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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดท่ีผูเลนเกมออนไลนใชตัดสินใจซ้ือเกมสออนไลน 
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการวิจัย 
ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
2. ขอมูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมเกมออนไลนและเกมดิจิทัล
3. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

1. ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
มีนักคิดและนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดท่ี

หลากหลาย ซ่ึงผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควานําเรียบเรียงไว ดังนี้
Kotler (2000, p. 256) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา เปนกลุม

ของเครื่องมือทางการตลาดท่ีองคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาด กลุมเปาหมาย 
Lamb, Hair, and McDaniel (2000, p. 44) ไดใหความหมายไววา สวนประสมทางการตลาด

หมายถึง การนํากลยุทธเก่ียวกับผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนด
ราคามาประสมกันเปนหนึ่งเดียว จัดทําข้ึนโดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาด
เปาหมาย และทําใหเกิดความพึงพอใจซ่ึงกันและกันสองฝาย 

Andreasen, Kotler and Parker (2008, p. 48) ไดใหความหมายของสวนประสมทาง
การตลาดวา เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย

Ivy (2008, p. 290) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4P’s) ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุม ได ซ่ึงบริษัทใช
รวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือท่ีใช รวมกันเพ่ือใหบรรลุ 
วัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคการ 

Wheelen and Hunger (2012, p. 199) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง 
การรวมกันโดยเฉพาะอยางยิ่งตัวแปรท่ีสําคัญภายใตการควบคุมขององคกรท่ีสามารถใชในการทําให
เกิดความความตองการ (Demand) และไดรับประโยชนจากการ แขงขัน (Competitive advantage) 
ตัวแปรเหลานี้ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ชองทาง (Place) สวนสงเสริมการตลาด (Promotion) 
และราคา (Price) โดยตัวแปรเหลานี้จะมีองคประกอบยอยท่ีสามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือปรับให
เหมาะสมกับความสามารถขององคกร 
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 จากการศึกษาเก่ียวกับความหมายของสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดวา เปน
กลุมของเครื่องมือทางการตลาดท่ีผูประกอบการใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

2. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
มีนักคิดและนักวิชาการตางๆ หลายทานไดอธิบายเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีสวนประสมทาง

การตลาดไวหลายประเด็น ซ่ึงผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควานําเรียบเรียงไว ดังนี้ 
McCarthy and Perreault (1996, pp. 46-49) ไดกลาวถึงสวนประสมทางการตลาด 

4’Ps ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงท้ัง 4’Ps ตางมีความจําเปนในการนํามาใชวางแผนดาน
การกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แตขณะเดียวกันก็มีบางตัวท่ีมีความสําคัญ
กวาตัวอ่ืนๆ ดังคํากลาวท่ีวา ไมมีสิ่งใดท่ีจะโดดเดนอยูเพียงสิ่งเดียว เม่ือสวนประสมทางการตลาดได
ถูกพัฒนา กระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับปจจัยตางๆ จะมีความใกลเคียงกัน ชี้ใหเห็นวา ปจจัย
เหลานั้นลวนมีความสําคัญท้ังสิ้น และเม่ือนําสวนประสมทางการตลาดมาพิจารณาโดยกวางจะ
สังเกตเห็นวา ตัวผลิตภัณฑเองจะเปนตัวสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเปาหมาย การมีชองทางนํา
สินคาวางในสถานท่ีท่ีลูกคาเขาถึงการสงเสริมการขาย เพ่ือสื่อสารกับลูกคาเปาหมายและผลิตภัณฑได
ถูกออกแบบและวางแผนไวเพ่ือผูบริโภค และตั้งราคาสินคาโดยประมาณจากพฤติกรรมในการซ้ือหรือ
มูลคาของสินคาท่ีผูบริโภคใชอยูในปจจุบัน

Kotler and Keller (2016, p. 187) ไดอธิบายสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ 1. ผลิตภัณฑ
(Product) หมายถึง สินคาและหรือการบริการ รวมถึงแนวความคิด บุคคล องคกรและอ่ืนๆ โดย
นักการตลาดจะมุงจัดหาผลิตภัณฑเพ่ือการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 2. ราคา (Price)
ผลิตภัณฑท่ีนักการตลาดไดจัดหา เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคดังท่ีไดกลาวถึงใน
ขางตนนั้น จะตองอยูภายใตระดับราคาท่ีผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจและยินดีท่ีจะจับจาย เพ่ือซ้ือ
หาผลิตภัณฑนั้นๆ ดวยเหตุนี้ การกําหนดราคาขายใหกับผลิตภัณฑโดยนักการตลาด จึงควรคํานึงถึง
ความคุมคาและความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ และตองมีความ
เหมาะสม สอดคลองกับภาพลักษณของผลิตภัณฑนั้นๆ ดวย 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
หมายถึงการดําเนินการเพ่ือใหผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถไปสูผูบริโภคไดภายใตเง่ือนไขดานเวลาและ
สถานท่ีท่ีเหมาะสม มีความสะดวกตอการซ้ือหาของผูบริโภคและท่ีสําคัญคือ ชองทางการจัดจําหนาย
นั้นตองมีความสอดคลองกับการบริหารดานผลิตภัณฑ และราคาท่ีไดกําหนดข้ึนดวย เนื่องจากสถานท่ี
จัดจําหนาย มีผลกระทบตอความนาเชื่อถือในดานคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑดวย 4. การสงเสริม
การตลาด (Promotion) นอกจากองคประกอบท้ัง 3 ประการขางตนแลว หากขาดซ่ึงการสื่อสาร
เพ่ือใหลูกคารับรูถึงคุณประโยชนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ระดับราคา และชองทางจําหนายตางๆ
และกระตุนความตองการของลูกคาแลว ยอมไมสามารถกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคข้ึนได 
ดังนั้น การสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาและประชาสัมพันธ รวมถึงการสงเสริมการขายดวย
กิจกรรมตางๆ ท้ังการลด แลก แจก แถม เปนตน จึงนับเปนอีกองคประกอบหนึ่งท่ีมีความสําคัญใน
สวนประสมทางการตลาด 5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคลากรทางธุรกิจภายใตการบริหารงาน
ของผูบริหารหรือเจาของกิจการ การท่ีคุณมีบุคลากรซ่ึงเปนผูดําเนินงาน ผูขายสินคา หรือผูใหบริการ
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ท่ีดี มีใจรักในการบริการ สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคา ก็จะเปรียบเสมือนเปนภาพลักษณ
ท่ีดีใหกับธุรกิจของคุณไปโดยปริยาย 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการจัดการระบบ
ภายในธุรกิจ เปนอีกเรื่องท่ีคุณหามมองขามเด็ดขาด ยิ่งมีความเปนระบบระเบียบ รวดเร็วและเกิด
ความผิดพลาดนอยท่ีสุด ก็ยิ่งสรางความประทับใจใหลูกคา เพราะจะทําใหลูกคารูสึกคุมคาท่ีเลือกซ้ือ
สินคาหรือเลือกใชบริการธุรกิจของคุณ 7. องคประกอบทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง 
สิ่งท่ีลูกคาจับตองไมได แตใชความรูสึกสัมผัสไดจากการสังเกต เชน บรรยากาศภายในราน ความใสใจ
ในการบริการ ความสวยงามของแพ็คเกจการทําแบรนดด้ิง ความสวยงามของเว็บไซต ความเปนระเบียบ
เรียบรอยของคอนเทนตบนโซเซียลความนาเชื่อถือ ความเปนมืออาชีพ ความรวดเร็วในการจัดการ 
ฯลฯ ซ่ึงสิ่งเหลานี้ลวนเปนปจจัยท่ีทําใหลูกคามองเห็นถึงความพิเศษของแบรนดท่ีนอกเหนือไปจากตัว
สินคาและบริการ ลูกคาจะรูสึกเชื่อใจและม่ันใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจ 
  ลภัสวัฒน ศุภผลกุลนันทร (2561, หนา 201-205) ระบุวา สวนประสมทางการตลาดถือ
เปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การท่ีจะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จ
นั้น ข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธท่ีเหมาะสมของสวนประสมทางการตลาด เพ่ือใหตอบสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมายและไดรับความพึงพอใจสูงสุด โดยสวนประสมการการตลาดหรือ 
4P’s ประกอบดวย 1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ สินคาหรือบริการท่ีเราเสนอใหกับลูกคา โดยดูจาก
ความตองการของผูบริโภค หาความตองการท่ีแทจริง ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และ
มูลคา (Value) ในสายตาของผูบริโภค 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปแบบตัวเงิน
หรือท่ีเรียกวา “ราคา” ราคาเปนตัวบงบอกภาพลักษณของสินคาท่ีสําคัญท่ีสุด ซ่ึงการตั้งราคา ควร
เริ่มตนจากผูบริโภค เพราะตองตั้งใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและกลุมเปาหมาย โดยการกําหนดราคามี 
3 แบบ คือ กําหนดราคาตามผูบริโภค กําหนดราคาตามตลาด และกําหนดราคาตามตนทุนบวกกําไร 
3. การจัดจําหนาย (Place/Distribution) คือ การนําเสนอสินคาไปสูมือผูบริโภค เพ่ือใหลูกคาสะดวก
ในการหาซ้ือสินคา หลักของการเลือกวิธีการกระจายสินคานั้น ข้ึนอยูกับวาสินคาคืออะไร และ
กลุมเปาหมายคือใคร โดยองคประกอบของการจัดจําหนายมี 2 สวน คือ ชองทางการจัดจําหนายและ
การกระจายสินคา 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ผลิตภัณฑระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมการตลาดแบง
ออกเปน 5 สวนใหญๆ คือ การขายโดยใชพนักงาน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและ
ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 
  Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016, p. 112) กลาววา สวนประสมทางการตลาด
เปนองคประกอบของตัวแปรทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด ท่ีบริษัทใชในการทํากําไรเพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมายของผูบริโภค ซ่ึงประกอบไป
ดวย 
   1) ผลิตภัณฑ (Product) พิจารณาไดท้ังสิ่งท่ีสัมผัสได (สินคา) และสิ่งท่ีสัมผัสไมได 
(บริการ) ซ่ึงรวมถึงผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพการใหบริการสิ่งอํานวยความสะดวก บริการการสรางตราสินคา 
บรรจุภัณฑมาตรฐาน และการจัดลําดับ 
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   2) ราคา (Price) คือการตัดสินใจท่ีสงผลกระทบตอราคาขายท้ังของบริษัท และผล
กําไรดังนั้นราคาท่ีมักจะพิจารณาราคาท่ีกําหนดเปนรายการ ในระบบเศรษฐกิจท่ีทันสมัยผูบริโภค
อาจจะคิดวาการแลกเปลี่ยนของเงิน เงินเปนราคาสําหรับบางสิ่งบางอยาง 
   3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนสถานท่ีท่ีจะใหตรงกับความสามารถในการจัดหา
ความตองการของตลาดเปาหมายจํานวนมาก และเคลื่อนยายสินคาท่ีใดก็ไดตามท่ีผูบริโภคตองการ
สถานท่ี หมายถึง ปจจัยท้ังหมดไมวาจะเปนเวลา สถานท่ี และครอบคลุมสาธารณูปโภคท่ีจาเปนเพ่ือ
ตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมาย 
   4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารระหวางผูขาย และผูซ้ือซ่ึงรวมถึง
การโฆษณา การขายสวนบุคคล การสงเสริมการขายเครื่องมือในการเผยแพร ประชาสัมพันธ และ
รูปแบบอ่ืนๆ ของการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการตลาดมีความสําคัญ แตเปนเพียงสวนประกอบ
ของกลยุทธทางการตลาด 
  นอกจากนี้ จิริฒิพา เรืองกล (2558, หนา 19) และ Shaw (2016, p. 125) ยังกลาววา 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) ประกอบดวย ผลิตภัณฑสินคา (Product) 
ราคา (Price) สถานท่ี หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือ 4P’s เปนเครื่องมือการตลาดท่ีนํามาผสมผสานปรับใชตอสินคา และการใหบริการ เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจ เปนเครื่องมือท่ีประกอบดวยสิ่งตางๆ ดังตอไปนี้ 
   1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีบริษัทผูผลิตผลิตออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย และตองการใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือ
บริการนั้นๆ ดังนั้นผลิตภัณฑจึงควรมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาไมอยูกับท่ี เพ่ือผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมา
นั้นเปนท่ีตองการของผูบริโภคอยูเสมอ โดยผลิตภัณฑนั้นสามารถกําหนดกลยุทธเพ่ือท่ีจะตอสูกับ
คูแขงดานหลายรูปแบบ โดยจะตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ (Andreasen, Kotler and Parker, 
2008, p. 48; Ivy, 2008, p. 290) 1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) 
1.2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 1.3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product positioning) 1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) 1.5) กลยุทธเก่ียวกับ
สวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) โดยคุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ ประกอบดวย 15 คุณสมบัติ 
ดังตอไปนี้ 
    1.1) คุณภาพสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product quality) เปนสิ่งท่ีผูผลิตตองเปน 
ผูกําหนดและออกแบบ เพ่ือนําออกมาจําหนาย แตการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑนั้นยึดความพึงพอใจ
ของลูกคาสวนใหญเปนหลัก โดยทางผูผลิตจะตองกําหนดมาตรฐานของผลิตภัณฑหรือสินคาใหดี 
เพ่ือท่ีจะไดสินคาท่ีมีคุณภาพและมีราคาไมสูงเกินอํานาจในการซ้ือของกลุมเปาหมาย และผลิตภัณฑท่ี
มีคุณภาพท่ีต่ําจนเกินไป 
    1.2) ลักษณะของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Physical characteristics of goods) 
ตองเปนรูปรางลักษณะท่ีสะดวกสบาย สามารถสัมผัสได ถึง รูป รส กลิ่น เสียง 
    1.3) ราคา (Price) ราคาของสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีดีนั้นจะตองเปนราคาท่ีไมสูง
และไมต่ําจนเกินไป ควรเปนราคาท่ีเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ (Product) 
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    1.4) ตราสินคา (Brand) หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของบริษัทผูผลิต ไมวาจะ
เปนประโยคสําคัญ สัญลักษณ รูปภาพ การออกแบบ ซ่ึงเปนสิ่งสําคัญท่ีจะบงบอกใหผูบริโภครูวา
บริษัทใดเปนผูผลิตและจําหนายสินคาหรือผลิตภัณฑตัวนั้นๆ อีกท้ังเปนสิ่งท่ีจะชวยสรางความ
แตกตางจากคูแขงในตลาดและเสริมคุณคาใหกับสินคานั้นๆ รวมท้ังสรางความจงรักภักดีของผูบริโภค
ใหมีตอสินคาอยางยาวนานเนื่องจากวาการท่ีผูบริโภคไดพบเห็นตราสินคานั้นตลอดเวลาทําใหเกิด
ความคุนเคยกับตราสินคาและเม่ือเกิดความคุนเคยแลวก็จะเกิดความชอบนําไปสูความไววางใจ ความ
ไววางใจจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นในท่ีสุด อาจกลาวไดโดยสรุป คือ ตราสินคา คือ ชื่อ 
(Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbolic) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันท้ังหมด
ของสิ่งเหลานี้ โดยเจตนาใชเพ่ือแสดงถึงสินคา (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูขายหรือ
กลุมผูขายเพ่ือสรางความแตกตางจากกลุมคูแขง นอกจากนี้ ตราสินคายังประกอบไปดวยคุณคา
ทางดานศักยภาพ (Physical value) คุณคาทางดานหนาท่ีการใชสอย (Functional value) และ
คุณคาทางดานจิตวิทยา (Psychological value) ซ่ึงสงผลใหสินคาหรือการบริการมีความเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวข้ึน 
    1.5) บรรจุภณัฑ (Packaging) เปนอีกแรงจูงใจหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคา
หรือผลิตภัณฑนั้นๆ ดวยการออกแบบของสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมใหกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีมี
ความโดดเดน และนาสนใจ เนื่องเพราะผลิตภัณฑแตละชนิด มีความแตกตางกันในกรรมวิธีการบรรจุ 
วัสดุก็มีความแตกตางกันในความเหมาะสมกับวัตถุประสงคการบรรจุผลิตภัณฑซ่ึงวัสดุเดียวกัน อาจจะ
มีความแตกตางในขนาดรูปทรง รูปราง ความหนา หรือลักษณะท่ัวๆ ไป ทางโครงสรางสิ่งตางๆ เหลานี้ 
จะเห็นไดชัดเม่ือวัสดุถูกนามาสรางเปนรูปราง รูปทรงของบรรจุภัณฑท่ีเสร็จสมบูรณ ดังนั้นจึงเห็นได
วา บรรจุภัณฑท่ีปรากฏมานั้นตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน ท้ังบรรจุภัณฑท่ีนามาจากวัสดุในธรรมชาติหรือ
บรรจุภัณฑท่ีมนุษยสรางข้ึนมีรูปรางรูปทรงมากมาย มีรูปแบบซับซอน และมักใชวัสดุรวมกันหลาย
ชนิดในโครงสรางหนึ่งๆ ของภาชนะบรรจุซ่ึงถาหากจะแบงประเภทรูปทรงบรรจุภัณฑในสมัยปจจุบัน 
ตามคุณสมบัติทางกายภาพท่ัวๆ ไป 
    1.6) การออกแบบ (Design) การออกแบบผลิตภัณฑหรือการออกแบบบรรจุภัณฑ 
ก็ตามลวนมีความสําคัญมากในการแขงขันดานการตลาดกับคูแขง เนื่องจากรูปลักษณท่ีนาสนใจจะ
เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นดวย เนื่องเพราะการออกแบบบรรจุภัณฑ
ใดๆ ก็ตาม ควรท่ีจะมีขอพิจารณาตามปจจัยหลัก 3 ประการ คือ (1) ทําอยางไร บรรจุภัณฑจึงจะ
สามารถสื่อสารไดท้ังวจนและทัศนสัญลักษณ เชน ออกแบบภาชนะบรรจุหอขนมปงดวยพลาสติก ท่ี
นอกจากจะแสดงใหเห็นถึงความสดชื่อดวยสีและการตกแตงแลวก็ยังสรางความรูสึกใหมสดจากเตาอบ
ใหเกิดแกผูบริโภคไดอีกดวย (2) บรรจุภัณฑควรจะสรางความพึงพอใจ เกียรติและศักดิ์ศรีสําหรับผูใช
แมวาผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑไปแลว ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคซ้ือไปนั้นควรตองทําหนาท่ีขายตอไปไดอีก 
เพราะการขายนั้นมิไดสิ้นสุดเพียงท่ีจุดซ้ือเทานั้น แตบรรจุภัณฑท่ีดีตองสรางความตอเนื่องในการนํา 
มาใชและการขายหลังจากท่ีถูกซ้ือไปแลวไมวาบรรจุภัณฑนั้นจะถูกนําไปวางอยู ณ ท่ีใดก็ตาม หรือจน 
กวาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑนั้นจะใชหมดหรือถูกทาลายไป จึงถือวาเปนท่ีสิ้นสุด และ (3) บรรจุ
ภัณฑจะตองแสดงความโดดเดนออกมาใหชัดเจนจากผลิตภัณฑอ่ืน ดวยการใชรูปราง สี หรือขนาด 
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เพ่ือบงชี้เอกลักษณเฉพาะของผลิตภัณฑสามารถจดจาไดงาย หรือหยิบฉวยไดไวในรานคา เปนท่ีติดตา
ตรึงใจเรียกหาใชไดอีก 
    1.7) การรับประกัน (Warranty) เปนสิ่งสําคัญมากสําหรับสินคาท่ีมีราคาคอนขางสูง 
โดยเฉพาะ สินคาท่ีเก่ียวกับเครื่องใชไฟฟา รถยนต เครื่องจักร เปนตน เพราะการรับประกันจะสราง
ความเชื่อม่ันใหกับลูกคาไดเปนอยางดี ในการลดความเสี่ยงท่ีจะไดสินคาท่ีไมมีคุณภาพ โดยการรับประกัน
นั้น สามารถแบงได 3 ประเภท ไดแก (1) การรับประกัน โดยการใหขอมูลท่ีสมบูรณวา เม่ือสินคาหรือ
ผลิตภัณฑเกิดความชํารุด เสียหาย แลวจะรองเรียนไดท่ีไหน กับใคร อยางไร เม่ือไหร (2) การรับประกัน 
โดยการแจงลวงหนากอนผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ และ (3) การรับประกัน จะตองมีการระบุเง่ือนไขใน 
การรับประกันสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีชัดเจน ไมวาจะเปนระยะเวลาท่ีรับประกัน หรือเง่ือนไขอ่ืนๆ 
    1.8) สีของผลิตภัณฑ (Color) ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจ 
และตัดสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นโดยความรวดเร็ว เพาะสามารถสื่อไดถึงอารมณ ความรูสึกไดดี อีกท้ังสี
เปนเครื่องมือชวยกระตุนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายเกิดความสนใจอยากท่ีจะซ้ือสินคา สําหรับการออกแบบ
ทางการพิมพ  สีจะชวยสราง อารมณ แยกแยะวัตถุ และบอกขอมูลตางๆ ได เชน การใสสีออนๆ  
เพ่ือใหเกิดความรูสึกสงบ เงียบ การใสกรอบสี่เหลี่ยมสีลอมรอบกลุมรูปภาพเพ่ือท่ีจะแสดงใหเปนกลุม
เดียวกัน การพิมพ ขอความสีแดงเพ่ือใหบอกเปนคําเตือนใหระวัง  เปนตน 
    1.9) การใหบริการ (Serving) และอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางมาก ตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค นั้นคือ การใหบริการของผูขายในรูปแบบตางๆ โดยเปน 
การใหบริการของพนักงานขาย การตัดสินใจซ้ือบางครั้งก็ข้ึนอยูกับการใหบริการท่ีประทับใจแกผูซ้ือ ผูซ้ือ
จะซ้ือสินคากับรานคาท่ีใหบริการดีและถูกใจ ในปจจุบันผูซ้ือมีแนวโนมจะเรียกรองการบริการจาก
ผูขายมากข้ึน เชน บริการสินเชื่อบริการรับสงสินคา การบริการซอมสินคา เม่ือสินคามีปญหา 
    1.10) วัตถุดิบ (Raw material) วัตถุดิบก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีเปนตัวกําหนดราคา
ในการวางจําหนาย เพราะวัตถุดิบหรือวัสดุท่ีนํามาใชลวนเปนตนทุนในการผลิตท้ังสิ้น สิ่งสําคัญในการ
คํานึงถึงวัตถุดิบนั้นจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภความีความตองการในรูปแบบไหน 
อยางไร เปนหลัก อีกท้ังวัตถุดิบเปนสวนประกอบท่ีสําคัญในการผลิตสินคาสําเร็จรูปเปนตัวหลัก ใน
การผลิตท่ีจะทําใหราคาตนทุนการผลิตสูงหรือต่ําดวย ดังนั้น กิจการจําเปนตองมีการวางแผนและ
ควบคุมการเบิกจายใหรัดกุม และมีประสิทธิภาพสูงสุด 
    1.11) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) เปนสิ่งสําคัญมากตอ
ผูบริโภคทุกคน จึงทําใหผูบริโภคทุกคนใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง ในการเลือกสินคาหรือผลิตภัณฑใน
การใชในแตละครั้ง อีกท้ังประโยชนสวนเพ่ิมหรือการบริการพิเศษอ่ืนๆ ท่ีผลิตภัณฑจะสามารถ
นําเสนอแกผูบริโภคไดในอนาคต เชน การเปลี่ยนจากขวดพลาสติกเปนกลองกระดาษสําหรับเติม 
(Refill) เพ่ือลดปริมาณขยะท่ียอยสลายยาก 
    1.12) มาตรฐาน (Standard) เปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการรักษาลูกคาใหคงซ้ือ
สินคาหรือผลิตภัณฑนั้นซํ้าในครั้งหนา ผูผลิตจึงควรใหความสําคัญและรักษามาตรฐานใหคงท่ี อีกท้ัง
ผลประโยชนหรือรูปแบบท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะมีในผลิตภัณฑนั้นๆ และผูซ้ือใหการยอมรับในขณะท่ีทํา
การซ้ือ ซ่ึงถาผลิตภัณฑในตลาดเหลานั้น สามารถใหในสิ่งเหลานี้ได ผูบริโภคก็จะไมใชตัวสินคาเปน
การตัดสินใจซ้ือ แตจะใชปจจัยตลาดอ่ืนๆ 
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    1.13) ความเขากันได (Compatibility) เปนอีกสิ่งสําคัญท่ีผูบริโภคจะตองคํานึงถึง 
เม่ือตองการจะซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ วาเม่ือซ้ือไปแลวจะสามารถนําไปใชอยางถูกตอง และ
ไดรับประโยชนสูงสุดจากสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ หรือไม เพราะผลประโยชนท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ
ท่ีผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภคอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอยาง เชนผลประโยชนท่ีสําคัญของพัดลมคือ ให
ความเย็น ผลประโยชนท่ีสําคัญของรถยนต คือเปนพาหนะเดินทาง ผลประโยชนท่ีสําคัญของโรงภาพยนตร 
คือใหความบันเทิง และผลประโยชนของโทรศัพทมือถือ คือใชติดตอสื่อสาร เปนตน 
    1.14) คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนเกณฑท่ีสําคัญในการเลือกซ้ือคาใน
ครั้งตอๆ ไปของลูกคา เม่ือลูกคาทําการเปรียบเทียบประโยชนของสินคากับราคาท่ีตองจายไป ผูผลิต
จึงตองใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากกวาลูกคาจะเสียดายเงินเม่ือเลือกสินคานั้นๆ ไปแลว และ
พยายามปรับปรุง พัฒนา รวมท้ังออกแบบผลิตภัณฑท่ีจะสนองความตองการของผูบริโภคดังกลาว 
และเปนวิธีการสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) ใหกับสินคา ในสายตาของลูกคา ซ่ึงทําใหธุรกิจ
สามารถขายสินคาไดในราคาท่ีสูงข้ึน โดยเฉพาะสินคาท่ีมีลักษณะเหมือนกันกับคูแขงขัน 
    1.15) ความหลากหลายของสินคา (Variety) ความหลากหลายของสินคาเปน
ปจจัยท่ีทําใหมีจํานวนยอดขายมากหรือนอย เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความตองการในขนาด และ
จํานวนท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคหลายคนจึงเลือกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีขนาดและจํานวนใหเลือก
มากกวาสินคาท่ีมีขนาดและจํานวนใหเลือกนอย เพราะผูซ้ือสวนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีให
เลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ชนิด ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบลักษณะ คุณภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพ่ือสนองความ
ตองการขอผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดียิ่งข้ึน 
   2) ราคา (Price) จํานวนเงินท่ีถูกกําหนดข้ึน เพ่ือซ้ือขายแลกเปลี่ยนสิ่งกัน เพ่ือให
ไดมาซ่ึงสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีตนตองการ โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาของสินคากับราคาท่ีตอง
จาย เพ่ือท่ีจะตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือไมสินคานั้นๆ ถาคุณคาสูง กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง ปจจัยดังตอไปนี้ 2.1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived 
Value) ในสายตาตาของลูกคา 2.2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 2.3) การแขงขัน 2.4) 
ปจจัยอ่ืนๆ โดยคุณสมบัติท่ีสําคัญของราคา ประกอบไปดวย 3 คุณสมบัติ ดังตอไปนี้ 
    2.1) การกําหนดราคา (List price) ทางหนวยงานผูผลิตจะตองกําหนดราคาสินคา
หรือผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมา เพ่ือใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑตางๆ โดยการกําหนดราคา
จะตองมีหลักเกณฑในการกําหนดราคาใหดี และเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 
    2.2) การใหสวนลด (Price discount) แบงออกเปน 3 สวน คือ (2.1) สวนลดเงินสด 
คือ การลดราคาของสินคาลง เม่ือผูบริโภคมีการชําระเงินดวยความรวดเร็ว หรือชําระทันทีท่ีไดรับ
สินคา (2.2) สวนลดปริมาณ คือ การลดราคา เม่ือผูบริโภคมีการซ้ือสินคาในปริมาณมาก ซ่ึงจะหัก
ใหกับผูบริโภคในราคาเดียวกัน และเทาเทียมกัน ซ่ึงสามารถเปลี่ยนแปลงได ตามชวงเวลาท่ีตองการ
จัดสวนลด (2.3) สวนลดตามฤดูกาล คือ การลดราคาของสินคาหรือผลิตภัณฑลง ในสวนเวลาท่ีมี
ยอดขายต่ํา เพ่ือดึงดูดใหมีการซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ ใหมากข้ึน 
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    2.3) การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment 
period and credit term) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูท่ีซ้ือสินคาหรือบริการตาม
ระยะเวลาท่ี กําหนดไว ดังนั้น ราคาจึงเปนเครื่องมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ถา
ผูบริโภคคิดวา สินคามีคุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ก็มีแนวโนมท่ีผูบริโภคจะยอมรับราคาของ
สินคา 
   3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนชองท่ีใชในการเคลื่อนยายตัวของ
ผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค โดยมีกิจกรรมหลายรูปแบบกระจาย ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลัง 
สินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  (3.1) ชองทางการจัด
จําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ Marketing channel) เปน
การเคลื่อนยายสินคาหรือผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค โดยอาจจะเก่ียวของกับบุคคลหรือกลุมบุคคลก็ได 
(3.2) การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภค โดยการกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ มีดังนี้ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
โดยคุณสมบัติท่ีสําคัญของการจัดจําหนาย คือ การเชื่อมชองวางผูผลิตกับผูบริโภค ซ่ึงสามารถจําแนก
ออกเปน 4 คุณสมบัติ ดังตอไปนี้ 
    3.1) อรรถประโยชนดานรูปราง กลาวคือ การท่ีผูบริโภคไดรับความพึงพอใจใน
รูปรางหนาของสินคาและคุณสมบัติของตัวสินคา ไมชํารุดหรือเสียหายในการเคลื่อนยายหรือจัดสง 
    3.2) อรรถประโยชนดานสถานท่ี กลาวคือ การสรางความสะดวกและงายตอการ
เขาถึงตัวสินคาใหไดมากท่ีสุด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ซ่ึงสงผลใหมีการกระจายตัว
สินคาใหท่ัวถึงความตองการของผูบริโภค 
    3.3) อรรถประโยชนดานเวลา กลาวคือ การจัดจําหนายจะควบคุมการกระจาย
สินคาใหไดปริมาณใกลเคียงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด ในเวลาท่ีผูบริโภคตองการการใช
ดวย ซ่ึงผลใหการดําเนินธุรกิจดําเนินไปไดอยางราบรื่น และเปนการสรางความประทับใหกับลูกคาได
เปนอยางดีลูกคาหาซ้ือไดทันที 
    3.4) อรรถประโยชนดานเปนเจาของ กลาวคือ ผูบริโภคจะไดรับประโยชนจากตัว
สินคานั้นๆ ท่ีตนทําการสั่งซ้ือไป โดยทางผูจัดจําหนายจะตองควบคุมและใหความสําคัญกับประโยชน
ดานนี้ดวย 
   4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมือท่ีสําคัญ
เครื่องหนึ่งท่ีจะเปนสิ่งท่ีจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการท่ีจะซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น  ๆได ซ่ึงการสงเสริม
การตลาดนั้นจะเนนไปท่ีการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ โดยเครื่องมีในการติดตอสื่อสาร
สามารถใชไดหลายรูปแบบ แตจะมีเครื่องมือท่ีสําคัญๆ ดังนี้ (4.1) การโฆษณา (Advertising) เปน
กิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเก่ียวกับหนวยงานของผูผลิต เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการท่ี
บริษัทหรือหนวยงานเปนผูผลิตกลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา (Creative strategy) กลยุทธสื่อ (Media strategy) (4.2) การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal selling) คือ การติดตอสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล เพ่ือจูงใจใหบุคคลท่ีไดรับสารเกิด
ความตองการท่ีจะซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีนําเสนอและสราง ความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยการขาย
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โดยใชพนักงานขายจะเก่ียวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling strategy)  
และการบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) (4.3) การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) คือ การสงเสริมใหมีการขายสินคาหรือผลิตภัณฑไปสูผูบริโภคคนสุดทาย โดยกลยุทธใน
หนวยงานนี้จะเนนไปท่ีการกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยการสงเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบไดแก (1) การกระตุนผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลาง (3) การกระตุนพนักงานขาย (4.4) 
การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations หรือ PR) จะเดี่ยวของกับ (1) 
การใหขาว (Publicity) (2) การประชาสัมพันธ (Public relations หรือ PR) (4.5) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
advertising) อาทิ การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขาย
ทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี กิจกรรม การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
โดยคุณสมบัติท่ีสําคัญของการสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย 6 คุณสมบัติ ดังตอไปนี้ 
    4.1) การดึงลูกคาใหม (Attract new users) กลาวคือ การสงเสริมการตลาดท่ีดี
จะตองชวยกระตุนใหผูบริโภคหนาใหมไดรูจัก สินคาและบริการของตน มากข้ึนเรื่อยไปในวงกวาง 
    4.2) การรักษาลูกคาเกาไว (Hold current customer) กลาวคือ การสงเสริม
การตลาด จะตองมีกระบวนการการใหขอมูลขาวสาร เพ่ืออัพเดท และกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาและ
บริการซํ้า 
    4.3) การสงเสริมลูกคาในปจจุบันใหซ้ือสินคาในปริมาณมาก (Load present 
user) กลาวคือ การสงเสริมการตลาดจะตองกระตุนใหผูบริโภครายเกากลับมาซ้ือสินคาไมพอจะตอง
กระตุนใหมีการซ้ือท่ีมีปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนดวย เพ่ือเพ่ิมยอดและผลประกอบการใหกับธุรกิจของตน 
    4.4) การเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increase product usage) กลาวคือ การสงเสริม
การตลาดจะตองควบคุมการใหความรูในดานการใชงานสินคาและบริการใหเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให
ผูบริโภคเห็นถึงอรรถประโยชนท่ีเพ่ิมข้ึน 
    4.5) การสงเสริมการขายทําใหผูบริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) กลาวคือ 
การยกระดับผูบริโภคจากการซ้ือสินคาหนึ่งตัวเปนสองตัวและเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ตามลําดับ 
    4.6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา (Reinforce brand advertising) 
กลาวคือ การสงเสริมการตลาดจะเปนการสงเสริมใหตราสินคาหรือแบรนดเปนท่ีรูจักบวกกับทําให
ผูบริโภคเขาถึงไดงายและเกิดความนาเชื่อถือในระดับตอมา 
  โดยสรุปจากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดวา 
สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย หนึ่ง ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ 
เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ (Product component) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ (Product development) และกลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) 
สวนราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได ผลิตภัณฑ ผูกําหนด
กลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาตาของลูกคา ตนทุนสินคา
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และคาใชจายท่ีเก่ียวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ สําหรับการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
และบริการจากองคการไปยังตลาด ประกอบดวย 2 สวน ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of 
distribution หรือ Distribution channel หรือ Marketing channel) และการกระจายตัวสินคา 
หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical distribution หรือ Market logistics) และ
การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ ตอ ตราสินคา
หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ ตองการเพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
selling) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity 
and public relations หรือ PR) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) อยางไรก็ดี สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องทางการตลาดท่ีผูประกอบการควบคุมได 
ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑสินคา (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสวนประสมทางการตลาดมีผลโดยตรงตอการ
สรางยอดขายและผลประกอบการของธุรกิจนั้นๆ ดวย 
 

ขอมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเกมออนไลนและเกมดิจิทัล 

 

 แตเดิมนั้นเกมสออนไลนมีตนกําเนิดมาจากวิดีโอเกมโดยมีแนวคิดท่ีผูผลิตพยายามทําใหเกม
หนึ่งเกมนั้นสามารถเลนดวยกันมากกวาสองคนข้ึนไปได ซ่ึงการพัฒนาของเกมสออนไลนก็ถูก
พัฒนาข้ึนมาตามเทคโนโลยีของแตละยุคสมัย โดยเริ่มตนจากเทคโนโลยี LAN (Local Area 
Network) ท่ีทําใหผูเลนเกมสามารถเลนดวยกันไดผานสาย LAN ท่ีเชื่อมตอระหวางคอมพิวเตอร
ดวยกันเกมสออนไลนเปน 1 ในประเภทของวิดีโอเกมท่ีมีรูปแบบการเลนเชื่อมตอผานอินเทอรเน็ต
หรือมีการเชื่อมตอผานเครือขายคอมพิวเตอรอ่ืน (Rollings & Ernest, 2006, p. 14) 
 อุตสาหกรรมเกมไดพัฒนาข้ึน โดยมีการประมวลภาพและทําใหภาพเคลื่อนไหวไดเร็วข้ึน และ
มีการพัฒนาอุปกรณท่ีใชเลนกับเครื่องเลนอยางจอยสต๊ิกหรือปนปลอมตางๆ อีกท้ังเกมยังขยาย
ประเภทใหมีความหลากหลายมากข้ึนจากเกมประเภทตีลูกบอลมาเปนเกมท่ีมีการฆาหรือถูกฆา ในป 
พ.ศ. 2526-2532 บริษัทเกมสจากประเทศญ่ีปุนไดกาวเขามาเปนผูนําตลาด ไดปลอยเกมสใหมอยาง 
Pac-man ออกมา ขณะเดียวกันบริษัท นินเทนโด ก็ไดสงออกเครื่องแฟมิลี่คอมพิวเตอรพรอมกับเกม 
มาริโอ บรอส. (Mario Bros.) และพัฒนาไปเปนเกมซูเปอรมาริโอบรอส (Super Mario Bros.) 
นอกจากนี้ นินเทนโดยังไดผลิตเครื่องเลนเกมพกพาอยางเกมบอย ซ่ึงเกมสท่ีไดรับความนิยมในเครื่อง
นี้คือ เททริส (Tetris) อีกดวย (Malliet & de Mayer, 2005, pp. 23-45) 
 ชวงเวลาตอมาเกมคอมพิวเตอร ไดรับความนิยมมากข้ึน ธุรกิจการผลิตเกมคอมพิวเตอร
เติบโต เกมท่ีผลิตออกมาจึงมีความหลากหลายและนาสนใจมากข้ึน โดยภาพภายในเกมมีความ
สวยงาม เสียงดนตรีประกอบไพเราะและระบบการเลนไมซับซอน ทําใหเกมคอมพิวเตอรไดรับความ
สนใจเปนอยางมาก นอกจากนี้โทรศัพทมือถือท่ีมีเกมเครื่องแรกของโลก คือรุน HAGENUK MT-2000 
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ออกมาในป พ.ศ. 2534 และเกมแรกท่ีถูกนามาบรรจุไวในมือถือคือ เกมเททริส (Tetris) หรือเกมตอ
บล็อก สาเหตุท่ี HAGENUK เลือกเกมมาลงไวท่ี มือถือรุน MT-2000 เปนเพราะ Tetris ไดรับความ
นิยมมากในยุคนั้นและฮารดแวรของโทรศัพทก็จัดการไดงาย รวมถึงรูปแบบการเลน การจัดไอคอน
ตางๆ มีมุมมองท่ีดูยาก และโทรศัพท HAGENUK ก็ไมไดเปนท่ีนิยมเทากับคาย Nokia ซ่ึงหลังจาก 
Nokia ออกรุน 6110 ในป 1997 ท่ีมาพรอมกับเกมงู ทําใหเปนท่ีนิยมข้ึน (Hizenburg, 2017) 
 Egenfeldt-Neilsen, Smith & Tosca (2013 อางถึงใน ธนพร ชูเวทย, 2561, หนา 6) กลาววา
ในยุค 2000 มีความเปลี่ยนแปลงท่ีสําคัญ คือ แคชชวลเกมส หรือเกมท่ีเลนผานเว็บเบราวเซอรและ
เกมโทรศัพทมือถือ ดวยความท่ีโทรศัพทมือถือมีจํานวนผูใชงานท่ัวโลกมากข้ึน และกลายเปนตลาด
ใหมของการทําเกม แตการทําเกมสําหรับรองรับบนโทรศัพทมือถือนั้น คอนขางยุงยากซับซอน 
เนื่องจากโทรศัพทมือถือมีหลายรุนหลายมาตรฐาน ทําใหผูพัฒนาเกมตองทําเกมๆ หนึ่งออกมาใน
หลายเวอรชั่น จนกระท่ังการเกิดข้ึนของ AppStore โดยคาย Apple ในป พ.ศ. 2551 ทําใหผูพัฒนา
เกมตางนําเกมลงใน App Store กันอยางแพรหลาย เม่ือเทคโนโลยีพัฒนาข้ึน เกิดการสื่อสารทาง
อินเทอรเน็ต และไดรับความนิยมจนมีผูใชบริการท่ัวโลกเปนมหาศาล เกมก็ไดผนวกเอาเทคโนโลยีการ
สื่อสารและความบันเทิงของเกมคอมพิวเตอรเอาไวดวยกัน กลาวคือ ผูเลนจะไดรับความสนุกสนาน
จากเกมคอมพิวเตอร และสามารถพิมพสื่อสารกับผูเลนเกมคนอ่ืนไดดวย โดยเกมสออนไลนใน
ชวงแรกจะทําเปนเกมจําพวกเกมไพตางๆ หรือเกมหมากรุก ซ่ึงอาจเรียกวา Web Game เนื่องจาก
จะตองเลนบน Web Page ท่ีมีการเชื่อมตอระบบอินเทอรเน็ตแลวเทานั้น 
 ตอมาในป พ.ศ. 2545 สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติไดใหคํา
จํากัดความของอุตสาหกรรมเนื้อหาดิจิทัลหรือดิจิทัลคอนเทนตวาเปนสารสนเทศท่ีมีรูปแบบดิจิทัล 
โดยอาศัยสื่อหรือการแสดงเนื้อหาผานทางอุปกรณดิจิทัลตางๆ เชน คอมพิวเตอรอุปกรณสื่อสาร หรือ
แมแตโทรทัศนหรือโรงภาพยนตร ซ่ึงปจจุบันใชระบบดิจิทัลเปนหลักสอดคลองกับ Rowley (2008, 
pp. 517-540) ท่ีไดใหความหมายของดิจิทัลคอนเทนตวา เปนขอมูลท่ีถูกจัดเก็บในรูปแบบของ
สัญญาณดิจิทัล แลวจึงประมวลผลตามคําสั่งท่ีไดรับเพ่ือเปลี่ยนสัญญาณดิจิทัลใหกลับมาอยูในรูปแบบ
ท่ีผูบริโภคเขาใจผานทางอุปกรณแสดงผลขอมูล ซ่ึงประเภทของดิจิทัลคอนเทนตสามารถแบงออกเปน 
6 ประเภท ดังนี้ 
  1) แอนิเมชัน (Animation) หมายถึง การสรางภาพเคลื่อนไหวโดยการฉายภาพนิ่งท่ีแสดง
การเปลี่ยนแปลงไปตามลําดับของเวลา (In-betweens) หลายๆ ภาพตอเนื่องกันดวยความเร็วสูง ทํา
ใหผูดูเกิดการรับรูวาเปนภาพเคลื่อนไหว 
  2) เกมดิจิทัล (Digital game) หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอรท่ีถูกพัฒนาข้ึนตามกฎเกณฑ
แนวทาง และเปาหมายของผูสราง โดยมีการนําเทคนิคดานการสรางภาพกราฟก การทําเสียงเพลง 
การทําภาพเคลื่อนไหวมาใชในการสราง 
  3) สื่ออิเล็กทรอนิกสเพ่ือการเรียนรู (e-Learning) หมายถึง รูปแบบการเรียนรูดวย
ตนเองโดยอาศัยเครือขายคอมพิวเตอร หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสในการถายทอดเรื่องราว โดยผูเรียน
สามารถศึกษาเรียนรูดวยตนเอง ไมมีขีดจํากัดเรื่องระยะทาง เวลาและสถานท่ี 
  4) คอมพิวเตอรชวยสอน (Computer Assisted Instruction: CAI) หมายถึง สื่อการเรียน
การสอนทางคอมพิวเตอรรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงใชความสามารถของคอมพิวเตอรในการนําเสนอสื่อประสม 
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ไดแก ขอความภาพนิ่ง กราฟก แผนภูมิกราฟ วีดิทัศนภาพเคลื่อนไหวและเสียง เพ่ือถายทอดเนื้อหา
บทเรียน หรือองคความรูในลักษณะท่ีใกลเคียงกับการสอนจริงในหองเรียนมากท่ีสุด 
  5) เนื้อหาตางๆ ท่ีถูกแสดงบนโทรศัพทมือถือ (Mobile content) หมายถึง ไฟลภาพ 
เสียง หรือภาพเคลื่อนไหวโปรแกรมเกม หรือโปรแกรมอ่ืนใดท่ีผลิต ออกแบบ และพัฒนาไวเพ่ือใชงาน
ไดบนโทรศัพทมือถือ โดยผูใชจะสามารถซ้ือผานระบบเก็บคาบริการของผูใหบริการ 
  6) การออกแบบเวบ็ (Web design) หมายถึงการออกแบบและวางแผนการแสดงผลและ
การจัดวางขอมูลตางๆ ของเว็บไซตใหเกิดความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการแสดงเนื้อหาหรือ
ขอมูลตางๆ แกผูเยี่ยมชมเว็บไซตไดอยางชัดเจน เขาใจงาย และเกิดความนาสนใจ 
 ในสวนของเกมดิจิทัลนั้น ขณะท่ี Nabi and Oliver (2009) กลาววา เกมดิจิทัล เปนโปรแกรม
หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสเชิงปฏิสัมพันธประเภทเกม ท่ีผูเลนซ่ึงอาจจะมีเพียงหนึ่งคนหรือมากกวานั้น ใช
อุปกรณดิจิทัล เชน โทรศัพทมือถือคอมพิวเตอร เปนอุปกรณในการเลน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือความ
บันเทิงเปนหลัก ซ่ึงเกมนั้นจะมีกติกา การแขงขันรวมถึงจุดมุงหมายท่ีผูเลนตองฝาฟนไปใหได 
สอดคลองกับคําอธิบายของ Lavoie (2007) ท่ีกลาววา เกมดิจิทัลเปนเกมท่ีมีการแขงขันระหวางผูเลน
ดวยกัน ซ่ึงผูเลนสามารถกําหนดผูรวมทีมแขงขันได โดยมีเครื่องคอมพิวเตอรเปนผูตัดสินผลการแขงขัน
นอกจากนี้ Aleem, Capretz and Ahmed (2016, pp. 55-73) อธิบายความหมายของเกมดิจิทัล
เพ่ิมเติมวา เปนโปรแกรมหรือชุดคําสั่งท่ีเขียนข้ึนดวยภาษาคอมพิวเตอรท่ีถูกนํามาแสดงผลผาน
อุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน คอมพิวเตอรหรือเครื่องวีดีโอ ซ่ึงเกมดิจิทัลจะมีการออกแบบท่ี
ซับซอนกวาเกมแบบดั้งเดิม เพราะเกมดิจิทัลมีท้ังระบบเสียง ภาพ และมีการควบคุมดวยระบบ
ปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ท่ีสามารถสรางความเสมือนจริงใหกับผูเลนไดมากกวา
เกมแบบดั้งเดิม 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 พิจาริน สุขกุล (2560, หนา ง) ไดทําการศึกษาเรื่องผลของความสอดคลองของการวางสินคา
ในเกมและความเก่ียวพันของสินคาตอการตอบสนองของผูเลนเกมการโฆษณาในเกมตอการตอบสนอง
ของผูเลนเกม การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงทดลองในรูปแบบ 2x2 แฟคทอเรียล โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธท่ีเกิดจากระดับความสอดคลองของการวาง
สินคาในเกม (การวางสินคาในเกมแบบมีความสอดคลองสูง และการวางสินคาในเกมแบบมีความ
สอดคลองต่ํา) และระดับความเก่ียวพันของสินคา (สินคาท่ีมีความเก่ียวพันสูง และสินคาท่ีมีความ
เก่ียวพันต่ํา) ท่ีสงผลตอการระลึกถึงตราสินคา การจดจําตราสินคา ความรูสึกถูกรบกวนจากโฆษณา 
ทัศนคติตอตราสินคา และความต้ังใจซ้ือของผูเลนเกม โดยทําการวิจัยในเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 กับ
นิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 140 คน โดยผลการวิจัยพบวา ระดับความ
สอดคลองของการวางสินคาในเกมตางกัน สงผลกระทบหลักใหผูเลนเกมมีการตอบสนองในดานการ
ระลึกถึงตราสินคา การจดจําตราสินคา และความตั้งใจซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวน
สินคาท่ีมีความเก่ียวพันตางกันนั้น สงผลใหผูเลนเกมมีการตอบสนองในดานการระลึกถึงตราสินคา 
การจดจําตราสินคา และความรูสึกถูกรบกวนจากโฆษณา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

18 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

อยางไรก็ตาม ระดับความสอดคลองของการวางสินคาในเกมและความเก่ียวพันของสินคาท่ีตางกัน 
สงผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธตอการตอบสนองของผูเลนเกมใหแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ณรนฤทธิ์ รัตนพิมล (2560, หนา 1-2) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกเลนเกมผานอุปกรณโมบาย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ไดแก ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยทางดานราคา ปจจัยทางดานชองทางการจัด
จําหนาย ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยทางดานบุคคล ปจจัยทางดานกายภาพนอกจากนี้ 
มีปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก ปจจัยดานอายุ เพศ และระดับการศึกษา เพ่ือใชเปนขอมูลท่ี
ชวยในการตัดสินใจ และแนวทางปรับปรุงผลิตภัณฑเกมท่ีเลน ผานอุปกรณโมบาย ผลการวิจัยพบวา 
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการเลือกเลนเกมสผานอุปกรณโมบาย ดาน
ผลิตภัณฑจํานวน 9 ปจจัย เห็นดวยอยูในระดับมากท่ีสุดจํานวน 3 ปจจัย ระดับมาก จํานวน 6 ปจจัย 
ดานราคา จํานวน 4 ปจจัย เห็นดวยในระดับมากทุกปจจัย ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 4 ปจจัย 
เห็นดวยในระดับมากทุกปจจัย ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 6 ปจจัย เห็นดวยในระดับมาก 5 
ปจจัย ระดับปานกลาง 1 ปจจัย ดานบุคคล จํานวน 3 ปจจัย เห็นดวยในระดับมากทุกปจจัย ดาน
กายภาพ จํานวน 3 ปจจัย เห็นดวยในระดับมากทุกปจจัย และดานกระบวนการทํางาน จํานวน 5 
ปจจัย เห็นดวยอยูในระดับมากท่ีสุดจํานวน 2 ปจจัย ระดับมาก จํานวน 4 ปจจัย ผลการวิเคราะห
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกเลนเกมผานอุปกรณโมบาย พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกเลนเกมผานอุปกรณโมบาย มีท้ังหมด 4 ปจจัย โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ ปจจัย
ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ความนิยมของเกม และมี Feature ท่ีกระตุนใหเกิดการแขงขันเปนกลุม สุดทาย คือ ปจจัยดานราคา 
 วิชชา อุมบางตลาด (2560, บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือแพคเกจเติมเงินเกมสออนไลน มีวัตถุประสงคเพ่ือปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แพคเกจเติมเงินเกมออนไลนและศึกษาความแตกตางของปจจัยตางๆ สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แพคเกจเติมเงินเกมออนไลน โดยจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานการดําเนินการขององคการ
ธุรกิจ ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดานคุณภาพกราฟฟกของเกมท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมราคาการเลือกซ้ือแพคเกจเติมเงินออนไลนในแตละเดือน มีระดับความสําคัญใน 
การตัดสินใจอยูระดับมากท่ีสุด มีผลตอผูบริโภคราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 500-1,000 บาท 
ปจจัยดานเนื้อเรื่องของเกม ระดับความสําคัญในการตัดสินใจอยูระดับมาก มีผลตอผูบริโภคราคาท่ี
เติมในแตละเดือน อยูระหวาง 500-1,000 บาท ปจจัยดานระบบของเกม ระดับความสําคัญในการ
ตัดสินใจ ระดับมากท่ีสุด มีผลตอผูบริโภคราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 500-1,000 บาท ปจจัย
ดานระบบตัวชวยในการเลนของเกม ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ ระดับมาก มีผลตอผูบริโภค
ราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 500-1,000 บาท ปจจัยดาน ไอเท็มของเกม ระดับความสําคัญใน
การตัดสินใจ ระดับมากท่ีสุด มีผลตอผูบริโภคราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 500-1,000 บาท 
ซ่ึงจะพบผูบริโภคสวนใหญ มีระดับความสําคัญในราคาการตัดสินใจในการเลือกซ้ือแพคเกจเกม
ออนไลน ระดับมากท่ีสุดท่ีมีผลตอผูบริโภคราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 500-1,000 บาท สวน
ปจจัยดานราคา แพคเกจเติมเงินท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของเกมท่ีมีผลตอพฤติกรรมราคาการเลือกซ้ือ
แพคเกจเติมเงินเกมออนไลนท่ี เคยเติมเงินสูงสุดตอเดือน ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ ระดับมาก
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ท่ีสุด มีผลตอปริมาณการเติมเงินสูงสุดตอเดือน 1,001-3,000 บาท ซ่ึงจะพบผูบริโภคสวนใหญ มี
ระดับความสําคัญในการตัดสินใจในปริมาณการเลือกซ้ือแพคเกจเกมสออนไลนสูงสุดตอเดือน ระดับ
มากท่ีสุด ท่ีมีผลตอผูบริโภคราคาท่ีเติมในแตละเดือนอยูระหวาง 1,001-3,000 บาท ปจจัยความ
ตองการดานแรงจูงใจเพ่ือใหตัวละครในเกมแข็งแกรงกวาคนอ่ืนตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือแพคเกจเกม
ออนไลนท่ี เคยเติมสูงสุดในแตละเดือน ราคาท่ีเติมสูงสุดจะอยูท่ี 500-1,000 บาท ความคิดเห็นสวน
ใหญแคบางครั้งเทานั้นท่ีจะเติม เพ่ือใหตัวละครในเกมแข็งแกรงกวาคนอ่ืน ปจจัยความตองการดาน
แรงจูงใจเพ่ือความสะดวกสบายในการเลนเกม ราคา ท่ีเติมสูงสุดจะอยูท่ี 500-1,000 บาท ความ
คิดเห็นสวนใหญวาใชเพ่ือความสะดวกสบายในการเลนเกม 
 กอบชัย ขันติชัยวรรณ และปฐมา สตะเวทิน (2561, หนา 33) ไดทําการศึกษาเรื่อง การ
เปดรับสื่อออนไลนของธุรกิจเกมสออนไลน กรณีศึกษา : เกม Legend of Swordman มีวัตถุประสงค 
1) เพ่ือศึกษาการเปดรับและการเขาถึงสื่อออนไลนท่ีมีผลตอเกม LOS 2) เพ่ือศึกษาชองทางการเขาถึง
สื่อออนไลนของกลุมเปาหมายในการรับขอมูลขาวสารของเกม LOS 3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือหรือ
ดาวนโหลดเกม LOS การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จาก
ประชากรท่ีเลนเกม LOS เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ท่ีประกอบดวย 4 สวนคือ ขอมูล
ท่ัวไป พฤติกรรมการเลนเกม การเปดรับสื่อออนไลน และการตัดสินใจ การวิเคราะหขอมูลใช รอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว และการเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางตัวแปรมากกวา 2 ตัว ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับสื่อ
ออนไลนผานชองทาง Facebook เชื่อถือขอมูลจากสื่อออนไลนผานชองทาง YouTube และชองทาง
สื่อออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือดาวนโหลดเกม LOS คือ ชองทาง Facebook ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา เปนไปตามสมมติฐานคือ ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรม
การเลนเกมออนไลน การเปดรับสื่อออนไลน และการตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของ
ผูบริโภคมีผลตอการเปดรับสื่อออนไลน และการตัดสินใจซ้ือ และการเปดรับสื่อออนไลนของผูบริโภค
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 วรลัชญาน  สิงหทองวรรณ (2562, หนา 20) ไดทําการศึกษาความตั้งใจในการซ้ือซํ้าไอเท็ม
ในเกมสออนไลนแบบเลนตามบทบาท มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือ
ซํ้าไอเท็มในเกมแบบเลนตามบทบาทประกอบดวย ความสามารถของตัวละคร ความสนุกสนาน ความ
สวยงาม การรับรูดานราคา การรับรูดานการสงเสริมการตลาด การรับรูความงายในการชําระเงิน และความ
พึงพอใจ การวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามออนไลน 
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การรับรูถึงคุณคาในแงของการรับรูความสามารถของตัวละครท่ีเลน การรับรู
ดานสงเสริมการตลาด การรับรูดานราคา และความพึงพอใจตอเกมแบบเลนตามบทบาทสงผลเชิง
บวกอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้าไอเท็มในเกมออนไลนแบบเลนตามบทบาท 
 ธนพงศ ธนาวุฒิสกุลชัย และพัชรหทัย จารุทวีผลนุกูล (2563, หนา 317) ไดทําการศึกษา
เรื่อง กลุมอางอิงและคุณคาตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกม
ม่ิงของลูกคาชาวไทย มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือศึกษาปจจัยลักษณะประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิงของลูกคาชาวไทย 2. เพ่ือศึกษาปจจัยกลุมอางอิงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิงของลูกคาชาวไทย และ 3. เพ่ือศึกษา
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ปจจัยคุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิงของลูกคาชาว
ไทย ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปนจะเปนแบบ
สะดวก กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน การวิเคราะหขอมูลใชสถิติพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเขิงอนุมาน ไดแก t-test, F-test และการวิเคราะห
การถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรของลูกคาชาวไทย ไดแก เพศ 
อาย ุสถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิง ไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 2) 
ปจจัยกลุมอางอิง ไดแก สมาชิกในครอบครัว ตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง ผูมีชื่อเสียง ผูเชี่ยวชาญหรือผูมี
ความรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเกมม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิง ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 โดยมีอํานาจในการพยากรณรอยละ 22.4 และ 3) ปจจัยคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรับรู
คุณภาพ ดานการเชื่อมโยงตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเกม
ม่ิงเกียร แบรนดโลจิเทค เกมม่ิง ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีอํานาจในการพยากรณรอยละ 
71.8 
 ฆนัสวัน ทามณี (2564, หนา ค) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
และอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือวิดีโอเกมรูปแบบดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จาหนาย การสงเสริมการตลาด และอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือวิดีโอเกมในรูปแบบ
ดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามออนไลนเพ่ือเก็บขอมูลกลุม
ตัวอยางท่ีเปนผูเลนเกมท่ีเคยซ้ือเกมดิจิทัลท้ังหมด 400 คน กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูชาย อายุ 21- 
25 ป เปนนักเรียนนักศึกษาปริญญาตรี รายได 10,001-20,000 บาทตอเดือน ผลการศึกษาพบวา 
ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานอิทธิพลทางสังคม ในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มาก ผลการทดสอบทางสถิติพบวา เพศ อายุ รายได การศึกษา มีผลทําใหความคิดเห็นในดานความ
ตั้งใจซ้ือเกมดิจิทัลแตกตางกัน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และอิทธิพลทางสังคม มีผลตอความตั้งใจซ้ือเกมดิจิทัล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 Shurui Du, Xiao Peng and Zhixia Zhang (2021, p. 687) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับสวน
ประสมการตลาดของเกมออนไลนบนมือถือ (Honor of Kings) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธ
การตลาดออนไลนบนมือถือ (Honor of Kings) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
แตละดานมี ดังนี้ กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธการกําหนดราคาตามจิตวิทยาของผูบริโภค การจัด
จําหนายมีบริการเลือกแพลตฟอรมท่ีหลากหลาย และมีสวนลดและโปรโมชั่นวันหยุด สวนปญหา
เก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดของอุตสาหกรรมเกมออนไลนบนมือถือ คือ การดูถูกบทบาทของการ
โฆษณา กลไกบทการลงโทษที่ไมเพียงพอ ประสบการณในเกมที่ไมสมบูรณ จุดบกพรองและ
จุดออนในระบบตอตานการเสพติดเกมของวัยรุน สําหรับการสนทนากลุมไดปรับกลยุทธการตลาด
ของอุตสาหกรรมใหเหมาะสมตามปญหาท่ีมีอยู ซ่ึงเปนการโปรโมตออนไลนและออฟไลน โดยมุงเนนท่ี
การแกไขขอผิดพลาดและการเลนเกมท่ีสมบูรณ เพ่ือปรับปรุงประสบการณผูใช ปรับปรุงการจัดการ
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ในเกมและประสบการณผูใช รวมถึงการปรับปรุงระบบการเสพติดเกม นอกจากนี้ อาจนําไปสู
ความกาวหนาในเกมออนไลนบนมือถือและสามารถใหคุณคาทางธุรกิจท่ีสําคัญสําหรับการพัฒนา
อุตสาหกรรมตอไป 
 
ตารางท่ี 2.1 ผลการสังเคราะห ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดในงานวิจัยเกมออนไลน 
 

สวนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

การจัด
จําหนาย 
(Place) 

การสงเสริม 
การตลาด 

(Promotion 
พิจาริน สุขกุล และสราวุธ อนันตชาติ (2560)     
ณรนฤทธิ์ รัตนพิมล (2560)     
วิชชา อุมบางตลาด (2560)     
กอบชัย ขันติชัยวรรณ และปฐมา สตะเวทิน  
(2561) 

    

วรลัชญาน สิงหทองวรรณ (2562)     
ธนพงศ ธนาวุฒิสกุลชัย และพัชรหทัย จารุทว ี
ผลนุกูล (2563) 

    

ฆนัสวัน ทามณี (2564)     
Shurui Du Xiao Peng and Zhixia Zhang  
(2021) 

    

 
 จากตารางท่ี 2.1 ผลการสังเคราะห ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดในงานวิจัยเกมออนไลน 
จะเห็นไดวา สวนใหญมีตัวแปรครบสวนประสมทางการตลาดสามารถนําไปใชกําหนดกรอบแนวคิด
การวิจัยและสามารถนําไปใชอภิปรายผลการวิจัยได 
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