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บทคดัยอ่ 
 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณลกัษณะเกมออนไลน์ เผ่าพนัธุ์ตราสนิคา้ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความตัง้ใจซื้อ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากผูท้ีเ่ป็นสมาชกิเกมออนไลน์
ภายในประเทศไทย จ านวน 395 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า 
คุณลกัษณะเกมออนไลน์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมออนไลน์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยอาศยั
การสรา้งเผ่าพนัธุต์ราสนิคา้และการสื่อสารแบบปากต่อปาก  
ค าส าคญั: คุณลกัษณะเกมออนไลน์ เผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ความตัง้ใจซื้อ 
 

Abstract 
 The study aimed to investigate the interrelationship among character of online game, brand tribalism, 
word of mouth and intention to purchase.  The survey questionnaires were used as a tool to collect the data 
from 395 subscription gamers in Thailand. The data was analyzed through structural equation modeling (SEM). 
The study revealed that character of online game has the direct and indirect influence on intention to purchase 
online game items and currencies through the brand tribalism, and word of mouth.  
Keywords: Character of Online Game, Brand Tribalism, Word of Mouth, Intention to Purchase 
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บทน า 
เกมออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยปี 

2561 มีรายได้จากผลประกอบการอุตสาหกรรมเกม 
คดิเป็น 137 พนัลา้นเหรยีญหรอืคดิเป็นเงนิไทยประมาณ 
4.5 ล้านบาท ด้วยจ านวนผู้ เ ล่นทัว่ โลกกว่า 2,300  
ล้านคน ภูมิภาคที่มีคนเล่นสูงที่สุด คือ เอเชียแปซิฟิก 
ร้อยละ 52 อเมริกาเหนือร้อยละ 23 ยุโรปและแอฟรกิา
รวมกันร้อยละ  21 และละตินอเมริการ้อยละ 4 โดย
ประเทศทีต่ลาดเกมใหญ่สุด คอื ประเทศจนี ซึง่ครองส่วน
แบ่งร้อยละ 28 ส่วนประเทศไทยอยู่ในล าดบัที่ 20 ของ
ตลาดโลก โดยปี 2561 มมีลูค่าตลาดรวมมากกว่า 30,000 
ล้านบาท เติบโตร้อยละ 10 (Marketeer, 2018) เกม
ออนไลน์เป็นโลก ๆ หนึ่งทีผู่เ้ล่นสามารถเลอืกบุคลกิภาพ
และบทบาทของตวัละครได้ ท าให้เกิดความหลากหลาย
และเกิดการรวมกลุ่มของผู้ที่เล่นเกมออนไลน์หรือที่
เ รี ย ก ว่ า  “ สั ง ค ม ออน ไ ล น์ ”  ( Bunreuang, 2 0 0 6 ) 
คุณลักษณะเกมออนไลน์สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ 
ได้แก่ ความท้าทาย ความเสมอืนจรงิ และความผูกพนั 
(Badrinarayanan & Sierra, 2014)  ทั ้ง  3 ปั จ จัยนี้ จ ะ
ก่อให้เกิดการรวมกลุ่มของผู้ที่มีลักษณะความชอบ
คลา้ยกนัท าใหเ้กดิเป็นกลุ่มสงัคมออนไลน์ขึน้ 
 กลุ่มสงัคมเกมออนไลน์จงึถอืไดว้่าเป็นเผ่าพนัธุ์
ตราสินค้า (Brand Tribe) รูปแบบหนึ่งที่มีการแบ่งปัน
ขอ้มูลระหว่างผูเ้ล่นด้วยกนั ซึ่งในสงัคมเกมออนไลน์นี้ผู้
เ ล่นสามารถที่จ ะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ เ ล่นคนอื่ น  ๆ  
ได้มากมายหลายทาง อาทิ การพูดคุย การร่วมมือกัน 
การแลกเปลี่ยนและซื้อขายไอเทม การร่วมกลุ่มกนัเป็น

สมาคม เป็นต้น การรวมตวักนัเป็นกลุ่มสงัคมออนไลน์มี
ผลท าให้เกิดการแข่งขนัระหว่างผูเ้ล่น ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
การซื้อไอเทมภายในเกมแบบขายพรีเมี่ยมไอเทม 
(Premium item) ให้กับผู้เล่นที่ไม่เสียค่าบริการในการ
เล่นเกม แต่จะเป็นผู้พฒันาเกมจะมกีารขายสนิคา้พเิศษ 
เช่น เสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย บตัรเพิม่ค่าพลงัต่าง ๆ หรอื 
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในเกมให้กับผู้ เ ล่น 
(Aimsupasit, 2012)  เพื่อเพิม่ความสามารถของตวัละคร
และความสวยงามของตัวละคร ซึ่งท าให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลในการเล่นและการใช้ไอเทมต่าง ๆ 
ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และอาจก่อใหเ้กดิความ
ตัง้ใจซื้อของผูใ้ชบ้รกิารเกมเกดิขึน้ Badrinarayanan and 
Sierra (2014) ศึกษาความสัมพันธ์เผ่าพันธุ์ตราสินค้า 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการตัง้ใจซื้อ ในบรบิท
เกมออนไลน์แนว MMORPGs ซึ่งตลาดเกมออนไลน์ใน
ประเทศไทยมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตต่อเนื่องในอนาคต โดย
รปูแบบธุรกจินี้สามารถสรา้งรายไดอ้ย่างต่อเนื่องจากการ
เก็บค่า เ ล่นตามเวลาและการขายพรีเมี่ยมไอเทม 
(Aimsupasit, 2012)  ดว้ยเหตุนี้ผูว้จิยัจงึมแีนวคดิทีจ่ะท า
วิจยัคุณลกัษณะเกมออนไลน์ เผ่าพนัธุ์ตราสินค้า การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และการตัง้ใจซื้อในบริบทเกม
ออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อน าผลวจิยัทีไ่ดเ้ป็นแนวทาง
ในการพัฒนาท ารูปแบบเกมออนไลน์และการพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทเกมต่าง ๆ และธุรกิจ
ขายสนิคา้ออนไลน์ต่าง ๆ สามารถน าไปใชใ้นการพฒันา 
กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ได ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะของเกม

ออนไลน์ 
 คุณลักษณะของเกมออนไลน์ในบริบทของ
งานวิจยัชิ้นนี้อ้างถึงงานวจิยัของ Badrinarayanan and 
Sierra (2014) ศึกษาในเรื่องปัจจัยและผลกระทบของ
เผ่าพันธุ์ตราสินค้าระบบออนไลน์ของเกมออนไลน์

ประเภท MMORPGs ซึ่งไดก้ล่าวถงึคุณลกัษณะของเกม
ออนไลน์เป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้ใช้บริก ารเกมออนไลน์ 
นับล้านทัว่โลก โดยชุมชนผู้เล่นเกมออนไลน์ประเภท 
MMORPGs จะท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลการเล่นและ 
ไอเทมต่าง ๆ ภายในเกมออนไลน์นัน้ โดยปัจจยัที่เป็น
คุณลักษณะของเกมออนไลน์ที่ดึงดูดผู้ใช้บริการนัน้
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สามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ความทา้ทาย 
ความเสมอืนจรงิ และความผกูพนั ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1) ความทา้ทาย 
ความท้าทายเป็นสิ่งที่จะท าให้เกมเกิดความ

น่าสนใจ ความน่าตดิตาม และความสนุก เน่ืองจากท าให้
ผูเ้ล่นไดใ้ชค้วามรู ้ความคดิหรอืทกัษะอื่น ๆ ในการแกไ้ข
ปัญหาทีก่ าลงัเผชญิในเกมท าใหผู้เ้ล่นรูส้กึภูมใิจในตวัเอง
เมื่อสามารถเอาชนะความท้าทายเหล่านั ้นได้  จาก
งานวจิยัของ Lari (2008) ศกึษาเรื่องความทา้ทายในการ
ท าการแลกเปลี่ยนผ่านระบบออนไลน์ พบว่า การ
แลกเปลี่ยนในระบบออนไลน์สามารถเตรยีมความพรอ้ม
และตรวจสอบสภาพแวดล้อมในการแลกเปลี่ยนในระบบ
ออนไลน์ โดยค านึงถงึความเป็นไปไดใ้นช่วงเปลี่ยนผ่าน
และการ เรียนรู้ที่ จ ะต่ อสู้ กับความท้าทายในการ
แลกเปลีย่นในระบบออนไลน์ 

2) ความเสมอืนจรงิ 
Minsky (1980) ไดก้ล่าวถงึ ความเสมอืนจรงิไว้

ว่า ความเสมือนจริง คือ การส่งความรู้สึกไปยังอีก
สถานที่หนึ่ง ซึ่งแนวคิดเรื่องความเสมือนจริงได้ถูก
ประยุกต์จากประสบการณ์ในการใช้สื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นทางโทรทัศน์ วิทยุ  เกม เว็ปไซต์  (Bracken & 
Skalski, 2009) อย่างไรกต็ามความเสมอืนจรงิเกี่ยวขอ้ง
กบัความรู้สกึที่มอียู่ภายในสภาพแวดล้อม จากงานวจิยั
ของ Correa, Cataluna and Gaitan (2013) แสดงใหเ้หน็
ถึงความสมัพนัธ์ที่มีนัยส าคญัระหว่างความเสมอืนจรงิ
และการรบัรูป้ระโยชน์ของเวป็ไซตส์งัคมออนไลน์ 

3) ความผกูพนั 
Mowday et al. , (1979) ได้ระบุไว้ว่ า ความ

ผูกพนัขององค์กรแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คอื ด้านทศันคตแิละ
ดา้นพฤตกิรรม โดย 1) แนวคดิความผูกพนัดา้นทศันคต ิ
(Attitudinal Commitment) เน้นทีก่ระบวนการทีบุ่คคลคดิ
เกี่ยวกบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัเขากบัองคก์าร แนวคดิ
ทศันคตินี้สามารถให้ความหมายในเชงิของความรู้คดิที่
บุ คคลพิจารณาถึง เ ป้าหมายและคุณค่ าของตนที่
สอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กร 2) แนวคดิดา้นความ
ผู ก พั น ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม  ( Behavior Commitment) 
เกี่ยวข้องกับการกระท าและกระบวนการการจดัการที่
บุคคลผกูพนัตนเองเขา้กบัองคก์ร  

2. แนวคิดเก่ียวกบัเผ่าพนัธุต์ราสินค้า 
Taute and Sierra ( 2014)  ใ ห้ เ ห ตุ ผ ล ว่ า 

เผ่าพนัธุ์มคีวามเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั มสีถานทีท่ีใ่ชใ้น
การพฒันาความสมัพนัธ์ของสงัคม ซึ่งจะแตกต่างจาก
กลุ่มอื่นทีเ่ร่รอน ไม่มทีีอ่ยู่อาศยัอย่างชดัเจน ค าว่า คณะ 
(Band) เป็นเพยีงแค่กลุ่มคณะทีม่ลีกัษณะเหมอืนกนัแบบ
ทัว่ ๆ ไป แต่ค าว่า เผ่าพนัธุ์ (Tribe) เปรยีบเสมอืนเป็น
กลุ่มของเครอืญาตทิีม่ารวมกนั เผ่าพนัธุส่์วนใหญ่มสีงัคม
และมุมมองในการใชช้วีติมาจากบรรพบุรุษและมผีูส้บืเชือ้
สายต่อ มีเอกลักษณ์และมีการจัดการกลุ่มที่ดีด้วย
การศึกษาโอกาสและอุปสรรคมากกว่าการจัดการโดย
โครงสรา้งทางสงัคมและนโยบายทางสงัคม 

จากที่กล่าวมา Taute and Sierra (2014) ได้
เสนอโครงสรา้งการเป็นเผ่าพนัธุไ์ว ้4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
1) ความเป็นเชื้อสายของกลุ่ม (Segmentary lineage) 
เป็นสิ่งที่ยึดความเป็นเผ่าพันธุ์เอาไว้ จากการศึกษา
เผ่าพนัธุ์ดัง้เดิม การรวมกลุ่มของเผ่าพนัธุ์เกิดจากการ
ส่งผ่านทางพนัธุกรรม กลุ่มของครอบครวัจะรวมกนัเป็น
เผ่าพนัธุ ์เช่นเดยีวกนัเผ่าพนัธุใ์นตราสนิคา้ทีเ่กดิจากการ
รวมกนัของสงัคมหรอืเครอืญาตทิีใ่กล้ชดิกนัมาก่อน โดย
ไม่มเีรื่องของขอ้จ ากดัหรอือ านาจการควบคุมของรฐับาล
ส่วนกลางมาเกี่ยวข้อง ในมุมมองของยุคหลังสังคม
สมยัใหม่บอกไว้ว่าสามารถวดัคุณค่าของการเชื่อมโยง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้และสมาชกิของเผ่าพนัธุ์
ร ว ม ไ ปถึ ง ก า ร ใ ช้ สิ น ค้ า ข อ ง สม า ชิ ก ไ ด้ เ ช่ น กัน  
2) โครงสร้างทางสงัคม (Social structure) ตวัอย่างเช่น 
ความเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัทีส่มาชกิในเผ่าพนัธุแ์บง่ปัน
กนั องคก์รของเผ่าพนัธุเ์ป็นการพฒันาทางดา้นสงัคมและ
วัฒนธรรม ในขณะที่สมาชิกของเผ่าพันธุ์ดัง้เดิมจะ
แบ่งปันความเป็นอันหนึ่ งอันเดียวกัน ซึ่ง เป็นการ
แสดงออกถึงสงัคมที่ดีและมีอ านาจการปกครองที่ดตี่อ
สมาชกิของเผ่าพนัธุ์แต่ละคน 3) ความรู้สกึของการเป็น
ชุ ม ช น เ ดี ย ว กั น  ( The sense of community)  คื อ 
ความสามารถที่จะอยู่ด้วยกันภายในกลุ่มด้วยความ
สามัคคี ซึ่งสมาชิกในชุมชนจะแบ่งปันความเชื่อและ
ค่านิยมด้วยการแสดงออกและผ่านทางสญัลกัษณ์ และ 
4) การปกป้องเผ่าพนัธุ ์(Defense of the tribe) เมื่อมกีาร
แข่งขันหรือมีอุปสรรคเกิดขึ้น ซึ่ง ส่งผลกระทบต่อ
เผ่าพันธุ์ สมาชิกของเผ่าจะรวมกลุ่มกันเพื่อปกป้อง 
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ต่อต้าน รวมไปถงึการเอาชนะโดยการโจมตจีุดอ่อนของ
เผ่าพนัธุ์อื่น ๆ ตวัอย่างเช่น การปกป้องทมีฟุตบอลของ
กลุ่มแฟนคลับ (Taute et al. , 2014) จักรยานยนต์  
(Schouten & McAlexander, 1995) และอุปกรณ์อิเล็ก-
โทรนิกสต์่าง ๆ (Muniz & Schau, 2005) เป็นตน้ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 

Lake (2019) ไดอ้ธบิายถงึ การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากเป็น
องค์ประกอบส าคญัในการเจริญเติบโตของธุรกิจขนาด
เล็ก ซึ่งมงีบประมาณทางการตลาดจ ากดั โดยผู้บรโิภค
เป็นผู้แลกเปลี่ยนประสบการณ์ของพวกเขาในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับครอบครวัและเพื่อนของพวก
เขา ซึ่งเป็นการเพิม่ฐานผูบ้รโิภคและเพิม่ยอดขายใหก้บั
บรษิทั อย่างไรกต็าม การสื่อสารแบบปากต่อปากนัน้ถอื
ว่ามีความยากที่สุดในการตรวจวัด แต่ให้ผลลัพธ์ที่มี
ประสทิธภิาพมากทีสุ่ดเนื่องจากแทบไม่ตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ย
ใด ๆ องค์ประกอบในการสร้างการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก ประกอบดว้ยสิง่ส าคญั 5 ประการ ดงันี้  

1) การใหค้วามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร วธินีี้
เ ป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสร้างสิ่งกระตุ้นและ
ค าแนะน าทีจ่รงิใจ  

2) การสร้างความรู้สึกให้แก่ผู้บริโภครู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งของคนภายในองค์กร โดยการให้ผู้บรโิภคเขา้
มามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ตอบรับ ใน
กจิกรรม สนิคา้หรอืบรกิารใหม่ ๆ ทีก่ าลงัจะมาถงึ  

3) การสร้างหวัข้อที่จะเกิดบทสนทนากันเป็น
ผลกระทบทางบวกแก่ตราสนิค้า เช่น การเป็นผู้ให้การ
สนับสนุนงานเลี้ยง การตัง้หวัขอ้สนทนาสาหรบัลูกคา้ที่
คดัเลอืกไวแ้ลว้ เป็นตน้   

4) มอบสิง่ทีด่ทีีผู่บ้รโิภคจะพูดหรอืกล่าวถงึ คอื
การใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพและปฏบิตัติ่อลูกคา้ทุกคนดว้ย
ความเคารพ  

5) การสร้างความใกล้ชิดและมอบสิ่งที่เป็น
พิเศษ ที่ผู้บริโภคต้องการที่จะพูดถึง อาจเป็นการให้
ขอ้มลู ความรูท้ีเ่ป็นเทคนิค หรอืสิง่พเิศษ  

Xavier and Summer ( 2009)  ไ ด้ ก ล่ า ว ถึ ง
แรงจูงใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากไปยังบุคคลอื่นประกอบไปด้วยความเกี่ยวพัน  4 
ประการ ดงันี้  

1) ความเกี่ยวพันในสินค้า อันเนื่ องมาจาก
ประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการนั ้น ท า ให้มีความ
จ าเป็นตอ้งหาช่องทางทีจ่ะบอกต่อแก่บุคคลอื่น  

2) ความเกี่ยวพันกับตัวบุคคล โดยให้ความ
สนใจที่ตัวบุคคลมากกว่าตัวสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภค
ต้องการสร้างความมัน่ใจให้กับตนเองเมื่อได้พูดคุยกบั
บุคคลอื่น ๆ  

3) ความเกี่ยวพันในด้านอื่น โดยผู้บริโภคมี 
ส่วนร่วมในการสื่อสารแบบปากต่อปากในฐานะผูใ้หค้วาม
ช่วยเหลอืแก่บุคคลอื่น  

4) ความเกี่ยวพันต่อข่าวสาร ซึ่งได้รับการ
กระตุ้นผ่านข่าวสารทางการตลาดที่โฆษณา โดยไม่
จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้ที่พูดถึงสินค้า
หรอืบรกิารนัน้  

4. แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจซื้อ 
แนวคิดของ Engel et al.  (1995)  เ ป็นการ

อธบิายแบบจ าลองของการตดัสนิใจ กล่าวคอืความตัง้ใจ
เป็นปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิการซื้อ เรามกัจะมกีารศกึษาความ
ตัง้ใจซื้อหลงัจากทีอ่อกผลติภณัฑใ์หม่ อกีทัง้ยงัมปัีจจยัที่
ก าหนดความสัมพันธ์ ระหว่ างความตั ้ง ใจซื้ อและ
พฤติกรรมด้วย คอื 1) ช่วงเวลา (Time Interval) โดยที่
ความแขง็แกร่งระหว่างความตัง้ใจซื้อกบัพฤตกิรรมจะมี
ผลระหว่างช่วงเวลา ซึ่งโอกาสทีผู่บ้รโิภคจะเปลีย่นความ
ตัง้ใจอาจมากขึน้ถา้มชี่วงเวลามากขึน้ แต่ถ้าช่วงเวลาสัน้
จะท าให้ความสัมพันธ์จะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความตัง้ใจกบัพฤตกิรรมจะแขง็แกร่งมาก กล่าวโดยสรุป 
คอืถ้าผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อแล้วแต่ยงัไม่ไดซ้ื้อทนัที
ปล่อยให้เวลาผ่านไปนานขึ้นโอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อ
น้อยลงนัน่เอง 2) ปัจจยัด้านประสบการณ์ โดยทศันคติ
และประสบการณ์ซื้อทีอ่งิจากประสบการณ์จรงิ จะมคีวาม
มัน่คงมากกว่าทัศนคติและความตัง้ ใจซื้ อที่อิงกับ
ประสบการณ์ทางอ้อม กล่าวคอื ทศันคติที่ถูกสร้างผ่าน
การเปิดรบัโฆษณาท านายไดน้้อยกว่าทีถู่กสรา้งผ่านการ
ทดลองใชส้นิคา้  

ความตัง้ ใจเชิงพฤติกรรมสามารถใช้เ ป็น
เครื่องมอืคาดการณ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอนาคตได ้โดย
ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมจะมหีลายปัจจยัทีม่าเกี่ยวขอ้ง 
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เช่น สถานการณ์บางอย่าง ประสบการณ์ในอดตี ซึ่งมผีล
ต่อพฤติกรรมทีเ่กิดขึ้นจรงิของผู้บรโิภคได้ (Hale et al., 
2002) 

5. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
เกมออนไลน์ คือ เกมที่ต้องเล่นผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต โดยผู้ เ ล่น  (Client) จะต้องท าการลง
โปรแกรม ลงในคอมพวิเตอร์ของตนเองก่อนและจะต้อง
เล่นเกมออนไลน์ผ่าน Server โดยขอ้มลูต่าง ๆ ของผูเ้ล่น
จะต้องถูกเกบ็ไวใ้น Server ซึ่งในการเล่นเกมออนไลน์นี้
ผู้เล่นจะต้องเสียค่าบริการเล่นตามอัตราที่ผู้ให้บริการ
ก าหนดไว้ (Pantrakool, 2011) เกมออนไลน์ เป็นเกมที่
เป็นลกัษณะที่มีผู้เล่นหลายคน ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
โดยทีจ่ะมตีวัละครเล่นแทนตวัเรา มกีารพูดคุยกนัในเกม 
สร้างสังคมช่วยกันต่อสู้ เก็บประสบการณ์ โดยเกม
ออนไลน์ส่วนมากจะแบ่งเป็นสองประเภทใหญ ่ๆ  คอื เกม
ประเภท MMO (Massive Multiplayer Online) ผู้เล่นแต่
ละคนจะสวมบทบาทเป็นตัวละครตัวหนึ่งในโลก สร้าง
สงัคมออนไลน์ในเกมสามารถสรา้งหอ้งขึน้มาเพื่อพูดคุย
แลกเปลี่ยน มีการส่งข้อความถึงกันได้ในเกม และเกม
ประเภท Casual ผู้เล่นแต่ละคนจะมตีวัละครและไอเทม
เป็นของตนเอง เขา้เล่นเกมร่วมกนัโดยแบ่งเป็นหอ้งเกมส ์
ห้องละประมาณไม่เกนิ 50 คน มกีารเกบ็คะแนนและค่า
ประสบการณ์เช่นกนั (Nunnararat, 2008) 
 ประเภทเกมออนไลน์มอียู่หลายประเภท ขึน้อยู่
กบัวธิกีารเล่น เนื้อหาหรอืรูปแบบของเกม ซึ่ง  Aeksanti 
(2010)  ไดส้รุปรวมประเภทของเกมไว ้10 ประเภท ดงันี้ 
คือ 1) เกมแอ็คชัน่ (Action) คือ เกมที่เน้นการควบคุม
การเคลื่อนไหวของตัวละครในการต่อสู้ หลบหลีก
อนัตรายในเกม ไม่จ าเป็นต้องวางแผนมากนัก 2) เกม
ผจญภัย (Adventure) เป็นเกมที่ผู้เล่นจะรู้สึกว่าตนเอง
ก าลงัผจญภยัอยู่แต่เนื้อหาของเกมถูก าหนดไว้แล้ว ท า
ให้ผู้เล่นไม่สามารถพัฒนาตัวละครได้ 3) เกมยิงต่อสู้ 
(Shooting) เป็นเกมทีม่ลีกัษณะการขบัยานหรอืเครื่องบนิ
และยงิศตัรูทีป่รากฎออกมา 4) เกมต่อสู ้(Fighting) เป็น
เกมที่ผู้เล่นสามารถควบคุมนักสู้เพื่อต่อสู่กับอีกฝ่าย 5) 

เกมแบบจ าลอง (Simulation) เกมจ าลองสถานการณ์
คลา้ยความจรงิ ผูเ้ล่นตอ้งใชท้ัง้ความคดิ จนิตนาการและ
สตปัิญหาในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ 6) เกมกฬีา (Sport) 
คือ เกมที่เลียนแบบกีฬาจริง มีการแข่งขนัขนั ใช้กฎ
กติกาเหมอืนการเล่นกีฬาจรงิ 7) เกมแข่งขนัประเภทลู่ 
(Racing) คอื เกมผู้เล่นสมมติตนเองเป็นนักแข่งรถหรอื
ยานพาหนะอื่น ๆ แข่งขันตามเกมกีฬาหรือกติกาที่
ผู้สร้างเกมสร้างขึ้น 8) เกมก าหนดบทบาทตัวละคร 
(Role playing game/RPG) เป็นเกมการเล่นที่ก าหนด
บทบาทของตวัละครไวแ้น่นอน ผู้เล่นสามารถเลอืกเป็น
ตวัละครตวัใดตวัหนึ่งในการเล่นเกมที่มีเนื้อหาผจญภัย 
9) เกมปริศนา (Puzzle) คือ เกมที่ต้องใช้ความคดิและ
ต้องแก้ไขปัญหาอยู่ตลอดเวลา อย่างเช่น เกมประเภท
หมากรุก และ 10) เกมการวางแผน (Strategies) เกมที่
ให้ผู้เล่นวางแผนการเล่น เนื้อหาของเกมจะเน้นการคิด
อย่างเป็นระบบในการวางแผนเพื่อการเอาชนะ ผูเ้ล่นตอ้ง
แ สว งห าแล ะ ใ ช้ท รัพ ย าก ร ใ น เกม ให้ ไ ด้ อ ย่ า งมี
ประสทิธภิาพ 

6. กรอบแนวคิดและการตัง้สมมติฐานการ
วิจยั 

คุณลักษณะเกมออนไลน์ส่งผลต่อความเป็น
เผ่าพนัธุ์ตราสนิค้า Badrinarayanan and Sierra (2014) 
คุณลกัษณะเกมออนไลน์ของผู้ใช้บริการที่เกิดจากการ
แบ่งปันความรูส้กึทางดา้นอารมณ์ท าใหเ้ชื่อมโยงและการ
ยอมรบัจากเผ่าพนัธุ์ ซึ่งมคีวามส าคญัมากอย่างมากต่อ
ตราสนิคา้ และเผ่าพนัธุ์ตราสนิคา้ทางบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (Ruane & Wallance, 2014) ซึ่งส่งผล
ไปยังความตัง้ ใจซื้อของผู้บริโภค (Taute & Sierra, 
2014) 

จากความสมัพนัธด์งักล่าว น าไปสู่การศกึษาใน
บริบทคุณลักษณะเกมออนไลน์ เพื่ อ วิ เคราะห์ว่ า
คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เผ่าพันธุ์ตรา
สินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความตัง้ใจซื้อ 
สามารถก าหนดกรอบแนวคดิไดด้งัภาพที ่1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

จ ากกา รศึกษ าขอ ง  Badrinarayanan and 
Sierra (2014) ศกึษาเรื่องปัจจยัและผลลพัธข์องเผ่าพนัธุ์
ตราสนิคา้เกมออนไลน์ MMORPGs พบว่า ปัจจยัทีส่่งผล
ต่อการปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นเกม คุณลักษณะ 3 ด้าน 
ได้แก่ ความท้าทาย การมีส่วนร่วมในเกม และความ
ผูกพนัในเกมมคีวามสมัพนัธ์กับความเป็นเผ่าพนัธุ์ตรา
สนิคา้ อกีทัง้ความเป็นเผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ยงัส่งผลต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากและความตัง้ใจซื้อไอเทมในเกม
ของผูเ้ล่นอกีดว้ย จงึน าไปสู่สมมตฐิานที ่1 

สมมติฐานที่ 1: คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัเผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ 

จากงานวิจัยของ  Harrison-Walker (2001) 
พบว่า ความมุ่งมัน่ของลูกค้าที่มศีกัยภาพ ความผูกพนั
ของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ดงันัน้คุณสมบตัคิุณลกัษณะเกมออนไลน์ทัง้ในเรื่องความ
ท้าทาย ความเสมอืนจรงิ และความผูกพนัทีเ่กิดขึน้จาก
เกมออนไลน์ ก็สามารถที่จะน าไปสู่การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากได ้จงึน าไปสู่สมมตฐิานการวจิยัที ่2 

สมมติฐานที่ 2: คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

จากการศึกษาความสมัพนัธ์เรื่องคุณลกัษณะ
ของเกมออนไลน์และความตัง้ใจซื้อ Rondan-Cataluna 
et al.  ( 2015) ; Byun and Dass ( 2014)  แ ล ะ  De 
Cannie’ re and De Pelsmacker ( 2009)  พ บ ว่ า 
คุณลักษณะเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตัง้ใจซื้อ น าไปสู่สมมตฐิานที ่3 

สมมติฐานที่ 3: คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อ 

จ ากกา รศึกษ าขอ ง  Badrinarayanan and 
Sierra (2014) ; Ruane and Wallance (2015)  พบว่ า 

เผ่าพันธุ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก จงึน าไปสู่สมมตฐิานที ่4 

สม ม ติ ฐ า น ที่  4:  เ ผ่ า พัน ธุ์ ต ร า สิ น ค้ า มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

จากการศึกษาของ Hsin-Chung (2012) การ
พัฒนาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการกีฬา 
กรณีศึกษา Super Bowl (การแข่งขนัอเมริกันฟุตบอล) 
พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมอีทิธพิลทางบวกกบั
ความตัง้ใจซื้อ และ Baker (2011) ศกึษาเรื่องการสื่อสาร
แบบปากต่อปากต่อการเชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากและศักยภาพของตราสินค้า พบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากมอีทิธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อ น าไปสู่สมมตฐิานที ่5 

สมมติฐานที่ 5: การสื่อสารแบบปากต่อปากมี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อ 
  
วิธีการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้คือ ผู้ที่เป็น
สมาชกิกลุ่มเกมออนไลน์ภายในประเทศไทย โดยเลอืก
กลุ่มตวัอย่างแบบใชว้จิารณญาณหรอืแบบเจาะจงจากผูท้ี่
เป็นสมาชกิกลุ่มเกมออนไลน์ภายในประเทศไทย อย่าง
น้อย 3 เดอืนและเคยซื้อไอเทมหรอืเตมิเวลาเล่นเกม ซึ่ง
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอื แบบสอบถาม
ที่พัฒนาขึ้น โดยด าเนินการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อหาดัชนีความสอดคล้อง
ร ะห ว่ า ง ข้อ ค า ถ ามแล ะ วัต ถุ ป ร ะ ส งค์  ( Index of 
Congruence: IOC) ซึ่งค่าดัชนีที่ได้มีค่ามากกว่า .50 
หลังจากนั ้นก็น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่ม
ตวัอย่างที่ผู้ใช้บรกิารเกมออนไลน์ จ านวน 30 ตวัอย่าง 
พบว่า ค่าครอนบาคแอลฟ่ามากกว่า .70 ขึน้ไป   

H3         

H5         H4         

H2         

H1         คุณลกัษณะ

เกมออนไลน์  
เผ่าพนัธุต์รา

สนิคา้ 
ความตัง้ใจซื้อ 

การสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก 
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ผู้วิจยัท าการเก็บข้อมูลจริง จากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 395 ตวัอย่าง พรอ้มทัง้ท าการวเิคราะห์ค่าความ
เชื่อมัน่ ด้วยการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาด้วยวธิี 
ครอนบาค โดยใชเ้กณฑ์พจิารณาคดัเลอืกขอ้ค าถามทีม่ี
ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาตัง้แต่ .70 ขึ้นไป ซึ่งแสดงว่ามี
ความเชื่อมัน่สงู (Zikmund et al., 2010) ท าการวเิคราะห์
ค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง (Composite Reliability: 
CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 
variance extracted: AVE) ซึ่งมีค่ามากกว่า .60 และ
มากกว่า .50 ตามล าดบั (Tabachnick & Fidell, 2013) 

การวเิคราะห์เชงิโครงสร้าง (Content Validity) 
เพื่อตรวจสอบค าถามแต่ละข้อมีน ้าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) มีค่ามากกว่า .50 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
แบบสอบถามมีความตรงเชิงโครงสร้าง (Hair et al., 
2010) 

การวเิคราะหข์อ้มลู โดยใชก้ารวเิคราะหร์ปูแบบ 
Structural Equation Modeling ห รือ  SEM เ ป็ นก า ร
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระกบัปัจจยัแฝง 
ซึ่งวธิกีารวเิคราะห์รูปแบบผสมผสานทีป่ระกอบดว้ยการ
วิเคราะห์ 2 ขัน้ตอน 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
(Measurement Model) เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) เป็นเทคนิค
การทดสอบความสอดคล้องระหว่างข้อมูลกับโมเดลที่
ก าหนดใหม้ตีวัแปรคุณลกัษณะแฝงทีอ่ยู่เบือ้งหลงัตวัแปร
สงัเกตได้ทัง้ชุด และ 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
(Structural Model) เป็นเทคนิคการวเิคราะห์สมมติฐาน
ระหว่างปัจจยัแฝงหลาย ๆ ปัจจยัไปพรอ้ม ๆ กนั 
 
ผลการศึกษา 

1. การวิเคราะห์โมเดลการวดั  
ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ อ ง ค์ ป ร ะ ก อบ เ ชิ ง ยื น ยัน 

( Confirmatory Factor Analysis:  CFA)  เ ป็ น ก า ร
ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลการวดั
ดว้ยการพจิารณาค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ เพื่อตรวจสอบ
ความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ทุกองค์ประกอบ โดยค่า
ดชันีตรวจสอบความกลมกลนื ไค-สแควร์ (2/df) มคี่า
น้อยกว่า 5 ค่าดชันีวดัระดบั ความสอดคล้อง (GFI) มคี่า

ม ากกว่ า  . 90 ค่ า ดัช นี วัด ร ะดับความสอดคล้ อ ง
เปรียบเทียบ (CFI) มีค่ามากกว่า .90 ค่าความคลาด
เคลื่อนในการประเมนิค่าพารามเิตอร์ (RMSEA) มคี่าอยู่
ระหว่าง 0.05 - 0.08 และค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลงัสอง
ของความเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) มคี่าน้อยกว่า .08 
แสดงใหเ้หน็ว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัมี
ความสอดคลอ้งด ี 

การวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชงิสอดคล้องและ
การวิเคราะห์ค่ าความเชื่ อมัน่  พบว่ า  ค่ า น ้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) มคี่าสูงสุดเท่ากบั .843 
และค่าต ่าสุดเท่ากบั .506 ซึ่งมากกว่า .50 แสดงให้เหน็
ว่าข้อมูลมีความเที่ยงตรงสูง (Hair et al., 2010; Kline, 
2010) ในส่วนของค่าความเชื่อมัน่โดยการวเิคราะห์ค่า
สมัประสิทธิแ์อลฟาด้วยวิธีครอนบาคพบว่า มีค่าสูงสุด
เท่ากบั .868  และค่าต ่าสุดเท่ากบั .837 ซึ่งมากกว่า .70 
แสดงให้เห็นว่าขอ้มูลมคีวามน่าเชื่อถือสูง (Zikmund et 
al., 2010) 

ส าหรบัผลการวเิคราะหค์วามเชื่อมัน่รวมของตวั
แปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลีย่ความ
แปรปรวนที่ สกัด ได้  (Average Variance Extracted: 
AVE) พบว่า ค่าความเชื่อมัน่รวมของตวัแปรแฝง (CR) 
มีค่าสูงสุดเท่ากับ .959 และค่าต ่าสุดเท่ากับ .841 ซึ่ง
มากกว่า 0.60 ส่วนค่าเฉลี่ยของการผนัแปรทีถู่กสกดัได้ 
(AVE) มคี่าสูงสุดเท่ากบั .886 และค่าต ่าสุดเท่ากบั .643 
ซึ่งมากกว่า 0.50 แสดงว่าใหเ้หน็ว่าตวัแปรแฝงแต่ละตวั
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้
อย่ า ง เ ป็น เอกภาพดี  (Tabachnick  & Fidell, 2013) 
สามารถสรุปไดด้งัตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั ค่าความเทีย่งตรงและความเชื่อมัน่ 
ตวัแปร Loading CR AVE α 

คณุลกัษณะเกมออนไลน์  .841 .643 .914 
    ความท้าทาย (�̅� = 5.34, S.D. = 1.49) 
    1. การเล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิทา้ทายฉนัใหแ้สดงความสามารถทีด่ทีีสุ่ด  
    2. ฉันค้นพบว่า การเล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชิก ดึงความสามารถของฉัน
จนถงึขดีจ ากดั  
    3. การเล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิ เป็นแบบทดสอบที่ดสี าหรบัการฝึกทกัษะ
ของฉนั  
    ความเสมือนจริง (�̅� = 5.34, S.D. = 1.49) 
    4. เล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิ มกัจะท าใหฉ้นัลมืว่าฉนัอยู่ทีไ่หน  
    5. เล่นเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชกิ สรา้งโลกใหม่ฉันและโลกนี้จะหายไปเมื่อฉัน
หยุดเล่น   
    6.หลงัจากเล่นเกมออนไลน์ทีฉ่ันเป็นสมาชกิ ฉันรูส้กึว่าฉันกลบัมา “โลกแห่งความ
จรงิ” หลงัการเดนิทาง  
    ความผกูพนั (�̅� = 5.25, S.D. = 1.51) 
    7. ฉนัมคีวามรูส้กึผกูพนักบัเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิ  
    8. ฉนัคาดหวงัว่าฉนัจะมสี่วนร่วมกบัเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิต่อไป  
    9. ฉนัเป็นสมาชกิทีเ่ขา้ร่วมอย่างกระตอืรอืรน้ของเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิ 

 
.912 
.892 

 
.905 

 
 

.817 

.883 
 

.890 
 
 

.901 

.889 

.925 

   

เผ่าพนัธุ์ตราสินค้า (�̅� = 4.64, S.D. = 1.53)  .949 .822 .947 
    1. ผูค้นทีเ่ล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิมคีวามผกูพนัแน่นเฟ้น 
    2. ผูท้ีเ่ล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิมคีวามผกูพนักนั 
    3. ฉนัสามารถระบุเอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างจากผูเ้ล่นเกมออนไลน์ที่ฉนัเป็นสมาชิกคน
อื่น 
    4. มสีายพนัธุร์ะหว่างผูเ้ล่นเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิ 

.933 

.945 

.903 
 

.843 

   

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (�̅� = 4.78, S.D. = 1.55)  .931 .818 .958 
    1. ฉนัชอบจดัเตรยีมขอ้มลูกบัผูเ้ล่นเกมออนไลน์ทีเ่ป็นสมาชกิคนอื่น 
    2. ตัง้แต่ฉันใชบ้รกิารเกมออนไลน์ที่ฉันเป็นสมาชกิ ฉันจะกล่าวถงึเกมออนไลน์อยู่
เสมอ 
    3. ฉนักล่าวถงึการบรกิารของเกมออนไลน์ทีฉ่นัเป็นสมาชกิกบัผูอ้ื่นบ่อย ๆ 

.843 

.931 
 

.936 

   

ความตัง้ใจซื้อ (�̅� = 4.78, S.D. = 1.73)  .959 .886 .928 
    1. ฉันตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิส าหรบัตวัละครของฉันในเกมออนไลน์ที่ฉัน
เป็นสมาชกิ 
    2. ความตัง้ใจในการซื้อของฉันที่จะซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิในเกมออนไลน์ที่ฉันเป็น
สมาชกิสงูมาก 
    3. ความเป็นไปไดท้ีฉ่นัจะซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมออนไลน์ทีเ่ป็นสมาชกิสงูมาก 

.960 
 

.962 
 

.900 

   

 
2. การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 

โมเดลสมการโครงสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์ 
เผ่าพันธุ์ตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ความตัง้ใจซื้อ โดยพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง
กลมกลืนทัง้ 5 ค่าผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่าดัชนี 

2/df =  2.527, GFI =  .907, CFI =  .973, RMSEA = 
.063 และ SRMR = .049 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสมการ
โครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยพบลกัษณะความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปร
เชิงทฤษฎี ได้แก่ คุณลักษณะเกมออนไลน์ (COG) มี
อิทธิพลต่ อ เผ่ าพันธุ์ ต ราสินค้า  (BTR)  (β =  .85,  
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.48*** 

P < .001) คุณลกัษณะเกมออนไลน์ (COG) มอีทิธพิลต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) (β = .70, P < .001) 
คุณลกัษณะเกมออนไลน์ (COG) มอีิทธพิลต่อต่อความ
ตัง้ใจซื้อ (ITP)  (β = .34, P < .001) เผ่าพนัธุ์ตราสนิค้า 
(BTR) มอีทิธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
(β = .21, P < .05) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ (ITP) (β = .48, P < .001) 
ทัง้นี้เผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ความตัง้ซื้อ มคี่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 

.72 .79และ .63 ตามล าดบั แสดงว่าโมเดลคุณลกัษณะ
เกมออนไลน์ เผ่าพนัธุ์ตราสนิคา้ การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก และความตัง้ซื้อ สามารถอธบิายความสมัพนัธ์กับ
เผ่าพนัธุ์ตราสินค้าได้ร้อยละ 72 อธิบายความสมัพนัธ์
การสื่อสารแบบปากต่อปากได้ร้อยละ 79 และอธิบาย
ความสัมพนัธ์กับความตัง้ใจซื้อได้ร้อยละ 63 สามารถ
สรุปผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งไดด้งัภาพที ่ 
2 และแสดงค่าเบตา้ (β) ลกัษณะความสมัพนัธข์องโมเดล
ดงัตารางที ่2 

 
 
                                  
 
                                     
  
 

 
 
 

ภาพท่ี 2 โมเดลสมการโครงสรา้งคุณลกัษณะเกมออนไลน์ เผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
และความตัง้ใจซื้อ 

  

ตารางท่ี 2 ค่าเบต้า (β) ลกัษณะความสมัพนัธข์องโมเดลคุณลกัษณะเกมออนไลน์ เผ่าพนัธุ์ตราสนิคา้ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก และความตัง้ใจซื้อ 

สมมติฐาน ความสมัพนัธ ์ β t-value ผลการทดสอบ 
H1 COG -------> BTR .85 15.910*** ยอมรบั 
H2 COG -------> WOM .70 8.059*** ยอมรบั 
H3 COG -------> ITP .34 3.453*** ยอมรบั 
H4 BTR -------> WOM .21 2.789* ยอมรบั 
H5 WOM -------> ITP .48 4.866*** ยอมรบั 

หมายเหตุ:     R2
BTR = .72, R2

WOM = .79, R2
ITP = .63 

      *** P < .001, ** P < .01, *P < .05 
 

อภิปรายผลและสรปุผลการวิจยั 
 1. คณุลกัษณะเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
กบัเผ่าพนัธุต์ราสินค้า 
 งานวิจัยนี้พบว่า คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัเผ่าพนัธุ์ตราสนิค้า สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ  Badrinarayanan and Sierra (2014) 
ศกึษาปัจจยัและผลกระทบของเผ่าพนัธุ์ตราสนิค้าระบบ
ออนไลน์ของเกมออนไลน์ประเภท MMORPGs ซึ่งได้
กล่าวถงึคุณลกัษณะของเกมเป็นสิง่ทีด่งึดูดใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
ท าให้เกิดกลุ่มสังคมภายในเกมออนไลน์ขึ้น ซึ่งมีการ

R2 = .79 

H5 

.21* 

R2 = .63 R2 = .72 

.85*** 
H4 

H2       .70***   

H3          .34***   

2/df = 2.527, GFI = .907, CFI = .973, RMSEA = .063, SRMR = .040 

Note: *P < .05, **P < .01, ***P < .001 
 

การสื่อสารแบบปาก

ต่อปาก (WOM) 

H1 ความตัง้ใจ

ซื้อ (ITP) 

คุณลกัษณะเกม

ออนไลน์ (COG) 

Z((IR) 

เผ่าพนัธุต์รา

สนิคา้ (BTR) 

Z((IR) 
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แลกเปลี่ยนอารมณ์ความรู้สึกและขอ้มูลต่าง ๆ ภายใน
เกมออนไลน์ ดงันัน้คุณลกัษณะเกมออนไลน์และเผ่าพนัธุ์
ตราสนิคา้จงึมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั  
 ในกรณีศึกษาเกมออนไลน์ในประเทศไทยมี
หลากหลายประเภท เช่น เกมแอคชัน่ เกมเล่นตาม
บทบาท เกมผจญภยั เกมวางแผนการรบ เกมกฬีา และ
เกมต่อสู้ เป็นต้น ท าให้การสร้างคุณลักษณะของเกม
ออนไลน์ในแต่ละประเภทนั ้นแตกต่างกันออกไป 
โดยเฉพาะคุณลกัษณะเฉพาะตวัของเกมออนไลน์จะสรา้ง
ให้เกิดการรวมกลุ่มของผู้เล่นที่ชอบรูปแบบของเกม ท า
ให้เกิดเป็นชุมชนสงัคมออนไลน์ในรูปแบบของกลุ่มใน
เฟสบุ๊ค เว็บบอร์ดหรือภายในเกม เช่น ปาร์ตี้ สมาคม 
(Guild) เป็นต้น จะเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการเกมออนไลน์มี
การรวมกลุ่มกันตามประเภทและคุณลักษณะเกม
ออนไลน์ โดยการเลือกออนไลน์นั ้นจ ะ เลือกจาก
ความชอบส่วนตวั ท าใหเ้กดิเป็นชุมชนผูเ้ล่นเกมออนไลน์
ขึน้ของแต่ละเกมบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งหล่อหลอมท า
ใหเ้กดิเป็นกลุ่มสงัคมทีม่คีวามสนในร่วมกนั 
 2. คณุลกัษณะเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 งานวิจัยนี้พบว่า คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Harrison-Walker (2001) 
ศึกษาการวัดการสื่อสารแบบปากต่อปากและการ
ตรวจสอบคุณภาพการบริการ ได้กล่าวว่าความผูกพนั
เป็นสิง่หนึ่งทีท่ าใหเ้กดิการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึง่ใน
งานวจิยันี้ได้แบ่งองค์ประกอบคุณลกัษณะเกมออนไลน์
ไว ้3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความทา้ทาย ความเสมอืนจรงิ 
และความผูกพัน จะเห็นได้ว่าความผูกพันของลูกค้า
ก่อใหเ้กดิการสื่อสารแบบปากต่อปาก ดงันัน้คุณลกัษณะ
เกมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
 การสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์เพื่อที่จะ
ดึงดูดผู้เล่นเกมที่มีความชื่นชอบ เป้าหมาย ความเชื่อ
คล้ายกนัเกดิเป็นกลุ่มผูเ้ล่นเกมออนไลน์เกดิขึน้ เพื่อเพิม่
ความน่าสนใจการบอกต่อเรื่องราวของผูใ้ชบ้รกิาร บรษิทั
ผูพ้ฒันาเกมมกีารก าหนดคุณลกัษณะของเกมออนไลน์ที่
ชัดเจนและน่าสนใจ เพราะผู้ใช้บริการได้น าเสนอ
คุณลกัษณะเกมออนไลน์ผ่านฟังกช์ัน่และกจิกรรมภายใน

เกม อาทเิช่น การเกบ็คะแนนเพื่อวดัระดบัความเก่งกาจ
ภายในเกมท าใหผู้เ้ล่นเกดิความทา้ทาย มผีลท าให้ผูเ้ล่น
เกมออนไลน์มกีารบอกต่อเพื่อทา้ทายไปยงับุคคลอื่นเพื่อ
ทา้ผูอ้ื่นทีม่คีวามสนใจในเกมมาแข่งขนักนักบัตน อกีทัง้
ยงัมกีารสร้างความผูกพนัให้เกิดขึ้นระหว่างผูใ้หบ้รกิาร
กับผู้ใช้บริการ โดยมุมถามตอบเพื่อเป็นช่องทางที่ผู้
ใหบ้รกิารจะไดร้บัฟังและแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ภายในเกม
ใหผู้ใ้ชบ้รกิาร 
 3. คณุลกัษณะเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
กบัความตัง้ใจซือ้ 
 งานวิจัยนี้พบว่า คุณลักษณะเกมออนไลน์มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกับ 
Rondan-Cataluna et al. (2015) ศึกษาพฤติกรรมการ
เดนิทางท่องเทีย่วของผูใ้ช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์: 
ซื้อแบบออนไลน์กบัแบบออฟไลน์ ไดก้ล่าวว่าความรู้สกึ
เป็นส่วนหนึ่งของสงัคมออนไลน์ทีก่่อใหเ้กดิความผูกพนั
นัน้มอีทิธพิลทีจ่ะท าใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อ และการศกึษา
ของ Byun and Dass (2015) ศกึษาผลกระทบของความ
ผูกพนัและความตัง้ใจซื้อที่มตี่อการระลึกถึงผลติภณัฑ์ 
โ ดย ในบริบทขอ ง ง านวิจัย นี้  ค ว ามผู กพัน เ ป็ น
องค์ประกอบหนึ่งของคุณลกัษณะเกมออนไลน์ ซึ่งเกม
ออนไลน์ที่มีลักษณะดึงดูด น่าสนใจ จะมีผลท าให้เกิด
ความตัง้ใจซื้อของผูใ้ชบ้รกิารเกดิขึน้ 
 การสร้างคุณลักษณะเกมออนไลน์เพื่อที่จะ
ดึงดูดผู้เล่นเกมที่มีความชื่นชอบ เป้าหมาย ความเชื่อ
คล้ายกัน เกิดเป็นกลุ่มผู้เล่นเกมออนไลน์เกิดขึ้น การ
พัฒนาอุปกรณ์ช่วยเล่นและอุปกรณ์เสริมของตัวละคร
เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกมออนไลน์มีความน่าสนใจในผู้
เล่นบางกลุ่มต้องการความสะดวกสบายในการเล่นเกม
มากยิง่ขึน้ อาจเพราะบรษิทัผูพ้ฒันาเกมออนไลน์ไดส้รา้ง
คุณลกัษณะเกมออนไลน์ผ่านไอเทมต่าง ๆ ภายในเกม 
ทัง้ในด้านของความสะดวกในการเล่นที่เพิ่มขึ้น และ
ความสมจริงของไอเทมภายในเกม มีผลท าให้ผู้เล่นมี
ความตัง้ใจซื้อไอเทมเพื่อเพิ่มความสนุก ความสมจริง 
และความทา้ทายใหก้บัตนเอง 
 4. เผ่าพันธุ์ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 ง านวิจัย นี้ พบ ว่ า  เ ผ่ าพัน ธุ์ ต ร า สินค้ า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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สอดคล้องกับการศึกษาของ Ruane and Wallance 
(2014) ศกึษาเรื่องเผ่าพนัธุ์ตราสนิคา้และการแสดงออก
ของตราสนิคา้จากอทิธพิลทางสงัคมและผลลพัธข์องตรา
สนิค้า ซึ่งกล่าวถึงเผ่าพนัธุ์ตราสนิค้าสามารถท าให้เกิด
การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคในสงัคม และ
สอดคล้ อ ง กับ  Badrinarayanan and Sierra (2014) 
ศกึษาปัจจยัและผลกระทบของเผ่าพนัธุ์ตราสนิค้าระบบ
ออนไลน์ประเภท MMORPGs มกีารแลกเปลี่ยนอารมณ์ 
และขอ้มลูขา่วสารต่าง ๆ ภายในเกมออนไลน์ 
 ผู้ใช้บริการเกมออนไลน์การแสดงเห็นอยู่
บ่อยครัง้ว่ามกีารแลกเปลีย่นอารมณ์ ความเชื่อ และสรา้ง
เป้าหมายภายในกลุ่ม มีการสร้างพันธะสัญญาที่จะ
ด าเนินการกิจกรรมร่วมกัน รวมไปถึงการปกป้องเกม
ออนไลน์ที่ตนใชบ้รกิารโดยอธบิายความเขา้ใจทีถู่กต้อง
เมื่อมีคนต่อว่าเกมออนไลน์ในเชิงลบ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Ruane and Wallance (2014) ที่ว่าการที่
ผู้ใช้ตราสินค้าจะสื่อสารให้บุคคลในสงัคมเขา้ใจต่อตรา
สนิคา้ทีใ่ชใ้หเ้กดิขึน้ในเชงิบวกต่อผูอ้ื่นไดน้ัน้จ าเป็นทีผู่ใ้ช้
ตราสินค้าจะต้องมีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้า
ดังกล่าว ดังนัน้ ในการสร้างการสื่อสารระหว่างคนใน
สงัคมดว้ยกนันัน้ผูใ้หบ้รกิารเกมออนไลน์จ าเป็นทีจ่ะตอ้ง
สร้างความผูกพนัของระหว่างผู้ใช้บริการเกมออนไลน์
ด้วยกันและกับผู้ให้บริการเกมออนไลน์ด้วย เพราะ
ผู้ใช้บริการเกมออนไลน์แสดงให้เห็นบ่อยครัง้ว่ามีการ
แลกเปลีย่นอารมณ์ ความเชื่อ และสรา้งเป้าหมายภายใน
กลุ่ม รวมไปถึงการด าเนินกิจกรรมร่วมกนั อีกทัง้ผู้เล่น
เกมออนไลน์ยังแบ่งปันความภาคภูมิใจในการชนะ
ภารกจิในเกม หรอืกจิกรรมทีเ่กมสรา้งขึน้ไปยงัผูค้นรอบ
ข้างเพื่อค้นหาผู้ที่มีความสนใจในเรื่อง เกมออนไลน์
ร่วมกนั 
 5 .  ก า ร ส่ื อ ส า ร แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก มี
ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อ 
 งานวจิยันี้พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Chen et al. (2014) ศึกษาการพัฒนา
โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในดา้นกฬีา กรณีศกึษา Super 
Bowl ไดก้ล่าวถงึการสื่อสารแบบปากต่อปากนัน้สามารถ
สร้างสิง่กระตุ้นหรอือิทธพิลเชงิบวกใหก้บัคนทีไ่ด้รบัฟัง
เกดิความตัง้ใจซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Baker 

(2011) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ การ
เชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและ
ศกัยภาพของตราสนิค้า พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากสามารถกระตุน้ใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคได ้
ดังนัน้ในบริบทของเกมออนไลน์ ผู้ใช้บริการที่มีการ
แลกเปลี่ยนอารมณ์ ความเชื่อ และเป้าหมายระหว่างผู้
เล่นดว้ยกนั อกีทัง้ยงัแลกเปลี่ยนขอ้มลูของใชภ้ายในเกม
ออนไลน์นั ้นจะมีผลท า ให้เกิดความตั ้ง ใจ ซื้ อของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้ ผูใ้หบ้รกิารเกมออนไลน์จ าเป็นอย่ายิง่
ที่จะต้องมีช่องทางให้ผู้ ใช้บริการเกมออนไลน์ได้
แลกเปลี่ยนขอ้มูลบ่อยขึน้ เพราะการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านสื่อออนไลน์ในบริบทของเกมมีประสิทธิภาพ
มากสามารถกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อของผูใ้ชบ้รกิารรายอื่น 
เช่น ผู้ใช้บริการเกมออนไลน์มกีารใช้ไอเทมที่ซื้อจากผู้
ให้บริการที่มีไอเทมสวยงามและดูสมจริง ท าให้เกิด
อทิธพิลต่อผูเ้ล่นคนอื่นภายในกลุ่มและน าไปสู่ความตัง้ใจ
ซื้อไอเทมภายในเกม 
 
 ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลวิจยัไปใช้ 

1) ธุรกิจเกมออนไลน์ ควรให้ความส าคญักับ
การสร้างความตัง้ใจซื้อจากมุมองการสร้างคุณลกัษณะ
เกมออนไลน์ เผ่าพนัธุต์ราสนิคา้ และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากในโลกสงัคมออนไลน์ เพื่อน าไปเป็นแนวทางใน
การวางแผนการบริหารจดัการตราสินค้าโดยผ่านการ
สรา้งสรรค์กจิกรรมทีส่ื่อถงึคุณลกัษณะเกมออนไลน์ เช่น 
กจิกรรมการแขง่ขนัเกมออนไลน์ทัว่ประเทศ เพื่อทา้ทาย
ความสามารถของผู้เล่น อีกทัง้ยงัท าให้ผู้เล่นจากพื้นที่
ต่าง ๆ ได้สานสมัพนัธ์กนั กิจกรรมดงักล่าวนอกจากจะ
สรา้งความผูกพนัใหก้บัผูเ้ล่นดว้ยกนัแล้วยงัจะก่อใหเ้กิด
การแลกเปลี่ยนขอ้มลูไอเทมภายในเกม ซึ่งมส่ีวนทีจ่ะท า
ใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อ 

2)  ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจขายสินค้า
ออนไลน์สามารถใช้ประโยชน์ผลการวิจัยเพื่อใช้การ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ได้ โดยธุรกิจขาย
ออนไลน์สามารถออกแบบรูปแบบการให้บริการและ
กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างให้เกิดกลุ่มผู้ติดตามในตรา
สนิคา้ มกีารบอกต่อเรื่องราวของกจิกรรมตราสนิคา้ เช่น 
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การถ่ายรูปคู่กับสินค้าโพสต์ลงสื่อ ออนไลน์โดยติด 
แฮชแท็กที่สื่อถึงคุณสมบัติของตราสินค้านัน้ เป็นต้น 
กิจกรรมดังกล่าวนอกจากจะเป็นการบอกต่อผ่านสื่อ
ออนไลน์แล้ว ยงัเป็นการสรา้งความผูกพนัทีด่ใีหผู้ซ้ื้ออกี
ทางหนึ่ง 

3) ผูป้ระกอบการเกีย่วกบัธุรกจิต่าง ๆ สามารถ
น าผลการวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ได้เพื่อวางแผนการ
โฆษณาสินค้าภายในเกมออนไลน์ให้กับกลุ่มผู้เล่นเกม
ออนไลน์ เช่น การเป็นผู้สนับสนุนในการจดัการแข่งขนั
เกมออนไลน์ และการร่วมกันสร้างไอเทมภายในเกม  
เป็นต้น กจิกรรมดงักล่าวนอกจากจะท าใหก้ลุ่มผูเ้ล่นเกม
ออนไลน์เกดิความตัง้ใจซื้อแล้วนัน้ยงัเป็นการสรา้งความ

ผกูพนัทีด่ขีองผูเ้ล่นเกมออนไลน์และผูใ้หก้ารสนับสนุนได้
อกีทางหนึ่ง 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1) การวจิยัครัง้ต่อไป ควรน าโมเดลและตวัแปร
ที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ไปใช้ในการวิจัยในตราสินค้า
ออนไลน์ เช่น  การขายสนิคา้ออนไลน์  เป็นตน้  

2) การวจิยัครัง้ต่อไปควรใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิ
คุณภาพร่วมด้วย เช่น การสนทนากลุ่ม การสมัภาษณ์
เชงิลกึ การสงัเกตแบบมส่ีวนร่วม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึ
ทางพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่าง  
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