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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ ซึ่งเป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยประยุกต์ใชท้ฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยีในบรบิทของการซื้อ และส่วนประสมทางการตลาด 
รวมถงึการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญในสงัคมเกม KartRider Rush+ มาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั โดย
ศกึษากลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้เล่นชาวไทยที่มบีญัชผีู้เล่นอยู่ในเซิร์ฟเวอรเ์อเชยีตะวนัออกเฉียงใต้และเคยใช้เงนิจรงิซื้อ     
ไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ มาก่อนแลว้ จํานวน 301 กลุ่มตวัอย่าง ด้วยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ และนําขอ้มูลที่ไดม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติิเพื่อหาผลทางตรงและทางอ้อม ผลการวจิยั
พบว่า การรบัรูว้่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ที่งา่ยต่อการใชง้านและการรับรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอ
เทมภายในเกมออนไลน์ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตทิี่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ อกีทัง้การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่
ไดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ ทศันคตทิี่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด และการ
กดดนัโดยจาํกดัช่วงเวลา มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ โดยความตัง้ใจซื้อน้ีสง่อทิธพิลทางตรงไปยงัการตดัสนิใจ
ซือ้ในทีส่ดุ 
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Abstract 

The purpose of this research was to study factors influencing purchase intention for KardRider Rush+ 
games. Quantitative research was done, with a framework based on the technology acceptance model 
(TAM), 4P’s marketing mix, interview, and a literature review. Data was collected by online questionnaire 
from 301 samples, all Thai consumers who had purchased a KardRider Rush+ game item online through a 
South-East Asia (SEA) server. Responses were analyzed statistically to determine the relationship of factors 
and identify direct and indirect influences. Results were that perceived ease of use and perceived usefulness 
directly influenced attitudes toward items. In addition, attitudes toward items, price, promotion, and time 
pressure directly influenced purchase intention and purchase intention directly influenced item purchases. 
Attitude toward items, price, promotion, and time pressure indirectly influenced purchases. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

แมว้า่ในขณะน้ีทัว่โลกจะไดร้บัผลกระทบรา้ยแรงจากวกิฤตการณ์ COVID-19 หลายธุรกจิตอ้งมกีารปรบัตวัหรอืปิด
กิจการลง แต่ในอุตสาหกรรมเกมนัน้กลับเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม จากรายงานของ Newzoo ได้กล่าวไว้ว่า       
การระบาดใหญ่ของ COVID-19 และมาตรการ Lockdown สง่ผลใหทุ้กกลุ่มเกมมผีูเ้ล่นและรายไดเ้พิม่มากขึน้ โดยกลุ่ม
เกมบนโทรศพัทม์อืถอื (Mobile gaming) คอืกลุ่มทาํรายไดม้ากทีส่ดุ สรา้งรายไดไ้ปกวา่ 77.2 พนัลา้นเหรยีญสหรฐัในปี 
2020 นอกจากน้ีทาง SuperData กไ็ดม้กีารเปิดเผยตวัเลขมลูค่าอุตสาหกรรมเกมทัว่โลกปี 2020 อยู่ที่ 1.39 แสนลา้น
เหรยีญสหรฐั เพิ่มขึ้นถึง 12% จากปี 2019 โดยสดัส่วนเกมที่สร้างรายได้ ในอุตสาหกรรมมากที่สุดคือเกมเล่นฟร ี
(Freemium) แต่เสียเงินซื้อกาชา (การสุ่มเพื่อให้ได้ไอเทมใดไอเทมหน่ึง) หรือของตกแต่งภายในเกม (In-game 
purchase) ถึ ง  78% โดย  In-game purchase ห รือ  In-app purchase คือชื่ อ เรียกวิธีก ารจ่ าย เงิน จริง เพื่ อซื้ อ
ความสามารถหรอืคุณสมบตัพิเิศษของตวัแอปพลเิคชัน่หรอืในเกมนัน้ๆ เช่น การซื้อสิง่ของมาอพัเกรดความสามารถ
ใหก้บัตวัละครในเกม เป็นต้น (ภาสวิชญ์ แก้วกลัยา, ม.ป.ป.) จากการสํารวจการเล่นเกมประจําปี 2020 โดย Google 
พบว่า สถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 ก่อให้เกิดพฤติกรรมอย่างหน่ึงที่ เห็นได้ชัดคือ การใช้
โทรศพัท์มือถือในการทําธุรกรรมประเภทต่างๆ ที่มากขึ้น หน่ึงในนัน้คือการเล่นเกมบนมือถือ (Mobile gaming) 
นอกจากน้ีทาง Mordor intelligence ได้คาดการณ์ไว้ว่า ในปี 2026 ตลาดเกมบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile gaming 
market) ทัว่โลกจะมมีลูค่าถงึ 295.63 พนัลา้นเหรยีญสหรฐั และจะมอีตัราการเตบิโต (CAGR) อยูท่ี ่12.6% โดยมผีูเ้ล่น
หลกัในอุตสาหกรรมได้แก่ Tencent Holdings Limited, Nintendo Co., Ltd., Activision Blizzard Inc, Zynga Inc และ 
GungHo Online Entertainment Inc. (SoftBank Group)  

NEXON Co., Ltd. เป็นอกีหน่ึงบรษิทัผูผ้ลติ พฒันา และใหบ้รกิารเกมออนไลน์ชัน้นําของโลก ก่อตัง้ขึน้ในปี 1994 
และทาํการจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยโ์ตเกยีว เป็นผูบุ้กเบกิแนวคดิ Microtransactions หรอืรปูแบบธุรกจิเกมทีเ่ล่น
เกมได้ฟร ีและผูใ้ช้มตีวัเลอืกในการซื้อรายการในเกม (In-game Purchase) เพื่อปรบัปรุงประสบการณ์ของผู้เล่นให้ดี
ยิง่ขึน้ ในปัจจุบนับรษิทั Nexon ได้ใหบ้รกิารเกมออนไลน์มากกว่า 60 เกม ในกว่า 100 ประเทศทัว่โลก และมจีํานวน  
ผูเ้ล่นที่ลงทะเบยีนในเกมต่างๆ มากกว่า 1.3 พนัลา้นแอคเคา้ท์ ซึ่งหน่ึงในเกมที่มชีื่อเสยีงของ Nexon คอื KardRider  
เกม KardRider ถูกสร้างเมื่อปี 2004 ซึ่งเป็นเกมออนไลน์เวอร์ชัน่พซีี จดัอยู่ในเกมประเภท Casual game หรอืเกม
ประเภทที่ไม่เน้นการเล่นยาวๆ สามารถจบเกมเป็นรอบๆ ได ้วธิเีล่นเขา้ใจงา่ย เน้นเรื่องของการแข่งขนัระหว่างผูเ้ล่น
เป็นหลกั (Miraclesaven, 2559) ต่อมาในปี 2019 ได้มกีารปรบัเปลี่ยนระบบเกมให้เหมาะสมกบัการเล่นบนโทรศพัท ์
มอืถือ เปิดตวัที่แรกในเซิร์ฟเวอร์ China ในชื่อ KartRider Rush+ และในปี 2020 ที่ผ่านมา ได้เปิดบรกิารเพิม่อีก 3 
เซิร์ฟเวอร ์ได้แก่ Korea SEA (พื้นที่ในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้) และ WEST (พื้นที่ในทวปียุโรปและอเมรกิาเหนือ) 
หลังจากที่  KartRider Rush+ ได้เปิดให้บริการก็ได้ร ับกระแสตอบรับที่ดีจากทัง้ผู้ เล่นมื อสมัครเล่นและระดับ            
โปรเพลเยอร ์โดยจะเหน็ไดจ้ากยอดจํานวนดาวน์โหลดกว่า 10 ลา้นครัง้ทัว่โลกภายในระยะเวลาเพยีงสองอาทติยห์ลงั
การเปิดตวั อยา่งไรกต็าม แมว้า่จะมยีอดดาวน์โหลดทีส่งูมาก แต่เมือ่มาดทูีส่ดัสว่นรายไดจ้ากแต่ละเกมของบรษิทั กลบั
พบว่ารายได้ส่วนใหญ่ของบริษัทในปี 2020 นัน้มาจากเกม Dungeon & Fighter และเกม Maple Story โดยที่เกม 
KartRider Rush+ ที่เป็นหวัข้อในการศึกษาของวจิยัเล่มน้ีถูกจดัอยู่ในกลุ่ม Other Major Franchises Game  ที่รวม
ราย ได้ จ าก  5 เก ม ได้ แ ก่  EA SPORTS™ FIFA, Sudden Attack, The Kingdom of the Wind, Mabinogi แ ล ะ
KartRider (PC & Mobile) 

จากขอ้มูลขา้งตน้จะเหน็ไดว้่า รายไดจ้ากเกมน้ียงัทําไดไ้ม่ดนีักเมื่อเทยีบกบัยอดดาวน์โหลด สิง่น้ีแสดงใหเ้หน็ว่า   
ผูท้ี่เล่นเกม KartRider Rush+ ส่วนใหญ่นัน้เล่นแต่สิง่ที่เกมให้เล่นฟร ีแต่ยงัไม่เกดิการซื้อสนิคา้ภายในเกม (In-game 
purchase) จงึเป็นทีม่าของการศกึษาวจิยัเล่มน้ีวา่ ปัจจยัใดบา้งทีส่ง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ไอเทมภายในเกมน้ี 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ที่ส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อไอเทมภายในเกม KartRider 

Rush+ ประกอบดว้ย การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ การรบัรูว้่าเป็นระบบที่งา่ยต่อการใชง้าน 
ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน การสง่เสรมิการขาย ราคา การกดดนัโดยจาํกดัเวลา และความตัง้ใจซือ้ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาขอ้มูล แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ไดแ้ก่ ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology 
Acceptance Model หรอื TAM) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรอื 4P) และการสมัภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งัน้ี 

ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี พฒันาขึน้โดย Davis ในปี ค.ศ. 1989 ซึ่งอธบิายว่า ตวัแปรภายนอกมอีทิธพิลต่อ 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะไดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศและการรบัรูว้่าเป็นระบบที่งา่ยต่อการใชง้าน ทัง้น้ีปัจจยัการ
รบัรูว้่าเป็นระบบที่งา่ยต่อการใชง้าน ยงัสง่ผลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ ซึ่งทัง้การรบัรู้
ถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ และการรบัรูว้า่เป็นระบบทีง่า่ยต่อการใชง้าน มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ ี
ต่อการใชง้าน ในขณะที ่ความตัง้ใจใชง้านไดร้บัอทิธพิลจากทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านและการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บั 
จากเทคโนโลยสีารสนเทศ และสง่ผลใหเ้กดิการยอมรบัการใชง้านจรงิในทีส่ดุ (Fishbein & Ajzen, 1975; Davis, 1989; 
ปราโมทย์ ลือนาม, 2554; สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2557; วรัลชญาน์ สิงห์ทองวรรณ์ , 2557;               
ธรีะ กุลสวสัดิ,์ 2557; เจษฎา สขุทว,ี 2558; ธรีภาวชิญ ์พึง่เมอืง, 2559) ดงัน้ี 

- การรบัรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use) หมายถงึ ระดบัความเชื่อของบุคคลที่
ใชร้ะบบสารสนเทศวา่ มคีวามเป็นอสิระ (Freedom) ในการใชง้าน และปราศจากความพยายาม (Effort) ทีจ่ะใชง้าน 

- การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived usefulness) หมายถงึ ระดบัที่ผู้ใช้
สามารถรบัรูไ้ดว้่าเทคโนโลยสีารสนเทศมสีว่นช่วยในการเพิม่ประสทิธภิาพการทํางาน โดยหากนําเทคโนโลยมีาใชใ้น
งานเดยีวกนั เทคโนโลยนีัน้จะทาํใหไ้ดผ้ลงานทีม่คีุณภาพ ดขีึน้หรอืชว่ยใหง้านนัน้เสรจ็เรว็ขึน้ 

- ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีม่ตี่อการใชเ้ทคโนโลย ีโดย
ความรูส้กึน้ีจะได้รบัอิทธพิลจากการที่ผู้ใช้รบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบัจากเทคโนโลยสีารสนเทศ และรบัรูว้่าเทคโนโลยี
สารสนเทศเป็นระบบทีใ่ชง้านไดง้า่ย 

- ความตัง้ใจใช้งาน (Intention to use) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชง้านคดิหรอืแสดงออกวา่จะใชง้านหรอืมแีนวโน้มที่
จะใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศนัน้ๆ 

- การใช้งาน (Use) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชม้กีารใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ เมื่อผูใ้ชเ้กดิการยอมรบัในเทคโนโลย ีก็
จะแสดงการยอมรบัดว้ยการนําเทคโนโลยมีาใชจ้รงิ ดงันัน้การใชจ้รงิจึงหมายถงึ การที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอื
บรกิาร เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่เทคโนโลยนีัน้ๆ โดยที ่การตดัสนิใจซือ้น้ีเกดิมาจากความตัง้ใจซือ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P) คอื เครือ่งมอืทางการตลาดทีเ่ป็นตวัควบคุม เป็นแนวคดิที่
เกีย่วขอ้งกบัธุรกจิใชเ้พื่อตอบสนองต่อผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ทัง้ในดา้นความตอ้งการและความพงึพอใจของลูกคา้ใน
กลุม่ต่างๆ ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด (Kotler, 
1997; เสร ีวงษ์มณฑา, 2542;  ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552; วภิาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556; ภทัรวด ีเอี่ยมศุภโชค, 
2561; ชานน นิจพาณิชย,์ 2562; ตะวนั มณีอนิทร,์ 2562) 

- ราคา (Price) คอืมลูคา่ของตวัสนิคา้หรอืบรกิารในรปูแบบของเงนิ เป็นสิง่ทีล่กูคา้หรอืผูบ้รโิภคตอ้งจ่ายสาํหรบั
การไดม้า ซึง่จาํนวนค่าใชจ้่ายหรอืเงนิทีช่าํระออกไปเป็นสิง่ทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคทราบถงึความคุม้ค่าทีจ่ะไดม้าซึง่สนิคา้ดี
ทีส่ดุ ซึง่หากไดร้บัประโยชน์จากสนิคา้คุม้คา่กบัราคาทีต่อ้งจา่ย ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
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- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คอืการสื่อสารขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อใหผู้ซ้ื้อมทีศันคตทิีด่ตี่อ
สนิค้า ซึ่งจะก่อให้เกดิพฤตกิรรมการซื้อต่อไป โดยการส่งเสรมิการตลาด มวีตัถุประสงค์เพื่อโฆษณาสินค้า แจง้เตอืน 
แจง้ข่าวสารต่างๆ โน้มน้าวให้ผูซ้ื้อรูส้กึดตี่อสนิคา้และรา้นคา้ รวมถงึการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ เพื่อดงึดูด
ลกูคา้ใหส้นใจสนิคา้ 

การกดดนัโดยจ ากดัช่วงเวลา (Time pressure / Time availability / Time limited) คอื การที่ผู้ผลติกําหนด
ชว่งเวลาทีเ่ปิดขายสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ซึง่การทาํแบบนี้สง่ผลใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึสภาวะของการถกูจาํกดัดว้ยเวลา ทาํ
ให้ผู้บรโิภคมีกระบวนการในการพิจารณาถึงข้อมูลสนิค้าที่เปลี่ยนไปและรบีเร่งขึ้น ความกดดนัทางเวลาจึงทําให้
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจกบัสิง่นัน้มากขึน้และสง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้มากขึน้เช่นกนั (Aggarwal & Vaidyanathan, 
2003; Shadkam et al., 2013) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวคดิการวจิยัน้ี มปัีจจยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 8 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรบัรูว้่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ที่

ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use หรอื PEU) การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ 
(Perceived usefulness หรอื PU) ทศันคตทิี่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ (Attitude toward item หรอื ATT) ราคา 
(Price หรอื PRI) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion หรอื PRO) การกดดนัโดยจาํกดัช่วงเวลา (Time pressure/ Time 
availability/ Time limited หรอื TP) ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention หรอื PI) และการตดัสนิใจซือ้ (Purchase หรอื 
PUR) โดยงานวจิยัน้ีนําทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) มาประยุกต์ใช้ในบรบิทของการซื้อไอเทมภายในเกม
ออนไลน์ โดยกรอบแนวคดิที่นําเสนอสาํหรบังานวจิยัน้ีแสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอเทมภายใน
เกมออนไลน์ และการรบัรูว้่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ง่ายต่อการใชง้าน ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ ผ่าน
ทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ นอกจากน้ีความตัง้ใจซื้อยงัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้น
การสง่เสรมิการตลาด ซึง่ประยุกตม์าจากทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) อกีทัง้งานวจิยัน้ีไดเ้พิม่เตมิ
ปัจจยัใหม่คอื ปัจจยัด้านการกดดนัโดยจํากดัช่วงเวลา (Time pressure/ Time availability/ Time limited หรอื TP) ที่
ได้มาจากการสมัภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและมชีื่อเสยีงในสงัคมเกม KartRider Rush+ และสุดท้ายความตัง้ใจซื้อส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ ดงัภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้ไอเทมภายในเกม 
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การที่ผูเ้ล่นรบัรูว้่า ระบบของเกมนัน้งา่ยต่อการใชง้าน  จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกมออนไลน์มทีศันคตทิีด่ตี่อการเล่นเกม
ออนไลน์นัน้ๆ (Zhu et al., 2012) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 

 
H1: การรบัรูว้า่เป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ทีง่า่ยต่อการใชง้านมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ ี

ต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ 
 
การที่ผู้เล่นรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์และความสนุกสนาน จะส่งผลให้ผู้เล่นเกม

ออนไลน์มทีศันคตทิีด่ตี่อการเลน่เกม (Yoon et al., 2013) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 
 
H2: การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ตี่อไอเทม

ภายในเกมออนไลน์ 
 

เมื่อผูเ้ล่นเกมรบัรูว้่า การซื้อไอเทมในเกมมปีระโยชน์และช่วยใหก้ารเล่นเพลดิเพลนิมากขึน้ จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกม
เกดิความตัง้ใจซื้อไอเทมในเกมบนโทรศพัทม์อืถอืขึน้ (Hamid & Suzianti, 2020) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยั
ไดว้า่ 
  

H3: การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
 
ทศันคตขิองผูเ้ล่นมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อของผูเ้ล่น ยิง่ผูเ้ล่นมทีศันคตทิี่ดตี่อไอเทมภายในเกมที่สงู จะยิง่เพิม่

แนวโน้มทีจ่ะเกดิความตัง้ใจซือ้ไอเทมภายในเกม (Vanwesenbeeck et al., 2014) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยั
ไดว้า่ 

 
H4: ทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งราคากบัพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์ เมือ่ผูเ้ล่นเกมออนไลน์รบัรูถ้งึความคุม้คา่จากสิง่ทีไ่ด้

จากไอเทมในเกมเทยีบกบัราคาทีจ่่ายไป จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกดิความตัง้ใจซือ้ขึน้ (วศนิ เลการตัน์, 2562) ดงันัน้สามารถ
ตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 

 
H5: ราคามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
การลดราคาส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสมือนในเกมออนไลน์  นอกจากน้ีเมื่อผู้เล่นรบัรู้ถึงคุณค่าด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และเกิดความพึงพอใจ จะส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อไอเทมซํ้าในเกมออนไลน์ขึ้น (ปุณยภพ       
สทิธพิรอนนัต,์ 2552; วรลัชญาน์ สงิหท์องวรรณ์, 2557) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 
 

H6: การสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
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การทดสอบผลกระทบจากการกดดนัดา้นเวลาของผูบ้รโิภคสองกลุ่ม คอืกลุ่มทีถู่กกดดนัดา้นเวลา และกลุ่มทีไ่มถู่ก
กดดนัด้านเวลา ผลการวจิยัแสดงให้เห็นว่า การที่ผู้ขายสรา้งแรงกดดนัด้านเวลาส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคมากกวา่การไมก่ดดนั (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 

 
H7: การกดดนัโดยจ ากดัชว่งเวลามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
 
การที่ผู้บริโภคใช้งานเทคโนโลยีจะเกิดจากปัจจัยสําคัญคือ ความมุ่งมัน่ตัง้ใจหรือความพยายามที่จะแสดง

พฤตกิรรมนัน้ สรุปคอื ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยมีคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการใชง้านจรงิ  (Turner et al., 2010) 
ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้า่ 
 

H8: ความตัง้ใจซื้อมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยัน้ีเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูเ้ล่นชาวไทยที่มบีญัชผีูเ้ล่นอยู่ในเซริฟ์เวอรเ์อเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้(SEA) 
และเคยใชเ้งนิจรงิซื้อไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ มาก่อนแลว้ จํานวน 301 กลุ่มตวัอย่าง ด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ ซึ่งจดัสรา้งขึน้มาจากการค้นควา้ขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ประกอบด้วย Hsiao & Chen, 
2016; Rafdinal et al., 2020; วรลัชญาน์ สงิห์ทองวรรณ์, 2557; ชนภทัร วชริธรรมพร, 2560; ภทัรวด ีเอี่ยมศุภโชค, 
2561) โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่มในเฟซบุ๊ก 2 กลุ่ม คอื กลุ่ม KartRider Rush+ Thailand Community 
และกลุม่ KartRider Rush+ Thailand 
 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่จดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างถูกนําไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outliers) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาด
หาย มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง และไม่มปัีญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุและภาวะรว่มเสน้ตรง ซึ่งถอืว่าผ่านเกณฑต์ามที่
กําหนดทัง้หมด นอกจากน้ีแบบสอบถามทัง้หมดไม่พบความขาดหายของขอ้มลู เน่ืองจากผูว้จิยัไดจ้ดัทําแบบสอบถาม
ในรปูแบบของแบบสอบถามออนไลน์ ซึง่สามารถกาํหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ จงึ
ทาํใหไ้มเ่กดิปัญหาความขาดหายของขอ้มลู รวมทัง้ไมม่ปัีญหาขอ้มลูทีผ่ดิปกติ แต่สาํหรบัการวเิคราะห ์การกระจายตวั
ของขอ้มลูแบบปกต ิโดยใชค้า่ความเบ ้(Skewness) เป็นเกณฑใ์นการพจิารณาคอื ความเบม้ากกวา่ (+)3 หรอืน้อยกวา่ 
(-)3 พบว่า มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ที่แม้ว่าไม่ได้มกีารกระจายตวัของขอ้มูลแบบปกติคอืมคีวามเบ้เลก็น้อย แต่ค่า
ความเบท้ีเ่กดิขึน้ไม่ไดต้่างจากเกณฑ์มาตรฐานที่กําหนดไวม้ากนัก ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชข้อ้มูลดงักล่าวมาวเิคราะหข์อ้มูล
ทางสถติติ่อไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยัน้ีทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) โดยงานวจิยัน้ีใช้เกณฑ์ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาไม่น้อยกว่า 0.6 ซึ่งถอืเป็นเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ (Wim et al., 2008; Said, 2018) และได้ทดสอบความตรงของ
แบบสอบถาม (Validity) ดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยต้องมคี่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) มากกวา่ 0.5 (ชยันนัท ์ธนัวารชร, 2560; ชวีรตัน์ ชยัสาํโรง, 2561) ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้คาํถามทีผ่่าน
เกณฑต์ามตารางที ่1 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนกัองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรู้ว่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน (% of variance = 53.066, 
Cronbach’s alpha = 0.516) 
ทา่นคดิวา่ เกมน้ีเล่นงา่ยไมต่อ้งใชค้วามพยายาม มากนกั
ในการทาํความเขา้ใจวธิเีล่น 

3.40 1.158 0.428 

ทา่นคดิวา่ ข ัน้ตอนการซือ้ไอเทมภายในเกม KartRider 
Rush+ มขี ัน้ตอนทีง่า่ย ไมยุ่ง่ยาก 

4.44 0.792 0.837 

ทา่นคดิวา่ขัน้ตอนการชาํระเงนิหรอืขัน้ตอน การผกูบตัรกบั
ระบบเกม มขี ัน้ตอนทีง่า่ย ไมซ่บัซอ้น  

4.53 0.751 0.792 

ปัจจยั 2: การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ (% of variance = 48.921, Cronbach’s 
alpha = 0.631) 
ทา่นคดิวา่ไอเทม ชว่ยเพิม่ความสนุกสนาน เพลดิเพลนิใน
การเลน่เกม 

4.54 0.655 0.535 

ทา่นคดิวา่ไอเทม ชว่ยใหเ้ลื่อนระดบั (Level/Tier) ไดเ้รว็ขึน้ 3.67 1.201 0.761 
ทา่นคดิวา่ไอเทมชว่ยเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั และ
เพิม่โอกาสชนะมากขึน้ 

4.14 1.001 0.821 

ปัจจยั 3: ทศันคติท่ีมีต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ (% of variance = 56.343, Cronbach’s alpha = 0.608) 
ทา่นพงึพอใจกบัไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ ที่
ทา่นซือ้ 

4.21 0.754 0.562 

ทา่นพงึพอใจกบัการเล่นเกมโดยใชไ้อเทมเสยีเงนิจรงิ 
มากกวา่ไอเทมฟร ี

3.59 1.159 0.816 

ทา่นคดิวา่ไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ ชว่ยเพิม่
ความอยากรูอ้ยากเหน็และความอยากเลน่เกมมากขึน้ 

4.02 0.95 0.825 

ปัจจยั 4: ราคา (% of variance = 64.966, Cronbach’s alpha = 0.726) 
ทา่นคดิวา่ไอเทมภายในเกม KartRider Rush+  มี
ประโยชน์หรอืคุม้คา่ เมือ่เทยีบกบัราคา 

3.18 0.907 0.816 

ทา่นคดิวา่ ราคาของไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ 
ไมแ่พง 

2.41 1.100 0.861 

ทา่นคดิวา่ อายุการใชง้านของไอเทมภายในเกม KartRider 
Rush+ คุม้คา่ตอ่ราคา 

3.50 1.121 0.553 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนกัองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 5: การส่งเสริมการตลาด (% of variance = 52.117, Cronbach’s alpha = 0.540) 
ทา่นคดิวา่ การจดัโปรโมชนัหรอืลดราคา ทาํให ้ไอเทม
ภายในเกม KartRider Rush+ น่าสนใจ มากขึน้ 

4.34 0.923 0.629 

ทา่นใหค้วามสนใจไอเทมภายในเกม KartRider Rush+ ก็
ต่อเมือ่มกีารจดัโปรโมชนัหรอืลดราคา เทา่นัน้ 

4.05 1.038 0.767 

ทา่นคดิวา่ เมือ่ราคาของไอเทมภายในเกม KartRider 
Rush+ ถกูลงทาํใหท้า่นซือ้ไอเทมภายในเกมจาํนวนทีม่าก
ขึน้ 

4.36 0.859 0.642 

ปัจจยั 6: การกดดนัโดยจ ากดัช่วงเวลา (% of variance = 64.894, Cronbach’s alpha = 0.726) 
ทา่นคดิวา่ ไอเทมทีข่ายในชว่งเวลาจาํกดัมคีวามสามารถ 
หรอืความสวยงามมากกวา่ไอเทมทัว่ไป 

3.74 1.077 0.694 

ทา่นคดิวา่ การจาํกดัเวลาขายไอเทมทาํใหไ้อเทมนัน้ มี
ความพเิศษ น่าสนใจ หรอืน่าสะสม เป็นตน้ 

3.95 1.035 0.756 

ทา่นคดิวา่การทีท่า่นมไีอเทมทีข่ายในชว่งเวลาจาํกดั 
สามารถบ่งบอกสถานะในสงัคมเกมของทา่นได ้

3.21 1.326 0.780 

ปัจจยั 7: ความตัง้ใจซ้ือ (% of variance = 61.737, Cronbach’s alpha = 0.690) 
ทา่นตัง้ใจซือ้ไอเทม ภายในเดอืนน้ี 3.24 1.319 0.751 
ทา่นมแีนวโน้มสงูทีจ่ะซือ้ภายในเกม KartRider Rush+ อกี
ในอนาคต 

4.04 1.046 0.747 

ทา่นจะแนะนําใหผู้อ้ื่นซือ้ไอเทมภายในเกม KartRider 
Rush+ 

3.39 1.256 0.662 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 60.1 ช่วงอายุทีม่กีารตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีอง
ช่วงอายุ คือ ช่วงอายุระหว่าง 18-23 ปี (ร้อยละ 41.2) และช่วงอายุระหว่าง 24-29 ปี (ร้อยละ 39.2) โดยระดับ
การศกึษาส่วนใหญ่ คอื ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 78.4) อาชพีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากคอื นักเรยีนหรอืนักศกึษา 
(รอ้ยละ 43.2) และระดบัรายไดส้่วนใหญ่อยู่ที่ 10,001-20,000 บาท (รอ้ยละ 37.2) ทัง้น้ีจํานวนเงนิที่ซื้อไอเทมภายใน
เกมของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 101-300 บาทต่อเดอืน และประเภทของไอเทมที่กลุ่มตวัอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามซื้อมากที่สุด โดยการเรยีงลําดบั พบว่า อนัดบัที่ 1 คอื รถยนต์ อนัดบัที่ 2 คอื ของตกแต่งตวัละคร และ
อนัดบัที ่3 คอื สตัวเ์ลีย้ง 
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5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
งานวิจัยน้ีทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 

(Hierarchical regression) ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในตารางที่ 2 ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดย
สามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งัน้ี 

5.4.1 ทศันคติท่ีมีต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ ผลการวเิคราะหท์างสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ การรบัรูว้า่เป็นระบบ
ขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ที่งา่ยต่อการใชง้าน และการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ มี
อิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตามอยู่ที่ร้อยละ 22             
(R2 = 0.220) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงัน้ี 

5.4.1.1 การรบัรู้ว่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ท่ีง่ายต่อการใช้งาน มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ ี
ต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.190 อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.003 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1 ที่กล่าวว่า การรบัรูว้่าเป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ทีง่า่ยต่อการใช้
งาน มอีิทธพิลต่อทศันคติที่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ สอดคล้องกบังานวจิยัของ Zhu et al. (2012) ที่กล่าวว่า 
การทีผู่เ้ล่นรบัรูว้า่ระบบของเกมนัน้งา่ยต่อการใชง้าน จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกมออนไลน์มทีศันคตทิีด่ตี่อการเล่นเกมออนไลน์
นัน้ 

5.4.1.2 การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ มอีทิธพิลต่อทศันคตทิี่มตี่อไอเทม
ภายในเกมออนไลน์ โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.442 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั p < 0.001 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ทีก่ล่าววา่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มอีทิธพิลต่อ
ทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (Yoon et al., 2013) ทีก่ล่าววา่ การทีผู่เ้ล่นรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์และความสนุกสนานของเกมจะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกมออนไลน์มทีศันคตทิีด่ี
ต่อการเลน่เกม 

5.4.2 ความตัง้ใจซ้ือ ผลการวเิคราะหท์างสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกม
ออนไลน์ ทศันคติที่มตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด และการกดดนัโดยจํากดัช่วงเวลา      
มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมีค่าความผนัแปรของตวัแปรตามอยู่ที่ร้อยละ 27.6 (R2 = 0.276) รายละเอียดของ
อทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงัน้ี 

5.4.2.1 การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยม ี  
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.323 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.047 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 
3 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ  สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Hamid and Suzianti (2020) ทีก่ล่าวว่า เมื่อผูเ้ล่นเกมรบัรูว้่า การซื้อไอเทมในเกมมปีระโยชน์และช่วยให้
การเลน่เพลดิเพลนิมากขึน้ จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกมเกดิความตัง้ใจซือ้ไอเทมในเกมบนโทรศพัทม์อืถอืขึน้ 

5.4.2.2 ทศันคติท่ีมีต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.451 อย่างมนีัยสาํคญั ทางสถติทิี่ระดบั p < 0.001 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ 4 ที่กล่าวว่า ทศันคตทิี่มตี่อ 
ไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Vanwesenbeeck et al.  
(2014) ที่กล่าวว่า ทศันคตขิองผูเ้ล่นมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อของผูเ้ล่น ยิง่ผูเ้ล่นมทีศันคตทิี่ดตี่อไอเทมภายในเกมที่
สงู ยิง่เพิม่แนวโน้มทีจ่ะเกดิความตัง้ใจซือ้ไอเทมภายในเกม 

5.4.2.3 ราคา มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.375 อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถิติที่ระดบั p < 0.001 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ 5 ที่กล่าวว่า ราคามอีิทธพิลต่อควาตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ วศนิ เลการตัน์ (2562) ทีก่ล่าวว่า เมื่อผูเ้ล่นเกมออนไลน์รบัรูถ้งึความคุม้ค่าจากสิง่ที่ไดจ้ากเกมเทยีบกบั
ราคาทีจ่า่ยไป จะสง่ผลใหผู้เ้ล่นเกดิความตัง้ใจซือ้ขึน้ 
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5.4.2.4 การส่งเสริมการตลาด มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.091 
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.674 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่6 ทีก่ล่าววา่ การสง่เสรมิการตลาดมอีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจซื้อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุณยภพ สทิธพิรอนันต์ (2552) และวรลัชญาน์ สงิหท์องวรรณ์ (2557) ที่
กล่าวว่า การลดราคาส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสมอืนในเกมออนไลน์ นอกจากน้ีเมื่อผู้เล่นรูถ้ึงคุณค่าด้านการ
สง่เสรมิการตลาด และเกดิความพงึพอใจ จะสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไอเทมซํ้าในเกมออนไลน์ขึน้ 

5.4.2.5 การกดดนัโดยจ ากดัช่วงเวลา มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อโดยมีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั 0.309 อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั p = 0.217 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ 7 ที่กล่าวว่า การกดดนัโดย
จาํกดัช่วงเวลามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Aggarwal and Vaidyanathan (2003) ทีก่ล่าวว่า 
การทีผู่ข้ายสรา้งแรงกดดนัดา้นเวลาสง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากกวา่การไมก่ดดนั 

5.4.3 การตดัสินใจซ้ือ ผลการวเิคราะหท์างสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ความตัง้ใจซื้อ มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจ
ซื้อโดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.654 อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั p < 0.001 และมคี่าความผนัแปรของ
ตวัแปรตามอยู่ที่ร้อยละ 42.8 (R2 = 0.428) ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 8 ที่กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อมีอิทธิพลต่อ        
การตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Turner et al. (2010) ทีก่ล่าววา่ การทีผู่บ้รโิภคใชง้านเทคโนโลยจีะเกดิจาก
ปัจจยัสาํคญัคอื ความมุ่งมัน่ตัง้ใจหรอืความพยายามที่จะแสดงพฤตกิรรมนัน้  สรุปคอื ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยมีี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการใชง้านจรงิ   

นอกจากน้ี ปัจจยัที่มอีทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจซื้อ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอเทมภายในเกม
ออนไลน์ ทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ ราคา การสง่เสรมิการตลาด ละการกดดนัโดยจาํกดัชว่งเวลา 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจที่จะซื้อไอเทมมากที่สุด ประกอบด้วย ความตัง้ใจซื้อ การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์ ทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ ราคา การรบัรูว้่าเป็นระบบ
ขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ทีง่า่ยต่อการใชง้าน การกดดนัโดยจาํกดัชว่งเวลา และการสง่เสรมิการตลาด ตามลาํดบัมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัน้ี 

(1) การรบัรูว้า่เป็นระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ทีง่า่ยต่อการใชง้านมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ ี
ต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์ กล่าวคอื หากผู้เล่นรบัรูว้่าการซื้อไอเทมนัน้ มขี ัน้ตอนที่ง่าย ไม่ซบัซ้อน จะส่งผลดตี่อ
ความคดิหรอืทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกม เป็นไปตามผลการวจิยัของ Zhu et al. (2012)  

(2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อทศันคตทิี่มตี่อไอเทม
ภายในเกมออนไลน์ กล่าวคอื เมือ่ผูเ้ล่นรูว้า่ไอเทมนัน้ๆ สามารถช่วยใหเ้ล่นไดด้ขีึน้ หรอืทาํใหต้วัละครนัน้ๆ สวยขึน้ จะ
สง่ผลต่อความคดิหรอืทศันคตทิีม่ตี่อไอเทมภายในเกม เป็นไปตามผลการวจิยัของ Yoon et al. (2013) 

(3) การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากไอเทมภายในเกมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ กล่าวคอื 
เมื่อผู้เล่นรู้ว่าไอเทมนัน้ๆ สามารถช่วยให้เล่นได้ดีขึ้น หรือทําให้ตัวละครนัน้ๆ สวยขึ้น จะส่งผลต่อความคิดที่จะ        
ซือ้ไอเทมภายในเกมเป็นไปตามผลการวจิยัของ Hamid and Suzianti (2020)  

(4) ทศันคติที่มีต่อไอเทมภายในเกมออนไลน์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวคือ เมื่อผู้ เล่นมี
ความคดิทีด่ตี่อไอเทมนัน้ๆ รูว้า่ไอเทมนัน้มปีระโยชน์และซือ้ไดง้า่ย จะยิง่สง่ผลใหเ้กดิความคดิทีจ่ะซือ้ไอเทมภายในเกม 
เป็นไปตามผลการวจิยัของ Vanwesenbeeck et al. (2014)  

(5) ราคามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ กล่าวคอื เมื่อผูเ้ล่นรบัรูถ้งึสิง่ทีจ่ะไดจ้ากไอเทมนัน้ และราคาของ
ไอเทมนัน้ไมส่งูกวา่ระดบัราคาทีร่บัได ้หรอืรูส้กึคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัราคาหรอืเงนิทีเ่สยีไป จะยิง่สง่ผลใหเ้กดิความคดิทีจ่ะ
ซือ้ไอเทมภายในเกม เป็นไปตามผลการวจิยัของ วศนิ เลการตัน์ (2562) 

(6) การส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวคอื เมื่อผู้เล่นทราบถงึการจดัโปรโมชนั
หรอืลดราคาภายในเกม จะยิง่เพิม่ความน่าสนใจและความคดิทีจ่ะซื้อไอเทมขึน้ เป็นไปตามผลการวจิยัของ วรลัชญาน์ 
สงิหท์องวรรณ์ (2557) และชนภทัร วชริธรรมพร (2560) 

(7) การกดดนัโดยจํากดัช่วงเวลามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวคือ การที่ผู้เล่นรูว้่าไอเทมนัน้ๆ 
เปิดใหซ้ื้อในเวลาที่จํากดัและไม่สามารถหาซื้อไดอ้กีแลว้ จะส่งผลทําใหผู้เ้ล่นใหค้วามสนใจกบัสิง่นัน้มากขึน้และส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ เป็นไปตามผลการวจิยัของ Aggarwal and Vaidyanathan (2003)  

(8) ความตัง้ใจซือ้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ กลา่วคอื เมือ่ผูเ้ล่นเกดิความมุง่มัน่ตัง้ใจทีจ่ะซือ้ไอเทม
ขึน้แลว้นัน้ ยอ่มเกดิเป็นพฤตกิรรมตามมา นัน่คอืการซือ้ เป็นไปตามผลการวจิยัของ Turner et al. (2010) 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูท้ี่ให้บรกิาร ผลติ หรอืพฒันาเกม โดยเฉพาะเกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอื ที่ต้องการกระตุ้นให้ผูเ้ล่นเลอืกใช้
เงนิจรงิมาซื้อของเสมือนภายในเกม  ต้องการให้เกิด In-game purchase สามารถนําผลวิจยัในครัง้น้ีไปเป็นแนว
ทางการพฒันาเพือ่ใหเ้ขา้ใจในสิง่ทีจ่ะสง่ผลต่อการตดัสนิใจของลกูคา้หรอืผูเ้ล่น ดงัน้ี   

(1) ผูท้ีใ่หบ้รกิาร ผลติ หรอืพฒันาเกมตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งและนําเสนอไอเทมทีม่ทีําใหผู้เ้ล่นรบัรูไ้ดถ้งึ
ประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นในด้านการช่วยเพิม่ความสนุกสนานเพลดิเพลนิในการเล่น ด้านการเพิม่ความสามารถในการ
แข่งขนัและเพิม่โอกาสชนะ รวมถงึดา้นการเพิม่ความสวยงามของตวัละครหรอืรถของผูเ้ล่น เน่ืองจากจะทําใหผู้้ เล่นมี
ทศันคตทิีด่ตี่อไอเทมนัน้ๆ เกดิความตัง้ใจซือ้ ซึง่จะนําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ 
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(2) ผูท้ีใ่หบ้รกิาร ผลติ หรอืพฒันาเกมตอ้งพยายามออกแบบระบบขายไอเทมภายในเกมออนไลน์ใหง้า่ยต่อการใช้
งาน ไมว่า่จะเป็นขัน้ตอนการซือ้ไอเทมภายในเกม ขัน้ตอนการชาํระเงนิหรอืขัน้ตอนการผกูบตัรกบัระบบเกม โดยตอ้งมี
การอธบิายทีช่ดัเจน เขา้ใจงา่ย และไมซ่บัซอ้น 

(3) ผูท้ีใ่หบ้รกิาร ผลติ หรอืพฒันาเกมควรใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นราคา การสง่เสรมิการตลาด และการกดดนั
โดยจํากดัช่วงเวลาซื้อขายไอเทม เน่ืองจากจะทําให้ผู้เล่นเกิดความอยากรูอ้ยากเห็นและความอยากเล่นเกมเพิม่ขึ้น 
รวมถงึทําให้ไอเทมนัน้ๆ มคีวามพเิศษ น่าสนใจ หรอืน่าสะสม เป็นต้น ส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อ ซึ่ งจะนําไปสู่การ
ตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพือ่ประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม ่ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการทาํวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยัครัง้น้ี เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผู้เล่นชาวไทยในเซิร์ฟเวอร์ SEA จงึขอเสนอแนะงานวจิยั

ต่อเน่ืองว่า ควรเพิม่การกระจายของกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมมากขึน้ คอืผูเ้ล่นชาวต่างชาตใินอกี 4 ประเทศที่อยู่ใน
เซริฟ์เวอร ์SEA เดยีวกนั เพือ่ใหไ้ดผ้ลการศกึษาทีค่รอบคลุมและสมบรูณ์มากยิง่ขึน้  

(2) การวจิยัครัง้น้ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ทําใหข้อ้มลูทีไ่ดเ้ป็นขอ้มลูในภาพรวม ดงันัน้
การทําวจิยัในอนาคต ผูว้จิยัขอเสนอใหท้ําการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อศกึษาถงึความตอ้งการเชงิ
ลกึของผูเ้ล่น เป็นตน้วา่ปัจจยัใดบา้งทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอเทมภายในเกม 
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