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คือ อายุ รายไดตอเดือน ความคุนเคย ทุนการสราง ราคา คายเกม สื่อชี้ชวน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา ……………………………. 
สาขาวิชา การจัดการอุตสาหกรรม ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา …………………… 
ปการศึกษา 2559  



  จ 

 KASIN AMARINSANGPEN : A STUDY OF FACTORS CONTRIBUTING TO 
VIDEO GAMES PURCHASING VIA ONLINE STORE OF THAI CONSUMERS. 
ADVISOR : DR. PARD TEEKASAP, 67 PP. 

 
 This project studies factors contributing video games purchasing via online 
store of Thai consumers. 400 samples are used for the survey through Google Forms 
by simple random sampling and find the relationships by F-test, independent T-test and 
Pearson correlation by SPSS. The study objective is to find factors contributing to 
purchasing frequency and monthly budget used for video games. The study categories 
are 1. Demographic data 2. Purchasing history 3. Video games properties 4. Video 
games external factor. 5. Purchasing behavior 
           From the survey shows that the most contributing factors are genre, games 
familiarity and price. The other contributing are publisher, graphics and review. The 
least contributing are friends, production budget and advertising. The results from       
F-test, independent T test also show that the factors contributing purchasing frequency 
are price and publisher. For the factors contributing amount of budget used are age, 
income, games familiarity, production budget, price, publisher and game casting 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบัน ธุรกิจเกมเปนธุรกิจที่สรางกําไรไดมากมาย โดยจากการศึกษาของ สมาคม
ซอฟตแวรเพ่ือความบันเทิง (Entertainment Software Association) พบวาในชวงป 2003-2006 
ประเทศสหรัฐอเมริกามีอัตราการเติบโตเศรษฐกิจนอยกวา 4% ในขณะที่อุตสาหกรรมเกมมีอัตรา
การเติบโตประมาณ 17% และสงผลตอ GDP 3.8 พันลานดอลลารสหรัฐ สมาคมซอฟตแวรเพ่ือ
ความบันเทิง (Entertainment Software Association. 2014) 
 ในทุกป อุตสาหกรรมเกมยิ่งเติบโตขึ้นเรื่อยๆ จากผลการวิจัยของ สมาคมซอฟตแวร
เพ่ือความบันเทิง (Entertainment Software Association) พบวา การเติบโตของวีดีโอเกมจะไม
ขึ้นกับสภาพเศรษฐกิจในขณะนั้น อุตสาหกรรมเกมจึงเปนอุตสาหกรรมที่เติบโตไดอยางรวดเร็ว 
ดังที่เห็นในรูปที่ 1 
 

 
 

รูปที่ 1 การเตบิโตของยอดขายวีดีโอเกมในสหรัฐอเมริกา  
 
         ที่มา : Entertainment Software Association. (2014). Games : Improving Economy.  
Online. 
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 เนื่องจากอุตสาหกรรมเกมสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไดเปนจํานวนมากและ
ยังมีการเติบโตอยางตอเนื่อง การศึกษาเพื่อพัฒนาการตอบสนองความตองการของลูกคาอยาง
สมํ่าเสมอจึงมีความสําคัญ โดยปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือที่มาจากความตองการของลูกคาน้ัน
ในตางประเทศมีการศึกษาอยางจริงจัง เชน มีผลวิจัยจากเดอะ นีลเซน คัมปะนี (The Nielsen 
Company. 2009) พบวาคนนิยมซื้อเกมที่ฟอรมใหญและชื่อดัง การออกเกมที่ใชทุนสรางสูง
อลังการจึงสามารถกระตุนอุตสาหกรรมได เดอะ นีลเซน คัมปะนี (The Nielsen Company. 
2009) หรืองานวิจัยของ ลินดเกรน เอช. (Lindgren, H. 2010) ที่พบวาเกมที่ขายดีตองมีคะแนน
รีวิวจากส่ือตางๆ ที่ดี เปนตน  
 ในประเทศไทย จากการสํารวจของโกลบอลเว็บอินเด็กซ (GlobalWebIndex Limited. 
2015) จากการสํารวจคนทั่วโลกตั้งแตอายุ 16-64 ป พบวาในประเทศไทยมีอัตราสวนของคน
เลนเกมบน PC มากถึง 53% เปนอันดับ 3 ของโลก จาก เทรดดิง เอโคโนมิกส (Trading 
Economics. 2015) ไดเก็บขอมูลไว พบวาคนกลุมอายุนี้มีประมาณ 72% ของประชากรไทย
ทั้งหมดในป 2015 ซึ่งมีอยูประมาณ 77 ลานคน เม่ือคํานวณแลวจะมีคนเลนเกมทั้งหมด
ประมาณ 30 ลานคน  
 

 
 

รูปที่ 2 อัตราสวนของผูเลนเกมบน PC  
 

         ที่มา : GlobalWebIndex Limited.  (2015).  1 in 2 Play Games on PCs.  Online. 
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 ถึงแมประเทศไทยจะมีคนเลนเกมเปนอันดับ 3 ของโลก แตอุตสาหกรรมเกมไทยกลับ
ไมโตเทาที่ควร สังเกตไดจากปจจุบันมีเกมของไทยที่ลงขายในระบบซื้อเกมออนไลนเพียง 5 
เกมเทาน้ัน เน่ืองจากเกมไทยในปจจุบันยังไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  
ดังน้ันจึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาวาปจจัยการเลือกซ้ือของผูบริโภคชาวไทยนั้นขึ้นกับอะไร 
เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาเกมไทยใหตอบสนองความตองการของลูกคา จนเกิดความนิยม
ซื้อและสนับสนุนวงการอุตสาหกรรมเกมไทยไดในที่สุด 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา  
 เพ่ือศึกษาปจจัยการเลือกซ้ือวีดีโอเกมผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย 
 
ขอบเขตของการศึกษา  
 การศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาผูซื้อเกมผานชองทางออนไลนตางๆ ในไทย โดยเปนเกมแบบ 
Standalone หมายถึงเปนการซื้อตัวเกมไมรวมถึงการเติมเงินหรือซื้อของผาน in-App Purchase 
โดยสํารวจในสังคมออนไลนเชน Facebook, Twitter ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการศึกษาไว
ดังตอไปน้ี  
 
ประชากร  
 ประชากร คือ ผูที่ซื้อเกมคอมพิวเตอรผานชองทางออนไลนในประเทศไทยท้ังหมด 
โดยคํานวณจาก จํานวนผูใช Steam ทั้งหมด (คิดเปนสวนแบงการตลาดทั้งหมด 75%) และ
สัดสวนการใช Bandwidth ของประเทศไทย อยูที่ 0.9% ของ Bandwidth ของผูใชทั้งหมดบน
โลก หรือคิดเปนรายคนประมาณ 77,000 คน คิดจากยอดสูงสุดของผูใช วันที่ 1 มกราคม 2558 
คือ 8,598,814 คน จากการเปดเผยของ วาลว คอรเปอเรชั่น (Valve Corporation. 2015) โดย 
รวมแลวประชากรจะมีทั้งหมดประมาณ 100,000 คน  
 
กลุมตวัอยาง  
 ผูวิจัยสํารวจกลุมตัวอยาง 398 คน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคาดเคลื่อน 5%
คํานวณดวยวิธีของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane. 1967) และไดสํารวจเพ่ิมจนครบ 400 คน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 กรอบแนวคิดการวิจัยน้ีสรุปมาจากงานวิจัยของ ลินดเกรน เอช. (Lindgren, H. 2010)  
ชื่อปจจัยที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรและวีดีโอเกม (Factors Contributing to the 
Buying Decision of PC and Video Games) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรที่ทําใหเกิดการซื้อเกม
ของชาวฟนแลนด 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ  
 1.  ทราบวา ปจจัยการซื้อเกมในประเทศไทยเปนอยางไร 
 2.  ทําใหทราบความตองการของผูซื้อเกมในประเทศไทย 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  วีดีโอเกม คือ รูปแบบของความบันเทิงที่มีการปฏิสัมพันธระหวางมนุษยและ
เครื่องใชไฟฟา โดยมีคอนโทรลเลอรสําหรับมนุษยเพ่ือควบคุมการเลน และตอบสนองการควบคุม
นั้นดวยจอแสดงผล โดยมีสื่อกลางระหวางจอแสดงผลและคอนโทรลเลอรคือเคร่ืองเลนเกมตางๆ 
รวมถึงคอมพิวเตอรดวย 
 2. ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ คือ คุณลักษณะตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของลูกคา  
 
แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 ผูจัดทํามีแผนงานและระยะเวลาการดําเนินงานดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

แผนงาน 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 

พ.ศ.2559 พ.ศ.2560 
ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. 

1. ศึกษาทฤษฏีที่เก่ียวของ       
2. จัดทําแบบสอบถาม       
3. ทดสอบแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญ       
4. เก็บขอมูลจากกลุมประชากรตวัอยาง       
5. วิเคราะหและสรุปผล       

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารที่เก่ียวของ 

 
เก่ียวกับเกมและระบบที่เก่ียวของ 
 เกม  
 เกมในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึงวีดีโอเกม คือเกมที่ใชงานผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่
สื่อสารกับมนุษยดวยอุปกรณควบคุม และแสดงผลกลับมาผานอุปกรณแสดงผลเชนหนาจอ
โทรทัศน จอคอมพิวเตอรหรือแวนตาโลกเสมือน  
 
 แพลตฟอรม (Platform) 
 แฟลตฟอรมในที่นี้หมายถึง ชุดอุปกรณที่ใชเลนเกม โดยประกอบไปดวยชุดควบคุม 
ชุดประมวลผล และชุดแสดงผล โดยความหมายของแพลตฟอรมน้ีไมไดตายตัววาจะเปนอุปกรณ
ลักษณะใด อาจจะเปนเครื่องเลนเกมโดยเฉพาะในแบบดั้งเดิมเชน PlayStation, XBOX หรือ
แมแตอุปกรณที่ไมไดมีไวใชเลนเกมเปนหลักแตเลนเกมได เชน คอมพิวเตอร โนตบุค โทรศัพท 
มือถือ หรืออุปกรณสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ โดยในการวิจัยคร้ังน้ีจะจํากัดการศึกษาแพลตฟอรมไวที่
คอมพิวเตอรเทาน้ัน 
 
 แนวเกม (Genre) 
 ประเภทของเกมนั้นจะถูกแบงคลายๆกับแนวของส่ือบันเทิงทั่วไปเชนนิยายหรือ
ภาพยนตร แตสําหรับเกมนั้นจะถูกแบงแนวผานลักษณะของการปฏิสัมพันธกันมากกวาจะเปน
การแบงตามสภาพแวดลอม ฉากในเนื้อเร่ือง อยางเชน เกมแอคชั่นก็จะออกแนวบูลางผลาญ
เสมอไมวาเน้ือเร่ืองจะเกิดในอดีต ปจจุบัน หรืออนาคต จะมีฉากอยูบนโลก ในอวกาศ หรือดาว
ดวงอ่ืน โดยทั่วๆ ไปเกมจะถูกแบงออกดังน้ี อดัมส เออรเนสต; และแอนดรูว โรลลิ่งส (Adams, 
Ernest; and Andrew Rollings. 2006) 
 Action : เกมแนวนี้จะเนนไปที่การตอสูเปนหลัก ไมวาจะเปนการใชอาวุธปน มีด เพ่ือ
ตอสูลางผลาญฝายตรงขาม โดยมีจุดประสงคแลวแตเน้ือเรื่องที่ผูผลิตจัดไว 
 Adventure : เกมแนวผจญภัย จะมีความหลากหลายมากกวาแนว Action โดยผูเลน
จะตองเลนเปนตัวละครหนึ่งตัวหรือมากกวาก็ไดผจญภัยไปในที่ตาง ตอสู ไขปริศนา เก็บสะสม
ของเพ่ือผานเหตุการณตางๆ ในเกมไปใหได บางเกมมีลักษณะคาบเกี่ยวกันระหวาง Action และ 
Adventure ก็จะเรียกวาแนว Action-Adventure 
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 Casual : แนวเกมสําหรับครอบครัว เนนการเลนเพ่ือความสนุกสนานเปนหลัก สวน
ใหญจะเปนเกมที่ไมมีความรุนแรงเชนการฆา เลือดเน้ือ ภาษาที่รุนแรง หรือการแสดงออกทาง
เพศ เหมาะสําหรับผูเลนทุกเพศทุกวัย 
 Role Playing Games (RPG) : ในสมัยกอนจะเรียกวาเกมภาษา เปนเกมที่สมมติผูเลน 
เชนเกมตามบทบาทที่ไดรับ โดยผูเลนสามารถเลือกการดําเนินเรื่องเองได เชน หากเลือกเปน
นักดาบ ก็จะตองใชดาบในการทําลายศัตรู แสวงหาดาบหายากเพ่ือทําใหเกมเลนงายขึ้น หรือถา
เลนเปนนักบวชก็มีหนาที่สนับสนุนผูเลนคนอ่ืนในการผจญภัยเปนตน 
 Simulation : เปนแนวเกมที่ใชจําลองสิ่งตางๆ ใหสมจริง เชน เกมจําลองการบินที่ตอง
มีลําดับการทํางานที่ถูกตองกอนออกบิน เกมจําลองรถที่สามารถเปลี่ยนชิ้นสวนของรถยนตเพ่ือ
ปรับปรุงสมรรถนะได หรือแมกระทั่งเกมจําลองชีวิตที่เพลิดเพลินไปกับการใชชีวิตในเกมได 
 Strategy : เกมการวางแผนรบ ผูเลนจะตองวางแผนจัดกองกําลังเพ่ือกําจัดฝายตรง
ขาม โดยอาจจะรวมไปถึงการสรางบานเมืองใหแข็งแกรงพอที่จะทําสงครามได 
 Sports : เกมกีฬา เปนเกมที่สรางสภาพแวดลอมใหเหมือนการแขงขันกีฬาชื่อดัง
รายการตางๆ โดยเนนความสมจริงของกีฬาน้ันๆ เชน เกมฟุตบอล บาสเกตบอล รวมไปถึงเกม
แขงรถดวย 
 
 เก่ียวกับ Steam 
 Steam เปนแพลตฟอรมการซ้ือขายเกมผานทางระบบอินเทอรเน็ตที่ใหบริการเก่ียวกับ
เกมอยางครบวงจร เกมคอมพิวเตอรที่มีใหบริการน้ันมีอยูทุกประเภท ไมวาจะเปนเกมที่ไมตอง
เชื่อมตออินเทอรเน็ตในการเลน (Offline Games) หรือเกมที่ตองใชอินเทอรเน็ตในการเลน หรือ
เกมออนไลน (Online Games) และรองรับการจายเงินทุกรูปแบบ ทั้งแบบเสียเงิน และแบบเลน
ฟรี รวมถึงบริการเติมเงินบริการเกมในรูปแบบตางๆ ดวย 
 จุดเดนของ Steam คือ การรวมทุกอยางเขาไวในตัวเองโดยครบวงจร เร่ิมตั้งแตมี 
Account ของตัวเอง แลวทุกอยางจะถูกรวมไวในนั้นตั้งแตเกมที่เคยซ้ือไปแลว เซฟเกมที่เลนไป 
จํานวนเงินที่เหลือในบัญชี ทําใหไมมีปญหาเวลาที่เปลี่ยนคอมพิวเตอรที่ใชเลน ก็สามารถดาวน
โหลดเกมมาแลวเลนตอไดทันทีโดยไมตองเร่ิมเลนใหม 
 การใชบริการ Steam มีขั้นตอนในการใชดังนี้ 
 1. สมัคร Account ของ Steam แลวลง Client ของ Steam ลงในคอมพิวเตอร 
 2. เลือกเกมที่ตองการซ้ือ  
 3. ใสเลขท่ีบัตรเดบิต หรือเครดิตที่ตองการชําระเงิน หรือถาซ้ือบัตรเติมเงิน Steam 
Wallet ก็ใชดวยการกรอกรหัสหลังบัตร 
 4. หลังการชําระเงินจะสามารถดาวนโหลดเกมไดทันที 
 5. เม่ือการดาวนโหลดเรียบรอยแลว ก็สามารถเลนเกมที่สั่งซื้อไดทันที 
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 ดวยขั้นตอนการซื้อและเลนที่เรียบงาย ทําให Steam เปนบริการที่ไดรับความนิยมสูง
มากทั่วโลก โดยการสั่งซ้ือตามขั้นตอนที่กลาวมาสามารถเขาถึงไดจากทุกอุปกรณที่เขาถึง
อินเทอรเน็ตได เชน มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร เพียงมี Internet Browser ก็สามารถเลือก
และชําระเงินเพ่ือซ้ือเกมที่ตองการไดทันทีโดยไมตองรอกลับบานเพ่ือซ้ือในคอมพิวเตอรเพียง
อยางเดียว 
 ยิ่งไปกวาน้ัน Steam จะมีการลดราคาเกมอยูอยางตอเน่ือง เร่ิมตั้งแต 10% ไปจนถึง 
90% สวนมากจะจัดมหกรรมลดราคาในชวงเทศกาลตางๆ ปละ 3-4 คร้ัง ทําใหผูมีรายไดนอย
สามารถซื้อเกมดีๆมาเลนได หรือแมกระทั่งผูที่เคยซ้ือหรือดาวนโหลดเกมเถื่อนสามารถซื้อเกม
เพ่ือ “ไถบาป” ได (การไถบาป คือการไถถอนความรูสึกผิดจากการเลนเกมที่ไมไดมาโดย
ถูกตองตามลิขสิทธิ์ดวยการซื้อเกมที่ชอบในชวงลดราคา) 
 Steam มีบทบาทอยางมากในการตอสูกับการละเมิดลิขสิทธิ์เกมในอุตสาหกรรมทั่วโลก 
เน่ืองจากผูที่ซื้อเกมใน Steam นั่น จะไดรับเน้ือหาพิเศษของเกมที่มีเฉพาะเม่ือซ้ือเกมแทเทาน้ัน 
โดยเกมท่ีลดราคาแลวจะมีราคาต่ํากวาเกมเถื่อนที่ขายเปนแผนทั่วไปมาก และดวยความที่ 
Steam เขาถึงไดงายและซื้อไดงาย ทําใหการโหลดเกมเถื่อนมีความยุงยากมากกวา และการ
โหลดเกมเถื่อนตองการโปรแกรมเพ่ือเขาเกม (Crack) ที่เส่ียงตอการที่ผูเลนจะถูกคุกคามโดย
โปรแกรมแฮคตางๆ ไวรัส หรือแมแตการถูกเรียกคาไถจากผูที่ทําโปรแกรมดังกลาวซ่ึงเปน
มิจฉาชีพอยูแลว เม่ือเทียบกับการซ้ือเกมในราคาเล็กนอย จึงเปนการซ้ือที่คุมคา 
 นอกจาก Steam จะมีบริการทางดานเกมแลว ยังเริ่มขยายธุรกิจไปยังการขายเพลง
ประจําเกมตางๆ (Original Soundtrack) และภาพยนตรอีกดวย 
 ในธุรกิจการขายเกมแบบ Cloud Service (การทําแบบครบวงจรโดยเก็บขอมูลทั้งหมด  
ไวบนเซิฟเวอร ทําใหไมตองยายขอมูลดวยตัวเองในการใชงานเมื่อเปลี่ยนคอมพิวเตอรที่ใชอยู) 
เปนธุรกิจที่เฟองฟู จึงเปนเรื่องปกติที่ Steam จะมีคูแขง โดยคูแขงที่มาแยงสวนแบงการตลาด
นั้นมาจากคายเกมดวยกันทั้งสิ้น (Steam เปนบริการที่มาจากคายเกม Valve) คูแขงสําคัญคือ 
Uplay จาก Ubisoft ซึ่งยังขายเกมผานทั้งชองทาง Steam และ Uplay และจากอีกคายคือ 
Origin จาก Electronic Arts ซึ่งคายน้ีไดเลิกขายเกมผาน Steam และขายผานทาง Origin เพียง
ทางเดียวมานานพอสมควรแลว 
 โมเดลธุรกิจของ Steam นี้เปนโมเดลหลักของการซื้อเกมทั่วโลก ถึงแมวาจะมีบริการ
ขายเกมผานชองทางออนไลนมากมาย แตสวนใหญตองนํารหัสที่ซื้อมาเปดใชในโปรแกรม 
Steam, Uplay หรือ Origin นั่นหมายถึงวิธีการซ้ือ การเปดใช และเลนจะถูกจํากัดในรูปแบบ
ดังกลาวมาของ Steam ทั้งหมด 
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ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 1. ปจจัยที่ทําใหเกิดการบริโภค 
  ปจจัยที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของลูกคาถูกแบงออก 4 ประเภทดังนี้ คอตเลอร, 
พี; และเคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009) 
  1.1 ปจจัยทางสังคม ลูกคาแตละคนมีพ้ืนฐานของชีวิตไมเหมือนกัน ไมวาจะเปน
สภาพแวดลอม ถิ่นที่อยู ความสัมพันธที่มีตอคนอ่ืน ลวนสงผลใหเกิดพฤติกรรมที่แตกตางกัน
ทั้งสิ้น ปจจัยทางสังคมถูกแบงออกเปนสามกลุมดวยกัน กลุมแรกคือกลุมอางอิง คือกลุมที่แสดง
ถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑ เชน โคคาโคลามักจะโฆษณาโดยใชกลุมคนที่เปนวัยรุนเพ่ือให
ภาพลักษณดูออนเยาวเสมอ กลุมที่สองคือกลุมคนท่ีรูจัก เชนญาติหรือเพ่ือนสนิท ก็มีผลตอการ
ทําใหเกิดพฤติกรรมตางๆ กลุมที่สามคือกลุมที่เปนแบบอยาง คือกลุมที่ลูกคานําตนเองไป
เปรียบเทียบและอยากจะเปนหนึ่งในกลุมน้ัน เชน เกม DotA2 เปนเกมที่มีนักแขงสนใจแขงและ
ควาเงินรางวัลสูงที่สุดในโลก กลุมลูกคาของเกมนี้ก็มีความฝนที่อยากจะเปนนักแขงเกมและ
ประสบความสําเร็จแบบนั้นบาง ซึ่งทั้งสามกลุมน้ันมีผลตอลูกคามากนอยแลวแตบุคคล คอตเลอร, 
พี; และเคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009) 
  1.2 ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยน้ีมาจากประวัติศาสตร ความเชื่อ โครงสรางทาง
สังคม คุณคา ศาสนา และความสัมพันธระหวางตัวบุคคล ปจจัยนี้จะขึ้นอยูกับสิ่งที่ลูกคาโตมา
ดวยกันน่ันเอง โดยปจจัยนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาโดยจะเปลี่ยนแปลงเร็วหรือชาไม
เทากัน  
  1.3 ปจจัยสวนตัว ปจจัยนี้เปนปจจัยทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ทําใหเกิดพฤติกรรมสวนตัวรวมกับปจจัยอ่ืนๆ เปนผลใหเกิดการซ้ือที่เฉพาะตัว 
  1.4 ปจจัยดานจิตใจ ไมวาจะเปนแรงบันดาลใจ ความเชื่อ การศึกษา อารมณลวน 
แตมีผลตอการซื้อทั้งสิ้น 
 
 2. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดังนี้ (สมจิตร ลวนจําเริญ. 
ม.ป.ป.) 
  1. ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนปจจัยที่เกิดจาก
ลักษณะทางจิตวิทยา ประกอบไปดวย บุคลิกภาค ทัศนคติ ความเชื่อ และแรงจูงใจ 
   1.1 บุคลิกภาพ เปนลักษณะที่มีความเฉพาะในแตละบุคคล ไมวาจะเปนลักษณะ
ทั้งภายในหรือภายนอก ตัวบุคลิกภาพจะเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซ้ือ หากคนๆ นั้นเปนคน
ชอบความยอนยุค ก็จะซื้อสินคายอนยุค หากเปนคนชอบหาขอมูล ก็จะมีการเปรียบเทียบสเปค
สินคากอนซ้ือ หากเปนคนที่ชอบความทันสมัย ก็จะหาสินคาสดใหมมาใชอยูเสมอ 
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   1.2 ทัศนคติ เปนลักษณะของความคิดเห็นผสมกับอารมณของบุคคลออกมา
เปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบ ทัศนคติของผูบริโภคจะมีผลอยางมากในการตัดสินใจซื้อสินคา 
หากทัศนคติเปนบวก ก็จะทําใหตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้น หากเปนทัศนคติทางลบ ก็จะทําใหตัดสินใจ
ซื้อไดยาก ทั้งน้ีการมีทัศนคติใดๆ ตอผลิตภัณฑนั้นเปนเรื่องที่ตองใชเวลาและความพยายาม
หลายดานในการเปลี่ยนแปลงใหมีทัศนคติที่ดีและยอมรับในผลิตภัณฑได 
   1.3 ความเชื่อ เปนเรื่องที่ผูกพันกับจิตใจของบุคคลที่เห็นดวยคลอยตามกับส่ิง
ใดสิ่งหนึ่งและคาดคะเนวาส่ิงที่เกิดขึ้นจะเปนตามที่ไดคาดไว ความเชื่อน้ีจะเปนรูปธรรมมากกวา
ทัศนคติ แตจะไปในทางเดียวกัน ถามีทัศนคติที่ดี ความเชื่อยอมคาดไววาสินคาที่เลือกจะ
สามารถเติมเต็มความตองการได ทําใหเกิดการเลือกซ้ือไดงาย เชน หากคนไทยมีความเช่ือวา
สินคาที่ผลิตในประเทศไทยมีคุณภาพดีไมแพตางประเทศ ก็จะทําใหเกิดการยอมรับและเลือกซ้ือ
สินคาที่ผลิตในประเทศไทยมากขึ้น 
   1.4 แรงจูงใจ มีหัวขอดานแรงจูงใจดังนี้ 
     1.4.1 ลําดับขั้นของแรงจูงใจ ตามลําดับขั้นของมาสโลวมีดังนี้ 
      1. ความตองการดานกายภาพ 
      2. ความตองการความปลอดภัย 
      3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ 
      4. ความตองการสถานะทางสังคมและความเปนเจาของ 
      5. ความตองการบรรลุความสําเร็จของตน 
     ตามทฤษฎีแลว ผูบริโภคจะเติมเต็มหัวขอแรกๆ กอนจึงขยับมาเติมเต็มใน
ขอถัดๆ มา แตเกมเปนสิ่งบันเทิงที่สามารถเติมเต็มไดเพียงขอ 4 และ 5 เทาน้ัน ผูที่ซื้อเกมจึง
ควรถูกเติมเต็มขอ 1 2 3 อยูกอนแลว 
     1.4.2 ระดับความตระหนักแรงจูงใจ การซ้ือสินคายอมเกิดจากแรงจูงใจ 
แรงจูงใจแบงเปน 3 ระดับ คือ ระดับรูตัว ระดับรูตัวลวงหนา และระดับไมรูตัว 
      แรงจูงใจที่รูตัว คือผูบริโภคยินดีที่จะเปดเผยหรือพูดคุยกับคนอ่ืน
เรื่องแรงจูงใจที่จะซ้ือสินคา เชน อยากซ้ือของเพราะอยากไดของแถมดวย เปนตน 
      แรงจูงใจที่คาดลวงหนาได คือ ผูบริโภคอยากไดสินคามากจนสามารถ
ระบุแรงจูงใจขึ้นมากอนที่จะซ้ือสินคาได 
      แรงจูงใจที่ไมรูตัว คือ ผูบริโภคไมสามารถระบุแรงจูงใจได มักจะเปน
สินคาที่ราคาไมสูงมาก 
     1.4.3 แรงจูงใจทางอารมณ เปนแรงจูงใจที่เกิดการซ้ือโดยไมไดเกิดการคิด
ตริตรองอยางรอบคอบ โดยซ้ือเพื่อตอบสนองความตองการทางอารมณเปนหลัก สามารถแบง
ออกไดดังนี้ 
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      1. การสรางความพอใจกับความรูสึก ตามประสาทสัมผัสทั้ง 5 อยาง
คือ การสัมผัส การลิ้มรส การมองเห็น การดม และการไดยิน การซื้อของผูบริโภคอาจจะมาจาก
ประสาทสัมผัสอยางใดอยางหนึ่ง เชน ซื้อเกมเพราะภาพที่สวยงาม ดนตรีไพเราะ เปนตน 
      2. การรักษาสถานภาพ การซ้ือของผูบริโภคอาจจะซื้อเพ่ือรักษาสถานะ 
ทางสังคมหรือความสัมพันธในสังคม เชน การซ้ือเกมชุดใหญราคาแพงเพื่ออวดเพ่ือน 
      3.  ความกลัว การซ้ืออาจจะเกิดเพ่ือขจัดความกลัวใหหมดไป เชน
การซ้ือประกัน หรือสมัครสมาชิกระยะยาวบริการตางๆ 
      4.  ความเพลิดเพลินหรือพักผอน  
      5.  ความภูมิใจ ของบางอยางถูกซ้ือเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจและความภูมิใจ
ของผูบริโภค เชนกระเปาแบรนดดัง เสื้อผาราคาแพง 
      6. การเลียนแบบผูมีชื่อเสียง ผูบริโภคอาจจะซื้อตามผูมีชื่อเสียง การ
โฆษณาโดยใชผูมีชื่อเสียงจึงไดผล 
      7. การเขาสังคม ผูบริโภคอาจจะซื้อตามเพื่อน หรือซื้อเพื่อเปนสมาชิก
ของสังคมใดๆ 
      8.  การด้ินรน เปนการซ้ือเพ่ือเปนสัญลักษณในความสําเร็จของชีวิต 
เชนซื้อบาน ซื้อรถ ซื้อเคร่ืองบินสวนตัว 
      9. ความอยากรูอยากเห็น ซื้อเพราะอยากลองของใหม 
     1.4.4 แรงจูงใจทางเหตุผล เปนแรงจูงใจที่เกิดจากความคุมคา เชน ใชได
นาน ประสิทธิภาพดี แบงไดดังนี้ 
      1.  ความสะดวกในการใช  
      2.  ความมีประสิทธิภาพในการใช 
      3.  ความเชื่อถือไดในการใช 
      4.  ความเชื่อถือไดของบริการ 
      5. ความประหยัด 
 จากขอ 1 และ 2 ทําใหรูวา เม่ือปจจัยในแตละอยางของแตละบุคคลตางกัน ผูที่ซื้อ
ผลิตภัณฑเดียวกันยอมมีจุดมุงหมายและความตองการตางกัน โดยสามารถวิเคราะหแบงความ 
สัมพันธระหวางผลของการซื้อ และปจจัยในตัวบุคคล เชน ความชอบในดานตางๆ รายได เพศ 
อายุ และสามารถศึกษาปจจัยเหลาน้ีเพ่ิมขึ้นได 
 
 3. การตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการซื้อ 
  1. แบรนด การสรางแบรนดของเกมถือวาเปนเรื่องใหม ในสมัยกอนน้ันมีความเชื่อ
วาเกมที่ดีจะสามารถขายไดดวยตัวมันเอง โดยใชการตลาดที่นอย จนกระทั่งถึงป 2000 จึงเร่ิมมี
การตั้งใจทําแบรนดของเกมมากขึ้น ลินดเกรน เอช. (Lindgren, H. 2010)   
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  ตัวอยางของแบรนดเกมงายๆ ที่สามารถเห็นไดชัดคือเกมตระกูล Super Mario 
แมจะเร่ิมตนซีรี่ยดวยเกมผจญภัย แตสามารถประสบความสําเร็จในเกมหลายแนวที่มีตัวละคร
ชื่อดังอยาง Mario อยูดวย เชน Mario Golf, Mario Racing, Mario Tennis เปนตน 
  2. ความภักดีตอแบรนด เม่ือการแขงขันในวงการเกมมากขึ้น ความภักดีตอแบรนด
ยิ่งมีความสําคัญ ตัวอยางเชน Call of Duty และ Battlefield เปนเกมประเภทเดียวกันคือเกม
สงครามโดยมีจุดตางในรายละเอียดปลีกยอย แตผูเลนเลือกที่จะซื้อเกมในเกมหนึ่งแลวยึดม่ันใน
เกมน้ันจากประสบการณที่ไดรับจากเกมภาคกอนๆ โดยความภักดีนี้ไมไดจํากัดแคเฉพาะตัว
เกม แตรวมไปถึงคายเกมและผูจัดจําหนายดวย ลินดเกรน เอช. (Lindgren, H. 2010)   
  3. พรีวิวและรีวิว พรีวิว คือ การวิจารณเกมกอนที่จะไดเลนตามที่ผูผลิตไดโฆษณา
เอาไว รีวิวคือการวิจารณเกมหลังจากที่ไดเลนเกมไปแลว โดยพรีวิวรีวิวในที่นี้จะหมายถึงการ
วิจารณเกมโดยนักวิจารณมืออาชีพตามสํานักพิมพและสื่อมวลชนตางๆ ซึ่งปกติจะอยูตามเว็บไซต
และนิตยสารเกม  
  ในปจจุบันพรีวิวและรีวิวน้ันไดถูกจัดใหเปนตัวชี้วัดกอนขายวาเกมจะขายดีหรือไม 
ดังนั้นการไดรับรีวิวเกมในแหลงที่เชื่อถือใหไดคะแนนดีนั้นก็มีความสําคัญมากสําหรับเกมๆหน่ึง 
เน่ืองจากรีวิวของแตละสํานักมักจะใหความเห็นและคะแนนที่ใกลเคียงกัน ลินดเกรน เอช. 
(Lindgren, H. 2010)   
  4. เครือขายสังคมออนไลน ในปจจุบัน เครือขายสังคมออนไลนกอใหเกิดการตลาด
รูปแบบใหมๆ การเขาถึงกลุมเปาหมายจึงเปลี่ยนไปจากในอดีต การมีอยูของมันทําใหทุกคน
กลายเปนนักการตลาดได ทุกคนสามารถเลนเกมที่ซื้อมาใหมแลวโพสขึ้นไปเลาใหทุกคนฟงวา
เกมที่เลนไปมันสนุกหรือไมสนุกอยางไร และสรางความสนใจใหผูที่ยังไมไดตัดสินใจซ้ือ ลินด
เกรน เอช. (Lindgren, H. 2010)   
  เครือขายสังคมออนไลนยังเปนเหมือนดาบสองคม เม่ือลูกคาไมพอใจในผลิตภัณฑ
หรือบริการมากๆ ก็สามารถเก็บเรื่องไวโพสอยางชัดเจนและแพรกระจายไปอยางรวดเร็วได เชน
เว็บพันทิพที่มีคนไปโพสเรื่องเก่ียวกับของที่ถูกสงโดยไปรษณียชํารุดเสียหายเปนจํานวนมาก 
ทําใหภาพลักษณของบริษัทไปรษณียไทยแยลงอยางมาก ซ้ํายังถูกลอเลียนอยางหนักอีกดวย 
  จากขอความขางตน ทําใหรูวาในการศึกษาครั้งน้ีจะสามารถแบงปจจัยการในการ
ซื้อเกมวาควรแบงอยางไรบาง โดยจะสามารถนําไปใชเปนปจจัยภายนอกของตัวเกมที่นอกเหนือ   
ไปจากคุณลักษณะของเกมตางๆ 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เดอะ นีลเซน คัมปะนี (The Nielsen Company. 2009) ไดศึกษาจากกลุมตัวอยาง
จํานวนมากกวา 200,000 คน เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลนและซื้อเกมในชวงของเศรษฐกิจ
ถดถอยหลังป 2008 พบวาคนที่เลนเกมมีแนวโนมจะซ้ือและเลนเกมมากข้ึน แมวาเศรษฐกิจจะ
แยลง โดยผูที่กลาววาจะซื้อและเลนเกมมากขึ้นจํานวน 36% ใหเหตุผลวาชอบเครื่องเลนเกมที่
กําลังเลนอยู เชน Wii, DS เปนตน และจํานวน 34% ใหเหตุผลวาชอบเกมที่กําลังเลนอยู โดยมี
ชื่อเกมเปนตัวตัดสินใจหลัก ในงานวิจัยชิ้นนี้จึงเสนอวา การออกเกมชื่อดังและมีทุนการสรางสูง 
(Blockbuster) มีผลตอการทําใหตลาดเฟองฟูมากขึ้นได 
 ลินดเกรน เอช. (Lindgren, H. 2010) ไดศึกษาจากกลุมตัวอยาง 233 คน โดยถามถึง
ปจจัยในการเลือกซ้ือเกมของกลุมคนดังกลาว โดยพบวา แมวาเกมที่ขายดีนั้นอาจจะไมจําเปน
จะตองมีคะแนนรีวิวสูง แตการรีวิวเกมนั้นมีผลอยางมากในการขายเกมใดๆ ก็ตาม โดยสังเกต
ไดวาเกมที่มีคะแนนรีวิวสูงมักจะเปนเกมที่ขายดีในภายหลัง โดยประเภทของเกมก็มีผลอยาง
มากในยอดขายเชนกัน เกมที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือแนววางแผนรบ มีความนิยม 34.9% และ
เกมแนวแอคช่ันมีความนิยม 20% อยางไรก็ตามเกมที่ประสบความสําเร็จนั้นจะตองมาจาก
ปจจัยหลายๆ อยางประกอบกัน เชน เกมแนวอวกาศจําเปนจะตองมีกราฟฟคในระดับสูง หรือ
เกมแนวผจญภัยจะตองมีเน้ือเรื่องที่ดีจึงจะสามารถไดรับคะแนนรีวิวสูงและสามารถทําใหเกมนั่น
ประสบความสําเร็จในยอดขายไดในที่สุด 
 ปริญญา สัญญะเดช (2548) ไดสํารวจผูใชแรงงานกอสรางในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อายุระหวาง 20-30 ป มี
การศึกษาระดับชั้นประถมศึกษา มีภูมิลําเนาเดิมจากตางจังหวัดโดยเฉพาะภาคเหนือ มีรายได
เฉลี่ย 6,000 บาทตอเดือนขึ้นไป กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้อหนังแผน 1 คร้ังตอ
เดือน โดยซ้ือคร้ังละ 1-2 แผน สถานที่ซื้อคือตลาดนัด มักจะซ้ือในสัปดาหที่ 3 ของเดือน สวน
ใหญชอบซ้ือหนังตอสู ผลิตในประเทศไทย และเลือกซ้ือเอง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือมาก
ที่สุดคือ สามารถรับชมไดทั้งครอบครัวดวยราคาประหยัด รองลงมาคือ สามารถกําหนดเวลาดูเองได 
และซื้องาย ปจจัยที่มีผลปานกลาง คือ หนังแผนที่เลือกเปนหนังที่กําลังฉายอยูในโรงภาพยนตร 
หนังมีใหเลือกทั้งใหมและเกา การออกแบบภาพประกอบปกหนัง แผนมีลวดลายสวยงาม ไดรับ
การแนะนําจากผูขาย รวมถึงมีดาราที่ชอบนําแสดง สิ่งที่ผูใชแรงงานใหความสําคัญนอยที่สุดคือ 
ชื่อเสียงของผูกํากับ และบริษัทที่ผลิต 
 ทิพรัตน รุงทวีไพโรจน (2549) ไดสํารวจผูซื้อโทรศัพทมือถือมือสองในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลคือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
คาไคสแควร T-test ANOVA และวิเคราะหความแตกตางรายคูดวย Scheffe Test พบวาผูตอบ
แบบสํารวจสวนใหญเปนเพศหญิง อายุประมาณ 20-30 ป วุฒิการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เปน
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดต่ํากวา 10,000 บาท ไมมีความรูเก่ียวกับโทรศัพทมือถือเลย เลือกซ้ือ
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โทรศัพทมือถือจากความสมบูรณของตัวเครื่อง สวนใหญใชเลนเกม ฟงเพลง เลือกใชเครือขาย 
AIS เลือกยี่หอ Nokia งบประมาณประมาณ 2,001-4,000 บาท ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผล
ในระดับมากมีเพียงดานสงเสริมการตลาด สวนที่มีความสําคัญระดับปานกลางคือ สามารถแตง
เสียงเรียกเขาได อุปกรณเสริมหลากหลาย ออกใบเสร็จรับเงินได ราคาอุปกรณเสริม ชําระดวย
บัตรเครดิต การโฆษณาผานอินเทอรเน็ต โฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ มีของแถม ชําระเปนงวด และ
สวนลดในการซื้อคร้ังตอไป 
 เหงียน ทูฮา; และอายดา กิซอว (Nguyen Thu Ha; Ayda Gizaw. 2014) ไดสํารวจ
คนสวีเดนจํานวน 226 คน เก่ียวกับปจจัยการซื้ออาหารที่มียี่หอในหางสรรพสินคา พบวาปจจัย
ที่มีผลตอการตัดสินใจมากซ้ือคือ ประเภทของอาหารและความคุมคา หากตัวอาหารมีความคุมคา
เม่ือเทียบกับราคาก็มีผลทําใหตัดสินใจซื้อไดทันที โดยแบรนดและสิ่งที่เก่ียวของนั้นมีผลนอยเม่ือ
เทียบกับปจจัยดานความคุมคาน้ี 
 ทั้งหมดน้ีจึงสามารถสรุปไดวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือแตละผลิตภัณฑนั้นจะแตก 
ตางกันไปในแตละผลิตภัณฑ โดยแตละปจจัยที่มีผลนั้นมีผลตอการตอบสนองความตองการของ
ลูกคา เชน หากเปนอุตสาหกรรมอาหาร สิ่งที่มีผลคือคุณภาพของอาหารและประเภทอาหารที่
ลูกคาชอบ หากเปนอุตสาหกรรมเกม ปจจัยน้ันจะสงผลตอความสนุกสนานของเกม ซึ่งเปน
จุดประสงคหลักของการซื้อ หากผลิตภัณฑใดๆ ไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดดวยปจจัยที่ควรจะมี จะทําใหสงผลดานลบตอการตัดสินใจซื้อน่ันเอง 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษา 

 

 การศึกษาครั้งน้ีเพ่ือใหทราบถึงปจจัยที่ทําใหผูเลนเกมในประเทศไทยเลือกซื้อบริการ
ตางๆ โดยในบทนี้จะกลาวถึง ขอบเขตการศึกษา แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา การกําหนด
ขนาดตัวอยาง เคร่ืองมือที่ชวยในการรวบรวมขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
และระยะเวลาที่ใชในการศึกษา  
 
ขอบเขตการศึกษา 
 1. ศึกษาถึงปจจัยการเลือกซ้ือเกมของผูใชในประเทศไทย 
 2. ศึกษาผูที่อยูในประเทศไทย และซื้อเกมผานชองทางออนไลน 
 
แหลงขอมูลที่ใชศึกษา 
 ขอมูลปฐมภูมิ เก็บจากแบบสอบถามจํานวน 400 คน โดยวิธีการสุม (Random Sampling) 
ดวยการแจกฟอรมผานสื่อออนไลน 
 ขอมูลทุติยภูมิ จากเอกสารตางๆ ที่นํามาใชศึกษาสามารถนํามาใชตั้งคําถามในแบบ
สํารวจได โดยเอกสารที่ไดศึกษาเปนคําถามประเภทเดียวกัน แตใชกลุมตัวอยางและหัวขอใน
การศึกษาตางกัน 
 
กลุมประชากรในการศึกษา 
 ประชากรคือ ผูที่ซื้อเกมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยทั้งหมด โดยคํานวณจาก 
จํานวนผูใช Steam ทั้งหมด และสัดสวนการใช Bandwidth ของประเทศไทย อยูที่ 0.9% ของ 
Bandwidth ของผูใชทั้งหมดบนโลก วาลว คอรเปอเรชั่น (Valve Corporation. 2015) หรือคิด
เปนรายคนประมาณ 77,000 คน คิดจากยอดสูงสุดของผูใชในวันที่ 1 มกราคม 2015 คือ 
8,598,814 คน วาลว คอรเปอเรชั่น (Valve Corporation. 2015) โดยมีสวนแบงการตลาด 75% 
ของชองทางออนไลน จึงประมาณวาประชากรในทุกผูใหบริการมีประมาณ 100,000 คน 
 
การกําหนดขนาดตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดเลือกกําหนดขนาดตัวอยาง 398 คน โดยกําหนดตัวอยางจากตารางที่
คํานวณจากสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane. 1967) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จาก
ประชากร 100,000 คน ที่ความคาดเคลื่อน 5% โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย และสํารวจจน
ครบ 400 คน ดังตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 จํานวนตัวอยางของ Taro Yamane 
Size of 

Population 
Sample Size (n) for Precision (e) of : 

±3% ±5% ±7% ±10% 
500 a 222 145 83 
600 a 240 152 86 
700 a 255 158 88 
800 a 267 163 89 
900 a 277 166 90 

1,000 
2,000 
3,000 
4,000 
5,000 
6,000 
7,000 
8,000 
9,000 

10,000 

a 
714 
811 
870 
909 
938 
959 
976 
989 

1,000 

286 
333 
353 
364 
370 
375 
378 
381 
383 
385 

169 
185 
191 
194 
196 
197 
198 
199 
200 
200 

91 
95 
97 
98 
98 
98 
99 
99 
99 
99 

15,000 
20,000 
25,000 
50,000 

100,000 
>100,000 

1,034 
1,053 
1,064 
1,087 
1,099 
1,111 

390 
392 
394 
397 
398 
400 

201 
204 
204 
204 
204 
204 

99 
100 
100 
100 
100 
100 

หมายเหตุ : a = Assumption of Normal Population is poor (Yamane. 1967) 
 
เครื่องมือและวิธีรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือสําหรับรวมรวบขอมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใชรวบรวมขอมูล 
โดยจะสอบถามโดยใชซอฟตแวรสําหรับแบบสอบถาม โดยคําถามจะแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร (เพศ อายุ รายได) 
 2. ขอมูลเกี่ยวกับประสบการณการซ้ือเกม 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของเกม 
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 4. ขอมูลดานปจจัยภายนอกของเกม 
 5. ขอมูลดานปจจัยอ่ืนๆ 
 
 การสรางแบบสอบถามจะใช Google Forms โดยมีคําถาม 3 ประเภทดังนี้ 
 1. Linear Scale  
  ผูตอบแบบสํารวจจะสามารถเลือกคําตอบของ Linear Scale ไดเพียง 1 ขอเทาน้ัน 
โดยความหมายของแตละคะแนนมีดังนี้ 
 
    ระดับ คะแนน 
    มาก  5 
    คอนขางมาก 4 
    ปานกลาง 3 
    คอนขางนอย 2 
    นอย  1 
 
 2. Multiple Choice 
  คําถามแบบ Multiple Choice จะมีตัวเลือกหลายขอใหเลือกตอบ ผูตอบจะสามารถ
เลือกไดเพียง 1 ขอเทาน้ัน 
 3. Checkboxes  
  คําถามแบบ Checkboxes จะมีตัวเลือกหลายขอใหเลือกตอบเหมือน Multiple Choices    
แตผูตอบสามารถเลือกตอบไดหลายขอ และมีชองตอบ “อ่ืนๆ” เพ่ือใหผูตอบไดใสเพ่ิมเติม 
 
สถิติที่ใชในการศึกษา 
 ในการวิเคราะหขอมูล จะใชสถิติดังนี้ 
 1. รอยละ เปนการเทียบสัดสวนความถี่ขอมูลที่ตองการกับจํานวนความถี่ขอมูลทั้งหมด 
โดยมีสูตรการเทียบดังนี้ 
 

p  =  100
N
f
  

 
    เม่ือ  p แทน คารอยละ 
   f แทน ความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ 
   N แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
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 2. คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) สามารถบอกคากลางของกลุมขอมูลไดงาย 
โดยมีวิธีคํานวณดังนี้ 
 

X   =  
n

x  

 
 เม่ือ X  แทน  คาเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุม 
                     n แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
 
 3.  คาเฉลี่ยเลขคณิตถวงน้ําหนัก (Weighted Arithmetic Mean) เปนคากลางที่ใชสรุป
คาที่แตละตัวมี ความสําคัญไมเทากัน ในกรณีนี้หมายถึงจํานวนผูเลือกแตละคําตอบไมเทากัน 
ใชในการสรุปขอมูลที่สํารวจเปน Linear Scale 
 

X   =  






n

1i i

n
1i ii

w

Xw
 

 
 เม่ือ X  แทน  คาเฉลี่ย 
    X แทน คะแนนของแตละกลุม 
                     n แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
   w แทน  น้ําหนักของแตละกลุม 
 
 หลักเกณฑการแปลผลคาเฉลี่ยของปจจัยตางๆ สามารถอธิบายไดดังตอไปน้ี 
 
    ระดับความสําคัญ คะแนน 
    มาก 4.21 – 5.00  
    คอนขางมาก 3.41 – 4.20 
    ปานกลาง 2.61 – 3.40 
    คอนขางนอย 1.81 – 2.60 
    นอย 1.00 – 1.80 
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 4.  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชวัดการกระจายของขอมูล มีสูตร
ดังนี้ 
 

S.D.  =  
1n

)xx( 2


  

 
 เม่ือ   S.D.  แทน   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    X แทน   คาคะแนน 
    n แทน   จํานวนคะแนนในแตละกลุม 
    แทน  ผลรวม 
 
   5. Independent T-test 
            เปนการทดสอบเพื่อพิสูจนความเทากันระหวางคาเฉลี่ยประชากร 2 กลุม โดยที่กลุม
ตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระตอกัน กอนที่จะทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
ประชากรท้ัง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน จะตองพิสูจนความแตกตางของความแปรปรวนระหวาง
ประชากรทั้ง 2 กลุมกอน 
 
  แบบที่ 1 ประชากรทั้ง 2 กลุมมีคาความแปรปรวนของขอมูลไมแตกตางกัน 
 

2
1  = 2

2  
 
  สูตร 
 

t  =  













21

2
p

21

n
1

n
1

S

xx
 

 
  โดยท่ี 
 

2
pS   =  

2nn

s)1n(s)1n(

21

2
22

2
11




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 เม่ือ 21 x,x  =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และ 2 

    2
pS  =  ความแปรปรวนรวม 

   2
2

2
1 s,s  =  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และ 2 

   n1, n2 =  จํานวนกลุมตัวอยางที่ 1 และ 2 
 
         การเปดตาราง 
         คา df (ชั้นของความเปนอิสระ) กรณีประชากรทั้ง 2 กลุมมีคาความแปรปรวนของ
ขอมูลไมแตกตางกัน 2

1 = 2
2 โดยท่ี df = n1 + n2 – 2     

       
  แบบท่ี 2 ประชากรทั้ง 2 กลุมมีคาความแปรปรวนของขอมูลแตกตางกัน 
 

2
1   2

2  
 
  สูตร 
 

t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

xx




 

 
         การเปดตาราง 
         คา df (ชั้นของความเปนอิสระ) กรณีประชากรทั้ง 2 กลุมมีคาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตกตางกัน 2

1   2
2  

   
  โดยท่ี 
 

df = 

1n

n
s

1n

n
s

n
s

n
s

2

2

2
2

1

1

2
1

2

2
2

1

2
1

































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       เน่ืองจากการทดสอบทั้ง 2 กรณีขางตนเก่ียวของกับการทราบคาของความแปรปรวน 
2
1 และ 2

2 วาเทากันหรือไม ดังน้ันในการวิเคราะหขอมูลกรณีตัวยาง 2 กลุม เราจึงจําเปนตอง
ทําการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนโดยใชสถิติทดสอบ F-test กอนเพ่ือเลือกใชให
ถูกตองดังน้ี 
 
 สูตร 
 

F  =  2
2

2
1

S
S

 

 
            เม่ือ  2

1S  =  คาการกระจายของขอมูลกลุมที่ 1 
           2

2S  =  คาการกระจายของขอมูลกลุมที่ 2 
 
      6.  One way Analysis of Variance 
 
ตารางที่ 3 Treatment, ประชากร, ส่ิงที่สนใจเปรียบเทียบ 

 กลุมที่ 1 กลุมที่ 2 กลุมที่ 3  กลุมที่ k 
 x11 

x12 
 

x1n 

x21 
x22 
 

x2n 

x31 
x32 
 

x3n 

 
 

 

 

xk1 
xk2 
 

xkn 
ประเภทตัวอยาง n1 n1 n1  nx 

ผลรวม T1 T2 T3  Tx 
 
 ตั้งสมมติฐาน 
          H0 : 1 = 2 = 3 =  = k ประชากรแตละกลุมมีคาเฉลี่ยเทากัน 
          H1 : มีประชากรอยางนอยหน่ึงกลุมมีคาเฉลี่ยตางไปจากกลุมอ่ืน 
 คํานวณหาตัวสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก SST, SSTr, SSE, MSTr,  
MSE เพ่ือนําไปสรางตาราง ANOVA  
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   CM  =  
N

x
2

k

1i

n

1j
ij 







   หรือ CM   =  
N

)T( 2
i  

   SST  =  CMX2
ij   

   SST  =    2
ij )XX(  

 
 SST  คือ  ความแปรปรวน (ความผันแปร) ท้ังหมดของขอมูล 
 

   SSTr =   CM
n
T2

i  

   SSTr =   2
ii )XX(n  

 
 SSTr  คือ ความแปรปรวน (ความผันแปร) ระหวาง Treatment 
 
   SSE  =  SST – SSTr 
   SSE  =    2

iij )XX(  
 
 SSE  คือ ความแปรปรวน (ความผันแปร) ภายใน Treatment เดียวกัน หรือผลบวก

ของความคลาดเคลื่อนกําลังสอง 
 

   MSE =  
kN

SSE


 

   MSTr =  
1k

SSTr


 

 

 ตัวสถิติท่ีใชทดสอบ   F  =  
MSE
MSTr
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ตารางที่ 4 One way Analysis of Variance 
Source (แหลงของความ
แปรปรวนหรือแหลงของ

ความผันแปร) 

องศาอิสระ ผลบวกกําลังสอง คาเฉลี่ยกําลังสอง  
F 

Df SS MS-SS/dd 

ระหวางTreatment 
(Between Group) k-1 SSTr MSTr 

MSE
MSTr

 

ภายในTreatment 
(ความคลาดเคล่ือน : Error) 

N-k SSE MSE  

รวม (Total) N-1 SST   
 
 7. Pearson correlation coefficient ใชสําหรับการวัดความแปรผันระหวางกันของตัว
แปรตัวและตัวแปรตาม โดยคาสัมประสิทธิ์น้ีมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยหากคาสัมประสิทธิ์เขา
ใกล -1 คือความสัมพันธแบบแปรผกผันกัน หากเขาใกล 1 คือความสัมพันธแบบแปรผันตรงกัน 
หากเปน 0 คือไมมีความสัมพันธเชิงเสน 
 โดยนิยามของ Pearson Correlation Coefficient เปนดังน้ี 
 

y,x   =  
yx

)Y,X(cov


 

 
 cov  คือ  คาความแปรปรวนรวมเก่ียว 
 x  คือ  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ X  
   y  คือ  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ Y 
 
Reliability  
 การพิสูจน Reliability ทําไดโดยการคํานวณ Cronbach’s Alpha ในท่ีน้ีทําการ
ประมวลผลจากคําถามท่ีเปน Linear Scale จํานวณ 10 คําถาม โดยซอฟตแวร SPSS ไดผล
ดังน้ี 
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ตารางที่ 5 Cronbach’s Alpha 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.575 .574 10 
 
 เม่ือนํามาวิเคราะหตอเพ่ือหาแนวทางแกไขปรับปรุงไดผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 6 การวิเคราะหตอจาก Cronbach’s Alpha 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Graphics 32.7150 20.548 .251 .126 .550 
Genre 31.5383 23.434 .123 .046 .574 
Familiar 33.0607 19.999 .311 .194 .534 
Budget 32.2005 21.478 .261 .192 .549 
Price 32.1689 21.506 .145 .065 .578 
Publisher 32.7731 20.758 .192 .147 .568 
Friends 33.0132 20.526 .193 .108 .569 
Reviews 32.8074 19.315 .403 .189 .510 
Casting 33.3113 19.458 .379 .237 .516 
Ads 33.0712 19.273 .320 .237 .530 

 
 จากตารางที่ 6 พบวาไมพบวิธีการปรับปรุงท่ีทําใหคา Cronbach’s Alpha ดีขึ้น จึง
เลือกใชแบบสอบถามนี้ไปสอบถาม 
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Validity (IOC) 
 
ตารางที่ 7 IOC 

ประเภทของคําถาม คําถาม 
คะแนนจาก 

ผูเชี่ยวชาญคนที ่ เฉล่ีย 
1 2 3 

ประสบการณเก่ียวกับ
การซ้ือเกม 

คุณเคยซือ้เกมผานชองทางออนไลนหรือไม 1 1 1 1 
โปรดระบุโปรแกรมที่คณุเคยใชซือ้เกม 1 1 1 1 

คุณลักษณะของเกม 

กราฟฟกมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไม 1 1 1 1 
แนวเกมมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไม 1 1 1 1 
หากเกมนั้นเปนช่ือที่คุนเคย จะมีผลตอการซื้อหรือไม 1 1 1 1 
ราคามีผลตอการซื้อหรือไม 1 1 1 1 
โปรดระบุราคาเกมท่ีแพงที่สุดทีค่ณุเคยซื้อ 1 1 1 1 
โปรดระบุราคาทีคุ่ณเคยซือ้โดยเฉล่ีย 1 1 1 1 
คายเกมมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไม 1 1 1 1 
คายเกมใดบางที่คุณไววางใจ 1 1 1 1 

ปจจัยภายนอก 

เพ่ือนมผีลตอการเลือกซื้อเกมของคุณหรือไม 1 1 1 1 
รีวิวเกมมผีลตอการเลือกซื้อของคณุหรือไม 1 1 1 1 
การโฆษณาสามารถดึงดูดใจใหคณุเลือกซื้อเกมได
เพียงใด 

1 1 1 1 

ส่ือช้ีชวน (เกมแคสต้ิง วีดีโอ ส่ืออื่นๆ) มีผลกับการ
ตัดสินใจซื้อมากหรือไม 

1 1 1 1 

การซ้ือเกม 
คุณซื้อเกมบอยแคไหน 1 1 1 1 
ปริมาณเงินที่ใชซือ้เกมเฉล่ียตอเดือน 1 1 1 1 
ชองทางในการจายเงิน 1 1 1 1 

 
 การทํา IOC ไดรับความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน พบวาแบบสํารวจมีคา IOC = 
1 จึงสามารถนําไปใชได 
 
รายนามอาจารยผูทรงคุณวุฒิที่ใหความอนุเคราะหประเมิน IOC 
 1. ผูชวยศาสตราจารย ดร. จักร  ติงศภัทิย 
 2. ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ 
 3. ดร. กรกฎ เหมสถาปตย 
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การวิเคราะหขอมูล 
 รูปแบบการวิเคราะหขอมูลจะกระทําดังน้ี 
 1. สรุปผลการสํารวจในแตละคําถาม โดยแสดงผลในรูปแบบรอยละ 
 2. เรียงลําดับปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด ไปจนถึงปจจัยท่ีมีผลนอยท่ีสุด โดยใชคาเฉล่ียถวง
นํ้าหนัก 
 3. สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยดานดานประชากรศาสตรกับปจจัยดานอ่ืนๆ และ
การซ้ือ ดวย F-test และ T-test 
 F-test และ T-test ท่ีจะทํามีดังตอไปน้ี ตามตารางที่ 8 
 
ตารางที่ 8 รายนามการทดสอบ F-test, T-test 

ตัวแปรตน จํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
อายุ F-test F-test 
เพศ Independent T-test Independent T-test 
รายไดตอเดือน F-test F-test 
กราฟฟค F-test F-test 
แนวเกม F-test F-test 
ทุนสราง F-test F-test 
ช่ือเกม F-test F-test 
ราคา F-test F-test 
คายเกม F-test F-test 
เพ่ือน F-test F-test 
การรีวิว F-test F-test 
ส่ือช้ีชวน F-test F-test 
การโฆษณา F-test F-test 

 
ระยะเวลาในการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังน้ีใชระยะเวลา 6 เดือน ตั้งแตเดือนตุลาคม 2559 ถึง มีนาคม 2560 
โดยเก็บขอมูลในกลางเดือนมกราคม 2560 
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บทที่ 4 
ผลการสํารวจ และการวิเคราะหความสัมพนัธ 

 
ผลการสํารวจ 
 จากการศึกษาผูซื้อเกมผานชองทางออนไลนจํานวน 400 คน ซึ่งสํารวจผานชองทาง
ออนไลนโดยใช Google Forms ถูกแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 2. ขอมูลดานประสบการณการซ้ือเกม 
 3. ขอมูลดานคุณลักษณะของเกม 
 4. ขอมูลดานปจจัยภายนอกของเกม 
 5. ขอมูลดานการเลือกซ้ือเกม 
 โดยผลการสํารวจจะสรุปทลีะขอ ดังนี้ 
 
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร  
  งานวิจัยในคร้ังนี้ มีผูตอบแบบสํารวจระหวางอายุ 26-30 ป มากที่สุด ที่ 57.1   
รอยละ รองลงมาคืออายุ 21-25 ปที่ รอยละ 41.9 อันดับสามคืออายุ 16-20 ป ที่ รอยละ 29.0 31 ป
ขึ้นไป รอยละ 16.3 เปนผูชาย รอยละ 88.75 และเพศหญิง รอยละ 11.25 และมีรายได ต่ํากวา 
5,000 บาท มากที่สุด รอยละ 30 อันดับสองคือ 5,000-10,000 บาท รอยละ 20.25 อันดับสามคือ 
10,000- 20,000 บาท รอยละ 19.5 อันดับที่สี่ 30,000 บาทขึ้นไป รอยละ 16 และสุดทาย 20,000-       
30,000 บาท รอยละ 14.25 ดังตารางที่ 9 10 และ 11 
 
ตารางที่ 9 อายุของผูทําแบบสํารวจ 

อายุ ความถ่ี รอยละ 
16-20 ป 113 29.0 
21-25 ป 116 29.0 
26-30 ป 92 23.6 

31 ป ขึ้นไป 69 17.7 
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ตารางที่ 10 เพศของผูทําแบบสํารวจ 
เพศ ความถ่ี รอยละ 
ชาย 355 88.75 
หญิง 45 11.25 

 
ตารางที่ 11 รายไดตอเดือนของผูทําแบบสํารวจ 

รายไดตอเดือน ความถ่ี รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 120 30 
5,000-10,000 บาท 81 20.25 
10,000-20,000 บาท 78 19.50 
20,000-30,000 บาท 57 14.25 
30,000 บาท ขึ้นไป 64 16 

 
 2. ขอมูลดานประสบการณการซ้ือเกม 
  มีผูเคยซื้อเกมผานชองทางออนไลน รอยละ 94.75 และผูไมเคย รอยละ 5.25  โดย
ผลสํารวจที่ไดตอไปน้ีจะมาจากผูที่เคยซื้อเกมผานชองทางออนไลนเทาน้ัน 
 
ตารางที่ 12 เคยซ้ือเกมผานชองทางออนไลนหรือไม 

ประสบการณการซื้อ ความถ่ี รอยละ 
เคย 379 94.75 
ไมเคย 21 5.25 
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ตารางที่ 13 โปรแกรมที่ใชซื้อเกม 
โปรแกรมที่ใชซื้อเกม ความถ่ี รอยละ 

Origin 225 59.1 
Steam 361 94.8 
Uplay 85 22.3 
Bnet 172 45.1 

เว็บขาย Serial Number 151 39.6 
อ่ืนๆ 37 9.7 

 
 จากตารางที่ 13 ดานชองทางการซ้ือเกม อันดับหนึ่งคือ Steam ที่ รอยละ 94.8 รองลงมา
คือ Origin รอยละ 59.1 อันดับ 3 คือ Battle.net (Bnet) รอยละ 45.1 อันดับสี่คือ เว็บขาย Serial 
Number รอยละ 39.6 อันดับหาคือ Uplay และอันดับสุดทายชองทางอ่ืนๆ 
 
 3. ขอมูลดานคุณลักษณะของเกม 
  ความสนใจทางกราฟฟค อันดับหน่ึง ตอบวารูสึกปานกลาง 32.19 รอยละ รูสึก
สนใจมาก รอยละ 31.93 รูสึกสนใจมากที่สุด รอยละ 22.96 รูสึกสนใจนอยที่สุด รอยละ 6.86 
และรูสึกนอย รอยละ 6.07  
  ความสนใจดานแนวเกม มีผูสนใจมากที่สุดมาเปนอันดับหน่ึง รอยละ 79.68 อันดับ
สองสนใจมาก รอยละ 16.62 อันดับสาม รอยละ 3.43 รูสึกปานกลาง อันดับสี่ สนใจนอย รอยละ 
0.26 และไมมีผูตอบสนใจนอยที่สุด 
  ความสนใจดานทุนการสราง อันดับหน่ึงรูสึกปานกลาง รอยละ 36.41 รองลงมา
รูสึกสนใจมาก รอยละ 24.8 อันดับสามสนใจนอย รอยละ 17.15 อันดับสี่สนใจมากที่สุด รอยละ 
14.78 และสุดทาย สนใจนอยมาก รอยละ 6.86  
  ดานความคุนเคยกับซีรี่ยเกม อันดับหน่ึงสนใจมากที่สุด รอยละ 44.85 รองลงมา
รูสึกสนใจมาก รอยละ 35.09 อันดับสามสนใจปานกลาง รอยละ 16.36 อันดับสี่สนใจนอยและ
นอยที่สุดเทากันที่ รอยละ 1.85  
  ความสนใจดานราคา อันดับหนึ่งสนใจมากที่สุด รอยละ 51.45 รองลงมาสนใจมาก 
รอยละ 24.27 อันดับสามสนใจปานกลางรอยละ 15.04 อันดับสี่และหา สนใจนอยที่สุด และสนใจ
นอยรอยละ 5.28 และ 3.96 ตามลําดับ 
  ความสนใจดานคายเกม อันดับหน่ึง สนใจมาก รอยละ 33.25 รองลงมา สนใจปาน
กลาง รอยละ 25.33 อันดับสาม สนใจมากที่สุด รอยละ 23.22 อันดับส่ี สนใจนอยที่สุด รอยละ 
9.23 สวนอันดับที่สุดทาย สนใจนอยที่สุดรอยละ 8.97 ดังตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 ผลการสํารวจความสนใจคุณลักษณะของเกมในดานตางๆ 

คะแนน 
ความถี่ (รอยละ) 

กราฟฟค แนวเกม ทุนสราง ความคุนเคย ราคา คายเกม 
1 26 (6.86) 0 (0) 26 (6.86) 7 (1.85) 20 (5.28) 35 (9.23) 
2 23 (6.07) 1 (0.26) 65 (17.15) 7 (1.85) 15 (3.96) 34 (8.97) 
3 122 (32.19) 13 (3.43) 138 (36.41) 62 (16.36) 57 (15.04) 96 (25.33) 
4 121 (31.93) 63 (16.62) 94 (24.80) 170 (44.85) 92 (24.27) 126 (33.25) 
5 57 (22.96) 302 (79.68) 56 (17.78) 133 (35.05) 195 (51.45) 88 (23.22) 

เฉล่ีย 3.583 4.757 3.237 4.097 4.13 3.519 
 

  ราคาเกมสูงสุดที่เคยซ้ือ อันดับหนึ่ง มากกวา 2,001 บาทขึ้นไป รอยละ 33.51 
รองลงมา 1,501-2,000 บาท รอยละ 27.18 อันดับสาม 1,001-1,500 บาท รอยละ 20.05 อันดับ
สี่ 501-1,000 บาท รอยละ 11.87 สวนอันดับสุดทาย ต่ํากวา 500 บาท รอยละ 7.39  
  ราคาเกมที่ซื้อโดยเฉลี่ย อันดับหน่ึง 501-1,000 บาทขึ้นไป รอยละ 35.88 
รองลงมา 200-500 บาท รอยละ 29.82 อันดับสาม 1,001-1,500 บาท รอยละ 17.68 อันดับสี่ 
1,501-2,000 บาท รอยละ 9.5 สวนอันดับที่หา ต่ํากวา 200 บาท รอยละ 4.75 อันดับสุดทาย 
2,001 บาทขึ้นไป รอยละ 2.37 โดยจะเห็นไดในตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 15 แจกแจงความถี่ของราคาเกมสูงสุด และราคาเฉลี่ยที่เคยซ้ือ 

ราคา 
ความถ่ี (รอยละ) 

ราคาเกมสูงสุดที่เคยซื้อ ราคาเกมเฉลี่ยที่เคยซื้อ 
ต่ํากวา 200 บาท 3 (0.79) 18 (4.75) 
200-500 บาท 25 (6.6) 113 (29.82) 

501-1,000 บาท 45 (11.87) 136 (35.88) 
1,001-1,500 บาท 76 (20.05) 67 (17.68) 
1,501-2,000 บาท 103 (27.18) 36 (9.5) 
2,001 บาทขึน้ไป 127 (33.51) 9 (2.37) 

 
 
 
 
 
 
 



31 

 
 

 4. ขอมูลดานปจจัยภายนอกของเกม 
  ปจจัยดานเพ่ือน อันดับหน่ึงสนใจมากรอยละ 28.5 รองลงมาสนใจปานกลางรอยละ 
27.7 อันดับสามสนใจมากที่สุดรอยละ 18.73 อันดับส่ีสนใจนอยที่สุดรอยละ 12.66 อันดับสุดทาย
สนใจนอยรอยละ 12.4  
  ดานรีวิวเกม อันดับหนึ่งสนใจมากรอยละ 35.62 อันดับสองสนใจปานกลางรอยละ 
32.19 อันดับสามสนใจมากที่สุดรอยละ 17.41 อันดับสี่สนใจนอยรอยละ 7.92 อันดับสุดทาย
สนใจนอยที่สุดรอยละ 6.86  
  ดานการโฆษณาของเกม อันดับหนึ่งสนใจปานกลางรอยละ 40.37 รองลงมาสนใจมาก 
รอยละ 21.11 อันดับสามสนใจนอยรอยละ 18.47 อันดับส่ี สนใจนอยที่สุดรอยละ 11.08 อันดับ
สุดทายสนใจมากที่สุดรอยละ 8.97  
  ดานสื่อชี้ชวน อันดับหน่ึงสนใจปานกลางรอยละ 29.82 อันดับสองสนใจมากรอยละ 
27.44 อันดับสามสนใจมากสุดรอยละ 16.89 อันดับสี่เทากันคือ สนใจนอยและนอยที่สุด รอยละ 
12.93 ดังตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 แจกแจงความถี่ของความสนใจดานปจจัยภายนอกของเกม  

คะแนน 
ความถ่ี (รอยละ) 

เพ่ือน รีวิว โฆษณา สื่อชี้ชวนอ่ืนๆ 
1 48 (12.66) 26 (6.86) 42 (11.08) 49 (12.93) 
2 47 (12.40) 30 (7.92) 70 (18.47) 49 (12.93) 
3 105 (27.70) 122 (32.19) 153 (40.37) 113 (29.82) 
4 108 (28.50) 135 (35.62) 80 (21.11) 104 (27.44) 
5 71 (18.73) 66 (17.41) 34 (8.97) 64 (16.89) 

เฉลีย่ 3.281 3.487 2.987 3.294 
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 5. ขอมูลดานการเลือกซ้ือเกม 
 
ตารางที่ 17 ความถี่ในการซ้ือเกม 

ความถ่ีในการซื้อ ความถ่ี รอยละ 
ทุกสัปดาห 3 0.79 

เดือนละ 2-4 คร้ัง 44 11.61 
เดือนละ 1 คร้ัง 47 12.40 
5-6 คร้ังตอป 62 16.36 

เฉพาะเทศกาลลดราคา 165 43.54 
2-3 คร้ังตอป 43 11.35 
1 คร้ังตอป 15 3.96 

 
  จากตารางที่ 17 ความถี่ในการซื้อเกม อันดับหน่ึง ซื้อเฉพาะเทศกาลลดราคา รอยละ 
43.54 อันดับสอง ซื้อ 5-6 ครั้งตอป อันดับสาม สี่ และหาคือ เดือนละ 1 คร้ัง เดือนละ 2-4 ครั้ง 
ปละ 2-3 คร้ัง รอยละ 12.4 11.61 และ 11.35 ตามลําดับ สองอันดับสุดทายคือ คร้ังตอป และซื้อ
ทุกสัปดาห รอยละ 3.96 และ 0.79  
 
ตารางที่ 18 เงินที่ใชตอเดือน 

ปริมาณเงินที่ใชตอเดือน ความถ่ี รอยละ 
ต่ํากวา 500 บาท 147 38.79 
500-1,000 บาท 133 35.09 

1,000-2,000 บาท 72 19.00 
2,000-5,000 บาท 21 5.54 
มากกวา 5,000 บาท 6 1.58 

 
  จากตารางที่ 18 เงินที่ใชซื้อเกมตอเดือน อันดับหน่ึง ต่ํากวา 500 บาทรอยละ 
38.79 รองลงมา 500-1,000 บาท รอยละ 35.09 อันดับสาม 1,000-2,000 บาท รอยละ 19 
อันดับสี่ 2,000-5,000 บาท รอยละ 5.54 อันดับสุดทาย 5,000 บาท ขึ้นไป รอยละ 1.58  
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การทดสอบความสัมพันธดวย F-Test  Independent T-test และทดสอบความสัมพันธ
ดวย Pearson’s Corelation 
 จากปจจัยที่สํารวจไดนั้น สามารถนํามาโยงเปนความเกี่ยวของกันไดดวย F-test และ 
Independent T-test โดยมีสมมติฐานรวมกันดังนี้ 
 H0 : ปจจัยที่ 1 ไมมีผลตอปจจัยที่ 2 (Sig. > 0.05) 
 H1 : ปจจัยที่ 1 มีผลตอปจจัยที่ 2 (Sig.< 0.05) 
 
 Independent T-test 
 
ตารางที่ 19 ความสัมพันธระหวางเพศ และความถี่ในการซื้อ  

เพศ Mean S.D. Levene’s Sig. t Sig. 
ชาย 3.64 1.336 

0.019 1.727 0.056 
หญิง 3.24 1.14 

 
 จากตารางที่ 19 เน่ืองจากคา Levene’s Sig. มีคา 0.019 จึงใชคา t เม่ือความแปรปรวน
ระหวางเพศชายและหญิงไมเทากัน คา Sig. จึงเปน 0.056 มากกวา 0.05 สรุปไดวา เพศที่
แตกตางกัน มีความถี่ในการซื้อที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นหมายถึงไมวาจะเพศ
ชายหรือหญิง ก็มีความถี่ในการซ้ือที่ไมแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 20 ความสัมพันธระหวางเพศ และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

เพศ Mean S.D. Levene’s Sig. t Sig. 
ชาย 1.98 0.977 

0.981 1.047 0.324 
หญิง 1.81 0.908 

 
 จากตารางที่ 20 เน่ืองจากคา Levene’s Sig. มีคา 0.981 จึงใชคา t เม่ือความแปรปรวน
ระหวางเพศชายและหญิงเทากัน Sig. จึงเปน 0.324 มากกวา 0.05 สรุปไดวา เพศท่ีแตกตางกัน 
มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นหมายถึงไมวาจะเพศชาย
หรือหญิง ก็มีจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือไมแตกตางกัน 
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 F-test 
 
ตารางที่ 21 ความสัมพันธระหวางอายุ และความถี่ในการซื้อ 

อายุ Mean S.D. F Sig. 
16-20 3.56 1.353 

0.644 0.587 
21-25 3.7 1.244 
26-30 3.46 4.359 
31+ 3.69 1.361 
รวม 3.6 1.322 

 
 จากตารางที่ 21 เนื่องจากคา Sig. เปน 0.587 มากกวา 0.05 สรุปไดวา อายุที่แตกตางกัน 
มีความถี่ในการซ้ือไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
ตารางที่ 22 ความสัมพันธระหวางอายุ และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

อายุ Mean S.D. F Sig. 
16-20 1.68 0.798 

6.43 0 
21-25 1.99 1.009 
26-30 2.25 0.999 
31+ 2.07 1.047 
รวม 1.96 0.917 

 
 จากตารางที่ 22 เน่ืองจากคา Sig. เปน 0 นอยกวา 0.05 สรุปไดวา อายุที่แตกตางกัน 
มีจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



35 

 
 

ตารางที่ 23 Pearson’s Corelation ระหวางอายุ และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 
Correlations 

 Amount 
Age Pearson Correlation .182** 

Sig. (2-tailed) .000 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 23 ซึ่งแสดงความสัมพันธของอายุ และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ ปรากฏ
วาคา Corelation เปน 0.182 ซึ่งเปนบวก และ Sig. เปน 0 นอยกวา 0.05 แสดงวาอายุ และ 
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผันตรงกับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ นั่น
หมายถึง เม่ืออายุมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนมากขึ้น 
 
ตารางที่ 24 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน และความถี่ในการซื้อ 

รายไดตอเดือน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา 5,000 บาท 3.54 1.336 

1.359 0.248 

5,001-10,000 บาท 3.42 1.181 
10,001-20,000 บาท 3.63 1.402 
20,001-30,000 บาท 3.58 1.289 
30,000 บาทขึ้นไป 3.93 1.375 

รวม 3.60 1.322 
 
 จากตารางที่ 24 เน่ืองจากคา เปน 0.248 Sig. มากกวา 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือน
ที่แตกตางกัน มีความถี่ในการซ้ือที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 25 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 
รายไดตอเดือน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา 5,000 บาท 1.632 0.816 

7.157 0 

5,001-10,000 บาท 1.895 0.903 
10,001-20,000 บาท 2.133 0.977 
20,001-30,000 บาท 2.096 0.995 
30,000 บาทขึ้นไป 2.356 1.110 

รวม 1.960 0.971 
 
 จากตารางที่ 25 เน่ืองจากคา Sig. เปน 0 นอยกวา 0.05 สรุปไดวา รายไดตอเดือนที่
แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 26 Pearson’s Corelation ระหวางรายได และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Income Pearson Correlation .257** 
Sig. (2-tailed) .000 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 26 ซึ่งแสดงความสัมพันธของรายไดตอเดือน และจํานวนเงินที่ใชใน  
การซื้อ ปรากฏวาคา Corelation เปน 0.257 เปนบวก และ Sig. เปน 0 นอยกวา 0.05 แสดงวา
รายไดตอเดือน และ จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผันตรงกัน นั่นหมายถึง 
เม่ือรายไดตอเดือนมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนมากขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 



37 

 
 

ตารางที่ 27 ความสัมพันธระหวางกราฟฟค และความถี่ในการซ้ือ 
กราฟฟค Mean S.D. F Sig. 

1 3.231 1.451 

0.906 0.46 

2 3.478 0.730 
3 3.689 1.305 
4 3.678 1.324 
5 3.506 1.421 
รวม 3.599 1.322 

 
 จากตารางที่ 27 คา Sig. เปน 0.46 มากกวา 0.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีความสนใจ
ในกราฟฟคในระดับที่แตกตางกัน มีความถี่ในการซ้ือที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 28 ความสัมพันธระหวางกราฟฟค และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 

กราฟฟค Mean S.D. F Sig. 
1 1.885 1.177 

2.181 0.071 

2 1.783 0.736 
3 1.795 0.802 
4 2.132 1.024 
5 2.023 1.067 
รวม 1.960 0.971 

 
 จากตารางที่ 28 คา Sig. เปน 0.071 มากกวา 0.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีความสนใจ
ในกราฟฟคในระดับที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 



38 

 
 

ตารางที่ 29 ความสัมพันธระหวางแนวเกม และความถีใ่นการซ้ือ 
แนวเกม Mean S.D. F Sig. 

1 0 - 

0.737 0.531 

2 3.00 - 
3 3.23 1.481 
4 3.76 1.388 
5 3.58 1.303 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 29 คา Sig. เปน 0.531 มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความ
สนใจในแนวเกมในระดับที่แตกตางกัน มีความถี่ในการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
ตารางที่ 30 ความสัมพันธระหวางแนวเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 

แนวเกม Mean S.D. F Sig. 
1 0 0 

0.722 0.539 

2 1.00 0 
3 2.00 1.155 
4 1.84 .766 
5 1.99 1.002 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 30 คา Sig. เปน 0.539 มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความ
สนใจในแนวเกมในระดับที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ใชในการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 31 ความสัมพันธระหวางความคุนเคยกับชื่อเกม และความถีใ่นการซ้ือ 
ชื่อเกม Mean S.D. F Sig. 

1 7 1 

0.777 0.54 

2 7 0.82 
3 62 1.386 
4 170 1.280 
5 133 1.381 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 31 คา Sig. เปน 0.54 มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความ
สนใจในชื่อเกมในระดับที่แตกตางกัน มีความถี่ที่ใชในการซ้ือที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
ตารางที่ 32 ความสัมพันธระหวางความคุนเคยกับชื่อเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 

ชื่อเกม Mean S.D. F Sig. 
1 1.29 .488 

3.912 0.004 

2 1.86 .900 
3 1.81 .807 
4 1.86 .899 
5 2.20 1.099 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 32 คา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความสนใจในชื่อ
เกมในระดับที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 33 Pearson’s Corelation ระหวางความคุนเคยกับชื่อเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ  
ตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Faimiliar Pearson Correlation .181** 
Sig. (2-tailed) .000 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 33 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางความคุนเคยกับชื่อเกม และ จํานวน
เงินที่ใชในการซื้อตอเดือน ปรากฏวาคา Corelation เปนบวก และ Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา
ความคุนเคย และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือ มีความสัมพันธแบบแปรผันตรงกัน นั่นหมายถึง เม่ือ
ผูบริโภคมีใสใจกับความคุนเคยกับชื่อเกมมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนมากขึ้น 
 
ตารางที่ 34 ความสัมพันธระหวางทุนการสราง และความถี่ในการซ้ือ 

ทุนสราง Mean S.D. F Sig. 
1 2.04 1.248 

4.435 0.002 

2 1.72 .820 
3 1.88 .924 
4 1.96 .891 
5 2.41 1.108 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 34 คา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความสนใจในทุน
การสรางในระดับที่แตกตางกัน มีความถี่ในการซ้ือที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 35 ความสัมพันธระหวางทุนการสราง และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 
ทุนสราง Mean S.D. F Sig. 

1 3.19 1.415 

1.353 0.25 

2 3.43 1.262 
3 3.62 1.246 
4 3.67 1.331 
5 3.82 1.491 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 35 คา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความสนใจในทุน
การสรางในระดับที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 36 Pearson’s Corelation ระหวางทุนการสราง และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Budget Pearson Correlation .151** 
Sig. (2-tailed) .003 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 36 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางทุนการสราง และจํานวนเงินที่ใชใน
การซื้อตอเดือน ปรากฏวาคา Corelation เทากับ 0.151 ซึ่งเปนบวก และ Sig. เทากับ 0.003 
นอยกวา 0.05 แสดงวาความคุนเคย และ จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผัน
ตรงกัน นั่นหมายถึง เม่ือผูบริโภคมีใสใจกับทุนการสรางมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือน
มากขึ้น 
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ตารางที่ 37 ความสัมพันธระหวางราคา และความถี่ในการซื้อ 
ราคา Mean S.D. F Sig. 

1 3.90 1.553 

4.477 0.002 

2 4.33 1.718 
3 4.00 1.439 
4 3.66 1.243 
5 3.36 1.217 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 37 คา Sig. เทากับ 0.002 นอยกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคที่มี
ความสนใจราคาในระดับที่แตกตางกัน มีความถี่ในการซ้ือที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 38 Pearson’s Corelation ระหวางราคา และความถี่ในการซ้ือ 

Correlations 
 Amount 

Freq Pearson Correlation -.192** 
Sig. (2-tailed) .000 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 38 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางราคา และความถี่ในการซื้อตอเดือน 
ปรากฏวาคา Corelation เทากับ -0.192 เปนลบ และ Sig. เทากับ 0 นอยกวา 0.05 แสดงวา
ความคุนเคย และความถี่ในการซ้ือ มีความสัมพันธแบบแปรผกผันกัน นั่นหมายถึง เม่ือผูบริโภค
มีใสใจกับราคามากขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซ้ือเกมลดลง 
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ตารางที่ 39 ความสัมพันธระหวางราคา และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 
ราคา Mean S.D. F Sig. 

1 2.65 1.424 

9.976 0 

2 2.40 1.056 
3 2.44 1.118 
4 1.85 .784 
5 1.77 .857 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 39 คา Sig. เทากับ 0.005 นอยกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคที่มี
ความสนใจราคาในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซ้ือจะแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
ตารางที่ 40 Pearson’s Corelation ระหวางราคา และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Price Pearson Correlation -.286** 
Sig. (2-tailed) .000 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 40 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางราคา และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอ
เดือน ปรากฏวาคา Corelation เทากับ -0.286 เปนลบ และ Sig. เทากับ 0 นอยกวา 0.05 แสดง
วาความคุนเคย และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผกผัน กันนั่นหมายถึง 
เม่ือผูบริโภคมีใสใจกับราคามากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนลดลง 
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ตารางที่ 41 ความสัมพันธระหวางคายเกม และความถีใ่นการซ้ือ 
คายเกม Mean S.D. F Sig. 

1 1.46 .852 

3.756 0.005 

2 1.71 .760 
3 2.06 .938 
4 2.00 .980 
5 2.09 1.046 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 41 คา Sig. เทากับ 0.005 นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มีความ 
สนใจคายเกมในระดับที่แตกตางกัน ความถี่ในการซ้ือจะแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 42 Pearson’s Corelation ระหวางคายเกมและความถีใ่นการซื้อ 

Correlations 
 Freq 

Publisher Pearson Correlation .148** 
Sig. (2-tailed) .004 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 42 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางคายเกม และความถี่ในการซ้ือตอเดือน 
ปรากฏวาคา Corelation เทากับ 0.148 เปนบวก และ Sig. เทากับ 0.004 มากกวา 0.05 แสดง
วาคายเกม และความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผันตรงกัน นั่นหมายถึง เม่ือผูบริโภค
ใสใจกับทุนการสรางมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนมากขึ้น 
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ตารางที่ 43 ความสัมพันธระหวางคายเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 
คายเกม Mean S.D. F Sig. 

1 2.91 1.337 

3.763 0.005 

2 3.24 1.182 
3 3.73 1.302 
4 3.75 1.314 
5 3.66 1.321 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 43 คา Sig. เทากับ 0.005 นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจคายเกมในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซ้ือจะแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 44 Pearson’s Corelation ระหวางคายเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Publisher Pearson Correlation .162** 
Sig. (2-tailed) .002 
N 379 

หมายเหตุ : ** หมายถึง Correlation is Significant at the 0.01 
 
 จากตารางที่ 44 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางคายเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ
ตอเดือน ปรากฏวาคา Corelation เทากับ 0.162 เปนบวก และ Sig. เทากับ 0.002 นอยกวา 
0.05 แสดงวาคายเกม และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ มีความสัมพันธแบบแปรผันตรงกัน นั่น
หมายถึง เม่ือผูบริโภคใสใจกับคายเกมมากขึ้น ก็จะใชเงินในการซื้อเกมตอเดือนมากขึ้น 
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ตารางที่ 45 ความสัมพันธระหวางเพ่ือน และความถี่ในการซื้อ 
เพ่ือน Mean S.D. F Sig. 

1 3.60 1.395 

1.254 0.288 

2 3.91 1.380 
3 3.42 1.254 
4 3.57 1.224 
5 3.69 1.460 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 45 คา Sig. เทากับ 0.288 มากกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจคําแนะนําของเพ่ือนในระดับที่แตกตางกัน ความถี่ในการซ้ือจะไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 46 ความสัมพันธระหวางเพ่ือน และจํานวนเงนิที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

เพ่ือน Mean S.D. F Sig. 
1 2.23 1.016 

1.649 0.161 

2 1.87 .797 
3 1.97 .975 
4 1.82 .936 
5 2.03 1.069 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 46 คา Sig. เทากับ 0.161 มากกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจคําแนะนําของเพ่ือนในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อจะไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 47 ความสัมพันธระหวางรีววิ และความถี่ในการซื้อ 
รีวิว Mean S.D. F Sig. 
1 3.92 1.742 

0.829 0.508 

2 3.47 1.137 
3 3.62 1.288 
4 3.49 1.281 
5 3.71 1.367 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 47 คา Sig. เทากับ 0.508 มากกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจรีวิวในระดับที่แตกตางกัน ความถี่ในการซ้ือจะไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 48 ความสัมพันธระหวางรีววิ และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

รีวิว Mean S.D. F Sig. 
1 2.31 1.289 

3.528 0.008 

2 1.80 .961 
3 1.96 .904 
4 1.79 .873 
5 2.24 1.068 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 48 คา Sig. เทากับ 0.008 นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจรีวิวในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อจะแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
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ตารางที่ 49 Pearson’s Correlation ระหวางรีววิ และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 
Correlations 

 Amount 
Friends Pearson Correlation -.058 

Sig. (2-tailed) .261 
N 379 

 
 จากตารางที่ 49 คา Sig. เทากับ 0.261 มากกวา 0.05 ทําใหไมสามารถสรุปทิศทาง
ความสัมพันธระหวางรีวิว และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือได 
 
ตารางที่ 50 ความสัมพันธระหวางส่ือชี้ชวน และความถีใ่นการซ้ือ 

สื่อชี้ชวน Mean S.D. F Sig. 
1 3.98 1.377 

1.431 0.221 

2 3.65 1.535 
3 3.57 1.117 
4 3.55 1.413 
5 3.41 1.269 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 50 คา Sig. เทากับ 0.221 มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มี
ความสนใจสื่อชี้ชวนในระดับที่แตกตางกัน ความถี่ในการซื้อจะไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
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ตารางที่ 51 ความสัมพันธระหวางส่ือชี้ชวน และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 
สื่อชี้ชวน Mean S.D. F Sig. 

1 2.39 1.222 

2.887 0.022 

2 1.84 1.007 
3 1.90 .935 
4 1.88 .851 
5 1.95 .916 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 51 คา Sig. เทากับ 0.022 นอยกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจสื่อชี้ชวนในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อจะแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 52 Pearson’s Corelation ระหวางส่ือชี้ชวน และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

Correlations 
 Amount 

Casting Pearson Correlation -.098 
Sig. (2-tailed) .057 
N 379 

 
 จากตารางที่ 52 คา Sig. เทากับ 0.057 มากกวา 0.05 ทําใหไมสามารถสรุปทิศทาง
ความสัมพันธระหวางโฆษณา และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อได 
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ตารางที่ 53 ความสัมพันธระหวางโฆษณา และความถีใ่นการซ้ือ 
โฆษณา Mean S.D. F Sig. 

1 3.88 1.310 

0.706 0.588 

2 3.67 1.442 
3 3.55 1.235 
4 3.54 1.242 
5 3.47 1.637 
รวม 3.60 1.322 

 
 จากตารางที่ 53 คา Sig. เทากับ 0.588 มากกวา 0.05 แสดงวา การที่ผูบริโภคที่มี
ความสนใจโฆษณาในระดับที่แตกตางกัน ความถี่ในการซื้อจะไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
ตารางที่ 54 ความสัมพันธระหวางโฆษณา และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน 

โฆษณา Mean S.D. F Sig. 
1 2.29 1.274 

1.721 0.145 

2 1.80 .861 
3 1.94 .905 
4 1.99 1.013 
5 1.91 .900 
รวม 1.96 .971 

 
 จากตารางที่ 54 คา Sig. เทากับ 0.145 มากกวา 0.05 แสดงวา การท่ีผูบริโภคท่ีมี
ความสนใจโฆษณาในระดับที่แตกตางกัน จํานวนเงินที่ใชในการซื้อจะไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 เม่ือสรุปความสัมพันธทั้งหมด พบวาปจจัยที่มีผลตอความถี่ในการซ้ือคือ ราคา และ 
คายเกม สวนปจจัยที่มีผลกับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อคือ อายุ รายไดตอเดือน ทุนสราง ความ 
คุนเคยกับชื่อเกม ราคา คายเกม การรีวิว และสื่อชี้ชวน โดยทั้งหมดนี้มีเพียงราคา ที่แปรผกผัน
กับความถี่และจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือ และสื่อชี้ชวนที่ไมสามารถสรุปความสัมพันธได 
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ตารางที่ 55 สรุปความสัมพันธของแตละปจจัยกับความถี่และจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ 
 ความถ่ี จํานวนเงิน 

อายุ  Sig. + 
เพศ   
รายไดตอเดือน  Sig. + 
กราฟฟค   
แนวเกม   
ทุนสราง  Sig. + 
ชื่อเกม  Sig. + 
ราคา Sig. - Sig. - 
คายเกม Sig. + Sig. + 
เพ่ือน   
การรีวิว  Sig. + 
สื่อชี้ชวน  Sig. 
การโฆษณา   
หมายเหตุ : Sig. + หมายถึง ตัวแปรตนมีความสัมพันธกับตัวแปรตามในลักษณะแปรผันตรง 
     Sig. - หมายถึง ตัวแปรตนมีความสัมพันธกับตัวแปรตามในลักษณะแปรผกผัน 
     Sig. หมายถึง ตัวแปรตนมีความสัมพันธกับตวัแปรตาม แตไมสามารถสรุปทิศทางได 
  ชองวาง หมายถึง ตัวแปรตนไมมีความสัมพันธกับตวัแปรตาม 
 
อภิปรายผล 
 เม่ือนําปจจัยตางๆ มาสรุปดวยการเฉลี่ยแลว ไดผลดังนี้ 
 จากตารางท่ี 55 ปจจัยที่มีผลมาก (ได 4 ขึ้นไป) มีทั้งหมด 3 ปจจัยดวยกัน คือ แนว
เกม ราคา และความคุนเคย ที่เหลือมีผลปานกลางทั้งหมด สอดคลองกับการศึกษาของ Henri 
Lindgren ที่สํารวจในประเทศฟนแลนด ที่แนวเกม ราคา และความคุนเคยมาเปนดันดับตนๆ แต
แตกตางกันที่ประเทศฟนแลนดจะใหความสําคัญของรีวิวเกมและเพื่อนมาก แตไทยใหความ 
สําคัญปานกลาง 
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ตารางที่ 56 สรุปผลปจจัยตางๆ ดวยคาเฉลี่ย 
ปจจัย เฉลีย่ 

แนวเกม 4.757 
ราคา 4.13 
ความคุนเคย 4.097 
กราฟฟค 3.583 
คายเกม 3.519 
รีวิว 3.487 
เพ่ือน 3.281 
ทุนการสราง 3.237 
การโฆษณา 2.987 

 
 และเม่ือนําผลที่ไดจากการเปรียบเทียบ Independent T-test และ F-test สามารถ
สรุปรวมไดดังนี้ 
 จากตารางที่ 56 ปจจัยที่มีผลตอความถี่ในการซื้อคือ ราคา และคายเกม โดยการตั้ง
ราคานั้น หากราคาสูงขึ้น ความถี่ในการซื้อจะลดลง สวนคายเกมนั้น หากเปนคายเกมที่ชอบอยู
แลว จะซื้อเพิ่มขึ้น หากตองการเพิ่มความถี่ในการซ้ือ ก็ควรจะทําเทศกาลลดราคาสําหรับเกม
ตางๆ และจะไดผลยิ่งขึ้น หากเปนเกมที่มาจากคายชื่อดังจะย่ิงทําใหความถี่ในการซ้ือมากขึ้น 
เหมาะสําหรับนโยบายทางธุรกิจที่ตองการแยงชิงสวนแบงการตลาดจากคูแขงทางดานจํานวน
เงินที่ใชในการซ้ือตอเดือนนั้น ปจจัยที่มีผลไดแก อายุ รายไดตอเดือน ความคุนเคย ทุนการ
สรางราคา คายเกม รีวิว และสื่อชี้ชวน โดยอายุและรายไดตอเดือนที่มากขึ้น จะทําใหผูบริโภค
สามารถตัดสินใจใชเงินไปกับเกมไดมากขึ้น คุณลักษณะของเกมเชน ความคุนเคยในชื่อเกม ทุน
การสราง คายเกม ก็สามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเกมในราคาที่สูงขึ้นไดเชนกัน โดยการ
ทําการตลาดที่เพ่ิมจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือไดคือ การทําราคาใหเหมาะสม รีวิว และสื่อชี้ชวน 
โดยส่ือชี้ชวนนี้ไมไดหมายถึงการโฆษณา แตเปนการชี้ชวนทางออมเชน การแคสเกม (เลนเกม
ใหดูผานโซเชียลมีเดีย) รีวิวเกม  
 สาเหตุที่ปจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจาก ราคาและคายเกมไมมีผลตอความถี่ในการซื้อ 
เน่ืองจากผูบริโภคชาวไทยมีความยืดหยุนตอราคาในการซื้อเกมต่ํา นั่นหมายถึงมีงบประมาณใน
การซ้ือเกมจํากัดในแตละเดือน การท่ีจะซื้อเกมไดถี่ขึ้นก็หมายถึงราคาเกมน้ันจะตองลดลง เพ่ือ 
ใหซื้อเกมไดหลากหลายในงบประมาณที่จํากัดเทาเดิม ปจจัยอ่ืนๆ จึงไมมีผลตอความถี่ในการ
ซื้อมากนัก สวนคายเกมน้ันเปนการสรางความเชื่อม่ันวาเกมที่ตองการซื้อน้ันมีโอกาสท่ีจะให
ความคุมคาสูง จึงสรางความม่ันใจในการซื้อได 
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 สวนจํานวนเงินที่ใชตอเดือนน้ัน คุณลักษณะของเกมเชน กราฟฟค แนวเกม ไมได
ชวยใหใชเงินไดมากขึ้น เน่ืองจากกําลังซ้ือที่ต่ําทําใหผูบริโภคเลือกซื้อเกมดวยความคุมคา
ทางดานอ่ืนมากกวา เชน มาจากคายเกมช่ือดัง มีการรีวิวและชี้ชวนแลววาควรเลน จึงไมได
พิจารณาจากสองปจจัยขางตน สวนเพ่ือนไมมีผลตอจํานวนเงินที่ใชเน่ืองมาจากการซื้อเกมตาม
เพ่ือนในประเทศไทยนั้นมีความเสี่ยง หากเพ่ือนชวนมาเลนดวยกัน แลวเพ่ือนไปเลนเกมอ่ืนแทน
ก็จะทําใหไมคุมคาที่จะลงทุนซ้ือเกมที่มีราคาคอนขางสูงได 
 
ตารางที่ 57 สรุปรวมปจจัยที่มีผลตอความถี่ในการซ้ือ และจํานวนเงนิที่ใชในการซ้ือตอเดือน 

ความถ่ีในการซื้อ จํานวนเงินทีใ่ช 
ราคา อายุ 

คายเกม รายไดตอเดือน 
 ความคุนเคย 
 ทุนการสราง 
 ราคา 
 คายเกม 
 รีวิว 
 สื่อชี้ชวน 

 
ขอเสนอแนะสําหรับอุตสาหกรรม 
 จากผลการสํารวจพบวา ผูทําแบบสํารวจสนใจมากในแนวเกม ราคา ความคุนเคยกับ
ชื่อเกมในระดับมาก ผูพัฒนาเกมจึงควรใสใจกับสามปจจัยดังกลาว โดยทางดานของราคานั้น 
ผูตอบแบบสํารวจสวนใหญตอบวาซ้ือเกมในราคาไมเกิน 1000 บาท และซ้ือในชวงเทศกาลลด
ราคา เกมที่พัฒนาจึงควรเปนเกมที่มีทุนการสรางไมสูงเกินไปเพื่อใหขายไดในราคาที่แนะนํา อีก
สิ่งหนึ่งที่สําคัญคือ แนวเกม และความคุนเคยของชื่อเกมเปนสิ่งสําคัญในการสรางแบรนดของ
เกม หากผูบริโภคประทับใจในเกมภาคแรก ก็มีแนวโนมที่ดีในการสรางเกมชื่อเดิมและแนวเดิม
เปนภาคตอได  
 สําหรับการกระตุนตลาดระยะสั้นทั้งเพิ่มความถี่ในการซื้อและจํานวนเงินในการซื้อนั้น 
สามารถปรับปจจัยตางๆ ใหสอดคลองกับภาวะตลาดได โดยราคาจะมีความแปรผกผันกับ
ความถี่ในการซ้ือและจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอเดือน สวนปจจัยอ่ืนๆ มีความแปรผันตรงกับ
พฤติกรรมการซ้ือดังกลาว 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 
 การศึกษาวงการเกมในประเทศไทยเปนเร่ืองใหมและนาสนใจ จากการถามขอเสนอแนะ
จากผูถูกสํารวจ ยังมีหัวขอในการศึกษาที่สามารถตอยอดจากการศึกษาในครั้งน้ีไดหลาย
แนวทาง เชน การศึกษาการซ้ือเกมผานชองทางออนไลนของเคร่ืองคอนโซลตางๆ (PS4, XBOX, 
3DS และอ่ืนๆ) การศึกษาราคาเคร่ืองคอมพิวเตอรที่ใชในการเลนเกม การศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อของผูเลนเกมในมือถือ 
 ในปจจุบันการเลนเกมในมือถือมีสัดสวนที่เติบโตขึ้นเรื่อยๆ เน่ืองจากโทรศัพทมือถือ
สามารถเขาถึงไดงายกวาเคร่ืองคอมพิวเตอรหรือคอนโซล แตเกมมือถือน้ันจะมีแนวและลูกคา
ตางไปจากคอมพิวเตอรและคอนโซล ก็เปนเรื่องที่นาสนใจในการศึกษาโดยใชโมเดลจากการศึกษา
คร้ังนี้ไปปรับใชไดเชนกัน 
 การใชจายเงินในเกมไดพัฒนาขึ้นเร่ือยๆ จากการซ้ือตัวเกม ซื้อสวนเสริมของเกม 
เติมเงินซ้ือของในเกม จนลาสุดมาถึงการซ้ือสิทธิ์ในการสุมของในเกม โดยมีโมเดลมาจากเคร่ือง
กาชาปองในญี่ปุน เรียกรวมๆเกมแนวนี้วาเกมกาชา โดยการใชเงินในรูปแบบท่ีกลาวมายังมีการ
ใชงานอยูทั้งหมด ผูศึกษาสามารถเลือกศึกษาตามความถนัดของตนเองได 
 การสํารวจครั้งนี้เกิดขึ้นในป พ.ศ.2559 ดังนั้นแลวผลการสํารวจอาจจะเปลี่ยนแปลงได
ในภายหลัง จึงควรมีการสํารวจในเร่ืองน้ีอยูอยางสมํ่าเสมอในปถัดๆ ไป และปรับปรุงแกไขให
เขากับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยตอไป 
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