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POONYAPHOP SITTIPORNANAN: MOTIVATION FOR CONSUMPTION OF VIRTUAL 
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The objective of this research is to study motivations for consumption of virtual 

products in online games in Thailand and to examine motivations underlying on the 

decision making of online game players to buy virtual products. Research methodologies 

are a survey of 650 players, in-depth interviews, and a content analysis of online games. 

Findings of the study indicate that the most influential motivation for consumption 

of virtual products in online game is marketing motivation, such as product price and 

discount. This is in line with the data collected from participants about their personal 

information and virtual products buying experience which indicates that majority of online - 

game players are students, with the average income of lower than 5,000 Baht per month, 

and buy virtual products no more than 500 Baht per month. In addition, the depth-interview 

with online game players shows that price is a main factor influencing their product 

purchase. However, players also consider other factors, such as products' quality, utilities, 

and appearances. 

Online game system and environment in game are the second most influential - 

motivation. Majority of online game players buy virtual products to make them able to play 

games more easily and quickly. Moreover, they are afraid that if they do not buy the 

products, they will not be able to play efficiently. Since of objectives of playing online 

games are limited to winning opponents and the computers, and the environment within 

the online game is a determining factor, the virtual products are perceived as real life 

products by players because the virtual products can satisfy their needs by enable them 

to achieve their goals in the online game. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 กิตติกรรมประกาศ หน่ึงหนาความสําเร็จ ความจริง ความเหน่ือย และเปนอีกครั้งหน่ึงของชีวิต  ท่ี

ไดกาวขาม “ตัวเอง” ไปในท่ีสุด หลายๆ คน คงคาดหวังจะไดเขียนหนาน้ีต้ังแตแรกเขามา ศึกษา ผมเองก็

เปนหน่ึงในน้ัน แตก็ตองใชเวลาระยะหน่ึงกวาจะไดเขียนอยางภาคภูมิใจ พรอมกับน่ังนึกหนาคนท่ีผมรัก 

และมีพระคุณ ซึ่งก็ไมใชเรื่องงาย และใชเวลานานพอสมควร ดังน้ันหากขาดตกบกพรองไป ก็ตองกราบ

ขออภัยมา ณ ท่ีน้ี เหนืออื่นใดเลย งานวิจัยชิ้นน้ีคงไมสําเร็จ อยางสมบูรณหากขาดบุคคลผูทรง คุณคา

เหลาน้ี 

 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร .ดวงกมล ชาติประเสริฐ อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ี

คอยชวยเหลือ ใหคําปรึกษา และเชื่อมั่นวาผมสามารถ ทําได จนสงเสริมผลักดันใหผมพัฒนาตัวเองได

อยางท่ีตัวเองไมเคยคิดวาจะทําไดมากอน 

 ขอขอบคุณรองศาสตราจารย รจิตลักขณ แสงอุไร กรรมการท่ีปรึกษาวิทยานิพนธภายนอก และ 

อาจารย ดร .สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการ ท่ีสละเวลาอันมีคา มาเปนกรรมการในการ

สอบ และใหคําแนะนําเพิ่มเติมจนทําใหวิทยานิพนธเลมน้ีมีคุณคายิ่งข้ึน 

อาจารยขวัญ อาจารยนุม และอาจารยทุกทานในภาค JR ผมขอบคุณมากๆ ท่ีไดเปนลูกศิษย

ครบั คุณฝน คุณตอง คุณปน บุคคลเหลาน้ีทําใหการเรียนปริญญาโทท่ีน่ี และการทําวิทยานิพนธเปนเรื่อง

สนุก และสะดวกข้ึนมาก ขอบคุณครับ 

ขอขอบใจเพื่อนๆ คณะวารสารศาสตรทุกทาน อีกท้ังคุณ ขิม คุณตอง คุณโย บุคคลท้ังหลาย

เหลาน้ี ลวนเปนกําลังใจสําคัญ และผูสรางแรงฮึดในยามท่ีคิดวาหมดหวัง ถอดใจ  

ขอขอบคุณเพื่อนๆ คณะอักษรศาสตร 36 ทุกคน โดยเฉพาะ เ พื่อนบุษ ท่ีเขาใจและใหกําลัง ใจ

เสมอไมเคยเปล่ียน แมในยามท่ีทุกขท่ีสุดเพื่อนก็ฟง ในยามท่ีสุขท่ีสุดเพื่อนก็ยังฟง เพื่อนบุษ  ขอบใจจรงิๆ 

นะ สําหรับคุณโนต คุณแหลด คุณกุล คุณกิ๊ก ฯลฯ และรุนนอง อักษรศาสตร  37 ท่ีรวมสรางเสียงหัวเราะ 

รอยยิ้ม และความสนุกโดยไมหวั่นใจใคร คุณกิ๊ฟ คุณโอต เพื่อนมัธยมท่ีใกลชิดเสมอ และ ขอขอบคุณทุก

คนในครอบครวั “สิทธพิรอนันต” ท่ีคอยเปนแรงใจ อูขาวอูนํ้า และท่ีพักพิงเสมอมา 

และทายท่ีสุดขอขอบคุณผูมีสวนรวมในวิทยานิพนธเลมน้ีทุกทาน ท้ังผูตอบแบบสอบถาม และ

ทุกราง Avatars ท่ีทําใหโลกเสมือนจริง กลายเปนความจริงท่ีมีนํ้าหนัก ท่ีถืออยูในมือคุณขณะน้ี ขอบคุณ

ครบั 
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บทท่ี  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

 

โลกเสมือนจริง หรือเกมออนไลน เปนเครือขายทางสังคมเพ่ือความบันเทิงรูปแบบหน่ึงท่ีมี

ลักษณะลอกเลียน หรือดัดเเปลงพ้ืนท่ี ส่ิงปลูกสราง หรือแมแตประชากรใหมีความเหมือนจริง หรือ

เหนือจริง โดยอาศัยการออกเเบบผานระบบคอมพิวเตอร เปนภาพกราฟฟก 2 มิติ หรือ 3 มิติ และ

เชื่อมโยงผูใชงาน (ประชากร) เขาดวยกันผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 

นับต้ังแตกระแสอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Hi speed Internet) กลายเปนเทคโนโลยีการ

ส่ือสารท่ีคุนเคย และเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของคนไทยในชวง 5-10 ปท่ีผานมา สงผลใหธุรกิจ

ท่ีอิงประโยชนจากอินเทอรเน็ตความเร็วสูงตองปรับตัว เพ่ือสรางจุดยืนทางการตลาด ท้ังเปนผูนํา

และผูตามอยางหลีกเล่ียงไมได ตัวอยางท่ีเห็นไดชัดคงเปนปรากฏการณ “โซเชียลเน็ตเวิรกกิ้ง ” ท่ี

พลิกโลกการส่ือสารแบบด้ังเดิมสูการส่ือสารแบบวินาทีตอวินาทีจากท่ัวทุกมุมโลก  

 

ปรากฏการณ Facebook กลายเปนกระแสใหมของการส่ือสารระดับโลกท่ีนักการตลาด 

ผูส่ือขาว หรือแมแตนักการเมืองสนใจและใชเปนเคร่ืองมือเพ่ือติดตอส่ือสาร นําเสนอสินคาและ

บริการ หรือแมแตสรางกระแสนิยมบนโลกออนไลน ลาสุด Facebook กลายเปนสุดยอดเว็บไซตโซ

เชียลเน็ตเวิรกแหงป 2552 คือเว็บท่ีชาวอเมริกันคนหามากท่ีสุด ซึ่งมีอัตราการเติบโตท่ัวโลก และ

ประเทศไทยเองก็มีอัตราเติบโตเทียบแลวเกือบ 100% และเปนเว็บไซตอันดับสามท่ีคนไทยใชงาน

เยอะท่ีสุดของป 2552 อีกดวย โดยมี Active User 2.2 ลานคน เทียบกบัเดือนมกราคม 2552 ซึ่งมี

ผูใชงานพียง 5 แสนคน นักการตลาดคาดการณวารูปแบบเว็บไซตแบบโซเชียลเน็ตเวิรกจะเติบโต

ตอเน่ืองไปอีกถึง 5 ป 

 

รูปแบบการสรางกําไรของ Facebook นอกเหนือจากคาโฆษณาออนไลนแลว พบวา 

แอพพลิเคชั่นตางๆ เชน Casual เกม ห รือเกมแฟลช มีสวนในการเพ่ิมผลประกอบการของ 

Facebook เชนกัน โดยผานการขายสินคาท่ีจับตองไมไดดวยเงินจริง หรือเรียกวา “สินคาเสมือน ” 

(Virtual Goods) เพ่ือมอบใหเปนของขวัญในโอกาสสําคัญตางๆ เชน การดอวยพรวันเกิด วันวา

เลนไทน หรือเปนสินคาเพ่ือตกแตงตัวล ะครใหสวยงามในเกมตางๆ เปนตน ผลการสํารวจลาสุด
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จาก Popcap ผูผลิตเกมแนว Casual บนเว็บไซต พบวา ผูใชงาน 24% บน Facebook และ 

Myspace เลนเกมอยางสม่ําเสมอ และ 53% มีประสบการณในการใชจายเงินในเกม มีผูใชงานถึง  

28% ใชจายเงินจริงเพ่ือแลกเปนเงินเสมือนและซื้อสินคาตางๆ ในเกม และ 32% ใชเงินจริงเพ่ือซื้อ

ของขวัญเสมือน0

1 

 

สินคาเสมือน (Virtual products) ดูจะเปนการตักตวงผลประโยชนบนความวางเปลา หรือ

การขายรูปลักษณท่ีจับตองไมได (สินคาเงา) อยางไรก็ตามมูลคาการซื้อขายสินคาเสมือนกลับเพ่ิม

สูงข้ึน และไดรับ ความนิยมอยางตอเน่ือง โดยมากมักพบในเกมออนไลน รองลงมาคือเว็บไซต

ชมุชนออนไลนตางๆ (Social Networking) การขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงไดพัฒนาเปนโมเดล

ธุรกิจหลักสําหรับบริษัทเกมออนไลน และผูพัฒนาเว็บไซต ประมาณการณมูลคาการซื้อขายสินคา

เสมือนดวยเงินจริงอยูท่ี 2.1 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในป ค.ศ.20072

  

  

การแลกเปล่ียนสินคาเสมือนดวยเงินจริง (Real – money trade : RMT) เกิดข้ึนคร้ังแรก

เมื่อป ค .ศ.1999 เปนปรากฏการณซื้อขายระหวางผูเลนกับผูเลน (Player-to-player)ในเกม

ออนไลนแบบจาํลองบทบาท Ultima Online (MMORPG’) ซึ่งผูเลนนํารายชื่อสินคาหายาก หรือตัว

ละครระดับสูงมาโพสไวในเว็บประมูล eBay และใหผูเลนท่ีสนใจรวมประมูลสินคาดังกลาวเปนเงิน

จริง การนําสินคาเสมือนในเกมมาขายเปนเงินจริงระหวางผูเลนดวยกันถือเปนขอหาม และ

ขอตกลงของทุกบริษัทเกม ซึ่งสวนใหญมีรา ยไดมาจากการเก็บคาสมาชิก  เพ่ือขายเวลา (Time 

based selling) ในลักษณะการเชาพ้ืนท่ีสําหรับผูเลนในเกมออนไลนตางๆ 

 

ต้ังแตป 2005 เปนตนมา หลายบริษัทเกมในภูมิภาคเอเชีย โดยเฉพาะ จีน ญี่ปุน และ

เกาหลีใต เล็งเห็นการเติบโตจากการซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริง  จึงปรับเปล่ียนนโยบาย

การตลาดขายสินคาสูผูเลนโดยตรง เดือนกันยายน ป 2005 พบวา 32% ของผูใหบริการเกมใน

ญี่ปุนไดพัฒนาการขายสินคาเสมือนเปนรูปแบบธุรกิจหลัก และในป 2006 พบวากําไรจาก

นโยบายดังกลาวเติบโตข้ึนถึง 60% กระท่ังบริการออนไลนหลายๆ อยาง เชน เว็ บไซตชุมชน

                                                 

  
1
Leigh Alexander, PopCap: 24 Percent Are Active Social Gamers [Online]. Available from: 

www.gamasutra.com/view/news/27214/PopCap_24_Percent_Are_Active_Social_Gamers.   [2010, 24 February]  

  
2
Lehdonvirta  V, “Real-money trade of virtual assets: ten different user perceptions,” In Proceeding of digital 

arts and culture (DAC 2005) IT University of Copenhagen, Denmark, 1–3 December 2005, p. 52–58 
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ออนไลน หรือเว็บซื้อขายออนไลน หรือท่ีเรียกรวมๆ วา “โลกเสมอืน ” พ้ืนท่ีซึ่งผูเลนใชเวลาเพ่ือ

พบปะผูคน สรางสรรคเน้ือหา และซื้อขายสินคา 

  

ระบบซื้อขายสินคาเสมือนท่ีพัฒนาข้ึนน้ีไดฝงตัวเปนโมเดลธุรกิจกระแสหลักขนานไปกับ

สังคมออนไลนในปจจบุนั ตั วอยางเชน แกลเลอร่ีรูปภาพออนไลนในประเทศฟนแลนด (IRC-

Galleria), Cyworld เว็บไซตเครือขายสังคมของเกาหลีใต, Facebook เว็บไซตเครือขายสังคมยอด

นิยมจากสหรัฐอเมริกา หรือ Yahoo เว็บสืบคนขอมูลก็พัฒนาลูกเลนเสริมท่ีชื่อวา Third-party 

apps เพ่ือสรางรายไดจา กการขายสินคาเสมือน และโฆษณาออนไลน 2

3 เหลาน้ีคือตัวอยางเว็บ

ชุมชนออนไลนท่ีพัฒนารายไดหลักจากการขายสินคาเสมือนใหแกผูใช งาน 

 

สําหรับประเทศไทยระบบการซื้อขายสินคาเสมือน สวนมากพบในเกมออนไลน และเปนท่ี

รูจักในหมูผูเลนเกมวา “ไอเทมในเกม ” ลักษณะการใหบริ การเกมออนไลนปจจุบันแบงออกเปน     

1. เก็บคาบริการแบบรายชั่วโมง (Air time) และ 2.แบบไมเสียคาบริการ (Free-to-play) ซึ่งผลจาก

การแขงขันของตลาดเกมออนไลนทําใหจํานวนเกมแบบไมเสียคาบริการมีจํานวนมากข้ึนเร่ือยๆ ดู

แลวเหมือนจะเปนเร่ืองดีสําหรับผูบริโภคท้ังห ลาย แตเมื่อพิจารณาในแงผลประโยชนของบริษัท

นําเขาเกมออนไลน อะไรคือส่ิงตอบแทนจากการซื้อลิขสิทธิ์เกมจากตางประเทศเพ่ือใหบริการแบบ

ไมคิดคาใชจาย แตแลวคําตอบก็ปรากฏออกมาในรูปแบบของบัตรเงินสดท่ีมีไวเพ่ือจับจายใชสอย

สินคาในเกมออนไลน (Virtual Products) 4

 

 

ในการประชมุ Game Developers Conference 2008 (GDC) Russell Carroll ได

อธิบายถึงการดําเนินธุรกิจเกมแบบไมเสียคาบริการไววา เปนการทําการตลาดสําหรับกลุมผูเลน

หนาใหม โดยใชระบบสินคาเสมอืน (Virtual Product) เปนกลยุทธทางการตลาด แมวาระบบน้ีจะ

                                                 
  3

Yahoo.com, New Yahoo.com Open To Third-Party Devs, Virtual Goods [Online]. Available from: 

http://www.virtualgoodsnews.com/2009/10/new-yahoocom-open-to-thirdparty-devs-virtual-goods.html [2009,6 

October] 

  
4
ชนินทร จุโลทัย, “ปจจัยที่สงผลตอผูบริโภคเกมออนไลน แบบไมเสียคาบริการในการซื้อบัตรเงินสดเพื่อใชภายในเกม ,” 

(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร และการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2550) 



4 

 

ทําใหผูเล นประจําตอตาน แตก็เปนเพียงระยะแรกเทาน้ัน เพราะสินคาเสมือนจะปรับเปล่ียน

พฤติกรรมการเลนใหสอดคลองกัน ทามกลางความเปล่ียนแปลงของระบบเกม 4

5 

สืบเน่ืองจากปรากฏการณเดียวกัน Ren และ Hardwick ไดศึกษาโมเดลธุรกิจท่ีพัฒนา

จากการซื้อขายเวลา (time-based revenue model) ไปสูการซื้อขายสินคา (item-based 

revenue model) ในธุรกิจเกมออนไลนประเทศจีนวา แตเดิมเกมออนไลนใชโมเดลการซื้อขายเวลา

ผานการชําระคาบริการลวงหนา แตในป 2005 บริษัท Shanda ไดปฏิวัติวงการเกม โดยนําเกม

แบบไมเสียคาบริการจํานวน 3 เกมปลอยสูตลาด ผลปรากฏวาทําไรอยางมากภายในเวลาเพียง 3 

ป ดังน้ันในป 2008 ธุรกิจเกมออนไลน 69 เปอรเซ็นตของจีนจึงปรับกลยุทธสูเกมออนไลนแบบไม

เสียคาบริการ (Free-to-play) และใชโมเดลการซื้อขายสินคาเปนนโยบายหลัก  

 

เชนเดียวกับการพัฒนาเชิงรุกของธุรกิจเกมออนไลนในประเทศไทย ระบบ เกมแบบไมคิด

คาบริการ กลับกลายเปนจุดแข็ง และนโยบายหลักของผูใหบริการเชนกัน เกมออนไลนท่ีเคยใช

ระบบเติมเวลา (Air time) เชน แร็กนาร็อค (Ragnarok) และลีนเอจทู (LineageII) ก็ปรับกลยุทธ

ทางธุรกิจใหมเพ่ือชิงสวนแบงทางการตลาด  โดยท่ีมูลคาตลาดอุตสาหกรรมเกมไท ยอยูในชวง

เติบโต ดวยจํานวนเกมออนไลนท่ีเปดใหบริการสูงเกือบ 80 เกม ซึ่งเกมออนไลนท่ีเปดใหบริการ

จํานวนมากในป 2552 น้ี มีความหลากหลายในรูปแบบเกม ประเภทเกม ทําใหมีผูสนใจหันมาเลน

มากข้ึน ประกอบกับคาบริการอินเทอรเน็ตท่ีตํ่าลง ทําใหการเขาถึงอินเทอรเน็ตของประชาชนทําได

งายข้ึนท้ังจากคอมพิวเตอรสวนตัว และการใชบริการตามรานอินเทอรเน็ต (คิดคาบริการชั่วโมงละ 

10 – 20 บาท) สงผลใหตลาดเกมออนไลนขยายตัวจากป 2550 ประมาณ 15% ดวยมูลคาตลาด

ประมาณ 3,000 ลานบาท 

 

แนนอนวาจุดมุงหมายหน่ึงของผูผลิตเกมทุกคนคือทําอย างไรจึงจะทําใหเกมสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดในวงกวางและเปนท่ีพึงพอใจกับบุคคลท่ัวไปไดมากท่ีสุดเมื่อปลอยเกมออก

สูตลาด ตัวโปรแกรมหรือเกมก็คือส่ิงเดียวท่ีจะทําหนาท่ีติดตอส่ือสารกับผูเลน ตัวเกมท่ีมีการ

ออกแบบมาอยางดี จะสามารถสรางใหเกิดกระแสหรือชักจูงใหเกดิความดึงดูดความสนใจในหมูผู

เลนไดดีท่ีสุดดวยตัวของมันเอง  

  

                                                 
  5

Game Developers Conference 2008 (GDC), free-to-play-arguments [Online], Available from: 

http://lsvp.wordpress.com/2008/02/27/free-to-play-arguments/.html [2008,15 December]  
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สินคาเสมือนในเกมออนไลนสามารถส่ือสารหนาท่ีน้ีไดอยางดี เดิมทีสินคาเสมือนเปน

เพียงองคประกอบหน่ึงของเกมออนไลนท่ีทําใหตัวละครสรรสรางความเหนือจริง และปฏิสัมพันธ

กับโลกเสมือนได แตปจจุ บันสินคาเสมือนถูกพัฒนาเปนโมเดลธุรกิจท่ีสําคัญของบริษัทเกม เพ่ือ

สรางรายไดทดแทนการเชาเวลาเลนเกม โดยการเสนอขายสินคา หรือ ไอเทมใหกับผูเลน 

  

 ทางฝงบริษัทเกมออนไลนก็ตอบรับกับโมเดลธุรกิจน้ีเปนอยางดี นางสุวรรณี ต้ังจิตรพร 

ผูอํานวยการ อีบิสซิเนส บริ ษัท เพลยพารค จํากัด เครือ เอเชียซอฟต ผูใหบริการเกมออนไลนได 

แสดงความเห็นตอการทําธรุกจิเกมออนไลนในประเทศไทยวา  

 

 “ตลาดโฆษณาออนไลนมีแนวโนมเพ่ิมข้ึน เพราะสินคาจะลดการประชาสัมพันธในส่ืออื่นๆ 

ลง และหันมาใชส่ือออนไลนแทน ซึ่งโฆษณาในเกมเปนสวนหน่ึงของโฆษณาออนไลน เน่ืองจากวา

คอนเทนตดานเกมเปนคอนเทนตทีค่นตองการเขาถงึมากท่ีสดุ" 

 

“แมวาการโฆษณาใน เกมจะไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน  แตรายไดหลักของการ

ใหบริการเกมออนไลน ยังคงมาจากการขายไอเท็มในเกมมากกวา ขณะท่ีการโฆษณาในเกมเปน

การเพ่ิมรายไดอีกชองทางหน่ึงยังไมสามารถทดแทนรายไดจากการขายไอเท็มได”5

6 

 

รูปแบบการซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงไมใชธุรกิจท่ีพบเฉพาะเกมออนไลนท่ัวไป แต

ยังลุกลามไปถึงเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking Site) และบริการออนไลน

ตางๆ ตามท่ีกลาวไวขางตน ดังน้ันคําถามสํา หรับผูศึกษาปรากฏการณดังกลาว คือ อะไรเปน

แรงจูงใจใหผูบริโภคยอมจายเงินเพ่ือซื้อสินคาเสมือน  

 

การศึกษาคร้ังน้ีผูวิจัยจึงนํามุมมองการบริโภคเชิงจิตวิทยาสังคมโดยสอบถามแรงจูงใจ

จากผูบริโภค และวิเคราะหตัวอยางเกมออนไลน เพ่ืออธิบายวาแรงจูงใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาเสมือน กับเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนมีลักษณะเชนไร และสัมพันธกันอยางไร 

 

 

                                                 

  6
เว็บไซตประชาชาติธุรกิจ , สินคาบิ๊กแบรนด รุกโฆษณาในเกม ดันยอดโต 100% [ออนไลน ], แหลงที่มา  : 

http://www.prachachat.net/view_news.php?newsid=02mar11030553&sectionid=0207&day  [30 เมษายน 2552] 
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คําถามนาํวจิยั 

 

1. อะไรคือปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเสมือนของผูเลนไทย 

2. บทบาทดานใดของผูใหบริการเกมออนไลนท่ีมีสวนในการสนับสนุน หรือควบคุมการซื้อ

สินคาเสมอืนของผูเลน 

3. อะไรคือความแตกตางระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในในการซื้อสินคาเสมือนของผูเลนเกมออนไลนในประเทศไทย วาใช

ปจจัยในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อสินคา และปจจัยน้ันเปนผลิตผลจากระบบเกม ตัวผู

เลน หรืออิทธิพลทางการตลาด 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการใหบริการของบริษัทเกมออนไลนในประเทศไทย ภายใตกลยุทธการ

ขายสินคาเสมือนดวยเงินจริง วาบริษัทใชกลยุทธใดในการเสนอขายสินคาเสมือน 

3. เพ่ือศึกษา และเปรียบเทียบการรับรูของผูเลนเกมออนไลนระหวางประเด็นสินคาเสมือน

กับสินคาในชีวิต จริง วา ผูเลนสามารถแยกแยะความแตกตางไดหรือไม และศึกษา

กระบวนการผลิตสินคาเสมือนวามีข้ันตอนอยางไร 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

1. ทําความเขาใจสภาพภายในจิตใจของผูเลนเกมออนไลน กับปรากฎการณการซื้อขาย

สินคาเสมือนวาสินคาสามารถตอบสนองตอแรงจูงใจ  และความพึ งพอใจท่ีเกิดจาก

เทคโนโลยีน้ีไดอยางไร 
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2. เพ่ือทําความเขาใจเเรงจูงใจของผูเลนเกมในการซื้อสินคา และความพึงพอใจตอสินคา 

เพ่ือประโยชนสําหรับการปรับกลยุทธการตลาดของบริษัทเกมออนไลน ในการสรางสินคา

ท่ีตรงกับพฤติกรรมผูบริโภคในอนาคต 

3. เพ่ือใชเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดสําหรับส่ือออนไลน หรือเว็บไซตเครือขายทางสังคม 

ท่ีมีรูปแบบการซื้อขายสินคาเสมือน  

4. เพ่ือสรางองคความรูเกี่ยวกับสินคาเสมือน และการดําเนินธุรกิจ ตลอดจนการสรางรายได

ท่ีอิงกับสินคาเสมือน อันเปนประโยชนตอการส่ือสารกับผูบริโภค เเละใชเปนเเนวทาง

พัฒนาองคความรูทางวิชาการ และคนควาตอไป  

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีศึกษา และวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือนของผูเลนไทยในเกม

ออนไลนเทาน้ัน โดยไมไดแบงประเภทเกมออนไลนเพ่ือศึกษาและวิเคราะหแตอยางไร 
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บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจใน การบริโภคสินคาเสมอืนในเกมออนไลน ” ผูวิจัยได

รวบรวมกรอบแนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวของเพ่ือใชในการศึกษา สําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจะ

เนนถึงแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเสมือนและการรับรูความตางระหวางสินคาจ ริงและ

สินคาเสมือน รวมถึงการวิเคราะหเน้ือหาการสรางความหมายของสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

โดยใชแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับประเด็นศึกษา มีดังน้ี 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับสินคา และกลยุทธการสื่อสารการตลาด  

2. แนวคิดเรือ่งโลกเสมอืน และสนิคาเสมอืน 

- ทฤษฎีเทคโนโลยเีปนตัวกาํหนดสังคม  

3. แรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค 

- ทฤษฎีความคิดรวบยอดเกี่ยวตัวเอง 

- แนวคิดจิตวิทยาเกี่ยวกับวัยรุน 

- แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ 

4. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคา  

- แนวคิดเร่ืองการรับรู 

5. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจของผูรับสาร 
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แนวคิดเก่ียวกับสินคา (Product concept)  

 

 ผลิตภัณฑ หรือ สินคา คือส่ิงใดๆ ท่ีนําเสนอตอตลาดเพ่ือสนองความจําเปนหรือความ

ตองการผลิตภัณฑประกอบไปดวยสินคาท่ีเปนรูปธรรม (physical good) บริการ (services) 

ประสบการณ (experiences) เหตุการณ (events) บคุคล (persons) สถานท่ี (places) ทรัพยสิน 

(properties) องคกร (organizations) สารสนเทศ (information) และความคิด (ideas)
1

ความหมายของแนวคิดเกี่ยวกับสินคา  คือ การทําใหความคิดท่ีมีความเปนนามธรรมจับ

ตองไดยากมีความหมายแกผูบริโภค เชน ความคิดดานความสะดวกสบาย และความหรูหรา 

สามารถรวมตัวกันเปนรถสปอรตสุดหรู เปนตน ส่ิงน้ีคือการพัฒนาความคิดใหเปนรูปธรรมข้ึน และ

เกิดมูลคาเชิงประโยชนใชสอย และมูลคาท่ีสามารถแลกเปล่ียนได 

  

 

การพัฒนาแนวคิดสินคาหรือ Product concept น้ัน Clark and Fujimoto2

 

 (1990) ไดให

ขอเสนอแนะวาควรนึกถึงส่ิงตางๆ ดังตอไปน้ี 

- ความสามารถหรือประโยชนของสินคา (What the product does) 

- รูปลักษณ (What the product is) 

- ผูซื้อสินคา (Whom the product serve) 

เน่ืองจากวาสินคาในทองตลาดมีความหลากหลายมาก สินคาหน่ึงชิ้นท่ีถูกผลิตข้ึนมาตอง

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเปนหลัก นักการตลาดจึงไดจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ

ออกไดดังน้ี 

 

 

 

 

                                                 

 
1
อุทิส ศิริวรรณ, การจัดการการตลาด, (กรุงเทพฯ : เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา, 2549). หนา 184 

 
2
 Kim B.Clark and Takihiro Fujimoto, Product development performance (London, Harvard business school, 

1991), p. 82 
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ประเภทของผลิตภัณฑ (Product classification) 

 

ความคงทนและความเปนรูปธรรม (Durability & Tangibility) แบงผลิตภัณฑตามอายุการใช

งาน และตามลักษณะรูปธรรมท่ีสัมผัสได เปน 3 กลุมดังน้ี 

1. สินคาไมทนทา น (Nondurable good) คือสินคาท่ีมีรูปธรรมจับตองไดมีอายุการใชงาน

ส้ันโดยปกติเพียงคร้ังเดียวหรือไมกี่คร้ัง ซื้อบอย มักจัดจําหนายท่ัวถึงหลายสถานท่ีเพ่ือ

เพ่ิมความสะดวกในการหาซื้อ คิดกําไรเพียงเล็กนอย และโฆษณาอยางหนักเพ่ือจูงใจให

เกิดการทดลองใชและสรางความชอบพอ เชน กระดาษ ขนม เปนตน 

2. สินคาทนทาน (Durable goods) คือสินคาท่ีมีรูปธรรมจับตองไดมีอายุการใชงานนาน 

เนนการขายโดยบุคคลและการบริการไดกําไรสูงกวา และตองการการรับประกันจากผูขาย

มากข้ึน เชน โทรทัศน โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร เปนตน 

3. การบริการ (Services) คือ ส่ิงท่ีเปนนามธรรมจับตองไมได แบงแยกไมได ไมแนนอนและ

ไมสามารถเก็บไวได เปนผลใหการบริการตองการการควบคุมคุณภาพ ความเชื่อถือของผู

ใหบริการ และความสามารถในการปรับเปล่ียนการใหบริการอยางมาก เชน ธุรกิจโรงแรม 

รานอาหาร เปนตน 

การแบงประเภ ทสนิคาอุปโภค (consumer-goods classification) สินคาอปุโภคบริโภคมี

มากมายหลายชนิดสามารถแบงตามพ้ืนฐานนิสัยการซื้อไดดังน้ี 

 

สินคาสะดวกซื้อ (Convenience goods) คือสินคาท่ีลูกคาซื้อบอย ซื้อทันที และใชความ

พยายามในการซื้อนอย สินคาสะดวกซื้อแบงออกเปนดังน้ี 

 

1. สินคาหลัก (Staple goods) คือ สินคาท่ีซื้อประจําสม่ําเสมอเปนปกติ ราคาไมแพง 

การใชบอยคร้ัง ไดแก ยาสีฟน แปรงสีฟน สบู เปนตน 

2. สินคาท่ีเห็นแลวอยากได (Impulse goods) คือ สินคาท่ีซื้อโดยไมไดวางแผน

ลวงหนา และไมไดใชความพยายามในการซื้อ แตจะซื้อเพราไดรับแรงกระตุนใหเกิด

การซื้อในทันทีทันใด โดยการซื้อแตละคร้ังมักมีเง่ือนไขในการซื้อ ดังน้ี 
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2.1 การซื้อฉับพลันโดยไมไดต้ังใจ 

2.2 การซื้อฉับพลันท่ีเกิดจากการระลึกได 

2.3 การซื้อฉับพลันท่ีเกิดจากการเสนอแนะ 

2.4 การซื้อฉับพลันท่ีกําหนดเง่ือนไขไวแลว 

3. สินคาท่ีซื้อเมื่อเ กิดเหตุฉุกเฉิน (Emergency goods) คือ สินคาสะดวกซื้อท่ีผูซื้อ

ไมไดวางแผนการซื้อไวกอน แตเกิดข้ึนเพราะมีความจําเปนตองใชอยางฉับพลัน 

ดังน้ัน ผูซื้อจะตัดสินใจโดยไมคํานึงถึงราคา และคุณภาพของสินคาเพราะเปนการ

ซื้อเพ่ือแกไขสถานการณเฉพาะหนา ตัวอยางเชน  ยาแกปวดศีรษะ นํ้ามันรถ รม 

เปนตน 

สินคาเลือกซื้อ (Shopping goods) คือสินคาท่ีลูกคาใชกระบวนการคัดเลือกและการซื้อ

บนพ้ืนฐานการเปรียบเทียบลักษณะบางอยาง เชน ความเหมาะสม ราคา คุณภาพ และรูปแบบ 

ตัวอยางสินคาประเภทน้ีไดแก เฟอรนิเตอร เส้ือผา เคร่ืองประดับ ฯลฯ สินคาเลือกซื้อแบงไดดังน้ี 

 

1. สินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน  (Homogenous shopping goods) เปนสินคามี

คุณภาพใกลเคียงกัน แตราคาแตกตางกันจนสามารถเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจซื้อ

ไดชัดเจน โดยมากผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อจากราคาตํ่าสุดกอน 

2. สินคาเลือกซื้อที่ตา งกัน  (Heterogeneous shopping goods) เปนสินคาท่ีมี

คุณสมบัติ รูปลักษณ และบริการแตกตางกัน จนผูบริโภคตองเปรียบเทียบดาน

คุณภาพ ความเหมาะสม ซึ่งลักษณะดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน 

เส้ือผา กระเปา เปนตน 

3. สินคาพิเศษ (Specialty goods) คือ สินคาท่ีมี คุณลักษณะเปนเอกลักษณของ

ตัวเองหรือตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก  มีผูซื้อจํานวนพอสมควรเต็มใจใชความ

พยายามในการซื้อเปนพิเศษ อีกท้ังลูกคามีความซื่อสัตยตอตราสินคา ดังน้ันการ
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ตัดสินใจซื้อจึงข้ึนอยูกับชื่อเสียง คุณภาพ และความภาคภูมิใจท่ีไดรับจากสิ นคา

มากกวาราคา เชน รถเบนซ นาฬิกาโรเล็กซ เปนตน 

สินคาที่ไมไดแสวงหา (Unsought goods) เปนสินคาท่ีลูกคาไมรูจักหรือไมเคยคิดจะซื้อ 

เชน เคร่ืองดักจับควันเตือนไฟไหม หรือ สินคาท่ีรูจักแตไมแสวงหา มักเปนสินคาใหม หรือเปน

สินคาเกาท่ีผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชสินคาน้ัน เชน ประกันชีวิต 

 

 อยางไรก็ดีสินคาทุกประเภทยอมมีอายุการใชงาน กระท่ังสินคาน้ันหมดคุณคา ท่ีเรียกวา

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product life Cycle) เพ่ือกระตุนใหเกิดการหมุนเวียน การผลิตทดแทนสินคา

ตัวเดิม และตอกย้ําพฤติกรรมการซื้อใหดําเนินอยางตอเน่ือง วงจรชีวิตผลิตภัณฑสามารถแบงออก

ไดเปน 4 ลําดับข้ัน ดังน้ี 

 

1. ขั้นแนะนํา (Introduction) ชวงเวลาท่ียอดขายเจริญเติบโตชาเพราะผลิตภัณฑเพ่ิง

เร่ิมวางตลาดจึงยังไมมีกําไร มีคาใชจายสูง 

2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth) ชวงเวลาท่ีตลาดยอมรับสินคาอยางรวดเร็ว และผลกําไร

เพ่ิมข้ึนมหาศาล แนวโนมความตองการสินคาจะเพ่ิมข้ึน และคูแขงก็มากข้ึนดวย 

3. ขั้นตลาดอ่ิมตัว (Maturity) ชวงเวลาท่ียอดขายเติบโตชาลงเพราะผลิตภัณฑไดรับ

การยอมรับโดยผูซื้อท่ีมีศักยภาพเกือบหมดแลว กําไรเร่ิมคงท่ีหรือลดลงเพราะ มีการ

แขงขันเพ่ิมมากข้ึน 

4. ขั้นยอดขายลดลง (Decline) ชวงเวลาท่ีแสดงใหเห็นวายอดขายด่ิงลง และกําไร

ลดลง บริษัทคูแขงสามารถแยงลูกคาไปไดหมด องคกรจึงนําผลิตภัณฑใหมสู

ทองตลาด และคอยๆ ถอนผลิตภัณฑเดิมออกจากตลาดไป และจะดําเนินตามวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑอีกคร้ัง 

ท้ังน้ีวงจรอายุผลิตภัณฑอาจมีตัวแปรท่ีมีผล ท่ีขยายชวงเวลาสินคาใหเติบโตอยางรวดเร็ว 

เชนความนิยมทางสังคม กระแสแฟชั่นการบริโภค การซื้อตามฤดูกาล จึงทําใหสินคาและองคกร

ตองปรับกลยุทธเพ่ือจูงใจผูบริโภคโดยเนนไปท่ีตัวสินคา และบริการสงเสริมการขายสินคา เพ่ือ เพ่ิม

ระยะเวลาข้ันเจริญเติบโตใหยาวนานข้ึน  กลยุทธการตลาด  
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แนวคิดเก่ียวกับการตลาด และกลยุทธการตลาด 

  

Kotler และ Keller3 ไดใหความหมายของการตลาดแบบเดิมไว คือ การแยกแยะความ

ตองการของมนุษย และจดัสรรความตองการน้ันใหเปนผลสําเร็จ ซึ่งพัฒนาจากแนวคิดของ 

Durcker 4ท่ีแสดงความเห็นไววา  กลยุทธการตลาด คือ การคนหาวาใครท่ีมีความต้ังใจซื้อสินคา 

ดังน้ันจึงหมายถึงการทําความเขาใจลูกคา หรือในทางกลับกันการตลาดอาจหมายถึงกิจกรรมท่ี

ผลิตความตองการข้ึนมา เพ่ือนําเสนอตอมนุษย ซึ่งตอมา Juho hamari และ Vili Lehdonvirta5

 

 ได

นํามุมมองน้ีนํามาใชในบริบทของเกมออนไลน ซึ่งผูพัฒนาเกมไดสรางสรรคกฎ และระบบของเกม

ข้ึน เพ่ือครอบคลุมความตองการท่ีเฉพาะเจาะจงของผูเลนท่ีหลากหลายในโลกเสมือน 

ปจจุบันการตลาดมีการเปล่ียนแปลงไปอยางมาก จากความสัมพันธทางธุรกิจท่ีมีอยูแคใน

วงจํากัดไดเปล่ียนแปลงไปสูความสัมพันธใหมท่ีมีพ้ืนฐานอยูบนการทําธุรกิจ การบริหารจากเดิมท่ี

เนนแตสมาชิกภายในครอบครัวก็เปล่ียนไปเปนเปนการมุงเนนความสนใจไปท่ีลูกคามากข้ึน และ

ความเคล่ือนไหวจากเดิมท่ีมุงเนนกลยุทธระยะส้ันและกิจกรรมสงเสริมการขายเทาน้ัน ก็ได

เปล่ียนเปนการสรางกลยุทธในระยะยาวใหมากข้ึน   

  

          ดานการทําตลาดสมัยกอนท่ีผูผลิตพยายามเพียงแตจะสงสินคาออกมาเทาน้ัน ก็ตองหันมา

ทําการตลาดแบบกระตุนความตองการของลูกคาใหมากข้ึน ซึ่งหมายถึงการเปล่ียนแปลงการตลาด

แบบเดิมท่ีเรียกวา Push Marketing เปนการทําตลาดแบบ Pull Marketing โดยมุงเนนไปท่ี

ผูบริโภค ใหความสําคัญ  กับความพอใจและความตองการของผูบริโภคเปนหลักมากกวาการจัด

จําหนายตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ  

  

          ปจจัยท่ีมีความสําคัญและจําเปนสําหรับการทําตลาดแบบ Pull Marketing น้ันก็คือ "แบ

รนด" หรือ "ตราสินคา" ซึ่งเปนกลยุทธการทําตลาดท่ีมีการกลาวถึงและนิยมทํากันมากในปจจุบัน

ท้ังในภาครัฐและภาคเอกชน  เน่ืองจากแบรนดมีสวนเกี่ยวของกับผูบริโภคในหลายๆ ดานดวยกัน 

เชน ดานสังคมซัพพลายเออร และส่ือตางๆ จึงจําเปนตองมีการทําวิจัยเกี่ยวกับผูบริโภค เมื่อมีการ

                                                 

 3
Kotler, P., & Keller, K. Marketing Management (NJ: Prentice Hall. 2006),156-157 

 4Drucker,P.F. Management : Tasks, Responsibilities, Practices (London: Collins Business, 1993), 74-76  

 
5
Hamari, J & Lehdonvirta, V. ”Game design as marketing : How game mechanics create demand for  virtual 

goods,” Journal of Business science and applied management Volume 16, issue 1 (January 2010): 16-17 
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ออกผลิตภัณฑ หรือบริการใหมๆ เพ่ือใหทราบถึงวิถีชีวิตหรือพฤติกรรม และความตองการของ

ผูบริโภคในการบริโภค   สินคาหรือบริการน้ัน ๆ  

    

กลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy)    

 

Kotler และ Keller6

                                                 

 
6
Kotler, P., & Keller, K. Marketing Management, pp 67-70 

 ส่ิงท่ีจะสนองความตองการของลูกคาได มีอยู 4 ประการ คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ท้ัง 4 ประการจะตองสอดคลอง

เปนไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือใหสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางกลมกลืน    

 

1. ผลิตภัณฑ  

            ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีจะสนองความตองการของลูกคา อาจมีตัวตนหรือไมมีตัว ตนก็ได 

จะตองพิจารณาส่ิงตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ ดังน้ี  

 

                 - แนวความคิดดานผลติภัณฑ ตองรูวาส่ิงท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคคือ

อะไร  

                 - คุณสมบัติผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคมี ทางชีวะ ความงาม 

ความทนทาน รูปรางรูปแบบของผลิตภัณฑ  

                 - จุดเดนของผลิตภัณฑ เปนลักษณะเดนเปนพิเศษ กวาสินคาอื่น  

                 - ผลประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ เปนผลประโยชนท่ีผลิตภัณฑมีตอลูกคา มี 2 ดาน

คือ ผลประโยชนโดยหนาท่ีของผลิตภัณฑ และผลประโยชนทางดานอารมณ  

                 - สวนประสมผลิตภัณฑ คือความหลากหลายของผลิตภัณฑ โดยท่ัวไปเรามักจะมี

ผลิตภัณฑมากกวา 1 ชนิด สวนประสมทางผลิตภัณฑอาจแบงออกตามชนิด ตามรุน ตามขนาด 

ตามลักษณะจัดจําหนายหรือตามความเกี่ยวของกันของผลิตภัณฑแตละชนิด  

                 - ตราสินคา เปนการบรรยายถึงลักษณะของผลิภัณฑซึ่งอาจเปนคําพูด สัญลักษณ 

หรือรวมกัน โดยท่ัวไป เจาของผลิตภัณฑมักใชตราสินคา มาจําแนกสินคาใหเห็นวาแตกตางจาก

สินคาของคนอื่นและทําใหผูบริโภคจดจําสินคาไดงาย ตราสินคามีสวนสําคัญมากท่ีทําใหผูบริโภค

หันกลับมาซื้อสินคาของเราในโอกาสหนาอีก  

                 - บรรจุภัณฑ เปนส่ิงท่ีหุมหอสินคา อาจทําหนาท่ีในการบรรจุ หุมหอ รวมท้ังส่ือสาร
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ทางการตลาด โดยบรรจุภัณฑจะเปนตัวท่ีชวยสนองความตองการของลูกคา ในบางกรณีบรรจุ

ภัณฑจะชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา เปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑซึ่งอาจทําให

ลูกคายินดีท่ีจะจายในราคาท่ีสูงข้ึนได  

 

2. ราคา  

                 - ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดเพียงอยางเดียวท่ี ทําใหเกิดรายได  

                 - องคประกอบหลักในการกําหนดราคาตํ่าสุดคือ ตนทุนการผลิต และองคประกอบใน

การกําหนดราคาสูงสุดคือ คุณคาในสายตาของผูบริโภค 

                 - วิธีการกําหนดราคา มี 3 ประเภท คือ  

                    1) พิจารณาจากตนทุน  

                    2) พิจารณาจากลูกคา  

                    3) พิจารณาจากคูแขงขัน  

                 - การกําหนดราคาเปนกลยุทธท่ีสําคัญมาก ในการบริหารธุรกิจ ในการกําหนดราคา

จะตองมีความชัดเจนในเร่ือง วัตถุประสงคของการกําหนดราคา เชน ลดราคาเพ่ือสกัดคูแขง ต้ัง

ราคาตํ่าเพ่ือไมใหเสียโอกาสในการไดลูกคาใหม ลดราคาเพ่ือไลตามคูแขง ส่ิงสําคัญอีกประการ

หน่ึงคือ การทําใหลูกคายอมรับในการเปล่ียนแปลงราคา  

                 - ประเด็นสําคัญของราคาไมไดอยูท่ีต้ัง ไวท่ีราคาเทาไหร หากแตข้ึนกับการ

เปรียบเทียบระหวาง ราคาของสินคา กับคุณคาของสินคาท่ีมีตอผูบริโภค หากลูกคารูสึกวาสินคามี

คุณคามากกวาราคา เขากจ็ะยินดีซื้อสินคาในราคาท่ีกําหนด  

 

3. ชองทางการจัดจําหนาย  

          ชองทางการจัดจําหนาย มีความหมายครอบคลุมในเร่ือง การนําสินคาจากผูผลิตไปถึงมือ

ผูบริโภค การควบคุมปริมาณสินคา การขนสง การติดตอส่ือสาร จนกระท่ังเร่ืองประเภทของราน

จํานวนของราน โกดัง การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินคา ชองทางการจัดจําหนายตอง

คํานึงถึง 

                    1) การเขาถึง เชน การใชส่ือ การกระจายสินคาไปหาลูกคาใหตรงตามพฤติกรรม 

ลักษณะนิสัยความตองการ ฯลฯ  

                    2) ขายสินคาได จะเกิดหลังจากท่ีเราสามารถเขาถึงลูกคาไดแลว  

                    3) รักษาไว คือ สรางความสัมพันธใหเกิดการซื้อขายตอเน่ือง เพ่ือ ใหลูกคาอยูกับเรา

ตลอดไป  
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ขอพิจารณาในการเลือกชองทางการจัดจําหนาย ไดแก 

 

                    1) พ้ืนท่ีครอบคลุม ซึ่งอาจ ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีท่ีเปนไปได ครอบคลุมเฉพาะพ้ืนท่ีท่ี

เลือกสรร หรือครอบคลุมพ้ืนท่ีเพียงจุดเดียว  

                    2) ประเภทของรานคาปลีก 

                    3) ผลประโยชนท่ีตองใหกับรานคา  

 

4. การสงเสริมการตลาด  

           หมายถึง ความพยายามท้ังส้ินท่ีจะสงเสริมใหการตลาดบรรลุเปาหมายได ทําใหลูกคามา

ซื้อสินคา สนใจสินคาของเรา ลูกคาเปล่ียนพฤติกรรมใหสอดคลองกับสินคาและรักษาไวไมให

เปล่ียนแปลง  

 

การสงเสริมการตลาดประกอบไปดวย  

                    1) การแจงขาวสารขอมูล  

                    2) การโนมนาวชักจูงใจ  

                    3) การเตือนความจํา  ประกอบไปดวย  

                         - การโฆษณา  

                         - การสงเสริมการขาย  

                         - การขายโดยใชพนักงาน  

                         - การประชาสัมพันธ  

                         - การพูดแบบปากตอปาก  

          1. การโฆษณา เปนการส่ือสารแบบทางเดียว ท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบมวลชน มี

ลักษณะเปนการเสนอขาวสาร ทําใหเกิดการรับรู สรางสรรความรูสึกท่ีดีตอสินคา และทําสรางการ

เรียนรูเรงเราใหเกิดการซื้อ  

          2. การสงเสริมการขาย เปนการส่ือสารทางเดียวเกี่ยวกับเน้ือหาท่ีนาสนใจเฉพาะอยาง ทํา

ใหเกิดแรงจูงใจระยะส้ัน ๆ มีวัตถุประสงคทําใหเกิดการรับรู การเรียนรูและแนะวิธีการใชสินคา  

          3. การขายดวยพนักงานขาย เปนการส่ือสารสองทางท่ีมีคุณภาพสูงโดยผานการพูดคุยหรือ

ชี้แนะการใชสินคาตอผูบริโภคแตละคนโดยตรง มีลักษณะเปนการเสนอขาวสารขอมูลพิเศษใหกับ

ผูท่ีจะเปนลูกคา  

          4. การประชาสัมพันธ เปนการส่ือสารทางเดียวเกี่ยวกับขาวสารในเชิงพานิชของสินคาผาน
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ส่ือสาธารณะมีลักษณะเปน การเสนอขาวผลิตภัณฑใหม การประเมินผลิตภัณฑ มีวัตถุประสงค

เพ่ือใหเกิดการรับรู การเรียนรู การเปล่ียนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการตัดสินใจ   

          5. การพูดปากตอปาก เปนการส่ือสารสองทาง มีลักษณะเปนการสนับสนุนซึ่งกันและกัน มี

วัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการรับรู การเรียนรู การเปล่ียนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการตัดสินใจ 

การพูดแบบปากตอปากมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก โดยเฉพาะสินคาท่ีมีราคาสูง และสินคาท่ีไมมี

รูปราง  

 

โดยแนวคิดกลยุทธการตลาดสามารถนํามาอธิบายการดําเนินธุรกิจเกมออนไลนใน

ประเทศไทยไดวา ผูใหบริการเกมออนไลนในประเทศใชกลยุทธ หรือสวนผสมทางการตลาดดานใน

ในการจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาเสมือน  

 

 

แนวคิดเก่ียวกับโลกเสมือน (Virtual Worlds) 

 

Chesney et al7

 

 กลาววา โลกเสมือนคือเครือขายขอมูลท่ีเชื่อมตอกัน กลายเปน

สภาพแวดลอมท่ีถูกจําลองสรางดวยระบบคอมพิวเตอร ท่ีซึ่งผูเลนสามารถแทนตัวเองดวยตัวตน

จําลอง (avatar) โดยโลกเสมือนเปนการประกอบสรางความจริงท่ีมีอยูบนโลกใหไปปรากฏอีกคร้ัง

บนเครือขายขอมูล แทนท่ีภูมิประเทศดวยภาพสามมิติ (three-dimension) สรางวัตถุเสมือนข้ึน 

กําหนดกฎเกณฑในการดําเนินชีวิต และเอื้อใหผูเลนสามารถปฏิสัมพันธระหวางกันได   

Bartle8

1. นอกจากมีกฎเกณฑท่ีถูกจําลองจากโลกจริงแลว กฎน้ันสามารถเพ่ิมเติมโดยสังคมผู

เลนเปนผูกําหนดข้ึนมาใหมได และบัญญัติเปนบรรทัดฐานรวมใหทุกคนปฏิบัติตาม 

 ไดเพ่ิมเง่ือนไขลักษณะของโลกเสมือนตอจาก Chesney ท่ีมองวาโลกเสมือนคือ

พ้ืนท่ีจําลอง โดยมีคอมพิวเตอร และระบบเครือขายอินเทอรเน็ตสนับสนุน แต Bartle ระบุวา 

 

                                                 

 7
Chesney et al. Virtual world experimentation: An exploratory study. Occasional paper series, No. 2007-21, 

Nottingham University Business School (2007), p. 23-25 

 8
Bartle, R,  Designing Virtual Worlds: New Riders Games (Boston : New Rider Publishing, 2003), p.35-37 
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 2. มีตัวตนท่ีแบงแยกวาใครเปนใคร โดยการสรางตัวตนจําลอง (Avatar) เพ่ือปฏิสัมพันธ

ระหวางผูเลนดวยกัน และผูเลนกับโลกเสมือน 

 

 3. การปฏิสัมพันธเกิดข้ึนโดยอิงมาตรฐานเวลาท่ีเปนจริงของโลกจริง การกระทําของผูเลน

ในโลกเสมือนจะสงผลสะทอนกลับทันทีตามชวงเวลาท่ีเปนจริง 

 

 4. โลกเสมือนคือการแบงปนในบริบทของพ้ืนท่ี ซึ่งมีผูเลนจํานวนมากจําลองตัวตนอยู 

และดําเนินกิจกรรมท่ีแตกตาง เปนเหตุใหผูเลนตองมีปฏิสัมพันธกัน เพ่ือเชื่อมโยงโลกเสมือน –  

ตัวตน - ผูอื่น เขาดวยกัน  

5. โลกเสมือนเปนพ้ืนท่ีท่ีถาวร เมื่อผูเลนคนหน่ึงออกจากโลกเสมือน กิจกรรมและผูเลนอื่น

ก็ยังดําเนินตอไป การเกิดข้ึนของโลกเสมือนจึงไมไดคํานึงผูเลนคนใดคนหน่ึง แตเปนการแยกตัว

ระบบออกจากผูเลน 

 

จากแนวคิดท่ี Chesney และ Bartle เสนอสามารถสรุปองคประกอบหลั กของโลกเสมือน

ไดสามสวน 

 

1. การมีสวนรวม  โลกเสมือนอาจอยูในคอมพิวเตอรหน่ึงเคร่ือง แตเปดใหคนอีกเปน

จํานวนมากท่ีอยูตางสถานท่ีกันเขาไปเลนไดพรอมๆ กัน การปอนขอมูลคําส่ังของคนหน่ึงจะมี

ผลกระทบไปถึงผลขอมูลของคนอื่นๆ 

2. ความเหมอืนจริงทางกายภาพ  ผูเลนสามารถเข าไปในโปรแกรมไดผานจุดเชื่อม

ระหวางสองโปรแกรมท่ีจําลองสภาวะแวดลอมทางกายภาพของคนแรกบนจอคอมพิวเตอรของตน 

สภาวะแวดลอมน้ันอยูภายใตกฎธรรมชาติของโลก 

3. ความตอเนือ่งของระบบ โปรแกรมดังกลาวจะเปดอยูตลอดเวลาไมวาจะมีคนใชอยู

หรือไม นอกจากน้ียังจําตําแหนงท่ีต้ังของคน และส่ิงของรวมท้ังคอยบันทึกสิทธิการครอบครองใน

โลกเสมอืนดวย 
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การมีสวนรวมในโลกเสมือน (Participation in virtual world) 

 

 โลกเสมือนคือการกระจุกตัวของเครือขายคอมพิวเตอร โดยมีเซิฟเวอรเปนศูนยรวมของ

ขอมูลท้ังหมด ท่ีซึ่งขอมูลของผูเลนถูกรวบรวมไว ผูเลนเชื่อมตอเขาเซิฟเวอรผานระบบอินเทอรเน็ต 

โดยใชซอฟทแวรของเกมเปนตัวเรียกขอมูลจากเคร่ืองเซิฟเวอรหลัก และดึงเน้ือหาข้ึนมา เพ่ือท่ีผู

เลนสามารถเขาไปกําหนดบุคลิกของตัวเองได เชน เพศ รูปราง ใบหนา การแตงกาย เผาพันธุ โดย

ส่ิงเหลาน้ีจะเปนการกําหนดแนวทางการดําเนินชีวิตของตัวจําลองในเบื้องตน 14

9 หลังจากน้ันผูเลน

จะเปนผูจัดการตัวตนจําลองดวยตัวเอง (user-generated-content) โดยการหาสินคามาบงบอก

ความเปนตัวเอง ผานการตกแตง (customization) เพ่ือสรางอิสระ เเละสานปฏิสัมพันธในโลก

เสมอืน15

10  

 

แนวคิดเรือ่งความเสมือนจริง (Virtual Reality) 

 

 Virtual Reality (VR) ความจริงเสมือน เปนคําท่ีใชจําลองส่ิงตางๆ ในโลกความจริงลงบน

คอมพิวเตอร ซึ่งส่ิงท่ีไดรับจากความจริงเสมือน เชน ระบบเสียงสเตอริโอ ภาพกราฟก 3 มิติ เปน

ตน  

 

 Virtual Reality หมายถึง การท่ีมนุษยไดสรางโลก เสมือนจริงข้ึนดวยเทคโนโลยีผาน

คอมพิวเตอรและขอมูลท่ีซับซอนจํานวนมาก เพ่ือใหการส่ือสารน้ันมีปฏิสัมพันธกัน เสมือนหน่ึงวา

เกิดข้ึนในโลกแหงความเปนจริง  

 

 การจะทําใหเกิดความจริงเสมือนไดน้ัน อยางนอยจะตองมีองคประกอบ 3 ขอ ไดแก  

 

1. Interactive ตองมีการโตตอบกัน มีการส่ือสารแบบ 2 ทางได 

2. Simulate ตองมีการใชประสาทสัมผัสท้ัง 5 ซึ่งอาจไมตองครบก็ได แตอยางนอย คือมีการ

ใช ตา หู ปาก และการสัมผัส) 

                                                 

   9Castronova, Edward. “Virtual worlds: A first-hand account of market and societyon the cyberian frontier”. 

CESifo Working Paper Series No. 618. 2001 

     
10

Lehtiniemi Tuukka, “Macroeconomic indicators in a virtual economy”(Master’s thesis in Economics, 

Faculty of Social Sciences, University of Helsinki, 2008), p. 28 
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3. Computer Generate ตองมีการใชคอมพิวเตอรในการควบคุมการส่ือสารน้ัน 

 เทคโนโลยรีะบบความเสมอืนจริง (Virtual Reality) พัฒนาข้ึนจากเทคโนโลยีทางการทหาร

ท่ีใชสรางสภาพแวดลอมจําลองใหแกนักบินพลเรือนในการฝกขับเคร่ืองบิน เพ่ือลดความเส่ียงจาก

การใชเคร่ืองบินจริงทําการฝก เทคโนโลยี VR น้ีมีความสามารถในการสรางสภาพแวดลอมจําลอง

ท่ีมนุษยสามารถมีปฏิสัมพันธกันกับระบบไดผานการส่ื อสารในรูปแบบ CMC ซึ่งภายหลังไดถูก

นํามาผสมผสานกับระบบอินเทอรเนตจนเกิดสังคมจําลองรูปแบบใหมข้ึนมาท่ีเรียกวา Virtual 

Community หรือชุมชนเสมือนจริงอันเปนสถานท่ีจําลองซึ่งมนุษยสามารถทําอะไรไดทุกอยาง

เหมือนในโลกแหงความเปนจริง ดวยการละรางกายเอาไวเบื้องหลังจอคอมพิวเตอรเขาสูโลกท่ีไมมี

การส่ือสารแบบเห็นหนากัน หรือ Face to Face ปรากฏใหเห็นอีกตอไป  และสามารถเลือกตัวตน

ใหมไดตามใจชอบ โดยไมข้ึนอยูกับรางกายท่ีเปนกายเน้ือน้ีอีก เปนการผสมผสานระหวางรางกาย

กับเทคโนโลยีตามแนวความคิดหลังสมัยใหม เมื่อจิตวิญญ าณและความคิดท้ังปวงไดถูกถายโอน

ไปรวมกับคอมพิวเตอรผานกระบวนการท่ีเรียกวาการอวตาร (Avatar) เพ่ือไปรวมกับตัวตนใหมท่ี

ถูกสรางข้ึนในคอมพิวเตอรหรือในไซเบอรสเปซอันเปนส่ิงท่ีคร้ังหน่ึง William Gibson เคยเขียนถึง

ใน Neuromancer และกลายมาเปนความจริงในท่ีสุดดวยเทคโนโลย ีVR น้ี 

 

ความจริงเสมือนหรือพ้ืนท่ีเสมือนจริงน้ีเองท่ีดูจะกลายเปนบริบทสําคัญของโลกยุคใหม 

หรือโลกยุคโลกาภิวัตนและยุคอินเทอรเน็ต ซึ่งการเขามามีสวนรวมของเทคโนโลยีสารสนเทศหรือ

อินเทอรเน็ตในปจจุบัน จะทําใหเกิดความจริงเทียม (Virtual Reality) ข้ึนน่ันคือ กระท่ังกอเกิด

เทคโนโลยีใหมๆ ท่ีสรางสถานการณจําลองข้ึนมาใหคนไดสัมผัส สถานการณน้ันเหมือนจริงใน

หลายๆ ประการ และลากดึงผูใชใหลงไปสัมผัสดวยระบบท่ีมีประสิทธิภาพของเทคโนโลยี

อินเทอรเน็ต ซึ่งสามารถสรางไดท้ังตัวอักษร ภาพ วีดีโอ และเสียง ใหผูใช ไดเขาไปมีสวนรวมรับ

ทุกขและสุขเสมือนจริงทุกประการ เพียงแตวามัน "ไมจริง" 

 

Castronova11

                                                 

 
11

Castronova, Edward. “Virtual worlds: A first-hand account of market and societyon the cyberian frontier,” 

p. 28-29 

 กลาวไววา การท่ีมนุษยสามารถแยกราง (Disembodiment) เขาไปมีตัวตน

ใหมในสังคมเสมือนจริง ท่ีความขัดแยงทางเชื้อชาติ การแบงแยกประเทศหรืออาณาเขตไมมีสวน

เกี่ยวของ เ สมือนกับส่ิงตางๆน้ันเกิดข้ึนในโลกอีกใบ ซึ่งมีความแตกตางจากท่ีเราอาศัยอยู 

โดยเฉพาะเร่ืองของการสรางตัวตนใหมในโลกท่ีความจริงเปนส่ิงท่ีถูกสรางข้ึนโดย อัตลักษณ 
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(Identity) จึงกลายเปนส่ิงท่ีเต็มไปดวยเสรีภาพและทางเลือกท่ีผูใช สามารถเลือกเอาเองไดวา

อยากใหตนมีรูปรางหนาตาอยางไร พรอมท้ังไดสัมผัสกับประสบการณใหมหลังจากรูปรางหนาตา

ของตนเปล่ียนแปลงไป 

 

การไดลงไปสัมผัสกับความจริงเทียม จะทําใหมนุษยไดสามารถทดลองความถูกผิดจาก

เคร่ืองกอนการนําไปปฏิบัติจริงได แตถาความจริงเทียมท่ีผานเขามาสูการรับรูอยางมากและไมขาด

สายน้ัน อาจจะกอใหเกิดความฉงนสนเทหอยางใหญหลวง ส่ิงท่ีตามมาก็คือ การแยกไมออกวา

อะไรแท อะไรเทียม จนเกิดการเหล่ือมซอนและเชื่อมตอกันระหวางโลกแหงความเปนจริงและโลก

เสมอืน 

เกมออนไลนคือรูปแบบหน่ึงของความจริงเสมือนท่ีกอตัวเปนชุมชนขนาดให ญ มีลักษณะ

คลายกับสภาพสังคมปจจุบันมาก เพียงแตผสมผสานความคิดแฟนตาซี และจินตาการลงไป จึงทํา

ใหการโลดแลนมีจุดมุงหมาย บางเกมสรางเลียนแบบมหากาพยโรมัน หรืออิงตํานานพ้ืนบาน เพ่ือ

สรางจุดจูงใจแกผูเลนท่ีมีความหลากหลาย และความสนใจท่ีแตกตางกัน ตัวเกมจึงมีระ บบไอเทม 

หรือระบบสินคาเสมือนใหผูเลนไดสรางตัวตนไดตามตองการ โดยใชเงินจริงแลกเปล่ียนเปนสินคา

ในเกมออนไลน 

 

แนวคิดเร่ือง Virtual space vs. real space 

 

 Lehdonvirta V.12

 

 แสดงความคิดเห็นวา ส่ิงท่ีทําใหรูสึกวาโลกจริงเปน ข้ัวตรงขาม  

(dichotomy) กับโลกเสมือน คือ พ้ืนท่ี เน่ืองจากวาเกมออนไลน หรือพ้ืนท่ีเสมือนถูกออกแบบโดย

การจําลองลักษณะบางอยางจากโลกจริง หรือดัดแปลงใหเขาตามบริบทของเกมน้ันๆ  เชน Habbo 

ในเกมจะประกอบดวยหอง หรือโถงทางเดิน เกม World of Warcraf (WoW) ภายในเซิพเวอรเกม

จะมีภูมิประเทศท่ีสวยงาม  เชน ทองฟา ทะเล ปาไม ในขณะท่ีเกม  EVE Online (EVE) เปน

ลักษณะการจําลองแบบกาแลกซี่ในจักรวาล  เปนตน โดยท่ีผูใชงานไมไดเกี่ยวของกับพ้ืนท่ีเสมือน

เหลาน้ีโดยตรง เพียงแต ใชการส่ือสาร ผานตัวกลาง หรือ คอมพิวเตอร เปนเคร่ืองมือในการรับ -สง

ขอมลู และสะทอนภาพพ้ืนท่ีเสมือนเหลาน้ันออกมา 

                                                 

 12
Lehdonvirta, V. Virtual Item Sales as a Revenue Model: Identifying Attributes That Drive Purchase 

Decisions. Electronic Commerce Research (September 2009), p. 97-113 
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 Lehdonvirta V.13

 

 ยังไดเพ่ิมเติมวา ในขณะท่ีเราทราบลักษณะเดนของพ้ืนท่ีเสมือนแลว 

โลกจริง เรายิ่งไมอาจมองขามได เลย  ตัวอยางเชน ระบบกิลด (Guilds) ในเกม WoW และการ

รวมกลุมกันในเกม EVE พบวา มีนโยบายการรับสมาชิกใหมโดยยึดต ามภูมิประเทศ (continent) 

และเขตเวลา (time zone) ท่ีผูเลนอาศัยอยูในโลกจริง เน่ืองจากวากิลดใน WoW ท่ีมีชื่อเสียง ระบุ

วาเร่ืองเวลาเปนส่ิงจําเปนมากท่ีสมาชิกทุกคนตองออนไลนพรอมกันเพ่ือ รวมสงคราม หรือ ทํา

กิจกรรมภายในเกม สวนเกม EVE น้ันผูเลนทุกคนในระบบพั นธมิตรจะมีหนาท่ีดูแลฐานทัพเมื่อมี

การทําสงครามระหวางกาแล็กซี่ ผูเลนแตละคนตองประจําตําแหนงรบท่ีถูกจัดวางอยางเปนระบบ 

ซึ่งบางคร้ังอาจใชเวลาหลายชั่ วโมงในการทําสงคราม จึงกลายเปนเร่ืองปกติสําหรับการโฆษณา

เพ่ือรับสมาชิกเขารวมกิลด หรือสมาพันธ (corporation) และในทางกลับกันผูเลนจะรูตัววากิลด

ไหนท่ีเหมาะสมกับตนเชนเดียวกัน เชน สมาพันธ U.S East Coat หรือ Western Europe เปนตน 

กิลดท่ีมีการเตรียมพรอมอยางเปนระบบ และสามารถตรึงผูเลน/สมาชิกไดตลอดเวลาเทาน้ันจึงจะ

มีชัยชนะเหนือคูแขง (Comb, 2008) 

 Lenhdonvirta V. ไดต้ังคําถามพ้ืนฐานสําหรับท้ังสองปริมณฑลไวอยางนาสนใจ คือ โลก

เสมือนส้ินสุดท่ีตรงไหน และโลกจริงเร่ิมตน ณ จุดใด ดูจะเปนคําตอบท่ีคลุมเคลือ แมวาจะมีนัก

ทฤษฎีดานจักรวาลวิทยา หรือนักโบราณคดีวิเคราะหตนตอและจุดกําเนิดของโลก แตคําตอบท่ีได

ยังกระจัดกระจาย หรือใชอางอิงเปนตัวชวยคนหาตอไป ในขณะท่ีโลกเสมือนพ้ืนท่ีปาไม และระบบ

จักรวาล  ในเกม WoW และ EVE ผูเลนมกัจะสรางตัวตนผานกระดานสนทนา ระบบแชต การ

ส่ือสารในตัวเกม หรือการแชรไฟลวิดีโอผานเว็บไซตตางๆ ตัวอยางหน่ึงท่ีชัดเจน คือ การทํา

สงครามชวนเชื่ อระหวางพันธมิตรในเกม EVE ผูเลนจะต้ังหัวขอตางๆ ในกระดานสนทนา หรือ

โพสวิดีโอไฟลไวใน Youtube เพ่ือสรางความเชื่อมั่นใหกับสมาชิก และขณะเดียวกันก็เปนการยั่วยุ

คูอริ เปนตน Jonhnson และ Toiskallio (2005) ไดอธิบายถึงปรากฎการณทางสังคมท่ีลนออกจาก

เกม Habbo Hotel ไววา ผูเลนสวนใหญจะติดตามขาวสารของผูเลนอื่น รวมท้ังการอัพเดตเน้ือหา

ตางๆ ภายในเกม ผานเว็บบอรด แฟนไซต หรือ นิตยสารเกี่ยวกับเกม (fanzines) ซึ่งเปนความ

เคล่ือนไหวนอกเกม  Lehdonvirta V. ไดเสนอวาหากการศึกษาจํากั ดเฉพาะเน้ือหาภายในเกม

ออนไลน มิติท่ีท่ีไดก็จะขาดหายเพราะสาระสําคัญอาจเปนส่ิงท่ีแวดลอมอยูภายนอกก็เปนได 
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แนวคิดเร่ือง Virtual identity vs. real identity 

 

 ประเด็นดาน อัตลักษณ (identity) ถูกกลาวถึง ในบริบทภาพสะทอนของโลกจริง ท่ีปรากฎ

ในสองพ้ืนท่ีผานผูใชงานและตัวอวตาร ตามการศึกษาของ Castronova (2006) ท่ีกลาวไววา “โลก

เสมือนจะใหอิสระเสรีอยางเต็มท่ี ท่ีซึ่งไมเคยมีใครไดรับในโลกท่ีเปนจริง อิสระท่ีวาคือคุณสามารถ

เปนใครก็ไดท่ีคุณอยากจะเปน ” แนวคิดพ้ืนฐานเกี่ยวกับประเด็นดังกลาคือ ทุกคนจะมีสองอัต

ลักษณดวยกัน หน่ึงแทนตัวตนในโลกจริง และอีกหน่ึงแทนตัวตนในโลกเสมือน ในทางปฏิบัติพบวา

ผูเลนเกมออนไลนจะใชการส่ือสารภายในเกมพูดคุยเร่ืองท่ัวๆ ไปในชีวิต เชน โรงเรียน การงาน 

ครอบครัว งานอดิเรก หรือรายการทีวีท่ีเพ่ิง เปดรับ  เปนตน โดยการใชภาษา ทัศนคติท่ีมีตอ

เหตุการณ จะสะทอนอัตลักษณจริงๆ ของผูใชงาน คลายกับเปนการจําลองบทบาทท่ีสมจริง (role-

playing) Castronova ยังไดเพ่ิมเติมวา แมตัวละครท่ีผูเลนสวมบทบาทเปนทหารในยุคกลางตอสู

กับมังกร แตภาษาท่ีผูเลนใชก็ไมไดสอดคลองกับตัวละครท่ีเปน น่ันเพราะ สภาพแวดลอมไม

สามารถเปล่ียนแปลงทัศนค ติ และความต้ังใจของผูเลนได ผูเลนยังคงแสดงพฤติกรรมท่ียืนยัน

ความเปนตัวเอง วามีลักษณะเชนใด แตแคอยูในบทบาทของทหารในยุคกลางเทาน้ัน  

  

 ในเกม EVE Online คือเกมตอสูในระบบกาแล็กซี่ท่ีอยูเหนือความจริงของโลกปจจุบัน แต

ผูเลนบางคนเลือกท่ีจะใชธงชาติเปนตัวแทนตนเอง เพ่ือใหสอดคลองกับสัญชาติของตนเองในโลก

จริง หรือตัวละครบางตัวใชการตกแตง สี ตามธงชาติของตน แมกระท่ังการรวมกลุมในเกม การต้ัง

ระบบกิลด ผูเลนบางคนจะเลือกใชธงชาติเพ่ือบงบอก และเปนสัญลักษณเชื่อมโยงกับตนเอง  

  

 Celia Pearce และ Artemesia (2006) ไดศึกษากลุมสมาชิกในเกมท่ีปดตัวลง ซึ่งต้ังชื่อวา

Uru และเมื่อมีเกมเปดใหมผูเลนกลุมน้ีไดยายเขาไป และจัดต้ังเปน “ethnic Uru communities” 

เพ่ือแสดงอัตลักษณ จุดเชื่อมโยงและเปนการสรางสังคมเดิมในเกมใหม 

 

 Lehdonvirta V. ไดแสดงความคิดเห็นวา อัตลักษณก็เหมือนกับกระจกท่ีสองผูเลนท้ังสอง

พ้ืนท่ี Avatar คือตัวตนจําลองของผูเลนในโลกเสมือน ท่ีสะทอนอัตลักษณของผูเลนจริง หรือ

บางคร้ังตัวตนจริงก็พูดคุยเร่ืองราวของตัวละครในโลกเสมือนใหเพ่ือนนอกเกมฟง เปนตน ซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาของ Yee14

                                                 

 14
Yee, N. Motivations of Play in Online Games. Journal of CyberPsychology and Behavior (April 2007). 

 พบวา อายุ และเพศของผูเลนจะสัมพันธกับการสรางตัวละคร 
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รอยเตอร (Reuter, 2006) ไดนําเสนอรายงานเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลนเกม ออนไลนของ

ผูเลนเพศชาย พบวาเกือบ 60 เปอรเซ็นตของผู เลนชายท่ีเลนเกมออนไลนมักจะเลือกเล นตัวละคร

เพศหญิง และพยายามลอกเลียนพฤติกรรมตางๆ  ของผูหญิง เพ่ือทําใหผูเลนเกมคนอื่นๆ เชื่อวา

พวกเขาเปนผูหญิงจริงๆ ซึ่งผูชายท่ีเลนเกมสวนใหญก็มักจะเชื่อเชนน้ัน และเกิดค วามรูสึกลุมหลง

ไปกับภาพท่ีเห็นจนยอมทุมทุนซื้อของกํานัลตางๆใหพวกตัวละครปลอม 

 

รอยเตอรระบุวา จริงๆ แลว มหีลายสาเหตุท่ีทําใหผูชายเลือกเลนเกมโดยใชตัวละครเพศ

หญิง ผูเลนบางคนท่ีคล่ังไคลเกมเชื่อวาการเลนเกมเปนการหาความบันเทิงใหกับตนเอง ซึ่งใน

บางคร้ังพวกเขาก็เลนเกมเพราะไดรับแรงดึงดูดใจจากตัวละครเพศหญิงในเกม เพราะโดยสวนมาก

เกมตางๆ มักจะสรางใหตัวละครเพศหญิงมีรูปลักษณท่ีสวยงามและ  มีสรีระท่ีนาชื่นชมมากกวาตัว

ละครเพศชาย แตเหตุผลหลักๆ ท่ีทําใหผูชายเลือกท่ีจะเลนตัวละครเพศหญิงก็เพ่ือความสนุกสนาน

และผลประโยชนในเกม เพราะผูชายสวนใหญมักชอบชวยเหลือผูหญิง หรืออาจจะเปนเพราะ

ระบบเกมออนไลนบางเกมท่ีกําหนดใหตัวละครหญงิ และชายสามารถแตงงานกนัได (เชน ไฟนอล

แฟนตาซ ี 11, เอเวอรเควสท, อลัติมา ออนไลน ) ผูชายก็เลยพยายามทําทุกอยางเพ่ือใหตัวละคร

หญงิยอมแตงงานกับเขา 

 

มีกรณีตัวอยางจากผูเลน ท ี่ไดระบุไวในรายงาน  “เขาเคยลองเลนเกมโด ยใชตัวละครเพศ

ชายท่ีมีรูปรางกํา ยํา และตัวละครเพศหญิงท่ีนารักในโ หมดพีวีพี (Player Versus player - PvP) 

ปรากฏวาเขาสังเกตได ถึงความแตกตางระหวางการเลนตัวละครท้ังสองเพศ  คือเมื่อ เลนตัวละคร

เพศชายจะไมไดรับความสนใจจากผูเลนคนอื่นๆ แต เมื่อเลนเกมดวยตัวละครเพศหญิง กลับไดรับ

สนใจจาก ผูเลนคนอื่นโดยเฉพาะผูเลนท่ี เปนผู ชาย  ซึ่งมักจะเขามาพูดคุยและพยายามชวนใ ห

เตนรํา อีกท้ังยังไดรับของกํานัลจํานวนมากจากผูเลนเหลาน้ัน 

 

แนวคิดเร่ืองสัมพันธภาพในเกม vs. ความสมัพนัธภาพนอกเกม 

 

 Rheingold15

                                                 

 15
Rheingold, H. The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier. London: MIT Press, 2000. 

 ไดศึกษา เร่ือง Virtual Community หรือการสรางเครือขายระหวางเพ่ือน 

(friendship) ผานการส่ือสารดวยระบบคอมพิวเตอร พบวามีนัยสําคัญ คือ การส่ือสารดวยระบบ
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คอมพิวเตอรจะชวยลดทาทีไมเปนมิตรลง และเพ่ิมโอกาสทําความรูจักกับเพ่ือนท่ีไมเคยพบหนากัน

มากอนไดรวดเร็วข้ึน Castranova16

 

 ไดอธิบายเพ่ิมเติมวารูปแบบของเพ่ือน ระหวาง real world 

friend และ virtual world friend บางคร้ังเกิดข้ึนจากการรูจักกันจากสังคมภายนอกเกมกอน แลว

จึงชักชวนเขาสูตัวเกม เชน เพ่ือนรวมโรงเรียน สมาชิกในครอบครัว 22

17 หรือในทางกลับกันก็เปนการ

ชักชวนเพ่ือนจากในเกมออกสูโลกจริง ผานกิจกรรม กีฬา การทานอาหาร หรือนัดประชุมเพ่ือ

แขงขัน เปนตน 

 สอดคลองกับงานวิจัยของ Pinkard18

 

 ท่ีศึกษาการใชเวลาวางของนักธุรกิจใน บริษัท

อเมริกา เกี่ยวกับการรวมกลุมกันระหวางเพ่ือนในท่ีทํางานเพ่ือเลนเกม WoW พบวาประเด็นท่ี

พูดคุยกันในเกม เปน เร่ืองท่ีเกี่ยวการเกม งานท่ีทํา หรือปญหาในชีวิตประจําวัน ซึ่ง Pinkard 

สรุปวาการรวมกลุมกันในเกมน้ีก็คลายกับการนัดไปตีกอลฟของกลุมนักธุรกิจคนอื่นๆ น่ันคือ เพ่ือ

สรางสัมพันธภาพ และแลกเปล่ียนความคิดเห็นในชีวิตประจําวัน  

 ผูเลนบางคนใชรานอินเทอรเน็ตคาเฟ หรือ PC Bang ในการนัดรวมตัวกันแบบเผชิญ หนา 

(face-to-face) อาจจะเปนเพ่ือนในเกมท่ีอยูในกิลดเดียวกัน ปรึกษาและวางกลยุทธในการเลนเกม 

พรอมกับเลนเกมในเวลาเดียวกัน24

19  นอกจากน้ันผูใหบริการเกมยังมีการจัดกิจกรรมเพ่ือนัดเจอกัน

ระหวางผูเลนดวย 

 

                                                 

 16
Castronava, E . Synthetic Worlds: The Business and Culture of Online Game, University of Chicago Press, 

Chicago, 2005. 

 
17

Taylor,T.L. Play between world : Exploring online game culture. The MIT Press : Cambridge MA, 2006, p. 

52-55 

 18
Pinckard, J. Is World of Warcraft the New Golf? article in 1UP, (February 2008), p. 52-62 

 
19

Huhh, J.S, “Culture and Business of PC Bangs in Korea.” Games and Culture, Vol.3, No: 1 (2008 July): 

26-37 
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 เหตุผลหน่ึงท่ีวาทําไมผูเลนเกมถึงพัฒนาสัมพันธภาพจากในจอ แกสูนอกจอ น้ัน Lin, Sun 

& Tinn20

 

 ไดขอคนพบวาผูเลนตองการสรางความไววางใจ และลดความเส่ียงเพ่ือเผชิญหนากับคน

ไมรูจัก  

แนวคิดเร่ือง Virtual institutions vs. real-world institutions 

  

 จากการศึกษาของ Castronova21

 

 พบวาการจัดต้ังบรรทัดฐานทางสังคม และโครงสราง

ของ สถาบัน สังคมภา ยนอก เชน การศึกษา ครอบครัว กฎหมาย มีผลตอระบบภายในเกม 

Castranova ไดใหแนวคิดเชิงอุดมคติของตนเองวาโครงสรางทางสังคมภายนอกไมควรเขามา

กําหนดกฎเกณฑของโลกเสมือน แตโลกเสมือนจะเปนตัวกําหนดกฎ ระเบียบ และบันทัดฐานของ

ตนเองข้ึนมาโดยผูเลนเปนผูเลือกสรร แตก็นาเสียดายวาแนวคิดการดูแลตัวเองของ Castronova ดู

จะไมไดรับการตอบรับเทาท่ีควร ผลจากตัวอยางเชน การซื้อขายสินคาดวยเงินจริงระหวางผูเลนท่ี

เอื้อประโยชนใหผูท่ีเลนท่ีมีฐานะสามารถซื้อตัวละครท่ีมีประสิทธิภาพ  ซึ่งถือวาผิดกฎของตัวเกม 

ดังน้ันกฎหมายของโลกจริงจึงไดถูกนํามาบังคับใชสําหรับกรณีดังกลาว วาเปนการละเมิดขอตกลง

ระหวางบริษัทกับผูเลน และเปนการลักลอบซื้อขายทรัพยสินทางปญญา  Castronova แสดงความ

คิดเห็นวาส่ิงน้ีคือการเหล่ือมลํ้าระหวางสองปริมณฑล โดยสถาบันทางสังคมเขามามีบทบาท 

 อีกหน่ึงตัวอยางท่ี Holin Lin22

 

 ศึกษาไวคือ สถาบัน และบรรทัดฐาน ทางสังคมกับการ

ควบคุมพฤติกรรมการเลนเกมของผูหญิงไตหวัน พบวา ผูเลนเกมเพศหญิงจะอยูภายใตการ

ควบคุมดูแลของผูปกครองเปนหลัก โดยจํากัดการเลนอยูเฉพาะในบาน เพ่ือปองกันพฤติกรรมไม

เหมาะสมในรานอนิเทอรเน็ตคาเฟ และกา รต้ังคอมพิวเตอรมักจะต้ังไวกลางบานเพ่ือเฝาระวัง

เน้ือหาภายในเกม หรืออยูในการดูแลของพอแม เปนตน  

                                                 

 20
Lin, H., Body, Space and Gendered Gaming Experiences: A Cultural Geography of Homes, Cybercafés 

and Dormitories. In Y.B. Kafai, C. Heeter, J. Denner, & J.Y. Sun (eds), Beyond Barbie and Mortal Combat: New 

Perspective on Gender and Gaming.Cambridge, MA: MIT Press. 2008, p. 54-67 

 
21

Castronova, E, “The Price of Bodies: A Hedonic Pricing model of Avatar Attributes In a Synthetic World.” 

Kyklos, Vol. 57, No:2 (2004 March): 173-196. 

   22
Lin, H., Body, Space and Gendered Gaming Experiences. p. 67 
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การแบงแรงจูงใจในการเลนเกม (Typologies of play)  

 

 เมื่อมีการพูดถึงประเภทการเลนเกม ยอมมีผูแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง สวนใหญ

มักจะมีความเห็นท่ีไมสอดคลองกัน และเปนประเด็นท่ียังถกเถียงกันอยู บางคนมองวาโลกเสมือน

จริง หรือเกมออนไลน คือ โลกท่ีคูแขงตองถูกกําจัด คลายกับสังคมเผด็จการ (Monopoly) ท่ีไมมี

โอกาสสําหรับผูแพ อีกสวนมองวาการเลนเกมคลายๆ กับการท่ีเราเลือกอานหนังสือดีๆ สักเลม 

หรือการน่ังชมภาพยนตรสุดโปรดเพ่ือผอนคลายจากสภาพสังคมอันวุนวาย แตโดยรวมแลวมักจะ

สอดคลองกันในดานการแสดงออกทางอารมณ ไมวาจะเอาชนะผูอื่น หรือผอนคลายอารมณ (self-

expression) ซึ่งแตกตางกันออกไปตามเหตุผลสวนบุคคลท่ีมีตอโลกเสมือน  
 

 จากงานวิจัยหลายๆ ชิ้นท่ีศึกษาแ รงจูงใจของผูเลนกับโลกเสมือน พบวา มีขอสรุปจาก

หลายผลงานท่ีอธิบายตรงกันเกี่ยวกับอารมณ และประโยชนท่ีผูเลนไดรับจากการเลนเกม โดย

แนวคิดการแบงแรงจูงใจการเลนเกมท่ีเปนแนวคิดตนแบบ หรือ Fundamental categories of 

play โดย Roger Caillois23

 

 แบงการเลนออกเปน 4 ประเภท  

1. Agðn คือ การแขงขัน (Competitive) หรือ การเอาชนะอุปสรรค 

2. Alea คือ โอกาส ( Chance) หรือเกมท่ีมีรูปแบบเดิมพันแพชนะ 

3. Mimicry คือ การลอกเลียนแบบ หรือการจําลองบทบาทเปนตัวละครในเกมตางๆ 

4. Ilinx (ภาษากรีก หมายถึง นํ้าวน) คือ การต่ืนตัวหรือมีอารมณรวมไปกับเกมน้ันๆ 

การแบงประเภทการเลนของ คัลลัวร ดูจะเปนทฤษฎีท่ีไมชัดเจน และอธิบายปรากฏการณ

ท่ีไมสัมพันธกับยุคสมัยเทาใดนัก โดยนักออกแบบเกม Marc LeBlanc ไดเสนอประเภทการเลน

ใหม ซึ่งเพ่ิมเติมแงมุมท่ีสัมพันธกับอารมณความรูสึกของผูเลนท่ีไดรับจากเกม ท้ัง หมด 8 ประเภท 

ดังน้ี 

1. Sensation  เกมในฐานะเครื่องผอนคลายทางอารมณ 

2. Fantasy  เกมในฐานะโลกแหงจินตนาการ  

3. Narrative  เกมในฐานะเรื่องเลา และประสบการณ 

                                                 

 23
Caillois, R. Man, “Play and Game.” (London : Thames and Hudson, 1962): 23-26 
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4. Challenge เกมในฐานะแบบทดสอบเพื่อฝนฝาอุปสรรค 

5. Fellowship เกมในฐานะเครื่องสรางความสัมพันธในสังคม 

6. Discovery เกมในฐานะพรมแดนท่ีไรขีดจํากัด 

7. Expression เกมในฐานะสถานท่ีปลดปลอยความรูสึกสวนบุคคล 

8. Submission เกมในฐานะพื้นท่ีสําหรับผูชนะ 

อยางไรก็ตามปรากฏการณโลกเสมือนจริงในปจจุบันก็ยังไมสอดคลองกับประเภทการเลน

ตามท่ี คัลลัวร และ เลอ -บลังก เสนอมาท้ังหมด เพราะท้ังคู แบงประเภทการเลนจากหนวยศึกษา 

คือ “เกมคอมพิวเตอร ” ซึ่งมีความแตกตางจากโลกเสมือนจริงคอนขางมาก โดยโลกเสมือนจริงมี

รูปแบบความสัมพันธมีเคล่ือนไหวตลอดเวลา ท้ังระบบการคา หรือแมแตผูเลนดวยกัน ซึ่งเชื่อมโยง

ถึงกันผานระบบอินเทอรเน็ต แตผลสรุปของ เลอบลังก  ในดาน Submission ก็มีความสอดคลอง

กับการเลนในปจจุบันอยูบาง ซึ่งตอมา Bartle24

 

 ไดนําแนวคิดของท้ังคูมาปรับใช และพัฒนาใหมี

ความสอดคลองกับโลกเสมือนจริงมากยิ่งข้ึน โดย บารท ไดสรุปผลตามพฤติกรรมของผูเลนท่ี

แสวงหาความพึงพอใจจากการเลน หรือมีสวนรวมในโลกเสมือน 4 ประเภท แบงออกตามประเภท

ผูเลน และมักถูกอางอิงภายใตชื่อ Bartle’s player types ดังน้ี 

1. Achiever หมายถึง ผูเลนท่ีมีอุดมการณเพื่อบรรลุจุดมุงหมายของตัวเกม 

หรือกลายเปนผูเลนท่ีประสบความสําเร็จสูงสุด 

2. Explorers หมายถึง  ผูเลนท่ีเลนเพื่อผจญภัย ห รือคนหาส่ิงแปลกใหมใน

โลกเสมอืน  

3. Socialisers      หมายถึง  ผูเลนท่ีสนุกสนานกับการพบปะผูคน หรือเนนการมี  

ปฏิสัมพันธกับผูอื่น 

4. Killers              หมายถึง ผูเลนท่ีไดรับความสนุกจากการเอาชนะผูเลนอื่น 

                                                 

  24 Bartle, R. A. Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: players whosuit MUDs. 1(1) Journal of Virtual 

Environments, 1997. 
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  แนวคิดของ บารท กลายเปนแบบแผนท่ีมีประโยชนมากต อนักวิชาการ และนักออกแบบ

เกมในชวงตนศตวรรษท่ี 21 แตงานวิจัยเมื่อไมนานมาน้ี โดย Nick Yee25

 Yee จึงไดเสนอแนวคิดใหมในชื่อวา “รูปแบบแรงจูงใจของผูเลนในเกม MMORPG” โดย

รูปแบบน้ีจะมีหัวขอหลักอยู 3 ขอ คือ achievement, social และ immersion โดยแตละหัวขอจะ

ประกอบไปดวยหัวขอยอ ย ซึ่งไดจากต้ังคําถามปลายเปดสํารวจ แรงจูงใจใน การเลนเกม โดยขอ

คําถามในแบบสํารวจจะเปนแบบหลายตัวเลือก ซึ่งส่ิงท่ีตางกันระหวางแนวคิดของ หยี และ บารท 

คือ ประเภทแรงจูงใจของ Yee จะมีความยืดหยุนกวา และสะทอนแรงจูงใจของผูเลนไดรอบดาน

กวา แสดงดังตารางท่ี 1 

 ไดเสนอวาแนวคิดของ 

บารท ยังมีขอโตแยงอยูพอสมควร ตรงท่ีแนวคิดทุกขอยังมีลักษณะสุดโตงจนเกินไป ทุกขอจะไมมี

ความสัมพันธระหวางกัน และโดยขอเท็จจริงแลวแนวคิดดังก ลาวไมสามารถชี้ชัดไดวาผูเลนจะมี

ลักษณะใดลักษณะหน่ึงเพียงขอเดียว  

 

ตารางท่ี 1 Yee’s player motivation model 

Achievement Social Immersion 

Advancement   

การพัฒนาความสามารถ เพ่ิมพลัง

ตัวละคร และคาสถานะ 

Socialising 

เพ่ือสนทนา พบปะและสราง

สัมพันธภาพใหมๆ 

Discovery 

ออกสํารวจดินแดนใหม คนหา

ส่ิงของลํ้าคา 

Mechanics 

การใชประโยชนสูงสุดจากจํานวน

ของทีค่รอบครอง  

Relationship 

เพ่ือชวยเหลือ หรือใหการสนับสนุน

ผูอื่น 

Role-Playing 

จําลองบทบาทเปนตัวละครท่ีแปลก

ใหม มีชีวิตในเนื้อหาแบบแฟนตาซี 

Competition 

การทาประลอง การยั่วยุ หรือการ

อยูเหนือผูอื่น 

Teamwork 

การรวมกลุมกันเพ่ือผจญภัย หรือ

เพ่ือบรรลุภารกิจตางๆ  

Customisation 

ปรับปรุงรูปลักษณ ตกแตงตัวเองได

อยางอิสระ 

 Escapism 

เพ่ือความผอนคลาย หลบหนี และ

หลีกเล่ียงปญหาจากโลกจริง 

                                                 

    25
 Yee, Nicholas. Model of Player Motivations, 2005 [Online], 6 May 2010  Available from 

http://www.nickyee.com/daedalus/archives/001298.php 



30 

 

จากตารางขางตน แสดงใหเห็นวาผูเลนตางมีความพึงพอใจท่ีไดรับจากเกมออนไลน 

MMORPG ท่ีแตกตางกัน โดยแตละสวนไมไดแบงแยกกันอยางเด็ดขาด แตมีลักษณะเปนเสนของ

ความตอเน่ือง  

 

ขอถกเถียงสําหรับรูปแบบแรงจูงใจในการเลนของหยีน้ัน จํากัดเฉพาะเกมประเภท 

MMORPG เทาน้ัน ซึ่งเปนเพียงสวนหน่ึง ของโลกเสมือนในปจจุบันท่ีมีความหลากหลายมาก เชน 

เว็บไซตเครือขายทางสังคม (Social Networking) หรือ แมแตเกมออนไลนเองยังมีประเภทเกมท่ี

หลากหลายกัน แตกตางตามจุดประสงคหลักๆ ของเกมน้ัน  

 

 พัฒนาการแนวคิดการแบงประเภทแรงจูงใจของผูเลนจะมีลักษณะของการตอยอดความรู 

และตกผลึกเปนแนวคิดใหม ภายใตกรอบการศึกษา และจุดประสงคท่ีแตกตางกัน แตโดยภาพรวม

แลวแตละแนวคิดจะมีจุดเชื่อมโยง หรือจุดรวมบางประการท่ีคงไว เชน การตอสู หรือเอาชนะ ซึ่ง

เปนกฎพ้ืนฐานของการเลน ไมวาจะเปนการเลนเกม หรือกีฬา และความเปนแฟนตาซี หรือโลก

สมมุติ ซึ่งทําใหผูเลนแสดงออกทางพฤติกรรม และอารมณไดหลากหลาย ดังน้ันผูวิ จัยจึงนํามา

ปรับใชเพ่ือสํารวจแรงจูงใจของผูเลนในแง “การบริโภค ” สินคาเสมอืนในเกมออนไลน โดยปรับใช

จากรูปแบบแรงจูงใจของ Yee เพ่ือแบบชุดคําถามในการสํารวจ และเพ่ือตอบคําถามการวิจัย

เกี่ยวกับแรงจูงใจใดท่ีมีผลตอการซื้อสินคาเสมือน 

 

แนวคิดปฏิสัมพันธระหวางมนุษยกับคอมพวิเตอร 

 

 Lisa Baggerman26

การออกแบบใหงายตอการเรียนรู (Ease to use) หมายถึง ความสามารถเรียนรูวิธี ใชได

โดยงาย ผูใชสามารถคาดเดาไดวาจะตองควบคุมอยางไร  

 ไดพัฒนากรอบในการออกแบบ ปฏิสัมพันธระหวางมนุษย กับ

โปรแกรมคอมพิวเตอรซึ่งจะรวมถึงคุณลักษณะดังตอไปน้ี 

 ความส้ัน กระชับ ไมซับซอนและสะดวกท่ีสุดในการใช (Efficiency of use) หมายถึง ผู ใช

สามารถควบคุม หรือใชเทคโนโลยไีดดวยข้ันตอนท่ีส้ันและสะดวก  

                                                 

 26
Lisa Baggerman, Design for Interaction: User-Friendly Graphics, (Beverly, MA: Rockport Publishers, 

2001) 
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 กระบวนการใชงานถูกออกแบบใหผู ใช จดจําไดงาย (Memorability) หมายถึง ผู ใช

สามารถจดจําวิธีการใชเทคโนโลยไีดงาย และไมตองเรียนรูใหมทุกคร้ัง 

 การลดความเส่ียงท่ีจะเกิดความผิดพลาด (Minimize error) หมายถึง ระบบของ

เทคโนโลยีถูกทดสอบจนมั่นใจวาจะไมเกิดขอผิดพลาด หรือโอกาสท่ีจะเกิดขอผิดพลาดน้ันจะตอง

มีนอยท่ีสุด  

 รูปลักษณท่ีดึงดูด และมีความเปนเอกลักษณ (Satisfy the user) หมายถึง ความสวยงาม

ของการออกแบบ รูปลักษณท่ีปรากฏ และเอกลักษณเฉพาะ  

 

 ซึ่งผูวิจัยจะนําแนวคิดน้ีมาปรับใช และศึกษาระบบเกมออนไลนกรณีศึกษาวามีการ

ออกแบบท่ีสอดคลอง และใชกระบวนการดานใดของเทคโนโลยีเพ่ือปฏิสัมพันธกับผูใชงาน 

 

แนวคิดเทคโนโลยีเปนตัวกําหนดและสังคมเปนตัวหลอหลอมเทคโนโลยี 

 

 

ทฤษฎีเทคโนโลยเีปนตัวกาํหนด (Technological Determinism) 

พิรงรอง รามสูต32

27 ไดสรุปสาระของทฤษฎีในเร่ืองเทคโนโลยีการส่ือสารกับสังคม โดยมี

แนวคิดวาเทคโนโลยีน้ันเปนตัวสาเหตุหลักในการสรางผลกระทบ สรางการเปล่ียนแปลงใ หเกิดกับ

สังคม สถาบัน และปจเจกบุคคล โดยเฉพาะผลกระทบตอตัวบุคคลในดานความรูสึก การรับรูทาง

ประสาทสัมผัส ซึ่งเปนผลกระทบทางดานจิตวิทยาตอบุคคล และเปนพ้ืนฐานของผลกระทบทาง

สังคมสวนใหญ  

 

กลุมนักคิดทฤษฎีในแนวทางน้ี ใหความสนใจในเร่ืองเทคโนโลยีการส่ือสารกับ สังคม 

โดยมีแนวคิดวา เทคโนโลยีน้ันเปนตัวสาเหตุหลักในการสรางผลกระทบ สรางการเปล่ียนแปลงให

เกิดกับสังคม สถาบัน และปจเจกบุคคล McLuhan ซึ่งเปนนักทฤษฎีในกลุมน้ีมิไดมองผลกระทบท่ี

เกิดแก ธุรกิจ การเมืองและสังคมเทาน้ัน แตยังมองท่ีผลกระทบตอตัวบุคคลในดานคว ามรูสึก การ

รับรูทางประสาทสัมผัสดวย ซึ่งเปนผลกระทบทางดานจิตวิทยาตอบุคคล และเปนพ้ืนฐานของ

ผลกระทบทางสังคมสวนใหญ เขาไดใหความสนใจเร่ืองเทคโนโลยีกับประสบการณของปจเจก

บุคคล โดยมองวาเทคโนโลยีส่ือสารน้ันไดชวยขยับขยายประสบการณของมนุษยใหกวางออกไป 

                                                 

 
27

 พริงรอง รามสูต, การสรางภูมิคุมกันเกมออนไลน, (กรุงเทพมหานคร : สภาวิจัยแหงประเทศไทย ,2552). 
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ส่ือทุกชนิดจะขยายผัสสะหรือประสบการณของมนุษย ซึ่งส่ือในยุคอิเล็กทรอนิกสน้ันก็

ไดขยับขยายประสบการณของมนุษยออกไปอยางมาก จนทําใหคนจํานวนมากจะไปรูเร่ืองราว

ตางๆท่ีไหนก็ได (Space) ภายในเวลาท่ีรวดเร็ว (Time) ในการขยับขยายประสบการณของมนุษย 

Mcluhan น้ันสนใจ ในรูปแบบของส่ือ มิใชท่ีตัวเน้ือหาในส่ือ แตก็ไมไดปฏิเสธวาเน้ือหาในส่ือน้ัน

สามารถสงผลกระทบตอตัวบุคคล เขาเชื่อวาส่ิงท่ีสามารถเปล่ียนแปลงบุคคลไดอยางมากน้ัน ไมใช

ตัวสารท่ีสงผานส่ือ แตเปนท่ีตัวส่ือเอง ดังท่ีไดกลาวไววา “เพียงแคตัวส่ือก็เปนสาร แลว” (Medium 

is the Message) ซึ่งเมื่อส่ือมีการพัฒนา มีการเปล่ียนแปลง ก็จะสรางผลกระทบใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงกับประสบการณของมนุษย 

 

ส่ือมีการพัฒนาการมาอยางตอเน่ือง จากส่ือส่ิงพิมพมาสูส่ือในยุคอิเล็กทรอนิกส 

โทรทัศนก็เปนส่ือหน่ึงท่ีมีความสําคัญท่ี McLuhan มักจะใชเปรียบเทียบและอธิบายแนวคิดของ

เขา โทรทัศนเปนส่ือท่ีสามารถดึงดูดและโนมนาวใจผูใชไดมากกวาส่ือส่ิงพิมพ ผูใชจะมีลักษณะ

ผูกพันกับเร่ืองราวในส่ือสูงมาก เน่ืองจากโทรทัศนจะใหท้ังภาพและเสียง จึงสามารถเขาถึงอารมณ

ผูใชและสรางอารมณรวมกับเน้ือหาจากส่ือไดสูง 

 

เมื่อส่ือไดพัฒนามาเปนคอมพิวเตอรไดรวบรวมคุณประโยชนของหนังสือไว ในขณะท่ีคง

ความดึงดูดใจของโทรทัศนดวย จวบจนการมาถึง ปรากฎการณ อินเทอรเน็ตซึ่งเปนส่ือใหมในยุค

สังคมสารสนเทศน้ี ก็ไดรวบรวมขอดีของท้ังโทรทัศน หนังสือ และโทรศัพทเขาไว ดวยกันซึ่งสราง

ความแตกตางจากส่ือในยุคกอนดวยลักษณะของส่ือท่ีสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดตลอด 24 

ชั่วโมง มีความยืดหยุนในเร่ืองสถานท่ีและเวลา มีลักษณะท่ีทําใหผูใชมีปฏิสัมพันธกัน สามารถ

เขาถึงความตองการและความรูสึกภายในจิตใจของบุคคลไดอยางเต็มท่ี บุคคลสามารถขยับขยาย

ประสบการณของตนเอง โดยสามารถเขาไปรูเร่ืองราวตางๆในโลกไดไมวาจะอยูท่ีใดหรือเวลาใด 

บุคคลสามารถเขาไปกําหนดตัวตนใหมไดอยางอิสระ ติดตอกับบุคคลท่ัวโลกไดทันที มีสังคมท่ี

ตัวเองตองการได เรียกไดวาส่ืออินเทอรเน็ตสามารถดึงดูดและเขาถึง อารมณของบุคคลไดมาก 

อยางท่ีไมเคยมีส่ือใดทําไดมากอน แสดงใหเห็นวาการพัฒนาและเปล่ียนแปลงรูปแบบของส่ือน้ัน 

กอใหเกิดผลกระทบตอบุคคลโดยสามารถขยับขยายประสบการณของบุคคลได 

 

จะเห็นไดวาทฤษฎีน้ีไดใหความสําคัญกับอํานาจส่ือมาก ดวยลักษณะของส่ือท่ีมีการ

พัฒนามาโดยตลอด ทําใหส่ือมีความสามารถในการชักจูงผูรับสารได โดยเฉพาะอยางยิ่งส่ือเกม
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หรือส่ือเกมออนไลนอันเปนส่ือใหมลาสุดท่ีรวบรวมคุณสมบัติของส่ือท่ีมีมาท้ังหมดเขาไวดวยกัน 

ถึงแมวาทฤษฎีน้ีจะเปนการมองกระบวนการส่ือสารในมุมมองในรูปแบบเดิมๆท่ีใหความสําคัญกับ

ผูรับสารนอยกวาตัวส่ือ แตก็มีผูนําแนวทางของทฤษฎีน้ีมาใชในการอธิบายปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน

ในสังคมอยางแพรหลาย 

 
 

พฒันาการการซือ้ขายสนิคาเสมอืนในเกมออนไลน (Virtual Goods Sales as a Revenue 

Model) 

 

 Lehdonvirta28

 

 ไดศึกษาการใชเงินจริงเพ่ือซื้อสินคาเสมือน ในเกมออนไลน ซึ่งอธิบายวา

ปรากฎการณน้ี เกิดข้ึนคร้ังแรกในป 1999 จากรูปแบบการซื้อขายระหวางผูเลนกับผูเลน (player-

to-player) ในเกม MMOs ท่ีชื่อวา Ultima Online และ เกม EverQuest โดยผูเลนไดจัดอันดับ

ประเภทสินคาในเกมท่ีหาไดยาก หรือเปนไอเทมระดับแรร (rarity items) โพสไวในเว็บไซตซื้อขาย

ออนไลนชื่อดัง eBay และใหผูเลนคนอื่นรวมประมูลไอเทมดังกลาว ในหลายๆ ปท่ีผานมา การ

เติบโตของตลาดเกมไดผลักดันใหผูใหบริการกลายเปนผูขายสินคาเสมือนโดยตรง และหลายๆ 

เกมไดออกขอบังคับหามผูเลนซื้อขายไอเทมระหวางกันอีกตอไป โดยทางบริษัทเกมไดยกเลิกระบบ

การเก็บคาสมาชิกรายเดือนเปนการทดแทน ซึ่งเปนท่ีมาของการใหบริการเกมออนไลนแบบเลนฟรี 

ซึ่งกวา 95 เปอรเซ็นต ของเกมท่ีใหบริการอยูท่ัวโลกยึดรูปแบบน้ีเปนรายไดหลัก โดยทางบริษัทเกม

คาดหวังวาจะไดผูเลนเพ่ิมข้ึน และแนนอนท่ีสุดคือผูเลนบางสวนอาจยินยอมท่ีจะเสียเงินในจํานวน

ท่ีนอยลงกวาเดิม (คาสมาชิก) เพ่ือซื้อสินคาเสมือน  

 ดวยเหตุผลน้ีการขายสินคาเสมือนในเกมออนไลน เชน เกม MapleStory จึงไดปรับเปล่ียน

ชื่อเรียกเปนเกมประเภท Free-to-play และเกมตัวอยางเกมหน่ึงท่ีโด งดังท่ัวโลก คือ Second Life 

ก็ยึดรูปแบบน้ีเปนรายไดหลักเชนกัน แมวารายไดบางสวนของ Second Life จะมา จากการ

โฆษณาในเกม หรือการทุมเงินซื้อเกาะจากอสังหาริมทรัพยในโลกจริงเพ่ือโปรโมตสินคาและบริการ

ของตนใน Second Life เชน บริษัท IBM หรือ Nissan เปนตน  

 

                                                 

    
28

Lehdonvirta, V. Real-Money Trade of Virtual Assets: New Strategies for Virtual World Operators. In Mary 

Ipe (Ed.) Virtual Worlds Hyderabad: Icfai  University Press 2008, p.138-156. 
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 มีการประมาณรายไดสําหรับเกมออนไลนรูปแบบสมาชิกรายเดือนนาจะมีรายไดประมาณ 

10-15 ดอลลาร/เดือน จากผูเลนแตละคน ในขณะท่ี Liew ไดประมาณการณวาเกมประเภทเลนฟรี 

ผูใหบริการจะไดรับคาตอบแทนประมาณ 1-2 ดอลลาร /คน/เดือน หรือท่ีเรียกวา ARPU (Average 

revenue per user) การประมาณการณน้ีอางอิงรายไดจากเกม Second Life, Club Penguin, 

Habbo Hotel และ RuneScape  แตบริษัทเกมในเกาหลีใต MapleStory ก็ไดประมาณการณ

เชนเดียวกันวา รายไดตอเดือนของเกมแนวเลนฟรีนาจะอยูท่ีประมาณ 20 ดอลลาร /คน/เดือน /  

ในขณะท่ี Hyatt29

 

 ประมาณคาเฉล่ีย ARPU ของเกมแบบไมเสียคาใชจายอยูท่ี 5 ดอลลาร /เดือน 

เมื่อเปรียบเทียบรายไดจากรูปแบบเกมท้ังสองประเภทจะเห็นไดวาตัวเลขท่ีดีท่ีสุด และนาดึงดูดใจ

ผูใหบริการนาจะอยูท่ีรูปแบบการเก็บคาสมาชิกรายเดือน แตในความเปนจริงตัวชี้วัด เชน จํานวน

สมาชิกลงทะเบียน ผูเลนประจํา และราคาสินคาตอชิ้น กลับกลายเปนส่ิงท่ีพิสูจนรายไดตอผูเลนท่ี

แทจริง เน่ืองดวยผูเลนท่ียอมจายคาสมาชิกรายไดเดือน สวนใหญจะจํากัดเฉพาะผูเลนประเภทติด

พัน หรือเลนเกมน้ีมาเปนระยะเวลานาน (hardcore users) ในขณะท่ีเกมแบบไม เสียคาบริการ

กลับสามารถจับกลุมผูเลนไดกวางกวา โดยมากจะเปนผูเลนใหม หรือผูเลนท่ีเปล่ียนเกมเลนบอย 

 ดวยเหตุผลตางๆ ขางตน สงผลใหผูใหบริการเกมนํารูปแบบการขายสินคาเสมือนมาเปน

โมเดลหลักของการใหบริการเกมสวนใหญในปจจุบัน และรวมถึงบริการออนไล นอื่นๆ ดวย แตก็มี

คําถามตามมาอีกวา ผูใหบริการมีวิธีการเชนไรเพ่ือจูงใจผูเลนใหซื้อสินคาเสมือน และควบคุม

ความตองการซื้อสินคาเสมือนของผูเลนไมใหถึงจุดอิ่มตัวไดอยางไร ซึ่งจะอธิบายในสวนของ

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

 

แนวคิดเร่ืองสินคาเสมือน (Virtual Product/ Virtual Goods) 

 

 Vili Lehdonvirta30

                                                 

 29
Hyatt, N. Successful MMOGs can see $1-2 in monthly ARPU. Lightspeed Venture Partners Blog [Online] 

Available  from: http://lsvp.wordpress.com/2008/06/09/successful- mmogs-can-see-1-2-in-monthly-arpu/. [2010, 8 

May] 

 ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการพยามหาคํานิยามท่ีแทจริงของสินคา

เสมือน เพ่ือใชเปนแมแบบสําหรับงานวิจัย และการอางอิงในอนาคต ซึ่งกอนหนาน้ีการนิยาม ”

สินคาเสมือน ” ยังมีควา มคลุมเครือเน่ืองจากขอจํากัดดานผลงานวิจัยจํานวนนอยท่ีพูดถึงสินคา

 
30

 Lehdonvirta, V. Virtual Item Sales as a Revenue Model: Identifying Attributes That Drive Purchase 

Decisions. p. 97-113 
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เสมือน สวนใหญมักจะนิยามตามบริบทท่ีแวดลอมตัวสินคา เชน สินคาเสมือนก็คือสินคาท่ีปรากฎ

ในโลกเสมือน แตการนิยามในลักษณะน้ีคอนขางตอบแบบกําปนทุบดิน แตเมื่อลองพิจารณาคํา

นิยามอื่น หลายคร้ังก็ พบวาสุมเส่ียงจะเหมารวมสินคาประเภท MP3 ซึ่งเปนสินคาประเภทขอมูล 

(information goods) ท่ีมีการซื้อขายบนอินเทอรเน็ตเขาไปดวย ดังน้ันจึงไดกําหนดคุณสมบัติบาง

ประการข้ึนเพ่ือแยกสินคาเสมือนออกจากสินคาประเภทไฟลขอมูล โดยกําหนดเกณฑดาน “การ

จําลองแบบสินคาจริง” (simulation) ใหเปนคุณสมบัติดานหน่ึงของสินคาเสมือน แตก็มีขอถกเถียง

ตามมาอีกวา ยังมีสินคาเสมือนจํานวนไมนอยท่ีไมมีความคลายสินคาจริงอยูดวย ดังน้ันจึงให

พิจารณาคุณสมบัติของสินคาดานอื่นประกอบ น่ันคือ ดานการใชประโยชน และดานคุณสมบัติ

เฉพาะตัวท่ีแตกตางจากสินคาจริง และสินคาประเภทไฟลขอมูล 

  

 Fairfield31

 

 ไดทําใหความแตกตางระหวางสินคาประเภทขอมูลขาวสาร กับสินคาเสมือน

เลือนลางลง โดยกําหนดเกณฑใหกับสินคาเสมือน 3 ดาน ดังน้ี  

1. Rivalrous หมายถึง สินคาเสมือนไมสามารถใชไดพรอมกัน โดยผูเลนหลา ยคน 

ตัวอยางเชน เส้ือยืด A สามารถสวมใสไดเพียงคนในชวงเวลาเดียวกัน ในขณะท่ี Information 

goods ผูเลนสามารถใหไฟล Mp3 กับผูอื่นได (เวอรชั่นก็อปป) และก็เก็บเปนของตนวฟงไดในเวลา

เดียวกัน 

2. Persistency หมายถึง สินคาจะมีชวงชีวิตผลิตภัณฑอยูกับผูใช งานเพียง

ระยะเวลาหน่ึงเมื่อหมดอายุ หรือหมดสภาพการใชงาน ก็ตองท้ิงไป ในขณะท่ีสินคาเสมือนเมื่อผู

เลนปดคอมพิวเตอรสินคาท่ีอยูกับตัวละครก็ยังอยูไมไดหายไปไหน 

3. Interconnectedness หมายถึง สินคาเสมือนเด่ียวๆ ไมสามารถคงอยูไดดวยตัว

ของมันเอง แตตองมีสัมพั นธกับระบบเกม หรือผูเลนอื่น เชน บริการซื้อขายในเกม หรือการ

แลกเปล่ียนสินคาระหวางผูเลน  

 

ขอสังเกตจาก Farifield พบวา สินคาใดก็ตามท่ีปรากฎเฉพาะหนาจอ คอมพิวเตอรของผู

เลนเพียงคนเดียว ไมถือวาเปนสินคาเสมือน เน่ืองจากสินคาเสมือน ตองแสดงรายละเอียด ขอมูลท่ี

เหมอืนกนัจาก ทุกหนาจอ หมายความวา ไมวาผูเลนจะอยูท่ีใดหรือใชคอมพิวเตอรเคร่ืองไหน ท่ี

                                                 

 31
Fairfield, Joshua, “Virtual Property.” Boston University Law Review, Vol. 85 (2005 August): 1047–1102. 
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ติดต้ังโปรแกรมเกมไว ผูเลนสามารถเขาถึงขอมูลเฉพาะ เชน ตัวละครเสมือน หรือสินคาเสมือน ได

ตลอดเวลา  

 

ขอคนพบรวมกันระหวาง Lehdonvirta V และ Farifield คือสินคาเสมอืนจะเปนการ

แทนท่ีวัตถุเพ่ือสรางการรับรูใหม เปนส่ิงท่ี Lehdonvirta เรียกวา thing-like หรือส่ิงท่ีคลายคลึงกัน 

ซึ่งเปนกระบวนการตามทฤษฎีการทําใหความคิดกลายเปนวัตถุ (Objectification และ 

Reification)  

 

ทฤษฎีเปลี่ยนนามธรรมสูรูปธรรม (Reification) 
 

Reification32

 เริ่มตนจากความหมายของคําวา Reification คือการทําใหความคิดกลายเปนวัตถุ หรือ

การทําใหนามธรรมกลายเปนรูปธรรม โดยวัตถุน้ีเหมือนกับมีชีวิต มีคุณคา มีอุดมคติ มีพลังพิเศษ

ท่ีเกี่ยวของกับความคิดหรือนามธรรมน้ันบรรจุอยูขางใน มีวิธีการ 3 วิธี คือ 

 เปนทฤษฎีหน่ึงตามแนวคิดพวก มารกซิสม  (Marxism) ใชอธิบาย เร่ืองการ  

สรางความหมายใหกับตัวสินคามีคา หรือมีพลังทางความคิดมากกวาส่ิงท่ีเปนอยู  เชน ซุปไกสกัด

ทําใหลูกเปนคนกตัญู นํ้าด่ืมธรรมดาสามารถสรางเสนหและดึงดูดเพศตรงขาม หรือครีมทาผิ ว

ทําใหผูหญิงไดสามีรวยๆ เปนตน 

1. เปนการบรรจุนามธรรมเขาไปในสินคา โดยการบอกกลาวอยางชัดเจน โจงแจง  

ตัวอยางเชน ซุปไกสกัด ทําใหแนวคิดเทศกาลปใหม ความสุข กลายเปนสินคา โดยใชการ

พูดหรือการแสดงออกโดยผูนําเสนอ อยางตรงไปตรงมา  

2. ทําแบบปกปดซอนเรน  ดวยการแอบนําวัตถุออกมาจากบริบทด้ังเดิมของมัน แลวนําไปใส

ไวในอีกบริบทหน่ึง ทําใหมันขาดความเชื่อมโยงจากความหมายด้ังเดิม เพ่ือท่ีจะได

กําหนดความหมายใหมใสเขาไป โดยเปนความหมายไมเคยมีอยูในตัวมัน  จากตัวอยาง

เดียวกัน ซุปไกสกัดท่ีรูจักกันวาเปนอาหารเสริม ถูกใสความหมายวาเพ่ิมเ ปนการเสริม

ความสามารถของอัจฉริยะใหผูบริโภค หรือทําใหหลอสวยได เปนตน 

                                                 

 
32

วุฒิชัย กฤษณาปกรณกิจ , Reification, [ออนไลน], แหลงที่มา: http://theaestheticsofloneliness.blogspot.com/ 

2009/01/reification.html [23 กันยายน 2552]. 
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3. การทํา Reification ในขอ 1. และ ขอ 2. จําเปนตองทําซ้ําๆ ตอกย้ํา นําเสนอบอยๆ และ

ตองแสดงใหเห็นวาคนสวนใหญในสังคม ยอมรับ Reification น้ีตรงกันหมด  

 

ทฤษฎีการเปล่ียนนามธรรมสูรูปธรรมน้ีผูวิจัยใชในการอธิบายลักษณะของสินคาเสมือนซึ่ง

เปนส่ิงท่ีไมสามารถจับตองไดในโลกจริง ดังน้ันการสรางสินคาเสมือน จึงตองอาศัยการเพ่ิม

ความหมายและสรางความสําคัญใหกับตัวสินคาใหมีคุณคาตอการบริโภค  

 

ระบบเงินตราเสมือน (Virtual Currency) 

 

 ในเกมออนไลนหลายเ กม การซื้อสินคาเสมือนจะตองอาศัยระบบเงินตราเสมือน ซึ่ง

ลักษณะของเงินเสมือนสามารถจัดประเภทเปนเงินเสมือนท่ีสามารถแลกเปล่ียนกลับเปนเงินจริง 

และเงินเสมือนท่ีไมสามารถแลกเปล่ียนเปนเงินจริงได ซึ่งเงินเสมือนของแตเกมจะมีชื่อเรียก

แตกตางกัน เชน เซนี (Ragnarok Online) A (Arcana Online) อาเดนา (LinenageII) เปนตน 

 

 เงินเสมือนน้ันมีคุณลักษณะไมแตกตางจากสินคาเสมือน คือ สามารถถูกจับจองเปน

เจาของ มีตัวตนอยูในโลกออนไลน และสามารถแลกเปล่ียนกันระหวางบุคคล ซึ่งในท่ีสุดแลว

คุณลักษณะเหลาน้ี จะกอใหเกิดระบบเศรษฐกิ จในโลกออนไลน (Virtual Economy) ซึ่งมีรูปแบบ

แตกตางไปตามระบบการใหบริการของแตละเกม 

 

 Castronova33

 

 ไดแสดงใหเห็นแงมุมท่ีนาสนใจของระบบเงินตราในโลกเสมือน โดยศึกษา

จากเกมเอเวอรเควสต (EverQuest) ในเอเวอรเควสตผูเลนจํานวนมากไดพัฒนาระบบการซื้อขาย

ท่ีสลับซับซอน มีการซื้อขายผลิตภัณฑเสมือน เชน อาวุธ พลังวิเศษ และกลไกในการปองกันดวย

เงินในโลกแหงความเปนจริง ท่ีอาจเรียกไดวาเปน “โลกภายนอก” 

 หลังจากการเปดตัวของเอเวอรเควสต ผูเลนเกมตางก็เร่ิมแลกเปล่ียนเงินตราภายในของ

เกมท่ีเรียกวา “พีพี” หรือแผนแพลตินั ม กับเงินตราจริงๆ ผานเว็บไซตในอินเทอรเน็ต ปญหา

ดังกลาวรุนแรงมากข้ึนเร่ือยๆ ถึงข้ันท่ีโซน่ี (เจาของลิขสิทธิ์ ) ตองขอใหเว็บไซตเหลาน้ันยุติการซื้อ -

                                                 

 33
Castronova, Edward. A cost-benefit analysis of real-money trade in the products of synthetic economies. 

Info, Vol. 8 No. 6. (2006). 
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ขาย แตชุมชนดังกลาวกลับโยกยายไปยังสถานท่ีอื่น ในทํานองเดียวกันกับโลกแหงความเปนจริง 

กระท่ังทุกวันน้ียังมีอัตราแลกเปล่ียนเงินตราท่ีเปนทางการระหวางเงินพีพีของเอเวอรเควสตและเงิน

ดอลลารสหรัฐ และการซื้อขายก็ยังเติบโตตอไปอยางสม่ําเสมอ 

 

การซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริง (Real-Money Trade: RMT) 

 

 จากปรากฏการณท่ี Castronova ไดศึกษาไวในป 1990 ตอมาในป 2006 Castronova ได

อธิบายเพ่ิมเติมถึงลักษณะของการซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงวา สินคาเหลาน้ีสามารถหาได

จากการเลนเกมปกติ แตโอกาสการไดจะไมแนนอน สงผลใหผูเลนตองเสาะหาดวยวิธีการอื่น โดย

ท่ีการไดรับไอเทมในเกมจะผานข้ันตอนตอไปน้ี 

 

1. สุมดวยวิธีตอสู ภายในเกม  (Random) ตัวอยางคือ เกม Cabal มอนสเตอร หรือสัตว

ประหลาดทุกตัวเมื่อถูกฆาจะมีไอเทม (Item)ตกใหผูเลนเก็บเปนผลตอบแทน ซึ่งแตละตัว

จะมีประเภทไอเทมท่ีตกลงมาอยางสุม ไอเทมท่ีตกจะมีแบบหายาก คิดเปนเปอรเซ็นตการ

ตกท่ีตํ่ามาก (Rare Item) และแบบไอเทมธรร มดาท่ีมีโอกาสสุมตกท่ัวไป โดยท่ีไอเทมหา

ยากจะตกจากมอนสเตอรบางประเภทเทาน้ัน ผูเลนจึงไปรวมตัวกันเฉพาะพ้ืนท่ีดังกลาว 

สงผลใหมอนสเตอรไมเพียงพอกับผูเลน อีกท้ังคาเปอรเซ็นตการตกไอเทมท่ีตํ่าอยูแลว ไอ

เทมจงึขาดแคลน 

2. การบรรลุภารกิจที่กําหนด (Quest) ในตัวเกมจะมีเน้ือเร่ืองแทรกเพ่ือเสนอแนวทางการ

เลนท่ีหลากหลาย นอกจากการฆามอนสเตอรเพ่ือลาไอเทมในเกมแลว ภารกิจจะทําให

การเลนมีสีสัน ภารกิจท่ีถูกออกแบบข้ึน ผูเลนจะไดรับผลตอบแทนเปนเงิน ไอเทม โดยท่ี

จํานวนเงิน และความหายากของไอเทมข้ึนอยูกับลําดับข้ันของภารกิจท่ีถู กจดัสรรให

เหมาะกับระดับของผูเลน หรือบางภารกิจใชระยะเวลายาวเพ่ือบรรลุผลสําเร็จ เปนตน 

3. การสรางไอเทมจากระบบของเกม  (Production) อาศัยระยะเวลาในการผลิตไอเทม 

ซึ่งผูเลนเปนผูสราง โดยใชไอเทมสวนประสมในการสรางเพ่ือผลิตไอเทมท่ีมีมูลคาเพ่ิมข้ึน 

เชน เกม LunaOnline จะมีระบบการปลูกพืช หรือเล้ียงสัตว โดยผูเลนตองซื้อเมล็ดพันธุ
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จากระบบเกม และหาพ้ืนท่ีทําเกษตรเพ่ือเก็บเกี่ยวผลผลิต โดยใชระยะเวลานานในการ

ผลิตไอเทม ระหวางข้ันตอนรอคอยผูเลนจะตองเฝาดูเพ่ือเก็บเกี่ยวไอเทม 

4. ความรวมมือของผูเลนในเกม  (Cooperation) ไอเทมบางชิ้นในเกมจะตองอาศัย

กระบวนการท้ัง 3 ลักษณะท่ีกลาวมา โดยอาศัยผูเลนจํานวนมาก เชนการจะสรางไอเทมท่ี

หายากจําเปนตองหาวัตถุดิบจากมอนสเตอรขนาดใหญ (Boos Monster) ลําพังผูเลนคน

เดียวจะไมสามารถตอสูได ตองรวมมือจากผูเลนคนอื่นๆ เพ่ือลาไอเทมดังก ลาว และการ

ทําเควสท่ีตองอาศัยทักษะของผูเลนจากหลากอาชีพ (Mastery) เพ่ือหนุนเสริมกัน  

ดวยกระบวนการแสวงหาไอเทมท้ังหมดน้ี Castronova34

 

 สรุปใหเห็นวาไอเทมในเกมจะมี

ประเภทท่ีสามารถหาไดงายดาย และประเภทท่ีหายาก โดยท่ีไอเทมหายากจะเปนท่ีตองการของผู

เลน ดังน้ันผูเลนท่ีไมสามารถหาจากกระบวนการดังกลาวดวยตนเอง ก็จะแสวงหาวิธีการอื่นเพ่ือ

เปนเจาของ จึงเกิดระบบการซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงข้ึน (RMT)  

กรแบงประเภทตลาดการซื้อขายสินคาดวยเงินจริง (Real money trading - RMT)   

 

 Lehtiniemi35

 

 (2008) นักวิชาการดานเศรษฐศาสตรไดศึกษาการซื้อขายสินคาดวยเงินจริง 

ไดจดัหมวดหมูของตลาด RMT ออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. การซื้อขายสินคาระหวางผูผลิตกับผูเลน ( primary RMT market)

2. 

 คือ ระบบของตัวเกมจะ

นําสินคาในเกมออนไลนเสนอขายแกผูเลน โดยผูเลนตองใชเงินจริงในการแลกเปล่ีย นเปน

สินคาเสมือน เชน การเติมเงินดวยบัตรเงินสด หรือการเลือกซื้อสินคาจากหนาเว็บไซตเกม

ออนไลน  

การซื้อขายสินคาระหวางผูเลนดวยกัน (secondary RMT market)

                                                 

   
34

 Ibid., p. 56-58 

 คือ การซื้อขายสินคา

เสมือนดวยเงินจริงระหวางผูเลน ไมไดผานการรับรองจากขอกําหนดของตัวเกม ผูเ ลนจะ

  
35

 Lehtiniemi Tuukka. Macroeconomic indicators in a virtual economy. p 20-22. 
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กําหนดราคาแลกเปล่ียนสินคากับเงินจริง และซื้อขายผานระบบเกม หรือเว็บไซตภายนอก 

โดยกําหนดราคาจากการตกลงระหวางผูซื้อและผูขาย 

 สําหรับตลาด RMT ในประเทศไทยน้ันมีการซื้อขายสินคาดวยเงินจริงท้ังสองประเภท โดย

แบบท่ีหน่ึงเปนการเสนอขายสินคาเสมือนจากบริษัทเกม  ผานเว็บไซตซึ่งมีบริการรานขายไอเทม 

(Item Mall) ระบุราคา ชองทางการชําระเงิน และคุณประโยชนของผลิตภัณฑ และแบบท่ีสองคือ

การซื้อขายสินคาเสมือนระหวางผูเลน ท่ีปราศจากการรับรองโดยระบบของตัวเกม โดยสวนใหญ

แลวไอเทมท่ีนําเสนอขายผานตลาดน้ีจะเปนไอเทมหายาก ผู เลนสวนใหญไมสามารถครอบครอง

ดวยวิธีเลนตามปกติของตน แตจะอาศัยชองทางลัดจากการซื้อผานผูเลนดวยกันท่ีมีความสามารถ

ในการผลิต เชน ผูเลนท่ีมีเวลาเลนตลอดวัน ผูเลนท่ีมีพรรคพวกในเกม หรือมีสมาคมชวยเหลือใน

การผลิต เปนตน  แตชองทางการซื้อสินคาระหวางผูเลนมักเปนการหาประโยชนจากมิจฉาชีพ และ

เปนชองทางท่ีสุมเส่ียงตอการถูกหลอกเชนกัน  

 

ระบบการใหบริการของเกมออนไลน 

 

 พิรงรอง รามสูต 41

36 (2552) ไดศึกษาการสรางภูมิคุมกันเกมออนไลนสําหรับเยาวชนไทย 

และไดวิเคราะห รวมท้ังจําแนกระบบการใหบริการของธุรกิจเกมออนไลนเปน 2 ลักษณะ คือ 
 

 1.1. เกมออนไลนท่ีเปดใหบริการฟรี และมีการขายสินคาในเกมดวยเงินจริง 

 1.2. เกมออนไลนท่ีคิดคาบริการ และไมมีการขายสินคาในเกมดวยเงินจริง 
 

1.1. รูปแบบเกมออนไลนที่เปดใหบริการฟรี และมีการขายสินคาในเกมดวยเงินจริง 

 

เกมออนไลนรูปแบบ น้ีจะไมมีการคิดคาบริการเปนรายชั่วโมง รายเดือน หรือรายวัน แต

รายไดของบริษัทจะมาจากการการขายอุปกรณ หรือสินคาในเกมหรือท่ีเรียกวา Item (ซึ่งเปนวัตถุ

ภายในเกมไมใชสินคาของจริง) การซื้อสินคาในเกมจะสามารถทําไดดวยการเติมเงินผานระบบ ซึ่ง

มีท้ังระบบการเติ มเงินผานบัตรเหมือนโทรศัพทมือถือ ระบบการเติมเงินผานบัญชีธนาคาร ท้ังน้ี

ข้ึนอยูกับแตละเกมดวย เชน เกม Ragnarok Online Free Life , เกม Trickster เปนตน 

 

                                                 

 36
พริงรอง รามสูต, การสรางภูมิคุมกันเกมออนไลน,  
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โดยสวนใหญเมื่อเติมเงินเขาระบบเกมแลว ผูเลนมักจะไดแตม หรือคาเงินในเกมเพ่ือนําไป

เลือกซื้อสินคาเสมือนในเกมได ซึ่งสินคาเสมือนในเกมสามารถแบงประเภทไดมากมายตามรูปแบบ

ของเกม โดยแบงไดพอสังเขป ดังน้ี 

 

 1.  สินคาประเภทเคร่ืองบริโภค

 2. 

 ท่ีมักจะใชไดเพียงคร้ังเดียวแลวจะหายไป เชน ยา อาหาร 

เปนตน 

สินคาประเภทอาวุธและเคร่ืองปองกัน

 3.  

 โดยสวนใหญมักจะมีอ ายุการใชงาน และเมื่อ

สินคาหมดอายุการใชงานสินคาน้ันก็จะหายไป 

สินคาแฟชั่น

 

 ซึ่งจะไมมีผลตอการเลน วัตถุประสงคในการซื้อสินคาประเภทน้ี คือ ความ

สวยงาม และสินคาประเภทน้ีก็มักจะมีอายุการใชงานเชนกัน 

 แมวาสินคาภายในเกมจะมีราคาไมแพง แตสินคาในเกม มักจะมีอายุจํากัด เชน สินคา A 

ราคา 20 บาท มีอายุการใชงาน 30 วัน เปนตน ซึ่งเมื่อครบกําหนดเวลาใชงานแลว สินคาน้ันก็จะ

หายไป  

 

สาเหตุท่ีผูเลนมัก จะเสียเงินเพ่ือซื้อสินคาในเกม  เพราะวาเกม ออนไลน สวนใหญมีความ

ยาก ซับซอน ถาหากไมซื้ อสินคาในเกมก็อาจจะเล นเกมน้ัน ไดลําบากมาก เชน เกม Ragnarok 

Online จากเดิมท่ีเคยใชระบบเติมเวลาเลนเกมเทาน้ัน ตอมาไดเปด Server ท่ีชื่อ RO Free Life ซึ่ง

ไมเก็บคาบริการแตจะเพ่ิมเติมระบบขายของดวยเงินจริง แทน ซึ่งลักษณะของ Ragnarok Online 

Free Life จะเนนการซื้อสินคาเสมือนด วยเงินจริง  เน่ืองจากตัวเกมไดลดอัตราการได Item ลง 

(Drop’s rate) ทําใหเงินในเกมหายากข้ึน ดและสินคาในเกม จึงแพงข้ึน เมื่อเงินในเกมหายากและ

สินคาแพง วิธีท่ีจะไดสินคามางายๆ ก็คือการเติมเงินจริงซื้อสินคา  

 

1.2. รูปแบบเกมออนไลนที่คิดคาบริการ แตไมมีการขายสินคาในเกมดวยเงินจริง 

 

เกมออนไลนรูปแบบน้ีจะมีการคิดคาบริการเปนรายชั่วโมง รายเดือน หรือรายวัน แตไมมี

การขายสินคาในเกมดวยเงินจริง รายไดจากเกมประเภทน้ีมาจากคา Air-time ซึ่งผูเลนตองเติมเงิน

เพ่ือซื้อคา Air-time ของเกมแตละเกม เชน Ragnarok Online (server ปกติ) Lineage II เปนตน 
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ตัวอยางเชนบัตร @-cash ซึ่งไดรับความนิยมมากท่ีสุดและสามารถใชเติมเงินไดหลายเกม

จะมีราคาและจํานวนเวลาท่ีได ดัง ตารางท่ี 2 (จํานวนเวลาในตารางจะเปนเวลาท่ีไดจากการเติม

เงินเขาเกม Maple Story ในการเติมเงินเขาเกมอื่นๆจํานวนเ วลาท่ีไดอาจมีการเปล่ียนแปลงตาม

เกมและโปรโมชั่นขณะน้ัน)  

 

ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนชั่วโมง และจํานวนแตมเปรียบเทียบกับราคาบัตร @Cash ประเภทตางๆ 

ประเภทบตัร จํานวนชั่วโมง/วัน ท่ีไดรับ จํานวน Cash point ท่ีไดรับ 

ตัวอยางเกม Maple Story 

28 บาท 5 ชั่วโมง 2,800 points 

55 บาท 10 ชั่วโมง 5,500 points 

89 บาท 20 ชั่วโมง 8,900 points 

159 บาท 40 ชั่วโมง 15,900 points 

189 บาท 15 วัน 18,900 points 

245 บาท 20 วัน 24,500 points 

349 บาท 30 วัน 34,900 points 

450 บาท 40 วัน 45,000 points 

888 บาท 90 วัน 88,800 points 

 

จากก ารศึกษาเอกสาร และงานวิจัยเกี่ยวกับเกมออนไลน พบวา การแบงธุรกิจการ

ใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทยออกเปน 2 ประเภท ตามท่ี อาจารยพิรงรอง ไดศึกษาไว

เบื้องตนน้ัน ยังมีการใหบริการเกมอีกรูปแบบหน่ึงท่ีไมไดกลาวถึง คือ เกมออนไลนท่ีเก็บคาบริการ 

และขายสินคาในเกม  เชน World of Warcraft (WOW) เกมประเภท MMORPG มีผูเลนประมาณ 

11.5 ลานคนท่ัวโลก โดยเฉพาะ สหรัฐฯ จีนและยุโรป รายไดเฉล่ียของฝงสหรัฐฯ ประมาณการณท่ี 

13.95 ดอลลาร /ผูเลน /เดือน 42

37 และประเทศไทย พบวา มีเกมท่ีใหบริการในรูปแบบน้ีเชนกัน คือ 

Lineage II และ Ragnarok Online 

 

                                                 

 
37

Caoili, E. Over 140,000 Users Queue For WoW's Virtual Items [Online].  Available from: http://www.ga 

masutra.com/view/news/28129/Over_140000_Users_Queue_For_WoWs_Virtual_Items.php [2010, Aprol 18] 
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งานวิจัยที่เก่ียวกับสินคาเสมือน และเกมออนไลน 

 

 Nojima M.38

 

 ไดศึกษารูปแบบรายไดการขายสินคาเสมือนในเกมออนไลน ประเภท 

MMORPG โดยเปรียบเทียบกับรูปแบบรายไดแบบคาสมาชิก (Subsciption fee) และการขายเกม

แบบ Packaged Software ผลการศึกษา พบวา  การต้ังราคาสินคาเสมือนจะข้ึนอยูกับคุณคา 

คุณสมบัติของสินคา และประสบการณท่ีผูเลนประเมินจากตัวสินคา Nojima ไดต้ังขอสังเกต

ระหวางรูปแบบรายไดจากการขายสินคาเสมือน กับแรงจูงใจในการเลน พบวา ผูเลนท่ีซื้อสินคา

สวนใหญเปนผูเลนท่ีติดพัน (immersion) หรือผูเลนท่ีมีระดับสูงในเกมน้ันๆ ซึ่งผูเลนท่ีซื้อสินคา

เสมือนสวนใหญมักจะใชเวลาเลนเกมมาระยะหน่ึงกอนท่ีจะรูสึกวาไอเทมเหลาน้ันดึงดูดพวกเขา 

 งานวิจัยของ Lehdonvirta V.39

 

 ศึกษาแรงจูงใจท่ีแตกตางในตัวบุคคลเพ่ือดูวาปจจัยใด

สงผลใหซื้อสินคาเสมือน พบวา ปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ เพ่ือพัฒนาความสามารถ และลําดับข้ัน

ของตัวละคร (Advancement in a status hierarchy) รองลงมาคือเพ่ือความไดเปรียบในการ

แขงขัน (Advantage in competitive setting) เพ่ือรวมผจญภัยและสรางสังคมกับเพ่ือน (Keeping 

up with co-player) เพ่ือหาประสบการณใหมๆ จากเน้ือหาท่ีจํากัด (Experiencing new content) 

เพ่ือประดับตกแตงตัวละคร (Customisation) และเพ่ือเปนการแสดงออกทางอารมณ (Self-

expression) 

 Guo และ Barnes40

                                                 

 38
Nojima, M. Pricing Models and Motivations for MMO Play.In: Proceeding of DiGRA 2007, 672-681. 

University of Tokyo: Tokyo, 2008 

 ไดศึกษาลึกลงไปในระดับจิตวิทยา ถึงปจจัยในการกําหนดการ

ตัดสินใจซือ้สินคาเสมอืนระดับบคุคล ภายในชมุชนเกม – Individual determinants for decision 

to purchase virtual items within virtual game communities โดยใชโมเดลศึกษาการยอมรับ

เทคโนโลยีใหมโดยผูใชงาน พบวา สินคาท่ีใชงานงาย รายละเอียดไมซับซอน (ease of use) จะมี

ผลตอผูซื้อมากท่ีสุด  รองมาคือ ความคาดหวังจากประสิทธิภาพการใชงาน (performance 

expectancy) และความสนุกสนานท่ีไดรบั (perceived enjoyment) สวนปจจัยดานสังคมเพียง
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ปจจัยเดียวท่ีสงผลตอการซื้อ คือ ระบบการซื้อขายสินคาในเกมทําใหผูเลนสามารถพัฒนาตัวละคร

ไดในระดับสูง ซึ่งทําใหผูเลนอืน่ๆ สนใจตนเอง เพ่ิมความนิยมตอตัวละครผูเลน  

 

 การศึกษาเหลาน้ีเปนการศึกษาโดยเนนมุมมองจากตัวผูซื้อสินคาเปนศูนยกลาง โดยเนน

ศึกษาแรงจูงใจ และกระบวนการตัดสินใจท่ีนําไปสูการซื้อสินคาเสมือน ในทางกลับกัน Oh และ 

Ryu41

 

 ไดศึกษาเน้ือหาเกมออนไลนเกาหลีจํานวน 2 เกม คือ Kart Rider และ Special Force โดย

เนนท่ีเน้ือหาเกม และวิเคราะหวาไอเทมในเกมถูกออกแบบมาใหทําหนาท่ีอะไร โดยใชการสํารวจ

แบบมีสวนรวม ซึ่งไดขอสรุปสําหรับผูพัฒนาเกม คือ 

- ควรสรางจุดสมดุลระหวางไอเทมท่ีซื้อไดดวยเงินจริงกับไอเทมท่ีหาไดผานระบ บเกม 

และสรางจุดเชื่อมโยงระหวางไอเทมสองประเภทน้ีไมใหมีความซ้ําซอน  

- สนับสนุนใหสินคาประเภทสวยงาม (ornamental) ไมจํากัดอายุสินคา ( item 

permanently) แตเนนขายสินคาประเภทใชแลวหมดไป  โดยเนนท่ีคุณสมบัติของไอ

เทมน้ัน (Functional)  

- เชื่อมโยงไอเทมกับเทศกาลสํา คัญ และการสรางเครือขายในเกม เชน ของตกแตง

เทศกาลคริสตมาส หรือสินคาตกแตงกิลด  เพ่ือสรางอิทธิพลตอผูซื้อ เพราะเทศกาล

สําคัญสามารถเชื่อมโยง และสรางการรับรูไดงายตอผูซื้อ 

 

การวิจัยของ Oh และ Ryu เปนการศึกษาเชิงสํารวจซึ่งไมมีการใชทฤษฎีในการสนับสนุน  

บางประเด็นเหมาะกับการใชเปนขอเสนอแนะมากกวา สําหรับการแบงประเภทสินคาออกเปน

สินคาเพ่ือความสวยงาม และสินคาดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถใชอธิบายไดเพียง

เกมออนไลนเทาน้ัน 

 

Alan Reiss42

                                                 

 
41

 Oh, H., & Ryu, T., Game design on item-selling based payment model in Korean online games. In 

Proceeding of DiGRA 2007. [Online], Available from: http://www.digra.org/dl/db/07312.200080.pdf. [2009, 23 May] 

 จิตแพทยจากมหาวิทยาลัยแสตนฟอรดในสหรัฐ อเมริกา  ศึกษาวา  มนุษยมี

ความรูสึกนึกคิดอยางไรในขณะท่ีกําลังปกปองอาณาเขตของตัวเอง  ดวยการใหกลุมตัวอยา ง

 42
สุดิพัน, เหตุใดผูชายจึงติดเกมมากกวาผูหญิง [ออนไลน], แหลงที่มา: http://www.sudipan.net/phpBB2/vie 

wtopic.php?t= 18887 [2553, 8 พฤษภาคม]. 
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ผูชาย 11 คน ผูหญิง 11 คน รวม 22 คน มาทดสอบดวยการใหเลนเกมคอมพิวเตอรซึ่งสรางข้ึนเปน

พิเศษ โดยใหผูเลนพยายามปกปองพ้ืนท่ีของตัวเองบนหนาจอคอมพิวเตอร  แลวใชเคร่ือง วัดคล่ืน

สมองตรวจสอบวาขณะท่ีเลนเกมอยูน้ัน สมองไดส่ังการแกไขปญหาและวางแผนอยางไร มีอารมณ

แบบไหน และสนองตอบตอรางวัลตอบแทนอยางไร ผลการวิจัยพบวาในขณะท่ีเลนเกม  สมองของ

ผูชายและผูหญิงจะมีการตอบสนองคลายๆ กัน ตางกันเพียงแตวาสมองผูชายสวนท่ีสนองตอบต อ

การใหรางวัลตอบแทน  การกระตุนเรา  รวมท้ังการแสดงอารมณตางๆ  จะทํางานหนักกวาและ

เชื่อมโยงสอดคลองกันมากกวาสมองผูหญิง  หรือกลาวงายๆ  ก็คือ  ผูชายจะรูสึกสนุกกับเกม

คอมพิวเตอรมากกวาผูหญิง  
 

Alan Reiss ใหขอสรุปของงานวิจัยคร้ังน้ีวาสามารถตอบคําถามไดวา  ทําไมผูชายจึงชอบ

เลนเกมมากกวาผูหญิง และยังสนับสนุนรายงานท่ีวาผูชายท่ีติดเกมและปลอยใหเกมเขามารบกวน

การดําเนินชีวิตประจําวันน้ัน มีจํานวนมากกวาผูหญิงท่ีติดเกมถึงสามเทา นอกจากน้ีในมุมท่ีกวาง

กวาน้ันยังอาจชวยตอบขอสงสัยท่ีวา  ทําไมผูชายจึงมีแนวโนมท่ีชอ บทําหนาท่ีหรือทํางานท่ีมี

ลักษณะแขงขัน ปกปองอาณาเขต และมีความกาวราวมากกวาสตรี  
 

 ตะวนัเศรษฐ เซน็นันท 48

43 ทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและผลกระทบของการเสพติดเกม

ออนไลน ของกลุมผูเลนเกมในระดับนักเรียน นักศึกษา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลทําใหเกิด

ภาวะการเสพติดการเลนเกมออนไลนพบวามีปจจัยท้ังทางดานการออกแบบหรือคุณลักษณะของ

เกมออนไลน  ปจจัยภาวะปญหาทางดานจิตวิทยา  ปจจัยทางดานทางสังคมและครอบครัวท่ี

เกี่ยวของทําใหเกิดพฤติกรรมการเสพติด  โดยสวนใหญผูเสพติดจะมีปญหาในเร่ืองของ

ความสัมพันธในครอบครัว สังคมและคนร อบขางจึงหันไปพ่ึงพาการเลนเกมเพ่ือชวยทดแทนใน

เร่ืองดังกลาว ในสวนของผลกระทบท่ีเกิดจากการเสพติดเกมออนไลนพบวากลุมผูเสพติดเกมทุก

คนมักจะมีปญหาเร่ืองเกี่ยวกับการเรียนผลการเรียนตกตํ่าเพราะไมมีเวลาใหกับการเรียนและ

พบวาจะใหความสําคัญกับเพ่ือนท่ีรูจักกันผานทางการเลนเกมมากกวาเพ่ือนท่ีรูจักในชีวิตจริง ทํา

ใหหางเหินกับเพ่ือนท่ีเรียนดวยกัน รวมท้ังมีปฎิสัมพันธกับคนในครอบครัวนอยลง ในสวนของ

คาใชจายตองหมดเงินไปกับการเลนเกมเปนจํานวนมากกระทบกับคาใชจายในสวนอื่นๆของตัวผู

                                                 

 43
ตะวันเศรษฐ เซ็นนันท. “พฤติกรรมและผลกระทบของการเสพติดเกมออนไลนของกลุมผูเลนเกมใน  ระดับนักเรียน 

นักศึกษา,”(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, สาขาวิชาวารสารสนเทศ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2548.) 
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เลนเกมเอง และมีปญหาจากการน่ัง เลนเกมเปนเวลานานโดยไมไดเปล่ียนแปลงอิริยาบถทําใหมี

อาการเมื่อยลาตามขอและสวนตางๆของรางกาย 

 

งานวิจัยเก่ียวกับเด็ก และเกมออนไลน 

 

เด็กและเยาวชนนับวาเปนตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดของเกมคอมพิวเตอร การใชเน้ือหารวม

ระหวางส่ือ (transmedia intertexuality)  เชน การใชตัวละครหรือฉากจากภาพยนตร ละคร หรือ

การตูนมาสรางเปนเกม ทําใหเกมมีสวนสําคัญในการสรางวัฒนธรรมรวมสมัยของเด็ก 

(contemporary children’s culture) ตัวอยางความสําเร็จของ “โปเกมอน ” ซึ่งผลิตโดยบริษัท 

Nintendo ท่ีเร่ิมจากการผลิตเกมคอมพิวเตอร การตูนโทรทัศน  ภาพยนตรการตูน และเกมการด 

กอนจะตามมาดวยหนังสือการตูน ของเลน และอื่นๆ อีกมากมาย แสดงใหเห็นการเกิดข้ึนของ 

“อาณาจักรดิจิตอล” (digital empire) ท่ีสงผลตอวัฒนธรรมการใชชีวิตของเด็กอยางมาก เกมและ

สินคาเกี่ยวกับเกมเหลาน้ีไดกลายเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิท ธิพลตอการประกอบสรางทางสังคม 

(social construction) ในสวนวัฒนธรรมของกลุมเด็กดวยกัน 

 

งานวิจัยเกี่ยวกับเกมในชวงแรกมุงไปท่ีผลกระทบในทางบวกของเกมท่ีมีตอเด็ก Patricia 

Greenfield44

 

 อธิบายวาการเลนเกมสรางใหเกิดทักษะการเรียนรู เชน การใชสายตากับมือให

สัมพันธกัน การแกปญหา ความจํา การเชื่อมโยงความคิดอยางเปนเหตุเปนผล ปฏิเสธคํากลาว

ท่ีวาการเลนเกมเปนกิจกรรมท่ีไมตองใชความคิด (mindless) อยางไรก็ตาม ยังไมมีหลักฐานท่ี

แสดงใหเห็นแนชัดวาการเลนเกมชวยพัฒนาทักษะเหลาน้ีไดจริง  ตอมาการศึกษาเกี่ยวกับเกมไ ด

เปล่ียนมาใหความสนใจโทษของเกมคอมพิวเตอร เน่ืองจากมีความกังวลในเร่ืองผลกระทบดานลบ

ของการเลนเกมตอพฤติกรรม คุณธรรม และลักษณะทางจิตวิทยาของเด็ก เชน ความกาวราว

รุนแรง ความยอมรับนับถือในตนเอง ผลกระทบตอการเรียน หรือการพัฒนาทัศนคติท่ีเหมือนกัน 

(stereotyped attitudes) เปนตน 

ในฐานะท่ีเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสอนและสงผานวัฒนธรรม เกมจึงมี

บทบาทอยางมากในชีวิตของกลุมผูเลนเกมซึ่งสวนใหญก็คือเด็ก บทบาทหน่ึงท่ีสําคัญคือบทบาท

                                                 

 44 Greenfield, P.M. Mind and Media: The Effects of Television, Computers and Video Games. (London: 

Fontana,1984.): p. 56. 
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ในการสรางการรับรูทางสังคมในเร่ืองเพศของเด็ก เกมคอมพิวเตอรมักถูกจัดวาเปนของเลนสําหรับ

เด็กผูชาย และงานวิจัยหลายชิ้นก็สนับสนุนคํากลาวน้ี โดยพบวาเด็กผูหญิงมีแนวโนมท่ีจะเขาถึง

เกมคอมพิวเตอรนอย อีกท้ังความถี่ในการเลนก็นอยกวาเมื่อเทียบกับเด็กผูชาย และเน่ืองจากเกม

จัดเปนชองทางแรกในการเขาสูโลกคอมพิวเตอรของเด็ก เด็กผูหญิงจึงเสียเปรียบเด็กผูชายในเร่ือง

การใชคอมพิวเตอร 

 

ประเด็นสําคัญท่ีทําใหเด็กผูชายชอบเลนเกมมากกวา เกิดจากเน้ือหาเกมท่ีสวนใหญผลิต

เพ่ือเด็กผูชาย งานวิจัยของ Provenzo45

 

 ชี้ใหเห็นวาตัวละครท่ีเปนผูหญิงในเกมมักจะถูกสรางให

เปนเพียงหญิงสาวท่ีตกอยูในอันตรายและรอคอยความชวยเหลือจากชายหนุมผูกลาหาญ ในขณะ

ท่ีงานวิจัยของ Subrahmanyam และ Greenfield ในป ค .ศ.1998 กลาววาเน้ือหาเกมท่ีมีแตการ

ตอสูหรือแขงขันระหวางธรรมะกับอธรรม ฉากเกมท่ีเพอฝน และกลุมตัวละคร เปนส่ิงท่ีเด็กผูหญิง

ไมชอบ นอกจากน้ียังมีงานวิ จัยท่ีชี้วาเด็กผูชายจะมีความกระตือรือรนตอส่ือใหมมากกวา

เด็กผูหญิง ซึ่งทําใหเกิดประเด็นเร่ืองเพศกับการเลนเกมคอมพิวเตอร โดยกลาวถึงการใช

คอมพิวเตอรวาเปนคุณลักษณะของเด็กผูชาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงวัยรุน และมองวัฒนธรรม

เกมคอมพิวเตอรวามีลักษณะขอ งความเปนผูชาย กาวราว และรุนแรง และเปนการผลิตซ้ํา

ความคิดท่ีวาผูชายเปนใหญ  (male subjectivity) ในเด็ก อยางไรก็ตาม ขอสรุปเหลาน้ีลวนแตอยู

บนฐานของความคิดท่ีมองวาเด็กเปนเหมือนภาชนะเปลาท่ีรับเอาสารท้ังหมดท่ีอยูในเกม โดยไมได

คํานึงวาเด็กแตละคนอาจตีความหรือใชเกมในลักษณะท่ีตางกัน 

แนวคิดและขอสรุปขางตนเร่ิมลาหลังเมื่อเขาสูชวงปลายทศวรรษ 1990 เน่ืองจากมี

รายงานวาในจํานวนเด็กท่ีเลนเกมท้ังหมด มีผูเลนท่ีเปนเด็กผูหญิงถึง 25% และมีแนวโนมวา

ตัวเลขจะสูงข้ึนเร่ือยๆ ซึ่งสวนหน่ึงอาจเกิดจากการเปล่ี ยนจากการเลนเกมในพ้ืนท่ีสาธารณะท่ี

ผูชายเปนใหญ มาเปนเกมคอมพิวเตอรท่ีสามารถเลนไดในบานหรือแมแตในหองนอน ทําให

เด็กผูหญิงเขาถึงเกมไดมากข้ึน ดวยเหตุน้ี บริษัทเกมท้ังหลายจึงพยายามขยายตลาดไปยังกลุม

เด็กผูหญิง ดวยการสรางตัวละครหญิงในเกมใหมีความแข็งแกรงมากข้ึน รวมท้ังผลิตเกมท่ีมีเน้ือหา

แตกตางออกไปเพ่ือตอบสนองความตองการของเด็กผูหญิง ในขณะเดียวกัน ความกาวหนาทาง

เทคโนโลยีทําใหการใชคอมพิวเตอรเปนไปไดงายข้ึน คอมพิวเตอรจึงไมถูกมองวาเปนอุปสรรคดาน

เทคโนโลยีและเปนอุปกรณสําหรับผูชายเทาน้ันอีกตอไป นอกจากน้ียังไดมีการพยายามท่ีจะใชเกม

                                                 

 45
Provenzo, Eugene F. “Video Kids: Making Sense of Nintendo” (Cambridge, MA: Harvard University Press,1991). 
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เพ่ือเปนเคร่ืองมือในการเปล่ียนความสัมพันธระหวางเพศ โดยการสรางและรักษาพ้ืนท่ีสําหรับ

เด็กผูหญิง รวมถึงพยายามสรางอํานาจใหกับพ้ืนท่ีน้ีดวย อยางไรก็ตาม ยังคงเปนประเด็นถกเถียง

วาความพยายามน้ีอาจยิ่งเปนการสงเสริ มการสรางภาพเหมารวมของเพศท่ีแตกตางกัน และยัง

อาจทําใหเกิดความแปลกแยกในกลุมเด็กผูหญิงอีกดวย 

 

ในสวนของเด็กผูชาย ในป ค .ศ.1998 งานวิจัยของ Jenkins ไดอธิบายประเด็นของการ

สรางความเปนผูชายในเกมคอมพิวเตอร โดยกลาววา แทจริงแลวเกมคอมพิวเตอรเปนพ้ืนท่ีเสมอืน

จริงสําหรับเลนสนุกของเด็ก เพ่ือทดแทนพ้ืนท่ีสําหรับเลนในโลกความเปนจริงท่ีขาดหายไป 

เน่ืองจากเด็กในยุคปจจุบันโดยเฉพาะอยางยิ่งเด็กผูชายตองอยูกับบานมากข้ึน เกมคอมพิวเตอรจึง

เปนส่ิงเดียวท่ีสามารถใหความพึงพอใจในแบบเดียวกับท่ีเด็กผูชายสมัยกอนไดรั บจากการออกไป

เลนนอกบานได ท้ังการผจญภัย สํารวจส่ิงแปลกใหม การเปนเจาของพ้ืนท่ี การทํากิจกรรมเพ่ือ

บรรลุเปาหมาย การควบคุมดูแลตนเองแทนท่ีจะถูกควบคุมโดยพอแม และการรับรูถึงพันธะหนาท่ี

ของผูชาย Jenkins เสนอวา แทนท่ีจะมองส่ิงเหลาน้ีวาเปนการสอนใหเด็กมีความรุนแรงแบบผูชาย 

ควรจะพยายามทําความเขาใจในลักษณะของกิจกรรมแตละประเภทและผลจากกิจกรรมน้ันๆ 

มากกวา 

  

แรงจูงใจในการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 

          ทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ (Theories of motivation) มีผูศึกษาไวอยางเปนลําดับข้ัน ในท่ีน้ีจะ

นํามากลาวเพียงบาง ทฤษฎีท่ี มีผลตอการศึกษาทางดานการตลาดสินคาเสมือน และการจูงใจ

ผูบริโภค เพ่ือจะไดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคดีข้ึน  และเพ่ือจะไดนําไปประยุกตใชใหเหมาะสม

และนํามาวิเคราะหกิจกรรมการตลาดสินคาเสมือน  

1.  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

          ทฤษฎีแรงจูงใจท่ีเปนท่ีรูจักกันกวางขวางมากทฤษฎีหน่ึง คือ “ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการ

ของมาสโลว ” (Maslow’s hierarchy of needs)46

                                                 

 
46  Maslow, A., & Lowery, R. (Ed.), Toward a psychology of being 3rd ed. (New York: Wiley & Sons, 1998). 

  ทฤษฎีของมาสโลว ไดแบงลําดับข้ันความตอง

กาออกเปน 5 ประเภท ดังน้ี 
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          ระดับที่  1 ความตองการทางดานรางกาย  (Physiological needs) ไดแก  ความ

ตอง การข้ัน พ้ืนฐานเบื้องตน  อันเปนส่ิงจําเปนเพ่ือการดํารงชีพของ

มนุษย ไดแก อาหาร นํ้า อากาศ  การพักผอนหลับนอน  และความตองการทางเพศ  เปนตน  ความ

ตองการเหลาน้ีจะตองไดรับการตอบสนองจนเปนท่ีพอใจกอนความตองการในระดับสูงข้ึนจึงจะ

เกิดข้ึน 

          ระดับที่  2 ความตองการความปลอดภัย  (Safety needs) เปนความตองการท่ีเกิดข้ึน

ภายหลังจากความตองการในระดับท่ี  1 ไดรับการตอบสนองจนเปนท่ีพอใจแลวและมีความรูสึก

อิสระไมตองเปนหวงกังวลกับความตองการทางดานรางกายอีกตอไป  ความตองการความ

ปลอดภัยจึงเกิดข้ึน ความตองการน้ีจะ เห็นไดชดัในเด็กเล็ก  ซึ่งตองการความอบอุนปลอดภัยจาก

พอแม  ซึ่งสอดคลองตาม ลักษณะ “ความตองการหลีกเล่ียงอันตราย” (harmavoidance need) ของ

เมอรเรย ซึ่งจะไดกลาวในตอนหลัง 

 

 นักการตลาดใชความกลัวเปนส่ิงดึงดูดใจ (fear appeal) ในการโฆษณาโดยมีจุดมุงหมาย

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความกลัวในส่ิงท่ีไมพึงประสงค หรืออันตรายท่ีจะเกิดข้ึน หากไมซื้อผลิตภัณฑ

บางอยางไป ใชก็สอดคลองกับแนวความคิดตองการความปลอดภัย และตองการหลีกเล่ียง

อันตรายดังกลาว เชน  การขูใหผูบริโภคกลัววา สินคามีจํานวนจํากัดหากไมซื้อภายในระยะเวลาท่ี

กําหนด ผูบริโภคจะไมสามารถหาซื้อไดอีก ไมวาท่ีไหนก็ตาม  

          ระดับที่  3 ความตองการทางสงัคม  (Social needs)  บางคร้ังเรียกอีกอยางหน่ึง

วา “ความตองการความรักและการเปนเจาของ ” (love and belongingness) เปนความตองการท่ี

จะมีความรักความผูกพันกับผูอื่ น  เชนความรักจากเพ่ือน  เพ่ือนรวมงาน  เพ่ือนใน

เกม ครอบครัว หรือคนรัก เปนตน ซึ่งความรักดังกลาวน้ีมีความหมายรวมถึงท้ังการใหและการรับ

ความรักดวย  ซึ่งความตองการดังกลาวน้ีเมอรเรย  เรียกวา  “ความตองการความรักความ

ผูกพัน”  (affiliation need)  

  ระดับที ่4 ความตองการมีเกียรติยศมีศักดิ์ศรีในสังคม ( Esteem needs หรือ Egoistic 

needs) เปนความตองการท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกของตนเองวาตนเองมีประโยชนมีคุณคา  และ

ตองการใหผูอื่นเห็นคุณคาของตนยอมรับนับถือยกยองตนวาเปนผูมีชื่อเสียง  มีเกียรติยศ  และมี

ศักด์ิศรีด วย  ซึ่งความตองการดังกลาวน้ี  มีลักษณะเหมือนกับ  “ความตองการประสบ

ความสําเร็จ” (achievement need) ของเมอรเรย น่ันเอง 
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          ระดับที่  5 ความตองการสมหวังในชีวิต  (Self-actualizationหรือ  Self-fulfillment 

needs)  เปนความตองการข้ันสูงสุดท่ีบุคคลปรารถนาท่ี จะไดรับผลสําเร็จในส่ิงท่ีตนคิด  และต้ัง

ความหวังไว  ซึ่งแตละคนตางต้ังความมุงหวังของตนเองไวแตกตางกัน  จึงยากท่ีจะใหคํานิยาม

ได แตหากจะกลาวงายๆ  ก็อาจจะกลาวไดวา  ความตองการน้ีเปนความตองการท่ีตนอยากจะให

ตนเองเปนในชวีติ  เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคท่ีไดต้ั งความหวังไว  หรือตัวตนท่ีผูบริโภคอยางเปน

หลังจากซื้อสินคาเสมือน 

 ความตองการทัง้ 5 ระดับ  อาจจําแนกออกไดเปน  2 ข้ัน เพ่ือใหมองเห็นความแตกตาง

ของความตองการท่ีงายข้ึน คือ  

          1.  ความตองการขั้นต่ํา  (Lower – order needs) เปนความตองการท่ีจะตอง ไดรับการ

ตอบสนองกอนเพ่ือใหเกิดความพอใจภายนอก  ไดแกความตองการทางดานรางกาย  และความ

ตองการความปลอดภัย 

          2.  ความตองการขั้นสูง  (Higher – order needs) เปนความตองการท่ีจะไดรับการ

ตอบสนอง ทีหลังเพ่ือกอใหเกิดความพอใจภายใน  ไดแก ความตองการดานสังคม ความตองการมี

เกียรติยศ มีศักด์ิศรีในสังคม และความตองการความสมหวังในชีวิต 

2.  ทฤษฎีแรงจงูใจของแมค็เคลลแลนด  

 ในขณะท่ีทฤษฎีลําดับข้ันของมาสโลว  ไดมีการทบทวนกัน  ทฤษฎีแรงจูงใจของแม็คเคลล

แลนด  (McClelland)47

             2.1  ความตองการประสบความสําเร็จ (Need for achievement หรือ nAch) 

 ไดรับการสนับสนุนจากผลงานการวิจัยอยางมาก  ตามทฤษ ฎีของเขาน้ัน

ยึดถือความเชื่อวาความตองการของคนท่ีจะเปนแรงจูงใจท่ีสําคัญมี 3 ประการ คือ 

  2.2  ความตองการความรักความผูกพัน (Need for affiliation หรือ nAff) 

 2.3  ความตองการอํานาจบารมี  (Need for power หรือ nPow) 

 McClellandไดทําการวิจัยตามแนวความคิดของความตองการท้ัง 3ประการ ดังกลาว และ

ไดสรุปผลการวิจัยท่ีนาสนใจไวดังน้ี  

                                                 

 
47

 McClelland, C.,D., Human Motivation (Newyork:Cambridge University Press, 1987): 42 
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          1)  บุคคลที่ตองการประสบผลสําเร็จสูง (nAch) จะแสวงหาแนวทางเพ่ือกาวไปขางหนา จะ

ใชความพยายามเพ่ือ มุงไปสูความสําเร็จ  และจะมีความรับผิดชอบในการแกปญหาตางๆ  จาก

การศึกษาของแมค็เคลลแลนดพบวา85 เปอรเซ็นตของนักศึกษาท่ีมีความตองการประสบผลสําเร็จ

สูง จะเขาสูอาชีพท่ีตองการผูมีความสามารถท่ีจะเผชิญกับความเส่ียงและการตัดสินใจ  และมี

โอกาสท่ีประสบผลสําเร็จท่ียิ่งใหญ เชน งานการจัดการธุรกิจ เปนตน  

          2) บุคคลที่ตองการความรักความผูกพันสูง (nAff) แมค็เคลลแลนดมองความตองการน้ี

คลายกับความตองการระดับท่ี 3 ของมาสโลว เขาไดสรุปผูมีความตองการทางดานน้ีสูงไววา  พวก

น้ีไดจัดลําดับความสําคัญ  ความตองการท่ีอ ยากจะอยูรวมกับผูอื่น  มากกวาความตองการเพ่ือ

ความสําเร็จ ตัวอยางเชน  จากการศึกษาโดยการทดลองการใหมีโอกาสเลือกผูชวยในการทํางาน

อยางหน่ึงพบวา บุคคลท่ีตองการประสบผลสําเร็จสูง  (nAch) จะเลือกผูชวยท่ีมีคุณสมบัติแสดงถึง

ความสามารถเปนสําคัญ สวนบุคคลท่ีตองการ ความรักความผูกพันสูง  (nAff)จะเลือกเพ่ือนของ

เขาเองมาเปนผูชวยรวมงาน  จะเห็นไดชดัวา บุคคลท่ีมีความตองการความรัก  ความผูกพันสูง  จะ

ตัดสินใจโดยยึดถือความสบายใจในการทํางานมากกวาท่ีจะยึดถือความสําเร็จของงาน 

          3)  บุคคลที่มีความตองการอํานาจบารมีสูง  (nPow) ซึ่งหมายถึงความปรารถนาอยาก

ไดอํานาจบารมีเพ่ือนําไปใชควบคุมกํากับผูอื่น บุคคลผูตองการมีอํานาจบารมีสูงตามแนวความคิด

ของแมค็เคลลแลนด  มีความตองการอํานาจแยกเปน  2 แนวทาง  คือ  ในทางบวก  เปนความ

ปรารถนาอยากมีอํานาจบารมี  สามารถเชิญชวนและดลบันดาลใจผูอื่นใหคลอยตา มยอมรับ

ได หรือในทางลบ เปนความปรารถนาตองการเอาชนะผูอื่นดวยการใชการขมขู รุกราน 

 

3.  รายการความตองการของมนษุยโดยเมอรเรย (Merray’s list of human needs) 

          ผลงานของเมอรเรย มีผลกระทบตอทฤษฎีการจูงใจอยางมาก เมอรเรย ไดเสนอแนะ

รายการความตองการพ้ืนฐานของมนุษยท่ีเปนแรงผลักดันภายในกํากับใหมนุษยแสดงพฤติกรรม

ตางๆ ประกอบดวย 20 ประการดวยกัน ดังน้ี 

3.1    ตองการถอมตน (abasement) 

3.2    ตองการประสบผลสําเร็จ (achievement) 

3.3    ตองการความรักความผูกพัน (affiliation) 
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3.4    ตองการความกาวราว (aggression) 

3.5    ตองการมีอิสระภาพ (autonomy) 

3.6   ตองการตอบโตตอตาน  (counteraction) 

3.7    ตองการปกปองตนเอง  (defendance) 

3.8    ตองการใหผูอื่นเคารพนบนอบ (deference) 

3.9    ตองการมีอิทธิพลเหนือผูอื่น (dominance) 

3.10     ตองการแสดงออกใหปรากฏ (exhibition) 

3.11     ตองการหลีกเล่ียงอันตราย (harmavoidance) 

3.12     ตองการหลีกเล่ียงส่ิงท่ีทําใหอับอาย (infavoidance) 

3.13     ตองการอุปถัมภเล้ียงดูผูอื่น (nurturance) 

3.14     ตองการมีระเบียบเรียบรอย (order) 

3.15     ตองการเลนสนุกสนาน (play) 

3.16     ตองการปฏิเสธไมยอมรับในส่ิงท่ีไมชอบ (rejection) 

3.17     ตองการแสดงหาความต่ืนเตน (sentience) 

3.18     ตองการทางเพศ (sex) 

3.19     ตองการความชวยเหลือจากผูอื่น (succorance) 

3.20     ตองการความเขาใจ (understanding)  

ความตองการเหลาน้ีสา มารถนําไปประยุกตใชทางการตลาดไดมาก  แตก็มีนักวิจารณ

มักจะโตแยงวา ความตองการตางๆ ท่ีเมอรเรยเสนอแนะ ไมไดมีพ้ืนฐานมาจากผลการวิจัย แตเปน

ส่ิงท่ีไดมาจากการสังเกตบุคคลและประสบการณทางคลินิกของเขาเอง  แนวความคิดของเมอร

เรย จึงไมมีหลักฐานเพียงพอทางดา นการวจิยัท่ีจะสนับสนุนหรือคัดคานการใหมคีวามเดนเหนือ

ผูอื่น และผูอื่นยอมรับยอมจํานนดวย 
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4.  ทฤษฎีแรงจงูใจของแมค็ไกร 

          แมค็ไกร  (McGuire) ไดพัฒนาระบบการจําแนกประเภทของแรงจูงใจท่ีมีลักษณะชี้

เฉพาะมาก กวาของมาสโลว แรงจูงใจทางดานจิตวิทยาของแม็คไกร  ท่ีนํามาใชทางการตลาดมาก

และท่ีสําคัญท่ีนักการตลาดควรทราบ ดังน้ี 

           4.1  ความตองการความสอดคลองกัน  (Need for consistency) เปนความตองการ

ของ ผูบริโภคท่ีตองการใหทุกดานทุกสวนของตนเอง  สอดคลองกลมกลืนซึ่งกันและ

กัน ไดแก  ทัศนคติ  พฤติกรรม ท่ีแสดงออกต างๆความคิดเห็น  ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง  (self-

images) และความคิดเห็นของผูอื่น เปนตน  ซึ่งส่ิงตางๆ  ดังกลาวน้ี  จะตองไมเกิดความขัดแยง

กัน  นักการตลาดใชแนวความคิดน้ีไป ดําเนินงานการตลาดหลายทาง  อยางเชน  การจัดสวน

ประสมการตลาด  (Marketing mix) จะตองจัดองค ประกอบสวนประสมใหสอดคลองกลมกลืน

กัน เชนตัวผลิตภัณฑทีก่าํหนดตําแหนง  เปนผลิตภัณฑประเภทหรูหรา (luxary product) ดวยการ

ออกแบบท่ีสวยงาม  บรรจุในกลองราคาแพง  จัดจําหนายในชองทางท่ีจํากัด  และทําการโฆษณา

เขาถึงกลุมเปาหมายพิเศษโดยเฉพาะ การกําหนดราคาขายก็จะตองแพงเป นพิเศษดวย  ไมสมควร

ต้ังราคาต้ังราคาท่ีเทากันหรือตํ่ากวาผลิตภัณฑโดยท่ัวไป  มิฉะน้ันจะทําใหเกิดความไมสอดคลอง

กันและอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคปฏิเสธไมยอมซื้อผลิตภัณฑน้ันได  ตัวอยาง เชนนาฬิกาโอเม

กา (Omega) เคยประสบกับปญหาน้ี  เมื่อลดราคานาฬิกาโอเมกาลงในป  ค.ศ.1980 ทําใหบริษัท

เกอืบลมละลาย กอนท่ีผูบริหารชุดใหมจะเขามาร้ือฟนเพ่ือใหสอดคลองกับภาพลักษณเดิมของตรา 

           นอกจากน้ันการดําเนินงานการตลาดท่ีไมสอดคลองกัน  อาจจะทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกไม สบายใจ เกิดความกังวลใจวาตนเองตัดสินใจซื้อถูกหรือไมซึ่งสภาพเชนน้ีมักจะเกิดข้ึน

เสมอหลังการซื้อเมื่อผูบริโภคซื้อสินคาราคาแพง  และเปนการตัดสินใจซื้อท่ีมีความสําคัญ  สภาพ

ทางจิตใจของผูบริโภคดังกลาวน้ีทางจิตวิทยา เรียกวา  “Cognitive dissonance” 

            4.2  ความตองการทราบเหตุผลที่เปนที่มาของสิ่งตา งๆ(Need to attribute 

causation) เปนความตองการเพ่ือท่ีจะทราบวาใคร หรืออะไรเปนสาเหตุท่ีทําใหส่ิงตางๆ เกิดข้ึน 

และส่ิงท่ีเกิดข้ึนน้ันจะเกิดผลในทางท่ีดีหรือไมดีกับตัวเองหรือส่ิงอื่นๆ อยางไร 

          ความตองการทราบสาเหตุเพ่ือนําไปวินิจฉัยในส่ิงตางๆ  ทําใ หเกิดทฤษฎีข้ึนมาทฤษฎี

หน่ึง เรียกวา “ทฤษฎีการอางเหตุผล” (Attribution theory) แนวความคิดน้ีทําใหเราเขาใจวา  ทําไม

การจัดทําขาวสาร โฆษณาแตเพียงอยางเดียวไมเพียงพอ  จําเปนจะตองใชบุคคลท่ีนาเชื่อถือมา

อางอิงประกอบดวย จึงทําใหผูบริโภคเกิดความคลอยตามยอมรับ จะเห็นไดชดัวา  การใชพนักงาน
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ขายใหคําแนะนําผูบริโภคเพ่ือจูงใจใหเกิดการซื้อ  หรือการใชขาวสารโฆษณาตางๆ  เพ่ือโนมนาว

จติใจ  ผูบริโภคจะมีแนวโนมท่ีจะลดความเชื่อถือคําแนะนําเหลาน้ี  (discount the advice) แต

ในทางตรงกันขาม  หากคําแนะนําเดียวกันน้ีเปนคําแนะนําจากเพ่ื อนจะไดรับการยอมรับและ

เชื่อถือมากกวา 

          4.3  ความตองการทีจ่ะสามารถจาํแนกสิง่ตางๆ ได (Need to categorize) เปนความ

ตองการของทุกคน  เพ่ือท่ีจะสามารถจําแนกจัดองคประกอบขอมูล  และประสบการณใหมี

ความหมายท่ีเขาใจได และสามารถนํามาใชประโยชนอยางใดอยา งหน่ึงได  ความสามารถเหลาน้ี

ถูกสรางข้ึนและเก็บไวในสมองซึ่งสามารถเรียกนํามาใชโดยผานกระบวนการขอมูลดังกลาว

มาแลว เชน เราใชราคาเปนเคร่ืองมือในการจําแนกความแตกตางของผลิตภัณฑออกเปนประเภท

ตางๆรถยนตราคาสูงกวา  800,000 บาท กับรถยนตราคาตํ่ากวา  800,000 บาทอาจแสดงใหเห็น

ความแตกตางอันเกิดจากขอมูลโดยใชระดับราคาเปนเกณฑในการแบง บริษัทจํานวนมาก กาํหนด

ราคาผลิตภัณฑที่ 99 บาท 199 บาท และ 499บาท เปนตน เหตุผลสําคัญเพ่ือหลีกเล่ียงการจัดเขา

กลุมผลิตภัณฑราคา 100 บาท 200 บาท และ 500 บาท น่ันเอง 

          4.4  คว ามตองการทีจ่ะสามารถบอกความหมายโดยนยัได  (Need for 

cues) แรงจูงใจน้ีจะสะทอนออกมาในรูปของความตองการท่ีจะสามารถสังเกตเห็น  ส่ิงบอกเหตุ

หรือสัญลักษณตางๆ  ในอันท่ีจะทําใหบอกความหมายโดยนัยวาเรามีความคิดหรือความรูสึก

อยางไร  ความประทับใจ  (impressions)ความรูสึ กตางๆ  (feelings) และทัศนคติ  (attitudes) ส่ิง

เหลาน้ีถูกสรางข้ึนมาภายในจิตใจ  โดยการมองพฤติกรรมของตัวเราเอง  และมองพฤติกรรมของ

ผูอื่น และสรุปเปนความหมายโดยนัย  (drawing inferences) เพ่ือแสดงความคิดออกมาวา  เรามี

ความรูสึกและมีความคิดอยางไร  ตัวอยางเชน  เส้ือผา  มีบทบาทสําคัญท่ีแสดงใหเห็นถึง

ความหมายท่ีซับซอนซอนเรน  (subtle meaning) ของภาพลักษณท่ี ปรารถนา  (desired 

image) และแบบการดํารงชีวิต (lifestyle)ของผูบริโภคเปนอยางดี  แนวความคิดของเส้ือผาท่ีสวม

ใสท่ีเปนสัญลักษณแสดงความหมายมีความสําคัญตอบริษัทอยางม าก จนกระท่ังวาบางบริษัทใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาไดวาจางบริษัทใหคําปรึกษาเกี่ยวกับการออกแบบเส้ือผา  เพ่ือใหผูบริหาร

ของบริษัทสวมใสเปนพิเศษ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหสอดคลองกับภาพลักษณท่ีพึงปรารถนาของ

บริษัท 

           4.5  ตองการความมอีสิรภาพ  (Need for independence)ความตองการความมี

อิสรภาพหรือการปกครองตนเอง  (self-government)เปนคุณลักษณะของวัฒนธรรมของชาว

อเมริกา  แตดูเหมือนวาเปนลักษณะสวนบุคคลท่ีทุกชาติทุกภาษา  และทุกวัฒนธรรมมีความ
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ตองการน้ี เพียงแตวาจะแตกตางกันเฉพาะระดับของความมีอิสรภาพเทาน้ัน  คนชาวอเมริกาไดรับ

การฝกอบรม  ส่ังสอนถายทอดกันมาวา  ความมีอิสรภาพเปนส่ิงท่ีถูกตองเหมาะสม  รวมท้ังเปน

ส่ิงจําเปนท่ีทุกคนจะแสดงออกเพ่ือสนองความตองการน้ีดวย  ในทางตรงกันขาม  ในบางประเทศ

อยางเชนประเทศญี่ปุน เปนตน การสนองความ ตองการในเร่ืองน้ีจะถูกคัดคานไมเห็น ดวย ในขณะ

ท่ีการสนองความตองการทางดานความรักความผูกพัน (need for affiliation) จะไดรับการยอมรับ

จากสังคมมากกวา สําหรับคนไทยแมวามีความตองการอิสรภาพ แตวัฒนธรรมไทยและความเชื่อ

บางอยางท่ีไดรับการถายทอดส่ังสอนกันมา  เชนสอนใหเชื่อถือผูใหญ  ผูสูงอายุ  “ตามหลังผูใหญ

หมาไมกัด” เปนตน จึงทําใหระดับความตองการในขอน้ีลดลง 

           4.6  ความตองการสิง่แปลกใหม (Need for novely) เปนความตองการของทุกคนท่ีจะ

แสวงหาความแปลกใหม  เพ่ือหลีกเล่ียงความจําเจและซ้ําซากซึ่งพฤติกรรมเชนน้ีนักการตลาด

เรียกวา “พฤติกรรมเพ่ือแสวงหาความหลากหลาย ”(variety-seeking behavior) และอาจกลาวได

วาเปนเหตุผลสําคัญของการเปล่ียนไปใชตราใหม (brand switching) ของผูบริโภค หรือพฤติกรรม

การซื้ออยางท่ีเรียกกันวา  “การซื้ออันเกิดจากแรงดลใจฉับพลัน ” (impulse purchasing) ความ

ตองการในส่ิงแปลกใหมจะ เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา  น่ันคือ  เมื่อไรก็ตามท่ีบุคคลอยูใน

สภาพแวดลอมท่ีคงท่ีเหมอืนเดิมนานๆ  ก็จะทําใหเกิดความเบื่อหนาย และอยากท่ีจะเปล่ียนแปลง

บรรยากาศบาง จะเห็นไดวาอุตสาหกรรมการทองเท่ียว  (travel industry) จะทําการแบงสวนตลาด

การทองเท่ียวในวันหยุด  (vacation market) ออกเปนสวนๆ  เปน  “การทองเท่ียวเพ่ือการผจญ

ภัย ” (adventure) “การทองเท่ียวในวันหยุด ” (vacations) “การทองเท่ียวเพ่ือคลาย

เครียด” (relaxing) เพ่ือสนองกลุมลูกคาแตละกลุมท่ีมีความตองการแปลกใหมไมเหมือนกัน 

          4.7  ความตองการแสดงตนเองใ หประจักษ  (Need for self-expression) แรงจูงใจน้ี

จะเกี่ยวของกับความตองการเพ่ือแสดงความเปนตนเองใหผูอื่นไดรับรูซึ่งจะออกมาในรูปการ

กระทําบางอยางท่ีสะทอนใหเห็นความตองการน้ีเพ่ือแสดงใหเห็นวาตนเองเปนใครและตองการ

จะใหเปนอะไร  ตัวอยางการซื้อผลิตภัณฑ หลายอยางเชน  เส้ือผา  และรถยนต  เปนการเปด

โอกาสใหผูบริโภคไดแสดงตนเองตอผูอื่นเปนอยางดี  เพราะผลิตภัณฑเหลาน้ีเปนสัญลักษณท่ี

แสดงความหมาย  การใส เส้ือนอกผูกเนคไทหรือการน่ังรถเบนซ  มีจุดมุงหมายมากกวาเพ่ือให

รางกายอบอุนหรือเพ่ือเปน ยานพาหนะ  เพราะแทจริงแลวเขาตองการท่ีจะแสดงสถานภาพทาง

สังคม  (social status) ใหสังคมยอม รับเขาน่ันเอง 

 4.8  ความตองการเพื่อปองกันตัวเอง  (Need for ego-defense) ความตองการเพ่ือ

ปกปอง คุมครองตนเอง  เปนแรงจูงใจท่ีสําคัญอีกอยางหน่ึง  เมื่อไรก็ตามท่ีบุคคลถูกคุกคาม
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ภาพลักษณขอ งตนเอง  ก็จะเปนแรงจูงใจใหบุคคลน้ันปองกันภาพลักษณของตนเอง  (self-

image หรือ  self-concept) ดวยการ แสดงพฤติกรรมและทัศนคติบางอยางเพ่ือ

ปองกัน  ผลิตภัณฑหลายอยางท่ีสามารถชวยปองกันภาพ ลักษณแหงตนได  ผูบริโภคท่ีมี

ความรูสึกไมมั่นคง  เกรงวาภาพลักษณของตนเอง จะสูญเสียไปในสายตาของผูอื่นเพราะตนเอง

มองตนเองวา  เปนคนทันสมัยมีรสนิยมสูง  ในกรณีเชนน้ี  ผูบริโภคก็จะซื้อผลิตภัณฑท่ีมีตราหรือ

ยี่หอท่ีเปนนิยมแพรหลายและมีชื่อเสียงมาใช  ท้ังน้ีเพ่ือปองกันการซื้อผิดพลาด  อนัอาจทําให

ภาพลักษณของตนเองเสียไปก็ได 

          4.9  ความตองการไดรับการเสริมแรง  (Need for reinforcement) เรามกัจะไดรับแรง

กระตุนใหกระทําบางส่ิงบางอยางบอยๆดวยเหตุผล  เพราะวาเราไดรับความพึงพอใจอันเปน

รางวัล (reward) ในการกระทําเชนน้ัน  ผลิตภัณฑหลายชนิดท่ีผูบริโภคซื้อมาใชท่ีปรากฏใหเห็น

ตอสายตามสา ธารณชน  เชน  เส้ือผา  เคร่ืองประดับ  และเคร่ืองเฟอรนิเจอร  เปนตน  ผลิตภัณฑ

ดังกลาวเหลาน้ีจะขายไดมากนอยเพียงไร  ข้ึนอยูกับวาผูซื้อนําไปใชไดรับความพอใจอันเปนตัว

เสริมแรง  ใหเกิดการซื้อซ้ํา  และการบอกเลาปากตอปากในทางบวกมากนอยเพียงไรดวย  บริษัท

ขายเคร่ืองเพชรใชแรงจูงใจน้ีอาจเขียนขอความในโฆษณาวา“เมื่อคุณเดินเขาไปในหอง  เพ่ือนๆ  จะ

เขามาหอมลอมเพ่ือแสดงความต่ืนเตนรวมกับคุณดวยในทันที ” หรือ “Enter a room and you are 

immediately surrounded by friends sharing your excitement.” 

          4.10 ความตองการความรักความผูกพัน (Need for affiliation) เปนความตองการของ

บุคคลท่ีปรารถนาอยากจะชวยเหลือซึ่งกันและกัน เพ่ือสรางความรักความผูกพันใหเกิดข้ึนกับผูอื่น

ท่ีเปนสมาชิกกลุมสมาชิกมีความสําคัญอยางยิ่งตอวิถีชีวิตของผูบริโภคโดยสวนใหญ  ดังน้ันการ

ตัดสินใจซื้อขอ งผูบริโภคสวนมากแลว  จะข้ึนอยูกับความตองการเพ่ือธํารงรักษาสัมพันธภาพกับ

ผูอื่นเพ่ือสรางความชื่นชมยินดีตอกันดวยเหตุดังกลาวนักการตลาดจึงนิยมใชแรงจูงใจดานความ

รักความผูกพันเปนแนวคิดหลัก  (theme) ในการโฆษณา  อยางเชน “ลูกๆ  ของคุณจะรักคุณมาก

หากคุณซื้อตุกตาตัวน้ีไปฝาก” เปนตน 

           4.11 ความตองการยึดถือบุคคลอ่ืนที่ชื่นชอบเปนตัวแบบ  (Need for 

modeling) ความตองการลักษณะน้ีจะสะทอนใหบุคคลมีแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมตางๆ  ไป

ตามรูปแบบของบุคคลอื่นท่ีตนเองชื่อชอบ จึงเปนแรงจูงใจใหตนเองประพฤติปฏิบัติตาม  เด็กๆ จะ

เรียนรูรูปแบบการบริโภคของพอแมเปนสําคัญการยึดถือผูอื่นเปนตนแบบเปนวิธีการปรับ

ตนเอง  เพ่ือใหสามารถเขากันไดกับผูอื่นซึ่งจะเกิดข้ึนภายในกลุมอางอิง  (Reference 

groups) เชน กลุมนักกีฬา กลุมนักดนตรี และดาราภาพยนตร เปนตน นักการตลาดจึงนิยมใชก ลุม
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อางอิงเหลาน้ีท่ีประสบผลสําเร็จเปนขวัญใจและเปนท่ีชื่นชม  มาใชเปนพรีเซ็นเตอร  เพ่ือโฆษณา

ผลิตภัณฑตางๆ เปนตน 

 

การตื่นตัวของแรงจูงใจ 

 

 การต่ืนตัวของแรงจูงใจ 53

48 คือ ผลกระทบท่ีกระตุนใหบุคคลรูสึกวาสภาพความเครียด หรือ

ความตองการ ควรไดรับการตอบสนองเกิดข้ึนจากสองปจจัย คือ ส่ิงเราภายในตัวบุคคล หรือจาก

ส่ิงแวดลอมรอบตัว โดยมีสาเหตุ ดังน้ี 

 

 การกระตุนทางกาย

 

 เชน ความรูสึกหิว รอน  

การกระตุนทางอารมณ

 

 เชน การฝนตามโนภาพ หรือจินตนาการ ส่ิงเหลาน้ีจะสะสม

ความเครียดข้ึนเร่ือย จนนําไปสูการบริโภคเพ่ือตอบสนองความเครียด 

การกระตุนทางความคิด

 

 เพ่ือใหเตือนความจําถึงตัวสินคา เชน การใชเหตุการณในชีวิต

กระตุนใหคนระลึกถึงสินคาของตน  

การกระตุนทางส่ิงแวดลอม

 

 คือ การใชสภาพแวดลอมสรางการต่ืนตัวของแรงจูงใจ เชน 

คนในสังคมเมืองจะถูกกระตุนใหบริโภคไดมากกวาชนบท  

 แนวคิดเร่ืองแรงจูงใจจึงถูกหยิบหยกมาใชเพ่ืออธิบายปรากฎการณสินคาเสมือน เพ่ือ

เสาะหาปจจัยภายในของผูบริโภค วาเกิดจากการตอบสนองความตองการดานใด ในขณะท่ีตัว

สินคาเสมือนถูกบริโภคสอดคลองกับแรงจูงใจภายในของผูบริโภค ท่ีเกิดจากความตองการเอาชนะ 

หรือเปนเคร่ืองมือสรางจินตนาการของผูบริโภคใหใกลเคียงความเปนจริงมากข้ึน 

 

ทฤษฎีความคิดรวบยอดเก่ียวกับตนเอง (Self Concept Theory) 

  

ทฤษฎีความคิดรวบยอดเกี่ยวกับตนเอง คือ ทฤษฎีท่ีวาดวย ความคิดความเชื่อท่ีบุคคลมี

เกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของตนเอง และมีการประเมินคาคุณสม บัติเหลาน้ัน โดยมีเเนวคิดเร่ือง 

ตัวตนท่ีเเทจริง (Actual Self Image) และตัวตนท่ีอยากเปน (Ideal Self Image) ตัวตนท่ีเเทจริงคือ 

                                                 

 
48

รังสรรค โฉมยา, Consumer needs and Motivation [ออนไลน], แหลงที่มา: http://www.edu.msu.ac. 

th/Rungson/teach/ Consumer_Psy.html [2010, 9 พฤษภาคม]. 
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สภาพของบุคคลท่ีเปนอยู สวนตัวตนท่ีอยากเปน หมายถึงสภาพท่ีไมไดเปนในปจจุบันแตตองการ

จะเปน  

 

ซึ่งทฤษฎีดังกลาวสามารถนํามาอธิบายเกี่ยวกับแรงจูงใจไดวา เมื่อผูบริโภครูสึกถึงชองวาง

ระหวางตัวตนท่ีเปนอยู และตัวตนท่ีอยากจะเปน ผูบริโภคจะรูสึกวาตนเองมีปญหา ซึ่งลักษณะของ

ปญหาน้ีเปนลักษณะของการเปล่ียนแปลงในข้ันของความตองการส่ิงใหมๆ (Change in desire 

stage) เชน ความอยากจะได อยากจะเปน หากผูบริโภครูสึกวาชองวางระหวางตัวตนท่ีแทจริงกับ

ตัวตนท่ีอยากเปนน้ันหางกันเทาใด ระดับของเเรงจูงใจก็จะมากข้ึนเทาน้ัน  

 

ท้ังน้ีเเรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนน้ันก็เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมท่ีจะมาเติมเต็มชองวางเหลาน้ันน่ันเอง ซึ่ง

จะสอดคลองกับทฤษฎีการเติมเต็มเชิงสัญลักษณ (Symbolic self-completion theory) ท่ีกลาววา 

บุคคลท่ีรูสึกวาตัวตนของตัวเองน้ันท่ีไมมีความสมบูรณจะมีเเนวโนมท่ีจะเติมเต็มตัวตนเหลาน้ัน

ดวยการเเสดงออกทางสัญลักษณตางๆ เชน ตัวตนจําลองของผูบริโภคในเกมออนไลนไดรับการ

เล่ือนข้ันเปนหัวหนาในชุมชนเสมือน ผูบริโภครูสึกวาตองการใหตัวตนจําลองมีบุคลิกภาพท่ีดูภูมิ

ฐานมากข้ึน แตเมื่อสรุปความคิดรวบยอดเกี่ยวกับตนเองแลวรูสึกวายังขาดส่ิงท่ีเเสดงออกถึงความ

ภูมิฐานอยู พฤติกรรมการเติมเต็มจึงอาจจะเปนการเเสวงหาสินคาท่ีมีภาพลักษณของความหรูหรา 

มีระดับ และความภูมิฐาน ซึ่งพฤติกรรมเหลาน้ีเปนการเติมเต็มในสวนของ Ideal self image ของ

ผูบริโภคเองน่ันเอง 

 

เพ่ือทําความเขาใจดานการตอบสนองตัวตนของผูเลน ซึ่งส่ือบันเทิงหรือเกมออนไลนเปน

ส่ือท่ีสามารถดึงดูดประชากรทุกเพศทุกวัย มเีน้ือหาเนนความ ทาทาย  และสามารถจําลองบทบาท

เปนใครก็ได ตามท่ี Castranova ระบุไว โดยเฉพาะอยางยิ่งวัยรุนซึ่งเปนวัยท่ีชอบคนหา หรือ

ทดลองส่ิงแปลกใหมตลอดเวลา เพ่ือทําความเขาใจประชากรท่ีเปนกลุมเปาหมายของเกมออนไลน 

จึงนําทฤษฎีเกี่ยวกับพัฒนาการของวัยรุนมาอธิบาย 

 

ทฤษฎีเก่ียวกับจิตวิทยาวัยรุน 

 

วัยรุน (Adolescence) เปนวัยท่ีเชื่อมตอระหวางการเปนเด็กไปสูผูใหญ จึงตองปรับ

พฤติกรรมเพ่ือใหสังคมยอมรับ  ดังน้ันการเปนวัยรุนไมเพียงแตเติบโตทางรางกายเทาน้ัน  แตเปน

การเติบโตทางสังคมซึ่งอยูในกรอบของวัฒนธรรมในแตละท่ีดวย ลักษณะท่ีสําคัญของวัยรุนมีดังน้ี 
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1.เปนวัยหัวเล้ียวหัวตอของชีวิต เน่ืองจากอยูคาบเกี่ยวระหวางความเปนเด็กกับผูใหญ จึง

สับสนในบทบาทไมชดัเจนของตน 

2.เปนวัยแหงการเปล่ียนแปลง วัยรุนจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และทัศนคติ ไปพรอมกับ

กับการเจริญเติบโตทางรางกาย 

3.เปนวัยแหงการเรียนรูความเปนตัวเอง  เชน พยายามหาเอกลักษณของตนผานการแตง

กาย และการใชภาษาท่ีเขาใจกันเฉพาะกลุมเทาน้ัน  

4.เปนชวงวัยแหงจินตนาการ โดยมักจะจินตนาการวาตนเองเปนบุคคลตาง ๆ ท่ีตนเอง

ชอบ หรือ ตองการเอาอยาง 

 

พัฒนาการท่ีสําคัญอยางหน่ึงของวัยรุน คือ พัฒนาการทางสังคม เมื่อกาวเขาสูวัยรุน เด็ก

จะมีการเปล่ียนแปลพฤติกรรมทางสังคมและทัศนคติ วัยรุนจะมีความตองการอิสรภาพมากข้ึน อีก

ท้ังยังขาดความมั่นใจในตนเอง พวกเขาจึงระบายออกดวยการคบเพ่ือน และพยายามหา

เอกลักษณของตนเองใหได (Ego Identity)  

 

วัยรุนมีธรรมชาติในการแสดงออกและลักษณะทางสังคม คือ เปนวัยท่ีมีการปรับเปล่ียน

บุคลิกลักษณะใหใกลเคียงผูใหญมากข้ึน และตองการใหผูใหญยอมรับความคิดเห็นและการ

กระทําของตนเอง ตองการอิสรภาพท้ังการแตงกาย การคบเพ่ือน เท่ียวเตร สามารถคนพบความ

สนใจของตัวเองอยางแทจริง เน่ืองจากมีความสนใจในเร่ืองตาง ๆ นอยลง แตมองอยางลึกซึ้งมาก

ข้ึน มีการแสวงหาความรูดวยตนเอง ในวัยน้ีสมองเจริญเติบโตทางอยางเต็มท่ี ทําใหมีความคิดเปน

ของตนเอง แกไขปญหาเองสนใจเร่ืองราวเกี่ยวกับอาชีพท่ีตนตองการจะเปนในอนาคต ชอบ

แสดงออกเพ่ือใหตัวเองดูโด ดเดน จากการคนหาตัวตน สงผลใหเร่ิมมีความเปนตัวของตัวเอง 

เขาใจในตัวเอง ยอมรับการเปนสมาชิกของหมูคณะท่ีมีความสนใจตรงกัน 

 

พัฒนาการดานสังคมของวัยรุน 

 วิโรจน อารียกุล54

49 ไดอธิบายคุณลักษณะของ วัยรุน วา เปนวัยชวงตอระหวางวัยเด็กและ

วัยผูใหญเปนชวงระ ยะเวลาท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางดานการเจริญเติบโตทางดานรางกาย  

ลักษณะท่ีบงบอกถึงความเปนหนุมสาว ขณะเดียวกันพัฒนาการทางดานอารมณ  สังคมและจิตใจ

                                                 

 
49

 วิโรจน อารียกุล, พัฒนาการทางดานสังคมจิตวิทยาของวัยรุน. [ออนไลน], แหลงที่มา: http://www.teenrama.co 

m/dad_ mam/old_dad mam24.htm [2553, 6 พฤษภาคม]. 
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ก็เปล่ียนแปลงไปดวยแตเปนไปในลักษณะท่ีไมคอยสอดคลองหรือเหมาะสมกับการเปล่ียนแปลง

ดานรางกายท่ีเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว ทําใหเกดิความสับสน ขาดความเชือ่มัน่ในตนเอง ขาด

ความยับยั้งชั่งใจ ขาดประสบการณ ทําใหวัยรุนตัดสินใจกระทําหรือมีพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมโดย

ไมไดคํานึงถึงผลเสียท่ีเกิดข้ึนตามมาจากการกระทําของตน และชวงวัยรุนถือวาเปนชวงระยะเวลา

ท่ีมีปญหาทางดานจิตสังคม อารมณและพฤติกรรมเส่ียงมากกวาชวงอายุอื่นๆ  

วิโรจน อารียกุล ไดแบงพัฒนาการทางดานสังคมจิตวิทยา ในวัยรุน แบงออกเปน 3 ระยะ ดังน้ี  

1. ระยะวัยรุนตอนตน อายุประมาณ 10 – 13 ป  

2. ระยะวัยรุนตอนกลาง อายุประมาณ 14 – 17 ป  

3. ระยะวัยรุนตอนปลาย อายุประมาณ 17 – 21 ป  

เร่ิมมีการเปล่ียนแปลงของรางกายดานสรีระวิทยา สูวัยหนุมสาว  เขาสูวัยเจริญพันธ  ซึ่งใน

ปจจุบันจะพบวาท้ังเด็กผูชายและเด็กผูหญิงจะมีอายุเขาสูวัยหนุมสาวเร็วมากข้ึน  เมื่อเขาวัยรุนจะ

มีความกังวลและส งสัยในเร่ืองเหลาน้ีคอนขางมาก  สงสัยวาส่ิงท่ีตัวเองเปนปกติเหมือนคนอื่น

หรือไมและมักจะเอาไปเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆ  

ระยะวัยรุนชวงตน อายุประมาณ 10 – 13 ป 

เมื่อเด็กเร่ิมเขาวัยรุนจะใหความสนใจกับกิจกรรมในครอบครัวหรือเขารวมกิจกรรมตางๆ  

กับพอแมนอยลงและเร่ิมจะไมคอยยอมรับคําแนะนําและคําติชมจากพอแม พอแมมักจะพบวาเด็ก 

เร่ิมตอตานและฝาฝนคําส่ังบาง  แตไมรุนแรงมากนักซึ่งเปนลักษณะของการพัฒนาการอยางหน่ึง

ของวัยรุนท่ีพยายามจะเปนอิสระ  ความเปนตัวของตัวเองมากยิ่งข้ึน ในชวงน้ีเด็กเร่ิมมีสังคม

กวางขวางข้ึน เรียนรูโลกมากข้ึน มีเพ่ือน กลุมเพ่ือนจะเขามามีบทบาท กลุมเพ่ือนสวนใหญจะเปน

เพ่ือนเพศเดียวกัน ซึ่งชวยทําใหวัยรุนเกิดความมั่นใจในเร่ืองท่ีวิตกกังวลตางๆ มากข้ึน  เพราะกลุม

เพ่ือนมีลักษณะตางๆ ท่ีเหมือนๆ กัน วัยรุนชวงน้ีจะใหความสําคัญกับความสัมพันธ ระหวางเพ่ือน

คอนขางมาก มีการใหคํามั่นสัญญาและสาบานรวมกันเกิดความรูสึกมีอารมณรวมและลึกซึ้ง  รัก

เพ่ือนมาก  

กิจกรรมและความสนใจของเด็กวัยรุนชวงตน 
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วัยรุนชวงตนมีอารมณและพฤติกรรมแปรปรวนออนไหวงาย หงุดหงิด  ยังมีความรูสึกท่ียึด

ตัวเองเปนหลัก ( Self - centered ) และยังมีควา มคิดเปนแบบ  Concrete though เปนสวนใหญ 

ไมสามารถควบคุมอารมณและพฤติกรรมของตัวเองได  ไมสามารถเขาใจหรือมองเห็นผลท่ีจะ

เกิดข้ึนตามมาในอนาคตซึ่งเปนผลจากการกระทําหรือพฤติกรรมในปจจุบัน เปนอันหน่ึงนําไปสูการ

มีพฤติกรรมเส่ียงหรือทดลองทําพฤติกรรมตางๆ ท่ีไมเหมา ะสม วัยรุนชวงตนจะเร่ิมพัฒนาการมี

คานิยมท่ีเปนของตัวเอง ตองการความเปนสวนตัว  เด็กชวงน้ีจะมีความคิดท่ีคอนขางเพอฝนเกิน

ความเปนจริง  มีการวางแผนในอนาคตหรือเปาหมายชีวิตท่ีเกินความสามารถของตนเอง เชน 

นักบินอวกาศ นักวิทยาศาสตรระดับโลก นักรองชื่อดัง แ ละมักจะคิดวาตนเองสําคัญและคนอื่นๆ  

ใหความสนใจตนเอง แตในขณะเดียวกันก็มีความรูสึกวาตนเองโดดเด่ียว ไมมีใครใหความสนใจใน

ตนเองเลย ปญหาของตนเองไมเหมอืนใครและไมมใีครเหมอืน  ดูเหมือนไมมีใครจะเขาใจและ

ชวยเหลือแกไขปญหาของตนเองได  

ลักษณะทางอารมณ 

 

เปนชวงระยะเวลาท่ีอัตราการเจริญเติบโตและการเปล่ียนแปลงตางๆ  ของรางกายและ

อวัยวะตางๆ เร่ิมลดลง  ระยะชวงน้ีวัยรุนสวนใหญพอใจและยอมรับในการเปล่ียนแปลงตางๆ ท่ี

เกิดข้ึน  ขณะเดียวกันก็สนใจใหเวลาในการดูแลตนเอง รูปราง หนาตา  ใหดูสวยงามสรา งความ

สนใจใหกับผูพบเห็น จะเห็นวาวัยรุนสนใจการแตงเน้ือแตงตัว  โดยบทบาทของเพ่ือนก็จะยังเขามา

มีบทบาทในเร่ืองดังกลาวคอนขางมาก เด็กวัยรุนมักจะแตงตัวแปลกๆ และเหมือนกับกลุมเพ่ือนให

ไดรับการยอมรับความสนใจและการยอมรับจากกลุม  

ระยะวัยรุนชวงกลาง อายุประมาณ 14 – 17 ป 

ระยะวัยรุนชวงกลางเปนชวงระยะเวลาท่ีมีความรุนแรงทางดานอารมณและความรูสึก

ตางๆ คอนขางมาก บทบาทคานิยมของเพ่ือนจะเปนส่ิงสําคัญและมีบทบาทตอเด็กวัยรุนชวงน้ีและ

วัยรุนจะใชเวลาสวนใหญอยูกับเพ่ือน ทํากิจกรรมกับกลุมเพ่ือน มีเพ่ือนท่ีสนิท  ขณะเดียวกันก็เปน

ชวงระยะเวลาท่ีมีความขัดแยงกับผูปกครอง พอแม มากท่ีสุด  จะใหความสนใจและเขารวม

กิจกรรมตางๆ ของครอบครัวพอแมลดนอยลง เน่ืองจากตองการเปนอิสระและเปนตัวของตัวเอง มี

การฝาฝนกฎระเบียบ กติกาตางๆ มากข้ึน เน่ืองจากตองการทดลองเรียนรู ทด สอบวาตนเองทําได

หรือไม ไมชอบใหใครมาบังคับหรือส่ังการ  

กิจกรรมและความสนใจของเด็กวัยรุนชวงกลาง 



62 

 

เพ่ือนในชวงระยะวัยรุนชวงกลางมีความสําคัญและมีบทบาทตอเพ่ือนดวยกันมาก  เพ่ือน

เขามามีสวนรวมในชีวิตประจําวันมากยิ่งข้ึน ตองการความยอมรับจากเพ่ือนๆ เปนเหตุใหวัยรุนมัก

มีกิจกรรม การกระทําตางๆ เชน การแตงตัว การแสดงออก และพฤติกรรมตางๆ ไปในแนวเดียวกัน 

โดยบางคร้ังไมไดคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสม  เพียงแตตองการยอมรับจากเพ่ือนๆ ในกลุม

เดียวกัน  

ลักษณะทางอารมณ 

ความคิด ความสามารถ ทักษะตางๆ ตลอดจนความคิดริเริ่มสรางสรรค  มีเพ่ิมข้ึนอยาง

มากในชวงน้ีจึงเปนชวงท่ีสําคัญท่ีพยายามเปดโอกาสใหวัยรุนแสดงความสามารถ  การแสดงออก

อยางสรางสรรค ก็จะเกิดประโยชนตอวัยรุนอยางมาก  วัยรุนชวงน้ีจะมีความคิดอยูในกรอบของ

ความเปนจริง มีเหตุผล รูขอบเขตความสามารถและขอจํากัดของตนเอง ทําใหความคิดเพอฝนหรือ

การวางแผนชีวิตในอนาคต อยูบนพ้ืนฐานของความเปนจริงและเปนไปได  

 

วัยรุนชวงน้ีการเจริญเติบโต การเปล่ียนแปลงของรางกายมีความสมบูรณ เปนผูใหญเต็มท่ี

แลว มั่นใจและพอใจลักษณะรูปลักษณของตนเอง ไมรูสึกมีปมดอย  นอกจากบางคนท่ีมีคว าม

พิการหรือมีความผิดปกติ  วัยรุนชวงปลายเปนชวงระยะเวลาท่ีรูสึกอิสระเปนตัวของตัวเอง  จาก

ความรูสึกท่ีจะตองพ่ึงพาพอแมหรืออยูใตการบังคับบัญชาของผูปกครอง ความขัดแยงในชวงวัยรุน

ชวงกลางจึงกลับเปล่ียนแปลงเปนความเขาใจถึงความรักความหวังดี  ความเอื้ออาท รท่ีพอแมมีตอ

ตัววัยรุนยอมรับฟงขอคิดเห็นขอเสนอแนะตางๆ จากพอแม กลับมาใหความสําคัญและเห็นคุณคา

ของพอแมท่ีมีตอตัววัยรุนเพ่ิมมากข้ึน  

ระยะวัยรุนชวงปลาย อายุประมาณ 17 – 21 ป 

ขณะเดียวกันก็ใหขอคิดเห็นขอเสนอแนะคําปรึกษาและสรางความสัมพันธกับพอแม ใน

แบบลักษณะแบบผูใหญกับผูใหญมากกวาท่ีจะเปนแบบพอแมกับลูก เหมือนในชวงระยะวัยรุนชวง

ตนๆ แตวัยรุนบางคนท่ีมีพัฒนาการในชวงระยะตน  และระยะกลาง ไมสามารถท่ีจะดําเนินมาได

อยางราบร่ืน เกิดความสับสน  อาจมีความรูสึกไมมั่นใจในตัวเองท่ีจะแยกออกมาเปนอิสระ 

รับผิดชอบตัวเองแบบเต็มตัว บางคร้ังเกิดปญหาตางๆ ตามมาได ท่ีบางคร้ังเรียกวา “Crisis of 21 ” 

ซึ่งอาจจะมีภาวะซึมเศรา พยายามฆาตัวตายหรือปญหาทางดานอารมณ  วัยรุนชวงปลายจะมี

กิจกรรมและความสนใจของเด็กวัยรุนชวงปลาย 
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ความคิด การตัดสินใจ อยางมีเหตุผล  มีความอดทนและความยับยั้งชั่งใจมากข้ึน มีการประณี

ประนอม รูขอบเขตและขอจํากัดของตนเอง  

เพ่ือนและกลุมเพ่ือนท่ีมีบทบาทและมีความสําคัญกับวัยรุนในชวงตนและชวงกลางมาก  

ในชวงปลายจะไมคอยมีความสําคัญกับวัยรุน เน่ืองจากวัยรุนชวงปลายจะมีความรูสึกนึกคิดและ

คานิยมท่ีเปนของตัวเองแลวเปนสวนใ หญ ยกเวนบางคนสวนนอยท่ียังไมสามารถคนหาหรือมี

เอกลักษณเปนตัวของตัวเอง ซึ่งกลุมน้ีอาจจะตองรอเวลาไปอีกสักระยะหน่ึง  จะมีเพ่ือนสนิทรูใจซึ่ง

เปนตัวบุคคลมากกวาเปนกลุมเพ่ือน  

ลักษณะทางอารมณ 

การพัฒนาการทางดานจิตสังคมของวัยรุนในชวงตางๆ  มีความแตกตางกันแตจะมีความ

ตอเน่ืองเกี่ยวของกัน การกําหนดโดยใชชวงอายุดังกลาวเพ่ือใชเปนกรอบและแนวคิดเทาน้ัน  เมื่อ

นําไปปฏิบัติจริงๆ จะเห็นวาวัยรุนบางคนก็มีการพัฒนาการในดานตางๆ กาวหนากวาอายุจริงและ

ขณะท่ีบางคนอาจจะมีความลาชาในบางเร่ือง ท้ังน้ีเพราะวาพัฒนาการในดานตาง ๆ ขอ งวัยรุนใน

สังคมตางๆ  ในแตละชวงอายุมีความหลากหลายและแตกตางกันไปบาง  เมื่อนํามาวิเคราะห

เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน จะสามารถทราบความแตกตางในตัวแปรเชิง

ประชากรศาสตรไดวาเหตุใดพฤติกรรมวัยรุน ในแจละชวงวัยถึงมีความแตกตางกัน น่ันเพราะ

ตอบสนองจติวทิยาของตนเองหรือไม ในขณะเดียววัยรุนซึ่งมีอิสระและความเปนตัวของตัวเองสูง  

มีวิธีการนําเสนอตัวตนผานสังคมในเกมเพ่ือแสดงถึงสภาวะทางจิตใจ และการแสดงออกในสังคม

เกมเพ่ือนําเสนออัตลักษณใหมของตน โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองอัตลักษณมาอธิบาย 

        

แนวคิดเร่ืองอัตลักษณ (Identity) 

 

อัตลักษณ (identity) เปนความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองวา “ฉันคือใคร” ซึ่งจะเกิดข้ึน

จากการปฏิสังสรรคระหวางตัวเรากับคนอื่น โดยผานการมองตนเองและการท่ีคนอื่นมองเรา อัต

ลักษณตองการความตระหนัก (awareness) ในตัวเราและพ้ืนฐานของการเลือกบ างอยาง น่ันคือ

เราจะตองแสดงตนหรือยอมรับอยางต้ังใจกับอัตลักษณท่ีเราเลือก ความสําคัญของการแสดงตนก็
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คือ การระบุไดวาเรามีอัตลักษณเหมือนกลุมหน่ึงและมีความแตกตางจากกลุมอื่นอยางไร และ 

“ฉันเปนใคร” ในสายตาคนอืน่55

50  

 

คําวา “อัตลักษณ” มีความแตกตางจากคําวา “บุคลิกภาพ ” เน่ืองจากบุคคลอาจมีความ

เหมือนกันไดในแงของบุคลิกภาพ เชนการมีนิสัยหรือลักษณะบางอยางท่ีอาจจะเหมือนกันได แต

การเหมือนกันในดานอัตลักษณของบุคคลน้ันจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อมีความรูสึกรวมกันในดานการ

ตระหนักรู (awareness) บางอยางเกี่ยวกับตัวตนข องเรา หมายถึงการยอมรับในความเปนตัวตน 

ประกอบเขากับการแสดงตัวตน (making oneself) ใหเห็นวามีความเหมือนหรือแตกตางอยางไร

กับกลุมอื่นหรือบุคคลอื่น 

  

การท่ีเราเลือกนิยามความหมายของตนเองและแสดงตนเองตอบุคคลหรือสังคมวาเราเปน

ใครน้ัน เปนกระบวนการของการเลือกใชและแสดงออกซึ่งจะทําใหรูวาเราเหมือนหรือแตกตางจาก

คนอื่นหรือกลุมอื่นอยางไรโดยผานระบบของการใชสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งเปนส่ิงท่ีประกอบกัน

ท้ังดานอารมณความรูสึกภายในตัวเราและกระบวนการของโลกภายนอกท่ีเราเกี่ยวพัน เพราะ

มนุษยเลือกใชความหมายหรือเปล่ียนแป ลงความหมายท่ีเกี่ยวกับตนเองท้ังในกระบวนการท่ีเขา

สัมพันธกับโลกและในสวนของตัวตนท่ีมันซอนทับกันอยู ดังน้ันจึงมีการจัดแบงประเภทของอัต

ลักษณเปน 2 ระดับคือระดับอัตลักษณสวนบุคคล  (personal identity) และระดับอัตลักษณทาง

สังคม (social identity) เชน การท่ีสังคมกาํหนดบทบาทหนาท่ีและตําแหนงทางสังคมใหกบัเรา 

บทบาทความเปนลูก ความเปนเพ่ือน หรือตําแหนงในท่ีทํางาน ระบบคุณคาท่ีติดตัวเรามาต้ังแต

เกิด ทําใหเราเรียนรูและเลือกท่ี จะนิยามตนเองใหเหมาะสมในสังคม  และมีการเล่ือนไหล

ปรับเปล่ียนไปตามบริบท เชนเมื่ออยูในครอบครัวก็จะมีบทบาทเปนลูก เปนพ่ีนอง บางคร้ังบทบาท

และตําแหนงอาจซอนทับกัน เชนเราเปนนักศึกษาในขณะท่ีเปนสมาชิกของกลุมเพ่ือนในชั้นเรียน 

เปนตน สัญลักษณท่ีเราเลือกหยิบมาใชในการนิยามตนเองท้ังตอสังคมและตอตัวเองน้ันเกิดข้ึนได

โดยผานระบบการสรางภาพแทนความจริง (representation) เพราะการแสดงออกซึ่ง

ความสัมพันธตางๆ จะกระทําโดยผานระบบสัญลักษณท่ีหลายรูปแบบ เชนบุคคลเลือกแตงกาย

เพ่ือแสดงความเปนสมาชิกของสถาบัน หรือแตละสถานศึกษามีการเลือกใชสี สัญลักษณหรือ

เคร่ืองแบบท่ีแตกตางกันออกไป ก็เพ่ือแสดงความเปนตัวตนใหกับบุคคลรับรู แตอยางไรก็ตาม การ

                                                 

 50
นัทธนัย ปร ะสานนาม. เพศ ชาติพันธุ และปญหาเกี่ยวกับอัตลักษณ  ในภาพยนตรเร่ือง Touch of Pink. [ออนไลน], 

2551. แหลงที่มา: http://www.midnightuniv.org/midnight2545/document95248.html [6 พฤษภาคม 2553]. 
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ท่ีเรามองตัวเราและพยายามเลือกนิยามความหมายเพ่ือแสดงความเปนตัวตนของแตละบุคคล กับ

ส่ิงท่ีคนอื่นมองเห็นในตัวเราวาอยางไรน้ันมันอาจไมสอดคลองกันเสมอไป  

 

อัตลักษณเกิดข้ึนจากการปฏิสังสรรคท้ังระหวางบุคคลในสังคมและภายในตัวบุคคลเ อง 

ในแตละบุคคลอาจมีอัตลักษณท่ีหลากหลาย แตจะมีการเลือกเอาเพียงอัตลักษณใดอัตลักษณ

หน่ึงท่ีตนยอมรับเพ่ือนํามาใชภายใตเง่ือนไขของบริบทในชวงเวลาและพ้ืนท่ี และอัตลักษณน้ีอาจ

ถูกกําหนดไดท้ังจากบุคคลเปนผูกําหนดตนเองหรือถูกกําหนดตําแหนงแหงท่ีของบุคคลโดยสังคมก็

ได การกําหนดอัตลักษณน้ีเกิดข้ึนบนกระบวนการคิดเกี่ยวกับระบบของความแตกตาง ระบบของ

ความหลากหลาย และการต้ังคําถามวาอัตลักษณท่ีจะสรางข้ึนน้ันมีความเชื่อมโยงกับสังคม

อยางไร 

 

ดังน้ันอัตลักษณกับสังคมจึงเปนเร่ืองท่ีแยกกันไมออก เน่ืองจากการนิยามความเปนตัวตน

ของอัตลักษณน้ันตองมีการอางอิงกับสังคม แมจะเปนในระดับตัวบุคคลก็ยังตองมีการนิยาม

ตนเองวามีตําแหนงแหงท่ี หรือมีบทบาทอยางไรในสังคมท่ีบุคคลอาศัยอยู  

 

ฉลาดชาย รมติานนท 56

51 กลาววาอัตลักษณน้ันไมใชส่ิงท่ีเกิดข้ึนลอยๆ ตามธรรมชาติ แต

เปนส่ิงท่ีเกิดจากการส รางของวัฒนธรรมในชวงเวลาหน่ึง และวัฒนธรรมก็เปนส่ิงกอสรางทาง

สังคม (social construct) นอกจากน้ีวัฒนธรรมก็ไมใชส่ิงท่ีหยุดน่ิงหรือตายตัว หากแตมีรูปแบบ

เปนวงจรท่ีเรียกวา  “วงจรแหงวฒันธรรม ” (circuit of culture) ดังน้ันอัตลักษณท้ังหลายจึงมี

กระบวนการถูกผลิ ต (produced) ใหเกิดข้ึน สามารถถูกบริโภค (consumed) และถูกควบคุม

จัดการ (regulated) อยูในวัฒนธรรมเหลาน้ัน และท้ังน้ียังมีการสรางความหมายตางๆ  (creating 

meanings) ผานทางระบบตางๆ ของการสรางภาพตัวแทน (symbolic systems of 

representation) ท่ีเกี่ยวกับตําแห นงแหงท่ีตางๆ ทางอัตลักษณอันหลากหลายท่ีเราเลือกใช หรือ

นําเอามาสรางเปนอัตลักษณของเรา  

 

 

 

                                                 

 51
ฉลาดชาย รมิตานนท. อัตลักษณ วัฒนธรรม และการเปล่ียนแปลง. [ออนไลน], 2549

แหลงที่มา: http://www.soc.cmu.ac. th/~wsc/data/Identity28_3_05.pdf [2553, 8 พฤษภาคม]. 
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แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

 

พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆท่ี

บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใ ช และการประเมนิผล

หลังจากการใชผลิตภัณฑน้ัน 

 

   มักมีผูนิยามทางสังคมใชความหมายของคําวา “พฤติกรรม” เพ่ือรวมเฉพาะกิจกรรมท่ีเห็นได

ชัดเจน หรือส่ิงท่ีสังเกตเห็นได แตในปจจุบันน้ี กิจกรรมท่ีเห็นไดชัดน้ัน ถือไดวาเปนสวนหน่ึงของ

กระบวนการตัดสินใจ ดังน้ัน เพ่ือใหมีระบบการวิเคราะหท่ีถูกตอง การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค

จําเปนตองรวมถึงพฤติกรรมท่ียากแกการสังเกต แตถือไดวาเปนสวนควบคูกันไปดวย โดยกิจกรรม

ดังกลาวมีอยูภายในตัวผูบริโภค และมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ ท้ังน้ี หมายรวมถึงกิจกรรม

ในการซื้อ (Buying activities) ดวยวา ทําท่ีไหน บอยคร้ังเพียงใด และภายใตสถานการณอยางไร 

ผูบริโภคจึงจะซื้อสินคาท่ีตางกัน  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค 

  

เมื่อผูบริโภคตองการส่ิงใดมาบําบัดความตองการหรือความจําเปน หากไมสามารถจัดหา

ส่ิงน้ันมาสนองความตองการไดเอ ง ผูบริโภคก็จะลมเลิกไป สืบเน่ืองจากเหตุผลนานัปการ อาทิ 

ผูบริโภคมีเงินไมพอ มีเวลาไมพอ หรือผูบริโภคบางรายมีความตองการเพียงแคเดินดูสินคาตามตู

โชวเทาน้ัน ผูบริโภคจึงตองตัดสินใจกอนการซื้อ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

1. ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3. ผลจากกระบวนการซื้อของผูบริโภค 

1. ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 2 ปจจัย คือ ปจจัยภายนอก 

และปจจัยภายใน 
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1.1 ปจจัยภายนอกท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มาจาก 2 แหลง คือ 

1.1.1 อิทธิพลจากสินคาและบริการ ท่ีปรากฏในรูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากสวนผสมทาง

การตลาดซึ่งบริษัทธุรกิจตองการจะส่ือสารกับผูบริโภค โดยการทําหนาท่ีเพ่ือใหขอมูล

เขาถึง และชักจูงเพ่ือใหผูบริโภคซื้อ และใชสินคาจากบริษัทน้ันๆ กลยุทธจากสวนผสม

ทางการตลาด ไดแก  

(i) ตัวสินคา รวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประคุณภาพจากผูผลิต 

(ii) การประชาสัมพันธ ในรูปของการโฆษณาทางส่ือสารมวลชน การตลาดโดยตรง 

การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่นๆ 

(iii) นโยบายดานราคา 

(iv) การเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

1.1.2 ปจจัยทางสังคมวั ฒนธรรม เปนอิทธิพลท่ีไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา เชน คําบอก

กลาวของเพ่ือน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเคร่ืองอุปโภคและบริการของ

สมาชิกในครอบครัว หรือบทความรายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลของชน

ชั้นในสังคม วัฒนธรรมรวม และวัฒนธรรมยอย ท้ังหมดน้ีเป นสวนสําคัญในการท่ี

ผูบริโภคจะประเมินคาของสินคาวา ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 

การส่ังสมขอมูล อิทธิพลจากเพ่ือน หรือกลุมอางอิง  ครอบครัว และผูนาํทางความคิด

ลวนมีผลตอส่ิงท่ีผูบริโภคจะซื้อ และใชสินคาน้ัน เพราะปจจัยเหลาน้ีอาจจะซึมซับไปในการ

ครองชีพของผูบริโภค หรือผูบริโภคอาจจะเดินเขาไปหาคําแนะนําจากกลุมคนเหลาน้ีก็ได 

1.2 ปจจัยภายในของผูบริโภค แบงออกเปน 2 สวน คือ 

1.2.1 ความเส่ียงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อผูบริโภคตอง

เผชิญกับส่ิงท่ีไมสามารถคาดการณไดเมื่อตัดสินใจซื้อไปแลว โดยมีประเภทของความ

เส่ียงดังน้ี 

(i) ความเส่ียงในดานคุณสมบัติของราคา 
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(ii) ความเส่ียงในดานกายภาพของการใชสินคา และการใชสินคาน้ัน 

(iii) ความเส่ียงในดานความคุมคากับเงินท่ีผูบริโภคตองจายเปนราคาสินคา 

(iv) ความเส่ียงในดานสังคม  

(v) ความเส่ียงในดานจิตใจ 

(vi) ความเส่ียงในดานระยะเวลาในการใชงานสินคา 

ความเส่ียงเหลาน้ี จะมีมากนอยข้ึนอยูกับประเภทของสินคา และบริการ รวมถึงวิธีการซื้อ

ดวย อยางไรก็ดีผูบริโภคก็มีกลยุทธตางๆ เพ่ือลดความเส่ียงเหลาน้ี ไดแก 

 

(i) การเสาะหาขอมูล ทําโดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว กลุมอางอิงหรือผูท่ี

สามารถแนะนําไ ด พนักงานขาย หรือจากส่ือตางๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูล

เกี่ยวกับสินคา หรือบริการมากเทาใด การคาดการณเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําไดดี

ยิ่งข้ึนเทาน้ัน ความเส่ียงก็จะลดลง 

(ii) ใชสินคาเดิมท่ีเคยใชแลวพอใจ ไมเปล่ียนไปใชสินคาอื่น 

(iii) เมื่อผูบริโภคไมเคยมีประสบการณกับตัวสินคา ก็มักจะไวใจสินคาท่ีตนรูจัก และมี

ชื่อเสียง เพราะฉะน้ัน นักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณท่ีดี

ใหกับตรายี่หอของตนอยางตอเน่ือง และสม่ําเสมอ 

(iv) ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเลย เขาก็มักจะไวใจกับการคัดเลือกสินคา

จากรานท่ีมีชื่อเสียง ภาพลักษณของรานคาปลีกจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อเชนกัน เน่ืองจากผูบริโภคเชื่อวา รานคาท่ีมีชื่อเสียงจะเลือกสินคาท่ีมีคุณภาพ

มาจําหนายอยูแลว 

(v) เมื่ออยูในสถานการณท่ีตองซื้อ ผูบริโภคมักจะเชื่อวาตองซื้อสินคายี่หอท่ีมีราคา

สูง เพราะความคาดหวังวา สินคาราคาแพงนาจะมีคุณภาพท่ีดี 
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(vi) การหาหลักประกันอื่นๆ เชน การคืนเงินเมื่อใชสินคาแลวไมพอใจ ผลการ

ตรวจสอบคุณภาพจากหนวยงานท่ีนาเชื่อถือ คํารับประกัน หรือการใหผูบริโภค

ทดลองใชกอนซื้อ เปนตน 

1.2.2 ความคุนเคย คือ ผูบริโภคมักจะพิจารณาซื้อสิ นคาเพียง 3-5 ยี่หอในแตละประเภท

เทาน้ัน โดยการพิจารณาเพ่ือซื้อสินคาน้ันมักจะเปนสินคาท่ีคุนเคย จําได และยอมรับ

ได 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยภายในคือ แรงจูงใจ การรับรู 

การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งจะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักดาน

ความหลากหลายของสินคา โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 3 ระดับ คือ  

 

2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูในกรณีท่ีผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมากเพ่ือ

พิจารณาเลือกสินคา เน่ืองจากผูบริโภค ยังไมมีความรูในสินคาท่ีตองการซื้ออยูเลย จึง

จําเปนตองพิจารณาอยางเหมาะสม 

2.2 ระดับการตัดสินใจท่ีผูบริโภครูจักสินคาและยี่หอตางๆ อยูบาง แตตองการขอมูล

เพ่ิมเติมเพ่ือแยกแยะขอมูลใหชัดเจนข้ึน และย้ําการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 

2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู บริโภคเคยมีประสบการณ จากการใชสินคาหรือ

บริการประเภทน้ันอยูแลว แตตองการขอมูลเพ่ือทบทวนส่ิงท่ีตนเองรู และย้ําการตัดสินใจ 

3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

เมื่อผานกระบวนการตางๆ กอนท่ีท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหน่ึง ผลท่ี

เกิดข้ึนคือ 

 

1. การซื้อเพื่อทดลองใช  ในกรณีท่ีผูบริโภคซื้อสินคาน้ันเปนคร้ังแรก และจะซื้อใน

ปริมาณนอยกวาปกติท่ีตองใช ท้ังน้ี เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคายี่หอน้ันโดยตรง 

และเมื่อมีสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพ่ือทดลองใชมักจะเกิดข้ึนเสมอ อยางไร ก็ตาม พฤติกรรม
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เชนน้ีมักใชไดในสินคาบางประเภทเทาน้ัน สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพ่ือทดลองใชได

โดยเฉพาะสินคาท่ีมีอายุการใชงานยาวนาน เชน รถยนต คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ เปนตน 

 

2. การซื้อสินคาย่ีหอนั้นซ้ําๆ ลักษณะน้ีใกลเคียงกับแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดีตอตรา

สินคา (Brand loyalty) ซึ่งจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอน้ันในตลาดมากข้ึน โดยจะตางจาก

การซื้อเพ่ือทดลองตรงท่ีผูบริโภคจะซื้อสินคาซ้ําในยี่หอเดิม และเพ่ิมปริมาณมากกวาเดิม 

     การประเมินคุณคาหลังการซื้อ คือ 

 

(i) เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามท่ีคาดหวงั 

(ii) สินคาตอบสนองไดดีเกินกวาท่ีคาดไว สรางความพอใจใหแกผูบริโภค 

(iii) สินคาไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได 

เมื่อกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในแงของการส่ือสารการตลาด ผูบริโภคในโลก

ปจจุบันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีเปนลําดับข้ัน แตท้ังหมดคือแนวคิดในจุดยืนเพ่ือส่ือสาร

กับผูบริโภค แตตัวผูบริโภคเองน้ันกลับมีความซับซอนภายในจิตใจในการรับรูตอตัวสินคาเพ่ือการ

บริโภค ตลอดจนสินคาบางประเภทเปนผลิตภัณฑใหม การส่ือสารการตลาดเพ่ือใหผูบริโภค “ซื้อ” 

จึงตองเขาใจกระบวนการดังกลาวน่ันคือ การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา 

 

แนวคิดเร่ืองการรับรู (Perception) 

 

 หมายถึง กระบวนการรับรูท่ีบุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายขอมูล

ขาวสารท่ีไดรับ ออกมาเปนภาพท่ีมีความหมายอยางใดอยางหน่ึงของโลก 57

52  
 

 จากนิยามดังกลาวแสดงใหเห็น วา การรับรูเปนกระบวนการของปจเจกชนซึ่งข้ึนอยูกับ

ปจจัยภายในของแตละคน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และความ

คาดหวัง รวมท้ังเกิดอิทธิพลของลักษณะของส่ิงกระตุนท่ีมีตอการรับรู เชน ขนาด สีสัน ความเขม 

และสภาพแวดลอม ท่ีบุคคลไดเห็นและไดยิ นอีกดวย ดังจะเห็นไดวา บุคคล 2 คนไดรับขอมูล

                                                 

 52
Magareete. A.,H. Toward a Philosophy of Perception: The Magnitude of Human Potential (NJ: Authorhouse, 

2005). 
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ภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกัน แตบุคคลท้ังสองจะรับรูตางกัน เชน 2 คนอานนิตยสารเลมเดียวกัน 

แตอาจจะตีความหมาย หรือแปลความโฆษณาแตกตางกันอยางส้ินเชิง กลาวคือ คนหน่ึงอาจจะ

อานอยางละเอียดทุกหนาไมเวนแมแตโฆษณา และกลายเปนแรงจูงใจอยางสูงท่ีจะเลือกซื้อสินคา

ตามโฆษณา ในขณะท่ีอีกคนอาจจะไมใหความสนใจในโฆษณาเลยก็เปนได  
 

 แสดงใหเห็นวามนุษยจะไมรับสารทุกประเภทท่ีผูสงสารส่ือสารมา แตจะมีกระบวนการ

เลือกรับรูขาวสาร (Selective perception) หรือกระบวนการกล่ันกร องขาวสาร (filtering 

perception) มี 4 ข้ันตอนคือ 

 

1. การเลอืกสนใจ (selective attention) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกมุงเนนความสนใจ

ไปท่ีส่ิงเราหรือขาวสารอยางใดอยางหน่ึง และขณะเดียวกันก็จะไมสนใจตอส่ิงเรา

อื่นๆ  

2. การเลอืกตคีวามเขาใจ (selective comprehension) หมายถึงผูบริโภคสนใจท่ีจะ

รับรูขาวสารอยางใดอยางหน่ึงแลว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเขาใจขาวสารท่ี

ไดรับไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณของตนเองเปนสําคัญ 

ซึ่งอาจจะผิดเพ้ียนหรือไมตรงตามเจตนาของผูสงสารก็เปนได 

3. การเลือกจดจํา (selective retention) หมายถึงขาวสารใดๆ ท่ีผูบริโภครับรู จนถึง

ขั้นตีความเหมายเขาใจ แตไมไดหมายความวาผูบริโภคจะจําขาวสารท้ังหมด 

ตรงกันขามผูบริโภคจะจดจําเฉพาะขาวสารบางอยาง หรือบางสวนท่ีมีลักษณะเดน

เฉพาะทําใหจดจําขาวสารท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการของตนเองเท าน้ัน 

และมักจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจมากนัก 

             นอกจากน้ันแนวคิดเร่ืองการรับรูของผูบริโภคจากการศึกษาของ Assael53

                                                 

 
53

 Assael, H. Consumer behavior and marketing action. 6thed. (Cincinnati, OH: South-Western College, 1998.). 

 ไดอธิบาย

เพ่ิมเติมไววา การรับรูของผูบริโภค หมายถึงการเลือกสรร การจัดระเบียบ และการตีความส่ิงเรา 

โดยสอดคลองกับแนวคิดของ Belch and Blech ท่ีกลาวาผูบริโภคแตละคนจะมีกลไกในการรับรูท่ี

แตกตางกันไป โดยในแตละวันน้ันมนุษยจะไดรับส่ิงเราเขามาอยางมากมาย แตแนวคิดของ 
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Assael ไดจําแนกประเภทของส่ิงเราท่ีสงผลตอการรับรูวา ส่ิงเราท่ีเราไดรับน้ันมีท้ังส่ิงเราดาน

ส่ิงแวดลอม และส่ิงเราดานการตลาดซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  

 

1. ส่ิงเราภายใน (Primary or Intrinsic stimuli) ไดแก ตัวผลิตภัณฑ และองคประกอบ

ตางๆ ของผลิตภัณฑ  

 

2. ส่ิงเราภายนอก (Secondary or extrinsic stimuli) เปนการส่ือสารท่ีถูกออกแบบ

เพ่ือท่ีจะใหเกิดอิทธิพลตอพฤติ กรรมของผูบริโภค ซึ่งจะแสดงผานคําพูด รูปภาพ สัญลักษณ 

ตลอดจนส่ิงเราอื่นๆ ท่ีเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคจะทําการเลือกสรร จัดระเบียบ และแปล

ความหมายส่ิงเราตางๆ ท่ีผานเขามาดวยตนเอง 
 

 แนวคิดเร่ืองการรับรูจึงมีประโยชนมากในการทําความเขาใจตอการยอมรั บสินคาหน่ึงๆ 

ของผูบริโภค เพราะการส่ือสารสินคาใหบรรลุข้ันตอนการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคเองจะมี

กระบวนการกล่ันกรองขาวสารอยางเปนระบบ หากสินคาไมมีความโดดเดน สะดุดใจ ผูบริโภคก็

อาจจะเพียงผานสายตาเทาน้ัน  

 

 นักการตลาดไดหาวิธีการเพ่ืออุดชองโหวท างความคิดของผูบริโภค ตลอดจนตัวสินคา

เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ส่ิงท่ีนักการตลาดต้ังคําถามตอสินคาคือ “ผูบริโภคมีความพึงพอใจ

ตอผลิตภัณฑอยางไร ” เพราะวาความพึงพอใจคือผลลัพธท่ีผูบริโภคมีตอสินคา และบริการ โดย

ผูบริโภคจะเปนผูเลือกสรร และประเมินสินคาน้ันดวยกระบวนการทางจิตใจของแตละคน สามารถ

อธิบายไดโดยใชทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจไดดังน้ี 

 

ทฤษฎีและแนวคิดการใชสื่อเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification) 

  

Katz54

                                                 

      54
Katz, E. Mass Communication Research and the Study of Culture in Studies in Public Communication(1959) 2:1-6 

 เปนบุคคลเรกท่ีมีความเห็นวา ควรใหความสนใจหับงานวิจัยเกี่ยวกับ “ผล” หรือ

อิทธิพลของส่ือท่ีมีตอบุคคลน้ันนอยลง แตควรใหความสนใจตองานวิจัยเกี่ยวกับ “การใชส่ือ” ของ

บคุคลใหมากข้ึน โดยคาทซ ชี้ใหเห็นวา ผูรับสารท่ีมีสภาวะแวดลอมทางสังคมและสภาวะจิตใจท่ี

เตกตางกัน จะทําใหมีความตองการในการท่ีจะรับส่ือท่ีแตกตางกันไป ซึ่งค วามตองการท่ีตางกันน้ี

กอใหเกิดการคาดคะเนวา ส่ือแตละประเภทจะตอบสนองความพอใจของคนตางกัน สงผลใหมี
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ลักษณะการใชส่ือและมีความพึงพอใจท่ีไดรับจากการใชส่ือแตกตางกัน โดยภาพรวมแลวพบวา 

ความตองการของมนุษยเกี่ยวกับการใชส่ือมี 4 ประการหลักๆ คือ 

 

1. ความตองการในการสรางเอกลักษณของตน 

2. ความตองการท่ีจะติดตอทางสังคมกับผูอื่น 

3. ความตองการส่ิงแปลกใหม และความบันเทิงตางๆ 

4. ความตองการแสวงหาขาวสาร และความรูเกี่ยวกับความเปนไปตางๆ ของโลก 

 

  John Pavlik55

 

 กลาวเชนเดียวกันวา มนุษยใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารต างๆ 

เพ่ือเปนเคร่ืองมือในการท่ีจะผูกติดตนเองเขากับกระแสของสังคมรวมท้ังขอมูลขาวสารตางๆ ไมวา

จะเปนการเมือง สังคม การบันเทิงตางๆ ท่ีสามารถกาวขามผานระยะทาง เวลา เชื้อชาติ ฯลฯ ของ

ผูคนในท่ีตางๆ ท่ัวโลก 

 รูบิน (Rubin, 1993 อางถึงใน John F. Cragan, 1998) กลาววา ทฤษฎีน้ีต้ังอยูบนฐาน 

แนวคิดหลักๆ ท่ีวา 1) การใชส่ือของมนุษยเปนการใชส่ืออยางมีเปาหมายและมีแรงจูงใจในการใช 

2) มนุษยใชส่ือเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ ความตองการของตนเอง 3) การส่ือสารระหวาง

บุคคล จะมีอิทธิพลมากกวาส่ือสารผานส่ืออื่นๆ   

 

 สําหรับการจัดแบบแผนเร่ืองความพึงพอใจในการใชส่ือน้ัน แมคเควล (McQuail, 1972) 

ไดจัดกลุมของบทบาทหนาท่ีของส่ือจากมุมมองของปจเจกบุคคลออกเปน 4 ประเภท คือ 

 

1. ความเพลิดเพลิน (Diversion) ซึ่งจะออกในรูปการใชส่ือเพ่ือหลบเล่ียงออกมาจาก

ประสบการณในชีวิตประจําวันท่ีซ้ําซากจําเจ หรือเพ่ือหลบหนีปญหา 

                                                 

 
55

John F. Cragan, Donald C. Shields. Understanding Communication Theory: The Communication Forces for Human 

Action. [Online], 1998. Available from: http://www.abacon.com [2008, 3 May] 
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2. มนุษยสัมพันธ (Personal relation) เปนการใชส่ือเพ่ือเสริมความสัมพันธกับคนอื่นๆ 

ในสังคม เชน การดูรายการโทรทัศนรวมกันในครอบครัว หรือการนําเอาเร่ืองราวจาก

โทรทัศนมาพูดคุยกบัคนในท่ีทาํงาน 

3. เอกลักษณของปจเจกบุคคล (Personal identity) เปนการใชส่ือเพ่ือตอกย้ําหรือ

อางอิงกับกลุม เพ่ือเสริมสรางเอกลักษณของตน 

4. ติดตามขาวสาร (Surveillance) เปนหนาท่ีพ้ืนฐานในการเปดรับส่ือ 

 Mccombs and Becker56

 

 ใหทัศนะเกี่ยวกับการใชส่ือเพ่ือสนองความตองการ และความ

พึงพอใจของบุคคลน้ันอยู 6 ประการ คือ 

1. เพ่ือตองการรับทราบเหตุการณ (Surveillance) การเปดรับส่ือทําใหทราบวาอะไรเปน

ประเด็นสําคัญท่ีควรใหความสนใจในขณะน้ี 

2. เพ่ือชวยตัดสินใจ (Decision) การเปดรับส่ือทําใหบุคคลสามารถกําหนดความคิดเห็น

ของคนตอเหตุการณหรือประเด็นปญหาท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวั น เน่ืองจากมีขอมูลในการ

ตัดสินใจ 

3. เปนขอมูลในการพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปดรับส่ือชวยสรางใหบุคคลมี

ขอมูลท่ีนําไปใชในกรพูดคุยกับผูอื่นได 

4. ตองการมีสวนรวม (Participation) การเปดรับส่ือชวยสรางบุคคลใหรูสึกวาอยูใน

เหตุการณ 

5. เสริมสรางความคิดเห็ น (Reinforcement) การเปดรับส่ือชวยทําใหความคิดเห็นของ

บุคคลมั่นคงยิ่งข้ึน และสนับสนุนการตัดสินใจท่ีไดดําเนินการไปแลว 

6. เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เพ่ือสรางความบันเทิง และผอนคลายอารมณ 

                                                 

 
56

 Maxwell E. McCombs, Lee B. Becker. Using mass communication theory.(1979). 
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  การศึกษาของ  Kippax and other57

 

 สามารถสรุปไดวา ความตองการในก ารใชส่ือมี

ความสัมพันธกับการรับรูในคุณประโยชนของส่ือและปจจัยดานตัวบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกใช

ส่ือดวย 

  นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของ  Lawrence A.Wenner เกี่ยวกับความพึงพอใจในการ

บริโภคขาวสาร (New Gratification) น้ันสามารถแบงความพึงพอใจออกเปน 3 กลุม ดังน้ี 

1. Orientation Gratification หมายถึง การใชขาวสารเพ่ือประโยชนทางดานขอมูลเพ่ือ

การอางอิง เพ่ือเปนแรงเสริมในความสัมพันธระหวางปจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความ

ตองการท่ีแสดงออกมา ไดแก การติดตามขาวสาร (Surveillance) หรือการไดขอมูลมาชวย

ตัดสินใจ (Decision Utility) 

2. Social Gratification เปนการใชส่ือ ขาวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหวางขอมูลเกี่ยวกับสังคม 

ซึ่งรับรูจากขาวสารกับเครือขายสวรบุคคลของปจเจกชน เชน การนําขอมูลไปใชสนทนากับผูอื่น 

หรือใชเพ่ือการชักจูง 

3. Para-social Gratification หมายถึง กระบวนก ารใชประโยชนขาวสารเพ่ือดํารง

เอกลักษณของบุคคล หรือเพ่ือการอางอิงผานตัวบุคคลท่ีเกี่ยวของกับส่ือ หรือปรากฎในเน้ือหาของ

ส่ือ 

 แนวคิดการใชส่ือเพ่ือประโยชนและความพึงพอใจ กลาวถึง การตอบสนองความพึงพอใจ

ของส่ือตอผูใช ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดดังกลาวไปใชในก ารวัดผลความพึงพอใจของผูเลนเกม

ออนไลนตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือน 

 

 

 

 

 

 

                                                 

 57
Kippax, S., & Murray, J.P. “Using the mass media: Need gratification and perceived utility.” Communication 

Research, 7(3), 1980, p. 335-360. 
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นิยามตัวแปร 

 

สนิคาเสมอืน คือ สินคาท่ีคุณคา และการบริโภคเกิดข้ึนในโลกเสมือน (เกมออนไลน) แตใชวิธีการ

ประเมินมูลคา และการซื้อขายดวยเงินจริง ลักษณะของสินคามีความเหมือนกับสินคาต ามปกติ 

หรือสินคาเสมือนบางประเภทก็มีความเหนือจริง แตโดยรวมแลวคุณสมบัติท่ีเพ่ิมเขามามักจะ

สอดคลอง หรือมีประโยชนเฉพาะในโลกเสมือนเทาน้ัน  

แรงจูงใจ คือ กระบวนการท่ีเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมของบุคคล โดยเเรงจูงใจจะเกิดข้ึนเมื่อ

ความตองการน้ันถูกกระตุน และผูบริโภคตองการตอบสนองเพ่ือความพึงพอใจ เมื่อความตองการ

ถูกกระตุนเเลวจะเกิดภาวะความเครียดข้ึน ทําใหเกิดเเรงขับท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมเพ่ือท่ีจะลด

ความตองการน้ันๆ  

การซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริง คือ รูปแบบการใหบริการของบริษัทเกมออนไลน ท่ีทํา

หนาเปนผูผ ลิต และเสนอขายสินคาเสมือนสูผูเลนโดยตรง ผูเลนท่ีสนใจสินคาสามารถซื้อหาได 

โดยการนําเงินจริงแลกเปล่ียนเปนแตมในเกม หรือระบบเงินตราเสมือนท่ีแตละเกมกําหนดข้ึน เพ่ือ

เปนส่ือกลางในการแลกเปล่ียน  

เกมออนไลนแบบไมเสียคาบริการ คือ รูปแบบการดําเนินธุรกิจของบริษัทนําเขาเกมออนไลนท่ี

เปดโอกาสใหผูเลนไมตองเสียคาบริการแบบรายชั่วโมง ซึ่งผูเลนสามารถเลนไดฟรีตลอดการใชงาน 

อยางไรก็ดีผูประกอบการยังคงพัฒนากลยุทธเพ่ือหารายไดจากเกมออนไลนแบบไมเสียคาบริการ

โดยการใชบัตรเงินสดเพ่ือจับจายใชสอยภายในเกมมาแทนคาบริการแบบรายชั่วโมง 
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กรอบการศึกษา  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรูความแ
ตกตางระหวาง
สินคาจริงกับสิ
นคาเสมือน 
ใชวิธีสัมภาษณเ
ชิงลึกเพื่อตรวจส
อบสิ่งที่ไมสามา
รถวัดไดจากเครื่
องมือประเภทอื่น
ๆ 

1.แรงจงูใจด าน
การตลาด 

3. แรงจูงใจจากตัว
ผ ูเล น  

-การสรางข อจํากัด
ในระบบเกม 
- การเสนอ
อปุสรรค และสราง
ทางออกที่ถูกเลือก
ใหก ับผูบริโภค 
 - การใชทรัพยาก
ท่ีออกแบบมาเพื่อ
สรางโอกาส และ
ข อได เปรียบต อ
ผูบริโภค 
- การพยายาม
สรางความต องการ
พื้นฐานไปสูสินค า
ท่ีจําเปน 

ความพึงพอใจ
ที่ผ ูเล นได ร ับ
จากการซื้อ
สินค าเสมือน 
-ตอบสนองการ
สรางตัวตน
เสมือนจริง 
-หลกีหนคีวาม
จริงในโลกปกต ิ
-เอาชนะและ
ตอบสนอง
ความรูสึกสวน
บุคคล 
- เพื่อใชในการ
สรางสังคม 
 
 

แรงจูงใจในการซ้ือสินค าเสมอืนในเกม
ออนไลน 

นโยบาย
จากผู

ให บริการ
เกม

ออนไลน  
และการ

สร าง
สภาพ 

แวดลอม
เสมือน

จรงิ 
2. แรงจูงใจจากระบบ
เกมและ
สภาพแวดลอมในเกม 

ประเภทสนิค า
เสมือน และ
ประเภทเกม  
- ความต องการ
ทางการตลาด และ
ระบบเกม  
- กล ุมเปาหมาย
ทางการตลาดท่ี
ชัดเจน 
- การจําลองสราง
สินค าเสมือนท่ี
คล ายกับสินค าจริง 
เพื่อสรางการรับรู
ต อผูเล น 

 

-ปจจยัด าน
สวนผสมทา
การตลาด (4Ps) 
- การวิเคราะหกล ุม
ลูกค า และค ูแข ง
ทางการตลาด 
- การใชส่ิอแวด
ล อมผูบริโภค เพื่อ
ขยายการรับรูอยาง
ท่ัวถึง 
- การเช่ือมโยง
สินค าระหว างโลก
ปกติ และโลก
เสมือนจริง 
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บทท่ี  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
  

 การวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเสมือนในเกมออนไลน ” เปนงานวิจัยเชิง

ปริมาณ และเชิงคุณภาพ (Qualitative & Quantitative Research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิ ง

สํารวจ (Survey Research) แจกแบบสอบถามกลุมประชากรท่ัวประเทศท่ีมีพฤติกรรมเลนเกม

ออนไลน ควบคูกับการวิเคราะหเน้ือหาเกมออนไลน (Case Studies) และสัมภาษณเชิงลึกผูท่ี

เกี่ยวของ (In-depth interview) ไดแก ผูเลน และผูประกอบการ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ประชากร และ เคร่ืองมือในการสํารวจ  
 

 ผูวิจัยสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจ และพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเสมือนของผูเลนเกมออนไลนในประเทศไทย โดยแบงประเภทแบบสํารวจออกเปน 2 

ประเภท คือ 

 

1. แบบสํารวจความคิดเห็นผูเลนประเภทเ อกสาร  (Paper-based survey)จาํนวน 

100 ชุด ระบุตัวแปรในการศึกษา ไดแก ตัวแปรดานประชากรศาสตร พฤติกรรมการเลนและการซื้อ

สินคา(ไอเทม) ในเกม แรงจูงใจและความพึงพอใจจากการซื้อ และสุดทายความเหมือนและความ

ตางระหวางสินคาจริงและสินคาเสมือน ผูวิจัยไดใชการสุมตั วอยางเเบบบังเอิญ (accidental 

sampling) เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีตรงกับวัตถุประสงคการวิจัย โดยไปเก็บตามสถานท่ีท่ีมี

กลุมเปาหมายอยูเปนจํานวนมาก เชน รานอินเทอรเน็ตคารเฟ หรือรานเกมออนไลน และงาน

มหกรรมเกมแหงชาติ การสํารวจคร้ังน้ี จัดเปนการสํารวจเบื้ องตน (Pretest) มีจุดประสงคเพ่ือ

ตรวจสอบความนาเชื่อถือของชุดคําถาม และตรวจสอบความเขาใจของผูทําแบบสํารวจ เพ่ือ

ปรับปรุง หรือแกไขใหรัดกุม และครอบคลุมประเด็นศึกษามากยิ่งข้ึน  
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2. แบบสํารวจความคิดเห็นผูเลนออนไลน  (Web-based survey)โดยใชโปรแกรม

สรางเอกสารออนไลน ผานเว็บไซต www.google.com/doc* ฟงกชั่น Spreadsheet สํารวจความ

คิดเห็นผูเลนเกี่ยวกับการซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน หลังจากสรางแลวไดนําท่ีอยู (ลิงก) ของ

แบบสอบถาม**
†

• ผูตอบแบบสอบถามตองมีประสบการณเลนเกมออนไลน และเคยเติมเงินเพ่ือซื้อไอเทม 

(สินคาในเกม)  

 โพสตไวยังกระดานสนทนา (Web board) ของเกมออนไลน และเว็บไซตท่ัวไปซึ่งมี

หองพูดคุยใ นประเด็นท่ีเกี่ยวของ เชน Pantip หองมาบุญครอง หรือหองไรสังกัด เปนตน โดย

กําหนดเกณฑท่ีผูวิจัยต้ังข้ึนเพ่ือควบคุมตัวแปรดานประชากรศาสตร และชวงเวลาในการรวบรวม

แบบสอบถาม ดังน้ี  

• ผูตอบแบบสอบถามตองมีสัญชาติไทย อายุระหวาง 14 – 40 ป การศึกษาข้ันตํ่าระดับ

มัธยมตน 

• กําหนดระยะเวลาเผยแพรแบบสอบถามต้ังแตวันท่ี 7 – 15 มกราคม 2553  

เมื่อไดแบบสอบถามครบตามกําหนดระยะเวลาแลว ผูวิจัยจะนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัสและ

วิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS เพ่ือตอบปญหาวิจัย 

 

ตัวแปรที่ใชศึกษา 

 

 ประเด็นศึกษาหลักท่ีตองการทราบจากแบบสํารวจความคิดเห็น คือ แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพล

ตอการซื้อสินคาเสมือน แบงออกเปน 3 ดาน  

                                                 

 
*
บริการเสริมจาก www.google.com ชวยเหลือผูใชงานสรางเอกสารออนไลน หรือแบบสํารวจความเห็น ผูใชงานตอง

สมัครสมาชิก และล็อกอินกอนเขาใชบริการ 

 
**

ที่อยูแบบสอบถามออนไลน สํารวจความเห็น พฤติกรรม และแรงจูงใจจากการบริโภคสินคาเสมือนในเกมออนไลน

http://spreadsheets.google.com/embeddedform?key=tQ9LOAWaJbDhqPHoaT5XTnw สรางวันที่  7 มกราคม 2553 
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1. แรงจูงใจจากปจจัยการตลาด คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากสวนผสมทางการตลาด (4Ps) การ

ใหบริ การ และการใชทุกชองทางการส่ือสารเพ่ือสงขอความถึงผูบริโภค เชน นิตยสาร 

เว็บไซต หรือการจัดกิจกรรมนอกสถานท่ี  

2. แรงจูงใจจากระบบเกม หรือสภาพแวดลอมภายในเกม คือ แรงจูงใจท่ีถูกสรางข้ึนจาก

ขอจํากัดของตัวเกม หรือการพัฒนาเกมใหมีอุปสรรค และอาจจะบังคับใหผูบริโภ คตอง

เลือกซื้อสินคาเพ่ือเอาชนะอุปสรรค เชน ชองเก็บสัมภาระของตัวละครในเกมจะจํากัด

เพียง 100 ชอง เมื่อตัวละคร ผจญภัยไประยะหน่ึง ก็จะถึงขีดจํากัด ผูเลนอาจตองขาย

สินคาเดิมท้ิงเพ่ือเพ่ิมชองเก็บของ หรือซื้อสินคาเสมือนประเภทเพ่ิมพ้ืนท่ีเพ่ือขยาย

ขีดจํากัดของระบบเกม เปนตน 

3. แรงจูงใจจากตัวผูเลน คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากแรงขับภายในของผูเลนในฐานะปจเจก

บุคคล ท่ีมีความรูสึก การรับรูตอส่ิงเราแตกตางกันไป เชน ผูเลนตองการเอาชนะผูเลนอื่น 

หรือหลบหนีความจริง ชดเชยสภาพความเปนจริงท่ีไมไดรับการตอบสนอง เปนตน  

 

การสรางเคร่ืองมือวัด 

 การสรางเคร่ืองมือวัดแบบสอบถามความคิดเห็นเร่ือง แรงจูงใจจากการบริโภคสินคา

เสมือนในเกมออนไลน ผูวิจัยไดต้ังเกณฑพิจารณาออกเปน 6 สวน คือ 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูเลนเกมออนไลน 

2. พฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน  

3. ประเภทสินคาเสมอืน และความถี่ท่ีซื้อ 

4. แรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือน 

5. ความพึงพอใจจากการซื้อสินคาเสมือน 

6. ความคิดเห็นระหวางสินคาจริงและสินคาเสมอืน 

สําหรับเกณฑในสวนท่ี 6 ผูวิจัยไดปรับปรุงการออกแบบคําถามจากการสํารวจเบื้องตน 

(Pre-Test) ใหเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open Ended Questionnaire) สอบถามความ
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คิดเห็นผูเลนเกี่ยวกับประเด็นความเหมือนและความตางระหวางสินคาจริงและสินคาเสมือน 

หลังจากน้ันจึงจัดกลุมขอมูล เพ่ือสะดวกในการสรุปผล 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูเลนเกมออนไลน  ลักษณะเปนแบบเลือกตอบ และเติม

ตัวเลข สํารวจขอมูลเกี่ยวกับ  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และประสบการณเลนเกม 

สรางข้ึนโดยผูวิจัย ซึ่งปรับปรุงจากแบบสํารวจปจจัยท่ีสงผลตอผูบริโภคเกมออนไลนแบบไมเสีย

คาบริการในการซื้อบัตรเงินสดเพ่ือใชภายในเกม โดยชนินทร จุโลทัย  

 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือน ลักษณะเปนแบบเลือกตอบ และเติมขอความ 

สํารวจขอมูลเกมออนไลนท่ีผูเลนใชงาน ระบบการใหบริการ จํานวนเงินและชองทางท่ีผูเลนชําระ

เงิน สรางข้ึนโดยผูวิจัย  

 สวนที่ 3 ประเภทสินคาเสมือนที่ผูเลนซื้อ  ลักษณะเปนแบบสอบมาตรประมาณคา 5 

ระดับ เรียงลําดับจาก 1-5 แทนความหมายคือ ไมซื้อเลย – ซื้อเปนประจํา สํารวจความถี่ในการซื้อ

สินคาเสมอืน 19 ประเภท สรางข้ึนโดยผูวิจัย ซึ่งปรับปรุงจากผลการศึกษาเร่ือง “Virtual item 

sales as a revenue model: identifying attributes that drive purchase decision” โดย Vili 

Lehdonvirta แบงคุณสมบัติของสินคาเสมือนออกเปน 3 ดาน ไดแก  

 

1. คุณสมบัติดานหนาท่ีการใชงาน (Functional attributes) หมายถึงประสิทธิภาพของไอเทมท่ี

แฝงมาพรอมกับตัวสินคา เชน อาวุธท่ีมีพลังพิเศษเมื่อผูเลนสวมใส หรือสัตวท่ีชวยผูเลนตอสู 

รวมถึงสินคาท่ีมีอํานวยความสะดวกตางๆ เปนตน 

2. คุณสมบัติดานสุนทรียภาพ (Hedonic attributes) หมายถึงรูปลักษณ เสียง หรือสี ซึ่งเปน

องคประกอบดานความพึงพอใจท่ีผูเลนใชเปนเกณฑในการเลือกซื้อ  

3. คุณสมบัติดานสังคม (Social attributes) หมายถึง คุณสมบัติของไอเทมท่ีชวยใหผูเลนมีสวน

รวมในสังคม แสดงฐานะทางสังคม หรืออางอิงกับสังคมนอกเกม เปนตน  

โดยท่ีสินคาเสมือนแตละประเภทสามารถมีคุณสมบัติไดมากกวาหน่ึงลักษณะ หรืออาจจะ

มีทุกคุณสมบัติทุกประเภทรวมกัน รายละเอียดดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 แสดงประเภทสินคาเสมอืนในเกมออนไลน  

ประเภทไอเทม รายละเอยีด ภาพตัวอยางสินคาเสมือน คุณสมบัติของสินคาเสมือน 
Performance Hedonic Social 

1.เส้ือผา เคร่ืองแต งกาย 
(Cloth) 

สินค าประเภทสวมใสตวัละครใหสวยงาม และมีคุณสมบัติเพิ่ม
ทักษะการต อสูใหก ับตัวละคร 

 
เกม Pangya คุณสมบัติใชเพื่อสวมใสสําหรับตัวละคร 
และแสดงรูปลักษณสินค าต อผูเล นอื่น และเพิ่มทักษะ
การเล นกอลฟ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2 สินค าเเฟช่ันเคร่ืองประดับ 
(Accessory) 

สินค าประเภทสวมใส มีคุณสมบัติสนับสนุนการต อสู หรือเปน
สินค าเพื่อตกแต งตัวละครใหสวยงาม 

 
เกม Lineage II คุณสมบัติสวมใสเพื่อความสวยงาม
และเพิ่มทักษะ Bless the Soul สกิลท่ีชวยเพิ่ม Max 

Mp (Magic point)สูงสุดของตัวละคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

3.อุปกรณในการต อสู/ปองกัน 
(Weapon & Armor) 

สินค าประเภทสวมใส และใชงานเพื่อเอาชนะอุปสรรคในเกม 
เชน โจมตีมอนเตอร ปองกันการบาดเจ็บ อาจปรากฎในรูป
อาวธุโบราณ หรืออาวุธสมัยใหม  บางคร้ังสินค าประเภทอาวุธ
อาจเปนไอเทมเพื่อความสวยงามก็เปนได  โดยคงค าสถานะ
ของอาวุธเดิม เพียงแต เปลี่ยนรูปแบบสินค าในเชงแฟนตาซีขึ้น 
เชน เปนผัก หรือเปนขนมปงบเก็ต (Barquette) เปนต น  

เกม Ragnarok คุณสมบัติเพิ่มพลังโจมตีขึ้น 50 หน วย 
และโจมตีมอนเตอรธาตุแสงแรงขึ้น 10% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

4 เฟอรนเิจอร (Furniture) สินค าตกแต งท่ีพักตัวละคร ใชเพื่อแสดงสถานะทางสังคม หรือ
เปนของสะสมเพื่อโอ อวดผูเล นอื่น 

 
เกม ECO ภาพเฟอรน ิเจอรเตียงนอน และชุดหองครัว 

  

 

 

 
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Performance Hedonic Social 

5 อสังหาริมทรัพย ท่ีดิน 
(Property) 

สินค าในรูปของท่ีดินเสมือน ใชเปนเคร่ืองบอกเขตแดน และนัด
รวมกล ุมสมาชิก หรือพันธมิตรในเกม ตัวอยางเชน เกม second 
life(ไม พบการซื้อขายในเกมออนไลน ท่ัวไป) 

 
เกม ECO ไอเทมบานตกแต งสวนลอยฟา 

  

 

 

 
 

6 เวชภัณฑ ยา อาหาร 
(Medicine & Food) 

สินค าฟนฟูพลังชีวิตตัวละคร ไม ใหหมดสภาพการต อสู/
แข งขัน/การใชชีวิตในเกม หรือชวยรักษาสถานะผิดปกติของตัว
ละคร เชน ติดพิษ อัมพาตฯลฯ หรือกระท่ังชุบชีวิตตัวละครจาก
การตายได    

 
เกม Hip Street คุณสมบัติเพิ่มพลังชีวิต 65 หน วย 

 

 

 

  

 

 

7 สัตว เลี้ยง (Pet) สินค าท่ีถูกออกแบบใหเปนตัวละครผูชวย มีลักษณะคล ายสัตว 
เลี้ยงจริง เชน สุนัข แมว หรือเปนสัตว ในเทพนิยาย เชน มังกร 
ยูนิคอรน อาจมีคุณสมบัติชวยต อสู เก็บของ หรือแค เดิมตามผู
เฉยๆ ท้ังนี้สามารถใชเปนตัวแทนบอกสถานะทางสังคมด วย 
เนื่องจากสัตว เลี้ยงบางชนิดมีจํานวนและวิธีท่ีได มาจํากกัด เชน 
มีเพียง 2 ตัวต อ 1 เกม หรือขายแค  50 ช้ิน เปนค น 

 
เกม Kart Rider คุณสมบัติเปนผูต ิดตามตัวละครไม ม ี

ทักษะด านการต อสู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 ตัวละคร 
(Character/Avatar) 

สินค าแทนตัวผูเล น มีคุณสมบัติด านการต อสู และมีรูปลักษณ
แตกตางจากตวัละครปกติ ซึ่งผูเล นทุกคนสรางตอนต นเกม แต 
ผูเล นท่ีต องการสับเปลี่ยนตัวละครเดิม จะต องใชเงินจริงสําหรับ
การซื้อขาย 

 
เกม Kart Rider ตัวละครช่ือบาซซี่ มีคุณสมบัติ
แตกต างจากตัวละครท่ีผูเล นเลือกตอนต นเกม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9 ยานพาหนะ (Vehicle) สินค าท่ีชวยด านการเดินทางของตัวละคร ใหรวดเร็วขึ้น หรือ
เพิ่มสถานะต อสูบางอยางของตัวละคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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Performance Hedonic Social 

เกม Kart Rider รถแข งเพิ่มค าสถานะการเข าโค ง 10 
% 

10 เงินในเกม (Game 
Currencies) 

ตัวแทนกําหนดค าแลกเปลี่ยนสินค าระหว างผูเล นกับผูเล น หรือ
ผูเล นกับระบบเกม ได มาจากการดําเนินเนื้อเร่ืองในเกม เชน ฆา
ปศาจ ทําภารกิจ ชนะการแข งขัน หรือการขายของ มีหน วยเปน
สกุลเงินแตกต างกันไปตามเกม เชน เกมRagnarok เรียกว า
เซนนี (zenny) เปนต น 

 
เกม Lineage II เงินในเกมใชเปนส่ือกลางทางการเงิน 

   

 

 

11 สินค าเสริมพลังอาวุธ/ชุด
เกราะ (Enchantment) 

สินค าท่ีชวยเพิ่มระดับ คุณสมบัติ หรือค าสถานะบางค าใหสูงขึ้น 
ผานระบบเสริมพลงั/เสริมแกรงของระบบเกม ซึ่งมีอัตราสําเร็จ 
และล มเหลวหากเสริมพลังในระดับท่ีสูงขึ้น 

 
เกม Lineage II คุณสมบัติเพิ่มอัตราเสริมแกรงอาวุธ

ระดบั S ขึ้น 10% 

 

 

 

  

12 สินค าประหยัดเวลา 
(Warp & Teleportation) 

สินค าชวยในการเดินทางแบบทันที และชวยบันทึกจุดเดินทาง
ล าสุดของตัวละคร ไปยังพื้นท่ีท่ีต องการ 

 
เกม Lineage II คุณสมบัติเดินทางและกําหนดจุดวารป

ได อ ิสระ 

 

 

 

  

13 สินค าเเก ไขข อผิดพลาด 
(Default & Re-setting )   

สินค าท่ียอนกลับไปค าตั้งต น หรือกําหนดค าใหม  เชน เผาพันธุ 
เพศ เซฟเวอร เปนต น โดยไม สงผลกระทบต อค าสถานะตัว
ละคร 

 
เกม Lineage II คุณสมบัติเปนบริการชวยเปลี่ยนเพส

ตัวละคร 

 

 

 

  

14 สินค าเพิ่มโอกาส (Exp. 
Boost) 

สินค าท่ีเพิ่มอัตราความสําเร็จของตัวละคร หรือการหาไอเทม 
เชน เพิ่มค าประสบการณจากการฆาปศาจขึ้น 50% หรือเพิ่ม
อัตราการดรอปไอเทม 10% เปนต น 

 
เกม Pont Blank คุณสมบัติเพิ่มค าประสบการณ 200% 

 

   
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ระหวางเวลา 6am-12pm 
15 สินค าเพิ่มพื้นท่ี (Storage) สินค าท่ีปลดขีดจํากัดของระบบบเกมด านพื้นท่ีเก็บของให

เพิ่มขึ้น สงผลใหต ัวละครสามารถถือไอเทมระหว างการผจญภัย
ได มากขึ้น และยาวนานขึ้น 

 
เกม Yulgang เปสัมภาระเพิ่มพื้นท่ีเก็บของสํารองเปน

เวลา 90 วัน 

 

 

  

16 สินค าประเภทชิงโชค 
เส่ียงโชค (Gamble) 

สินค าท่ีผูบริโภคใชว ิธีสุมเลือกจากบริการของตัวเกม สวนใหญ
ของรางวัลอันดับสูงมักเปนสินค าหายาก เชน อาวุธในตํานาน 
แต สินค าสวนใหญม ักเปน ยา อาหาร หรือสินค าเพิ่มโอกาส 
(ขึ้นอยูก ับเกม) 

 
เกม LineageII ช่ือต ูกาชาปองสุมไอเทมระดับสูง 

ด านซ ายคืออาวุธหายากท่ีได จากการสุม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17 สินค าตามเทศกาล 
(Events) 

สินค าท่ีขายเฉพาะเทศกาลสําคัญ เชน วันวาเลนไทน  วันลอย
กระทง เปนต น สวนใหญม ักเปนสินค าท่ีเน นรูปลักษณท่ี
สวยงาม และแปลกตามากกวาการต อสู 

 
เกม Maple Story เอฟเฟคถูกสาดน้ําสงกรานต  

 

 

 

 

 

 

18 สินค าเพิ่มช่ือเสียง ยศ ตํา
เเหน ง (Reputation) 

สินค าท่ีเพิ่มระดับ/สถานะทางสังคมของตัวละครใหสูงขึ้น และ
อาจเพิ่มค าสถานะบางอยางเชนกัน 

    

19 สินค าเพิ่มสิทธ์ิสวนตัว 
(Privilege) 

สินค าท่ีกําหนดพื้นท่ีเฉพาะใหก ับผูเล นท่ีครอบครอง เพื่อแบง
เขตระหว างผูเล นอื่น 

 
เกม Lineage II เพิ่มโอกาสเข าพื้นท่ีเฉพาะ จากปกติ 

1 คร้ัง/วัน เปน 2คร้ัง/วัน 

 

 

 
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 สวนที่ 4 แรงจงูใจในการซื้อสินคาเสมือน ลักษณะเปนแบบสอบมาตรประมาณคา 5 

ระดับ เรียงลําดับจาก 1-5 แทนความหมายคือ ไมมีผลเลย –  มีผลมากท่ีสุด สรางข้ึนโดยผูวิจัย ซึ่ง

ปรับปรุงจากผลการศึกษาเร่ือง “Game design as marketing: How game mechanics create 

demand for virtual goods” โดย Juho Hamari และ Vili Lehdonvrirta (2553) โดยแบงประเภท

แรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือนออกเปน 3 ดาน ดังน้ี 

 

1. แรงจูงใจจากการตลาด  หมายถึง กลยุทธการนําเสนอสินคา หรือบริการจาก

ผูผลิตสูผูบริโภค ไดแก ราคา สถานท่ีจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย และประเภทของสินคา เชน 

การจัดโปรโมชั่นลดราคา หรือการเสนอขายสินคาในชวงเทศกาลสําคัญ เปนตน ซึ่งวัดไดจากตัว

แปร 11 คา ดังน้ี 

1.1 ซื้อเพราะรูปลักษณของสินคาเสมือนมีความ

สวยงาม 

1.7  ซื้อเพราะขอมูลจากเว็บไซตเกมออนไลน 

1.2  ซื้อเพราะราคาถกู 1.8  ซื้อเพราะขอมูลจากนิตยสารเกมออนไลน 

1.3  มีหลายชองทางใหเลือกซื้อ 1.9  ซื้อเพราะมีสินคาใหมอัพเดตเสมอ 

1.4  ซื้อเพราะการลดราคาหรือมีของแถม 1.10 ซื้อเพราะกิจกรรม/อีเวนทในเกม 

1.5  ซื้อเพราะบริการกอน/หลังการขายดี 1.11 ซื้อเพราะการจัดกิจกรรม/อีเวนทนอกเกม 

1.6 ซื้อเพราะชื่นชอบแบรนดสินคาน้ันอยูแลว เม่ือ

ผลิตเปน     สินคาเสมือนจึงตัดสินใจซื้อ 

 

 

2. แรงจูงใจจากระบบเกมหรือสภาพแวดลอมในเกม  หมายถึง การออกแบบ

ระบบเกม และขอกําหนดท่ีผูพัฒนาเกมสรางข้ึน เชน ไอเทมแตละชนิดถูกกําหนดใหใชไดตา ม

ระดับของตัวละคร ผูเลนท่ีมีระดับตํ่าจึงตองใชเวลาเก็บคาประสบการณเพ่ือเขาถึงสินคาเหลาน้ัน

ได หรือไอเทมถูกออกแบบใหใชไดเฉพาะอาชีพหรือเผาพันธุท่ีตัวเกมระบุ เปนตน ซึ่งมีตัวแปร  11 

คา ดังน้ี 

2.1  เกมยังเปดใหริการอีกนาน ซื้อเกมไวใชกอนก็คุม

ดี 

2.7  ซื้อเพราะทําใหเลนเกมใหงายข้ึน 

2.2  ตัวเกม/ระบบเกมบังคับใหซื้อสินคาเสมือน 2.8  ซื้อเพราะทําใหเลนเกมเร็วข้ึน 

2.3  ถาไมซื้อสินคาจะไมสามารถเลนเกมได 2.9  ซื้อเพ่ือนําไปขายตอ 

2.4  ถาไมซื้อสินคาจะเลนไดแตไมมีคุณภาพ 2.10 ซื้อเพ่ือมอบเปนของขวัญใหผูเลนอื่น 

2.5  ซื้อตามคําแนะนําจากเพ่ือนในเกม 2.11 ซื้อเพราะใชกับตัวละครอื่นๆ ในไอดีเดียวกันได 

2.6 ซื้อเพราะใครๆ ในเกมก็ซื้อกัน  
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3. แรงจูงใจจากผูเลน  แรงผลักท่ีเกิดจากตัวผูบริโภคกระตุนใ หสนองความ

ตองการน้ันๆ จนนําไปสูพฤติกรรม ตัวอยางเชน ความตองการเอาชนะ ความตองการเปล่ียนแปลง

ตัวละครไปสูภาพลักษณในอุดมคติ หรือ ความเชื่อมโยงกับสินคาในโลกปจจุบันแตไมสามารถ

ครอบครองได โดยพบวาในโลกเสมือนมีสินคาเหมือนกัน จึงเกิดแรงจูงใจซื้อสินคา เปน ตน ซึ่งมีตัว

แปร 11 คา ดังน้ี 

 

  สวนที่ 5 ความพงึพอใจจากการซือ้สนิคาเสมอืน ลักษณะเปนแบบสอบมาตร

ประมาณคา 5 ระดับ เรียงลําดับจาก 1-5 แทนความหมายคือ ไมมีผลเลย – มีผลมากท่ีสุด สรางข้ึน

โดยผูวิจัย ซึ่งมีตัวแปรภายใน 10 คา ดังน้ี  

 

1.1  เพ่ือชดเชยปมดอยของผูเลนในชีวิตจริง  1.6  เม่ือซื้อสินคาเสมือนแลวเอาชนะภารกิจในเกมได

งายข้ึน 

1.2  สินคาเสมือนชวยเปล่ียนตัวละครทั่วไปสูตัว

ละครที่ขาพเจาใฝฝนได 

1.7  เม่ือซื้อสินคาเสมือนแลวเอาชนะคูแขงในเกมได 

1.3  เม่ือซื้อสินคาเสมือนสามารถหลีกหนีขอจํากัด

ระบบเกมได 

1.8 เม่ือซื้อสินคาเสมือนแลวสามารถชวยเหลือสมาชิก

ในทีมไดดีข้ึน 

1.4 เพ่ือหลีกหนีความเปนจริงจากโลกที่คุณอาศัย

อยูเขาสูเกม 

1.9 เม่ือซื้อสินคาเสมือนแลวตัวละครสวยงามข้ึน 

1.5  เม่ือซื้อสินคาเสมือนแลวไดรับความชื่นชมจาก

สมาชิกในเกมมากข้ึน 

1.10 นําประเด็นเร่ืองสินคาเสมือนมาพูดคุยกับเพ่ือน

ในเกมมากข้ึน 

 

 

3.1  ซื้อเพ่ือทําใหตัวละครโดดเดนในเกม 3.7  ซื้อเพราะตองการชวยเหลือผูเลนอื่น หรือทีม 

3.2  ซื้อเพ่ือไดรับการยอมรับจากสังคมในเกม 3.8  ซื้อเพราะตอบสนองรสนิยมทางเพศ 

3.3  ซื้อเพ่ือเอาชนะผูเลนอื่น 3.9  ซื้อเพราะคลายกับสินคาที่ใชอยูในชีวิตจริง 

3.4  ซื้อเพราะชอบสะสมเส้ือผา อุปกรณ ไอเทม

ตางๆ 

3.10 ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก 

3.5  ซื้อเพราะสินคาสามารถปรับแตงใหเขากับตัว

ละครได 

3.11 ซื้อเพ่ือเอาชนะรางวัลจากการแขงขัน 

3.6 ซื้อเพราะสามารถตกแตงตัวละครใหสวยงาม  
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 สวนที่  6 ความคิดเห็นระหวางสินคาจริงและสินคาเสมือน หมายถึง ทัศนะของ

ผูเลนแตละคนท่ีมีตอสินคาเสมือน และสินคาจริง โดยผูวิจัยไดกําหนดประเด็นคําถาม 3 ขอ เพ่ือให

ผูตอบแบบสํารวจแสดงความคิดเห็นในลักษณะคําถามปลายเปด โดยมีประเด็นคําถาม ดังน้ี 

 

1. ทานคิดวาสินคาเสมือนกับสินคาจริงเเตกตางกันท่ีปจจัย/เหตุผลใดบาง 

เพราะเหตุใด 

2. เวลาทานตัดสินใจซื้อสินคาจริงทานพิจารณาจากส่ิงใดเปนอันดับเเรก เเละใช

เกณฑเดียวกันกับสินคาเสมือนหรือไม อยางไร 

3. ทานคิดเชนไรกับคําพูดท่ีวา "สินคาเสมือนเปนเเคสินคาเงา" เพราะเหตุใด 

เกณฑในการใหคะแนน 

 

 แบบสํารวจแรงจูงใจในการบริโภคสินคาเสมือนในเกมออนไลนมีการวัดเปนมาตร

ประมาณคาแบบ Likert ชนิด 5 ระดับ กาํหนดใหมกีารใหคะแนน ต้ังแต 1 – 5 คะแนน  ผูวิจัยได

กาํหนดเกณฑการใหคะแนนในขอคําถามแบบมาตรประมาณคาแบบ Likert ชนิด 5 ระดับ ไวดังน้ี 

 

 การวัดเเรงจูงใจในการบริโภคสินคาเสมอืนในเกมออนไลน มคีะแนนดังน้ี 

มากท่ีสุด  =  5 คะแนน 

มาก   =  4 คะแนน 

ปานกลาง  = 3 คะแนน 

นอย   =  2 คะแนน 

   นอยท่ีสุด  =  1 คะแนน 

 

เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ียขอ งคะแนนแรงจูงใจในการบริโภคสินคาเสมือน  มี 

ดังน้ี 

คะแนนระหวาง 1.00-1.49  หมายถึง ระดับไมดีท่ีสุด ไมซื้อเลย หรือไมมีผลเลย                       

คะแนนระหวาง 1.50-2.49  หมายถึง มี ระดับไมดี ซื้อนานๆ ครั้ง หรือมีความถี่ตํ่า มีผลนอย                                 

คะแนนระหวาง 2.50-3.49  หมายถึง ระดับปานกลาง ซื้อเปนบางครั้ง หรือมีความถี่ปานกลาง มี

ผลปานกลาง 
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คะแนนระหวาง 3.50-4.49  หมายถึง ระดับดี ซื้อเกือบทุกครั้ง หรือมีความถี่สูง หรือมีผลมาก                                

คะแนนระหวาง 4.50-5.00  หมายถึง ระดับดีมากท่ีสุด ซื้อเปนประจํา หรือมีผลมากท่ีสุด 
 

 

การวิจัยเชิงคุณภาพ  

 มุงตอบคําถามในสวนการสรางความหมายของสินคาเสมือนจากผูผลิต ผูใหบริการเกม

ออนไลนในประเทศไทย และกรณีศึกษาเกมออนไลน ในฐานะท่ีเปนจุดศูนยกลาง หรือ

สภาพแวดลอมหลักท่ีเปนลักษณะของตลาดเสมือนจริง ภายในเกมออนไลน   

 

กลุมตัวอยางและประชากรในการศึกษา 

1. ประชากรประเภทบุคคล ไดแก 

1.1 ผูใหบริการเกมออนไลน / ผูดูแลเกม หรือนักการตลาด  โดยใชการสัมภาษณเชิง

ลึก (In-depth Interview) ผูมีสวนในการนําเสนอเน้ือหา และสรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสนับสนุนการ

ซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลนจาํนวน 5 คน วามบีทบาทและความคิดเห็นเชนไรตอปรากฏการณ

สินคาเสมือนในเกมออนไลน ทิศทางและแนวโนมของเกมออนไลนท่ีใหบริการอยูในปจจุบัน และ

การพัฒนาในอนาคต และท่ีสําคัญท่ีสุดคือปจจัยใดท่ีบริษัทใชกําหนดรูปลักษณ และความหมาย

ของสินคาเสมือนใหมีผลตอการบริโภคในทายท่ีสุด 

1.2 ผูเลนเกมออนไลน โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูใชบริการ

เกมออนไลนซึ่งมีพฤติกรรมซื้อสินคาเสมือน โดยต้ังคําถามมุงหาแรงจูงใจจากผูบริโภคถึงเหตุผลใน

การซื้อสินคาเสมือนจํานวน 15 คน โดยสุมคัดเลือกมาจากกลุมผูตอบแบบสอบถามในการวิจัยเชิง

ปริมาณ ดวยวิธีการสุมแบบเฉพาะเจาะจงโดยผูวิจัยจะเปนผูสุมเลือก และใชการสอบถามผานผู

เลนท่ีอยูในเกมออนไลน  

2. กรณีศึกษาเกมออนไลน  

ผูวิจัยไดกําหนดเกมออนไลนจากการสํารวจความคิดเห็นผานแบบสอบถามและจัด

อันดับเกมออนไลนท่ีไดรับความนิยมสู งสุดจากผูเลนท่ีมีพฤติกรรมใชจายเงินจริงเพ่ือซื้อสินคา

เสมอืน จาํนวน 1 เกม คือ เกม Lineage II  เปนเกมแนวจําลองบทบาทผูเลนหลายคน(MMORPG) 
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ชื่อเกม   ประเภทเกม  รูปแบบรายได 

 LineageII  MMORPG  Subscription fee, Selling Items 

 

สําหรับการศึกษาในประเด็นดังกลาวผูวิจัยตองการทราบลักษณะของประเภทสินคา

เสมือนแยกตามประเภทเกม สภาพแวดลอมภายในเกม วามีลักษณะเชนไร โดยนําผลท่ีไดไป

เปรียบเทียบจากผลสํารวจจากแบบสอบถามในดานแรงจูงใจจากสภาพแวดลอมภายในเกม เพ่ือ

ตอบคําถามวิจัยขอท่ี 2 เกี่ยวกับระบบการซื้อขายสินคาเสมือนในประเทศไทยมีลักษณะเชนไร และ

บทบาทของผูใหบริการเกมออนไลนในดานใดท่ีสนับสนุน หรือควบคุมการซื้อสินคาเสมือน เพ่ือ

อภิปรายผลตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

4. ขอมลูประเภทบคุคล ไดแก ผูใหบริการเกมออนไลน และผูเลนเกมออนไลน เก็บ

ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก เพราะเปนผูท่ีสามารถใหขอมูลและความคิดเห็นสําหรับงานวิจัย

คร้ังน้ีไดชัดเจนท่ีสุด โดยใชระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 

5. ขอมูลกรณีศึกษาเกมออนไลน ใชวิธีการสังเกตอยางมีสวนรวมในเกมออนไลน โดย

ผูวิจัยไดสรางตัวละครแทนตนเอง และสนทนากับผูเลนอื่น รวม ถึงบันทึกภาพสินคา และ

บรรยากาศภายในเกม เพ่ือเปนหลักฐานในการอางอิง นอกจากน้ันยังศึกษาขอมูลของตัวเกม 

ประวัติเกม ระบบเกม และรูปแบบการใหบริการผานเอกสาร นิตยสาร และเว็บไซตสืบคนขอมูล 

เชน Google.com, Wikipedia.com หรือเว็บไซตของตัวเกมน้ันๆ เอง โดยใชระย ะเวลาการศึกษา

ประมาณ 3 เดือน 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 แนวคําถามในการสัมภาษณ แบงออกเปนคําถามสําหรับสัมภาษณผูใหบริการเกม

ออนไลน และคําถามสําหรับผูเลนเกมออนไลน 
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แนวคําถามสําหรับผูใหบริการเกมออนไลน 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ เชน อาชีพ ตําแหนง ประสบการณในแวดวงเกมออนไลน 

2. ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกเกมมาใหบริการ  

3. ลักษณะ/ประเภทเกมออนไลนท่ีไดรับความนิยม 

4. เเนวทางการตลาดสินคาเสมือนของบริษัทเกมออนไลน มีลักษณะเชนไร 

5. สินคาเสมือนประเภทใดท่ีไดรับความนิยมจากผูบริโภค ทําไม 

6. การปรับตัวของส่ือในยุคดิจิตอลปจจุบันเปนไปในทิศทางใด และธุรกิจเกมออนไลนใน

อนาคตควรพัฒนาไปอยางไร (ปญหาและอุปสรรคท่ีประสบอยูคืออะไร) 

7. คุณคิดวาผูผลิตเกมมีอํานาจในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคหรือไม เชน การออกแบบ

โปรโมชั่นประจําเดือน เปดใหบริการเกมใหมๆ หรือ นําเขาโฆษณา แบรนดสินค านอกเกมสู

ภายในเกม / คิดวามีอํานาจมากหรือไม อยางไร 

แนวคําถามในการสมัภาษณผูเลนเกมออนไลน 

 

1. ขอมูลท่ัวไป ชื่อ, อาย,ุ เพศ, ระดับการศึกษา 

2. ขอมูลการเลนเกม ชื่อเกมท่ีเลน, ประเภทเกม, เลนมากี่ป, เลนกี่เกม 

3. ขอมูลการใชจายเงินซื้อสินคา ระบบเกมท่ีใชจายเงิน, จาํนวนท่ีใช/เดือน, ซื้อบัตรเติมท่ีไหน 

4. ประเภทสินคาท่ีซื้อ ซื้ออะไรมากท่ีสุด ทําไมถึงซื้อ  

5. สวนตัวผูเลนคิดวาเวลาจะซื้อสินคาคร้ังหน่ึงตัดสินใจนานหรือไม และใชขอมูลจากไหนชวย

ตัดสินใจ ส่ือ เพ่ือน ครอบครัว (มสีวนใหคําแนะนําหรือไม)  

6. และเวลาซื้อสินคาจริงสวนใหญทานเปนคนตัดสินใจซื้อเองหรือไม เชน เส้ือผา หรืออาหาร 

ขนม คิดวามันตางกันไหมระหวางสินคาจริงกับสินคาเสมือน 
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7. คุณคิดวาระบบการซื้อขายไอเทมของบริษัทเกมเอาเปรียบผูบริโภคหรือไม หรือวาเปนการหา

รายไดเพ่ือความอยูรอด หรือเหตุผลไหน อยางไร 

8. คุณเคยนําสินคาเสมือนไปขายกลับเปนเงินจริงหรือไม และคิดวาระบบน้ีควรไดรับการ

ยอมรับจากผูใหบริการ/ทําใหถูกกฎหมายหรือไม อยางไร 

ความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

 ทดสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบบันทึกขอมูล (Coding 

Sheet) แบบสํารวจความคิดเห็นผูเลนเกมออนไลน (Questionnaires) และแนวคําถามในการ

สัมภาษณท่ีสรางข้ึน ใหผูเชี่ยวชาญ /อาจารยท่ีปรึกษาตรวจทานเพ่ือทําการแกไขปรับปรุงเคร่ืองมือ

ใหมีความถูกตองเหมาะสม นอกจากน้ียังไดนําไปทดลองใชจริง (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง

จาํนวน 100 คน เพ่ือวัดความเขาใจคําถาม และปรับปรุงใหมีความรัดกุมมากข้ึน 

  

 ทดสอบความเท่ียงเชิงเน้ือหา (Content Reliability) ผูวิจัยนําแบบทดสอบไปสองใชกับ

กลุมตัวอยางท่ีมีความคลายกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 100 คน ไดรบัแบบสอบถามคืนท้ังหมด 

100 ชุด และผูวิจัยนําแบบสอบถาม ไปวิเคราะหคาความเท่ียง (reliability) ดวยวิธีสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ผลการวิเคราะหพบวาความเท่ียงของ

แบบสอบถามท่ีทดลองใชจํานวน 30 ชุด ตัวแปรทุกตัวมีความเท่ียงอยูในชวง .883 ถึง .935 โดยตัว

แปรท่ีมีความเท่ียงมากท่ีสุดคือ ตัวแปรความพึงพอใจในการซื้อสินคาเสมือน สวนตัวแปรท่ีมีความ

เท่ียงนอยท่ีสุดคือ ตัวแปรดานการตลาด และตัวแปรดานระบบเกม และสภาพแวดลอมในเกม 

แสดงวาเคร่ืองมือวัดมีความเท่ียงอยูในเกณฑสูงคือมีคาความเท่ียงไมตํ่ากวา .50 (ศิริชัย กาญจน

วาสี, 2544) ผลการวิเคราะหความเท่ียงของแบบสอบถามท่ีทดลองใชแสดงในตารางท่ี 4 ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4 คาสัมประสิทธิ์ความเท่ียงของตัวแปรในแบบสอบถาม 

ตัวแปรท่ีวัด คาความเท่ียง 

ประเภทสินคาเสมอืน .931 

แรงจูงใจดานการตลาด .883 

แรงจูงใจจากระบบเกม และสภาพแวดลอมในเกม .883 

แรงจูงใจจากตัวผูเลน .916 

ความพึงพอใจในการซื้อสินคาเสมือน .935 
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การวิเคราะหขอมูล 

 

1. การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามและการสัมภาษณ                                                                                 

สรุปขอมูลจากแบบสอบถามเร่ืองแรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน โดยจําแนกเปน

ขอมูลเชิงประชากรศาสตร ประเภทสินคาเสมือน แรงจูงใจ และความพึงพอใจจากการซื้อสินคา

ของผูตอบแบบสอบถามออนไลนระหวางวันท่ี 7 – 15 มกราคม 2553 จํานวนท้ังส้ิน 710  ชุด ผาน

การวิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS โดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ไดแกรอยละ 

(Percentage) และคาเฉล่ีย (Mean) รวมท้ังใชการวิเคราะหตัวแปรแบบสองทาง (Cross-

tabulation) เพ่ิอดูความสัมพันธระหวางตัวแปร 

2. การวิเคราะหขอมูลจากกรณีศึกษา                          

วิเคราะหเน้ือหาเกมท่ีเปนกลุมตัวอยางในการวิเคราะหจํานวน 2 เกม เพ่ือดูกิจกรรมและความ

เคล่ือนไหวของผูเลนจริงในเกมออนไลน รวมถึงสอบถามผูเลน และบันทึกภาพสินคาเสมือน และ

วิเคราะหขอมูลกิจกรรมภายในเกมจากเว็บไซต เพ่ือดูกิจกรรมการตลาดในระยะเวลา 3 เดือน โดย

ใชการวิเคราะหเน้ือหา (Content analysis) 

การนาํเสนอขอมูล 

 

 ขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเน้ือหาเกมออนไลน และแบบสอบถามจะสรุปเปนหัวขอตามท่ี

ศึกษาโดยใชการบรรยาย มีตาราง และแผนภูมิประกอบการบรรยาย 
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บทท่ี  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคสินคาเสมือนของผูเลนไทย ผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีเ ชิง

ปริมาณ และคุณภาพประกอบกัน คือ การสํารวจโดยใชแบบสอบถาม การสัมภาษณเชิงลึก และ

กรณีศึกษาเน้ือหาเกมออนไลนจากสภาพแวดลอมจริง เพ่ือใหไดขอมูลท่ีใหคําอธิบายไดท้ังภาพ

กวาง และขอมูลเชิงลึกรอบดานเกี่ยวกับแรงจูงใจหรือส่ิงท่ีสงผลใหผูเลนตัดสินใจซื้อสินคาเ สมอืน 

การวิเคราะหขอมูลในบทน้ี เปนการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน และการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบ

วัตถุประสงคในการวิจัย ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 4 ตอน ไดแก  ตอนท่ี 1 ผล

การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยางอันไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึก ษา อาชีพ รายได 

ประสบการณเลนเกมออนไลน  และพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อ

สินคาเสมอืน และตอนท่ี 3 การรับรูความแตกตางระหวางสินคาเสมือนกับสินคาจริง 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง  

 

 ผลการวเิคราะหในตอนท่ี 1 ผูวิจัยไดแยกนําเสนอเปน 2 สวนยอย ไดแก 1.1 ผลการ

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

ประสบการณเลนเกมออนไลน โดยนําเสนอคาสถิติแสดงการแจกแจงความถี่ รอยละ                 

1.2 พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน นําเสนอคาสถิติแสดงการแจกแจงความถี่ รอยละ  

 

ลักษณะทางประชากร 

 

 จากแบบสอบถามท้ังหมด 710 คน ผูวิจัยจะแสดงขอมูลแบงเปน 2 สวน คือ สวนของ

ผูตอบแบบสอบถามท่ีใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคา จาํนวน 650 คน และสวนของผูตอบแบบสอบถามท่ี

ไมไดใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคา จํานวน 60 คน  
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1.1 วิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางในการวิจัยท้ัง หมด 710 คน ประกอบดวยเพศชายจาํนวน 532 คน (รอยละ 

74.9) เพศหญงิจาํนวน 128 คน (รอยละ  23.1) ซึ่งมีจํานวนผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนเพศชาย

มากกวาเพศหญิงเกือบสามเทา  

 

 เมื่อพิจารณาชวงอายุ  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุระหวาง 12 – 20 ป มี

จาํนวน 358 คน (รอยละ 50.4) รองลงมาคือชวงอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 299 คน (รอยละ 42.1) 

และนอยท่ีสุดอยูในชวงอายุระหวาง 31 – 40 ป มีจํานวน 53 คน (รอยละ 7.5) 

 

ระดับการศึกษาสวนใหญอยูของผูตอบแบบสํารวจ พบ ระดับปริญญาตรี จาํนวน 305 คน 

(รอยละ  43) รองลงมา คือ ระดับมัธยมปลาย จํานวน 187 คน (รอยละ 26.3) ระดับมัธยมตน 

จาํนวน 126 คน (รอยละ 17.7) สูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 58 คน (รอยละ 8.2) และระดับ

อนุปริญญา จํานวน 34 คน (รอยละ 4.8)  

 

การแบงอ าชีพผูตอบแบบสํา รวจ พบวา  สวนใหญอยูในกลุมนักเรียน /นักศึกษา จํานวน 

453 คน (รอยละ 63.8) รองลงมาคือพนักงานเอกชนจํานวน 104 คน (รอยละ 14.6) ซึ่งใกลเคียง

กับธุรกิจสวนตัว/คาขาย ท่ีมีจํานวน 91 คน (รอยละ 12.8) ขาราชการ/เจาหนาท่ีรัฐ 31 คน (รอยละ 

4.4) วางงานจาํนวน  24 คน (รอยละ 3.4) รัฐวิสาหกิจจํานวน  5 คน (รอยละ 0.7) อืน่ๆ จาํนวน 2 

คน (รอยละ 0.3) ประกอบดวยนักดนตรี และงานรับจางอิสระ  

 

รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา เกือบคร่ึงหน่ึงมีรายไดตอเดือนเฉล่ียตํ่า

กวาหรือเทากับ 5,000 บาท/เดือน จํานวน  328 คน (รอยละ 46.2) รองลงมาคือ 5,001 – 10,000 

บาท/เดือน จาํนวน 164 คน (รอยละ 23.1) รายได 10,001 – 20,000 จาํนวน 119 คน (รอยละ

16.8) รายได 20,001 – 30,000 จาํนวน 51 คน (รอยละ 7.2) รายได 40,001 ข้ึนไป จาํนวน 34 คน 

(รอยละ 4.8) และรายได 30,001 – 40,000 คน จาํนวน 14 คน (รอยละ 2)  

 

ประสบการณเลนเกมออนไลนโดยเฉล่ียอยูท่ี 4 – 6 ป จํานวน  314 คน (รอยละ 44.2) 

รองลงมา คือ 1 – 3 ป พบ188 คน (รอยละ 26.5) ประสบการณเลนเกม 7 – 9 ป พบ 136 คน (รอย

ละ 19.2) และมากกวา 10 ปข้ึนไป พบ 72 คน (รอยละ 10.1) (ดังตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 

ภูมิหลัง กลุม จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ  

ชาย 

 

532 

 

74.9 

หญงิ 178 23.1 

อายุ  

12 – 20 ป 

21 – 30 ป 

31 – 40 ป 

 

358  

299 

53 

 

50.4 

42.1 

7.5 

ระดับการศึกษา  

มัธยมตน 

 

126 

 

17.7 

มัธยมปลาย 187 26.3 

อนุปริญญา 34 4.8 

ปริญญาตรี 305 43 

สูงกวาปริญญาตรี 58 8.2 

อาชีพ 

 

 

นักเรียน/นักศึกษา 

 

453 

 

63.8 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 91 12.8 

พนักงานเอกชน 104 14.6 

ขาราชการ/เจาหนาท่ีรัฐ 31 4.4 

รัฐวิสาหกิจ 5 0.7 

วางงาน 24 3.4 

อื่นๆ 2 0.3 

รายไดตอเดือน   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

 

328 

 

46.2 

5,001-10,000 164 23.1 

10,001-20,000 119 16.8 

20,001-30,000 51 7.2 

30,001-40,000 14 2 

40,001 ข้ึนไป 34 4.8 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 

ภูมิหลัง กลุม จํานวน (คน) รอยละ 

ประสบการณเลน

เกม  

1 - 3 ป 188 26.5 

4 - 6 ป 314 44.2 

7 - 9 ป 136 19.2 

มากกวา 10 ปข้ึนไป 72 10.1 

 

เพ่ือใหเห็นลักษณะของตัวแปรภูมิหลังของกลุมตัวอยางไดชัดเจนข้ึน ผูวิจัยจึงไดทําการ

แจกแจงความถี่แบบสองทางโดยใชการวิเคราะหแบบตารางไขว (cross-tabulation) ระหวาง  กลุม

ท่ีซื้อ และกลุมไมซื้อสินคาเสมอืน เพ่ือใหเห็นความตางระหวางสองกลุม 

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวาง การซื้อกับเพศ พบวา ท้ังสองกลุมมีความ

คลายกัน คือ ผูเลนเกมออนไลนสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 358 คน คิดเปนรอยละ 74.9 ของผู

เลนท้ังหมด และเมื่อพิจารณาตามการซื้อ พบวายังคงเปนเพศชายเชนเดียวกันท่ีมีพฤติกรรมการ

ซื้อมากท่ีสุด จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 78.8 ของผูซื้อท้ังหมด 

 

ผลจากการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการซื้อกับอายุ พบวา ผูเลนเกมออนไลน

สวนใหญอยูในชวงอายุ 12-20 ป จาํนวน 358 คน คิดเปนรอยละ 50.4 และเมื่อพิจารณาตามการ

ซื้อ พบวา ผูท่ีซื้อสินคาเสมือนส วนใหญอยูในชวงอายุ 12-20 ป เชนเดียวกัน จํานวน 332 คน คิด

เปนรอยละ 51.1 

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการซื้อกับระดับการศึกษา พบวา  ผูเลนเกม

ออนไลนสวนใหญอยูในระดับปริญญ าตรี จาํนวน 305 คน หรือคิดเปนรอยละ 43.0 สวนผูท่ีซื้อ

สินคาก็ยังเปนระดับปริญญาตรีเชนเดียวกัน คือ 279 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.9 

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางผูซื้อกับอาชีพ พบวา ผูเลนเกมออนไลน สวน

ใหญยังเปนนักเรียน/นักศึกษาอยู จํานวน 453 คน หรือคิดเปนรอยละ 63.8 ของผูเลนท้ังหมด สวน

ผูท่ีซื้อสินคา พบวา ยังเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษาเชนเดียวกัน จํานวน 418 คน หรือคิดเปนรอยละ 

64.3 ของผูซื้อท้ังหมด  
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ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางผูซื้อกับรายไดตอเดือน พบวา ผูเลนเกม

ออนไลนสวนใหญยังมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาทตอเดือน จาํนวน 328 คน หรือคิดเปน

รอยละ 46.2 ของผูเลนท้ังหมด สวนผูท่ีซื้อสินคา พบวา ยังเปนกลุมรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

5,000 บาทตอเดือนเชนเดียวกนั จาํนวน 300 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.2 ของผูซื้อท้ังหมด  

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางผูซื้อกับประสบการณการเลนเกม พบวา ผู

เลนเกมออนไลนสวนใหญ มีประสบการณ เลนเกมโดยเฉล่ีย 4-9 ป จาํนวน 453 คน หรือคิดเปน

รอยละ 44.2 ของผูเลนท้ั งหมด สวนผูท่ีซื้อสินคา พบวา  มีประสบการณเลนเกมโดยเฉล่ีย  4-9 ป 

เชนเดียวกัน พบ จาํนวน 418 คน หรือคิดเปนรอยละ 44.6 ของผูซื้อท้ังหมด  (ดังตารางท่ี 6) 

 

ตารางท่ี 6 แสดงการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการซื้อสินคากับขอมูลเบื้องตนของกลุม

ตัวอยาง 

ภูมิหลัง 

กลุม 

รวม ไมซื้อ(รอยละ) ซื้อ (รอยละ) 

เพศ    

      ชาย 52(86.7)  480 (78.8) 532 (74.9) 

      หญงิ 8(13.3) 170 (26.2) 178 (23.1) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

อายุ     

      12 – 20 ป 26(43.3) 332(51.1) 358 (50.4) 

      21 – 30 ป 31(51.7) 268(41.2) 299 (42.1) 

      31 – 40 ป 3(5) 50(7.7) 53 (7.5) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

ระดับการศึกษา    

      มัธยมตน 8 (13.3) 118(18.2) 126 (17.7) 

      มัธยมปลาย 19 (31.7) 168(25.8) 187 (26.3) 

      อนุปริญญา 2 (3.3) 32(4.9) 34 (4.8) 

      ปริญญาตรี 26 (43.3) 279(42.9) 305 (43.0) 

      สูงกวาปริญญาตรี 5(8.3) 53(8.2) 53 (8.2) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 
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ภูมิหลัง 

กลุม 

รวม ไมซื้อ(รอยละ) ซื้อ (รอยละ) 

อาชีพ 

     นักเรียน/นักศึกษา 35 (58.3) 418(64.3) 453 (63.8) 

     ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 5 (8.3) 86(13.2) 91 (12.8) 

     พนักงานเอกชน 14 (28.3) 90(13.8) 104 (14.6) 

     ขาราชการ/เจาหนาท่ีรัฐ 2 (3.3) 29(4.5) 31 (4.4) 

     รัฐวิสาหกิจ 1 (1.7) 4(0.6) 5 (0.7) 

     วางงาน 3 (5) 21(3.2) 24 (3.4) 

     อื่นๆ 0 (0) 2(0.3) 2 (0.3) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

รายไดตอเดือน    

     ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 28 (46.7) 300 (46.2) 328 (46.2) 

     5,001-10,000 10 (16.7) 154 (23.7) 164 (23.1) 

     10,001-20,000 13 (21.7) 106 (16.3) 119 (16.8) 

     20,001-30,000 3 (5) 48 (7.4) 51 (7.2) 

     30,001-40,000 4 (6.7) 10 (1.5) 14 (2) 

     40,001 ข้ึนไป 2 (3.3) 32 (4.9) 34 (4.8) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

ประสบการณเลนเกม    

    1 - 3 ป 18 (30) 170(26.2) 188 (26.5) 

    4 - 6 ป 24 (40) 290(44.46) 314 (44.2) 

    7 - 9 ป 10 (16.7) 126 (19.4) 136 (19.2) 

    มากกวา 10 ปข้ึนไป 8 (13.3) 64 (9.8) 72 (10.1) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

 

 

 

1.2. พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 

ในสวนของพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสําร วจ 710 คน ผูวิจัยศึกษา

ศึกษา 3 ประเด็น คือ 1) อัตราการเลนเกมออนไลนโดยเฉล่ีย 2) สถานท่ีท่ีนิยมเลนเกมออนไลน 
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และ 3) ประเภทเกมออนไลนท่ีเลน โดยประเด็นท่ีสามน้ีผูวิจัยไดประมวลจากขอคําถามในแบบ

สํารวจ “รายชื่อเกมออนไลนท่ีเลน” และนํามาจัดกลุมตามประเภทเกมอีกคร้ัง  

จากกลุมตัวอยางจํานวน 710 คน พบวา อัตราการเลนเกมออนไลนโดยเฉล่ียมากกวาคร่ึง

ของผูตอบแบบ สํารวจ สวนใหญเลนเกมออนไลน หลายชั่วโมงตอหน่ึงวัน พบ 511 คน (รอยละ 

72.0) รองลงมา คือ 4-6 คร้ังตอสัปดาห พบ 68 คน (รอยละ 9.6) ซึ่งมีความใกลเคียงกับ อัตรา 2-3 

คร้ังตอสัปดาห พบ 65 คน (รอยละ9.6) ทุกวันวันละชั่วโมง พบ 46 คน (รอยละ 6.5) หน่ึงคร้ังตอ

สัปดาห พบ 16 คน (รอยละ 2.3) และอื่นๆ พบ 4 คน (รอยละ 0.6) ไดแก ตามเวลาวาง 3 คน และ

เพ่ิงจะเลิกเลน 1 คน  

 

สําหรับประเด็นดานสถานท่ีท่ีผูตอบแบบสํารวจนิยมเลนมากท่ี สุด คือ ท่ีบาน /หอพัก พบ 

637 คน (รอยละ 89.7) รองลงมา คือ รานอินเทอรเน็ต พบ 68 คน (รอยละ 9.6) และทีทํางาน พบ 

5 คน (รอยละ 0.7) 

 

ประเด็นดานประเภทเกมท่ีเลนมากท่ีสุด จากการจัดกลุมรายชื่อเกม ออนไลน พบประเภท

เกมออนไลน 5 ประเภท ดังน้ี 

 

1. MMORPG ยอมาจาก Massive Multiplayer Online Role-Playing Game เปน เกม

จําลองบทบาทผูเลนหลายบุคคลในเวลาเดียวกัน เน้ือหาเกมเนนการตอสู พัฒนาความสามารถ 

และสะสมคาประสบการณ ผจญภัยในแผนท่ีท่ีกวางใหญ และทําภารกิจเพ่ือดําเนินเน้ือเร่ือง เปน

เกมท่ีผูเลนตองใชเวลาในการเลนคอนขางมาก ในปจจุบันไดแบงประเภทยอยของเกม MMORPG 

ออกเปน 2 กลุมใหญ คือ CUTE-MMORPG เนนภาพท่ีนารัก ดึงดูดผูเลนเด็ก และผูหญิง และ 

Hardcore-MMORPG คือ เกม MMO แนวเดิมท่ีเนนการเก็บเลเวล ระบบภาพในเกมมีความ

สมจริง เชน ตัวละครจะมีลักษณคลายมนุษยจริงๆ เปนตน 

2. CASUAL เปนเกมท่ีมีเน้ือหาไมตอเน่ือง ระบบการเลนไมซับซอน ดึงดูดผูเลนกลุมท่ีไม

ตองใชเวลามาก และเบื่อการเก็บเลเวล หรือการผจญภัยในแผนท่ีกวางใหญเกินไป ตัวละครในเกม

เนนภาพสวยงาม นารัก และดึงดูดกลุมผูเลนหญิง 

3. FTS ยอมาจาก First Target Shooting เปนเกมยิงปนตอสูกับฝายตรงขามแบบบุคคล

ท่ีหน่ึง คือ ผูเลนจะเห็นภาพตนเองในจอคอมพิวเตอรถืออาวุธ เชน มีดส้ัน ปน หรือระเบิด เขาตอสู

กับศัตรูแบบประชิดตัว และมีเอฟเฟคเลือด หรือเอฟเฟคระเบิดในระยะใกล และชัดเจน 
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4. RTS ยอมาจาก Real Time Strategies คือ เกมแนววางแผนการรบ แบงผูเลนออกเปน

สองฝาย และใหผูเลนเลือกตัวละคร โดยเปาหมายของเกมคือมุงทําลายฝายขาศึกตรงขาม หรือยึด

พ้ืนท่ีท่ีกําหนดใหไดเร็วท่ีสุด 

5. SPORT เกมแนวกีฬา แขงขันระหวางผูเลนสองคนข้ึนไป โดยใชกติกา รูปแบบการ

แขงขันเหมือนกับกีฬาในโลกจริง แตเพ่ิมเติมคุณลักษณะของระบบแอนิเมชั่น และความเหนือจริง 

เกมประเภทน้ีอาจเปนกลุมยอยของเกมแนว CASUAL ไดเชนกัน 

 

 จากผลการศึกษา พบวา เกมประเภท MMORPG เปนเกมท่ีผูตอบแบบสํารวจเลือกเลน

มากท่ี พบ 429 คน (รอยละ 60.4) รองลงมา คือ ประเภท CASUAL พบ 201 คน (รอยละ 28.3) 

ประเภท FTS พบ 34 คน (รอยละ 4.8) ประเภท SPORT พบ 26 คน (รอยละ 3.7) และ ประเภท 

RTS พบ 20 คน (รอยละ 2.8)  ดังตารางท่ี 7 

ตารางท่ี 7 แสดงพฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูตอบแบบสํารวจ  

พฤติกรรม กลุม จํานวน (คน) รอยละ 

อัตราการเลนเกม

ออนไลนโดยเฉล่ีย 

 

หลายชั่วโมงตอหน่ึงวัน 511 72.0 

ทุกวันวันละชั่วโมง 46 6.5 

4-6 ครั้งตอสัปดาห 68 9.6 

2-3 ครั้งตอสัปดาห 65 9.2 

หน่ึงครั้งตอสัปดาห 16 2.3 

อื่นๆ 4 0.6 

สถานท่ีนิยมเลน

เกม 

บาน/หอพัก 637 89.7 

รานอนิเทอรเน็ต 68 9.6 

ท่ีทํางาน 5 0.7 

ประเภทเกมท่ีเลน MMORPG 429 60.4 

CASUAL 201 28.3 

FTS 34 4.8 

SPORT 26 3.7 

RTS 20 2.8 

 

เพ่ือใหเห็นลักษณะของตัวแปร ดานพฤติกรรมการเลนเกมของ กลุมตัวอยางไดชัดเจนข้ึน 

ผูวิจัยจึงไดทําการแจกแจงความถี่แบบสองทางโดยใชการวิเคราะห แบบ ตารางไขว (cross-
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tabulation) ระหวาง  กลุมท่ีซื้อ และกลุมไมซื้ อสินคาเสมอืน เพ่ือเปรียบเทียบกับตัวแปรดาน

พฤติกรรมการเลนเกม 

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวาง พฤติกรรมการ ซื้อกับอัตราการเลนเกม

ออนไลนโดยเฉล่ีย พบวา ท้ังสองกลุมมีความคลายกัน คือ เลนเกมออนไลนสวนใหญหลายชั่ว โมง

ตอหน่ึงวนั จาํนวน 511 คน คิดเปนรอยละ 72.0 ของผูเลนท้ังหมด และเมื่อพิจารณาตามการซื้อ 

พบวาผูท่ีซื้อสวนใหญคือกลุมท่ีเลนเกมออนไลนหลายชั่วโมงตอหน่ึงวันเชนเดียวกัน จํานวน 467 

คน คิดเปนรอยละ 71.8 ของผูซื้อท้ังหมด 

 

ผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหว างพฤติกรรมการ ซื้อกับสถานท่ีท่ีนิยมเลนเกม 

พบวา ท้ังผูเลนเกมสวนใหญนิยมเลนอยูท่ีบาน/หอพัก พบ 637 คน คิดเปนรอยละ 89.7. ของผูเลน

ท้ังหมด และเมื่อพิจารณาตามการซื้อ พบวาผูท่ีซื้อสวนใหญคือกลุมท่ีเลนอยูท่ีบาน/หอพัก เชนดียว

กัน จาํนวน 585 คน คิดเปนรอยละ 90.0 ของผูซื้อท้ังหมด 

 

สําหรับผลการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางพฤติกรรมการซื้อกับประเภทเกม 

พบวา ท้ังผูเลนเกมออนไลนสวนใหญนิยมเลนเกมประเภท MMORPG พบ 637 คน คิดเปนรอยละ 

60.4. ของผูเลนท้ังหมด และเมื่อพิจารณาตามการซื้อ พบวาผูท่ีซื้อสวนใ หญยังคงเปนกลุมผูเลน

เกมออนไลนประเภท MMORPG เชนดียวกัน จํานวน 396 คน คิดเปนรอยละ 60.9 ของผูซื้อ

ท้ังหมด (ดังตารางท่ี 8) 

 

ตารางท่ี 8 แสดงการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการพฤติกรรมการเลน 

กับขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 

พฤติกรรม 

กลุม 

รวม ไมซื้อ(รอยละ) ซื้อ (รอยละ) 

อัตราการเลนเกมออนไลนโดยเฉล่ีย    

      หลายชั่วโมงตอหน่ึงวัน 44 (73.3) 467 (71.8) 511 (72.0) 

      ทุกวันวันละชั่วโมง 2 (3.3) 44 (6.8) 46 (6.5) 

      4-6 ครั้งตอสัปดาห 10 (16.7) 58 (8.9) 68 (9.6) 

      2-3 ครั้งตอสัปดาห 3 (5) 62 (9.5) 65 (9.2) 

      หน่ึงครั้งตอสัปดาห 0 (0) 16 (2.5) 16 (2.3) 

      อื่นๆ 1 (1.7) 3 (0.5) 4 (0.6) 
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พฤติกรรม 

กลุม 

รวม ไมซื้อ(รอยละ) ซื้อ (รอยละ) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

สถานท่ีนิยมเลน    

     บาน/หอพัก 52 (86.7) 585 (90.0) 637 (89.7) 

     รานอนิเทอรเน็ต 7 (11.7) 61 (9.4) 68 (9.6) 

     ท่ีทํางาน 1 (1.7) 4 (0.6) 5 (0.7) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

ประเภทเกมท่ีเลน    

      MMORPG 33 (55.0) 396 (60.9) 429 (60.4) 

      CASUAL 11 (18.3) 190  (29.2) 201 (28.3) 

      FTS 5 (8.3) 29 (4.5) 34 (4.8) 

      SPORT 4 (6.7) 22 (3.4) 26 (3.7) 

      RTS 7 (11.7) 13 (2.0) 20 (2.8) 

รวม 60 (100) 650 (100) 710 (100) 

 

 

 

วิเคราะหความถี่แบบสองทางระหวางเพศ และประเภทเกมท่ีเลน  

 พบวา ประเภทเกมท่ีผูเลือกเลนมากท่ีสุด คือ เกมประเภท MMORPG จาํนวน 396 คน คิด

เปนรอยละ 60.9 เปนเพศชายท่ี เลือกเลนเกมประเภท MMORPG มากท่ีสุด จํานวน 303 คน คิด

เปนรอยละ 63.1 แตเกมประเภท CASUAL ซึ่งเปนเกมท่ีมีผูเลนเลือกเปนอันดับท่ีสอง จํานวน 190 

คน คิดเปนรอยละ 29.2 พบวา เพศหญิงเปนกลุมหลักท่ีเลือกเลนเกมประเภท CASUAL จํานวนถึง 

76 คน คิดเปนรอยละ 44.7 ของ ของเกมประเภท CASUAL ท้ังหมด ในขณะท่ีเพศชายเลนเกม

แนว CASUAL จาํนวน 114 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ของเกมประเภท CASUAL ท้ังหมด (ดัง

ตารางท่ี 9) 

 

ตารางท่ี 9 แสดงการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางเพศและประเภทเกม 

พฤติกรรม 

เพศ 

รวม ชาย (รอยละ) หญงิ (รอยละ) 

ประเภทเกมท่ีเลน    

      MMORPG 303 (63.1) 93 (54.7) 396 (60.9) 
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พฤติกรรม 

เพศ 

รวม ชาย (รอยละ) หญงิ (รอยละ) 

      CASUAL 114 (23.8) 76 (44.7) 190 (29.2) 

      FTS 28 (5.8) 1 (0.6) 29 (4.5) 

      SPORT 22 (4.6) 0 (0) 22 (3.4) 

      RTS 13 (2.7) 0 (0) 13 (2.0) 

รวม 480 170 650 

 

 

รายชื่อเกมออนไลน 

 จากการสํารวจความคิดเห็นผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ รายชื่อเกมออนไลน จํานวน 710 

คน พบ เกมออนไลนจาํนวน 41 เกม สามารถแบงออกตามประเภทของผูตอบแบบสํารวจ 2 กลุม 

คือ 

 

1. Buyer group – ผูตอบแบบสํารวจใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคา หรือเติมเวลาใน

เกม พบ จํานวน 41 เกม จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 650 คน  

2. Non buyer group - ผูตอบแบบสํารวจท่ีไมใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคา หรือเปนผู

เลนท่ีเติมเวลาเพ่ือเลนเกม จํานวน 23 เกม จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

60 คน  

จากการสํารวจรายชื่อเกมออนไลน เพ่ือจัดประเภทเกมเปนกลุมใหญ เชน MMORPG 

CASUAL FTS หรือ SPORT ผูวิจัยจึง ไดนําขอมูลท่ีไดมาจัดลําดับตามเกมท่ีไดรับความนิยมมาก

ท่ีสุดสํารวขจากผูตอบแบบสํารวจ และแบงรายละเอียดของเกมออนไลนแตละเกมเพ่ือสะดวกใน

การอธิบาย ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 

1. จํานวนผูตอบแบบสํารวจ เรียงตามลําดับจากเกมท่ีมีจํานวนผูตอบแบบสอบถาม

เลือกเลนสูงสุด 

2. รายชื่อเกมออนไลน 

3. ประเภทของเกม แบงตามจุดมุงหมาย และวัตถุประสงคการเลนของเกมน้ันๆ 
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4. ปท่ีเปดใหบริการในไทย (Open Beta) 

5. ผูใหบริการในไทย คือ บริษัทท่ีซื้อลิขสิทธิ์เกมจากตางประเทศเพ่ือใหบริการและ

ดําเนินธุรกิจกับผูเลนไทย และหรือบริษัทในประเทศซึ่งเปนผูพัฒนาเกมเอง 

6. ประเทศผูพัฒนา/ผูผลิตเกม  ประเทศตนสังกัดตามบริษัทผูพัฒนาเกม 

7. บริษัทผูพัฒนาเกมออนไลน /ผูผลิตเกม คือ ผูคิดคนและเขียนโปรแกรมเกมเพ่ือ

เผยแพรและสงออก 

8. รูปแบบรายได คือ การดําเนินธุรกิจของตัวเกมออนไลน เพ่ือกระตุนใหผูเลนใช

จายเงิน ซื้อสินคา ซื้อเวลาหรือใหบริการฟรี เปนตน  ดังตารางท่ี 10 และตารางท่ี 11 

ตารางท่ี 10 แสดงรายละเอียดเกมออนไลนจากผูตอบแบบสํารวจท่ีใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาในเกม (Buyer) 

จํานวน
ผ ูตอบ 

เกม
ออนไลน  

ประเภท
เกม 

ป ท ี่
ให บริ
การ 

ผ ูให บริการ
ในไทย 

ประเทศ
ผ ูผลิต 

บริษัท
ผ ูพัฒนา 

รูปแบบรายได  

78 Pangya CASUAL 2548 ini3  Digital S.Korea 
              
HanbitSoft 

Free access, 
Selling Items 

63 Lineage II MMORPG 2549 NC  TRUE S.Korea NCsoft 
Subscribtion fee,      
Selling Items 

54 Rangnarok MMORPG 2546 Asiasoft S.Korea Gravity 
Subscribtion fee or 
Selling Items 

48 Atlantica MMORPG 2552 Asiasoft S.Korea nDoors 
Free access, 
Selling Items 

39 Luna Online MMORPG 2551 JayaSoft S.Korea 

EYA 
INTERACTIV
E 

Free access, 
Selling Items 

38 Maple Story MMORPG 2549 Asiasoft S.Korea Wizet 
Free access, 
Selling Items 

35 Flyff Rewind MMORPG 2547 ini3  Digital S.Korea Sign-On 
Free access, 
Selling Items 

32 Hip Street CASUAL 2551 
good 
game     China Snail Game 

Free access, 
Selling Items 

24 
Arcana 
Advanced CASUAL 2549 Digicrafts  Thai Digicrafts 

Free access, 
Selling Items 

23 
Fanta Tennis 
2 CASUAL 2549 ini3  Digital S.Korea Ntreev Soft 

Free access, 
Selling Items 

22 FIFA Online2  SPORT 2550 
good 
game     USA EA 

Free access, 
Selling Items 

18 Kart Rider CASUAL 2552 
good 
game     S.Korea Nexson 

Free access, 
Selling Items 

18 Q world  MMORPG 2551 Cubinet  China 

Beijing 
Perfect 
World Co., 
Ltd 

Free access, 
Selling Items 

16 Cabal  MMORPG 2551 Asiasoft S.Korea ESTsoft 
Free access, 
Selling Items 

16 Ghost Online  MMORPG 2552 Asiasoft S.Korea Mgame 
Free access, 
Selling Items 

13 

World of 
Warcraft 
(Map Mode 
DotA) RTS 2537 Asiasoft USA 

Blizzard 
Entertainme
nt 

Packaged 
software, Premium 
accounts 

12 
Special 
Force FPS 2550 

good 
game     S.Korea Dragonfly 

Free access, 
Selling Items 
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ตารางท่ี 10 แสดงรายละเอียดเกมออนไลนจากผูตอบแบบสํารวจท่ีใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาในเกม (Buyer) 

จํานวน
ผ ูตอบ 

เกม
ออนไลน  

ประเภท
เกม 

ป ท ี่
ให บริ
การ 

ผ ูให บริการ
ในไทย 

ประเทศ
ผ ูผลิต 

บริษัท
ผ ูพัฒนา 

รูปแบบรายได  

11 
Perfect 
World 2 MMORPG 2551 Cubinet  China 

Beijing 
Perfect 
World Co., 
Ltd 

Free access, 
Selling Items 

10 Chibi MMORPG 2552 Cubinet  China 

Beijing 
Perfect 
World Co., 
Ltd 

Free access, 
Selling Items 

10 Point Blank FPS 2551 NC TRUE S.Korea NCsoft 
Free access, 
Selling Items 

9 Black Roque MMORPG 2552 ini3  Digital S.Korea 
Joymax Co., 
Ltd. 

Free access, 
Selling Items 

9 Yulgang MMORPG 2549 Asiasoft S.Korea Mgame 
Free access, 
Selling Items 

7 Asura  MMORPG 2552 
Debuz 
Co.,Ltd Thai 

Debuz 
Co.,Ltd 

Free access, 
Selling Items 

5 Audition  CASUAL 2549 Playpark S.Korea 

T3 
Entertainme
nt 

Free access, 
Selling Items 

5 

Emil 
Chronicle 
Online MMORPG 2550 ONENET  S.Korea GungHo 

Free access, 
Selling Items 

5 Steps CASUAL 2552 Cubinet  S.Korea 

Beijing 
Perfect 
World Co., 
Ltd 

Free access, 
Selling Items 

5 
Suddenattac
k FPS 2552 Asiasoft S.Korea CJ Internet 

Free access, 
Selling Items 

4 Dragonica MMORPG 2552 ONENET  S.Korea 
Barunson 
Interactive  

Free access, 
Selling Items 

3 

Dream of 
Mirror 
Online MMORPG 2550 GlodenSoft Japan Soft Star 

Free access, 
Selling Items 

3 
The Legend 
of ZhuXian MMORPG 2552 Cubinet  China C&C Media 

Free access, 
Selling Items 

2 
Free Style 
Basketball  CASUAL 2551 Playpark S.Korea 

JC 
Entertainme
nt 

Free access, 
Selling Items 

2 Furinkazan MMORPG 2551 Asiasoft S.Korea Mgame 
Free access, 
Selling Items 

2 
SEAL Online 
Plus MMORPG 2552 

Winner 
Online  S.Korea 

YNK Korea 
Inc. 

Free access, 
Selling Items 

2 X Shot  FPS 2552 
Winner 
Online  S.Korea Kingsoft 

Free access, 
Selling Items 

1 Dekaron MMORPG 2552 Asiasoft S.Korea GameHi 
Free access, 
Selling Items 

1 GetAmped  CASUAL 2551 Digicrafts  Japan IMC Games 
Free access, 
Selling Items 

1 
Grand Chase 
season 2 

MMORPG+ 
CASUAL 2552 

FUNBOX      
    S.Korea KOG Studios 

Free access, 
Selling Items 

1 RFOnline MMORPG 2552 
Winner 
Online  S.Korea CCR Inc 

Free access, 
Selling Items 

1 TalesRunner  CASUAL 2550 TOT S.Korea Nowcom 
Free access, 
Selling Items 

1 TS Online 2   MMORPG  2549 Onnud20  Taiwan 
Chinese 
Gamer 

Free access, 
Selling Items 

1 Zone4  CASUAL 2552 GlodenSoft S.Korea 
Infovine, 
Korea 

Free access, 
Selling Items 
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ตารางท่ี 11 แสดงรายละเอียดเกมออนไลนจากผูตอบแบบสํารวจท่ีไมใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาในเกม (Non 

Buyer) 
จํานวน
ผ ูตอบ 

เกม
ออนไลน  

ประเภท
เกม 

ป ท ี่
ให บริ
การ 

ผ ูให บริการ
ในไทย 

ประเทศ
ผ ูผลิต 

บริษัท
ผ ูพัฒนา 

รูปแบบรายได  

7 World of 
Warcraft 
(Map Mode 
DotA) 

RTS 2537 Asiasoft USA Blizzard 
Entertainme
nt 

Packaged software, 
Premium accounts 

7 Lineage II MMORPG 2549 NC TRUE S.Korea NCsoft Subscribtion fee, 
Selling Items 

4 Atlantica MMORPG 2552 Asiasoft S.Korea nDoors Free access, Selling 
Items 

4 FIFA Online2  SPORT 2550 good 
game     

USA EA Free access, Selling 
Items 

4 Hip Street CASUAL 2551 good 
game     

China Snail Game Free access, Selling 
Items 

3 Arcana 
Advanced 

CASUAL 2549 Digicrafts 
Company 
Limited 

Thai Digicrafts Free access, Selling 
Items 

3 Chibi MMORPG 2552 Cubinet 
Interactive 
(Thailand) 
Co.,Ltd    

China Beijing 
Perfect 
World Co., 
Ltd 

Free access, Selling 
Items 

3 Flyff Rewind MMORPG 2547 ini3  Digital S.Korea Sign-On Free access, Selling 
Items 

3 Ghost Online  MMORPG 2552 Asiasoft S.Korea Mgame Free access, Selling 
Items 

3 Maple Story MMORPG 2549 Asiasoft S.Korea Wizet Free access, Selling 
Items 

3 Rangnarok MMORPG 2546 Asiasoft S.Korea Gravity Subscribtion fee, 
Selling Items 

3 Special 
Force 

FPS 2550 good 
game     

S.Korea Dragonfly Free access, Selling 
Items 

2 Pangya CASUAL 2548 ini3  Digital S.Korea HanbitSoft Free access, Selling 
Items 

2 Sudden 
Attack 

FPS 2552 Asiasoft S.Korea CJ Internet Free access, Selling 
Items 

1 Dream of 
Mirror 
Online 

MMORPG 2550 GlodenSoft Japan Soft Star Free access, Selling 
Items 

1 Dragonica MMORPG 2552 ONENET 
Co.,ltd 

S.Korea Barunson 
Interactive 
co.,ltd 

Free access, Selling 
Items 

1 Furinkazan MMORPG 2551 Asiasoft S.Korea Mgame Free access, Selling 
Items 

1 Kart Rider CASUAL 2552 good 
game     

S.Korea Nexson Free access, Selling 
Items 

1 RF(Rising 
Force) 
Online 

MMORPG 2552 Winner 
Online 
Co.,Ltd.  

S.Korea CCR Inc Free access, Selling 
Items 

1 TalesRunner  CASUAL 2550 TOT S.Korea Nowcom Free access, Selling 
Items 

1 The Legend 
of ZhuXian 

MMORPG 2552 Cubinet 
Interactive 
(Thailand) 
Co.,Ltd    

China C&C Media Free access, Selling 
Items 
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ตารางท่ี 11 แสดงรายละเอียดเกมออนไลนจากผูตอบแบบสํารวจท่ีไมใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาในเกม (Non 

Buyer) 
1 Zone4  CASUAL 2552 GlodenSoft S.Korea Infovine, 

Korea 
Free access, Selling 
Items 

1 TS Online  MMORPG  2549 Onnud20 
co.,ltd 

Taiwan Chinese 
Gamer 

Free access, Selling 
Items 

 

 เพ่ือสรุปใหเห็นภาพรวมประเภทเกมออนไลน ผูวิจัยขอนําเสนอขอมูลเปนกราฟแสดง

ความตอเน่ือง เพ่ือดูลําดับความนิยมของเกมออนไลนตามรายชื่อตางๆ แบงเปน 2 กลุม คือกลุม

ซื้อ และไมซื้อสินคา ตามแผนภูมท่ีิ 12 และ แผนภูมิท่ี 13 

 

แผนภูมิท่ี 12 แสดงรายชื่อเกมออนไลนจากผูตอบแบบสอบถามกลุม Buyer 

 
 

แผนภูมิท่ี 13 แสดงรายชื่อเกมออนไลนจากผูตอบแบบสอบถามกลุม Non Buyer 
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 จากตารางสรุปประเภทเกม โดยผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุม พบวา ประเภทเกมท่ีผู

เลนท้ังสองกลุมใหความสนใจและเลือกเลนมากท่ีสุด คือ เกมแนว MMORPG เปน เกมท่ีมี เน้ือหา

เนนการตอสู พัฒนาความสามารถ และสะสมคาประสบการณ ผจญภัยในแผนท่ีท่ีกวางใหญ และ

ทําภารกิจเพ่ือดําเนินเน้ือเร่ือง เปนเกมท่ีผูเลนตองใชเวลาในการเลนคอนขางมาก เชน เกม 

Ragnarok  LineageII และ Atlantica เปนตน โดยท้ังสามเกมตัวอยางน้ีไดรับเลือกจา กการสํารวจ

ความนิยมสามอันดับแรกของเกมแนว MMORPG จากกลุม Buyer และเกม Lineage II Atlantica 

และ Arcana Advanced  เปนสามอนัดับ MMORPG จากกลุม Non Buyer หากพิจารณาสัดสวน

ระหวางสองกลุม พบวา มีความใกลเคียงกัน คือ รอยละ 60.9 (Buyer)และ รอยละ 55 

(Non buyer) 

 

 สําหรับประเภทเกมท่ีนิยมเลือกเลนรองลงมา คือ เกมแนว CASUAL เปนเกมท่ีมีเน้ือหาไม

ตอเน่ือง ระบบการเลนไมซับซอน ดึงดูดผูเลนกลุมท่ีไมตองใชเวลามาก และเบื่อการเก็บเลเวล หรือ

การผจญภัยในแผนท่ีกวางใหญเกินไป ตัวอยางเชน Pangya Audition หรือ Kart Rider เมื่อ

พิจารณาสัดสวนผูตอบแบบสอบถามพบวามีความใกลเคียงกัน คือ รอยละ 29.2 (Buyer) และ 

รอยละ 18.3 (Non buyer) 

 

 ในสวนของประเภทเกมท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับท่ีสามของท้ังสองกลุม พบวา มีความ

แตกตางกัน และมีนัยสําคัญ คือ กลุม Buyer เปนเกมแนว FTS (First Target Shooting) เปนเกม

ยิงปนตอสูกับฝายตรงขามแบบบุคคลท่ีหน่ึง คือ ผูเลนจะเห็นภาพในจอตนเองถืออาวุธ เชน มีดส้ัน 

ปน หรือระเบิด เขาตอสูกับศัตรูแบบประชิดตัว และมีเอฟเฟคเลือด หรือเอฟเฟคระเบิดในระยะใกล 

และชัดเจน เชน เกม Point Blank หรือ Special Force เปนตน  สวนกลุม Non Buyer น้ัน จะเปน

เกมแนว RTS (Real Time Strategies) คือ เกมแนววางแผนการรบ แบงผูเลนออกเปนสองฝาย 

และใหผูเลนเลือกตัวละคร โดยเปาหมายของเกมคือมุงทําลาย ฝายขาศึกตรงขาม หรือยึดพ้ืนท่ีท่ี

กําหนดใหไดเร็วท่ีสุด (บางทีอาจข้ึนอยูกับโห มดท่ีผูเลนเลือกเลน เชน โหมดเฝาฐานทัพ (Defend 

หรือโหมดเก็บแตมจากการสังหารในระยะเวลาท่ีกาํหนด เปนตน) ตัวอยางเชน World of Warcraft 

(Map Mode DotA) ซึ่งเปนเกมประเภท RTS เกมเดียวท่ีพบรายชื่อจากการสํารวจ  

 

 ดังน้ันจึงสอดคลองกับขอมูลท่ีสํารวจมา และพบวา ประเภทเกมท่ีไดรับความนิยมนอยสุด

ของกลุม Buyer คือเกมแนว RTS ซึ่งมีเพียงรอยละ 2.0 เมื่อเทียบกับกลุม Non buyer มีรอยละ 

11.7 จากประเภทเกมท้ังหมด 

แผนภูมิท่ี 14 เปรียบเทียบประเภทเกมออนไลนระหวางผูเลนกลุม Buyer และผูเลนกลุม Non buyer 
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หมายเหตุ – ผูเลนกลุม Buyer = 650 คน และผูเลนกลุม Non Buyer = 60 คน 

 

 เมื่อพิจารณาจากขอมูลการสัมภาษณเชิงลึกผูใหบริการเกมออนไลน เกี่ยวกับประเภท

เกมท่ีไดรับความนิยม พบวา ผูใหบริการแสดงความคิดเห็นสอดคลองผลท่ีศึกษาได ซึ่งระบุวา

ประเภทเกม MMORPG เปนเกมท่ีมีเน้ือหาหลากหลาย การอัพเดตเน้ือหาแตละคร้ังมีระบบใหม 

ใหเลนไดเร่ือยๆ ผูเลนสวนใหญจะเปนกลุมท่ีเลนเปนรยะเวลานาน และผูกพันกับตัวเกม สวนเกม

แนว CASUAL จะดึงดูดผูเลนเพศหญิงเปนสวนมาก เน้ือหาไมตอเน่ืองผูเลนสามารถเลิก หรือหยุด

เลนเกมไดตลอดเวลา โดยมีเหตุผลดังน้ี 

 

   “ตลาดเกมออนไลนในบานเรา การแขงขันคอนขางสูง เกมแนว CASUAL พักหลังก็

มาแรง แตก็จับกลุมผูหญิงเปนหลัก ก็อยางพวก Audition, Pangya แตเกม MMORPG เน้ือหา

มันเยอะ การอัพเดตแตละครั้งก็มีลูกเลนใหมๆ ตัวละครใหม คลาสใหม ยิ่งตอนน้ี เกม แนว 

CUTE – MMORPG อยางพวก Dragonica มาเน่ียดึงลูกคาจาก CASUAL ไปไดเยอะเลย ....ก็

ภาพมันสวย ระบบก็ถือวาโอเค” 

 

คุณ พจน ศิริพจน General Manager บริษัท FUNBOX, สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2553 

 

 

 

 

 

 

 



111 

 

 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือน 

 

 ผลการวิจัยในตอนท่ี 2 น้ี ผูวิจัยจะนําเสนอขอมูลเฉพาะผูตอบแบบสํารวจท่ีมีพฤติกรรม

การซื้อสินคาเสมือน หรือเติมเงินเพ่ือเลนเกมเทาน้ัน จํานวน 650 คน โดยแยกการนําออกเปน 4 

สวน คือ  

 2.1 พฤติกรรมการซื้อสินคา นําเสนอคาสถิติการแจกแจงความถี่ รอยละ  

 

 2.2 แรงจูงใจในการซื้อสินคา นําเสนอ คาสถิติ การแจกเจงความถี่ รอยละ และ

เปรียบเทียบตามระดับคะแนนความเชื่อมั่น 

 

  2.3 ความพึงพอใจในการซื้ อสินคา นําเสนอคาสถิติการแจกแจงความถี่ รอยละ และ

เปรียบเทียบตามระดับคะแนนความเชื่อมั่น 

 

 2.4 การรับรูความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคาเสมือน เปนขอมูลเชิ งคุณภาพ 

สรุปประเด็นจากคําถามปลายเปด และจัดกลุมขอมูลตามประเด็นจากผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

2.1 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือน  

จากกลุมตัวอยางจํานวน 650 คน พบวา จุดประสงคในการใชจายเงินเพ่ือเลนเกม

ออนไลนท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบมากท่ีสุด คือ เพ่ือซื้อสินคาหรือไอเทมในเกม พบ 473 คน 

(รอยละ 72.8) ซึ่งมากกวาสองประเด็นท่ีเหลือรวมกัน คือ ท้ังสองประเภท  (ซื้อสินคาและเติมเวลา ) 

พบ 108 คน (รอยละ 16.6) และ เติมเวลาเพ่ือเลนเกมเพียงอยางเดียว พบ 69 คน (รอยละ 10.6)  

 

ความถี่ในการ ซื้อสินคา เสมอืน ในเกม ดวยเงินจริง โดยเฉล่ียตอเดือน ของผูตอบ

แบบสอบถามสวนมากเฉล่ียท่ี นอยกวา 5 คร้ังตอเดือน พบ 492 คน (รอยละ 75.7) รองลงมา คือ 

5-10 คร้ังตอเดือน พบ 98 คน (รอยละ 15.1) มากกวา 10 คร้ังตอเดือน พบ 55 คน (รอยละ 8.5) 

อื่นๆ พบ 5 คน (รอยละ 0.8) ไดแก ข้ึนอยู กับโอกาส และเทศกาล จํานวน 1 คน 1-2 คร้ังตอป 

จาํนวน 2 คน แลวแตโปรโมชัน่ 1 คน และข้ึนอยูกับอารมณไมแนนอน จํานวน 1 คน  
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สําหรับจํานวนเงินท่ีซื้อสินคาเสมือนโดยเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามน้ัน ตํ่ากวา 

100-500 บาท/เดือน พบ 378 คน (รอยละ 58.2) ซึ่งเกินคร่ึ งหน่ึงของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

รองลงมา 501-1,000 บาท/เดือน พบ 163 คน (รอยละ 25.1) 1,501 บาทข้ึนไป  พบ 59 คน (รอย

ละ 9.1) และ 1,001-1500 บาท/เดือน พบ 50 คน (รอยละ 7.7)  

 

สวนสุดทาย คือ ชองทางการชําระเงินของเกมท่ีผูตอบแบบสอบถามน้ันสวนใหญจะเลือก

ซื้อบัตรเติมเงินท่ีรานสะดวกซื้อ/เซเวนอเีลเวน /รานอนิเทอรเน็ต  พบ 580 (รอยละ 89.2) รองลงมา 

คือ โอนเงินผานธนาคาร พบ 33 คน (รอยละ 5.1) ส่ังซื้อและเติมเงินดวยบริการบนมือถือ  พบ 21 

คน (รอยละ 3.2) และชาํระผานบตัรเครดิต พบ 16 คน (รอยละ 2.5)  

ตารางท่ี 15 แสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาในเกมออนไลนของผูตอบแบบสํารวจ 

พฤติกรรม กลุม จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบการชําระ

เงินในเกมออนไลน 

เติมเวลาเลนเกม 69 10.6 

ซื้อสินคา/ไอเทม (Item) 473 72.8 

ท้ังสองประเภท 108 16.6 

ความถี่ในการซื้อ

สินคาในเกม

ออนไลนโดยเฉล่ีย/

เดือน 

นอยกวา 5 ครั้ง/เดือน 492 75.7 

5-10 ครั้ง/เดือน 98 15.1 

มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 55 8.5 

อื่นๆ 5 0.8 

จํานวนเงินท่ีซื้อ

สินคาเสมือนโดย

เฉล่ียตอเดือน 

ตํ่ากวา 100-500 บาท/เดือน 378 58.2 

501-1,000 บาท/เดือน 163 25.1 

1,001-1500 บาท/เดือน 50 7.7 

1,501 บาทข้ึนไป 59 9.1 

ชองทางในการ

ชําระเงินเพื่อซื้อ

สินคาในเกม

ออนไลน 

 

ซื้อบัตรเติมเงินท่ีรานสะดวกซื้อ/เซเวนอี

เลเวน /รานอนิเทอรเน็ต 
580 89.2 

ชําระผานบัตรเครดิต 16 2.5 

โอนเงินผานธนาคาร 33 5.1 

ส่ังซื้อและเติมเงินดวยบริการบนมือถือ 21 3.2 
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วิเคราะหความถีแ่บบสองทางระหวางรายได และจํานวนเงินท่ีซื้อสินคาเสมือน 

พบวา สวนใหญผูท่ีซื้อสินคาเสมือนมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 500 บาทตอเดือน จาํนวน 

300 คน คิดเปนรอยละ 46.2 และกลุมน้ีใชเงินซื้อสินคาเสมือนตํ่ากวา 100-500 บาทตอเดือน 

จาํนวน 209 คน คิดเปนรอยละ 55.3  

 

ขอสังเกต พบวา ผูท่ีมีรายไดสูงข้ึนต้ังแต 5,001 – 30,000 บาท ไมไดเพ่ิมจํานวนเงินซื้อ

สินคาเสมือนแตอยางใด แตในกลุมท่ีมีรายไดต้ังแต 30,001 – 40,001 บาทข้ึนไป พบวา มี

พฤติกรรมใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาเสมือนเพ่ิมข้ึน (ดังตารางท่ี 16) 

 

ตารางท่ี 16 แสดงการวิเคราะหความถี่แบบสองทางระหวางรายไดกับจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคา

เสมอืน 

รายได 

ใชเงินซื้อสินคาในเกมคร้ังละเทาไหร 

รวม ต่ํากวา 100-500 

บาท/เดือน 

501-1,000 

บาท/เดือน 

1,001-1500 

บาท/เดือน 1,501 บาทขึ้นไป 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 

บาท 209 (55.3) 61 (37.4) 11 (22.0) 19 (32.2) 300 (46.2) 

5,001-10,000 86 (22.8) 48 (29.4) 12 (24.0) 8 (13.6) 154 (23.7) 

10,001-20,000 55 (14.6) 27 (16.6) 10 (20.0) 14 (23.7) 106 (16.3) 

20,001-30,000 20 (5.3) 14 (8.6) 9 (18.0) 5  (8.5) 48 (7.4) 

30,001-40,000 2 (0.5) 2 (1.2) 1( 2.0) 5 (8.5) 10 (1.5) 

40,001 ข้ึนไป 6 (1.6) 11 (6.7) 7 (14.0) 8 (13.6) 32 (4.9) 

รวม 378 (100) 163(100) 50(100) 59(100) 650(100) 

 

 

 

ประเภทสินคาเสมือนท่ีผูเลนเลือกซื้อ 

  จากการสํารวจประเภทสินคาเสมื อนท่ีปรากฏในเกมออนไลนปจจุบัน  สามารถแบง

ประเภทสินคาเสมือนออกเปนกลุมใหญๆ ไดท้ังห มด 19 ประเภท โดยผูวิจัยใชการสังเกตจากเกม

กรณีศึกษาคือ เกม LineageII และเกม Pangya อีกท้ังปรับปรุงจากแบบสอบถามชวง Pre-test 

และการสัมภาษณเชิงลึกผูเลนบางสวน  
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 ผลการสํารวจผูเลนกลุมท่ีซื้อสินคาเสมือน หรือไอเทมในเกมจํานวน 650 คน พบวา 

คะแนนเฉล่ียโดยรวมข องพฤติกรรม การซื้อสินคาเสมือน โดยผูเลนท่ีตอบแบบสอบถามอยูท่ี 2.34 

คะแนน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) อยูในชวง คะแนนระหวาง  1.50-2.49 หมายถึง  ผูเลนเลือก ซื้อ

นานๆ คร้ัง หรือมีความถี่ตํ่า และประเภทสินคาน้ันไมคอยมีผลนอยในการจูงใจผูเลน 

 

ผลการสํารวจ พบวา “สินคาตามเทศกาล” ถอืวาเปนประเภทสินคาท่ีมรีะดับคะแนนความ

เชื่อถือสูงท่ีสุดถึง 2.91 คะแนน  ซึ่งอยูในระดับความเชื่อถือปานกลาง ผูเลนนิยมเลือกซื้อเปน

บางคร้ัง สวนสินคาประเภท “อสังหาริมทรัพย หรือท่ีดินเสมือน ” มีคะแนนความเชื่อถือตํ่าท่ีสุด คือ  

1.36 คะแนน ซึ่งอยูในระดับความเชื่อถือตํ่าท่ีสุด คือ ผูเลนไมเลือกซื้อเลย หรือสินคาประเภทน้ีไม มี

ผลในการจูงใจผูเลนเลย  

 

 สําหรับประเภทสินคาท่ีมีคะแนนความเชื่อถืออยูในชวงคะแนนระหวาง 2.50-3.49 ซึ่งถือ

เปนคะแนนในระดับความเชื่อมั่นปานกลาง มีดังน้ี 

 

- สินคาตามเทศกาล 

- อุปกรณในการตอสู/ปองกัน 

- สินคาประหยดัเวลา 

- สินคาเพ่ิมโอกาส 

- สินคาประเภทเส่ียงโชค 

- สินคาเสริมพลังอาวุธ/ชุดเกราะ 

- เส้ือผา เคร่ืองแตงกาย 

 

สวนประเภทสินคาท่ีมีระดับคะแนนความเชื่อถืออยูในชวงคะแนนระหวาง 1.50-2.49 ซึ่ง

เปนคะแนนในระดับความเชื่อถือตํ่า มีดังน้ี 

 

- สินคาแฟชั่น เคร่ืองประดับตกเเตงตัวละคร 

- เฟอรนิเจอร 

- เวชภัณฑ ยา อาหาร 

- สัตวเล้ียง 

- ตัวละคร 
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- ยานพาหนะ 

- เงินในเกม 

- สินคาแกไขขอผิดพลาด 

- สินคาเพ่ิมพ้ืนท่ี 

- สินคาเพ่ิมชื่อเสียง 

- สินคาเพ่ิมสิทธิ์สวนตัว 

- สินคาประเภทอสังหาริมทรัพย/ ท่ีดนิ 

 

สําหรับประเภทสินคาท่ีมีระดับคะแนนความเชื่อถือตํ่าท่ีสุด หรืออยูในชวงคะแนนระหวาง 

1.00-1.49 มีเพียงประเภทเดียว คือ สินคาประเภทอสังหาริมทรัพย หรือท่ีดินเสมือน  

 

ตารางท่ี  17 แสดงคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือตอประเภทสินคาเสมือน 

ท่ีผูเลนนิยมเลือกซื้อ 

ประเภทสินคาเสมือน จํานวนผูตอบ คะแนนเฉล่ีย 

สินคาตามเทศกาล 650 2.9 

อุปกรณในการตอสู/ปองกัน 650 2.8 

สินคาประหยัดเวลา 650 2.8 

สินคาเพิ่มโอกาส 650 2.8 

สินคาประเภทเส่ียงโชค 650 2.7 

สินคาเสริมพลังอาวุธ/ชุดเกราะ 650 2.7 

เส้ือผา เครื่องแตงกาย 650 2.6 

สินคาแฟชั่น เครื่องประดับตกเเตงตัว

ละคร 

650 2.4 

เวชภัณฑ ยา อาหาร 650 2.4 

เงินในเกม 650 2.3 

สินคาเพิ่มพื้นท่ี 650 2.3 

สัตวเล้ียง 650 2.3 

สินคาเพิ่มสิทธิ์สวนตัว 650 2.2 

สินคาแกไขขอผิดพลาด 650 2.0 

ยานพาหนะ 650 2.0 

ตัวละคร 650 1.9 
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ประเภทสินคาเสมือน จํานวนผูตอบ คะแนนเฉล่ีย 

สินคาเพิ่มชื่อเสียง 650 1.9 

เฟอรนิเจอร 650 1.5 

อสังหาริมทรัพย ท่ีดิน 650 1.3 

คาเฉล่ียสุทธิ - 2.3 

 

  สําหรับวิธีวิจัยดวยการสัมภาษณเชิงลึก พบวาผูใหสัมภาษณกลุมผูใหบริการเกมออนไลน

แสดงความเห็นตอประเภทสินคาท่ีผูเลนเลือกซื้อซึ่งอยูในระดับปานกลาง โดยใหเหตุผลวา  
 

  “สินคาจริงหรือสินคาเสมือนยอมมีการแตก segment ของประเภทสินคาออกมากมาย 

สินคาเสมือนสวนมากจะมีจุดเดนท่ีความเหนือจริง เหนือจินตนาการ หรือบางประเภทก็

คลายคลึงกับสินคาท่ัวๆ ไป ผูเลนสวนมากจะยอมใชจายเงินเพื่อซื้อเพราะเหตุน้ีมากท่ีสุด 

สําหรับผูเลนหนาใหมสว นมากยังคงลังเล และอยูในชวงการตัดสินใจ อาจะเพราะเพิ่งเริ่มเลน 

หรือยังปรับตัวใหเขากับระบบเกม ซึ่งก็คงปฏิเสธไมไดวาผูเลนสวนมากยังชิน และมีพฤติกรรม

เลนฟรี โดยไมคิดจะซื้อสินคา ดังน้ันแมทางบริษัทจะมียอด CCU (Concurrent User) สูง แต 

ARPU (Average Revenue per User) ยังคงตํ่าในชวงแรกของเกมใหมๆ การอัดแคมเปญลอ

ตามเทศกาล เชน ปใหม สงกรานต วาเลนไทน แนนอนวาจะเพิ่ม ARPU ได เพราะผูเลนจะรูสึก

วา feature เกมมีอะไรแปลกใหม นาสนใจ นอกเหนือจากเน้ือเรื่องหลักๆ ไมวาจะเปนตีมอน

สเตอร หรือต้ังหองเลนกับเพือ่นๆ เปนตน”  

 

คุณ พจน ศิริพจน General Manager บริษัท FUNBOX, สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2553 
 

  นอกจากน้ีผูใหบริการยังเสริมวา ประเภทสินคาท่ีผูเลนเลือกซื้อโดยมากจะอิงกับประเภท

เกมท่ีเลน หรือรสนิยมของผูเลนน้ันๆ ซึ่งเปนปจจัยระดับปจเจกบุคคล ประเภทเก มท่ีเลือกเลนจะ

สงผลถึงประเภทสินคาในเกมดวย เชน เกม Pangya สินคาเสมือนสวนใหญจะเปนไอเทมแฟชั่น

มากกวาไอเทมเนนการตอสู โดยมีเหตุผลจากผูใหบริการ ดังน้ี 

 

  “เราไมมีทางรูไดเลยถึงกลองปริศนาในใจผูเลน วาอันไหนท่ีตรงใจ โดนใจ อันน้ีถารู

แบบ 100% บริษัทก็คงรวยไปแลว แตจะวาไปส่ิงหน่ึงท่ีจะชวยพยากรณไดวาเราควรจะขาย

อะไร ก็คงจะดูประเภทเกมท่ีผูเลนเลือก โดยมากเกมประเภท CASUAL หรือ CUTE – 

MMORPG จะเปนแนวเกมหลักๆ ท่ีทํารายไดไดดี การจัดกิจกรรมในเกม (events in game) ก็

สรางความต่ืนตาต่ืนใจใหผูเลนได  เชน กิจกรรมตีบวกอาวุธ ลาบอส หรือทาดวลกับ  GM 
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(Game masters) เพราะอยางนอยท่ีสุดกอนจะขาย เราก็ตองดึงเคา (ผูเลน) ใหอยูกับเกมไป

นานๆ” 

 คุณ เจตนา จนัทรมโน Project Leader เกม Grand Chase,สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2553  

  

   “กอนเราจะจัดกิจกรรมอะไร พี่ก็จะ ทํา Focus Group กับลูกคากอน แวะ

เยี่ยมรานเน็ตบาง หรือต้ังกระทูถามในเว็บบอรด เพื่อถามผูเลนไปเลย เอาใหรูเลยวาเคาชอบ

อะไร ไมชอบอะไร เพราะสินคาใหมๆ เราก็มีแหละ แตก็ติดปญหาท่ีตองคุยกับทาง Developer 

ลวงหนา ถาเราจะเสนอใหทางเคาทําไอเทมสไตลไทยๆ  ก็ตองทํามารเก็ตต้ิงแพลนอยางนอย

ลวงหนาสามเดือนไปเสนอ เพราะเกมจากเกาหลีฯ จะเขมงวดมากในเรื่อง การอัพแพตซ หรือ

กิจกรรมซัพพอรตเกม อยางเชนลาสุด GrandChase ก็มีไอเทมสัตวเล้ียงใหมเปนชาง ชื่อ กลวย

หอม”  

 

คุณ กิตติยา โชคพรประสาท  Senior marketing บรษิัท Funbox, สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2553 
 

  สอดคลองกับการสัมภาษณผูเลนท่ีแสดงความคิดวาประเภทสินคาท่ีเลือกเติมจริงๆ แลว 

ข้ึนอยูกับความชอบสวนบุคคล เพราะวาผูเลนหลายคน ไมไดเลนเกมเพียงเกมเดียว แตจะเลือก

เติมเงิน หรือซื้อสินคา โดยเล็งเห็นวาสินคาประเภท น้ันๆ ใหประโยชน หรือชวยเหลือผูเลนในการ

เลนเกมมากนอยแคไหน ตัวอยางเหตุผลเชน 
 

   “ก็แลวแตคนนะ แตสําหรับเราสวนมากก็จะเติมแตของแฟชั่น ก็แคความสุข

อะ พวกเพิ่ม exp (คาประสบการณ) ไรง้ีไมเติม บางเกมท่ีไมจําเปนก็คือไมเติมเลย แตก็เติมไม

เยอะนะประมาณเดือนละครั้ง เพราะของในเกมมันจะอัพเดตประมาณเดือนนึง” 

 

ผูเลน stephaniez จากเกม WOW DotA,สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2553 

 

   “ไอเทมท่ีเติมเงินสวนใหญก็พวกอาวุธ พวกของท่ีเนนลุยๆ หนอย พวกยา ไม

คอยซื้อ เพราะเด๋ียวก็ดรอปจากมอนสเตอร เนนของแรงไวกอน” 

 

คุณ คมสัน ผูเลนเกม GrandChase,สัมภาษณ, 26 มีนาคม 2553 

 

   “เพราะแทบไมไดซื้อเลย นอกจาก มีโปรโมชั่น เทศกาล หรืออะไรท่ีเห็นวา มี

ของแถมท่ีนาสนใจ และอยากไดจริงๆ หรือรูสึกวามันคุมมากๆ ก็ถึงจะซื้อ เพราะเปนคนชอบเลน

อะไรดวยฝมือตัวเองมากกวา สวนใหญจะเสีย เงินไปกับพวก ของพิเศษ ท่ีไมสามารถไดในวิธี

ปกติ” 
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ผูเลน ZilliothBear เกม Panya,สัมภาษณ, 15 มีนาคม 2553 

 

 

2.2 แรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือน 

  การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินคาเสมือน ผูวิจัยแบงชุดคําถามประเภท

แรงจูงใจออกเปนสามดาน เพ่ือตอบคํา ถามวิจัยวาปจจัยดานใด หรือแรงจูงใจใดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเสมือน ซึ่งแบงออกได ดังน้ี  

 

8. แรงจูงใจจากปจจัยดานการตลาด

9. 

 ซึ่งอางอิงจากแนวคิดสวนผสมทาง

การตลาด 4P’s (Price, Place, Product และ Promotion) 

แรงจูงใจจากระบบเกม หรือสภาพแวดลอมภายในเกม

10. 

 ซึ่งบางขอคําถาม

ปรับปรุงขอมูลจากงานวิจัยเร่ือง Game design as marketing: How game 

mechanics create demand for virtual goods โดย Juho Hamari และ 

Vili Lehdonvirta (2010) 

แรงจูงใจจากตัวผูเลนเอง

  

 อางอิงจากทฤษฎีเร่ือง Self Perception และ

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจของคาทซ 

  ผลการวิจัยจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 650 คน พบวา คะแนนเฉล่ียโดยรวมของ

แรงจูงใจท้ัง 3 ดานอยูในชวงคะแนนระหวาง 2.50-3.49 ซึ่งเปนคะแนนในระดับความเชื่อมั่นปาน

กลาง หรือปจจัยดานการตลาดสามารถจูงใจผูเลนไดในระดับปานกลาง โดยมีระดับคะแนนควา ม

เชื่อมั่นเฉล่ียแตละดานดังน้ี  

 

 1)     แรงจูงใจจากปจจัยการตลาด  ระดับความเชื่อมั่น 2.92 คะแนน (คะแนนเต็ม 5) 

โดยปจจัยยอยดานการตลาด ซึ่งมีคะแนนความเชื่อมั่นในระดับสูง คือ ปจจัยดาน “การลดราคา

สินคา หรือมีของแถม ” คะแนนในดานน้ีอยูที ่ 3.54 คะแนน ซึง่แต กตางอยางมากกับปจจัย

การตลาด “ขอมูลจากนิตยสารเกมออนไลน” ท่ีสนับสนุนการซื้อสินคาเสมือน พบวา มีความเชื่อถือ

นอยท่ีสุดจากแรงจูงใจดานการตลาด คือ 2.12 ซึ่งอยูในระดับความเชื่อมั่นตํ่า รายละเอียดดัง

ตารางท่ี 35 

  

2) แรงจูงใจจากระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกม  ระดับ ความเชื่อมั่น 2.74 

คะแนน (คะแนนเต็ม 5) โดยปจจัยยอยดานระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกมท่ีมีระดับคะแนน
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ความเชื่อมั่นสูงท่ีสุด คือ “สินคาเสมือนชวยใหเลนเกมไดงายข้ึน ” อยูท่ี 3.65 คะแนน อีกท้ังยังเปน

ปจจัยยอยท่ีมีคะแนนสูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับแรงจูงใจท้ังสาม ดานรวมกัน สวนปจจัยยอยท่ีมีคะแนน

นอยท่ีสุดในกลุมน้ี คือ “ใครๆ ในเกมก็ซื้อกัน ” มีคะแนนความเชื่อมั่นท่ี 2.16 คะแนน อยูในระดับ

ความเชื่อมั่นตํ่า ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูเลนสวนใหญไมไดซื้อเพราะคลอยตามผูเลนอื่น แตซื้อเพราะ

ตองการเอาชนะระบบเกม หรืออุปสรรคท่ีตัวเกมออกแบบมาทาทายผูเลน ซึ่งผูผลิตเกมก็ไดเสนอ

ขายทางออกมาพรอมกัน น่ันคือ สินคาเสมือน รายละเอียดดังตารางท่ี 35 

 

3) แรงจูงใจจากตัวผูเลนเอง พบวา ระดับความเชื่อมั่น  2.7 คะแนน (คะแนนเต็ม 5) 

โดยหัวขอยอยแจงจูงใจจากตัวผูเลนท่ีมีระดับความเชื่อมั่นสู งท่ีสุด คือ “ซื้อเพราะสามารถตก

แตงตัวละครใหสวยงาม” อยูท่ี 3.34 คะแนน ระดับความเชื่อมั่นปานกลาง สวนปจจัยยอยท่ีมีระดับ

คะแนนนอยท่ีสดุ คือ “ซื้อเพราะคลายกับสินคาท่ีใชอยูในชีวิตจริง ” อยูท่ี 1.92 คะแนน ระดับความ

เชื่อมั่นตํ่า และเปนปจจัยยอยท่ีมีระดับ คะแนนตํ่าท่ีสุดเมื่อเทียบรวมกับแรงจูงใจท้ังสามดาน 

รายละเอียดดังตารางท่ี 18  

 

ตารางท่ี  18 แสดงคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือตอแรงจูงใจจากการซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

แรงจงูใจจากการซือ้สนิคาเสมอืนในเกมออนไลน 

ระดับความคิดเห็นแรงจงูใจจากการ

ซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

x  การแปลความหมาย 

แรงจูงใจจากปจจัยการตลาด 

ซื้อเพราะการลดราคา หรือมีของเเถม 3.5 มีผลมาก 

ซื้อเพราะราคาถูก 3.5 มีผลมาก 

ซื้อเพราะรูปลักษณของสินคาเสมือนมีความสวยงาม 3.4 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะการใหบริการท่ัวถึง เเละแกปญหาลูกคาไดดี 3.2 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะกิจกรรม/อเีวนทในเกม 3.0 มีผลปานกลาง 

มีหลายชองทางใหเลือกซื้อ 2.9 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะมีสินคาใหมอัพเดตเสมอ 2.8 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะขอมูลจากเว็บไซตเกมออนไลน 2.6 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะกิจกรรม/อเีวนทนอกเกม 2.4 มผีลนอย 

ซื้อเพราะชื่นชอบเเบรนดน้ันอยูเเลว เมื่อทําเปนสินคา

เสมือนจึงจูงใจใหซื้อ 

2.2 มีผลนอย 

ซื้อเพราะขอมูลจากนิตยสารเกมออนไลน 2.1 มผีลนอย 

คาเฉล่ียสุทธิ 2.9 มีผลปานกลาง 
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แรงจงูใจจากการซือ้สนิคาเสมอืนในเกมออนไลน 

ระดับความคิดเห็นแรงจงูใจจากการ

ซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

x  การแปลความหมาย 

แรงจูงใจจากระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกม 

ทําใหเลนเกมไดงายข้ึน 3.6 มผีลมาก 

ทําใหเลนเกมเร็วข้ึน 3.4 มีผลปานกลาง 

ถาไมซื้อสินคาจะเลนไดแตไมมีคุณภาพ 3.1 มีผลปานกลาง 

ตัวเกม/ระบบเกมบังคับใหซื้อ 3.1 มีผลปานกลาง 

ใชกับตัวละครอื่นๆ ในไอดีเดียวกันได 2.9 มีผลปานกลาง 

เกมยังเปดบริการอีกนาน ซื้อเก็บไวใชกอนก็คุมดี 2.7 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพื่อนําไปขายตอ 2.6 มีผลปานกลาง 

ถาไมซื้อสินคาจะไมสามารถเลนเกมได 2.5 มีผลปานกลาง 

มอบเปนของขวัญใหผูอื่น 2.2 มผีลนอย 

ซื้อตามคําแนะนําจากเพื่อนในเกม 2.1 มผีลนอย 

ใครๆ ในเกมก็ซื้อกัน 2.1 มผีลนอย 

คาเฉล่ียสุทธิ 2.7 มีผลปานกลาง 

แรงจูงใจจากตัวผูเลนเอง 

ซื้อเพราะสามารถตกแตงตัวละครใหสวย 3.3 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพื่อทําใหตัวเองโดดเดนในเกม 3.3 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะสินคาสามารถปรับใหเขากับตัวละครได 3.2 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพื่อเอาชนะผูเลนอื่น 2.9 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก 2.8 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะชอบสะสมเส้ือผา อุปกรณ ไอเทมตางๆ 2.8 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพราะตองการชวยเหลือผูเลนอื่น หรือทีม 2.7 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพื่อไดรับการยอมรับจากสังคมในเกม 2.5 มีผลปานกลาง 

ซื้อเพื่อเอาชนะรางวัลจากการประกวดเเขงขัน 2.1 มีผลนอย 

ซื้อเพราะตอบสนองรสนิยมทางเพศ 2.1 มผีลนอย 

ซื้อเพราะคลายกับสินคาท่ีใชอยูในชีวิตจริง 1.9 มผีลนอย 

คาเฉล่ียสุทธิ 2.7 มีผลปานกลาง 
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สรุปผลจากคําถามปลายเปด  
  

 เมื่อพิจารณาจากคําถามปลายเปดซึ่งสอบถามผูเลนเกี่ยวกับปจจัยดานใดท่ีสงผลใหผูเลน

ตัดสินใจซื้อสินคาเสมือนมากท่ีสุด จํานวน 372 ความคิดเห็น หรือคิดเปนรอยละ 57.23 จากผูตอบ

แบบสอบถามท้ังหมด 650 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดนํามาจัดกลุมเพ่ือแยกเปนหัวขอ ดังน้ี 

 

  สรุปผลผูท่ีแสดงความเห็นท้ัง 372 คน พบวา ผูเลนสวนใหญพิจารณาปจจัยดาน “ราคา

สินคาและโปรโมชัน่” มากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยดาน “ประโยชนใชสอย ” และปจจัยดาน “ความ

สวยงามของสินคา” สวนปจจัยท่ีมีผูเลนพิจารณา วามีผลนอยท่ีสุด คือ “สามารถนําไปขายตอได ” 

ดังขอมูลดานลาง แสดงตามลําดับคําตอบท่ีจัดกลุมตามความคิดเห็นของผูเลน 

 

1. ราคา และโปรโมชั่น 5. ความจําเปนของสินคา 

2. ประโยชนใชสอย 6. ความอยากไดของผูเลน 

3. ความสวยงาม 7. ความหายากของสินคา 

4.คุณภาพของสินคา 8. สามารถขายตอได 

 

  เมื่อเปรียบเทียบกับประเภทแรงจูงใจท้ังสามดาน จะเห็นได วาปจจัยดานสินคาราคาถูก 

และการลดราคาสินคา มีผลในการจูงใจผูเลนมากท่ีสุด และสัมพันธกับปจจัยท่ีสรุปไดจากคําถาม

ปลายเปด ราคาและโปรโมชัน่ ซึ่งผูเลนสวนใหญแสดงความเห็นวากลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีมี

ผลตอผูเลน คือ การเสนอโปรโมชั่นลดราคาสินคา หรือการจัดของแถม อยางไรก็ตามผูเลนบางคน

ยังใหความเห็ นวาการซื้อสินคาเสมือนนอกจากตองคํานวนคาใชจายใหรอบคอบ เปรียบเทียบ

ราคากับสินคาตัวอื่นๆ ยังตองพิจารณาเงินท่ีตัวเองมีอยูใหดีกอน เพราะ การซื้อสินคาไมสามารถ

พิจารณาปจจัยดานราคาเพียงอยางเดียวได แตตองมองปจจัยดานคุณภาพของสินคา หรือความ

สวยงามรวมดวย  โดยมีเหตุผลดังน้ี 

    

   “สินคาเสมือนท่ีราคาพอๆกันกับสินคาจริง เรากลับตัดสินใจเลย ซื้อก็ซื้อเลย 

โดยไมไตตรองมากเทากับสินคาจริง อีกท้ังยังไมเคยเห็นสินคากอนดวยซ้ํา เพียงแตเชื่อคํา

โฆษณาของผูใหบริการ เกม บางครั้งโปรโมชั่นในเกม Event ตางๆ และราค า สามารถจูงใจให

ซื้อไดมากกวา” 

       

   “ถือวาซื้อความพอใจ เกณฑการซื้ออยูท่ีความคุมคาของราคาเทียบกับสินคา

ชนิดเดียวกัน เชน ซื้อ 30 วัน คุมกวา 7 วัน” 
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   “สินคาเสมือน จะพิจารณาเงินท่ีเรามีกอน แลวคอยคํานวณวาจะซื้ออะไร 

อยางไร เทาไหรอีกทีครับ” 

 

“เงินในกระเปาเปนส่ิงท่ีเราใชในการตัดสิน สินคาเสมือนโดยตัวเองจะตองมี

เงินเก็บเยอะพอสมควรกอนและเติมแตนอย เทาท่ีจําเปนเทาน้ัน สินคาจริงเวลาเราจะซื้อก็จะดู

รูปลักษณภายนอกมาเปนปจจัยสําคัญดวย แตถาเปนสินคาเสมือน เราจะไมคอยดูรูปลักษณแต

จะดูคาเอฟเฟคตท่ีติดมากับชุด และเลือกซื้อเฉพาะท่ีมันไดดีท่ีสุด” 

 

   “สินคาเสมือน ท่ีเลือกซื้อสวนใหญก็เพราะชอบในรูปลักษณ เชน ชุดเทๆ ท่ีใน

ชีวิตจริงหาใสไมคอยได แตใน เกมมี  เราจึงอยากซื้อเพราะตัวละครมันก็ตัวของเรา ชุดน้ีเรา

อยากไดเราก็ซื้อมาใส ในชีวิตจริงเราไมไดใส แตในเกมเราใสมันก็ทําใหรูสึกดีมีความสุขข้ึนมาได

บางครับ” 

 

“เห็นแลวดูสวยดี /สะดุดตา ลองใสดูแลวเขากับตัวละครหรือเปลา ดูราคา

เหมาะสมหรือเปลา แตถาชอบก็ OK ซื้อเลยอะจะ” 

 

   “เกมสวนใหญถึงไมตองซื้อก็สามารถเลนไดอยูแลว แตถาเกมไหนท่ีทําออกมา

เหมือนกับจะบังคับใหซื้อก็จะไมเลน และถามีสินคาอะไรออกมาท่ีตรงกับความตองการ และ

ราคาเหมาะสมก็จะซื้อ ถาคิดวาไมเหมาะสมก็ไมซื้อ” 

 

5.ความพงึพอใจจากการซือ้สนิคาเสมอืน 

 

  ผลการวิจัยจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 650 คน พบวา คะแนนเฉล่ียความพึงพอใจ

จากการซื้อสินคาเสมือนอยูท่ี 2.9 คะแนน ซึ่งอยูในชวงคะแนนระหวาง 2.50-3.49 เปนคะแนนใน

ระดับความเชื่อมั่นปานกลาง หรือผูเลนรูสึกพึงพอใจกับสินคาเสมือน ตลอดจนอรรถประโยชนท่ี

ไดรับจากสินคาในดานตางๆ อยูเพียงระดับปานกลางเทาน้ัน โดยความพึงพอใจดาน “เมื่อซื้ อ

สินคาแลวเอาชนะคูแขงในเกมได ” มีระดับคะแนนสูงท่ีสุด คือ 3.4 คะแนน (คะแนนเต็ม 5) อยูใน

ระดับปานกลาง สวนความพึงพอใจดาน “เมื่อซื้อสินคาแลวไดรับความชื่นชมจากเพ่ือนในเกมมาก

ข้ึน” อยูในระดับความเชื่อมั่นตํ่าท่ีสุด คือ 2.4 คะแนน (คะแนนเต็ม 5) อยูในระดับ ตํ่า แสดงใหเห็น

วาผูเลนมักจะพิจารณาระดับความพึงพอใจเมื่อไดเห็นความเปล่ียนจากตัวละครของตนอยาง

ชัดเจน เชน รูปลักษณตัวละครท่ีเปล่ียนไปหลังซื้อสินคาเสมือน หรือสินคาเสมือนตรงตามรสนิยม

ของผูเลน มากกวาการชื่นชมยินดีจากผูเลนอื่น  แสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 19 
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ตารางท่ี  19 แสดงคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือตอระดับความพึงพอใจจากการซื้อสินคาเสมือน 

ประเภทความพึงพอใจ จํานวนผูตอบ คะแนนเฉล่ีย 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวเอาชนะคูแขงในเกมได 650 3.4 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวเอาชนะภารกิจในเกมไดงายข้ึน 650 3.1 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวตัวละครสวยงามข้ึน 650 3.1 

เพื่อหลีกหนีความเปนจริงจากโลกท่ีคุณอาศัยอยูเขาสูเกม 650 3.0 

เพื่อชดเชยปมดอยของผูเลนในชีวิตจริง เชน ความอวน, ดํา, 

ไมสวย, ไมหลอ สูตัวละครท่ีทานปราถนา 

650 3.0 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวสามารถชวยเหลือสมาชิกในทีมได

ดีข้ึน 

650 2.9 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนสามารถหลีกหนีขอจํากัดระบบเกมได 650 2.8 

สามารถสรางสรรคชีวิตใหมๆ ท่ีโลกความจริงทําไมได 650 2.7 

นําประเด็นเรื่องสินคาเสมือนมาพูดคุยกับเพื่อนในเกมมาก

ข้ึน 

650 2.6 

เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวไดรับความชื่นชมจากเพื่อนในเกม

มากข้ึน 

650 2.4 

คาเฉล่ียสุทธิ - 2.9 

 

 จากการ สัมภาษณเชิงลึกผูเลนเกมออนไลนเกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีไดรับจากการซื้อ

สินคาเสมือน พบวา  

 

“เส้ือผาของสินคาเสมือนคือใสเพื่อความสวยงามซึ่งบางชุดอาจไมใชชุดท่ีใสใน

ชีวิตประจําวันไดแตเราสามารถใสในเกมไดจึงทําใหซื้อชุดน้ีใสใหตัวละครของเรา” 

 

ผูเลน ESPRESSO เกม Lineage II, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553 
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6. การรับรูความแตกตางระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน 

 จากการต้ังคําถามปลายเปดผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 650 คน เพ่ือสอบถามความ

แตกตางระหวางสินคาจริงและสินคาเสมือน ซึ่งมีผูตอบกลับจํานวน 328 คน สามารถแจกแจงผล

การสํารวจไดเปน 1)สินคาเสมือนมีความแตกตางจากสินคาจริง 2) สินคาเสมือนคลายกับสินคา

จริง สามารถแบงประเด็นความเหมือนและความตางไดดังน้ี 

 

ความแตกตางระหวางสนิคาจริง และสนิคาเสมอืน 

 

 จากผลการสํารวจ พบ ประเด็นความแตกตางระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน จํานวน 

10 ประเด็น โดยประเด็นท่ีผูตอบแบบสํารวจแสดงความคิดเห็นวามีความแตกตางมากท่ีสุด ดังน้ี 

 

1. รูปลักษณสินคา  6. สะทอนอัตลักษณของผูซื้อ 
2. กระบวนการผลิตสินคา 7. ราคาสินคา 
3. กรรมสิทธิ์ในสินคา 8. การดูแลรักษา 
4. ความคงทนถาวร 9. เพ่ิมโอกาสในการแขงขัน 
5. ความคิดสรางสรรคและจนิตนาการ 10. ประสิทธิภาพ และการใชงาน 
 

  

1. รูปลักษณของสินคา 

 ผูเลนสวนใหญใหความเห็นวา ความแตกตางท่ีชัดเจนท่ีสุดระหวางสินคาจริง และสินคา

เสมอืน คือ รูปลักษณของตัวสินคา เน่ืองจากสินคาจริงมีความเปนรูปธรรม ผูใชสามารถสัมผัส 

หยิบ จับ รวมท้ังการด่ืม กิน รับรส หรือมีประสบการณรวมกับสินคาน้ันไดมากกวา ซึ่งสินคาเสมือน

ไมสามารถทดแทนหรือเพ่ิมคุณประโยชนในสวนน้ีของสินคาจริงได โดยผูเลนแสดงความเห็น ดังน้ี 

 

 “สินคาจริง สามารถจับตอง สรางประโยชน สรางมูลคา ใชในการอุปโภค- บรโิภคได

จริงในสังคมโลก และสามารถพัฒนาตอเน่ืองอยางไรขีดจํากัด  สวนสินคาเสมือน ไมสามารถ

บริโภคและอุปโภคได เปนเพียงวัตถุสมมุติเพื่อตอบสนองความพอใจเทาน้ัน สินคาเสมือนจริง

สามารถสรางรายไดจริงแตเปนสินคาท่ีมีมูลคาลดลงๆ และมีชวงเวลาจํากัด (ระยะเวลาท่ีเกม

ใหบริการ) และปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดคือเปนสินคาเฉพาะกลุมซึ่งสินคามิใชเปนสมบัติสิทธิ์ขาดของ

ผูใชบริการ แตเปนสิทธิ์ขาดของผูใหบริการแตเพียงผูเดียว”  

 



125 

 

 

 

2.  กระบวนการผลิตสินคา 

 สินคาเสมือนจําเปนตองพ่ึงพาคอมพิวเตอร และระบบอินเทอรเน็ต เปนตัวกลางสงผาน

ขอมูลจากเซิฟเวอรเกมสูหนาจอของผูเลน เพ่ือแสดงผลลัพธ ตามขอมูลท่ีผูเลนสรางไว ดังน้ัน

รูปลักษณของสินคาเสมือนจึงเกิดจากชุดขอมูลท่ีผานการประมวลผลเปนภาพสินคา ในขณะท่ี

สินคาจริงตองผานข้ันตอนการผลิตท่ีซับซอน โดยแตละข้ันตอนตองใชแรงงาน และทรัพยากรเปน

ตนทุน  

 

“การมีอยูจริงและไมมีอยูจริง เพราะสินคาเสมือนน้ันเปนเพียงแคขอมูลท่ีเปนเลข

ฐานตางๆ แตสินคาจริงน้ันเราสามารถสัมผัสไดจริง ใชงานในชีวิตไดจริง” 

 

“แตกตาง เพราะ สินคาในโลกจริงตองใชวัตถุดิบ และคาใชจายตางๆ ในการผลิต

กวาจะมาถึงมือผูบริโภค แต สินคาเสมือนใชการเขียนโปรแกรมสรางและกอปปแบบไม

จํากัด” 

 

“สินคาจริงเปนส่ิงของท่ีใชไดจริงในโลกแหงความเปนจริง แตสินคาเสมือน เปน

ส่ิงของท่ีใชไดในโลกเสมือนจริงหรือสังคมออนไลน แตมันก็เปนความสุขเล็กๆ นอยๆ 

สําหรับคนท่ีพอมีเงินจายไมเดือดรอนตัวเองครับ” 

 

“ของพวกน้ีมันเปนแคระบบคอมพิวเตอร ถึงเราไดมาก็ไมใชวาเราจะครอบครอง

มันไดตลอดไป ทรัพยสมบัติในโลกความจริงเราอาจเก็บไดตลอดชีวิต แตในเกม ส่ิงท่ี เรามี 

แค GM (Game master)กดแบนไอดีเรา ในชวงเวลาส้ันๆไมถึงนาที ก็ทําใหทุกอยาง

หายไปไดแลว แตถึงอยางน้ันถานานๆซื้อทีก็ไมเปนไร ยังไงก็ตองดูดวยวาคุมเงินท่ีจาย

ไปมั้ย” 

 

 

3. กรรมสิทธิ์ในสินคา 

 เหตุผลดานกรรมสิทธิ์การครอบครองสินคา หรือความเปนเจา ของ ถือเปนเหตุผลท่ีผูเลน

สวนมากแสดงความคิดเห็นคลายกัน จึงชวยเพ่ิมนํ้าหนักใหสินคาเสมือนมีความแตกตางจาก

สินคาจริงในประเด็นน้ีคอนขางชัดเจน เน่ืองจากผูเลนรับรูเสมอวาการใหบริการของบริษัทเกมถือ

เปนตัวแปรท่ีสําคัญ น่ันคือเกมมีโอกาสปดตัว งในวนัใดวนัหน่ึง ซึ่งแนนอนวายอมสงผลตอจิตใจ
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ของผูเลน ซึ่งผูเลนสวนใหญคาดการณในส่ิงเดียวกันวา หากเกมปดตัวลง ก็ไมมีการรับประกันใดๆ 

ท่ีทําใหผูเลนสบายใจไดเลยวา จะไดคาชดเชย หรือการประกันความเส่ียงท่ีไดลงทุนไป โดยแสดง

เหตุผลดังน้ี 

 

“การถือครองกรรมสิทธิ์ในตัวสินคาแบบรูปธรรม สินคาจริงซื้อแลวก็ไดครอบครองไม

ข้ึนอยูกับผูขาย แตกรณีสินคาเสมือน สินคาท่ีซื้อมาไมไดอยูในกรรมสิทธิ์ของผูซื้อเต็มท่ี หากผู

ใหบริการ(ผูขาย)ปดบริการไป ตัวสินคาก็หายไปดวยเชนกัน” 

 

“สินคาจริงน้ันเปนส่ิงของท่ีจับตองได และเมื่ อไดมาแลวก็ข้ึนอยูกับตัวเราเองวาจะใช

อยางไร เชน ถาเราซื้อสินคาจริงมา ทําทําแตก ทําหาย ก็เกิดจากการกระทําของเราเอง เรามี

สิทธิเต็มท่ี แตในทางกลับกันน้ัน ถาเปนสินคาเสมือน ทุกอยางเราจับตองไมได ซึ่งเมื่อซื้อหาน้ัน 

นอกจากจะข้ึนอยูกับตัวเราเองแลว ยั งตองข้ึนอยูกับผูใหบริการเกมดวย เน่ืองจากผูใหบริการมี

สิทธิท่ีจะลบ ยกเลิก หรือปรับเปล่ียนไดทุกเมื่อ ถึงแมวาเราจะซื้อสินคาเสมือนชิ้นน้ันมาแลว ซึ่ง

เราก็จะไมสามารถทําอะไรไดเลย” 

 

“หลายๆคนท่ีเลนเกม ในท่ีน้ีรวมถึงเกมออฟไลนและเกมออนไลนนะครับ หลายๆคน

เลนแลว ชื้อของในเกมแลว มีความรูสึกวาเราเปนเจาของ เราเปนเจาของไอเท็มเหลาน้ัน เรา

เปนเจาของตัวละครน้ันๆ เราเปนเจาของไอดีน้ันๆ แตถามองดวยเหตุและผลจริงๆ เราไมไดเปน

เจาของส่ิงเหลาน้ันเลยสักอยางเดียว เพราะในทายสุด เมื่อเกมปดตัวลง ทุกอยางก็ เหมอืนจะ

โดนทําลายไปพรอมกับชื่อเกมน่ันเอง แมเกมน้ันจะเปนเกมออฟไลน หรือเกมท่ีไมมีวันปดเซิฟ

เวอร แตผมก็ยังยืนยันคําเดิมคือ เราไมไดเปนเจาของมันอยูดี เพราะอะไรนะหรอครับ ก็เพราะ

เรามองไดแตตา มือไมสามารถเอื้อมไปหยิบจับได ไมสามารถเอาออกมาจากจอคอมพได” 

 

“สินคาเสมือนไมสามารถจับตองได และจะมีคุณคาก็ตอเมื่ออยูในเกมของมันเอง

เทาน้ัน และเปนสินคาท่ีก้ํากึ่ง คือจะเปนกรรมสิทธิ์ของเราเปนของๆเราเทาน้ันมันก็ไมใช เพราะ

ท้ังสินคาท้ังตัวละครของเราน่ันเปนขอมูลในเซิรฟเวอรเกมของบริษัท เมื่อเกมปดตัว หรือบริษัทมี

การปรับเปล่ียน (ซึ่งมีสิทธิ์ท่ีจะทําตามขอตกลงท่ีผูเลนยินยอมไวแตแรก) สินคาท่ีเราซื้อๆ ไวให

ตัวละครเราใชก็จะหายไป ในขณะท่ีสินคาจริงน้ัน เมื่อเราซื้อมาก็เปนของเรา อยูกับเราไปตลอด 

มีสิทธิ์ขาดในสินคาน้ันๆ เพียงผูเดียว”  

 

“ผมเคยพูดประโยคทํานองน้ีกับพี่คนหน่ึงในเกม Maplestory เมื่อสมัยผมอยู ป .6 พี่

คนน้ันเปนผูหญิง ซึ่งเปนคนขายเงินในเกมใหผม ภาษาเกมเขาเรียกวาขายเงินเอ็มครับ ผมพูด

ประโยคๆนึง เทาท่ีจําไดมีใจความวา"สักวัน ถาเกมถูกปดลง ทุกอยางท่ีพี่เห็น มันจะหายไป แต



127 

 

 

จริงๆแลว มันไมไดหาย ไปไหน เพราะมันไมเคยมีตัวตนจริงๆตางหาก " ผมพูดประโยคน้ีในวัน

สุดทายและครั้งสุดทายท่ีผมชื้อเงินเอ็มกับเขา ผมไมรูวาเขาคิดไดหรือเปลา แตผมคิดไดเพราะ

เชื่อในความคิดของผม ซึ่งมันก็คลายกับประโยคในคําถามท่ีวา "สินคาเสมือนเปนแคสินคาเงา" 

 

 สําหรับประเด็นกรรมสิทธิ์ในสินคาผูเลนคนหน่ึงแสดงความคิดไววาสินคาจริงบอยคร้ังท่ี

เจาของสินคาสามารถถายโอน ใหยืม หรือสงตอ สูผูใชงานคนอื่นไดโดยงาย ในขณะท่ีสินคาจริง

มักจะออกแบบมาจํากัดเฉพาะผูใชงานท่ีซื้อสินคาชิ้นน้ันเพียงคนเดียว ผูซื้อไมสามารถสงตอใหผู

เลนอื่นได  

 

“สินคาจริง สามารถจับตองหรือโอนสิทธิ์ใหผูอื่นไดงายและสะดวก โดยบางครั้งคนกลุม

เดียวกันไมจําเปนตองซื้อสินคาชิ้นเดียวกัน อาศัยการหยิบยืมกันได แตขณะท่ีสินคาเสมือนใน

บางประเภท ไมสามารถโอนใหกันได บางครั้งจํากัดใหใชไดเฉพาะเพียงบุคคลเดี ยวเทาน้ัน ถา

หากคนในกลุมตองการสินคาเสมือน ตองจายเพิ่ม” 

 

 

4. ความคงทนถาวร 

 ผูเลนสวนหน่ึงแสดงความเห็นวา แมสินคาเสมือนจะมีขอแตกตางกับสินคาจริงอยาง

ชัดเจน กรณีประสิทธิภาพ และรูปลักษณของสินคาจะไมแปรตามอายุการใชงาน ซึ่งแตกตางจาก

สินคาจริงท่ีจะคอยๆ เส่ือมสลายไปตามอายุการใชงาน อยางไรก็ตาม ระยะเวลาเปดใหบริการของ

เกมออนไลน จนกระท่ังจุดอิ่มตัวของเกม ถือเปนตัวแปรสําคัญในการเสริมสรางความเชื่อมั่น

ระหวางผูเลน และบริษัทเกมใหรูสึกผูกพัน และสงผลตอพฤติกรรมซื้อสินคาในระยะยาว  

 

“สินคา ในเกมพูด จริงๆแลว เหมือนเปนการนําเงินไปซื้อความสุขความพอใจ ใน

จินตนาการ ของคนเรา แตไมสามารถจับตองได สวนของจริงเปนของท่ีสามารถจับตองไดและ

สามารถเก็บไดถาวร Item ในเกมจะมีอยูหรือไมมีก็อยูกับระยะเวลาการใหบริการของผูนําเกม

เขามา เปด” 

 

“สินคาเสมือนไมมีความแนนอน ถาวันหน่ึงเกมปด หรือโดนลบตัวละคร ของเหลาน้ันก็

หายไปเลย“ 
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“สินคาเสมือนไมมีความคงทน แนนอน เกมจบของก็หายหมด ดูไมมีราคาแตสินคา

จริงๆ ยังไงก็เก็บเปนท่ีระลึกได” 

 

“แตกตางท่ีการถือครองกรรมสิทธิ์ในตัวสินคาแบบรูปธรรม สินคาจริงซื้อแลวก็ได

ครอบครองไมข้ึนอยูกับผูขาย แตกรณีสินคาเสมือน สินคาท่ีซื้อมาไมไดอยูในกรรมสิทธิ์ของผูซื้อ

เต็มท่ี หากผูใหบริการ(ผูขาย)ปดบริการไป ตัวสินคาก็หายไปดวยเชนกัน” 

 

“หากผูใหบริการปดบริการสินคาท่ีเราซื้อไวก็จะหายไปดวย” 

 

 

5. ความคิดสรางสรรคและจนิตนาการ 

 ขอแตกตางอีกประการท่ีผูเลนแสดงความเห็น ระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน คือ 

การออกแบบ และความคิดสรางสรรค สินคาเสมือนดูจะมีขอไดเปรียบในประเด็นน้ี เน่ืองจากถูก

ผลิต และมีวัตถุประสงคเพ่ือความบันเทิง อีกท้ังกลุมเปาหมายสวนใหญเปนวัยเด็ก และวัยรุน  ซึ่ง

สนใจส่ิงเราประเภท แสง สี เสียง เชน ตัวการตูน หรือกราฟฟกท่ีสมจริง ดังน้ันการออกแบบสินคา

เสมอืนภายใตแนวความคิดท่ีสรางสรรค และใชจนิตนาการกาํหนดประเภทสินคาท่ีมคีวามเหนือ

จริง ยอมสรางขอไดเปรียบจากสินคาจริงอยางชัดเจน    

 

“สินคาเสมือนสวยงาม เมื่ ออยูบนตัวละครในเกม เพราะตัวละครในเกม น้ันนารัก ใส

อะไรกอสวย แตสินคาจริงน้ัน มีความสวยงาม แตนาเสียดาย ท่ีบางคนน้ันใสแลวไมเขา คนบาง

คนจึงไมสนุกกับการแตงนอกเกม แตสนุกกับการแตงตัวในเกมมากกวา”  

 

“ในโลกจินตนาการกับความเปนจริงน้ันแตกตางกัน เมื่อเขาสูโลกแหงจินตนาการเราจึง

เหมือนไดปรับแตงตัวละครตัวเอง ใหเปนไปอยางท่ีใจเราตองการได เหมือนเปนการปลดปลอย

อิสระแกตัวเอง” 

 

“สินคาเสมือนไมจําเปนตองอิงตามหลักความเปนจริง /เทคโนโลย ีจงึสามารถ

ออกแบบอยางไรก็ไดตามท่ีผูผลิตคิดออกมาได” 

 

ในประเด็นดานความคิดสรางสรรค เกมออนไลนสามารถเนรมิตส่ิงท่ีอยูเหนือจินตนาการ

ใหเปนจริงได เชน สัตวประหลาด หรือสัตวเล้ียงท่ีส่ือสารกับผูเลนได เปนตน  
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“แตกตางเพราะสินคาเสมือนบางชนิดไมสามารถหาไดในโลกแหงความเปนจริง” 

 

“สินคาเสมือนมักเปนสินคาท่ีไมมีอยู ในความจริง เชน สัตวเล้ียงท่ีเปนผี หมูทอง หรือ 

หุนยนตร หรือ สัตวเล้ียงท่ีสามารถส่ือสารหรือจูโจมได” 

 

“สินคาเสมือน น้ันอาจจะเหมือนสินคาจริงๆ หรือ ไมเหมือนสินคาจริงๆเลยกได อาจแค

สรางจากจินตนาการของเหลาเกมเมอรข้ึนมา แตสินคาจริง เปนส่ิงท่ีอยูในโลกของความเปนจริง

หยิบจับตองได สมารถนําไปใชไดในชีวิตประจําวัน 

 

 

6. สะทอนอัตลักษณของผูใชงาน 

สินคาเสมือนนอกจากทําใหผูเลนไดสวมใสจินตนาการลงไปในตัวละคร ปรับแตงไดอยาง

เสรี และสามารถแสดงออกตอผูเลนอื่นไดตลอดเวลา ยังสะทอนตัวตนของผูเลนวา เปนคนอยางไร 

ในทางตรงกันขามยังแสดงออกใหผูอื่นเห็นวาตนมีลักษณะเชนไร ชอบอะไร ไมชอบอะไร  ซึ่ง

บางคร้ังในโลกความเปนจริงผูเลนไมสามารถแสดงออกไดท้ังหมด หรืออาจจะตองปดกั้นไว เพ่ือ

เคารพกรอบทางสังคม เชน การแตงกาย และสไตลการแตงตัว ผูเลนสวนหน่ึงแสดงควา มเห็นวา 

ตัวละครในเกมเหมือนเปนตัวแทนสําหรับผูเลน ทําใหไดลอง ไดทําในส่ิงท่ีไมสามารถทําไดในโลก

ปกติ เชน ผูเลนบางคนมีรูปรางไมสมสวนพอจะใสเส้ือรัดรูป หรือความรูสึกอยากใสชุดแฟนซี

เลียนแบบการตูน เปนตน โดยในเกมผูเลนทุกคนสามารถแสดงออกอยางเสรี ดังความคิดเห็น  

 

“แตกตาง สินคาใน เกม เปนเปนแคเสมือนเราสามารถแตงอยางไรก็ได ไม

จําเปนตองคํานึงถึงอายุ วาระ โอกาส สถานท่ี สามารถแตงไดตามท่ีเราชอบ” 

 

“สินคาเสมือน สามารถใชไดเฉพาะในเกม หรือ สวมใสแลวสวยเฉพาะในเกม 

เพราะในชีวิตจริงจะทําชุดใหสวยเหมือนในเกมน้ันแทบจะไมมีความเปนไปได“ 

 

“แตกตางมาก เพราะเราสามารถจะแตงตัวละครยังไงก็ได บางคร้ังส่ิงท่ีเราชอบ

เราแตงไมไดในชีวิตจริง แตเราสามารถแตงไดจากตัวละครท่ีเราเลน” 
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 “เปนสังคมท่ีเราแสดงความเปนตัวเองออกมาไดโดยการนําสินคาตางๆในโลก

เสมอืนมาทําใหเปนตัวเรา  เทห หลอ เทพ อะไรประมาณน้ี แตในโลกจริงไมใช เราทํา

อยางในโลกเสมือนไมได” 

 

“สินคาเสมือนจริงทําใหตัวละครในเกมมีเอกลักษณเฉพาะตัวเหมือนกับท่ีเราชอบและ

ตองการ” 

 

“สินคาเสมือนเปนเพียงส่ิงสมมติท่ีทําใหเราพึงพอใจข้ึนเทาน้ัน และทําใหเราไดรับการ

ยอมรับจากสังคมเกมน้ันๆยิ่งยศสูงๆ ยิ่งตองมีสินคาเสมือนมาก” 

 

“โดยสวนตัวแลว เปนคนท่ีชอบใสเส้ือของแนว Gothic ไมก็ ลายสกอตซะสวนใหญ 

เนนๆเลยวา ตองเดรสเทาน้ัน เลยทําใหราคาคอนขางแพงกวาชุดท่ัวๆไปมากนัก และแนนอนวา

ในชีวิตจริงก็ 500 บาทอัพคะ ในขณะท่ีสินคาเสมือนแคตัวละ 200 300 บาทเอง ครึ่งตอครึ่ง” 

 

 

7. ราคาสินคา 

 ผูเลนสวนหน่ึงใหความเห็นวา แมสินคาเสมือนจะเปนการจําลองแบบจากสินคาจริง แต

ราคาสินคาบางอยางอาจแตกตางจากสินคาจริงคอนขางมาก โดยมีเหตุผลดังน้ี 

 

“ราคา (เขาข้ันแพงกวาสินคาของจริง ) เพราะ สินค าจริงจับตองใชงานไดแตสินคา

เสมือนก็แคของในเกมในโลกสมมติท่ีสรางข้ึนมาใหดูดีมีราคี หุหุ” 

 

“เพราะสินคาเสมือน ก็ แคอยูในเกม แตสินคาจริงน้ัน สามารถสวมใสได เผลอๆ ถูก

กวา สินคาในเกมอีกของในเกมเมื่อเลิกเลนเกมน้ันแลวจะไมมีคาอะไรเลย” 

 

“สินคาจริงตอ งพิจารณาใหรอบคอบส้ินคาในเกม ไมคอยพิจารณามาก ชอบ 

อยากไดก็เอา แตตองไมเกินงบท่ีเติม” 
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8. การดูแลรักษา 

 ผูเลนแสดงความคิดเห็นตอประเด็นดานการดูแลรักษาสภาพสินคา หรือการคงสถานภาพ

สินคาใหยาวนานท่ีสุด และเกิดประโยชนสูงสุด โดยใหความเห็นวา การดูแลรักษา สินคาเสมือน ผู

เลนไมจําเปนตองใสใจ หรือสนใจตอสินคาเลย ซึ่งประสิทธิภาพของสินคายังคงแสดงผล

ตลอดเวลาท่ีผูเลนใชงาน มีเกมเพียงสวนนอยเทาน้ันท่ีมีระบบไอเทมเสียหายจากการใชงาน 

ในขณะท่ีสินคาจริงจะคอยๆ เสียหาย และเส่ือมสลายไป แมวาผูเลนจะเก็ บรักษา แตก็แคยืดอายุ

การใชงานใหยาวข้ึนเทาน้ัน ในขณะท่ีสินคาเสมือนอายุสินคาข้ึนอยูกับการใหบริการของบริษัทเกม

เพียงอยางเดียว  

 

“สินคาเสมือนเราไมจําเปนตองดูแลรักษามัน แตมันอาจกลับไมมีคา สําหรับคนท่ีไมได

เลนเกมน้ันๆ แตสินคาจริง เราจําเปนตองใชมัน ดูแลมัน และ มีคา ในโลกแหงความจริง” 

 

“แตกตาง เพราะของจริงเราสามารถ หยิบใชสอยได สินคาจริง เปนสินคาท่ีใชแลวมี

ขอบเขตในการใชสินคาน้ันๆ ใชไมดีอาจมีชํารุดไปบาง เสียหายบาง แตกตางกับสินคา เสมือน 

ซึ่งถาเสียหาย หรือ ชํารุด สามารถซอมไดงายหรือไมตองซอมเลยก็ได มีอิสระในการใช” 

 

 

9. เพ่ิมโอกาสในการแขงขัน 

 ผูเลนสวนหน่ึงมองวา สินคาเสมือนชวยใหผูเลนมีโอกาสในการแขงขันเพ่ิมข้ึน เน่ืองจาก

เกมออนไลนมีวัตถุประสงค เพ่ือการแขงขัน และความทาทายเปนตนทุน การตัดสินแพชนะหาก

พิจารณาในบริบทของสินค าเสมือนแลว สามารถประเมินไดเปนตัวเลข และสถิติ เชน ผูเลนถือ

อาวุธพลังโจมตีสูงยอมไดเปรียบคูแขงท่ีปราศจากอาวุธ ในขณะท่ีชีวิตจริงโอกาสในการแขงขันมัก

ข้ึนกับประสบการณ การปรับตัว และโชคชะตา ดังน้ันการใชสินคาเพ่ือเพ่ิมโอกาสแขงขันอาจไม

จําเปนเทาการใชงานในโลกเสมือนจริง ซึ่งผูเลนแสดงเหตุผลไวดังน้ี 

 

“แตกตางกันท่ีโอกาสในการเลนและคุณภาพ โดยถาอย ากเลนใหไดมีประสิทธิภาพสูง

และมีโอกาสในการชนะมากข้ึน จําเปนตองเติมเงิน เพราะถาไมเติม โอกาสจะมีนอยมาก” 

 

“เหตุผลท่ีซื้อสินคาเสมือนในเกม เน่ืองจากสามารถทําใหเลนเกมไดไมแพใคร และมขีอ

ไดเปรียบตอคูแขงขันมากข้ึนคะ” 
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10. ประสิทธิภาพ และการใชงาน 

 ผูเลนสวนใหญเชื่อวาสินคาเสมือนสามารถแสดงผล และประสิทธิภาพของตัวสินคาได

ชัดเจน ตรงตามคุณสมบัติของสินคา เน่ืองจากเปนขอมูลทางคอมพิวเตอรท่ีมีความแมนยํา  ดังน้ัน

การใชงานจึงมีความผิดพลาดนอย หรือแทบจะไมมีเลย  ในทางกลับกันผูเลนกับไมเชื่อถือ

ประสิทธิภาพของสินคาจริง โดยใหเหตุผลวา ประโยชนท่ีไดรับจากสินคาจริง มีโอกาสผิดพลาด 

โดยข้ึนกับปจจัยแวดลอม เชน สภาพอากาศ หรือวัตถุดิบการผลิต เปนตน ดังเหตุผลดานลาง 

 

“สินคาในโลกความจริงอาจมีของปลอมทําเลียน แตสินคาในโลกเสมือนซื้อไปแลวยังไง

คุณก็ไดสินคาท่ีมีคุณภาพตรงตามท่ีตองการและคาดหวังไมมีปลอมยอมแมวแนนอน 

ยกตัวอยางเชน อาหารเพิ่มพลังถาในโลกความเปนจริงอาหารท่ีคุณกินแมซื้อมาจากรานท่ีเลิศ

หรูไฮโซเพียงใดมันก็ อาจทําใหคุณทองเสียได แตอาหารในเกมกินไปแลวเพิ่มพลังใหเราเต็ม

เปยมแนนอน” 

 

 

ความเหมอืนระหวางสนิคาจริง และสนิคาเสมอืน 

 

 จากผลการสํารวจ พบ ประเด็นความเหมือนระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน จํานวน 

5 ประเด็น โดยประเด็นท่ีผูตอบแบบสํารวจแสดงความคิดเห็นวา มีความเหมอืนมากท่ีสุดระหวาง

สินคาจริงกับสินคาเสมือน เรียงตามลําดับมากไปนอย ดังน้ี 

 

1. สรางความพึงพอใจใหผูซื้อ 

2. วิธีการซื้อขาย 

3. การตอบสนองผานตัวตนในเกม 

4. กําไรจากสินคาได 

5. ความปลอดภัยของสินคา  

 

 

1. สรางความพึงพอใจใหผูซื้อ 

 ผูเลนมองวาสินค าในเกมออนไลน หรือสินคาในชีวิตจริง มีจุดรวมท่ีคลายกัน คือ เพ่ือ

สนองความตองการของผูซื้อ หากสินคาสามารถสรางความสุข หรือตอบสนองความพึงพอใจได ผู
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เลนก็จะเลือกซื้อทันที น่ันเพราะสินคาถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใ ห

ไดรับความสะดวกสบาย หรือตอบสนองความตองการพ้ืนฐานในเกม/ชีวิตจริง 

 

 “แคเกม ไวผอนคลาย ไวสนุกด้ังน้ันเอามาเทียบความแตกตางไมไดเพราะมันแคเกม”  

 

“สามารถนํามาใชประโยชนไดไมวาจะเปนสินคาหรือสินคาเสมือน ก็ยอมมีไวเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคท้ังน้ัน โดยท่ีมันไมไดอยูท่ีรูปตัวสินคา แตอยูท่ีความพอใจ 

ความอกอิ่มใจ ของผูบริโภค หรือความพอใจทางความรูสึกเทาน้ัน  ดังน้ันไมวาจะเปนสินจริง

หรือเสมือน หากสงผลใหผูบริโภคเกิดความพอใจ ก็นับเปนเรื่องท่ีไมเสียหายอะไร” 

 

“ทุกอยางอยูท่ีความพอใจ ไมมีใครชอบเหมือนกันหรอก  ผมชอบเลนเกมล ถาสินคา

จริงท่ีผมชอบมันยัดเขาไปในเกมลไดผมก็ยินดีจะซื้อมัน” 

 

 ผูเลนสวนหน่ึงเปรียบเทียบสินคาเสมือนวาคลายกับการตอบสนองความพึงพอใจใน

รูปแบบของบริการ ท่ีมีตนทุนถูก แตใหผลลัพธท่ีไมแตกตางกัน 

 

“เหมือนกับพฤติกรรมการใชเงินเพื่อซื้อบริการ เชน ซื้อ air time/premium ก็เพราะเพื่อ

ความสะดวกสบายประหยัดเวลาเพราะไดสิทธิพิเศษหรือมองอีกแบบหน่ึงในแงของผูซื้อ ท่ีอยาก

เลนเกมไดสนุกหรือสะดวกมากข้ึน เชน การนําเงินไปอัพเกรดคอมพิวเตอร ซื้อ hard ware 

ตางๆ ก็เปนการจายเพื่อความพึงพอใจ ไมตางกับการซื้อของในเกมหรือบริการตางๆท่ีทําใหเลน

สนุกหรือเลนเกมสะดวกข้ึน”  

 

“การซื้อของพวกน้ีสําหรับคนท่ีเลนเกม มันก็ไมตางอะไรกับการไดซื้อซื้อซีดีของศิลปนท่ี

ชอบ การไดดูรายการโทรทัศนท่ีชอบ หรือการไดไปดูคอนเสิรต มันเปนความสุขในลักษณะ

เดียวกัน อาจจะเสียเงินนอยกวาดวยซ้ํา สรุปก็คือเปนความสุขทางใจเหไมแตกตา ง หากซื้อแลว

มีความสุข เลนเกมสนุกข้ึนโดยท่ีตัวเองไมเดือดรอนก็ซื้อ เหมือนอยางใชเงินไปเท่ียว ดูหนัง หรือ

ซื้อของฟุมเฟอยตางๆ” 

 

“ไมแตกตาง เพราะสินคาเหลาน้ีจัดเปนสินคาส้ินเปลือง ซื้อเพื่อความพอใจ และ ไมคง

อยูถาวร สวนใหญจะนําไปเปรียบเทียบกับสินคาประเภทบริการมากกวา ตามเหตุผลในการซื้อ

ของแตละคน เชน เปรียบกับการไปเท่ียวสถานบันเทิง กินเหลา กินอาหารแพง เปนตน คือให

ความรูสึกดี มีความสุขหรือสนุกท่ีไดทําหรือมี “ 
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“ผมพอใจท่ีจะซื้อ มันคือความสุขของผม มัน ก็เหมือนกับธุรกิจบันเทิงท่ัวไป มัน

เหมือนกับ เสียเงินไป ดูหนัง ฟงเพลง ออกไปเท่ียวกับเพื่อน- แฟน ข่ีรถเลน (ไมมีจุดหมาย )  มัน

คือการซื้อความสุขสวนตัว แตแคเกมไมคอยเปนท่ีนิยมของคนสวนใหญ คนท่ีไมเลนจึงมองวา

ไมมีประโยชน ท้ังท่ีคนท่ีพูดน้ันก็ เสียเงิน ดูหนัง ฟงเพลง ไปเท่ียวเหมอืนผม” 

 

 

2. วิธีการซื้อขาย 

จากผลสํารวจ พบ ประเด็นท่ีผูเลนคิดวาสินคาท้ังสองประเภทมีสวนคลายกัน คือ วิธีการ

ซื้อขายสินคา น่ันคือการแลกเปล่ียนระหวางมูลคา (เงิน )  กับตัวสินคา หรือบริการ โดยแสดง

เหตุผล ดังน้ี 

 

“ถาโลกท่ีเราอยูเป นโลกแหงความจริง โลกในเกมก็ถือเปนโลกแหงจินตนาการ 

เพราะฉะน้ันไมวาจะเปนสินคาจริงหรือสินคาเสมือนในเกม ตางก็มีความสําคัญกับโลกของ

สินคาตัวน้ันๆไมแตกตางกัน เพียงแตสินคาจริงเราตองทํางานหาเงินเพื่อมาซื้อสินคาจริง สวน

สินคาเสมือนในเกม เราก็ตองหาเงินในเกมมาซื้อหรือไมก็นําเงินจริงมาเปล่ียนเปนสินคาเสมือน

ในเกม” 

 

 

3. การตอบสนองผานตัวตนในเกม 

 ตัวละครจําลอง (Avatar) เปนชุดคําส่ังท่ีประมวลผลผานระบบคอมพิวเตอร และแสดง

ผลลัพธเปนภาพกราฟฟก 2 หรือ 3 มิติ ตามท่ีผูใชงานออกคําส่ัง และควบคุม ในขณะท่ีผูเลน

บางสวนเชื่อวา ตัวตนจําลองในเกม หรือโลกเสมือน มีคุณคาเทียบเทากับตนเอง การกระทําใดๆ ท่ี

ทําใหผูใชงานรูสึกวาตนเองไดรับประโยชน และความพึงพอใจอยางเต็มท่ี ซึ่งประโยชนน้ันอาจ

สะทอนผานตัวตนจําลอง เชน รูปลักษณท่ีเปล่ียนไป ประสิทธิภาพท่ีเพ่ิมข้ึน หรือชื่อเสียงในสังคม 

ผูเลนจึงมองวาตัวละครในเกม เปรียบเสมือนตัวตนจริงๆ ดังน้ันการซื้อสินคาเส มือนจึงเทากั บการ

ปรนเปรอตนเองในเวลาเดียวกนั 

 

“ในความคิด ก็คือไมแตกตาง แตอยูตางกันใน สวนของ ลักษณและะรปูแบบ สินคา

เสมือนจริงท่ีซื้อมาก็มาใชกับตัวละครเสมือนจริงท่ีเราสราง มันก็หมายถึง การซื้อส่ิงของใหตัวเรา

เองในโลกเสมือน ไมไดแตกตาง กับการซื้อของใชใหกับเราเองในโลกความเปนจริง”  
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4. สรางกําไรจากสินคาได 

 ผูเลนบางสวนกลับมองในแงการแสวงกําไรจากสินคา และประโยชนท่ีจะไดรับมากกวา

คุณคาดานความสุข หรือความอิ่มเอมใจ โด ยเชื่อวาสินคาสามารถสรางมูลคาเพ่ิมดวยตัวของมัน

เอง ผานการขายกลับ เปล่ียนมือ เพราะอยางนอยท่ีสุดเมื่อสินคาหมดคุณคาจากผูเลนหน่ึง แต

บางคร้ังตัวสินคาเดิมยังคงสรางประโยชนใหกับผูเลนอื่นไดอีก  

 

“มันคลายๆกันครับ มันมีคุณคาทางจิตใจ เพียงแตจับตอ งไมได แตใหความรูสึก

ใกลเคียงกับสินคาจริง และก็สามารถขายเปล่ียนกลับเปนเงินจริงได” 

 

 

5. ความปลอดภัยของสินคา 

 ผูเลนคนหน่ึงใหความเห็นเกี่ยวกับประเด็นความปลอดภัยของสินคา ซึ่งอาจเกิดข้ึนไดท้ัง

สินคาจริง และสินคาเสมือน น่ันคือ ผูเลนท้ังสองพ้ืนท่ี ดําเนินชีวิตบนความเส่ียง เจาของบานอาจ

โดนลักขโมย โจรปลนบาน ขณะท่ีกําลังนอนหลับ ในขณะท่ีตัวละครในเกมออนไลน เมื่อผูเลนไมได

ควบคุม หรือออกจากระบบเกม อาจถูกผูเลนอื่นขโมยของ โดยใชโปรแกรมโจรกรรมขอมูลทาง

อินเทอรเน็ต หรือการแฮกขอมูล เปนตน 

 

 “สินคาจริง และสินคาเสมือน  อาจมีความไมแนนอนท่ีสินคาน้ันๆ   อาจจจะสูญหาย 

เชน เกมหยุดใหบริการ,โดนแฮก เปนตน” 

 

 

ขอคนพบเพิ่มเติมจากแบบสอบถาม 

  

 

ประสบการณการนําสินคาในเกมขายกลับเปนเงินจริง (RMT – Real Money Trading)  

คือ พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูเลนจํานวนหน่ึ ง ซึ่งหารายไดโดยการนําสินคาใน

เกมขายใหกับผูเลนอื่นโดยตรง ซึ่งผูวิจัยไดสํารวจ พบวา  

 

จากการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการซื้อ กับประสบการณการนําสินคาขาย

กลับเปนเงินจริง พบวา ผูเลนเกมออนไลนสวนใหญไมเคยนําสินคาในเกมมาขายเปนเงินจริง พบ
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จาํนวน 459 คน หรือคิดเปน 64.6 เชนเดียวกับผูเลนท่ีซื้อสินคาก็ไมไดนําสินคาไปขายกลับเปนจริง

เชนกัน พบ 426 คน หรือรอยละ 55.0  (ดังตารางท่ี 20) 

 

ตารางท่ี 20  แสดงการแจกแจงความถี่แบบสองทางระหวางการซื้อสินคา 

กับประสบการณการนําสินคาในเกมขายกลับเปนเงินจริง 

พฤติกรรม 

กลุม 

รวม ไมซื้อ(รอยละ) ซื้อ (รอยละ) 

การนําสินคาเสมือนขายกลับเปนเงินจริง    

     เคย 27 (34.5) 224 (45.0) 251 (35.4) 

     ไมเคย 33 (65.5) 426 (55.0) 459 (64.6) 

รวม 650 (100) 650 (100) 710 (100) 

   

 จากการต้ังคําถามปลายเปดเพ่ือสํารวจความคิดเห็นจากผูเลนในประเด็นการขายสินคาใน

เกมกลับเปนเงินจริง ซึ่งเปนการแปลงบทบาทจากผูบริโภค สูผูผลิต พบวา มีผูเลนท้ังเห็นดวย และ

ไมเห็นดวย หรือผูตอบแบบสอบถามบางคนไมตองการแสดงความคิดเห็นในประเด็นดังกลาว โดย

ระบุวานาจะเปนเหตุผล หรือความจําเปนสวนบุคคล ท้ังหมดแบงความคิดเห็นไดดังน้ี 

  

 กลุมผูเลนท่ีเห็นดวยใหเหตุผลวา ปรากฎการณ ท่ีผูเลนเกมสวนหน่ึงหารายไดจากตัวเกม 

โดยการขายไอเทมในเกมเปนจริง ผูเลนกลุมน้ี มองวาเปน “สิทธสิวนบคุคล ” และเปน “การตกลง

ระหวางคนสองคน” บางสวนมองวาเปนชองทางเสริมรายได และเปนการกูภาพลักษณ “เกมเมอร ” 

(Gamer) ใหดีข้ึน  อยางไรก็ตามการซื้อขายไอเทมถือวาเปน การ ตอบสนองความตองการ 

(Demand) ของผูเลนท่ีมีเวลานอย แตมีความตองการไอเทมบางชนิดเปนพิเศษ ซึ่งผูขายสามาถ

เติมเต็มในสวนน้ีได (Supply) 
 

“เพราะก็เหมือนอาชี พๆหน่ึง ท่ีบางกลุมคนสามารถทําเงิน และสราง

รายไดจากเกมได และก็ไมไดผิดกฏขอบังคับอะไร จะข้ึนอยูกับขอตกลงของผูซื้อและผูขาย

มากกวา หากไมเปนการเบียดเบียนตนเองและผูอื่นและการซื้อขายน้ัน ยินยอมตกลง -

ความพอใจจากท้ัง 2 ผูซื้อขายอยางถี่ถวนชัดเจนดีแลว” 
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“เห็นดวยครับ เพราะคนเหลาน้ีสามารถตอบสนองความตองการของเรา

ได ในบางคร้ัง เพราะมันเปนความสุขสวนบุคคล มันสะดวกสบายสําหรับคนท่ีไมคอยมี

เวลาเลน” 

   

   “"เกมเมอร" เปนอาชีพหน่ึงของผูเลนสมัยน้ี แตอาชีพน้ีแทบจะหาเงินกันไมได

เลย มีแตเสียเงินใหกับเกมทุ กๆ วัน หากมีหนทางใหหาเงินจากเกมไดบาง "เกมเมอร " จะเปน

อาชีพท่ีดูดีกวาน้ี เน่ืองจากผูใหญสมัยน้ีจะมองวา เลนเกมเสียสุขภาพยังจะเสียเงินอีก หาก

อาชีพน้ีสามารถหาเงินเองไดอาจจะทําใหภาพลักษณดูดีข้ึนไมนอยครับ แตในทางตรงกันขามก็

จะมีภาพลักษณท่ีดูแยข้ึนมาอีกในอีกดาน” 

 

   “บางทีคนเลนเกมก็ตองการกําไรคืนจากการเลนเกมเปนธรรมดา ถาไดไอเท

มหายากมาก็มักจะขายตอใหคนอื่นเปนเงินจริง เพื่อจะไดเอาเงินท่ีขายไอ เทมน้ันมาเติมเกม

ตอไป หรือไมก็ เอาไวใชจายเปนคาชั่วโมงเน็ต” 

  

   “เพราะบางครั้งผมก็เจอ คนขายเงินใน เกม ซึ่งผมก็ลูกคา แลวก็ไดเปนเพื่อน

กัน จึงไดรูวา เขาจากบานมา เรียนในกรุงเทพฯ และทํางานหาเงินเรยีน และ เกมออนไลนก็เปน

ท่ีหน่ึง ท่ีเขาสามารถหาเงินเพื่อไปจายคาเรียนได และอีกอยาง ในการหาเงินใน เกม ก็ใชวาจะ

งาย ก็ตองใชความพยายามมากเชนเดียวกัน จึงถือเปนเรื่องท่ีไมนาเกลียดมาก“ 

 

“เราคิดวา เกมเน่ีย มันเปนส่ือเพื่อการบันเทิง เพราะฉะน้ันก็ควรจะเปนแคส่ิง

ท่ีสรางความบันเทิงแคน้ัน ไมควรเอามาทําใหเกิดตลาดท่ีสรางใหเกิดกระแสการลงทุนเพื่อหวัง

ผลกําไรกันนะนะ  แตในความเปนจริงแลว ถาคุณคิดวา แคคุณเลนเกมเน่ีย คุณเสียคา Airtime 

หรือเสียคา ชม .อินเทอรเนตในการเลนแลวมันไมคุมท่ีจะรับแคความบันเทิงอยางเดียว อยาก

สรางรายไดจากส่ิงท่ีคุณชอบ เราวาก็ควรจะมีสิทธิ์ไดทํา แตตองอยูในความพอดีอีกน่ันหละ 

ไมอยางน้ันมันจะกลายเปนตลาดบันเทิงไปในบัดดล เลนเพื่ อคาขายซะง้ัน เราเปนคนนึงท่ีทํา

อะไรแบบนี้อะ นะ ถามวาผิด หรือไม  ก็ใช อาจจะผิดนโยบาย เกม แตถาเกิดวาส่ิงท่ีทําใหคุณ

เพลิดเพลินน้ัน มันสรางรายไดใหคุณดวย มีหรือท่ีคุณจะไมสนใจ? ถาSupply อยากจะขาย แต

ไมมี Demand ท่ีเพียงพอ ก็คงจะไมมีตลาดการคาสินคาในเกมเปนเงินจริงหรอก มันก็เกิดจาก



138 

 

 

ความตองการของท้ัง 2 ฝาย เพราะฉะน้ัน ขอตอบวา *เห็นดวย* แตไมไดบอกวาดีหรอกนะ 

เพราะวามีผลกระทบหลายๆอยางตามมา เมื่อมีการคาขายสินคาในเกมเปนเงินจรงิแบบน้ี” 

 

 ขอสังเกต พบวา ผูเลนท่ีเห็นดวยสวนใหญรับรู เสมอ วาการขาย ไอเทมในเกมเปนการ

ละเมิดขอตกลงกับทางบริษัท ท่ีผูเลนทุกคนตองยอมรับกอนสมัครไอดี ซึ่งเปนเง่ือนไขวา หากพบ

ผูกระทําผิดทางบริษัทเกมสามารถลงโทษถึงข้ันระงับไอดีถาวร  เมื่อผูเลนแสวงหาผลกําไรจากเกม  

ในทางตรงกันขาม ผูเลนบางสวนใหเหตุผลวามันไมใชการฉกฉวยโอกาส แตอยางใด แตเปนการ

สรางโอกาสท่ีอยูบนพ้ืนฐานความตองการอยางสมดุลระหวางผูซื้อและผูขาย  

   

   “จะวาไปมันไมใชเปนการฉวยโอกาส แตมันเปนการสรางโอกาสใหกับตัวผู

เลนเอง และในปจจุบันน้ีมีแนวโนม จะมีระบบเกี่ยวกับ แลกเปล่ียนเงินตรา ระหวางเงินจริงกับ

เงินในเกม ทานสามารถซื้อขายแลกเปล่ียนไดอิสระผานระบบแลกเปล่ียน” 

 

   “เห็นดวย เพราะเกมออนไลนทุกเกมโดยเฉพาะเกมท่ีตองเติมแอรไทมมาจะ

ออกแบบใหผูเลนตองใชเวลาใหมากท่ีสุดกับเกม คราวน้ีจะเกิดปญหาคือ อยากเลน อยากมี มี

สตางคแตไมมีเวลา ตรงน้ีถือวาซื้อเว ลากับความพอใจนะ ในสวนตัวคิดวามีกรณีแบบน้ีเยอะ

มาก ยอมรับเลยวาแตกอนเคยปนผูซื้อ เด๋ียวน้ีเปนผูขายเอง ผูซื้อสวนใหญทุกคนมีอาชีพท่ี

คอนขางระดับสูง มีอายุไมตํ่ากวา20ป ลูกคาบางคนท่ีเคยขายใหอายุ40+มีครอบครัวแลวก็มีนะ 

แตจุดใหญคือคนเหลาน้ันมีกําลั งทรัพยท่ีจายซื้อความพอใจเพื่อ แลกกับการท่ีไมตองเสียเวลา 

เพราะพวกเขาถือวาเขาจายคาแอรไทมซื้อความพอใจในการเลมเกมมาแลว จะจายอีก นิดเพื่อ

ซื้อเวลาท่ีไมตองเสียพรอมกับไดความพอใจของตนเพิ่มอีกก็ไมเปนไร” 

  

 สรุปแลวกลุมผูเลนท่ีเห็นดวยสวนใหญมักจะ กังวลกับการซื้อขายไอเทมระหวางผูเลน

ดวยกัน คือ การติดตอระหวางผูซื้อผูขายมักจะมีความเส่ียงสูง ผูซื้อมีโอกาสถูกหลอกลวงไดสูงมาก 

เน่ืองจากไมมีระบบการันตี และเปนชองทางท่ีผิดกฎในเกม โดยมีเหตุผลดังน้ี 

 

“ถามองหลายๆ มุม บางคนไมไดมีเวลาเลนท้ังวันท้ังคืนเหมอืนพวกบาพลัง มี

เวลาจํากัดในการเลน แตละวันแตมีกําลังซื้อสวนมากเปนคนทํางาน บางคน เลนท้ังวันท้ังคืนจน
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มีทรัพยากร วัตถุดิบ การทําของมาขายใหกับกลุมคนท่ีมีกําลังซื้อ ก็ไมใชเรื่องแปลกอะไร แตทุก

เกมมักจะมีพวกหลอกลวงตมตุยปนอยูดวยเสมอ สวนตัวแลวเฉยๆ” 

 

“เปนความสมัครใจท้ังคนซื้อและคนขาย แตควรระวัง พวกประเภทท่ีหา

ผลประโยชนโดยการโกง หลอกขาย ท้ังๆท่ี บางคนต้ัง ใจจะขายจ ริงๆ พวกโกง หลอกขายของ 

ไมดนีะคะ” 

 

สําหรับกลุมผูเลนท่ีไมเห็นดวย มองวากลุมผูเลนสวนมากในเกมมักจะเปนเด็ก และมี

ปญหาเร่ืองรายได อีกท้ังธุรกิจดังกลาว ผูซื้อสุมเส่ียงตอการโดนหลอกไดงาย  

 

   “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และสนับสนุนใหบริษัทเกมใหความสําคัญและ

ปราบปรามการขายของดวยเงินจริงอยางจริงจังมากข้ึนกวาท่ีเปนในปจจุบันน้ี” 

 

“เกมออนไลนผูเลนสวนมากเปนนักเรียน นักศึกษา ยังไมมีรายได การท่ีมีคน

หารายไดจากการขายไอเทมเปนเงินจริงจึงคลายกับเปนการลอลวงใหเสียทรัพย ท่ีมากเกินกวา

ความเปนจริง” 

 

   “ไมคอยเห็นดวยนัก เพราะทําใหเด็กหาเงินมาดวยวิธีการไมถูกตอง เชนลัก

ขโมย บางคนก็ขอเงินพอแมไปซื้อสินคาท่ีราคาเปนพันๆ ท้ังๆท่ีตนเองยังไมมีรายได” 

   

 ผูเลนท่ีไมเห็นดวยอีกสวนหน่ึงมองวาส่ิงน้ีจะสรางปญหาใหกับสังคมในเกม ระบบการ

ติดตอส่ือสารกันระหวางผูเลนจะถูกทดแทนดวยโปรแกรมชวยเลน (บอท) ผูเลนจะไมเลนเอง แตจะ

ใชบอทเพ่ือเพ่ิมโอกาสไดรับไอเทม นอกจากน้ีผูเลนบางสวนจะแยงชิงพ้ืนท่ีกันเพ่ือครอบครองแหลง

ทรัพยากรในการหาวัตถุดิบเพ่ือนํามาขาย และขายในราคาท่ีแพงมาก ถือเปนการเอาเปรียบผูเลน

อื่น บางคนมองวารายไดสวนน้ีควรเปนของผูใหบริการเกมต้ังแตแรก ผูเลนควรเลนเพ่ือผอนคลาย 

ไมใชเพ่ือเปนอาชีพ 

 

  “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพราะมันทํา ใหเกิดปญหาคนใชบอทเพื่อชวยหาไอเท็ม

หรอืเงินในเกมขายเปนเงินจรงิๆ”  
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  “ไมเห็นดวยแมแตนอย รายไดสวนน้ีตองเปนของผูพัฒนาเกม ไมใชคนเลน

เกม เลนเกมเพื่อความสนุกสนาน พักผอนจากการทํางาน พบปะเพื่อนใหมในเกม ไมใชนํามัน

มาเปนอาชีพ และก็ไมใชอาชีพท่ีทําแลวถูกตองตามกฎหมาย การหาเงินมีอีกหลายวิธี” 

 

  “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง อยางเชนของใน เกม Fanta tennis บางชิ้นแพงมากใน

เกมนะครับ พอขายเงินจริงก็ 2500 บาง 3000 บาง แพงๆท้ังน้ัน” 

 

  “ไมคอยเห็นดวย แตก็เคยทํา มันเหมือนเปนการสงเสริมใหคนไมมีความ

พยายามเปนของตัวเอง เอะอะก็ซื้อไอเท็ม เพื่อเปนทางรัดแกความสําเร็จของตัวละคร แตมัน

ก็เปนวิธีท่ีรวดเร็วท่ีสุด แตคิดอีกเเง เชนพวกประดับบอสในเกมน้ันขายกันเปนหมื่นๆบาท อัน

น้ีซื้อกันไดอยางไร ... ซึ่งคิดเเลวจะซื้อมาตอบสนองความตองการของตัวเอง และตัวละคร

ของเราน้ัน คิ ดวาเงิน 1หมื่นบาท มันทําอะไรไดอีกไหมท่ีเปนประโยชนมากกวาเเคประดับ

บอส... 1 ชิ้น (นานาจิตตัง ความตองการของเเตละคน และคนมีฐานะดี)” 

 

  “โดยสวนตัวรูสึกเฉยๆ เคย ซื้อ-ขาย บางแตเปนการซื้อเงินในเกม กับ ขายเงิน

ในเกม เปนบัตรเติมเงินเพื่อมาเติมเวลา แตก็น านๆที เชน เวลาหมด แลวไมไดออกไปซื้อ

บัตรเอง แตจะไมเห็นดวยกับวิธีการในการหาของมาขายมากกวา เพราะคนบางกลุมท่ีเลน

เกมเปนอาชีพ (นําของในเกมมาขายเปนรายได )จะใชวิธีการท่ีเอาเปรียบ หรือกีดกันไมใหผู

เลนอื่นเขาไปเลนในสถานท่ีท่ีมีของหายากดรอป” 
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บทบาทของผูใหบริการเกมออนไลนกับการซื้อสินคาเสมือน 

ผลการวิเคราะหกรณีศึกษา 

 

ชื่อเกม   Lineage II 

1.ขอมูลทั่วไปของเกม Lineage II 

ประเภทเกม  MMORPG  

ประเทศผูผลิตและพัฒนา : NCsoft ประเทศเกาหลีใต 

บริษัทผูใหบริการในประเทศไทย  NC True  

วันที่เปดใหบริการในเกาหลีใต 1 ตุลาคม 2546 

วันที่เปดใหบริการในอเมริกา  27 เมษายน 2547 

วันที่เปดใหบริการในไทย  23 กุมภาพันธ 2548 

 

ประวัติของบริษัท NCsoft 

 

NCsoft กอต้ังเมื่อเดือน มีนาคม พ.ศ. 2540 โดย Mr. T.J. Kim พันธกิจเบื้องตนของบริษัท

คือธุรกิจ พัฒนาซอฟตแวร และพัฒนา โปรแกรมประมวลผลคํา ศัพทภาษาเกาหลีชื่อ Hangul ซึ่ง

ผลิตภัณฑตัวแรกคือ NC HTML Editor ในเดือนกนัยายน พ .ศ. 2541 NCsoft ไดเปดบริการเกม

แรกของบริษัท คือ เกมลินเนจ (Lineage) เปนเกมแนว MMORPG เกมแรกของเกาหลีท่ีมีผูเลนเลน

พรอมกันมากกวา 100,000 คนในชวงเดือนธนัวาคม พ .ศ. 2543 ดวยความสําเร็จ จากเกม 

Lineage ทําใหบริษัทสามารถขยายตัว  และเพ่ิมการลงทุน ยัง ไตหวนั จนี ญี่ปุน ยุโรป

และ สหรัฐอเมริก า โดยในขณะน้ีเกม Lineage ถือวาเปนเกมตนแบบของประเทศเกาหลีท่ียัง คง

ประสบความสําเร็จหลังจา กเปดใหบริการมากกวา 10 ป ในขณะเดียวกันยัง เปนเคร่ืองยืนยันถึง

ความสําเร็จของ NCsoft ดวยเชนกัน 

 

ความสําเร็จจากเกมแรกท่ีเปดตัว NCsoft จึงขยายสํานักงานสาขาหลักๆ ไปท่ัวโลก ดังน้ี 

สหรัฐอเมริกา (2543) ญี่ปุน (2544) ไตหวนั /จนี (2546) ยุโรป /ไทย (2547) ในการเป ดตัวเกม 

Lineage ท่ีประเทศไตหวนัในป 2543 น้ันถือเปนกาวแรก และความกลาหาญของ NCsoft ในการ

ทําธุรกิจเกมออนไลนนอกประเทศ และถือเปนคร้ังแรกของประเทศเกาหลีใตเชนเดียวกัน ท่ีพัฒนา

อุตสาหกรรมเกมเปนสินคาสงออก นอกจากน้ันยังเปนเคร่ืองพิสูจนถึงความแข็งแกรง ดา น

อุตสาหกรรมเกมเกาหลีใตในเวลาตอมา และเปนอุตสาหกรรมหลักของประเทศท่ีรัฐบาลเกาหลีให

ภาพที่ 1 Logo ของเกม Lineage II 

http://th.wikipedia.org/wiki/โปรแกรมประมวลผลคำ�
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Hangul_(โปรแกรมประมวลผลคำ)&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/ลินเนจ�
http://th.wikipedia.org/wiki/MMORPG�
http://th.wikipedia.org/wiki/สหรัฐอเมริกา�
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การสนับสนุนอยางเปนทางการ ซึ่งในปเดียวกันน้ันเอง  NCsoft ไดนําบริษัทเขาจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยเกาหลี KOSDAQ  

 

เดือนตุลาคม 2546 NCsoft ไดเปดตัวเกมใหม คือ Lineage II ซึ่งเปนภาคตอของ 

Lineage โดยปรับปรุงภาพกราฟฟกของภาคแรกท้ังหมดใหเปนระบบสามมิติเต็มรูปแบบ สงผลให

ภาพและฉากในเกมมีความสมจริงมากขึ้น แสดงเปรียบเทียบกราฟฟกดังภาพท่ี 2 

 

ภาพท่ี 2 แสดงภาพกราฟฟกเปรียบเทียบระหวาง Lineage และ Lineage II 

  
ภาพตัวละครในเกม Lineage ตัวละครและชดุเกราะใน Lineage 2 

 

ในเดือนเมษายน 2548 NCsoft รวมกับสตูดิโอผูพัฒนาเกมออนไลนฝงสหรัฐอเมริกา 

(ArenaNet) ออกแบบเกมใหมชื่อวา Guild Wars ซึ่งเปนเกมแนว MMORPG แบบขาย Package 

(แผนเกม) และเติมคาสมาชิกรายเดือน โดยสามารถขายไดถึง 5 ลานแผนท่ัวโลก โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งผูเลนจากสหรัฐฯ และยุโรปใหการตอบรับเปนอยางดี 

 

เมื่อ NCsoft กาวข้ึนเปนผูนําดานอุตสาหกรรมเกมออนไลนท่ีประสบความสําเร็จ NCsoft 

ก็ไมละเลยท่ีจะพัฒนาอุตสาหกรรมเกมเกาหลีใหอยูในระดับแนวหนาของโลก โดยการต้ังหนวย

งานวิจัยและพัฒนาเกี่ยวกับเกมข้ึนในเดือนพฤษภาคม 2551 (NCsoft R&D center) หลังจากน้ัน

เดือนพฤศจิกายนปเดียวกัน NCsoft ไดประกาศเปดตัวเกมใหม Aion ซึ่งเปนเกมแนว MMORPG 

เชนเดียวกับผลงานกอนหนา และยังไดรับรางวัลเกมท่ีดีท่ีสุดของประเทศเกาหลีในปเดียวกัน ซึ่ง

เปนรางวัลท่ีประเมินจากเกมทุกประเภท และทุก platform (เคร่ืองเลนเกมประเภทตางๆ ) และเกม 

Lineage และ Lineage II ตางก็เคย ไดรับรางวัลน้ีมาแลวเชนกัน  แตกระแส ในขณะน้ี Aion ได

ทําลายสถิติเกมออนไลน ประเภท MMORPG ทุกประเทศท่ัวโลกนับต้ังแตออกวางจําหนาย ซึ่ง

รูปแบบบริการจะเปนการเติมเวลาลวงหนาเพ่ือชําระคาสมาชิกรายเดือน และอาจเพ่ิมเติมการซื้อ
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ขายสินคาเสมือน ตาม Lineage II โดยขณะน้ีเปดใหบริการเฉพาะในเกาหลีใต ยุโรป และ

สหรัฐอเมริกา  

 

 

ประวัติบริษัท NC True 

 

ในประเทศไทย NCsoft รวมทุนกับ ทรู คอรปอเรชั่น จัดต้ัง NCTrue ซึ่งเซ็นสัญญารวมกัน

เมื่อเดือน กรกฎาคม พ .ศ. 2547 และเปดใหบริการ ลินเนจ II เปนเกมแร ก ตอมาในป 2549 

NCTrue ไดนําเกม Guild Wars เปดใหบริการในประเทศ ไทย แตรายไดยังไมประสบความสําเร็จ

เทาท่ีควรเมื่อเทียบกับสหรัฐอเมริกา และยุโรป ตอมาในเดือนพฤศจิกายน NCTrue ไดประกาศ

เปดตัวเกมใหมท่ีพัฒนาโดย NCsoft คือ เกม Point Blank ซึ่งเปนเกม แนว FPS (First person 

shooting) หรือเกมแนวยิงปนบุคคลท่ี 1 ซึ่งไดรับกระแสตอบรับจากผูเลนไทยอยางมาก โดย บริษัท

ไดจัดการแขงขันระหวางผูเลนในกิจกรรม หรืออีเวนทตางๆ เชน งาน Big Festival 2010 เปนตน 

ตลอดชวงเวลานับต้ังแต NCTrue เปดใหบริการเกม Lineage II ไดมีการอัพเดตเน้ือเร่ืองเกม และ

การเพ่ิมความนาสนใจภายในตัวเกมตลอดเวลา ซึ่งรายชื่อ และวันการอัพเดตเน้ือหาหลักดังตาราง

ท่ี 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 21 แสดงการอัพเดตเน้ือหาเกม Lineage II ในประเทศไทย 

เน้ือหาการอัพเดต วันท่ีอัพเดต 

Chronicle 3 Rise of Darkness พฤษภาคม 2548 

Chronicle 4 Scions of Destiny มกราคม 2549 

Chronicle 5 Oath of Blood กรกฎาคม 2449 

Interlude มีนาคม 2550 

THE KAMAEL พฤศจิกายน 2550 

THE KAMAEL PLUS  เมษายน 2551 

GRACIA เมษายน 2552 

GRACIA PLUS กันยายน 2552 

  

http://th.wikipedia.org/wiki/ลินเนจ_2�
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แนวทางการเลนเบื้องตน 

 

 

ระบบการควบคุมเบื้องตนของตัวเกม  (Interface)  

 การควบคุมเกม Lineage II ผูเลนสามารถบังคับโดยใชปุมอักษรบนคียบอรด และการใช

เมาทเพ่ือควบคุมการเคล่ือนไหวข องตัวละครไปตามทิศทาง ไดอยางอิสระ  โดยรูปแบบคําส่ังบน

หนาจอคอมพิวเตอรผูเลนสามารถเลือกปรับ หรือจัดไดตามความตองการ เพ่ือความสะดวกในการ

ใชงานของแตละคน สามารถแสดงไดดังภาพท่ี 3 

 

ภาพท่ี 3 แสดงหนาตางควบคุมเกม และคําส่ังตางๆ บนหนาจอเกม Lineage II 
 

 
 

  

เซฟิเวอรท่ีเปดใหบริการ 

 เซิฟเวอร หมายถึง ชองทางสําหรับกระจายความหนาแนนของผูเลนในเกมออนไลน ถา

เปรียบงายๆ เซิฟเวอรจะคลายอพารตเมนตหน่ึงหลัง = ตัวเกม และแบงเปนหองยอยๆ = เซฟิเวอร
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ขณะน้ี (2553) มีเซิฟเวอรท่ีเปดใหบริการท้ังส้ิน 5 เซิฟเวอร แก Bartz, Sieghardt, Liona, Kain 

และ Gustin 

 

 

อาชีพ และเผาพันธุ 

การเลนเกม Lineage II ในเบื้องตนผูเลนตองสรางตัวละคร จําลองบุคคล  หรือตัวอวตาร 

(Avatar) เพ่ือแทนตัวผูเลน และทํากิจกรรมทุกอยางในเกมภายใตการควบคุมโดยเจาของตัวละคร  

โดยตัวละครในเกม Lineage II จะมีลักษณะคลายกับทหารในยคุกลางผสมกับเทพนิยายตะวันตก  

ซึ่งตัวละครจะสวนใสชุดเกราะ และถืออาวุธประเภทดาบ โล คอน ข้ึนอยูกับเง่ือนไขของแตละเผา 

โดยแบงเปน 6 เผาพันธุและสาอาชพี ดังตารางท่ี 22 

 

การเลือกเผาพันธุขางตนผูเลนยังสามารถกําหนดเพศของตัวละคร รูปรางหนาตา ทรงผม 

สีผวิ และสายอาชีพไดเชนกัน (ยกเวนเผาคนแคระ และคามาเอลท่ี ตองเลือกเฉพาะอาชีพนักรบ

เทาน้ัน) สายอาชีพท่ีใหเลือกในตอนเร่ิมเกมแบงเปน 2 สาย คือ 1. สายตอสูท้ังประชิดตัว และใช

ธนู 2. สายเวทยมนต ซึ่งใชพลังเวทยเขาโจมตีศัตรู โดยแนวทางก ารเลนท้ังสองสาย จะแตกตางกัน

โดยส้ินเชิง ในขณะท่ีเพศตัวละครไมไดมีผลในการเลนเกมแตอยางใด เมื่อผูเลนพัฒนาตัวละครได

ถึงระดับท่ีตัวเกมกําหนด แตละอาชีพยังสามารถเลือกพัฒนา ตอไปไดอีก 3 ข้ัน (การเปล่ียนอาชีพ

ตัวละคร) นับจากอาชีพพ้ืนฐานท่ีผูเลนเลือกตอนตนเกม โดยระดับท่ีระบบเกมกําหนดมีดังน้ี  

 

- เปล่ียนอาชีพคร้ังท่ี 1 จํากัดเลเวลตัวละครท่ี เลเวล 20  

- เปล่ียนอาชีพคร้ังท่ี 2 จํากัดเลเวลตัวละครท่ี เลเวล 40 

- เปล่ียนอาชีพคร้ังท่ี 3 จํากัดเลเวลตัวละครท่ี เลเวล 76 

 

การพัฒนาระบบอาชีพยอมแตกตางกันไปตามเผาพันธุ และจุดประสงค การเลนของผูเลน

แตละคน ซึ่งสามารถแบงสายอาชีพในเกม Lineage II ได ท้ังหมด  5 สายอาชีพ ดังน้ี 

 

1.  สายตอสูอาวุธประชิดตัว เชน อาชีพนักดาบ และนักฆามีดส้ัน 

2. สายตอสูอาวุธระยะไกล เชน นักธนู 

3.  สายชวยเหลือและสนับสนุนผูเลน เชน อาชีพสายพระ และนักรอง หรือนักเตน 

4.  สายตอสูดวยเวทยมนตรระยะไกล เชน จอมเวทยมนตร 
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5.  สายผลิตและสรางอาวธุ-ชุดเกราะ จํากัดเฉพาะเผาคนแคระ 

6.  สายอัญเชิญสัตวอสูร  (Summoner) ซึ่งผูเลนสามารถเลือกใชอาวุธไดท้ังแบบ

ประชิด หรือใชเวทยมนตร 

แสดงตัวอยางดัง ภาพท่ี 4 แสดงสายอาชีพดารคเอลฟ และคนแคระในเกม Lineage II 
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ตารางท่ี 22 แสดงขอมูลเผาพันธุท้ัง 6 เผาในเกม Lineage II 

เผาพันธุตัวละคร ภาพตัวละคร 

มนุษย  (Human) เปน เผาพันธุท่ีมีความสมดุลท่ีสุด
ในเกม สามารถใชอาวุธได ทุกประเภท และแบงสาย
การเล นออกเปนนกรบ และนักเวทย โดยเฉพาะนัก
เวทยเผามนุษยจะมีความโดดเด นด าการรักษา และชุบ
ชีวิตผูเล นอื่นได  

 

เอลฟ (Elf) เปน เผาพันธุท่ีกําเนิดจากน้ํา อาศัยอยู
กับสายน้ํา และธรรมชาติ มีความว องไว และสติปญญา
ท่ีเฉลียวฉลาด สามารถใชอาวุธประเภทธนูได อยาง
เช่ียวชาญ มีอัตราการหลบหลีกสูง แต ก ็ต องแลกด วย
ความแข็งแรงด านการต อสูดอยกว าเผาอื่นๆ  

 

ดาร คเอลฟ (DarkElf) เคยเปนเผาพันธุเดียวกับ
เอลฟ แต ถูกขับไล ไปเนื่องจากเรียนศาสตรม ืดเพื่อ
ต อสูก ับมนุษย เผาพันธุดารคเอลฟม ีความสามารถด าน
การต อสูท่ีสูงมาก ท้ังพลังเวทย และพลังโจมตีท่ี
รุนแรง และสามารถเคลื่อนไหวได รวดเร็ว โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในเวลากลางคืน แต ก ็แลกมาด วยรางกายท่ี
ออนแอ  

ออร ค (Orc) เปน เผาพันธุท่ีกําเนิดจากไฟ มีรางกาย
ท่ีแข็งแกรงสามารถฟนฟูพลังชีวิต และพลังเวทยได
รวดเร็ว อีกท้ังยังสามารถต านพิษ หรือความเจ็บปวด
ได ด ีกว าเผาอื่นเชนกัน แต จุดด อยท่ีสุดของออรค คือ 
ความเร็วในการโจมตี และเคลื่อนท่ีต่ํา 

 

คนแคระ (Dwarf) เปน เผาพันธุท่ีกําเนิดจากดิน ไม 
มีความ โดดเด นด านการต อสูเลย แต ม ีรางกายท่ี
แข็งแกรง จุดเด นท่ีสุดของเผาคนแคระ คือสามารถ
สรางและผลิตอาวุธขาย หรือใชเองได  และมีทักษะ
ชวยเพิ่มชองสัมภาระ 

 

คามาเอล (Kamael) เปน เผานักรบรับใชพระเจาท่ีมี
ปกข างเดียวอยูท่ีหลัง แสดงถึงการทอดท้ิงพระเจา 
เช่ียวชาญการรบโดยใชอาวุธประเภทหน าไม  และ 
ดาบแหลม (Rapier) โดยคามาเอลสามารถสะสมพลัง
เวทยเพื่อใชในการต อสู ด วยการดึงวิญญาณท่ีพ ายแพ 
มาเปนพลัง จุดด อยคือพลังชีวิตค อนข างน อย และ
สามารถสวมชุดเกราะเบาได เทานัน้ 
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ภาพท่ี 4 แสดงสายอาชีพดารคเอลฟ และคนแคระในเกม Lineage II 

 

 
 

  

 จากภาพท่ี แสดงใหเห็นการแบงสายอาชีพของเผาดารคเอลฟ ซึ่งเร่ิมจากอาชีพแรกตอน

เร่ิมเกม 2 สายอาชีพ คือ ดารค ไฟเตอร และ ดารคเมจ และสามารถแบงส ายอาชีพไดหลากหลาย

ข้ึน เมื่อผูเลนถึงระดับ 20 และ 40  สําหรับการพัฒนาอาชีพในระดับท่ี 76 น้ัน ผูเลนจะไมไดเลือก

อาชีพอีก แตจะเปนการพัฒนาตัวละครข้ันสุดทายซึ่งผูเลนสามารถเรียนทักษะท่ีจําเปน (Master’s 

Skill) สําหรับเผาคนแคระ จะมีแนวทางการเลนท่ีจํากัดกวาทุกเผา น่ันคือ เผาคนแคระจะไมมีสาย

อาชีพนักเวทย แตเผาน้ีจะเนนการผลิตอาวุธ ชุดเกราะ หรือเคร่ืองประดับ (สายอาชีพอารทีซาน ) 

และอีกสายหน่ึงเนนการหาวัตถุดิบเพ่ือผลิต (สายอาชีพสกาเวนเจอร ) ซึ่งแตละสายไมสามารถ

เรียนทักษะ (Skills) ท่ีจํากัดดวยระบบเกมได ดั งน้ันการแกปญหาในสวนน้ีจึงเกิดระบบคาขายข้ึน

ในเกม ซึ่งจะอธิบายในสวนของระบบการใหบริการในเกม 

 

 อยางไรก็ตามกอนท่ีผูเลนจะพัฒนาตัวละครไปสูระดับ/สายอาชีพท่ีสูงข้ึน ในเกม Lineage 

II ผูเลนจําเปนตองผาน ระบบภารกิจ (Quests) ภายในเกม เพ่ือดําเนินไปตามเน้ือเ ร่ืองท่ีวางไว 
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ระดับความยาก และข้ันตอนการเปล่ียนอาชีพจะพัฒนาข้ึนเชนเดียวกับระดับอาชีพท่ีผูเลนตองการ

พัฒนา ผูเลนสวนใหญจึงใชวิธีรวมตัวกันเปนปารต้ี เพ่ือลาไอเทมเควสจากมอนสเตอรตามท่ีระบบ

เกมกําหนดไว ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการเปล่ียนอาชีพในเกม Lineage II 

 

 คาสถานะของตัวละคร หมายถึง ขอมูลตัวเลขท่ีกําหนดระดับความสามารถของตัวละคร  

ตัวละครท่ีมีคาสถานะสูง สามารถผจญภัยในเน้ือหาเกมท่ีสูงข้ึนได หรือเขารวมระบบเกมท่ีมีความ

ซับซอนได ในเกม Lineage II คาสถานะตัวละครจะมีความแตกตางกันออก ไปตามเผาพันธุ 

และเลเวลของตัวละคร นอกจากน้ัน การถืออาวุธ  ไดรับทักษะสนับสนุนจากผูเลนอื่น (Skill buff) 

และใสชุดเกราะบางประเภทจะชวยเพ่ิมคาสถานะของตัวละครได ซึ่งแบงได ดังน้ี  

คาสถานะของตัวละครในเกม 

- Hit point (HP) หรือ คาชีวิต เปนคาพ้ืน ฐานของตัวละครในเกมประเภทตอสู แขงขั น ซึ่ง 

HP จะแสดงขีดจํากัดของตัวละครแตละตัว เมื่อคาชีวิตหมด ตัวละครจะอยูในสถานะหมด

สภาพตอสู หรือเสียชีวิต (Knock out - KO) แตระหวางการตอสูผูเลนสามารถเพ่ิมคาชีวิต

ไดดวยการใชไอเทมประเภทยา หรือสมุนไพรสําหรับฟนฟู ซึ่งมีขายในระบบเกมตามปกติ 

หรือภายในไอเทมมอลล โดยประสิทธิภาพของไอเทมท่ีใชเงินจริงซื้อจะสูงกวาสินคาจาก

ระบบเกมปกติ เชน ปริมาณการฟนฟูจะมากข้ึน หรือจํานวนท่ีผูเลนสามารถพกพาไดก็จะ

เพ่ิมข้ึนเชนเดียวกัน 

- Magic point (MP) หรือ คาพลังเวทย เปนคาพ้ืนฐานของตัวละคร เกี่ยวกับการใช

ความสามารถดานทักษะ (skills) ซึ่งจําเปนมากสําหรับอาชีพนักเวทย หรือนักรบ คาน้ีจะ

ลดลงทุกคร้ังท่ีผูเลนกดใชสกิล โดยปริมาณ  MP ท่ีเสียไปจะเทากับความตองการท่ีระบุ

ของสกิลน้ันๆ เมื่อคาพลังเวทยหมดผูเลนยังสามารถสูตอได แตหากตองการฟนฟูพลัง

เวทย ผูเลนสามารถส่ังใหตัวละครน่ังพัก เพ่ือเพ่ิมอัตราการฟนฟูใหเร็วข้ึน หรือสามารถใช

ไอเทมฟนฟูเหมือนคาชีวิต  

- CP (Combat will point) หรือคาพลังชีวิตท่ีใชสําหรับตอสูระหวางผูเลน คา CP จะคิดตาม

ความเสียหายท่ีผูเลนไดรับ เมื่อคา  CP หมด คาพลังชีวิตหรือ คา HP จะถูกนําม าคิดตอ 

เพ่ือเปนการนับคาเสียหายข้ันท่ีสอง และเมื่อคาพลังท้ังสองหลอดหมด ผูเลนจะหมด

สภาพการตอนสูทันที อยางไรก็ตาม คา CP สามารถเพ่ิมข้ึนเองตามปกติ หรือใชไอเทม

ฟนฟูเพ่ือเพ่ิมอัตราคา CP ใหเร็วกวาเดิม 
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- Attack point (Attk) หรือ คาพลังโจมตีของตัวละคร ยิ่ งตัวละครมีคา Attk ท่ีสูงก็สามารถ

จัดการกับศัตรูไดเร็วข้ึน เชน เกม Ragnarok ผูเลนสามารถเลือกกําหนดคาสถานะตัวละ

ไดเอง  

- Defense (Def) หรือ คาปองกันของตัวละคร ยิ่งตัวละครมีคาปองกันสูง ก็สามารถตอสูกับ

ตัวละครอืน่ไดนานข้ึน โดยเกมจะคํานวนความตางระหวา ง Attk กับ Def ระหวางผูโจมตี 

และผูต้ังรับ และนําสวนตางหักออกจากคาชีวิต (HP) ของผูเบนท่ีต้ังรับ เปนตน 

- Magic Attack (Mattk) หรือ คาพลังโจมตีดวยเวทยมนตร จําเปนตอตัวละครอาชีพนัก

เวทย  

- Magic Defense (Mdef) หรือ คาพลังปองกันเวทยมนตรของตัวละคร ยิ่ งผูเลนมีคา Mdef 

มากเทาไหร ก็สามารถลดความเสียหายท่ีไดรับจาก Mattk นอยลงเทาน้ัน 

- Attack Speed (Atspd) หรือ คาความเร็วในการโจมตีของตัวละคร 

- Movement Speed (Mvspd) หรือ คาความเร็วเคล่ือนท่ี ทําใหผูเลนถึงเปาหมายไดเร็วข้ึน 

และไดเปรียบในการเดินทาง 

- Evasion (Eva) หรือ อัตราการหลบหลีกจากการโจมตีทุกรูปแบบของศัตรู เมื่อผูเลน

สามารถหลบหลีกได คาความเสียหายท้ังหมดจะไมสงผลถึงผูเลนเลย  

- Critical Rate (Cri) หรือ อัตราการโจมตีทะลุคาปองกัน และโดนจุดตายของศัตรู ซึ่งคิด

ความเสียหายเปนสองเทาของการโจมตีปกติ หรือศัตรูบางตัวอาจถึงตายในการโจมตีเพียง

คร้ังเดียว แตเปอรเซ็นตความสําเร็จการโจมตีรูปแบบน้ีมักอยูในอัตราท่ีตํ่ามาก ประมาณ 

5-10 เปอรเซ็นต  

 

นอกจากการพัฒนาความสามารถตัวละครเพ่ือเพ่ิมคาสถานะแลว ในเกม lineage II ยังมี

ไอเทมเพ่ือเพ่ิมพูน คาสถานะตัวละคร เชน  ไอเทมประเภทยาฟนพลัง หรือไอเทมเคร่ืองประดับท่ี

ชวยทําใหผูเลนเคล่ือนท่ีเร็วข้ึน เปนตน แตจํากัดเฉพาะผูเลนท่ีเติมเงินซื้อสินคาเทาน้ัน 
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ท้ังน้ีคาสถานะตัวละครในเกม Lineage II จะปรับใหมีความสมดุลสําหรับสายอาชีพตางๆ 

เพ่ือใหเกิดการแขงขันอยางเสมอภาค และเปนการสนับสนุนซึ่งกัน เชน อาชีพนักเวทแมวาจะมีพลัง

โจมตีท่ีรุนแรง แตพลังปองกันจะนอยมาก ในขณะท่ีนักรบจะมีความอดทนสูงกวานักเวท แต

ความเร็วโจมตี และการเคล่ือนท่ีจะชากวาเปนตน ดังน้ันการรวมกลุมกันเพ่ือกลบจุดดอยของตัว

ละครแตละตัว กลับเปนการเพ่ิมความนาสนใจใหกับเกมมากข้ึน 

 

 

ระบบการเก็บคาประสบการณ 

เกมน้ีผูเลนสามารถเล่ือนระดับตัวละครไดต้ังแต เลเวล 1 จนถึงเลเวล 85 (เลเวลจํากัดป 

2553) โดยผูเลนจะตองสะสมคาประสบการณ (experience points - EXP) และคาทักษะ (skill 

points - SP) เมื่อถึงระดับท่ีกํา หนดผูเลนจะเล่ือนเลเวลอตัโนมติั เชนกัน การ เพ่ิมระดับเลเวลน้ีจะ

ทําใหความสามารถโดยรวมของตัวละครเพ่ิมข้ึนอัตโนมัติ ซึ่งหมายความวายิ่งตัวละครมีระดับท่ีสูง 

ทักษะและความสามารถจะเพ่ิมข้ึนตามไปดวย และสามารถตอสูกับมอนสเตอรท่ีเกง กวาเดิม โดย

ระบบเกมมีขอจํากัด กรณีท่ีผูเลนเลเวลต้ังแต 10 ข้ึนไปเสียชีวิตจากการตอสู หรือสนามประลอง

นอกอาณาเขตสงคราม ผูเลนจะถูก หักคาประสบการณ เพ่ิมเติม ประมาณ 2-5 เปอรเซน็ต แต

อยางไรก็ตามระบบเกมไดออกแบบมาวาผูเลนท่ีมีระดับหางจากมอนสเตอร (Monsters) 5 เลเว

ลข้ึนไป จะไมไดรับคาประสบการณรวมท้ังไอเทม และเงินท่ีดรอปหลังจากสังหารมอนสเตอรแลว 

โดยจะแสดงชื่อมอนสเตอรเปนสีตางๆ เพ่ือบอกระดับเลเวลของแตละตัว แสดงดังภาพท่ี  5 ผูเลน

สามารถลามอนสเตอรท่ีเลเวลสูงกวาตนเองได เพ่ือไดคาประสบการณและของรางวัลท่ีดี และ

มากกวาปกติ แตโอกา สเส่ียงเสียชีวิตก็สูงเชนกัน ดังน้ันการลาแบบปารต้ี จึงเปนอีกหนทางหน่ึง

ของผูเลน 

 

ภาพท่ี 5  แสดงระดับเลเวลของมอนเตอรตามสีท่ีปรากฏบนชื่อของมอนสเตอร 

 

 



152 

 

 

 อยางไรก็ตามระบบการเก็บคาประสบการณในเกม Lineage II สามารถเพ่ิมระดับสูงข้ึน

โดยอตัโนมติั ซึ่งเกมไดออกแบบระบบท่ีเรียกวา Vitality point เปนการเพ่ิมคาประสบการณใหกับ

ผูเลนท่ีออกจากเกม ไปชั่วคราว  (log off) หรืออยูในเขตแดนท่ีสงบ (peace zone) ซึ่งคา Vitality 

point จะคอยๆ ลดลงเมื่อผูเลนโจมตีมอนสเตอร แต เมื่อผูเลนออก จากระบบเกม และกลับเขามา

ใหมอีกคร้ัง ตามเง่ือนไขของเกม ระบบเกมจะคํานวณ และเพ่ิม Vitality Point ใหกลับผูเลน

บางสวน โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

ระบบ Vitality Point 

 ระดับ Vitality point แบงไดเปน 4 ระดับ ซึ่งผูเลนสามารถสังเกตไดจากหนาจอเกม  เปน

ลักษณะขีดจํานวนส่ีขีด ซึ่งขีดท่ีลดไปหมายถึงจํานวนโบนัสท่ีไดก็จะลดลงดวยเชนกัน ดังภาพท่ี 6  

ภาพท่ี 6 แสดงแถบ Vitality point ในเกม Lineage II 

 

  

 Level 1 เพ่ิมคาประสบการณจากการตอสู 150% 

 Level 2 เพ่ิมคาประสบการณจากการตอสู 200% 

 Level 3 เพ่ิมคาประสบการณจากการตอสู 250% 

 Level 4 เพ่ิมคาประสบการณจากการตอสู 300% (เต็มส่ีขีด) 

 คา Vitality point จะเพ่ิมข้ึน  จากการท่ีผูเลนล็อกออฟจากเกม หรือน่ังพักอยูเขตสงบ 

(เมอืง) รวมท้ังการโจมตีมอนสเตอรระดับบอส คา Vitality point จะเพ่ิมข้ึน 

 Level 0 – 1 ประกอบดวย 240 แตม ซึ่งใชเวลาหน่ึงชั่วโมงในการออกจากเกมไปเพ่ือฟูให

เต็ม 

 Level 1 – 2 ประกอยดวย1,560 แตม ซึ่งใชเวลา 6 ชั่วโมงคร่ึงในการออกจากเกม 

การคํานวนเพ่ิมคา Vitality point เมื่อผูเลนออกจากเกม 

เลเวลตัวละคร 

ค าพลังชีวิต 

ค าพลังเวทย  

ค าพลังชีวิตสําหรับ
การต อส ูระหวางผู
เลน (PVP) 

ค า Vitality Point 
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 Level 2 – 3 ประกอบดวย 12,800 แตม ซึ่งใชเวลา 53 ชั่วโมง 20 นาที ในการออกจาก

เกม 

 Level 3 – 4 ประกอบดวย 3,600 แตม. ใชเวลา 15 ชั่วโมง ในการออกจากเกม 

 Level 4 – Max ประกอบดวย 1,800 แตม ใชเวลา 7 ชั่วโมงคร่ึงในการออกจากเกม 
  

 สําหรับการฟนฟูต้ังแตเลเวล 1 ถึง เลเวล 4 ใชแตมท้ังหมด  20,000 แตม ใชเวลาในการ

ฟนฟู 83 ชั่วโมง 20 นาที หรือประมาณ 3 วัน คร่ึง เพ่ือฟนฟูจาก 0-20,000 แตม  
  

 ซึ่งคาน้ีออกแบบมาเพ่ือทําใหผูเลนท่ีไมมีเวลาเลนเกม Lineage II สามารถพัฒนาตัว

ละครไดทันผูเลนประจํา หรือผูเล นเลเวลสูงได แตอยางไรก็ตามระบบเกมก็ได สรางทางออกไว

รองรับระบบน้ี โดยการเสนอขายไอเทมในเกมท่ีชวยปองกันไมใหคา Vitality Point ลดลง และไอ

เทมท่ีชวยเติมคา Vitality point ใหเต็มตลอดเวลา  

 การผจญภัยในเกมจะเพ่ือทําภารกิจ หรือออกลามอนส เตอร ผูเลนตองดําเนินไปภายใต

เขตแดนท่ีถูกระบบเกมออกแบบมา โดย แผนท่ีในเกม Lineage II ซึ่งมีขนาดใหญมาก แบงเปน

สองเขตคือ ทวีปอาเดน กับทวีปกาเซีย สําหรับทวีปกาเซีย ผูเลนสามารถเดินทางดวยพาหนะเรือ

เหาะ เพ่ือขามระหวางทวีป หรือบริการวารป (Warp) เพ่ือเดินทา งดวยความรวดเร็ว กับ NPC ใน

เกม (ประมาณ 2-3 วินาที ข้ึนอยูกับการประมลผลของคอมพิวเตอร ) หรือท่ีเรียกวา Gatekeeper 

โดยผูเลนตองเสียคาเดินทางตามอัตราท่ีกําหนด เปนหนวยเงิน Adena แตพ้ืนท่ีท่ีสามารถวารปไป

ไดน้ันมีอยูจํากัดเปนบางพ้ืน  หากผูเลนตองการเดิน ทางไป หอคอย หรือปราการใตดิน ซึ่งเปนท่ี

อาศัยของมอนเตอรประเภทบอสจะไมสามารถเดินทางดวยระบบวารป ซึ่งกลายเปนขอจํากัด และ

โอกาสสรางรายไดของตัวเกมเชนกัน ซึ่งทางบริษัทเกมไดขายสินคาประเภทยนระยะเวลาการ

เดินทาง หรือผูเลนสามารถบันทึกจุดเดินทางไดทุกท่ีในโล ก Lineage II และเดินทางถึงเปาหมาย

กอนผูเลนอื่น แสดงภาพแผนท่ีดังภาพท่ี 7 

แผนท่ีเกม Lineage II 
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ภาพท่ี 7 แสดงแผนท่ีทวีปอาเดน และกราเซียในเกม Lineage II 

 

                            ทวีปอาเดน                                                   ทวีปกาเซีย (Gracia) 

 

 NPC และ มอนสเตอร คือ ตัวละครท่ีไมใชผูเลน (Non-player character-NPC) ถูก

ออกแบบมาเพ่ือใหผูเลนมีสวนรวมในโลกเสมือน โดยแบงเปน 2 ประเภท คือ 

NPC และ มอนเตอรภายในเกม 

1. ตัวละครท่ีใชสําหรับการพูดคุยเพ่ือซื้อสินคา และบริการภายในเกม 

2. 

เชน NPC 

ขายของ (จะมีชื่อเรีย กท่ีแตกตางกัน ) โดยจะมีบทบาทท่ีแตกตางกัน เชน เปนผู

มอบภารกิจใหกับผูเลน หรือเปนผูแนะนําการเลนเบื้องตน หรือเปนยามเฝานอก

พ้ืนท่ีเมือง ซึ่งผูเลนตองคนหา NPC เหลาน้ีในการทําภารกิจ และดําเนินเร่ือง 

มอนสเตอร หรือสัตวประหลาด

 

ท่ีถูกออกแบบใหอยูนอกเมือ ง และคอยรบกวน 

และทํารายผูเลน สามารถแบงเปนมอนเตอรธรรมดา (แบงตามประเภทมอน

สเตอร ดังตารางท่ี ) และมอนสเตอรประเภทหัวหนา หรือ Raid Boss ซึ่งจะมี

บริวารคอยชวยเหลือ และมีพลังชีวิตสูงมาก สวนใหญมอนสเตอรประเภทน้ีผูเลน

จะตองรวมตัวเปนปารต้ีเพ่ือเอาชนะ เ พราะวาจะใหของตอบแทน คา

ประสบการณ และเงินรางวัลท่ีสูง แสดงดังตารางท่ี 23 
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ตารางท่ี 23  แสดงประเภทของมอนสเตอรในเกม Lineage II 

 

 สัตวเล้ียงในเกม Lineage II ผูเลนสามารถครอบครองไดผานการทําภารกิจในเกม หรือซื้อ

ขายระหวางผูเลน ซึ่งสัตวเล้ียงสามารถสนับสนุนการตอสู เชน ชวยโจมตีศัตรู หรือเพ่ิมคาสถานะ

ใหกับเจาของ เปนตน ท้ังน้ีเมื่อผูเลนใชทักษะเรียกสัตวเล้ียงออกมาภายนอก ระดับความหิวของ

สัตวเล้ียงจะคอยๆ ลดลง ทําใหประสิทธิภาพการโจมตี และการเคล่ือนไหว ตลอดจนการ

ตอบสนองตอคําส่ังชาลง แตสามารถฟนฟูความหิวของไดดวยการซื้ออาหารเฉพาะประเภทให

สัตวเล้ียงถือไวในชองเก็บของเชนเดียวกับตัวละคร หากผูเลนไมใหอาหารสัตวเล้ียง อาจสงผลให

สัตวเล้ียงหนีไปได แสดงรูปภาพสัตวเล้ียงในเกม Lineage II ดังภาพท่ี 9 

ระบบสัตวเล้ียงในเกม Lineage II 

 

 

 

ภาพท่ี 8 แสดงมอนสเตอรระดับ Raid Boss ในเกม Lineage II 
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ภาพท่ี 9 แสดงภาพสัตวเล้ียงในเกม Lineage II 

  

สไตรเดอร สัตวเล้ียงประเภทมังกร กระบือนอย 

 

 นอกเหนือจากเหนือหาดานการตอสู /แขงขันแลว เกมออนไลนคือเครือขายทางสังคม

รูปแบบหน่ึงท่ีมีคว ามเปนพลวัตรสูง ผูเลนสามารถเชื่อมโยงถึงกันผานระบบอินเทอรเน็ตท้ังใน

ประเทศ หรือตางประเทศ การสรางเครือขาย (communities) ในเกมออนไลน กลายเปนระบบ

พ้ืนฐานท่ีทุกเกมตองมี เพ่ือใชติดตอส่ือสารระหวางผูเลน และผูใหบริการ เปนชองทางกระจาย

ขาวสารท่ีส่ือถึงผูเลนท้ังหมดในเวลาเดียวกัน (Notice/Announce) หรือใชเปนชองทางส่ือสารแบบ

เปนสวนตัว (private chat/ whisper) เกมออนไลนสวนใหญจะฝงโปรแกรมพูดคุย (Chat 

program) ดังตัวอยางภาพท่ี 3 (ระบบการควบคุมในเกม ) เพ่ือใหผูเลนไดนัดเจอ หรือแลกเปล่ียน

ความคิดเห็น รวมท้ังเปนชองทางรวมตัวกันเพ่ือผจญภัย หรือทําภารกิจ เปนตน  

สังคมในเกม Lineage II 

 

 ปารต้ี เปนการรวมตัวระหวางผูเลน 2 คนข้ึนไป เพ่ือชวยเหลือ และร วมตอสูในเกม 

เน่ืองจ ากเกมน้ีมีระบบอาชีพท่ีหลาก หลาย  และบางสายอาชีพ เชน สายพระ /นักบวช มี

ความสามารถ ในการสนับสนุนผูเลนอื่นดวยทักษะ (Skills) ประเภทชวยเหลือ (Heal) หรือ

แมกระท่ังการชุบชีวิตผูเลนท่ีหมดสภาพในการตอสู (Resurrection) ดังน้ันการรวมตัวเปนปารต้ี 

จึงไดรับความนิยมมากในเกมประเภท MMORPG ระบบปารต้ีในเกม Lineage II ผูเลนสามารถ

คนหาผูเลนบริเวณใกลเคียงได ผานรูปแบบ “การคนหาสมาชิกกลุม” ซึ่งเปนฟงกชั่นพ้ืนฐานในทุก

ตัวละคร  

ระบบปารต้ี (party) และระบบเพื่อน    
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ภาพท่ี 10  ระบบการคนหาสมาชิกกลุมภายในเกม Lineage II 

 

  

 สําหรับระบบเพ่ือน (buddy) ผูเลนสามารถเพ่ิม/ลงทะเบียนตัวละครอื่นในเกมเปนสมาชิก 

หรือเพ่ือนรวมเก มได ซึ่งทําใหผูเลนสามารถคนหาสมาชิกไดงายข้ึน โดยผูเลนสามารถเช็กไดวา 

“เพ่ือน” ท่ีลงทะเบียนไวออนไลน หรือเขาเกมมาเมื่อไหร นอกจากน้ันระบบในเกมจะสงเสียงเตือน  

และข้ึนชื่อ “เพ่ือน” ท่ีผูเลนไดลงทะเบียนไว  

นอกเหนือจากการรวมตัวกัน เปนระบบปารต้ี แ ตขอจํากัดของ ระบบปารต้ีน้ีมีลักษณะไม

ถาวร คือ เมื่อผูเลนออกจากปารต้ี ผูเลนบางคนอาจไมเจอกันอีกเลยก็เปนได  หรือเมื่อผูเลนออก

จากเกมก็เทากับหลุดจากปารต้ีเชนเดียวกัน  ทําให ระบบพัฒนา เน้ือหา เพ่ือรองรับสมาชิก อยาง

ถาวร คือ ระบบแคลน (Clan) เพ่ือรวมสนุกใ นการทําสงครามระหวางผูเลน (Player versus 

player - PVP) ท่ีใหญข้ึน และมีความสนุกสนานมากกวาการสูกับมอสเตอร หรือท่ีเรียกวาสงคราม

ชิงปราสาท สงครามปอม และสงครามอาณาเขต โดยผูเลนท่ีรวมตัวกันเปนแคลนสามารถ

ลงทะเบียนเพ่ือทําสงครามตามวัน และเวลาท่ีระบบเกมจัดข้ึ น โดยในแตละแคลนสามารถจดัต้ัง

เปนกองกําลังพันธมิตร คือการรวมตัวระหวาง 2 แคลนข้ึนไป ทําใหมีขนาดกลุมท่ีใหญข้ึนไปอีก 

 ระบบแคลนภายในลินเนจ 2 เกิดข้ึนเพ่ือรองรับระบบการตอสูท่ีหลากหลายระหวางผูเลน

ดวยกัน ความสามารถของแคลนจะแบงออกเปนเลเวลหรือระดับเชนเดี ยวกับตัวละครปกติ การ

สรางแคลนไมใชเร่ืองยาก แตการทําใหแคลนสมบูรณก็ไมใชเร่ืองงาย สมาชิกแคลนจะตองผนึก

กําลังกันทําใหแคลนของตน สมบูรณและแข็งแรง ผูกอต้ังแคลน จะตองดูแลเอาใจใสและมีสวน

รวมในการรับผิดชอบ ในสถานการณหรือความผิดพลาดตางๆ ท่ีเกิดข้ึน 
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ขอกําหนดในการต้ังแคลน คือ ตัวละครตองมเีลเวลต้ังแต 10 ข้ึนไป และสามารถรับผูเลน

อื่นไดมากถึง 140 คน/แคลน และสามารถทําสงครามชิงปราสาทเพื่อประกาศความสามารถของผู

เลนใหเปนท่ีรูจักในเกม และเพ่ือลารางวัลนํามาผลิตเปนอาวุธ ชุดเกราะเปนตน  

การครอบครองปราสาทในโลกลินเนจ 2 เปนความใฝฝนอันสูงสุดของทุกคนท่ีไดทําความ

รูจักกับลินเนจ 2 โครงสรางระบบสงครามชิงปราสาทคอนขางละเอียด และมีกติกาท่ีเปนธรรม

สําหรับท้ังฝายปองกันและ ฝายโจมตี แคลนใดก็ตามท่ีมีเลเวล 4 ข้ึนไป มีสิทธิในการโจมตีเขาชิง

ปราสาทอยา งเทาเทียมกัน แคลนท่ีครอบครองปราสาทจะเขาไปมีสวนรวมในสังคมของโลกลิน

เนจ 2 อยางเต็มตัว ดังภาพท่ี 11 แสดงภาพกิจกรรมตีปราสาทในเกม Lineage II 

การทําสงครามชิงปราสาท 

ภาพท่ี 11  กิจกรรมตีปราสาทในเกม Lineage II 

  

ภาพการตอสูระหวางผูเลน ภาพผูเลนเมื่อสามารถเอาชนะ และครองปราสาท 

 

 

ระบบสินคาในเกม Lineage II 

 สินคาในเกมจัดเปนระบบพ้ืนฐานของเกมออนไลนทุกประเภท เชนเดียวกับเกม Lineage 

II ผูเลนสามารถซื้อขายไอเทม หรือไดรับไอเทมในเกม ผานรูปแบบตางๆ ดังน้ี 

 

- การตอสู /แขงขัน ภายในเกม Lineage II มีระบบท่ีสรางข้ึนเพ่ือรองรับการตอสูระหวางผู

เลน หรือสัตวประหลาด (monsters) ในเกม เปนระบบพ้ืนฐานผูเลนสามารถผจญภัย  เก็บ

คาประสบการณ และหาวัตถุดิบ หรือไอเทมท่ีดรอปจากมอนสเตอร เปนตน สวนระบบการ

แขงขัน เชน การทําสงคราม การตีปราสาท ผูเลนจะไดรับไอเทมในเกมเปนของรางวัล 
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- การทําภารกิจในเกม เพ่ือหาไอเทมเควส หรือไอเทมตามท่ีระบบเกมกําหนดไว ผูเลนท่ี

รับภารกิจจาก NPC จะตองออกลามอนสเตอร เพ่ือตามหาของเควส และนํากลับมาสง 

NPC เพ่ือรับรางวัลตอบแทน   

- การผลิตดวยตัวผูเลนเอง  ดวยระบบอาชีพของเกมน้ี ทําใหผูเลนเผานพันธุคนแคระ

สามารถผลิตไอเทมไวใช หรือขายได นอกจากน้ันยังสามารถเปดเปนรานรับผลิตเพ่ือสราง

กําไรใหผูเลนเปนตน แตอยางไรก็ตามการผลิตส่ิงของจําเปนตองใชวัตถุดิบตามท่ีระบบ

เกมกําหนด ยิ่งผลิตไอเทมท่ีหายาก วัตถุดิบท่ีใชผูอาจจะตองใชจํานวนมากตามไปดวย 

หรือเปนวัตถุดิบท่ีหาไดยาก เปนตน 

- การซื้อขายระหวางผูเลน/NPC ระบบเกมตามปกติจะมีรานคา ซึ่งขายโดย NPC ในเกม 

โดยคิดเปนคาเงินตามท่ีกําหนดไว สินคาท่ีมีขายโดยมากเปนไอเทมพ้ืนฐาน เชน ยาฟนฟู

พลังชีวิต หรืออาวุธ ชุดเกราะในระดับตน (เกรด D-B) นอกจากน้ีผูเลนบางสวนสามารถต้ัง

รานขายของด วยตัวเอง และกําหนดราคาสินคาไดตามความตองการ แตราคาสวนมาก

จะตองไมแตกตางจนเกินไป ราคาสินคาจะกําหนดตามความตองการของตลาด สินคาท่ีมี

ความตองการสูง และขาดตลาด จะสามารถต้ังราคาขายไดมากกวาปกติ ซึ่งระบบน้ีจะซื้อ

ขายดวยเงินสกุลอาเดนา (สกุลเงินในเกม) โดยผูเลนสามารถกําหนดราคาไอเทมไดไมเกิน

หน่ึงพันลานอาเดนา อยางไรก็ตาม พบวา ผูเลนบางสวนใชชองทางประกาศขายสินคาท่ี

หายากมาก หรือไอเทมแรร ซึ่งไมสามารถซื้อขายดวยจํานวนเงินตาท่ีระบบเกมกําหนด จึง

ใชการโปรแกรมส่ือสาร คือ การกระซิบระหวางผูซื้อ และผูขายเพ่ือ ตกลงราคากันเอง ซึ่ง

นําไปสูการซื้อขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงระหวางผูเลนกับผูเลน หรือเปนตลาดท่ีสอง 

(secondary market) แสดงตัวอยางดังภาพท่ี 12  

 

ภาพท่ี 12 แสดงระบบการซื้อขายสินคาภายในเกม 

  
รานคาอัตโนมัติในเกม Lineage II การต้ังรานขายของโดยผูเลน 

 



160 

 

 

- การประมูลไอเทม เปนระบบท่ีชวยเหลือในการขายไอเทมหายาก (ดรอปไดยาก) จากใน

เกม โดยขายผานระบบประมูลไอเทมผาน NPC โดยรอบการประมูลจะจัดข้ึน 3 คร้ังตอ

สัปดาห และจัดเปนบางเมืองเทาน้ัน ผูเลนสามารถประกวดราคาดวยตัวเอง แตไมเกิน 

2,100 ลานอาเดนา ทางระบบเกมจะมีขอความเตือนผูเลนสําหรับผูประกวดไดราคาสูงสุด 

- การรวมกิจกรรมในเกม เปนระบบท่ีสัมพันธกับการทําเควสในชวงเทศกาลสําคัญ สวน

ใหญผูเลนตองติดตอกับ NPC เฉพาะ ซึ่งทางระบบเกมจะกําหนด และประชาสัมพันธ

ลวงหนาทางหนาเว็บไซตเกม เพ่ือสรางเหตุการณชั่วคราวใ นเกม ใหผูเลนมีสวนรวม เชน 

กิจกรรมวันปใหม สงกรานต หรื อวาเลนไทน เปนตน ดังภาพท่ี 13 แสดงกิจกรรมในเกม 

เพ่ือลารางวัล 

 

ภาพท่ี 13 แสดงกิจกรรมในเกม “ตีแตงโมยักษ” 

 
 

- การซื้อจากไอเทมมอลล (รานคาภายในตัวเกม ) เปนรูปแบบการใหบริการโดยบริษัทเกม

ออนไลน ผูเลนตองใชเงินจริง (บาท) เพ่ือเปล่ียนเปนแตมในเกม และนําไปซื้อสินคา โดย

เมื่อผูเลนเขาสูตัวเกมแลวสามารถกดรับไอเทมไดท่ี NPC ผูจัดการวิ ตามินทุกเมืองในเกม 

ดังภาพท่ี 14 แสดงรูปแบบการขายสินคาเสมือนโดยบริษัทเกม Lineage II 

 

ภาพท่ี 14 แสดงรูปแบบการขายสินคาเสมือนโดยบริษัทเกม Lineage II 

 
 

NPC วิตามินส่ือกลางรับสินคาในเกม ประเภทสินคาท่ีขายในไอเทมมอล - วิกผม 
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ไอเทมประเภทหายาก (Rarity Item) 

 ไอเทมประเภทหายากเปนระบบ ภายในตัวเกมท่ี แบงแยกกลุมของไอเทม ( item 

segmentation) ใหมีความแตกตาง สามารถแบงเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

 

1. Monster based accuired ไอเทมหายากสวนมากจะไมดรอปจากมอนสเตอรปกติ หรือ

มอนสเตอรเลเวลตํ่า แตจะเปนของรางวัลสําหรับผูพิชิตมอนสเตอรระดับบอสเทาน้ัน โดยอัตราการ

ดรอป (drop’s rate) จะอยูในอัตราท่ีตํ่ามาก เชน 0.1 หรือ 0.01 เปอรเซน็ต หรื อไอเทมบางชนิด

อาจไมดรอปจากมอนสเตอรในเกม แตผูเลนตองคอยๆ สะสมวัตถุดิบในการสรางเปนไอเทมชิ้นน้ัน

ดวยตัวเอง หรือซื้อจากผูเลนอื่น ซึ่งถือเปนไอเทมระดับท่ียากข้ึนไปอีก  

  

 2. Production based accuired ระบบภายในเกม Lineage II เปนระบบท่ีจํากัดเลเว

ลของผูเลนกับระดับไอเทมใหมีความสัมพันธกัน แบงเปนระดับ D – S กลาวคือ ผูเลนเลเวลตํ่าไม

สามารถสวมใสชุดเกราะระดับสูงในการตอสูได และประสิทธิภาพของไอเทมจะไมแสดงผล เปนตน 

สวนมากไอเทมในเกม Lineage II ท่ีถูกกําหนดเปนไอเทมระดับแรร มักจะเปนอาวุธของตัวละคร

เลเวลสูง เชน ขณะน้ีมีการอัพเดตแพตซ (เน้ือหา ) ในเวอรชั่นกราเซีย พลัส (Gracia plus) ระบบ

เกมไดกาํหนดไอเทมระดับ Vesper (ชื่อชุดไอเทม ) ซึ่งเปนไอเทมระดับ S84 คือจํากัดผูเลนเลเวล 

84 ข้ึนไปถึงสามารถสวมใสได และไอเทมจะแสดงประสิทธิภาพอยางเต็มท่ี  แสดงตัวอยางดังภ าพ

ท่ี 15 ไอเทมหายากในเกม Lineage II 

 

ภาพท่ี 15 แสดงภาพสินคาหายากในเกม Lineage II 

  
แสดงชดุ Vesper ท้ังอาวุธ และชุดเกราะ 

 

 3. Enchantment based accuired การพัฒนาไอเทมใหมีระดับท่ีสูงข้ึน โดยใชไอเทม

พัฒนา หรือในเกมเรียกวา “ใบเสริมแกรง ” แบงเปนการเสริ มแกรงอาวุธ และชุดเกราะ โดยอัตรา
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ความสําเร็จจะลดลงตามระดับของไอเทม ยิ่งไอเทมมีระดับสูงโอกาสพัฒนาใหสําเร็จจะผกผันกัน 

ไอเทมเสริมแกรงน้ีจัดว าเปนไอเทมหายากซึ่งดรอปจากมอนส เตอร แลกกับ NPC ท่ีจะปรากฎตัว

เปนบางโอกาส หรือรวมกิจกรรมในเกมเทาน้ัน ผูเลนสามารถเสริ มแกรงไดดวยตนเอง และจะแบง

ระยะปลอด ท่ีระดับ 3-4 หากเลยจากน้ัน เมื่อเสริมแกรงลมเหลวไอเทมจะหายไป แตทางตัวเกมจะ

มีใบเสริมแกรงอีกประเภท คือ ใบเสริมแกรงปลุกเสก สําหรับกรณีการเสริมแกรงลมเหลว ไอเทมจะ

ไมหายไปดวย เมื่อผูเลนสามารถเสริมแกรงไดต้ังแตระดับ 4 ขึ้นไป ตัวไอเทมจะ แสดงเอฟเฟค เปน

แสงเรืองออกจากตัวไอเทม และจะเขมข้ึนเมื่อผูเลนสามารถ เสริมแกรงไดในระดับท่ีสูงข้ึนไป (สีท่ี

แสดงสูงสุดคือสีแดง ระดับการพัฒนาต้ังแต ระดับ 16 ข้ึนไป) แสดงดังภาพท่ี 16 การเสริมระดับไอ

เทมหายากในเกม Lineage II 

 

ภาพท่ี 16 การเสริมระดับไอเทมหายากในเกม Lineage II 

  
ข้ันตอนการเสริมแกรงในเกม ไอเทมท่ีไดรับการเสริมแกรงสําเร็จ 

 

 

รูปแบบรายไดและการใหบริการ 

 เกม Lineage II เปนเกมท่ีมีรูปแบบการใหบริการสองระบบ คือ ระบบการเติมเวลาเพ่ือ

เลนเกม และระบบการซื้อสินคาเสมือน ซึ่งถือเปนเกมสวนนอยท่ียังรักษารูปแบบการใหบริการแบบ

เติมเวลาไวได ระบบการซื้อขายสินคาเสมือนเร่ิมพัฒนาข้ึนในชวง พ .ศ. 2551 โดยนําสินคาแฟชั่น 

และไอเทมชุบชีวิตตัวละครมาขายในชวงแรก โดยการซื้อขายสินคาเสมือน หรือการเติมเวลาเพ่ือ

เลนเกมจะใชระบบ Hits Plaza เปรียบได กับรานคาออนไลน เฉพาะเกมในเครือ NCTrue เทาน้ัน 

โดยผูเลนตองกรอกไอดี และรหัสผานสําหรับเลนเกม เพ่ือเติมเวลา หรือซื้อสินคา โดยแปลงจํานวน

เงินเปนคา Hits Point และดูอัตราแลกเปล่ียนในเว็บไซต วา สินคา หรือบริการแตละประเภทตอง

ใชจาํนวน Hits Point เทาใด เพ่ือแลกซื้อ  
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เน่ืองดวยทาง NCTrue เปนบริษัทในเครือ True Corporation ซึ่งเปนบริษัทดานการ

ส่ือสารและโทรคมนาคมในประเทศไทย จึงมีความไดเปรียบในแงการหลวมรวมส่ือในมือของบริษัท 

True Corp. ดังน้ันบัตรเติมเงินโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเครือ True Move จึงเปนชองทาง หลักสําหรับ

ผูบริโภคในการเขาถึงสินคา และบริการตางๆ และรวมถึงการชําระคาบริการ หรือซื้อสินคาในเกม 

Lineage II ดวยเชนกัน โดยผูเลนเกมสามารถเขาถึงรูปแบบบริการเติมเงินไดจากรานสะดวกซื้อ 

เชน เซเวนอิเลฟเวน บริการเติมเงินบนมือถือ (จํากัดเฉพาะเครือขายทรูมู ฟ) รานอินเทอรเน็ตท่ีเปน

สมาชิก I-Café Plus หรือตัวแทนจําหนายรายยอย โดยมีอัตราการแลกเงินกับแตมในเกม ดวยการ

นําจํานวนเงินจริงคูณดวย 100 จะไดจาํนวน Hits point ดังตารางท่ี 24  

 

ตารางท่ี 24 แสดงจํานวนเงิน(บาท) แลกเปนแตมในเกม Lineage II 

 

 

 

 

 

 

 

 

สําหรับ Hits Point น้ัน เมื่อผูเลนเติมเขามาไมวาจะจํานวนเทาไรหรือดวยวิธีการใดก็ตาม 

จะมีอายุการใชงานท้ังส้ิน 180 วัน โดยนับจากวันท่ีเติม Hits Point วันสุดทาย ซึ่งหากผูเลนเติม 

Hits Point เขามา และนําไปใชงานจนเหลือจํานวนเทาไหรก็ตาม เมื่อครบ 180 วนั Hits Point สวน

น้ันจะหมดอาย ุ (Expire) และถูกตัดออกไปโดยอัตโนมัติ แตหากผูเลนเติม Hits Point กอนครบ

กาํหนด 180 วัน จํานวนวันท่ีจะใชงานไดจะมีจํานวนอยูท่ี 180 วันนับจากวันท่ีเติมลาสุด   

 

 สําหรับประเภทสินคาและบริการในเกม Lineage II น้ัน สามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 

1. บริการเติมเวลา (Air time)

 

 คือ การเติมเงินเพ่ือแลกเปนชั่วโมง หรือวัน โดยจํานวน

ท่ีไดรับจะแตกตางไปตามจํานวนเงินจริงท่ีผูเลนเติมเขาระบบ แสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 25 

 

 

ราคาบตัร/บาท จํานวน Hits point ท่ีไดรับ 

50 5,000 

90 9,000 

150 15,000 

300 30,000 

500 50,000 

1,000 100,000 
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ตารางท่ี 25 แสดงจํานวนชั่วโมง และจํานวนวันท่ีไดรับเมื่อเทียบเปน Point ในเกม 

Lineage II 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. บริการในตัวเกม และสินคาเสมือน

 

 (Virtual goods/products) ระบบสินคา

เสมอืนในเกม Lineage II สินคาและบริการสามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบ คือ 

2.1 บริการ L2 plaza

 

 คือ บริการท่ีพัฒนาข้ึนจากขอจํากัดของระบบเกม ท่ีชวย

อํานวยความสะดวกผูเลน สวนใหญจะเปนบริ การแกไขขอผิดพลาดซึ่งผูเลนไดเลือก

ไวในชวงเร่ิมเลนเกม เชน บริการเปล่ียนเพศตัวละคร (15,000 HP = 150 บาท) 

บริการเปล่ียนชื่อตัวละคร (30,000 HP = 300 บาท) หรือบริการยายตัวละครขามเซิฟ

เวอร (50,000 HP = 500 บาท) เปนตน  

2.2 ซื้อไอเทม

 

 คือ บริการขายสินคา หรือไอเทมเพ่ือชวยเหลือผูเลนในการตอสู ไอเทม

ท่ีเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาอาวุธ ชุดเกราะ หรือไอเทมประเภทเคร่ืองประดับสวยงาม 

แบงประเภทสินคาในหมวดน้ีออกเปน 6 ประเภท ไดแก  

 

จํานวนวัน/ชั่วโมง จํานวน Hits point ท่ีตองแลก 

เติมแบบวัน 

91 วัน  119,900 HP 

75 วัน 99,000 HP 

37 วัน 49,000 HP 

30 วัน 39,900 HP 

22 วัน 29,900 HP 

15 วัน 20,900 HP 

10 วัน 14,900 HP 

เติมแบบชั่วโมง 

35 ชั่วโมง 14,900 HP 

16 ชั่วโมง 8,900 HP 

9 ชั่วโมง 5,000 HP 
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 - ไอเทมเพิ่มความสะดวก คือ ไอเทมประเภทชวยเหลือผูเลนในการตอสูหรือไอ

เทมท่ีเพ่ิมคาสถานะบางอยางใหผูเลนในชวงเวลาหน่ึง ตัวอยางเชน บัตรแลกเปล่ียน

NPC ผูชวย (จาํนวน 5 ชั่วโมง) 1 ชิน้ราคา 1,000 HP (10 บาท) โดย NPC ท่ีเรียก

ออกมาน้ีจะทําหนาท่ีชวยตอสู รักษาอาการบาดเจ็บ และเพ่ิมคาสถานะการตอสู

ใหกับตัวละคร ตัวอยางดังภาพท่ี 17 แสดง NPC ท้ัง 4 ประเภท  

 

ภาพท่ี 17 แสดง NPC ผูชวย จากเกม Lineage II 

                     

- ไอเทมประเภทเทเลพอรทอิสระ คือ ไอเทมท่ีชวยอํานวยความสะดวก

ผูเลนในการเดินทางอยางรวดเร็ว ท้ังผูเลนตองซื้อไอเทมประเภทแรกกอน คือ ธง

บันทึกจุดเทเลพอรท (บันทึกได 1 จุด จาํนวน 3 ชิน้ ราคา 2,000 HP) เพ่ือกําหนด

เปาหมายการเดินทาง และผูเลนจึงคอยซื้อมวนคาถาเทเลพอรทสําหรับใชในการ

เดินทาง  (เดินทางได 40 คร้ัง ราคา 5,000 HP = 50 บาท)  

 

- บัตรเขากามาโลกา  คือ พ้ืนท่ีการลาสวนตัวสําหรับผูเลน (Dungeon) 

ภายในจะมมีอนสเตอรระดับสูง หรือระดับ Raid Boss แตสามารถกําจัดไดงายกวา

ปกติ และคาประสบการณตอบแทนท่ีไดรับก็ใกลเคียงกับบอส เพียงแตวากามา

โลกาจะจํากัดเลเวลผูเลน อีกท้ังผูเลนสามารถเขาไดเพียงวันละหน่ึงคร้ังเทาน้ัน แต

สินคาประเภทน้ีจะเพ่ิมโอกาสใหผูเลน จาก 1 คร้ังตอวันเ ปน 2 คร้ังตอวัน ( จาํนวน 

2 ชิน้ ราคา 1,000 HP) 

 



166 

 

 

- หินชวยเสริมแกรง  คือ ไอเทมประเภทเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาระดับ

อาวุธ และชุดเกราะของตัวละครใหสูงข้ึน ซึ่งจะแบงตามเกรดอาวุธในเกม ต้ังแต

เกรด D-S โดยเพ่ิมเปนเปอรเซ็นตความสําเร็จในการพัฒนาอาวุธ (ตีบวก) เชน หิน

ชวยเสริมแกรงอาวุธระดับ S ซึ่งเปนอาวุธเกรดสูงสุดในเกม เพ่ิมอัตราความสําเร็จ

เสริมแกรงข้ึน 10%(1 ชุด มี 1 ชิน้ ราคา 5,000 HP) และเปรียบเทียบกับ หินชวย

เสริมแกรงอาวุธ เพ่ิมอัตราความสําเร็จเสริมแกรงข้ึน 20% (1 ชุด มี 4 ชิ้น) ซึ่งอัตรา

ความสําเร็จในสวนของการเสริ มแกรงชุดเกราะเกราจะเพ่ิมมากกวาอาวุธ อีกท้ัง

จํานวนสินคาท่ีไดรับก็มากกวาดวย เชน หินชวยเสริมแกรงชุดเกราะระดับ S เพ่ิม

อัตราสําเร็จ 18% (1 ชุด มี 2 ชิ้น) เน่ืองจากวาอาวุธในเกม Lineage II มี

ความสําคัญ และความตองการมากกวาชุดเกราะ อีกท้ังการผลิตหรือเปอร เซน็ต

การดรอปอาวุธจะนอยกวาชุดเกราะคอนขางมาก ทําใหไมเพียงพอตอความ

ตองการของผูเลน 

 

- ไอเทมเสริมพลังชีวิต  คือไอเทมท่ีชวยเพ่ิมคา Vitality point หมายถึง

คาท่ีทําใหผูเลนไดรับคาประสบการณมากข้ึนกวาปกติ โดยคาน้ีจะลดลงไปทุกคร้ัง

ท่ีผูเลนกําจัดมอนสเตอร ลง หรือเทียบเทากับความเหน่ือยของตัวละครท่ีคอยๆ 

ลดลง แตคาน้ีโดยปกติจะเพ่ิมข้ึนทุกคร้ังท่ีผูเลนออกจากเกม เพ่ือทําใหผูเลนท่ีมี

เวลาเลนนอยสามารถตามผูเลนท่ีเลเวลสูงได น่ีคือนโยบายชวงท่ีกําหนดระบบ 

Vitality point ข้ึน แตอยางไรก็ตามตัวเกมก็ไดนําสินค าท่ีทําใหผูเลนสามารถคงคา 

Vitality point ไดโดยท่ีไมลดลง  และไอเทมท่ีชวยเพ่ิมคา Vitality point ใหอยูใน

ระดับสูงสุดเสมอ ตัวอยางเชน นํ้ายาเสริมพลังชีวิต (1 ชิน้ ราคา 1,000 HP)  

 

- เคร่ืองประดับ ตกแตง หรือแปลงราง  คือไอเทมท่ีชวยเปล่ียน

รูปลักษณของตัวละ คร และเพ่ิมความแตกตางระหวางตัวละครของผูเลนกับตัว

ละครโดยท่ัวๆ ไป โดยมากไอเทมประเภทน้ีจะจํากัดอายุของไอเทม ต้ังแต 7, 15, 

30 วัน และถาวร ตัวอยางเชน หมวกหมีสีนํ้าตาล จํากัดอายุ 7 วัน ราคา 1,500 HP 

หรือไอเทมประเภทสัตวเล้ียง (อากาธีออน ) ซึ่งบางตัวมีทักษะแสด งอารมณ หรือ

บางตัวมีทักษะสนับสนุนผูเลน เชน สกิลชุบชีวิต หรือเพ่ิมความเร็วโจมตีของผูเลน

เปนตน แสดงตัวอยาง ดังภาพท่ี 18 
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ภาพท่ี 18 แสดงตัวอยางไอเทมประเภทเครื่องประดับ ตกแตง หรือแปลงราง เกม Lineage II 

 

 

อากาธีออน “มามิกิเนโกะ” อายุการใชงาน 7 วนั 

2,000 HP  = 20 บาท + ทักษะพาผูเลนกลับ

หมูบาน (warp) 

หมวกแตงโมรับหนารอน อายุการใชงาน 7 วัน 

3,000 HP = 30 บาท สวน ถาวร 30,000 HP = 

300 บาท 

3. เลน Gashapon
*

1

 

  หรอื ตูหมุนลูกบอลสุมรางวัล  ราคาครั้งละ 2,000 HP หรือเทากับ 

20 บาท โดยแบงตูออกเปน 3 ตู ภายในจะมีไอเทมระดับแรรท้ังอาวุธและชุดเกราะ รวมท้ังไอเทมประเภท

เสริมพลังชีวิต หรือเครื่องประดับแบบจํากัดวัน และถาวรปะปนอยูขางใน ซึ่งระบบคอมพิวเตอรจะเปน

ตัวกําหนดของรางวัลท่ีผูเลนจะได แสดงดังภาพท่ี 19 

ภาพท่ี 19 แสดงบริการ Gashapon จากเกม Lineage II 

 

 

 

 

                                                 

 
*

Gashapon คือ คําศัพททับเสียงที่ยืมมาจากภาษาญ่ีปุน “ガシャポン” หมายถึง ตูของเลนเส่ียงโชคโดยใชการหยอด

เหรียญและโยกคันโยกเพื่อสุมของรางวัลในตู ของรางวัลมักเปนตุกตา หรือของเลนขนาดเล็กที่บรรจุอยูในภาชนะทรงกลม ซึ่ง

หมายถึง Gasha สวนคําวา pon นั้นหมายถึงเสียงเวลาที่ของเลนตกจากเคร่ืองโยก แหลงที่มา :  

http://en.wikipedia.org/wiki/Gashapon [2553, 8 พฤษภาคม]. 
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บริการ I - café plus  

 บริการสําหรับรานอินเทอรเน็ตท่ีสมัครสมาชิก I-café plus เพ่ืออํานวยความสะดวกให

ผูใชบริการเกมในเครือ I-café มากกวา 21 เกม โดยมีระบบดังน้ี 

 

- Manage Plus ระบบจัดการบริหารรานอินเทอรเน็ต เชนโปรแกรมคิดชั่วโมงคํานวนเวลา

การเลนของผูใชงานในราน  

- Shopping Plus ระบบการหารายไดเสริมใหกับรานอินเทอรเน็ต ในฐานะเปนผูคาปลีกราย

ยอยบัตรเติมเงินเกมออนไลน หรือเปนศูนยกลางรานคาไอเทมออนไลน เปนตน 

- Play Plus ระบบชวยเหลือผูเลนในเกมท่ีเปนพันธมิตร ผูเลนสามารถสะสมแตมคะแนน

อนิเทอรเน็ ตเพ่ือแลกเปนของรางวัลในเกมได เชน เกม Lineage II ผูใชงานราน

อินเทอรเน็ตท่ีรวมเปนสมาชิกสามารถนําแตมมาแลกรับทักษะสนับสนุนผูเลน หรือแลกไอ

เทมได เปนตน 

- Item Plus ระบบท่ีจะมอบสิทธิพิเศษมอบไอเทมจากคายเกมชั้นนําใหกับผูเลนในราน

สมาชิก เปนตน  

 

ซึ่งระบบการจัดการรานอินเทอรเน็ตในรูปแบบน้ีไดรับความนิยมอยางมากในประเทศแถบ

เอเชีย เพราะวาพฤติกรรมการเลนแกมของคนเอเซียมักจะเลนเปนกลุมกับเพ่ือนนอกบาน มากกวา

เลนคนเดียว เหมือนชาวอเมริกัน  ดังน้ันรานอินเทอรเน็ตจึงเปนทางเลือกสําหรับการรวมกลุมกัน

ระหวางผูเล น ดังน้ันบริษัทเกมจึงเล็งเห็นโอกาส สรางรายได  และใชรูปแบบ café เปนอีกหน่ึ ง

บริการท่ีเขาถึงผูบริโภคตามไลฟสไตลของผูเลนท่ีเปล่ียนไป  

  

ขอสังเกตรูปแบบการใหบริการสินคาเสมือนในเกม Lineage II พบวา ผูใหบริการจะเนน

สินคา และบริการท่ีมาจากขอจํากัดของตัวเกมเปนหลัก เชน ไอเทมขนนกแหงพร - ปองกันการเสีย

คาประการณหลังตัวละครเสียชีวิต หรือไอเทมเปล่ียนเพศตัวละคร เปนตน ซึ่งระบบเกมทําหนาท่ี

เสนอขอจํากัด หรืออุปสรรคบางประการใหกับผูเลน ในขณะเดียวกันก็เสนอทางออกท่ีมีราคาคา

งวดสําหรับผานอุปสรรคดังกลาว แตขอจํากัดของเกม Lineage II คือรายไดหลักมาจากการเก็บคา

ชั่วโมง ดังน้ันจึงไมสามารถทํากําไรจากการขายสินคาเสมือนไดเทาท่ีควร จากการสัมภาษณเชิงลึก

ผูเลนเกม Lineage II  พบวา ผูเลนสวนใหญไมเห็นดวยกับระบบการขายไอเทมในเกมเทาไหรนัก 

โดยแสดงเหตุผลดังน้ี  
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“...ระบบไอเทมมอลของลินเอจ ท่ีมีมาเสริมน้ันอาจจะไมดีนักเพราะตัว เกมเปน

แบบแอรไทมอยูแลว ยังตองมาเสียเงินกับไอเทมมอลอีกรึ ? แตก็อยางท่ีกลาวไปขางตน 

ตัวเกมถูกจัดอยูในระบบแอรไทม เพราะฉะน้ันแมคุณจะไมเติมเงินซื้อไอเทมมอลลซักชิ้น 

ก็ไมไดแปลวาคุณจะเลนเกมลินเอจ2ไมครบ 100%” 

   

ผูเลน Nut - server Gustin, สัมภาษณ, 13 เมษายน 2553. 

 

“อยากเลิกเลนนะเบื่อไอเทมมอลท่ีมีมากข้ึนทุกวัน แตท่ียังเลนอยูเพราะเพ่ือนทุก

คนในเกมอะ” 

    ผูเลน Riritia – server Kain, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2553. 

 

 

ขอเสนอแนะจากผูเลนตอระบบการใหบริการของเกม Lineage II พบวา ผูเลนสวนใหญท่ี

เห็นดวยกับระบบไอเทมมอลลในเกม Lineage II แสดงความเห็นวา ผูใหบริการควรจะเนนไอเทมป

ระเภทท่ีไมรบกวนระบบพ้ืนฐานการเลนของเกม สวนไอเทมแฟชั่ นถอืวาเปนความชอบสวนบคุคล

ซึ่งไมไดสงผลตอระบบเกมมากนัก นอกจากน้ันผูเลนยังเสริมวาไอเทมประเภทจํากัดอายุการใช

งานควรจะระบุรายละเอียดใหชัดเจนมากข้ึน เน่ืองจากราคาสินคาในเกม Lineage II คอนขางสูง 

โดยเหตุผลของผูเลนมีดังน้ี 

ขอเสนอแนะจากผูเลนตอระบบสินคาเสมอืนในเกม Lineage II 

“ส่ิงท่ีทีมงานลินเอจควรจะคิ ดเรื่องการนําไอเทมมาขายน้ัน ควรท่ีจะเปนไอเทมท่ีไม

เกี่ยวของกับตัว เกม หรือรบกวนระบบพื้นฐานของ เกม ตัวอยางเชน เรื่องไอเทมแฟชั่น อันน้ี

คอนขางเห็นดวยเพราะเปนของส้ินเปลืองถาคุณอยากไดและมีกําลังจาย ก็ซื้อมาใชซะ เพราะ

ไมไดทําใหรบกวนระบบเกม ไอเทมชวยเรื่องการเก็บเลเวลก็เชนกัน หากคุณมีเวลาเลนนอยแตมี

ทุนทรัพยหนา ก็จายไปตามศรัทธา แตอยางไอเทมบางชนิดเชน ขนนกแหงพร ท่ีเอามาชวยใน

เรื่องการเก็บเลเวล แตมันกลับแสดงผลไดในการทําสงคราม จึงกลายเปนวา ไอเทมชนิดน้ีเขาไป

รบกวนระบบพื้นฐานของตัวเกม ไอเทมขนนกแหงพรสมารถทําใหตัวละครท่ีตายไปสามารถคืน

ชีพพรอมคืนคาexpกลับ 100%และสภาวะบัพทุกอยาง ณ จุดเดิมท่ีตาย ในการใชเก็บเลเวลถือ

วาสะดวกสบาย แตในระบบสงคราม ถือเปนการเอาเปรียบผูเลนอื่น “  

 ผูเลน Nut - server Gustin, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2553. 
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“ไอเทมสุมเวลาการใช งาน จะขายสินคาชนิดใด ควรระบุใหชัดเจนไปเลยวาชิ้นน้ีมี

คุณสมบัติอยางไร มีอายุใชงานเทาไหร เพราะการต้ังราคาสินคาไวคอนขางสูงแลวยังมาสุม

เวลาหรือคุณสมบัติการใชงานอีก มันเปนการไมแฟรกับลูกคา เพราะลูกคาต้ังใจเติมเงินมาก็

หวังวาจะไดไอเทมท่ีตองการตรงตามใจของตนเอง แตกลับตองมาน่ังผิดหวังวาไดของไมถูกใจ 

หรือไดของท่ีดอยกวาเพื่อนท้ังๆก็เติมเงินท่ีเทากัน จึงควรท่ีจะปรับปรุง” 

ผูเลน อารักขพนาสูร – server Bartz, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2553. 

 โปรแกรมชวยเลน (Bot)*
2

 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูเลนเกม Lineage II ในประเด็นเกี่ยว Bot พบวา ผูเลนสวนใหญ

เคยมีประสบการณใช Bot ชวยเลนเกมท้ังหมด โดยเปนผูเลนท่ีมีระดับเลเวล 76 – 85 ซึ่งถือวาเปน

ระดับสูงของเกมน้ี สําหรับเหตุผลตอประเด็นดังกลาว ผูเลนมองวา Lineage II เปนเกมท่ีเก็บเลเว

ลยากมาก โปรแกรมชวยเลนสามารถทําใหผูเลนระดับลางไลตามผูเลนระดับบนไดในเวลาไมนาน 

  พบวาเปนอีกหน่ึงปจจัยท่ีผูเลนใ หความสนใจ และใสใจเปน

อยางมาก ผูเลนสวนใหญรับรูวาโปรแกรมชวยเลนเปนการละเมิดขอตกลงระหวางผูเลนกับบริษัท  

และอาจถูกลงโทษถึงข้ันถูกลบตัวละครออกจากเซิฟเวอร แตก็ยังใชโปรแกรมชวยเลน 

“ชวยใหอัพเลเวลไดไวมาก เพราะวา ปกติเเลว เกมน้ีใชเวลาในการเก็บเลเวลนานมาก

จนบางครั้งก็เบ่ือ การท่ีเลเวลอัพไวผมึดวาเปนความปรารถนาของผูเลนระดับลางๆเลยละ”  

  ผูเลน หมีคุง – server Bartz, สัมภาษณ, 13 เมษายน 2553. 

 

“เปนเกมท่ีดีและสนุกมากๆ แตระบบท่ีผูพัฒนาต้ังไวอาจจะไมเขากับนิสัยคนไทยมาก

เทาท่ีควร ดังน้ันจึงทําใหมีการใชโปรแกรมชวยเลน หรือ บอทเพิ่มข้ึนมา สงผลใหตัว เกมเสีย

ความสมดุล” 

ผูเลน นังมารนอย – server Bartz, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2553. 

                                                 

 *
โปรแกรมชวยเลน หรือ Bot เปนชุดคําส่ังทางคอมพิวเตอรที่ถูกเขียนขึ้นเพื่อลัดคําส่ังของระบบเกมหลัก ทําหนาที่ใน

การโกงเกม (Game cheating) หรือออกคําส่ังใหตัวละครไมตองถูกควบคุมโดยผูเลนตลอดเวลา ผูเลนสามารถทํากิจกรร มใน

ชีวิตประจําวันไดตามปกติ โดยไมตองยุงเกี่ยวกับตัวเกม เพียงแตตองเปดโปรแกรมนี้ทิ้งไว พรอมกับการตั้งคา และตัวโปรแกรมจะ

ทําการวิเคราะหจากหนวยความจําของเกมเพื่อไปคนหาตําแหนงคาตางๆ ของเกม ที่ถูกเก็บไว เชน พวกพลังอาวุธ , พลังชีวิต , เงิน 

ฯลฯ ซึ่งคุณสามารถปรับเปล่ียนคาเหลานั้นไดตามความตองการ  
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ขอสรุปจากการวิเคราะหเนือ้หาเกมออนไลน 

 จากการศึกษาเน้ือหาเกมออนไลน พบวา ระบบเกมหรือรูปแบบการใหบริการภายในเกม

ออนไลนท่ีมีเน้ือหา จุดเดน และลักษณะใดบาง สามารถแบงออกไดดังน้ี 

 

1.

ในเกมออนไลนนัน้ผูเลนสามารถสรางตัวละครแทนตน (Avatar) ซึ่งตัวละ ครน้ีผูเลน

สามารถเลือกสรางไดหลากหลายรูปแบบตามความตองการของผูเลน โดยตัวละครแทนตนน้ัน

สามารถเปนไดท้ัง ผูหญิง ผูชาย เด็ก ผูใหญ และสามารถเปนไดท้ังมนุษย คร่ึงคนคร่ึงสัตว และภูติ 

เปนตน 

 ตอบสนองตัวตนของผูเลน 

 

2.
 

 ตอบสนองความตองการเชิงปฏิสัมพันธกับผูอื่น 

 เกมออนไลน เปนพ้ืนท่ีอีกแหงท่ีเปดโอกาสผูเลนติดตอ พบปะ เขารวมประกอบกิจกรรม

ตางๆรวมกันไดโดยไมมีขอกําหนดทางดานภูมิศาสตรและเวลา เชนผูเลนสามารถเขาไปพบปะ 

สนทนา รวมกิจกรรมกับผูเลนอื่นๆไดท่ัวประเทศ ตลอด 24 ชั่วโมง 

 นอกจากน้ีเกมออนไลนสามารถเปนสถานท่ีพบปะกับบุคคลท่ีมีรสนิยมตรงกันได เชน หรือ

ชอบเร่ืองเดียว เชนระบบแชตในเกม ระบบเพ่ือน (buddy) เปนตน 

3.เปนชุมชนหรือสังคม
 

 มีองคประกอบท่ีเอื้อใหเกิดความเปนชุมชนหรือสังคมขนาดใหญ ดังน้ี 

3.1 ผูเลนแตละคนถูกจําแนกไดชัดเจน

 

 คือ ตัวละครแทนตน (Avatar) ของผูเลนแตละคน

จะมีเอกลักษณของตัวเอง เชน ชื่อ เผาพันธุ เพศ สีตา สีผม รูปราง อายุ เส้ือผาเคร่ืองประดับ อาชีพ 

เปนตน ซึ่งเปนปจจัยท่ีชวยใหแบงแยกผูเลนแตละคนได เปรียบไดเหมือนในสังคมของโลกแหง

ความเปนจริง ซึ่งบุคคลแตละคนจะตองสามารถระบุ ชื่อ เพศ อาชีพ อายุ หรือกลาวไดวาบุคคลแต

ละบุคคลจะสามารถถูกจําแนกรูปพรรณสันฐานไดน่ันเอง (Identifiable) 

3.2 ผูเลนมีพัฒนาการตามกาลเวลา  นอกจากรูปพรรณสันฐานแลว อายุการเลนก็เปนส่ิง

สําคัญในระบบ “สังคม” ของเกมออนไลน กลาวคือ ในเกมออนไลนจะมีผูเลนท่ีจัดอยูในกลุม “ผู

เลนใหม” และ “ผูเลนเกา ” ซึ่งอาจจะสังเกตไดจากองคประกอบตางๆ เชน ระดับความสามารถ 

(Level) ยศ (Rank) ความนิยม (Fame)  เปนตน และนอกจากน้ียังมีองคประกอบอื่นๆท่ีสังเกตได
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ยาก เชน ความถี่ในการเขาเลนเกม ระยะเวลาท่ีเขารวมเลนเกม  ซึ่งองคประกอบเหลาน้ี สามารถ

ตรวจสอบไดโดยจากผูใหบริการเกมออนไลน 

องคประกอบเหลาน้ีนอกจากจะบงบอกอายุการเลนเกมแลว ยังสามารถบอกคุณลักษณะ

อื่นๆไดอีก เชน ความสามารถของตัวละคร(ระบบ Level) ความสามารถของผูเลนเมื่อเปรียบเทียบ

กับผูเลนอื่นๆ (Hero) ซึ่งโดยสวนใหญเมื่ออายุการเลนเกมของผูเลนมีมากข้ึน องคประกอบเหลาน้ี

ก็มักจะเพ่ิมข้ึนตามดวย และผลท่ีตามมาคือผูเลนเหลาน้ันจะไดสิทธิพิเศษตางๆเพ่ิมข้ึนมา 
 

3.3 ความสัมพันธระหวางผูเลน  

 

ความสัมพันธระหวางผูเลนเปนส่ิงท่ีสําคัญมากในเกม

ออนไลน ซึ่งความสัมพันธดังกลาวมีรูปแบบหลา กหลายคลายสังคมจริง และเกมออนไลนสวน

ใหญมักจะมีระบบรองรับความสัมพันธเหลาน้ี  

 รูปแบบของความสัมพันธระหวางผูเลนในเกมออนไลน มีดังน้ี 

 

 ความสัมพันธระหวางเพ่ือน  และกลุมเพ่ือน  ในเกมออนไลนสวนใหญมักจะมีระบบท่ี

รองรับความสัมพันธรูปแบบน้ี ไดแก ระบบพู ดคุย (Chat) ระบบสง- ฝาก- เก็บขอความ (Mail) 

ระบบ”กลุมเพ่ือน” (Friend List, Party System ฯลฯ) เปนตน 

 

 ความสัมพันธระหวางครอบครัว  ในเกมออนไลนบางเกมจะมีระบบครอบครัว (Family 

System) รูปแบบตางๆ เพ่ือรองรับกลุมผูเลนท่ีตองการเปน “ครอบครัว ” เดียวกัน โดย ไมตองคํานึง

วาในชีวิตจริงผูเลนเหลาน้ันจะเปนครอบครัว ญาติ หรือพ่ีนองกันหรือไม 

 

 ความสัมพันธระหวางคูรัก  ในเกมออนไลนหลายเกมจะมีระบบคูรัก หรือระบบแตงงาน ซึ่ง

ผูเลนท่ีเปนคูรัก หรือคูแตงงานในเกมน้ันไมจําเปนจะตองเปนคูรัก หรือคูแตงงานกันใน โลกแหง

ความเปนจริง  

 

 ความสัมพันธเชิงพาณิชย ซึ่งระบบรองรับความสัมพันธแบบผูซื้อ- ผูขายน้ีจะแตกตางไป

ตามแตละเกม แตสวนใหญจะเปดโอกาสใหผูเลนทําการซื้อขายแลกเปล่ียนวัตถุในเกมกันได 

(Dealing System) 

 

 ความสัมพันธแบบสมาคม หรือองคกร เกมออนไลนสวนใหญมักจะมีระบบรองรับผูเลนท่ี

ตองการต้ังสมาคม หรือองคกร (Guild System, Clan System ฯลฯ)  
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 ความสัมพันธแบบศัตรู หรือคูแขง เกมออนไลนมักจะมีระบบท่ีใหผูเลนสามารถแขงขันกัน

ไดท้ังในรูปแบบการแขงขันแบบเด่ียว แบบกลุม หรือกระท่ังสงครามซึ่งมีผูเลนเขารวมจํา นวนมาก 

(Guild War, Clan War ฯลฯ)  
 

 ความสัมพันธระหวางผูเลนเกา และผูเลนใหม  ผูเลนเกาจะเปรียบเสมือน “ผูเฒา” หรือผู

อาวุโสของชุมชน และผูเลนใหมจะเปรียบเสมือน “ลูกบาน” ซึ่งผูเฒาจะคอยดูแล และใหคําปรึกษา

แกลูกบาน สวนลูกบานก็จะใหความเคารพแกผูเฒา  
  

3.4 กฏ กติกา บรรทัดฐาน และจารีต  

 

สังคมในโลกแหงความเปนจริงน้ันมีกฎ กติกา ระบุ

ส่ิงท่ีสามารถปฏิบัติไดและไมได เกมออนไลนก็มีกฎระเบียบเชนกัน  ผูเลนท่ีทําผิดกฎจะถูกลงโทษ

ตามกฎระเบียบของเกม ซึ่งในเกมออนไลนมักจะมีกลุม GM (Game Master) คอยดูแลกํากั บ

ความเรียบรอยในสังคมของแตละเกม เปรียบเสมือนตํารวจท่ีคอยดูแลสังคมจริง 

 สังคมจริงน้ันมี ”พฤติกรรมละเมิดกฎ ” แบงไดคราวๆ 2 ประเภท ไดแก พฤติกรรมละเมิด

กฎหมายซึ่งหมายถึงหามปฏิบัติโดยเด็ดขาด และพฤติกรรมท่ีไมไดมีขอหามไวชัดเจนแตสมาชิก

ของสังคมน้ันรับรูแ ละเขาใจรวมกันวาไมควรปฏิบัติ (บรรทัดฐาน จารีต ) ซึ่งผูท่ีละเมิดน้ันจะถูก 

“ลงโทษทางสังคม” เชน ถูกรังเกียจ ถูกกีดกัน ฯลฯ ในเกมออนไลนก็มีการแบงประเภท “พฤติกรรม

ละเมิดกฎ” ท้ังสองแบบเชนกัน กลาวคือ ในเกมออนไลนจะมี พฤติกรรมท่ีไมผิดกฎระเบียบของเกม

แตผูเลนสวนใหญรับรูและเขาใจกันวาไมควรปฏิบัติ (จารีตเกม) เชน การละเมดิสิทธใินมอนสเตอร

ของผูอื่น (Jamming) การละเมิดกฎการจองพ้ืนท่ี เปนตน แมวาผูเลนจะทราบวาจารีตเกม

บางอยางจะเปนส่ิงท่ีไมยุติธรรม เชน การจองพ้ืนท่ี แตผูเลนสวนใหญก็ยังคงเคารพจารีตเกมน้ันๆ 
 

3.5 กิจกรรมของเกมออนไลน   

 

กิจกรรมตางๆในสังคมเปนส่ิงท่ีสําคัญในการธํารงสังคม

น้ันๆ เน่ืองจากกิจกรรมในสังคมจะชวยรวบรวมสมาชิกเขาดวนกัน และสรางความรูสึกรวมหรืออัต

ลักษณ (Identity) ในฐานะสมาชิกของสังคมน้ันๆ 

 สังคมเกมออนไลนจะมีกิจกรรมหมุนเวียนต ลอดท้ังป ซึ่งอาจจะเปนกิจกรรมท่ีอางอิงถึง

เทศกาลหรือเหตุการณในสังคมจริงหรือไมก็ได เชนเทศกาลปใหม เทศกาลท่ีระลึกครบรอบ 4 ป 

เปนตน  
  

กิจกรรมในเกมออนไลนน้ันไมไดข้ึนอยูกับบริษัทผูใหบริการ แตเปนผูเลนซึ่งเปนกลไก

สําคัญท่ีจะทําใหกิจกรรมสามารถดําเนินไปได กลาวคือ แมบริษัทผูใหบริการจะจัดกิจกรรม แตถา

ผูเลนไมใหความสนใจ กิจกรรมน้ันยอมไมประสบผลสําเร็จ นอกจากน้ีผูเลนยังสามารถจัดกิจกรรม

ตางๆข้ึนมาดวยตัวเอง เชน งานเล้ียงพบปะสังสรรค งานวัดเกิด เปนตน 
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สําหรับสถานท่ีสําหรับจัดกิจกรรมน้ันจะมีท้ั งสถานท่ีภายในเกมออนไลน และสถานท่ีใน

สังคมจริง ซึ่งโดยสวนใหญกิจกรรมท่ีจัดในสถานท่ีจริงมักจะเปนงานเล้ียงพบปะสังสรรค หรืองาน

เกมตางๆ เปนตน 
 

 3.6 เกมออนไลนสรางความรูสึกรวมใหแกผูเลน 

  

ความรูสึกรวม หรือความรูสึกเปนอันหน่ึง

อันเดียวระหวางสมาชิกในสั งคมเปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําใหสังคมมีความเขมแข็ง สังคมในเกม

ออนไลนก็เชนกัน ความรูสึกรวมในฐานะสมาชิกของสังคมในเกมจะถูกปลูกฝงผานการติดตอ

ปฏิสัมพันธกันระหวางผูเลนท้ังในเกมและภายนอกเกม รวมไปถึงการติดตอปฏิสัมพันธระหวางผู

เลนและบริษัทผูใหบริการ นอกจากน้ียังมีกิจกรรมตางๆ  เชน กิจกรรมตีแตงโมเกม Lineage II ซึ่งผู

เลนตองชวยกันตีลูกแตงโมใหแตกในระยะเวลาท่ีกําหนด เปนตน  

 3.7 ผูเลนเปนสวนสําคัญในการกําหนดสังคมของเกม 

  

แมวาระบบเกมจะถูกออกแบบและ

ควบคุมโดยบริษัทเกมและบริษัทผูใหบริการ แตองคกรเหลาน้ี ก็ไมใชผูท่ีควบคุมสังคมของเกม

ออนไลนสังคมในเกมออนไลนน้ันจะถูกกําหนดทิศทางโดยผูเลน  สังคมเกมออนไลนจะมีการ

เคล่ือนไหวตลอดเวลาโดยการกระทําตางๆของผูเลนจํานวนมากภายในเกม  

 ทิศทางของสังคมท่ีถูกกําหนดโดยผูเลนมีท้ังทางการเมืองซึ่งบางเกมจะมีการเลือกต้ังผู เลน

กลุมหน่ึงเพ่ือใหมีสวนดูแลจัดการสังคมเกม ทางเศรษฐกิจ ทางวัฒนธรรม (วฒันธรรมการเลน เชน 

รูปแบบการเลน จารีตเกม ฯลฯ ) เปนตน ตัวอยางท่ีสามารถเ ห็นไดเดนชดัคือ การทําสงคราม

ปราสาทระหวางผูเลน ผูชนะสามารถเปนคนกําหนดอัตราภาษีในเมืองน้ันๆ ได โดยผูเลนท่ั วไปท่ี

ซื้อสินคาจะถูกหักภาษีตามเจาของปราสาท หรือการกําหนดพ้ืนท่ีสําหรับขายของระหวางผูเลนท่ี

สนามแขงมอนสเตอร (server Gustin) เน่ืองจากผูเลนสามารถเดินทาง (วารป) เขาพ้ืนท่ีน้ีไดฟรี  

 

  
4. ความสะดวก ความงายในการเลน 

 เกมออนไลนสวนใหญจะถูกออกแบบปฏิสัมพันธระหวางมนุษยและโปรแกรมคอมพิวเตอร 

(Interface Design) ใหมีประสิทธิภาพและใชงานไดสะดวกท่ีสุด โดยผูเลนสามารถใชเมาส 

คียบอรดหรือโปรแกรมเพ่ือเลนเกมไดอยางสะดวกและมีประสิทธิภาพ เชน ระบบมาโคร จากเกม 

Lineage II ท่ีจะมีโปรแกรมเรียงลําดับการกระทําของตัวละครในเกม เชน ผูเลนกําหนดลําดับการ

กระทําของตัวละคร ดังน้ี โจมตี- เพ่ิมพลัง- ใชเวทยมนต- ด่ืมยา หลังจากน้ันถาผูเลนกดปุมมาโคร

เพียงปุมเดียว ตัวละครก็จะปฏิบัติตามลําดับกิจกรรมท่ีเรากําหนดเองโดยอัตโนมัติ 
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5.
  

สังคมเกมออนไลนเปนสังคมท่ีเคล่ือนไหว (มีพลวัตร) ตลอดเวลา 

 สังคมในเกมออนไลนเปนสังคมท่ีมีการเคล่ือนไหวตลอดเวลาเหมือนสังคมจริง สังคมใน

เกมออนไลนจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา ซึ่งส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงน้ันอาจเปนไดท้ังส่ิง

เล็กๆนอย เชน กิจกรรม หรืออาจมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบของเกมท้ังหมดก็ได 
 

 เน่ืองจากสังคมของเกมออนไลนน้ันจะถูกกําหนดโดนผูเลน ดังน้ันผูเลนน่ันเองท่ีเปนกลไก

สําคัญท่ีทําใหสังคมเกมเคล่ือนไหว ตัวอยางเชน ระบบเศรษฐกิจของเกมจะมีการเปล่ียนแปลง

ตลอดเวลา ราคาวัตถุในเกม (Item) ไมมีราคาแนนอนข้ึนอยูกับ “ความตองการ ” ของผูเลน ซึ่ง

หมายความวาวัตถุในเกมท่ีเปนท่ีนิยมในวันน้ี อาจเปนแคของไร “มูลคา” ในอนาคตกไ็ด 
 

 เทศกาลตางๆท้ังจากเทศกาลในสังคมจริง และจากเทศกาลพิเศษในเกมก็เปนปจจัย

สําคัญอีกประการ เกมออนไลนจะมีการจัดเทศกาลหมุนเวียนเปล่ียนแปลงตลอดท้ังป ทําใหเกมไม

มีความซ้ําซากนาเบื่อ 
 

 นอกจากน้ีเหตุการณในสังคมจริงก็เปนอีกปจจัยท่ีสําคัญ เชน รวมรณรงคลดโลกรอนโดย

การสกรีนชอตภาพหนาจอเขารวมประกวด เปนตน 

 

6.
  

 การแขงขันระหวางผูเลน หรือกลุมผูเลน 

 ในสังคมจริงจะมีการแขงขันตางๆระหวางปจเจกบุคคล หรือกลุมบุคคล เชน การแขงกีฬา 

การแขงขับ ข่ีพาหนะ ฯลฯ รวมไปถึงการแขงขันเชิงนามธรรม เชน การแขงขันดานชื่อเสียง ฐานะ 

เปนตน 
 

 ในเกมออนไลนน้ันจะมีการแขงขันระหวางผูเลน และกลุมผูเลนเชนเดียวกับสังคมจริง ซึ่ง

การแขงขันน้ันสามารถแบงไดเปนการแขงขันท่ีไดรับการรับรอง (Certified Competition) เชน การ

แขงขันในกิจกรรมสงคราม การแขงขันในกิจกรรมเก็บคะแนน การแขงขันครอบครองพ้ืนท่ี เปนตน 

ซึ่งการแขงขันเหลาน้ีมักจะถูกจัดโดยบริษัทผูใหบริการ หรือองคกรท่ีไดรับความเชื่อถือ เชน 

นิตยสาร หรือนายทุนเจาของสินคาท่ีใหความสนับสนุนเกมออนไลน เปนตน  
 

 การแขงขันอีกประเภทจะเปนการแขงขันท่ีไมไดรับการรับรอง (Non-certified 

Competition) เชน การแขงขันดานความนิยมของตัวละคร การแตงตัวละครเพ่ือประชันความ

สวยงามนอกเหนือจากการประกวดตามกิจกรรม การแขงขันดานฐานะทางเศรษฐกิจ เปนตน 
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 การแขงขันระหวางผูเลน หรือกลุมผูเลนน้ันจะกอใหเกิดผลสืบเน่ือง คือ ทําใหสังคมในเกม

ออนไลนเคล่ือนไหว  กรณีตัวอยางไดแก การแขงขันดานฐานะเศรษฐกิจจะสงผลใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจภายในเกม เชน ผูเลนทําการกักตุนสินคาทําใหราคาสูงข้ึนจนผูเลนท่ีมี

ฐานะตํ่าเดือดรอน และเมื่อราคาสูงข้ึนถึงระดับหน่ึงแลวผูเลนท่ีกักตุนสินคาจํานวนมากก็จะเทขาย

ในราคาท่ีสูง และหลังจากสินคาจํานวนมากถูกเทขาย ราคาสินคาดังกลาวในตลาดก็จะตกตํ่าลง

อยางรวดเร็ว ทําใหผูเลนท่ีไมมีประสบการณเดือดรอนเน่ืองจากสินคาดังกลาวท่ีตนเคยซื้อมาใน

ราคาแพงน้ันขายคืนสูตลาดไดราคาตํ่ามาก  
 

 

7. วัตถุในเกมออนไลนสามารถระบุ “มูลคา” ได 

 วัตถุตางๆในเกม(Item) สามารถตีมูลคาได ซึ่งมูลคาน้ีอาจเปนท้ังคาเงินภายในเกม คือ อา

เดนา (adena) ในเกม Lineage II หรืออาจตีมูลคาไดเปนคาเงินตราจริง  กลาวไดวาวัตถุในเกม

เปรียบเสมือนทรัพยสินท่ีมีมูลคาของผูเลนน่ันเอง 
 

 การท่ีวัตถุในเกมสามารถตีมูลคาไดจะนําไปสูการเกิดระบบเศรษฐกิจภายในเกม เชน 

ระบบซื้อขายแลกเปล่ียนระหวางผูเลน (Dealing System) ระบบการประมูล (Auction System) 

เปนตน  
 

 ลักษณะท่ีสําคัญอีกอยางคือ มีการแบงมูลคาของวัตถุในเกมเปนระดับตางๆ เชน มูลคาสูง 

มูลคากลาง และมูลคาตํ่า ตามความตองการของผูเลน กลาวคือ ผูเลนเกมออนไลนน่ันเองท่ีเปนผู

กําหนดมูลคาของวัตถุในเกม 
 

 ในปจจุบันน้ีเกมออนไลน  เชน Lineage II ไดปรับเปล่ียนกลยุทธทางการตลาดจากเดิมท่ี

เก็บคาบริการแบบ  Air Time บริษัทไดเพ่ิมระบบ การขาย สินคา ในเกมดวยเงินจริงผานการ

แลกเปล่ียนรูปแบบตางๆเชน การซื้อบัตรเติมเงินเพ่ือเติมแตมหรือเงินในเกมแลวผูเลนจึงนําแตม

หรือเงินในเกมน้ันไปซื้อวัตถุในเกม เปนตน ซึ่งการกระทําดังกลาวสงผลให “มูลคา” ของวัตถุในเกม

มตัีวตนเดนชัดในโลกแหงความเปนจริงมากข้ึน 
 

 นอกจากน้ีการท่ีวัตถุในเกมสามารถตีมูลคาไดยังนําไปสูการ “สะสม ” ของผูเลน 

โดยเฉพาะบางเกมท่ีมีระบบเอื้ออํานวยใหเกิดการสะสม เชน ระบบเคร่ืองแตงกายชุด (Item Set) 

ซึ่งผูท่ีรวบรวมอุปกรณตามจํานวนท่ีกําหนดจะไดรับสิทธิพิเศษตางๆตามท่ีเกมระบุ เปนตน 
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เปรียบเทียบราคาสินคาเสมือนในเกมออนไลน วเิคราะหเกม Lineage II และเกม Pangya 

 การแจกแจงผลการศึกษาในสวนน้ี ผูวิจัยจะนําขอมูลของสินคาเสมือนจากเกม Lineage 

II และ เกม Pangya แสดงราคาสินคา โดยแปลงเปนคาเงินบาท เพ่ือแสดงใหเห็นค วามแตกตาง

ระหวางราคาสินคาในเกม เมื่อเทียบกับคาเงินบาท  ซึ่งผูวิจัยไดเพ่ิมสวนคุณสมบัติของสินคาเพ่ือ

แสดงใหเห็นวาจากราคาสินคาเสมือนท่ีถูกกําหนดข้ึนน้ัน ปจจัยดานคุณสมบัติสินคามีสวนเพ่ิม

หรือถูกใชเปนตัวกําหนดราคาสินคาเสมือนหรือไม เน่ืองจากขอมูลความแตกตางระหวางสินคาจริง 

และสินคาเสมือน ผูเลนสวนหน่ึงใหความเห็นวาสินคาเสมือนถูกออกแบบบนพ้ืนฐานของความ

เหนือจริง อาศัยจนิตนาการ หรือ เปน ส่ิงท่ีไมมีขายในตลาดปกติ ดังน้ันวิธีการสราง “จดุขาย ” 

ลักษณะใดท่ีถูกหยิบยกข้ึนมาเพ่ือใชในการขายสินคาของบริษัทเกมออนไลน โดยการวเิคราะหแบง

ออกเปน 2 เกม ไดแก เกม Lineage II ดังตารางท่ี 26 และเกม Pangya ดังตารางท่ี 27 

 

ตารางท่ี 26 แสดงราคาสินคาเสมือนเปรียบเทียบกับคาเงินบาทในเกม LineageII 

เกม Lineage II 

ตัวอยางสินคาเสมือน ราคาในเกม 

Hit point 

(HP) 

ราคาเปน

เงินจริง

(บาท) 

ชือสินคา และ 

คุณสมบัติสินคา 

 

30,000 HP 300 รอยัล เซอเคิลลิสท ออฟ เวส

เปอร" ในความสวยงามที่เจิดจรัส ที่

ผูสวมใส จะเปนผูที่ไดรับส่ิงที่มี

คุณคาที่สุด จากดินแดนแหงผูกลานี้

ไปครอบครอง  จํานวนจํากัดเพียง 

300 ชิ้นเทานั้น 

 

5,000 HP 50 พวงมาลั ยสําหรับคุณแม  มี

คุณสมบัติ  ทักษะ แคลวคลาด   

เปรียบเสมือนโลทิพยที่คอยปกปอง

เปาหมายดวยพลังศักดิ์สิทธิ์ ทําให

เปาหมายตกอยูในภาวะไมติดผล 

เปนระยะเวลา 10 วินาที 

 

30,000 HP 

ไอเทมถาวร 

300 หมวกไคเดอะแคท  : ไอเทม็

เครื่องประดับใหมลาสุด ในซี

รีย  "เดอะแคท -  แก งค

เหมียว" จําหนายแบบจํากัดจํานวน 

เพียง 200 ชิ้น เทานั้น โดย  "หมวก

ไคเดอะแคท " เปนไอเท็มที่ไม

สามารถนําไปแลกเปล่ียน , โยนหรือ

ขายได แตสามารถเก็บไวที่โกดัง 
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เกม Lineage II 

ตัวอยางสินคาเสมือน ราคาในเกม 

Hit point 

(HP) 

ราคาเปน

เงินจริง

(บาท) 

ชือสินคา และ 

คุณสมบัติสินคา 

 

2500 25 ขนนกแหงพร ผูเลนไดครอบครอง

ไอเท็มดังกลาวนี้ ก็จะสามารถคืนชีพ

ตรงสถานที่ที่ตายไดทันที 

 

5,000 HP 50 อากาธิออน - พลายพิทักษ

(สุม)" ระบบจะทําการสุม 

(Random) เพ่ือเลือกทักษะ และ

ระยะเวลาการใชงานใหกับตัวละคร

รายละเอียดของทักษะ และ

ระยะเวลาการใชงานจะมีดังนี้             

- พลายพิทักษ 30 วัน ทักษะหัวโต

พลายพิทักษ 30 วัน ทักษะคืนชีพ  - 

พลายพิทักษ 30 วัน ทักษะพากลับ                                             

- พลายพิทักษ ถาวร 

 

3,000 HP 30 ไมเทาแปลงรางหุนไลกา อายุการ

ใชงาน 30 วันตัวละครของคุณ 

พรอมที่จะเปล่ียนรางเปน หุนไลกา 

 

15,000 HP 150 ตัวเปนชายใจเปนหญิง หรือตัวเปน

หญิง แตใจเปนชาย หาไดเปน

อุปสรรคแตอยางใด เพราะจาก

วิวัฒนาการลาสุด สงผลใหตัวละคร

ลินเนจ 2 สามารถเปล่ียนแปลงเพศ

ไดตามตองการ 

 

50,000 HP 500 บริการยายตัวละครในไอดีเดียวกัน

จากเซิรฟเวอร หนึ่งไปยังอีก

เซิรฟเวอรหนึ่ง 
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เกม Lineage II 

ตัวอยางสินคาเสมือน ราคาในเกม 

Hit point 

(HP) 

ราคาเปน

เงินจริง

(บาท) 

ชือสินคา และ 

คุณสมบัติสินคา 

 

70,000 HP 700 สําหรับผูที่มีไอดีลินเนจ 2 ตั้งแต 2 

ไอดีขึ้นไป เมื่อมีระบบโยกยายตัว

ละครระหวางไอดีไปสูอีกไอดี ทําให

คุณสามารถโยกยายตัวละคร 

ระหวางไอดี ไปสูอีกไอดี ไดอยาง

อสิระ 

 

 จากตารางเปรียบเทียบราคาสินคาเสมือนเมื่อแปลงเปนเงินบาทของเกม Lineage II 

พบวา ระบบสินคาในเกม Lineage II แบงออกเปน 3 ระบบ คือ 

 

 1)  สินคาเสมอืนสนับสนุนตัวละคร มีประโยชนในการตอสู 

 2)  สินคาประเภทเคร่ืองประดับ ไมสงผลตอความสามารถของตัวละคร  

 3)  บริการสนับสนุนตัวละคร เชน บริการเปล่ียนเพศ หรือบริการยายเซิฟเวอร เปนตน  

  

 เมื่อพิจารณาจากราคาของสินคา และบริการท้ัง สามประเภท พบวา ราคาเมื่อเทียบเปน

เงินบาทสูงท่ีสุดมาจากบริการสนับสนุนตัวละคร ซึ่งคิดคาใชจายตอคร้ังท่ี  700 บาท เปนอตัราท่ี สูง

กวาเมื่อเทียบกับสินคาประเภทใชแลวหมดไป (consumable goods) หรือสินคาประเภทสนับสนุน

ตัวละคร ซึ่งวัตถุประสงคของ สินคากลุม น้ี จะเนนใหผูเลนซื้อซ้ํา  โดยจํากัดอายุการใชงาน หรือ

จํากัดปริมาณสินคาท่ีผูเลนสามารถซื้อไดตอคร้ังลดลง  นอกจากน้ัน พบวา ผูใหบริการใชเง่ือนไข

ของการ “สุม” อายุสินคา เชน อากาธิออน พลายพิทักษ (ไอเทมตกแตงตัวละครประเภทสัตวเล้ียง ) 

ราคา 50 บาท เมื่อผูเลนซื้อสินคาน้ี ระบบเกม จะสุมอายุการใชงานให ต้ังแต 7 วนั 15 วนั 30 วนั 

หรือเปนไอเทมถาวร  แตเมื่อพิจารณาจากสินคาประเภท อายุการใชงาน ถาวร พบวา ราคาข้ันตํ่า

กาํหนดท่ี 300 บาท ตอชิ้น โดยเปนไอเทมประเภทเคร่ืองประดับตกแตงตัวละคร ซึ่งไมมีคุณสมบัติ

ดานสนับสนุนการตอสูเพ่ิมมาพรอมกับสินคา ดังน้ันลักษณะสินคาประเภทถาวรจึงเปนคุณสมบัติ

ท่ีดึงดูดผูบริโภคไดดี แตผู ใหบริการเล็งเห็นวาการนําเง่ือนไขของเวลา หรือการสุม และมอบเปน

ตัวเลือกเราความสนใจผูซื้อ โดยขายในราคาท่ีนอยกวาเมื่อเทียบกับสินคาถาวร ทําใหผูบริโภ คเห็น

ความตางไดอยางชัดเจน ส่ิงน้ีกลับดึงดูดผูเลนไดดีกวา 
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ตารางท่ี 27 แสดงราคาสินคาเสมือนเปรียบเทียบกับคาเงินบาทเกม Pangya 

เกม Pangya 

ตัวอยางสินคาเสมือน ราคาในเกม 

คุกกี้ 

(Cookies) 

ราคาเปน

เงินจริง

(บาท) 

ชือสินคา และ 

คุณสมบัติสินคา 

 

โปรโมชั่นเติม

เงิน 550 บาท 

550 Swimming Cool เมื่อผูเลนเติมเงิน

เขาสูเกมปงยาครบ 550 บาท ผูเลนจะ

ไดรับสิทธิ์รับชุดเส้ือผาใน

เซ็ท  Swimming Cool Set

คุณสมบัติสนับสนุนการแขงขนั 

  

ฟรีทันที 1 ชุด (เลือกตวัละครได เริ่ม

วันที่ 21 เมษายน 2553 เวลา 

00.01 น. -  วันที่ 4 พฤษภาคม 

2553 

 

โปรโมชั่นเติม

เงิน 550 บาท 

550 Funk Maid Set (ตัวละครหญิง )เมื่อ

ผูเลนเติมเงินเขาสูเกมปงยาครบ 550 

บาท ผูเลนจะไดรับสิทธิ์รับชุดเส้ือผา

ในเซ็ท  Funk Maid Set (ตัวละคร

หญิง) ฟรีทันที 1 ชุด (เลือกตวัละครได 

เริ่มวันพุธที่ 5 พฤษภาคม 2553 

เวลา  00 .01 น. -  วันอังคารที่ 18 

พฤษภาคม 2553  

คุณสมบัติสนับสนุนการแขงขัน 

 

โปรโมชั่นเติม

เงิน 550 บาท 

550 Swimming Cool เมื่อผูเลนเติมเงิน

เขาสูเกมปงยาครบ 550 บาท ผูเลนจะ

ไดสิทธิ์รับชุดเส้ือผาในเซ็ท Swimming 

CoolSet

คุณสมบัติสนับสนุนการแขงขัน 

  

ฟรีทันที 1 ชุด (เลือกตวัละครได เริ่ม

วันที่ 21 เมษายน 2553 เวลา 

00.01 น. -  วันที่ 4 พฤษภาคม 

2553 

 

18,900 170 Blue Yellow Sport Cap ตัวละคร 

Lucia เพ่ิมคุณสมบัติสนับสนุนการ

แขงขัน 

 

3,900 30 White Jerry  

เมื่อออกรอบรวมกับ White Jerry แลว

เลนจนจบ จะไดรับคาปร ะสบการณ

เพ่ิมขึ้นอีก 20%  

จํากัดสําหรับผูเลน Rookie F ขึ้น

ไป 
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14,900 120 เส้ือเหลือง และเส้ือชมพู สําหรับ

เทศกาลวันพอ เพ่ิมคุณสมบัตื

สนับสนุนการแขงขัน 

 

โปรโมชั่นเติม

เงิน 999 บาท 

999 Pangya Fairy Wing Promotion II 

ปกของภูติแฟรี่ ขยายเกจปงยา โดยไม

เกี่ยงลม 

 

17,900 150 Skull Leather (HG) Set 

เพ่ิมคุณสมบัติสนับสนุนการแขงขัน 

 

 เกม Pangya เปนเกมแนว CASUAL ภายใตรูปแบบการแขงขันกีฬากอลฟ จํากัดจํานวนผู

เลนตอคร้ัง โดยการกําหนดเปนหองสําหรับผูเลนจํานวนนอย และเลนจบเปนสนามแขง  คลายกับ

กีฬากอลฟจริง  ซึ่งแตกตางจากเกม MMORPG เน่ืองจากไมมีลักษณะท่ีตอเน่ืองเหมือนเกม หรือ

ระบบการพัฒนาตัวละครหรือเปล่ียนอาชีพ ตามระดับตัวละครแตอยางใด  

 

 เกม Pangya เปนเกมท่ีมตัีวละคร ท่ีใหเลือกเลนมากมาย แตขจํากัดคือ ตัวละครแตละตัว

ไมสามารถใชสินคารวมกันได ดังน้ันผูเลนท่ีความคุมหลาย ตัวละครจึงตองซื้อ หลายชิ้นเพ่ือใหตรง

กบัตัวละครออนไลน ขอสังเกต พบวา สินคาในเกม Pangya สวนใหญเปนไอเทมสนับสนุนการ

ตอสู แขงขัน แบงออกตามประเภทสินคา ซึ่งสอดคลองกับจุดขายของเกม คือ กีฬากอลฟ เชน 

เส้ือผา ไมกอลฟ หรือแคดด้ี วิธีการซื้อสินคาผูเลนสามารถเติมเงินเขาสูระบบเกม  เชนเดียวกับเกม 

Lineage II ผานบัตรเงินสด และเลือกซื้อสินคา ในตัวเกม ในขณะท่ีเกม  Lineage II ผูเลนตองซื้อ

สินคา ผานหนาเวบ็ไซต เทาน้ัน  แลวจึง เขาไปรับสินคาผาน NPC ในเกม สําหรับเว็บไซตของ  

Pangya จะแสดงรายละเอียดเฉพาะขอมูลสินคาบนหนาเวบ็ เทาน้ัน  แตไมรวมการชําระคาบริการ  

โดยกาํหนดอตัราแลกเปล่ียนระหวางเงินบาทกับแตมในเกม (คุกกี้) ดังตาราง 28 

 

ตารางท่ี 28 แสดงจํานวนแตมท่ีไดรับผูเลนเติมเงินเขาสูเกมPangya 

จํานวนเงินบาทที่เติม จํานวนคุกก้ีที่ไดรับ 
49  5,000 

149 17,000 

299 36,000 
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399 54,000 

555 85,000 

999 152,900 

 

 สินคาในเกม Pangya สวนมากเปนไอเทมประเภทเคร่ืองประดับ เส้ือผา หรือสินคาแฟชั่น 

โดยอิงกับสถานการณ เหตุการณ เทศกาล และความนิยมของผูเลนเปนหลัก แบงออกเปนสอง

รูปแบบ คือ 1) สินคาประเภทขายปลีก 2) สินคาท่ีขายเปนเซ็ท  

 

 สินคาประเภทขายปลีก จะแบงตามลักษณะของตัวละครในเกม โดยมากจะแยกขายเปน

เส้ือ กางเกง รองเทา หมวก แวนตา หรือสรอยคอมือ เปนตน ซึ่งแตละชิ้นราคาจะแตกตางกัน

ออกไป ขอสังเกตพบวา ราคาสินคาในเกม  Pangya จะไลเรียงราคาจากมากไปหานอย โดยใช

เกณฑ ดังน้ี  สินคาประเภทเส้ือ จะมีราคาแพงท่ีสุด รองลงมาคือ กางเกง  รองเทา และอุปกรณ

ประเภทเคร่ืองประดับ เชน สรอย ท่ีติดผม หมวก ตามลําดับ ดังภาพท่ี 20 

 

ภาพท่ี 20 แสดงจาํนวนราคาแยกตามประเภทสินคาในเกม Pangya 

 

         
 

 จากภาพแสดงใหเห็นวาสินคาป ระเภทขายปลีก ราคาสินคาแตละชิ้นมีความแตกตางกัน 

โดยคุณสมบัติท่ีเพ่ิมมาพรอมกับสินคาถือเปนเง่ือนไขหน่ึงในการกําหนดราคาสินคาเชนเดียวกัน 

โดยมากสินคาท่ีเพ่ิมคุณสมบัติดานพลังการตอสู (Power) เปนคุณสมบัติท่ีจําเปนมากในเกม 

Pangya เน่ืองจากผูเลนสามารถตีลูกกอลฟไดไกลข้ึนกวาคูแขง ดังน้ันจึงหมายความวาผูเลนท่ีมีคา  
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Power สูงจึงมีโอกาสจบเกมไดเร็วกวาผูเลนท่ีมีคา Power ตํ่า อยางไรก็ดีคาสถานะตัวละครอื่นๆ  ก็

มีความจําเปนเชนเดียวกัน เชน คา spin จะทําใหลูกหมุนไปขางหนาหลังจากท่ีตกลงพ้ืนแลว

เพ่ิมข้ึน หรือคา Control จะทําใหผูเลนควบคุมลูกไดดีข้ึนเมื่อปะทะกับแรงลม ดังน้ันการตีกอลฟใน

เกมแตละคร้ังคาสถานะทุกคาจึงมีประโยชนตอผูเลนโดยรวม เชนเดียวกับเกม MMORPG คา

สถานะตัวละครจะแสดงความแตกตางระหวางผูเลนไดชัดเจน ยิ่งสวมใสสินคาชวยเพ่ิมคาสถานะ

ดวยแลว จะเพ่ิมโอกาสใหผูเลนเอาชนะอุปสรรคไดงายข้ึน หรือไปถึงเปาหมายไดเร็วกวาเดิม 

 

 สินคาท่ีขายเปนเซ็ท  คือ สินคาท่ีสนับสนุนโดยโปรโมชั่นจากผูใหบริการ จูงใจใหผูเลนซื้อ

ในลักษณะเหมา ผานการเติมเงินเพียงคร้ังเดียว หรือจํานวนเดียว เชน 550 หรือ 999 บาท ผูเลน

สามารถแลกรับชุดแตงกายไดทันที โดยไมคิดมูลคา หรือสินคาอยูในรูปแบบของแถมหลังจากเติม

เงิน กลยุทธน้ีทําใหผูเลนเหมือนไดโชคสองชั้น คือ นอกจากเติมเงินไดคาคุกกี้ (เงินในเกม )แลว ยัง

ไดรับเคร่ืองแตงกายท้ังเซ็ทอีกดวย ขอสังเกตพบวา โปรโมชั่นกา รเติมเงินเพ่ือแลกชุดเซ็ท ผู

ใหบริการจะนําเสนอเปนประจําทุกเดือน ซึ่งคลายกับการเก็บคาบริการรายเดือนของเกมรูปแบบ

เกา เพียงแตคาบริการรายเดือนแบบเกาน้ันสนนคาใชจายเพียง 300 บาทตอเดือน ในขณะท่ี

รูปแบบขายสินคาประเภทเซ็ทไมไดส้ินสุดลงท่ีผูเลนซื้อสินคาเพียงแครายการเดียวตอเดีอน แตเงิน

ท่ีเติมเขาเกมผูเลนยังสามารถนําไปซื้อสินคา หรือบริการอื่นๆ ท่ีทางเกมจัดเตรียมไวลวงหนา ทําให

การบริหารเงินของผูเลนอยูภายใตการควบคุมของบริษัทเกมในลักษณะของการผูกมัดแบบหลวมๆ 

กลาวคือ ผูเลนมีอิสระท่ีจะเลนเกมโดยไมซื้ อสินคา หรือเติมเงินในเกมก็ได แตเมื่อผูเลนเลือกท่ีจะ

เติมเงินซื้อสินคาและบริการ ผูเลนไมสามารถเปล่ียนสินคา หรือนําเงินในเกมกลับคืนเปนเงินจริงได 

น่ันคือการผูกมัดจากกฎของเกม ทางออกเดียวคือการใชจายเงินใหหมดไป และกลับไปสูวังวน

แบบเดิม คือ เติมเงิน – ซื้อสินคา – เติมเงิน – (หรือเลิกเลน) 

 

 สรุป

 

 ขอสังเกตสินคาเสมือนในเกม Pangya และเกม  Lineage II พบวา มีสวนท่ีสัมพันธ

กันคือ “การจัดการกลยุทธการตลาดสินคาเสมือน” แบงออกไดดังน้ี 

1. กลยุทธการเพ่ิมคุณสมบัติสินคา  คือ การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคา ซึ่งสัมพันธกับระบบเกม 

หรือเน้ือหาหลักของเกม เชน เกม Lineage II และ เกม Pangya เปนเกมท่ีเนนคาสถานะตัวละคร 

ผูเลนท่ีมีตัวละครออนไลนพรอมกับคาสถานะท่ีโดดเดน พลังโจมตีสูง สามารถตีลูกกอลฟไดไกล

ข้ึน ส่ิงเหลาน้ีจะเปนจุดจูงใจใหกับผูซื้อ เพราะผูซื้อส ามารถสังเกตเห็นความเปล่ียนแปลงไดอยาง

ชัดเจนเมื่อใชสินคา เน่ืองจากขอจํากัดของสินคาเสมือนคือรูปลักษณท่ีจับตองไมได การประเมิน

ดานปริมาณ นํ้าหนัก ลักษณะพ้ืนผิว เชนสินคาท่ัวไปจึงกลายเปนอุปสรรคสําหรับสินคาเสมือน แต
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ขอจํากัดของสินคาเสมือน ถูกนํามาใชเพ่ื อเพ่ิมเติมคุณสมบัติบางประการ เพ่ือสรางจุดขายท่ี

แตกตางจากสินคาท่ัวไป  

 

2. กลยุทธสินคากับเทศกาลสําคัญ

 

 คือ การสรางกระแสภายในเกมใหสัมพันธกับเทศกาลในชีวิต

จริง ซึ่งเปนส่ิงเชื่อมโยงและจูงใจผูเลนไดงาย หนาท่ีของสินคาเสมือนคือเปนตัวแทนบอกเลา

เร่ืองราว ท่ีสัมพันธกับเทศกาลน้ันๆ เชน ชุดกวางเรนเดียรในเกม Pangya หรือ ไอเทมพวงมาลัย

สําหรับคุณ จากเกม Lineage II กลยุทธสินคาเทศกาล พบวา มักจะสัมพันธกับกิจกรรมในตัวเกม 

โดยบรรยากาศในเกมสามารถปรับเปล่ียนเพ่ือประชาสัมพันธและสรางกระแสสนับสนุนการขาย ได

เปนอยางดี  กลาวคือระบบเกมสามารถกําหนดสภาพ บรรยากาศ และ ภูมอิากาศ หิมะตก ฝนตก 

เพ่ือสรางจินตนาการใหใกลเคียงความเปนจริง สงผลให รูปลักษณของสินคาสามารถกําหนด

ตําแหนงของตัวเองไดชัดเจนมากข้ึน เชน ชุดแตงกายวันสงกรานต และปนฉีดนํ้า โดยกิจกรรมใน

เกมอาจเปนรูปแบบภารกิจ (เควส) ใหผูเลนทําในชวงสงกรานต สรางใหผูเลนรับรูวา กจิกรรมและ

ตัวสินคาสอดคลองกับเทศกาลสงกรานต 

3. กลยุทธสินคากับโปรโมชั่นจํากัดจํานวนวัน

 

 คือ การเสนอขายสินคาและระบุชวงเวลาขายท่ี

ชัดเจน เชน ภายในหน่ึงอาทิตย หากพนระยะท่ีกําหนดระบบเกมจะถอดสินคาออก ห รือบางคร้ังก็

ระบุจํานวนสินคาวาตองรีบซื้อเพราะมีจํานวนจํากัด เปนตน กลยุทธการตลาดลักษณะน้ีคลายกับ

กลยุทธในชีวิตจริง แตความแตกตางคือกระบวนการผลิตสินคาเสมือน เปนเพียงชุดขอมูลท่ี

สามารถทําซ้ํา หรือมีตนทุนในการผลิตใหมเปนศูนย ในขณะท่ีสินคาจริ งตนทุนการ ผลิต ตอ ง

พิจารณาจาก แรงงาน วัตถุดิบ และแหลงผลิต ขอไดเปรียบของสินคาเสมือนจึงเปดโอกาสให

ผูพัฒนาหยิบยื่นสินคาเสมือน และสรางเง่ือนไขจํานวนวันในการขาย 

4. กลยุทธสินคากับการจํากัดอายุการใชงาน คือ การกําหนดอายุของผลิตภัณฑ หากดูตามแนวคิด

วงจรชีวิตผลิตภัณฑจ ากสินคาปกติ พบวา สินคาแตละประเภทจะมีจุดส้ินสุด หรือจุดอิ่มตัว จน

ตองนําออกจากตลาดไป หรือบางบริษัทพยายามยืดอายุสินคาใหยาวมากข้ึน ในขณะท่ีสินคา

เสมือนแนวคิดน้ีถูกนํามาปรับใชเชนเดียวกัน แตกําหนดอายุสินคาในระยะท่ีส้ันกวา คือ ไมเกิน 1 

เดือน เพ่ือใหผูเลนซื้อซ้ํา ขอเท็จจริงของสินคาเสมือนคือขอมูลท่ีไมมีอายุการใชงาน แตข้ึนอยูกับ

การใหบริการของบริษัทเกม กลาวคือ เมื่อบริษัทปดตัวลง เมื่อน้ันสินคาเสมือนก็จะหมดอายุลง ใน

ขณะเดียวกันสินคาประเภทถาวร กลายเปนท่ีตองการของผูเลนสวนใหญ เน่ืองจากไอเทมบาง

ประเภทท่ีนํามาขาย มีจุดจูงใจอยูสองประการ คือ 1) ความสวยงามของสินคา 2) คุณสมบัติของ

สินคา สินคาเสมือนสามารถตีโจทยการตลาดไดพรอมกัน และจัดทําสินคาเพ่ือสนองความตองการ
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ของผูเลน โดยสินคาประเภทอายุถาวรสวนมากจะไมมีคุณสมบัติเพ่ิมข้ึนแตอยางใด เนนเปนสิน คา

บริโภครูปลักษณ หรือเพ่ิมสุนทรียะจากการบริโภค สินคาประเภทจํากัดอายุการใชงานมักจะจํากัด

สิทธิ์ของผูบริโภค โดยการกําหนดเง่ือนไขของสินคาข้ึน ระบุวาผูซื้อเทาน้ันท่ีสามารถใชสินคาได 

ครอบครองสินคา เพ่ือกันการแสวหาผลกําไรจากซื้อขายสินคาระหวางผูเลน เง่ื อนไขคือ สินคา

เสมือนหามแลกเปล่ียนระหวางผูเลน  

 

5. กลยุทธสินคากับการจํากัดตัวละครใชงาน

 

 คือ การจําเฉพาะตัวละครบางอาชีพ บางเผาเทาน้ันท่ี

สามารถซื้อสินคาได กลยุทธใหผูบริโภคท่ีเลนหลายตัวละครตองใชจายเงินหลายคร้ังเพ่ือสนอง

ความพึงพอใจ เน่ืองจากระบบเกมใหพ้ืนท่ีผูเลนสามารถสรางตัวละครไดมากกวาหน่ึงตัว การสราง

ตัวละครจะตามมาดวยการสินคาเสมือนสนับสนุนตัวละครแตละตัว เน่ืองจากตัวละครมีบุคคลิก 

ลักษณะทาทาง และคาสถานะท่ีแตกตางกันออกไป ผูเลนสามารถเลือกท่ีจะเปนตัวละครแนวไหน 

หรือคิดวาตัวละครตอบสนองความพอใจดานใด ระบบเกมจึงออกแบบระบบข้ึนมารองรับ 
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บทท่ี  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเร่ือง  “แรงจูงใจใน การซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน ” มีวัตถุประสงคเพ่ือทํา

ความเขาใจเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค หรือผูเลนเกมออนไ ลนในการซื้อสินคาเสมือน และเพ่ือ

ศึกษาระบบเทคโนโลยีในเกมออนไลนวามีสวนสงเสริมการซื้อสินคาเสมือนหรือไม ตลอดจนทราบ

การรับรูความแตกตางระหวางสินคาเสมือนกับสินคาจริง  

การวิจัยคร้ังน้ีกลุมประชากรคือ 1) ผูท่ีเลนเกมออนไลนและมีพฤติกรรมซื้อสินคาเสมือน

ในประเทศไทยจาํนวน 650 คน โดยใชการสํารวจดวยแบบสอบถาม สํารวจ 1)ขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และประสบการณการ

เลนเกมออนไลน  และ พฤติกรรมการเลนเกม ไดแก ประเภทเกมท่ีเลน สถานท่ีท่ีเลนเกม อัตราการ

เลนเกมโดยเฉล่ีย 2) พฤติกรรมการซื้อสินคาเสมือน ไดแก จํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคา ประเภทสินคา

ท่ีเลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อสินคา และชองทางการชําระเงิน  แรงจูงใจในการซื้อสินคา ความพึง

พอใจ และการรับรูความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคาเสมือน  ประกอบการอธิบายโดยการ

สัมภาษณเชิงลึกผูเลนเกม และผูใหบริการเกมออนไลน 

สรุปผลการวิจัย 

1. ลักษณะทั่วไปของผูเลนที่ซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน 

 จากการศึกษาผูเลนเกมท่ีมีพฤติกรรมซื้อสินคาเสมือนในเกมออนไลน พบวา กลุมตัวอยาง

ท้ัง 650 คน เปนเพศชายมาก กวาเพศหญิง (รอยละ 78.8 : 26.2) สอดคลองกับงานวิจัย ของ 

Subrahmanyam และ Greenfield (1998) กลาววา เด็กผูหญิ งไมชอบเน้ือหาเกมท่ีมีแตการตอสู

แขงขันระหวางธรรมะกับอธรรม และฉากเกมท่ีเพอฝน นอกจากน้ันงานวิจัยยังระบุวา เด็กผูชายจะ

มีความกระตือรือรนตอส่ื อใหมมากกวาเด็กผูหญิง ซึ่ง เปนคุณลักษณะของเด็กผูชาย โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในชวงวัยรุน และมองวาวัฒนธรรมเกมคอมพิวเตอรมีลักษณะของความเปนผูชาย กาวราว 

และรุนแรง จึงอธิบายไดวากลุมผูเลนเกมออนไลนสวนใหญจึงเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 

เพศกับพฤติกรรมการเลนเกม 
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 จากการสอบถามผูเลน เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเพส ตัวละครในการใชงานผูเลนจะ

เลือกเพศท่ีตรงกับตัวเอง หรือเลือกเพศตรงขามกับตัวเอง พบวา  ผูเลนสวนใหญจะเลือกเพศท่ีตรง

กับตัวเองท้ังกลุมผูเลนชาย และหญิง สอดคลองกับงานวิจัยของ Yee (2007) ท่ีระบุวาอายุ และ

เพศของผูเลนจะสัมพันธกับการสรางตัวละคร แตขอสังเกต พบวา เมื่อสอบถามผูเลนท่ีมีพฤติกรรม

เบี่ยงเบนทางเพศ (กระเทย ) การกระทําจะสวนทางกัน คือตัวละครท่ีเลือกมักจะเปนเพศหญิง 

ในขณะท่ีสถานะทางเพศตัวเอง (gender) เปนเพศชาย เน่ืองจากชอบตัวล ะครท่ีมีความสวยงาม

ท้ังสรีระและหนาตา อีกท้ังยังสามารถแตงกายตัวละครไดตามความพอใจ ในขณะท่ีเมื่อสอบถามผู

เลนท่ีมีพฤติกรรมเบี่ยงเบนทางเพศ ซึ่งสถานะทางเพศเปนหญิง (ทอม) พบวา จะเลือกตัวละครท่ี

เปนเพศชาย เพราะวารูสึกสรางความมั่นใจในการตอสู และมีความเปนผู นําสูง ซึ่งสอดคลองกับ

ทฤษฎีความคิดรวบยอดเกี่ยวกับตนเองท่ีอธิบายวาเมื่อผูเลน  พบ ชองวางระหวางตัวตนท่ีเปนอยู

กับตัวตนท่ีอยากเปน ผูเลนจะรูสึกมีปญหาและ ตองการเติมเต็มสวนท่ีขาดหายไปใหสมบูรณท่ีสุด

แมวาจะเปนตัวตนเสมือนก็ตาม (Avatar)  

การเลือกเพศตัวละครกับการตอบสนองรสนิยมทางเพศ 

 ในสวนของอายุกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญอยูในชวงอายุ 12-20 ป มีระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับมัธยมปลาย และมัธยมตนตามลําดับ เน่ืองจากชวงอายุ

ดังกลาวมีความตองการสรางตัวตนในสังคม หรือในครอบครัว เพ่ือนจะมีบทบาทกับผูเลนในกลุมน้ี

มากท่ีสุด การแสวงหาเพ่ือนเพ่ือปรึกษาและพูดคุยในเร่ืองท่ีเขาใจกัน หรืออยูในวัยใกลเคียงกัน ทํา

ใหผูเลนจะรูสึกอุนใจ และกลาพูดคุยมากข้ึน  

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดกับพฤติกรรมการเลนเกม 

 ในเร่ืองของรายได พบวา กลุมผูเลนสวนใหญท่ีใชจายเงินยังมีรายไดตํ่าก วา 5,000 บาท

ตอเดือน เน่ืองจากยังเปนกลุมนักเรียน /นักศึกษาอยู ซึ่งตรงกับการสํารวจปริมาณการใชจายเงิน

ของผูเลนในการซื้อสินคาเสมือนพบวาสอดคลองกัน คือ ผูเลนท่ีมีรายไดตํ่ากวา 5,000 บาทตอ

เดือนจะใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาในปริมาณตํ่าเชนเดียวกันคือ ตํ่ากวา 100-500 บาทตอเดือน  

 ประสบการณการเลนเกมออนไลนของผูเลนสวนใหญอยูในชวง 4-6 ป ถือวาเปนสบการณ

การเลนในระดับกลาง คือ ไมยึดติดกับเกมหน่ึงนานเกินไป เมื่อมีเกมท่ีเปดใหบริการใหมก็พรอมจะ

เปล่ียนหรือลองยายเกม จากการสอบถามเห ตุผลในการเลิกเลนเกมออนไลนของผูเลน สามารถ

แยกไดเปน 3 ปจจัย 

ประสบการณการเลนเกม 
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 1. ต้ังแตชวงทดลองเกม เปนระยะแรกท่ีผูเลนเร่ิมไดรับขาวสารจากส่ือเกี่ยวกับเกม

ออนไลน เชนนิตยสารเกม หรือเว็บไซตเกม จึงลองเปล่ียนเกมท่ีเลนอยูไปหาเกมท่ีเปดตัวใหม เพ่ือ

ทดสอบและหาจดุสนใจ หรือส่ิงแปลกใหมจากเกมท่ีเลนอยู  

 2. ระหวางเลนเกม โดยมากผูเลนท่ีเลิกจะเบื่อระบบของเกมท่ีไมคอยพัฒนาเพ่ิมเติม เชน 

เลเวลตัน ไมมีแผนท่ีใหมๆ สําหรับผจญภัย การใหบริการของบริษัทเกมลาชา แกไขปญหาไมสําเร็จ 

จากการ สัมภาษณผูใหบริการเกม พบวา พฤติกรรม ผูเลนเกมในประเทศไทยชอบเลนแบบเก็บ

เลเวล และพฒันาตัวละครไปอยางรวดเร็ว  จึงเกิดปญหาผูเลนอยูถึง จุดอิ่มตัวของเกมในชวงเวลา

ส้ันๆ  

 3. เมื่อเลนไดสักระยะหน่ึง  ผูเลนกลุมน้ีจะมีความผูกพันกับตัวเกม และไมคอยสนใจ

เน้ือหาดานการใหบริการ หรือเน้ือหาการอัพเดตตัวเกมเทาไหรนัก แตจะใสใจตอระบบคอมมูนิต้ีใน

เกมมากวา ซึ่งผูเลนอธิบายวาหากไมมีเพ่ือนท่ีเคยรูจักกันต้ังแตตนเกม หรือเพ่ือนในกิลด (ระบบ

คอมมูนิต้ีในเกม MMORPG) ผูเลนจะรูสึกวาเลนเกมไมสนุก และขาดสีสันในการดําเนินชีวิตในเกม 

ซึ่งสอดคลองกับจิตวิทยาวัยรุนท่ีอธิบายวากิจกรรมและความสนใจของวัยรุนในชวงน้ีมักจะใชเวลา

สวนใหญอยูกับเพ่ือน หรือเพ่ือนท่ีตนรูสึกสนิทจริงๆ ขอคนพบจาก ผูเลนกลุมหน่ึงเชื่อวาระบบการ

ใหบริการเกมไทยไมมั่นคง และสามารถปดใหบริการไดตอดเวลา นันทรัฐ โลเกศกระวี ไดศึกษา

อตัราการเ ติบโตของอตุสาหกรรมเกมออนไลนในประเทศไทยพบวา ต้ังแตป 2545 จนถึงปจจุบัน  

(พ.ศ.2552) มีเกมท่ีเปดใหบริการรวม 97 เกม โดยเกมท่ียังเปดใหบริการอยู ในป 2552 มีจํานวน 75 เกม 

และปดใหบริการไปแลวจํานวน 22 เกม  โดยเฉล่ียแลวเกมออนไลน ใหม ในประเทศไทยจะเปด

ใหบริการทุกๆ 3-4 เดือนตอหน่ึงเกม 

 การสัมภาษณผูใหบริการเกมออนไลนถึงปจจัยในการใหบริการ พบวา ผูใหบริการเชื่อวา

ธุรกิจดานเกมเปนธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับจิตใจ (Emotional business) ผูเลนจะภักดีตอบริษัทหรือไม

ข้ึนอยูกับการกําหนดเปาหมายตัวเกมตองชัดเจนต้ังแต นําเกมเขามา วาจะเปนเกมท่ีสรางกําไรได

ในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ป แตปจจัยอื่นๆ ท่ีสรางความสําเร็จ (key success) ใหกับเกมใน

ปจจุบัน คือ  

 1) ตองเปนเกมใหม คือใหมจากคูแขง เปนเกมท่ีผูเลนไมเคยเลนมากอน มีระบบลูกเลน

เน้ือหาท่ีตางจากเดิม  

 2) เกมท่ีมากอน คือ เกมท่ีมากอนยอมสรางฐานลูกคาไดมาก แตท้ังน้ีท้ังน้ันตองข้ึนอยูกับ

การตลาดของเกมหลังจากน้ันดวยวามีประสิทธิภาพมากนอยแคไหน 
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  3) สรางเน้ือหาให ถูกรสนิยมผูเลน  คือ มีกิจกรรมในเกมคอยสนับสนุนเน้ือหาเกมใหมี

ความเคล่ือนไหวตลอดเวลา  

 ขอสรุปจะเห็นไดวาขอมูลเบื้องตนของผูเลนเกมออนไลนท่ีซื้อสินคาเสมือนยังเปนกลุมเด็ก

วัยรุนถึงวัยเรียน ท่ีมีเงินในมือคอนขางนอย สวนใหญเปนเงินท่ีไดจากพอแม และปนไปใชสําหรับ

เลนเกม อีกท้ังระบบการใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทยกวา 95 เปอรเซ็นต เปนเกม ออนไลน

ท่ีเลนฟรี (free access) และเลือกซื้อสินคาในเกม ดังน้ันผูเลนจึง ไมจําเปนตองเติมเงิน แตก็

สามารถเลนเกมได 

  เมื่อพิจารณาจากจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคาเสมือน พบวา มีความสัมพันธกัน คือ มีนอยใช

นอย โดยผูเลนสวนใหญแสดงความเห็นวาสามารถควบคุมการใชจายเงินในสวนน้ีได และมีระบบ

การจัดสรรงบประมาณเปนอยางดี แตผูเลนสวนนอยเทาน้ันท่ีระบุวาควบคุมตนเองไมได ใหเหตุผล

วา “เพราะโปรโมชั่นลอใจ ไมสามารถหามใจตัวเองไดจริงๆ” 

 

2. พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของผูเลนที่ซื้อสินคาเสมือน 

 

 

อัตราการเลนเกม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญระบุวาอัตราการเลนเกมโดยเฉล่ียจะเลนจะหลายชั่วโมงตอ

หน่ึงวัน เน่ืองจากระบบเกมออกแบบใหผูเลนรูสึกติดพัน และตองเลนตอไปเร่ือยๆ เมื่อพิจารณา

จากอัตราการเลนเกมกับสถานท่ีท่ีเลนเกม พบวา ผูท่ีเลนเกมหลายชั่วโมงมีแนวโนมท่ีจะเลน ท่ีบาน

มากกวารานอินเทอรเน็ต เน่ืองจากไมตองแบกรับภาระคาใชจายสําหรับเลนในราน เน่ืองจากผูเลน

ตองเติมเงินเพ่ือซื้อสินคาเสมือนอยูแลว ดังน้ันหากมีคาใชจายสองสวนพรอมกัน  นาจะสรางความ

เดือดรอนใหกับผูเลนไดบาง 

 

 

สถานท่ีเลนเกม 

 สําหรับสถานท่ีเ ลนเกมสวนใหญจะเลือกเลนท่ีบาน /หอพักมากกวาท่ีรานอินเทอรเน็ต 

ขอสังเกตพบวามีบางสวนท่ีเลนท่ีทํางาน สันนิษฐานวาผูเลนสวนน้ีอาจทํางานเกี่ยวกับเกมออนไลน 

เชน บริษัทเกมออนไลน หรือธุรกิจรานอินเทอรเน็ตเปนตน  
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 เหตุผลท่ีบาน/หอพัก เปนสถานท่ีสําหรับเล นเกมมากท่ีสุด เพราะผูเลนสวนใหญยังอยูใน

วัยเรียน และตองอยูในความดูแลของ ผูปกครอง  สอดคลองกับงานวิจัยของ Holin lin (2008) 

พบวา ผูเลนเกมเพศหญิงจะอยูภายใตการควบคุมดูแลของผูปกครองเปนหลัก โดยจํากัดการเลน

อยูเฉพาะในบาน เพ่ือปองกันพฤติกรรมไมเหมาะส มในรานอินเทอรเน็ตคาเฟ และการต้ัง

คอมพิวเตอรมักจะต้ังไวกลางบานเพ่ือเฝาระวังเน้ือหาภายในเกม หรืออยูในการดูแลของพอแม 

สอดคลองกบัสถานการณรานอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย  สะทอนจากมุมมองของสังคมไทย เชื่อ

วารานอินเทอรเน็ต เปนแหลงสองสุมสําหรับ บคุคล ท่ีมีพฤ ติกรรมกาวราว รุนแรง เพราะวาราน

อินเทอรเน็ตมักจะควบคุมโดยผูเลนดวยกัน หรือการจางวานให ลูกคา ชวยเฝาราน เพ่ือแลกกับ

คาบริการชั่วโมงอินเทอรเน็ต  ดังน้ันจึงใหบริการลูกคาไดไมท่ัวถึง  หรือละเลยลูกคา  ทําให เกิด

ปญหาความไมปลอดภัย และสรางพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสม เชน การสูบบุหร่ี คําพูดจาหยาบคาย 

หรือสุขอนามัยในรานอินเทอรเน็ตคอนขางแยสําหรับผูใชงาน 

 

 สําหรับผูท่ีเลือกตอบวา ใชบริการรานอินเทอรเน็ต มากกวาท่ีบาน /หอพัก ซึ่งเปนสวนนอย

จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด พบวา สวนใหญจะเลนเพราะความเคยชิน มีเกมให เลือกเลน

มากกวาเกมท่ีบาน หรือมีเพ่ือนอยูในราน ไมรูสึกเหงาท่ีตองเลนคนเดียวท่ีบาน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ  Huhh (2007) ซึ่งพบวา ผูเลนใชรานอินเทอรเน็ตคาเฟ หรือ PC Bang ในการนัด

รวมตัวกันแบบเผชิญ หนา  (face-to-face) อาจจะเปนเพ่ือนในเกมท่ีอยูกิลดเ ดียวกัน ปรึกษาและ

วางกลยุทธ สําหรับแขง เกม พรอม ๆ กับเลนเกม ไปดวย  นอกจากน้ีคาบริการท่ีรานมีคาใชจายไม

แพงและมีบริการในเร่ืองอื่นๆ ควบคูไปดวย เชน ขนมคบเค้ียว ส่ังอาหารหรือเคร่ืองด่ืมเขามาทาน

ในรานไดเปนตน 

 

 

ประเภทเกมออนไลน 

 ในสวนของประเภทเกมท่ีเล น พบวา เกมประเภทจาํลองบทบาทแบบหลายบคุคลเลน 

(MMORPG) เปนประเภทเกมท่ีผูเลนเลือกเลนมากท่ีสุด รองลงมาคือเกมประเภท CASUAL หรือ

เกมท่ีมีเน้ือหาไมซับซอน ระบบการเลนสามารถทําความเขาใจไดงาย และใชเวลาเลนตอคร้ังไม

นาน สอดคลองกับการสัมภาษณผูใหบริการเกมออนไลน พบวา เกมท่ีตอบโจทยผูเลนสวนใหญใน

ประเทศไทย คือ เกมแนวตอสูแขงขัน หรือเกม MMORPG ซึ่งผูเลนสามารถจําลองบทบาทเปนตัว

ละครในเกม เพ่ือสานฝน และสรางจินตนาการใหใกลเคียงความเปนจริง แมวากระแสเกม 

CASUAL จะเร่ิมดึงกลุมผูเลนเกมออนไลนเพศหญิงให สนใจเกม และเลนเกมมากข้ึน แตใน

ขณะเดียวกัน เกม MMORPG ก็ไมท้ิงโอกาสเจาะกลุมลูกคาเพศหญิง และถอดร้ือชุดความคิดตอ
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เกม MMORPG ท่ีตีกรอบวาเปนเกมท่ีเลนยาก และเปนโลกของผูชาย โดยปรับเปล่ียนเน้ือหา ยืม

และผสานจดุเดนของเกมแนว CASUAL ท่ีผูหญิงคุนเคย เขากับ เกม MMORPG ในลักษณะของ

เกมประเภทลูกผสม (Hybrid) หรือท่ีเรียกวา CUTE-MMORPG ท่ีเนนภาพตัวละครท่ีนารัก สดใส 

แตคงรูปแบบการผจญภัยของ MMORPG ไว  

 

 

ประเภทเกมออนไลนกับปริมณฑลของความเปนชาย  ตอพฤติกรรมการเลนเกมของผูหญิงท่ี

เปล่ียนไป 

 จากผลการวิจัย พบวา เกมปร ะเภท MMORPG กลุมผูเลนสวนใหญเปนเพศชาย ซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาของ  Subrahmanyam และ Greenfield

ท่ีระบุวาผูหญิงไมชอบเลนเกมท่ีมีเน้ือหาแขงขัน และมีความเหนือจริงจนเกินไป ซึ่งการศึกษาของ

ตะวันเศรษฐ เซ็นนันท พบวา  ผูชายจะเลือกเลนเกมแนวตอสู สนุกต่ืน เตนเราใจ เพราะวาชวยให

ระบายอารมณเครียด นอกจากน้ันยังมีระบบการเลน และการควบคุมท่ีไมซับซอน ไมแตกตางจาก

ประเภทวิดีโอเกม หรือเกมคอมพิวเตอร (offline) แบบท่ีเคยเลนมากอน นอกจากเกมประเภท

จําลองบทบาทแลว พบวา กลุมผูชายจะเลือกเลนเกมประเภทยิงปน กีฬา และเกมแนววางแผนการ

ตอสูเพ่ิมเขามา ซึ่งไมพบเกมแนวน้ีในกลุมผูเลนหญิง 

 

 อยางไรก็ตามกลุมผูเลนชายดูเหมือนจะเปนผูเลนท่ีมีการแสวงหาความต่ืนเตนเราใจและ

ทาทายมากกวาจึงเลือกเลนเกมแนวตอสู แขงขัน ซึ่งสอดคลองกับแรงจูงใจในการเลนเกมของ Yee 

เกี่ยวกับความตองการประสบความสําเร็จในการเลนเกม เชน ไดรับชัยชนะจากการตอสู หรือทํา

ภารกิจสําเร็จ เปนแรงจูงใจท่ีทําใหเลนเกม  อีกท้ังประเภทเกมท่ีเปดใหบริการในประเทศไทยสวน

ใหญเปนเกมประเภท MMORPG มากท่ีสุด จึงไมแปลกเลยวาเกมแนวน้ีไดรับความนิยมจากผูเลน

สวนใหญในประเทศท้ังไมวาจะเปนผูชาย หรือผูหญิง  

 

 สําหรับเกมท่ีเพศหญิงเลือกเลนมากท่ีสุดเปนเกมแนว CASUAL คือ เกมท่ีผูเลนไมตองใช

เวลาเลนนาน สามารถเลนจบเปนคร้ังๆ ไป เน้ือหามีความไมตอเน่ือง และระบบเกมไมซับซอน ตัว

ละครออกเปนแนวกึ่งการตูน หนาตานารัก และภ าพในเกมสวย สีสันสดใส อีกท้ังผูเลนใหม

สามารถเร่ิมเลนไดทันที  ขอสังเกตพบวา ผูหญิงจะไม เลือกเลนเกมแนววางแผนตอสู หรือเกม

ประเภทกีฬา ยิงปนแตอยางใด ในขณะท่ีเพศชายท่ีเลนเกมแนว CASUAL มีสัดสวนนอยกวาเพศ

หญิงเมื่อเปรียบเทียบจากเกมประเภทเดียวกัน 
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 จากการสัมภาษณผูใหบริการเกมออนไลนกับประเด็นแนวโนม ทิศทางตลาดเกมออนไลน

ในประเทศไทย ผูใหบริการสวนใหญเชื่อวาเกมแนว MMORPG เปนเกมท่ีสามารถพัฒนาเน้ือหาไป

ไดอีกมาก เน่ืองจากระบบเกมมีความหลากหลาย เชน การเลนเปนกลุม การตอสูระหวางผูเลน

ดวยกัน หรือผูเลนกับสัตวประหลาดในเกม เมื่อพัฒนาระบบหรือเพ่ิมเติมเน้ือหาในแตละคร้ัง ระบบ

ใหมจะถูกคัดสรรเขามาและปรับใหเหมาะกับผูเลน โดยเฉพาะอยางยิ่งตลาดเกม MMORPG 

ในขณะน้ีไดแตกสาขาเปนแนว CUTE-MMORPG เพ่ือดึงสวนแบงผูเลนจากเกมแนว  CASUAL 

โดยเฉพาะผูหญิงใหหันมาคล่ังไคลเกมแนวน้ีมากข้ึน 

 

 

ความแตกตางระหวางผูซื้อสินคาและไมซื้อสินคา 

 หากพิจารณาจากผูเลนเกมออนไลนกลุมท่ีซื้อสิ นคา และไมซื้อสินคาในเกม พบวา

ลักษณะพ้ืนฐานทางประชากร และพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน ไมมีความแตกตางกัน เมื่อ

พิจาณาจากปจจัยท่ีมีผลตอผู เลนในระดับนัยสําคัญ แสดงใหเห็นวากลุมผูเลนเกมออนไลน กลุม

หลัก ของประเทศไทยเปนกลุมประชากรชวงวัยรุนอายุระหวาง 12-20 ป ซึ่งสวนใหญเปนเพศชาย

มากกวาเพศหญิง และกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยมีประสบการณเลนเกมประมาณ 4-

6 ป เปนอยางตํ่า โดยประเภทเกมท่ีเลนเปนเกมแนว MMORPG จากการสอบถามผูเลนท่ีไมไดเติม

เงินซื้อสินคาเสมือน พบวา ผูเลนไดต้ังใจไวแลววาจะไมเติมเงิน และเงินท่ีเติมนาจะนําไปใช

ประโยชนในชีวิตจริงไดมากกวา เชน กินขาวไดอิ่มทอง หรือเส้ือผาสวยๆ ท่ีอยากใส โดย ผูเลนกลุม

ท่ีไมซื้อสินคาพิจารณาวา สินคาใน เกมสามารถตอบสนองความ พึงพอใจได ในระยะเวลาหน่ึง

เทาน้ัน สอดคลองกับแนวคิดเร่ืองโลกเสมือนของ Bartle อธิบายวา โลกเสมือนคือพ้ืนท่ีจําลอง โดย

มีคอมพิวเตอร และระบบเครือขายอินเทอรเน็ตสนับสนุน  ดังน้ันผูเลนกลุมท่ีไมซื้อสินคาจึงมอง วา

เกมออนไลนนาจะเปนแครูปแบบหน่ึงของส่ือเพ่ือความบันเทิง (Mccombs and Becker, 1979) ท่ี

ตอบสนองความพึงพอใจเพียงชั่วคร้ังชั่วคราว  

 

3. พฤติกรรมการซื้อสินคาในเกมออนไลน 

 

 

รูปแบบการชําระเงินในเกมออนไลน 

 เน่ืองจากรูปแบบเกมออนไลนในประเทศไทยไดปรับเปล่ียนการ ใหบริการจากเติมเวลาสู

การซื้อสินคา ผลการวิจัยพบวาผูเลนสวนใหญตอบรับ และใหการสนับสนุนเกมออนไลนในรูปแบบ

เปดใหเลนเกมฟรี (free access) และจากการสํารวจพบรายชื่อเกมออนไลน ท้ังส้ินจํานวน  41 เกม 
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ซึ่งเปนเกมท่ีใหบริการเลนฟรี 38 เกม นอกจากน้ันเปนเกมท่ีให บริการสองระบบ คือ  ซื้อสินคาและ

ขายไอเทมดวย ไดแก แร็คนาร็อกออนไลน  (Ragnarok Online) และเกม Lineage II สําหรับเกม  

Warcraft map mode DotA เปนเกมประเภทขายแพ็คเกจแผนเกม ดังน้ันจํานวนเกมท่ีไดจากการ

สํารวจจึงเปนเคร่ืองยืนยันไดวาตลาดเกมออนไลนในประเทศไทย มีแ นวโนมเติบโตไปในทิศทาง

เดียวกัน ภายใตรูปแบบธุรกิจเดียวกัน จึงสะทอนใหเห็นวาอุตสาหรรมเกมออนไลนมีการแขงขันท่ี

สูงมาก และบริษัทตองเพ่ิมกลยุทธท่ีสรางความแตกตางระหวางผูใหบริการ เพ่ือสรางฐานลูกคาท่ี

มั่นคง จากผลการสํารวจกลยุทธการตลาดของบริษัทเกมออนไลน ภายใตรูปแบบธุรกิจการขาย

สินคาในเกมสามารถสรุปผลได ดังน้ี 

 

 

ความถี่ในการซื้อสินคา และจํานวนเงินในการซื้อสินคา 

 เมื่อพิจารณาจากสองปจจัยน้ีพรอมๆ กัน พบวา หากความถี่ในการซื้อสินคาตํ่าจํานวนเงิน

ท่ีใชซื้อสินคาก็ไมมากเชนเดียวกัน ซึ่งผลวิจัยแสดงใหเห็นวาผูเลนท่ีมีกําลังซื้อนอยคือ ตํ่ากวา 100-

500 บาท/เดือน ความถี่ในการซื้อก็นอยกวา 5 คร้ัง/เดือน ซึ่งมีสอดคลองกัน ดังน้ันจึงแสดงใหเห็น

วาหากจะทําการตลาดกับกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซื้อนอย และอยูในวัยเรียน ควรจะเสนอโปรโมชั่น 

สวนลด หรือการลดราคาสินคาลง เน่ืองจากผูเลนสวนใหญแสดงความเห็นตรงกันวา แรงจูงใจท่ีมี

อิทธิพลตอผูเลนมากท่ีสุดคือการลดราคาสินคา เพ่ือใหสอดคลองกับกําลังซื้อท่ีมีจํากัด  

 

 

ชองทางในการชําระเงิน 

 สําหรับชองทางการชําระเงิน ผูเลนสวนใหญเลือกรูปแบบการชําระเงินท่ีใกลตัว และ

สามารถเขาถึงไดงายท่ีสุด คือ เซเวนอีเลฟเวน (รานสะดวกซื้อ ) ซึ่งมีสินคาและบริการเกี่ยวกับเกม

ออนไลนใหเลือกหลากหลายรูปแบบ 

 

 

ประเภทสินคาเสมือนท่ีผูเลนเลือกซื้อ 

 ผลการวิจัยพบวาประเภทสินคาจําพวกเทศกาล และสินคาประเภทอาวุธยุโธปกรณในเกม

เปนหมวดสินคาท่ีไดรบัความนิยมสู งจากผูเลน สําหรับสินคาตามเทศกาลเปนส่ิงท่ีผูเลนสามาถ

รับรูได และเปนสินคาในหมวดท่ีแสดงออกถึงอัตลักษณของผูเลน เทศกาลในท่ีน้ีไหมายถึงเทศกาล

ท่ีเปนท่ีรูจักกันแพรหลาย เชน วาเลนไทน ปใหม หรือวันสงกรานต โดยตัวเกมไดจัดกิจกรรมในเกม

ใหสอดคลอง และลอไปกับกระแส เพ่ือสรางใหผูเลนมีสวนรวมระหวางความเปนจริง กับโลกในเกม
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ออนไลน โดยมากสินคาเทศกาลจะเปนเส้ือผาเคร่ืองแตงกายท่ีถูกออกแบบมาใหคลองจองกับ

เทศกาลในชวงเวลาน้ันๆ  

 

 

สินคาเสมือนเปนส่ือสะทอนอัตลักษณผูเลน 

 จากประเด็นเร่ืองสินคาเสมือนสามารถขยายออกเพ่ือแสดงตัวตนของผูซื้อสินคาไดเชนกัน 

เทศกาลเปนสวนหน่ึงของเอกลักษณทางสังคมของแตละประเทศ สะทอนใหเห็นถึงประวัติศาสตร 

ทัศนคติ ความเชื่อผานการแตงกาย เคร่ืองแบบ ถึงแมวาจะถูกจําลองมาเปนสินคาเสมือนก็ตามที 

แตความหมายของสินคาก็ยังผูกติดมาด วยกัน ผานรูปลักษณ หรือลักษณะทางกายภาพท่ีผูเลน

มองเห็นและรับรู  

 

 ผูเลนท่ีเลือกซื้อสินคา ก็เทากับเลือกท่ีจะนําเสนออัตลักษณของตัวเองออกมาสูผูเลนอื่นใน

สังคมเสมือน เพ่ือประกาศใหคนอื่นรูวาตัวตนท่ีเราเปน มีลักษณะเชนไร เราชอบ หรือไมชอบอะไร 

เปนต น สอดคลองกับงานวิจัยของ ตวงทอง แ กววัชระรังษี ท่ีระบุวา กรอบท่ีวัยรุนใชคัดกรอง

ขาวสารน้ันจะตรงกับความชอบ และความสนใจของพวกเขา  

 

 ดังน้ันประเภทสินคาเสมือนจึงไมใชแคบอกวาผูเลนซื้ออะไรไปเทาน้ัน แตยังอธิบาย

ความหมายท่ีแฝงอยูดวยวาผูเลนเลือกซื้อเ พราะสนองตอบความเปนตัวเอง ซึ่งสัมพันธกับ

การศึกษาของ Lehdonvirta V. ไดแสดงความคิดเห็นวา อัตลักษณก็เหมือนกับกระจกท่ีสองผูเลน

ท้ังสองพ้ืนท่ี Avatar คือตัวตนจําลองของผูเลนในโลกเสมือน ท่ีสะทอนอัตลักษณของผูเลนจริง 

 กระบวนการ สรางสินคาเสมือน หรือโลกเสมือนมีลักษณะท่ีคลายกัน คือ การจําลอง 

(simulate) ลักษณะจากโลกจริง ซึ่งเปนหลักพ้ืนท่ีฐานในการสรางสินคาเสมือน เพราะชวยให

ผูบริโภครับรูประเภทสินคาจากประสบการณในชีวิตจริง เชน รูวาดาบคือดาบ มีความคม มีดามจับ 

ทําจากเหล็ก คุณสมบัติแข็ง ทนทาน การใชงานสําหรับตอสู ตัด หรือเฉือนวัตถุ ใหแยกออกจากกัน  

ส่ิงเหลาน้ีคือการกําหนดหนาท่ีของสินคา และการใชงาน เชนเดียวกับโลกเสมือน ไดหยิบยืม

คุณสมบัติเดียวกันน้ี จากสินคาจริง กําหนดลักษณะของสินคาข้ึน แตไดเพ่ิมเติมคุณสมบัติบาง

ประการเขาไปในตัวสินคา ทําใหเกิดประโยชน หรือมูลคาเพ่ิม โดยท่ีกระบวนการสรางสินคาเสมือน

สามารถแบงได ดังน้ี 

กระบวนการสรางสินคาเสมือน 
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 1. จําลองรูปลักษณและคุณสมบัติจากสินคาจริง

 2. 

 คือ การนําสินคาในโลกจริงเขาสูโลก

เสมือน โดยไมมีการปรับเปล่ียนตัวสินคาและความหมายแตอยางใด เชน หมวกมีไวสวมใส อาจจะ

ทําดวยผา หรือขนสัตว มีการออก แบบดวย สีชมพู ลายสกอต  คุณประโยชนคือกันแดด กันลม 

ขอสังเกต พบวา สินคาลักษณะดังกลาวไมคอยพบในเกมออนไลน เน่ืองจากตัวสินคาไมมีจุดขายท่ี

จําเปนสําหรับการดําเนินเน้ือเร่ืองในเกม หรือชวยสนับสนุนผูเลนแตอยางใด 

การเพ่ิ มคุณสมบัติใหกับสินคา

 3. 

 คือ การทําใหสินคามีประโยชนใชสอยเพ่ิมข้ึนจาก

รูปลักษณเดิมท่ีทุกคนในสังคมรับรู ซึ่งประโยชนท่ีเพ่ิมเขาไปจะสัมพันธกับเน้ือหาท่ีเกี่ยวของกับตัว

เกม เชน เกมแนวตอสู จากหมวกใบเดิมท่ีไวกันแดด กันลม ซึ่งโลกภายในเกมผูเลนไมสามารถรั บรู

ความแตกตางท่ีไดจากระบบสัมผัส หรือความรูสึกรอนหนาวท่ีมาจากอิทธิพลขอ งภาพในเกมได 

หมวกใบเดียวกันจึงตองเพ่ิมคุณสมบัติใหกับตัวเอง  เชน เมื่อสวมหมวกใบน้ี ตัวละคร สามารถ

เคล่ือนท่ีไดเร็วข้ึน หรือมีพลังโจมตีเพ่ิมข้ึน เปนตน 

เปล่ียนรูปลักษณของสินคา

 

 คือ การสรางการรับรูใหม จากสินคาใหม จดุเดนของสินคา

ประเภทน้ี คือ การออกแบบท่ีไมจําเปนตองอิงกับความเปนจริงเสมอไป คุณสมบัติของสินคา

สามารถเพ่ิมเติมโดยไมตองยึดติดกับรูปลักษณเดิมของสินคา เชน หมวกท่ีมีปก ผูเลนสามารถบิน

ในโลกเสมือนเสมือนไดอยางเสรี  ซึ่งความเปนจริงไมสามารถทําได สอดคลองกับ  Castronova 

(2006) ท่ีระบุวาโลกเสมือนคือโลกท่ีผูเลนสามารถเปนอะไร หรือทําอะไรก็ไดอยางไรขีดจํากัด 

.แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเสมือน 

  

 ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจดานการตลาดมีผลตอผูเลนเกมออนไลนมาก ท่ีสุด รองลงมา

คือแรงจูงใจจากระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกม และแรงจูงใจจากตัวผูเลนเองซึ่งสามารถจูง

ใจผูเลนไดนอยท่ีสุด โดยผลการวิจัยแรงจูงใจแตละดาน ท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคา

เสมือนสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 

1. แรงจูงใจเก่ียวกับปจจัยดานการตลาด 

  

 แรงจูงใจดานการตลาดเปนส่ิงท่ีถูกออกแบบมาโดยผูใหบริการเกมออนไลน ซึ่งเปน

ลักษณะการดําเนินกลยุทธการตลาดเพ่ือสรางความประทับใจ และความพอใจใหกับผูซื้อ ซึ่ง

สามารถแบงออกเปนประเด็นตางๆ ดังน้ี 
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1.1) กลยุทธดานราคา และโปรโมชั่นสินคา 

 

ผลการวิจัยระบุวาราคา และโปรโมชั่นสินคามีสวนจูงใจใหผูเลนยอมใชจ ายเงินเพ่ือ

ซื้อสินคาเสมือนมากท่ีสุด ซึ่งผลจากแรงจูงใจดานการตลาด พบวา หากสินคาเสมือนมีราคาถูก 

หรือมีของแถม จะจูงใจผูเลนไดมากสุด สอดคลองกับขอมูลประชากรในการวิจัย พบวา ผูซื้อ

สินคาเสมอืนในเกมออนไลน สวนใหญเปนกลุมผูเลนอายุ 12-20 และกําลังศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรี โดยท่ีพฤติกรรมการใชจายเงินในการซื้อสินคาเสมือนตํ่ากวา 100-500 บาทตอเดือน 

สัมพันธกับแนวคิดพัฒนาการดานสังคมของวัยรุนท่ีระบุวาวัยรุนชวงตนระหวางอายุ 10 – 17 ป

ยังตองการความชวยเหลือ และสนับสนุนจากพอแมอยูท้ังดานคาครองชีพ และคําแนะนําในการ

ใชชีวิต  

 

จากการสัมภาษณผูเลนเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาเสมือน  สวน

ใหญใหเหตุผลวา สามารถควบคุมคาใชจายในการซื้อสินคาเสมือนไดดวยตัวเอง และมีการวาง

แผนการใชจายเงินอย างเปนระบบ ตลอดจนรูวาควรซื้อในชวงเวลาท่ีมีโปรโมชั่น หรือการลด

ราคาสินคา ซึ่งผูเลนในสวนน้ีอยูในกลุมอายุ 21-30 ป และสวนใหญอยูในวัยทํางานแลว ดังน้ัน

ทัศนคติ และความรูคิดจึงแปรผลตามอายุของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีความยับยั้งชั่งใจมากข้ึน 

และคิดทบทวนถึงส่ิงท่ีมีประโยชนมากกวาผูบริโภคกลุมเด็ก ซึ่งยังไมตองรับผิดชอบคาใชจายใน

ชีวิตประจําวัน  

 

ผูเลนกลุมน้ียังเปนกังวลตอผูเลนในวัยเด็กเร่ืองภาระคาใชจายท่ีเพ่ิมข้ึนใน

ชีวิตประจําวัน เน่ืองจากวาผูเลนเด็กยังไมมีรายไดประจํา และสามารถถูกชักจูงไดง าย และอาจ

สงผลกระทบตอผูปกครอง เน่ืองจากเด็กในวัย 12-20 ปน้ีจะไมคอยยอมรับคําแนะนําและคําติชม

จากพอแม เพราะวาตองการความเปนอิสระ และใหความสนใจกับกิจกรรมในครอบครัวนอยลง 

โดยกลุมเพ่ือนจะมีบทบาทในการชักนํามากท่ีสุด 

 

1.2) รูปลักษณและการออกแบบตัวสินคา 

 

เน่ืองดวยสินคาเสมอืนมคีวามเปนแฟนตาซ ีเหนือจนิตนาการ  ออกแบบผานระบบ

คอมพิวเตอรกราฟฟก เมื่อผูใหบริการเสนอขายสินคาสูผูบริโภค ตัวสินคาจะทําหนาท่ีอยูสอง

บทบาท คือ 1) ประโยชนโดยหนาท่ีของผลิตภัณฑ และ 2) ผลประโยชนทางดานอารมณ ตาม
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แนวคิดสวนผสมทางการตลา ด เมื่อสินคาปลอยสูสายตาผูบริโภค สินคาท่ีมีจุดเดนและแตกตาง

ยอมทํากําไรใหกับตัวเองได โดยไมตองประชาสัมพันธมาก ซึ่งสอดคลองกับสินคาในเกมออนไลน 

สินคาเสมือนสามารถส่ือคุณสมบัติดานรูปลักษณไดเปนอยางดี ผูเลนสวนใหญแสดงความคิดเห็น

วาสินคาในจนิตนาการตอบสนองความตองการ และตัดสินใจซื้อสินคาไดมากกวาเมื่อเปรียบเทียบ

กับสินคาปกติ 

 

1.3)  การใหบริการท่ัวถึง และแกปญหาไดทันที 

 

การบริการเปนแรงจูงใจดานการตลาดท่ีผูเลนสวนหน่ึง ใชเปนเกณฑกอน ตัดสินใจซื้อ

สินคา หรือใหการสนับสนุนบริษัทเกม จากการสัมภาษณผูเลน พบวา สวนใหญการใหบริการจาก

บริษัทเกมออนไลนยังมีความลาชา และแกปญหาไมทันใจ เมื่อสอบถามผูเลนถึงปญหาท่ีพบและ

ตองการติดตอผูใหบริการโดยเร็วท่ีสุด พบ 3 ประเด็น ดังน้ี 

 

1. บริการเติมเงิน

2. 

 คือ ปญหาภายหลังจากผูเลนเติมเงินเขาสูระบบ แตจํานว นเงินท่ี

ไดรับไมตรงกับขอมูลท่ีผูเลนเติมไว หรือผูเลนไมสามารถเติมเงินผานทางหนา

เว็บไซตได เปนตน 

ขอผิดพลาดในตัวเกม

3. 

 คือ ปญหาเกี่ยวกับจุดบกพรองภายในเกม (BUG) สงผลให

ผูเลนบางกลุมใชประโยชนจากความผิดพลาดในการเลน หรือรบกวนผูเลนอื่น  

ปญหาเร่ืองระบบเกมขัดของ

4. 

 คือ ปญหาการเชื่อมตอระหวางคอมพิวเตอรของผู

เลนกับระบบเกม หรือการอัพเดตเน้ือหาเกมประจําสัปดาหทําใหผูเลนบางสวน

เขาเลนเกมไมได 

การรองเรียนพฤติกรรมผูเลน

 

 คือ การรายงานพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมของผูเลน

อื่น เชน การใชโปรแกรมชวยเลน หรื อการกอกวนจากผูทรงอิทธิพลในเกม หรือ

ปญหาจากการแขงขัน ผูเลนจะติดตอผานผูดูแลเกมโดยตรงระหวางเลนเกม หรือ

โทรศัพทมาท่ีฝายบริการลูกคาเพ่ือแจงปญหาดังกลาว 

ขอสังเกตจากแรงจูงใจดานการตลาด พบวา การทําส่ือเพ่ือสนับสนุนการขายสินคาเสมือน

โดยส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสารเกมออนไลน มีผลคอนขางนอยในการจูงใจผูเลนใหซื้อสินคาเสมือน 

จากการ สอบถามผูเลน พบวา ราคานิตยสารตอเลมเทียบเทากับการเติมเงินในเกมไดคร้ังหน่ึง 

ดังน้ัน เมื่อผูเลนมีหนทางประเมินโอกาส จึงเลือกท่ีจะตอบสนองความตองการของตนมากกวาซื้อ
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นิตยสารเกม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองการรับรู ท่ีระบุวาผูบริโภคจะมีระดับการเลือกสรร โดยมุง

ความสนใจไปยังส่ิงเราอยางใดอยางหน่ึง ขณะเดียวกันก็เลือกท่ีจะไมเปดรับตอส่ิงอื่น  เมื่อเห็นวา

ส่ิงน้ันไมเปนประโยชน ซึ่งเปนกระบวนการเลือกสรรของผูบริโภค (selective attention) 

ผลกระทบจากแรงจูงใจจากระบบเกม และสภาพแวดลอมในเกม เปนอีกหน่ึงปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาเสมือน เน่ืองจากวาระบบเกมหรือสภาพแวดลอมในเกมถูกออกแบบมา

เพ่ือจําลองคุณสมบัติบางประการของโลกจริง และเ พ่ิมเติมลักษณะเฉพาะบางอยางใหกับโลก

เสมอืน ตามท่ี Lehdonvirta V (2009) ศึกษาไววา บริบทดาน “พ้ืนท่ี” เปนตัวแบงระหวางโลกจริง 

กับโลกเสมือน การจําลองพ้ืนท่ี เชน ปาไม ภูเขา หรือกาแล็กซี่ ซึ่งเปนส่ิงท่ีมีอยูในโลกจริง เพียงแต

เมื่อเขาไปอยูในโลกเสมือนรู ปแบบความสัมพันธระหวางผูเลน กับสภาพแวดลอมในเกมจะ

เปล่ียนไป โดยผูเลนสวนใหญรับรูวาสินคาเสมือน และโลกเสมือนเปนส่ิงท่ีไมมีตัวตน จับตองไมได 

ซึ่งสอดคลองกับผลการสัมภาษณผูเลนในประเด็นความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคา

เสมือน ผูเลนสวนใหญระ บุวาลักษณะทางกายภาพของสินคาเปนความแตกตางท่ีชัดเจน ความ

เปนนามธรรม ไมอาจสัมผัสไดครบดวยผัสสะท้ังหา แตผูเลนสวนใหญก็ยินดีท่ีจะจายเงินเพ่ือซื้อ

สินคาอยูดี เพราะทําใหผูเลนรูสึกสบายใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ Rubin (1993) ท่ีระบุวา

มนุษยใชส่ือเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และความตองการของตน 

2. แรงจงูใจจากระบบเกม และสภาพแวดลอมในเกม  

แรงจูงใจดานระบบเกมท่ีสามารถจูงใจผูเลนไดดีท่ีสุด คือ การสรางระบบท่ีอํานวยตอผูเลน

ทุกระดับ เน้ือหาสามารถเขาถึงผูเลน ทุกกลุมได และออกแบบมาเพ่ือแกปญหาตางๆ ในเกม ซึ่ง

ผลการวิจัยระบุปจจัยจากสภาพแวดลอมในเกมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา คือ 

 จากการศึกษาขอมูลระบบการใหบริการจากกรณีศึกษาเกมออนไลน  Lineage II พบวา ผู

ใหบริการ หรือผูพัฒนาเกมออนไลนมักจะสรางเน้ือหา (contents) ท่ีหลากหลาย เชน การทําเควส 

การสะสมไอเทมเพ่ือแลกรางวัลกิจกรรม ระบบไอเทมหายาก เปนตน และตัวเกมยังมีระบบการเลน

ท่ีซับซอน  โดยเฉพาะอยางยิ่งเกมประเภท MMORPG ซึ่งเปนเกมแนวจําลองบทบาทผูเลนหลาย

บุคคลดําเนินเน้ือเร่ืองไปพรอมๆ กัน เกมแนวน้ีผูเลนตองพัฒนาความสามารถของตัวละคร

ตลอดเวลา เพ่ือไตระดับใหมีเลเวลสูงข้ึนไปเร่ือยๆ ในขณะท่ีผูเลนพัฒนาความสามารถตัวละครน้ัน 

เน้ือหาการเลน หรือระบบภายในเกมก็ถูกออกแบบมาลวงหนาแลว เพ่ือมอบอุปสรรค หรือความทา

ทายใหมใหกับผูเลนตองฟนฝาอยางตอเน่ือง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Juho Hamari และ Villi 

2.1 ซื้อสินคาเสมือนทําใหเลนเกมไดงายข้ึน  
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Lehdonvirta (2010) ท่ีระบุวา การแบงกลุมลูกคาเกมออนไลน (Segmentation) บริษัทเกมจะ

นําเสนอสินคาท่ีตางกันข้ึนอยูกับพฤติกรรมการใชงานของลูกคา และคาสถานะบางประการของตัว

ละคร น่ันคือการจํากัดดานเน้ือหา จากตัวอยางเกมออนไลน Lineage II พบวา คาสถานะของตัว

ละคร (Status) มีบทบาทสําคัญตอการเลนเกมคอนขางสูง เน่ืองจากเน้ือหาเกมท้ังคูใชแรงจูงใจ

ดานการแขงขัน (Competition) เปนตัวส่ือสาร และโนมนาวใจผูเลนใหผูกพันกับตัวเกม 

ตัวอยางเชน ระบบการแขงขันชิงปราสาทในเกม Lineage II ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Nick 

Yee (2005) ท่ีแบงประเภทแรงจูงใจใน การเลนเกมออกเปนสามดาน คือ  Achievement , Social 

และ Immersion ในสวนผลการวิจัยท่ีสรุปไดสัมพันธกับแรงจูงใจดาน  Achivement น่ันคือผูเลน

ตองการประสบความสําเร็จในการเลน และผานอุปสรรคในตัวเกมทุกประเภทใหเร็วท่ีสุด จากการ

สัมภาษณผูเลนเกมออนไลน พบผูเลนแสดงความเห็นวาการซื้อสินคาเสมือน /ไอเทมในเกมชวยให

ถึงจุดมุงหมายเร็วกวาผูเลนอื่น เชน การเดินทาง และการพัฒนาตัวละครไดรวดเร็วข้ึน  

 จากขอมูลศึ การกษาแรงจูงใจในระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกม พรอมกับเน้ือหา

กรณีศึกษาเกมออนไลน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา สภาพแวดลอมในเกมมีผลอยางมากตอการจูงใจ

ผูเลนใหซื้อสินคาเสมือน โดยประเภทเน้ือหาในเกมท่ีผูวิจัยคนพบวามีสวนในการจูงใจผูเลนน้ัน 

เกิดข้ึนจากขอจํากัดของระบบเกม สามารถแสดงในรายละเอียดได ดังน้ี 

2.1.1.  การแบงลําดับข้ันของผูเลน 

ขอจํากัดของระบบเกมท่ีสรางใหเกิดการซื้อสินคาเสมือน 

2.1.2. การจํากัดคาสถานะของตัวละคร 

2.1.3. เน้ือหาการทาทาย/แขงขันท่ียากข้ึนตามระดับผูเลน 

2.1.4. ลักษณะและประเภทของตัวละครท่ีจํากัดแนวทางการเลน 

 2.1.1. 

การแบงผูเลนลักษณะน้ี ระบบเกมสามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจน เชน ผูเลนทุก

คนตองเร่ิมตนจากเลเวลหน่ึง และคอยๆ พัฒนาตัวละครผานเน้ือหาเกมและเพ่ิมเลเวลไปเร่ือยๆ 

ระบบน้ีสามารถจําแนกผูเลนไดชัดเจน และเสนอขายไอเทมท่ีแตกตางกันไปตามเลเวลของตัว

ละคร เมื่อเปรียบเทียบกับระบบไอเทมใน เกม Lineage II น้ันจะจํากัดเลเวล และอาชีพของตัว

ละครท่ีสวมใส ผูเลนเลเวล 20 ไมสามารถสวมใสชุดเกราะของตัวละครเลเวล 76 ได เน่ืองจากตัว

ละครแตละตัวจะมีทักษะติดตัว คลายกับการตีตรา และสามารถปลดออกไดอัตโนมัติเมื่อถึงระดับ

การแบงลําดับข้ันของผูเลน 
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ท่ีเหมาะสม (ทักษะ Expertise C-S) ซึ่งชุดเกราะในเกมน้ีจะแบงเปน 5 ระดับ เรียงตามตัวอักษร D 

– S จากระดับตํ่าสุดไปหาระดับสูงสุด และผลกระทบหากตัวละครสวมใสไอเทมผิดเกรดน้ันผูเลน

จะถูกปรับลดความสามารถในการตอสูลงอยางมาก เชน ความเร็วเคล่ือนท่ี และความเร็วโจมตี 

สงผลใหผูเลนตองดําเนินตามระบบเกมอยางหลีกเล่ียงไมได  

 2.1.2.

 การกําหนดคาสถานะของตัวละครเพ่ือจํากัดประเภทสินคาท่ีสวมใส ถือ เปนรูปแบบหน่ึงท่ี

ผูผลิตบังคับใหผูเลนตองเปล่ียนสินคาเอยูเสมอๆ โดยไอเทมบางประเภทจะจํากัดคาสถานะของตัว

ละคร โดยคาสถานะตัวละคร (status) ของเกมประเภท MMORPG และ เกม Casual จะมี

ลักษณะท่ีคลายกัน แตจะแตกตางกันข้ึนอยูกับจุดประสงคของเกมน้ันๆ   

การจํากัดคาสถานะของตัวละคร 

 โดยคาสถานะโดยรวมของเกมประเภทตอสู ผจญภัย หรือแมแตเกมประเภท Casual บาง

เกมจะอิงคาสถานะเหลาน้ีเปนระบบพ้ืนฐาน เมื่อตัวละครพัฒนาข้ึนไปทุกเลเวล  คาสถานะจะปรับ

ข้ึนอัตโนมัติ หรือบางเกม เชน ragnarok ผูเลนจะเปนผูกําหนดเอง เปนตน ซึ่งคาสถานะน้ีจะ

กําหนดประเภทไอเทมท่ีผูเลนสามารถเลือกใชได  

 จากขอมูลดานคาสถานะตัวละครท่ีระบบเกมออกแบบมาเพ่ือสรางความสมดุลกับ

สภาพแวดลอมในเกม และความสมดุลระหวางผูเลน พบวา คาสถานะ และลําดับข้ันของตัวละคร

เปนขอมูลสวนจํากัดจากระบบเกม หากผูเลนพัฒนาตัวละครตามท่ีระบบเกมปูทางให ผูเลนก็

สามารถดําเนินเน้ือเร่ืองไปได แตในทางกลับกันเมื่อระบบภายในเกมสามารถสรางโอกาส และ

แนนอนท่ีสุดสามารถเพ่ิมรายไดใหบริษัทเกม ดังน้ันกลยุทธการพลิกวิกฤติสูโอกาสจึงเปนลูทางท่ีผู

ใหบริการเลือกใช 

 2.1.3.

             เน้ือหาดานการแขงขันถือเปนรูปแบบท่ีสําคัญของเกมออนไลนทุกประเภท ไมวาจะเปน

เกมยิงปน เกมแขงรถ หรือเกมประเภทเตนตามจังหว ะ ตัวละครตองดําเนินตามวัตถุประสงคของ

ตัวเกมโดยอัตโนมัติ สําหรับเกมท่ีมีเน้ือหาดานการแขงขันอยูแลว สามารถแบงได 3 ระบบ 

เน้ือหาการทาทาย/แขงขันท่ียากข้ึนตามระดับผูเลน 

  -  การแขงขันระหวางผูเลนกับระบบเกม หรือศัตรูภายในเกม (Player VS NPC) 

 -   การแขงขันระหวางผูเลนดวยกัน (Player VS Player) 

  -  การแขงขันระหวางผูเลนกับตนเอง (Player VS Self) 
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               โดยระบบเกมจะทําหนาท่ีกําหนดรูปแบบการแขงขัน และกติกาข้ึนเพ่ือกําหนดผูเลนให

ดําเนินไปตามระเบียบ เมื่อเน้ือหาในเกมเพ่ิมระดับความยาก เชน มอนสเตอรเลเวลสูง  ผูเลน

จําเปนตองหาไอเทมท่ีดีข้ึน เพ่ือรักษาสมดุลระหวางเลเวลผูเลน และคาสถานะตัวละคร ในขณะท่ี

ไอเทมเกาก็จะหมดความหมายไปโดยปริยาย 

 2.1.4.

            ลักษณะเผาพันธุและอาชีพของตัวละคร ถือเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีกําหนดลักษณะเฉพาะ

ของผูเลนแตละคน นับจ ากจุดเร่ิมตนตอนเลือกตัวละคร ระบบเกมจะใหทางเลือกบางอยางกับผู

เลน เชน เพศ เผาพันธุ สีผม ลักษณะโครงหนา รางกาย หรือสีผิว 

ลักษณะและประเภทของตัวละครท่ีจํากัดแนวทางการเลน 

              ซึ่งการกําหนดลักษณะตัวละครน้ีจะเปนการแบงความแตกตางระหวางผูเลนใหมีความ 

หลากหลายมากยิ่งข้ึน ตัวอยางเชน ในเกม Lineage II หากผูเลนตองการเอาชนะศัตรู ผูเลน

ประเภทนักลาจําเปนตองใชธนู นักรบจําเปนตองใชดาบ สวนนักเวทยจําเปนตองไมเทา เปนตน 

ลักษณะความตางภายในของตัวละครจึงสัมพันธกับการกําหนดประเภทสินคาเสมือนข้ึนมารองรับ 

ดังน้ันการออกแบบระบบเกมท่ีดีจึงมีความสํา คัญเทียบเทากับการกําหนดกลุมเปาหมาย และ

สามารถทราบไปถึงพฤติกรรมผูเลนท่ีแตกตางกัน ไดอยางชัดเจน 

 จากผลการวิเคราะหประเด็นจากระบบเกมท่ีไมสงผลตอผูเลน หรือไมคอยจูงใจผูเลนใหซื้อ

สินคาเสมอืน พบวา ประเด็นเกี่ยวกับผูเลนอื่นท่ีรวมสังคมในเกมเดียวกัน มีผลนอยท่ีสุดในการจูง

ใจผูเลนใหเลือกซื้อสินคาเสมือน  หรือใชเปนบคุคลตนแบบ (role model) สําหรับลอกเลียน

พฤติกรรม เน่ืองจากผูเลนอาจรูสึกวาประเภทสินคาเสมือนท่ีพบเห็นอาจไมถูกใจ หรือโดนใจตนเอง 

หรืออีกนัยหน่ึง คือ สังคมในเกมมีความเปนสวนตัวสูง เมื่อพิจารณาพรอมกับปจจัยดานการตลาด

ในประเด็น ผูเลนซื้อเพราะเว็บไซตเกมออนไลน หรืออานขอมูลจากนิตยสารเกมออนไลนมากกวา

กัน พบวา เว็บไซตเกมออนไลน เปนตัวเลือกท่ีผูเลนใชเปนชองทางเพ่ือหาขอมูลสินค าเสมือนใน

ระดับปานกลาง ในขณะท่ีนิตยสารเกมออนไลนมีผลตอผูเลนในระดับนอยท่ีสุด เมื่อเทียบกับ

แรงจูงใจดานการตลาด 

2.2. ซื้อสินคาเพราะผูเลนในเกมแนะนําหรือใหการสนับสนุน 

 หากเปรียบเทียบกับผลดานความพีงพอใจจากการซื้อสินคาเสมือน พบวา ประเด็นท่ี

เกี่ยวของกับตัวละครอื่นๆ ในเกม เชน เมื่อซื้อสินคาเสมือนแลวผูเลนไดรับความชื่นชมจากผูเลนอื่น 

หรือนําประเด็นสินคาเสมือนเปนหัวขอในการพูดตคุยกับเพ่ือนในเกม พบวา คาเฉล่ียของสอง

ประเด็นน้ีอยูในอันดับท่ีตํ่าท่ีสุดของความพึงพอใจท้ัง 10 ดาน โดยดานท่ีผูเลนรูสึกพึงพอใจมาก
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ท่ีสุดเมื่อซื้อสินคาเสมือน คือ ทําใหตัวละครสวยงา มข้ึน และสินคาเสมือนสามารถปรับแตงให

เหมาะกับตัวละครตนเองไดทุกเมื่อ ตามลําดับ ดังน้ันการใชกลยุทธดานผูเลนดวยกันเปนจุดจูงใจ

เพ่ือซื้อสินคาเสมือน จึงไมเหมาะสําหรับจูงใจผูเลนใหซื้อสินคาแตอยางใด 

3. แรงจูงใจจากตัวผูเลน 

 จากผลการวิจัย พบวา ผูเลนพิจารณาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวเองซึ่งเชื่อมโยงกับสินคา

เสมือน วาสามารถทําใหตัวละครออนไลนมีความสวยงามข้ึน หรือดูดีในสายตาผูอื่น เปนปจจัยท่ีมี

ความสําคัญท่ีสุด เน่ืองจากลักษณะของสินคาเสมือนท่ีแตกตางจากสินคาจริงประการหน่ึง คือ 

การออกแบบรูปลักษณ แ ละการผสมผสานจินตนการใหเหนือจริง หรือเปนส่ิงท่ีแปลกใหม  

สอดคลองกับแนวคิดผลิตภัณฑท่ีผลิตความตองการควบคูกับสินคา สินคาท่ีมีความแตกตางจะ

แยกแยะประสบการณของผูบริโภคระหวางสินคาตน และสินคาของคูแขงไดอยางชัดเจน ความ

แตกตางดังกลาว หมายรวมถึงการออกแ บบภายนอกท่ีดึงดูด และสรางเสนหตอผูบริโภค แตใน

บริบทของเกมออนไลนการแขงขันทางการคาถูกกําหนดโดยผูใหบริการเพียงรายเดียว ดังน้ันการ

สรางความแตกตางระหวางผลิตภัณฑ คือ การกําหนดจุดเดน คุณลักษณะ และสรางความหมาย

ผูกติดไปกับสินคา ทําใหสินคาท่ีเปนขอมูลกราฟฟกกลายเปนสินคาท่ีมูลคาข้ึนมาได  

 ตามท่ีกลาวขางตน จุดแข็งดานการออกแบบสามารถกําหนดความตองการบริโภคสินคา

เสมือนได รูปลักษณของสินคาเปนส่ิงดึงดูดแรกของผูซื้อ ในขณะเดียวกันก็ ดึงดูดสายตาของผูพบ

เห็นดวย สอดคลองกั บแรงจูงใจ แมค็ไกร  (McGuire) ดานความตองการแสดงตัวเองใหเปนท่ี

ประจักษ ผูบริโภคไมไดตองการซื้อสินคาเพียงเพ่ือตอบสนองความตองการเฉพาะตนเองเทาน้ัน 

แตยังหมายถึงการประกาศตอสาธารณะ และสะทอนตัวละครของตนกับตัวละครอื่นๆ สินคา

เสมือนจึงเปนสัญลักษณแสดงออกแทนคําพูด และสรางความสนใจไดในวงกวาง พฤติกรรมของผู

เลนในดานน้ีแสดงใหเห็นวาความตองการไดรับการยอมรับจากสังคมในเกม หรือเปนสวนหน่ึงของ

สังคมเปนส่ิงท่ีผูเลนปารถนา แตกระน้ันก็ไมใชแคการยอมรับวามีตัวตน หรือเปนตัวละครหน่ึงใน

โลกเสมือน แตผูเลนยังขวนขวายใหเปนท่ียอมรับในระดับสูงข้ึนไป คือ ไดรับการยกยอง หรือไดรับ

การยอมรับจากผูคนในเกม  

3.1 สรางความโดดเดนในเกมออนไลน 

 สินคาหายากเปนส่ิงท่ีดึงดูด และจูงใจผูเลนทุกคนในเกม การท่ีไดครอบครอง หรือเปน

เจาของสะทอนถึงความสามารถ และแสดงออกถึงสถานะทางสังคมข องตัวละครท่ีประสบ

3.2 การครอบครองสินคาหายาก 
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ความสําเร็จ เน่ืองจากสินคาหายากมักมีจํานวนจํากัด มีโอกาสไดรับ หรือสรางข้ึนจากระบบเกมใน

อัตราสําเร็จท่ีตํ่ามาก โดยผูใหบริการเกมมักจะไมนําสินคาหายากมาขายในตลาดเน่ืองจากจะทํา

ใหระบบเกมเสียสมดุลแลว ผูเลนจะรูสึกขาดความสนุก และกระตือรือรนท่ี จะเลนเกมตอไป สินคา

เสมือนจึงเปนจุดมุงหมาย หรืออุดมการณท่ีผูเลนสวนหน่ึงพยายามหามาครอบครอง  

 จากขอคนพบจากขอคําถามในกลุมแรงจูงใจจากผูเลน พบวา สินคาเสมือนท่ีมีลักษณะ

คลายคลึงกับสินคาจริง ผูเลนจะไมนิยมซื้อ เน่ืองจากเปนสินคาท่ีไมแปลกใหม หรื อเปนส่ิงท่ีเห็นได

ในชีวิตประจําวัน  

  

การรับรูความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคาเสมือน 

 

จากผลการวิจัย พบวา จุดรวมกันระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน คือ ความพึงพอใจ

ท่ีไดรับจากตัวสินคา และบริการ ผูบริโภคมักเลือกสินคาท่ีตรงกับความตองการของตัวเอง เปนหลัก 

โดยพิจารณาวาเปนของท่ีจําเปน และมีประสิทธิภาพสําหรับใชสอยหรือไม สวนประเด็นอื่นๆ ท่ี

ผูบริโภคแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม ไดแก ความปลอดภัยของสินคา และประเด็นการสรางไรจาก

สินคา เปนตน 

 

ประเด็นดานการสรางกําไรจากสินคา ผูบริโภคพิจารณาวา ท้ังสินคาจริง และสินคาเสมือน

ผูบริโภคไมใชผูเลนท่ีเฉ่ือยชา หรือน่ิงเฉยตามระบบท่ีเกมออกแบบมาอีกตอไป ซึ่งหากพิจารณา

ตามรูปแบบใหเลนฟรี แสดงวาในเกมหน่ึงจะมีผูเลนบางสวนท่ีมีพฤติกรรมเลนฟรีอยางเดียว โดย

ใชการทุมเทเวลา เปนโอกาสสรางรายได ซึ่งเปนปรากฎการณ ยอนกลับท่ีผูเลนเกม กลายเปน

ผูผลิตสินคาเสียเอง หากพิจารณาโลกท่ีเปนจริง พบวา ประเด็นการสรางกําไรจากการขายสินคา 

(มือสอง ) ถือเปนความชอบธรรม และเปนสิทธิ์ของแตละคน เพียงแตโลกเสมือนการกระทํา

ดังกลาวเปนขอตกลง และขอหามระหวางบริษัทกับผูบริโภค 

 

สําหรับความแตกตางระหวางสินคาจริง และสินคาเสมือน ผูบริโภคแสดงความเห็น วา

ลักษณะทางกายภาพของสินคาเปนส่ิงท่ีแบงแยกสินคาจริง และเสมือนออกจากกันไดชัดเจนท่ีสุด 

เน่ืองจากสินคาจริง ผูบริโภคสามารถสัมผัส ทดลองใส ลองใช หรืออุปโภคบริโภคได เมื่อไมพอใจ

สินคาก็อาจมีบริการคืนของได ไมเหมือนกับสินคาเสมือนท่ีสวนใหญแลวเมื่อซื้อแลวซื้อเลย  ไมรับ

คืนหรือชดใชความเสียหาย โดยท้ังน้ีก็ข้ึนอยูนโยบายของบริษัทน้ันๆ ดวย แตสินคาจริงก็มีขอจํากัด

ในบางคร้ังท่ีไมสามารถผลิตออกมาไดตรงตามความตองการหรือจินตนาการของผูบริโ ภคอยาง
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แทจริง คลายกับการมีกรอบใหเลือกน่ันเอง และการท่ีผลิตออกมาไดยาก เน่ืองจากไอเดียท่ีตรงกับ

ตองการของผูบริโภค ไมหลากหลายพอ และขอจํากัดดานการผลิตหรือปจจัยทางธุรกิจตางๆ  

นอกจากน้ันบางคร้ังสินคาจริงยังยากตอการใชงานใหเหมาะสมกับโลกแหงความเปนจริง หรืออาจ

เปนของท่ีมีลักษณะซ้ําซากจําเจ มีใหเห็นอยูท่ัวไป เกิดความนาเบื่อ หรือ ราคาอาจจะแพงเกินตอ

คาครองชีพโดยท่ัวไปของแตละครอบครัวหรือความสามารถในการซื้อน้ันตางกัน  

 

ในขณะท่ีสินคาเสมือนเหมือนเปนขอมูล รูปภาพสําเร็จรูป ท่ีทําออกมาตรงกับความ

ตองการของผูซื้อไดมากกวา อาจเพราะทําไดงายกวา ไมตองใชวัตถุดิบจริงในการผลิต เสมือนซื้อ

ความพึงพอใจท่ีไดลองใช มองดวยตาไมจําเปนตองสัมผัสก็ไดรับความรูสึกเหมือนสินคาท่ีจับตอง

ได แลวผลลัพธทางการซื้อขายออกมาเสมือนกับซื้อสินคาจริงโดยท่ีราคาน้ันตางกันกับสินคา จริง

มากพอสมควรอาจเปนเพราะตนทุนการผลิตท่ีแตกตางกันออกไป แตท้ังน้ีท้ังน้ันก็ข้ึนอยูกาลเวลา

และเทคโนโลยีตามแตละสมัยน้ันท่ีทําใหปจจัยตางๆ แปรเปล่ียนไปดวย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

กลยุทธการตลาดสินคาเสมือน 

 จากผลการวิจัยพบวาผูเลนเกมสวนใหญใหความสําคัญดา นราคาสินคามากท
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ขอจํากัดของสินคาเสมือนถูกนํามาใชเพ่ือเพ่ิมเติมคุณสมบัติบางประการ เพ่ือสรางจุดขายท่ี

แตกตางจากสินคาท่ัวไป  

 

2. กลยุทธสินคากับเทศกาลสําคัญ

 

 คือ การสรางกระแสภายในเกมใหสัมพันธกับเทศกาลในชีวิต

จริง ซึ่งเปนส่ิงเชื่อมโย งและจูงใจผูเลนไดงาย หนาท่ีของสินคาเสมือนคือเปนตัวแทนบอกเลา

เร่ืองราวท่ีสัมพันธกับเทศกาลน้ันๆ เชน ชุดกวางเรนเดียรในเกม Pangya หรือ ไอเทมพวงมาลัย

สําหรับคุณ จากเกม Lineage II กลยุทธสินคาเทศกาล พบวา มักจะสัมพันธกับกิจกรรมในตัวเกม 

โดยบรรยากาศในเกมสามารถปรับเปล่ียนเพ่ือประชาสัมพันธและสรางกระแสสนับสนุนการขายได

เปนอยางดี กลาวคือระบบเกมสามารถกําหนดสภาพบรรยากาศ และภูมิอากาศ หิมะตก ฝนตก 

เพ่ือสรางจินตนาการใหใกลเคียงความเปนจริง สงผลใหรูปลักษณของสินคาสามารถกําหนด

ตําแหนงของตัวเองไดชัดเจนมากข้ึน เช น ชุดแตงกายวันสงกรานต และปนฉีดนํ้า โดยกิจกรรมใน

เกมอาจเปนรูปแบบภารกิจ (เควส) ใหผูเลนทําในชวงสงกรานต สรางใหผูเลนรับรูวากิจกรรมและ

ตัวสินคาสอดคลองกับเทศกาลสงกรานต 

3. กลยุทธสินคากับโปรโมชั่นจํากัดจํานวนวัน

 

 คือ การเสนอขายสินคาและระบุชวงเวลาขา ยท่ี

ชัดเจน เชน ภายในหน่ึงอาทิตย หากพนระยะท่ีกําหนดระบบเกมจะถอดสินคาออก หรือบางคร้ังก็

ระบุจํานวนสินคาวาตองรีบซื้อเพราะมีจํานวนจํากัด เปนตน กลยุทธการตลาดลักษณะน้ีคลายกับ

กลยุทธในชีวิตจริง แตความแตกตางคือกระบวนการผลิตสินคาเสมือน เปนเพียงชุดขอมูลท่ี

สามารถทําซ้ํา หรือมีตนทุนในการผลิตใหมเปนศูนย ในขณะท่ีสินคาจริงตนทุนการผลิต ตอง

พิจารณาจากแรงงาน วัตถุดิบ และแหลงผลิต ขอไดเปรียบของสินคาเสมือนจึงเปดโอกาสให

ผูพัฒนาหยิบยื่นสินคาเสมือน และสรางเง่ือนไขจํานวนวันในการขาย 

4. กลยุทธสินคากับการจํากัดอายุการใชงาน คือ การกําหนดอายุของผลิตภัณฑ หากดูตามแนวคิด

วงจรชีวิตผลิตภัณฑจากสินคาปกติ พบวา สินคาแตละประเภทจะมีจุดส้ินสุด หรือจุดอิ่มตัว จน

ตองนําออกจากตลาดไป หรือบางบริษัทพยายามยืดอายุสินคาใหยาวมากข้ึน ในขณะท่ีสินคา

เสมือนแนวคิดน้ีถูกนํามาปรับใชเชนเ ดียวกัน แตกําหนดอายุสินคาในระยะท่ีส้ันกวา คือ ไมเกิน 1 

เดือน เพ่ือใหผูเลนซื้อซ้ํา ขอเท็จจริงของสินคาเสมือนคือขอมูลท่ีไมมีอายุการใชงาน แตข้ึนอยูกับ

การใหบริการของบริษัทเกม กลาวคือ เมื่อบริษัทปดตัวลง เมื่อน้ันสินคาเสมือนก็จะหมดอายุลง ใน

ขณะเดีย วกันสินคาประเภทถาวร กลายเปนท่ีตองการของผูเลนสวนใหญ เน่ืองจากไอเทมบาง

ประเภทท่ีนํามาขาย มีจุดจูงใจอยูสองประการ คือ 1) ความสวยงามของสินคา 2) คุณสมบัติของ

สินคา สินคาเสมือนสามารถตีโจทยการตลาดไดพรอมกัน และจัดทําสินคาเพ่ือสนองความตองการ
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ของผูเลน โดยสินคาประเภทอายุถาวรสวนมากจะไมมีคุณสมบัติเพ่ิมข้ึนแตอยางใด เนนเปนสินคา

บริโภครูปลักษณ หรือเพ่ิมสุนทรียะจากการบริโภค สินคาประเภทจํากัดอายุการใชงานมักจะจํากัด

สิทธิ์ของผูบริโภค โดยการกําหนดเง่ือนไขของสินคาข้ึน ระบุวาผูซื้อเทาน้ันท่ีสามารถใชสินคา ได 

ครอบครองสินคา เพ่ือกันการแสวหาผลกําไรจากซื้อขายสินคาระหวางผูเลน เง่ือนไขคือ สินคา

เสมือนหามแลกเปล่ียนระหวางผูเลน  

 

5. กลยุทธสินคากับการจํากัดตัวละครใชงาน

 

 คือ การจําเฉพาะตัวละครบางอาชีพ บางเผาเทาน้ันท่ี

สามารถซื้อสินคาได กลยุทธน้ีสนับสนุนให ผูบริโภคท่ีเลนหลายตัวละครตองใชจายเงินหลายคร้ัง

เพ่ือสนองความพึงพอใจ เน่ืองจากระบบเกมใหพ้ืนท่ีผูเลนสามารถสรางตัวละครไดมากกวาหน่ึงตัว 

การสรางตัวละครจะตามมาดวยการสินคาเสมือนสนับสนุนตัวละครแตละตัว เน่ืองจากตัวละครมี

บุคคลิก ลักษณะทาทาง และคาสถานะท่ีแตกตางกันออกไป ผูเลนสามารถเลือกท่ีจะเปนตัวละคร

แนวไหน หรือคิดวาตัวละครตอบสนองความพอใจดานใด ระบบเกมจงึออกแบบระบบข้ึนมารองรับ 

เทคโนโลยีกับการตอบสนองความพึงพอใจ 

 เทคโนโลยีดานเกมออนไลน เปนเครือขายทางสังคมท่ีมีความเคล่ือนไหว ดวยการเชื่อม

โลกการส่ือสารท้ังใบไวในรูปแบบของส่ือบันเทิง ซึ่งผูใชงานเพียงจําลองตัวเองเปนตัวละครเขาไป มี

สวนรวม ในโลกเสมอืน และ ดําเนินเน้ื อเร่ืองตามท่ีระบบเกมกําหนดมาให ท้ังน้ีผูใชงานจะ มี

อสิระเสรี สามารถ กาํหนดชวีติตัวเองได ดวยการ เลือกพัฒนาตัวละครไปตามแนวทางท่ีตองการ  

Castronova (2006) 

 เมื่อพิจารณาตามระบบของเทคโนโลยีแลว Tuukka Lehtiniemi (2008) ไดอธิบายไววา 

โลกเสมือนจริงเปนแคกลุมขอมูลท่ีถูกออกแบบอยางเปนข้ันตอน และเชื่อมตอขอมูลดวยโครงขาย

อนิเทอรเน็ต แตในสวนของเกมออนไลนระบบเหลาน้ี (servers) มีลักษณะคลายถังเก็ บขอมูล

ขนาดใหญท่ีบรรจุตัวเกม ขอมูลผูใชงาน โดยเปดใหบริการตลอดเวลา ผูเลนท่ีออกจากเกม  ไมได

หมายความวาขอมูลเกี่ยวกับตัวละครจะหายไปดวย แตท้ังหมดยังคงดําเนินชีวิตตอไป และรอ

ผูใชงานกลับเขาสูระบบอีกคร้ัง Chesney et al (2007) 

 จากการสอบถามผูเลนในประเด็นความแตกตางระหวางสินคาจริงกับสินคาเสมือน พบวา 

ผูเลนสวนใหญรับรูวา สินคาท้ังสองประเภทแตกตางกัน แตทุกคนก็ยัง เต็มใจซื้อ น่ันเพราะผูใชงาน

เชื่อวาสินคาเสมือนสามารถตอบสนองความพึงพอใจไดไมตางจากสินคาจริง จากการสัมภาษณผู
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เลนเกมออนไลน  พบวา  การซื้อสินคาเสมือนไมไดแตกตางกับการท่ีเราซื้อหนังสือดีๆ สักเลมมา

อานยามวาง หรือน่ังดูหนังท่ีชอบสักเร่ือง เพราะสามารถตอบสนองความพึงพอใจ และใหความสุข

ท่ีไดรับจากการบริโภค เพียงแตปรากฎในรูปแบบท่ีแตกตางกัน 

 

เทคโนโลยีกับการตอบสนองความสําเร็จ 

 สินคาเสมื อนเปนองคประกอบหน่ึงของเกมออนไลนท่ีทําใหเกิดความสัมพันธระหวางผู

เลนกับผูเลน และผูเลนกับระบบเกม โดยผูเลนสามารถซื้อขายแลกเปล่ียนสินคาระหวางกันได 

สินคาจึงกลายเปนเปาหมายของการใชชีวิตในโลกเสมือนสําหรับผูเลนสวนใหญ ผลการวิจัยระบุวา

ผูเลนซื้อสินคาเสมือนเพ่ือเอาชนะตัวละครอืน่ หรือ เอาชนะภารกจิในเกม เ พ่ือตอบสนองความพึง

พอใจ รองลงมา  คือ เพ่ือใหตัวละครโดดเดนในสังคมออนไลน และเพ่ือหลีกหนีความเปนจริงท่ี

เปนไปไมไดโลกท่ี ปกติ แสดงใหเห็นวาโลกของเกมคือโลกของการแขงขัน โลกของความฝน และ

การแบงแยกระ หวางผูแพกับผูชนะออกจากกัน โดยใชสินคาเปนตัวชวยหรือตัว เสริมแรง

(Reinforcement) ใหบรรลุสูผลสําเร็จได 

 การแขงขันในเกมออนไลนเปนระบบท่ีออกแบบมาคูขนานกับความเปนสังคม 

(Community) ท่ีใหผูเลนพบเจอกับผูเลนดวยกัน ผลการวิ จัย พบวา เกมประเภท MMORPG เปน

เกมท่ีไดรับความนิยมจากผูเลนมากท่ีสุด รองลงมาคือ แนว CASUAL และ FTS (First Target 

Shooting) ตามลําดับ โดยเน้ือหาของเกมท้ังสามประเภทรองรับระบบท่ีสนับสนุนการแขงขัน ผูเลน

ท่ีเลนเกมประเภทน้ีไมสามารถหลีกเล่ียงการแขงขันได ไ มวาจะเปนการตอสูระหวางผูเลนดวยกัน 

หรือผูเลนกับคอมพิวเตอร กลาวอีกนัยหน่ึง คือ เกมออนไลนเปรียบเหมือนสนามแขงขันขนาดใหญ

ท่ีเชื่อมโยงผูเลนเขาดวยกันผานเครือขายอินเทอรเน็ต  

ลักษณะการแขงขันในเกมออนไลน 

ระบบการตอสูในเกมจะขยายใหญข้ึนเมื่อผูเลนเกิดการรวมตัวกันเปนกลุม  หรือกิลด 

(Guild) อารมรณรวม และความรูสึกฮึกเฮิมจะยิ่งสรางความพึงพอใจ ศัตรูจะไมใชศัตรูของคนใด

คนหน่ึง แตเปน ศุตรูของทุกคนในกลุม สอดคลองกับแนวคิดจิตวิทยาสังคมของวัยรุนท่ีระบุวา 

เพ่ือนในชวงระยะวัยรุนมีความสําคัญและมีบทบาทตอท่ีพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันแล ะกันสูง  เพ่ือนเขามา

มีสวนรวมในชีวิตประจําวันมากยิ่งข้ึน ความตองการความยอมรับจากเพ่ือนๆ  เปนเหตุใหวัยรุนมัก

มีกิจกรรม การกระทําตางๆ เชน การแตงตัว การแสดงออก และพฤติกรรมตางๆ ไปในแนวเดียวกัน 

โดยบางคร้ังไมไดคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสม  เพียงแตตองการยอม รับจากเพ่ือนๆ ในกลุม เทา

น้ันเอง  
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รางวัลจาก การแขงขัน เปนเคร่ืองพิสูจนถึงความสามารถของตัวละคร และแนนอนวาจะ

เชื่อมโยงถึงผูเลนท่ีเปนคนควบคุม ผูท่ีไดรับชัยชนะยอมไดของตอบแทนจากความพยายาม สินคา

ในเกมกลายเปนเคร่ืองแสดงออกถึงสถานะทางสังคม (Social status) และขยายชองวางระหวางผู

แพและผูชนะใหชัดเจนข้ึน ผูเลนท่ีในชีวิตจริงอาจเปนแคนักเรียนท่ีมประสบความสําเร็จในชีวิต แต

ในโลกเสมือนกลับกลายเปนแมทัพคุมศึกไดอยางชํานาญ และไดรับความชื่นชมจากสังคมท่ีไมเคย

เห็นหนา ประโยชนของเทคโนโลยี ในดานน้ีคือทําใหผูเลนไดพบเจอคนประเภทเดียวกันในสังคม

ออนไลน ท่ีซึง่การแลกเปล่ียนความความคิดเห็นในประเด็นท่ีตรง หรือเปนคน “คอเดียวกัน ” 

สามารถทําทําไดโดยผานการมีสวนรวมจากเทคโนโลย ี

ชัยชนะจากการแขงขัน 

เทคโนโลยีชวยชดเชยความผิดหวังจากชีวิตจริง 

 ผลการวิจัยพบวาความรูสึกผิด หวังจากชี วิตจริงของผูเลนเกมออนไลน เปนปจจัยท่ีมี

ความสําคัญรองจากความพึงพอใจจากการเอาชนะภารกิจในเกม ซึ่งในประเด็นน้ีเทคโนโลยีทํา

หนาท่ีเปนส่ิงชดเชย หรือจุดเชื่อมตอระหวางพ้ืนท่ีจริงกับเกมออนไลน  เปนสะพานท่ีทอดใหผูเลน

กาวสูชีวิตใหม และการเร่ิมตนชีวติในอดุมคติ 

 Castronova (2006) ระบุไว “ไมวาคุณจะเปนอะไรในโลกจริง เมื่อเขาสูโลกเสมือนคุณ

สามารถเปนใครก็ได” จากการสอบถามผูเลนเกี่ยวกับความแตกตางระหวางสินคาจริงและสินคา

เสมือน พบวา ผูเลนท่ีระบุ วาการซื้อสินคาเสมือนเ พ่ือชดเชยบางส่ิง ในชีวิตจริง ท่ีไมสามารถทําได 

เชน กรณีการสวมเส้ือผาแฟนซี ชีวิตในเกมผูเลนสามารถกาํหนดใหตัวละครสวม ใสเส้ือผา ไดทกุ

อยางโดยไมตองสนใจใคร น่ันเพราะวาในสังคมจริงกรอบและขอบังคับทางสังคมจะกําหนดความ

เหมาะสมของสมาชิก เชน ไปสถานท่ีราชการตองแตงกายเรียบรอย ตองสํารวมเมื่ ออยูในวัด เปน

ตน ส่ิงน้ีเปนจารีตทางสังคม ท่ีบีบบังคับผูเลนใหหลบหนี น่ันเพราะผูเลนรูสึกวาหากแตงกายตาม

แบบในเกมออกมาเดินถนน ยอมถูกเสียงวิพากษวิจารณถึงความไมเหมาะสมได ดังน้ันเมื่อความ

ตองการของผูบริโภคไมไดรับการตอบสนองในโลกท่ีเปนจริง จึงหันหนาเขาสูโลกเสมือน และพบวา

สินคาเสมือนสามารถ เติมเต็มส่ิงขาดหายไปจากชีวิตจริงได  ดังน้ัน การซื้อสินคาเสมือนเพ่ือ

วัตถุประสงคดังกลาวจึงทําใหผูเลนสามารถสนองระดับความตองการข้ันสูงสุดตามท่ี Maslow ได

อภิปรายไว คือ การทําใหชีวิตในอุดมคติมีความสมบูรณ  
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 ผลการวิจัย พบวา ตัวละครในเกมท่ีผูเลนเลือกแทนตัวตนจริงน้ัน ผูเลนสวนใหญรับรูวาส่ิง

น้ีเปรียบเหมือนอีกหน่ึงชีวิตของผูเลน เพียงแตเปนชีวิตท่ีสองท่ีอยูในโลกเสมือนจริง ดังน้ันการซื้อ

สินคา เพ่ือตกแตงตั วละครออนไลน  หรือชีวิตใหมน้ัน ผูเลนจึงคอนขางพิถีพิถัน ในการเลือกสรร

สินคาแตละชิ้น อน่ึงเพ่ือตอบสนองความชอบ และสะทอนรสนิยมของผูเลนท่ีควบคุมชีวิตท่ีสอง 

และเปนการส่ือสารอัตลักษณของตนใหกับผูเลนอื่นในสังคมเสมือนจริง ท่ีซึ่งทุกคนลวนแปลกหนา

ตอกัน แตตัวละครทุกตัวจะมีอัตลักษณท่ีแตกตางกัน เชน การกระทํา คําพูด หรือการแตงตัว  เพ่ือ

สะทอนใหเห็นวาตนเองแตกตางจากคนอื่นอยางไร และเปนการกําหนดใหคนอื่นมองวาเราใหเปน

คนเชนไรดวย 

อัตลักษณของผูใชงานจําลองผานตัวตนเสมือนจริง 

 อัตลักษณในเกมยังสะทอนถึงการรวมกลุม กําหนดทางเดินวาใครเปนพวกเดียวกับเรา  

เมื่อผูเลนเขาสูโลกใหม หรือเกมออนไลน สังคมในเกมจะมีสวนหลอหลอมผูเลนใหสรางอัตลักษณ

ใหมใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมในเกม เชน อาชีพ หรือเผาพันธุตัวละคร ซึ่งเปนการกําหนดอัต

ลักษณรวมกับกลุมผูเลนอื่น ท่ีอาจจะมีอัตลักษณท่ีคลายคลึงกัน เชน สรางตั วละครจากเผาพันธุ

เดียวกัน แตมีอาชีพท่ีแตกตางกัน อัตลักษณของผูเลนท่ีตองแสดงผานตัวละครในการดําเนินชีวิต

ภายในเกมจึงมีความหลากหลาย ดังน้ัน แมวาภาพลักษณภายนอกของตัวละครออนไลนจะเปนส่ิง

ท่ีสรางได แตการแสดงออกทางความคิดของตัวละครยอมมาจากตัวผูสราง ตัวละคร ซึ่งคือผูเลน

เกมออนไลน 

 

เมื่อวิเคราะหรวมกับแนวคิดเร่ืองอัตลักษณจะเห็นวาตัวละครออนไลนท่ีเกิดข้ึนน้ัน  แมวา

จะสามารถสรางบุคลิกภาพหรือ อัตลักษณได แตก็สรางไดในระดับและชวงเวลาหน่ึง เมื่อผานเวลา

ผานไป การส่ือสารของตัวละครจะสะทอนตัวตนท่ีแ ทจริงของผูเลนเกมออนไลน  บุคลิกของคน

มักจะทํานายพฤติกรรมของเขาไดดวย ดังน้ัน ผูเลนเกมมีบุคลิกภาพอยางไร ตัวละครออนไลนก็จะ

มีพฤติกรรมท่ีแสดงบุคลิกของเขาดวย 

 

ตัวละครในเกม จึงเปนภาพตัวแทนของการใหความหมายท่ีตองการ เชน ผูเลนเกมท่ีเปน

ผูหญิง ตองการสรางอัตลักษณของตนเองในรูปของความเขมแข็ง อาจใชตัวละครท่ีเปนชายแทน

ตนเอง นอกจากน้ียังพบวาตัวละครออนไลนน้ันไมไดมีเพียงเฉพาะตัวละครท่ีแสดงความเปนบุคคล

เลียนแบบชีวิตมนุษยในโลกของความจริง แตพบวาตัวละครออนไลนน้ันมีรูปแบบท่ีเหนือการมีชีวิต

จริง เชน ปศาจ สัตวในเทพนิยาย  หรือ ซูเปอรฮีโร (Super Hero) เปนตัวแทนของตนเอง หรือเปน

ตัวละครในจนิตนาการท่ีเหนือธรรมชาติ ในสถานการณท่ีเกดิข้ึนในเกมออนไลน 
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แมวาอัตลักษณเสมือนจริงจะเกิดจากการสรางข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความพึง

พอใจแกตนเองและคูส่ือสาร หรือผู คนในโลกเสมือน แตอัตลักษณเสมือนจริงน้ีก็จะกลายเปนอัต

ลักษณของผูเลนเกมในภาพลักษณของจินตนาการ เพราะบุคลิก นิสัย ของผูเลนเกม จะถูก

ถายทอดผานกิริยา นิสัย และพฤติกรรมของตัวละครในเกม  

 

ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปใช 

สําหรับผูใชงาน และสมาชกิในครอบครัว 

 การรูเทาทัน และการปรับตัวตามธุรกิจของผูใหบริการเกมออนไลน ผูใชงาน และสมาชิก

ในครอบครัวควรรับรู และแกปญหารวมกัน เน่ืองจากธุรกิจเกมออนไลนเปนส่ือท่ีเกี่ยวของกับ

ชีวิตประจําวันของเด็ก และเยาวชน ท่ียังไมมีรายไดประจํา หรือยังไมรอบคอบดานการใชจาย จาก

การศึกษา พบวา ราคาสินคาเสมือนแมจะมีความแตกตางข้ึนอยูกับปจจัยประเภทสินคา โดยราคา

อยูในชวงหลักสิบถึงหลักพันบาท และสินคาแตละประเภทออกแบบมาเพ่ือกระตุนการซื้อซ้ํา 

โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาท่ีจํากัดเวลาการใชงาน เชน 7 วนั 15 วนั หรือ 30 วนั เปนตน ทําให

เยาวชนถูกกําหนดดวยเง่ือนไขดังกลาว เมื่อพิจารณาจากจํานวนเงินท่ีใชจายของผูเลนกลุมเด็ก

และเยาวชน (12-20 ป) พบวา จํานวนเงินซื้อสินคาเสมือน ตอเดือนตํ่ากวา 100 – 500 บาท ซึ่งถือ

เปนจํานวนเงินท่ีสูงเมื่อพิจารณาจากชวงอายุของผูซื้อสินคากลุมน้ี บทบาทขอ งผูปกครองควร

แนะนําการใชจาย และอธิบายถึงความจําเปน โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาและประโยชน

ท่ีไดรับจากสินคา อาจเทียบเคียงกับสินคาในโลกจริงในจํานวนเงินท่ีเทากัน เพ่ือใหเยาวชนรับรูวา

จากเงินจํานวนเดียวกันสามารถลงทุน และใชประโยชนดานอื่น และไดรับคว ามพึงพอใจได

เชนเดียวกัน  

 ผลการวิจัยระบุวาผูเลนเกมออนไลนมีความพึงพอใจท่ีไดรับจากการซื้อสินคาในโลกจริง

และโลกเสมือนไมแตกตางกัน  โดยพิจารณาวาหากสินคาสามารถตอบสนองความพึงพอใจ และ

ทําใหผูบริโภคมีความสุข ผูบริโภคก็เต็มใจซื้อสินคาโดยไมสนใจวาจะเสมือนหรือจริง  

 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมไดใสใจวาบริษัทเกมจะผลิตสินคา ตรงกับความตองการของตน

หรือไม แตผูบริโภคสินคาเสมือนมีกระบวนการเลือกสรร และประเมินความพึงพอใจของตนเอง

อยางเปนระบบ การออกแบบสินคาจึงเปนแคเวทีนําเสนอ ใหผูเลนมีทางเลือกเพ่ิมข้ึน ดังน้ั นการ

รูเทาทันเทคโนโลยีของผูบริโภคจึงอยูในข้ันตอนท่ีสามารถควบคุม และกําหนดพฤติกรรมการซื้อ
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ของตัวเองได เพียงแตระบบเกม และสภาพแวดลอมเปนอีกเหตุผลหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอผูเลนกลุมท่ี

ใชโลกเสมอืนเปนหนทางหลบหนี หรือชดเชยความผิดหวงัในชวีติ 

 ขอแนะนําสําหรับผู เลนกลุมน้ี คือ การสรางบรรยากาศท่ีดึงผูเลนกลับสูความเปนจริง ซึ่ง

บทบาทของผูปกครอง หรือคนรอบขางจะมีสวนชวยสงเสริม และกระตุนใหผูเลนหันกลับมา

พิจารณาตัวเอง และใหความสําคัญกับเกมออนไลนลดลง ท้ังน้ีตองใหผูเลนมีสวนรวมกับกิจกรรม 

และข้ึนอยูกับความยินยอมพรอมใจ ไมใชลักษณะการบีบบังคับ หรือขมขู  

สําหรับผูใหบริการเกมออนไลน 

 รูปแบบการขายสินคาเสมือนดวยเงินจริงของบริษัทเกมในปจจุบัน จากผลการวิจัย พบวา 

กวา 95 เปอรเซ็นตของผูใหบริการเกมออนไลนใชรูปแบบ เปดใหบริการเลนฟรีตลอดชีวิต แตมี

ระบบขายไอเทมดวยเงินจริงเปนการสรางรายได จากการสัมภาษณผูเลนและ การวิเคราะหเน้ือหา

เกมออนไลน สามารถสรุปเปนขอเสนอแนะสําหรับผูใหบริการเกมออนไลนในประเทศไทย แบงได 

2 ประการ คือ 

 1.   การขายสินคาเสมือนไมควรรบกวน หรือมีผลตอเน้ือหาหลักภายในเกม ผูเลนสามาร ถ

ดําเนินกิจกรรมในเกมไดตามปกติ กลาวคือ ระบบการขายสินคาเสมือน ควรเปนเพียงกลไกเสริม 

นําเสนอสินคาท่ีไมมีขายในระบบเกม เชน สินคาตามเทศกาล หรือสินคาตกแตงตัวละคร ซึ่งเปน

การตอบสนองความพึงพอใจตอผูเลน ท่ีไมมีผลตอระบบเกม และการแขงขันภายในเกม 

 2. การขายสิ นคาเสมอืน ตองไมสรางความเหล่ือมลํ้าระหวางผูเลน หรือ สรางความ

ไดเปรียบ เสียเปรียบตอผูเลนท่ีมีอํานาจซื้อ กับผูเลนท่ีไมไดซื้อสินคา แตใชการลงทุนดานเวลา เชน 

เกม Lineage II ผูเลนเสนอแนะวา ไอเทมขนนกแหงพรท่ีสามารถใชชุบชีวิตตนเองไดระหวาง

สงคราม ทําใหผูเลนท่ีมีฐานะ สามารถสรางความไดเปรียบเหนือผูเลนอื่น น่ันคือ เมื่อผูเลนตายใน

การตอสู หากพกหรือถือไอเทมชิ้นน้ีติดไวกับตัวละครสามารถฟนคืนชีพไดทันที  

 ขอเสนอแนะตอประเด็นดังกลาวสามารถแกไขไดโดยจํากัดจํานวนไอเทมบางชนิด กอนใช

การตอสู หรือกอนเขาสูโหมดการตอสู เพ่ือใหเกิดการแขงขันอยางเทาเทียมกัน  

 เมื่อพิจารณาตามความตองการของผูบริโภค พบวา ส่ิงท่ีบริษัทสามารถเพ่ิมยอดขาย  หรือ

สรางรายรับใหกับธุรกิจ คือ การทําการตลาด และวาง กลยุทธกอนเสนอขายไอเทมใหรัดกุม และ

ตอบโจทยลูกคาไดตรง เน่ืองจากเน้ือหาเกมมีจุดแข็งท่ีสมบูรณแบบอยูในตัวเอง คือ “การออกแบบ

การสรางสภาพแวดลอมและการใชส่ือสนับสนุนการบริโภคสินคาเสมือน 
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ระบบ และจดัสรรสภาพแวดลอม ” ท่ีเปนตนทุนของทุกบริษัท  สามารถใช เปนเคร่ืองมือท่ีมี

ประสิทธิภาพในการส่ือสารกับผูเลน  ดวยขอจํากัดตาง ๆ ในตัวเกม เชน ระบบเควส การพัฒนา

ศักยภาพตัวละคร ระบบการพัฒนาอาวุธ /ชุดเกราะ เน้ือหาสวนจํากัดเหลาน้ีกลายเปนความทา

ทายใหผูเลนคนหาวิธีเอาชนะตลอดเวลา บริษัทเกมเพียงจัด กิจกรรมการตลาดท่ี สอดคลอง กับ

พฤติกรรม และความตองการของผูเลน โดยการเนนกิจกรรมภายในเกม (Events in game) และใช

ส่ือออนไลนเจาะเขาถึงกลุมลูกคา แทนการใชส่ือส่ิงพิมพ หรือส่ือกระจายภาพและเสียง สอดคลอง

กับผลการศึกษา พบวา ส่ือส่ิงพิมพมีผลในการจูงใจผูเลนใหซื้อสินคาในระดับตํ่า ในขณะท่ีเว็บไซต

เกมออนไลนมีอิทธิพลจูงใจผูเลนไดดีกวา เน่ืองจากผูเลนเกมอาจจะ คุนเคยกับระบบคอมพิวเตอร

เปนอยางดี อีกท้ังการซื้อขายสวนใหญเกิดข้ึนบนหนาเว็บไซต เชน การนํารหัสสินคาไปเปล่ียนเปน

ขอมูลของผูเลนแตละคน ดังน้ันผูเลนจึงไมจำเปนตองลงทุนเพ่ือซื้อนิตยสารแตอยางใด 

 อยางไรก็ดีการใชส่ือนิตยสาร ก็ไมใชหนทางท่ีบริษัทเกมควรมองขาม หรือลดงบประมาณ

การใชส่ือดังกลาวลง เน่ืองจากคุณสมบัติ ของส่ือส่ิงพิมพ คือ ส่ือท่ีผูบริโภคสามารถ เลือกอานได

ตามความเหมาะสม โดยไมมีขอจํากัดดานสถานท่ี เวลา หรือเทคโนโลยี มากาํหนด อีกท้ังสามารถ

ทบทวนเน้ือหาไดหลายคร้ัง และกระจายสูผูบริโภคไดในวงกวาง และตรงกับรสนิยมของผูบริโภค

เชนกัน การเชื่อมโยงส่ือสองประเภท คือ นิตยสารและเว็บไซต บริษัทเกมตองเนน เน้ือหาภายใน

เว็บไซตในฐานะจุดหมายปลายทาง โดยไมตองอธิบายความใหยืดเยื้อ เ พียงแตจัดองคประกอบ

ภายในเว็บไซตใหสะดวกตอการใชงาน ผูเลนตองรูวาเมื่อเขามาแลวควรไปท่ีไหนตอ โดยเฉพาะ

อยางยิ่งชองทางการชําระเงิน หรือบริการทางการเงินควรเปนเน้ือหาท่ีฝายออกแบบเว็บไซตตองจัด

วางอยางเหมาะสม แยกออกจากเน้ือหาอื่นๆ เชน ขาวท่ัวไป หรือเน้ือหาเกี่ยวกับเกม เปนตน 

การเชื่อมโยงส่ือเพ่ือสรางการรับรูตอสินคาอยางรอบดาน 

 สําหรับนิตยสารควรใชเปนชองทางสําหรับกระจายขาวสาร กิจกรรมในเกม การเปดตัวเกม

ใหม ชองทางกระจายแผนเกมสูผูบริโภค หรือการแถลงขาวความสําเร็จดานตางๆ ของบริษัท  โดย

เนนเปนพ้ืนท่ีเลาเร่ืองราวและดึงผูบริโภคใหอยูกับเน้ือหาใหน านท่ีสดุ ผานบทวเิคราะหเกม 

บทความการทําภารกจิในเกม เปนตน อยางไรก็ตามการ ทําโปรโมชั่น ระหวางนิตยสารกับเว็บไซต 

คือ ส่ิงท่ีบริษัทเกมควรใสใจและพิจารณามากท่ีสุด เพ่ือดึงผูบริโภคเขาสูเว็บไซต ผานเน้ือหาภายใน

นิตยสาร เชน การแจกรหัสไอเทมเพ่ือใหผูอานนํามาเปล่ียนเปนสินคาบนหนาเว็บไซต หรือการแจก 

AC (activation code) สําหรับเกมท่ีเปดตัวใหม เพ่ือใหผูเลนมาลงทะเบียนในตัวเกม เปนตน 

 ประเด็นท่ีผูเลนกังวลมากท่ีสุดตอการใหบริการของบริษัทเกม ในประเทศไทย  คือ อายุของ

เกมออนไลน ผูเลนสวนใหญรูสึกไมมั่นใจตอ ชวงเวลาท่ีเปดใหบริการท่ีแนนอนของเกมออนไลน 
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ดังน้ันการลงทุน หรือการซื้อสินคาเสมือนของผูเลน จึงไมสามารถทุมแบบเต็มกําลัง เพราะหากเกม

ปดตัวลงผูเลนและสินคาท่ีลงทุน ลงแรงก็จะสูญหายไป ดังน้ันผูใหบริการเกมออนไลนตองบริหาร

ความเชื่อมั่นของบริษัท เสริมส รางภาพลักษณการใหบริการ ท่ียาวนาน มัน่คง และแสดงความ

เชื่อมั่นตอผูเลนใหเห็นถึงความมีเสถียรภาพของการใหบริการในระยะยาว 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อรองรับการขายสินคาเสมือน  

 รูปบบการขายสินคาเสมือนเปนรูปแบบธุรกิจท่ีไดรับความนิยมอยางกวางขวาง ซึ่งในขณะ

น้ีไมจํากัดเฉพาะเกมออนไลน แตแพรขยายไปถึงเว็บไซตเครือขายทางสังคม (social networking 

sites - SNS) ซึ่งใชเปนรูปแบบรายไดนอก เหนือจากการคาโฆษณาบนเว็บไซต ซึ่งในสวนของคา

โฆษณาบนเว็บไซตเปนรายไดท่ีไมแนนอน ข้ึน อยูกับผลประโยชนของ 2 ฝาย ในขณะที่ระบบการ

ซื้อขายสินคาเสมือนเจาของเว็บไซต หรือผูพัฒนาเทคโนโลยีสามารถกําหนดปริมาณสินคา และ

สรางเน้ือหากระตุนความสนใจของผูบริโภคไดเอง  โดยไมมีตัวกลางหรือผลประโยชนกับธุรกิจอื่น 

(monopoly) 

 สําหรับธุรกิจท่ีเหมาะกับการนํารูปแบบการขายสินคาเสมือนไปประยุ กตใช คือ ธุรกิจ

เกี่ยวกับการส่ือสาร เชน ผูใหบริการโทรศัพทมือถือ เน่ืองจากวาเทคโนโลยีการส่ือสารในปจจุบัน 

อุปกรณการส่ือสาร หรือโทรศัพทเคล่ือนท่ีสวนใหญสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง

ไดทุกท่ี ทุกเวลา และมีแนวโนมพัฒนาขีดความสามารถใหเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ  

 ลูกเลนบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี เชน ระบบแอพพลิเคชั่น (Applications) เกม Casual บนมอื

ถือ กลายเปนส่ือบันเทิงเคล่ือนท่ี ท่ีผูกติดกับอุปกรณส่ือสารในชีวิตประจําวัน ดังน้ันการพัฒนาเกม 

ระบบสแกน QR code คือ การแปลงรหัสสินคาใหกลายเปนขอมูล หรือลูกเลนส่ือโฆษณาแบบ

เหนือจริง (Augmented Reality มีลักษณะเปนการแปลงคาคําส่ังในรูปของรหัส และแปลงผลท่ีได

ใหเปนภาพสามมิติผานกลองบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี หรือคอมพิวเตอรแบบพกพา ) ผสานเขากับ

สินคาในทองตลาด หรือฉลากสินคา เพ่ือใหลูกคารูสึกผูกพันกับแบรนด และนํา สินคาเสมอืนให

กลายเปนกิจวัตรประจําวันของผูบริโภคในอนาคต 
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ขอจํากัด และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

 การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจใน การบริโภคสินคาเสมือนในเกมออนไลน เปนการศึกษาเชิง

ปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยวัตถุประสงคหลักตองการเก็บขอมูลจากผูเลนเกมท่ี มีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเสมือนเทาน้ัน แตหลังจากเก็บขอมูลพบ กลุมผูเลนท่ีไมเคยซื้อสินคาเสมือนดวยเงินจริง

รวมตอบแบบสอบถามดวย ผูวิจัยจึงนําขอมูลมาเปรียบเทียบเพ่ือหารายละเอียด แตชุดคําถามท่ี

ออกแบบมามีวัตถุประสงคเพ่ือวัดผูเลนประเภทซื้อสินคาเทาน้ัน  ดังน้ันผลการเปรียบเทียบจึง

สามารถทําไดแคเชิงประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเลนเกม ซึ่งเปนขอมูลพ้ืนฐานรวมกัน 

ดังน้ันสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป จึงเสนอใหเก็บขอมูลจาก 2 กลุมประชากรเพ่ือหาแรงจูงใจจากผู

เลนท่ีซื้อ และไมซื้อสินคาเสมือน วามีความแตกตางกันหรือไม อยางไร  

 จากผลการสํารวจแสดงใหเห็นวาระบบเกม หรือสภาพแวดลอมในเกมมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเสมือนมากท่ีสุด แตงานวิจัยชิ้นน้ีจํากัดการศึกษาเน้ือหาเกมออนไลนเพียงแค

หน่ึงเกมเทาน้ัน คือ MMORPG ซึ่งเปนการแบงท่ีหยาบเกินไป และไมสามารถสะทอนภาพรวมเกม

ออนไลนในประเภท อืน่ๆ ได  จากการเก็บขอมูลพบเกมออนไลนท้ังหมด 41 เกม และพบประเภท

เกม 5 ประเภท ซึ่งผลการศึกษา พบวา ประเภทเกมและประเภทสินคามีความสัมพันธกัน ดังน้ัน 

ในการศึกษาคร้ังตอไป จึงอยากเสนอใหเพ่ิมกลุมตัวอยางใหหลากหลายข้ึน เพราะผูเลนเกมใน

ประเภทท่ีแตกตางกัน ประเภทสินคาท่ีเลือกซื้อก็ยอมแตกตางกันดวย 

 จากการศึกษา พบ ปรากฎการณท่ีนาสนใจ คือ ผูเลนสวนหน่ึงท่ีสรางโอกาสใหตัวเอง ดวย

การผันตัวเปนผูขายไอเทมใหผูเลนดวยกัน หรือหารายไดเปนเงินจริงจากชองวางของระบบ ซึ่งเปน

การละเมิดขอบังคับของตัวเกม โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูลบางสวน แตขาดขอมูลเชิงคุณภาพ เชน การ

สัมภาษณเชิงลึก และสอบถามแรงจูงใจ และวัตถุประสงคท่ีแทจริง จึงอยากเสนอใหศึกษาผูเลนใน

กลุมน้ี เพราะเปนปรากฎการณท่ีนาสนใจ และพบไดในทุกเกมออนไลน 
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