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
รตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา  

3 ดร.ณฐัปภสัร ์เทยีนจนัทร์ 
คณะบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
รตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 
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  4) น าแบบสอบถามที่ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา 
โดยการหาค่าดชันีความสอดคล้อง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพิจารณา
ความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่มคี่า 
IOC ต ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุงหรอืไม่น ามาใช้ โรวเินลลี; และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 
and Hambleton. 1977) ในภาคผนวก ข. 
  จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามที่จะน าไปใช้มคี่า IOC ที่สามารถน าไปใช้ในการท าแบบสอบถามได ้และน าไปใช้
วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป 
  5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กบัผู้บรโิภคที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศจีนใน
ประเทศไทยทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเป็น
ปรนัยของข้อค าถาม เพื่อวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Model) โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่และใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบคั (Cronbach. 
1990 : 204) (Cronbach’s Alpha Coefficient) และใช้เกณฑ์สมัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัที่ค่า  
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 กอร์ตีนา (Cortina. 1993) จากการท า Pre-Test ค่าแอลฟ่าเท่ากับ 
0.900 ถอืไดว้่าแบบสอบถามทีน่ ามาใชอ้ยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได้ 
 
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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 เมื่อ     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

   2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   2
iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

 
  6) น าเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอค าแนะน า 
และปรบัปรุงแกไ้ขจดัท าเครื่องมอืฉบบัสมบูรณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 
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สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วจิยัท าการรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของข้อมูล และ 
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 1. การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลกัษณะ 
และคุณสมบตัขิองประชากร  
  1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกับ
ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. การวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression Analysis) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 
 การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบังานวจิยัเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถาม 420 ชุด มาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และความถูกต้องของแบบสอบถามได้จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นจ านวนที่เพยีงพอต่อการ
วเิคราะหข์อ้มูล ท าการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงค์การวจิยั โดยมผีลสรุป
การวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 3 ตอน ดงันี้  
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู  
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 ตอนที ่3 สรุปขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   หมายถงึ จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนดบิ 
 β          หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบท ี
 S.E.  หมายถงึ ค่าความกระเจงิของค่าเฉลีย่ (standard error) 
 Sig   หมายถงึ ค่าความน่าจะเป็น 
 Tolerance หมายถงึ ค่าความคงทนของการยอมรบั 
 VIF   หมายถงึ องคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน 
 R2   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 F   หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบเอฟ 
 p        หมายถงึ ค่าสดัสว่น 
 Y'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 
 a   หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการ 
 bk        หมายถงึ ค่าน ้าหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของ 
      ตวัแปรอสิระตวัที ่k 
 Xk   หมายถงึ ค่าแปรอสิระตวัที ่k 
 k   หมายถงึ จ านวนตวัแปรอสิระ 
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 **   หมายถงึ ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ***   หมายถงึ ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
                 หมายถงึ ตวัแปรตน้สง่ผลต่อตวัแปรตาม 
                 หมายถงึ ตวัแปรตน้ไม่สง่ผลต่อตวัแปรตาม 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปร 
 Y1    แทน ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 
 X1    แทน การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์  
 X2    แทน ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ 
 X3    แทน ทศันคต ิ
 X4    แทน ราคา 
 X5    แทน การสง่เสรมิการตลาด 
  
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 
  ผลการส ารวจขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่าง ผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศ
ไทย พบว่า ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 
ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 238 59.50 
หญงิ 158 39.50 
LGBTQ+ 4 1.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมจี านวน 238 คน คดิเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาเป็นเพศหญิง 
จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 และกลุ่มตวัอย่างทีน้่อยทีสุ่ดเป็น LGBTQ+ จ านวน 4 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
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ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อายุ)   
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20 ปี 8 2.00 
20-29 ปี 220 55.00 
30-39 ปี 153 38.25 
40 ปีขึน้ไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย จ าแนกตามอายุ ส่วนใหญ่มอีายุ 20-29 ปี มากทีสุ่ด โดยมจี านวน 220 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
55.00 รองลงมาคอืมอีายุไม่เกนิ 30-39 ปี จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25  อายุ 40 ปีขึน้
ไป จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75 และกลุ่มตวัอย่างที่น้อยที่สุดคอืผู้ที่เล่นเกมที่มอีายุต ่า
กว่า 20 ปี จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษาสงูสุด) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า/ปวช. 1 0.25 
อนุปรญิญา/ปวส. 34 8.50 
ปรญิญาตร ี 258 64.50 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 107 26.75 

รวม 400 100.00 
   
 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมจี านวน 258 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมาคอืระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 107 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 26.75  ระดบัการศกึษาอนุปรญิญาและปวส. จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 และกลุ่ม
ตวัอย่างทีน้่อยทีสุ่ดคอืระดบัการศกึษามธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่าและปวช. จ านวน 1 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 0.25 
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 18 4.50 
ขา้ราชการ/ลูกจา้งหรอืพนกังานในหน่วยงาน
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

115 28.75 

พนกังานบรษิทัเอกชน 172 43.00 
ธุรกจิสว่นตวั 39 9.75 
อาชพีอสิระ 46 11.50 
พอ่บา้น/แม่บา้น 10 2.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย 
สว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมจี านวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมา
คือผู้ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ ลูกจ้างหรือพนักงานในหน่วยงานราชการและพนักงาน
รฐัวสิาหกจิ จ านวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.75  ผู้ประกอบอาชพีอสิระ จ านวน 46 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.50  ประกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวั จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75  ผูเ้ป็นนกัเรยีนหรอื
นักศึกษา จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50  และกลุ่มตวัอย่างที่น้อยที่สุดคอืผู้ประกอบอาชีพ
พอ่บา้นหรอืแม่บา้น จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
15,000 บาท หรอืต ่ากว่า 32 8.00 
15,001-25,000 บาท 55 13.75 
25,001-35,000 บาท 192 48.00 
มากกว่า 35,000 บาท 121 30.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่6 พบว่า ผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย ส่วนใหญ่มี
รายไดต้่อเดอืน 25,001-35,000 บาท โดยมจี านวน 192 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.00 รองลงมาคอืผู้
มรีายไดต้่อเดอืนมากกว่า 35,000 บาท จ านวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25  ผูม้รีายไดต้่อเดอืน 
15,001-25,000 บาท จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือผู้มี
รายไดต้่อเดอืน 15,000 บาท หรอืต ่ากว่า จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 
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 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
 ผลการส ารวจขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย พบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ได้แก่ ระยะเวลาเฉลี่ยและ
ช่วงเวลาในการเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละวัน และบุคคลที่ร่วมเล่นเกมออนไลน์ มีรายละเอียด
ดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่ 7 ขอ้มูลพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น (ระยะเวลาเฉลีย่ในการเล่นเกม 
 ออนไลน์ในแต่ละวนั)  

ระยะเวลาเฉล่ียใน 
การเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละวนั 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 31 7.75 
1-2 ชัว่โมง 201 50.25 
4-5 ชัว่โมง 104 26.00 
มากกว่า 5 ชัว่โมง 64 16.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย 
ส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการเล่นเกมออนไลน์โดยเฉลีย่ในแต่ละวนั 1-2 ชัว่โมง โดยมจี านวน 201 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมาคอื 4-5 ชัว่โมง จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00  มากกว่า 
5 ชัว่โมง จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.00 และกลุ่มตวัอย่างที่น้อยที่สุดคอืผู้ใชเ้วลาในการ
เล่นเกมออนไลน์โดยเฉลีย่ในแต่ละวนัน้อยกว่า 1 ชัว่โมง จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 
 
ตารางที ่ 8  ขอ้มูลพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น (ช่วงเวลาในการเล่นเกม 
 ออนไลน์ในแต่ละวนั)  

ช่วงเวลาใน 
การเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละวนั 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

00.01 น. – 06.00 น. 93 23.25 
06.01 น. – 12.00 น. 55 13.75 
12.01 น. – 18.00 น. 47 11.75 
18.01 น. – 24.00 น. 205 51.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย 
ส่วนใหญ่เล่นเกมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 น. – 24.00 น. โดยมจี านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 51.25 รองลงมาคอืช่วงเวลา 00.01 น. – 06.00 น. จ านวน 93 คน คดิเป็นร้อยละ 23.25  
ช่วงเวลา 06.01 น. – 12.00 น. จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 และกลุ่มตวัอย่างที่น้อย
ที่สุดคอืผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ในช่วงเวลา 12.01 น. – 18.00 น. จ านวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 
11.75 
 
ตารางที ่9 ขอ้มลูพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น (บุคคลทีร่่วมเล่นเกมออนไลน์) 

บุคคลท่ีร่วมเล่นเกมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
คนเดยีว 131 32.75 
เพือ่น 160 40.00 
ครอบครวัหรอืญาต ิ 46 11.50 
คนรกั 63 15.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย 
ส่วนใหญ่เล่นเกมออนไลน์ร่วมกบัเพื่อน โดยมจี านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 รองลงมา
คอืเล่นเกมออนไลน์คนเดยีว จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75  เล่นเกมออนไลน์ร่วมกบัคน
รกั จ านวน 63 คน คดิเป็นร้อยละ 15.75 และกลุ่มตวัอย่างที่น้อยที่สุดคอืผู้ที่เล่นเกมออนไลน์
ร่วมกบัครอบครวัหรอืญาต ิจ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50  
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล ประกอบด้วย 
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้  
(Perceived Customer Experience)  ทัศนคติ (Attitude)  ราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) มรีายละเอยีดดงันี้ 
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ตารางที ่ 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์  
 (Customer Relationship Management) 

การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ X  S.D. การแปลผล 
ท่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัเกมออนไลน์อย่าง
ถูกตอ้งและเป็นธรรม 

4.48 0.596 มากทีสุ่ด 

ท่านไดร้บัของสมนาคุณจากเกมมาสเตอร์ ท า
ใหรู้ส้กึว่าไดร้บัการดแูลพเิศษ 

4.42 0.628 มากทีสุ่ด 

ท่านสามารถตดิต่อสือ่สารกบัเกมมาสเตอร ์
(GM) หรอืแอดมนิไดง้่ายและรวดเรว็ 

4.41 0.646 มากทีสุ่ด 

ท่านไดร้บัขอ้ความผ่านโทรศพัทม์อืถอืท าให้
ท่านไดร้บัขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ 

4.40 0.653 มากทีสุ่ด 

ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ หากไดร้่วม
เล่นเกมกบัเกมมาสเตอร ์

4.08 0.565 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.36 0.488 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 10 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคดิเหน็เกีย่วกบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.36 (S.D. = 0.488) 
 เมื่อพจิารณารายขอ้เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื ผู้เล่นเกมได้รบั
ข้อมูลเกี่ยวกบัเกมออนไลน์อย่างถูกต้องและเป็นธรรม มีระดบัความคดิเห็นมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (S.D. = 0.596) รองลงมาคือผู้เล่นเกมได้รับของสมนาคุณจากเกม
มาสเตอร์ท าให้รู้สกึว่าได้รบัการดูแลพเิศษ  ผู้เล่นเกมสามารถติดต่อสื่อสารกบัเกมมาสเตอร์ 
(GM) หรอืแอดมนิไดง้่ายและผูเ้ล่นเกมได้รบัขอ้ความผ่านโทรศพัท์มอืถอืท าให้ท่านได้รบัขอ้มูล
ไดอ้ย่างรวดเรว็ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็ใกล้เคยีง
กนัอยู่ที ่4.42 (S.D. = 0.628), 4.41(S.D. = 0.646), 4.40 (S.D. = 0.653) ตามล าดบั และผูเ้ล่น
เกมจะซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ หากได้ร่วมเล่นเกมกบัเกมมาสเตอร์ มีความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.08 (S.D. = 0.488) 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived  
 Customer Experience) 

ประสบการณ์ท่ีลูกค้ารบัรู้ X  S.D. การแปลผล 
ท่านมัน่ใจความคุม้ค่าผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์
ทีซ่ือ้ 

4.56 0.563 มากทีสุ่ด 

ท่านไดร้บัการแกไ้ขปัญหาจากบรษิทัเกม
ออนไลน์ทีท่่านซือ้ผลติภณัฑ์ 

4.46 0.565 มากทีสุ่ด 

ท่านรูส้กึปลอดภยัในขอ้มลูสว่นตวัเมื่อมกีารซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 

4.45 0.560 มากทีสุ่ด 

ท่านรูส้กึถงึการไดร้บัความสะดวกในการซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 

4.30 0.583 มากทีสุ่ด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.44 0.454 มากท่ีสุด 
  
  จากตารางที่ 11 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ (Perceived Customer Experience) อยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.44 (S.D. = 0.454) 
 เมื่อพจิารณารายขอ้เรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื ผู้เล่นเกมมัน่ใจ
ความคุม้ค่าผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ทีซ่ื้อ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.56 (S.D. = 0.563) รองลงมาคอืผูเ้ล่นเกมไดร้บัการแก้ไขปัญหาจากบรษิทัเกมออนไลน์และผู้
เล่นเกมรู้สึกปลอดภัยในข้อมูลส่วนตวัเมื่อมีการซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์  มีระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็ใกลเ้คยีงกนัอยู่ที ่4.46 (S.D. = 0.565), 
4.45 (S.D. = 0.560), ตามล าดับ และผู้เล่นเกมรู้สึกถึงการได้รับความสะดวกในการซื้อ
ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 
4.30 (S.D. = 0.583) 
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ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคต ิ(Attitude) 
ทศันคติ   X  S.D. การแปลผล 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ เพราะ
ผลติภณัฑน์ัน้มกีารรวีวิหรอืถูกพดูถงึในเชงิบวก 

4.37 0.699 มากทีสุ่ด 

ท่านซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ เพราะท าให้
ท่านรูส้กึเหนือกว่าผูเ้ล่นคนอื่น 

4.35 1.006 มากทีสุ่ด 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไล น์ เพราะ
ผลติภณัฑเ์ป็นทีน่ิยมในปัจจุบนั 

4.34 0.687 มากทีสุ่ด 

ท่านซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ เพราะท าให้
ท่านเล่นเกมไดง้า่ยขึน้ 

4.19 0.0684 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.31 0.601 มากท่ีสุด 
 
  จากตารางที่ 12 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคต ิ(Attitude) อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่รวมเท่ากบั 
4.31 (S.D. = 0.601) 
 เมื่อพิจารณารายข้อเรียงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ ผู้เล่นเกมซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะผลติภณัฑ์นัน้มกีารรวีวิหรอืถูกพูดถงึในเชงิบวก มรีะดบัความ
คดิเหน็มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 (S.D. = 0.699) รองลงมาคอืผูเ้ล่นเกมซือ้ผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์เพราะท าให้ท่านรู้สกึเหนือกว่าผู้เล่นคนอื่นและผู้เล่นเกมซื้อผลติภณัฑ์ในเกม
ออนไลน์เพราะผลติภณัฑเ์ป็นทีน่ิยมในปัจจุบนั มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยความคดิเหน็ใกล้เคยีงกนัอยู่ที่ 4.35 (S.D. = 1.006), 4.34 (S.D. = 0.687), ตามล าดบั 
และผูเ้ล่นเกมซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะท าใหท้่านเล่นเกมไดง้่ายขึน้ มคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.0684)  
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัราคา (Price) 

ราคา X  S.D. การแปลผล 
ราคาของผลติภณัฑเ์หมาะสมกบัคุณภาพ 4.43 0.592 มากทีสุ่ด 
ราคาของผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกหลากหลายระดบั
ราคา 

4.24 0.552 มากทีสุ่ด 

ราคาของผลติภณัฑม์คีวามสมเหตุสมผล 4.19 0.570 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม 4.29 0.494 มากท่ีสุด 

  



 

 57 

 

  จากตารางที่ 13 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัราคา (Price) อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.29 
(S.D. = 0.494) 
 เมื่อพจิารณารายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ผูเ้ล่นเกมมคีวาม
ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ เมื่อราคาของผลติภณัฑ์เหมาะสมกบัคุณภาพมรีะดบัความ
คดิเหน็มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 (S.D. = 0.592) รองลงมาคอืผูเ้ล่นเกมมคีวามตัง้ใจ
ซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ เมื่อราคาของผลติภณัฑ์มใีห้เลอืกหลากหลายระดบัราคามรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.552) และ
ผูเ้ล่นเกมมคีวามตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ เมื่อราคาของผลติภณัฑม์คีวามสมเหตุสมผล
มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.570) 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด X  S.D. การแปลผล 
ท่านชอบของแถมหรอืโบนสัหลงัการซือ้
ผลติภณัฑ ์

4.18 0.832 มาก 

ท่านชอบสว่นลดส าหรบัการซือ้ผลติภณัฑ์ 4.16 0.667 มาก 
ท่านทราบขอ้มลูผลติภณัฑจ์ากการ
ประชาสมัพนัธผ์่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
อย่างสม ่าเสมอ 

4.11 0.668 มาก 

ท่านชอบกจิกรรมแคมเปญการตลาดบน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ อาท ิการโพสตเ์พือ่รบั
ของรางวลั เป็นตน้ 

4.04 0.698 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.12 0.646 มาก 
  
 จากตารางที่ 14 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้  มคี่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคดิเห็นเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ย
คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.646) 
  เมื่อพจิารณารายข้อเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย พบว่า ผู้เล่นเกมชื่นชอบของ
แถมหรอืโบนัสหลงัการซื้อผลติภณัฑ์และผู้เล่นเกมชื่นชอบส่วนลดส าหรบัการซื้อผลติภณัฑ์ มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็ใกลเ้คยีงกนัอยู่ที่ 4.18 และ 4.16 
ตามล าดบั รองลงมาคอืผู้เล่นเกมทราบขอ้มูลผลติภณัฑ์จากการประชาสมัพนัธ์ผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์อย่างสม ่าเสมอมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยความคดิเหน็
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เท่ากับ 4.11 (S.D. = 0.668) และผู้เล่นเกมชื่นชอบกิจกรรมแคมเปญการตลาดบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ อาท ิการโพสตเ์พือ่รบัของรางวลั เป็นตน้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.698) 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย มรีายละเอยีดดงันี้  
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase  
 Intention) ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศ 
 ญีปุ่่ นในประเทศไทย 

ความตัง้ใจซ้ือ X  S.D. การแปลผล 
ท่านเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงนิซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ 

4.25 0.633 มากทีสุ่ด 

ท่านจะซือ้ซ ้าอกีครัง้ เมื่อมผีลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ใหม่ๆ 

4.19 0.660 มาก 

ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ เพราะพบผู้
เล่นจ านวนมากซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 

4.17 0.674 มาก 

ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะจ ากดั
เวลาหรอืจ านวนในการซือ้(ลมิติเตต) 

4.05 0.694 มาก 

ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพือ่เพิม่
ความสามารถในการเล่นเกมของท่าน 

4.01 1.129 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.13 0.662 มาก 
  
 จากตารางที่ 15 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในครัง้นี้  มคี่าเฉลี่ยรวมของระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ นของผู้ทีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย อยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.662) 
 เมื่อพจิารณารายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ผูเ้ล่นเกมเตม็ใจที่
จะจ่ายเงนิซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.633) รองลงมาคือผู้เล่นเกมจะซื้อซ ้าอีกครัง้ เมื่อมี
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ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ใหม่ๆออกวางจ าหน่ายและผูเ้ล่นเกมจะซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 
เพราะพบผูเ้ล่นจ านวนมากซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
ความคดิเหน็ใกลเ้คยีงกนัอยู่ที ่4.19 (S.D. = 0.660), 4.17 (S.D. = 0.674) ตามล าดบั ผูเ้ล่นเกม
จะซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะจ ากดัเวลาหรอืจ านวนในการซื้อ (ลมิติเตต) มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.694) และผูเ้ล่นเกมจะซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพื่อเพิม่ความสามารถในการเล่นเกมของท่าน มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.01 (S.D. = 1.129) 
 
ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 

2. ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์
ของประเทศญีปุ่่ น 

3. ทศันคตสิง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
4. ราคาสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 

 5. การสง่เสรมิการตลาดสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ น 
 
 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร ดงันี้ 
 
 การทดสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient) 

การทดสอบค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
เป็นการทดสอบเพื่อหาค่าสหสมัพนัธ์ (Correlation) ของตวัแปรทีจ่ะน าไปใชใ้นการพยากรณ์ตวั
แปร รวมทัง้หาค่าความสมัพนัธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation) ระหว่างตวัแปรอสิระ การ
บริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (X1) ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (X2) ทศันคติ (X3) ราคา (X4) การ
ส่งเสรมิการตลาด (X5) กบัตวัแปรตาม ความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น (Y) 
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ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient)  
 ระหว่างตวัแปรในการศกึษา 
ตวัแปร ตวัแปรอสิระ ความผกูพนั 

X1 X2 X3 X4 X5 Y 
X1 1      
X2 .250** 1     
X3 .261** .512** 1    
X4 .327** .433** .524** 1   
X5 -.067 .225** .569** .360** 1  
Y .533** .230** .321** .437** .332** 1 

หมายเหตุ : **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 16 แสดงผลการวิเคราะห์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ จ านวน 5 ตัว พบว่าทัง้  5 ตัวแปร ไม่มี
ความสมัพนัธก์นัเองเกนิกว่า 0.6 
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัโดยการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเส้น
พหุคณูเพือ่วเิคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผูท้ี่
เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยมตีวัแปรอสิระเป็นการบรหิารงานลูกค้า
สมัพนัธ์ ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ ทศันคติ ราคา การส่งเสรมิการตลาด  พบว่าตวัแปรอิสระ
สง่ผลต่อตวัแปรตามตารางที ่16 
 การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระมอียู่หลายแนวทางประสทิธิ ์สนัตกิาญจน์ 
(2551) โดยการศึกษาครัง้นี้  ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ที่เป็นค่าทางสถิติ Variance Inflation 
Factor (VIF) คอื ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธ์กนั ซึ่งหากค่า VIF ทีเ่กนิ 5.0 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระมคีวามสมัพนัธ์กนัเอง และหากค่า Tolerance ควรมคี่าไม่น้อยกว่า 
0.10 เคลยีนบาร์ม เดวสิ; และคณะ (Kleinbaum, David; et al.  2014) ผลคอื ค่าของ VIF ของตวั
แปรตน้ทัง้หมดมคี่าอยู่ในระดบั 1.252-2.182 จะเหน็ว่ามคี่าไม่เกนิเกณฑ ์5.0 และค่า Tolerance 
มีค่าอยู่ ในระดับ 0.458-0.799 สูงกว่าเกณฑ์ > 0.10 ท าให้ทราบว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสมัพนัธต์่อกนัแบบไม่มนียัส าคญั (Zikmund; et al. 2010) ดงัตารางที ่17 
 ดงันัน้ สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั ค่า VIF และค่า Tolerance ดงัทีก่ล่าวมาขา้งต้น
จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity และพบว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น สรุปได้ว่า สามารถน าไปใช้ในการวเิคราะห์หาตวั
แปรพยากรณ์ไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณูของการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์  
 ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้ทศันคต ิราคา การสง่เสรมิการตลาดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
 ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย 

ปัจจยั ค่าคงท่ี 

การ
บริหารงาน

ลูกค้า
สมัพนัธ ์

ประสบการ
ณ์ท่ีลูกค้า

รบัรู้ 
ทศันคติ ราคา 

การส่งเสริม
การตลาด 

B -1.046 0.715 -0.010 -0.142 0.270 0.378 
S.E. 0.329 0.057 0.066 0.061 0.063 0.049 

 - 0.528 -0.007 -0.129 0.202 0.370 
T -3.183 12.609 -0.160 -2.331 4.315 7.691 

Sig. 0.002 0.000*** 0.873 0.020** 0.000*** 0.000*** 
Tolerance - 0.799 0.688 0.458 0.639 0.605 

VIF - 1.252 1.453 2.182 1.566 1.653 
หมายเหตุ : R2 = 0.449, F = 64.241, **p<0.05, ***p<0.01 
  
 จากตารางที ่17 สามารถอธบิายสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวไ้ด ้ดงันี้ 
 จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีEnter 
พบว่า ตวัแปรตน้สามารถพยากรณ์ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยและชี้ให้เห็นว่า การบริหารงานลูกค้า
สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) (Sig. = 0.000)  ราคา (Price) (Sig. = 0.000)  
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (Sig. = 0.000) โดยมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
และทศันคติ (Attitude) (Sig. = 0.020) มรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยั
ดงักล่าวสามารถพยากรณ์ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่น
เกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยได้อย่างมีนัยส าคญั โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจ
พยากรณ์ดทีีสุ่ด คอื การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) โดย
ค่าสมัประสิทธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.528 รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.370  ราคา (Price) โดยค่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.202 และทศันคต ิ(Attitude) โดยค่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั -0.129 รองลงมาตามล าดบั ท าให้ตวัแปรทัง้ 4 ตวันี้ สามารถ
อธบิายค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์
ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยได้ร้อยละ 44.9 หรอืมอี านาจพยากรณ์ร้อยละ 44.9 ซึ่งสามารถ
สร้างสมการถดถอยได้ ส าหรบัตัวแปรต้น ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer 
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Experience) ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย 
 

 สมการถดถอย Y’ = a + b1X1 + b2X2 + … + bkXk 
 
 เมื่อ  Y’      แทน  ตวัแปรตาม 

      (ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ 
      ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย) 

 a   แทน  ค่าคงทีข่องสมการ 
  b1, b2…bk แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนดบิของตวัแปรอสิระตวัที่ 

1 ถงึตวัที ่k ตามล าดบั 
 X1, X2…Xk  แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามล าดบั  
          (การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์ทศันคต ิราคา การสง่เสรมิการตลาด)  
 k   แทน  จ านวนตวัแปรอสิระ 
 

 เมื่อแทนค่าในสตูรจะไดรู้ปแบบสมการถดถอย ดงันี้  
 
 Y’ (ความตัง้ใจซื้อ) = -1.046 + 0.715 (การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์) + 0.378 (การ
สง่เสรมิการตลาด) + 0.270 (ราคา) - 0.142 (ทศันคต)ิ  
 
 จากสมการขา้งตน้จะเหน็ไดว้่า 
 หากเพิม่การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอื่นๆ คงที่ ความ
ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ทีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยจะ
เพิม่ขึน้เป็น 0.528 หน่วย 

 หากเพิม่การส่งเสรมิการตลาด 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัดา้นอื่นๆ คงที ่ความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยจะเพิม่ขึ้น
เป็น 0.370 หน่วย 

 หากเพิม่ราคา 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัดา้นอื่นๆ คงที ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ในเกม
ออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทยจะเพิม่ขึน้เป็น 0.202 หน่วย 

 หากเพิม่ทศันคต ิ1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอื่นๆ คงที ่ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ใน
เกมออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทยจะลดลงเป็น 0.129 หน่วย 
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ตารางที ่18 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ค่าเบต้า 
ค่า

สมัประสิทธ์ิ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธส์ง่ผลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 

0.528 0.000 ยอมรบั 

2. ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูส้ง่ผลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 

-0.007 0.873 ไมย่อมรบั 

3. ทศันคตสิง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น 

-0.129 0.020 ยอมรบั 

4. ราคาสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น 

0.202 0.000 ยอมรบั 

5. การสง่เสรมิการตลาดสง่ผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์
ของประเทศญีปุ่่ น 

0.370 0.000 ยอมรบั 

  
 จากตารางที่ 17 และตารางที่ 18 ผู้วจิยัได้ใช้ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ 
การสง่เสรมิการตลาด และราคา สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของผูท้ี่
เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 และทศันคต ิมี
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05    
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หมายเหตุ ***มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
รปูที ่8 ผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
จากกรอบแนวคดิของการวจิยั สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวเิคราะห์การถดถอยเชงิ
พหุคณู 

 
 จากรปูที ่8 จะเหน็ไดว้่า การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์การสง่เสรมิการตลาด ราคาและ
ทศันคต ิส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย 
 

ตอนท่ี 3 สรปุข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัจากผูเ้ล่นเกมออนไลน์ทีต่อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ใน
เกมออนไลน์ของของประเทศญี่ปุ่ น ไดแ้ก่ ต้องการใหเ้พิม่จ านวนครัง้ในการจดัโปรโมชัน่ที่เป็น
การลดราคาใหม้ากกว่าเดมิ 
 

           หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่.01 และ .05 หมายถงึ ไมม่นีัยส าคญัทางสถติ ิ 

2. ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer 
Experience) ( = -0.007, Sig. = 0.873) 
  

 
 
 

 
ความตัง้ใจซือ้

ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ น 

5. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)                              
( = 0.370, Sig. = 0.000***)  

1. การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship 
Management) ( = 0.528, Sig. = 0.000***)  

3. ทศันคต ิ(Attitude)                              
( = -0.129, Sig. = 0.020**) 

4. ราคา (Price) 
( = 0.202, Sig. = 0.000***)  
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น 
มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ ทศันคต ิราคาและ
การส่งเสรมิการตลาด ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นของผู้ที่
เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการใช้วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) จ านวนทัง้สิ้น 400 ชุด 
สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สรุปไดด้งันี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 56.50 อายุ 20-29 ปี ร้อยละ 55.00 
การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 64.50 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 43.00 รายได้
ต่อเดอืน 25,001-35,000บาท รอ้ยละ 48.00 
 
 สว่นที ่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น  จาก
การศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 สว่นใหญ่ใชเ้วลาในการเล่นเกมออนไลน์ 1-2 ชัว่โมงต่อวนั รอ้ยละ 50.25 ช่วงเวลาเล่น
เกมออนไลน์คอื 18.01-24.00 น. รอ้ยละ 51.25 บุคคลทีร่่วมเล่นเกมออนไลน์คอืเพื่อน รอ้ยละ 
40.00 
 
 สว่นที ่ 3 ผลการวิเคราะห์การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer Experience)   ทัศนคติ (Attitude)  
ราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้  
 1.  การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 

 



 

 66 

 

  1.1 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) พบว่า การ
ไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัเกมออนไลน์อย่างถูกตอ้งและเป็นธรรม มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.48 
  1.2 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) พบว่า การ
ไดร้บัของสมนาคุณจากเกมมาสเตอรท์ าใหรู้ส้กึว่าไดร้บัการดแูลพเิศษ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.42 
  1.3 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) พบว่า การ
ตดิต่อสื่อสารกบัเกมมาสเตอร์ (GM) หรอืแอดมนิได้ง่าย มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.41 
  1.4 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) พบว่า การ
ได้รบัข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือท าให้ผู้เล่นเกมได้รบัข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  มีระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.40 
  1.5 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) พบว่า การ
ร่วมเล่นเกมกับเกมมาสเตอร์ท าให้ผู้เล่นเกมจะซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์  มีระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.08 
 2.  ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer Experience) 
   2.1 ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer Experience) พบว่า ความ
มัน่ใจในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ที่ซื้อ  มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 
โดยรวมเฉลีย่ที ่4.56 
   2.2 ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer Experience) พบว่า การ
ได้รบัการแก้ไขปัญหาจากบรษิทัเกมออนไลน์ที่ผู้เล่นซื้อผลติภณัฑ์ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.46  
   2.3 ประสบการณ์ที่ ลู กค้ า รับ รู้  (Perceived Customer Experience) พบว่ า 
ความรูส้กึปลอดภยัในขอ้มูลส่วนตวัเมื่อมกีารซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ มรีะดบัความคดิเห็น
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.45 
   2.4 ประสบการณ์ที่ ลู กค้ า รับ รู้  (Perceived Customer Experience) พบว่ า 
ความรูส้กึถงึการไดร้บัความสะดวกในการซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.30 
 3.  ทศันคต ิ(Attitude) 
   3.1 ทัศนคติ (Attitude) พบว่า ผู้เล่นเกมซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์เพราะ
ผลติภณัฑน์ัน้มกีารรวีวิหรอืถูกพูดถงึในเชงิบวก มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวม
เฉลีย่ที ่4.37 
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   3.2 ทศันคต ิ(Attitude) พบว่า ผูเ้ล่นเกมซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะท าให้
รูส้กึเหนือกว่าผูเ้ล่นคนอื่น มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.35  
   3.3 ทัศนคติ (Attitude) พบว่า ผู้เล่นเกมซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์เพราะ
ผลติภณัฑเ์ป็นทีน่ิยมในปัจจุบนั มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.34 
   3.4 ทศันคต ิ(Attitude) พบว่า ผูเ้ล่นเกมซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะท าให้
เล่นเกมไดง้า่ยขึน้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.19 
 4.  ราคา (Price) 
   4.1 ราคา (Price) พบว่า ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกบัคุณภาพ มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.43 
   4.2 ราคา (Price) พบว่า ราคาของผลิตภณัฑ์มใีห้เลอืกหลากหลายระดบัราคา มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.24  
   4.3 ราคา (Price) พบว่า ราคาของผลิตภณัฑ์มคีวามสมเหตุสมผล มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.19 
 5.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
   5.1 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) พบว่า ผูเ้ล่นเกมชอบของแถมหรอืโบนัสหลงั
การซือ้ผลติภณัฑ ์มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.18 
   5.2 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) พบว่า ผูเ้ล่นเกมชอบส่วนลดส าหรบัการซื้อ
ผลติภณัฑ ์มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.16 
   5.3 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) พบว่า การทราบข้อมูลผลิตภณัฑ์จากการ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่4.11 
   5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ผู้เล่นเกมชอบกิจกรรมแคมเปญ
การตลาดบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อาท ิการโพสต์เพื่อรบัของรางวลั เป็นต้น  มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.04 
 
 สว่นที ่ 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ นของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย จากการศกึษาสามารถ
สรุปไดด้งันี้ 
 1. ผู้เล่นเกมมีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์  ระดับความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ 4.25 
 2.  ผูเ้ล่นเกมจะซื้อซ ้าอกีครัง้เมื่อมผีลติภณัฑใ์หม่ๆ ในเกมออนไลน์ออกวางจ าหน่าย 
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.19 
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 3. ผูเ้ล่นเกมซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะพบผูเ้ล่นจ านวนมากซื้อผลติภณัฑน์ัน้ 
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.17 
 4. ผูเ้ล่นเกมซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพราะจ ากดัเวลาหรอืจ านวนในการซือ้ (ลมิติ
เตต) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.05 
 5. ผูเ้ล่นเกมซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์เพื่อเพิม่ความสามารถในการเล่นเกม ระดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.01 
 
 สว่นที ่5 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management) สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 
หมายความว่า การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) ส่งผลเชิง
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
  สมมตฐิานที ่2 ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูส้่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น   
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Customer 
Experience) ไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  หมายความว่า 
ประสบการณ์ที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Customer Experience) ไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
  สมมตฐิานที ่3 ทศันคตสิ่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์
ของประเทศญีปุ่่ น 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ทศันคต ิ(Attitude) สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 หมายความว่า ทศันคต ิ(Attitude) ส่งผลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
  สมมตฐิานที ่4 ราคาส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ น 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ราคา (Price) สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า ราคา (Price) ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
  สมมตฐิานที ่5 การส่งเสรมิการตลาดส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ใน
เกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สนับสนุน
สมมติฐานการวิจยัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศึกษา เกี่ ย วกับ การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship 
Management)  ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Customer Experience)   ทัศนคติ (Attitude)  
ราคา (Price)  และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งันี้ 
 1. การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Relationship Management) ( = 
0.528, Sig. = 0.000) ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกม
ออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่าการ
บรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ท าใหผู้เ้ล่นเกมเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศ
ญีปุ่่ น โดยผูเ้ล่นเกมนัน้มคีวามตอ้งการรบัรูข้อ้มลูทีถู่กตอ้ง การไดร้บัการดแูลจากองคก์รเพือ่สรา้ง 
ความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างองคก์รกบัตวัผูเ้ล่นเกม ซึง่จะเป็นสว่นหน่ึงทีน่ าไปสู่การเกดิความ 
ตอ้งการซือ้ของผูเ้ล่นเกม สอดคลอ้งกบัการศกึษาของปฐมพงค์ กุกแกว้;  และพุฒพิงศ ์
ดวงจนัทร ์(2563) กล่าวว่า การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธเ์พือ่ตอบสนองความต้องการของลูกคา้
ดว้ยสนิคา้หรอืบรกิาร ใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจทีส่ามารถสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอื
บรกิาร ผ่านความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างธุรกจิและลูกคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของมโิรสลาวา ทรซิ
โนวา; และคนอื่นๆ (Miroslava Triznova; et al. 2015 : 4-5) กล่าวว่า ลูกคา้นัน้เชื่อมต่อกบัการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management : CRM) 4 ด้าน ดังนี้  การ
สรา้งสรรคผ์ลติภณัฑท์ีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส าหรบัลูกคา้ การสื่อสารกบัลูกคา้ การสรา้งประสบการณ์
ลูกคา้ทีไ่ม่เหมอืนใคร การร่วมมอืหรอืท างานร่วมกบัลูกคา้ ดงันัน้ การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์
จงึท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกดิความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
 2. ประสบการณ์ที่ลูกค้ารับรู้  (Perceived Customer Experience) ( = -0.007, Sig. = 
0.873) ไมส่ง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จากการเก็บขอ้มูลผู้ที่เล่นเกมออนไลน์
ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี เมื่อ
จ าแนกตามเจนเนอเรชัน่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น Gen Z หรอืผู้ที่เกดิในช่วง 
พ.ศ.2539-2554 (อายุ 20-26 ปี) ถงึแม ้Gen Z และ Gen Alpha จะเป็นกลุ่มทีช่ื่นชอบเทคโนโลย ี
แต่ Gen Z เข้าสู่วยัท างานจึงท าให้มีก าลังซื้อมากกว่า Gen Alpha ที่ก าลังอยู่ในวยัเรียน ใน
ปัจจุบนั นอกจากนี้ ไมกาห์ แมคกี้ (2566) กล่าวว่า Gen Z และ Gen Y มแีนวโน้มที่จะซื้อใน
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แอพพลิเคชัน่มากที่สุด แต่ในความเป็นจริง 17% ของกลุ่ม Gen Z ซื้อสิ่งของในเกมผ่าน
แอพพลเิคชัน่เกมทุกวนั เหตุผลดงักล่าวจงึสนบัสนุนขอ้มลูทีว่่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น 
Gen Z และเมื่อพิจารณาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z โดยสเตฟานี เชวาเลียร์  
(Stephanie Chevalier. 2024) กล่าวว่า ในการส ารวจในปี 2022 ผู้บรโิภค Gen Z บอกว่า การ
แสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑใ์นเชงิบวกจ านวนมากบนโซเชยีลมเีดยีจะเป็นสิง่ทีก่ระตุ้น
ให้พวกเขาซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ นอกจากนี้ เอนเกจ (Engage. 2023) กล่าวว่า 97% ของ
ผู้บรโิภค Gen Z ใช้แพลตฟอร์มโซเชียลเพื่อหาแรงบันดาลใจในการช้อปป้ิง โดย 70% ของ
ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen Z ได้รบัอิทธิพลจากโซเชียลมเีดียและ 58% ของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen Z จะ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์ที่อนิฟลูเอนเซอร์แนะน า (Ruth Peters.  2023) ดงันัน้ ประสบการณ์ที่ลูกคา้
รบัรู ้(Perceived Customer Experience) ของผูต้อบแบบสอบถามจงึไม่ไดท้ าใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
เกดิความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น 
 3. ทัศนคติ (Attitude) ( = -0.129, Sig. = 0.020) ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย อย่างมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.05 แสดงให้เหน็ว่าทศันคตสิ่งผลต่อการเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกม
ออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ดงัแนวคดิของอนัเดรยีส ยอสซี่ (Andrea Niosi. 2021) ที่กล่าวว่า 
เมื่อผู้เล่นเกมออนไลน์มคีวามรู้สกึ (Affective) ว่าผลติภณัฑ์นัน้จะท าให้รู้สกึเหนือกว่าผู้เล่นคน
อื่น มกีารรบัรู ้(Cognitive) ว่าผลติภณัฑน์ัน้มกีารรวีวิหรอืถูกพูดถงึในเชงิบวก ผลติภณัฑเ์ป็นที่
นิยมในปัจจุบนั จะน าไปสู่การเกดิพฤตกิรรม (Behavioural) ที่เป็นความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ใน
เกมออนไลน์ ตามแนวคดิ DNA ของทศันคต ิ(ABC model of Attitudes) โดยทศันคตไิดร้บัการ
สนบัสนุนจากความรูส้กึ (Affective) พฤตกิรรม (Behavioural) และความคดิ (Cognitive) รวมตวั
กนั ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาของศุภากร นิลน้อย (2565) กล่าวว่า ทศันคตมิผีลโดยตรงต่อ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือในช่วงโควดิ -19 ของกลุ่ม 
Young Mass Audience ดังนั ้น ทัศนคติจึงท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความตัง้ ใจซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น แต่เนื่องจากการเกบ็ขอ้มูลผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี เมื่อจ าแนก
ตามเจนเนอเรชัน่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น Gen Z หรือผู้ที่เกิดในช่วง 
พ.ศ.2539-2554 (อายุ 20-26 ปี) ถึงแม้ว่าการส ารวจในปี 2022 ผู้บรโิภค Gen Z บอกว่า การ
แสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑใ์นเชงิบวกจ านวนมากบนโซเชยีลมเีดยีจะเป็นสิง่ทีก่ระตุ้น
ให้พวกเขาซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ (Stephanie Chevalier.  2024) แต่ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen Z มี
พฤตกิรรมการบรโิภคทีจ่ะจ่ายเงนิเพื่อซื้อผลติภณัฑท์ีไ่ม่ไดเ้ป็นที่นิยมมากเพราะไม่อยากดูโหล 
หากหาซื้อยากยิ่งดี จึงไม่ชอบอะไรที่เป็นที่นิยมในคนหมู่มาก (ณัฐพล ม่วงท า.  2566) ซึ่ง
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สอดคล้องกบัผลการทดสอบสมมติฐาน คอื หากทศันคติเพิ่มขึ้นความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน
เกมฑอ์อนไลน์จะลดลง 
 4. ราคา (Price) ( = 0.202, Sig. = 0.000)  สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าราคาท าใหผู้เ้ล่นเกมเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของ
ประเทศญี่ปุ่ น โดยผู้เล่นเกมออนไลน์จะให้ความส าคญักบัการประเมนิราคาของผลติภณัฑ์ถึง
ความเหมาะสมกบัคุณภาพ การมใีหเ้ลอืกหลากหลายระดบัราคา ความสมเหตุสมผลของราคา
ผลติภณัฑ ์ซึ่งจะน าไปสู่การเกดิความตัง้ซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ดงัการ
วเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคด้านราคาตามแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของซาราห์ 
โครมาชู (Sarah Khromachou. 2021) ทีก่ล่าวว่า จากการวเิคราะหท์ าใหท้ราบว่าการก าหนดรา
คามคีวามส าคญัมากต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค ผูค้นจะจ่ายเฉพาะสนิคา้และบรกิารทีพ่วกเขาคดิว่า
มคีุณค่าเหมาะสมกบัราคาเท่านัน้ นอกจากนี้ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของณภทัร ฉัตรนรารตัน์ 

(Napapat Chatnararat. 2021) กล่าวว่า ราคาส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อของผู้บริโภคใน
บรบิทของการซื้อเครื่องแต่งกายแฟชัน่ของผูบ้รโิภคชาวไทย อกีทัง้ ขอ้เสนอแนะจากผูเ้ล่นเกม
ออนไลน์ทีต่อบแบบสอบถามกล่าวว่า ต้องการใหเ้พิม่จ านวนครัง้ในการจดัโปรโมชัน่ทีเ่ป็นการ
ลดราคาใหม้ากกว่าเดมิ จงึสรุปไดว้่า ราคาท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกดิความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น  
 5. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ( = 0.370, Sig. = 0.000) ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าการสง่เสรมิการตลาดท าใหผู้เ้ล่นเกมเกดิความ
ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น โดยผู้เล่นเกมออนไลน์ให้ความสนใจและ
ชื่นชอบการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นสิง่ทีส่นับสนุนใหเ้กดิความตัง้ซื้อ
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น ดงัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดตามแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ของซาราห ์โครมาช ู(Sarah Khromachou. 
2021) ที่กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาดเกดิจากองค์กรมุ่งมัน่ที่จะขายผลติภณัฑ์ของตนให้กบั
ผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคทีจ่ะท าการซื้อผลติภณัฑส์ิง่ใดสิง่หนึ่งเป็นครัง้แรกจะพจิารณาการส่งเสรมิ
การตลาด นอกจากนี้ สอดคล้องกบัการศกึษาของอชัฟา โคตรุนนิดา; อรสิเซตยนัโต นูโกรโฮ; 
และยานฟราย ซิฮีเต (Ashfa Qotrunnida; Arissetyanto Nugroho; and Janfry Sihite. 2021) 
กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อตัว๋เครื่องบนิ
อย่างมนียัส าคญั 
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ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ช้  
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ของ
ประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทย ผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกตใ์ชไ้ดด้งัต่อไปนี้ 
 จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของ
ประเทศญีปุ่่ นของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทย ทัง้หมด 4 ปัจจยั ไดแ้ก่  
 1. การบรหิารงานลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยมากที่สุด 
ถอืไดว้่าเป็นเรื่องทีค่วรใหค้วามส าคญั โดยผูเ้ล่นเกมมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์  
เมื่อองค์กรสามารถท าให้ผู้เล่นเกมรู้สกึว่าได้รบัการดูแลจากองค์กรเป็นพเิศษโดยการให้เกม
มาสเตอร์หรอืแอดมนิมอบของสมนาคุณให้กบัผู้เล่นเกม อาท ิของขวญัตามฤดูกาลต่างๆที่จะ
มอบให้ผู้เล่นเกมที่ล็อกอินเข้ามาในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด เป็นต้น ดงันัน้ องค์กรควรให้
ความส าคญักบัการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์เป็นอย่างมาก ในการท าการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ 
องค์กรควรให้ความส าคญักบัการมอบข้อมูลเกี่ยวกับเกมออนไลน์อย่างถูกต้องและเป็นธรรม
ให้กบัผู้เล่นเกมอย่างมาก โดยบรษิทัเกมควรสร้างช่องทางการตดิต่อบนระบบออนไลน์ที่ผูเ้ล่น
เกมทุกคนสามารถเข้าถึง ติดต่อได้ง่ายและควรมแีอดมนิหรอืเกมมาสเตอร์ประจ าการตลอด
ช่วงเวลาท าการ เพื่อตอบโตข้อ้สงสยั ค าถามต่างๆ แบบตวัต่อตวักบัลูกคา้ผ่านโลกออนไลน์ ซึ่ง
จะท าให้เกดิการสื่อสารและแบ่งปันขอ้มูลกนัอย่างรวดเรว็ อกีทัง้ บรษิทัเกมควรสร้างเพจหรอื
กลุ่มเพื่อรวบรวมผู้เล่นเกม เมื่อบริษัทเกมหรือแอดมินแจ้งข้อมูลข่าวสารจะท า ให้ผู้เล่นเกม
สามารถรบัขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ผ่านระบบออนไลน์ (Incquity. 2010) จะท าให้ผู้เล่นเกดิการรบั
ขอ้มลูเกีย่วกบัเกมออนไลน์อย่างถูกตอ้งและเป็นธรรม 
 2. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผู้เล่นเกมมแีนวโน้มอย่างมากที่จะซื้อผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์เมื่อองค์กรมกีารส่งเสรมิการตลาดอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งสิง่ที่จะดงึดูดให้ผูเ้ล่นเกม
เกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นได้ องค์กรควรน าเสนอเกี่ยวกบั
โบนัสหรอืของแถมทีไ่ดร้บัหลงัจากการซื้อผลติภณัฑ์ดว้ยวธิกีารน าผลติภณัฑพ์เิศษทีท่ าออกมา
ส าหรบัแจกเท่านัน้หรอืใช้ผลติภณัฑ์ที่ก าลงัวางขายอยู่น ามาเป็นของแถมที่ผู้เล่นเกมจะได้รบั
หลงัซื้อผลติภณัฑท์ีก่ าหนดเพือ่เป็นเครื่องมอืในการสง่เสรมิการขายทีจ่ะท าใหผู้เ้ล่นเกมเกดิการ
ยอมรบัในตวัผลติภณัฑ์มากขึ้นและหากน าเสนอโบนัสที่ได้รบัหลงัจากการซื้อ บรษิทัเกมหรอื
นักการตลาดเกมควรน าเสนอโบนัสในรูปแบบของการใช้แสตมป์การค้า (Trading Stamp) 
เพราะจะสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเกดิการซื้อซ ้า โดยลูกค้าอาจเกดิความต้องการสะสมแสตมป์
ตามจ านวนครัง้การซื้อไวแ้ลกของที่ต้องการ จะท าให้บรษิทัเกมสามารถขายผลติภณัฑ์ได้มาก
ขึน้ (เจา้ของรา้น.  2561) นอกจากนี้ บรษิทัควรมสีว่นลดใหก้บัผูเ้ล่นเกมตามโอกาสหรอืเทศกาล
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ต่างๆ โดยรูปแบบของส่วนลดที่นิยมน ามาใชแ้พร่หลายคอืรูปแบบคูปองจ ากดัเวลาใช ้ ซึ่งจะท า
ให้ผู้เล่นเกมเกดิเกดิแรงจูงใจในการซื้อผลติภณัฑ์มากขึ้นเพราะสามารถซื้อในราคาถูก อกีทัง้ 
บรษิทัควรจดักจิกรรมแคมเปญการตลาดบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อาท ิการโพสต์หรอืแชร์
โพสตเ์พือ่รบัของรางวลั เป็นตน้ 
 3. ราคา (Price) เนื่องจากผู้เล่นเกมออนไลน์มีหลากหลายอาชีพ อายุและระดับ
การศกึษาท าให้มรีายได้ที่แตกต่างกนั ราคาจงึเป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อการเกดิความตัง้ใจซื้อ
ของผูเ้ล่นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น แต่ทว่าในขณะเดยีวกนัราคากเ็ป็นสิง่ทีส่ามารถกระตุน้
ให้ผู้เล่นเกมเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นได้เช่นกัน 
ประกอบกบัมขีอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบถามแนะน าว่า ตอ้งการใหอ้งคก์รหรอืนกัการตลาดเกม
เพิม่จ านวนครัง้ในการจดัโปรโมชัน่ทีเ่ป็นการลดราคาใหม้ากกว่าเดมิ ดงันัน้ เพื่อท าใหผู้เ้ล่นเกม
เกดิความต้องการซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น องคก์รควรก าหนดราคาให้มี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่าย  นอกจากนี้  เพื่อกระตุ้นให้ผู้เล่นเกมเกิดความ
ตอ้งการซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ น บรษิทัควรใหค้วามส าคญักบักลยุทธ์การ
ตัง้ราคาที่มจี านวนมากและถูกน ามาใชอ้ย่างแพร่หลายในปัจจุบนั อาท ิกลยุทธ์แนวระดบัราคา 
(Price Lining) คอืการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคโดยการผลติสนิค้าและบรกิารที่มี
หลายระดบัราคา ซึง่สามารถกระตุน้ยอดขายไดด้กีว่าการขายสนิคา้ในระดบัราคาเดยีว เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคต่างมคีวามต้องการจะใชส้นิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั บางคนต้องการสนิคา้ทีไ่ม่ต้อง
มคีุณสมบตัพิเิศษมากแต่มรีาคาในระดบัทีส่ามารถจ่ายได้ ขณะทีค่นอกีกลุ่มจะยอมจ่ายราคาสูง
เพื่อใหไ้ดส้นิคา้ทีม่คีุณภาพดี  กลยุทธ์ราคาเลขคี่ (Odd Pricing) คอืการตัง้ราคาลงทา้ยดว้ยเลข
คี่ โดยเฉพาะเลข 9 เพราะคนส่วนใหญ่มกัรู้สกึว่าสนิค้าที่มรีาคา 99 บาท ราคาถูกกว่าสนิค้าที่
ราคา 100 บาท  กลยุทธ์การตัง้ราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing) คือการลดราคาใน
ช่วงเวลาที่ลูกค้าซื้อสินค้าน้อย เพื่อเป็นแรงจูงใจใช้กระตุ้นยอดขายและท าการเพิม่ราคาใน
ช่วงเวลาทีม่ลีูกคา้ซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นจ านวนมาก  กลยุทธร์าคาชุด (Product Set Pricing) คอืการ
น าสนิคา้ชนิดเดยีวกนัหรอืต่างชนิดกนัจ านวนมากกว่าหนึ่งชิ้นมาจดัเชตขายเป็นชุดในราคาทีถู่ก
กว่าการซื้อสินค้าแบบแยกขาย เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณมาก (เอ็มจีอาร์ 
ออนไลน์.  2556) 

4. ทศันคต ิ(Attitude) เมื่อจะซื้อผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ผูเ้ล่นเกม
ออนไลน์ให้ความส าคญักบัทศันคติด้านชื่อเสียงและความโดดเด่นของผลิตภณัฑ์เพราะหาก
ผลติภณัฑม์ชีื่อเสยีงทีด่จีะท าใหผู้เ้ล่นเกมมัน่ใจในความคุม้ค่าหรอืคุณภาพของผลติภณัฑน์ัน้และ
หากผูเ้ล่นเกมซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่นจะช่วยท าใหผู้เ้ล่นเกมรูส้กึว่าตนเองเหนือกว่าผูเ้ล่น
คนอื่น นอกจากนี้ อนัเดรยีส ยอสซี่ (Andrea Niosi. 2021) กล่าวว่า ทศันคตไิดร้บัการสนับสนุน
จากความรู้สกึ (Affective) พฤติกรรม (Behavioral) และความคดิ (Cognitive) รวมตวักนัเป็น 
DNA ของทศันคติ (ABC model of Attitudes) การเรียงล าดบัขององค์ประกอบทศันคติทัง้ 3 
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ด้านสามารถสลับต าแหน่งกันได้ แต่องค์กรควรท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นเรียงจาก
ความรู้สึก→ พฤติกรรม → ความรู้ความเข้าใจ เพราะความรู้สึกจะเป็นตัวขับเคลื่อน
กระบวนการตดัสนิใจทัง้หมด อาท ิลูกคา้ซื้อผลติภณัฑเ์พราะชอบชื่อแบรนด์ ชอบรูปแบบบรรจุ
ภณัฑ ์ชอบภาพลกัษณ์ของแบรนดท์ีโ่ฆษณาสรา้งขึน้ เป็นตน้ ในกรณีน้ีผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้แลว้มี
ความรู้สกึและเกิดการตดัสนิใจซื้อ กล่าวคอื ปฏิกิรยิาทางอารมณ์จะพลกัดนัให้ซื้อผลติภณัฑ์
เพยีงเพราะขื่นชอบ ดงันัน้ องค์กรหรอืนักการตลาดเกมควรส่งเสรมิการรวีวิผลติภณัฑ์ในเกม
ออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นหรอืพดูถงึผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในเชงิบวก ท า
ใหผ้ลติภณัฑน์ัน้เป็นทีน่ิยมในปัจจุบนัและการวางจ าหน่ายผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่น 
 5. จากการศึกษาพบว่า ผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในประเทศไทยมี
พฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น ส่วนใหญ่เล่นเกมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 น. 
– 24.00 น. รองลงมาเป็นช่วง 00.01 น. – 06.00 น. ดงันัน้ องคก์รหรอืนักการตลาดเกมควรท า
การตลาดบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลาดงักล่าว เพื่อท าให้ผู้เล่นเกมสามารถได้รบั
ขอ้มลูและรูจ้กัผลติภณัฑท์ีว่างขายในเกมออนไลน์เพิม่มากขึน้ โดยใชว้ธิตี่างๆ อาท ิการโฆษณา
เว็บไซต์หรือ โฆษณาตามสื่อออนไลน์ เป็นต้น เพื่อให้ผู้เล่นเกมหรือกลุ่มคนที่มีแนวโน้มจะ
กลายเป็นผูเ้ล่นเกมของบรษิทัเรา ไดร้บัรูแ้ละเกดิความสนใจจนกระทัง่เขา้มาใช้เล่นเกมหรอืซื้อ
ผลิตภณัฑ์ในเกมออนไลน์ โดยการตลาดออนไลน์สามารถท าได้หลายช่องทาง อาทิ Search 
Engine เป็นการท าให้ผลติภณัฑ์หรอืแบรนด์ตดิอนัดบัการคน้หาในล าดบัแรกๆ ซึ่งจะท าให้ถูก
ค้นพบได้ง่ายและถูกคลกิบ่อยกว่าเวบ็ไซต์ที่อยู่ด้านล่างหรอือยู่ในหน้าถดัไป   ช่องทาง Social 
Network เน้นการเขา้ถงึกลุ่มคนบนโลกเพราะมสีถติกิารใชง้านสูงกว่าแหล่งออนไลน์ประเภทอื่น  
ช่องทาง Banner ในเวบ็ไซต์ต่างๆ ที่ตรงกบัธุรกจิเกมท าให้เข้าถงึลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย
และช่องทางการยงิแอดโฆษณา (นิภา ดจิทิลั มารเ์กต็ติง้. ม.ป.ป.) เป็นตน้ นอกจากนี้ หากผูเ้ล่น
เกมพบว่าผลติภณัฑท์ีซ่ื้อภายในเกมออนไลน์นัน้มปีระโยชน์ต่อการเล่นเกมหรอืมคีวามคุ้มค่าก็
อาจเกดิการบอกต่อหรอืเชญิชวนเพื่อนให้ซื้อหรอืรวีวิผลติภณัฑ์ดงักล่าวเนื่องจากผู้ที่เล่นเกม
ออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นในประเทศไทยสว่นใหญ่มพีฤตกิรรมเล่นเกมออนไลน์ร่วมกบัเพือ่น 
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป  
 1. ควรศกึษาตวัแปรอื่นเพิม่เตมิทีอ่าจส่งผลกบัความตัง้ใจซื้อ อาท ิมติทิางวฒันธรรม 
(Cultural Dimensions) เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม (Cultural Identity) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 
(Subjective Norm) และเจเนอเรชัน่ (Generation) ของผูเ้ล่นเกมทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
 2. เนื่องจากผลทีไ่ดม้หีนึ่งตวัแปรทีไ่ม่สนบัสนุนสมมตฐิาน คอื ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ 
ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ในเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ น  จึงควรมี
การศกึษาเพิม่เตมิอกีครัง้เพื่อเป็นการยนืยนัผลทีไ่ดห้รอืศกึษาตวัแปรก ากบัเพิม่เตมิ อาท ิเพศ 
รายได ้อาชพี เป็นตน้ 
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 3. เนื่องจากการศึกษาในครัง้นี้  เป็นการศึกษาเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทยเท่านัน้ ควรศกึษาเกมออนไลน์ของจากประเทศอื่นๆ เพิม่เตมิ อาท ิเกมออนไลน์
ของประเทศฟินแลนด์ คือเกม Clash of Clans เปิดตัวในประเทศไทยเมื่อปี 2556 ซึ่งเป็น
ช่วงเวลาใกล้เคยีงกบัที่ร้านเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นที่ศกึษาเปิดตวัในประเทศไทย เพื่อ
เป็นการน าผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั 
 4. การศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาในเชงิปรมิาณ ควรใชก้ารศกึษาในเชงิคุณภาพโดย
การสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่เขา้ใจเหตุผล ทีม่าทีไ่ปไดอ้ย่างครบถว้น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑเ์กมออนไลน์ของประเทศญ่ีปุ่ น 

เรยีน ผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษา 

ปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อค้นหาว่า

ปัจจยัใดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญีปุ่่ นเพือ่ใชเ้ป็นแนวทาง

ส าหรบันักการตลาดเกมหรอืผูท้ีท่ าธุรกจิเกมออนไลน์ของประเทศญี่ปุ่ นในไทยในการพฒันาต่อ

ยอดสนิคา้ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต 

เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็นความจรงิ ผูศ้กึษาจงึขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถามตอบตาม

ความจรงิมากที่สุดและขอ้มูลจะถูกเกบ็เป็นความลบั ผู้ศกึษาจงึขอความอนุเคราะห์ ท่านโปรด

สละเวลาตอบแบบสอบถามใหส้มบูรณ์และขอขอบพระคุณอย่างสงูทีส่ละเวลาและกรุณา 

ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 7 หน้า แบ่งออกเป็น 9 สว่น ไดแ้ก่ 

สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไป 

สว่นที ่2 พฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ 

สว่นที ่3 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

สว่นที ่4 ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรูท้ีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

สว่นที ่5 ทศันคตทิีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

สว่นที ่6 ราคาทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

สว่นท ี7 การสง่เสรมิการตลาดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

สว่นที ่8 ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 

สว่นที ่9 ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 

สาลนิี ศริวิงศพ์รหม 

นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 

สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไป 

ค าช้ีแจง โปรดเลอืกค าตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

 

1. เพศ 

 ชาย 

 หญงิ 

 LGBTQ+ 

 

2. อายุ 

 ต ่ากว่า 20 ปี 

 20-29 ปี 

 30-39 ปี 

 40 ปีขึน้ไป 

 

3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า/ปวช. 

 อนุปรญิญา/ปวส. 

 ปรญิญาตร ี

 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

4. อาชพี 

 นกัเรยีน/นกัศกึษา 

 ขา้ราชการ/ลูกจา้งหรอืพนกังานในหน่วยงานราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 

 ธุรกจิสว่นตวั 

 อาชพีอสิระ 

 พอ่บา้น/แม่บา้น 

 อื่นๆ..................................................................................... 
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5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของท่าน 

 15,000 บาท หรอืต ่ากว่า 

 15,001-25,000 บาท 

 25,001-35,000 บาท 

 มากกว่า 35,000 บาท 

 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ 

ค าช้ีแจง โปรดเลอืกค าตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

 

1. ภายใน 1 วนั ท่านใชเ้วลาในการเล่นเกมออนไลน์โดยเฉลีย่เท่าใด 

 น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 

 1-3 ชัว่โมง 

 4-5 ชัว่โมง 

 มากกว่า 5 ชัว่โมง 

 

2. ท่านเล่นเกมออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด 

 00.01-06.00 น. 

 06.01-12.00 น. 

 12.01-18.00 น. 

 18.01-24.00 น. 

 

3.ท่านเล่นเกมออนไลน์กบับุคคลใดเป็นประจ า 

 คนเดยีว 

 เพือ่น 

 ครอบครวัหรอืญาต ิ

 คนรกั 

 อื่นๆ..................................................................................... 
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ส่วนท่ี 3 การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธท่ี์ส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ท่านไดร้บัของสมนาคุณจากเกม
มาสเตอร ์ท าใหรู้ส้กึว่าไดร้บัการ
ดแูลพเิศษ 

     

2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ หากไดร้่วมเล่นเกมกบั
เกมมาสเตอร ์

     

3. ท่านสามารถตดิต่อสือ่สารกบั
เกมมาสเตอร ์(GM) หรอืแอดมนิ
ไดง้า่ยและรวดเรว็ 

     

4.ท่านไดร้บัขอ้มลูเกี่ยวกบัเกม
ออนไลน์อย่างถูกตอ้งและเป็น
ธรรม 

     

5. ท่านไดร้บัขอ้ความผ่าน
โทรศพัท์มอืถอืท าใหท้่านไดร้บั
ขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ 
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ส่วนท่ี 4 ประสบการณ์ท่ีลูกค้ารบัรู้ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ท่านมัน่ใจความคุม้ค่าผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ทีซ่ือ้ 

     

2.ท่านรูส้กึถงึการไดร้บัความ
สะดวกในการซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ 

     

3.ท่านไดร้บัการแกไ้ขปัญหาจาก
บรษิทัเกมออนไลน์ทีท่่านซื้อ
ผลติภณัฑ ์

     

4.ท่านรูส้กึปลอดภยัในขอ้มูล
สว่นตวัเมื่อมกีารซือ้ผลติภณัฑใ์น
เกมออนไลน์ 

     

 

ส่วนท่ี 5 ทศันคติท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

ทศันคต ิ

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็
ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะท าใหท้่านรูส้กึ
เหนือกว่าผูเ้ล่นคนอื่น 
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ส่วนท่ี 6 ราคาท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

ราคา 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ราคาของผลติภณัฑเ์หมาะสมกบั
คุณภาพ 

     

2.ราคาของผลติภณัฑม์คีวาม
สมเหตุสมผล 

     

3. ราคาของผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืก
หลากหลายระดบัราคา 

     

 

 

ทศันคต ิ

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็
ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะท าใหท้่านเล่นเกม
ไดง้า่ยขึน้ 

     

3. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะผลติภณัฑน์ัน้มี
การรวีวิหรอืถูกพดูถงึในเชงิบวก 

     

4. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพราะผลติภณัฑเ์ป็นที่
นิยมในปัจจุบนั 
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ส่วนท่ี 7 การส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

การสง่เสรมิการตลาด 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ท่านชอบของแถมหรอืโบนสัหลงั
การซือ้ผลติภณัฑ์ 

     

2.ท่านชอบกจิกรรมแคมเปญ
การตลาดบนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ อาท ิการโพสตเ์พื่อรบั
ของรางวลั เป็นตน้ 

     

3. ท่านทราบขอ้มลูผลติภณัฑจ์าก
การประชาสมัพนัธผ์่านเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ 

     

4.ท่านชอบสว่นลดส าหรบัการซือ้
ผลติภณัฑ ์

     

 

ส่วนท่ี 8 ความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑเ์กมออนไลน์ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน 

 

ความตัง้ใจซือ้ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
1.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพือ่เพิม่ความสามารถใน
การเล่นเกมของท่าน 
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ส่วนท่ี 9 ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นเกมออนไลน์ของประเทศญ่ีปุ่ น 

 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 

    ขอขอบคุณทุกท่านส าหรบัการสละเวลาตอบแบบสอบถาม 

                       ผูว้จิยั 
 

 

ความตัง้ใจซือ้ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มาก
ทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพราะจ ากดัเวลาหรอื
จ านวนในการซือ้(ลมิติเตต) 

     

3. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะพบผูเ้ล่นจ านวน
มากซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 

     

4.ท่านจะซือ้ซ ้าอกีครัง้ เมื่อมี
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ใหม่ๆ 

     

5.ท่านเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงนิซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 
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ภาคผนวก ข. 

หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจประเมินแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค. 

แบบสอบถามท่ีผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแล้ว 
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รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
1. ดร.รุ่งอรุณ กระแสรส์นิธุ ์คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
2. ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.อรญิชย ์ณ ระนอง คณะบรหิารธุรกจิ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 
3. ดร.ณฐัปภสัร ์เทยีนจนัทร ์คณะบรหิารธุรกจิ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 
 
1. การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ 
 
ตารางที ่19 IOC Test การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ท่านไดร้บัของสมนาคุณจากเกม
มาสเตอร ์ท าใหรู้ส้กึว่าไดร้บัการ
ดแูลพเิศษ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ หากไดร้่วมเล่นเกมกบั
เกมมาสเตอร ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านสามารถตดิต่อสือ่สารกบั
เกมมาสเตอร ์(GM) หรอืแอดมนิ
ไดง้า่ยและรวดเรว็ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.ท่านไดร้บัขอ้มลูเกี่ยวกบัเกม
ออนไลน์อย่างถูกตอ้งและเป็น
ธรรม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านไดร้บัขอ้ความผ่าน
โทรศพัท์มอืถอืท าใหท้่านไดร้บั
ขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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2. ประสบการณ์ท่ีลูกค้ารบัรู้ 
 
ตารางที ่20 IOC Test ประสบการณ์ทีลู่กคา้รบัรู้ 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ท่านมัน่ใจความคุม้ค่าผลติภณัฑ์
ในเกมออนไลน์ทีซ่ือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ท่านรูส้กึถงึการไดร้บัความ
สะดวกในการซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.ท่านไดร้บัการแกไ้ขปัญหาจาก
บรษิทัเกมออนไลน์ทีท่่านซื้อ
ผลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.ท่านรูส้กึปลอดภยัในขอ้มูล
สว่นตวัเมื่อมกีารซือ้ผลติภณัฑใ์น
เกมออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 
3. ทศันคติ 
 
ตารางที ่21 IOC Test ทศันคต ิ

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะท าใหท้่านรูส้กึ
เหนือกว่าผูเ้ล่นคนอื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะท าใหท้่านเล่นเกม
ไดง้า่ยขึน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะผลติภณัฑน์ัน้มี
การรวีวิหรอืถูกพดูถงึในเชงิบวก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่21 IOC Test ทศันคต ิ(ต่อ) 

 
4. ราคา 
 
ตารางที ่22 IOC Test ราคา 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ราคาของผลติภณัฑเ์หมาะสมกบั
คุณภาพ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ราคาของผลติภณัฑม์คีวาม
สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ราคาของผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืก
หลากหลายระดบัราคา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 
5. การส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที ่23 IOC Test การสง่เสรมิการตลาด 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ท่านชอบของแถมหรอืโบนสัหลงั
การซือ้ผลติภณัฑ์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ท่านชอบกจิกรรมแคมเปญ
การตลาดบนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ อาท ิการโพสตเ์พื่อรบั
ของรางวลั เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 
 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

4. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพราะผลติภณัฑเ์ป็นที่
นิยมในปัจจุบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่23 IOC Test การสง่เสรมิการตลาด (ต่อ) 

 
6. ความตัง้ใจซ้ือ 
 
ตารางที ่24 IOC Test ความตัง้ใจซือ้ 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

1.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพือ่เพิม่ความสามารถใน
การเล่นเกมของท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์เพราะจ ากดัเวลาหรอื
จ านวนในการซือ้(ลมิติเตต) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านซือ้ผลติภณัฑใ์นเกม
ออนไลน์ เพราะพบผูเ้ล่นจ านวน
มากซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.ท่านจะซือ้ซ ้าอกีครัง้ เมื่อมี
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ใหม่ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5.ท่านเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงนิซือ้
ผลติภณัฑใ์นเกมออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

 

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม ค่าเฉลีย่ สรุปผล 
1 2 3 

3. ท่านทราบขอ้มลูผลติภณัฑจ์าก
การประชาสมัพนัธผ์่านเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.ท่านชอบสว่นลดส าหรบัการซือ้
ผลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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