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บทคัดย่อ 

 ในยุคดิจทิัลที่เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การซื้อเกมออนไลน์

บนเว็บไซต์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างมาก บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกม

บนเว็บไซต์เพลย์สเตชันในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชัน และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 315 คน สถิติที่ใช้

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 2) ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  

4) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 5) ด้านทัศนคติ และ 6) ด้านพฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.139, ค่า GFI = 0.920, ค่า AGFI = 0.901, 

ค่า SRMR = 0.027, ค่า RMSEA = 0.021 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.88 แสดงว่าตัวแปร 

ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน  ได้ร้อยละ 
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88 พบว่าด้านทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเกมเพลย์สเตชัน ซึ่งผู้ประกอบการควร

คำนงึถึงทัศนคติเป็นสำคัญ เพื่อกระตุน้พฤติกรรมการซือ้เกมต่อไป 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; พฤติกรรมการซือ้; เกม; เว็บไซต์เพลย์สเตชัน 
 

Abstract  

In the digital era, where technology and consumer behavior are rapidly evolving, 

purchasing games online through websites has gained significant popularity. The article aimed to 

1) develop and validate a causal relationship model of behavior to buy games on the PlayStation 

website in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors influencing behavior to buy games 

on the PlayStation website in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The 

sample was people who had bought games on the PlayStation website and live in Bangkok and its 

vicinity, 315 people. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used 

in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation 

model. The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of 6 components: 1) perceived ease of use; 2) perceived trust; 3) perceived enjoyment; 

4) perceived usefulness; 5) attitude; and 6) behavioral to buy. The model was consistent with the 

empirical data to a great extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.139, GFI = 0.920, AGFI = 

0.901, SRMR = 0.027, and RMSEA = 0.021. The final predictive coefficient was 0.88, indicating 

that the variables in the model can explain the variance of behavior to buy games on the 

PlayStation website by 88 percent. It was found that attitude significantly influenced consumer 

behavior to buy games on the PlayStation website. Entrepreneurs should prioritize attitudes to 

encourage continued game purchasing behavior. 

Keywords: Causal Factors; Behavioral to Buy; Game; Website PlayStation 
 

บทนำ  

 เว็บไซต์มีบทบาทสำคัญในฐานะแพลตฟอร์มกลางสำหรับการสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์

เป็นหลัก เว็บไซต์ยังทำหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่า พร้อมทั้งกระตุ้นให้เกิดการ

มีส่วนร่วมของลูกค้า เปิดโอกาสให้ธุรกิจสามารถควบคุมเนื้อหาได้อย่างอิสระ ซึ่งแตกต่างจาก

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มีข้อจำกัดด้านอัลกอริทึมและการเข้าถึงผู้ใช้ จุดเด่นของเว็บไซต์คือ

ความสามารถในการรวบรวมและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยให้ธุรกิจ

สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาการให้บริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
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ได้ดียิ่งขึ้น ด้วยเหตุนี้เว็บไซต์จึงมีความสำคัญมากกว่าการเป็นเพียงช่องทางให้ข้อมูล แต่ยังเป็น

เครื่องมือสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า รองรับการเติบโตของธุรกิจในอนาคต  

จงึนับเป็นองค์ประกอบที่จำเป็นสำหรับองค์กรที่ตอ้งการขยายตัวและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

ยุคดิจทิัล (ชุติมา เกศดายุรัตน์, 2564) 

 เว็บไซต์เพลย์สเตชันเป็นแพลตฟอร์มที่ให้บริการซื้อขายเกมดิจิทัลอย่างเป็นทางการของค่าย  

โซนี่ อินเตอร์แอ็กทีฟ เอนเตอร์เทนเมนต์ (Sony Interactive Entertainment) จนถึง ณ ปัจจุบัน เปิด

ให้บริการเมื่อวันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2551 ผู้ใช้งานสามารถซื้อเกม ดาวน์โหลดคอนเทนต์เสริมหรือ

สมัครบริการสมาชิกต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกสบาย ผ่านระบบออนไลน์ที่มีความทันสมัย สามารถเข้าถึง

ได้ทุกที่ทุกเวลา มรีะบบความปลอดภัยที่เช่ือถอืได้ (Wikipedia, 2025) 

ข้อมูลจากดิจิทัลไทยแลนด์ พ.ศ. 2566 พบว่าประเทศไทยมีผู้เล่นเกมมากกว่า 32 ล้านคน  

คิดเป็นร้อยละ 47 ของประชากรทั้งประเทศ โดยผู้เล่นส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 16-34 ปี มีแนวโน้ม 

ในการใช้จ่ายด้านเกมที่ประมาณ 1,000-3,000 บาทต่อคนต่อปี ซึ่งการใช้จ่ายดังกล่าวโดยส่วนใหญ่

เกิดการซื้อเกมผ่านทางช่องทางดิจทิัล นอกจากนี้ ยอดขายเกมเพลย์สเตชันกว่าร้อยละ 80 มาจากการ

ดาวน์โหลดดิจิทัล สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้สื่อดิจิทัลมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับ

ปีงบประมาณปี ค.ศ. 2023 ที่สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 70 ถือว่าเติบโตขึ้นถึงร้อยละ 10 ภายในระยะเวลา

เพียงไม่กี่เดือน ขณะที่ยอดขายแผ่นเกมลดเหลือเพียงร้อยละ  20 ซึ่งตอกย้ำถึงบทบาทสำคัญของ

แพลตฟอร์มออนไลน์ในการขับเคลื่อนตลาดเกมยุคใหม่ (Creative Talk, 2024: อมรินทร์ทีวีออนไลน์, 

2567) 

ปั จจั ย เชิงสาเหตุที่ มี อิ ทธิพลต่ อพฤติกรรมการซื้ อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์ส เต ชัน ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Gumasing et al., 2023) ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความ

ง่าย (Perceived Ease of Use) เป็นความสะดวกและไม่ซับซ้อนในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความ

ไว้วางใจ (Perceived Trust) เป็นทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและการบริการ ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน

(Perceived Enjoyment) เป็นความรู้สึกเชิงบวกของผู้ใช้งานซึ่งเกิดจากการที่ เว็บไซต์นั้นใช้งานง่าย 

สนุกสนานเป็นความรู้สึกที่ทำให้อยากกลับมาใช้งานอีกครั้ง ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) เป็นการตระหนักถึงคุณค่าและข้อดีของสินค้าว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้

เพียงใดซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อ ด้านทัศนคติ (Attitude) เป็นมุมมองหรือความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อการใช้งานอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่พบมา ด้านพฤติกรรมการซื้อ (Behavioral to 

Buy) เป็นการตัดสินใจซือ้และกระทำของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าหรอืบริการ  

 บทความวิจัยนีน้ำเสนอการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อรับรู้ถึงพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันและเป็น

แนวทางใหผู้ป้ระกอบการที่ดำเนนิธุรกิจจัดจำหน่ายเกมบนเว็บไซต์ใช้เป็นกลยุทธ์ได้ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการ

ซือ้เกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 การรับรู้ถงึความง่าย (Perceived Ease of Use) 

 การรับรู้ถึงความง่าย หมายถึง การใช้งานระบบใด ๆ หรือใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ โดยไม่ต้อง

อาศัยความพยายามในการเรียนรู้หรอืศกึษาเพื่อการใช้งานเป็นอย่างมาก (วัชราวรรณ โทนประยูร และ

คณะ, 2565) นอกจากนี้ยังหมายถึง วิธีการที่สามารถนำมาใช้ได้ง่าย โดยที่ผู้ใช้ไม่ต้องพยายามมาก 

ในการใช้งาน สามารถก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (สาวิตรี โชควิวัฒนา และ 

ธัญนันท์ บุญอยู่, 2566) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ถึงความง่าย หมายถึง การที่ผู้ใช้งานสามารถใช้งานระบบหรือ

เทคโนโลยีใด ๆ ได้อย่างสะดวก โดยไม่จำเป็นต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้มากนัก ซึ่งส่งผลใหเ้กิด

ความไว้วางใจต่อระบบมากขึ้น เพราะผู้ใช้มั่นใจว่าจะไม่เกิดความผิดพลาดหรือความยุ่งยาก และยัง

กระตุน้ให้ผู้ใชง้านรูส้ึกเพลิดเพลินในการใชง้านส่งผลใหเ้กิดการใช้งานต่อเนื่อง 

การรับรู้ถงึความไว้วางใจ (Perceived Trust) 

การรับรู้ถึงความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น ๆ จนเกิดความมั่นใจ 

โดยผู้บริโภคไว้วางใจร้านค้าที่มีความซื่อสัตย์ สามารถให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าได้อย่างชัดเจน 

(อริยะ สมบุญ และ สมชาย เล็กเจริญ , 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อ

สินค้าเป็นความไว้วางใจและรู้สึกทางบวกต่อสินค้า (สุมามาลย์ ปานคํา และ ศรุตา กาลวันตวานิช, 

2565) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ถึงความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดขีองผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าหรือ

บริการ โดยผู้บริโภคมีความมั่นใจว่าร้านค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้อย่างถูกต้อง 

รวมถึงสามารถเข้าถึงข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกง่ายดาย ทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก

ที่ด ีเพลิดเพลิน ส่งผลจนให้เกิดเป็นพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องในที่สุด 

การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 

 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน หมายถึง ระบบที่ใช้งานง่ายจนทำให้ผู้ใช้งานรู้สึกสนุก ความ

เพลิดเพลินยังเป็นปัจจัยกระตุ้นใหเ้กิดการมีส่วนร่วมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำให้เกิดความรูส้ึกด้าน

บวกและมีความต้องการกลับมาใช้บริการซ้ำอีกครั้ง (แววมยุรา คำสุข และคณะ, 2565) นอกจากนี้
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ผู้บริโภคจะได้รับความเพลิดเพลินทางอารมณ์จากการค้นหาและอยากใช้งานบริการ เกิดการรับรู้ถึง

ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ที่ได้รับ (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 2561) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน หมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้ใช้งานซึ่งเกิดจากการที่

ระบบหรือแพลตฟอร์มนั้นใช้งานง่าย สนุก และให้ความรู้สึกที่เป็นบวกในขณะใช้งาน โดยความ

เพลิดเพลินนี้จะเป็นแรงกระตุ้นสำคัญให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมต่อเนื่องส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ

ระบบและพฤติกรรมการซือ้ 

การรับรู้ถงึประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

 การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคเชื่อว่าเทคโนโลยีและสินค้ามีประสิทธิภาพ 

สามารถตอบโจทย์การใช้งานส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประเมินเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น (Tahar  

et al., 2020) นอกจากนี้ยังหมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์เป็นสิ่งที่มีคุณค่าว่าจะได้รับผลลัพธ์เชิงบวก

จากการซื้อที่เฉพาะเจาะจง (วุฒิ สุขเจริญ, 2564) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าและข้อดีของ

ผลิตภัณฑ์ ว่าสามารถตอบสนองความต้องการและเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้งานได้ดีขึ้น ซึ่งจะส่งผล

โดยตรงต่อการมีทัศนคติในเชงิบวก และมีอทิธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมในการซื้อ 

ทัศนคติ (Attitude) 

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นหรือความเชื่อที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สามารถ

เป็นได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ โดยทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคลในการกระทำ

ต่าง ๆ (จินตนา สุริยะศรี, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลใด

บุคคลหนึ่งที่ผ่านการเรียนรูจ้ากประสบการณ์ (ภัทรวดี ศรีประเสริฐ และ สมชาย เล็กเจริญ, 2567) 

กล่าวโดยสรุป ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น หรือความเชื่อที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ที่ผ่านมา โดยทัศนคตินี้มีอิทธิพลสำคัญต่อ

พฤติกรรมการซือ้หรอืการใชบ้ริการต่าง ๆ  

พฤติกรรมการซ้ือ (Behavioral to Buy) 

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือ

บริการเป็นประจำอย่างสม่ำเสมอ เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบตัวเลือก 

ตัดสินใจซือ้ จนถึงการใช้งานและการประเมินผลหลังการซื้อ (สมวิลัย รุกขพันธ์ และสมชาย เล็กเจริญ, 

2567) นอกจากนี้ ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจ การรับรู้ความต้องการ ค้นหา

ข้อมูล เปรียบเทียบตัวเลือก ทำให้มโีอกาสได้เปรียบมากยิ่งขึน้ (มณฑกิานต์ เอี่ยมโซ้, 2564) 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทำของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือ

บริการโดยมีพื้นฐานจากความไว้วางใจที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ สินค้า หรอืบริการนั้นๆ ซึ่งความไว้วางใจ

ดังกล่าวจะส่งผลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดการซื้ออย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน  มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความ

เพลิดเพลิน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านทัศนคติ ซึ่งผูป้ระกอบการที่ดำเนินธุรกิจจัดจำหน่ายเกม

บนเว็บไซต์ ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย ด้านการรับรู้ถึงความ

ไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อด้านทัศนคติ 

นอกจากนีป้ัจจัยด้านทัศนคตมิีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซือ้เกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Gumasing et al. (2023) มาปรับปรุงและ

พัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน ได้แก่ ด้านการ

รับรู้ถึงความง่าย (Perceived Ease of Use) ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ (Perceived Trust) ด้านการ

รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

และด้านทัศนคติ  (Attitude) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์ส เต ชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

เรียนรูก้ารซ้ือเกมบนเว็บไซต์

ได้ด้วยตัวเอง 

ขัน้ตอนการสัง่ซ้ือเกม 

ทำได้ง่าย 

การทำธุรกรรมในการซ้ือเกม

บนเว็บไซต์ทำไดง้่าย 

 เว็บไซต์นีมี้หน้าต่างเมนูที่

เขา้ใจง่าย 

เว็บไซต์นีมี้หน้าต่างเมนูที่

เขา้ใจง่าย 

การซ้ือเกมบนเวบ็ไซต ์

มีความสะดวก 

การซ้ือเกมบนเวบ็ไซต ์

มีความรวดเร็ว 

การซ้ือเกมบนเวบ็ไซต์

สามารถซ้ือได้ทกุที่ทกุเวลา 

 การซ้ือเกมบนเวบ็ไซต์รับรู้

ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว   

 เว็บไซต์มีประโยชน ์

ในการซ้ือเกม 

ด้านการรับรู้ถงึ

ความง่าย 

ด้านการรับรู้ถงึ

ประโยชน์ 

ไวว้างใจในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

ไวว้างใจในการทำธุรกรรม

บนเว็บไซต ์

ไวว้างใจในรายละเอียดของ

เกมที่นำเสนอบนเว็บไซต ์

 ไวว้างใจในขอ้มูลส่วนตัวว่า

จะไม่ถูกเปดิเผยเม่ือซ้ือเกม 

ไวว้างใจในช่ือเสียงที่ดีของ

เกมบนร้านคา้ 

รู้สึกสนใจในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

 รู้สึกดีในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

พงึพอใจในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

ช่ืนชอบการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

ภาคภูมิใจในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต์ว่าทันสมัย 

ด้านการรับรู้ถงึ

ความไว้วางใจ 

ด้านทัศนคติ 

รู้สึกสนกุในการเลือกซ้ือเกม

บนเว็บไซต ์

รู้สึกสนกุกับการเขา้ชม

ฟเีจอร์ต่างๆบนเวบ็ไซต ์

รู้สึกเพลิดเพลินในการซ้ือ

เกมบนเว็บไซต ์

รู้สึกมีความสุขในการซ้ือเกม

บนเว็บไซต ์

รู้สึกตื่นเต้นในการซ้ือเกม 

บนเว็บไซต ์

ตั้งใจซ้ือเกมบนเว็บไซต์เสมอ 

ตั้งใจซ้ือเกมบนเว็บไซต ์

เป็นประจำ 

ตั้งใจซ้ือเกมบนเว็บไซต์

บ่อยครั้ง  

ตั้งใจจะซ้ือเกมบนเว็บไซต ์

ในอนาคต  

จะแนะนำให้ซ้ือเกม 

บนเว็บไซต์  

ด้านการรับรู้ถึง

ความเพลิดเพลิน 
ด้านพฤติกรรม

การซื้อ 
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          กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 315 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปร

แฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker and Lomax 

(2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย 

หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ใน

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 30 ตัวแปร (30 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนั้นจึงใช้

กลุ่มตัวอย่าง 300 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตช่ันหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน  2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึง

ความง่าย 2) ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 4) ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ 5) ด้านทัศนคติ และ 6) ด้านพฤติกรรมการซือ้ จำนวน 30 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่นด้าน

การรับรู้ถึงความง่าย เท่ากับ 0.94 ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ เท่ากับ 0.93 ด้านการรับรู้ถึงความ

เพลิดเพลิน เท่ากับ 0.94 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากับ 0.93 ด้านทัศนคติ เท่ากับ 0.94 และด้าน

พฤติกรรมการซื้อ เท่ากับ 0.95 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์

สเตชัน และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่  

1) ท่านเคยซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตช่ันหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำ

ข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำ
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ข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่ม

ซือ้ขายเกม, กลุ่ม PlayStation 5 Thailand Group, กลุ่ม PlayStation Thailand Gamer, กลุ่ม PlayStation 

Thailand Group (#PSTH GROUP) ในช่วงเดือนธันวาคม พ .ศ . 2567 - มกราคม พ .ศ . 2568 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่  (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 

≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 (Hu & 

Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004), and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-059 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 315 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 

203 คน คิดเป็นร้อยละ  46.10 มีอายุอยู่ ใน ช่วง  23-27 ปี  จำนวน  167 คน คิดเป็นร้อยละ  53  

มีรายได้ต่อเดือน 15,001 ถึง 30,000 บาท จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 38.40 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 30.90 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชันและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วยตัวแปร

แฝงภายนอก จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 2) ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ และ 

3) ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์  2) ด้านทัศนคติ  และ 3) ด้านพฤติกรรมการซื้อ และ การตรวจสอบโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยั่งยืน (Confirmatory Factor Analysis CFA) 

จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัว

แปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite Reliability; CR) 

มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จงึสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝง
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ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของ

โมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) 

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้  

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

ดา้นการรับรูถ้ึงความง่าย (PEU) 4.89 0.95 0.435 0.647 0.000 0.999 0.933 0.735 

1. สามารถเรยีนรูว้ิธีการซื้อเกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชันไดด้ว้ยตัวเอง (PEU1) 

4.89 1.08 Outer Loading = 0.842   

2. ขั้นตอนการสั่งซื้อเกมทำไดง้่าย 

(PEU2) 
4.87 1.02 Outer Loading = 0.842 

  

3. การทำธุรกรรมในการซื้อเกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชันทำได้ง่าย (PEU3) 

4.86 1.07 Outer Loading = 0.900   

4. เว็บไซต์เพลย์สเตชันนีม้ีหน้าต่างเมนูท่ี

เข้าใจง่าย (PEU4) 

4.90 1.09 Outer Loading = 0.881   

5. การโต้ตอบกับผู้ให้บรกิารของเว็บไซต์

เพลย์สเตชันมีความชัดเจนเข้าใจง่าย 

(PEU5) 

4.94 1.08 Outer Loading = 0.818   

ดา้นการรับรูถ้ึงความไว้วางใจ (PCT) 4.95 0.96 0.961 0.410 0.000 0.996 0.929 0.724 

1. ไวว้างใจในการซือ้เกมบนเว็บไซต์ 

เพลย์สเตชัน (PCT1) 

4.93 1.09 Outer Loading = 0.819   

2. ไวว้างใจในการทำธุรกรรมบนเว็บไซต์ 

เพลย์สเตชัน (PCT2) 

4.97 1.08 Outer Loading = 0.836   

3. ไวว้างใจในรายละเอียดของเกมท่ี 

นำเสนอบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน (PCT3) 

4.97 1.07 Outer Loading = 0.902   

4. ไวว้างใจในข้อมูลส่วนตัวว่าจะไม่ถูก 

เปิดเผยต่อสาธารณะเมื่อซือ้เกม (PCT4) 

4.98 1.06 Outer Loading = 0.843   

5. ไวว้างใจในชื่อเสยีงท่ีดีของเกมบน 

รา้นค้าเพลย์สเตชัน (PCT5) 

4.91 1.10 Outer Loading = 0.836   

ดา้นการรับรูถ้ึงความเพลดิเพลนิ (PCE) 4.90 0.94 2.583 0.240 0.071 0.983 0.940 0.758 

1. รู้ สึ ก ส นุ ก ในการ เลื อกซื้ อ เกมบ น

เว็บไซต์เพลย์สเตชัน (PCE1) 

4.90 1.07 Outer Loading = 0.851   

2. รูส้กึสนุกกับการเข้าชมฟีเจอร์ต่าง ๆ 

บนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน (PCE2) 

4.93 1.00 Outer Loading = 0.886   
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

3. รู้สึก เพลิด เพลินในการซื้อ เกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชัน (PCE3) 

4.92 1.06 Outer Loading = 0.873   

4. รู้ สึ กมี ค วามสุ ข ในการซื้ อ เกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชัน (PCE4) 

4.85 1.01 Outer Loading = 0.876   

5. รูส้กึตื่นเต้นในการซือ้เกมบนเว็บไซต์ 

เพลย์สเตชัน (PCE5) 

4.90 1.08 Outer Loading = 0.867   

ดา้นการรับรูถ้ึงประโยชน ์(PCU) 4.91 0.95 0.650 0.626 0.000 0.997 0.297 0.719 

1. การซือ้เกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

มคีวามสะดวก (PCU1) 

4.91 1.08 Outer Loading = 0.817   

2. การซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

มคีวามรวดเร็ว (PCU2) 

5.01 1.10 Outer Loading = 0.839   

3. การซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน

สามารถซือ้ได้ทุกท่ีทุกเวลา (PCU3) 

4.87 1.04 Outer Loading = 0.885   

4. การซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน

สามารถรับรู้ข่าวสารโปรโมชั่นได้อย่าง

รวดเร็ว (PCU4) 

4.90 1.04 Outer Loading = 0.880   

5. เว็บไซต์เพลย์สเตชันมีประโยชน์ในการ 

ซือ้เกม (PCU5) 

4.88 1.05 Outer Loading = 0.815   

ดา้นทัศนคต ิ(ATT) 4.91 0.97 0.650 0.366 0.016 0.995 0.942 0.764 

1. รูส้กึสนใจในการซือ้เกมบนเว็บไซต์ 

เพลย์สเตชัน (ATT1) 

4.93 1.06 Outer Loading = 0.872   

2. รูส้กึดใีนการซือ้เกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชัน (ATT2) 

4.90 1.04 Outer Loading = 0.852   

3. พึงพอใจในการซือ้เกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชัน (ATT3) 

4.90 1.09 Outer Loading = 0.902   

4. ชื่นชอบการซือ้เกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชัน (ATT4) 

4.90 1.10 Outer Loading = 0.881   

5. ภาคภูมิใจในการซือ้เกมบนเว็บไซต์ 

เพลย์สเตชันว่าทันสมัย (ATT5) 

4.93 1.06 Outer Loading = 0.862   

ดา้นพฤตกิรรมการซื้อ (BTB) 4.97 0.96 0.722 0.539 0.000 0.997 0.947 0.781 

1. ต้ังใจซื้อเกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชันเสมอ (BTB1) 

4.91 1.05 Outer Loading = 0.881   

2. ต้ังใจซื้อเกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชันเป็นประจำ (BTB2) 

4.95 1.04 Outer Loading = 0.868   

3. ต้ังใจซื้อเกมบนเว็บไซต ์

เพลย์สเตชันบ่อยครัง้ (BTB3) 

4.97 1.05 Outer Loading = 0.908   
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

4. ต้ังใจจะซือ้เกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

ในอนาคต (BTB4) 

5.04 1.06 Outer Loading = 0.895 

5. จะแนะนำให้ซื้อเกมบนเว็บไซต์ (BTB5) 4.99 1.07 Outer Loading = 0.866   

  

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.139 ค่าดัชนี GFI = 0.920, AGFI = 0.901, และ 

CFI =  0.995 ซึ่ ง เป็ นไปตามเกณ ฑ์ โดยค่ า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่ าตั้ งแต่  0.90-1.00 ค่ า  

RMSEA = 0.021 และค่า SRMR = 0.027 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า

น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 310 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งช้ี

ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 
 

 2 = 428.377, df=376, CMIN/df = 1.139, GFI = 0.920, AGFI = 0.901, 

CFI = 0.995, SRMR = 0.027, RMSEA = 0.021, Hoelter = 310 

 
ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤตกิรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านทัศนคติได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ความเพลิดเพลิน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.28 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 

  
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: PEU → PCU .955 0.057 17.069 .001 สนับสนุน 

H2: PEU → ATT .186 0.198 0.969 .332 ไม่สนับสนุน 

H3: PCT → ATT .162 0.053 3.140 .002 สนับสนุน 

H4: PCE → ATT .381 0.095 4.079 .001 สนับสนุน 

H5: PCU → ATT 

H6: ATT → BTB 

.282 

.940 

0.136 

0.048 

2.103 

19.511 

.035 

.001 

สนับสนุน 

สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

PCU→ATT→BTB .265   .118 ไม่สนับสนุน 

PEU→PCU→ATT 

PEU→ATT→BTB 

PCT→ATT →BTB 

PCE→ATT → BTB 

.269 

.428 

.152 

.359 

  .118 

.019 

.051 

.007 

ไม่สนับสนุน 

สนับสนุน 

ไม่สนับสนุน 

สนับสนุน 

 หมายเหตุ PEU = ด้านการรับรู้ถึงความง่าย, PCT = ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ, PCU = ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน, 

PCE = ดา้นการรับรูถ้ึงประโยชน์, ATT = ดา้นทัศนคต,ิ BTB = ดา้นพฤติกรรมการซื้อ, Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect 

Effect = อิทธิพลทางออ้ม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์

สเตชัน ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายมี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.428 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รองลงมาด้านการรับรู้ความ

เพลิดเพลิน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.359  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์ส เตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 2) ด้านการ

รับรู้ถึงความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 4) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 5) ด้านทัศนคติ 

และ 6) ด้านพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gumasing, Alonzo, Nazareno and Guinto 

(2023) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 428.377, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.139, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 376, ค่า GFI เท่ากับ 0.920, ค่า AGFI เท่ากับ 0.901, ค่า SRMR เท่ากับ 0.027, ค่า RMSEA 

เท่ากับ 0.021 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & 

Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 

2006); (SRMR < 0.08 Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์สเตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านทัศนคติมากที่สุด ทั้งนี้อาจ

เป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกสนใจและพึงพอใจในการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน นอกจากนี้ยังชื่นชอบ

และรู้สึกดีต่อประสบการณ์การซื้อ อีกทั้งยังภาคภูมิใจว่าการซื้อเกมผ่านช่องทางนี้แสดงถึงความ

ทันสมัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญาทิพ พิชิตการค้า และ อดิศักดิ์ วรพิวุฒิ (2565) ได้ศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ในสถานการณ์ระบาดของโควิด-19 

พบว่าทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณยกร 

มณฑาเธียร และ แอนนา จุมพลเสถียร (2567) ได้ศึกษาการเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ

นำเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภค พบว่า

ทัศนคติส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการสร้างทัศนคติเชิง

บวกต่อผูบ้ริโภค โดยเน้นการพัฒนาประสบการณ์การซื้อที่น่าประทับใจ สร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภค

รู้สกึชื่นชอบในการใชบ้ริการ เนื่องจากทัศนคตทิี่ดขีองผู้บริโภคจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกสนุกและเพลิดเพลินในการเลือกซื้อเกม อีกทั้งการเข้าชมฟีเจอร์ต่าง ๆ 

บนเว็บไซต์เพลย์สเตชันยังสร้างความสุขและความตื่นเต้นให้กับผู้ใช้ทุกครั้งที่มีการซื้อเกมผ่านเว็บไซต์

เพลย์สเตชัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และคณะ (2563) ได้ศึกษาการ

ยอมรับและพฤติกรรมการใช้เน็ตฟลิกซ์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าความเพลิดเพลิน 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้งาน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนิดา 

วงศ์อัศวนฤมล และ ชัยวัฒน์ อุตตมากร (2564) ได้ศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งพัสดุผ่าน
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แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าความเพลิดเพลินมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติการใช้งาน 

ดังนั้นผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน โดยการออกแบบที่น่าสนใจ มกีาร

จัดวางเนื้อหาและฟีเจอร์ที่กระตุ้นความตื่นเต้น ใช้ภาพและเสียงที่มีความดึงดูด รวมถึงการนำเสนอ

โปรโมชั่นและกิจกรรมที่สรา้งความสนุกในการเลือกซือ้สินค้า 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ได้รับอิทธิพลทางตรงอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจากด้านการรับรู้ถึงความ

ง่าย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคคุ้นเคยกับแพลตฟอร์มดิจิทัลและการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะใน

กลุ่มผู้ซื้อเกมที่มีทักษะด้านเทคโนโลยีสูง ทำให้ความง่ายในการใชง้านกลายเป็นปัจจัยพืน้ฐานที่ผู้บริโภค

คาดหวังอยู่แล้ว จึงไม่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sari et al. (2022) ได้ศึกษา

ผลกระทบของทัศนคติ การรับรู้ความสะดวกในการใช้งาน ความสะดวก และประโยชน์ทางสังคมต่อ

ความตั้งใจในการใช้การชำระเงินผ่านมือถือ พบว่าในตลาดที่ผู้บริโภคมีความชำนาญด้านเทคโนโลยีสูง 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติอย่างมีนัยสำคัญ  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Andrina et al. (2022) ได้ศึกษาปัจจัยโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ในอีคอมเมิร์ซ พบว่าในกลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์สูง ปัจจัยด้านความ

เพลิดเพลินและความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อทัศนคตมิากกว่าความง่ายในการใช้งาน 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

การการรับรู้ถึงความไว้วางใจ และด้านการรับรู้ถึงความง่าย จงึจะทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ

เกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันดังภาพที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 

 

ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 

(Perceived Ease of Use) 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

ด้านพฤติกรรมการซือ้ 

(Behavioral to Buy) 

ด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 

(Perceived Trust) 

ด้านทัศนคต ิ

(Attitude) 

ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 

(Perceived Enjoyment) 
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องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ด้านความสำคัญของปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ การการรับรู้ถึงความไว้วางใจ และด้านการ

รับรู้ถึงความง่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปั จจั ย เชิงสาเหตุที่ มี อิ ทธิพลต่ อพฤติกรรมการซื้ อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์ส เต ชัน ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชันในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์

สเตชันในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ เกมบนเว็บ ไซต์ เพลย์ส เตชันใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 2) ด้านการ

รับรู้ถึงความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 4) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 5) ด้านทัศนคติ  

6) ด้านพฤติกรรมการซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ทัศนคติ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบนเว็บไซต์เพลย์สเตชัน ได้แก่ ปัจจัยด้าน

การรับรู้ความง่าย ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และปัจจัย

ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ ตามลำดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเกม

บนเว็บไซต์เพลย์สเตชันมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างและส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อเกมผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้วยการเน้นย้ำถึงคุณภาพของเกม ความคุ้มค่า  

และประสบการณ์การเล่น ตลอดจนใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การรวีิวจากผู้เล่นจริง การใหข้้อมูลที่

โปร่งใส และการจัดโปรโมชั่นที่สอดคล้องกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อเสริมสรา้งความมั่นใจ 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อ

ด้านทัศนคติมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการออกแบบและพัฒนาแพลตฟอร์ม

ที่ส่งเสริมความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และมีปฏิสัมพันธ์ที่น่าสนใจ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ



 1699 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 4 (July - August 2025) 

เชงิบวกต่อการซือ้เกมบนเว็บไซต์ เช่น การออกแบบอินเทอร์เฟซที่สวยงาม ใช้งานง่าย มีลูกเล่นที่ดึงดูด 

รวมถึงนำเสนอคอนเทนต์ที่สร้างความสนุกเพลิดเพลิน และเพิ่มกิจกรรมหรือโปรโมช่ันที่สร้าง

ปฏิสัมพันธ์และการมสี่วนร่วมของผู้ใชอ้ย่างต่อเนื่อง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเกมบน

เว็บไซต์เพลย์สเตชัน ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้

ถึงความเพลิดเพลิน และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความไว้วางใจ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรง

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรศกึษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อเกมเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านเนื้อหาผลติภัณฑ์ เป็นต้น 
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