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MISS Chinnipha SAWANGCHOM : The Influence of Gamification Concept on 
Product Purchasing Intention towards Online Shopping Platform of Consumers in 
Bangkok Thesis advisor : Assistant Professor Chuanchuen Akkawanitcha 

The purposes of this research were (1) to study the opinion level of  gamification 
concept in terms of reward and competition, online shopping enjoyment, customer 
engagement  and intention to purchase online shopping (2) to study gamification concept in 
terms of reward and competition influence on online shopping enjoyment (3) Online shopping 
enjoyment influence on customer engagement and intention to purchase online shopping and (4) 
Customer engagement influence on intention to purchase online shopping. This study is a 
quantitative research. The sample group consisted of 400 customers of Shopee and Lazada 
online shopping platform in Bangkok. Sampling method combined with Purposive sampling and 
Snowball sampling. The research tool was a questionnaire. Data was analyzed by frequency, 
percentage statistics, frequency distribution, mean, standard deviation, Pearson correlation 
coefficient and regression analysis. 

The results of the study found that most of the respondents are female, aged between 
26-35 years, income 30,000 – 45,000 Baht, occupation as state enterprise employees or 
government officers. Information about the usage of online shopping platforms showed that 
most of them use both Shopee and Lazada platforms, with an average frequency 1-3 times per 
month, the average purchase cost 501 – 1,000 baht and the average time of half an hour to 1 
hour per platform usage. The results of hypothesis found that gamification concept in terms of 
reward presented a positive influence on online shopping enjoyment with statistically significant 
while the term of competition presented a positive influence on online shopping enjoyment with 
statistically insignificant. In addition, the result of online shopping enjoyment presented a positive 
influence on customer engagement and intention to purchase online shopping with statistically 
significant and the results of study also found that customer engagement presented a positive 
influence on intention to purchase online shopping with statistically significant. 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปั จจุ บั นความก้ าวหน้ าของเทคโน โลยี  และการพัฒ นาของนวัตกรรมต่ าง ๆ  
ไม่ว่าจะเป็นอินเทอร์เน็ตไร้สาย การพัฒนาแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ รวมถึงความสามารถเข้าถึงอุปกรณ์
สื่อสารแบบพกพา เช่น สมาร์ทโฟน (Smart phone) แท็บเล็ต (Tablet) เป็นต้น เข้ามามีบทบาทท า
ให้คุณภาพชีวิตของผู้คน (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) และการเข้าถึงบริการต่าง ๆ ได้รับความ
สะดวกสบาย รวดเร็วมากขึ้น การด าเนินธุรกิจต่าง ๆ เริ่มปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการแบบออนไลน์ 
เช่น การบริการทางการเงิน การบริการซื้อขายสินค้า เป็นต้น เพื่อสอดรับเข้ากับพฤติกรรมการบริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปจนแนวโน้มการค้าโลกเข้าสู่ระบบออนไลน์และเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี (ภัสสราณัฐ 
รวยธนาสมบัติ, 2558) ซึ่งจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2562 ภาครัฐออก
มาตรการเพ่ือยับยังการแพร่ระบาดของเชื้อโรค ไม่ว่าจะเป็นการงดกิจกรรมทางสังคม การเว้น
ระยะห่างทางสังคม (Social distancing) การจ ากัดคนในสถานที่สาธารณะ ปัจจัยดังกล่างส่งผลต่อ
พฤติ กรรมของผู้ บ ริ โภคให้ ป รับ เปลี่ ยน ไป ใช้บ ริการทางออน ไลน์ เพ่ิ มขึ้ น อย่ างต่ อ เนื่ อ ง  
(ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563) และเริ่มคุ้นชินการซื้อของใช้ประจ าวันและสินค้าอ่ืน ๆ ผ่านทางออนไลน์
ทดแทนการซื้อสินค้าท่ีสถานที่ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตลาด ร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น 
 ปัจจัยของการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี การเข้าถึงของเทคโนโลยี และสถานการณ์แพร่
ระบาดท่ีได้กล่าวข้างต้นนั้นเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค้าและส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้น และมีแนวโน้มของมูลค่าการค้า
ออนไลน์ที่เติบโตแบบก้าวกระโดดกว่าที่คาดการณ์ตั้งแต่ พ.ศ. 2562 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2564) นอกจากนี้ช่องทางการซื้อและขายใน พ.ศ. 2564 ปรากฏว่าผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ (E-Marketplace) มากที่สุด ซึ่ ง
แพลตฟอร์มอันดับสูงสุด คือ ช้อปปี้ (Shopee) หรือลาซาด้า (Lazada) ได้รับความนิยมซื้อสินค้ามาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลอัตราผู้เข้าชมเว็บไซต์โดยไตรมาสที่ 1 ของปี 2565 ช้อปปี้มียอดเข้าชม
เฉลี่ยสูงสุดอยู่ถึง 56,970,000 ครั้ง และลาซาด้า มีผู้เข้าใช้งานอยู่ที่ 36,850,000 ครั้ง (iPrice Group, 
2022) จากสถิติแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้ได้รับรู้สินค้าและบริการ
โดยพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น ด้านการรับรู้ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ด้านการรับรู้การใช้งานได้
ของระบบ ด้านการรับรู้ความเป็นส่วนตัว ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านบรรทัดฐานทางสังคม ด้านความ
สอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตนเองกับร้านค้าออนไลน์ และด้านความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ 
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เป็นต้น (ทวีพร พนานิรามัย , 2557) นอกจากนี้ผู้ประกอบการจะต้องศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นด้านการส่งมอบประสบการณ์ที่น่า
จดจ า การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่น่าสนใจ และการสร้างแรงจู งใจส าคัญในการซื้อสินค้าเพ่ือเร่ง
การตั้งใจซื้อสินค้าและบริการเช่นกัน (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) การเสนอประสบการณ์การซื้อ
สินค้าท่ีดีให้ลูกค้ายังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ในระยะยาวและช่วยรักษาลูกค้าได้ 
 การปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความประทับใจผู้เข้าเยี่ยมชมให้เปลี่ยนเป็นลูกค้า 
และการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าปัจจุบันให้มีความผูกพันต่อแพลตฟอร์ม นอกจากการน าเสนอสินค้า
หรือราคาเพ่ือจูงใจให้เกิดการสั่งซื้อเฉพาะลูกค้าเป้าหมายแล้ว การสร้างความน่าเชื่อถือและเชื่อมั่นใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าตั้งแต่เข้าใช้แพรตฟอร์มถึงบริการหลังการขาย
(วสิษฐ์ พรหมบุตร, 2562) เมื่อลูกค้าได้รับความพึงพอใจนั้นจะส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า และไม่
คิดที่จะเปลี่ยนแพลตฟอร์มหรือการบริการไปที่อ่ืน (วิมลิน สุขสวัสดิ์ และคณะ, 2563) ซึ่งในธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแข่งขันในการตลาดสูงควรค านึงถึงกลยุทธ์ระยะยาวในการดึงผู้บริโภคสู่
ช่องทางของตนเอง ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ และสร้างความผูกพันกับลูกค้าเดิม ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจ
โทรคมนาคม ธุรกิจการให้บริการเดลิเวรี่ออนไลน์ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า เป็นต้น ที่ผ่านการร่วมท ากิจกรรม หรือการมอบคุณประโยชน์พิ เศษให้กับลูกค้าปัจจุบัน 
สร้างความประทับใจ ความรู้สึกพิเศษและความเพลิดเพลินจากกิจกรรม ทั้งนี้รางวัลที่ได้รับสามารถ
น าไปซื้อสินค้าและบริการ หรือแลกเป็นสิ่งของในแพลตฟอร์มนั้น ๆ ท าให้เกิดการผูกพัน และท าให้
ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มซ้ า 
 นอกจากการสร้างความผูกพันของผู้บริโภค การสร้างความเพลิดเพลินก็เป็นหนึ่งในปัจจัยที่
ท าให้ผู้ใช้บริการตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากความสนุกสนานเพลิดเพลิดนั้นส่งผลต่อ
ความรู้สึกด้านบวก และเป็นแรงจูงใจอันเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติที่จะสนับสนุนการใช้งานใน
แพลตฟอร์มตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคจ านวนมากมีปัจจัยในการตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ด้านแรงจูงใจด้านบันเทิง ซึ่งมาจากการได้รับความสนุกสนาน เพลิดเพลินใจ และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ อีกทั้งความรู้สึกเพลิดเพลินนี้สามารถเก็บสะสมเป็นความรู้สึก 
และเก็บเป็นประสบการณ์ได้ (ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ, 2558) ปัจจุบันความต้องการของผู้ใช้บริการ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้เป็นแพลตฟอร์มที่ซื้อสินค้า แต่ยังเป็นแหล่งสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้ได้ความเพลิดเพลินและความน่าสนใจจากกิจกรรมความบันเทิง ยกตัวอย่างเช่น การน าดารา 
นักร้องดังมาด าเนินรายการชวนผู้ใช้บริการพร้อมเพ่ือนมาร่วมเล่นเกมตอบค าถามชิงรางวัลต่าง เพ่ือ
น ามาแลกส่วนลด หรือกิจกรรมสะสมเหรียญ หรือเกมในช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้ประกอบการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในปัจจุบันนี้มีการประยุกต์ใช้แนวคิด
ของการเล่นเข้ากับกระบวนการเชิงพาณิชย์ เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจในการขายให้มีความน่าสนใจ และดึงดูด
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ให้ลูกค้าเข้ามาในแพลตฟอร์มให้มากขึ้น และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยสร้างความเพลิดเพลิน
และสร้างความตื่นเต้นให้แก่ลูกค้าจากกิจกรรมภารกิจในรูปแบบเกม โดยประยุกต์ใช้องค์ประกอบของ
เกมมิฟิเคชั่น (Gamification) (Kapp, 2012) ได้แก่ การก าหนดเป้าหมายการเอาชนะท าให้เกิดความ
ท้าทาย มีรางวัลเมื่อประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ การเลื่อนระดับขั้นท าให้เกิดความท้า
ทายต่อเนื่อง และสร้างความแรงจูงใจ และกระตุ้นความอยากแข่งขันให้บรรลุเป้าหมาย เมื่อมอง
แพลตฟอร์มตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ขายดี 2 อันดับแรก ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มช้อปปี้  
หรือลาซาด้า ก็มีการประยุกต์เอาแนวคิดหรือองค์ประกอบของเกมมิฟิเคชั่นเข้ามาในแพลตฟอร์มด้วย
เช่นกันเพื่อสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการในแพลตฟอร์ม หลักการของการเล่นเกมที่มีความ
บันเทิง สนุกสนาน ตื่นเต้น ท้าทาย น่าติดตาม ให้เกิดแรงผลักดันในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
คน  
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมองเห็นความส าคัญในการศึกษาแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นที่น าไปใช้
ด้านการตลาด หรือ Gamification-based marketing ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อป
ปี้ หรือลาซาด้าเอง ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการที่ด าเนิ น
ธุรกิจหรือผู้ขายในช่องทางอ่ืน ๆ ผลของการวิจัยจะท าให้ธุรกิจ บุคคล หรือกลุ่มบุคคลดังกล่าวที่สนใจ
สามารถน าใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นในด้านการใช้รางวัล และการแข่งขัน เพ่ือสร้างแรงกระตุ้น สร้าง
ความบันเทิงให้ผู้เข้าใช้บริการ และสร้างแรงดึงดูดผู้ใช้บริการ รวมถึงเข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และมีความสนใจที่ศึกษาในผู้บริโภคที่อาศัย
หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวง และจากสถิติที่สรุป
ภาพรวมการจัดส่งในปี พ.ศ. 2565 กรุงเทพมหานครมีผู้บริโภคที่ท าการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุดใน
ประเทศไทยโดยมียอดการส่งสินค้าออนไลน์พ้ืนที่ปลายทางร้อยละ 40.99 (SHIPPOP, 2566)  

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลและ
ด้านการแข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า การตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลและด้านการแข่งขัน ที่ส่งผล
ต่อความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของ
ลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความผูกพันของลูกค้า ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตที่ส าคัญไว้ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหาของการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นด้าน
การได้รางวัล และด้านการแข่งขัน ที่ส่งผลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ รวมทั้ง
อิทธิพลของความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า และการตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ รวมทั้งอิทธิพลของความผูกพันของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 2. ขอบเขตด้านประชากรของการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์ และร่วมการเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือลาซาด้า 
 3. ขอบเขตด้านตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ คือ แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล ด้านการ
แข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลที่อาศัยหรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 5. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการศึกษาและเก็บข้อมูล
ระหว่างเดือนมิถุนายน 2565 ถึงเดือนตุลาคม 2566 รวมระยะเวลาการด าเนินการวิจัยทั้งสิ้น 16 เดือน 
 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 
 1. การได้รางวัล หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าได้รับตอบแทนจากการร่วมเล่นเกมในช่องทางหรือ
กิจกรรมของแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ช้อปปี้ หรือลาซาด้า ซึ่งรางวัลอาจจะเป็นสิ่งที่จับต้องหรือไม่
สามารถจับต้องได้ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี ตาม
เงื่อนไขที่ได้ระบุไว้  
 2. การแข่งขัน หมายถึง สภาพแวดล้อมต่างๆที่แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้าสร้างขึ้นเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการแข่งขันและเกิดความท้าทายในกิจกรรมการเล่นเกม
เพ่ือให้ได้รางวัลไม่ว่าจะในรูปแบบของคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี  
 3. ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ หมายถึง ความชอบหรือความสนุกของผู้บริโภคที่
ได้รับในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง ช้อปปี้ หรือลาซาด้า  
 4. ความผูกพันของลูกค้า หมายถึง ระดับการแสดงออกของผู้บริโภคที่มีต่อแพลตฟอร์มช้อป
ปี้  หรือลาซาด้าทางด้านความคิด ความรู้สึกเชื่อมั่น วางใจ และความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ งของ
แพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 5. การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง เจตนา หรือความพยายามของลูกค้าที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้ หรือลาซาด้าเป็นตัวเลือกแรก และมีการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มนั้นซ้ า ๆ 
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 6. แนวคิดเกมมิฟิเคชั่น หมายถึง การน าหลักการพ้ืนฐาน รูปแบบ กลไก หรือวิธีคิดในการ
ออกแบบเกมมาประยุกต์ใช้เพ่ือกระตุ้นความสนใจ ความสนุก ความเพลิดเพลินในรูปแบบของการ
แข่งขันเกมและได้รับรางวัลให้กับผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้ หรือลาซาด้า 
 7. แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ หมายถึง พ้ืนที่กลางบนโลกออนไลน์ที่รวบรวมสินค้าและ
บริการหลากหลายหมวดหมู่จากร้านค้าต่าง ๆ มาไว้ในแพลตฟอร์ม ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้ามาซื้อ
สินค้าและบริการได้ภายในแพลตฟอร์มเดียว  
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทบทวน
วรรณกรรม รวมรวบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าข้อมูลมาประกอบเป็นแนวทางการ
ศึกษาวิจัย ซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญในการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยผู้วิจัยสามารถก าหนด
ประเด็นเก่ียวกับแนวคิดต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Intention to purchase online shopping) 
 2. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) 
 3. แนวคิดเก่ียวกับความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 
 4. แนวคิดท่ีเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชั่น (Gamification) 
 5. การพัฒนาสมมติฐาน 
 6. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Intention to purchase online shopping) 

2.1.1 ความหมายของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

 Dachyar (2017) ได้ ให้ความหมายของการตั้ งใจซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ร่วมระหว่างลูกค้า การแลกเปลี่ยน และมีธุรกรรม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 Das (2014) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น แบรนด์ ผู้จัดจ าหน่าย และเวลา การ
ซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อมีผล
โดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าและบริการจากผู้จัดจ าหน่าย โดยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมักเกิดขึ้น
ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าหรือการบริการ และยังมี
อิทธิพลต่อปริมาณการซื้อสินค้าหรือบริการอีกด้วย 
 Dodds (1991) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อว่าเป็นการแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มในการ
ซื้อสินค้าหรือการบริการในสถานการณ์เฉพาะ 
 García-Salirrosas (2022) ได้ให้ความหมายของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่าง ในบริบทใดบริบทหนึ่งที่เป็นสื่อกลางผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ 
โดยพฤติกรรมนี้มีความเป็นไปได้สูงที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาที่ก าหนด  
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 Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่ง
บอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อแบรนด์ใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจ
ซื้อจะเกิดขึ้นจากทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ที่ดีของผู้บริโภคและความมั่นใจในการประเมินต่อสินค้านั้น ๆ 
 Lin (2019) ได้ให้ความหมายของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นการเข้าใจพฤติกรรมของ
ลูกค้ามีส่วนช่วยแข่งขันกับแบรนด์คู่แข่งได้ 
 Lu (2014) ได้ให้ความหมายของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภค
วางแผนซื้อสินค้าและบริการในช่องทางออนไลน์ 
 Fitzsimons (1996) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อของลูกค้าว่าขึ้นอยู่กับประสบการณ์
การใช้สินค้าและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ความตั้งใจเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึง
แผนการของลูกค้าที่จะซื้อ จะเกิดขึ้นจากทัศนคติและความม่ันใจที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ 
 Peña García (2020) ได้ให้ความหมายของการตั้งใจซื้อออนไลน์ว่าเป็นระดับของผู้บริโภคที่
เต็มใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และเป็นตัวแปรส าคัญในการคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 
 ยลพัชร์ พรสินีถิรธนา (2562) ได้ให้ความหมายของการตั้งใจซื้อว่าเป็นการแสดงออกในการ
รับรู้เกี่ยวกับความพร้อมของบุคคลที่จะกระท า หรือการตัดสินใจในการที่จะซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อออนไลน์เป็นแนวทางที่สามารถท านาย
พฤติกรรมของผู้บริโภคในเรื่องการวางแผน หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ที่จะเกิดขึ้น 
ในอนาคต ซึ่งการเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นมีส่วนช่วยให้สามารถแข่งขันกับแบรนด์คู่แข่ง  

2.1.2 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

 ความตั้งใจซื้อสินค้าบ่งบอกถึงโอกาสที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือเต็มใจซื้อสินค้าหรือบริการใน
อนาคต (Wu, 2011) ซื้อสินค้าและบริการนั้นมีการเปรียบเทียบคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ และน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Kotler, 2009) จากงานวิจัยของ Sweeney (2001) พบว่าคุณค่าที่
ผู้เล่นรับรู้ได้มี 4 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  คุณค่าด้านคุณภาพ คือ ประโยชน์โดยตรงจากการได้ใช้สินค้าและบริการ ตรงตามความ
คาดหวังของผู้บริโภค 
 2. คุณค่าด้านอารมณ์ คือ ความรู้สึกหลังจากที่ได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
ทัศนคติ ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 3. คุณค่าด้านสังคม คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ผู้บริโภคต่าง ๆ หรือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผู้บริโภคคนอื่น 
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 4. คุณค่าด้านราคา คือ การประเมินความคุณค่าโดยการเปรียบเทียบด้านราคา รวมถึงการ
ได้รับของรางวัลผ่านในช่องทางออนไลน์ 
 

นอกจากนี้แล้วความตั้งใจซื้อเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการท านายกระบวนการซื้อ 
ความตั้งใจในการซื้ออาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธิพลของราคาหรือคุณภาพ นอกจากนี้แรงจูงใจทั้ง
ภายในและภายนอก ที่ผู้บริโภคได้รับผลกระทบระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ghosh, 1990) ส าหรับ
แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-stage model of the consumer buying 
process) ซึ่งเป็นรูปแบบกระบวนการซื้อของ Kotler (1997) ได้อธิบายถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคว่าการตัดสินใจซื้อเป็นเหตุผลที่น ามาซึ่งการตั้งใจซื้อ โดยเมื่อผู้บริโภคผ่านกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อจนได้สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดการตั้งใจซื้อขึ้น ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 1 ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 
ภาพที่ 1 แบบจ าลองการตัดสินใจซื้อ (Five-stage model of the consumer buying process) 

ที่มา : Kotler (1997) 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความใช้อยู่ 
หรืออาจเกิดความต้องการในสินค้าใหม่เพ่ือน ามาใช้ตอบสนองความจ าเป็นที่ก าลังเผชิญ Engel 
(1995) ได้กล่าวไว้ว่า การตระหนักถึงปัญหาเป็นการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบัน
และสภาวะที่ต้องการ ซึ่งการรับรู้ในความแตกต่างนี้มีอิทธิพลเพียงพอที่จะท าให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกหิว (สภาวะในปัจจุบัน) และต้องการที่จะก าจัดความรู้สึก
หิวนี้ออกไป (สภาวะที่ต้องการ) จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาว่าจะซื้ออาหาร
รับประทานได้จากที่ไหน เป็นต้น 
 2. การค้นหาข้อมูล ( Information search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหาและความ
ต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลต่าง ๆ  เพ่ือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ เช่น หาข้อมูล
เกี่ยวกับร้านอาหาร โดยจะหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ  เช่น แหล่งข้อมูลจากบุคคลต่าง ๆ (Personal 
sources) อาทิเช่น เพ่ือนและครอบครัว แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Commercial sources) เช่น 
โฆษณา พนักงานขาย ร้านค้า รวมถึงข้อมูลจากประสบการณ์จากการใช้สินค้าของตนเอง ส าหรับ
ประเภทและปริมาณข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน เช่น หากสินค้านั้นมีความ
เกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคอาจต้องการข้อมูลในปริมาณที่มากกว่า มีการค้นหาจากแหล่งข้อมูลหลายแหล่ง 
แต่ถ้าเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันอาจใช้ข้อมูลจากประสบการณ์ของตนเองเพียงอย่างเดียวก็เป็นไปได้ 
นอกจากนี้อาจขึ้นอยู่กับสถานการณ์การซื้อในแต่ละครั้ง หากผู้บริโภคซื้อสินค้าประเภทนั้นเป็นครั้ง

การตระหนกั
ถึงปัญหา 

การแสวงหา
ขอ้มลู 

การประเมิน
ทางเลอืก 

การตดัสนิ 
ใจซือ้ 

พฤติกรรมหลงั
การซือ้ 
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แรกก็อาจต้องหาข้อมูลมากขึ้น แต่ในการซื้อสินค้าครั้งต่อ ๆ ไป การหาข้อมูลก็อาจจะลดน้อยลงไป 
(Engel, 1995) 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) หลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินแบรนด์ที่เป็นตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องและมีความส าคัญ
ต่อตนเอง (Kotler, 2000) ส าหรับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักมีการประเมิน
ทางเลือกอย่างรอบคอบมากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า เช่น ผู้บริโภคอาจจะมีการ
ประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ  อย่างละเอียดหรือมีการเปรียบเทียบในหลาย ๆ แบรนด์ ในขณะที่สินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบัติอย่างคร่าว ๆ หรือมีการเปรียบเทียบ
เพียงไม่ก่ีแบรนด์ โดยผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ที่ได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากท่ีได้ประเมินแบรนด์ต่าง ๆ 
ในแต่ละคุณสมบัติแล้ว ทั้งนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อแบรนด์ที่มีคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญโดด
เด่นที่สุด บางครั้งผู้บริโภคจึงอาจน าคุณสมบัติเด่นมาชดเชยในคุณสมบัติด้อย เนื่องจากคุณสมบัติ
ดังกล่าวมีความส าคัญในสายตาของผู้บริโภคมากกว่า (Engel, 1995)  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินตัวเลือกต่าง ๆ  ผู้บริโภคจะท า
การตัดสินใจเลือกแบรนด์ที่ท าให้เกิดความชื่นชอบมากท่ีสุด (Preference) ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคจะมี
ความตั้งใจซื้อในแบรนด์นั้น (Intention to buy) และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวในที่สุด 
อย่างไรก็ตามความรู้สึกชอบมากกว่าและความตั้งใจซื้ออาจไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมได้เสมอไป 
เนื่องจากอาจมีปัจจัยอ่ืนๆ เข้ามาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อได้ ซึ่ง Kotler (2000) ได้กล่าวว่า มี
ปัจจัยส าคัญอยู่ 2 ปัจจัย ได้แก่  
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Attitudes of 
others) เช่น ทัศนคติในทางลบของครอบครัวที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการเปลี่ยนใจในการซื้อสินค้านั้น แม้ว่าผู้บริโภคจะชื่นชอบสินค้านั้นก็ตาม  
  4.2 ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดหมาย (Unanticipated situational 
factor) ซึ่งอาจเข้ามามีอิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคตกงานใน
ช่วงเวลาที่จะซื้อสินค้านั้น ท าให้ต้องประหยัด เป็นต้น 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลงัจากท่ีซื้อสินค้ามาแล้ว ผู้บริโภคก็
จะมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าซึ่งจะบ่งบอกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยการประเมินว่า
สินค้านั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการได้หรือไม่ ซึ่งจะส่งผลต่อแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป (Kotler, 2000) หากผู้บริโภคมีความพอใจในแบรนด์นั้นก็ย่อมมี
แนวโน้มสูงที่ผู้บริโภค จะซื้อสินค้านั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันข้าม หากแบรนด์นั้นไม่สามารถตอบสนอง
ความคาดหวังและไม่สร้างความพอใจให้ผู้บริโภคได้ แนวโน้มการซื้อแบรนด์ครั้งต่อไปย่อมน้อยลงหรือ
มีแนวโน้มเปลี่ยนไปซื้อแบรนด์อ่ืนได้ 
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2.1.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าบนผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนี้การตั้งใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก 3 ปัจจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ สถานภาพ การสมรส ระดับการศึกษา รายได้
และอาชีพ เป็นต้น จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นที่มีความรู้
ด้านเทคโนโลยี (Brassington, 2000) พบว่ากลุ่มคนอายุ 40 ปีขึ้นไป จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตาม
แบบแผนแตกต่างจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มวัยรุ่นที่มีทางเลือกและพิจารณาตัดสินใจมาก
ขึ้น กลุ่มวัยรุ่นจะตระหนักถึงสิ่งที่ต้องการอยู่เสมอ (Kau, 2015) อีกทั้งยังมีความตั้งใจที่จะมองหา
ข้อมูลและค้นหาการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เสมอ (Monsuwé, 2004) 
 2. ปัจจัยด้านสังคม คือ คุณลักษณะด้านสังคม ที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินการซื้อของผู้บริโภค 
จากการศึกษาผู้ใช้งานออนไลน์ในช่องทางสื่อสารในเว็บไซต์ ปัจจัยด้านประสบการณ์ และมุมมองของ
บุคคลอ่ืนส่งผลกระทบต่อลูกค้าเพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจให้ถูกต้องโดยค้นหาข้อมูล ข้อคิดเห็น
อ้างอิงจากอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับการศึกษาของ Steward (2018) ที่อธิบายถึงการกระท าของ
กลุ่มคนเล็ก ๆ สามารถมีผลกระทบต่อบุคคลได้ กลุ่มอ้างอิงนั้นจะประกอบด้วยครอบครัวซึ่งถือเป็น
กลุ่มในสังคมที่ส าคัญที่สุด เป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค จากการศึกษาของอ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าสมาชิกในครอบครัวนั้นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด รองมาเป็นบุคคล หรือกลุ่มคนที่ได้ทดลองใช้ และท ารีวิวบอกต่อ
เพ่ือให้ข้อมูลบุคคลอ่ืนให้รับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผู้บริโภคจะจะค้นหาข้อมูลของ
สินค้าและบริการ ท าการเปรียบเทียบด้านคุณภาพ ราคา ปัจจัยทางด้านสังคม  
 3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ คุณลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยลูกค้าใช้อารมณ์ความรู้สึกที่ได้รับจากประสบการณ์ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อมีด้วยกับ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า และปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  3.1. แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติการจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคล จากการศึกษาบทความของ Constantinides (2004) และ อ าพล นววงศ์
เสถียร (2557) ได้สรุปไว้ว่าความหลากหลายของสินค้านั้นเป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจ
ในการเข้าไปเลือกซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ และการน าเสนอสินค้านั้นมีความน่าสนใจซึ่งสินค้าไม่มีความ
แตกต่างจากร้านค้าปลีกทั่วไป สรุปได้ว่า แรงจูงใจมีผลต่อการซื้อสินค้าบนระบบ E-commerce โดย
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ความหลากหลายและการน าเสนอของสินค้าเป็นตัวกระตุ้นดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจในการเลือกซื้อ
สินค้าบนเว็บไซต์ 
  3.2. ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล หรือ 
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่จะมีปฏิกิริยาตอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ ง จากการศึกษาบทความของ 
Constantinides (2004) และอ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้สรุปไว้ว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ และผู้บริโภคนั้นมีความพึงพอใจในแบรนด์ ดังนั้นสรุปได้ว่า ทัศนคติมีผลต่อ
การซื้อสินค้าบนระบบ E-commerce ในเรื่องของความพึงพอใจของเว็บไซต์ และแบรนด์ 
  3.3. การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งรับตัวกระตุ้นต่าง ๆ เข้ามา 
เช่น โฆษณา บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห้อ เป็นต้น แล้วแสดงอาการปฏิบัติตอบการรับรู้เกี่ยวข้องกับประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสูดกลิ่น การรับรสชาติ และการสัมผัส วิเชียร วงศ์ณิช
ชากุล (2552) จากการศึกษาบทความของ Constantinides (2004) และอ าพล นววงศ์เสถียร (2557) 
ได้สรุปไว้ว่า การรับรู้ถึงรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้าจากการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์บน
เว็บไซต์ ดังนั้นสรุปได้ว่า การรับรู้มีผลต่อการซื้อสินค้าบนระบบ E-commerce จากการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ 

2.1.4 วิธีวัดการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

 การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์คือความเต็มใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการใน
สภาพแวดล้อมออนไลน์ และเครื่องมือในการท านายผลพฤติกรรม (Venkatesh, 2000) และ
พฤติกรรมการซื้อในอนาคต โดยทั่วไปแล้วจะวัดผลได้ยาก หลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ซื้อออนไลน์ ปัจจัยต่าง ๆ กันส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อท้ังทางออนไลน์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า จากการรับรู้ของคุณค่าอรรถประโยชน์ อาทิ ความสะดวก ข้อมูล
ของสินค้า และการโต้ตอบ (Ghosh, 1990 ; Morganosky, 2000) หรือจากแรงจูงใจภายในที่ซื้อ
สินค้า (Yu, 2010) รวมถึงการได้รับความบันเทิงและความสนุกสนาน (Pavlou, 2006) 
 2. ความจงรักภักดี จากประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและ
บริการ อาทิ คุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ การสนับสนุนทางสังคม (Han, 
2011 ; Hajli, 2012) 
 3.  ความตั้งใจที่จะซื้อต่อไป จากพฤติกรรมของผู้บริโภคในการแสวงหาข้อมูล ส ารวจและ
ค้นหารีวิว (Moe, 2003) ของสินค้าและบริการที่ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจ ไว้ใจในการใช้สินค้าและบริการ
ของแบรนด์ 
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2.2. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) 

2.2.1 ความหมายของความผูกพันของลูกค้า 

 Patterson (2006) ได้กล่าวไว้ว่าความผูกพันของลูกค้า คือ ความผูกพันทางอารมณ์หรือ
ความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากแบรนด์ลูกค้าจะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของ 
แบรนด์นั้น น าไปสู่การบอกต่อเพ่ือนหรือผู้ใช้คนอ่ืนจนเกิดความรู้สึกเหมือนเป็นเจ้าของแบรนด์สินค้า 
 Kotler (2009) ได้กล่าวไว้ว่าความผูกพันของลูกค้า คือ การใช้กลยุทธ์เพ่ือรักษาความสัมพันธ์
ของลูกค้าโดยการสร้างความพึงพอใจ การใช้กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
relationship management) และกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้าทุกจุดสัมผัส 
(Customer experience management) ให้เกิดเป็นความผูกพันของลูกค้า ซึ่งท าให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจและความเชื่อมั่นท าให้กลับมาซื้อสินค้าและบริการของแบรนด์นั้นอีก รวมทั้งยังท าให้เกิดเป็น
มูลค่าของลูกค้าตลอดช่วงชีวิต (Customer lifetime value) ที่ลูกค้ามีความเข้าใจในตัวสินค้าและ
บริการอย่างลึกซึ้ง และไม่ว่าจะมีการออกสินค้าหรือบริการตัวใหม่จากคู่แข่ง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายก็จะ
ยึดมั่นในแบรนด์อยู่ตลอด 
 Hollebeek (2011) ได้กล่าวไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้า คือ ระดับแรงจูงใจลูกค้า ความ
เกี่ยวข้องกับแบรนด์และบริบทที่ข้ึนอยู่กับสภาวะของจิตใจที่มีลักษณะตามระดับของความคิด อารมณ์
และกิจกรรมเชิงพฤติกรรมในการสื่อสารแบรนด์ 
 Vivek (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้า คือ ความตั้งใจของบุคคลในการเข้าร่วม
และสร้างความสัมพันธ์กับข้อเสนอและกิจกรรมต่าง ๆ กับองค์กร แบ่งออกเป็น ความผูกพันด้านการ
รับรู้ (Cognitive) ความผูกพันด้านอารมณ์ (Affective) ความผูกพันด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
และความผูกพันด้านสังคม (Social) 
 วิเลิศ ภูริวัชร (2555) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างความผูกพันกับลูกค้า คือ การพยายามสร้าง
ความสัมพันธ์ให้ลูกค้าเกิดมีความรักในสินค้าหรือบริการนั้น รู้สึกเป็นเจ้าของแบรนด์ และมีความ
จงรักภักดีที่จะใช้สินค้าหรือบริการต่อไปในอนาคต รวมทั้งบอกต่อด้วยความเต็มใจ  
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ โดยการสร้างประสบการณ์หรือทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ผู้ใช้บริการมีความ
เชื่อมั่น วางใจ และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์นั้น ๆ เกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์  

2.2.2 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้า 

การศึกษางานวิจัยขององค์กร Gallup (Gallup, 2010) อธิบายถึงพ้ืนฐานความผูกพันว่าเกิดเหตุผล 
และเกิดจากอารมณ์ ซึ่งแบ่งล าดับความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ได้ 4 อันดับ ดังภาพที่ 2 ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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ภาพที่ 2 ล าดับความผูกพันของลูกค้าตามแนวคิดของ Gallup 
ที่มา : McEwen (2005) 

 1. ความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์ คือ การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่น ไว้ ใจและ
เชื่อถือต่อแบรนด์ เนื่องจากแบรนด์สามารถท าตามค าม่ันสัญญาที่ให้ไว้ได้ 
 2. ความซื่อสัตย์ที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความรับรู้ถึงความซื่อสัตย์และ
ความจริงใจของแบรนด์ลูกค้ารู้สึกได้ว่าแบรนด์น้ันมีความยุติธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหา  
ต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ 
 3. ความภูมิใจที่มีต่อแบรนด์ คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ เป็นการแสดงถึงความ
ภูมิใจที่ได้ใช้แบรนด์นี้รู้สึกดีที่ได้มีส่วนร่วมหรือได้ใช้แบรนด์และกล่าวถึงแบรนด์แก่บุคคลรอบข้างถึง
ความภาคภูมิใจที่มีต่อแบรนด์ 
 4. ความหลงไหลที่มีต่อแบรนด์ คือ การสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด์เป็นการ
พัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงให้ล เห็นเสน่ห์ของแบรนด์ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีแบรนด์ใดที่จะสามารถ
มาแทนที่ได้ ลูกค้ามีความรักต่อแบรนด์แล้วนั้นสิ่งที่ต่าง ๆ เกิดขึ้นย่อมมาจากใจและเต็มเปี่ ยมด้วย
ความสุข 
 การสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้าและแบรนด์ คือ การพัฒนาความสัมพันธ์ทางอารมณ์ให้
เกิ ดความผู ก พั น  (Emotional attachment) จน เกิ ดค วาม รู้ สึ ก รั กและผู ก พั น กั บ แบ รน ด์  
(วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับระดับความผูกพันของลูกค้าของ Kotler 
(2009) พบว่า หากลูกค้ามีความผูกพันต่อแบรนด์อยู่ในระดับสูงจะสามารถส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรม
ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมในการพยายามตัดสินใจซื้อ หรือพฤติกรรมในการซื้อที่เป็นพฤติกรรม

ความหลงไหล 

ความภูมิใจ 

ความซื่อสัตย ์

ความเชื่อมั่น 

ความผูกพันท่ีเกิดจาก
ระดับอารมณ ์

ความผูกพันท่ีเกิดจาก
ระดับเหตผุล 



  14 

ที่แบรนด์สินค้าต้องการให้เกิดขึ้น โดยความผูกพันของผู้บริโภคนอกจากจะสามารถแบ่งกลุ่ม และ
ระดับได้แล้ว ยังสามารถก่อให้เกิดการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตัวผู้บริโภคกับแบรนด์ไปเป็นล าดับ
เป็นขั้นตอนอย่างสม่ าเสมอได้ด้วย ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยการเดินทางความผูกพันของผู้บริโภคที่มี
ต่อแบรนด์โดยเส้นทางการเดินทางความผูกพันของผู้บริโภคนั้นจะเกิดเป็นพฤติกรรมที่มีล าดับ และ
ขั้นตอนช่วงแรกผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะมีความผูกพันในระดับต่ าก่อนถึงจะค่อย ๆ มีการพัฒนาไปสู่
ระดับท่ีสูงขึ้น ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. ขั้นสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) คือ ขั้นที่แบรนด์หรือองค์กรต้องท าการสร้างจุดเด่น
ให้กับแบรนด์ของตัวเอง เพ่ือสร้างความน่าสนใจ และดึงดูดใจผู้บริโภคเกิดการเชื่อมต่อกับข้อมูล
ข่าวสาร หรือประเด็นบางอย่างจนเกิดเป็นความ แตกต่างกับแบรนด์อ่ืนๆ อันจะส่งผลให้เกิดเป็นการ
บอกต่อในกระแสของผู้บริโภค ซึ่งนอกจากจะเป็นการเสริมแรงให้เกิดความผูกพันระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคแล้ว ยังสามารถก่อให้เกิดการตระหนักรู้ได้อีกด้วย  
 2. ขั้นสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) คือ ขั้นที่แบรนด์หรือองค์กรต่างๆ มีการสร้าง
ความคุ้นเคยกับผู้บริโภคโดยผ่านทางการจัดกิจกรรม ทั้งการใช้การส่งข่าวกิจกรรม การจัดการประชุม 
หรือการจัดงานเทศกาลต่างๆ เป็นต้น ซึ่งนอกจากจะสร้างกิจกรรมดังเดิมเหล่านี้แล้ว กิจกรรมใหม่ที่
ก าลังได้ความนิยมที่มีความเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมก็เป็นอีกกิจกรรมหนึ่งที่ช่วยสร้าง
ความคุ้นเคยและส่งเสริมความผูกพันกับตรา สินค้าได้เป็นอย่างดีนอกจากนี้การใช้สื่อต่าง ๆ  ก็ถือได้
ว่าเป็นการสร้างความคุ้นเคยกับผู้บริโภค เช่นกันทั้งทางสื่อออฟไลน์และออนไลน์โดยการใช้สื่อ
ดังกล่าว รวมไปถึงกิจกรรมต่าง ๆ  จ าเป็นที่จะต้องมีความสอดคล้องกันไปในทิศทางเดียวกัน เพราะ
สิ่งเหล่านี้ถือเป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง ความภักดีโดยอาศัยความผูกพันของผู้บริโภค (Loyalty 
pathway) (Fisher-Buttinger C., 2008) 
 3. ขั้นพิจารณา (Consideration) เป็นขั้น ที่แบรนด์หรือองค์กรต้องมีการสร้างความผูกพัน 
และประสบการณ์ร่วมให้เกิดกับผู้บริโภค เพราะในขั้นนี้ผู้บริโภคจะมีการคิดถึงการซื้อสินค้าหรือ 
บริการจากการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่อย่างมากมายในปัจจุบัน ทั้งนี้การพิจารณา และการ
ประเมินจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจโดยใช้สามัญส านึกของผู้บริโภคแต่ละบุคคล (Spontaneous 
decision making) ตามวิจารณญาณ และการพิจารณาทางเลือกผ่านทางการค้นหาข้อมูล และการ
ปรึกษาข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้านั้น ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจนี้จะเป็นการตัดสินใจที่ไม่มี
หลักการที่แน่นอน ดังนั้นหากแบรนด์หรือองค์กรมีการสร้างประสบการณ์ร่วมตลอดจนสร้างเป็นความ
ผูกพันต่อแบรนด์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ก็จะเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคมีการพิจารณา ได้ดียิ่งขึ้นจนเกิด
เป็นการซื้อในที่สุด ทั้งนี้การสร้างสรรค์บรรจุภัณฑ์ของสินค้าเองก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะช่วยสร้างความ
ผูกพันของผู้บริโภคได้เช่นกันซึ่งการใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้ก็เพ่ือจะท าให้ ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมใน
ขั้นต่อไป  
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 4. ขั้นซื้อ (Purchase) คือ ขั้นที่เป็นพฤติกรรมเป้าหมายที่แบรนด์หรือองค์กรต้องการให้เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคต่อจากขั้นพิจารณา ซึ่งในขั้นนี้แบรนด์หรือองค์กรควรมีการบริการให้กับผู้บริโภคภาย
หลังจากการซื้อสินค้าไปแล้ว ทั้งการรับรองสินค้า การลงทะเบียนการซื้อ หรือการระบุรายละเอียด
ต่าง ๆ  ให้มีความชัดเจนไว้บนฉลากของบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น โดยสิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวช่วยในการเพ่ิม
ความมั่นใจและลดความกงัวลใจในการซื้อสินค้าได้เป็นอย่างดีนอกจากนี้ยังช่วยเพิ่มความผูกพันรวมไป
ถึงความภักดีของผู้บริโภคได้อีกด้วย  
 5. ขั้นความภักดีของผู้บริโภค (Loyalty) คือ ขั้นที่ผู้บริโภคมีความผูกพันขั้น สูงสุดต่อตรา
สินค้าซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากการซื้อโดยในขั้น นี้หากผู้บริโภคมี
ความผูกพันต่อแบรนด์ในระดับสูงจนกลายเป็นความภักดีแล้ว ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็จะมีแนวโน้มที่จะมี 
การพูดถึงแบรนด์ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งมักจะมีการสร้างเป็นเครือข่ายและชุมชนผู้ใช้แบรนด์
นั้นๆ ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์เพ่ือท าการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของสินค้าซึ่งกันและกัน ทั้งนี้
ผู้บริโภคที่อยู่ในขั้นนี้ถือได้ว่าเป็นผู้ที่มีความส าคัญต่อแบรนด์เป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคเป็นผู้ที่
ทราบข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์ดีและยังเป็นผู้ที่ให้การสนับสนุน และส่งเสริมแบรนด์อย่าง
สม่ าเสมออีกด้วยโดยการที่ผู้บริโภคเหล่านี้มีการแลกเปลี่ยนข่าวสารซึ่งกันและกัน ส่งผลให้เป็นการ
กระจายข่าวสาร รวมไปถึงชื่อเสียงของแบรนด์ได้เป็นอย่างดีอีกทั้งยังสามารถ ช่วยให้แบรนด์สามารถ
รับรู้ความต้องการของผู้บริโภคได้ท าให้แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
ยิ่งขึ้นอีกด้วยแต่ในทางกลับกัน หากแบรนด์เกิดผลเสียในด้านลบผู้บริโภคเหล่านี้ก็อาจจะมีการบอกต่อ
ในทางลบเกี่ยวกับแบรนด์ได้เช่นกัน ดังนั้นแบรนด์หรือองค์กรก็ควรจะมีการสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดเพ่ือตอบแทนกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันสูง เหล่านี้เพื่อเป็นการรักษาความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวนั้นเอง โดยอาจจะมีการใช้บัตรสะสมแต้ม (Loyalty card) รวมไปถึงมีข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ มอบ
ให้กับผู้บริโภค  
 นอกจากนี้งานวิจัยของชนาภา หนูนาค (2554) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง “การวัดความผูกพัน
ของลูกค้าในแบรนด์บริการ” พบว่า มาตรวัดความผูกพันของลูกค้าท่ีได้รับการพัฒนาขึ้นมาในเบื้องต้น 
นี้มีองค์ประกอบ คือความเชื่อมั่นและไว้ใจในแบรนด์อย่างแรงกล้าความทุ่มเทและใส่ใจ ในแบรนด์
และการมีส่วนร่วม สามารถวัดความผูกพันของลูกค้าในแบรนด์บริการได้อย่างมี ประสิทธิผลและมี
ความเชื่อมั่นของมาตรวัดในระดับ ที่ใช้ได้อีกทั้งยังพบว่าความผูกพันของลูกค้า ในแบรนด์บริการที่จับ
ต้องได้  (Tangible actions) เน้นอารมณ์ ความรู้สึ ก  (Hedonic) และแบรนด์  ที่ จับต้องไม่ ได้ 
(Intangible actions) เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก (Utilitarian) นั้นมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและความผูกพันของลูกค้าก็สามารถท านายการตอบสนองของลูกค้าในเรื่องของ
ความภักดีและการบอกต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วยเช่นกันทั้งนี้จากงานวิจัยของ Salanova 
(2005) ที่ได้ศึกษาถึงองค์ประกอบของความผูกพันไว้แต่ศึกษาใน บริบทของความผูกพันระหว่าง
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พนักงานกับตัวองค์กร พบว่า ความผูกพัน นั้นประกอบไปด้วย องค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ประการคือ
ความเชื่อมั่นและไว้ใจในแบรนด์อย่างแรงกล้า (Vigor) ความทุ่มเทและใส่ใจในแบรนด์ (Dedication) 
และการจดจ่อของการท างาน (Absorption) โดย องค์ประกอบทั้ง 3 ประการข้างต้น นี้จะเป็นส่วน
หนึ่งที่ท าให้องค์ประกอบความส าเร็จได้เป็นอย่างดีเพราะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ
ความภักดีต่อตัวองค์กรได้อย่างไรก็ตาม เนื่องจากองค์ประกอบตัวสุดท้ายของความผูกพันจากงานวิจัย
ของ Salanova (2005) เป็นองค์ประกอบที่วัดจากพฤติกรรมของพนักงานที่มีต่อองค์กร จึงไม่สามารถ
น าองค์ประกอบนี้มาวัดผลจากความผูกพันที่เกิดจากพฤติกรรมของลูกค้าได้ดังนั้นจึงท าให้การวิจัย
เกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคนี้จ าเป็นที่จะต้องมีการวัดองค์ประกอบในด้านอ่ืนเข้ามาอธิบายให้มี
ความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

2.2.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า 

 การสร้างความผูกพันต้องสร้างสายสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค โดยซึ่งถือ
ว่าเป็นการเพ่ิมมูลค่าทางการเงิน การเพ่ิมประโยชน์ทางสังคม และการเพ่ิมความมั่นคงแข็งแรงต่อ
โครงการของกิจการ (Leonard, 1992) โดยกระบวนการในการสร้างความผูกพันของลูกค้าจะต้องมี
ความเข้าใจหลายปัจจัยที่มีอิทธิพล จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่าความผูกพันของ
ลูกค้าได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตวิทยาหรือปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค และด้าน
สิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า ดังนี้ 
 1. กลุ่มปัจจัยดั้งเดิมที่มาจากประสบการณ์ในอดีต ความสนใจส่วนตัว (Vivek, 2012) ซึ่งส่วน
ใหญ่จะมาจากปัจจัยภายในของผู้บริโภค และส่งผลกระทบต่อปัจจัยภายนอก และความผูกพันของ
ลูกค้า อาทิ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า  
 2. กลุ่มปัจจัยร่วมสมัยที่ค านึงถึงสภาพแวดล้อมในการแข่งขันในยุคปัจจุบัน และการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางตลาด อาทิ ความคาดหวังของลูกค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่ อ
สังคม และต้นทุนในการเปลี่ยนบริการ  
 นอกจากนี้จากงานวิจัยของศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล และณัฐธิดา ศรีสุนทร (2565) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์บนช่องทางออนไลน์ได้อธิบายถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภคได้ 8 ปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนตัวที่เกี่ยวพันกับผู้บริโภค ท าให้เกิดความสนใจส่วนตัวต่อ
สิ่งของหรือการบริการใด ๆ  (Vivek, 2012) 
 2. ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคมีความผูกพันและเชื่อใจจน
มีความรู้สึกอย่างมีความสัมพันธ์กับแบรนด์จนกลายมาเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ ไม่ว่าจะร่วมใน
กระบวนการผลิต การแบ่งปันข้อมูลให้ผู้อื่นได้รับรู้แบรนด์ การค้นหาผู้บริโภครายอ่ืน ๆ  การเข้ามาใช้
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สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ทางแบรนด์จัดขึ้น (Muntinga, 2011; 
Bolton, 2013)  
 3. ปัจจัยด้านการสื่อสารของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ใน
ระยะเวลาเดี่ยวกันผ่านข้อความ ซึ่งเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Liu, 2002)  
 4. ปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นอย่างไม่รู้สึกตัวขณะผู้บริโภคสนใจและ
เพลิดเพลินในกิจกรรมที่ทางแบรนด์จัดขึ้นบนช่องทางออนไลน์ (Novak, 2000) 
 5. ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ได้สะสมเป็นประสบการณ์ต่อแบรนด์ซึ่งส่งผลต่อ
อารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรมที่เกิดข้ึนระยะยาว (Brunner, 2008; Fullerton, 2011)  
 6. ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ไม่ว่าจะในแง่ที่ดีหรือไม่ดี ซึ่ง
ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ ไลค์ คอมเมนท์ การรีวิวสินค้า (Hennig-Thurau, 2004) 
 7. ปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อแบรนด์ว่าสามารถเติมเต็มความต้องการ และ
สร้างความเชื่อใจต่อแบรนด์ว่าน าสิ่งที่ดีท่ีสุดมาน าเสนอต่อผู้บริโภค (Hunt, 2000; Sashi, 2012) 
 8. ปัจจัยด้านความแน่วแน่ของผู้บริโภคในการแสดงออกต่อแบรนด์ ไม่ว่าในแง่ของการยึดติด 
ผูกพัน ความยึดมั่นทางอารมณ์เพ่ือคงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ต่อไปในระยะยาว 
(Bowden, 2009) 

2.2.4 ผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้า 

 ความผูกพันของลูกค้ามีความเชื่อว่าจะเกี่ยวข้องโดยตรงและทางบวกกับผลความสัมพันธ์ของ
แบรนด์ เช่น ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความมุ่งมั่นทางอารมณ์และความจงรักภักดี (Brodie et 
al., 2011) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเข้าร่วมชุมชนแบรนด์เพราะมีทั้งความรู้สึกจงรักภักดีและเป็นลูกค้า
ของแบรนด์ลูกค้าที่มีส่วนร่วมในชุมชนแบรนด์ถูกเชื่อว่ามีความสัมพันธ์กับแบรนด์เป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว
ซึ่งจะมีอิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชน (Algesheimer, 2005) 
 1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึกมีความสุขเมื่อได้รับความส าเร็จตามที่        
มุ่งหมาย เป็นไปตามที่ต้องการหรือตามแรงจูงใจ (Wolman, 1973) สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Morse (1958) ได้กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นความสามารถลดความเครียดให้น้อยลงได้ ในทาง
กลับกันถ้ามีความเครียดมากจะท าให้เกิดความไม่พอใจ ปัจจัยที่เกิดความเครียดมาจากความไม่เป็นไป
ตามแบบแผนหรือความต้องการ ไม่สามารถตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ แต่ส าหรับการศึกษาของ 
Vroom (1964) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจว่าสามารถใช้ทัศนคติแทนกันได้ เพราะทัศนคติทั้งด้านบวก
และลบนั้นแสดงออกให้เห็นชัดเจนถึงสภาพความพึงพอใจ ตัวอย่างเช่น ความพึงพอใจในด้านบริการ
เป็นความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติโดยเกิดจากประสบการณ์จริงที่ตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกค้า ตามทฤษฎีความต้องของ Hinshaw (1982) ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการ
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ตอบสนองทางอารมณ์ในทางบวกเช่นเดียวกัน เช่น ความสุข ความตื่นเต้น และความเพลิดเพลิน เป็นต้น 
ในการใช้บริการ (Lynch, 2007; Wolfinbarger, 2001) และอาจเป็นประสบการณ์จากความผูกพันของ
ลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถเป็นตัวชี้วัดคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและแบรนด์ 
(DeWulf, 2001)  
 2. ความมุ่งมั่น (Commitment) คือ  ความมุ่งมั่นที่เกิดจากความไว้วางใจค่านิยมร่วมกันและ
ความเชื่อมั่นจะเป็นเรื่องยากที่จะหาพันธมิตรที่สามารถให้คุณค่าเดียวกัน (Morgan, 1994) ซึ่งความ
มุ่งมั่นได้สนับสนุนคู่ค้าสามารถท างานร่วมกันเพ่ือที่จะรักษาเงินลงทุนที่มีความสัมพันธ์กัน Rauyruen 
(2007) ให้ค าจ ากัดความ ความมุ่งมั่น คือ ความเชื่อมั่นทางจิตวิทยาซึ่งมีทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับความ
ต่อเนื่องของความสัมพันธ์กับพันธมิตรทางธุรกิจที่จะเกิดขึ้น (Chan, 2010) ได้กล่าวถึง ความมุ่งมั่นใน
ชุมชนออนไลน์ที่ความสัมพันธ์ได้ริเริ่มจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและระบบเสถียรภาพทางสังคม ซึ่ง
ในความสัมพันธ์เหล่านี้ได้รับมาจาก 3 องค์ประกอบของความสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่  
  2.1. ความเชื่อจากผลของการช่วยเหลือหรือไม่ได้ช่วยเหลือกลุ่มคนที่ร้องขอความ
ช่วยเหลือมาก่อน ความเชื่อนี้ให้พ้ืนฐานของความไว้วางใจที่ได้ริเริ่มและสนับสนุนการโต้ตอบทาง
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Mathwick, 2002)  
  2.2. การแลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้นร่วมกันของทรัพยากร เช่น การที่คนหนึ่งให้และรับ
ไม่ได้เหมือนกันแต่หลากหลายสอดคล้องตามความต้องการที่แตกต่างของบุคคลและกลุ่ม ผู้บริโภคได้
โต้ตอบทางชุมชนออนไลน์อย่างต่อเนื่องและเพ่ิมคุณค่าของทรัพยากรที่มีเสถียรภาพส าหรับชุมชนโดย
การรักษาผู้บริโภคที่เป็นหนี้บุญคุณกันในชุมชนและสังคม หนี้บุญคุณนี้ช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมและ
ความมุ่งม่ันในชุมชน (Gouldner, 1960) 
  2.3. เกี่ยวข้องกับมิติคุณค่าของความสัมพันธ์ทางบรรทัดฐานด้านศีลธรรมโดยทั่วไป
ที่ระบุว่าผู้คนควรจะตอบสนองด้วยตอบแทนแก่ผู้ที่ให้การช่วยเหลือโดยตรงและในชุมชนของตัวเอง  
(Muniz, 2001) นักวิชาการอีกส่วนหนึ่ งให้ความเห็นว่าความมุ่ งมั่นประกอบด้วยหลายมิติ
(Multidimensional construct) (Ozag, 2006) ตั ว อ ย่ า ง เช่ น  ค ว าม มุ่ งมั่ น ร ะห ว่ า งอ งค์ ก ร
ประกอบด้วย 2 มิติความมุ่งมั่นในด้านความรู้สึก (Affective commitment) ซึ่งเป็นความมุ่งมั่นที่มี
ต่ออีกองค์การหนึ่งซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในด้านจิตใจที่เกิดจากความรู้สึกและอารมณ์ของผู้ที่ติดต่อ
ระหว่างกันและความมุ่งมั่นในด้านผลตอบแทน (Calculative commitment) เป็นความผูกพันที่
เกิดขึ้นจากการคิดค านวณเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนและผลตอบแทนที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์กับ
องค์การนั้นในขณะที่ลูกค้ารายใหม่ที่มีความมุ่งมั่นที่คาดคะเนผลได้ผลเสีย โดยส่วนใหญ่เป็นความคิด
ตามปกติที่เข้าใจ ส่วนความมุ่งมั่นทางอารมณ์ โดยส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องการท าซ้ าและแสดงให้
เห็นถึงพ้ืนฐานทางอารมรณ์มากขึ้นส าหรับการซื้อซ้ า ซึ่ง Chan (2010) ได้มุ่งเน้นที่ความมุ่งมั่นที่
เชื่อมโยงทางอารมณ์เป็นหลักมีการศึกษาจ านวนมากในสาขาที่แตกต่างกันแสดงให้เห็นถึงความส าคัญ
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ของความพึงพอใจ และความจงรักภักดี (Bansal, 2005); (Chaudhuri, 2001) แม้ว่าพ้ืนฐานสามารถ
คาดหวังจากสมาชิกในชุมชน แต่พฤติกรรมความผูกพันได้ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ในแบรนด์มาก
ยิ่งขึ้น ดังนั้นลูกค้าที่มีส่วนร่วมมาก เราสามารถคาดหวังเขาได้มากยิ่งขึ้น (Brodie, 2011) จนถึงยังไม่มี
การศึกษาที่แสดงความผูกพันของลูกค้าที่สัมพันธ์ในแนวความคิดโครงสร้างเหล่านี้ได้อย่างไร ตั้งแต่
การรับรู้ผลประโยชน์เชื่อว่าจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ของผลลัพธ์ (Gwinner, 1998) และเนื่องจาก
ผลการวิจัยที่ผ่านมามการแสดงให้เห็นว่าผลประโยชน์เป็นตัวแปรคั่นกลางที่ส่งผลต่อการประเมินของ
ลูกค้าเกี่ยวกับความจงรักภักดี  (Yen, 2003) ขณะที่  Gummerus (2012) ค้นพบว่าการรับรู้
ผลประโยชน์ช่วยส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 
 3. ความจงรักภักดี (Loyalty) เป็นข้อผูกมัดอย่างที่ท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรือการช่วยอุดหนุน
สินค้าหรือบริการอย่างสม่ าเสมอ (Oliver, 1999) ส่งผลต่อแบรนด์ที่ต้องสร้างทัศนคติที่ดีให้สามารถ
รักษาลูกค้า (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) และสร้างความรับรู้ ความรู้สึก น าไปสู่ความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวระหว่างลูกค้าและแบรนด์ พฤติกรรมการซื้อเกิดได้หลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นองค์กระกอบ
ภายนอก อาทิ สถานที่ตั้ง ราคา หรือองค์ประกอบภายใน อาทิ ความคุ้นเคยในสินค้าหรือบริการ 
ความรับรู้ถึงความคุ้มค่ารวมถึงการสร้างความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการล้วน
มีความส าคัญต่อความจงรักภักดี ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระดับสูงถือได้ว่าเป็นลูกค้าที่มี
คุณค่าต่อองค์กรมากที่สุด (อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549) รวมถึงการซื้อสินค้าเป็นปริมาณมากก็ช่วยส่งผล
ต่อก าไรระยาวในอนาคตอีกด้วย ดังนั้นแบรนด์จึงต้องตระหนักถึงความจงรักภักดีของลูกค้า เนื่องจาก
เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพ่ิมยอดขาย และขยายฐานทางการตลาด ความจงรักภักดีเป็นเหตุผลพ้ืนฐาน
ส าหรับการมีส่วนร่วมของชุมชนของแบรนด์ อาทิ ผู้บริโภคเข้าร่วมในชุมชนแบรนด์เพราะพวกเขาชื่น
ชอบในแบรนด์และรู้สึกจงรักภักดีต่อแบรนด์ (McAlexander, 2002) ดังนั้นการมีส่วนร่วมในชุมชนจะ
ช่วยเสริมความแข็งแกร่งของความจงรักภักดี 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 

2.3.1 ความหมายของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

 Grastén (2012) ได้กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นความรู้สึกด้านบวกที่ส่งผลกระทบต่อ
ความรู้สึกท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความสุขและความชื่นชอบโดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่จะสนับสนุนให้บุคคลนั้นมีความต้องการจะใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ อีกครั้งหนึ่ง 
 Kim (2011) ได้กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นตัวแทนด้านบวกที่สามารถใช้อธิบายความตั้งใจ
อย่างต่อเนื่องการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งความเพลิดเพลินนั้นเป็นที่รับรู้กันว่าเป็นความรู้สึก
สนุกสนานจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ แล้วเมื่อผู้ใช้มีความเพลิดเพลิน ผู้ใช้จะมี
แรงจูงใจอันเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติที่จะสนับสนุนให้ยังคงใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป 
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 Johnson (2015) ได้กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์กับลูกค้าในช่องทางออนไลน์ โดยผู้ดูแลสื่อสารกับลูกค้าให้เกิดความสนุกสนาน สร้างความน่า
ตื่นเต้น น่าสนใจ ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกเพลิดเพลินในการเยี่ยมชมช่องทางออนไลน์ และมีความรู้สึก
ประทับใจ มีความใกล้ชิดสนิทสนมระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ น าไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อได้  
 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ได้กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นหนึ่งในปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิด
การยอมรับเทคโนโลยี และมีส่วนร่วมในการเข้าใช้บริการของระบบสารสนเทศต่าง ๆ โดยตัววัดความ
เพลิดเพลินรับรู้ได้จากการเข้าใช้บริการ เนื่องจากผู้ใช้มีความรู้สึกเพลิดเพลิน ท าให้ใช้เวลาเพ่ิมขึ้นใน
แต่ละครั้งของการใช้งาน และใช้บริการต่อไปในอนาคต 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิด
ความสุข ความชื่นชอบ สร้างความน่าสนใจ รวมทั้งท าให้เกิดการมีส่วนร่วมและปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ให้กระท าสิ่งนั้น ๆ หรือเพ่ิมระยะเวลาในกระท านั้น ๆ  

2.3.2 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived enjoyment) เป็นแหล่งที่มาของคุณค่าที่ส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภค ดังนั้นพฤติกรรมการมีส่วนร่วมถึงสิ่งที่ได้รับ เช่น ความบันเทิงความสนุก และความ
น่าสนใจตลอดจนประสบการณ์ที่น่าพอใจต่าง ๆ จากการศึกษาของ Kao (2016) เรื่องมุมมองการใช้
แอปพลิเคชันในการชอปปิ้งออนไลน์พบว่าการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจ
ในการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 
Agrebi (2015) ที่ศึกษาการซื้อสินค้าออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือพบว่าหากผู้ใช้งานมองว่าการซื้อสินค้า
บนโทรศัพท์มือถือนั้นเข้าถึงง่าย ไม่ซับซ้อนจะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้า ดังนั้นจึง
กล่าวได้ว่าระบบที่ใช้งานง่ายสามารถท าให้ถูกรับรู้ถึงความเพลิดเพลินและสนุกมากขึ้น นอกจากนี้ความ
เพลิดเพลินยังเป็นปัจจัยกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมและแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท าให้เกิด
ความรู้สึกด้านบวกสะท้อนถึงความชื่นชอบและมีความต้องการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
 จากการศึกษาของวุฒิ สุขเจริญ (2559) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) คือ 
แรงผลักดันภายในที่น าไปสู่การกระท า โดยธรรมชาติแล้วมนุษย์จะมีความต้องการอยู่ตลอดเวลา และ
เมื่อเกิดความต้องการจะเกิดความตึงเครียด (Tension) อันเกิดจากความต้องการไม่ได้รับการ
ตอบสนองจากจิตส านึก (Conscious) และจิตใต้ส านึก (Subconscious) ท าให้มนุษย์ต้องหาทางที่จะ
ลดความตึงเครียดโดยแสดงพฤติกรรมเพ่ือท าให้ความต้องการนั้นได้รับการตอบสนองต่อแรงกระตุ้น
นั้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Stanton (2000) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมทุกชนิดเริ่มต้นมาจาก 
แรงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ (Drive) เกิดขึ้นจากความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจนถึงระดับที่ท า
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ให้บุคคลต้องแสดงพฤติกรรมบางสิ่งอย่างเพ่ือน ามาสนองความต้องการที่เกิดขึ้นให้ได้รับความพอใจ 
ตัวอย่างของแรงจูงใจ เช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบายใจ ความต้องการความ
ปลอดภัยและความต้องการได้รับการยอมรับในสังคม ก่อนที่จะท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ต้อง
เข้าใจว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามีเหตุและแรงจูงใจอย่างไรบ้างที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่
ซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ซึ่งแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้านั้น แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ 
ได้แก่ 
 1. แรงจูงใจที่เป็นประโยชน์ (Utilitarian motivation) คือ ตัวผลักดันให้ผู้บริโภคขวนขวาย
หาสินค้ามาเพ่ือใช้งานให้บรรลุผลตามที่ต้องการและแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น มีความสะดวกในการเลือกซื้อ 
และสามารถลดค่าใช้จ่ายลงได้ ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อยาสีฟัน ผู้ บริโภคจะมี
แรงจูงใจในการค้นหาสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับยาสีฟันและซื้อมาใช้งานเพราะว่ามีความจ าเป็นที่จะต้อง
ใช้งาน (Babin, 2014) 
 2. แรงจูงใจของความชอบ (Hedonic motivation) มีผลต่อแรงผลักดันในด้านประสบการณ์
ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ในการใช้งาน ซึ่งเกิดจากความชอบ
ส่วนตัว โดยมักจะเป็นเกี่ยวกับพฤติกรรมทางด้านความพึงพอใจ ความสนใจ เช่น อาจจะซื้อเพราะได้
ราคาที่ถูก หรือเพราะพอใจที่ได้ต่อรองราคา โดยอาจจะไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องซื้อ ซึ่งทฤษฎีนี้ถือว่า
มีอิทธิพลไปในทางที่ดีในด้านการโฆษณาผ่านสังคมออนไลน์ (Kim, 2007) 
 จากการศึกษาของ Rintamäki (2006) ได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจที่ก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค สรุปได้ว่า แรงจูงใจในการซื้อสินค้า (Shopping motivation) 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์และแรงจูงใจด้านความสุข ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 
 1. แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian shopping motivation) เป็นแรงจูงใจที่
เกี่ยวกับความต้องการ ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ ความหลากหลายของตัวสินค้า คุณภาพของ
สินค้าที่สามารถตรวจสอบอย่างละเอียดได้ ราคาสินค้าเป็นราคาที่สมเหตุสมผล ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ
ด้านอรรถประโยชน์จะใช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเป็นหลัก มีการคิดค านวณถึงประโยชน์ที่ได้รับและ
สามารถใช้ประโยชน์จากสินค้าได้จริง ลักษณะเด่นของผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ จะคิด
อย่างละเอียดรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและจะใช้เงินอย่างคุ้มค่าในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง มีการ
พิจารณาสินค้าจากร้านค้าหลายแห่งเพ่ือเปรียบเทียบหาสินค้าที่ดีที่สุด ศึกษาข้อมูลล่วงหน้าหรือเปิดรับ
โฆษณาหลายๆช่องทาง เพ่ือตัดสินใจว่าสินค้าใดเหมาะกับสถานการณ์ที่เป็นอยู่ (Holbrook, 1982) 
 2. แรงจูงใจด้านความสุข (Hedonic shopping motivation) เป็นความต้องการของ
ผู้บริโภคในการใช้สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองจินตนาการ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกต่างๆ ผ่านทาง
ประสาทสัมผัสและเพ่ือให้ได้รับการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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แรงจูงใจทางด้านความสุขเป็นการเน้นถึงเหตุผลทางอารมณ์ในการเลือกรูปแบบการบริโภคเน้นถึงการใช้
สินค้าเพ่ือกระตุ้นหรือปลุกเร้าจินตนาการในจิตใจให้เกิดขึ้นและจบลงด้วยการใช้สินค้าเพ่ือให้จินตนาการ
นั้นสมบูรณ์ นอกจากนี้ความปรารถนาที่จะได้รับความสุขและความพอใจผ่านประสาทสัมผัส หรือ
ความรู้สึกต่างๆ ที่ผู้บริโภคแสวงหานั้น เป็นเรื่องของอารมณ์หรือความรู้สึกท่ีหลากหลาย ซึ่งบางครั้งการ
บริโภคเพ่ือให้ได้มาซึ่งความสุข และความพึงพอใจนี้อาจอยู่เหนือแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการ
ทางด้านอรรถประโยชน์ ลักษณะเด่นของผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจด้านความสุขจะมีความสัมพันธ์กับอารมณ์ 
ความต้องการ ความสนุกสนานในการซื้อสินค้า (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) 
 จากการศึกษาของ Arnold (2003) แบ่งลักษณะของแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจทางด้านซื้อสินค้าด้วยอารมณ์ออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ 
 1. Adventure shopping ความรู้สึกตื่นเต้นในการซื้อสินค้า คือ ประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นใน
การซื้อสินค้าที่ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า และความแตกต่างกันของสิ่งแวดล้อมที่กระตุ้นอารมณ์
ความรู้สึก จนรู้สึกเหมือนกับว่าได้เข้าไปอยู่อีกโลกหนึ่งของตัวเองเป็นตัวเองได้อย่างเต็มที่ 
 2. Social shopping การค านึงถึงสังคม เน้นถึงประโยชน์ของสังคมรอบข้าง คือการที่
ผู้บริโภคสนุกสนานที่ได้ไปซื้อสินค้ากับเพ่ือน คนรัก หรือคนในครอบครัว เพราะรู้สึกว่าเป็นการได้ใช้
เวลาร่วมกัน รวมไปถึงการได้ไปพบปะผู้คนในห้างสรรพสินค้าที่รักการซื้อสินค้าเหมือนกัน ท าให้ได้
สังคมใหม่ เพ่ือนใหม่ เพราะได้พูดคุย ได้เจอกับคนที่ชอบอะไรเหมือนๆกันจากการไปซื้อสินค้า 
 3. Gratification shopping ความพึงพอใจ คือการซื้อสินค้าที่สร้างความรู้สึกที่ดีหรือให้สิ่งที่
พิเศษกับตนเอง การที่ผู้บริโภครู้สึกได้ผ่อนคลายความเครียดเวลาซื้อสินค้า เป็นการหลบหนีจาก
ความเครียด ความวุ่นวายที่ตนเองเจออยู่ และใช้เวลากับตัวเองในการซื้อสินค้า 
 4. Idea shopping การใช้ความคิด คือการที่ผู้ซื้อรู้สึกสนุกทุกครั้งที่ได้เดินไปดูสินค้าเพ่ือ
อัพเดตเทรนด์แฟชั่น นวัตกรรม หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ว่ามีอะไรที่น่าสนใจ ณ ช่วงเวลานั้นๆ 
 5. Role shopping บทบาท คือความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินไปกับการเลือกซื้อสินค้าหรือ
การพบเจอสินค้าที่คุ้มค่าสมบูรณ์แบบ การที่ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขและสนุกที่เดินเลือกซ้ือสินค้าให้กับ
ผู้อื่น เหมือนการเลือกซื้อของขวัญให้กับคนรัก เวลาเห็นสินค้าจะนึกถึงและซื้อสินค้าให้คนที่รักเสมอ 
 6. Value shopping การรู้ถึงคุณค่า คือความสนุกสนานในการหาสินค้า การต่อรองราคา 
การค้นหาสินค้าที่มีการลดราคา หรือข้อเสนอพิเศษเพ่ือให้ตนเองได้สินค้าในราคาที่พิเศษที่สุด เพราะ
ผู้ซื้อจะรู้สึกว่าตัวเองชนะที่ได้ซื้อของราคาถูกกว่าคนอ่ืน 
 หากเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจทางด้านความสุขกับผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ
ด้านอรรถประโยชน์แล้วจะพบว่า ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจด้านความสุขมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่
ตรงกันข้ามกับผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์อย่างสิ้นเชิง โดยที่ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ
ทางด้านความสุขเปรียบเสมือนบุคคลที่มีความรื่นเริง สนุกสนาน มีความพิถีพิถันในการซื้อสินค้าในแง่
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ของการท าเพ่ือความสุขส่วนตน ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์จะเป็นบุคคลที่เน้น
เหตุผลในการซื้อสินค้า จะซื้อสินค้าเพ่ือเน้นประโยชน์ใช้สอยไม่ใช่เพ่ือความสุข นอกจากนี้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจด้านความสุขมักจะซื้อสินค้านั้น ๆ ส าเร็จตามเป้าหมายมากกว่า เพราะ
ผู้บริโภคจะมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับการซื้อสินค้าด้วยนั้นเอง 

2.3.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

 องค์ประกอบของความเพลิดเพลินได้จ าแนกออกความเพลิดเพลิน เป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
1. ความผูกพัน (Engagement) คือ การจดจ่ออยู่กับการกระท าใด ๆ โดยยิ่ง

จดจ่อมากขึ้นเท่าไรยิ่งส่งผลต่อความสนุกมากขึ้นเท่านั้น 
2. ความรู้สึกดี (Positive affect) คือ ความสุข ความพอใจ หรือความรู้สึกที่

ใกล้เัคียงกัน 
3. ความสมหวัง (Fulfillment) คือการเติมเต็มความต้องการ หรือความ

ปรารถนา โดยที่บุคคลอาจยังไม่รู้มาก่อน 
 จากการศึกษาของ Sweetser and Wyeth (2005) ที่ ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
เพลิดเพลินจากการเล่นเกม สามารถจ าแนกปัจจัยออกตามทฤษฎี gameflow ได้ดังนี้ 

1. การจดจ่อ (Concentration) คือ การเพ่งสมาธิของผู้เล่นขณะเล่นเกม ยิ่งผู้
เล่นจดจ่อต่อเกมมากยิ่งดึงดูดให้เกิดการเล่นได้นานขึ้น โดยสามารถท าให้ผู้เล่นจดจ่อต่อ
เกมได้จากการมอบสิ่งน่าสนใจ เช่น ฉากของเกม หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ใน ระดับที่
เหมาะสม 

2. ความท้าทาย (Challenge) คือ ความท้าทายของเกมต่อผู้เล่น โดยทั่วไป
เกมจะมอบความเพลิดเพลินให้แก่ผู้ เล่นผ่านการท้าทายทางด้านความจ า หรือ
ประสิทธิภาพด้านต่าง ๆ ในเวลาและระดับความยากที่เหมาะสม เพ่ือให้ผู้เล่นได้ท้าทาย
และก้าวข้ามน าไปสู่ความพึงพอใจ และความต้องการเล่นเกมนั้นต่อไป 

3. ความสามารถของผู้เล่น (Player skills) คือ ระดับความสามารถของผู้เล่น
ต่อการเล่นเกมหนึ่ง ความเพลิดเพลินจากการเล่นเกมจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อระบบเกม
สามารถเกื้อหนุนผู้เล่นให้พัฒนาทักษะให้เพียงพอต่อความท้าทายต่าง ๆ ผ่านการสอน
หรือการให้ข้อมูลภายในเกม รวมไปถึงการให้รางวัลตอบแทนแก่ผู้เล่นเมื่อพัฒนาทักษะ
ถึงระดับหนึ่ง 

4. การควบคุม (Control) คือ การควบคุมการกระท าภายในเกมของผู้เล่น 
เพ่ือให้ผู้เล่นเกิดความเพลิดเพลิน เกมควรมีระบบควบคุมที่ง่ายและมีประสิทธิภาพ ท าให้
ผู้เล่นสามารถโต้ตอบกับโลกภายในเกมได้ตามความต้องการ 
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5. เป้าหมายที่ชัดเจน (Clear Goals) คือ การวางเป้าหมายที่ชัดเจนของเกม 
เกมทุกเกมต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจนเพ่ือก าหนดทิศทางให้แก่ผู้เล่น ซึ่งระบบเกมสามารถ
อธิบายเป้าหมายเหล่านั้นได้ผ่านการเล่าเรื่องหรือการให้ข้อมูลเบื้องต้นในช่วงแรกของ
การเล่นเกม 

6. การตอบกลับ  (Feedback) คือ การตอบกลับจาก เกมสู่ ผู้ เล่ น  เกม
จ าเป็นต้องส่งข้อมูลตอบกลับให้แก่ผู้ เล่นอย่างรวดเร็วและบ่อยครั้งเพ่ือให้รับรู้ถึง
ความก้าวหน้าสู่เป้าหมาย โดยอาจส่งผ่านการแสดงคะแนน ค่าสถานะต่าง ๆ หรือเสียง
ภายในเกม 

7. ความรู้สึกจมดิ่ง (Immersion) คือ ความรู้สึกเกี่ยวข้องสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่าง
ลึกซึ้งน าไปสู่การสูญเสียการรับรู้ตนเอง สิ่งรอบข้างและการรับรู้เวลาที่ต่างไปจากเดิม 
ความรู้สึกจมดิ่งขณะเล่นเกมจะท าให้ผู้เล่นเกิดมุ่งความสนใจต่อเกมนั้น และเกิดการ
เปลี่ยนแปลงของอารมณ์กับความคิดขณะเล่นเกม 

8. การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) คือ การปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมภายในเกมโดยทั่วไปการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจะขัดขวางความรู้สึกจมดิ่งของผู้เล่น 
แต่ขณะเดียวกันก็เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความเพลิดเพลินจากการเล่นเกม เนื่องจากการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมภายในเกมท าให้ัเกิดการเชื่อมโยงการร่วมมือ หรือการแข่งขัน
ระหว่างผู้เล่นด้วยกัน น าไปสู่ความเพลิดเพลิน 

2.3.4 ความส าคัญของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

 ความเพลิดเพลินมีบทบาทส าคัญต่อความตั้งใจก่อพฤติกรรมหลายประการ รวมถึงพฤติกรรม
การเล่นเกมและการใช้จ่ายเงิน (Hamari, 2015) สอดคล้องกับการศึกษาของ Wei (2014) กล่าวถึง
ความเพลิดเพลินและการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนส่งผลต่อความตั้งใจส าหรับสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก 
ดังนั้นผู้พัฒนาเกมควรใส่ใจต่อปัจจัยเหล่านี้ผ่านการออกแบบระบบที่สร้างสรรคและสามารถมอบ
ความเพลิดเพลินให้ัแก่ผู้เล่นได้ Nguyen (2015) ได้กล่าวว่าส าหรับเกมที่ใช้โมเดลธุรกิจแบบพรีเมียม
ผู้พัฒนาสามารถสร้างรายได้ก็ต่อเมื่อผู้เล่นจ่ายเงินในระหว่างการเล่นอย่างต่อเนื่อง และเนื่องจาก
ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อการเล่นเกมอย่างต่อเนื่องผู้พัฒนาควรน าเสนอระบบการเล่นที่ส่งผลต่อ
ความเพลิดเพลินขณะเล่นเกมนั้น 
 ความเพลิดเพลินในการชอปปิ้งถือเป็นแรงขับที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้มาบริโภค
สินค้ามากขึ้น จากการศึกษาความรู้สึกเพลิดเพลินเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้า การใช้
เวลาในร้านค้า และการใช้จ่ายมากข้ึน (Babin, 1994) ผู้บริโภคให้ความสนใจเว็บไซต์ที่มีหน้าจอที่ตรง
กับความพอใจต่อความต้องการ และการใช้ประโยชน์ อีกทั้งสร้างความตื่นเต้นในการใช้งานเว็บไซต์
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(Liu, 2020) จากการศึกษาลูกค้าวัยรุ่นในประเทศโปรตุเกส Cardoso (2010) พบว่าความเพลิดเพลิน
เป็นสิ่งส าคัญ เว็บไซต์จึงต้องได้รับการออกแบบส าหรับทั้งประโยชน์และสนองความต้องการ
(Childers, 2001) หลังการระบาด Covid-19 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับประสบการณ์ที่สนุกสนานใน
การซื้อออนไลน์ และอาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์จะยังซื้อสินค้าใน
ตลาดออนไลน์ต่อถึงแม้ร้านค้าต่าง ๆ จะเริ่มเปิดหลังสถานการณ์โรคระบาดคลี่คลาย  

2.4 แนวคิดที่เกี่ยวกับเกมมิฟิเคชั่น (Gamification) 

2.4.1 ความหมายของเกมมิฟิเคชั่น 

 Bunchball (2010) ได้ให้ความหมายของเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นกระบวนการของการบูรณาการ
ระหว่างพลศาสตร์เกมและกลศาสตร์เกม ผ่านเว็บไซต์ ธุรกิจบริการ การขายออนไลน์ เนื้อหาความรู้
จะเป็นจะเป็นกิจกรรมการตลาดเพ่ือผลักดันให้เกินการมีส่วนร่วม สร้างความผูกพัน รวมถึงการ
ประยุกต์กลไกของเกมเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้าง
แรงจูงใจและมีอิทธิพลต่อกลุ่มคน ในการสร้างความผูกพัน ความจงรักภักดี และความสัมพันธ์ของผู้ที่
เกี่ยงข้อง  
 Huotari (2012) ได้ให้ความหมายของเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นการประยุกต์ใช้องค์ประกอบการ
ออกแบบเกมเข้ากับบริบทที่ไม่ใช่เกมเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้เล่นเกิดความเพลิดเพลิน และเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อผู้ใช้บริการ  
 กนก วงศ์ตระหง่าน และคณะ (2558) ได้ให้ความหมายของเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นการน า
รูปแบบ กลไก หรือวิธีคิดแบบเกมมาประยุกต์ใช้ในสิ่งที่ไม่ใช้เกม เพ่ือเพ่ิมความสนุก ความน่าใช้ น่า
ติดตามให้กับผู้ใช้ ซึ่งเหมาะกับการสร้างความผูกพัน 
 จันทิมา เจริญผล (2558) ได้ให้ความหมายของเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นการน าคุณลักษณะ อาทิ 
รูปแบบ กระบวนการ และองค์ประกอบ เพ่ือกระตุ้นการรับรู้ ความสนใจ สร้างความผูกพัน และ
ความรู้สึกท้าทายอยากชนะและได้รางวัลตอบแทน อีกทั้งยังสร้างความสนุกสนาน ไม่น่าเบื่อในการใช้
งานหรือท ากิจกรรม มีผลให้เกิดแรงบันดาลใจ ดึงดูดให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมให้กลับมาใช้งานซ้ า 
หรือใช้งานมากข้ึน 
 ชนัตถ์ พูนเดช และธนิตา เลิศพรกุลรัตน์ (2559) ได้ให้ความหมายของเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็น
การประยุกต์ใช้องค์ประกอบของการออกแบบเกมมาใช้ในมิติอ่ืน อาทิ ด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการศึกษา ซึ่งเกมมิฟิเคชั่นเป็นเครื่องมือที่ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจ และเพ่ิมความนิยมในการเข้า
ร่วมกิจกรรม 
 อัรฮาวี เจ๊ะสะแม (2560) ได้กล่าวถึงเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นการน ากลไกของการออกแบบเกม 
อาทิ การให้รางวัล การสะสมค่าประสบการณ์ การบรรลุเป้าหมายที่ก าหนด และการเพ่ิมระดับความ
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ช านาญ มาปรับใช้ในบริบทอ่ืน ๆ การประยุกต์ใช้แนวคิดของกลไกของเกมและการออกแบบเกมในมิติ
ต่าง ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจ ท าให้ผู้เข้ากิจกรรมมีความสนใจเรียนรู้ และบรรลุเป้าหมาย 
 จากความหมายของเกมมิฟิเคชั่นดังกล่าวสรุปได้ว่า เกมมิฟิเคชั่น คือ การน าแนวคิด รูปแบบ 
และองค์ประกอบของการเล่นเกมมาประยุกต์ใช้กับกิจกรรมต่าง ๆ ที่ต้องการดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ความสนุกสนาน และความน่าตื่นเต้นของเกมมาใช้เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่เรา
ต้องการ 

2.4.2 องค์ประกอบของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น 

 จากการศึกษาของ Robson (2015) ที่กล่าวถึงแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นว่าเป็นการน าเอากลไก
การออกแบบเกมมาใช้ในกิจกรรมอ่ืน ดังนั้นองค์ประกอบหลักในการออกแบบจะมีหลักทฤษฎีพ้ืนฐาน
ในการออกแบบของเกม 3 องค์ประกอบ ดังนี้  
 1. กลไกของเกมมิฟิเคชั่น (Gamification mechanics) เป็นโครงสร้างหลักที่ก าหนดก่อนที่ผู้
เล่น เช่น แต้มสะสม ระดับชั้น การได้รางวัล เป็นต้น 
 2. พลวัติของเกมมิ ฟิ เคชั่น  (Gamification dynamics) เป็นกลไกที่ ขับ เคลื่อนให้ เกิด
พฤติกรรมหรือปฏิกิริยาตอบสนองในการเล่นเกมซึ่งจะออกแบบให้ตอบสนองความต้องการและความ
ปรารถนาพ้ืนฐานของมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น ความต้องการได้รางวัลตอบแทน ความต้องการบรรลุ
เป้าหมาย ความต้องการการแข่งขัน เป็นต้น  
 3. อารมณ์ (Emotions) เป็นผลมาจากการขับเคลื่อนด้วยกลไกของเกมและการตอบสนองต่อ 
พลวัติของเกม ซึ่งอาจก่อให้เกิดทั้งอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งในการออกแบบเกมต้องค านึงให้ผู้
เล่มเกิดอารมณ์ความรู้สึกสนุกสนาน และเพลิดเพลินไปกับการเล่นเกม 
 นอกจากนี้จากการศึกษาของ Kuo (2016) แสดงถึงความสัมพันธ์ของกลไกและพลวัติของ 
เกมมิฟิเคชั่นว่ามีความสัมพันธ์ที่เชื่องโยงกัน สอดคล้องกับการศึกษาของ Robson (2015) ที่กล่าวถึง
ความสัมพันธ์ของ 3 องค์ประกอบ ไม่ว่าจะเป็นกลไกของเกมมิฟิเคชั่น พลวัติของของเกมมิฟิเคชั่น 
และอารมณ์ เป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีจะน าแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นมาประยุกต์ใช้อย่างประสบความส าเร็จ 
จากการศึกษากลไกกระบวนการของเกม (Zichermann, 2011; Kapp, 2012) ได้ กล่ าวถึ ง
องค์ประกอบที่สามารถชักน าให้เกิดการกระท าผู้เล่นให้ตอบสนองต่อความต้องการพื้นฐานของมนุษย์  
และเพ่ือดึงดูดผู้คน สร้างแรงกระตุ้น ส่งเสริมการเรียนรู้ และแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และได้ให้ความส าคัญ
กับองค์ประกอบหลักของเกม 8 อย่าง ดังนี้ 
 1. เป้าหมาย (Goal) การก าหนดจุดประสงค์ของเกมที่ผู้เล่นต้องทราบว่าจะต้องท าอย่างไรให้
ได้รับชัยชนะ และบรรลุความส าเร็จเป็นการจบเกม 
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 2. กติกา (Rule) ข้อก าหนดที่บอกถึง กฎ วิธีการเล่น วิธีการให้คะแนน เงื่อนไขของเกมที่ผู้
เล่นต้องทราบเพ่ือปฏิบัติตาม 
 3. ความขัดแย้ง การแข่งขัน หรือความร่วมมือ (Conflict, competition or cooperation) 
การเพ่ิมกลไกเพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น ความต้องการอยากเอาชนะ  
ความต้องการบรรลุเป้าหมาย ความต้องการที่จะพัฒนาตนเอง เป็นต้น 
 4. เวลา (Times) เป็นแรงผลักดันในการท ากิจกรรมหรือการด าเนินการในเงื่อนไขด้านเวลาที่
ก าหนด เพื่อให้ผู้เล่นเกิดความเครียดและกดดันเพ่ือบรรลุเป้าหมายได้ตรงตามเวลา 
 5. การได้รางวัล (Reward) เป็นสิ่งที่ผู้เล่นได้รับเมื่อบรรลุเป้าหมายตามกติกา เงื่อนไข และ
เวลาที่ก าหนด ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของคะแนนสะสม สิ่งของ หรือค าชม เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้า
เกิดพฤติกรรมตามที่คาดหวังไว้ การได้รางวัลท าให้ผู้เล่นเกิดแรงกระตุ้นในการปฏิสัมพันธ์กับเกม ซึ่ง
ควรจะมีป้ายรายการจัดล าดับคะแนน (Leaderboard)  
 6. ผลป้อนกลับ (Feedback) เป็นสิ่งที่ระบบแนะน าการด าเนินกิจกรรมให้มีความถูกต้อง 
หรือท าผิดพลาด เพ่ือให้เกิดความคิดและท ากิจกรรมต่าง ๆ ในเกมในทิศทางที่ถูกต้อง  
 7. ระดับขั้น (Levels) ระดับขั้นเป็นสิ่งที่ใช้วัดความก้าวหน้าและพัฒนาการของผู้เล่น เกณฑ์
ในการเลื่อนระดับชั้นในแต่ละชั้นนั้น ต้องอาศัยความพยายามและการกระท าต่าง ๆ ของผู้เล่นมากขึ้น
ไปตามระดับขั้นที่สูงขึ้น ความคาดหวังในการกระท าของผู้เล่นมีมากขึ้นตามระดับขั้นที่เพ่ิมสูงขึ้น ยิ่ง
เมื่อระดับสูงมากเท่าไร ความซับซ้อน ความยาก และความท้าทายในการเก็บระดับเพ่ือก้าวผ่านแต่ละ
ระดับขั้นก็จะยิ่งมากขึ้น ทั้งนี้สิ่งที่ควรค านึงถึงคือความเป็นไปได้ในการก้าวผ่านระดับขั้น ถ้าหากว่า
ก าหนดให้ยากมากเกินไปหรือไม่อยู่ในของเขตของความเป็นไปได้ ก็อาจส่งผลให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึก
ทางด้านลบได้เช่นกัน 
 นอกจากนี้จากการศึกษาของ Zichermann (2011)  ได้กล่าวถึงองค์ประกอบอ่ืนที่เกี่ยวข้อง
กับแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น ดังนี้ 
 1. ตารางอันดับ (Leaderboard) วัตถุประสงค์หลักของตารางอันดับ คือ การจัดอันดับ
ระหว่างผู้เล่น อาทิ สถิติในการเข้าเกม การพิชิตเป้าหมายผู้เล่นและได้รับคะแนนสะสมซึ่งจะจัดอยู่บน
ตารางอันดับเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดความอยากแข่งขัน ทั้งนี้ในการก าหนดตารางอันดับต้องค านึงถึง
วัตถุประสงค์และแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมาย  
 2. เหรียญตราสัญลักษณ์ (Badges) เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าเป้าหมายที่สามารถพิชิตอย่างสมบูรณ์
แล้ว และบ่งบอกถึงความก้าวหน้าและพัฒนาการของผู้เล่นในเวลาเดียวกัน ผู้เล่นมีความต้องการใน
เหรียญตราสัญลักษณ์ด้วยเหตุผลที่แตกต่างกันออกไป เช่น เพ่ือให้เห็นว่าเป็นผู้มีอิทธิพล เพ่ือความ
แปลกใหม่ หรือเพ่ือความสวยงาม เหรียญตราสัญลักษณ์ได้ถูกใช้ในทางทหารเพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของ
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การประสบความส าเร็จ หรือเป็นรางวัลที่ได้จากการกระท าบางอย่างที่ส าคัญและสร้างคุณค่าให้กับ
สถาบัน 
 3. การถูกท้าทายหรือภารกิจ (Challenges or quests) การถูกท้าทายหรือภารกิจที่ทางเกม
มอบให้นั้น คล้ายกับการให้ค าแนะน า ค าสั่ง หรือแนวทางปฏิบัติแก่ผู้เล่นว่าควรจะท าสิ่งใด เนื่องจากผู้
เล่นบางกลุ่มเข้ามาโดยไม่ทราบว่าจุดมุ่งหมายหรือแรงขับเคลื่อนพ้ืนฐานของเกมคืออะไร และต้องท า
อย่างไร การท้าทายนั้นอาจเป็นแบบกลุ่มหรือแบบรายบุคคลก็เป็นได้  
 4. การเตรียมความพร้อม (Onboarding) การเตรียมความพร้อม คือ การน าผู้เล่นใหม่เข้าสู่
ระบบเกม วินาทีที่ผู้เล่นเลือกที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งเกมเป็นวินาทีที่ส าคัญที่สุด เพราะสามารถเป็น
วินาทีของการตัดสินใจได้ว่าจะเล่นต่อไป หรือจะหยุด ดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องให้ผู้เล่นได้ส ารวจ
และสัมผัสประสบการณ์ได้อย่างถี่ถ้วน แต่ต้องไม่เป็นการยัดเยียดข้อมูลมากเกินไป เพราะอาจท าให้
เกิดความเบื่อหน่ายได้ การเตรียมความพร้อมจึงเป็นขั้นตอนส าคัญที่จะท าให้ผู้เริ่มเล่นได้เรียนรู้และ
ฝึกฝนในเบื้องต้น 
 5. การสร้างกลุ่มสังคม (Social engagement loops) สิ่งที่ควรค านึงนอกเหนือไปจากการ
ให้ผู้เล่นเกิดปฏิสัมพันธ์กับเกม การสร้างความผูกพันและประสบการณ์ร่วมเพ่ือให้ผู้ เล่นอยากเล่นซ้ าก็
เป็นสิ่งส าคัญ ในการสร้างกลุ่มสังคมเพ่ือให้เกิดความผูกพันและประสบการณ์ร่วมนั้น เริ่มจากข้ันตอน
ของแรงกระตุ้นหรืออารมณ์ที่ถูกกระตุ้นขึ้นมา (Motivation emotion) ต่อมาท าให้กลุ่มสังคมซึ่งเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดการกระท าขึ้นมา (Social call to action) จนสามารถชักน าให้ผู้เล่นกลับเข้ามาเล่น
ใหม่อีกครั้ง (Player re-engagement) และเมื่อมีการชักจูงด้วยความก้าวหน้าที่เกิดขึ้นหรือของ
รางวัล (Visible progress or reward) วงจรก็จะกลับมาใหม่ที่ข้ันตอนของอารมณ์ท่ีถูกกระตุ้นขึ้น 

 
ภาพที่ 3 การสร้างกลุ่มสังคม  (Social Engagement Loops) 

ที่มา: Zichermann (2011) 

Visible progress/ Reward Motivating  
emotion 
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Social call  
to action 
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 ยกตัวอย่างเช่น เครือข่ายสังคมทวิตเตอร์ (Twitter) อารมณ์ที่ถูกกระตุ้นขึ้นมาเปรียบเสมือน
การความต้องการที่จะมีส่วนร่วมเชื่อมโยงกับคนอ่ืนและการแสดงความรู้สึกผ่านทางเครือข่าย โดยการ
โพสต์สถานะหรือข้อความของตนเองลงไป ซึ่งหลังจากนั้นผู้เล่นอาจออกจากระบบไปหรือให้ความ
สนใจอย่างอ่ืนแทนตัวกระตุ้นให้เกิดการกระท าขึ้นมาเปรียบได้กับการที่มีคนมาแสดงความคิดเห็นต่อ
ข้อความหรือสิ่งที่ได้โพสต์ไป ซึ่งจะท าให้สามารถชักน าให้ผู้เล่นกลับเข้ามาเล่นใหม่อีกครั้ง หรือการที่ผู้
เล่นกลับเข้ามาให้คามสนใจอีกครั้ง ซึ่งการกระท าที่เกิดขึ้นอาจเป็นการโต้ตอบการแสดงความคิดเห็น
นั้น ๆ หรือรีทวิต (Retweet) ข้อความโดยการชักจูงด้วยความก้าวหน้าที่เกิดขึ้นหรือของรางวัลที่
เกิดขึ้นอาจเป็นการที่บุคคลเหล่านั้นให้ความสนใจในสิ่งที่ผู้ เล่นโพสต์ไป ท าให้เกิดการติดตาม 
(Follower) ซึ่งการมีคนมาติดตามหรือให้ความสนใจก็เป็นแรงจูงใจในส่วนหนึ่งให้ผู้เล่นเกิดความ
อยากเล่นซ้ า 
 6. การปรับรูปแบบเฉพาะตัว (Customization) การปรับรูปแบบเฉพาะตัวสามารถเกิดขึ้นได้
ในหลากหลายรูปแบบ เช่น ในเกมประเภทโลกเสมือนผู้เล่นสามารถปรับรูปร่างหน้าตาหรือเครื่องแต่ง
กายได้ แม้ในเกมมิฟิเคชั่นอาจไม่สามารถท าได้เช่นนั้น ทว่านักการตลาดสามารถสร้างให้ผู้เล่นรู้ สึกถึง
ความเป็นตัวตนหรือการมีรูปแบบเฉพาะตัวได้โดยให้ผู้เล่นปรับแต่งพ้ืนหลัง รูปแบบตัวหนังสือ หรือชื่อ
ที่แสดงขึ้นบนหน้าจอ เพ่ือให้เป็นการสร้างคุณค่าและประสบการณ์ในรูปแบบของตนเอง 
 จากการศึกษาของ Robson (2015) ไดกลาวถึงสาเหตุที่ท าให้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นมีการ
ประยุกต์ใช้ในด้านต่าง ๆ อย่างแพร่หลายเพ่ือให้เกิดการร่วมกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง ด้วยปัจจัยของ
ความกาวหนาทางดานอุตสาหกรรมเกมคอมพิวเตอร์ ซึ่งในปัจจุบันมีบุคคลากรจ านวนมากที่มีความ
ช านาญในการออกแบบเกมคอมพิวเตอร์ให้เกิดความสนุก และเข้าร่วมกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง โดย
ออกแบบเกมที่เน้นการแข่งขัน การสร้างความผูกพัน และการได้รับผลตอบแทนหรือได้รับรางวัล 
(Teed, 2004) เพ่ือช่วยให้เกิดการกระตุ้นให้ผู้เล่นเข้าร่วมกิจกรรม และเกิดแรงจูงใจในการเล่นเกม
อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ปัจจัยของพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานโทรศัพทมือถือ และเครือขาย
สังคมออนไลน์มากขึ้น รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใชงานเว็บไซต์ โดยผู้ใชสามารถรวมสราง
เนื้อหา สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและแบงปนขอมูลระหวางกัน ปัจจัยสุดท้ายที่ท าให้แนวคิด
เกมมิฟิเคชั่นมีการประยุกต์ใช้ในด้านต่าง ๆ มากขึ้น คือ การที่ภาคธุรกิจมีความสนใจที่จะมองวิธีการ
หรือกลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการเรียนรู้และเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบการ องค์กรต่าง 
ๆ น าแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นมาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นด้านการเรียนการสอน การ
เรียนรู้ในองค์กร รวมถึงด้านการท ากิจกรรมการตลาด เป็นต้น 
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2.4.3 การประยุกต์ใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นในด้านการซื้อออนไลน์ 

จากการที่ความนิยมและความสนใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการในกิจกรรมทางการตลาดที่เป็น
ลักษณะเกมเพ่ิมมากขึ้น ท าให้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในกิจกรรมการตลาดเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้าใหม่ และรักษาลูกค้าเก่า (Park, 2014) ธุรกิจจ านวนมากประยุกต์ใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่น
ส าหรับการสร้างแบรนด์ผ่านการเล่มเก่มหรือเข้าร่วมกิจกรรม อาทิ การรับคะแนน หรือผลิตภัณฑ์ฟรี 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ศึกษาถึงแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นในปัจจัยของการได้รางวัลที่ใช้กับการตลาด
ออนไลน์ โดยผลการศึกษากล่าวว่าบทบาทของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น Michelle L. Childs (2020) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และสร้างแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ยัง
ประยุกต์ใช้เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการมีส่วนร่วม เพ่ิมความผูกผันระหว่างทาง แบรนด์กับลูกค้า กระตุ้น
ให้ลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรม หรือแบ่งปันเรื่องราวประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ หรือการเชิญเข้าร่วม
สมาชิกของแบรนด์ (Meloni, 2012) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา Denny (2014) ที่ศึกษาแรงจูงใจใน
การขับเคลื่อนพฤติกรรมของมนุษย์ ประกอบด้วย แรงจูงใจภายนอก อาทิ เงินรางวัล ใบประกาศ หรือ
สิ่งของที่จับต้องได้ อย่างที่สอง คือ แรงจูงใจภายใน อาทิ ความสนุก ความเพลิดเพลิน ความรู้สึกเชิง
บวก ซึ่งแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นสามารถตอบสนองทั้งสองปัจจัยของแรงจูงใจ ท าให้กิจกรรมมีแรงผลักดัน
ให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมีส่วนร่วม และรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ เนื่องจากลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการมีแรงจูงใจภายนอกที่ต้องการรางวัลหรือคะแนน และมีแรงจูงใจภายในที่ต้องการความ
เพลิดเพลิน และความสนุกในกิจกรรม ทฤษฎีแรงจูงใจภายในนั้นท าให้เกิดความเข้าใจในด้านจิตวิทยา
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของมนุษย์ นอกจากนี้ทฤษฎีการก าหนดตนเอง (Self-
determination theory) (Deci, 1985) ได้ศึกษา และท าความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจและพฤติกรรม
ของมนุษย์ ซึ่งเป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสองปัจจัยใหญ่ด้วยกัน คือ ศึกษาแนวโน้มการเติบโตโดย
ธรรมชาติของผู้คน และศึกษาความต้องการทางจิตวิทยาโดยก าเนิดของมนุษย์โดยพิจารณาว่าการ
ก าหนดตนเองสามารถช่วยให้บรรลุความเป็นอิสระ ด้วยเหตุนี้การตัดสินใจในตนเองจึงส่งผลกระทบ
อย่างมากต่อแรงจูงใจ หากตัวบุคคลเชื่อว่าตนเองสามารถจัดการตนเองได้อย่างเหมาะสม พวกเขาก็
มักจะพบแรงจูงใจในการท างานใดๆ ก็ตามที่ตนต้องการ ในบริบทของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นเพ่ือ
การตลาด ความต้องการทางสังคม และแรงจูงใจนั้นเกี่ยวพันกันโดยมีนัยส าคัญกับ “การเล่น” ลูกค้า
หรือผู้ใช้บริการอาจได้รับผลกระทบจากปัจจัยด้านพฤติกรรมหรือทัศนคติ นอกจากนี้ ในการศึกษา
แนวคิดเกมมิฟิเคชั่น เห็นได้ชัดว่าแรงจูงใจ และการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ระหว่างการเล่นนั้นมี
ความส าคัญ แนวคิดพ้ืนฐานของเกมมิฟิเคชั่น คือ การใช้อิทธิพลของเกมสร้างแรงบันดาลใจ เพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืนที่ไม่เกี่ยวข้องกับความบันเทิงเท่านั้น จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจุบันมีการใช้
แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นในหลายหลายบริบทมากขึ้น อาทิเช่น การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรือทัศนคติ 
และสร้างแรงจูงใจในการออกก าลังกาย การส่งเสริมพฤติกรรมการขับขี่อย่างปลอดภัย การส่งเสริม
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การเรียนรู้ด้านการศึกษา (McGonigal, 2011) เนื่องจากความสนุกสนาน และความเพลิดเพลินนั้น
ส่งผลกระทบต่อการมีส่วนร่วม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Koo (2009) ที่พบว่าความเพลิดเพลิน คือ แรงจูงใจที่ส าคัญของการเล่นเกมออนไลน์ ถึงแม้ว่าแนวคิด
เกมมิฟิเคชั่นมักจะน าไปประยุกต์ใช้ในบริบทอ่ืน ๆ และได้น าเอาองค์ประกอบของเกมมาประยุกต์ใช้
ในด้านการซื้อออนไลน์เพ่ือส่งเสริมให้เกิดความเพลิดเพลินและส่งผลต่อปัจจัยทางด้านพฤติกรรม และ
ทัศนคติอีกด้วย 

2.4.4 ผลลัพธ์ของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น 

 ส าหรับผลลัพธ์ของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น จากการวิจัยก่อนหน้านี้ที่ศึกษาการรับรู้ของแบรนด์ 
โดยน าสินค้าหรือบริการลงในวิดีโอเกมซึ่งส่งผลกระทบต่อการรับรู้แบรนด์ของนักเล่นเกมเป็นอย่าง
มาก (Grigorovici, 2004; Nelson, 2002) นอกจากนี้หนึ่งในข้อดีของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นนั้นเพิ่มการ
มีส่วนร่วม และสร้างปฏิสัมพันธ์เชิงรุกในการโต้ตอบทางการตลาดหรือการโฆษณามากขึ้น แบรนด์
และลูกค้าหรือผู้ใช้บริการสามารถสื่อสาร โต้ตอบ และตอบสนองกัน (Lee, 2007) ซึ่งทัศนคติของ
ลูกค้าและผู้ใช้บริการมีความรู้สึกประทับใจ และรู้สึกดีกับการโต้ตอบแบบแอคทีฟมากกว่าการโต้ตอบ
แบบพาสซีฟ (Acar, 2007) ในบริบทอ่ืน ๆ แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้กับการ
ฝึกอบรม จากการวิจัยเชิงปฏิบัติเกี่ยวกับพนักงานในองค์กรพบว่าแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นสามารถท าให้
เกิดความสนุกในกระบวนการท างาน และความร่วมมือกับกิจกรรมต่าง ๆ  ในท านองเดียวกันแนวคิด
เกมมิฟิเคชั่นน ามาออกแบบการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมการท างานให้มีส่วนร่วมมากขึ้น (Fletcher, 
2006) และมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้คน (Anderson, 2000) แนวคิด
เกมมิฟิเคชั่นส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมและความคิดของผู้เล่นให้ไปในท านองเดียวกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Domínguez (2013) ; Rughinis (2013) ที่กล่าวถึงแนวคิดของ 
เกมมิฟิเคชั่นเป็นระบบที่มุ่งแข่งขันเพ่ือเป้าหมายและได้รับรางวัล เช่น คะแนน ระดับ หรือตรา ซึ่ง
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ หรือความพยายามท่ีจะบรรลุผลตอบแทนหรือโบนัสที่แสดงในความ
คาดหวังทฤษฎีมูลค่า (Shepperd & Taylor, 1999) ดังนั้นผู้ ใช้จึงมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมหรือความคิดของพวกเขาเนื่องจากระบบการให้รางวัลในกระบวนการเกมมิฟิเคชั่น เมื่อ
เทียบกับเครื่องมือทางการตลาดแบบดั่งเดิม แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นมีช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของ 
แบรนด์ อีกทั้งสร้างความสนุกสนานให้กับลูกค้า (Xu, 2010) และสามารถสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของ
แบรนด์ ท าให้สามารถโต้ตอบและให้ความรู้กับผู้ เข้าร่วมคนอ่ืน ๆ เนื่องจากองค์ประกอบของ 
เกมมิฟิเคชั่นจะเน้นการแข่งขันเพ่ือชนะรางวัล ผู้เข้าร่วมกิจกรรมนั้นจะได้รับความเพลิดเพลิน และ
กระบวนการดังกล่าวถือเป็นตัวเร่งให้เกิดความจงรักภักดีในแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และ
ส่งเสริมการเข้าร่วมกิจกรรมมากขึ้น  
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2.5 การพัฒนาสมมติฐาน 
 ส าหรับการพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากการศึกษาที่ผ่านมาเพ่ือ
แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและหลักฐานส าหรับการพัฒนาสมมติฐาน และหลักจากนั้นจึงน าไปสร้าง
กรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัยนี้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการได้รางวัล (Reward) และความเพลิดเพลินในการซื้อ

ออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น พบว่าการได้รางวัลเป็นกระบวนการเพ่ือตอบ
แทนลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเมื่อท ากิจกรรมหรือภารกิจที่ได้รับมอบหมายส าเร็จ การได้ รางวัลเป็นหนึ่ง
ในการองค์ประกอบที่ส าคัญที่ใช้มากที่สุดในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น (Tobon, 2020) เพ่ือเป็นสร้าง
แรงจูงใจที่ท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการใช้ความพยายามอย่างเต็มที่ที่จะได้รับรางวัลหรือคะแนนมากขึ้น 
(Deterding, 2011) จากการศึกษาของ (Hordemann, 2012) พบว่าแรงจูงใจที่จะได้รับรางวัล อาทิ 
การที่จะขึ้นอันดับที่สูงขึ้นในบอร์ดคะแนน ที่กระตุ้นความต้องการของผู้ร่วมกิจกรรมเพ่ือชนะและ
ได้รับรางวัลที่สูงกว่า กระบวนการการให้รางวัลนั้นมีส่วนช่วยตอบสนองความต้องการทางจิตใจ ช่วย
สร้างประสบการณ์ และสร้างความเพลิดเพลินเพ่ิมขึ้นในการท ากิจกรรม (Przybylski, 2010) และซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Hassan, 2019; Hwang, 2020) การได้รางวัลเป็นส่วนช่วยการตอบสนองความ
ต้องการทางจิตใจเพ่ือได้รับประสบการณ์ที่สนุกสนานจากกิจกรรมร่วมสนุกต่าง ๆ จากทฤษฎี 
Cognitive Evaluation Theory (CET) (Deci, 1985) ที่อธิบายถึงความส าคัญของการได้รางวัล 
ยืนยันว่าการได้รางวัลจากองค์ประกอบของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นสามารถมอบประสบการณ์ที่ดี และมี
ส่วนช่วยให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจมากขึ้น จากการศึกษาเกี่ยวกับการได้รางวัล
พบว่าสามารถเพ่ิมความเพลิดเพลินมากขึ้น (Johnson, 2018) ผ่านการสะสมคะแนนอย่างต่อเนือง 
ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นในความสามารถตนเอง ซึ่งสามารถกระทบต่อความเพลิดเพลินได้ 
(Francisco-Aparicio et al., 2013; Lin Zhang et al, 2021) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yan 
Xu et al (2020) ที่การได้รางวัลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นนั้นเป็นหนึ่งในตัวช่วยเพ่ิมความรู้สึก
เพลิดเพลิน และตอบสนองความต้องการภายในของผู้บริโภคซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ 
นอกจากนี้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการสามารถแลกคะแนนที่ได้รับเป็นของรางวัลหรือส่วนลดตามที่ต้องการ
ได้ สอดคล้องผลการศึกษาของ Przybylski (2010) การได้รางวัลท าให้ลูกค้าหรือผู้ ใช้บริการมี
ความรู้สึกว่าความส าเร็จตามเป้าหมายและมีคุณค่าในตนเอง อีกทั้งสร้างความเพลิดเพลินให้กับลูกค้า
หรือผู้ใช้บริการได้ง่ายขึ้น  
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 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการได้รางวัล (Reward) 
และความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping enjoyment) พบว่าผลของการศึกษา
ส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าที่ได้รางวัลจะมีความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์สูงด้วย เช่นกัน ซึ่ง
การศึกษาในครั้งนี้มีมุ่งที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้  จึงตั้งสมมติฐานว่า 

 สมมติฐานที่ 1 : การได้รางวัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์

 
ภาพที่ 4 แสดงสมมติฐานที่ 1 การได้รางวัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

2.5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการแข่งขัน (Competition) และความเพลิดเพลินในการซื้อ

ออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 

 จากการศึกษาเกี่ ยวกับแนวคิดเกมมิ ฟิ เคชั่น ในบริบทของการแข่ งขัน เพ่ือเอาชนะ 
(Morschheuser, 2019; Mitchell, 2020; Raman, 2020) และแข่งขันเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์หรืออันดับ
ในบอร์ดคะแนนที่ดีที่สุด คุณสมบัติพ้ืนฐานของการเล่มเกมหรือกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมที่มี
หลายคนหรือคนเดียวก็ต้องมีการแข่งขันเพ่ือชนะเป้าหมาย ท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมีความ
เพลิดเพลินและเกิดความพึงพอใจจากความสามารถในการแข่งขันกับผู้อ่ืน ในบริบทของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความพึงพอใจที่ได้รับจากความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมแรงจูงใจภายใน และยิ่งเพ่ิมความ
เพลิดเพลินอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับความพึงพอใจจากการเปรียบเทียบตนเองกับผู้อ่ืน จาก
ทฤษฎี Cognitive Evaluation Theory (CET) ยืนยันว่าบุคคลมีแรงจูงใจที่จะบรรลุความส าเร็จเพ่ิม
มากขึ้นจากการแข่งขัน (Ryan, 2000) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Ayoung Suh (2018) ว่าการ
แข่งขันซึ่งเป็นหนึ่งในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นส่วนให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่สามารถบรรลุความ
ต้องการภายในและเกิดความเพลิดเพลิน จากการศึกษาแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นสามารถแรงจูงใจภายใน
และตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของทฤษฎี Self-determination (Yang, 2017) การแข่งขัน
ตอบสนองและท้าทายความสามารถท าให้เกิดความเพลิดเพลินที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Bormann, 2015; Ijaz, 2020)  
 จากวรรณกรรมที่ ผ่ านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการแข่งขัน 
(Competition) และความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping enjoyment) พบว่าผล
ของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า การแข่งขันจะมีความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์สูงด้วย

H

1 
การไดร้างวลั 
(Reward) 

ความเพลิดเพลินในการซือ้
ออนไลน ์

(Online shopping 
Enjoyment) 
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เช่นกัน ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้ จึง
ตั้งสมมติฐานว่า 

 สมมติฐานที่ 2 : การแข่งขันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์

 
ภาพที่ 5 แสดงสมมติฐานที่ 2 การแข่งขันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

2.5.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping 

enjoyment) และความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ พบว่าความเพลิดเพลินในมิติทาง
จิตวิทยายังส่งผลกระทบต่อทัศนคติ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจของลูกค้าในแพลตฟอร์มตลาด
ออนไลน์  เกิดการแสดงทัศนคติเชิงบวกต่อแพลตฟอร์ม (Klaus, 2013; Selfia Marza, 2019)  
ท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติเชิงบวก การกระตุ้นอารมณ์เชิงบวก และการขจัด
อุปสรรคทางอารมณ์และทางกายภาพระหว่างกระบวนการซื้อของน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแพลตฟอร์ม
ตลาดออนไลน์ (Kranzbühler A.M., 2018; De Keyser, 2020) และเกิดความผูกพันเพ่ิมขึ้นจาก
ความเพลิดเพลินในประสบการณ์การซื้อ (Ha, 2012) ที่สูงขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Michelle 
L. Childs (2020) ว่าความเพลิดเพลินในการซื้อของออนไลน์นั้นมีความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน 
สามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ และเป็นปัจจัยที่ผลักดันให้เกิดความเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวได้ว่าความเพลิดเพลินนั้นส่งผลกระทบต่อการกระท าของลูกค้าให้มี
ความตอบสนองต่อแบรนด์ (Hong, 2017; A. Niedermeier, 2018; Qin, 2021) สร้างแรงจูงใจให้
ลูกค้ามีความผูกพันกับแบรนด์มากขึ้น (Van Doorn, 2010)  
 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเพลิดเพลินในการ
ซื้ อ อ อ น ไล น์  (Online shopping enjoyment) แ ล ะ ค ว า ม ผู ก พั น ข อ งลู ก ค้ า  (Customer 
engagement) พบว่าผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 
จะมีความผูกพันของลูกคา้สูงด้วยเช่นกัน ดังนั้นงานวิจัยนี้ จึงตั้งสมมติฐานว่า 

สมมติฐานที่ 3 : ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 

 

H

2 
การแข่งขนั 

(Competition) 

ความเพลิดเพลินในการซือ้
ออนไลน ์

(Online shopping 
Enjoyment) 

H

3 

ความผกูพนัของลกูคา้ 
(Customer 

engagement) 

ความเพลิดเพลินในการซือ้ออนไลน ์

(Online shopping 
Enjoyment) 



  35 

ภาพที่ 6 แสดงสมมติฐานที่ 3 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 

2.5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) และ

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Intention to purchase online shopping) 

 ความผูกพันถูกก าหนดให้เป็นทั้งการกระท าที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ของลูกค้าและการมีส่วน
ร่วมโดยตรงของลูกค้าต่อระบบ (O’Brien, 2010) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสามารถของเทคโนโลยีใน
การดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการ สร้างความรู้สึกของผู้ใช้บริการและความสนุกสนาน (O'Brien, 
2008) แนวคิดนี้ได้ประยุกต์ใช้กับการดึงดูดการมีส่วนร่วมของลูกค้าเพ่ือโต้ตอบกับแอปพลิเคชันบน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ โดยเป็นสภาวะทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นโดยอาศัยประสบการณ์ของลูกค้าเชิงโต้ตอบ
และสร้างสรรค์ร่วมกับแบรนด์หรือสินค้า (Brodie, 2011) จากการศึกษาความผูกพันในการซื้อ
ออนไลน์พบว่าได้พัฒนาจากประสบการณ์ของลูกค้าในค้นหาสินค้าผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ 
(Kumar, 2016) ที่ได้รับประสบการณ์ที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการมีส่วนร่วม และสนใจในแบรนด์หรือ
สินค้านั้น ๆ (Higgins, 2006) ซึ่งเกิดจากแรงจูงใจภายในที่ผลักดันในเกิดพฤติกรรมที่บรรลุตามความ
ปรารถนาและผลส าเร็จจากกิจกรรมนั้น ๆ (Yang, 2017) ดังนั้น แรงกระตุ้นที่ขับเคลื่อนบุคคลเพ่ือให้
แสดงพฤติกรรมส่งผลจากประสบการณ์ที่อาจเกี่ยวข้องกับความผูกพัน ความผูกพันของลูกค้าเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่อาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมทั้งในทางบวกและลบ Van Doorn (2010) ได้ก าหนดความ
ผูกพันกับลูกค้าเป็นพฤติกรรมที่นอกเหนือไปจากการท าธุรกรรม โดยอธิบายว่าเป็นการแสดง
พฤติกรรมของลูกค้าที่มีแบรนด์หรือจุดเน้นของบริษัท ที่นอกเหนือจากการซื้อ ซึ่งเป็นผลมาจาก
แรงผลักดันที่จูงใจความผูกพันของลูกค้าเป็นการแสดงออกถึงปฏิสัมพันธ์จากประสบการณ์ระหว่าง
ลูกค้าและสินค้า แบรนด์ หรือเว็บไซต์ ในทางกลับกันก็ยังแสดงถึงสถานะทางจิตวิทยาและแรงจูงใจ
ของความสัมพันธ์ (Vivek, 2012) ดังนั้นความผูกพันในบริบทของการซื้อสินค้าได้ถูกก าหนดใน
ลักษณะของการมีส่วนร่วมและความตั้งใจที่ผู้บริโภคได้รับระหว่างการซื้อสินค้า ความสามารถในการ
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกสบายใจที่จะแสดงความต้องการของตนเอง
กับผู้ขาย (Lin, 2007) สอดคล้องกับการศึกษาของ Higgins (2006) ที่ศึกษาความผูกพันของเว็บไซต์ 
พบว่าทัศนคติเชิงบวกและแนวคิดเกี่ยวกับความมุ่งมั่นมีความสัมพันธ์กับโครงสร้างความผูกพันในการ
ซื้อสินค้า ซึ่งเป็นความแข็งแกร่งของความผูกพันมีส่วนท าให้เกิดประสบการณ์เป็นแรงกระตุ้นให้ลูกค้า
มีความตั้งใจซื้อ (Bergkvist, 2017) อีกทั้งยังสอดคล้องทฤษฎีทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (TRA – 
Theory of reasoned action) ที่จะอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่อยู่ในการ
กระท าของมนุษย์ (Fishbein, 1975) ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงในการสร้างแรงจูงใจต่อความตั้งใจ  
 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างความความผูกพันในการซื้อ
ออนไลน์ และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าผลการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่มีความ
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ผูกพันต่อแบรนด์หรือสินค้า จะมีความตั้งใจซื้อออนไลน์สูงด้วยเช่นกัน ซึ่งการศึกษานี้มุ่งที่จะทดสอบ
ความสัมพันธ์ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 

สมมติฐานที่ 4 : ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
ภาพที่ 7 แสดงสมมติฐานที่ 4 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.5.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping 

enjoyment) และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 

 การวิจัยเพ่ือท าความเข้าใจการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินได้ถูกศึกษาครั้งแรกในทฤษฎีการ
ยอมรับ (TAM) ของ Davis (1986) และบทบาทของความเพลิดเพลินได้ถูกศึกษาในบริบทที่เปลี่ยน
ไปสู่ การเล่น เกมคอมพิวเตอร์  (Malone, 1981; Holbrook, 1982) ปัจจุบันการรับรู้ถึ งความ
เพลิดเพลินได้ศึกษาในบริบทอ่ืน ๆ เช่น การสื่อสารความผูกพัน หรือการซื้อสินค้า เป็นต้น ความ
เพลิดเพลินในการซื้อสินค้าสามารถก าหนดว่าเป็นความพอใจและความประทับใจที่ได้รับในกิจกรรม
การซื้อสินค้าซึ่ งแสดงถึงอารมณ์ เชิ งบวกของลูกค้าในระหว่างการซื้อสินค้า (Beatty, 1998; 
Wolfinbarger, 2001) จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ พบว่า 
(Caboni, 2019) ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์และทัศนคติที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ การค้าพบเหล่านี้ยังสอดคล้องกับงานอ่ืน ๆ (Chong, 2013) ที่คล้ายกัน 
ซึ่งได้ศึกษาบทบาทของความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าทั้งร้านค้าออฟไลน์และร้านค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มมือถือ พบว่าผู้บริโภคต้องการความเพลิดเพลินและความสนุกสนาน สอดคล้องกับ
การศึกษา (Huang, 2007) ความเพลิดเพลินนั้นเป็นบทบาทส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในการศึกษาพฤติกรรมที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์พบว่าผู้บริโภคที่มี
อารมณ์เชิงบวกมักมีส่วนร่วมในการซื้อสินค้าระดับที่สูงขึ้น (De Canio, 2021; Higgins, 2006; Kim, 
2013) ความเพลิดเพลินของผู้บริโภคคือ การตอบสนองที่จ าเป็นของมนุษย์ต่อกิจกรรมโดยใช้
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลาง ความสนุกสนานเพลิดเพลินถูกสร้างขึ้น (Jacques, 1995) ท าให้เกิด
แรงจูงใจภายในของความคาดหวังความเพลิดเพลินเกิดจากความเพลิดเพลินหรือความสนใจโดย
ธรรมชาติในการท าบางสิ่งบางอย่าง (Gagne, 2005) ความอยากรู้อยากเห็น ความสนุกสนาน หรือ
ความเพลิดเพลินล้วนเป็นแรงจูงใจภายใน (Kim, 2016) ตามทฤษฎี Cognitive Evaluation Theory 
(CET) แรงจูงใจภายในมาจากความชอบส่วนบุคคล เพ่ือที่ได้รับความพึงพอใจโดยธรรมชาติจากการท า

H

4 
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กิจกรรมใด ๆ รวมทั้งแรงจูงใจภายในจะสะท้อนให้เห็นถึงความปรารถนาที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เพ่ือได้รับความเพลิดเพลิน (Li, 2018) ความเพลิดเพลิดที่จากการร่วมกิจกรรมพบว่าเป็นแรงจูงใจ
ภายในที่ส าคัญ (Kim, 2016; Hew, 2019) ความเพลิดเพลินของลูกค้าท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ
การโต้ตอบระหว่างมนุษย์และระบบคอมพิวเตอร์ และเพ่ิมแรงจูงใจในอนาคตที่จะโต้ตอบซ้ าต่อไปใน
อนาคต (Webster, 2006) ซึ่งเป็นสิ่งนี้น าไปสู่ความส าเร็จของการร่วมกิจกรรม (Hwang, 1999) จาก
การศึกษาความเพลิดเพลินของผู้บริโภคพบว่าสามารถพัฒนาทัศนคติเชิงบวกผ่านกิจกรรมบางอย่าง 
เช่น การรับรางวัล การเข้าร่วมการแข่งขัน และความรู้สึกควบคุมตนเองได้ (Schaufeli, 2002) ซึ่งเป็น
ลักษณะแสดงถึงความรู้สึกทางอารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ และลักษณะทางกายภาพของความ
เพลิดเพลินของผู้บริโภค 
 ในการศึกษาเรื่องความเพลิดเพลินพบว่าเกิดจากความสุขและความตื่นเต้นในประสบการณ์
การเล่นกิจกรรมออนไลน์ ซึ่งเกิดจากความต้องการทางจิตวิทยาของมนุษย์ที่ท าให้ เกิดความพอใจ
บางอย่างที่ต้องการคงแรงจูงใจภายในของตนเอง (Ryan, 2006) กล่าวอีกนัยหนึ่งคือความต้องการ
ความสามารถขั้นพ้ืนฐานของการแข่งขัน การเป็นอิสระของตนเอง และได้รับความพึงพอใจจาก
กิจกรรม (Huotari, 2007) ทฤษฎี Cognitive Evaluation Theory (CET) คาดการณ์ว่าถ้าผู้คนได้รับ
ความสนุกสนานจากกิจกรรมที่เข้าร่วม แรงจูงใจภายในที่เพ่ิมขึ้น และส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ภายนอกในที่สุด (O’Brien, 2010; Lee, 2011) ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ถือว่าความ
เพลิดเพลินเป็นสภาวะจูงใจที่มีอิทธิพลต่อบริโภคสินค้า (Bunchball, 2010) ความตั้งใจในการซื้อ
สินค้ามีแนวโน้มที่เกิดขึ้นเอง และกระบวนการซื้อสินค้าที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้บริโภค 
(Rook, 1995) ความเพลิดเพลินของผู้บริโภคมักเกิดจากสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อมและแรงกระตุ้นทาง
อารมณ์ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของเกมมิฟิเคชั่นที่ท าให้ผู้ร่วมกิจกรรมเกิดความเพลิดเพลิน 
(Bunchball, 2010) ซึ่งเป็นแรงจูงใจภายในที่ส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มีส่วนร่วมใน
กิจกรรมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 
 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าการผลการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่มีซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่มีความเพลิดเพลิน จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าในระดับที่สูงขึ้นด้วย การศึกษานี้มุ่งที่จะ
ทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานว่า 
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 สมมติฐานที่ 5 : ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

ภาพที่ 8 แสดงสมมติฐานที่ 5 เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ผู้วิจัยพบแนวโน้มที่มีโอกาสเกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่จะศึกษาในกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ และน าไปสู่การพัฒนาสมมติฐานทั้งหมดข้างต้น โดย
มีพ้ืนฐานมาจากแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น อันเป็นปัจจัยที่มีอิทธพลต่อความเพลินเพลินในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันของลูกค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ อีกทั้งปัจจัยความผูกพัน
ของลูกค้าน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ต่อ ซึ่งแสดงตามกรอบแนวคิดการวิจัยข้างล่าง ดังนี้  

 
ภาพที่ 9 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแพลตฟอร์มช้อปปี้ หรือลาซาด้าผ่าน
แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อและร่วมการเล่น
เกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ช้อปปี้  หรือลาซาด้า  และเป็นผู้ที่อยู่อาศัยหรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้ข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) คือการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง มีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การประเมินความเชื่อมั่น และความเที่ยงตรงของเครื่องมือ  
 3.4 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 จากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้เลือกประชากรของงานวิจัยนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์ และร่วมการเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือลาซาด้า ที่อาศัยหรือ
ท างานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 จากประชากรของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
มีประสบการณ์ในการซื้อและร่วมการเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ได้แก่ ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใชวิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใชสูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดคาระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ตามสูตรของ Cochran (1953) สามารถแสดงไดดังนี้ 
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 จากสูตร  𝑛 =  
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑑2
 

 เมื่อ    n แทนคาของกลุมตัวอย่างประชากรที่ใชในการวิจัย 
  P แทนคาสัดสวนของประชากรที่ผู้วิจัยตองการสุม (0.05) 
  Z แทนค่าความมั่นใจระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 
ที่มีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (0.05) 
  D แทนคาความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอย่างที่เกิดข้ึน = 0.05  

 แทนคา   𝑛 =  
0.5(1−0.5)(1.96)2

0.052
 

                                    =  384.16 
 จากการค านวณไดกลุมตัวอย่างทั้งหมด 385 คน และเพ่ือปองกันความผิดพลาดจาก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ ผู้วิจัยจึงส ารองกลุมตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอย่าง
ทั้งหมดเทากับ 400 คน  

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 

 การสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มผู้วิจัยใช้เหตุผลในการเลือกเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย ร่วมกับวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ 
(Snowball sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ร่วมการเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ช้อปปี้ หรือลาซาด้า ที่ อาศัยอยู่หรือท างานอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้แบบสอบถามจะมีค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่
ก าหนดไว้ 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยจัดท าขึ้นจาก
การประมวลแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้ง คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไป และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (General information data) ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามปลายเปิด ลักษณะ
ตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ ความสนใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ม ราคาเฉลี่ยในแต่ละครั้งของการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และการใช้เวลาเฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ โดยศึกษา
จากงานวิจัยต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยแบบตามกรอบแนวคิด ดังนี้ 
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 แบบวัดความคิดเห็นด้านเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล (Reward) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 
โดยปรับปรุ งมาจากงานวิจั ยของ Kankanhalli (2005), Sen (2008), O’Brien (2010) และ 
Wakefield (2011) 
 แบบวัดความคิดเห็นด้านเกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน (Competition)  มีข้อค าถามจ านวน 
5 ข้อ โดยข้อ 1-4 ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Chen (1998), Ma (2007) และ Lee (2011) และข้อ 
5 ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของการะเกด สิงห์ทอง (2564) 
 แบบวัดความคิด เห็นด้ านความเพลิด เพลิน ในการซื้ อออนไลน์  (Online shopping 
enjoyment) มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Sykes (2009) และ Kim 
(2013) 
 แบบวัดความคิดเห็นด้านความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) มีข้อค าถาม
จ านวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของวรรณกานต์ โปรณานันท์ (2562) 
 แบบวัดความคิดเห็นด้านการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Intention to purchase online 
shopping) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ โดยข้อ 1-3 ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของทวีพร พนานิรามัย 
(2557) และข้อ 4 ปรับปรุงจากวิจัยของ Huang (2017) 
 แบบสอบถามเป็นลักษณะเลือกตอบ ใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert scale) ซึ่งก าหนดให้
เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเกณฑ์ท่ีก าหนดค่าคะแนนในการตอบค าถาม ดังนี้ 
 ค าตอบ คะแนน 
   เห็นด้วยระดับมากท่ีสุด  5 
   เห็นด้วยระดับมาก  4 
   เห็นด้วยระดับปานกลาง  3 
   เห็นด้วยระดับน้อย  2 
   เห็นด้วยระดับน้อยที่สุด  1 

3.3 การประเมินความเชื่อม่ัน และความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัดตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 1. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหาของแบบวัด (Content validity) ทั้งนี้ได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิที่มี
ความเชี่ยวชาญในด้านเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย จ านวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบและพิจารณา
ประเมินผล พร้อมทั้งให้ค าแนะน าที่เหมาะสม แสดงว่าแบบสอบถามสามารถวัดได้ตรงกับเนื้อหา 
วัตถุประสงค์ นิยามที่ก าหนด ซึ่งใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Item-objective congruence index: 
IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม  คะแนนเท่ากับ  1 

 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจในความเหมาะสมของข้อค าถาม  คะแนนเท่ากับ  0 
 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามไม่มีความเหมาะสม  คะแนนเท่ากับ -1 

 ส าหรับการค านวณดัชนีความสอดคล้อง ค านวณได้จากสูตร 

IOC =
∑ 𝑅𝑖
𝑛
𝑖=1

𝑁
 

 เมื่อ  ∑ Ri
n
i=1  และ N คือผลรวมคะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ งหมด และจ านวนของ

ผู้ทรงคุณวุฒิของข้อค าถามนั้น ๆ ตามล าดับ จากนั้นคัดเลือกข้อค าถามที่มีดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 
0.60 ขึ้นไปเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีคุณภาพ (Rovinelli, R. J. & Hambleton, R. K., 1977) ซึ่งค่า
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามแต่ละข้อในแบบวัดพบว่าค่าความเที่ยงตรงอยู่ในระหว่าง 0.70 -
1.00 ซึ่งแสดงว่าข้อค าถามท่ีสร้างข้ึนมามีความเหมาะสมเป็นไปได้ตามวัตถุประสงค์ 
 2. ความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นคุณสมบัติของเครื่องมือที่งานวิจัยครั้งนี้แสดงให้ทราบว่า
เครื่องมือในงานวิจัยครั้งนี้ให้ผลการวัดที่ “คงที่” (พวงรัตน์ ทวีรัตน์ , 2540) ทั้งนี้ความเชื่อมั่นจะ
สามารถบอกได้ว่าผลการวัดเกิดจากความแปรปรวนของค่าคะแนนจริงอยู่เท่าใด จากคะแนนความ
แปรปรวนที่วัดได้เกณฑ์ ดังนี้ 
 การหาค่าความเชื่อมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการน าข้อมูลที่ ได้จาก
แบบสอบถามมาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951; 
Nunnally, J. C., 1978) โดยมีสูตรการค านวณตามสมการ 

α =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑ 𝑆𝑛
𝑖=1 𝑖

2

𝑆2
) 

   
 จากการน าแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงไปทดลองใช้ (Try-out) กับ

บุคคลทั่วไปที่มาใช้กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ านวน 43 ชุด หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาตรวจสอบ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ได้ค่าความเชื่อมั่นดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 แสดงความเชื่อมั่นของเนื้อหา 

รายการตรวจสอบความเชื่อม่ันของเนื้อหา ค่าความเชื่อม่ันของเนื้อหา 
(Cronbach’s Alpha) 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล 0.910 
เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน 0.954 

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 0.896 

ความผูกพันของลูกค้า 0.804 
การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 0.733 

จากตารางที่ 1 ค่าความเชื่อมั่นแบบวัดเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล เกมมิฟิเคชั่นด้านการ

แข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มีค่าอยู่

ระหว่าง 0.733 – 0.954 จึงสามารถสรุปได้ว่า แบบวัดของทุกตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน

การวิจัยครั้งนี้ มีความเชื่อมั่นของเนื้อหาผ่านเกณฑ์การพิจารณา 

3.4 ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยเริ่มท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2565 ถึงเดือน ตุลาคม 2566  
ซึ่งมีระยะเวลาการด าเนินงานดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2 แสดงระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

ด าเนินการ มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

ม.ค. 
66 

ก.พ. 
66 

มี.ค. 
66 

เม.ย 
66 

พ.ค 
66 

ก.ค. 
65 

ส.ค 
66 

ก.ย. 
66 

ต.ค. 
66 

1. ทบทวน
วรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง 

 

               

2. การก าหนด
ปัญหาในการ
วิจัย 

   
 

            

3. จัดท าโครง
ร่างการวิจัย 

        
 

       

4. จัดท า
แบบสอบถามใน
งานวิจัย 

      
 

         

5. ท าการเก็บ
ข้อมูล 

           
 

    

6. วิเคราะห์
ข้อมูล 

            
 

   

7. เขียนรายงาน
การวิจัย 

          
 

     

8. น าเสนอ
งานวิจัย 

              
 

 

3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ส าหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีอยู่อาศัยและท างานในกรุงเทพมหานคร มีดังต่อไปนี้ 
 1. ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแจกแบบสอบถามและใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์สนับสนุนการเก็บข้อมูล (Online survey) โดยสร้างแบบสอบถามจาก Google form 
 2. ผู้วิจัยท าการจัดส่ง URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านแอปพลิเคชันสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ Line Facebook โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม เป็นการเลือกกลุ่มที่ผู้วิจัยใช้เหตุผลเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัยโดย
แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้ านค้าออนไลน์ ใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ช้อปปี้ ลาซาด้ากระจายการเก็บข้อมูลโดยใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบ
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ลูกโซ่ ซึ่งอาศัยการแนะน าจากกลุ่มประชากรเป้าหมาย อีกทั้งในแบบสอบถามจะมีค าถามคัดกรอง
ผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
 3. ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด 3 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน – 
30 พฤษภาคม พ.ศ. 2566  
 4. ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูล หากไม่สมบูรณ์ท าการแก้ไขและ
ปรับปรุง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนก่อนท าการวิเคราะห์ในล าดับขั้นต่อไป 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และ
ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ด าเนินการรวบรวมและตรวจสอบความ 
ถูกต้องครบถ้วนอีกครั้ง 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และร้อยละ  
 3. วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาระดับการซื้อสินค้าโดยใช้
เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล และด้านการแข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความ
ผูกพันของลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. น าข้อมูลจากแบบสอบถาม มาจัดหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปร และด าเนินการ
วิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ความหมายจากการค านวณค่าเฉลี่ย
ตามเกณฑ์การให้ค่าคะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

โดยช่วงความกว้างอันตรภาคชั้นสามารถน ามาแปลความหมายได้ ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายความว่า ระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายความว่า ระดับมากที่สุด 
 5. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน เพ่ือ
ทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัวโดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 
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  X หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
  S.D หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  T หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 
  F หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ 
  Sig หมายถึง ระดับมีความนัยส าคัญทางสถิต 
  * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  r หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s correlation coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยมี
เกณฑ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ของ Hinkle (1998) ดังนี้ 
 -0.90 ถึง -1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
 -0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม  
 -0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม  
 -0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางตรงกันข้าม  
 0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางตรงกันข้าม  
 0.00 ถึง 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางเดียวกัน 
 0.30 ถึง 0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและไปในทิศทางเดียวกัน 
 0.50 ถึง 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน  
 0.70 ถึง 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  
 0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน 
 เครื่องหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ
ความสัมพันธ์ดังนี้ 
 r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงอีก
ตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูง) 
 r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง
อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ า)  
  6. การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
linear regression) การวิเคราะห์การถดถอยเป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว 
แปรอิสระกับตัวแปรตาม จะเป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ถ้าศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหนึ่งตัวกับตัวแปรตามหนึ่งตัว เรียกว่า การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น
เชิงเดี่ยวหรือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple linear regression analysis) ถ้าตัวแปร
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อิสระมีมากกว่าหนึ่งตัวกับตัวแปรตามหนึ่งตัว เรียกว่า การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
ข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์การถดถอย (สุทิน ชนะบุญ, 2560) 

1.) ตัวแปรอิสระ (X) และตัวแปรตาม (Y) ต้องเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ (Quantitative 
variable) หรือ ตัวแปรต่อเนื่อง (Continuous variable) หรือมีระดับการวัดเป็น Interval หรือ 
Ratio Scale เช่น น้ าหนัก ส่วนสูง ระดับความดันโลหิต ระดับคลอเลสเตอรอล รายได้ อายุ คะแนน 
เป็นต้น ในกรณีที่ตัวแปรหุ่น (Dummy variable) คือมีค่า 0 กับ 1 ก่อนจึงจะน าไปวิเคราะห์ และตัว
แปรหุ่นไม่ควรจะมีหลายตัว เพราะจะท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนมากขึ้น 

2.) ตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรตาม 
3.) ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่ควรมีความสัมพันธ์กันหรือเป็นอิสระต่อกัน (ค่าสหสัมพันธ์ไม่ควร

เกิน 0.7) ในกรณีการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณเพราะจะท าให้เกิด Multicollinearity คือ การที่
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันมากซึ่งจะมีผลกระทบท าให้ค่าสัมพันธ์กันมากซึ่งจะมีผลกระทบท าให้
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) สูงเกินความเป็นจริง 

4.) การแจกแจงของตัวแปรตามเป็นแบบโค้งปกติ (Normal distribution) ที่ทุกค่าของ X 
5.) ค่าของ Y มีความแปรปรวนเท่ากันทุกค่าของ X 
6.) ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ (Residual) ที่ทุกจุดบนเส้น 

ถดถอยมีค่าเท่ากัน 
6.1 การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น 

เดี่ยวเป็นการศึกษาตัวแปรตาม 1 ตัวกับตัวแปรอิสระ 1 ตัว คล้ายกับการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
แตกต่างกันที่การวิเคราะห์เชิงเดียวเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่เป็นต้นเหตุ (ตัวแปร
อิสระ) กับตัวแปรที่เป็นผล (ตัวแปรตาม) ซึ่งนอกจากจะทราบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองแล้ว 
ยังสามารถน าค่าของตัวแปรต้นเหตุไปท านายหรือพยากรณ์ตัวแปรที่เป็นผลได้ พร้อมบอกขนาดของ 
ความสามารถในการท านายหรือความสามารถในการอธิบายตัวแปรผล ว่ามีมากน้อยเพียงใด 

โดยเขียนความสัมพันธ์ในรูปแบบของสมการได้ดังนี้ 

สมการในรูปของประชากร  Y = α + βx + 𝜀  
สมการในรูปของตัวอย่าง y = a + bx + e  

สมการท านายผล (สมการพยากรณ์) 𝑦̂ = a + bx 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ความดังนี ้

X คือ ค่าของตัวแปรอิสระ (จะใช้สัญลักษณ์ X ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่างและ ส าหรับ 
ค่าประมาณหรือตัวท านาย) 

Y คือ ค่าของตัวแปรตาม (จะใช้สัญลักษณ์ y ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง และใช้ค่า y hat 
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ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย) 

α คือ ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย (จะใช้สัญลักษณ์ a ส าหรับค่าที่ได้จาก 

ตัวอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย) โดยที่ α หรือ a จะเป็นจุดตัด (Intercept) แกน y 
ของสมการ  

β คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ X (จะใช้ 

สัญลักษณ์ b ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย) โดยที่ค่า β หรือ b 
จะแสดงอัตราการเปลี่ยนแปลงของค่า x ต่อ y ดังนี้ คือถ้า x เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย จะท าให้ค่า y 
เปลี่ยนไป b หน่วย  

𝜀 คือ ค่าความคลาดเคลื่อน (Error or residual) ระหว่างค่า Y และค่า y hat (จะใช้ 
สัญลักษณ์ e ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง) 

6.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression) เป็นการศึกษาว่ามีตัว 
แปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัว เพื่อศึกษาว่ามีตัวแปรตัวใดที่ร่วมกันท านายหรือพยากรณ์ 
หรืออธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้  

โดยเขียนความสัมพันธ์ในรูปแบบของสมการได้ดังนี้  

สมการในรูปของประชากร  Y = β0 + β1X1 + β2X2 + ……+ βkXk + 𝜀  
สมการในรูปของตัวอย่าง y = b0 + b1x1 + b2x2 + …..+ bkxk + e  

สมการท านายผล (สมการพยากรณ์) 𝑦̂  = b0 + b1x1 + b2x2 + …..+ bkxk + e  
สัญลักษณ์ท่ีใช้ความดังนี้  
Xi คือ ค่าของตัวแปรอิสระแต่ละตัว (จะใช้สัญลักษณ์ Xi ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่างและ 

ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย  
Y คือ ค่าของตัวแปรตาม (จะใช้สัญลักษณ์ y ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง และใช้ค่า y hat 

ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย  
k คือ จ านวนตัวแปรอิสระในสมการถดถอย  

β0 คือ ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย (จะใช้สัญลักษณ์ b0 ส าหรับค่าที่ได้จาก 

ตัวอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย) โดยที่ β0 หรือ b0 จะเป็นจุดตัด (Intercept) แกน 
y ของสมการ  

βi คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression coefficient) ของตัวแปรอิสระ Xi แต่ละตัว 

(จะใช้สัญลักษณ์ bi ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตัวท านาย) โดยที่ค่า βi 
หรือ bi จะแสดงอัตราการเปลี่ยนแปลงของค่า xi ต่อ y ดังนี้ คือถ้า xi เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย จะท าให้
ค่า y เปลี่ยนไป bi หน่วย  
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𝜀 คือ ค่าความคลาดเคลื่อน (Error or residual) ระหว่างค่า Y และค่า y hat (จะใช้ 
สัญลักษณ์ e ส าหรับค่าที่ได้จากตัวอย่าง  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัย
ใช้ตารางประกอบค าบรรยายในการแสดงผล สามารถจ าแนกได้ดังนี ้

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาระดับประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยใช้เกมมิฟิเคชั่นด้านการ
ได้รางวัล และด้านการแข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และการ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติพรรณนาด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทั้งผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยใช้
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท้ังหมด 
 ส่วนที่ 3 วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ การ
วิเคราะห์การถดถอยเป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตาม 
จะเป็นการศึกษา ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง  
 เพ่ือความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์และแสดงผลข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ใน
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ไว้ดังนี้ 
 n  แทนกลุ่มตัวอย่าง  

x ̅ แทนค่าเฉลี่ย  
S.D.  แทนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
S.E.  แทนค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
F  แทนสถิติทดสอบการแจกแจงแบบ F-distribution  
p  แทนระดับนัยส าคัญทางสถิติ  
r  แทนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน  
R2  แทนค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ท่ีปรับปรุงแล้ว  

𝛽  แทนค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ  
Sig  หมายถึง ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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*  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 3 แสดงข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ านวน 400 ราย ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ 

พบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.25 มีอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 182 

คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 143 คิดเป็นร้อยละ 

35.75 สถานะทางอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ที่ซื้อสินค้าใช้ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้ และ ลาซาด้า จ านวน 214 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.50 ความถี่เฉลี่ยในการใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ซื้อสินค้าเป็น 1 – 3 ครั้งต่อ

เดือน จ านวน 175 คิดเป็นร้อยละ 43.75 ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์

เป็น 501 – 1,000 บาท จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 เวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ใช้เวลาครึ่งชั่วโมง ถึง 1 ชั่วโมงจ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 

ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง (n=400)  

ตัวแปร จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

หญิง 
ชาย 

 
317 
83 

 
79.25 
20.75 

อายุ 
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 – 55 ปี 
มากกว่า 55 ปี 

 
58 
182 
73 
46 
41 

 
14.50 
45.50 
18.25 
11.50 
10.25 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาท ขึ้นไป 
 

 
80 
73 
143 
28 
76 

 
20.00 
18.25 
35.75 
7.00 
19.00 

สถานภาพทางอาชีพ   



  52 

ตัวแปร จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 
นักเรียน / นักศึกษา 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
พนักงานบริษัท / รับจ้าง 
ข้าราชการบ านาญ/พนักงานบ านาญ 
พนักงานมหาวิทยาลัย 
แม่บ้าน 

170 
70 
61 
57 
25 
11 
6 

42.50 
17.50 
15.25 
14.25 
6.25 
2.75 
1.50 

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ที่ใช้ซ้ือสินค้า 
ทั้งสองแพลตฟอร์ม (Shopee, LAZADA) 
Application Shopee 
Application LAZADA 

 
214 
143 
43 

 
53.50 
35.75 
10.75 

ความถี่เฉลี่ยในการใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ซื้อสินค้า 
1 – 3 ครั้งต่อเดือน 
เดือนละครั้ง 
มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

 
175 
115 
110 

 
43.75 
28.75 
27.50 

ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
501 – 1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 500 บาท 
2,001 – 5,000 บาท 
5,501 – 10,000 บาท 

 
182 
81 
81 
47 
9 

 
45.50 
20.25 
20.25 
11.75 
2.25 

เวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
ครึ่งชั่วโมง ถึง 1 ชั่วโมง 
1 ชั่วโมง ถึง 2 ชั่วโมง 
น้อยกว่า ครึ่งชั่วโมง 
4 ชั่วโมงข้ึนไป 

 
233 
80 
70 
17 

 
58.25 
20.00 
17.50 
4.25 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปรที่ศึกษา 
 จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยตัวแปรทั้งหมดที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาระดับความคิดเห็นในครั้งนี้ ประกอบด้วย

เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล และด้านการแข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ความผูกพัน

ของลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ แสดงดังตาราง 4 – 8 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4 แสดงระดับความคิดเห็นของเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล 
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เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล x ̅ S.D. ระดับ 

ลูกค้าได้รางวัลเป็นคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือ
โค้ดส่งฟรี ท าให้เพ่ิมความต้องการในการซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.94 0.994 มาก 

ลูกค้าพยายามที่จะสะสมคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด 
หรือโค้ดส่งฟรี โดยการเข้าร่วมเล่นเกม หรือท ากิจกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.65 1.280 มาก 

ลูกค้าพยายามที่จะเลื่อนระดับขั้นโดยการเข้าร่วมการเล่น
หรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น  
ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.45 1.039 มาก 

การได้รางวัลท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.74 0.956 มาก 

รวม 3.69 1.067 มาก 

 จากตารางที่ 4 เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล พบว่า ระดับความคิดเห็นมีความเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69 ซึ่งอยู่ ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.956 – 1.280 จาก
รายละเอียดพบว่า “ลูกค้าได้รางวัลเป็นคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี ท าให้เพ่ิม
ความต้องการในการซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า” อยู่ระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย =3.94) รองลงมา “การได้รางวัลท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น    ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า” อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.74) 

ตารางที่ 5 แสดงระดับความคิดเห็นของเกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน x ̅ S.D. ระดับ 
ลูกค้ามุ่งมั่นที่จะแข่งขันเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.13 1.044 ปานกลาง 

การเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า ท าให้ลูกค้าต้องการที่จะ
แข่งขันกับคนอ่ืน 

2.81 1.033 ปานกลาง 

การแข่งขันระหว่างผู้เข้าร่วมเล่นเกม หรือท ากิจกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า ท า
ให้ลูกค้ามีความอยากชนะ 

2.90 1.141 ปานกลาง 

การแข่งขันท าให้ลูกค้าอยากเข้าร่วมเล่นเกมหรือท ากิจกรรม 3.07 1.128 ปานกลาง 
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เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน x ̅ S.D. ระดับ 

ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 
การแข่งขันในเกมหรือกิจกรรมท าให้ลูกค้าต้องการซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.06 1.069 ปานกลาง 

รวม 2.99 1.083 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 5 เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน พบว่า ระดับความคิดเห็นมีความเฉลี่ยเท่ากับ 
2.99 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 1.033 – 1.141 จาก
รายละเอียดพบว่า “ลูกค้ามุ่งมั่นที่จะแข่งขันเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า” อยู่ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย =3.13) รองลงมา “การแข่งขันท าให้ลูกค้าอยากเข้าร่วมเล่นเกม
หรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า” อยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย = 3.07) 
ตารางที่ 6 แสดงระดับความคิดเห็นของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ x ̅ S.D. ระดับ 
การซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ 
ลาซาด้า ท าให้ลูกค้ามีความสุข 

3.80 0.798 มาก 

ลูกค้ามีความเพลิดเพลินที่ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

4.02 0.716 มาก 

ลูกค้าชอบท่ีจะเข้าชมร้านค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

4.05 0.817 มาก 

ลูกค้ารู้สึกตื่นเต้นเมื่อซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.53 0.960 มาก 

การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ 
หรือ ลาซาด้า เป็นความสนุก 

3.79 0.739 มาก 

รวม 3.84 0.806 มาก 

 จากตารางที่ 6 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นมีความเฉลี่ย
เท่ากับ 3.84 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.716 – 0.960 จาก
รายละเอียดพบว่า “ลูกค้าชอบที่จะเข้าชมร้านค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อป
ปี้ หรือ ลาซาด้า” อยู่ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 4.05) รองลงมา “ลูกค้ามีความเพลิดเพลินที่ซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า (Lazada)” อยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย = 4.02) 
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ตารางที่ 7 แสดงระดับความคิดเห็นของความผูกพันของลูกค้า 

ความผูกพันของลูกค้า x ̅ S.D. ระดับ 
เมื่อลูกค้าต้องการซื้อสินค้า ท่านสนใจจะซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 
เท่านั้น 

3.62 0.835 มาก 

ลูกค้ารู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.72 0.708 มาก 

ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.71 0.755 มาก 

ลูกค้ารู้สึกภูมิใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3.50 0.853 มาก 

ลูกค้าใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ  
ลาซาด้า ระยะเวลานาน เมื่อเทียบการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
อ่ืน 

3.84 0.895 มาก 

รวม 3.68 0.809 มาก 

 จากตารางที่ 7 ความผูกพันของลูกค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นมีความเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ซึ่ง
อยู่ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.708 – 0.895 จากรายละเอียดพบว่า 
“ลูกค้าใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า ระยะเวลานาน เมื่อเทียบการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางอ่ืน” อยู่ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.84) รองลงมา “ลูกค้ารู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า” อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
= 3.72) 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 8 แสดงระดับความคิดเห็นของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ x ̅ S.D. ระดับ 



  56 

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ x ̅ S.D. ระดับ 

ถ้ามีสินค้าที่ต้องการ ลูกค้าจะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า 

3.90 0.792 มาก 

ลูกค้าจะแนะน าเพ่ือนและครอบครัวให้ซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า 

3.80 0.887 มาก 

ลูกค้าต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า อีกต่อไปเรื่อยๆ 

3.97 0.758 มาก 

ลูกค้าคิดว่าจะเพ่ิมความถี่การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า ขึ้น 

3.51 0.909 มาก 

รวม 3.79 0.837 มาก 

 จากตารางที่ 8 การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นมีความเฉลี่ยเท่ากับ 
3.79 ซึ่งอยู่ ในระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.758 – 0.909 จาก
รายละเอียดพบว่า “ลูกค้าต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า อีกต่อไปเรื่อยๆ” อยู่ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.97) รองลงมา “ถ้ามีสินค้าที่ต้องการ ลูกค้าจะ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า” อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
= 3.90) 

4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Correlation) 
 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเป็นการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาเพ่ือประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบ
ตามกรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปหรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์
และแสดงผลข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ 
 REW แทน  เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล (Reward) 

COMP แทน  เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน (Competition) 
OSE แทน  ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (Online shopping enjoyment) 
CE  แทน  ความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) 
IPO แทน  การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Intention to purchase online shopping) 

 
 
 
ตารางที่ 9 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Tolerance และ VIF 
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ตัวแปร REW COMP OSE  CE IPO Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
REW      .394 2.540 

COMP .717**     .458 2.184 

OSE  .413** .337**    .559 1.788 
CE .674** .674** .660**   .350 2.855 

IPO .544** .443** .678** .786**    

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 9 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นการตรวจความสัมพันธ์ของตัวแปร  

เพ่ือป้องกันการเกิดปัญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูงเกินไปจนกลายเป็นตัวแปรเดียวกัน  

ซึ่งอาจท าให้การวิเคราะห์ไม่ชัดเจนแน่ชัดว่าตัวแปรอิสระใดที่ส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์อยู่ระหว่าง 0.30 – 0.70 ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและ

ปานกลาง นอกจากนี้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) แสดงค่า 

VIF (Variance Inflation Factor) มีค่าอยู่ในระหว่าง 1.788 – 2.855 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์พิจารณาที่

ก าหนดที่ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0 Hair (2010) แสดงให้เห็นว่าตัวแปร

อิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันสูงกันเกินไป  

4.4 การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัย
ได้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ในการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่
เอ้ือต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ดังแสดงให้เห็นในตาราง 10 - 12 

 

 

 

 

ตารางที่ 10 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลและเกมมิฟิเคชั่นด้านการ
แข่งขันที่ส่งผลถึงความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (n=400) 
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ตัวแปร 

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 2.776 .120  23.071 .000 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล .243 .045 .352 5.384 .000 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน .056 .043 .084 1.287 .199 

R2 = 0.174, Adjust R2 = 0.169, F=41.706, P<0.05 
 จากตารางที่ 10 ผลจากการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 2 คือเกมมิฟิเคชั่นด้านการ

ได้รางวัล  และเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลสามารถพยากรณ์ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

คิดเป็นร้อยละ 16.9 โดยเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล (𝛽 = .352) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 

ส่วนด้านเกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน (𝛽 = .084) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อ

ออนไลน์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 

ตารางที่ 11 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ที่ส่งผลถึงความผูกพัน
ของลูกค้า (n=400) 

ตัวแปร 

ความผูกพันของลูกค้า 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 1.217 .143  8.534 .000 

ความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์ 

.641 .037 .660 17.511 .000 

R2 = 0.435, Adjust R2 = 0.434, F=306.624, P<0.05 
 จากตารางที่ 11 ผลจากการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์สามารถพยากรณ์ความผูกพันของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 43.4 โดยความเพลิดเพลินในการซื้อ
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ออนไลน์ (𝛽 = .660) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
 
ตารางที่ 12 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของความผูกพันของลูกค้าและความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์ที่ส่งผลถึงการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (n=400) 

ตัวแปร 

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) .319 .128  2.490 .013 

ความผูกพันของลูกค้า .292 .040 .282 7.273 .000 

ความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์ 

.640 .041 .600 15.460 .000 

R2 = 0.663, Adjust R2 = 0.661, F=389.701, P<0.05 
 จากตารางที่ 12 ผลจากการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ปัจจัยความผูกพันของลูกค้าและ

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์สามารถพยากรณ์การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 66.1 

โดยความผูกพันของลูกค้า (𝛽 = .282) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 เช่นเดียวกับความ

เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (𝛽 = .600) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 

 จากงานวิจัยพบว่าค่า R2 ของปัจจัยทั้ง 2 คือเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลและเกมมิฟิเคชั่น
ด้านการแข่งขันส่งผลต่อความเพลิดเพลินมีค่าร้อยละ 16.9 ซึ่งแสดงว่ายังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกร้อยละ 
83.1 ที่ส่งผลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า
ร้อยละ 43.4 แสดงให้เห็นว่ายังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ร้อยละ 56.6 ที่ส่งผลต่อความความผูกพันของลูกค้า 
และปัจจัยทั้ง 2 คือ ความผูกพันของลูกค้าและความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีค่าร้อยละ 66.1 
ซึ่งแสดงว่ามีปัจจัยอื่น ๆ อีกร้อยละ 33.9 ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 **ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ภาพที่ 10 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 13 แสดงข้อมูลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความผูกพันของลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

 

  

เกมมิฟิเคชั่น 
(Gamificat

ion) 

การไดร้างวลั  
(Reward) 

การแข่งขนั 

(Competitio
n) 

การตัง้ใจซือ้สินคา้
ออนไลน ์

(Intention to 
purchase 

online 
shopping) 

ความเพลิดเพลิน 
ในการซือ้ออนไลน ์

(Online shopping 
Enjoyment) 

ความผกูพนัของลกูคา้ 
(Customer 

engagement) 

H1 = .352* 

H2 = 

.084** 

H3 = .660* 

H4 = .282* 

H5 = .600* 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยตามกรอบแนวคิดที่สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและ
การตั้งสมมติฐานสามารถสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การซื้อและร่วม

การเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ช้อปปี้ หรือลาซาด้า และเป็นผู้ที่อยู่อาศัยหรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร รวมจ านวน 400 ตัวอย่าง และเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเป็นการเลือก
กลุ่มผู้วิจัยใช้เหตุผลในการเลือกเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย ร่วมกับวิธีการสุ่มตัวอย่า งแบบลูกโซ่ 
ทั้งนี้แบบสอบถามจะมีค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยท า
การเก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งท าการสร้างแบบสอบถามใน Google form และส่ง 
URL โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท สถานะทางอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ที่ซื้อ
สินค้าใช่ทั้งสองแพลตฟอร์ม (ช้อปปี้ และลาซาด้า) ความถี่เฉลี่ยในการใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์
ซื้อสินค้าเป็น 1 – 3 ครั้งต่อเดือน ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์เป็น  
501 – 1,000 บาท เวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ใช้เวลาครึ่งชั่วโมง ถึง  
1 ชั่วโมง  

ผลการศึกษาส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรด้วยค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน โดยผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล ความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
และเกมมิฟิเคชันด้านการแข่งขัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล 
จากการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เล่นเกม หรือกิจกรรม

ในแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกี่ยวกับเกมมิฟิเคชันด้านการได้
รางวัลอยู่ในระดับมาก ซึ่งส่วนมากมีความคิดเห็นในด้านการได้รางวัล เช่น คะแนนสะสม เหรียญ โค้ด
ส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรีท าให้ผู้บริโภคเพ่ิมความต้องการในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์มากที่สุด ไม่ว่าเป็นช้อปปี้ และลาซาด้า และมีความคิดเห็นว่าการได้รางวัลท าให้มีความ
ต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือลาซาด้าเป็นล าดับรองลงมา 

2. เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน 
จากการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เล่นเกม หรือกิจกรรม

ในแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกี่ยวกับเกมมิฟิเคชันด้านการ
แข่งขันอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งส่วนมากให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการแข่งขันว่าสร้างความมุ่งมั่นใน
การเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์มากที่สุด และการเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคท่ีความต้องการแข่งขันกับผู้อ่ืนอยู่ระดับน้อยที่สุด 

3. ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เล่นเกม หรือกิจกรรม

ในแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกี่ยวกับความเพลิดเพลินในการ
ซื้อออนไลน์อยู่ในระดับมาก ซึ่งส่วนมากให้ความคิดเห็นว่ามีความชอบที่จะเข้าชมร้านค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์มากที่สุด และผู้บริโภคมีความเพลิดเพลินที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์เป็นล าดับรองลงมา 

4. ความผูกพันของลูกค้า 
จากการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เล่นเกม หรือกิจกรรม

ในแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า
อยู่ในระดับมาก ซึ่งส่วนมากให้ความคิดเห็นว่าใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 
ระยะเวลานาน เมื่อเทียบการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน และผู้บริโภคมีความรู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อ
ซื้อสินค้าผ่านทั้งสองแพลตฟอร์มเป็นล าดับรองลงมา 

5. การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เล่นเกม หรือกิจกรรม

ในแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ทั้งสองแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก ซึ่งส่วนมากให้ความคิดเห็นว่ามีความต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือลาซาด้า อีกต่อไปเรื่อยๆ และหากมีสินค้าที่ต้องการ ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้ หรือลาซาด้าก่อนเป็นล าดับรองลงมา 
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ผลการศึกษาส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาด้วยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายและการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วย 5 สมมติฐาน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า
เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ (H1) ความ
เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า (H3) ความผูกพันของลูกค้า
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (H4) ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (H5) ที่ระดับนับส าคัญทางสถิติ 0.05 ในขณะเกมมิฟิเคชั่นด้านการ
แข่งขันมีส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

5.2 อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม

ร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแนวคิด 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล และด้านการแข่งขัน ที่ส่งผลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

รวมทั้งอิทธิพลของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าและการตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ อีกทั้งอิทธิพลของความผูกพันของลูกค้าที่ส่งผลการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดย

ผู้วิจัยได้แบ่งส่วนของการอภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 400 คน เป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เล่นเกม 

และท ากิจกรรมทั้งสองแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นช้อปปี้ หรือลาซาด้า โดยเป็นผู้ที่มีอาชีพและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์เป็นประจ า ประมาณ 1 – 3 
ครั้งต่อเดือน ซื้อสินค้าเฉลี่ย 501 – 1,000 บาทต่อครั้ง และใช้เวลาในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ไม่ต่ ากว่า 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง 

ผลการศึกษาส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 
 จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อ 1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อแนวคิดเกม
มิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลและด้านการแข่งขัน ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความผูกพัน
ของลูกค้า การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์สามารถอภิปรายผลการศึกษา
ได้ดังต่อไปนี้ 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคที่ได้รับรางวัลเป็น
คะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรีท าให้เพ่ิมความต้องการในการซื้อสินค้าผ่าน
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แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ไม่ว่าเป็นช้อปปี้ และลาซาด้าเป็นอับดับหนึ่ง รองลงมาคือการได้รางวัลท า
ให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
ต้องการที่จะได้รับรางวัล เช่น คะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรีเพ่ือสะสมและ
น ามาใช้ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ทั้ งนี้ เกม และกิจกรรมของทั้งสอง
แพลตฟอร์มมีความน่าสนใจและสามารถร่วมเล่นได้ง่ายในทุก ๆ วัน เช่น เกมตีไข่ ปลูกต้นไม้ อีกทั้งมี
ภารกิจในแต่ละวันให้ท าเพ่ือสะสมเหรียญ คะแนน หรือโค้ดส่วนลด เช่น การกดสะสมเหรียญ การท า
ภารกิจรายวันที่ต้องเก็บให้ครบภายในหนึ่งวัน รวมทั้งยังมีกิจกรรมแจกโค้ดส่วนลดในทุก ๆ เดือน ท า
ให้ผู้บริโภคเข้าร่วมเล่นเกมและท ากิจกรรมบ่อย ๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yan Xu et al 
(2020) ที่ได้กล่าวว่าการได้รับรางวัลตามแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นนั้นเป็นหนึ่งในตัวช่วยตอบสนองความ
ต้องการภายใน อีกทั้งเพ่ิมความรู้สึกเพลิดเพลิน ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ โดยศึกษากับ
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ในประเทศจีน 

เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นที่จะ
แข่งขันเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาการแข่งขันในเกมหรือกิจกรรม
ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเกมและกิจกรรมของทั้งสอง
แพลตฟอร์มนั้นส่วนใหญ่จะมีการให้ท าภารกิจ เช่น การสะสมเหรียญ การตีไข่โดยมีการจ ากัดเรื่อง
เวลา หรือเกมที่มีลักษณะเป็นด่านภารกิจให้ผู้เล่นเกมแข่งขันเพ่ือบรรลุไปที่ละด่านและเมื่อชนะด่านที่
ก าหนดจะได้รับรางวัลมากขึ้น ซึ่งยิ่งด่านสูง ๆ รางวัลที่ได้รับจะมากขึ้นตาม ท าให้กระตุ้นให้ผู้บริโภค
ต้องการที่จะชนะขึ้นไปด่านสูง ๆ ในการแข่งขันเพ่ือได้รับรางวัลที่มากกว่า และน ารางวัลที่ได้รับมาใช้
ซื้อสินค้าในแพลตฟอร์มช้อปปี้ หรือลาซาด้า ซึ่งการแข่งขันท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนุก และความ
เพลิดเพลินในการเล่นเกม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Ayoung Suh (2018) ที่ศึกษาความผูกพัน
ของลูกค้าที่เกิดจากเกมมิฟิเคชั่น กล่าวว่าการแข่งขันซึ่งเป็นหนึ่งในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่สามารถบรรลุความต้องการภายใน และเกิดความเพลิดเพลินได้  

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคชอบที่จะเข้าชมร้านค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาผู้บริโภคมีความเพลิดเพลินที่จะซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ นอกจากเกมที่มีให้ผู้บริโภคเล่นเพ่ือเก็บส่วนลดต่าง ๆ ใน
แพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้าแล้ว ในแพลตฟอร์มดังกล่าวยังมีการไลฟ์สดขายสินค้า Flash sale ลด
ราคาสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ ในแฟลตฟอร์ม ท าให้หน้าแรกของแพลตฟอร์มนั้นมีกิจกรรมมากมายให้
ผู้บริโภคเลือกเข้าชม ท ากิจกรรมหรือซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน ไม่น่าเบื่อ รองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคในทุกพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Michelle L. Childs (2020) พบว่าความ
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เพลิดเพลินในการซื้อของออนไลน์นั้นมีความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน สามารถสร้างประสบการณ์ที่น่า
พึงพอใจ และเป็นปัจจัยที่ผลักดันให้เกิดความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวได้ว่า
ความเพลิดเพลินนั้นส่งผลกระทบต่อการกระท าของลูกค้าให้มีความตอบสนองต่อแบรนด์ 

ความผูกพันของลูกค้า 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคใช้แพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ระยะเวลานาน เมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืนเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาผู้บริโภค
รู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคใช้แพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ในการซื้อสินค้าและใช้ระยะเวลานานเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าช่องทางอ่ืน ซึ่งแพลตฟอร์ม
ท าให้ผู้บริโภคมีความสุขในการซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเพราะราคาของสินค้า หรือกิจกรรมใน
แพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้าที่มีให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม และได้รับรางวัล ประสบการณ์ที่ดีใน
การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม ท าให้เกิดความผูกพันของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์นั้นต่อในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Higgins (2006) ที่ศึกษาความ
ผูกพันของเว็บไซต์ พบว่าทัศนคติเชิงบวกและแนวคิดเกี่ยวกับความมุ่งมั่นมีความสัมพันธ์กับโครงสร้าง
ความผูกพันในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นความแข็งแกร่งของความผูกพันมีส่วนท าให้เกิดประสบการณ์เป็น
แรงกระตุ้นให้ลูกค้ามีความตั้งใจซื้อ 

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ อีกต่อไปเรื่อย ๆ เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาพบว่าหากมีสินค้าที่
ต้องการ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า อีกต่อไปเรื่อย ๆ จากได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี รวมทั้งความเพลิดเพลิน และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าใน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Venkatesh (2000) ที่ศึกษาปัจจัย
ของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าการตั้งใจซื้อเป็นเครื่องมือในการท านายผลของพฤติกรรม ซึ่งมี
หลายปัจจัยที่สามารถวัดผลความตั้งใจซื้อสินค้าไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดี 
หรือความตั้งใจที่จะซื้อต่อไป 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัล 
การแข่งขัน ที่ส่งผลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ ข้อที่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความ
เพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าและการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ข้อที่ 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความผูกพันของลูกค้า ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสามารถ
อภิปรายผลของการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์ 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เกมมิฟิเคชั่นด้านการได้รางวัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นที่การได้รางวัล เช่น 
คะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี และมีระดับความคิดเห็นต่อการได้รางวัลอยู่ใน
ระดับมาก การได้รางวัลเพ่ิมความต้องการให้ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เวลาเพ่ือร่วมสนุกในการเล่นเกม
หรือกิจกรรมในแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า ตามทฤษฎี Cognitive Evaluation Theory (CET) 
(Deci, 1985) ที่อธิบายถึงความส าคัญของการได้รางวัลว่าสามารถมอบประสบการณ์ที่ดี และมีส่วน
ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจมากขึ้น ในการเล่นเกมและร่วมกิจกรรมสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี และความสนุกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม ร่วมทั้งเกมที่ได้เล่นในแพลตฟอร์มนั้นยัง
ได้รับรางวัลอีกด้วย ยิ่งสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Lin Zhang et al (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นกับพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ใน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ในประเทศจีนที่มีลักษณะที่ใช้การสะสมคะแนนเพ่ือเป็นส่วนลดการซื้อ
สินค้าออนไลน์ คล้ายกับแพลตฟอร์มของช้อปปี้ และลาซาด้า พบว่าการได้รางวัลผ่านการสะสม
คะแนนนั้นสามารถเพ่ิมความเพลิดเพลินให้ผู้บริโภคมากขึ้นยึ่งขึ้น นอกจากนี้จากการศึกษาของ Yan 
Xu et al (2020) ที่ศึกษาการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นในประเทศจีน ซึ่งศึกษา
มุมมองตามทฤษฎี Cognitive Evaluation Theory พบว่าการได้รางวัลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นนั้น
เป็นหนึ่งในตัวช่วยเพิ่มความรู้สึกเพลิดเพลิน และตอบสนองความต้องการภายในของผู้บริโภคซึ่งส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Przybylski (2010) ที่ศึกษาความผูกพันใน
วีดีโอเกมซึ่งมีการให้รางวัลเมื่อเล่นเกมผ่านด่านภารกิจ พบว่าการได้รางวัลท าให้ผู้เล่นเกมเกิด
ความรู้สึกส าเร็จตามเป้าหมาย ท าให้รู้สึกมีคุณค่าในตนเอง และสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้เล่นเกม
ได้ง่ายขึ้น 

สมมติฐานที่ 2 เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินในการซื้อ
ออนไลน์  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขันไม่มีอิทธิพลต่อความ
เพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการแข่งขัน
ระหว่างผู้เข้าร่วมเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคมีความอยาก
ชนะยังน้อย จากพ้ืนฐานของเกมหรือกิจกรรมในแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้าส่วนใหญ่ ผู้วิจัยพบว่า
เป็นลักษณะแข่งขันกับระบบของเกมที่ได้มีการโปรแกรม ไม่ได้เห็นผู้บริโภคท่านอ่ืนที่แข่งขันเกมหรือ
กิจกรรมนี้ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการแข่งขันในครั้งนี้เป็นการแข่งขันที่มีแต่ตนเอง ท าให้แรงจูงใจ หรือ
การความอยากเอาชนะลดลง ซึ่งไม่เป็นไปศึกษาของ Ijaz, (2020) ที่ได้ศึกษาประสบการณ์ในการเล่น
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เกมสร้างแรงจูงใจและความเพลิดเพลิด ซึ่งศึกษาในแพลตฟอร์มออกก าลังกายแบบภาพเสมือนจริง 
พบว่าการแข่งขันเป็นหนึ่งในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นซึ่งจะท าให้เกิดแรงจูงใจภายใน และความต้องการ
พ้ืนฐาน อีกท้ังตอบสนองและท้าทายความสามารถท าให้เกิดความเพลิดเพลินที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือ
ซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้จากผู้วิจัยมีความเห็นว่าเมื่อถึงด่านสูง ๆ แล้ว เกมจะมีความยากขึ้นซึ่ง
เป็นพ้ืนฐานของเกม ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกไม่สนุกกับเกมนั้น เนื่องจากไม่สามารถผ่าน
ด่านได้ ท าให้ความเพลิดเพลินของเกมในแพลตฟอร์มลดลงกว่าตอนเล่นเกมช่วงแรก ๆ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Sepandar Sepehr and Milena Head, (2017) ศึกษาบทบาทของการแข่งขันในการ
เล่นเกมส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่าการแพ้การแข่งขันเยอะ ๆ ก็ส่งผลให้ความเพลิดเพลินลดลง 
นอกจากนี้จากการศึกษาประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นช่วยเพ่ิมความ
พึงพอใจและความภักดีของลูกค้า พบว่าการใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นโดยการได้รับรางวัลเป็นเงินรางวัล
จะกระทบให้มีการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้ปัจจัยที่จะสร้างแรงจูงใจในการเข้าร่วมเกม ความเพลิดเพลิน
และความสนุกสนานลดน้อยลง (Bauer, J. ,2020) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ayoung Suh (2018) 
พบว่าการแข่งขันจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่จะสามารถบรรลุความต้องการ และ
เกิดความเพลิดเพลิน แต่ในทางกลับกันหากมีการแข่งขันที่มากจนเกินไปอาจจะท าให้ความเพลิดเพลิน
ในการซื้อออนไลน์ลดลง  

สมมติฐานที่ 3 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้า  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิ งบวกต่อ
ความผูกพันของลูกค้า โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนุก ความเพลิดเพลินที่จะเข้าชม
สินค้า เลือกซื้อสินค้า รวมทั้งการเล่นเกมและกิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมีประสบการณ์ที่ดีต่อแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า เกิดความไว้ใจ ความ
พึงพอใจในการเข้าใช้ และซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ จนท าให้เกิดความผูกพันระหว่าง
ผู้บริโภคที่มีต่อแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า ซึ่งเป็นไปตามการศึกษาของ Michelle L. Childs 
(2020) ที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มร้านค้าปลีกออนไลน์พบว่าความเพลิดเพลินใน
การซื้อของออนไลน์นั้นมีความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน สามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ และ
ผลักดันให้เกิดความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ  Qin 
(2021) ที่ ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคผ่านแพลตฟอร์มร้าน ค้าออนไลน์ ใน
โทรศัพท์มือถือ จากพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่าความเพลิดเพลินนั้นส่งผลกระทบต่อการสร้างแรงจูง
ในให้ลูกค้ามีความผูกพันกับแบรนด์สินค้าและตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มนั้นในอนาคต 
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สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อสินค้า รู้สึกมีความสุขและความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลคฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้า และจะใช้ระยะเวลานานในการเข้าซื้อสินค้า 
เมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (TRA – 
Theory of reasoned action) ที่อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่อยู่ในการ
กระท าของมนุษย์ว่าสามารถส่งต่ออิทธิพลในการสร้างแรงจูงใจต่อความตั้งใจถึงกันได้ (Fishbein, 
1975) ว่ามีอิทธิพลโดยตรงในการสร้างแรงจูงใจต่อความตั้งใจ สอดคล้องกับการศึกษาของ Higgins 
(2006) ที่ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์เชิงบวกกับความผูกพันทีได้ศึกษากับเว็บไซต์ พบว่าทัศนคติเชิง
บวกของผู้ใช้บริการเว็บไซต์สามารถท าให้เกิดความผูกพันของผู้ใช้บริการซึ่งมาจากประสบการณ์ใน
การใช้งานที่ดีเป็นแรงกระตุ้นให้ลูกค้าเชื่อมั่น วางใจ และมีแนวโน้นที่จะมีความตั้งใจซื้อในอนาคต 

สมมติฐานที่ 5 ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้ อสินค้า
ออนไลน์  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้าต่อไปเรื่อย ๆ และถ้ามีสินค้าที่จะต้องซื้อก็จะเลือกที่จะซื้อกับ
แพลตฟอร์มช้อปปี้ และลาซาด้า ซึ่ งเป็นไปตามทฤษฎี  Cognitive Evaluation Theory (CET) 
แรงจูงใจภายในมาจากความชอบส่วนบุคคล เพ่ือที่ได้รับความพึงพอใจโดยธรรมชาติจากการท า
กิจกรรมใด ๆ รวมทั้งแรงจูงใจภายในจะสะท้อนให้เห็นถึงความปรารถนาที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เพ่ือได้รับความเพลิดเพลิน การที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อป
ปี้และลาซาด้า อาจเนื่องมาจากทัศนคติที่ดีต่อแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นความสนุกสนาน ความ
เพลิดเพลิน ความน่าสนใจ และประสบการณ์การซื้อสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภควางใจ เชื่อมั่น เกิดเป็น
ความผูกพัน และการตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มช้อปปี้และลาซาด้าในครั้งต่อ ๆ ไปใน
อนาคต สอดคล้องกับการศึกษาของ Webster (2006) ที่ศึกษาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการออกแบบ
ระบบน าทางบนเว็บไซต์โดยศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันและประสิทธิภาพของผลงานจากกลุ่มผู้ใช้งาน
ที่ยังไม่มีทักษะ พบว่าความเพลิดเพลินของกลุ่มผู้ใช้งานช่วยท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกในการโต้ตอบ
ระหว่างมนุษย์และระบบคอมพิวเตอร์ และเพ่ิมแรงจูงใจในอนาคตที่จะโต้ตอบซ้ าต่อไปในอนาคต 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Hew (2019) ที่ศึกษาแพลตฟอร์มร้านค้าในสังคมออนไลน์ที่มุ่งเน้น
วิเคราะห์เกี่ยวกับโครงข่ายปัญญาประดิษฐ์พบว่าความเพลิดเพลิดนั้นเป็นส่วนช่วยส าคัญท่ีจะท าให้เกิด
การร่วมกิจกรรมต่าง ๆ บนสังคมออนไลน์ซ้ า เนื่องจากความเพลิดเพลินนั้นเป็นแรงจูงใจภายในที่
ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ และท ากิจกรรมนั้นซ้ า ๆ จนกลายเป็นพฤติกรรม 
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5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริการจัดการ 
จากการศึกษาค้นคว้าเรื่อง อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อและร่วมการเล่นเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ ได้แก่ ช้อปปี้ 

หรือลาซาด้า จะก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 

 จากผลของการศึกษาสามารถต่อยอดเชิงแนวคิด ทฤษฎี ในงานวิจัยทางด้านการตลาด และ

ด้านพฤติกรรมการซื้อมาประยุกต์ใช้กับแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น พบว่าเป็นตัวแปรต้นที่สามารถสร้าง

อิทธิพลต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ และจะส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า และความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ได้ 

5.3.2 ประโยชน์เชิงการบริหารจัดการ 

 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ถือเป็นประโยชนส าหรับผู้บริโภค อีกท้ังผู้ประกอบการยัง

สามารถน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาการบริหารงานในส่วนต่าง ๆ ของธุรกิจ เพื่อ

ให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนี้ 

1. จากผลของการศึกษาจะเป็นแนวทางให้กับทางนักพัฒนาเกมของช้อปปี้ และลาซาด้า น า

แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นมาปรับปรุงพัฒนากิจกรรมหรือเกมให้มีความน่าสนใจต่อผู้บริโภคมากข้ึน โดยการ

เพ่ิมแรงจูงใจในด้านการแข่งขัน เช่น การมีบอร์ดคะแนนเพ่ือให้รู้คะแนนของเพ่ือนที่เล่นเกมหรือร่วม

กิจกรรม ท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการเอาชนะและเพ่ิมการแข่งขันให้สนุกมากขึ้น อีกท้ังยังท าให้

ผู้บริโภคเข้ามาใช้แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ช้อปปี้หรือลาซาด้าอย่างต่อเนื่อง 

 2. จากผลของการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการได้รางวัล เช่น คะแนน

สะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี ซึ่งเป็นปัจจัยของแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นการได้รางวัลที่ส่งผล

ต่อความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารฝ่ายการตลาดของช้อปปี้ และลาซาด้าควรให้

ความส าคัญกับกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขายที่มีการได้รางวัล นอกจากรางวัลในปัจจุบัน เช่น คะแนน

สะสม โค้ดส่วนลด โค้ดส่งฟรี อาจจะหารางวัลแบบอ่ืน ๆ ให้ผู้บริโภคมีความตื่นเต้นมากยึ่งขึ้น เช่น 

การให้เวลาซื้อออนไลน์ฟรีภายใน 10 วินาทีผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เพ่ือท าให้เกิดความ

แปลกใหม่ และความท้าทายใหม่ ๆ ในการซื้อออนไลน์  
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3. จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ส่งผลต่อ

ความผูกพันของลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้บริหารฝ่ายการตลาดของช้อปปี้ และ

ลาซาด้าควรพัฒนาแพลตฟอร์มให้รองรับความต้องการของผู้บริโภคทุกแบบให้เกิดความสนุก และ

เพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้า เช่น การพัฒนากิจกรรมที่เหมาะสมกับวัยเกษียณ ที่มีก าลังซื้อ และ

เวลาในการใช้แพลตฟอร์มในการซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือให้สามารถสร้างความสนุก ความเพลิดเพลิน

ในแก่ผู้บริโภคท่ีหลากหลาย และกระตุ้นความผูกพันของลูกค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ใน

อนาคต  

 4. จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ ร้านค้าออนไลน์อื่น ๆ ที่มีธุรกิจที่คล้ายกับ

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ สามารถน าข้อมูลที่ส าคัญจากผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนาการ

ส่งเสริมการขาย การพัฒนาเกมหรือกิจกรรม การพัฒนาแพลตฟอร์มให้น่าสนใจ ตอบสนองตามความ

ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้างยอดขายและความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจต่อไป 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นอย่าง

แท้จริง และสามารถน าไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์อย่างคุ้มค่า ประเด็นส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้ง

ต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็นดังนี้ 

 1. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
เพ่ิมเติมเพ่ือให้สามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกในมิติของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ โดยอาจศึกษา
ด้วยการสัมภาษณ์กลุ่ม หรือรวบรวมข้อมูลจากการสอบถามโดยตรงเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แท้จริงจาก
ผู้บริโภค 

2. จากผลการศึกษาพบว่าตัวแปรเกมมิฟิเคชั่นด้านการแข่งขัน ไม่ส่งผลต่อความเพลิดเพลิน
ในการซื้อออนไลน์ ดังนั้นผู้วิจัยเห็นควรมีการศึกษาซ้ าใหม่อีกครั้ง ทั้งในแพลตฟอร์มเดิม หรือ
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ที่มีการแข่งขันสูงในการเล่นเกมหรือร่วมกิจกรรมในแพลตฟอร์ม เช่น การซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านไลฟ์สด กิจกรรมร่วมซื้อสินค้าเพ่ือได้ยอดสูงสุดผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อเข้าร่วมกิจกรรม
ของศิลปิน แล้วน ามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือหาสาเหตุที่แท้จริงในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่นต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อไป 

3. ควรประยุกต์ใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่นเข้ากับบริบทอ่ืน ๆ เช่น การศึกษาในองค์กร เพื่อน าไป
พัฒนาทักษะ ประสิทธิภาพการท างานของพนักงานในองค์กร หรือทักษะการเรียนของนักศึกษา หรือ
การท ากิจกรรมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างแรงกระตุ้นในการร่วมท าภารกิจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม
ร่วมกัน โดยสร้างแรงกระตุ้น แรงจูงใจโดยใช้แนวคิดเกมมิฟิเคชั่น เป็นต้น 
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 4. ควรเพ่ิมเติมการศึกษาความหลากหลายระหว่างกลุ่มประชากรตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
เพ่ิมขึ้น เช่น ความแตกต่างระหว่างกลุ่มเจนเนอเรชั่นของผู้บริโภค หรือศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะ
มีความเกี่ยวข้องต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยอาจจะศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ในแนวคิดเกมมิฟิเคชั่น
หรือปัจจัยความเพลิดเพลินภายในและความเพลิดเพลินภายนอก 
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ตารางค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ 
 

IOC 

 
 

หมายเหตุ +1 0 -1 

ส่วนที่ 1.1 แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. ท่านเคยร่วมเล่นเกม ท ากิจกรรมเพ่ือสะสม

คะแนน โค้ดส่งฟรีในแพลตฟอร์มซื้อสินค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า หรือไม่ 

2 1 - 0.70  

ส่วนที่ 1.2 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล  

1. เพศ 3 - - 1.00  
2. อายุ 3 - - 1.00  

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3 - - 1.00  

4. อาชีพ 3 - - 1.00  
ส่วนที่ 1.3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์  

1. ท่านมีความสนใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์  

3 - - 1.00  

2. ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ 

3 - - 1.00  

3. ราคาเฉลี่ยในแต่ละครั้งของการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 

3 - - 1.00  

4. ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซื้อสินค้า
ออนไลน์ของท่าน ส่วนใหญ่ใช้เวลานานเท่าใด 

3 - - 1.00  

แนวคิดเกมมิฟิเคชัน 
1. การได้รางวัล 

 

1. การได้รางวัลเป็นคะแนนสะสม เหรียญ โค้ด
ส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี ท าให้เพ่ิมความต้องการใน
การซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อป
ปี้ หรือ ลาซาด้า 
 

3 - - 1.00  

2. ท่านพยายามที่จะสะสมคะแนนสะสม เหรียญ 3 - - 1.00  
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ 
 

IOC 

 
 

หมายเหตุ +1 0 -1 

โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี โดยการเข้าร่วมเล่น
เกม หรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3. ท่านพยายามที่จะเลื่อนระดับขั้นโดยการเข้าร่วม
การเล่นหรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

4. การได้รางวัลท าให้ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ 
ลาซาด้า 

2 1 - 0.70  

2. การแข่งขัน                        
1 ท่านมุ่งม่ันที่จะแข่งขันเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า

ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 
3 - - 1.00  

2 การเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า ท าให้
ท่านต้องการที่จะแข่งขันกับคนอื่น 

3 - - 1.00  

3 การแข่งขันระหว่างผู้เข้าร่วมเล่นเกม หรือท า
กิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้
อปปี้ หรือ ลาซาด้า ท าให้ท่านมีความอยากชนะ 

3 - - 1.00  

4 การแข่งขันท าให้ท่านอยากเข้าร่วมเล่นเกมหรือ
ท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น 
ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

5 การแข่งขันในเกมหรือกิจกรรมท าให้ท่านต้องการ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้
อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์  
1 การซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อป

ปี้ หรือ ลาซาด้า ท าให้ท่านมีความสุข 
3 - - 1.00  
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ 
 

IOC 

 
 

หมายเหตุ +1 0 -1 

2 ท่านมีความเพลิดเพลินที่ซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า 

3 - - 1.00  

3 ท่านชอบที่จะเข้าชมร้านค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า 

3 - - 1.00  

4 ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

5 5. การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า เป็นความสนุก 

3 - - 1.00  

ความผูกพันของลูกค้า  

1 เมื่อท่านต้องการซื้อสินค้า ท่านสนใจจะซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า เท่านั้น 

3 - - 1.00  

2 ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า  
 

3 - - 1.00  

3 ท่านรู้สึกพึงพอใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

4 ท่านรู้สึกภูมิใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

5 ท่านใช้เวลาในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า เป็น
เวลานาน เมื่อเทียบการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน 

3 - - 1.00  

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  

1 ถ้ามีสินค้าที่ต้องการ ท่านจะซื้อสินค้าผ่าน 3 - - 1.00  
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ 
 

IOC 

 
 

หมายเหตุ +1 0 -1 

แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า 

2 ท่านจะแนะน าเพ่ือนและครอบครัวให้ซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า 

3 - - 1.00  

3 ท่านต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า อีกต่อไป
เรื่อยๆ 

3 - - 1.00  

4 ท่านคิดว่าจะเพ่ิมความถี่การซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ
ลาซาด้า มากขึ้น 

3 - - 1.00  
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง อิทธิพลของแนวคิดเกมมิฟิเคชันต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
1. กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช้องความคิดเห็นของท่าน 
2. แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ระดับความส าคัญของการซื้อสินค้าโดยใช้เกมมิฟิเคชัน (การได้รางวัล และการแข่งขัน)  
จ านวน 9 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ระดับความส าคัญของความผูกพันของลูกค้า จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ระดับความส าคัญของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 5 ระดับความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 4 ข้อ 

3. กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และตามความคิดเห็นของท่านเพ่ือความสมบูรณ์ของงานวิจัย 

ค าอธิบายเพิ่มเติม 
เกมมิฟิเคชัน (Gamification) เป็นการใช้เทคนิคหรือกลไกในรูปแบบของเกมโดยไม่ใช้ตัวเกม 

เพ่ือเป็นสิ่งที่ช่วยในการกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจด้วยวิธีการที่สนุกสนาน เช่น แต้มสะสม (Points) 
ระดับขั้น (Levels) การได้รับรางวัล (Rewards) กระดานผู้น า (Leaderboards) หรือจัดการแข่งขัน 
ระหว่างผู้เข้าร่วม (Competition) เป็นต้น มาประยุกต์ใช้ในบริบทอ่ืนที่ไม่ใช่การเล่นเกม โดยจ าลอง
สภาพแวดล้อมให้เสมือนการเล่นเกม 

แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลทั่วไปของท่านหรือกรอกข้อความลงในช่องว่าง 
ท่านเคยร่วมเล่นเกม ท ากิจกรรมเพื่อสะสมคะแนน โค้ดส่งฟรีในแพลตฟอร์มซื้อสินค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า หรือไม่ 
 เคย    ไม่เคย (ถ้าเลือกไม่เคย สามารถยุติการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลทั่วไปของท่านหรือกรอกข้อความลงในช่องว่าง 
1. เพศ 
 ชาย       หญิง 

2. อาย ุ   
 น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 25 ปี    อายุ 26 – 35 ปี 
 อายุ 36 – 45 ปี      อายุ 46 – 55 ปี 
 มากกว่า 55 ปี 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 น้อยกว่า 15,000 บาท     15,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 45,000 บาท     45,001 – 60,000 บาท 
 60,001 บาท ขึ้นไป  

4. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา     พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 
 พนักงานบริษัท / รับจ้าง     ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................................  

5. ท่านมีความสนใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซ้ือสินค้าออนไลน์  
 Application Shopee     Application LAZADA 
 ทั้งสอง Application 

6. ความถี่ในการสั่งซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 เดือนละครั้ง      1 – 3 ครั้งต่อเดือน 
 มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน   

7. ราคาเฉลี่ยในแต่ละครั้งของการสั่งซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 500 บาท    501 – 1,000 บาท 
 1,001 – 2,000 บาท     2,001 – 5,000 บาท 
 5,501 – 10,000 บาท    10,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน 

8. ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซ้ือสินค้าออนไลน์ของท่าน ส่วนใหญ่ใช้เวลานานเท่าใด 
 น้อยกว่า ครึ่งชั่วโมง   ครึ่งชั่วโมง ถึง 1 ชั่วโมง        4 ชั่วโมงข้ึนไป  
 1 ชั่วโมง ถึง 2 ชั่วโมง   2 ชั่วโมง ถึง 4 ชั่วโมง 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดับความส าคัญของการซื้อสินค้าโดยใช้เกมมิฟิเคชัน (การได้รางวัล และ
การแข่งขัน) 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากที่สุด 1 ค าตอบ ดังนี้ 
 ระดับความส าคัญ คะแนน 
   มากที่สุด     5 
   มาก      4 
   ปานกลาง     3 
   น้อย      2 
   น้อยที่สุด     1 
 

ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การได้รางวัล 
1 การได้รางวัลเป็นคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี ท าให้

เพ่ิมความต้องการในการซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ 
หรือ ลาซาด้า 

     

2 ท่านพยายามที่จะสะสมคะแนนสะสม เหรียญ โค้ดส่วนลด หรือโค้ดส่งฟรี 
โดยการเข้าร่วมเล่นเกม หรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ 
เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

3 ท่านพยายามที่จะเลื่อนระดับขั้นโดยการเข้าร่วมการเล่นหรือท ากิจกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

4 การได้รางวัลท าให้ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

2. การแข่งขัน 
1 ท่านมุ่งม่ันที่จะแข่งขันเกมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ 

หรือ ลาซาด้า 
 

     

2 การเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ      
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ลาซาด้า ท าให้ท่านต้องการที่จะแข่งขันกับคนอ่ืน 

3 การแข่งขันระหว่างผู้เข้าร่วมเล่นเกม หรือท ากิจกรรมผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า ท าให้ท่านมีความอยากชนะ 

     

4 การแข่งขันท าให้ท่านอยากเข้าร่วมเล่นเกมหรือท ากิจกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

5 การแข่งขันในเกมหรือกิจกรรมท าให้ท่านต้องการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

 
ส่วนที่ 3 ระดับความส าคัญของความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากที่สุด 1 ค าตอบ ดังนี้ 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเพลิดเพลินในการซื้อออนไลน์ 

1 การซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลา
ซาด้า ท าให้ท่านมีความสุข 

     

2 ท่านมีความเพลิดเพลินที่ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

3 ท่านชอบที่จะเข้าชมร้านค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

4 ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อซื้อผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น  
ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

5 การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น  
ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า เป็นความสนุก 

     

 
 
ส่วนที่ 4 ระดับความส าคัญของความผูกพันของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากที่สุด 1 ค าตอบ ดังนี้ 
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ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความผูกพันของลูกค้า 

1 เมื่อท่านต้องการซื้อสินค้า ท่านสนใจจะซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 
เท่านั้น 

     

2 ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้ง เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า  

     

3 ท่านรู้สึกพึงพอใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

4 ท่านรู้สึกภูมิใจ เมื่อซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า 

     

5 ท่านใช้เวลาในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือ ลาซาด้า เป็นเวลานาน เมื่อ
เทียบการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน 

     

ส่วนที่ 5 ระดับความส าคัญของการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านมากที่สุด 1 ค าตอบ ดังนี้ 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
1 ถ้ามีสินค้าที่ต้องการ ท่านจะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น 

ช้อปปี้ หรือลาซาด้า 
     

2 ท่านจะแนะน าเพ่ือนและครอบครัวให้ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้า
ออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ หรือลาซาด้า 

     

3 ท่านต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ 
หรือลาซาด้า อีกต่อไปเรื่อยๆ 

     

4 ท่านคิดว่าจะเพ่ิมความถี่การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ เช่น 
ช้อปปี้ หรือลาซาด้า มากข้ึน 
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