
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y และ Z ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Factors Influence Decision Making to Play Online Game of People in Generation Y and 
Z in Bangkok Metropolitan Region 

พลสิทธ์ิ  รัตนกุล 

Polasit  Ratanakul 

 

บทคดัย่อ 
การวิจัยน้ี มีว ัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยลักษณะข้อ มูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demography) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ 
ปัจจยัดา้นชุมชนเสมือน (Virtual Community) ท่ีมีต่อการตดัสินใจในการเล่นเกมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั Y และ Z  ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากการตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติแบบการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกัน (T-Test for Independent Samples) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบว่า ปัจจัยลักษณะข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วม
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ แต่จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นชุมชนเสมือนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่น
เกมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix), ชุมชนเสมือน (Virtual Community), 
เกมออนไลน์ (Online Game) 
  



ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study is to study the effect of demography variables, 
marketing mix variables including product, price and promotion, and virtual community 
variable on decision making to play online game of people in generation Y and Z in Bangkok 
Metropolitan Region. Online questionnaire data were collected from 400 participants of 
generation Y and Z in Bangkok Metropolitan Region. The result from statistical tools: 
independent sample T test and One-Way ANOVA revealed that the differences between 
demography’s participants have no significance differences in decision making to play online 
game. While the marketing mix and virtual community significantly affects decision making 
to play online game based on multiple regression testing at 0.05 statistical significant level.  
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บทน า 

มนุษยเ์ป็นหน่ึงในส่ิงมีชีวิตท่ีตอ้งการอยูร่วมกนัเป็นกลุ่มหรือท่ีเรียกว่า สังคม เน่ืองจาก
จ าเป็นต้องพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกัน โดยในแต่ละสังคมมักมีการสร้างวัฒนธรรม ภาษา 
ตลอดจนการละเล่นต่าง ๆ ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของสังคมนั้น ๆ ในปัจจุบนัเทคโนโลยีได้
พัฒนาจนสามารถเช่ือมโยงมนุษย์จากท่ีต่าง ๆ ของโลกเข้าด้วยกันด้วยระบบอินเทอร์เน็ต 
(Internet) ท าให้สังคมมีการพัฒนารูปแบบของการติดต่อส่ือสาร จากอดีตท่ีคนในสังคมจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กนัโดยตอ้งมาพบกนั กลายเป็นสงัคมอีกรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถมีปฏิสัมพนัธ์กนัได้
โดยไม่จ าเป็นตอ้งมาพบกนั เรียกว่า สังคมเสมือนหรือชุมชนเสมือน (Virtual Community) เช่น 
เว็บบอร์ด โซเชียลมีเดีย เกมออนไลน์ เป็นตน้ โดยสังคมหรือชุมชนส่วนใหญ่มกัเกิดจากการท่ี
สมาชิกมีจุดประสงคท่ี์คลา้ยกนั เช่น ความสนใจ งานอดิเรก เป็นตน้ หน่ึงในสังคมหรือชุมชนท่ี
เกิดข้ึนจากความสนใจท่ีเหมือนกนัขา้งตน้ คือ ชุมชนเสมือนของเกมออนไลน์ 



นอกจากปัจจัย 4 ท่ี เป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์แล้ว ความต้องการความ
สนุกสนานก็ยงัเป็นอีกความตอ้งการหน่ึงของมนุษย ์ดงัจะเห็นไดว้่า ตั้งแต่ในอดีตกาลมีส่ิงท่ีให้
ความบนัเทิงแก่มนุษยม์ากมายเช่น ละคร การละเล่นหรือเกมต่าง ๆ โดยมีการพฒันาเกมอย่าง
ต่อเน่ือง ในช่วงแรกเกมท่ีวางขายส่วนใหญ่จะเป็นเกมตู้หรือเคร่ืองเกมพกพา เม่ือเทคโนโลยี
ไดรั้บการพฒันามากข้ึนก็ไดมี้เคร่ืองวิดีโอเกมท่ีใชเ้ล่นภายในบา้นแต่ไม่สามารถเล่นกบัคนทัว่
โลกได ้ตอ้งอยูด่ว้ยกนัจึงจะสามารถเล่นดว้ยกนัได ้ต่อมามีระบบอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเช่ือมต่อ
คนท่ีอยูต่่างพ้ืนท่ีทัว่โลก จึงท าให้เกมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาทในตลาดเกม  

เน่ืองจากเกมออนไลน์มีการเช่ือมต่อผู้เล่นจ านวนมากกับผู้ให้บริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต โดยมีการบนัทึกฐานข้อมูลของผูเ้ล่นเข้าสู่เซิร์ฟเวอร์ของเกมนั้น ๆ ซ่ึงการเปิด
เซิร์ฟเวอร์ของแต่ละเกมนั้น กรณีผูผ้ลิตไม่ไดเ้ป็นผูเ้ปิดเซิร์ฟเวอร์เองแต่ตวัเกมไดรั้บความนิยม
มาก อาจมีการซ้ือขายสัญญาเพ่ือให้สามารถน าไปเปิดและบริหารเองได้ ตัวอย่างเช่น เกม 
Ragnarok Online เป็นเกมท่ีพฒันาโดยบริษทั Gravity ซ่ึงอยูท่ี่ประเทศเกาหลีและมีกระแสตอบ
รับท่ีดีมากไม่ว่าจะเป็นการออกแบบตวัละคร ท่าทางของตวัละคร เพลงประกอบฉาก ภาพ ระบบ
ตลาดภายในเกม และอ่ืน ๆ อีกมากมาย จึงเป็นเกมท่ีดึงดูดความสนใจของบริษทัเกมต่าง ๆ ทัว่
โลก โดยในปี พ.ศ.2545 บริษทั Asiasoft Corporation PCL. (Rattiyakorn Pimdech, 2559) ไดซ้ื้อ
ลิขสิทธ์ิเพ่ือมาเปิดเซิร์ฟเวอร์ของประเทศไทยและไดมี้การแปลเกมเป็นภาษาไทย ท าให้ผูเ้ล่น
เข้าใจรายละเอียดและการด าเนินการของเกมมากข้ึน นับเป็นเกม MMORPG ท่ีประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในช่วงนั้น แต่ทุกส่ิงทุกอย่างก็ย่อมมีการเส่ือมถอย หลงัจากนั้นมีเกม 
MMORPG และแนวอ่ืนๆ ไดถู้กท าออกมาใหม่เป็นจ านวนมากท าให้เกิดการแข่งขนักนัมากข้ึน 
ตลาดเกมออนไลน์จึงมีการเติบโตสูงข้ึนด้วยตวัเลือกท่ีหลากหลาย รวมถึงมีผูส้นใจเล่นเกม
ออนไลน์มากข้ึนไม่ว่าจะอายุนอ้ย หรือ อายมุาก นอกจากน้ียงัมีเกมหลากหลายประเภทให้เลือก
เล่นไม่ว่าจะเป็นเกมแนวแก้ปัญหา แนวสยองขวญั แนวเสริมสร้างทกัษะ จึงเป็นท่ีมาของการ
พัฒนาและแข่งขันกันอย่างไม่มีท่ี ส้ินสุด และ ในปัจจุบันท่ีสมาร์ทโฟน (Smartphone) มี
ความสามารถเพียงพอท่ีจะท าให้สามารถเล่นเกมไดส้ะดวก นอกจากน้ีบางเกมยงัสามารถเล่นได้
ทั้งจากทางสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์พร้อมกันหรือท่ีเรียกว่า  เกมแบบข้ามแพลตฟอร์ม 
(Cross Platform Game) เช่น เกม DotA Auto Chess ท่ีเป็นเกมแนวหมากกระดานโดยใช้ตัว
ละครต่าง ๆ วางลงในสนาม แลว้ปล่อยให้โจมตีกนัโดยอตัโนมติัตามเวลาท่ีก าหนด ซ่ึงผูเ้ล่นทั้ง



จากสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ไม่มีขอ้ไดเ้ปรียบหรือเสียเปรียบใด ๆ ท าให้มีผูเ้ล่นจ านวนมาก 
นอกจากน้ีเกมอ่ืน ๆ ก็เร่ิมท าเกมในลกัษณะขา้งตน้เพ่ิมมากข้ึน  

จากการพฒันาตลอดจนการเติบโตของตลาดเกมขา้งตน้ ท าให้มูลค่าของตลาดเกมทั้งจาก
สมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์มีการเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ืองในทุก ๆ ปี โดยมีอตัราการเติบโตของ
ตลาดเกมออนไลน์ท่ีใหญ่ข้ึนเร่ือย ๆ ซ่ึงในปี 2561 มีอตัราเติบโต 13.3%  นับเป็นมูลค่า 137.9 
พนัลา้นดอลลาร์ (Lupang, 2561) ประกอบดว้ยตลาดเกมจากสมาร์ทโฟนเป็นมูลค่า 70.3 พนัลา้น
ดอลลาร์ นบัเป็นตวัเลขท่ีสูงมาก นอกจากน้ียงัมีการจดัการแข่งขนัเกมท่ีให้เงินรางวลัสูง ซ่ึงช่วย
ช่วยดึงผูเ้ล่นและบริษทัต่าง ๆ เขา้มาร่วมลงทุน ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาหรือเป็นผูส้นบัสนุน ท า
ให้วงการเกมมีเงินไหลเวียนท่ีสูงมาก ตวัอย่างเช่น การแข่งขนั The International 2019 (TI 2019) 
ของเกม DOTA 2 ท่ีมีเงินรางวลัสูงถึง 32 ลา้นดอลลาร์ นบัเป็นเกมท่ีมีเงินรางวลัสูงท่ีสุดในโลก 
(พลอยจนัทร์ สุขคง, 2562) และมีผูช้มทัว่โลกสูงถึง 88,807,852 ชัว่โมง (EsportCharts, 2019) 
โดยผูเ้ล่นสามารถพฒันาแผนท่ีจากการสร้างและออกแบบเองเพ่ือให้ผูเ้ล่นคนอ่ืนสามารถลอง
เล่นไดฟ้รีอีกดว้ย ขอ้มูลจาก Esportscircles (2561) พบว่า นกักีฬาของการแข่งขนัดงักล่าวไดรั้บ
รายไดเ้ฉล่ียประมาณ 15,000 บาทข้ึนไปส าหรับนกักีฬาในประเทศไทย และประมาณ200,000 – 
500,000 บาทส าหรับนักกีฬาต่างประเทศ โดยนักกีฬาจะมีตารางการฝึกซ้อม ออกก าลงักาย 
รับประทานอาหาร ตามท่ีสโมสรก าหนดให้ เสมือนนกักีฬาประเภทอ่ืน ๆ 

จากการเติบโตของตลาดและการแข่งขนัของตลาดเกมออนไลน์ตลอดจนความนิยมของ
ผูค้นในการเล่นเกมออนไลน์ขา้งตน้ ท าให้ผูวิ้จยัสนใจศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ในการเล่นเกมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y 
และ Z เพ่ือน าไปต่อยอดและพฒันาวงการเกมรวมถึงผูส้ร้างและออกแบบเกม สามารถออกแบบ
เกมท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในอนาคตได ้
 

วธีิการ 

การวิจัย น้ี เป็นการวิจัย เชิงเชิงป ริมาณ  โดยเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-
Experimental Design) ท่ีไม่มีการควบคุมตวัแปร โดยมุ่งศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นชุมชนเสมือนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่น
เกมออนไลน์ ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลภาคสนามแบบวิจยัตดัขวาง (Cross Sectional Studies) และ



เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียวท่ีมีเคร่ืองมือการวิจัยเป็น
แบบสอบถามทางออนไลน์และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ  

 
โดยศึกษาจากกลุ่มประชากรท่ีก าลงัศึกษา ท างาน หรืออยูอ่าศยั ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ท่ีมีประสบการณ์ในการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ ซ่ึงทางผูวิ้จยัไม่ทราบ
จ านวนท่ีแน่นอนจึงก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้
คือ 5% โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน่ จะไดว้่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษามีจ านวน 
400 คน และใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง 

เคร่ืองมือหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัน้ี คือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ย  
4 ส่วน ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ค าถามเก่ียวกับด้านผลิตภณัฑ์ ราคาและการส่งเสริมทางการตลาด  ต่อมาเป็น
ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นชุมชนเสมือน และสุดทา้ยเป็นขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจเลือก
เล่นเกมออนไลน์ เป็นค าถามเก่ียวกับด้านการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การพิจารณา
ทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ โดยให้ประเมินระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ ระดับ
ความส าคญัมากท่ีสุด (5 คะแนน) ระดบัความส าคญัมาก (4 คะแนน) ระดบัความส าคญัปาน
กลาง (3 คะแนน) ระดบัความส าคญัน้อย (2 คะแนน) และระดบัความส าคญัน้อยท่ีสุดหรือ (1 
คะแนน) 

จากนั้นผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนส าหรับการวิจยัไปท าการทดสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือ 2 ส่วน คือ ค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Validity) และค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยจากการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหา และขอค าปรึกษาจาก
ผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน พบว่า ค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.74 และเลือกข้อ
ค าถามท่ีมีค่า IOC สูงกว่า 0.5 มาใชเ้ป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถาม ส่วนความเช่ือมัน่สามารถ
ตรวจสอบไดจ้ากการน าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง (Pilot Test) จ านวน 30  ท่าน 
ท่ีมีประสบการณ์ในการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่จากสูตรการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ตามวิธีของครอนบัค (Cronbach) ท่ีระดบันัยส าคัญ .05 
โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ (α) ตั้งแต่ .70 ข้ึนไป พบว่า แบบสอบถามฉบบัน้ีมีค่าความเช่ือมัน่



เท่ากบั .787 ซ่ึงมีค่ามากกว่า .70 ดงันั้นจึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวเพ่ือวิเคราะห์
ขอ้มูลในขั้นต่อไปได ้
 
ผลการวจิยั 
 ผลจากการวิจยัสามารถแบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา 

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา เป็นขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูเ้ขา้ร่วม

การศึกษา มีรายละเอียดดงัน้ี ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 224 คน คิดเป็น 

56% และมีเพศหญิงจ านวน 176 คน คิดเป็น 44% โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 22 ถึง 37 ปีหรือเจ

เนอเรชนั Y มีจ านวน 220 คน คิดเป็น 55% ส่วนผูท่ี้มีอายรุะหว่าง 7 ถึง 21 ปีหรือเจเนอเรชนั Z มี

จ านวน 180 คน คิดเป็น 45%  

ส าหรับด้านระดบัการศึกษา ผูเ้ข้าร่วมการศึกษาส่วนมากมีการศึกษาอยู่ในระดับชั้น
ปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส. มีจ านวน 293 คน คิดเป็น 73.3% รองลงมาเป็นระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรีมีจ านวน 86 คน คิดเป็น 21.5% ส่วนระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัชั้นมธัยมศึกษา/ปวช. 
มีจ านวน 21 คน คิดเป็น 5.3% แต่ไม่มีผู ้เข้าร่วมการศึกษาคนใดท่ีมีการศึกษาในระดับชั้น
ประถมศึกษา 

ผูเ้ข้าร่วมการศึกษาส่วนมากมีรายได้ตั้งแต่ 35,001 บาทข้ึนไป ซ่ึงมีจ านวน 105 คน คิด
เป็น 26.3% รองลงมาเป็นผู้ท่ีมีรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท มีจ านวน 97 คน คิดเป็น 
24.3% และรายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 83 คน คิดเป็น 20.8% ส่วนผู้ท่ีไม่มี
รายได ้มีจ านวน 52 คน คิดเป็น 13% ผูท่ี้มีรายไดร้ะหว่าง 1-9,000 บาท มีจ านวน 29 คน คิดเป็น 
7.2% และมีผูท่ี้มีรายไดร้ะหว่าง 9,001-15,000 บาท มีจ านวน 34 คน คิดเป็น 8.5% ซ่ึงมีจ านวน
นอ้ยท่ีสุด 

 

  



ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจากค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และ การส่งเสริมทางการตลาดมีรายละเอียดดงัน้ี 

ในภาพรวมผูเ้ข้าร่วมการศึกษาตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์โดยพิจารณาจากส่วน
ประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ( x ̅ = 3.88) เม่ือพิจารณาแต่ละองคป์ระกอบยอ่ยของส่วน
ประสมทางการตลาด พบว่า ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาให้ความส าคญัดา้นความรวดเร็วในการแกปั้ญหา
ของผูใ้ห้บริการโดยเฉล่ียมากท่ีสุด (x ̅ = 4.53) รองลงมาเป็นดา้นความเหมาะสมของราคาเกม (x ̅ 
= 4.31) ส่วนด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ การเปิดให้บริการฟรี (x ̅ = 4.19)  การจดักิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) (x ̅ = 4.06) ความน่าสนใจของเน้ือเร่ือง (x ̅ = 3.99) ความสมจริงของภาพในเกม (x ̅ = 3.97) 
การเปิดให้ผูเ้ล่นทดลองเล่นก่อนตดัสินใจซ้ือเกมรูปแบบเต็ม (x ̅ = 3.97)  ความยุติธรรมของ
สินค้าในเกม (x ̅ = 3.83) การลดราคาเกม (x ̅ = 3.75) การให้ของแถมจากการซ้ือเกม (x ̅ = 3.46) 
ความไพเราะของเพลงประกอบ (x ̅ = 3.45) แต่ความถ่ีของการเห็นโฆษณามีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจโดยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (x ̅ = 3.00) 

 

ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านชุมชนเสมือน 

 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านชุมชนเสมือนจากค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมี
รายละเอียด ดงัน้ี 

ในภาพรวมผูเ้ข้าร่วมการศึกษาตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์โดยพิจารณาจากปัจจัย
ดา้นชุมชนเสมือนอยู่ในระดบัมาก ( x ̅ = 4.00) เม่ือพิจารณาแต่ละองค์ประกอบย่อยของปัจจัย
ดา้นชุมชนเสมือน พบว่า ในภาพรวมผูเ้ข้าร่วมการศึกษาให้ความส าคญัในแต่ละด้านต่อการ
ตดัสินใจเลือกเล่นเกมอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกนั ไดแ้ก่ ดา้นความรวดเร็วของการไดรั้บข่าวสาร
ใหม่ ( x ̅ = 3.89) การแลกเปล่ียนความรู้ ( x ̅ = 4.01) และความคิดเห็นในชุมชน ( x ̅ = 3.96) ความ
ต่อเน่ืองของการเคล่ือนไหวภายในชุมชน ( x ̅ = 3.96) ลกัษณะของสมาชิกในชุมชนเสมือน ( x ̅ = 
4.19) 

 



ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านการตดัสินใจ 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตัดสินใจจากค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมี
รายละเอียด ดงัน้ี ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษามีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก (x ̅ = 
4.15) เม่ือพิจารณาแต่ละองค์ประกอบย่อย พบว่า ผูเ้ข้าร่วมการศึกษาให้ความส าคญัดา้นความ
น่าสนใจของเกม (x ̅ = 4.62) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นด้านความคุ้มค่าของเกม (x ̅ = 4.38) และ
ค่านิยมส่วนตวั (x ̅ = 4.37) การจดัโปรโมชนัท่ีน่าสนใจ (x ̅ = 4.07) รายละเอียดเก่ียวกบัเกมจาก
ช่องทางต่าง ๆ (x ̅ = 3.73) และมีบุคคลรอบขอ้งแนะน า (x ̅ = 3.73) 

 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัเพ่ือทดสอบอิทธิพลของตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกเล่นเกมออนไลน์ของประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 6 
สมมติฐาน โดยมีตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด
และชุมชนเสมือน ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ มีรายละเอียด ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1: ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y และ Z 
ท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์โดยเฉล่ียแตกต่างกนั  

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2  กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อ
กนัเน่ืองจากความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมระหว่างเพศชายและหญิงเท่ากนั  (F 
= 1.262, Sig. = .262) ท าให้เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ของผูเ้ขา้ร่วม
การศึกษา พบว่า ผูท่ี้มีเพศต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมโดยเฉล่ียไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (t = -1.910, Sig. = .029) 

สมมติฐานท่ี 2: ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y และ Z 
ท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์โดยเฉล่ียแตกต่างกนั  

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2  กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อ
กนั เน่ืองจากความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมระหว่างผูท่ี้อยูใ่นเจเนอเรชนั Y และ 
Z เท่ากัน (F = .203, Sig. = .652) ท าให้เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 



ของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมโดยเฉล่ียไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t = -.737, Sig. = .461) 

สมมติฐานท่ี 3: ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y และ Z 
ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกนั  

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยัดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกเล่น
เกมโดยเฉล่ียไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (F = .422, Sig = .656) 

สมมติฐานท่ี 4: ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y และ Z 
ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกนั  

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยัดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ของผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมโดย
เฉล่ียไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (F = .663, Sig = .652) 

สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา และ การ
ส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกล่นเกมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจเนอเรชนั Y และ Z  

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ความแปรปรวนของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของ
ผู้บ ริโภคได้ 33.6% (R2 = .336) โดยด้านการส่งเสริมทางการตลาดสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ไดม้ากท่ีสุด นัน่คือ 25.6% (R2 = .256) ส่วน
ดา้นผลิตภณัฑอ์ธิบายได ้16.6% (R2 = .166) และดา้นราคาอธิบายได ้13.9% (R2 = .139) 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี .05 (t = 10.449, Sig. = .000) 

โดยดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของผูบ้ริโภค

มากท่ีสุด (t = 14.006, Sig. = .000) รองลงมาเป็นด้านผลิตภณัฑ์ (t = 6.519, Sig. = .000) และ

ดา้นราคา (t = 2.674, Sig. = .008) จากข้อมูลในตารางข้างต้นสามารถน ามาแทนค่าในสมการ

พยากรณ์ได ้ดงัน้ี 



Y1 =  12.795  + 0.352x1 + 0.244x2  + 0.232x3 
 .000*     .000*        .008*    .000* 
สมมติฐานท่ี 6: ปัจจยัดา้นชุมชนเสมือน (Virtual Community) ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจเลือกล่นเกมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของคนเจ

เนอเรชนั Y และ Z แตกต่างกนั 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ความแปรปรวนของปัจจยัดา้นชุมชนเสมือน
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของผูบ้ริโภคได ้21.7% 
(R2 = .217) โดยพบว่า ปัจจัยด้านชุมชนเสมือน (t = 5.288, Sig. = .000) มีอิท ธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 จากขอ้มูลในตารางขา้งตน้
สามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 

Y2 =  11.145 + 0.196x4  

 .000*       .000* 

จากการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านข้อมูลลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์โดยเฉล่ียไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 แต่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและดา้นชุมชนเสมือนมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 โดยพบว่า 
ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาส่วนมากให้ความส าคญัในดา้นความรวดเร็วในการแกปั้ญหาของผูใ้ห้บริการ 
(x ̅ = 4.53, S.D. = 0.72) ทั้งน้ีในดา้นการส่งเสริมทางการตลาดสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ไดม้ากท่ีสุด นัน่คือ 25.6% (R2 = .256) 

 

อภปิรายผลการวจิยั 
จากการศึกษาในคร้ังน้ี พบว่า ปัจจยัดา้นขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 แต่ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคาและการส่งเสริมทางการตลาดและปัจจยั
ดา้นชุมชนเสมือนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อย่างมีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ .05 ส าหรับดา้นส่วนประสมทางการตลาดผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบั



ความรวดเร็วในการแกปั้ญหาของผูใ้ห้บริการโดยเฉล่ียมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกม (x ̅ 
= 4.53) รองลงมาเป็นด้านความเหมาะสมของราคาเกม (x ̅ = 4.31) แต่ความถ่ีของการเห็น
โฆษณามีความส าคญัต่อการตดัสินใจโดยเฉล่ียน้อยท่ีสุด (x ̅ = 3.00) ผลจากการศึกษาดงักล่าว
สอดคล้องกับการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครปี 2558 ของ ธนพทัธ์ เอมะบุตร (2558) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ส่วนดา้นชุมชนเสมือนผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาให้ความส าคญัในแต่ละดา้นต่อการตดัสินใจ
เลือกเล่นเกมอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกนั ไดแ้ก่ ดา้นความรวดเร็วของการไดรั้บข่าวสารใหม่ ( x ̅ = 
3.89) การแลกเปล่ียนความรู้ ( x ̅ = 4.01) และความคิดเห็นในชุมชน ( x ̅ = 3.96) ความต่อเน่ือง
ของการเคล่ือนไหวภายในชุมชน ( x ̅ = 3.96) ลกัษณะของสมาชิกในชุมชนเสมือน ( x ̅ = 4.19)ใน
การตดัสินใจเลือกเล่นเกม ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาให้ความส าคญัดา้นความน่าสนใจของเกม ( x ̅ = 
4.62) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นดา้นความคุ้มค่าของเกม ( x ̅ = 4.38) แต่การได้รับค าแนะน าจาก
บุคคลรอบขา้ง ( x ̅ = 3.73) นอ้ยท่ีสุด 

จากผลการศึกษาข้างต้นเป็นการสนับสนุนองค์ความรู้จากทฤษฎีการแลกเปล่ียนทาง
สงัคม ท่ีกล่าวว่า บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะค านวณเก่ียวกบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บและราคาท่ีตอ้งจ่าย
ก่อนเข้าร่วม ซ่ึงในความสัมพนัธ์ใด ๆ ก็ตาม บุคคลจะมีปฏิสัมพันธ์เพ่ือได้รับผลประโยชน์
สูงสุดโดยจ่ายราคาท่ีต ่าท่ีสุด ซ่ึงไม่เพียงแต่จะอธิบายลกัษณะพฤติกรรมของบุคคลจากสังคม
ทัว่ไปในชีวิตจริง แต่ยงัสามารถอธิบายลักษณะพฤติกรรมของบุคคลจากชุมชนเสมือนได้
เช่นเดียวกนั 

จากผลการศึกษาจะช่วยให้ผูใ้ห้บริการตระหนกัและให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัส าหรับการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ นัน่คือ ความรวดเร็วในการแกปั้ญหา 
ซ่ึงผูใ้ห้บริการอาจให้ความส าคญักบัการแก้ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียน อาจสนบัสนุนหรือจดัตั้ง
ผูดู้แลโดยเฉพาะส าหรับแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคตลอด 24 ชัว่โมง รวมถึง
อาจเพ่ิมอตัราของบุคลากรท่ีจะช่วยดูแลและจดัการปัญหาท่ีไดรั้บการแจง้เขา้มาอยา่งเพียงพอ 

 

  



ปัญหาและข้อเสนอแนะ 

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษามีช่วงอายุใกล้เคียงกันมากเกินไป ท าให้ยากต่อการ
เปรียบเทียบความแตกต่างของช่วงอายท่ีุมีผลต่อการตดัสินใจ 

2. ช่วงของเงินเดือน มีตวัเลือกท่ีน้อยเกินไป เน่ืองจากในปัจจุบนัมีธุรกิจ และ อาชีพใหม่ๆ
เกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมากท่ีมีรายไดสู้ง โดยท่ีอายุไม่ตอ้งมาก ซ่ึงการทราบรายไดท่ี้ละเอียดข้ึน 
อาจท าให้สามารถวางขายหรือท าการตลาดในราคาท่ีเหมาะสมยิ่งข้ึน 

3. เน่ืองจากลกัษณะชุมชนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการคือ ชุมชนท่ีสมาชิกคอยช่วยเหลือกนั สมาชิก
มีความเป็นมิตร ดงันั้นผูใ้ห้บริการอาจน ามาปรับใชไ้ดด้้วยการแต่งตั้งทีมผูดู้แลประจ าชุมชน
เพ่ือให้ทนัท่วงทีต่อการควบคุมดูแลชุมชนในกรณีท่ีเกิดเหตุการณ์ไม่พึงประสงคแ์ละสามารถให้
ค าแนะน าผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลา 

ส าหรับการศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคตอาจศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นอ่ืน ๆ 
เพ่ิมเติม เช่น ใช้องค์ประกอบทั้ง 7P’s เพ่ือให้ได้รายละเอียดท่ีชดัเจนยิ่งข้ึนเพ่ือน าไปพัฒนา
ผลิตภณัฑข์องผูใ้ห้บริการทางดา้นเกมออนไลน์ นอกจากน้ีอาจศึกษาเพ่ิมเติมในดา้นค่าใชจ่้ายใน
การเล่นเกมในแต่ละเดือนหรือแต่ละปี เพ่ือให้สามารถวางแผนการตลาดท่ีตอบสนองต่อลกัษณะ
การใชจ่้ายเงินของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัอาจศึกษาเพ่ิมเติมในดา้น
ประสบการณ์เก่ียวกบัการเล่นเกม เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ 
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