
JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 
TECHNOLOGY INNOVATION

JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 

TECHNOLOGY INNOVATION
28 29

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบทเทิลพาส
เพื่อบริโภคสินค้าเสมือนในเกมออนไลน์

FACTORS AFFECTING PURCHASE INTENTION FOR THE 
BATTLE PASS TO CONSUME

 VIRTUAL GOODS IN ONLINE GAMES

ฌายิน หนูฤทธิ์ (Chayin Noorit)
วศินี หนุนภักดี (Wasinee Noonpakdee)



JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 
TECHNOLOGY INNOVATION

JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 

TECHNOLOGY INNOVATION
30 31

บทคดัย่อ

	 งานวิจยัฉบบัน้ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือแบทเทิลพาสเพ่ือบริโภคสินคา้เสมือนในเกมออนไลน ์

โดยมีการประยกุตใ์ชแ้นวคิดและทฤษฎีคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้

เป็นกรอบแนวคิดการวิจยั เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภค

ท่ีมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การสร้างรายได้ของธุรกิจเกม

ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

แบทเทิลพาสเพ่ือบริโภคสินคา้เสมือนในเกมออนไลน์ ไดแ้ก่ 

การรับรู้ประโยชน์ดา้นราคา การรับรู้คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ 

และความพึงพอใจต่อเกม โดยผลการศึกษาน้ีสามารถเป็น

แนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจท่ี

เก่ียวขอ้งกบัโลกเสมือนอนัตอบสนองต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค

ค�ำส�ำคญั: พฤติกรรมผูบ้ริโภค, เกมออนไลน,์ แบบจ�ำลองราย

ได,้ ความตั้งใจซ้ือ, สินคา้เสมือน

Abstract

	 In this independent study, consumption values con-

cepts and theories are used as literatures review for a research 

framework to investigate consumption behaviors about online 

games revenue strategies. The study found that price utility, 

aesthetics, and satisfaction with the game were factors affecting 

purchase intention for the Battle Pass to consume virtual goods 

in online games. The results can be used to guide companies 

in establishing consumer-responsive marketing strategies for 

virtual-related businesses.

Keywords: consumer behavior, online games, revenue model, 

purchase intention, virtual goods

1.  บทน�ำ

1.1 ทีม่าและความส�ำคญัของปัญหา

	 การเติบโตของตลาดเกมออนไลน์ไดผ้ลกัดนัใหผู้ใ้ห้

บริการกลายเป็นผูข้ายสินคา้เสมือนโดยตรง (Virtual Goods 

Sales as a Revenue Model) โดยการเปิดใหบ้ริการเกมออนไลน์

แบบเล่นฟรี (Free-to-play) ซ่ึงกวา่ 95% ของเกมท่ีใหบ้ริการ

อยู่ทัว่โลกยึดรูปแบบน้ีเป็นรายไดห้ลกั ทางเกมคาดหวงัว่า

จะไดผู้เ้ล่นเพิ่มข้ึน และแน่นอนว่าผูเ้ล่นบางส่วนอาจยินยอม

ท่ีจะเสียเงินในจ�ำนวนท่ีนอ้ยลงกว่าเดิมเพ่ือซ้ือสินคา้เสมือน  
(Virtual Goods) หรือไอเทม (Virtual Item) ในเกม ผูใ้หบ้ริการ

จึงน�ำรูปแบบรายไดจ้ากการขายสินคา้เสมือนดว้ยธุรกรรม

ขนาดเล็ก หรือ ไมโครทรานส์แอคชัน่ (Microtransactions) 
มาเป็นโมเดลหลกัในการใหบ้ริการเกมส่วนใหญ่

	 วตัถุประสงค์ของเกมออนไลน์ Free-to-play ท่ีมี 

รูปแบบรายไดจ้ากการขายสินคา้เสมือนดว้ย Microtransactions 

คือเพ่ือใหผู้เ้ล่นมีส่วนร่วมในเกมมากข้ึน โดยการจดัหาสินคา้

เสมือนซ่ึงผูเ้ล่นสามารถซ้ือได ้หากพวกเขาไม่มีทกัษะหรือ

มีเวลาท่ีจะไดรั้บจากการเล่นเกมปกติ ท�ำให้รูปแบบกลยุทธ์

ทางการตลาดดงักล่าวสามารถสร้างความเป็นไปไดใ้นระยะยาว 

เน่ืองจากรายไดจ้ากระบบธุรกรรมขนาดเล็กมกัจะมีมากกว่า 

รายไดจ้ากเกมท่ีซ้ือคร้ังเดียว

	 รูปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีนิยมเรียกกนัวา่ ระบบ

แบทเทิลพาส (Battle Pass) เปรียบเสมือนสมุดสะสมแตม้ท่ี

วางขายภายในเกม ในรูปแบบภารกิจปลดลอ็กของรางวลั โดย 

อิง 2 ปัจจยัส�ำคญัระหว่างการมีส่วนร่วมในการพิชิตความ

ทา้ทายและก�ำลงัทรัพย ์ผูเ้ล่นจะไดรั้บของรางวลัท่ีเป็นไอเทม 

มากหรือน้อยข้ึนอยู่กบัการใช้เวลาเล่นเกมเพ่ือบรรลุความ

ทา้ทาย ระบบ Battle Pass ของเกมออนไลน์แต่ละเกมจะ 

 ไม่เหมือนกนัข้ึนอยูก่บัการก�ำหนดเง่ือนไข

	 ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัส�ำคญัท่ีส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพ่ือบริโภคสินคา้เสมือนใน

เกมออนไลน์ โดยใชท้ฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค แนวคิดเก่ียว

กบัคุณค่าท่ีรับรู้ หาค�ำตอบว่าปัจจยัดา้นใดท่ีท�ำให้ผูบ้ริโภคมี

แนวโนม้ในการซ้ือ Battle Pass ในเกมออนไลน์มากข้ึน ทั้งน้ี

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบทเทิลพาส
เพื่อบริโภคสินค้าเสมือนในเกมออนไลน์

Factors Affecting Purchase Intention for The Battle Pass to Consume
 Virtual Goods in Online Games
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การเขา้ใจผูบ้ริโภคเป็นส่วนส�ำคญัท่ีจะท�ำใหป้ระสบผลส�ำเร็จ 

ในทุกธุรกิจ เช่นเดียวกนักบัธุรกิจสินคา้เสมือน ผูใ้หบ้ริการเกม

ควรใหค้วามส�ำคญั

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั

	 วตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ังน้ี เพ่ือศึกษาท�ำความ

เขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เสมือนในเกม

ออนไลนข์องผูบ้ริโภค

1.3 ขอบเขตของงานวจิยั

	 การเก็บขอ้มูลจะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น 

ผูใ้ชบ้ริการ หรือ ผูเ้ล่น เกมวาโลแรนต ์(Valorant; หรือ VALORANT) 

ในประเทศไทย

1.4 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั

	 งานวิจยัฉบบัน้ีท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภค

หรือแนวคิดทางจิตวทิยาของผูเ้ล่นท่ีมีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์

ทางการตลาด โดยคาดวา่สามารถเป็นแนวทางในวางแผนและ

ก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจสินคา้เสมือน หรือ

ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัโลกเสมือน

 1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ

1.5.1 สินค้าเสมือน หรือ ไอเทม (Item) หมายถงึ สินค้าทีคุ่ณค่า

และการบริโภคเกิดขึน้ในโลกเสมือน โดยใช้วิธีการประเมิน

มูลค่าและซ้ือขายด้วยเงนิจริง

	 1.5.2 แบทเทิลพาส (Battle Pass) หมายถึง ระบบตกแต่ง

ใน VALORANT ท่ีอนุญาตใหผู้เ้ล่นปลดลอ็กไอเทม เม่ือไดรั้บ

ความคืบหนา้ดว้ยค่าประสบการณ์ (XP) ท่ีเขา้สู่เง่ือนไข

 

1.5.3 แทร็ก (Track) หมายถึง เส้นทางการปลดล็อกไอเทม 

ของ Battle Pass โดยแบ่งเป็น 2 แทร็ก คือ ฟรีและพรีเมียม

1.5.3 สกิน (Skin) สินคา้เสมือนแบบตวัเลือกการปรับแต่งอาวธุ

หรือองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีไม่ส่งผลต่อการเล่นเกม กล่าวคือ 

สกินจดัเป็นไอเทมประเภทของตกแต่ง

2.  วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

2.1  โลกเสมือน

	 โลกเสมือน (Virtual Word) หรือเรียกอีกอยา่งวา่ Vir-

tual Space คือการจ�ำลองสภาพแวดลอ้มโดยเครือข่ายขอ้มูลท่ี

เช่ือมต่อกนัดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ โดยผูใ้ชห้รือผูเ้ล่น สามารถ

แทนตวัเองดว้ยตวัตนจาํลอง (Avatar) เขา้ถึงโลกของการ 

จําลอง แทนท่ีภูมิประเทศด้วยภาพสองมิติหรือสามมิติ  

สร้างวตัถุเสมือนข้ึน ก�ำหนดกฎเกณฑ์ในการด�ำเนินชีวิต  
และเอ้ือใหผู้เ้ล่นสามารถปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนัได ้(Chesney et al., 

2007, pp. 23–25)

2.2  สินค้าเสมือน

	 สินคา้เสมือน หรือเรียกอีกอย่างว่า Virtual Item  

(หรือมกัยอ่วา่ ไอเทม) หมายถึง วตัถุท่ีไม่ใช่กายภาพ ตวัอยา่ง

เช่น ตวัละคร ของใช ้สกลุเงินเสมือน โดยสินคา้เสมือนนั้นจบั

ตอ้งไม่ไดต้ามความหมาย อาจถูกจดัประเภทเป็นบริการแทน

สินคา้ และมกัจะเสนอขายโดยธุรกิจเกมออนไลน์ การขาย

สินคา้เสมือนไดก้ลายเป็นแหล่งรายไดใ้หม่ท่ีส�ำคญัส�ำหรับ

บริการออนไลน์

 

2.3 การสร้างรายได้ของธุรกจิโดยการขายสินค้าเสมือน

	 การเติบโตของตลาดการขายสินคา้เสมือนในอดีต  

ไดรั้บแรงผลกัดนัจากผูป้ระกอบการเกมออนไลน์ท่ีขายสินคา้

ให้กับผูเ้ล่นโดยตรง ผูพ้ฒันาและให้บริการเกมส่วนใหญ่ 

ได้อนุญาตให้ผูเ้ล่นเขา้สู่บริการได้ฟรี หรือ Free-to-play  

บางคร้ังเรียกวา่ฟรีเมียม (Freemium) เพราะฉะนั้น ตรรกะการ

สร้างรายไดส่้วนใหญ่จึงถูกก�ำหนดโดยการออกแบบบริการ

ของเกมออนไลนแ์บบ Free-to-play (Hamari, 2009, p. 31)

ไมโครทรานส์แอคช่ัน

	 Microtransactions (หรือมกัย่อว่า MTX) หมายถึง 

ระบบธุรกรรมขนาดเลก็ กล่าวคือ รูปแบบธุรกิจท่ีผูใ้ชส้ามารถ

ซ้ือสินค้าเสมือนด้วยไมโครเพย์เมนต์ (Micropayments)  
โดยหลกัการแลว้ยิง่ธุรกรรมมีขนาดเลก็เท่าใด มูลค่ารวมของ

ธุรกรรมกจ็ะยิง่เขา้ใกลค้วามเตม็ใจของผูเ้ล่นแต่ละคนมากข้ึน

เท่านั้น นอกจากน้ี ยงัเป็นไปไดว้่ารายไดจ้ากระบบธุรกรรม

ขนาดเลก็จะสามารถสร้างรายไดใ้นระยะยาว มากกว่ารายได้

จากเกมท่ีซ้ือเพียงคร้ังเดียว

แบทเทลิพาส

	 Battle Pass เป็นวิธีการสร้างรายได้ประเภทหน่ึง  

ซ่ึงถูกน�ำมาใชแ้ทนโมเดล Subscription และ Loot Boxes  

ความนิยมของโมเดลน้ี เ พ่ิม ข้ึนอย่างมากในปี  2018  
ดว้ยประสิทธิภาพการสร้างรายไดใ้นระดบัท่ีแทบไม่เคยเห็น

มาก่อนซ่ึงพิสูจน์โดยการใชง้านในเกมฟอร์ทไนท ์(Fortnite) 

ของเอปิค เกมส์ (Epic Games) ท�ำใหโ้มเดลน้ีไดรั้บความสนใจ

เป็นอยา่งมาก นบัว่าเป็นตวัเลือกท่ีดีกว่าในการลุน้รับรางวลั 

เน่ืองจากผูเ้ล่นจะสามารถเห็นรางวลัทั้งหมดท่ีพวกเขาจะไดรั้บ 
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โดยทั่วไปแล้วรางวลัมักเป็นไอเทมประเภทของตกแต่ง 

ตวัอย่างเช่น ตวัเลือกการปรับแต่งตวัละครและอาวุธ (หรือ 

ท่ีเรียกวา่ สกิน) อีโมติคอน และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีไม่ส่งผล

ต่อการเล่นเกม ภายในเกม Battle Pass อาจเสนอใหผู้เ้ล่นแบบ

ฟรี หรืออาจตอ้งการใหผู้เ้ล่นซ้ือผา่น Microtransaction เป็นวธีิ

การสร้างรายไดท่ี้มอบเน้ือหาเพิม่เติมส�ำหรับเกม ซ่ึงมกัจะผา่น

ระบบล�ำดบัขั้นหรือเทียร์ (Tier) กล่าวคือ ใหร้างวลัผูเ้ล่นดว้ย 
ไอเทมส�ำหรับการเ ล่นเกมและการพิชิตความท้าทาย  

(Challenges) เม่ือผูเ้ล่นไดรั้บประสบการณ์เพียงพอท่ีจะผ่าน

ระดบักจ็ะไดรั้บรางวลัท่ีเสนอใน Tier นั้น โดยล�ำดบัการมอบ

รางวลัท่ีพึงปรารถนามากข้ึนในระดบัท่ีสูงข้ึน ส�ำหรับเกมท่ีมี

ทั้ง Battle Pass แบบฟรีและแบบช�ำระเงิน พาสฟรีอาจมีจ�ำนวน 

Tier ท่ีจ �ำกดัมาก หรือให้รางวลัท่ีพึงปรารถนานอ้ยกว่าแบบ

ช�ำระเงิน หรือไม่ใหเ้ลย แต่จะติดตามความคืบหนา้ของผูเ้ล่น

ผา่นพาสแบบช�ำระเงิน ท�ำใหผู้เ้ล่นสามารถซ้ือ Battle Pass นั้น

เม่ือใดกไ็ดเ้พื่อรับรางวลั

 

รูปที่  1 ตวัอย่างระบบ Battle Pass ในเกม VALORANT. 

จาก What Is The Valorant Battlepass?, Cole, 2020. Retrieved 

from https://playvalorant.com/

	 Battle Pass และของรางวลัท่ีมีอยูจ่ะมีใหใ้นระยะเวลา
ท่ีจ�ำกดั เน่ืองจากเกมออนไลน์แบบ Free-to-play ส่วนใหญ่ 
ไดก้�ำหนดการวางจ�ำหน่ายท่ีขบัเคล่ือนดว้ยฤดูกาล (Season) 
โดยทัว่ไปแลว้คือระยะเวลาไม่ก่ีเดือน หลงัจากนั้นจะมี Battle 
Pass ออกมาใน Season ใหม่พร้อมชุดของรางวลัใหม่ และจะ
ไม่ไดรั้บหลงัจากส้ินสุดฤดูกาลนั้น ความพร้อมใชง้านท่ีจ�ำกดั
น้ีตอบรับกบัปรากฏการณ์ความกลวัท่ีจะพลาดบางส่ิงบางอยา่ง
ทางจิตวทิยา หรือ Fear of Missing Out (FOMO) ท่ีผูเ้ล่นทราบวา่
รางวลับางอยา่งจะมีใหใ้นระยะเวลาจ�ำกดัเท่านั้น ส่งผลใหผู้เ้ล่น
ถูกผลกัดนัใหซ้ื้อและบรรลุความทา้ทาย Battle Pass ใหเ้สร็จ
สมบูรณ์เพ่ือให้มัน่ใจว่าจะไดรั้บรางวลัท่ีจ�ำกดั ทนัเวลา และ
น�ำรายไดม้าสู่เกมมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีความคืบหนา้ของ Battle 
Pass ในการรับรางวลัจึงจะตอ้งสมดุลกบัเวลาเล่นเกมท่ีคาดไว ้ 

เพ่ือหลีกเล่ียงความคืบหนา้ท่ีสูญเปล่า ทั้งน้ีระบบ Battle Pass 

อาจมีการเรียกเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละเกม

2.4  มติขิองคุณค่าสินค้าเสมือนทีผู้่บริโภครับรู้

	 การศึกษาของ Lehdonvirta (2009, pp. 105–110)  

ไดร้ะบุคุณลกัษณะ 9 ประการท่ีเป็นปัจจยัขบัเคล่ือนการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้เสมือน ภายใตมิ้ติของคุณค่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้  
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 มิติ ดงัน้ี

	 คุณค่าการใชง้าน หรือ ประโยชน ์(Utilitarian) ส�ำหรับ

คุณลกัษณะของสินคา้เสมือนสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

คือ ประสิทธิภาพ (Performance) หรือ ขอ้ไดเ้ปรียบเชิงตวัเลข

อยา่งง่าย และการท�ำงาน (Functionality) หรือ ความสามารถ

และทางเลือกใหม่

	 คุณค่าทางอารมณ์ หรือ ความเพลิดเพลิน (Hedonic) 

ลกัษณะความงามของวตัถุสามารถสร้างปฏิกิริยาทางอารมณ์ 

(Frijda and Schram, 1995) โดยเฉพาะอยา่งยิง่คุณลกัษณะดา้น

สุนทรียะของสินคา้เสมือน การแสดงบนหนา้จอตลอดจนภาพ

เคล่ือนไหวและเสียง(Visual Appearance & Sounds) เบ้ือง

หลงัและเร่ืองเล่า (Background Fiction) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้  

โดยสงัเกตจากคุณลกัษณะทางสงัคมท่ีแตกต่างกนัตามแนวคิด 

ซ่ึงหมายถึงคุณลกัษณะท่ีท�ำใหสิ้นคา้เสมือนเหมาะสมส�ำหรับ

การสร้างและส่ือสารความผกูพนัทางสงัคมและความแตกต่าง

	 คุณค่าทางสังคม ถูกก�ำหนดเป็นความรู้สึกท่ีมี

ประโยชน์จากการเช่ือมโยงของปัจเจกบุคคลกบักลุ่มสังคม 

ท่ีเฉพาะเจาะจงหน่ึงกลุ่มข้ึนไป (Sheth et al., 1991) คุณค่าทาง

สังคมสามารถเพ่ิมคุณค่าของบุคคล (Sweeney and Soutar, 

2001) โดยอิงจากการรับรู้ของการประเมินสินคา้ทางสังคม 

(Fiol et al., 2011) ความหายาก (Rarity) อาจเป็นคุณลกัษณะ

ท่ีมุ่งเนน้ปัจจยัทางสงัคมมากท่ีสุดของสินคา้เสมือน เน่ืองจาก

คุณค่าดงักล่าวมีความเก่ียวขอ้งอยา่งยิง่กบัความสามารถในการ

แยกแยะระหวา่งผูเ้ป็นเจา้ของกบัผูเ้ล่นส่วนใหญ่

ตารางที ่2.1 คุณลกัษณะ 9 ประการท่ีเป็นปัจจยัขบัเคล่ือนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เสมือน

 
 

ทนัเวลา และน ารายไดม้าสู่เกมมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีความ
คืบหนา้ของ Battle Pass ในการรับรางวลัจึงจะตอ้งสมดุล
กบัเวลาเล่นเกมท่ีคาดไว ้เพื่อหลีกเล่ียงความคืบหนา้ท่ีสูญ
เปล่า ทั้งน้ีระบบ Battle Pass อาจมีการเรียกเง่ือนไขท่ี
แตกต่างกนัไปในแต่ละเกม 
 
2.4  มิติของคุณค่าสินค้าเสมือนท่ีผู้บริโภครับรู้ 
การศึกษาของ Lehdonvirta (2009, pp. 105–110) ไดร้ะบุ
คุณลักษณะ 9 ประการท่ีเป็นปัจจัยขับเคล่ือนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เสมือน ภายใตมิ้ติของคุณค่าสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึงประกอบดว้ย 3 มิติ ดงัน้ี 

1) คุณค่าการใชง้าน หรือ ประโยชน์ (Utilitarian) 
ส าหรับคุณลกัษณะของสินคา้เสมือนสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ประสิทธิภาพ 
(Performance) หรือ ขอ้ได้เปรียบเชิงตวัเลข
อยา่งง่าย และการท างาน (Functionality) หรือ 
ความสามารถและทางเลือกใหม่ 

2) คุณค่าทางอารมณ์  หรือ  ความเพลิดเพลิน 
(Hedonic) ลกัษณะความงามของวตัถุสามารถ
สร้างปฏิกิริยาทางอารมณ์ (Frijda and Schram, 
1995) โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณลักษณะด้าน
สุนทรียะของสินค้า เสมือน การแสดงบน
หน้าจอตลอดจนภาพเคล่ือนไหวและเสียง
(Visual Appearance & Sounds) เบ้ืองหลงัและ
เร่ืองเล่า (Background Fiction) ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้ โดยสังเกตจากคุณลกัษณะทางสังคมท่ี
แตกต่างกนัตามแนวคิด ซ่ึงหมายถึงคุณลกัษณะ
ท่ีท าให้สินค้าเสมือนเหมาะสมส าหรับการ
สร้างและส่ือสารความผูกพนัทางสังคมและ
ความแตกต่าง 

3) คุณค่าทางสังคม ถูกก าหนดเป็นความรู้สึกท่ีมี
ประโยชน์จากการเช่ือมโยงของปัจเจกบุคคล
กบักลุ่มสังคมท่ีเฉพาะเจาะจงหน่ึงกลุ่มข้ึนไป 
(Sheth et al., 1991) คุณค่าทางสังคมสามารถ
เพิ่มคุณค่าของบุคคล (Sweeney and Soutar, 
2001) โดยอิงจากการรับรู้ของการประเมิน

สินคา้ทางสังคม (Fiol et al., 2011) ความหา
ยาก (Rarity) อาจเป็นคุณลกัษณะท่ีมุ่งเน้น
ปัจจัยทางสังคมมากท่ีสุดของสินค้าเสมือน 
เน่ืองจากคุณค่าดงักล่าวมีความเก่ียวขอ้งอย่าง
ยิ่งกบัความสามารถในการแยกแยะระหว่างผู ้
เป็นเจา้ของกบัผูเ้ล่นส่วนใหญ่ 

 
ตารางท่ี 2.1 คุณลกัษณะ 9 ประการท่ีเป็นปัจจยัขบัเคล่ือน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เสมือน 
Functional Value Performance 

Functionality 
Emotional Value Visual appearance and 

sounds 
Background fiction 
Provenance 
Customisability 
Cultural references 
Branding 

Social Value Rarity 
 
2.5 กรอบแนวคิดการวจิัย 
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2.5 กรอบแนวคิดการวจิยั

 

รูปที ่2 กรอบแนวคิดการวจิยั

ตวัแปรทีม่ผีลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass
	 1) ปัจจยัดา้นการท�ำงาน (Functionality) และ ปัจจยั
ดา้นราคา (Price Utility)
	 การศึกษาและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งระบุแนวคิดคุณค่า
การใชง้าน คุณภาพการใชง้านและอรรถประโยชน์ดา้นราคา
เป็นคุณค่าการใชง้านของการบริโภคสินคา้เสมือน คุณภาพการ
ท�ำงานเก่ียวขอ้งกบัการใชง้านและคุณภาพของสินคา้เสมือน 
อรรถประโยชน์ด้านราคาเก่ียวข้องกับราคาสินค้าเสมือน 
ท่ีสมเหตุสมผลส�ำหรับผูเ้ล่น (Kim et al., 2011, pp. 228–234) 
นอกจากน้ีมีงานวจิยัในอดีตพบวา่การตั้งราคาท่ีดีหรือการท�ำให้
การรับรู้ถึงค่าใชจ่้ายท่ีต�่ำของสินคา้เสมือนในเกม เป็นปัจจยั
ส�ำคญัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เสมือน
ในเกม (Hsiao & Chen, 2016)
	 2)ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ (Aesthetic) และ ปัจจยัดา้น
ความเพลิดเพลิน (Hedonic) 
	 สุนทรียศาสตร์สัมพนัธ์กบัการเพ่ิมความดึงดูดทาง
สายตาท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้เสมือน (Park & Lee, 2011) 
ความงามและศิลปะ สามารถเพิ่มคุณค่าทางอารมณ์ของสินคา้
ได ้(Gimpel, 2011) ความเพลิดเพลินสมัพนัธ์กบัการเพิ่มความ
สนุกสนาน ความสนใจ และจินตนาการท่ีไดรั้บ การท่ีท�ำใหผู้ ้
เล่นรู้สึกเพลิดเพลินในการใชไ้อเทมจะกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือไอ
เทมในเกม (Guo & Barnes, 2009)
	 3) ปัจจยัดา้นการสนบัสนุนความสมัพนัธ์ (Relationship 
Support) 
	 คุณค่าทางสังคมช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ลูกคา้ 
อาจตอ้งการซ้ือเน่ืองจากภาพลกัษณ์ทางสงัคมท่ีสินคา้น�ำเสนอ 
(Gimpel, 2011) ประโยชนท่ี์รับรู้ไดรั้บมาจากการเช่ือมโยงกนั
ของสมาคม หรือกลุ่มสังคมหน่ึงกลุ่ม หรือมากกว่า (Sheth, 
Newman, & Gross, 1991)
	 4) ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อเกม (Satisfaction with 
the game)

	 ความพึงพอใจของผูเ้ล่นท่ีมีต่อสินคา้ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ ความไม่พอใจของลูกคา้
ต่อสินคา้ท�ำให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ลดลง ลูกคา้ท่ีไม่พอใจ 
จะหนัไปหาสินคา้อ่ืน (Oliver, 1980; Bearden & Teel, 1983; 
Cronin & Taylor, 1992; Spreng et al., 1995)

3.  วธีิการวจิยั
	 การด�ำเนินการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซ่ึงเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ 
ของตัวแปรต่าง ๆ โดยมีรูปแบบเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ  
(Survey Research) ใช้วิ ธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่ง เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพ่ือบริโภคสินคา้
เสมือนในเกมออนไลน ์ผูว้ิจยัไดจ้ดัท�ำแบบสอบถาม โดยการ
ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้
มีการก�ำหนดรูปแบบของวธีิด�ำเนินการวจิยัตามขั้นตอน ดงัน้ี

3.1  สมมตฐิานการวจิยั
	 สมมติฐานท่ี 1 (H1) การรับรู้ประโยชนด์า้นการท�ำงาน
ของ Battle Pass มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass 
เพื่อบริโภคไอเทมในเกม
	 สมมติฐานท่ี 2 (H2) การรับรู้ประโยชนด์า้นราคาของ 
Battle Pass มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass
	 สมมติฐานท่ี 3 (H3) การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ดา้น
สุนทรียภาพของไอเทมในเกมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือ Battle Pass
	 สมมติฐานท่ี 4 (H4) การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ดา้น
ความเพลิดเพลินของไอเทมในเกมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือ Battle Pass
	 สมมติฐานท่ี 5 (H5) การรับรู้คุณค่าทางสงัคมดา้นการ
สนบัสนุนความสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้นของไอเทมในเกมมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass
	 สมมติฐานท่ี 6 (H6) ความพึงพอใจต่อเกมมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อบริโภคไอเทม

3.2  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู ้เ ล่นเกม  
VALORANT ในประเทศไทย

3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั
	 ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey)  
เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ท�ำการ
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี
	 ส่วนที่ 1 ถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป โดยเป็นขอ้มูล
ลกัษณะมาตรานามบญัญติั (Nominal Scale)
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อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา
	 กลุ่มตวัอยา่งมีประสบการณ์การเล่นเกมออนไลน ์1-3 ปี 
จ�ำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 4-6 ปี จ�ำนวน 72 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.1 7-9 ปี จ�ำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 
และมากกวา่ 10 ปีข้ึนไป จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
สรุปวา่ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การเล่นเกมออนไลนโ์ดยเฉล่ีย
อยูท่ี่ 1-3 ปี รองลงมาคือ มากกวา่ 10 ปี

ตารางที่  4 .1  จ �ำนวน และค่าร้อยละของข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์

	 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ Battle Pass ในเกมออนไลน ์โดยเป็นขอ้มูล
ลกัษณะมาตรานามบญัญติั
	 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่าง ๆ 
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพ่ือบริโภค
สินคา้เสมือนในเกมออนไลน์ โดยเป็นขอ้มูลลกัษณะมาตรา
อนัดบั (Ordinal Scale) ดา้นพฤติกรรมและความรู้สึกนึกคิด
ของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัขา้งตน้ ไดแ้ก่ คุณค่าการใชง้านของ 
Battle Pass คุณค่าการตอบสนองทางอารมณ์และทางสงัคมของ
สินคา้เสมือนในเกม รวมถึงความพึงพอใจท่ีมีต่อเกม

3.4  การรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้วางแผน
โดยขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จากผูเ้ล่นเกม 
VALORANT ในประเทศไทยภายในกลุ่ม VALORANT  
Thailand Community และ Valorant TH กลุ่มแบ่งปันขอ้มูล
ข่าวสาร และหาเพ่ือนเล่นในไทย บนส่ือสงัคมออนไลน ์Facebook

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้ิจยัก�ำหนดวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยใช้
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ในการประมวลผลขอ้มูล 
เพ่ือวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าสถิติ 
พ้ืนฐานทัว่ไป ไดแ้ก่ ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย
เลขคณิต (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  
Deviation) และทดสอบสมมติฐานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร
อิสระมากกวา่หน่ึงตวัแปร

4.  ผลการวจิยัและอภปิรายผล
การนาํเสนอผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี
4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล
	 ส่วนที ่1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอยา่ง
	 ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีอาย ุ13 ถึง 20 ปี จ�ำนวน 
284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 และ อาย ุ21 ถึง 30 ปี จ�ำนวน 115 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 สรุปวา่ส่วนใหญ่มีอายตุั้งแต่ 13-20 ปี 
รองลงมาคือ อาย ุ21 ถึง 30 ปี
	 กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาต�่ ำกว่าปริญญาตรี
จ�ำนวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.1 และระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี จ�ำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 สรุปวา่ส่วน
ใหญ่มีระดบัการศึกษาต�่ำกวา่ปริญญาตรี
	 กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ�ำนวน 363 คน 
คิดเป็นร้อยละ 90.7 พนกังานเอกชน จ�ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จ�ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
ธุรกิจส่วนตวั จ�ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ ว่างงาน 
จ�ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 สรุปวา่ส่วนใหญ่ประกอบ

 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวน และค่าร้อยละของขอ้มูลดา้น
ประชากรศาสตร์ 

คุณลักษณะประชากร จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 344 86.0 
หญิง 56 14.0 

รวม 400 100 
อายุ 
13-20 ปี 284 71.0 
21-30 ปี 116 29.0 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 260 65.0 
ปริญญาตรี 140 35.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 363 90.7 
พนกังานเอกชน 16 4.0 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4 1.0 
ธุรกิจส่วนตวั 7 1.8 
วา่งงาน 10 2.5 

รวม 400 100.0 
ประสบการณ์การเล่นเกม 
1-3 ปี 138 34.5 
4-6 ปี 72 18.1 
7-9 ปี 58 14.7 
มากกวา่ 10 ปีข้ึนไป 132 32.8 

รวม 400 100.0 
 
ส่วนท่ี 2 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือ Battle Pass 
ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการซ้ือ 
VALORANT Battle Pass โดยซ้ือครบทุก Act ตั้งแต่เกม
เปิดจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ซ้ือทุก Act ท่ีมีส่วน
ร่วมในเวลานั้นจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และซ้ือ

เฉพาะบาง Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลานั้นจ านวน 276 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24 สรุปว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ี
ในการซ้ือ VALORANT Battle Pass โดยซ้ือเฉพาะบาง 
Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลานั้น รองลงมาคือ ซ้ือทุก Act ท่ีมี
ส่วนร่วมในเวลานั้น ตามล าดบั 
กลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลาในการเล่นเกม VALORANT ในแต่
ละคร้ัง มากกว่า 8 ชัว่โมงจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.0 6-8 ชัว่โมงจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 3-5 
ชัว่โมงจ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 นอ้ยกว่า 3 
ชัว่โมงจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 สรุปว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเล่นเกม VALORANT 
ในแต่ละคร้ังเฉล่ียอยูท่ี่ 3-5 ชัว่โมง รองลงมาคือ นอ้ยกว่า 
3 ชัว่โมง 6-8 ชัว่โมง และ มากกวา่ 8 ชัว่โมง ตามล าดบั 
กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการเล่นเกม VALORANT โดย
เล่นทุกวนัจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 4-5 คร้ัง/
สัปดาห์ จ  านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 2-3 คร้ัง/
สัปดาห์ จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 สัปดาห์ละ 1 
คร้ังจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 เดือนละ 1 คร้ัง
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 สรุปวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีความถ่ีในการเล่นเกม VALORANT ทุกวัน 
รองลงมาคือ 4-5 คร้ัง/สัปดาห์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ สัปดาห์
ละ 1 คร้ัง และ เดือนละ 1 คร้ัง ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมและ
ความรู้สึกนึกคิดต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass 
ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการรับรู้ประโยชนด์า้นการท างาน
ของ Battle Pass กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ีย
ในระดับมาก ท่ี 3.59 คะแนน โดยเห็นด้วยกับการท่ีจะ
ปลดล็อกไอเทมไปจนถึงระดบัสูงสุดมากท่ีสุด ท่ีระดบั
ค่าเฉล่ีย 4.01 คะแนน รองลงมาคือ สามารถมอบไอเทม
ไดอ้ยา่งครบถว้น ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.95 คะแนน ในขณะท่ี 
คุณสมบติัการเร่งความคืบหนา้นั้นมีระดบัความเห็นดว้ย
เฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 2.81 คะแนน 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass กลุ่ม
ตวัอย่างมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 4.13 
คะแนน โดยเห็นดว้ยกบัความคุม้ค่าท่ีจะซ้ือในเวลานั้น
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ส่วนที่ 2 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ซ้ือ Battle Pass

	 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการซ้ือ 

VALORANT Battle Pass โดยซ้ือครบทุก Act ตั้งแต่เกมเปิด

จ�ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ซ้ือทุก Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลา

นั้นจ�ำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และซ้ือเฉพาะบาง Act ท่ีมี

ส่วนร่วมในเวลานั้นจ�ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 24 สรุปวา่

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ VALORANT Battle 

Pass โดยซ้ือเฉพาะบาง Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลานั้น รองลงมา

คือ ซ้ือทุก Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลานั้น ตามล�ำดบั

	 กลุ่มตวัอย่างใช้เวลาในการเล่นเกม VALORANT  

ในแต่ละคร้ัง มากกวา่ 8 ชัว่โมงจ�ำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.0 6-8 ชัว่โมงจ�ำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 3-5 ชัว่โมง

จ�ำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 นอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมงจ�ำนวน 

105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 สรุปว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 

ใชเ้วลาในการเล่นเกม VALORANT ในแต่ละคร้ังเฉล่ียอยูท่ี่ 

3-5 ชัว่โมง รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง 6-8 ชัว่โมง และ 

มากกวา่ 8 ชัว่โมง ตามล�ำดบั

	 กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการเล่นเกม VALORANT 

โดยเล่นทุกวนัจ�ำนวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 4-5 คร้ัง/

สัปดาห์ จ�ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 

จ�ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 สปัดาห์ละ 1 คร้ังจ�ำนวน 8 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.0 เดือนละ 1 คร้ังจ�ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 

2.0 สรุปว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเล่นเกม 

VALORANT ทุกวนั รองลงมาคือ 4-5 คร้ัง/สปัดาห์ 2-3 คร้ัง/

สปัดาห์ สปัดาห์ละ 1 คร้ัง และ เดือนละ 1 คร้ัง ตามล�ำดบั

	 ส่วนที่ 3 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

และความรู้สึกนึกคิดต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass

	 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นการ

ท�ำงานของ Battle Pass กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความเห็นดว้ย

เฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 3.59 คะแนน โดยเห็นดว้ยกบัการท่ีจะ 

ปลดลอ็กไอเทมไปจนถึงระดบัสูงสุดมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 

4.01 คะแนน รองลงมาคือ สามารถมอบไอเทมไดอ้ยา่งครบถว้น  

ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.95 คะแนน ในขณะท่ี คุณสมบติัการเร่งความ

คืบหน้านั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียน้อยท่ีสุด ท่ีระดบัค่า

เฉล่ีย 2.81 คะแนน

	 ปัจจยัการรับรู้ประโยชนด์า้นราคาของ Battle Pass กลุ่ม

ตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 4.13 คะแนน 

โดยเห็นดว้ยกบัความคุม้ค่าท่ีจะซ้ือในเวลานั้นมากท่ีสุด ท่ีระดบั

ค่าเฉล่ีย 4.22 คะแนน รองลงมาคือ ราคาท่ีสามารถเขา้ถึงได ้ 

ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 4.17 คะแนน ในขณะท่ี การมองวา่เป็นทางเลือก

ท่ีดีเม่ือเทียบจากราคานั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 

ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.99 คะแนน

	 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ ดา้นสุนทรียภาพ

ของไอเทม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบั

ปานกลาง ท่ี 3.40 คะแนน โดยเห็นดว้ยกบั

	 ไอเทมมีความสวยงาม น่าดึงดูดใจมากท่ีสุด ท่ีระดบั

ค่าเฉล่ีย 3.81 คะแนน รองลงมาคือ ไอเทมบางประเภทมีความ

สวยงาม น่าดึงดูดใจ มากกวา่ไอเทมท่ีวางขายใน Store ท่ีระดบั

ค่าเฉล่ีย 3.34 คะแนน ในขณะท่ี ไอเทมบางประเภทสามารถ

ปรับแต่งไดน้ั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบั

ค่าเฉล่ีย 3.04 คะแนน

	 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ ด้านความ

เพลิดเพลินของไอเทม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ีย

ในระดบัปานกลาง ท่ี 2.99 คะแนน โดยเห็นดว้ยกบัการสะสม

ไอเทมมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.58 คะแนน รองลงมาคือ 

การสร้างความทา้ทาย ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 2.84 คะแนน ในขณะท่ี 

การใหค้วามส�ำคญัหรือสนใจในเร่ืองราวของตวัเกมนั้นมีระดบั

ความเห็นดว้ยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 2.54 คะแนน

	 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าทางสงัคม ดา้นการสนบัสนุน

ความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นของไอเทม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความ

เห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัปานกลาง ท่ี 3.27 คะแนน โดยเห็น

ดว้ยกบั การใชง้านไอเทมเพ่ือแสดงความหมายเชิงสญัลกัษณ์ 

บางอย่างระหว่างผูเ้ล่นในรอบการเล่นเดียวกันมากท่ีสุด  

ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.43 คะแนน รองลงมาคือ การใชง้านไอเทม

บางอย่างสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูเ้ล่นไดดี้ยิ่งข้ึน  

ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.20 คะแนน ในขณะท่ี การใชง้านไอเทม 

บางอยา่งเพ่ือแสดงออกถึงจุดยนืนั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ีย

นอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.17 คะแนน

	 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อเกม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั

ความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 4.00 คะแนน โดยเห็นดว้ย

กบัความพึงพอใจต่อการตดัสินใจเลือกเล่น VALORANT ของ

ตวัผูเ้ล่นเองมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 4.20 คะแนน รองลงมาคือ

ความพึงพอใจต่อ VALORANT ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 4.05 คะแนน 

ในขณะท่ี คิดว่า VALORANT เป็นเกมท่ีดีมีระดบัความเห็น

ดว้ยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.75 คะแนน

	 ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ Battle Pass กลุ่มตวัอย่าง 



JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 
TECHNOLOGY INNOVATION

JOURNAL OF DESIGN, 
MANAGEMENT AND 

TECHNOLOGY INNOVATION
36 37

 
 

FX 
PU 
AE 
HD 
RS 
SG 
IB 

ปัจจยัดา้นการท างาน 
ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 
ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน 
ปัจจยัดา้นการสนบัสนุนความสัมพนัธ์ 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อเกม 
ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ Battle Pass 

 
ตารางท่ี 4.3 สรุปการวเิคราะห์ถดถอยเพื่อหาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass (IB) 

Model Summary 

Predictors R R2 R2
adj SEE. 

1 PU  465a  226  218  94456 

2 PU  AE  538b  290  275  90933 

3 PU, AE, SG .573c .329 .308 .88873 

 
Coefficients 

Model B σM Beta t Sig. 
[1] 

PU 

1 715 

 515 

 409 

 096 

 

 475 

4 198 

5 347 

 000 

 000 

[2] 

PU 

AE 

1 197 

 490 

 281 

 431 

 099 

 095 

 

 378 

 271 

2 779 

4 116 

2 957 

 007 

 000 

 004 

[3] 
PU 
AE 
SG 

.536 

.366 

.245 

.241 

.506 

.099 

.094 

.102 

 
.338 
.236 
.207 

1.060 
3.701 
2.596 
2.355 

.292 

.000 

.011 

.021 

 
จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัทั้งหมดท่ี
คาดว่าจะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อบริโภค
สินคา้เสมือนในเกมออนไลน์นั้นให้ผลลพัธ์ท่ีสอดคลอ้ง

ซ่ึงเม่ือตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวั
แปรอิสระวา่มีตวัแปรใดมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 พบว่าค่า  ig  ของปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กว่า 0.05 ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากบั 15.664 และเม่ือพิจารณา
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย  มีค่า เ ท่ากับ  0 .338  โดยค่า 
Constant เท่ากบั 0.536 
ค่า  ig  ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ด้าน
สุนทรียภาพของไอเทมมีค่า 0 011 ซ่ึงน้อยกว่า 0 05 
ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากับ 15 664 และเม่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าเท่ากบั 0 236 โดยค่า Constant 
เท่ากบั 0 536 
ค่า  ig  ของปัจจยัความพึงพอใจต่อเกมมีค่า 0 021 ซ่ึง
นอ้ยกว่า 0 05 ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากบั 15 664 และเม่ือ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าเท่ากบั 0 207 โดยค่า 
Constant เท่ากบั 0 536 
 
4.3  อภิปรายผลการวจิัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงให้เ ห็นว่าการรับรู้
ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ Battle Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Zeithaml 
(1988) ระบุว่า ผูบ้ริโภคบางคนรับรู้คุณค่าเม่ือสินคา้หรือ
บริการมีราคาต ่า เช่นเดียวกนักบั Hsiao & Chen (2016) 
ซ่ึงระบุว่า  การตั้ งราคาท่ีดีหรือการท าให้การรับรู้ถึง
ค่าใชจ่้ายท่ีต  ่าของสินคา้เสมือนในเกม เป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าเสมือน 
สังเกตว่าปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างพึง
พอใจมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัทุกปัจจยั ซ่ึงช้ีให้เห็น
ว่า การรับรู้ประโยชน์ด้านราคาของ Battle Pass มี
อิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อ
บริโภคไอเทมในเกมออนไลน ์
การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ด้านสุนทรียภาพของสินค้า
เสมือนในเกมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ Battle 
Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Frijda and  chram 
(1995) ลกัษณะความงามของวตัถุสามารถสร้างปฏิกิริยา
ทางอารมณ์ การแสดงบนหน้าจอ  ภาพเคล่ือนไหวและ

มีระดบัความเห็นด้วยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 3.58 คะแนน  

โดยเห็นดว้ยกบั คิดวา่มีโอกาสสูงท่ีจะซ้ือ Premium Battle Pass  

เม่ือคาดหวงัท่ีจะไดรั้บไอเทมบางอย่างมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่า

เฉล่ีย 4.00 คะแนน ในขณะท่ี คิดว่ามีความเป็นไปไดสู้งท่ี 

จะซ้ือ Premium Battle Pass ในช่วงเร่ิมตน้ของ Episode  

หรือ Act ใหม่ในอนาคต ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.68 คะแนน

ตารางที ่ 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความ
คิดเห็นของแต่ละปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

4.2  ผลการทดสอบสมมตฐิาน

	 การทดสอบสมมุติฐานของการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัย 

ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  

Analysis) ส�ำหรับการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัทั้งหมด

ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพ่ือบริโภคสินคา้

เสมือนในเกมออนไลน์ เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการ 

น�ำเสนอและแปลความหมาย ผูว้จิยัไดก้ �ำหนดอกัษรยอ่ในการ

วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี

FX	 ปัจจยัดา้นการท�ำงาน

PU	 ปัจจยัดา้นราคา

AE	 ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ

HD	 ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน

RS	 ปัจจยัดา้นการสนบัสนุนความสมัพนัธ์

SG	 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อเกม

IB	 ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ Battle Pass

 
 

มากท่ีสุด ท่ีระดับค่าเฉล่ีย 4.22 คะแนน รองลงมาคือ 
ราคาท่ีสามารถเขา้ถึงได ้ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 4.17 คะแนน 
ในขณะท่ี การมองว่าเป็นทางเลือกท่ีดีเม่ือเทียบจากราคา
นั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 
3 99 คะแนน 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ ด้านสุนทรียภาพ
ของไอเทม กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียใน
ระดับปานกลาง  ท่ี  3 40 คะแนน  โดยเ ห็นด้วยกับ 
ไอเทมมีความสวยงาม น่าดึงดูดใจมากท่ีสุด ท่ีระดับ
ค่าเฉล่ีย 3.81 คะแนน รองลงมาคือ ไอเทมบางประเภทมี
ความสวยงาม น่าดึงดูดใจ มากกว่าไอเทมท่ีวางขายใน 
 tore ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.34 คะแนน ในขณะท่ี ไอเทมบาง
ประเภทสามารถปรับแต่งได้นั้นมีระดบัความเห็นด้วย
เฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3 04 คะแนน 
ปัจจัยด้านการ รับ รู้ คุณค่ าทางอารมณ์  ด้านความ
เพลิดเพลินของไอเทม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ย
เฉล่ียในระดบัปานกลาง ท่ี 2 99 คะแนน โดยเห็นดว้ยกบั
การสะสมไอเทมมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.58 คะแนน 
รองลงมาคือ การสร้างความทา้ทาย ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 2 84 
คะแนน ในขณะท่ี การให้ความส าคัญหรือสนใจใน
เร่ืองราวของตวัเกมนั้นมีระดบัความเห็นดว้ยเฉล่ียน้อย
ท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 2.54 คะแนน 
ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าทางสังคม ด้านการสนับสนุน
ความสัมพนัธ์กับผูอ่ื้นของไอเทม กลุ่มตวัอย่างมีระดับ
ความเห็นด้วยเฉล่ียในระดบัปานกลาง ท่ี 3 27 คะแนน 
โดยเห็นดว้ยกบั การใชง้านไอเทมเพื่อแสดงความหมาย
เชิงสัญลักษณ์บางอย่างระหว่างผู ้เล่นในรอบการเล่น
เดียวกนัมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.43 คะแนน รองลงมา
คือ การใชง้านไอเทมบางอยา่งสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างผูเ้ล่นได้ดียิ่งข้ึน ท่ีระดับค่าเฉล่ีย 3.20 คะแนน 
ในขณะท่ี การใช้งานไอเทมบางอย่างเพื่อแสดงออกถึง
จุดยืนนั้นมีระดับความเห็นดว้ยเฉล่ียน้อยท่ีสุด ท่ีระดับ
ค่าเฉล่ีย 3 17 คะแนน 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเกม กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 4.00 คะแนน โดยเห็น
ด้วยกับความพึ งพอใจต่อการตัด สินใจ เ ลือก เ ล่น 
VALORANT ของตวัผูเ้ล่นเองมากท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 

4 . 2 0  ค ะแนน  ร อ ง ล งม า คื อ ค ว า มพึ ง พ อ ใ จ ต่ อ 
VALORANT ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 4.05 คะแนน ในขณะท่ี 
คิดว่า VALORANT เป็นเกมท่ีดีมีระดบัความเห็นดว้ย
เฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.75 คะแนน 
ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ Battle Pass กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความเห็นดว้ยเฉล่ียในระดบัมาก ท่ี 3.58 คะแนน โดยเห็น
ดว้ยกบั คิดว่ามีโอกาสสูงท่ีจะซ้ือ Premium Battle Pass 
เม่ือคาดหวงัท่ีจะไดรั้บไอเทมบางอยา่งมากท่ีสุด ท่ีระดบั
ค่าเฉล่ีย 4.00 คะแนน ในขณะท่ี คิดว่ามีความเป็นไปได้
สูงท่ีจะซ้ือ Premium Battle Pass ในช่วงเร่ิมตน้ของ 
Episode หรือ Act ใหม่ในอนาคต ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.68 
คะแนน 
 
ตารางท่ี  4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ปัจจัย  ̅      แปลผล 
Functionality 3 59 0 86 มาก 
Price Utility 4 13 0 98 มาก 
Aesthetic 3 40 1 03 ปาน

กลาง 
Hedonic 2 99 1 14 ปาน

กลาง 
Relationship  upport 

3 27 1 18 
ปาน
กลาง 

 atisfaction with the 
game 4 00 0 91 มาก 

Intent to purchase 3 84 1 06 มาก 
 
4.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมุติฐานของการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ทั้งหมดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อ
บริโภคสินคา้เสมือนในเกมออนไลน์ เพื่อให้เกิดความ
เขา้ใจตรงกนัในการน าเสนอและแปลความหมาย ผูว้ิจยั
ไดก้  าหนดอกัษรยอ่ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 
 

FX 
PU 
AE 
HD 
RS 
SG 
IB 

ปัจจยัดา้นการท างาน 
ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 
ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน 
ปัจจยัดา้นการสนบัสนุนความสัมพนัธ์ 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อเกม 
ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ Battle Pass 

 
ตารางท่ี 4.3 สรุปการวเิคราะห์ถดถอยเพื่อหาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass (IB) 

Model Summary 

Predictors R R2 R2
adj SEE. 

1 PU  465a  226  218  94456 

2 PU  AE  538b  290  275  90933 

3 PU, AE, SG .573c .329 .308 .88873 

 
Coefficients 

Model B σM Beta t Sig. 
[1] 

PU 

1 715 

 515 

 409 

 096 

 

 475 

4 198 

5 347 

 000 

 000 

[2] 

PU 

AE 

1 197 

 490 

 281 

 431 

 099 

 095 

 

 378 

 271 

2 779 

4 116 

2 957 

 007 

 000 

 004 

[3] 
PU 
AE 
SG 

.536 

.366 

.245 

.241 

.506 

.099 

.094 

.102 

 
.338 
.236 
.207 

1.060 
3.701 
2.596 
2.355 

.292 

.000 

.011 

.021 

 
จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัทั้งหมดท่ี
คาดว่าจะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อบริโภค
สินคา้เสมือนในเกมออนไลน์นั้นให้ผลลพัธ์ท่ีสอดคลอ้ง

ซ่ึงเม่ือตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวั
แปรอิสระวา่มีตวัแปรใดมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 พบว่าค่า  ig  ของปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass มีค่า 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กว่า 0.05 ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากบั 15.664 และเม่ือพิจารณา
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย  มีค่า เ ท่ากับ  0 .338  โดยค่า 
Constant เท่ากบั 0.536 
ค่า  ig  ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ด้าน
สุนทรียภาพของไอเทมมีค่า 0 011 ซ่ึงน้อยกว่า 0 05 
ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากับ 15 664 และเม่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าเท่ากบั 0 236 โดยค่า Constant 
เท่ากบั 0 536 
ค่า  ig  ของปัจจยัความพึงพอใจต่อเกมมีค่า 0 021 ซ่ึง
นอ้ยกว่า 0 05 ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากบั 15 664 และเม่ือ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าเท่ากบั 0 207 โดยค่า 
Constant เท่ากบั 0 536 
 
4.3  อภิปรายผลการวจิัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงให้เ ห็นว่าการรับรู้
ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ Battle Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Zeithaml 
(1988) ระบุว่า ผูบ้ริโภคบางคนรับรู้คุณค่าเม่ือสินคา้หรือ
บริการมีราคาต ่า เช่นเดียวกนักบั Hsiao & Chen (2016) 
ซ่ึงระบุว่า  การตั้ งราคาท่ีดีหรือการท าให้การรับรู้ถึง
ค่าใชจ่้ายท่ีต  ่าของสินคา้เสมือนในเกม เป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าเสมือน 
สังเกตว่าปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างพึง
พอใจมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัทุกปัจจยั ซ่ึงช้ีให้เห็น
ว่า การรับรู้ประโยชน์ด้านราคาของ Battle Pass มี
อิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพื่อ
บริโภคไอเทมในเกมออนไลน ์
การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ด้านสุนทรียภาพของสินค้า
เสมือนในเกมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ Battle 
Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Frijda and  chram 
(1995) ลกัษณะความงามของวตัถุสามารถสร้างปฏิกิริยา
ทางอารมณ์ การแสดงบนหน้าจอ  ภาพเคล่ือนไหวและ

	 จากการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัทั้งหมด

	 ค่า Sig. ของปัจจยัการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ด้าน

สุนทรียภาพของไอเทมมีค่า 0.011 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ค่าสถิติ  

F มีค่าเท่ากบั 15.664 และเม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 

มีค่าเท่ากบั 0.236 โดยค่า Constant เท่ากบั 0.536

	 ค่า Sig. ของปัจจยัความพึงพอใจต่อเกมมีค่า 0.021  

ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ค่าสถิติ F มีค่าเท่ากบั 15.664 และเม่ือพิจารณา

ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าเท่ากบั 0.207 โดยค่า Constant 

เท่ากบั 0.536

ตารางที่ 4.3 สรุปการวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือหาปัจจยัท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือ Battle Pass (IB)
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4.3  อภปิรายผลการวจิยั

	 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ 

ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass ส่งผลต่อความตั้งใจ 

ซ้ือ Battle Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Zeithaml (1988) 

ระบุวา่ ผูบ้ริโภคบางคนรับรู้คุณค่าเม่ือสินคา้หรือบริการมีราคา

ต�่ำ เช่นเดียวกนักบั Hsiao & Chen  (2016) ซ่ึงระบุวา่ การตั้งราคา

ท่ีดีหรือการท�ำให้การรับรู้ถึงค่าใชจ่้ายท่ีต�่ำของสินคา้เสมือน 

ในเกม เป็นปัจจยัส�ำคญัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ

สินคา้เสมือน สงัเกตวา่ปัจจยัดา้นราคาเป็นปัจจยัท่ีกลุม่ตวัอยา่ง

พึงพอใจมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัทุกปัจจยั ซ่ึงช้ีใหเ้ห็นวา่ 

การรับรู้ประโยชน์ดา้นราคาของ Battle Pass มีอิทธิพลอยา่ง

มากต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass เพ่ือบริโภคไอเทมในเกม

ออนไลน์

	 การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ดา้นสุนทรียภาพของสินคา้

เสมือนในเกมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ Battle Pass 

สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Frijda and Schram  (1995) ลกัษณะ

ความงามของวตัถุสามารถสร้างปฏิกิริยาทางอารมณ์ การแสดง

บนหนา้จอ ภาพเคล่ือนไหวและเสียง ซ่ึงหมายถึงคุณลกัษณะ

ท่ีท�ำให้สินคา้เสมือนเหมาะสมส�ำหรับการสร้างและส่ือสาร

ความผูกพนัทางสังคมและความแตกต่าง เช่นเดียวกันกับ  

Kotler  (2006) ระบุว่า ผูบ้ริโภคแสวงหาความรู้สึกพึงพอใจ 

ผสมผสานแฟชัน่และรูปแบบการบริโภคในลกัษณะท่ีคลา้ย

กบัการแสดงออกทางศิลปะ

	 ความพึงพอใจต่อเกม VALORANT ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือ Battle Pass สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบของ Spreng et al., 

(1995) ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อสินคา้ท�ำใหค้วามตั้งใจซ้ือ

สินคา้ และขอ้คน้พบของ Orman (2013) ระบุวา่ การมีอยูข่อง

ความไวว้างใจสามารถส่งเสริมให้เกิดการแลกเปล่ียนสินคา้ 

ความคิด และขอ้มูล  ซ่ึงจะเป็นการเพิม่ความพึงพอใจ และความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ

5.  สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ

5.1  สรุปผลการวจิยั

	 จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน พบว่าผูเ้ล่นเพศชาย 

(86.0%) มากกว่าเพศหญิง   (14.0%) โดยมากมีอายุระหว่าง  

13-20 ปี (71.0%) และ 21-30 ปี (29.0%) ตามล�ำดบั ระดบัการ

ศึกษาสูงสุดคือต�่ำกว่าปริญญาตรี (65.0%) และปริญญาตรี 

(35.0%) ตามล�ำดบั ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน หรือ นกัศึกษา 

(90.7%) ท่ีมีประสบการณ์การเล่นเกมตั้งแต่ 1-3 ปี (34.5%) 

และมากกวา่ 10 ปีข้ึนไป (32.8%) ตามล�ำดบั

	 ส�ำหรับประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ Battle 

Pass พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือเฉพาะ

บาง Act ท่ีมีส่วนร่วมในเวลานั้น (69.0%) กล่าวคือ ผูเ้ล่นอาจ

ซ้ือหรือไม่ซ้ือ Battle Pass แมว้า่จะเล่นเกมอยูใ่นช่วงเวลานั้น

กต็าม โดยระยะเวลาในการเล่นเกมในแต่ละคร้ังส่วนมากอยูท่ี่ 

3-5 ชัว่โมง (53.9%) และนอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง (26.3%) ตามล�ำดบั 

ความถ่ีในการเล่นเกมสูงสุดคือทุกวนั (52.0%) และ 4-5 คร้ัง/

สปัดาห์ (35.0%) ตามล�ำดบั

	 การรับรู้ประโยชน์ดา้นราคา ความคิดเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจยัเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุดกบัความ

คุม้ค่าท่ีจะซ้ือ Battle Pass ในเวลานั้น เห็นดว้ยในระดบัมาก  

กบัราคาของ Battle Pass ท่ีสามารถเขา้ถึงได ้และมองวา่เป็น

ทางเลือกท่ีดีเม่ือเทียบจากราคากบัไอเทมท่ีจะไดรั้บ ตามล�ำดบั

	 การรับรู้คุณค่าด้านสุนทรียภาพ ความคิดเห็นของ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจยัเห็นดว้ยในระดบัมาก กบัไอเทม 

มีความสวยงาม น่าดึงดูด เห็นดว้ยในระดบัปานกลางกบัไอ

เทมบางประเภทมีความสวยงาม น่าดึงดูดมากกวา่ไอเทมท่ีวาง

ขายใน Store และไอเทมบางประเภทนั้นสามารถปรับแต่งได ้ 

ตามล�ำดบั

	 ความพึงพอใจต่อเกม ความคิดเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจยัเห็นด้วยในระดับมากกับทุกขอ้

ค�ำถาม โดยพึงพอใจต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมน้ีของตวัผู ้

เล่นเองมากท่ีสุด รองลงมาคือความพึงพอใจท่ีมีต่อเกม และ 

คิดวา่เกมน้ีเป็นเกมท่ีดี ตามล�ำดบั

5.2  ข้อเสนอแนะ

	 ผูพ้ฒันาและผูใ้ห้บริการธุรกิจเกมออนไลน์ (Game 

Developer and Publisher) ควรให้ความส�ำคญักบัปัจจยัดา้น

ราคาของ Battle Pass โดยรักษาความสมดุลระหว่างคุณภาพ

ของไอเทม และระดบัราคาท่ีสมเหตุสมผล สามารถเขา้ถึงได้

ส�ำหรับนกัเรียน/นกัศึกษา ค�ำนึงถึงการออกแบบรูปลกัษณ์หรือ

สุนทรียภาพของไอเทม ใหมี้ความสวยงาม น่าดึงดูด ส่ิงส�ำคญั

คือการสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ท่ีดีของผูเ้ล่น  

จนก่อให้เกิดความตอ้งการของผูเ้ล่นท่ีจะติดตามการพฒันา 

หรือสนบัสนุนเกมออนไลน์โดยตวัผูเ้ล่นเป็นระยะเวลานาน 

และสร้างผลก�ำไรใหธุ้รกิจในระยะยาว
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