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บทคัดยอ 
การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีจุดประสงค (1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวาง 

ชาติพันธุนิยมผูบริโภค ความจริงแท การแสวงหาสิ่งแปลกใหม ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมที่            

เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลโดยรวมระหวาง 

ชาติพันธุนิยมผูบริโภค ความจริงแท การแสวงหาสิ่งแปลกใหม ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมที่            

เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย โดยทําการศึกษาจากตัวอยางซึ่งเปนผูที่มีเคยเลนเกมประเภทนี้และเปนผูซื้อศักยภาพ

จํานวน 400 คน ทําการเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางจาก               

ตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางข้ึนพบวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดยมีคาความกลมกลืนตางๆ คือ 

CMIN/df = 2.974, GFI = 0.918, NFI = 0.925, RFI = 0.907, IFI = 0.949, TLI = 0.936, CFI = 0.949 และ 

RMSEA = 0.070 และผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติพบวา ชาติพันธุนิยมผูบริโภค ความจริงแทมีอิทธิพล 

ทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑสินคาสวนเสริมภายในเกมอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 

 

คําสําคัญ: ผลิตภัณฑเกม สนิคาสวนเสริมภายในเกม ชาติพนัธุนยิมผูบริโภค ความจริงแท ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 
The purpose of this study was ( 1)  to study direct influences Indirect and overall influences 

between consumer ethnocentrism Genuine truth, and the pursuit of novelty, and ( 2)  to develop 

and investigate causal relationship patterns between consumer ethnocentrism.  Genuine truth, the 

pursuit of novelty Attitude, and intention to buy products within the game adulterated with Thai art 

or culture. The study was conducted on a sample of 400 people who had played this type of game 

and were potential buyers.  The result shows that the conceptual model aligns with the empirical 

data (CMIN/df = 2.974, GFI = 0.918, NFI = 0.925, RFI = 0.907, IFI = 0.949, TLI = 0.936, CFI = 0.949, and 

RMSEA = 0.070). The findings of the research indicated that consumer ethnocentrism and authenticity 

variables had a direct and indirect effect on the attitude and purchase intention of video game                  

in-app purchases at a significance level of 0.01. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
วีดีโอเกมคือ “สื่อ” อยางหนึ่ง เปนสิ่งที่มีบทบาทตอชวีิตคนในปจจุบนั ไดรับความนิยม มีการพัฒนาการ และ

มีการกอรางสรางตัวทางวัฒนธรรมภายในกลุมสังคมของผูใชสื่อประเภทนี้ (Hulsey, 2019; Cade and Gates, 2016) 

เกมนั้นมีลักษณะของ “การละเลน” ซึ่งเปนสวนหนึ่งในองคประกอบทางวัฒนธรรม (Satsanguan, 2015) ในภาคสวน

ทางธุรกิจจะพบเห็นไดวามีธุรกิจหลากหลายรูปแบบที่เปนสวนหนึ่งของระบบนิเวศทางธุรกิจและมีความเก่ียวของกับ

ธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑเกมซึ่งมีการเติบโตข้ึนเปนอยางมาก (Baltezarevic and Baltezatrvic, 2018) ในป 2018 

นั้นพบวาธุรกิจเกมสามารถสรางรายไดในทวีปเอเชียแปซิฟกไดสูงถึง 71.4 พันลานดอลลารสหรัฐ โดยเฉพาะใน

ประเทศจีนเพียงประเทศเดียวก็สรางรายไดสูงถึง 37.9 พันลานดอลลารสหรัฐฯ 

เมื่อพิจารณาถึงอุตสาหกรรมเกมทั่วโลกพบวาจากสถานการณการ “Lock Down” อันเปนผลมาจาก                   

การแพรระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ในชวงที่ผานมานั้น รายไดของอุตสาหกรรมเกมในทุกๆ ภาคสวนมี                   

การเจริญเติบโตสูงมากข้ึน ไมวาจะเปนเกมประเภทอุปกรณพกพา หรือเกมอุปกรณเฉพาะหรือที่เรียกวา “เกมคอนโซล” 

และในเกมของอุปกรณคอมพิวเตอร ก็มีการเติบโตสูงมากข้ึน มูลคารวมกันราว 159.3 พันลานดอลลารสหรัฐอเมริกา

ในป 2020 (ขอมูลจากเว็บไซต Digitalvirgo and Newzoo, สืบคนในเดือนพฤศจิกายน 2020; Young Hoon Kim 

et. al., 2020) และมีการคาดการณวาจะมีการเติบโตมากกวา 200 พันลานดอลลารสหรัฐอเมริกาในป 2023 จุดนี้เอง

จะเห็นไดวาอุตสาหกรรมเกมและกีฬาอิเล็กทรอนิกสนั้นเปนสิ่งสําคัญสวนหนึ่งที่จะสามารถเขามาชวยขับเคลื่อนใน

ดานรายไดและเศรษฐกิจใหกับประเทศชาติได 

ปจจุบันประชากรไทยราว 69.3 ลานคน มีจํานวนที่เปนผูเลนเกมอยูที่ 27.8 ลานคน ถือไดวามีปริมาณสูงถึง

รอยละ 40 ของคนทั้งชาติที่เปนผูเลนเกม จะเห็นไดวาเปนขนาดของผูบริโภคผลิตภัณฑเกมที่มีขนาดใหญและไทย             

ถือเปนตลาดในการซื้อขายบริโภคผลิตภัณฑเกมมากประเทศหนึ่ง (Peerpower Platform Ltd., 2020) สืบคน                 

ในป 2022) นอกจากนี้ขอมูลจากบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ AIS ในป 2020 ไดทํา              

การคาดการณเอาไววาตลาดเกมในประเทศไทยนั้นจะเติบโตไปจนถึง 2.7 หมื่นลานบาท ภาครัฐของไทยเองเล็งเห็นถึง

ความสําคัญจึงไดใหการสนับสนุนกิจกรรมการแขงขันเกมและสนับสนุนในเร่ืองการพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑเกม ทั้งนี้             

สิ่งที่เขามาสงผลตอเศรษฐกิจชาติจากผลผลิตทางดิจิทัลไดแกการซื้อขายสินคาสวนเสริม หรือที่เรียกวา “In-app 

Purchase” ที่เปนสวนเสริมของผลิตภัณฑเกมใหเกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนเพิ่มเติมโดยสวนใหญจะมาในรูปของสนิคา

เ ส มื อ น จ ริ ง  ( Digital business promotion event.  Digital Economy Promotion Agency.  search online 

Ministry of Digital Economy and Society สืบคนในเดือนมกราคม 2564) หากประเทศไทยสามารถผลักดันให

มูลคาการเติบโตของสินคาสวนเสริมภายในเกมนั้นเพิ่มข้ึนได ก็จะนํามาซึ่งขีดความสามารถในการแขงขันทางเศรษฐกิจ

ในระดับนานาชาติไดเปนอยางด ี

ชาติไทยถือวาเปนชาติที่มีการปลูกฝงความเปนชาตินิยมสูง (Bang-Or, 2013) คนไทยมีชีวิตความเปนอยูที่ 

ผูกอยูกับวัฒนธรรม ประเพณี คานิยม ความเชื่อและศาสนาเปนอยางยิ่ง (Chearthong and Rojprapayon, 2016) 

นอกจากนี้ยังมีการปลูกฝงเพิ่มเติมในเร่ืองของความรักชาติ ชาตินิยมคติผานการศึกษา และวรรณกรรมนิพนธตางๆ 

กินระยะเวลายาวนานมาตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 6 ทําใหประเด็นเก่ียวกับชาติพันธุนิยม (Ethnocentrism) กลายเปนเร่ือง

นาสนใจทั้งยังไมมีใครนํามาศึกษาเก่ียวกับสื่ออยางตรงไปตรงมา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อผลิตภัณฑเกมซึ่งมีบริบท

เฉพาะตัวแตกตางจากสื่ออ่ืนอยางมาก สื่อเกมในบริบททางวัฒนธรรมไทยนั้นมีการหยิบยกเอาบรรยากาศหรือ

สภาพแวดลอมจําลองรวมไปถึงอัตลักษณตางๆ ที่มีความเปนไทยหรือศิลปะไทยมาผสมผสานลงในผลิตภัณฑเกมที่
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ผลิตข้ึนโดยคนไทยอยางในเกม Home Sweet Home แมแตการออกแบบสถาปตยกรรมภายในโลกจําลองเสมือน

จริงของผลิตภัณฑเกมก็ยังมีการผสมผสานกับศิลปะและวัฒนธรรมดังกลาว (ขอมูลจาก Steam Platform search 

online valve corporation Ltd. สืบคนในป 2021) 

เมื่อมีการหยิบยกเอาเร่ืองราวความเชื่อ ประเพณี ศิลปะและวัฒนธรรมของชาติมาใชในผลิตภัณฑเกมนั้นทํา

ใหเกิดข้ันถัดไปในการทบทวนวรรณกรรมที่นาสนใจนั่นคือวรรณกรรมที่เก่ียวของกับการหยิบยกเอาศิลปะและ

วัฒนธรรมมาใชนั้น โดยสวนใหญจะมีการกลาวถึงประเด็นของ “ความจริงแท” (Authenticity) วาตัวผลิตภัณฑที่หยบิ

เอาศิลปะและวัฒนธรรมมาปรับใชในเชิงการตลาดหรือเชิงพาณิชย และแมแตเชิงทองเที่ยวเองก็ตองมีการศึกษา

เก่ียวกับความจริงแทซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการรวมถึงทัศนคติของผูบริโภคได (Qin et. al., 2019; 

Eunju Ko et. al., 2013) 

การนําเอาผลิตภัณฑเกมมาเจือปนดวยศิลปะหรือวัฒนธรรมประจําถ่ินนั้นอาจกอใหเกิดความรูสึกถึง               

“ความแปลกใหม” (Novelty) ซึ่งบริบทเฉพาะของผลิตภัณฑเกมนั้นมีสิ่งที่เรียกวา “ความจอมจม” หรือ “ความดําดิ่ง” 

(Immersive) (Tanskanen, 2018; Essokolo and Robinot, 2022) ซึ่งเปนการทองเที่ยวไปในโลกจําลองของ

ผลิตภัณฑ เปนการสรางโลกเสมือนจริง สังคมจําลอง พื้นที่จําลองภายในแตละฉากของเกม ดังนั้นแลว การแสวงหา 

“ความแปลกใหม” ในผลิตภัณฑเกมที่มีการเจือปนศิลปะวัฒนธรรมลงไปในฉากโดยเฉพาะของไทยนั้นเพิ่งมีการริเร่ิม

ทํากันมาอยางชัดเจนในไมก่ีปที่ผานมา จึงเปนประเด็นหนึ่งที่นาสนใจศึกษาใหเกิดประโยชน 

นอกจากนี้ ตัวแปรการแสวงหาความแปลกใหม ความจริงแทและตัวชาติพันธุนิยมผูบริโภคนั้นเปนตัวแปรที่

ถูกศึกษาในการตลาดที่อยูในบริบทของการตลาดเชิงการทองเที่ยว (Tourism) ทั้งสิ้น การศึกษาวิจัยนี้เปนการนําเอา

ตัวแปรดังกลาวมาบูรณาการเพื่อศึกษาในบริบทของโลกจําลองเสมือนจริงของผลิตภัณฑเกมซึ่งยังไมเคยมี                       

การศึกษาวิจัยในรูปแบบนี้มากอน ทั้งยังมีความแตกตางของบริบทการโลดแลนไปในโลกจําลองของเกมเมื่อเทียบกับ

การออกทองเที่ยวจริงอยูมากจึงเปนที่นาสนใจในการนําเอาตัวแปรดังกลาวมาผนวกบูรณาการเพื่อศึกษาเปนอยางมาก 

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาดังที่ไดกลาวมาขางตน การศึกษาในคร้ังนี้จึงศึกษาเก่ียวกับ 

“อิทธิพลของชาติพันธุนิยมผูบริโภค การแสวงหาความแปลกใหมและความจริงแทตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑภายในเกมที่เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย” เพื่อที่จะสามารถทําใหบริษัทหรือผูพัฒนาเกมสามารถนําไป

ปรับใชเปนกลยุทธใชศิลปะวัฒนธรรมไทยมาปรับใชกับผลิตภัณฑเกมใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเกม

เพื่อเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาและสงเสริมเศรษฐกิจของชาติตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวาง ชาติพันธุนิยมผูบริโภค ความจริงแท 

การแสวงหาสิ่งแปลกใหม ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมที่เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย 

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลโดยรวมระหวาง ชาติพันธุนิยมผูบริโภค                 

ความจริงแท การแสวงหาสิ่งแปลกใหม ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมที่เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ผลิตภัณฑเกมนั้นเปนที่ทราบโดยทั่วกันในปจจุบันวามีการออกแบบเนื้อหา เนื้อเร่ืองและองคประกอบตางๆ 

โดยเอาอัตลักษณทางวัฒนธรรมมาใชในการออกแบบเพื่อใหมีการบูรณาการจนเปนผลิตภัณฑเกมที่มีเนื้อหาและ

บรรยากาศนาสนใจตอผู เลน อาทิ Ghost of Tsushima (2020), Assassin’s Creed (2007-present), Home 

Sweet Home (2017), God of War (2018) (ขอมูลจาก Steam Platform search online valve corporation 

Ltd. สืบคนในป 2021) “วัฒนธรรมแบบดั้งเดิม” (Traditional Culture) ไดรับการยอมรับและนํามาเปนสวนหนึ่งใน

การเพิ่มมูลคาแกผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภค เพื่อการสื่อสารทางการตลาด หรือสงเสริมทางการตลาดแกผลิตภัณฑ  

(Lin et al., 2009)  

 ขอมูลจากกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ไดใหขอมูลไววากลยุทธการจัดจําหนายในลักษณะ                

“ซื้อเพิ่ม” หรือ “ซื้อสวนเสริมภายในผลิตภัณฑเกม” นั้นเปนกลยุทธที่มีการใชอยางแพรหลายในการสรางรายไดให

เกมทั้งประเภทใหบริการเลนฟรีหรือไมฟรีก็ตาม การใชกลยุทธเหลานี้ในบางคร้ังมีการลอตามสถานการณปจจุบนัใน

โลกความเปนจริง อาทิ ชวงเทศกาลตางๆ ตัวเกมก็จะมีการขายผลิตภัณฑสวนเสริมที่สอดคลองกับเทศกาล หรือหาก

เปนเทศกาลประจําทองถ่ิน เชน เทศกาลสงกรานต เปนตน ก็จะมีการออกผลิตภัณฑซื้อสวนเสริมใหกับผูบริโภค ขอมูล

เหลานี้สามารถพบเจอไดอยางชัดเจนในปจจุบัน ทั้งนี้การใหบริการเกมทั้งระบบ OS และ Android พบวาเกมที่ผลิต

โดยบริษัท Tencent หรือเกมที่ถือลิขสิทธิ์โดยบริษัท การีนา ออนไลน (ประเทศไทย) จํากัด ของกลุมบริษัท SEA 

Group ซ่ึงมีผูเลนจํานวนมากที่สุดในประเทศไทย ไดมีการเจือปนอัตลักษณทางวัฒนธรรม “ความเปนไทย” ลงไปใน

เนื้อหาและ “สวนซื้อเพิ่ม” เพื่อใชเปนกลยุทธในการสื่อสารทางการตลาดอยูอยางตอเนื่อง 

 คานิยมและวัฒนธรรมนั้นอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยหรือรุนทางสังคม (Generation) ซึ่งเปนผล

มาจากการเปลี่ยนแปลงสภาพทางสังคมได (Satsanguan, 2015) การเปลี่ยนแปลงเหลานี้นั้นสงผลกระทบตอระดับ

ของชาติพันธุนิยมผูบริโภค (Potluri et. al., 2021) การสอดแทรกวัฒนธรรมหรือสวนใดสวนหนึ่งของศิลปะและ

วัฒนธรรมลงไปในสื่อเกม (Sommier, 2014) อาจสงผลกระทบตอระดับของชาติพันธุนิยมผูบริโภคที่จะมีอิทธิพลตอ

ไปสูระดับของทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเกมของผูบริโภคผลิตภัณฑเกมได (Boris, 2018; Maksan et. al., 

2019; Dogan and Yaprak, 2017)  

 “ความจริงแท” (Authenticity) นั้นถือไดวาเปนสิ่งที่สําคัญในธุรกิจบริการหรือการขายผลิตภัณฑ (Gilmore 

and Pine, 2007) ในธุรกิจทุกรูปแบบทั้งบนตัวผลิตภัณฑหรือรูปแบบการใหบริการ “ความจริงแทของสินคา” หรือ 

“ความจริงแทของการใหบริการ” เปนหัวขอที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจที่มีการขาย             

ความเปนเร่ืองราวหรือความดั้งเดิม อาทิ ธุรกิจการทองเที่ยว หรือผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของศิลปะและวัฒนธรรมแบบ

ดั้งเดิมลงไปบนตัวผลิตภัณฑ (Qin et. al., 2019; Eunju Ko et. al., 2013) 

 ผลิตภัณฑเกมนั้นมีบริบทเฉพาะตัวที่มีสวนผสมของการที่เปนทั้ง “ผลิตภัณฑ” (Product) และมีความเปน

ลักษณะของการจัดฉากสําหรับการใหบริการดานการสํารวจในโลกเสมือนจริง การสอดแทรกเหตุการณทาง

ประวัติศาสตรหรือโบราณสถานและสถานที่จริงใหเกิดการถอดแบบจําลองลงไปเปนฉากตางๆ ใหผูเลนไดสํารวจ

ประหนึ่งวาเปนนักทองเที่ยวที่เขาไปมีบทบาทในสถานการทองเที่ยวจําลอง  (Dubois & Gibbs, 2018; Ho and Wu, 

2012; Rainoldi et. al., 2022; เกม Assassin’s Creed, 2007; เกม Home Sweet Home, 2560, etc. อางถึงใน 

Steam Platform search online valve corporation Ltd. สืบคนในป 2021) การสอดแทรกศิลปะและวัฒนธรรม

ลงไปในบริบทของผลิตภัณฑเกมนั้นมีอาจมีระดับของผลกระทบตอปจเจกบุคคลเปนอยางมาก เนื่องจากสื่อวีดีโอเกม
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แตกตางจากสื่อประเภทอ่ืนๆ ตรงที่กอใหเกิดระดับของความ “จอมจม” (Immersive) ที่สูงกวาสื่อประเภทอ่ืนทําให

เกิดอิทธิพลเชิงพฤติกรรมตอผูใชสื่อประเภทวีดีโอเกมที่กอใหเกิดปจจัยเฉพาะบริบทตางๆ แตกตางจากสื่ออ่ืน 

(Tanskanen, 2018; Essokolo and Robinot, 2022; Ho and Wu, 2012)  

 “ความแปลกใหม” (Novelty) เปนสิ่งที่ถูกพูดถึงเมื่อมีการพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑหรือการใหบริการ            

แบบใหม แตในบริบทของผลิตภัณฑเกมนั้นความแปลกใหมจะมีความคลายคลึงกับบริบทของการศึกษาการทองเที่ยว 

(Tourism) อาทิ พฤติกรรมการที่ตองเอาตัวแทนเสมือนจริงหรือตัวละครที่เราเลนไปสํารวจจุดตางๆ ในฉากหรือ             

โลกเสมือนจริงของเกม บางคร้ังพบเจอเร่ืองราว สถานที่ที่มีการออกแบบสถาปตยกรรมหรือชิ้นสวนหรือของบางอยาง

ที่อิงมาจากเร่ืองจริงหรือความเชื่อ อิงจากรูปลักษณทางศิลปะและวัฒนธรรมในโลกจริง (Paul, 2021) ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาความแปลกใหมในรูปแบบเชิงการทองเที่ยวซึ่งเรียกกันวา “การแสวงหาความแปลกใหม” วาจะมีอิทธิพลใดๆ 

หรือเปนสวนหนึ่งของตัวแบบสมการโครงสรางที่จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสวนเสริมภายใน

เกมไดหรือไม 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทําใหผูวิจัยไดนํามาสรางเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 

 จากภาพที่ 1 และแนวทางในการสรางกรอบวิจัยขางตนทําใหผูวิจัยสามารถสรางสมมติฐานในการวิจัยได

ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ชาติพันธุนิยมผูบริโภคผลิตภัณฑเกมมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑภายในเกม

อันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย (Maksan et al., 2019; Rambocas and Mahabir, 2021; Erdogan and Uzkurt, 

2010; Girich and Lee, 2019) 
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สมมติฐานที่ 2 ชาติพันธนิยมของผูบริโภคผลิตภัณฑเกมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายใน

เกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย (Ishiii, 2009; Shoham et al., 2016; Guo and Zhou, 2017; Lee et al., 

2017) 

สมมติฐานที่ 3 การแสวงหาความแปลกใหมมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑภายในเกมอันมี 

การเจือปนของวัฒนธรรมไทย (Abdullah and Yu, 2019; El-Zeiny, 2019) 

สมมติฐานที่ 4 การแสวงหาความแปลกใหมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมอันมี 

การเจือปนของวัฒนธรรมไทย (Choi, 2017; Abdullah and Yu, 2019; Rachbini and Agustina, 2019; YiLDIZ, 

2017; El-Zeiny, 2019; Powrani and Kenedy, 2018) 

สมมติฐานที่ 5 ความจริงแทมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑสินคาภายในเกมอันมีการเจือปน

ของวัฒนธรรมไทย (Poyry et al., 2019; Um, 2021; Wu, 2018) 

สมมติฐานที่ 6 ความจริงแทมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาภายในเกมอันมีการเจือปน

ของวัฒนธรรมไทย (Oh et al., 2018; Pelet et al., 2020; Kim, 2019) 

สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทยมีอิทธิพลเชิงบวกตอ                 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย (Um et al, 2021; Fernandez-Ferrin 

et al., 2019; Qin et al., 2019) 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
แบบแผนการวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาวิจัยโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 

ประชากรและตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ บุคคลไทยทั่วไปที่มีการเลนหรือเคยเลนสื่อวีดีโอเกมหรือผลิตภัณฑ

วีดีโอเกม ซึ่งจะตองเปนผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่มีการขายสวนเสริมหรือสินคาเสมือนจริงภายในเกมอันมีการเจือปน

ศิลปะวัฒนธรรมความเปนไทยลงไปในผลิตภัณฑภายในเกมเหลานั้น ทั้งนี้จํานวนของประชากรนั้นไมสามารถระบุได

อยางแทจริงวามีขนาดจํานวนเทาใด 

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ใชเพื่อนํามาทําการวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือในการวิจัยรวมทั้งใช

ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เคร่ืองมือวิจัยมีตัวแปรสังเกตไดรวม 

27 ตัวแปรซ่ึงขนาดตัวอยางของการวิจัยนี้ไดกําหนดเอาไวที่ 400 คน เพื่อใหสอดคลองตามที่ Hair et al. (2010)              

ไดแนะนําถึงขนาดตัวอยางที่เหมาะสมในการนํามาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันวาควรมีขนาดตั้งแต 200 ถึง 400 

จากแนวทางการกําหนดขนาดตัวอยางดังกลาว ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลตัวอยางไดจํานวน 450 คน และใช 

50 คนเปนขอมูลสํารอง จากนั้นเก็บขอมูลเพิ่มเติมจํานวน 50 คนที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรของงานวิจัยเพื่อใช

ในการวิเคราะหเคร่ืองมือในวามีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพื่อใชในการวัดขอมูลมากหรือไม โดยในการเก็บ

ขอมูลนั้นผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการเปนผูใหขอมูลคือเลือกตัวอยางแบบเจาะจงใน 

กลุมคอมมูนิตี้ที่มีการรวมตัวของตัวอยางงานวิจัยนี้เปนจํานวนมากอาทิในแพลตฟอรมเพจกลุมตางๆ บนอินเทอรเน็ต

และ Facebook 
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เคร่ืองมือวิจัย 

เคร่ืองมือวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยสรางเปนขอความเขาใจงาย เพื่อวัดระดับความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามซึ่งใชแบบสอบถามแบบปลายปด ปลายเปดและมาตรวัดแบบ Scale ประยุกตจากวรรณกรรมที่

เก่ียวของ (Lee and Crompton, 1992; Cheng and Lu, 2013; Shimp and Sharma, 1987; Qin et. al., 2019) 

มาใชในการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามนั้นเปนเคร่ืองมือที่มีความนาเชื่อถือเนื่องจากผูวิจัยไดมีข้ันตอนในการสราง

แบบสอบถามอยางมีระบบ โดยผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงภายใน (Internal Consistency) พรอมทั้งยังตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant 

Validity) และทายที่สุดคือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ดวยคาการวัดความแปรปรวน

ที่สกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Exacted: AVE) โดยจะตองมีคามากกวา 0.5 (Fornell-Larcker, 1981) 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

เนื่องจากงานวิจัยนี้มีขอบเขตในการศึกษาเปนประชากรที่เปนผูเลนผลิตภัณฑเกมซ่ึงตองเปนคนไทย 

ประกอบกับการที่ปจจุบันผลิตภัณฑเกมนั้นมีการขายผานชองทางแพลตฟอรมออนไลนตางๆ ผูวิจัยจึงใหความสนใจ

กับการรวมตัวทางสังคมของผูใชผลิตภัณฑเกมโดยมุงไปยังกลุมสังคมออนไลนที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกัน

ภายในกลุมเก่ียวกับผลิตภัณฑเกมที่ผูบริโภคไดซ้ือมาอุปโภค โดยใหมีคุณลักษณะของตัวอยางเปนตัวแทนของ

ประชากรที่จะใหขอมูลโดยการตอบแบบสอบถามของผูวิจัยเพื่อคัดคุณลักษณะของผูใหขอมูลเบื้องตน จากนั้นผูวิจัย

ขอความรวมมือผูตอบแบบสอบถามโดยนําเคร่ืองมือซึ่งไดแกแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน เมื่อดําเนินการเก็บขอมูล

ดวยแบบสอบถามเสร็จเรียบรอยแลวก็ทําการตรวจสอบความครบถวนและสมบูรณของขอมูล จากนั้นทําการคัดเลือก

ขอมูลที่สามารถใชไดมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยใชทั้งหลักการของสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)               

และสถิติเชิงอนุมานหรือสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะหขอมูลความถ่ี คาเฉลี่ย รอยละ                 

ความแปรปรวนและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงใชเพื่อวิเคราะหความสัมพันธเชิงโครงสรางของตัวแบบสมการ

โครงสรางที่ผูวิจัยไดสรางข้ึน ตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแบบสมการโครงสรางวามีความสอดคลองกับขอมูล              

เชิงประจักษหรือไม พรอมทั้งทดสอบสมมติฐาน (Hypotheses Testing) และวิเคราะหหาเสนทางความสัมพันธ 

(Path Analysis) ซึ่งเปนการวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ การวิเคราะหกระทําการกับขอมูลผูวิจัยได

ดําเนินการตรวจสอบคาความสมบูรณของขอมูล โดยผูวิจัยใชวิธีการพิจารณาคาผิดปกติ (Outliner) (Tabachnick 

and Fidell, 2007) ศึกษาโครงสรางความสัมพันธของเทคนิคตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) โดยศึกษาคาความแปรปรวนรวม (Covariance) ระหวางตัวแปร ซึ่งกรณีของการใชเทคนิค SEM 

จะสามารถใชในการยืนยัน ทดสอบ และประมาณคาความสัมพันธเชิงสาเหตุหลายสมการพรอมกันไดโดยไมตองทํา

การวิเคราะหแยกดังเชนการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) (Hair et. al., 2010) ตรวจเงื่อนไข                  

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน โดยตรวจสอบความเหมาะสมของขนาดตัวอยางที่ใชในการวิเคราะห ตรวจสอบ

คาความสัมพันธเชิงเสน โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของแตละคูตัวแปร ทําการวิเคราะหทั้งในโมเดล

การวัด (Measurement Model) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) โดยโมเดลการวัดจะใชหลักการ

วิเคราะหปจจัยซึ่งเปนเทคนิคที่ศึกษาโครงสรางความสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดหลายๆ ตัวแปรในงานวิจัย

ดําเนินการตรวจสอบตัวแบบการวัด ทดสอบความเที่ยงตรง และดําเนินการทดสอบตัวแบบเชิงโครงสรางรวมถึง               



วารสารนวตักรรมและการจัดการ ป�ที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 

73 
 

คาดัชนีความสอดคลองของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษซ่ึงผูวิจัยอางอิงตามเกณฑ มาตรฐานจากการทบทวน

วรรณกรรมของ Hair และคณะในป 1998 

 

ผลการวิจัย  

 การวิเคราะหปจจัย (Factor Loading) ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเพื่อพิจารณาเก่ียวกับตัวแปรสังเกตได                 

ซึ่งแตเดิมนั้นมีอยูจํานวน 27 ตัวแปร แตหลังจากดําเนินการตรวจสอบคาน้ําหนักปจจัยพบวามีตัวแปรสังเกตไดที่มี            

คาน้ําหนักปจจัยต่ํากวา 0.7 ซึ่งต่ํากวาเกณฑ (Chin et. al., 1997; Hair et. al., 2006) ผูวิจัยจึงทําการตัดตัวแปร

สังเกตไดเหลานั้นออกจากตัวแบบสมการโครงสรางทําใหเหลือขอคําถาม 16 ขอที่มีคาน้ําหนักปจจัยสูงกวาเกณฑจึง 

ถูกนํามาใชในการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางตอไป นอกจากนี้ผูวิจัยยังทําการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบคา              

ความเชื่อมั่นดวยการคํานวณคาความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: C.R.) สําหรับในทุกๆ             

ตัวแปรโดยผลที่ไดพบวา การแสวงหาความแปลกใหม (NO) มีคา C.R. เทากับ 0.858 และมีคา AVE เทากับ 0.603 

ความจริงแท (AU) มีคา C.R. เทากับ 0.888 และมีคา AVE เทากับ 0.727 ชาติพันธุนิยมผูบริโภค (ET) มีคา C.R. 

เทากับ 0.858 และมีคา AVE เทากับ 0.668 ทัศนคติ (AT) มีคา C.R. เทากับ 0.875 และมีคา AVE เทากับ 0.701 

ความตั้งใจซื้อมีคา C.R. เทากับ 0.827 และมีคา AVE เทากับ 0.615จากผลการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ

ที่ใชในการเก็บขอมูลซึ่งไดแกขอคําถามในแบบสอบถามพบวาคา Composite Reliability อยูในชวง 0.827 ถึง 0.888 

ซึ่งถือวาเปนระดับที่ยอมรับไดตามเกณฑการตรวจความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ของเคร่ืองมือ 

(Cronbach, 1951) นอกจากนี้ไดทําการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) โดยการ

คํานวณคาความแปรปรวนที่สกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Exacted) หรือ AVE ออกมาซึ่งจากตารางที่ 1 แสดง

ใหเห็นวาคา AVE ของแตละตัวแปรแฝงนั้นอยูในชวง 0.603 ถึง 0.727 ซึ่งทุกตัวมีคาสูงกวา 0.50 ตามเกณฑซึ่งแสดง

ใหเห็นความแมนยําในการวัดตัวแปรที่เพียงพอเหมาะสม (Fornell and Larcker, 1981)  

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบ

ความสอดคลองของตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษซึ่งไดผลการทดสอบคาความกลมกลืน

ดังตอไปนี้ CMIN/df = 2.974, GFI = 0.918, NFI = 0.925, RFI = 0.907, IFI = 0.949, TLI = 0.936, CFI = 0.949 และ 

RMSEA = 0.070 ซึ่งพบวาตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางข้ึนนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษตามเกณฑ 

(Loo and Thorpe, 2000; Cheng, Shih-I, 2011; Bentler, 1999; Hair et. al., 1998) ทําใหไดตัวแบบสมการ

โครงสรางที่ปรับปรุงสมบูรณแลวดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 แสดงตัวแบบสมการโครงสรางอิทธิพลของชาติพนัธุนยิมผูบริโภค ความจริงแทตอทัศนคติและความตั้งใจ 

   ซื้อสินคาสวนเสริมภายในผลติภัณฑเกมที่เจือปนศิลปะหรือวัฒนธรรมไทย ที่ปรับปรุงสมบูรณแลว 

 

 ผลการวิเคราะหสมมติฐาน พบวา “สมมติฐานงานวิจัยที่ 1 ชาติพันธุนิยมผูบริโภคผลิตภัณฑเกมมีอิทธิพล 

เชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย” ผลการทดสอบพบวา ยอมรับ

สมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา P-value ต่ํากวา 0.001 โดยมีคาน้ําหนักปจจัยเทากับ 0.298 

“สมมติฐานงานวิจัยที่ 2 ชาติพันธนิยมของผูบริโภคผลิตภัณฑเกมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายใน

เกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย” ผลการทดสอบพบวา ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา 

P-value ต่ํากวา 0.001 โดยมีคาน้ําหนักปจจัยเทากับ 0.339 “สมมติฐานงานวิจัยที่ 3 การแสวงหาความแปลกใหมมี

อิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย” ผลการทดสอบพบวา 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีคา P-value เทากับ 0.224 “สมมติฐานงานวิจัยที่ 4 การแสวงหา

ความแปลกใหมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย”                      

ผลการทดสอบพบวา ปฏิเสธสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีคา P-value เทากับ 0.345 “สมมติฐาน

งานวิจัยที่ 5 ความจริงแทมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑสินคาภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรม

ไทย” ผลการทดสอบพบวา ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา P-value ต่ํากวา 0.001 โดยมีคา

น้ําหนักปจจัยเทากับ 0.609 “สมมติฐานงานวิจัยที่ 6 ความจริงแทมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคา

ภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย” ผลการทดสอบพบวา ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 มีคา P-value ต่ํากวา 0.001 โดยมีคาน้ําหนักปจจัยเทากับ 0.535 “สมมติฐานงานวิจัยที่ 7 ทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทยมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาภายในเกมอันมี

การเจือปนของวัฒนธรรมไทย” ผลการทดสอบพบวา ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา P-value 

ต่ํากวา 0.001 โดยมีคาน้ําหนักปจจัยเทากับ 0.254  
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 ตอมาผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรทั้งหมดโดยทําใหไดคาอิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งทางตรง ทางออมและโดยรวม ผลการวิเคราะหนําเสนอได ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) 

Path Analysis Direct Effect Indirect Effect Total Effect 

ET -> AT 0.298 - 0.298 

ET -> PU 0.339 0.076 0.415 

NO -> AT 0.058 - 0.058 

NO -> PU 0.046 0.015 0.061 

AU -> AT 0.609 - 0.609 

AU -> PU 0.381 0.154 0.535 

AT -> PU 0.254 - 0.254 

 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยจากการศึกษาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวาตัวแบบสมการโครงสรางที่ผูวิจัยสรางข้ึน

จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี และจากผลการทดสอบ

สมมติฐานผูวิจัยสามารถสรุปไดดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 ตัวแปรชาติพันธุนิยมผูบริโภค (Consumer Ethnocentrism) นั้นพบวามีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนอิทธิพลเชิงบวก                      

ซึ่งสามารถอธิบายไดวายิ่งระดับของชาติพันธุนิยมผูบริโภคมีสูงก็จะยิ่งทําใหทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ              

สวนเสริมภายในเกมสูงมากยิ่งข้ึน ผลการทดสอบสมมติฐานนี้มีความสอดคลองกับวรรณกรรมของ Maksan et al. 

(2019), Rambocas and Mahabir (2021), Makanyeza and Du toit (2017), Guo and Zhou (2017), Thomas 

et al. (2019) 

 ผูบริหารหรือผูมีสวนไดสวนเสียในการออกแบบผลิตภัณฑสวนเสริมที่ขายภายในเกมอาจใชเปนกลยุทธใน 

การออกแบบสินคาเสมือนจริงโดยการพิจารณาถึงสภาพของภูมิลําเนาหรือกลุมทางสังคมระดับชาติ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งในประเทศไทยนั้นอาจตองมีการออกแบบโดยใชเร่ืองราวและสวนผสมทางศิลปะและวัฒนธรรมลงไปในผลิตภัณฑ

สวนเสริม อาจใชวิธีการออกสินคาเสมือนจริงนี้พรอมๆ กับชวงเทศกาลสําคัญประจาํชาติ หรือสอดแทรกความเปนชาติ

ไทยและประชาสัมพันธในเชิงวาสินคาเสมือนจริงนี้ถูกออกแบบโดยนักออกแบบไทย ใชสวนประกอบทางวัฒนธรรม

ของไทยเปนสวนผสมในการออกแบบก็จะทําใหผูบริโภคผลิตภัณฑเกมมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาที่วางจําหนายและ

ความตั้งใจซื้อสินคาในระดับที่สูงเพิ่มมากยิ่งข้ึน 

 ตัวแปรความจริงแท (Authenticity) ในผูบริโภคนั้นจากการศึกษาวิจัยพบวามีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑภายในเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบาย

ไดวายิ่งระดับความจริงแทบนตัวผลิตภัณฑมีสูงและผูบริโภครับรูไดถึงระดับความจริงแทที่สูงในตัวผลิตภัณฑเสมือน

จริงก็จะยิ่งมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อสินคาสวนเสริมภายในเกมที่เพิ่มมากยิ่งข้ึน ผลการวิจัยนี้
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มีความสอดคลองกับวรรณกรรมของ Oh แล et al. (2018), Poyry et al. (2019), Kim (2019), Liu et al. (2016), 

Fernandez-Ferrin et al. (2019) 

 สําหรับผูบริหารหรือผูมีสวนไดสวนเสียในการออกผลิตภัณฑสวนเสริมควรมีการคํานึงถึงความสมจริงของ             

ตัวผลิตภัณฑสวนเสริมภายในเกม อาจมีการเก็บขอมูลจากสถานที่จริงหรือศึกษาเหตุการณจริง รวมไปถึงศิลปะและ

วัฒนธรรมตามความจริงเพื่อนําไปประยุกตใหมีความเหมาะสมกับบริบทของเนื้อหาภายในเกมซึ่งหากสิ่งที่นําเสนอนั้น

มีความสอดคลองกับขอมูลที่ผูเลนมีและผูเลนสามารถอางอิงกับเหตุการณหรือวัตถุและสถานที่จริงไดก็จะทําใหระดับ

ของทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาสวนเสริมภายในเกมนั้นเพิ่มมากยิ่งข้ึน 

 การแสวงหาความแปลกใหม (Novelty Seeking) จากการศึกษาวิจัยพบวาไมมีนัยสําคัญทางสถิติในการเปน

อิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาสวนเสริมภายในเกม อาจเปนเพราะการไดเร่ิมเลนวดีีโอเกมนั้นก็ถือวาเปน

การหลีกเรนจากสภาพความเบื่อหนายจําเจในชีวิตจริงแตแรก การซื้อผลิตภัณฑสวนเสริมภายในเกมเพิ่มนั้นเปนเพียง

การเพิ่มเติมพื้นที่หรือเร่ืองราวรวมถึงรูปลักษณใหมๆ ในการนําเสนอเนื้อโดยรวมของผลิตภัณฑเกมเทานั้น  

 

ขอเสนอแนะ 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความจริงแทนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาสวนเสริม

ภายในผลิตภัณฑเกม ดังนั้นแลวการออกแบบผลิตภัณฑสวนเสริมภายในเกมนั้นจึงควรคํานึงถึงการอางอิงจากรูปแบบ

ดั้งเดิมใหมากที่สุดและควรมีการทําการตลาดในเชิงวาเปนชิ้นสวนผลิตภัณฑสวนเสริมที่ไดรับการพัฒนาหรือออกแบบ

โดยแนวคิดจากเจาของประเทศที่มีการขายสินคาเสมือนภายในเกมนั้นๆ หรือผูบริหารหรือผูมีสวนไดสวนเสียใน            

การออกแบบทางการตลาดควรสรางการรับรูเก่ียวกับความเปนชาติประจําถ่ินหรือทําใหเกิดการประชาสัมพันธหรือ

โฆษณาไปในเชิง “สมจริง” จะทําใหผูบริโภคผลิตภัณฑเกมเกิดความตองการหรือทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑซื้อเพิ่ม           

สวนเสริมภายในเกมได 
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