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บทคัดยอ 
จุดประสงคของการวิจัยในครั้งนี้นั้นเพื่อพัฒนาและตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการ

สื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่มีการเจือ

ปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทย และเพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลโดยรวม

ระหวางตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

วีดีโอเกมซึ่งมีการเจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทย โดยกำหนดขนาดอยางจำนวน 400 ตัวอยาง 

จากนั้นผูวิจัยทำการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อหาความสอดคลองกันระหวางขอมูลเชิง

ประจักษกับแบบจำลองตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางขึ้นเปนกรอบวิจัยซึ่งไดมาจากการทบทวนวรรณกรรม  ผลการ

วิเคราะหสมการโครงสรางจากตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางขึ้นพบวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดยมี

ค าความกลมกลืนต าง ๆ ค ือ CMIN/df = 2.329, GFI = 0.904, NFI = 0.901, RFI = 0.915, IFI = 0.919, TLI = 

0.940, CFI = 0.928 และ RMSEA = 0.067 และผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติพบวา การสื่อสารแบบปากตอ

ปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑสินคาสวน

เสริมภายในเกมอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ผลการศึกษาชวยใหผูมีสวนไดสวนเสียในบริบทของผลิตภัณฑ

เกมสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดเพิ่มเพิ่มระดับความตั้งใจของผูบริโภคซื้อได 
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ABSTRACT 
The purpose of this research is to develop and examine a causal relationship model of 

electronic word-of-mouth communication that influences attitudes and purchase intentions of video 

game products with consumer authenticity in Thailand. It also aims to study the direct, indirect, and 

overall influences among the variables of electronic word-of-mouth communication on attitudes 

and purchase intentions toward video game products with consumer authenticity in Thailand. A 

sample size of 400 respondents was determined. The researcher analyzed the data using statistical 

software to evaluate the consistency between the empirical data and the structural equation model 

developed based on the research framework derived from a literature review. The results of the 

structural equation analysis showed that the model was consistent with the empirical data, with 

goodness-of-fit indices as follows: CMIN/df = 2.329, GFI = 0.904, NFI = 0.901, RFI = 0.915, IFI = 0.919, 

TLI = 0.940, CFI = 0.928, and RMSEA = 0.067. The statistical hypothesis testing results indicated that 

electronic word-of-mouth communication has both direct and indirect significant influences on 

attitudes and purchase intentions toward in-game supplementary products at the 0.001 level of 

statistical significance. The study's findings help stakeholders in the context of gaming products 

develop marketing strategies to increase consumers' purchase intentions. 

 

Keywords: Game Product, E-wom, Attitude, Purchase Intention 
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ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 วีดีโอเกมนั้นถือเปนสื่อประเภทหนึ่ง (Roig et al., 2009) และไดรับความนิยม (Quandt et al., 2015) จาก

การเปดเผยขอมูลของภาคเอกชนแพลตฟอรมการใหบริการขอมูลดานผลิตภัณฑเกมและอีสปอรต Newzoo ในป 

2020 ไดใหขอมูลเอาไววาอุตสาหกรรมธุรกิจเกมสรางรายไดสูงถึง 71.4 พันลานดอลลารสหรัฐในทวีปเอเชียแปซิฟก 

นอกจากนี้แลวอุตสาหกรรมเกมทั่วโลกก็มีการเติบโตสูงขึ้นเนื่องจากสถานการณการแพรระบาดของไวรัส Covid-

2019 ที่ผานมาในชวงป 2019 ถึง 2021 โดยการเติบโตในชวงนี้ของอุตสาหกรรมเกมนั้นมีการเติบโตสูงขึ้นอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ (Digital Virgo, 2020) 

 ในประเทศไทยนั้นอุตสาหกรรมวีดีโอเกมมีการเติบโตเพิ่มขึ้นเชนเดียวกัน ทั้งการเพิ่มขึ้นของผูเลนผลิตภัณฑ

วีดีโอเกมและมีการใชสัญญาณอินเทอรเน็ตในการเลนเกมซึ่งตองเชื่อมตอระบบออนไลน ทำใหเกิดการเผยแพรขอมูล

ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จำกัด (มหาชน) ในป 2020 ซึ่งสามารถพยากรณการเติบโตของอุตสาหกรรม

วีดีโอเกมในประเทศไทยวามีแนวโนมที่สามารถเติบโตเพิ่มขึ้นไดเปนอยางดี ทั้งยังไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ ซึ่งมี

การมอบนโยบายเชิงกลยุทธใหแกสำนักงานสงเสริมธุรกิจดิจิทัล (DEPA) ใหมีการสนับสนุนและขับเคลื่อนธุรกิจดิจิทัล

อยางตอเนื่องตั้งแตป พ.ศ. 2559 เรื ่อยมา และไดใหขอมูลจากการสงเสริมการตลาดวีดีโอเกมในประเทศไทยวา

อุตสาหกรรมซึ่งอยูในนิเวศธุรกิจเกมนั้นมีการเติบโตมูลคาสูงมากถึง 25,440 ลานบาทในป พ.ศ. 2562 และมีอัตรา

เติบโตอยางตอเนื่องเพิ่มขึ้นในทุกป 

 ทัศนคติของผูบริโภคในปจจุบันนั้นยังเปนส่ิงที่มีการศึกษากันอยางแพรหลาย (Peter Kiriri, 2019; Han and 

Nam, 2019; Rambocas and Mahabir, 2021; Makanyeza and Du Toit, 2017; Thomas et al., 2019; Wilkins 

et al., 2019; Lee et al., 2019) ซึ่งพบวามีอิทธิพลโดยตรงกับความตั้งใจซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑประเภทอื่น ๆ ของ

ผูบริโภค ในบริบทของผลิตภัณฑเกมนั้น การศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรนี้ยังมีใหเห็นนอย โดยเฉพาะเกี่ยวกับสินคาเสมือน

จริงหรือการซื้อเนื้อหาสวนเสริมของผลิตภัณฑเกมที่มีการใหบริการแบบ Free-to-Play 

 จากวรรณกรรมตาง ๆ ผลการศึกษายืนยันวาทัศนคติมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาอยางเปนที่ประจักษ ใน

บริบทของผลิตภัณฑเกมนั้น สังคมมีมุมมองและทัศนคติในเชิงลบเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑนี้ในวงกวาง อาจเปน

เพราะมีวรรณกรรมตาง ๆ ทางการแพทยที่ศึกษาเกี่ยวกับการเสพติดกิจกรรมการเลนเกมดังเชนในวรรณกรรมของ 

Weinstain (2010) ที่ศึกษาเกี่ยวกับอาการของโรคและพฤติกรรมจากการเลนเกมมากเกินไปจนเกิดการเสพติด ทั้งยัง

มีวรรณกรรมอีกมากที่ศึกษาเชิงการแพทยเกี่ยวกับอาการดังกลาว นอกจากนี้ในอีกภาคสวนหนึ่งที่ชัดเจนคือ การสื่อสาร

ขาวสารเชิงลบเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเกมของผูบริโภค ไมวาจะเปนขาวในเว็บไซตออนไลนหรือการตีพิมพเนื้อหาใน

เชิงลบเกี่ยวกับเกมจากสำนักขาวหลายสำนักในบางสังคมบางประเทศ ส่ิงเหลานี้อาจสงผลตอการสนับสนุนและพัฒนา

ผลิตภัณฑเกม และสงผลตอธุรกิจอื่น ๆ ในนิเวศของธุรกิจเกม ซึ่งอาจกอใหเกิดการเสียโอกาสในการพัฒนาองคความรู

ของอุตสาหกรรมเกมและโอกาสตอการเติบโตทางเศรษฐกิจของแตละประเทศได (Wu and Lo, 2009; Kotler and 

Keller, 2009) 

 ดวยเทคโนโลยีปจจุบัน ทำใหผลิตภัณฑเกมมีความสมจริงหรือความจริงแทขององคประกอบในเกมเพิ่มสูงขึ้น 

และมีรูปแบบการนำเสนอที่สมบูรณแบบตอตัวผูเลนมากขึ้น (Handrich et al., 2022) ความสมจริงหรือความจริงแท

ในการออกแบบองคประกอบตาง ๆ ภายในผลิตภัณฑเกมจึงเปนสิ่งที่สามารถกระทำได และกลายเปนสวนหนึ่งของ

การแขงขันในแวดวงนี้ ในบางครั้งยังมีความสำคัญที่สงผลตอระดับ ความจมจอม (Immersion) ของผูเลนอีกดวย 

(Mochocki, 2021) ดวยขอมูลและเหตุผลดังกลาว ทำใหเปนเรื่องที่นาสนใจในการศึกษาแนวทางการออกแบบตัวละคร
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หรือองคประกอบภายในเกมวาปจจัยหรือองคประกอบใดบางที่จะมีผลทำใหเกิดผลสัมฤทธิ์ทางการตลาด และสงผล

ตอผูบริโภคใหเกิดความสนใจและความอยากซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่มีการเจือปนความจริงแทในประเทศไทย 

 จากที่มาและความสำคัญของปญหาดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับ “การสื่อสารแบบปากตอปาก

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่มีการเจือปนความจริงแทในประเทศไทย” 

เพื่อที่จะสามารถใชเปนแนวทางอางอิงและใหขอมูลประกอบการตัดสินใจแกผูประกอบการในประเทศไทย ซึ่งจะมี

สวนชวยในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจชาติในอนาคต 

  

วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกสที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกมซึ่งเจือปนความจริงแทของผูบริโภคใน

ประเทศไทย 

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลโดยรวมระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากผาน

ส่ืออิเล็กทรอนิกสที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกมซึ่งมีการเจือปนความจริงแทของผูบริโภค

ในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 สำหรับการคนควาดานความสัมพันธระหวางตัวแปรดานการเขาเปนผูสนับสนุนกับการสื่อสารแบบปากตอ

ปากนั้นเนื่องจากการแพรหลายอยางกวางขวางของสื่อประเภทอินเตอรเน็ตในปจจุบัน ประกอบกับขอมูลจากงานวิจัย

ของ Lee and Schoenstedt (2011) ที่ไดอธิบายไววาในการนำเสนอการถายทอดการแขงขันของอีสปอรตนั้นสวนใหญ

ไมจำเปนตองยึดติดกับระบบโทรทัศน (Traditional TV) แบบดั้งเดิม เนื่องจากระบบอินเตอรเน็ตนั้นมีระบบการถายทอด

ออนไลนผานสื่อเพลทฟอรมตางๆ หลากหลาย ซึ่งทำใหผูลงทุนที่มีกำลังทุนเกิดความสนใจในชองทางการนำเสนอเพื่อ

ทำการตลาดในภาคสวนของอีสปอรตมากขึ้น นอกจากนี้ขอมูลจาก GMR Marketing LLC (2016) ไดเปดเผยวาผูคนที่

ชื่นชอบอีสปอรตนั้นมีความรูสึกยินดีที่ไดเห็นตราสินคาที่ตนชื่นชอบ พยายามสื่อสารกับแฟนๆ ของอีสปอรต และจาก

ขอมูลของบริษัท Mindshare ซึ่งเปนบริษัทผูใหขอมูลดานสื่อเปดเผยวา ฐานแฟนๆ (Fans) ของอีสปอรตทั่วโลกนั้นมี

มากถึง 256 ลานคนทั่วโลกทั้งยังเติบโตมากขึ้นอยางตอเนื่อง ซึ่งผูที่ชื่นชอบการแขงขันอีสปอรตเหลานี้ใชเวลาโดย

เฉลี่ย 40 นาทีตออาทิตยเปนอยางต่ำในการรับชมการแขงขันผานสื่อออนไลนตางๆ นอกจากนี้ขอมูลจากทีมวิจัยของ

บริษัทที่ปรึกษาทางการตลาดกลุมบริษัท Omnicom ในประเทศอเมริกาไดเปดเผยวารอยละ 69 ของผูชมอีสปอรตจะ

เขาใชส่ือสังคมออนไลนและรอยละ 51 จะพูดคุยกับผูชมคนอื่นๆ ไปดวยในระหวางที่กำลังชมการถายทอด ซึ่งปริมาณ

ของผูชมจากทั่วโลกที่มีมากมายนี้มีความสอดคลองกับขอมูลการอางอิงในงานของ Zorah Hilvert-Bruce et al. 

(2018) ผูวิจัยจึงสนใจในลักษณะวิธีการสื่อสารแบบปากตอปากของผูชมกีฬาอีสปอรตที่มีความสัมพันธกับการเขาเปน

ผูสนับสนุน ซึ่งสอดคลองกับที่ณัฐพร พันธุงาน (2549) ไดใหความหมายของการตลาดแบบปากตอปากเอาไววา เปน

การสื่อสารดวยคำพูดระหวางบุคคลหนึ่งบอกตอไปยังอีกบุคคลหนึ่ง เกี่ยวกับความประทับใจหรือความไมประทับใจใน

ตัวสินคาหรือบริการ ที่บุคคลที่บอกตอเคยมีประสบการณตรงเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆ และบุคคลที่ไดรับ

การบอกตอก็อาจจะบอกตอขอความดังกลาวที่ตนไดรับมาใหกับบุคคลอื่นที่ตนรูจักตอไปเรื่อย ๆ ทำใหขอความนั้นมี
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การเผยแพรออกไปเปนวงกวาง ซึ่งเปนการเผยแพรที่ควบคุมไดยาก แตเปนกลยุทธทการตลาดที่ไมส้ินเปลืองคาใชจาย

ในการโฆษณา 

 ในปจจุบันการเพิ่มและการแพรหลายอยางกวางขวางของอนิเตอรเน็ตนำไปสูรูปแบบใหมของการส่ือสารแบบ

ปากตอปากซึ่งเรียกกันวาการสื่อสารแบบปากตอปากผานอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth) (Yang, 

2017) ลักษณะของการสื่อสารแบบนี้นำมาสูสิ่งสำคัญที่กอใหเกิดการอุบัติขึ้นของ Platforms สื่อออนไลนรูปแบบ

ตางๆ อันกลายมาเปนแหลงขอมูลขาวสารที่มีอิทธิพลสำคัญผานเครือขายอินเตอรเน็ต นอกจากนี้จากการคนควา

งานวิจัยที่ศึกษาหาความแตกตางระหวาง WOM และ eWOM พบวามีขอแตกตางอยางมีนัยสำคัญโดยงานของ 

Lopez และ Sicillia (2014) ความแตกตางเอาไววาในกรณีของ WOM ผูรับสารขอมูลจะสามารถสงกลับขอมูลหรือ

ติดตอโดยตรงกับผูใหขอมูลไดทันทีเนื่องจากเปนการสื่อสารแบบตอหนา (Face to Face) ในขณะที่กรณีของ eWOM 

ผูรับสารจะตองรับขอมูลผานส่ืออินเตอรเน็ตทั้งยังไมสามารถสงขอมูลกลับหรือติดตอโดยตรงกับผูใหขอมูลได ดังภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงความแตกตางระหวางการส่ือสารที่แตกตางกันระหวาง WOM และ eWOM 

(ที่มา: Lopez and Sicillia, 2014) 

 

 ทัศนคติ เปนเรื่องของจิตใจ พฤติกรรมทาบุคลิก ความรูสึกนึกคิด และแนวโนมทางความคิดของบุคคลที่มีตอ

ขอมูลขาวสาร และการเปดรับสาร การสงตอสาร ซึ่งอาจแสดงออกมาในรูปแบบที่เปนเชิงบวกหรือเชิงลบก็ไดทั้งส้ิน 

ทัศนคติเปนสิ่งที่คาบเกี่ยวกันระหวางความรูสึก ความเชื่อ หรือการรับรูของบุคคล อันสงผลตอแนวโนมในการแสดงออก 

มาเปนพฤติกรรมตอเปาหมายของทศันคติในเรือ่งนั้น ๆ (Roger, 1978; Rosenberg and Hovland, 1960; Kendler, 

1963; Good, 1959; Newcob, 1854)  

  เชอรเมอฮอรน (Schermerhorn, 2000) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือการวางแนวความคิด 

ความรูสึก ใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือตอส่ิงของ ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ และทัศนคตินั้น

สามารถที่จะรูหรือถูกตีความไดจากส่ิงที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสำรวจที่เปนทางการ หรือจาก

พฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น  

 จากความหมายที่กลาวมาขางตน อาจะสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก ความคิด หรือความเชื่อ และ

แนวโนมที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล เปนปฏิกิริยาโตอบ โดยการประมาณคาวาชอบหรือไมชอบ ที่จะสงผล

กระทบตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบตอบุคคล สิ่งของ และสถานการณ ในสภาพแวดลอมของ

บุคคลนั้นๆ โดยที่ทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู หรือจัดการไดโดยใชประสบการณ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรูหรือถูก

ตีความไดจากสิ่งที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสำรวจที่เปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคล

เหลานั้น 

 ผลิตภัณฑเกมนั้นถือไดวามีความแตกตางจากผลิตภัณฑประเภทสื่อความบันเทิงอื่นดวยบริบทเฉพาะตัวใน

คุณลักษณะที่เดนชัดซึ่งก็คือ “ความจอมจม” (Immersive) (Essokolo and Robinot, 2022) เนื่องจากเกมเปนสื่อที่
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มีลักษณะการสื่อสารสองทางนั่นคือผูเลนซึ่งตองรับบทบาทหรือหนาที่ภายในเกมตอบสนองโตตอบกับเนื้อหาของตัว

เกม การสอดแทรกสิ่งตางๆ เขาไปภายในตัวเกมเพื่อผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดนั้นถือไดวามีมาอยางยาวนานเนื่องจาก

ผลิตภัณฑเกมมีพื้นที่จำลองหรืออาจเรียกไดวา “โลกเสมือนจริง” ที่สามารถจัดวางหรือยกเอาสารที่ตองการสื่อไปใส

เอาไวใหผูเลนหรือผูบริโภคผลิตภัฑณเกมเหลานั้นสามารถพบเจอได (Bleize and Antheunis, 2019) แมวาจะมี 

การสอดแทรกการสื่อสารตาง ๆ ลงไปในผลิตภัณฑเกมไมวาจะเปน ตราสินคา โฆษณา หรือลูกเลนอื่น ๆ ที่ชวย

สงเสริมการตลาดใหกับตัวผลิตภัณฑเกมนั้นเองหรือผลิตภัณฑอื่นก็ตาม สิ่งที่เขามามีบทบาทใหเกิดผลสัมฤทธิ์ทาง

การตลาดไดดังเชนในวรรณกรรมของ (Ho and Wu, 2012) ไดนำเสนอแนวคิดทางการตลาดที่ผนวกเขากับบรบิทของ

ผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่สามารถเลนแบบออนไลนไดวาหลักการทางอารมณและการตัดสินใจซื้อดวยจิตวิทยาการตลาด

นั้นสามารถนำเอามาปรับใชกับผูบริโภคผลิตภัณฑเกมหรือผูที่เลนวีดีโอเกมไดเชนเดียวกับการใชแนวคิดและทฤษฎีใน

โลกจริง (Real World) ทั้งนี้ทั้งนั้นการศึกษานี้ไดกลาวถึงรูปแบบของผลิตภัณฑสวนเสริมภายในเกมที่เปนผลิตภัณฑซึง่

กอรายไดจากการตัดสินใจซื้อเพิ่มของผูเลนหรือผูบริโภคเกมนั้น ๆ ในขณะที่วรรณกรรมของ Borowy และ Jin ในป 

2013 ไดศึกษาและอธิบายเอาไววาผลิตภัณฑเกมและกีฬาอิเล็กทรอนิกสนั้นมีศักยภาพที่จะมาเปนพาหนะ (Vehicle) 

ในการสื่อสารทางการตลาดระหวางผูสนับสนุนกิจกรรมการแขงขันหรือตราสินคาตาง ๆ ได (Hutchins, 2008; Jin, 

2010) ประกอบกับขอมูลเชิงประจักษที่มีตราสินคาบางเจาไดนำเสนอตราสินคาของตนผานการใชตัวละครหรือ

ผลิตภัณฑภายในเกมเปนสื่อทางการตลาด อาทิ ตราสินคากระเปาหลุยสวิตตอง ที่เลือกใชตัวละครเอกของเกม Final 

Fantasy ภาคที่ 13 หรือทำการตลาดผานสินคาเสมือนจริงกับเกมที่ใชจัดกิจกรรมการแขงขันอีสปอรตอยางเกม LOL 

(League of Legends) ดังแสดงในภาพที่ 2 
 

 

ภาพที่ 2 ภาพการใชตวัละครภายในเกมเปนพาหนะในการส่ือสาร 

เพื่อสงเสริมทางการตลาดของตราสินคากระเปาหลุยสวิตตอง 

(ที่มา: ภาพประชาสัมพันธจากผลิตภัณฑเกม Final Fantasy XIII และเกม LOL) 

 

 นอกจากภาพที่ 2 ยังมีอีกหลายตราสินคาที่มีการสื่อสารทางการตลาดในลักษณะนี้อีกเชนกัน (Hansen, 

2013; Barnem and Mattson, 2011) เหตุผลที่ตราสินคาเหลานี้เริ่มเขามาสนใจใชผลิตภัณฑเกมหรือกิจกรรมอีสปอรต

เพิ่มขึ้นอาจเปนเพราะขนาดของนิเวศธุรกิจเกมและองคประกอบทั้งยังมีมูลคาสูงมากขึ้นเปนอยางมากเมื่อเทียบกับ

อุตสาหกรรมอื่น (Mariona Rosell Llorens, 2017; Hutchins, 2008; Jin, 2010; Lokhman et al., 2018) Trilling 

(1971 cited in Handler, 1986) ไดตีความความหมายของ “ความจริงแท” (Authenticity)กับ “ความจริงใจ” 
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(Sincerity) เอาไววามีความสัมพันธใกลชิดกันขนาดที่วาสามารถสื่อความหมายแทนกันไดแตในกรณีของการใชคำวา 

“ความจริงแท” นั้นจะสื่อไปในเชิงของการเปน “ของจริง” (Reality) ซึ่ง Trilling ไดใหความหมายของคำวา “ความ

จริงใจ” กับ “ความจริงแท” เอาไววาหมายถึง การปราศจากการออมคอมและปราศจากการเสแสรง วรรณกรรมของ 

Dogramacilar ในป 2010 ไดอธิบายผลการศึกษาเกี่ยวกับความจรงิแทในโลกเสมือนจริง (โลกจำลองภายในวีดีโอเกม) 

กับการเลนเนื้อเรื่องอยางสมจริงอิงประวัติศาสตรพบวาผูเลนเกมจะใหความสำคัญกับรูปแบบของความสมจริง สิ่งที่

พบเจอภายในเกมตองมีความเหมือนหรือใกลเคียงของจริงตามขอมูลที่ผูเลนมีอยูแตเดิมมากที่สุด ในสื่อประเภทอื่น ๆ 

พฤติกรรมเหลานี้ก็ปรากฎอยูเชนกัน อาทิ ภาพยนตร แอนนิเมชั่น ดังนั้นในลักษณะของการใชผลิตภัณฑเกมเปนตัว

ส่ือสารหรือพาหนะในการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคานั้น จำเปนที่จะตองมีการจำลองออกแบบ

ใหผลิตภัณฑจำลองภายในเกม หรือองคประกอบที่เกิดขึ้นในโลกเสมือนจริงนั้นมีความเหมือนกับตัวผลิตภัณฑจริงหรือ

องคประกอบแวดลอมที่สมจริงมากที่สุดจึงจะทำใหผูเลนเกิดความรูสึกที่อยากจะอุดหนุนสินคานั้น ๆ อาจจะกลาวโดย

สรุปไดวาความจริงแท (Authenticity) ของสินคาหรือผลิตภัณฑที่ไดมีการสรางใหเปนองคประกอบภายในเกมนั้นจะ

สงผลตอระดับการสัมผัสไดถึงความสมจริงทำใหผูเลนเกิดความรูสึกรวมและอาจนำไปสูการจดจำ ความอยากจะให

การสนับสนุนตราสินคาหรือทัศนคติและความตองการซื้อสินคาของตราสินคาได 

 ผูวิจัยไดทำการทบทวนวรรณกรรมที่ศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกส ทัศนคติและความตั้งใจซื ้อของผู บริโภค ทำใหสามารถนำมาสรางกรอบแนวคิดในการวิจัยและ

สมมติฐานไดดังภาพที่ 3 
  

 
 

ภาพที่ 3 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิัย 

 

 จากภาพที่ 3 และแนวทางในการสรางกรอบวิจัยขางตนทำใหผูวิจัยสามารถสรางสมมติฐานในการวิจัยได

ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารแบบปากตอปากมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเกมของผูบริโภค 

(Sophie C. Boerman, 2017; Khuong and Chau, 2017; Poyry et al., 2019; Um, 2021; Wu, 2018) 

 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเกมของผูบริโภค 

(Rodoula Tsiotsou, 2007; Khuong and Chau, 2017; Oh et al., 2019; Pelet et al., 2020; Kim, 2020) 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทยมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑเกมของผูบริโภค (Um et al, 2021; Fernandez-Ferrin et al., 2019; Qin et al., 2019)  
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วิธีดำเนินการวิจัย 
แบบแผนการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยนี้ คือ บุคคลไทยที่มีการซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑวีดีโอเกม ซึ่งเปนบุคคลสัญชาติไทย

ที่เปนผูซื้อศักยภาพแตไมสามารถระบุขนาดประชากรไดอยางแทจริงวามีขนาดจำนวนเทาใด 

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชเพื่อนำมาทำการวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในการวิจัยรวมทั้งใช

ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เครื่องมือวิจัยมีตัวแปรสังเกตไดรวม 

27 ตัวแปรซึ่งขนาดตัวอยางของการวิจัยนี้ไดกำหนดเอาไวที่ 400 คน เพื่อใหสอดคลองตามที่ Hair et al. (2010) ได

แนะนำถึงขนาดตัวอยางที่เหมาะสมในการนำมาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันวาควรมีขนาดตั้งแต 200 ถึง 400 

จากแนวทางการกำหนดขนาดตัวอยางดังกลาว ผูวิจัยไดทำการเก็บขอมูลตัวอยางไดจำนวน 450 คน และใช 

50 คนเปนขอมูลสำรอง จากนั้นเก็บขอมูลเพิ่มเติมจำนวน 50 คนที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรของงานวิจัยเพื่อใช

ในการวิเคราะหเครื่องมือในวามีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพื่อใชในการวัดขอมูลมากหรือไม โดยในการเก็บ

ขอมูลนั้นผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการเปนผูใหขอมูลคือเลือกตัวอยางแบบเจาะจงในกลุม

คอมมูนิตี้ที่มีการรวมตัวของตัวอยางงานวิจัยนี้เปนจำนวนมากอาทิในแพลตฟอรมเพจกลุมตาง ๆ บนอินเตอรเน็ตและ 

Facebook 

เคร่ืองมือวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาจากประชากรที่เปนผูเลนเกมซึ่งเปนคนไทย เนื่องจากผลิตภัณฑเกมในปจจุบันไมได

ยึดติดการซื้อขายผานรานตัวแทนจัดจำหนายดังเชนในสมัยกอนหนานี้อีกตอไป ในปจจุบันไดมีการนำเอาระบบ

อินเตอรเน็ตมาใชงานสรางเปนพื้นที่ใหบริการของบริษทัตัวแทนจำหนายเกมเพื่อจำหนายออนไลนในรูปแบบการดาวน

โหลดผานระบบ โดยผูวิจัยไดกำหนดคุณลักษณะของตัวอยางอันเปนตัวแทนประชากร ที่จะมาตอบแบบสอบถามซึ่ง

เปนเครื่องมือที่ผู วิจัยสรางขึ้นและเก็บขอมูลผานเครือขายทางสังคมออนไลนที ่มีการรวมตัวของกลุมเปาหมาย

สอดคลองกับคุณสมบัติประชากรที่ผูวิจัยจะศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยจะนำมาใชในการศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรที่ไดสังเคราะหคัดมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงมาตรวัดและการสรางเครื่องมือผูวิจัยก็ใช

การประยุกตและปรับปรุงจากวรรณกรรมที่ทบทวนและดำเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยมีการสรางเครื่องมือจาก

วรรณกรรมดังตอไปนี้ 

1. ตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (E-WOM) พัฒนาปรับปรุงจากวรรณกรรมของ 

Tsiotsou (2007), พาโชค เลิศอัศวภัทรและสวัสดิ์ วรรณรัตน (2019)  

2. ตัวแปรทัศนคติ ในงานวิจัยครั้งนี้จะใชมาตรวัดทัศนคติ (Attitude Towards) ซึ่งสงผานไปสูความตั้งใจซื้อ

โดยเปนตัวแปรตามเพื่อใหผูใหขอมูลลงความเห็นในเชิงของระดับเชิงบวกและระดับเชิงลบเพื่อวัดระดับของทัศนคติ

ผูใหขอมูลอีกดวย โดยเครื่องมือเพื่อวัดระดับทัศนคตินี้พัฒนามาจากวรรณกรรมของ Qin et al. (2019); Howard 

and Gengler (2001); Silvera and Audtad (2004); Gwiner and Swanson (2003) และ Spears and Singh 

(2004) ซึ่งเปนขอคำถามที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ (Product Attitude) 
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3. ตัวแปรความตั้งใจซื ้อ พัฒนามาจากแนวคิดเกี ่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื ้อของ Kotler and 

Kellers (2012) และศึกษาลักษณะเครื่องมือวัดระดับความตั้งใจซื้อจากวรรณกรรมตาง ๆ ที่ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจ

ซื้อทำใหไดขอคำถามเพือ่การวัดระดับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อาทิ Salisbury et al. (2001); Lee et al. (2019); 

Pelet et al. (2020) และ Suryaningsih (2020) ทำใหไดขอคำถามที่สามารถนำมาสรางเปนเครื่องมือวัด 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาจากประชากรทีเ่ปนผูเลนเกมซึ่งเปนคนไทย เนื่องจากผลิตภัณฑเกมในปจจุบันไมไดยึดติด

การซื้อขายผานรานตัวแทนจัดจำหนายดังเชนในสมัยกอนหนานี้อีกตอไป ในปจจุบันไดมีการนำเอาระบบอินเตอรเน็ต

มาใชงานสรางเปนพื้นที่ใหบริการของบริษัทตัวแทนจำหนายเกมเพื่อจำหนายออนไลนในรูปแบบการดาวนโหลดผาน

ระบบ โดยผูวิจัยไดกำหนดคุณลักษณะของตัวอยางอันเปนตัวแทนประชากร ที่จะมาตอบแบบสอบถามซึ่งเปน

เครื่องมือที่ผูวิจัยสรางขึ้นและเก็บขอมูลผานเครือขายทางสังคมออนไลนที่มีการรวมตัวของกลุมเปาหมายสอดคลองกบั

คุณสมบัติประชากรที่ผูวิจัยจะศึกษา เมื่อดำเนินการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามเสร็จเรียบรอยแลวก็ทำการตรวจสอบ

ความครบถวนและสมบูรณของขอมูล จากนั้นทำการคัดเลือกขอมูลที่สามารถใชไดมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยดำเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชหลักการทางสถิติทั้งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ

สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistic) เพื่อประมวลผลขอมูลที่ไดจากการวิจัย โดยการวิเคราะหนี้

ครอบคลุมถึงการวิเคราะหความถี่ คาเฉลี่ย รอยละ ความแปรปรวน และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ยังมี

การนำเทคนิคการวิเคราะหความสัมพันธเชิงโครงสรางผานตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) มาใชเพื ่อตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษ พรอมกับการทดสอบ

สมมติฐาน (Hypotheses Testing) และวิเคราะหหาเสนทางความสัมพันธ (Path Analysis) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรปู

ทางสถิติในการดำเนินการ  ในการตรวจสอบคุณภาพของขอมูล ผูวิจัยไดตรวจหาคาผิดปกติ (Outlier) ตามหลักการ

ของ Tabachnick and Fidell (2007) เพื่อใหมั่นใจวาขอมูลมีความสมบูรณและพรอมสำหรับการวิเคราะห นอกจากนี้ 

SEM ยังถูกใชเปนเครื่องมือในการยืนยัน ทดสอบ และประมาณคาความสัมพันธเชิงสาเหตุหลายตัวแปรพรอมกัน ซึ่งเปน

ขอดีที่ไมจำเปนตองวิเคราะหแยกแตละสมการเหมือนการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) (Hair et al., 

2010) ในการวิเคราะหเชิงโครงสราง ผูวิจัยไดดำเนินการตรวจสอบความเหมาะสมของขนาดตัวอยางและความสัมพันธ

เชิงเสนระหวางตัวแปร โดยพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรแตละคู ทั้งนี้การวิเคราะหไดดำเนินการ

ในสองระดับ ไดแก โมเดลการวัด (Measurement Model) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) ซึ่งโมเดล

การวัดใชการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดหลายตัวในงานวิจัย 

นอกจากนี้ผู วิจัยยังไดทดสอบความเที่ยงตรงของตัวแบบและตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยใชเกณฑมาตรฐานที่สรุปจากการทบทวนวรรณกรรมของ Hair และคณะ (1998) เพื ่อใหมั ่นใจใน

ความถูกตองและความนาเชื่อถือของการวิเคราะห 

 

ผลการวจิัย  

 การวิเคราะหปจจัย (Factor Loading) ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหเพื่อพิจารณาเกี่ยวกับตัวแปรสังเกตไดซึ่งแต

เดิมนั้นมีอยูจำนวน 27 ตัวแปร แตหลังจากดำเนินการตรวจสอบคาน้ำหนักปจจัยพบวามีตัวแปรสังเกตไดที่มีคา

น้ำหนักปจจัยต่ำกวา 0.7 ซึ่งต่ำกวาเกณฑ (Chin et. al., 1997; Hair et. al., 2006) ผูวิจัยจึงทำการตัดตัวแปรสังเกต
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ไดเหลานั้นออกจากตัวแบบสมการโครงสรางทำใหเหลือขอคำถาม 13 ขอที่มีคาน้ำหนักปจจัยสูงกวาเกณฑจึงถูก

นำมาใชในการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางตอไป นอกจากนี้ผูวิจัยยังทำการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบคาความ

เชื่อมั่นดวยการคำนวณคาความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: C.R.) สำหรับในทุก ๆ ตัวแปร

โดยผลที่ไดพบวา การส่ือสารแบบปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (EWOM) มีคา C.R. เทากับ 0.816 และมีคา AVE 

เทากับ 0.512 ทัศนคติ (AT) มีคา C.R. เทากับ 0.802 และมีคา AVE เทากับ 0.600 ความตั้งใจซื้อมีคา C.R. เทากับ 

0.936 และมีคา AVE เทากับ 0.610 จากผลการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลซึ่งไดแก

ขอคำถามในแบบสอบถามพบวาคา Composite Reliability อยูในชวง 0.802 ถึง 0.936 ซึ่งถือวาเปนระดับที่ยอมรับ

ไดตามเกณฑการตรวจความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ของเครื่องมือ (Cronbach, 1951) นอกจากนี้

ไดทำการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) โดยการคำนวณคาความแปรปรวนที่สกัดได

เฉล่ีย (Average Variance Exacted) หรือ AVE แสดงใหเห็นวาคา AVE ของแตละตัวแปรแฝงนั้นอยูในชวง 0.512 ถงึ 

0.610 ซึ่งทุกตัวมีคาสูงกวา 0.50 ตามเกณฑซึ ่งแสดงใหเห็นความแมนยำในการวัดตัวแปรที่เพียงพอเหมาะสม 

(Fornell and Larcker, 1981)  

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผูวิจัยไดทำการตรวจสอบ

ความสอดคลองของตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษซึ่งไดผลการทดสอบคาความกลมกลืน

ดังตอไปนี้ CMIN/DF เทากับ 2.329, GFI เทากับ 0.904, NFI เทากับ 0.901, RFI เทากับ 0.915, IFI เทากับ 0.919, 

TLI เทากับ 0.940,  CFI เทากับ 0.928 และ RMSEA เทากับ 0.067 ซึ่งพบวาตัวแบบสมการโครงสรางที่สรางขึ้นนั้นมี

ความสอดคลองกับขอมูลเช ิงประจักษตามเกณฑ (Loo and Thorpe, 2000; Cheng, Shih-I, 2011; Hu and 

Bentler, 1999; Hair et. al., 1998) ทำใหไดตัวแบบสมการโครงสรางที่ปรับปรุงสมบูรณแลวมาสรางเปนแบบจำลอง

ไดดังภาพที่ 3 
 

 
ภาพที่ 3 แสดงแบบจำลองตามกรอบงานวิจยั 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 “การสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติ 

ที่มีตอผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่เจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทย” ผลการทดสอบพบวายอมรับสมมติฐานที่

ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีคา p-value เทากับ 0.001 โดยมีคาน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.540 ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 2 “การสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภณัฑ

วีดีโอเกมที่เจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทย” ผลการทดสอบพบวายอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ
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ทางสถิติ 0.05 มีคา p-value เทากับ 0.001 โดยมีคาน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.259 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

“ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่เจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทย” 

ผลการทดสอบผมวาปฏิเสธสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีคา p-value เทากับ 0.289 โดยคาระดับ

นัยสำคัญทางสถิติของผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดดังตารางที่ 1 

  

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติและคาระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

สมมติฐาน C.R. p-value ผลการทดสอบ 

E-WOM → Attitude 8.699 0.001** Accepted 

E-WOM → Purchase Intention 3.458 0.001** Accepted 

Attitude → Purchase Intention 1.049 0.289 Rejected 

 

สำหรับผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) ทั้งอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพล

ทางออม (Indirect Effect) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) พบวาตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลทางตรงกับทัศนคติโดยมีน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.541 ไมมีอิทธิพลทางออม อิทธิพลโดยรวมคือ 

0.541 ตัวแปรทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจซื้อโดยมีน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.076 (ไมมีนัยสำคัญทางสถิติ) 

ไมมีอิทธิพลทางออม อิทธิพลโดยรวมคือ 0.076 ตัวแปรชาติพันธุนิยมผูบริโภคมีอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจซื้อโดยมี

คาน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.258 และมีอิทธิพลทางออมกับความตั้งใจซื้อโดยมีคาน้ำหนักปจจัยเทากับ 0.041 อิทธิพล

โดยรวมคือ 0.299 ซึ่งนำเสนอไดดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis)  

Path Analysis Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total Effect 

E-WOM → Attitude 0.540 - 0.540 

Attitude → Purchase Intention 0.074 - 0.074 

E-WOM → Purchase Intention 0.259 0.039 0.298 

 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยจากการศึกษาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวาตัวแบบสมการโครงสรางที่ผูวิจัยสรางขึ้น

จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยู ในเกณฑดี และจากผลการทดสอบ

สมมติฐานผูวิจัยสามารถสรุปไดดังรายละเอียดตอไปนี้ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สรุปไดวาตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพล

เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่เจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทยที่ระดับนัยสำคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งสามารถอธิบายไดวาหากผูบริโภคไดรับขอมูลผานการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสสูง
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แลวพบเจอผลิตภัณฑวีดีโอเกมใด ๆ ในระดับที่เรียกวามีความจริงแทผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติเชิงบวกตอผลิตภัณฑ

เกมนั้น ๆ ผลการทดสอบสมมติฐานนี้มีความสอดคลองกับงานของ Erfan Severi (2014) และ Elseidi (2016) 

 ผูพัฒนาและผูจัดจำหนายวีดีโอเกมสามารถใชผลการวิจัยนี้เพื่อพัฒนาแนวทางการตลาดที่เนนการสราง

ชุมชนออนไลนของผูเลน โดยสนับสนุนใหผูบริโภคมีสวนรวมในการรีวิวและแลกเปล่ียนความคิดเห็นเกีย่วกบัผลิตภัณฑ

ของตนบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ไมวาจะเปน Facebook, Twitter, หรือ Reddit รวมถึงเว็บไซตเฉพาะทาง

เกี่ยวกับเกม ซึ่งสามารถกระตุนการสื่อสารแบบปากตอปากที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติระหวางผูใชจริง การสรางพื้นที่ให

ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกันผานฟเจอรตาง ๆ ในแพลตฟอรมออนไลน เชน ฟอรัมการพูดคุย รีวิวเกม หรือการสตรีมสด 

(Live Streaming) ยังชวยเสริมสรางความรูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชน (Community Engagement) ซึ่งมีผลกระทบ

เชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคตอเกมนั้น ๆ ไดโดยตรง 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สรุปไดวาตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพล

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑวีดีโอเกมที่เจือปนความจริงแทของผูบริโภคในประเทศไทยที่ระดับนัยสำคัญ

ทางสถิต ิ0.05 ซึ่งสามารถอธบิายไดวาหากผูบริโภคมีไดรบัขอมูลผานการส่ือสารแบบปากตอปากผานส่ืออเิล็กทรอนิกสสูง

แลวพบเจอผลิตภัณฑวีดีโอเกมใด ๆ ในระดับที่เรียกวามีความจริงแทผูบริโภคก็จะเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเกมนั้น ๆ 

สอดคลองกับวรรณกรรมของ Sa’ait et.al. (2016)  

ผูพัฒนาและผูจัดจำหนายเกมสามารถใชกลยุทธ Influencer Marketing ซึ่งเปนการใหผูมีอิทธิพลในวงการ

เกม เชน สตรีมเมอร นักแคสตเกม หรือบล็อกเกอร รีวิวหรือแนะนำผลิตภัณฑเกมในเชิงบวก การรีวิวเหลานี้สามารถ

ชวยเสริมสรางความรูสึกเชื่อมั่นและความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเนนไปที่การแสดงความ

จริงแทของเกม ไมวาจะเปนดานกราฟก คุณภาพการเลน หรือความสนุกสนานที่ผู เลนจะไดรับ สิ ่งเหลานี้ชวย

เสริมสรางภาพลักษณที่ดีของเกมในสายตาผูบริโภค นำไปสูการเพิ่มความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ การสราง

ชุมชนออนไลนที่เปดโอกาสใหผูเลนไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณการเลนเกมก็เปนอีกหนึ่งกลยุทธที่

สำคัญ ชุมชนเหลานี้สามารถชวยกระตุนการสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสไดอยางมีประสิทธิภาพ และ

เสริมสรางความรูสึกมีสวนรวมกับตวัผลิตภัณฑเกมไดดี ผูจัดจำหนายควรใหความสำคัญกับการตอบสนองตอความคิดเห็น

ของผูเลนทั้งเชิงบวกและเชิงลบอยางรวดเร็วและโปรงใส เพื่อแสดงถึงความเอาใจใสและความมุงมั่นในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ ส่ิงนี้สามารถชวยสรางความไววางใจและความจงรักภักดีตอแบรนดไดในระยะยาว 

 

ขอเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา ควรสรางกลยุทธเชิงรุกในการกระตุนใหเกิดการรีวิวและแชรประสบการณเชิงบวก

ผานแพลตฟอรมออนไลน นอกจากนีผู้ประกอบการธุรกิจการพัฒนาผลิตภัณฑเกมนั้นควรใหการรวมมือกับสตรีมเมอร 

นักแคสตเกม หรือผูมีอิทธิพลในวงการเกม เพื่อสรางรีวิวและเนื้อหาที่นำเสนอคุณคาของเกมและสรางความเชื่อมั่น

ใหกับผูบริโภคทั้งยังควรควรมีการสรางชุมชนผูเลนออนไลนที่สนับสนุนการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณ

การเลน ซึ่งชวยเสริมสรางการส่ือสารแบบปากตอปากอยางตอเนื่อง  
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ขอจำกัดในการวิจัย 
 การวิจัยนี้ทำการศึกษาเพียงประเภทของสินคาผลิตภัณฑเกมในบริบทโดยภาพรวมแตไมไดแยกศึกษาตาม

ประเภทของผลิตภัณฑเกม จึงควรศึกษาเพิ่มเติมโดยจำแนกตามประเภทเกมเพื่อความแมนยำของการพยายกรณของ

ตัวแบบจำลองที่พัฒนาขึ้น 
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