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Abstract




	 he objectives of this survey were to study the 1) lifestyles 
 

	 2) attitude toward virtual goods 3) consumer decision making 

process of virtual goods buyers in Bangkok. Questionnaires were used as a 

method to collect data from 400 virtual goods buyers, aged between 15-45 

years old.	


	 The results found as follows:


	 1) The lifestyles of virtual goods buyers in Bangkok were 

segmented into 4 groups; 1) Leaders 2) Followers 3) Adopters and 4) 

Outsiders


	 2) Attitude toward virtual goods was significantly related with the 

consumer decision making process.


	 3) Main purpose of buying virtual goods was to improve self and 

gain more level of avatar or character in game, while the platform of virtual 

goods was mostly in MMOs and Free-to-Play. Moreover the popular type 

of virtual goods among buyers was wearable.


	 4) The lifestyle of virtual goods buyers was significantly related 

with attitude toward virtual goods.


	 5) The lifestyle of virtual goods buyers was significantly related 

with decision making process toward the purchase of virtual goods.


T
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	 บทความนีเ้ปน็สว่นหนึง่ของวทิยานพินธเ์รือ่ง “รปูแบบการดำเนนิชวีติทีส่ง่ผลตอ่ทศันคตแิละกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เสมอืน”  

ของสทิธพินัธ ์หนนัไชย โดยมี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา ได้รับการประเมินผลวิทยานิพนธ์
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บทคัดย่อ




	 การวิจัยเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ส่งผล
 

ต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน
 

มวีตัถปุระสงค ์ เพือ่ศกึษารปูแบบการดำเนนิชวีติ ทศันคติ
 

ตอ่สนิคา้เสมอืนของผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืน และกระบวนการ
 

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือนใน

กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
 

ในการวิจัยกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อสินค้าเสมือนอายุระหว่าง 

15 - 45 ปี จำนวน 400 คน 


	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต

ของผู้ซื้อสินค้าเสมือนในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 

4 รูปแบบ คือ 1) กลุ่มผู้นำเทรนด์ (Leaders) 2) กลุ่ม
 

ทนักระแส (Followers) 3) กลุม่รบัตาม (Adopters) 4) กลุม่
 

นอกสายตา (Outsiders) โดยทัศนคติต่อสินค้าเสมือนมี

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน

ในทกุขัน้การตดัสนิใจ ทัง้นีก้ลุม่ผูซ้ือ้สนิคา้มวีตัถปุระสงคห์ลกั
 

ในการซื้อสินค้าเสมือน คือ เพื่อพัฒนาทักษะและ
 

เก็บเวลาของตัวละคร ส่วนรูปแบบของสินค้าเสมือนที่

ใช้บริการมากที่สุดคือ รูปแบบ MMOs และ Free-to-

Play และสินค้าเสมือนประเภทชุดสวมใส่ได้รับความ

นิยมมากที่สุด ทางด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

เฉลี่ยที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ
 

รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนแต่ละกลุ่ม

มีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ยที่
 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เช่นเดียวกัน


	 คำที่สำคัญ : รูปแบบการดำเนินชีวิต, สินค้า

เสมือน, ทัศนคติ, กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า


บทนำ



	 เทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารได้พัฒนาขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องในต้นศตวรรษที่ 20 ถือเป็นการก้าวเข้าสู่ยุค
 

ดจิทิลัอยา่งเตม็รปูแบบ ซึง่เปน็ผลมาจากการพฒันาระบบ
 

อนิเทอรเ์นต็ความเรว็สงู (Hi-Speed Internet) ผลจากการ
 

พฒันาเทคโนโลยทีางดา้นการสือ่สารเหลา่นี ้คนสว่นใหญ
่ 

จึงให้ความสำคัญกับการใช้งานเทคโนโลยีเพื่อความ

สะดวกสบาย ความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ความ

ฉับไวในการรับข้อมูลข่าวสาร รวมถึงความสนุกสนาน

เพลิดเพลินที่ได้จากการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

การใช้บริการระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ Social 

Networking ที่ถือกำเนิดขึ้นจากการพัฒนาเทคโนโลยี

ทางด้านการสื่อสารเป็นหลัก	


	 จากแนวโน้มการเติบโตของระบบเครือข่าย

สงัคมออนไลนแ์ละเกมออนไลนท์ีม่จีำนวนผูใ้ชง้านเพิม่ขึน้
 

อย่างต่อเนื่อง จึงถือเป็นขุมทรัพย์ทางธุรกิจแหล่งใหม่ 
 

ที่นักธุรกิจหันมาสนใจและเริ่มลงทุน โดยรูปแบบการ

สร้างกำไรจากธุรกิจประเภทนี้ไม่ใช่โมเดลธุรกิจแบบ

ดั้งเดิมที่ เก็บค่าสมาชิกหรือเก็บค่าใช้บริการเป็นราย

ชั่วโมงแบบเดิม แต่ปัจจุบันได้พัฒนามาสู่การสร้างรายได้

จากการโฆษณา การจำหน่ายสินค้าในระบบเครือข่าย

สังคมออนไลน์ โดยเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ แต่จำหน่าย

ด้วยระบบเงินจริง อาทิ ของขวัญและการ์ดอวยพรที่
 

ส่งออนไลน์ สินค้าเพื่อตกแต่งตัวละครเพื่อความสวยงาม

ในเกมต่างๆ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาและถือกำเนิด

สิ่งที่เรียกว่า “สินค้าเสมือน” (Virtual Goods) 


	 ในช่วงปี 2007-2010 เป็นยุคที่สินค้าเสมือน

เติบโต โดยมูลค่าของทั้งตลาดสินค้าเสมือนเพิ่มขึ้น
 

คดิเปน็รอ้ยละ 2.45 หรอืคดิเปน็มลูคา่ 7.3 พนัลา้นเหรยีญ
 

สหรัฐสำหรับปี 2010 จากเดิมมูลค่า 2.1 พันล้านเหรียญ
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สหรัฐในปี 2007 เมื่อแบ่งสัดส่วนแล้ว ร้อยละ 70 ของ

รายได้ที่มาจากสินค้าเสมือนส่วนใหญ่มาจากประเทศ

บริเวณเอเชียแปซิฟิค ที่เหลือร้อยละ 30 เป็นมูลค่าจาก

ประเทศแถบอเมริกา ยุโรป ตะวันออกกลางและแอฟริกา 

การประมาณการในปี 2014 สินค้าเสมือนจะมีมูลค่า

ตลาดรวมสูงถึง 14 พันล้านเหรียญสหรัฐ โดยผลการวิจัย

จากสถาบัน Magid and Associates พบว่า ร้อยละ 13 

ของผู้ที่เข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตมีการซื้อสินค้าเสมือน

ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา และร้อยละ 21 ของผู้ใช้
 

อินเทอร์เน็ตทั้งหมดจะซื้อสินค้าเสมือนปีถัดไป 


	 ทั้งนี้ การเข้าใจผู้บริโภคจึงเป็นส่วนสำคัญที่จะ

ทำให้ประสบผลสำเร็จในทุกธุรกิจ เช่นเดียวกันกับธุรกิจ

สินค้าเสมือน การศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของ
 

ผู้บริโภคจะทำให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงความ

ต้องการ ความรู้สึกนึกคิด พฤติกรรมการบริโภคและการ

เลือกซื้อสินค้า ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
 

ผู้บริโภคว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร อันจะ

เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวางแผนและการกำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาด ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึง
 

รูปแบบการดำเนินชีวิตเพื่อเข้าใจถึงกลุ่มผู้ซื้อสินค้า

เสมือนในกรุงเทพฯ ทั้งนี้ยังศึกษาครอบคลุมถึงทัศนคติ

ต่อสินค้าเสมือน และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

เสมือนอีกด้วย





ปัญหานำวิจัย



	 1.	 ผู้ซื้อสินค้าเสมือนมีรูปแบบการดำเนินชีวิต

เป็นอย่างไร


	 2.	 รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืน
 

แต่ละกลุ่ม มีทัศนคติต่อสินค้าเสมือนแตกต่างกันหรือไม่


	 3.	 รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืน
 

แต่ละกลุ่ม มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน
 

แตกต่างกันหรือไม่


	 4.	 ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนและกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนมีความสัมพันธ์กันหรือไม่





วัตถุประสงค์ของการวิจัย



	 1.	 เพื่อศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือน


	 2.	 เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างในแต่ละกลุ่ม
 

รูปแบบการดำเนินชีวิต ทางด้านทัศนคติต่อสินค้า

เสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือน


	 3.	 เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างในแต่ละกลุ่ม
 

รูปแบบการดำเนินชีวิต ทางด้านกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือน


	 4.	 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ

ต่อสินค้าเสมือนและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

เสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือน





สมมติฐานการวิจัย



	 สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

เฉลี่ยที่แตกต่างกัน


	 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเสมือนเฉลี่ยที่แตกต่างกัน


	 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนของ
 

ผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืนมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจ
 

ซื้อสินค้าเสมือน
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ขอบเขตการวิจัย 



	 การศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตที่ส่งผลต่อ

ทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน 

ทำการศึกษาเฉพาะผู้ซื้อสินค้าเสมือน อายุระหว่าง 15 - 

45 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญที่ซื้อสินค้า

เสมือนและมีกำลังซื้อสินค้าเสมือนที่สูง อาศัยหรือ

ทำงานอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงประเภทของ

สินค้าเสมือนด้วยเพื่อวิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวิต

ของผู้ซื้อสินค้าที่มีความหลากหลาย นอกจากนั้นยัง

จำเป็นที่จะต้องศึกษาให้ครอบคลุมรวมถึงรูปแบบของ

สินค้าแทน เช่น สินค้าเสมือนในเกมออนไลน์ (Online 

Game) สินค้าเสมือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) ของขวัญเสมือน (Virtual Gift) สินค้าเสมือน

ในเกมประเภทคอนโซล (Console Games) และ สินค้า

เสมือนในเกมบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Games)


รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือน


(Lifestyle of Virtual Goods Buyers)


- กิจกรรม (Activities)


- ความสนใจ (Interests)


- ความคิดเห็น (Opinions)


กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน


(Consumer Decision Making Process)


- ตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)


- การค้นหาก่อนซื้อ (Pre-Purchase Search)


- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)


- พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing)


- การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation)


ทัศนคติต่อสินค้าเสมือน 


(Attitude Toward Virtual Goods)


กรอบแนวคิดในงานวิจัย : แสดงความสัมพันธ์วิธีการศึกษาและวิเคราะห์ที่ใช้ในการวิจัย







...125วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


แนวคิดที่เกี่ยวข้อง



	 1.	 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับรูปแบบการ

ดำเนินชีวิต (Lifestyle)





	 Solomon (1996) ไดอ้ธบิายรปูแบบการดำเนนิชวีติ
 

ในเชิงผู้บริโภคว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) 
 

สามารถอธิบายให้เห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการ

ดำเนินชีวิต ผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าต่างๆ ซึ่ง

บคุคลมกัจะรวมตวักนัเปน็กลุม่โดยมสีิง่ทีช่อบเหมอืนๆ กนั 
 

ใช้เวลาทำกิจกรรมที่คล้ายกัน และซื้อของที่คล้ายกัน 
 

ดังนั้น นับเป็นโอกาสที่ดีของนักการตลาดในการกำหนด

กลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะและความ

ต้องการของกลุ่มคนต่างๆ เหล่านี้ 


	 ปัจจุบันนิยมใช้การแบ่งส่วนตลาดตามหลัก

จิตวิทยามากยิ่งขึ้น ซึ่งหมายถึงการแบ่งส่วนตลาดตาม

ความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่อยู่ภายใน ในลักษณะ

ด้านสังคม วัฒนธรรมและพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งสะท้อน

ถึงวิธีการที่แต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจในการ

บริโภค Plummer (1974) ได้สรุปแนวทางสำหรับหัวข้อ

ที่จะใช้ในการตั้งคำถามสำหรับการศึกษาลักษณะ
 

รูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใช้วิธี AIOs โดยมุ่งเน้นศึกษา

เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ (Activities) ความสนใจ 

(Interests) และความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ (Opinions) 

ของบคุคล รวมถงึลกัษณะทางประชากร (Demographics) 
 

ดังนั้นแนวคิดรูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นหลักหนึ่งใน

การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยาและสามารถช่วยให้

เข้าใจถึงความแตกต่างส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้เป็น

อย่างดี (Haley, 1972) โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตเป็น

ปัจจัยที่สะท้อนถึงผู้บริโภควันต่อวันในเรื่องความสนใจ

เพื่ออธิบายผู้บริโภค (Assael, 1994)


	 Michman (1991) ได้อธิบายว่ากระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ เกิดขึ้นจากรูปแบบการ
 

ดำเนนิชวีติ ซึง่เปน็ผลมาจากอทิธพิลของคา่นยิมสว่นบคุคล 
 

(Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปัจจัย

ต่างทางสังคมเช่น วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย 

(Subculture) ชนชั้นในสังคม (Social Class) กลุ่มอ้างอิง 

(Reference Groups) และครอบครัว (Family) นอกจากนี้ 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ

คิดเห็น (Opinions) เป็นอีก 3 ปัจจัยที่มีส่วนในการ

กำหนดรปูแบบการดำเนนิชวีติและสง่ผลตอ่กระบวนการ
 

ตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล


	 การศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นเรื่องที่

นักการตลาดให้ความสนใจและให้ความสำคัญเป็น
 

อยา่งยิง่ เนือ่งจากจะทำใหน้กัการตลาดเขา้ใจถงึพฤตกิรรม
 

การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคได้ดีกว่าการศึกษาลักษณะ

ทางประชากรเพียงอย่างเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบ

การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคจะทำให้นักการตลาดเข้าใจ

ถึงความต้องการ ความรู้สึกนึกคิด พฤติกรรมการบริโภค 

การเลือกซื้อสินค้า ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ของผู้บริโภคว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

อันจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนและการกำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาด (ณัฐวุฒิ ศรีกตัญญู, 2540)





	 2.	  แนวคิดเรื่องสินค้าเสมือน (Virtual Goods)





	 สินค้าเสมือน คือ สินค้าที่จับต้องไม่ได้และ
 

เป็นสินค้าที่ซื้อเพื่อใช้งานในสังคมออนไลน์ (Online 

Communities) หรือ เกมออนไลน์ (Online Games) 

เท่านั้น ซึ่งไม่ได้มีคุณค่าใดๆ ในลักษณะที่จับต้องได้ 
 

ยกตัวอย่างเช่น ของขวัญดิจิทัล (Digital Gifts) หรือ 

เสือ้ผา้สำหรบัตวัอวตาล (Clothing for Avatars) สนิคา้เสมอืน
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จึงถูกจำแนกให้เป็นประเภทในรูปแบบบริการมากกว่า

รูปแบบสินค้าซึ่งจำหน่ายโดยบริษัทที่ควบคุมเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Networks) เว็บไซต์ชุมชน
 

ออนไลน์ (Community Sites) หรือ บริษัทผู้ให้บริการ

เกมออนไลน์ (Online Game Publisher) โดยที่มาของ

สินค้าเสมือน เริ่มต้นจากเกมประเภท MUDs (Multi-

User Dungeon) เป็นเกมที่มีการจำลองรูปแบบของ
 

โลกเสมือนได้เป็นเกมแรก ระบบการเล่นเกมเป็นระบบ

ที่เล่นโดยการพิมพ์โต้ตอนผ่านระบบ Telnet หรือ

โปรแกรม MUD ผู้เล่นสามารถเรียกใช้สินค้าเสมือน

ภายในเกมได้อย่างอิสระ มีระบบการขายสินค้าเสมือน

เกิดขึ้น เช่น ดาบ เงิน ยาฟื้นพลังและตัวอวตาล ซึ่งเกม

ประเภท MUD นี้ถือเป็นเกมต้นแบบของเกมประเภท 

MMORGPs ที่นิยมปัจจุบัน 


	 สื่อหลายแขนงขณะนี้ให้ความสนใจเกี่ยวกับ

เรื่องโลกเสมือน (Virtual Space) หรือโลกที่เป็นจุด

กำเนิดของสินค้าเสมือน ในขณะที่คนส่วนใหญ่ยังไม่ให้

ความสนใจเท่าใดนักและเห็นว่าสินค้าเสมือนเป็นเรื่อง
 

ไรส้าระ เปน็สิง่ทีไ่มม่อียูจ่รงิหรอืมอียูใ่นโลกเสมอืนเทา่นัน้ 
 

แต่ด้วยการเติบโตทางธุรกิจของผู้ให้บริการสินค้าเสมือน

ที่ประสบผลสำเร็จอย่างมาก อาทิ Second Life และ 

World of Warcraft นักธุรกิจและนักลงทุนหลายราย

กำลังหันมาให้ความสนใจในการลงทุนในสินค้าเสมือน

ซึ่งเป็นสิ่งมากมูลค่าในอนาคต 


	 Smith และ Hudson (2011) กล่าวในรายงานการ

วิจัย Inside Virtual Goods ว่า ได้ศึกษาถึงรูปแบบและ

ประเภทสินค้าในธุรกิจออนไลน์ (Online Commerce) ที่

กำลังเติบโตในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา พบว่า สินค้า

เสมือนในปัจจุบันสามารถพบได้ใน 5 รูปแบบ เครือข่าย

สังคมออนไลน์ แอปพลิเคชั่น และเกม (Social Networks, 

Application, and Games) เกมประเภทแคชชวลเกม
 

และจำลองโลกเสมือน (Casual MMOs and Virtual 

Worlds) เกมประเภท MMOs และ เกมประเภท Free-to-

Play (MMOs and Free-to-Play Online Games) เกม

คอนโซล (Console Games) และ เกมบนโทรศัพท์มือถือ 

(Mobile Games)


	 Lehdonvirta (2009) ทำการศึกษาแนวคิดเรื่อง

การบรโิภคเสมอืน(Virtual Consumption) โดยใหค้วามหมาย
 

ของการบริโภคสินค้าเสมือน คือ การใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อ

สนิคา้เสมอืน เปน็ผลมาจากการพฒันาระบบอนิเทอรเ์นต็
 

ในช่วงปี 1990 เป็นต้นมา โดยการบริโภคนี้จะศึกษาถึง

เทคโนโลยีในยุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อการบริโภคใน 3 ส่วน 

ไดแ้ก ่ชอ่งทางการคา้ปลกีออนไลน ์การพฒันาการมสีว่นรว่ม
 

ของผูบ้รโิภค และการเพิม่ปรมิาณการบรโิภคสนิคา้เสมอืน 
 

ทั้งนี้ การบริโภคสินค้าเสมือน เป็นการสร้างอัตลักษณ์

และประสบการณ์ (Identity and Experience) โดยการ

บริโภคสินค้าเสมือนเป็นเหมือนส่วนเพิ่มพูนไอเดีย
 

หรือการต่อยอดทางความคิดที่ได้รับจากสินค้าเสมือน

นั่นเอง เนื่องจากสินค้าเสมือนเป็นสินค้าที่ใช้การ
 

นำเสนอประสบการณ์ผ่านการสร้างสรรค์ทางความคิด

หรือเป็นการแทนที่วัตถุเพื่อการรับรู้ใหม่ให้เป็นสิ่งที่

คล้ายคลึงกัน (Thing-Like) จากกระบวนการทางทฤษฏี

ในการทำความคิดให้กลายเป็นวัตถุ ซึ่งการบริโภค

เสมือนเป็นผลมาจากกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต 

(Lifestyle Group) ที่มีความแตกต่างกันทางด้านรสนิยม

และส่งผลต่อทางเลือกในการบริโภคสินค้าเสมือนด้วย

เช่นกัน โดยการบริโภคเสมือนกลายมาเป็นการบริโภคที่

รู้จักทั่วๆ ไปโดยแรกจะเป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้เล่นเกม 
 

วัยรุ่นและพัฒนาการยอมรับสู่วัยที่สูงขึ้นและกลายมา

เป็นกระแสหลักในปัจจุบัน ผู้บริโภคเสมือนจึงไม่

ใคร่ครวญในเรื่องพฤติกรรมและเรื่องของความรู้สึก

ตอ้งการ แตจ่ะกลายเปน็พวกทีป่ฏบิตัตินในมนษุยเ์ศรษฐกจิ 
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ใช้เหตุผลเป็นตัวเลือกโดยมีพื้นฐานมาจากความชื่นชอบ

ทีอ่าจคลา้ยกบัผูอ้ืน่ ในทางตรงกนัขา้มการบรโิภคเสมอืน
 

เกิดจากการไม่ยอมรับบางอย่างเช่น วัฒนธรรมย่อยใน

ทศวรรษก่อน แต่ผู้ปกครอง สื่อ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
 

ก็สนใจในปรากฎการณ์ใหม่นี้


	 การบริโภคเสมือนจึงหมายถึงการใช้จ่ายเงินไป

กับสินค้าเสมือน (Spending Money on Virtual Goods) 

สินค้าเสมือนนี้ได้แก่ สิ่งไม่จริง สิ่งจินตนาการและไม่มี

อยู่จริง ซึ่งตรงกันข้ามกับสินค้าจริงที่มีประโยชน์และมี

คุณค่า บางทีสิ่งที่จริงก็จะดีกว่าสิ่งเสมือน ตามมุมมองนี้

สิ่งเสมือนดูไม่มีคุณค่าใดๆ ด้วยเหตุผลความไม่จีรังของ

สนิคา้หรอืเพราะเปน็สนิคา้ทีม่รีปูแบบดจิทิลัหรอืทำซำ้ได้ 
 

การใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าเสมือนจึงดูไม่มี เหตุผล 
 

แต่การบริโภคสินค้าเสมือนก็เป็นเครื่องมือที่สามารถ

ประเมนิคณุคา่ของตัวมันเองได้ด้วยเหตุผลที่ว่าเหตุใดคน

จึงยอมเสียเงินจริงไปซื้อสินค้าเสมือน จึงเป็นจริงที่

ว่าการบริโภคเสมือนเป็นศูนย์กลางของผู้ที่มาพักผ่อน

หย่อนใจในโลกออนไลน์ 


	 ปัจจุบันนักการตลาดให้ความสนใจแนวคิด
 

เรือ่งรปูแบบการดำเนนิชวีติ (Lifestyle) ทีเ่ปน็หนทางใหมใ่นการ
 

จดักลุม่ลกูคา้ ซึง่แตเ่ดมิทีใ่ชเ้พยีงแคห่ลกัประชากรศาสตร ์
 

รสนิยม ทัศนคติและรูปแบบการบริโภครูปแบบการ

ดำเนินชีวิตจึงเป็นตัวแปรที่สำคัญในการเข้าใจพฤติกรรม

การบริโภคมากกว่าโครงสร้างทางสังคม


	 การตัดสินใจในการบริโภคเสมือน ขึ้นอยู่กับ

ปัจจัย 2 ปัจจัย ได้แก่ กลุ่มชุมชน (Communities) กล่าว

คือ การบริโภคเสมือนนั้นย่อมเกิดได้ในโลกเสมือน

เท่านั้น ดังนั้นในโลกเสมือนแห่งนี้จะประกอบไปด้วย

กลุ่มชุมชนเช่นเดียวกับสังคมแห่งโลกจริง มีการ
 

ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างชุมชนและมีอิทธิพลต่อการ

บริโภคเสมือนของคนในชุมชน และปัจจัยที่สอง ได้แก่ 

กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติ (Lifestyle Groups) หมายถงึ 
 

กลุ่มที่มีรสนิยมและทางเลือกการบริโภคสินค้าเสมือน
 

ที่คล้ายกัน การบริโภคเสมือนจึงมีรูปแบบแตกต่างกันไป

ในแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุุคคลภายในโลกเสมือน


	 จากการศึกษาเรื่องความแตกต่างด้านเพศใน

เรื่องการบริโภคเสมือน พบว่า การบริโภคจะแตกต่างกัน

ในเด็กชายและเด็กหญิง การตัดสินใจของผู้บริโภค
 

วยัเยาวน์ีถ้กูจำกดัมาจากผูป้กครอง ผูท้ีม่แีนวคดิแตกตา่งกนั
 

เกี่ยวกับเรื่องเกมที่ลูกควรเล่น โดยเฉพาะวัฒนธรรมแบบ

คติหมู่รวม (Collectivism) พบว่าการบริโภคขึ้นอยู่กับ

บรรทัดฐานที่เกี่ยวข้องกับสถานะทางสังคมและการเป็น

สมาชกิในกลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติ (Lifestyle Groups) 
 

คนจะซื้อสินค้าเสมือนด้วยเหตุผลเดียวกับการซื้อสินค้า

ทั่วไป ในโลกออนไลน์ สินค้าเสมือนแสดงตนในฐานะ

การบ่งบอกสถานะ การแสดงตัวตนและวิธีการสู่
 

ผู้บริโภคปลายทางเช่นเดียวกับสินค้าอื่นๆ ทั่วไป ซึ่งแต่

เดิมเป็นเรื่องที่ปิดบังของวัยรุ่นต่อผู้ปกครอง





	 3. แนวคิดเรื่องทัศนคติ





	 Kelman (1961) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitudes) 

เป็นแนวโน้มที่บุคคลจะเข้าใจ รู้สึก และแสดงพฤติกรรม

ของบุคคลต่อสิ่งหรือเหตุการณ์ใดๆ กล่าวคือทัศนคติ

เป็นลักษณะส่วนตัวที่อยู่ในตัวบุคคล ส่งผลต่อการรับรู้

ของคนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ Assael 

(2004) ทีก่ลา่ววา่ ทศันคตเิปน็ความโนม้เอยีง (Predisposition) 
 

ในการตอบสนองที่เป็นไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไม่

ชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) ของบุคคลต่อสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง เช่นเดียวกับ Kotler (2003) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 

ความโน้มเอียงของการปฏิบัติและอารมณ์ของบุคคลที่
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ประเมนิคา่บางสิง่บางอยา่งวา่พอใจหรอืไมพ่อใจสิง่ๆ นัน้ 
 

อาจเป็นวัตถุบางสิ่งหรือแนวคิดก็ได้ โดยลักษณะของ

ทัศนคติ ประกอบไปด้วย ลักษณะด้านทิศทาง ลักษณะ

ด้านความเข้มข้น และลักษณะด้านการเป็นศูนย์กลาง





ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเสมือน



	 สินค้า เสมือนก็ เป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่มี

คุณลักษณะและคุณประโยชน์ทั่วไปในการตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค การศึกษาทัศนคติที่มีต่อ

สินค้าเสมือนจึงมีความหมายเช่นเดียวกับทัศนคติโดย

ทั่วไปต่อสินค้าทั่วไป ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับสินค้าเสมือน

ทางด้านทัศนคติได้มีการกำหนดรูปแบบที่ใช้ศึกษาดังนี้


	 Haenlien และ Kaplan (2009) ได้ทำการศึกษา

ถึง ร้านค้าเสมือนในเกมจำลองโลกเสมือน Second Life 

ของแบรนด์ระดับโลก ได้แก่ Dell Factory, Mercedes 

Benz Island, Nike Main Store, Philips Design Island 

และ Sony BMG Island 


	 การศึกษาครั้งนี้ เน้นเรื่องของผลกระทบการ
 

เปิดรับร้านค้าเสมือน (Virtual Store Exposure) ที่มีต่อ

ทัศนคติในชีวิตจริง (Real-Life Attitude) ต่อการรับรู้
 

แบรนด์และความตั้งใจซื้อสินค้า (Brand and Purchase 

Intent) ทำการศึกษากลุ่มผู้เล่น Second Life จำนวน 
 

580 คน ผลวิจัยพบว่า ตัวแปรที่ส่งผลถึงทัศนคติใน
 

ชีวิตจริงต่อแบรนด์ (Attitude toward the Real Life 

brand) และ ความตัง้ใจซือ้สนิคา้จรงิ (Real Life Purchase 
 

Intent) ขึ้นอยู่ กับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้


	 -	 ทัศนคติต่อการซื้อใน Second Life (Attitude 

toward Purchasing on Second Life) เป็นการศึกษาถึง

ทัศนคติที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าในชีวิตจริง มีที่มาจาก

แนวคิดที่ว่า หากบุคคลพึงพอใจหรือมีทัศนคติที่ดีในโลก

เสมือนแล้ว ย่อมส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีในโลกแห่งความ

เป็นจริงด้วย 


	 -	 อารมณ์ร่วมในร้านค้าเสมือนใน Second Life 

(Mood) หมายถงึ อารมณร์ว่มทีเ่กดิขึน้จากการเปน็สว่นหนึง่
 

ของร้านค้าเสมือน ที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์และการโฆษณา

สินค้าในร้านค้าเสมือนในเกม Second Life


! ! !

แผนภาพที่ 1 :	 ร้านค้าเสมือน Mercedes Benz Island, Nike Main Store และ Dell Factory ในเกมจำลอง
 

			   โลกเสมือน Second Life


	 นอกจากทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเสมือนจาก

การศึกษาร้านค้าเสมือนแล้ว Cha (2009) ได้ทำการศึกษา

ทัศนคติต่อสินค้าจริงและสินค้าเสมือน ในการซื้อสินค้า

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดย

พัฒนาแนวคิดจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model; TAM) ศึกษากลุ่ม
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ตัวอย่างชาวอเมริกันจำนวน 167 คน พบว่า ตัวแปรที่

สามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าจริงและสินค้า

เสมือนตามการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) ได้แก่ตัวแปรดังนี้ ตัวแปรด้านการรับรู้คุณ

ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ตัวแปรด้านความง่าย

ต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ตัวแปรด้าน

ความสนุกสนาน (Perceive Enjoyment) ตัวแปรด้าน

ความปลอดภัย (Perceived Security) ตัวแปรทางด้าน

ความเหมาะสมระหว่างเครือข่ายสังคมออนไลน์และ

สินค้าจริง (Perceived Fit between Social Networks and 

Real Items) ตัวแปรทางด้านประสบการณ์ของเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Experience with Social Networks) 

ตัวแปรทางด้านประสบการณ์ในการซื้อสินค้าทาง
 

อินเทอร์เน็ต (Internet Purchasing Experience) โดย

ตัวแปรทั้ง 7 ชนิดจะเป็นตัวแปรที่สำคัญที่จะพยากรณ์

เรื่องทัศนคติต่อการซื้อสินค้าจริงและสินค้าเสมือนได้ 

ซึ่งแต่ละตัวแปรจะมีการสร้างคำถามที่แตกต่างกันไปใน

แต่ละตัวแปรเพื่อประเมินทัศนคติ





	 4.	 แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
 

ผู้บริโภค





	 การที่จะเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จำเป็นจะต้องเข้าใจถึงแนวคิด

เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคเบื้องต้น เนื่องจากกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการหนึ่งที่เกิดขึ้น

ในตัวผู้บริโภคเอง ดังนั้นจึงควรเข้าใจถึงเรื่องพฤติกรรม

ผู้บริโภค ดังนี้


	 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภค
 

แสดงออกในดา้นการคน้หา (Searching) ซือ้ (Purchasing) 
 

ใช้ (Using) และการประเมิน (Evaluate) ผลิตภัณฑ์ 

บริการและแนวคิดต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของตนได้ที่คาดว่าจะได้รับ ซึ่งตรงกับ Solomon (1996) 

ที่กล่าวว่า หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการที่บุคคล

หรือกลุ่มบุคคลนำไปเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร 

การซื้อ การให้ การบริโภค รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ 

อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคิด หรือประสบการณ์ 

เพื่อสนองความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภค
 

ให้ได้รับความพึงพอใจ Solomon (1996)


	 ส่วนกระบวนการตัดสินใจซื้อ Schiffman และ 

Kanuk (2007) กลา่ววา่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ 
 

ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้านั้นจะประกอบไปด้วยหลายขั้นตอน ผู้บริโภค

จะตอ้งผา่นขัน้ตอนตา่งๆ จนไปถงึขัน้ตอนในการตดัสนิใจ 
 

โดยที่กระบวนการตัดสินใจที่ เกิดขึ้นเป็นผลมาจาก

พฤติกรรมผู้บริ โภคทางด้านความรู้สึกนึกคิดและ

พฤติกรรมทางด้านกายภาพ Solomon (1996) ได้พัฒนา

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย

ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ออกเป็น 5 

ขัน้ตอน คอื การตระหนกัถงึปญัหา (Problem Recognition) 
 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทาง

เลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) และ การประเมนิผลหรอืพฤตกิรรม
 

หลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)
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แผนภาพที่ 2 :	 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)


!
Need  

Recognition 
Evaluation of 
Alternatives 

Information 
Search 

Purchase 
Decision 

Post-Purchase 
Behavior 

ที่มา : Kotler & Keller, 2006





ระเบียบวิธีวิจัย



	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive 

Study) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เปน็เครือ่งมอื 
 

จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนที่ เป็นผู้ซื้อสินค้า
 

เสมือนและมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าเสมือน
 

มาก่อน อาศัยหรือทำงานในกรุงเทพมหานคร อายุ 
 

15 - 45 ปี การเก็บข้อมูลแบบสอบถามของการวิจัยนี้

เป็นการใช้รูปแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) 

โดยนำแบบสอบถามไปไว้บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
 

ในรูปแบบของเอกสารเวิร์ดไวด์เว็บ (Documents from 

the World Wide Web) เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

ตัวอย่างได้มากกว่า ซึ่งวิธีการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม

เป้าหมายจะอยู่ในรูปแบบดังนี้ แบรนเนอร์บนหน้า

เว็บไซต์หลัก (Home Page) การประชาสัมพันธ์บนหน้า

แฟนเพจ (Fan Page) และการตั้งกระทู้เพื่อขอความ

กรุณาตอบแบบสอบถาม (Forum on Web Board) โดย

กลุ่มตัวอย่างสามารถเปิดหน้าเอกสารที่ได้ทำสิ่งเชื่อมโยง 

(Link) เว็บไซต์ดังกล่าวและทำการกรอกแบบสอบถาม

ได้ด้วยตนเอง โดยโครงสร้างของคำถามแบ่งออกเป็น 
 

4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต ข้อมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าเสมือน ข้อมูลทัศนคติต่อสินค้า

เสมือน และข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเสมือน โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วย

ตนเอง แล้วนำมาวิเคราะห์ในแต่ละประเด็นโดยใช้

โปรแกรม SPSS เพื่อหาข้อสรุป




ผลการวิจัย



	 การศึกษาของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ศึกษา

อยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 46.50 และประกอบอาชพี
 

เป็นนักศึกษามากที่สุด ร้อยละ 41.00 รองลงมาคือ 

นักเรียน ร้อยละ 24.50 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีรายได้หรือเงิน

ที่ได้จากผู้ปกครอง (ต่อเดือน) ที่ระดับต่ำกว่า 5,000 บาท 

มีจำนวนมากที่สุด ร้อยละ 44.00 รองลงมาคือ ระดับ 

5,000 - 10,000 บาท ร้อยละ 24.00 โดยเมื่อวิเคราะห์

ปัจจัยโดยนำกลุ่มกิจกรรม (Activities) กลุ่มความสนใจ 

(Interests) และกลุ่มความคิดเห็น (Opinions) นำมา

วเิคราะห์จ์ดักลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืน 
 

สามารถจัดกลุ่มได้ 6 กลุ่ม ดังนี้ 1) กลุ่มรูปแบบ
 

การดำเนินชีวิตแบบผู้ล้ำสมัย เป็นกลุ่มรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตที่ ให้ความสำคัญกับเรื่องของกิจกรรม
 

ในหลากหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมด้านการพัฒนา

ตนเอง มักชอบที่จะเปิดรับสิ่งใหม่ๆ จากการเดินห้าง
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และช้อปปิ้ง ชอบเทคโนโลยีเป็นชีวิตจิตใจและไม่ขาด

เรื่องการหาสิ่งรื่นเริงบันเทิงใจ นอกจากนี้ยังสนใจใน

เรื่องของกีฬาและการออกกำลังกาย ไม่ปล่อยให้ตนเอง

ตกเทรนด์ใหม่ๆ โดยมักจะติดตามข่าวสารให้ทันโลก
 

ทนักระแสอยูเ่สมอ ซึง่ทัง้หมดสง่ผลใหก้ลุม่นีม้คีวามเปน็
 

ผู้นำสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 2) กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต

แบบออกหน้าออกตา เป็นกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต
 

ที่มีลักษณะเด่นที่สุดในเรื่องของหน้าตาทางสังคม โดยมี

ความสนใจในเรื่องของโครงสร้างพื้นฐานทางสังคม 
 

ที่ต้องประกอบไปด้วย ครอบครัว สังคมและสิ่งแวดล้อม 

ด้วยความสนใจนี้ทำให้กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่สังคมยกย่อง

และมักเป็นผู้มีหน้ามีตาทางสังคม นอกจากนี้ยังชอบ

ความท้าทายในเรื่องต่างๆ สนใจเทคโนโลยีและอุปกรณ์

ไฮเทคล้ำสมัยเพื่อเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ มีความ

ทะเยอทะยานสูงในตนเอง และที่สำคัญที่สุดคือกลุ่มนี้
 

จะพยายามที่จะรักษารูปร่างหน้าตาและบุคลิกภาพของ

ตนให้ดูดีอยู่เสมอ พร้อมในการออกหน้าทุกสถานการณ์ 
 

3) กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบรู้โลกถ่องแท้เป็น 
 

กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีความเข้าใจความเป็นไป

ของโลกดีที่สุดในทุกๆ ด้าน อีกทั้งยังมีความคิดเห็น
 

ทางด้านอนุรักษ์นิยม และมีแนวคิดในการให้ความ

สำคัญกับปัจจุบัน โดยใช้ชีวิตในปัจจุบันให้ดีที่สุดและ
 

อยูอ่ยา่งพอเพยีง 4) กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติแบบเพือ่น
 

พาเพลิน เป็นกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ชื่นชอบใน
 

การปฏสิมัพนัธแ์ละพบปะสังสรรค์กับเพื่อน โดยให้ความ

สำคัญกับเพื่อนมาก ทั้งการพบปะส่วนบุคคล แชท 
 

คุยโทรศัพท์และทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค ซึ่งกลุ่มนี้ยังมคีวาม

สนใจในเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม ชอบเล่นอินเทอร์เน็ต 
 

ชอบความสะดวกสบายโดยเฉพาะการนอนหลับพักผ่อน
 

5) กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบแปลกแหวกแนว 

เป็นกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ชอบในสิ่งที่แปลกหู

แปลกตาจากสิ่งที่เคยได้พบได้สัมผัสหรือมีประสบการณ์ 

หรือมีความคิดเห็นในเรื่องที่ไม่ใช่กระแสหลักที่คนทั่วไป

ให้ความสนใจ โดยกลุ่มนี้มักจะคิดในอีกแง่มุมเสมอ 

นอกจากนี้ยังเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ และกล้าที่จะ

ตามกระแสใหม่ๆ โดยไม่สนใจสิ่งใด 6) กลุ่มรูปแบบ
 

การดำเนินชีวิตแบบนันทนาการ เป็นกลุ่มรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของผู้ที่รักในการพักผ่อนด้วยกิจกรรม

นันทนาการต่างๆ ในเวลาว่าง ได้แก่ การเล่นเกม การ

อ่านหนังสือการ์ตูน การชมภาพยนตร์ในบ้าน นอกจากนี้

ยังมีความชอบในเรื่องของการใช้ชีวิตคนเดียวอย่างสงบ 

ไม่มีคนพลุกพล่าน


	 หลังจากการสกัดปัจจัยและหมุนแกนปัจจัย

มุมฉากแบบ Varimax เพื่อวิเคราะห์จัดกลุ่มรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือน ได้เป็นกลุ่มรูปแบบ

การดำเนินชีวิตทั้ง 6 กลุ่ม ข้างต้นแล้ว ผู้วิจัย ได้ใช้วิธี 

Cluster Analysis โดยเทคนิค Hierarchical Cluster 

Analysis ที่ใช้จำแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มย่อยๆ 

จำนวน 4 cluster 


	 กลุ่มที่ 1 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบ
 

ผู้นำเทรนด์ (Leaders) เป็นกลุ่มที่มีปัจจัยด้านรูปแบบ

การดำเนินชีวิตในทุกปัจจัยอยู่ในระดับสูงที่สุด โดยมี

จำนวน 18 คน


	 กลุ่มที่ 2 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบ
 

ทันกระแส (Followers) เป็นกลุ่มที่มีปัจจัยทางด้าน
 

ผู้ล้ำสมัย ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลิน 

และแปลกแหวกแนวในระดับสูง ส่วนนันทนาการอยู่ใน

ระดับปานกลาง โดยมีจำนวน 99 คน


	 กลุ่มที่ 3 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบ
 

รับตาม (Adopters) เป็นกลุ่มที่มีปัจจัยทางทางด้าน

นนัทนาการในระดบัสงู สว่นปจัจยัดา้นผูล้ำ้สมยั ออกหนา้
 

ออกตา รู้โลกถ่องแท้ และเพื่อนพาเพลินในระดับ
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ปานกลาง โดยปัจจัยที่อยู่ในระดับต่ำคือปัจจัยแปลก

แหวกแนว กลุ่มนี้มีจำนวน 179 คน


	 กลุ่มที่ 4 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบนอก

สายตา (Outsiders) จัดเป็นกลุ่มปัจจัยด้านผู้ล้ำสมัย 
 

ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลินและ

นนัทนาการในระดบัตำ่ สว่นปจัจยัทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง
 

คือปัจจัยแปลกแหวกแนว โดยกลุ่มนี้มีจำนวน 104 คน


	 สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

เฉลี่ยที่แตกต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ 
 

ใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) โดยการทดสอบค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

เฉลี่ยจากข้อมูลที่ได้จากกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตทั้ง 
 

4 กลุ่ม ได้แก่ 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบผู้นำเทรนด์ 
 

		  (Leaders) 	 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบทันกระแส 
 

		  (Followers) 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบรับตาม 
 

		  (Adopters) 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบนอกสายตา
 

		  (Outsiders) 


	 พบวา่ มอียา่งนอ้ย 2 กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติ
 

ที่มีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือนเฉลี่ยแตกต่างกัน และเมื่อ

ทำการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีการทดสอบแบบจับคู่

พหุคูณ (Multiple Comparison Test) ผลการทดสอบ
 

เพื่อเปรียบเทียบค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือนเฉลี่ยรายคู่

ด้วยสถิติ Scheffe ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 พบว่า กลุ่มผู้นำ

เทรนดม์ทีศันคตติอ่สนิคา้เสมอืนทีด่กีวา่ทกุกลุม่ ในขณะ

ที่กลุ่มที่มีทัศนคติต่อสินค้าเสมือนไม่แตกต่างกันคือกลุ่ม

รับตามและกลุ่มนอกสายตา


	 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่ากระบวนการตัดสินใจ
 

ซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ยที่แตกต่างกัน จากการทดสอบ
 

สมมติฐานข้อนี้ ใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน
 

ทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยการทดสอบค่า

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ยจากข้อมูลที่

ได้จากกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตทั้ง 4 กลุ่ม ได้แก่ 
 

	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบผู้นำเทรนด์ 
 

		  (Leaders) 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบทันกระแส 
 

		  (Followers) 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบรับตาม 
 

		  (Adopters) 


	 -	 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบนอกสายตา 
 

		  (Outsiders) 


	 พบวา่ มอียา่งนอ้ย 2 กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติ
 

ที่มีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ย
 

แตกต่างกัน และเมื่อทำการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีการ

ทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple Comparison Test) 

ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่ากระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าเสมือนเฉลี่ยรายคู่ด้วยสถิติ Scheffe ที่ระดับ
 

นัยสำคัญ 0.05 พบว่า กลุ่มผู้นำเทรนด์มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนที่ดีกว่าทุกกลุ่ม รองลงมาคือ 

กลุ่มทันกระแส กลุ่มรับตาม และกลุ่มนอกสายตา ตาม

ลำดับ ซึ่งทุกกลุ่มมีทัศนคติต่อสินค้าเสมือนแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญ


	 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนของ
 

ผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืนมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจ
 

ซือ้สนิคา้เสมอืน ผลจากการวจิยัครัง้นี ้พบวา่ ทกุทศันคต
ิ 

ต่อสินค้า เสมือนแต่ละทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
 

ทุกกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน
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อภิปรายผล



	 การศึกษากลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนโดยการวิเคราะห์กลุ่ม Cluster Analysis 

เป็นการวิ เคราะห์ที่ทำให้สามารถจำแนกกลุ่มผู้ซื้อ
 

สินค้าเสมือนออกเป็นรายกลุ่มได้ชัดเจน ซึ่งเทคนิคนี้

เป็นเทคนิคที่ เป็นประโยชน์ในแง่ของการจัดกลุ่ม
 

เป้าหมายทางการตลาดเพื่อวิเคราะห์ถึงตัวแปรปัจจัยที่

เกีย่วขอ้งของแตล่ะกลุม่เปา้หมาย พบวา่ กลุม่ผูน้ำเทรนด
์ 

เปน็กลุม่ทีม่คีา่ตวัแปรปจัจยัทางดา้นรปูแบบการดำเนนิชวีติ
 

โดยรวมทีส่งูทีส่ดุ รองลงมาคอืกลุม่ทนักระแส กลุม่รบัตาม 
 

และกลุ่มนอกสายตา ตามลำดับ


	 กลุ่มที่ 1 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบผู้นำ

เทรนด์ (Leaders) เป็นกลุ่มที่มีปัจจัยด้านรูปแบบ
 

การดำเนนิชวีติในทกุปจัจยัอยูใ่นระดบัสงูทีส่ดุ ทัง้ทางดา้น 
 

ผู้ล้ำสมัย ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลิน 

แปลกแหวกแแนว และนันทนาการ ซึ่งในสังคมของโลก

เสมือนนั้นมีลักษณะไม่ต่างจากสังคมจริง คือ จะมีกลุ่มที่

เป็นกลุ่มหัวกะทิ (Elite) ของสังคม ซึ่งกลุ่มนี้เป็น กลุ่มที่

มีจำนวนสมาชิกน้อยมากในทุกกลุ่ม แต่มีความรู้และ

ความคิดที่เหนือกว่ากลุ่มอื่นในทุกด้าน ซึ่งกลุ่มนี้จะมี

ลักษณะที่สอดคล้องกับกลุ่มในการศึกษาของมาตรวัด

รูปแบบการดำเนินชีวิตโดยวิธี iVALS ที่แบ่งกลุ่ม
 

รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์นต็ โดยสามารถ
 

นำมาอ้างอิงกับผู้ซื้อสินค้าเสมือนได้ เนื่องจากสินค้า

เสมือนทุกประเภทจะปรากฎในเครือข่ายคอมพิวเตอร์

และอินเทอร์เน็ต (Chesney et al, 2007) โดยพบว่ากลุ่ม 

Upstream เปน็กลุม่ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกบักลุม่ผูน้ำเทรนด์ 
 

เนื่องจากเป็นประชากรที่ส่วนใหญ่มีการออนไลน์
 

เป็นประจำเป็นกลุ่มแรกๆ ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ต 
 

ถือเป็นกลุุ่มผู้นำหรือกูรูที่กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอื่นๆ 
 

ใหค้วามเคารพและเชือ่ถอื นอกเหนอืจากการเปรยีบเทยีบ
 

ผลงานวิจัยกับกลุ่มอินเทอร์เน็ตแล้ว ยังเปรียบเทียบกับ

กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติของผูเ้ลน่เกมออนไลนไ์ดอ้กีดว้ย 
 

ตามการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ เล่นเกม
 

ออนไลน์ของ Huang (1999) และ งานวิจัยเกม Lineage 

Whang และ Chang (2004) พบว่ากลุ่มที่ใกล้เคียงกับ
 

รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อสินค้าเสมือนแบบ
 

กลุ่มผู้นำเทรนด์ ได้แก่ กลุ่มนำด้วยเทคโนโลยี (Science 

and Technology Leading Group) ที่มีความรู้และ

ประสบการณ์ทางด้านเทคโนโลยีมากกว่ากลุ่มอื่น และ

กลุ่มยึดตนเองเป็นหลัก (Single-Oriented Player) 
 

ที่มีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่อิสระและมีการพัฒนา

ตนเองอยู่ตลอดเวลา มีปัจจัยทางด้านความแตกต่างจาก

กลุ่มอื่นสูง มักเลือกทำกิจกรรมที่ทำให้ตนเองพิเศษกว่า
 

ผู้อื่น จนเป็นที่ยอมรับในเกมออนไลน์


	 กลุ่มที่ 2 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบ
 

ทนักระแส (Followers) เปน็กลุม่ทีม่ปีจัจยัทางดา้นผูล้ำ้สมยั 
 

ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลิน และแปลก

แหวกแนวในระดบัสงู สว่นนนัทนาการอยูใ่นระดบัปานกลาง
 

ซึ่งเมื่อสังเกตแล้ว คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะมีปัจจัยรูปแบบ

การดำเนินชีวิตในระดับที่สูงเกือบทุกปัจจัย ยกเว้นแต่

ปัจจัยนันทนาการที่ยังอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อเทียบ

กับกลุ่มผู้นำเทรนด์และกลุ่มรับตาม ทั้งนี้ เนื่องจาก
 

กลุุ่มนี้จะมีลักษณะของรูปแบบการดำเนินชีวิตที่พยายาม

ถบีตวัเองตามกลุม่ผูน้ำเทรนด ์โดยจะพยายามเปน็ผูล้ำ้สมยั 
 

ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลิน และแปลก

แหวกแแนว ในขณะที่กลุ่มนี้จะไม่ให้ความสำคัญกับ

นนัทนาการเทา่ใดนกั เนือ่งจากมองวา่กจิกรรมนนัทนาการ
 

เป็นสิ่งที่กระทำเพื่อความบันเทิงเพียงอย่างเดียว ซึ่งจะ
 

ไม่สามารถเป็นปัจจัยที่ทำให้ตัวเองมีความโดดเด่นใน

สังคมได้ เมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นๆ ซึ่งกลุ่มนี้เน้นไปที่การ
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ให้ความสำคัญกับเรื่องสังคมและเพื่อนมากที่สุด เพราะ

ตนเองต้องการแสดงให้กลุ่มอื่นๆ เห็นว่าเป็นคนทัน

กระแสในสายตาของกลุ่มอื่นๆ ซึ่งกลุ่มรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตแบบนี้ตรงกับกลุ่ม Wizards ใน iVALS โดยมี

ลกัษณะทีโ่ดดเดน่ของสองกลุม่นีค้อืเปน็ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์นต็
 

ที่มีความกระตือรือร้นและมีความสามารถในการเข้าถึง

เว็บไซต์จำนวนมาก มีรายได้ปานกลาง โดยมองจากความ

ตั้งใจแล้ว กลุ่มนี้พยายามที่จะสนใจในกระแสทางด้าน

เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา นอกจากนี้แล้ว

ในส่วนของงานวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
 

ผู้เล่นเกมออนไลน ์ พบว่ากลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต

แบบทันกระแส มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มยึดชุมชน
 

เป็นหลัก (Community-Oriented Player) ทีม่คีา่ตวัแปร

ทางดา้นการประสบผลสำเรจ็ ดา้นสงัคมและดา้นวฒันธรรม
 

ทีส่งู ซึง่ตรงกบัปจัจยัทางดา้นเพือ่นพาเพลนิของกลุม่ผูซ้ือ้
 

สนิคา้เสมอืนทีม่รีะดบัปจัจยัดา้นตา่ง  ๆ เหลา่นีส้งูเชน่เดยีวกนั 
 

โดยกลุ่มยึดชุมชนเป็นหลักมักนิยมทำกิจกรรมเพื่อการ

พบปะเพือ่นใหม ่(Make Friends) ภายในเกมออนไลน์เช่น

เดียวกับกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนที่ให้ความสำคัญกับเพื่อน

และกิจกรรมความสนุกร่วมกันอีกด้วย


	 กลุม่ที ่3 กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติแบบรบัตาม 
 

(Adopters) เป็นกลุ่มที่มีปัจจัยทางด้านนันทนาการใน

ระดับสูง ส่วนปัจจัยด้านผู้ล้ำสมัย ออกหน้าออกตา รูโ้ลก

ถอ่งแท ้และเพือ่นพาเพลนิในระดบัปานกลาง โดยปัจจัยที่

อยู่ในระดับต่ำคือปัจจัยแปลกแหวกแนว กลุ่มนี้มีความ

โดดเด่นในเรื่องของตัวแปรทางด้านนันทนาการ โดย

เป็นกลุ่มที่รับตามเอาสินค้าเสมือนเพื่อมาทางด้านความ

สนุกสนานเพลิดเพลินให้กับตัวเอง หรือมีวัตถุประสงค์

หลักเพื่อใช้สินค้าเสมือนในการดำเนินตามภารกิจในโลก

เสมือน จึงตรงกับกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้เล่น

เกมออนไลนแ์บบกลุม่เหน็ตามแงด่ ี (Optimistic Following 
 

Group) ที่มีการยอมรับประสบการณ์ต่างๆ ในการเล่น

เกมออนไลน์ที่ดีจากกลุ่มผู้นำหรือกลุ่มนำด้วยเทคโนโลยี 

มักนิยมเล่นเกมตามคำแนะนำของเพื่อนหรือคนรู้จักที่

เป็นหัวหน้าในเกมออนไลน์ นิยมทำกิจกรรมในการเพิ่ม

ระดับให้ตัวละคร (Upgrade Level) ทั้งนี้กลุ่มนี้มักจะ

เป็นผู้ตามและเป็นสมาชิกของกลุ่มสมาคมที่ดีในเกม

นั่นเอง โดยกลุ่มนี้มีวัตถุประสงค์ในการเล่นเกมเพื่อ

ความสนุก บันเทิงและนนัทนาการเทา่นัน้ หากมองในแง่

ของการใช้อินเทอร์เน็ตตาม iVALS แล้วกลุ่มนี้ตรงกับ

กลุ่ม Mainstreamers และ Pioneers ใน iVALS เป็นกลุ่ม

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกระแสหลัก ที่ส่วนใหญ่ใช้เพื่อความ

จำเป็นในการปฏิบัติงาน จำเป็นต้องเรียนรู้และฝึกฝน

ทักษะการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ทันเทคโนโลยี และ

ชื่นชอบในกิจกรรมเกี่ยวกับนันทนาการอีกด้วย ซึ่งถือว่า

เป็นกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยปานกลางและมีการศึกษาสูง


	 กลุ่มที่ 4 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบนอก

สายตา (Outsiders) จัดเป็นกลุ่มปัจจัยด้านผู้ล้ำสมัย 
 

ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลินและ

นนัทนาการในระดบัตำ่ สว่นปจัจยัทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง
 

คือปัจจัยแปลกแหวกแนว ลักษณะเด่นของกลุ่มรูปแบบ
 

การดำเนนิชวีตินีค้อื มปีจัจยัทางดา้นความแปลกแหวกแนว
 

ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มรับตาม มักทำตัวและกิจกรรม 

ความสนใจและความคิดเห็นที่แปลกแยกกับคนกลุ่ม

อื่นๆ ในสังคม โดยกลุ่มนี้จะตรงกับกลุ่ม Immigrants ใน 

iVALS ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มใหม่ที่ เพิ่งเกิดขึ้นจากการ

พัฒนาของระบบอินเทอร์เน็ต มีความแตกต่างทางด้าน

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างชัดเจน มีหลากหลาย

อาชีพและมีรายได้กระจายตัวสูง นอกจากนี้หากมองใน

แง่ของการใช้สินค้าเสมือนเพื่อเล่นเกมออนไลน์แล้ว 

กลุ่มนอกสายตาจะคล้ายกับกลุ่มหลีกหนีจากโลก
 

แห่งความเป็นจริง (Off-real World) ที่นิยมแหกกฎต่างๆ 
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ของเกมออนไลน์ที่มีอยู่ มักต้องการความสำเร็จแบบ

แปลกๆ การแปลกแยกตัวเองออกจากกลุ่มสูง โดย

กิจกรรมที่คนกลุ่มนี้นิยมทำในเกมออนไลน์คือ กิจกรรม

การต่อสู้ระหว่างผู้เล่น (PK System) หรือเป็นกิจกรรม
 

ที่ผู้ เล่นกลุ่มอื่นไม่นิยมกระทำ แนวคิดของกลุ่มนี้จึง

สอดคล้องกับกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนแบบนอกสายตา 

โดยกลุ่มหลีกหนีจากโลกแห่งความเป็นจริงนั่นก็คือกลุ่ม

นอกสายตาที่นิยมเล่นเกมออนไลน์และซื้อสินค้าเสมือน

ในรูปแบบที่แปลกไปจากปกตินั่นเอง


	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

ของผู้ซื้อสินค้าเสมือน ผู้วิจัยทำการศึกษาในแต่ละด้าน

โดยเป็นการศึกษาทัศนคติของสินค้าเสมือนที่พยายาม

พัฒนามาตรวัดทัศนคติให้ตรงกับแนวคิดของสินค้า

เสมือนที่ปรากฎในปัจจุบัน ในประเด็นทางด้าน

คุณลักษณะของสินค้า พบว่ากลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนมี

ทัศนคติ สินค้าเสมือนสามารถตอบสนองความต้องการ

คุณค่าทางอารมณ์ด้านความสนุกสนานได้ โดยทัศนคตินี้

เป็นทัศนคติที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด สาเหตุที่กลุ่มผู้ซื้อ
 

สินค้าเสมือนเน้นเรื่องความสนุกสนาน ก็เนื่องจาก
 

การเข้าสู่โลกเสมือน ทุกคนย่อมล้วนแล้วแต่แสวงหา

ความสนุกด้านอารมณ์ในสิ่งที่ไม่อาจตอบสนองได้ใน

โลกจริงหรืออาจตอบสนองได้น้อย โดยแนวทางการ

ศึกษาเกี่ยวกับสินค้าเสมือนของ Shang, Chen และ 

Huang (2010) ในเรื่องแนวคิด Telepresence พบว่า 
 

โลกเสมือนเป็นเรื่องคุณสมบัติพิ เศษในการจำลอง
 

สภาพแวดล้อมเสมือน ที่ส่งผลให้ผู้เล่นเกมมีอารมณ์
 

ร่วมเป็นอย่างมาก นอกจากนี้การศึกษาของ Guo และ 

Barnes (2007) ยังกล่าวว่าทัศนคติที่สำคัญที่ส่งผล
 

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน ก็คือสิ่งที่มีผล
 

ต่อผู้ซื้อทางด้านการตอบสนองความสนุกสนานที่ได้รับ 

(Perceived Enjoyment) จากทัง้สองแนวความคดิดงักลา่ว 
 

จึงทำให้กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่ตีอ่

ความสนกุสนานทีไ่ดร้บัจากสนิคา้เสมอืน	 


	 ทัศนคติทางด้านคุณลักษณะของสินค้าถัดมา 

คือ ความสามารถในการปรับแต่งตัวละครให้มีความ
 

แตกต่างกันในแต่ละบุคคลของสินค้าเสมือน ถือเป็น

ทัศนคติที่กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนให้ความสำคัญ ทั้งนี้

เนื่องจากในโลกเสมือนมีลักษณะการจำลองโลกจริงขึ้น 

ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ผู้เล่นจำเป็นต้องได้รับการสวม

บทบาทในโลกเสมือนผ่านตัวละครหรือร่างอวตาล 

(Avatar) (Bartle, 2003) ซึ่งตามหลักจิตวิทยาแล้ว ผู้เล่น

จำเป็นต้องสร้างความโดดเด่นให้ชัดเจนในส่วนของ

บุคลิกภาพภายในโลกจำลองเช่นเดียวกับโลกจริงที่มีด้วย 

ดังนั้นความสามารถในการปรับแต่ง (Customizability) 

ของสินค้าเสมือนจึงเป็นสิ่งที่จำเป็นในการปรับแต่งให้

กับตัวละครให้เป็นไปตามแนวทางที่ผู้เล่นกำหนดไว้เพื่อ

สร้างความแตกต่างจากผู้อื่น (Lehdonvirta, 2009) 

นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบัแนวคดิการบรโิภคสนิคา้เสมอืน 
 

ที่กล่าวว่า สินค้าเสมือนเป็นสิ่งสร้างอัตลักษณ์และ

ประสบการณ์ (Identity and Experience) โดยการบริโภค

สินค้าเสมือนการเพิ่มพูนไอเดียทางด้านการสร้างสรรค์

ทางความคดิในหลากหลายรปูแบบ จากทัง้สองแนวคดินี
้ 

จึงสนับสนุนทัศนคติทางด้านการปรับแต่งตัวละคร
 

ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือน


	 ในส่วนของผลวิจัยทัศนคติทางด้านระบบการ

เล่นเกม ทัศนคติที่กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนเห็นดีด้วยที่สุด 

คอื สนิคา้เสมอืนสามารถอำนวยความสะดวกในการเลน่เกม
 

สำหรับผู้เล่นที่ไม่มีเวลา เหตุผลที่สามารถกล่าวอ้างว่า

ทัศนคตินี้ได้รับความนิยมนั้นมาจากแนวความคิดของ 

Guo และ Barnes (2007) ที่กล่าวว่า สินค้าเสมือนเป็น

สินค้าที่ต้องมีรายละเอียดไม่ซับซ้อน (Ease of Use) ใช้

งานง่ายและอำนวยความสะดวกต่อผู้ที่ซื้อ ซึ่งผู้ที่ซื้อ
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สินค้าเสมือนส่วนใหญ่แล้วย่อมมีความจำเป็นในการ
 

ใช้งาน โดยผู้ซื้อสินค้าเสมือนกลุ่มหนึ่งอาจเป็นผู้ซื้อ

สินค้า เสมือนที่ ไม่มี เวลาเล่นเกมตลอดทั้ งวันและ
 

สินค้าเสมือนเป็นสิ่งที่ตอบโจทย์ทางด้านความสะดวก

ในการใช้งานให้กับผู้ซื้อสินค้าเสมือนกลุ่มนี้นั่นเอง โดย

ตัวแปรรายละเอียดไม่ซับซ้อน หรือ Ease of Use นี้จะ
 

สง่ผลตอ่ทศันคตติอ่สนิคา้เสมอืนทีผู่ซ้ือ้สนิคา้จะเลอืกซือ้
 

สินค้าเสมือนได้ในที่สุด


	 ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนด้านถัดไป คือทัศนคติ

ในประเด็นผู้ให้บริการสินค้าเสมือน ซึ่งทัศนคตินี้กลุ่ม
 

ผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ มีทัศนคติที่ดีต่อทัศนคติเรื่องการ

อุดหนุนสินค้าเสมือนช่วยให้ผู้บริการเกมมีเงินเพื่อนำมา

พัฒนาสินค้าเสมือน เกมและโลกเสมือนต่อไป ทั้งนี้

เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้สินค้าเสมือนโดยทั่วไปเข้าใจถึงสินค้า

เสมือนในคุณลักษณะของการบริการอย่างหนึ่งที่ต้องมี
 

ผู้ที่เป็นเจ้าของเครือข่ายให้บริการตามเกณฑ์ความคงอยู่ 

(Persistency) ของสินค้าเสมือนในระบบเครือข่าย ดังนั้น

ผู้ซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่จึงมีทัศนคติที่ดีต่อการ

สนับสนุนผู้ให้บริการสินค้าเสมือน เนื่องจากผู้ให้บริการ

จะจำหน่ายเพียงสินค้าเสมือนไม่ได้ ยังต้องมีหน้าที่ใน

การดูแลโลกเสมือนให้คงอยู่อย่างราบรื่นและพัฒนา

สินค้าเสมือนที่มีความสมดุลย์ต่อโลกเสมือนอย่าง
 

ต่อเนื่องไปด้วย


	 ทัศนคติที่ใช้ศึกษากลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนใน

ประเด็นสุดท้ายคือ ประเด็นทางด้านสังคม เป็นการ

ศึกษาประเด็นที่เน้นถึงกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
 

ผู้ซื้อสินค้าเสมือน โดยกลุ่มนี้ เห็น ด้วยกับทัศนคติ
 

ไม่ใช่ทุกคนจำเป็นต้องซื้อสินค้าเสมือนเพื่อใช้งาน
 

มากที่สุด จากค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่ตอบว่าเห็นด้วยอย่างยิ่ง

และเห็นด้วยสูงที่สุด ทั้งนี้สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจาก

ไม่เพียงแต่ในโลกเสมือนเท่านั้นที่มีความแตกต่างของ

สมาชิกในสังคม ในโลกจริงก็เช่นเดียวกัน ย่อมมีปัจจัย

อิทธิพลต่อการกำหนดทัศนคติมาเกี่ยวข้องโดยเฉพาะ

ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factor) ก็ถือเป็นปัจจัยหนึ่ง

ที่ทำให้ เห็นถึงความแตกต่างทางด้านทัศนคติของ
 

คน เนื่องจากถูกปลูกฝังมาไม่เหมือนกัน ดังนั้นผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนจึงเข้าใจในเรื่องของความแตกต่างของ
 

การใช้สินค้าเสมือนที่แตกต่างกัน ซึ่งเหตุผลดังกล่าว
 

ยังสอดคล้องกับทัศนคติถัดมาในประเด็นเรื่องสังคม
 

ที่ผู้ที่มีไลฟ์สไตล์แตกต่างกันย่อมซื้อสินค้าเสมือนที่
 

แตกต่างกันอีกด้วย เช่นเดียวกับแนวคิดของ (Cha, 2011) 

ที่กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะแตกต่างกัน จะเลือก

ซื้อสินค้าจริงและสินค้าเสมือนแตกต่างกันไปด้วย


	 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือน ผลการวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจ
 

ซื้อสินค้าเสมือน โดยการใช้มาตรวัดตามแนวคิดเรื่อง

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 

Decision Making Process) ของ Schiffman และ Kanuk 

(2006) ซึ่งการนำมาตรวัดนี้มาพัฒนาถามถึงแต่ละ

กระบวนการตัดสินใจซื้อยังไม่เป็นที่แพร่หลายอย่าง

กว้างขวาง และยังไม่ได้ทำการศึกษาในแต่ละขั้นตอน

อย่างชัดเจน ในสินค้าที่น่าจะเกี่ยวข้องกับสินค้าเสมือน 

เช่น สินค้าโทรศัพท์มือถือ เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ
 

และระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งสินค้าดังกล่าวจะมีบริบทที่
 

แตกต่างจากสินค้าเสมือนออกไปโดยสิ้นเชิง ดังนั้น
 

ผู้วิจัยจึงทำการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

เสมือนโดยยึดหลักความสอดคล้องตามแนวคิดทฤษฏี

เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

และแนวคิดเกี่ยวกับสินค้าเสมือน โดยสามารถอภิปราย

ในแต่ละกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนแต่
 

ละขั้นตอนได้ดังต่อไปนี้


	 ขั้นตระหนักถึงความต้องการ มีกระบวนการ

ตดัสนิใจในประเดน็การปฏสิมัพนัธก์นัในสงัคมออนไลน
์ 
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ทำให้ เกิดความต้องการอยากซื้อสินค้าเสมือนเป็น

กระบวนการทีม่คีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุ เนือ่งจากในสงัคมเสมอืน 
 

เมือ่มกีารปฏสิมัพนัธก์นัเกดิขึน้แลว้ยอ่มมกีารแลกเปลีย่น
 

ข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ซึ่งทั้งนี้อาจรวมถึงแลกเปลี่ยน

ความต้องการทางด้านการใช้สินค้าเสมือนอีกด้วย 
 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกมออนไลน์ที่ต้องมีการผูกมัดและ

ระบุตัวลงไป Wang (1995) กล่าวว่าเมื่อมีการร่วมมือกัน

เกิดพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์และผูกติดแล้ว ปัจจัย

ทั้งสองส่วนนี้จะส่งผลต่อความต้องการในการซื้อสินค้า

เสมือนทั้งสิ้น ส่วนกระบวนการตัดสินใจถัดมาคือ

ประเด็นด้านความต้องการซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่เกิด

จากการกระตุ้นภายนอก เช่น การส่งเสริมการขาย 
 

โดยจะเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดการต้องการในสินค้า

สอดคล้องกับการศึกษาทางด้านแรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าเสมือนของ ปุณยภพ สิทธิพรอนันต์ (2552) 
 

ที่กล่าวถึงปัจจัยที่สำคัญทางด้านการตลาดเป็นปัจจัย

หนึ่งที่ส่งผลต่อแรงจูงใจการเลือกซื้อสินค้าเสมือน 


	 ขั้นการค้นหาก่อนซื้อ กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนมี

กระบวนการค้นหาก่อนซื้อด้วยการสอบถามข้อมูลของ

สินค้าเสมือนจากเพื่อนที่เคยซื้อเป็นการลดความเสี่ยง
 

ในการซื้อ เป็นกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เนื่องจาก

ตามแนวคิดของสินค้าเสมือนแล้ว สินค้าเสมือนเกิดขึ้น

ภายใต้สังคมใดสังคมหนึ่ง ดังนั้นการสอบถามข้อมูล

สนิคา้เสมอืนจากแหลง่บคุคล เชน่ ผูใ้ชห้รอืผูม้ปีระสบการณ
์ 

มาก่อนจึงมีความสะดวกและจำเป็นอย่างมากในขั้นการ

ค้นหาก่อนซื้อ เนื่องจากสินค้าเสมือนเป็นสินค้าประเภท 

Experience Goods หรือสินค้าที่ผู้ใช้จะทราบถึง

คุณสมบัติได้เมื่อรับทราบประสบการณ์โดยตรงในการใช้

สินค้าก่อน (Alba, Lynch, Weitz, et al. 1997) นอกจากนี้

ยังเป็นสินค้าประเภท Search Goods หรือ สินค้าที่ทราบ

ถึงข้อมูลคุณลักษณะโดยสมบูรณ์อยู่แล้วก่อนการ
 

ซื้อสินค้า ซึ่งสนิค้าเสมือนปัจจุบัน จะเปิดทดลองให้ผู้ซื้อ

สินค้าได้ทดลองสวมใส่และเปรียบเทียบคุณสมบัติ
 

ก่อนการซื้ออยู่แล้ว ดังนั้นการสอบถามสินค้าเสมือน
 

จากแหล่งบุคคล จึงถือเป็นการลดความเสี่ยงที่ดีได้ใน
 

ระดบัหนึง่ นอกจากนีย้งัใชช้อ่งทางเวบ็ไซตแ์ละเวบ็บอรด์
 

เป็นช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าเสมือน 
 

เนื่องจากความสะดวกรวดเร็วและมีปริมาณข้อมูล
 

ที่น่าเชื่อถือสูง ส่วน Call Center ได้รับความสำคัญลดลง

เนื่องจากการพัฒนาช่องทางการติดต่อสื่อสารอื่นๆ อาทิ

เชน่ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์เปน็ตน้ ซึง่ทำให ้Call Center 
 

ลดบทบาทและความสำคัญลงไปในการให้ข้อมูลของ

สินค้าเสมือนจากเช่นเดิมที่ เคยมีการโทรศัพท์เข้ามา
 

สอบถามผู้ให้บริการสินค้าเสมือนเป็นรายๆ ไป


	 ขั้นการประเมินทางเลือก ผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่

ให้ความสำคัญกับการกำหนดคุณสมบัติที่ใช้ในการ

ประเมินสินค้าเสมือนอยู่ก่อนแล้ว เช่น ราคา รูปแบบ 

ทั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่เป็น

ลักษณะของกลุ่มผู้ซื้อแบบแอ็คทีฟ (Active) มีความ

สามารถเลือกโลกเสมือนที่ต้องการไปอยู่อาศัยได้เอง 
 

ดงันัน้ จงึมกีารประเมนิทางเลอืกของสนิคา้ไดโ้ดยตวัเองดว้ย
 

เช่นกัน ผู้ซื้อสินค้าเสมือนย่อมมีความต้องการที่จะเป็น

และดำรงอยู่ในโลกเสมือนที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล 

ส่งผลให้ผู้ซื้อสินค้าเสมือนสามารถกำหนดคุณสมบัติใน

การเลือกซื้อสินค้าเสมือนได้เอง และมักจะเกิดขึ้นก่อน

การทำการซื้อเสมอ และส่งผลให้้ผู้ซื้อสินค้าเสมือน

สามารถตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วจากข้อมูลแหล่งต่างๆ 

อีกด้วย ตรงกับการศึกษาของ Cha (2011) ที่อธิบายว่า

สินค้าเสมือนเป็นสินค้าประเภทสินค้าประสบการณ์ 
 

โดยผู้ซื้อสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า

ได้อย่างครบถ้วนได้เองก่อนการซื้อสินค้า 
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	 ขั้นเกิดพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการที่มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุด คือ ฉันซื้อสินค้าเสมือนที่ตอบสนองความ

ตอ้งการดา้นคณุประโยชนภ์ายในเกมเปน็หลกั สาเหตหุลกั
 

คือสินค้าโดยทั่วไปไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทไหน 

สินค้าจริงหรือสินค้าเสมือน ย่อมมีคุณสมบัติในการ
 

ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อสินค้า ตามแนวคิด

ทางการตลาดของ Kotler, Armstrong, Brown และ 

Adam (2004) ดังนั้นการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
 

ผู้ซื้อย่อมคำนึงถึงประโยชน์ของสินค้าที่ จะได้รับ 
 

โดยเฉพาะประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นภายในโลกเสมือนหรือ

ภายในเกมที่ผู้ซื้อนั้นต้องการ ในขั้นการเกิดพฤติกรรม

การซื้อนี้ กระบวนการรองลงมาคือ ฉันซื้อสินค้าเสมือน

กับผู้ให้บริการเกมที่ฉันพึงพอใจในบริการ ทั้งนี้เป็น
 

ผลมาจากการที่กลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนส่วนใหญ่มีความ

จำเป็นที่จะต้องเข้าไปเล่นหรือจำลองตัวเองในโลก

เสมือนที่ผู้ให้บริการเกมหรือคอนเทนท์นั้นๆ ก่อนที่จะ

ซื้อสินค้าเสมือน ผู้ให้บริการจะให้ผู้ซื้อสินค้าเสมือน

สามารถทดลองใช้บริการต่างๆ ได้อย่างเสรีก่อนการ

ตัดสินใจ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นเกมลักษณะ Free-to-Play 

ที่ไม่จำเป็นต้องซื้อสินค้าเสมือนเสมอไป แต่เมื่อเกิดการ

เล่นไปในระยะเวลาหนึ่งแล้ว ผู้เล่นจะเริ่มมีความรู้สึกว่า

สนิคา้เสมอืนมคีวามจำเปน็ ดว้ยปจัจยัทางดา้นการแขง่ขนั
 

และปัจจัยทางด้านสังคม ก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าเสมือนตามมาจนเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น โดย 

Guo และ Barnes (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าเสมือนมักเกิดทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

(Intention to Purchase) ในแง่ของการเลือกผู้จัดจำหน่าย

ปลายทาง (Choosing a Final Vender) ก็ถือเป็น
 

อีกส่วนหนึ่งที่สำคัญที่ทำให้ผู้ซื้อสินค้าเสมือนตัดสินใจ

ซื้อได้ หรือในวงการสินค้าเสมือนเรียกว่าผู้ให้บริการ

หรือ Publisher นั่นเอง


	 ขั้นการประเมินหลังการซื้อ ผู้ซื้อสินค้าเสมือน

ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการจะซื้อสินค้าเสมือนต่อไปหากมี

ความพึงพอใจในคุณประโยชน์ที่ได้รับและจะสนับสนุน

ผู้ให้บริการสินค้าเสมือนที่พึงพอใจอย่างต่อเนื่อง ด้วย
 

ค่าเฉลี่ยที่สูงในลำดับต้น สาเหตุดังกล่าวมาจากผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนส่วนใหญ่มีลักษณะของการมีอยู่ของ
 

กลุม่ชมุชน (Community) ตามแนวคดิของ Chesney (2007) 
 

ที่อธิบายว่า โลกเสมือนคือการสร้างวัตถุเสมือนขึ้น 
 

กำหนดเกณฑ์ในการดำเนินชีวิตและเอื้อเฟื้อให้ผู้เล่น

สามารถปฏิสัมพันธ์กันได้ โลกเสมือนก็มีความต้องการ

สินค้าเสมือนเพื่อตอบสนองความพอใจในการใช้งาน

ดา้นประโยชนท์างการเลน่เกมใหบ้รรลเุปา้หมายเปน็หลกั 
 

ดงันัน้เมือ่เกดิพฤตกิรรมการซือ้และใชง้านสนิคา้เสมอืนขึน้ 
 

โดยลักษณะของโลกเสมือนที่เป็นสังคม ย่อมมีการบอก

ต่อกัน ซึ่งท้ายที่สุดแล้วหากผู้ซื้อสินค้าเสมือนเกิดความ

พึงพอใจในตัวสินค้าเสมือนในแง่คุณประโยชน์และผู้ให้

บริการ จะส่งผลให้เกิดการสนับสนุนสินค้าเสมือนและ
 

ผู้ให้บริการนั้นอย่างต่อเนื่อง


	 สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

เฉลี่ยที่แตกต่างกัน พบว่า มีอย่างน้อย 2 กลุ่มรูปแบบ
 

การดำเนินชีวิตที่มีค่าทัศนคติต่อสินค้าเสมือนโดยรวม

แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้นำเทรนด์จะมีค่าเฉลี่ยทัศนคติ
 

ที่ดีที่สุดต่อสินค้าเสมือน รองลงมาคือกลุ่มทันกระแส 

ในขณะที่กลุ่มรับตามและนอกสายตามีค่าเฉลี่ยที่ไม่
 

แตกต่างกันและอยู่ในกลุ่มที่น้อยกว่าสองกลุ่มแรก ทั้งนี้

เนื่องจาก ตัวแปรนันทนาการไม่มีผลต่อความแตกต่าง

ทางด้านค่า เฉลี่ยของกลุ่มรับตามและนอกสายตา 
 

ซึ่งตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม

เกมส์และการ์ตูน กจิกรรมบนัเทงิในบา้น และความสนใจ

แบบอารมณ์ติสท ์ ซึ่งคำถามทางด้านทัศนคติส่วนใหญ ่
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จะเนน้เรือ่งคณุลกัษณะของสินค้า ระบบการเล่นเกม ผู้ให้

บรกิาร และดา้นสงัคม โดยจะสอดคลอ้งกบัตวัแปรรปูแบบ
 

การดำเนินชีวิตทั้ง 5 ตัวแปรมากกว่า ได้แก ่ ผู้ล้ำสมัย 
 

ออกหน้าออกตา รู้โลกถ่องแท้ เพื่อนพาเพลิน และ
 

แปลกแหวกแนวเป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ

ต่อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือน


	 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนแต่ละกลุ่มมีค่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเสมือนเฉลี่ยที่แตกต่างกัน พบว่า มีอย่างน้อย 
 

2 กลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติทีม่คีา่กระบวนการตดัสนิใจ
 

ซื้อสินค้าเสมือนทุกกระบวนการแตกต่างกัน โดยกลุ่ม
 

ผูน้ำเทรนดจ์ะมคีา่กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เสมอืน
 

ที่ดีที่สุด รองลงมาคือกลุ่มทันกระแส กลุ่มรับตาม และ

กลุ่มนอกสายตา ตามลำดับ ทั้งนี้เนื่องจาก ความต้องการ

ของผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายในและสิ่งเร้า

ภายนอก ซึ่งแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกันไป ตาม

แนวคิดการบริโภคเสมือนของ Lehdonvirta (2009) 
 

ดังนั้นจึงสนับสนุนเหตุผลที่แต่ละกลุ่มรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตมีความแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง


	 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อสินค้าเสมือนของ
 

ผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืนมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจ
 

ซื้อสินค้าเสมือน พบว่า ทุกทัศนคติต่อสินค้าเสมือน

แตล่ะทศันคตมิคีวามสมัพนัธก์บัทกุกระบวนการตดัสนิใจ
 

ซือ้สนิคา้เสมอืน ดว้ยเหตผุลดงักลา่ว ไดแ้ก ่สนิคา้เสมอืน
 

เป็นสิ่งที่ต้องมีคุณประโยชน์หลักในการสร้างความ

สนุกสนานและพอใจให้กับผู้ใช้สินค้า ทั้งนี้ยังเป็นสิ่งที่

เกิดขึ้นภายใต้ระบบการเล่นเกมหรือระบบโลกเสมือน 

ซึ่งการพัฒนาโลกเสมือน มีที่มาจากการทำการตลาด
 

เพื่อขายสินค้าเสมือนของผู้ให้บริการ ผู้ซื้อสินค้าเสมือน

ที่ต้องการซื้อสินค้าเสมือนมักจะหาข้อมูลจากแหล่งที่มี

การปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคมโลกเสมือน โดยความ

ต้องการสินค้าเสมือนเกิดจากการปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง

คนในสังคมเสมือน ซึ่งผู้ซื้อสินค้าเสมือนปัจจุบันเน้น

การหาข้อมูลจากแหล่งที่มีความรวดเร็วและสะดวก
 

มากกว่าแหล่งข้อมูลแบบเดิมๆ




สรุปการอภิปราย



	 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการดำเนินชีวิตที่ส่งผล

ต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน” 

เป็นการวิจัยที่ศึกษาถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตอย่าง

ละเอียด ทางด้านกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 

โดยสามารถแบ่งกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนเป็น 4 กลุ่ม ตาม

ปัจจัยทางด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต ได้แก่ กลุ่มผู้นำ

เทรนด์เป็นกลุ่มหัวกะทิของสังคม กลุ่มทันกระแสเป็น 

กลุ่มที่เน้นหน้าตาทางสังคมและพยายามถีบตัวให้ทันกับ

กลุ่มผู้นำเทรนด์ กลุ่มรับตามที่เน้นความสนุกสนาน

เพลิดเพลินในการใช้สินค้าเสมือนเท่านั้น และกลุ่มนอก

สายตาที่มักมีความสนใจและความคิดเห็นที่แปลกแยก

กับกลุ่มอื่นๆ 


	 ทางด้านทัศนคติต่อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อ
 

สนิคา้เสมอืน จากการศกึษาในกลุม่รปูแบบการดำเนนิชวีติ
 

แต่ละกลุ่มพบว่า สินค้าเสมือนเป็นสิ่งที่ตอบสนอง
 

คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์เรื่องความสนุกที่ผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนอาจไม่ได้รับการตอบสนองจากโลกจริง

หรือได้รับน้อย ผู้เล่นมีความต้องการสร้างความโดดเด่น

ให้ชัดเจนในส่วนของบุคลิกภาพภายในโลกจำลองเช่น

เดียวกับโลกจริง นอกจากนี้สินค้าเสมือนยังเป็นสินค้า

สำคัญที่ตอบโจทย์ทางด้านความสะดวกในเรื่องการ
 

ใช้งานให้กับผู้ซื้อสินค้า ซึ่งกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนยังมี
 

ความเข้าใจสินค้าเสมือนว่ามีคุณลักษณะในเรื่องของการ

บริการอย่างหนึ่งของผู้้บริการและผู้พัฒนาโลกเสมือน
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และผู้ซื้อสินค้าเสมือนยังเข้าใจถึงความแตกต่างของการ

ใช้สินค้าเสมือนที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลด้วย


	 ส่วนประเด็นทางด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าเสมือน ในขั้นตระหนักถึงความต้องการ ผู้ซื้อ

สินค้าเสมือนจะมีความต้องการเมื่อเกิดการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลข่าวสารทางด้นความต้องการใช้สินค้าเสมือน

ระหว่างกัน ส่วนขั้นการค้นหาก่อนซื้อ ผู้ซื้อสินค้า

เสมือนจะเน้นการสอบถามข้อมูลสินค้าเสมือนจาก

แหล่งบุคคลที่มีประสบการณ์การใช้สินค้ามาก่อน ซึ่งใน

ขั้นประเมินทางเลือกผู้ซื้อสินค้าเสมือนจะสามารถ

ประเมินทางเลือกสินค้าได้ด้วยตัวเองจากคุณสมบัติใน

การประเมินที่มีอยู่แล้ว และขั้นพฤติกรรมการซื้อ 
 

ผู้ซื้อสินค้าเสมือนย่อมคำนึงถึงคุณประโยชน์ของสินค้า

ที่ได้รับภายในโลกเสมือนมากที่สุด ส่วนขั้นการประเมิน

หลังการซื้อ ผู้ซื้อสินค้าจะซื้อสินค้าเสมือนหากพึงพอใจ

และมีการบอกต่อๆ กันไปในสังคมเสมือน


	 ทางด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าเสมือนของ
 

ผู้ซื้อสินค้าเสมือน วัตถุประสงค์หลักของการซื้อสินค้า

เสมือน คือ การซื้อสินค้าเสมือนจากคุณประโยชน์ของ

สินค้าเสมือนที่ได้รับ เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อสินค้าเสมือนจะ

มีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเสมือนจากคุณประโยชน์ของ

สินค้าที่ได้รับเป็นสำคัญ ส่วนเรื่องรูปแบบของสินค้า

เสมอืนทีใ่ชบ้รกิาร ผูซ้ือ้สนิคา้เสมอืนสว่นใหญใ่ชร้ปูแบบ
 

ของสินค้าเสมือนในเกมประเภท MMOs และ เกม

ประเภท Free-to-Play ซึ่งเป็นผลจากการที่ตลาดสินค้า

เสมือนในไทยยังเน้นบริการสินค้าเสมือนในเกมรูปแบบ 
 

MMOs (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) และพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าเสมือนของผู้ซื้อสินค้าเสมือนยังนิยมการใช้

บริการสินค้าเสมือนประเภทนี้ เมื่อมองถึงประเภทของ

สินค้าเสมือนที่ได้รับความนิยม พบว่า สินค้าเสมือนที่ได้

รับความนิยมสูงสุดคือ ชุดสวมใส่ ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับ

ประเภทของรูปแบบสินค้าของ Takahashi (2010) ที่ได้

ทำการศึกษาถึงผู้ซื้อสินค้าเสมือนทั่วโลก พบว่า สินค้า

เสมือนที่ได้รับความนิยมคือ เงินตราเสมือน ทั้งนี้

เนื่องจากในประเทศไทยสินค้าเสมือนในรูปแบบ MMOs 

ยังได้รับความนิยมสูงสุด ซึ่งมีเนือ้เรือ่งเกีย่วกบัการผจญ

ภัยและมีการเดินทางที่แปลกใหม ่ ซึ่งจะเน้นการใช้งาน

ของสินค้าเสมือนการสวมใส่เพื่อใช้งานตามคณุประโยชน์

หลกัในการเลน่เกมมากทีส่ดุ ทัง้นี ้ เงนิตราเสมอืนในเกม

ประเภท MMOs ส่วนใหญ่ยังไม่มีการจำหนา่ยอยา่งแพร่

หลายเท่ากับเกมในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์
 

อีกด้วย
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