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บทคดัย่อ 
การวจิยัในครัง้นี้เพื่อศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิว่ามแีนวโน้มอย่างไร 

ในบริบทประเทศไทย ซึ่งศึกษาจากสินค้าเสมอืนจริงที่มกีารเจือปนของตราสนิค้าจริง ในกิจกรรมการดูหรอื 
การแข่งขนักฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ โดยการศกึษาวจิยันัน้ใชว้ธิกีารในการสรา้งแบบจ าลองตวัแบบสมการโครงสร้าง
เป็นเครื่องมอืในการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอืแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ 
ทีเ่ป็นทัง้ผูเ้ล่นและผูช้มภายในประเทศไทย เกบ็ขอ้มลูโดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมขอ้มลู
โดยมจี านวนตวัอย่างทัง้สิ้น 387 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหไ์ดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
และการทดสอบตวัแบบสมการโครงสร้างเชงิยืนยนัต่อตวัแปรจากการทบทวนวรรณกรรมด้วย วิธีการ CFA 
(Confirmatory Factor Analysis) ผลการศกึษาพบว่า ตวัแบบทีส่รา้งขึน้มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์
โดยค่าความสอดคลอ้งนัน้เป็นไปตามเกณฑ ์(CMIN/df = 3.055, GFI = 0.946, NFI = 0.943, RFI = 0.918, IFI = 
0.961, TLI = 0.943, CFI = 0.961 และ RMSEA = 0.073) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการมสี่วนร่วม
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ในกิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง ปัจจัยการมีส่วนร่วม               
ในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ตมอีทิธพิลเชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ ปัจจยัการ
ระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอร์ตมอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ ปัจจยัการระบุ
ตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอร์ตมอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ ปัจจยัความรูใ้นตราสนิคา้
จรงิมอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05   

ค าส าคญั: ตวัแบบสมการโครงสรา้ง ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ โลกเสมอืนจรงิ อสีปอรต์     

                             

Abstract 

 The core purpose of this research was to study the impacts of factors influencing purchase 
intention of virtual goods by real brand logo mixed by using structural equation modeling (SEM). The 
sample population was chosen from e-sports fan watching or playing e-sport in Thailand. The 
questionnaires were distributed to 387 respondents. The statistical treatment of this study is based upon 
the statistical techniques such as frequency and percentage, means, standard deviation and SEM method. 
The results showed that the conceptual aligns with the empirical data (CMIN/df = 3.055, GFI = 0.946, NFI 
= 0.943, RFI = 0.918, TLI = 0.943, CFI = 0.961 and RMSEA = 0.073) 
 The findings of this research indicated that esport involvement has positive influence with 
esport’s virtual goods purchase Intention, esport Involvement has positive influence with character 
identification, character identification has positive with esport’s virtual goods purchase intention, character 
identification has positive influence with brand knowledge and brand knowledge has positive influence 
with esport’s virtual goods purchase intention at significance level 0.05 and 0.01. 

Keywords: Structural Equation Modeling, Virtual Goods Purchase Intention, Virtual World, E-sports  
 

บทน า 
 อสีปอร์ต” หรอื คอมพวิเตอร์สปอร์ต (eSports- Electronic Sports) คอื การแข่งขนัวดีโีอเกม (Video 
game) โดยมกีารใชล้กัษณะของการแข่งขนัในสถานทีเ่สมอืนจรงิ (Virtual space) ซึ่งเกดิจากการจ าลองขึ้นโดย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O., 2018) ทัง้ยังเป็นค าเพื่อใช้จ ากัด
ความหมายของ  การแขง่ขนัวดีโีอเกม ซึง่หมายรวมไปถงึประเภท (Genre) ของเกมหลากหลายรปูแบบ อาท ิเกม
มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (First-person-shooters) เกมส์จ าลองกีฬา (Sport games) เกมส์แข่งความเร็ว (Racing 
games) เ กมส์ แ อคชั น่  (Action games) แล ะ เกมส์ ก ลยุ ท ธ์ เ ส มื อ น จ ริ ง  (Real time strategy games)                        
(David A. Clearwater, 2011; Whalen, 2004 อ้างถึงใน Clarke et. al., 2017) โดยในการแข่งข ันเกมต่างๆ 
เหล่านี้นัน้จะมทีัง้ลกัษณะที่เป็นแข่งขนัแบบเดี่ยวและลกัษณะของการแข่งขนัแบบทมี ซึ่งมรีูปแบบการจดัการ
แข่งขนักนัระหว่างผู้เล่นระดบัมอือาชพี (Professional Gamers) เช่นเดียวกบัการแข่งขนักีฬารูปแบบดัง้เดมิ 
(Traditional sports) (Szablewicz, 2016 อา้งถงึใน Karhulahti, V., 2017)  
 ปัจจุบนัการแข่งขนัอสีปอร์ตไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยสะทอ้นไดจ้ากจ านวนของผูช้มและ
แฟนของสปอร์ตซึ่งมจี านวนมากขึ้น รวมไปถึงการสร้างรายได้ที่มมีูลค่าสูงอนัมแีนวโน้มที่จะเติบโตมากขึ้น               
อย่างต่อเนื่องในอนาคต ซึ่งทราบได้จากรายได้ประมาณการและแนวโน้มของการเติบโตของผู้ชมที่สูงขึ้น                  
อย่างต่อเนื่องในแต่ละปี (BBC, 2017) งานของ Young Hoon Kim และคณะ (2020) ได้ให้ขอ้มูลเอาไวเ้กีย่วกบั
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การเตบิโตของกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ตว่ามกีารเติบโตขึน้มาในช่วง ปี 2018 – 2020 อนัอาจเป็นผลมาจาก
เกดิสถานการณ์การแพร่เชื้อของไวรสัโคโรนา 2019 ที่ท าให้เกดิผู้ชมหน้าใหม่ในการชมการแข่งขนัอีสปอร์ต             
มากขึน้ 
 จากงานวจิยัของ Borowy & Jin (2013) ทีไ่ดศ้กึษาเกีย่วกบัอสีปอรต์และความสามารถทางการก่อเกดิ
มูลค่าทางเศรษฐกจิและการน ามาเป็นเครื่องมอืเพื่อท าการตลาด ซึ่งถือเป็นสิง่ที่ยนืยนัถึงมูลค่า (Value) และ               
การก่อใหเ้กดิรายได ้(Revenue) โดยทีล่กัษณะของการใชอ้สีปอร์ตมาเป็นเครื่องมอืทางการตลาดนัน้มมีาตัง้แต่
ช่วงปี ค.ศ.1980 ในยุคสมยัดงักล่าวอสีปอรต์กไ็ดถู้กใชเ้ป็นพาหนะ (Vehicle) ทีใ่ชเ้ป็นสือ่ในการส่งเสรมิการตลาด
โดยผู้ประกอบการนิยมเชื่อมต่อตราสนิค้าและผลติภณัฑ์ไปกบักจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Hutchins, 2008; 
Jin, 2010) ซึ่งในปี ค.ศ.2017 พบว่า ธุรกจิเกมชนิดทีใ่ชเ้พื่อการแข่งขนัหรอือสีปอร์ตเป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิกจิกรรม
เชิงเศรษฐศาสตร์โดยสามารถประมาณค่าเป็นตัวเงินได้สูงถึง 465 ล้านเหรียญสหรฐัอเมริกา อันเกิดจาก                     
การมสี่วนร่วมของบรรดาผูค้นทีใ่หค้วามสนใจในอสีปอรต์จากทัว่โลก (Mariona Rosell Llorens, 2017) นอกจากนี้
ในแวดวงวิชาการก็เริ่มมีการเล็งเห็นความส าคัญกับอีสปอร์ตเช่นเดียวกัน โดยงานของ Lokhman, N., 
Karashchuk, O., & Kornilova, O. (2018) ได้รวบรวมจ านวนผลงานวิชาการที่ได้ร ับการตีพิมพ์ซึ่ งมีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกบัอีสปอร์ตในช่วงปี ค.ศ. 2001 ถึง ปี ค.ศ. 2017 พบว่า ในแต่ละช่วงปี จ านวนผลงานวิชาการ                              
ทีเ่กีย่วขอ้งมอีตัราเพิม่มากขึน้ในแต่ละปี โดยในช่วงปี ค.ศ. 2001 ถงึ ค.ศ. 2013 ช่วงปี ค.ศ. 2014 ถงึ ค.ศ. 2015 
และในช่วงปี ค.ศ. 2016 ถงึ 2017 ผลงานวชิาการทีเ่กีย่วขอ้งกบัอสีปอรต์เพิม่ขึน้เฉลีย่ 1.7 ผลงาน , 19.5 ผลงาน 
และ 63.5 ผลงานตามล าดบั โดยทัง้หมดนี้เป็นผลงานซึง่ถูกตพีมิพใ์นฐานของ SCOPUS รวม 43 ผลงาน 
 ขอ้แตกต่างอย่างเด่นชดัในการแบ่งแยกอสีปอร์ตออกจากกฬีาสามญัทัว่ไปไดอ้ย่างชดัเจนนัน้มาจาก
งานของ Sjöblom, & Hamari (2016) ซึง่ไดท้ าการเปรยีบเทยีบความหมายของทัง้สองค า ดงัแสดงในตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงการเปรยีบเทยีบความหมายของค าว่ากฬีา (Sports) และกฬีาอเิลก็ทรอนิกส ์(eSports)  
 

ค าส่ือ เคร่ืองมือหรือส่ิงท่ีใช้กระท า ส่ิงท่ีเกิดขึ้นทางกิจกรรม 
eSports ตวัมนุษย์กบัคอมพวิเตอรแ์ละอนิเตอรเ์ฟซ

ต่างๆ เช่น เม้าส์ คีย์บอร์ด ไมโครโฟน 
อปุกรณ์การเล่นต่างๆ 

เกิดขึ้น ในระบบทางอิเ ล็กทรอนิกส์ 
(Electronic systems) 

Sports ส่วนของลกัษณะทางกายภาพของร่างกาย
มนุษย ์

เกดิขึน้ในโลกจรงิ (Real World) 

 
ท่ีมา:  ดัดแปลงจาก  Sjöblom, Max, & Hamari, Juho. (2016). Why Do People Watch Others Play Video 

Games? An Empirical Study on the Motivations of Twitch Users, May 13, 2016. Retrieved from, 
https://papers.ssrn.com/ sol3/papers.cfm?abstract_id=2779543 

  
การด าเนินกจิกรรมเกีย่วกบัการจดัการแข่งขนัอสีปอรต์นัน้มลีกัษณะส่วนใหญ่ทีไ่มแ่ตกต่างจากการจดั

กจิกรรม การแขง่ขนักฬีาสามญัทัว่ไปอื่นๆ ซึง่งานของ Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O. (2018)              
ได้มกีารแสดงถึงรายได้ประมาณการของกีฬาสามญัทัว่ไปเปรยีบเทยีบกบักบัอีสปอร์ต  ดงัแสดงในตารางที่ 2 
นอกจากนี้จากขอ้มูลของเวบไซต์ Statista.com ซึ่งเป็นฐานขอ้มลูทางสถติขิองอเมรกิายงัมกีารน าเสนอความถี่
รอ้ยละจากผูต้อบแบบส ารวจของการซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิจากการส ารวจประชาชนในประเทศสหรฐัอเมรกิาซึง่แบบ
ตามประเภทของอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการเล่นวดีโีอเกม ดงัแสดงในภาพที ่1 

 

https://papers.ssrn.com/%20sol3/
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ภาพท่ี 1   แสดงความถีข่องการซื้อสนิคา้เสมอืนของประชากรในประเทศสหรฐัอเมรกิา ส ารวจในปี พ.ศ.2563 
ขอ้มลูจากเวบ็ไซต์ส ารวจขอ้มลูทางสถติ ิStatista.com 

 
ตารางท่ี 2 แสดงรายไดป้ระมาณการของกฬีาสามญัทัว่ไปกบัอสีปอรต์ 
 

กิจกรรม รายได้โดยรวม (ล้าน USD) ส่วนแบ่งจากรายได้ทัง้หมด  (ร้อยละ) 
กีฬาทัว่ไป (2015) อีสปอรต์ 

(2016) 
กีฬาทัว่ไป  
(2015) 

อีสปอรต์ 
(2016) 

รายไดจ้ากการเป็นผูส้นบัสนุน
และการสง่เสรมิการตลาด 

45,281 661 31 74 

รายไดจ้ากการขายบตัรเขา้ชม 44,746 34 31 4 
สทิธใินการถา่ยทอดสดหรอื
การเผยแพร ่

35,247 * 24 * 

การใชส้ญัลกัษณ์ทางกฬีา 
เพื่อการจดัจ าหน่ายสนิคา้ 

20,067 19 14 2 

กองทนุเงนิรางวลั * 78 * 9 
การพนนัและกลุ่มแฟนคลบั * 59 * 7 
การจดัการแขง่ขนัสมคัรเล่น
ทัว่ไป 

* 40 * 4 

รวม 145,341 892 100 100 

หมายเหต ุ* ไมท่ราบการประมาณค่าทีช่ดัเจน 
 

ท่ีมา : ดัด แปล งจ าก  Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O., (2018). Analysis of Esports as a 
Commercial Activity. Problems and Perspectives in Management, 16(1), 207-213. 
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การแข่งขนัเกมหรือกีฬาอีสปอร์ตนัน้จะเกิดขึ้นในสถานที่ซึ่งเรียกว่าเป็นโลกเสมอืนจริง (Virtual 
worlds) ซึง่ตวัผูเ้ล่นจะมตีวัแทนของตนเป็นตวัละครสมมต ิ(Bishop, 2009 อา้งถงึใน Dan Ke, et. al., 2012) โดย
ในโลกเสมอืนจรงินี้ กรณีของ การแข่งขนักฬีาอสีปอรต์ทัง้ผูเ้ล่นทัว่ไปหรอืผูเ้ล่นทีเ่ป็นนกักฬีาอาชพีสามารถทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงแก้ไขลกัษณะบางอย่างที่แสดงผลผ่านจอแสดงผล อาทิ การเปลี่ยนชุดเสื้อผ้าของตวัละครหรอื                  
การเปลีย่นแปลงสภาพภูมทิศัน์บางอย่าง โดยทีไ่ม่ส่งผลใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบเสยีเปรยีบทางการแข่งขนัในโลก
เสมอืนจรงิ สนิคา้เสมอืนจรงิ (Virtual goods) ไดก้ลายมาเป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิรายไดส้ าคญัส าหรบัผูใ้ห้บรกิารเกม 
(Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun, 2012) สงัคมการแข่งขนัอสีปอร์ตมกีารสรา้งตลาดออนไลน์ขึน้มาเพื่อซื้อ
ขายสินค้าเสมอืนจริงโดยเฉพาะเช่นผู้ให้บริการซื้อขายเกมออนไลน์อย่างบริษัท Valve ที่สร้างแพลตฟอร์ม            
ในการจดัการกจิกรรมซื้อขายโดยมกีารใช้ชื่อว่า Steam (Valve, 2020) ซึ่งค่าใช้จ่ายในการซื้อขายนัน้เกดิจาก            
การใช้เงนิจรงิในการแลกเปลีย่นกนัและกนั นอกจากนี้งานของ Sara Steffes Hansen (2013) ได้ท าการศกึษา
เกี่ยวกบัการใชต้ราสนิค้าทีม่ชี ื่อเสยีงจรงิในโลกจรงิ (Real world) เพื่อเขา้ท าการตลาดด้านตราสนิค้ากบัสนิคา้
เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิ (Virtual world) นัน้ พบว่า ตราสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงินัน้มผีลต่อปฏสิมัพนัธ์ทาง
สงัคมและใชแ้สดงสถานะทางสงัคมไดเ้ช่นเดยีวกบัสนิคา้จรงิในโลกจรงิ 
 ข้อมูลจากตลาดออนไลน์ส าหรบัวางขายสินค้าเสมอืนจริงของเพลทฟอร์ม “STEAM” ของบริษัท 
VALVE ซึ่งเป็นบรษิทัผลติและตวัแทนจ าหน่ายเกมทีม่ชี ื่อเสยีงไดเ้ปิดเผยว่าสนิคา้เสมอืนจรงิบางชิ้นทีน่ ามาจาก
เนื้อหาส่วนหนึ่งของเกมชนิดที่ใช้เป็นเกมในการแข่งขนัอีสปอร์ต สามารถมรีาคาได้สู งมาก อาท ิเกม DotA2                  
ม ีสนิคา้เสมอืนจรงิทีร่าคาเกนิ 60,000 บาทไทยหรอืในเกม CSGO กม็สีนิคา้เสมอืนจรงิทีร่าคาสงูมากถงึ 50,000 
บาท เช่นกัน (Steam Platform: Valve, 2019 สืบค้นในเดือนกันยายน) ซึ่งทัง้สองเกมนี้ถือเป็นชนิดกีฬา
อเิลก็ทรอนิกส์ทีไ่ดร้บัความนิยมและในเกม DotA2 ถอืเป็นการแข่งขนัอสีปอร์ตทีม่เีงนิรางวลัสูงมากทีสุ่ดในโลก 
คอื 34,310,636 ดอลลารส์หรฐัอเมรกิา โดยส่วนหนึ่งของเงนิรางวลันัน้เกดิจากการขายสนิคา้เสมอืนจรงิจากบรษิทั 
Valve ซึ่งเป็นผู้จ ัดการแข่งข ันใหญ่ (กิจกรรมการแข่งข ัน DotA2: The International 2019.  Valve, 2019                   
เป็นทีน่่าสนใจทีจ่ะสรา้งมลูค่าทางการตลาดหรอืการก่อเกดิรายไดด้ว้ยสนิคา้เสมอืนจรงิในปัจจุบนัทีอ่สีปอรต์และ
ธุรกจิเกมออนไลน์ก าลงัไดร้บัความนิยม 
 ปัจจุบนัตราสนิคา้ชัน้น าหลากหลายยีห่อ้และหลากหลายผลติภณัฑ์เริม่ทีจ่ะสอดแทรกตราสนิค้าของ
ผลติภณัฑต์นเองเขา้ไปในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ อนัจะยกตวัอย่างชดัเจนไดด้งัภาพที ่1 ทีต่ราสนิคา้ Louis 
Vuitton เขา้ไปเจอืปนลงในองค์ประกอบใดๆ ของตวัละคร หรอืตวัแทนเสมอืนจรงิภายในเกมทีใ่ชใ้นการแข่งขนั
และถูกยกให้เป็นกฬีาอีสปอร์ตระดบัโลก ในบรบิทดงักล่าวนี้ก็พบว่ามงีานวจิยัที่กล่าวถึงการตลาดของสินค้า
เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิของเกมออนไลน์ว่า ผูเ้ล่นหรอืผูท้ีเ่ขา้ไปมบีทบาทส่วนหนึ่งส่วนใดในโลกเสมอืนจรงิ
นัน้จะมีพฤติกรรมเกี่ยวกับการใช้ตราสัญลักษณ์ของสินค้าเช่นเดียวกับในโลกจริง (Hansen, S. S., 2013; 
Barnes, S. J., & Mattson, K., 2011) นอกจากนี้ในบรบิทของกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอรต์เองกม็คีวามคลา้ยคลงึ
กบัส่วนของกฬีาสามญัดัง้เดมิ (Traditional Sport) ซึง่เป็นเหมอืนการผสมผสานกนัระหว่างตราสนิคา้ทีเ่ขา้มาเป็น
ผู้สนับสนุนอันก่อให้เกิดลักษณะของ “การระบุตัวตนในฐานะทีม” (Team Identification) (Gwinner, K., & 
Swanson, S. R., 2003) และการตลาดบนวตัถุเสมอืนจรงิ (Virtual Object) ท าใหเ้กดิการตระหนกัถงึ “ความรูใ้น
ตราสนิค้าจรงิ” ที่น่าจะเขา้มามสี่วนส าคญัและส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิในกจิกรรมการแข่งขนั                
อสีปอรต์ของผูช้ม 
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ภาพท่ี 2 แสดงตวัอย่างตราสนิคา้ Louis Vuitton ซึง่เป็นเครือ่งแต่งกายของ Avatar ในเกม LOL 
 

ท่ีมา: eu.louisvuitton.com สบืคน้เมือ่วนัที ่10 มนีาคม 2564 
 

สิ่งที่อีสปอร์ตมีความแตกต่างไปจากกีฬาสามญัทัว่ไปอย่างโดดเด่นนัน่ก็คือ อีสปอร์ตบาง ชนิด                       
มลีกัษณะของการละเล่น “สวมบทบาท” (Role-playing) นอกเหนือไปจากการเล่นตามต าแหน่ง (Position-playing) 
แต่เพยีงอย่างเดยีว ทัง้นี้ไม่สามารถหาลกัษณะทางพฤติกรรมอนัเกดิขึ้นของรูปแบบนี้ในการละเล่นกฬีาอื่นๆ 
ในขณะทีก่ฬีาสามญัดัง้เดมิอื่นๆ จะมุ่งเน้นการละเล่นทีใ่หค้วามส าคญักบัต าแหน่งเพยีงอย่างเดยีว ลกัษณะของ
พฤติกรรมดงักล่าวนี้ จงึชวนให้เป็นสิง่ที่น่าศึกษาว่าจะสอดคล้องกบัทฤษฎีการระบุตวัตนกบัตวัละครหรือไม่              
(Ho Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun, 2012)  
 จากทีก่ล่าวมาขา้งต้นนัน้เป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึน้เฉพาะในหมู่ของผูท้ี่ใหค้วามสนใจ ชื่นชอบ ตดิตาม
และคอยรบัชมการแขง่ขนักจิกรรมการแขง่ขนักฬีาอเิลก็ทรอนิกสห์รอือสีปอรต์ และเมือ่ศกึษางานของ Hollebeek, 
et al. (2007), Rodoula, Tsiotsou (2007), Kevin, Gwinner (2013) แล้วนั ้นก็ได้ข้อสรุปว่าผู้ที่มีส่ว นร่วมใน
กจิกรรมการแขง่ขนักฬีาใดๆ แลว้จะมผีลต่อพฤตกิรรมเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิคา้อนัเกดิ
ตามมาตามล าดบัในทีสุ่ด 
 ดว้ยบรบิทเฉพาะตวัของสนิคา้เสมอืนจรงิ บรบิทเฉพาะตวัของอสีปอรต์และรวมถงึ แนวคดิ ทฤษฎแีละ
งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งดงักล่าวท าให้ผู้ว ิจยัเล็งเห็นถึงความเป็นไปได้ทางธุรกจิอันเกี่ยวขอ้งกบัการมาของกฬีา            
อสีปอรต์และการท าการตลาดในสนิคา้เสมอืนจรงิ และเพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรอืผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจินี้ ผูว้จิยัจงึสนใจจะท าการศกึษา “ตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิค้าเสมอืนจรงิจากเกมการแข่งขนักฬีาอิเลก็ทรอนิกส์” เพื่อที่จะไดเ้ป็นตวัแบบอย่างหนึ่งที่ใชใ้นการตดัสนิใจ
ลงทุนหรอืวางกลยุทธส์ าหรบัการท าธุรกจิเกีย่วกบัสนิคา้เสมอืนจรงิในธุรกจิเกมและอสีปอรต์ตามบรบิทของสงัคม
ในประเทศไทยซึ่งอาจกลายมาเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ส าคญัเพื่อขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของชาติให้สอดคล้องกบั
เทคโนโลยขีองสงัคมปัจจุบนั 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ปัจจยัการมสี่วนร่วมในอีสปอร์ต (E-sport involvement) ปัจจยัการระบุ
ตัวตนกับตัวละคร ในการแข่ งอีสปอร์ต  (E-sport character identification) ปัจจัยความรู้ ในตราสินค้า                        
(Brand knowledge) ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์เชิงโครงสร้างและมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมอืนจริงของ
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ผู้บริโภค (Virtual goods purchase intention) จากเกมการแข่งขนักีฬาอิเล็กทรอนิกส์มลี ักษณะเป็นอย่างไร                    
ในบรบิทของสงัคมไทย  

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลการรเิริม่น าตราสนิคา้จรงิมาใชเ้ป็นองค์ประกอบของสนิคา้เสมอืนจรงิทีเ่กดิขึน้ใน
โลกเสมอืนจรงิทีเ่กดิการแขง่ขนักฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ 

ทบทวนวรรณกรรม 
 งานของ Hansen, S. S. (2013) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัสนิค้าเสมอืนจรงิในโลกเสมอืน

จรงิของเกมออนไลน์หรอืตวัแทนในโลกเสมอืนจรงิ (Avatar) ซึ่งจากผลการศกึษาพบว่า ผู้คนต่างมพีฤติกรรม              
การซื้อขายสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงิคล้ายคลงึกบัในโลกความจรงิ นัน่คอื มกีารพบว่า การใชส้ญัลกัษณ์ของตรา
สนิค้าในโลกจรงิจะส่งผลกบัความรู้สกึของผู้ซื้อในการใช้สนิค้าแสดงสถานะทางสงัคมเช่นกบัในโลกความจรงิ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Barnes, S. J., & Mattson, J. (2011) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัมลูค่าของตราสนิคา้ใน
โลกแห่งความจรงิที่มผีลต่อมลูค่าของสนิค้าเสมอืนจรงิ โดยผลการศกึษาพบว่า มลูค่าของตราสนิคา้ในโลกแห่ง
ความจรงินัน้มผีลต่อมลูค่าของสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงิอย่างมนียัส าคญั ทัง้นี้ (1998) ไดใ้หแ้นวคดิเอาไวว้่า ความรู้
ตราสนิคา้ (Brand Knowledge) นัน้เป็นสิง่ทีต่อบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด (Market Response) ของแต่ละ
ตราสนิคา้อนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างออกไป ทัง้ยงัเป็นสิง่ทีน่ าไปสู่คุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย 
 งานวจิยัของ Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003) ที่ได้ศกึษาปัจจยั “การระบุตวัตนในฐานะทมี” 
(Team identification) ว่ามอีิทธพิลต่อการอุดหนุนสนิค้า (Patronage) ในบรบิทของการเข้าเป็นผู้สนับสนุน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบั งานของ Makoto Nakazawa และคณะ (2016) ทีไ่ดท้ าการศกึษาปัจจยั การระบุตวัตนในฐานะทมี 
(Team identification) และพบว่า มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยปัจจยั “การระบุตวัตนใน
ฐานะทมี” นี้เอง เมือ่ไดท้บทวนวรรณกรรมและศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพิม่เตมิท าใหส้ามารถทราบไดว้่า ตวัแปร
การระบุตัวตนในฐานะทีมนัน้ มีการพัฒนาตัวแปรมาจากตัวแปร “การระบุตัวตนในฐานะขององค์การ” 
(Organizational identification) ว่าเป็นการรบัรู ้(Perception) ถงึการเป็นส่วนหนึ่งส่วนใดหรอืการถูกเป็นเจา้ของ 
(Belongingness) จากองคก์ารใดๆ (Mael, & Ashford, 1992 อา้งถงึใน Jones, & Volpe, 2010) และเมือ่สามารถ
ระบุตวัตนในฐานะทีเ่ป็นส่วนหนึ่งขององค์การนัน้ๆ แลว้ บุคคลนัน้ๆ จะมพีฤตกิรรมในลกัษณะทีจ่ะอุดหนุน ให้
การสนับสนุน และมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าจากองค์การนัน้ๆ (Mael, & Ashford, 1992) จากแนวคดิและตวัแบบ 
(Organizational identification model) ของ Mael, & Ashford นี้ จึงน ามาสู่การก่อเกดิเป็นแนวคิดของการระบุ
ตวัตนในฐานะแฟนกฬีาอสีปอร์ต (Esport fan identification) ในบรบิทสงัคมของแฟนๆ กฬีาอสีปอร์ตซึ่งคาดว่า
น่าจะมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ 
 งานของ Hansen, S. S. (2013) ไดท้ าการศกึษาการสนิค้าเสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิออนไลน์ที่ใช้
ชือ่แพลตฟอรม์ว่า “Real Life” ทีม่กีารใชต้ราสนิคา้เช่นเดยีวกนักบัสนิคา้จรงิ พบว่า ตราสนิคา้ส่งผลต่อตวัผูซ้ื้อใน
ลกัษณะเช่นเดยีวกบัสนิคา้จรงิ นัน่คอื สนิคา้เสมอืนจรงิทีต่ดิตราสนิคา้จะส่งผลใหผู้บ้รโิภครูส้กึไดถ้งึสถานะทาง
สังคม (Social status) นอกจากนี้เมื่อได้ท าการทบทวนวรรณกรรมต่อไปพบว่า จากงานวิจัยของ อานุมาต                   
มะหมดัและพรีภาร ์ทวสีุข (2561) ไดม้กีารศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคโดยได้มกีารอ้างถึงทฤษฎีกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Kotler, & Armstrog, 2016) ซึ่งได้
อธบิายเอาไวส้่วนหนึ่งว่าในขัน้ตอนการเสาะแสวงหาขา่วสารของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นหนึ่งในขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อนัน้ ถ้าหากตราสนิคา้เป็นตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงก็จะท าใหส้่งผลต่อการพจิารณาซื้อสนิคา้นัน้ๆ ซึ่งมี
ความคลา้ยคลงึกบังานของ Fah et. al. (2011) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลทีพ่ฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคพบว่า ปัจจยัการรบัรูถ้งึสถานะทางสงัคมส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ทัง้ยงั
สอดคลอ้งกบังานของ Park et al. (2007) ทีไ่ดศ้กึษาการซื้อสนิคา้ทีต่ราสนิคา้หรหูราของผูบ้รโิภควยัหนุ่มสาวของ
ประเทศเกาหลพีบว่า ปัจจยัการไดร้บัการยอมรบัทางสงัคมมผีลต่อการซื้อ ซึง่การไดร้บัการยอมรบัทางสงัคมนี้เอง
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ในบรบิทของสนิค้าเสมอืนจรงินัน้กม็งีานวจิยัทีม่งีานวจิยัทีศ่กึษาตวัแปรนี้นัน่คอืงานของ Guo, Y., & Barnes, S. 
J. (2012) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกม World of 
Warcraft พบว่า สถานะทางสงัคมมอีิทธพิลทางตรงต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจและมอีิทธพิลทางอ้อมต่อไปยงั
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิภายในเกมดงันัน้ แลว้การศกึษาการรบัรูถ้ึงสถานะทางสงัคมในการเลอืกซื้อ
สนิค้าเสมอืนจรงิในธุรกจิเกมและอีสปอร์ตนัน้จงึเป็นปัจจยัที่น่าจะศกึษา นัน่คอื สนิค้าเสมอืนจรงิแต่ละชิ้นจะมี
เกณฑแ์บ่งระดบัความหายาก (Rarity) อนัส่งผลต่อราคาทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละชิน้ ซึง่ถา้เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้จรงิ
กค็ลา้ยคลงึกบัการซื้อสนิคา้ทีเ่ป็นสนิคา้หรหูรานัน่เองเนื่องจากท าใหต้วัแทนเสมอืนจรงิ (Avatar) มคีวามโดดเด่น
แตกต่างจากตวัแทนเสมอืนจรงิของคนอื่นๆ อย่างเหน็ไดช้ดั  
 จากงานวจิยัของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) ได้ท าการศกึษาเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมออนไลน์โดยไดศ้กึษาถงึปัจจยั “การระบุตวัตนกบัตวัละคร” ทีผู่เ้ล่นรบับทบาทตวัละคร 
(Identification with the Character) ซึ่งได้มาจากการดัดแปลงทฤษฎี “การระบุตัวตนในฐานะขององค์การ” 
(Organizational identification) โดยพบว่า การระบุตวัตนกบัตวัละครมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสมอืนจริง 
จากการศกึษายงัพบว่า ปัจจยัการระบุตวัตนนี้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้เล่นเกมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญั                
ทางสถติ ิ
 ตวัแปรการมสี่วนร่วมในอสีปอร์ต (E-sport Character Identification) พบว่ามงีานวจิยัหลายงานที่ได้
ศกึษาอิทธพิลหรอืความสมัพนัธ์จากงานของการมสี่วนร่วม ( Involvement) ของผู้บรโิภคหรอืแฟนๆ ของกฬีา
ประเภทสามญัทัว่ (Traditional Sports) ไปว่ามผีลต่อปัจจยัการระบุตวัตน (Identification) อาท ิงานของ Kevin 
Gwinner (2003) ทีไ่ดท้ าการศกึษาตวัแปร ขอบเขตการมสี่วนร่วม (Domain Involvement) ว่ามอีทิธพิลต่อตวัแปร
การระบุตัวตนต่อทมี (Team Identification) ของแฟนกีฬาฟุตบอลหรอืไม่ ทัง้ยงัมผีลอันจะน าไปสู่พฤติกรรม             
การอุดหนุนสินค้า (Patronage) ของแฟนๆ กีฬาฟุตบอลที่จะเพิม่มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานของ  Rodoula 
Tsiotsou (2007) ที่ได้ศกึษาถึงผลลพัธ์จากการเข้าเป็นผู้สนับสนุน โดยผลการศกึษาพบว่า การมสี่วนร่วมต่อ              
กฬีาบาสเก็ตบอลมผีลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของแฟนกฬีาบาสเก็ตบอล  ทัง้ยงัสอดคล้องกบังานของ                    
Ko, Y.J., Kim, K., Claussen, C.L., Kim, T.H. (2008) ที่ได้ท าการศึกษาพบว่าแฟนๆ หรือผู้บริโภคที่มปัีจจัย             
การมสี่วน (Involvement) สงูจะมผีลต่อความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ทัง้ทางตรงและทางออ้ม 

เมื่อท าการศกึษาและทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมผู้วจิยัจงึได้พบอิทธพิลและความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัการระบุตัวตน (Identification) โดยจากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องใดๆ ที่มกีารใช้ตัวแปร Team identification  
ส่วนใหญ่มาจากการพฒันาแนวคดิจากตวัแปรของทฤษฎทีีว่่าดว้ยเรือ่งของ Organizational Identification Theory 
ทัง้สิ้น ซึ่งทฤษฎีได้พยายามอธิบายเอาไว้ถึงความรู้สึกของปัจเจกชนที่มีความสัมพันธ์ มีความเกี่ยวข้อง               
มคีวามผกูพนักบัองคก์รใดๆ สมาคมใดๆ หรอืหน่วยทางสงัคมใดๆ กต็ามมคีวามรูส้กึนึกคดิว่าตนนัน้เป็นส่วนหนึ่ง
หรอืถูกครอบครองดว้ยองค์กรนัน้ๆ (Mael & Ashforth, 1992; Jone & Volpe, 2010) เมือ่น าแนวคดิทฤษฎสี่วนนี้
มาทบทวนวรรณกรรมต่อพบว่างานของ Cheng-Hsun Ho & Ting-Yun Wu (2012) ซึง่ศกึษาความตัง้ใจซื้อสนิคา้
เสมอืนจรงิของผู้เล่นเกมออนไลน์ทัง้ยงัได้มกีารศกึษาตวัแปร Identification with the Character ที่ได้มกีารให้
แนวคดิเอาไวว้่าผูเ้ล่นเกมออนไลน์จะมคีวามรูส้กึว่าจะระบุตวัเองเป็นตวัละครทีใ่ชใ้นการเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิ 
(Avatar) ภายในเกมและผู้เล่นส่วนมากจะให้ตวัละครเป็นตวัแทนเพื่อน าเสนอความรู้สกึของตนออกมาว่าเป็น             
ส่วนหนึ่งหรอืก าลงัเป็นตวัละครตวันัน้ โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าตวัแปร Identification with the 
Character นี้มผีลอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิของผู้เล่น  สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Makoto Nakazawa และคณะ (2016) ไดท้ าการศกึษาปัจจยั Team Identification พบว่ามคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) ด้วยเหตุนี้ เมื่อน าแนวคิดทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้นมา
พจิารณาในบริบทของอีสปอร์ตในฐานะที่เป็นเกมการแข่งขนักีฬาในลกัษณะทมีหรอืการมสีโมสรการแข่งขนั
รปูแบบหนึ่งท าใหผู้ว้จิยัพฒันากรอบแนวคดิวจิยั 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูท้ ีเ่ป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ (อสีปอร์ต) ซึ่งต้องเป็นทัง้ผูช้มและ              
ผู้เล่นเกมกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ที่เป็นผู้ชมและผู้เล่นกีฬาอิเล็กทรอนิกส์นัน้จะมีการสร้างความผูกพันและ                  
เสรมิจนิตนาการเกีย่วกบัตวัละครผ่านเรือ่งราวเบื้องหลงัทีเ่นื้อเรือ่งภายในเกมไดน้ าเสนอ ทัง้นี้ผูช้มส่วนใหญ่ของ
กีฬาอิเล็กทรอนิกส์นัน้จะต้องมคีวามรู้หรอือาจเคยได้เล่นเกมที่ตนเองชมการแข่งขนัมาก่อนแล้วบ้างเพราะ              
จะท าใหเ้ขา้ใจกตกิา เทคนิคและความสนุกในเชงิแขง่ขนัของเกมนัน้ ๆ ได ้

เนื่องจากการวจิยัในครัง้นี้ต้องการที่จะศกึษาเพื่อปรบัใช้ในบรบิทของสงัคมไทย ประชากรที่ใช้ใน
การศกึษานอกจากจะเป็นผูท้ีเ่ป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์หรอือสีปอรต์แลว้ จงึยงัต้องเป็นพลเมอืงซึง่อาศยัอยู่ใน
ประเทศไทยเท่านัน้ โดยจ านวนประชากรทัง้หมดนัน้ไมส่ามารถระบุไดอ้ย่างแทจ้รงิว่ามขีนาดจ านวนเท่าใด  
 
 กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดม้กีารท าการเกบ็ตวัอย่างทัง้สิน้ 385 คน แต่เดมิท าการเกบ็ขอ้มลูเพื่อ
ป้องกนักรณีพบข้อมูลไม่ครบถ้วนหรอืมขีอ้มูลสูญหาย 15 คน รวมทัง้หมด 400 คน ซึ่งมขีนาดของตัวอย่าง
สอดคล้องกบั Hair, et. al. (2006) ได้แนะน าขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมว่ามขีนาดตัง้แต่ 200 ถึง 400 ตวัอย่าง             
ทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั  ณฐัยาน์ ภทัรพเิศษวงศ์ และสวสัดิ ์วรรณรตัน์ (2556) ซึง่ไดก้ล่าวว่า ในกรณขีองการวเิคราะห์
ตัวแบบสมการโครงสร้างนัน้การใช้ขนาดตัวอย่าง 400 ถึง 1000 จะอยู่ในหมวดเกณฑ์ของขนาดตัวอย่าง            
ที่เหมาะสมในระดบั “เพยีงพอ” ถึง “ดทีี่สุด” ในการศกึษาครัง้นี้จะใชข้นาดตวัอย่างที่ 400 คน ซึ่งจดัว่ามขีนาด
เหมาะสมเพยีงพอที่ใช้ในในการศกึษาวิเคราะห์ด้วยตวัแบบสมการโครงสร้าง แต่เนื่องจากการเก็บขอ้มูลจริง               
มกีารพบเจอขอ้มลูไมค่รบถว้น ท าใหไ้ดข้นาดตวัอย่างจรงิทีใ่ชว้เิคราะหท์ัง้สิน้แลว้คอื 387 คน 

 
 ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 

ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษามทีัง้สิน้ 4 ตวัแปร โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. การมีส่วนร่วมต่อกีฬาอีสปอร์ต (E-sport involvement) ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมของ 
Hollebeek, et al. (2007), Rodoula, Tsiotsou (2007), Kevin, Gwinner (2013) ซึ่งพิจารณาแล้วพบว่า มคีวาม
สอดคลอ้งทีจ่ะสามารถน ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 2. การระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในกีฬาอีสปอร์ต (E-sport character identification) 
ไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรมของ Wang, Michael Chih-Hung (2012), Makoto Nakazawa และคณะ (2016); 
Crosby, & Taylor (1983); Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012); Wang, Michael Chih-Hung, et al. 
(2012); Mael, & Ashford (1992); Kevin Gwinner (2013) โดยพจิารณาแลว้พบว่า มคีวามสอดคลอ้งทีจ่ะสามารถ
น ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 3. ความตัง้ใจซ้ือสินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on virtual goods) ได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมของ Kevin Gwinner (2013); Wang, Michael Chih-Hung, et al. (2012); Ho, Cheng-Hsun, & Wu, 
Ting-Yun (2012); Crosby and Taylor (1983); Xuehua Wang and Zhilin Yang (2010); Aysel Ercis and Bilal 
Celik (2018); Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2007); Wang, Michael Chih-Hung, et al. (2012); Hollebeek, 
et al. (2007); Makoto Nakazawa และคณะ (2016) โดยพิจารณาแล้วพบว่า มคีวามสอดคล้องที่จะสามารถ
น ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 4. ความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) ไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรมของ Hansen, S. 
S. (2013), Barnes, et al. (2014), Xuehua Wang, & Zhilin Yang (2010), Aysel Ercis, & Bilal Celik (2018) 
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โดยพจิารณาแลว้พบว่า มคีวามสอดคลอ้งทีจ่ะสามารถน ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอร์ตได ้และสามารถตอบ
ค าถามวจิยัในครัง้นี้ไดท้ าใหเ้กดิกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่3 
 

 
ภาพท่ี 3 แสดงกรอบแนวคดิวจิยั ตวัแบบสมการโครงสรา้ง 

 
 จากกรอบแนวคดิในการวจิยั ตวัแบบสมการโครงสรา้งของการวจิยั ท าใหเ้กดิเป็นสมมตฐิานในการวจิยั 
ดงันี้ 
 H1: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase Intention on Esport’ s virtual goods) 
 H2: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
การระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) 
 H3: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
ความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) 
 H4: ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                   
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase intention on Esport’s virtual goods) 
 H5: ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                       
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) 
 H6: ปัจจยัความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) มอีิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อสินค้า
เสมอืนจรงิ (Purchase intention on Esport’s virtual goods)  
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซึ่ งพฒันาจากการศกึษา
ค้นคว้าต ารา และการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง โดยค าถามในแบบสอบถามเป็นค าถาม                      
ปลายปิด แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการเกบ็ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูใ้ห้
ขอ้มลูในการวจิยันี้ 
 ส่วนท่ี 2 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการมสี่วนร่วมต่ออสีปอรต์ (Esport involvement) การระบุตวัตน
เป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase 
intention on Esport’s VIRTUAL GOODS) และความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) โดยมีการแสดง
ลกัษณะของขอ้ค าถามและทีม่า ดงัแสดงในตารางที ่3 
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ตารางท่ี 3 แสดงทีม่าและลกัษณะของขอ้ค าถาม 

ข้อค าถาม อ้างอิง 
E-sport Involvement 
ฉนัมกัจะนกึถงึการแขง่ขนัอสีปอรต์อยูบ่่อยครัง้ (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 

R. (2003) 
ฉนัจะดูการแขง่ขนัอสีปอรต์ทกุครัง้เมื่อมโีอกาส (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 

R. (2003) 
ฉนัคอืแฟนของอสีปอรต์ตวัจรงิ (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 

R. (2003);  (Windy, 2008) 
E-Sport Character Identification 
ฉนัมองวา่ตวัแทนเสมอืนจรงิในเกม (ตวัละคร) เป็นตวั
ฉนัอกีคนหนึ่ง 

Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 

เวลาทีฉ่นัเล่นอสีปอรต์ ฉนัจะรูส้กึวา่ฉนัจะเป็นตวัละคร
ในเกมนัน้ 

Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003); Ho, Cheng-
Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 

เมื่อฉนัเล่นอสีปอรต์เป้าหมายของตวัละคร หรอืหน้าที่
ตวัละครจะกลายเป็นเป็นหน้าทีข่องตวัฉนัไปดว้ย 

Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003); Ho, Cheng-
Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 

ฉนักบัตวัละครทีฉ่นัเล่นมคีวามเหมาะสมเทา่เทยีมกนั
กบัตวัฉนั 

Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 

Purchase Intention 
ฉนัจะซือ้สนิคา้เสมอืนจรงิต่อไปอย่างแน่นอน The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 
ฉนัจะซือ้สนิคา้เสมอืนจรงิมากขึน้ไปอกีมากกว่าทกุวนันี้
ถา้มโีอกาส 

The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 

ฉนัจะแนะน าใหเ้พื่อนๆ ทีส่นใจหรอืเล่นอสีปอรต์ซือ้
สนิคา้เสมอืนจรงิเชน่เดยีวกบัทีฉ่นัซือ้ 

The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 

Brand Knowledge  
ฉนัจ าตราสนิคา้ยีห่อ้นี้ไดม้ากกว่าถา้เทยีบกบัสนิคา้ชนดิ
เดยีวกนัยีห่อ้อื่นๆ 

Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 

ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้แทบจะเป็นภาพแทนของสนิคา้ทัง้หมด
ชนิดเดยีวกนัของยีห่อ้อื่นๆ 

Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 

ฉนัจะนึกถงึตราสนิคา้ยีห่อ้นี้ก่อนถา้ฉนัจะซือ้ผลติภณัฑ์
ใดๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 

Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 

ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มภีาพลกัษณ์ทีแ่ตกต่างไปจากยีห่อ้
อื่นๆ ทีท่ าสนิคา้ชนิดเดยีวกนั 

Severi, E., et al. (2014) 

ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มภีาพลกัษณ์ทีด่ ี Severi, E., et al. (2014) 
ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มวีามเป็นมาอยา่งด ี Severi, E., et al. (2014) 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจ ัยเลือกตัวอย่างด้วยวิธีแบบโควตา (Quota sampling) โดยท าการเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่มี

ประสบการณ์เกีย่วขอ้งกบัการรบัชมและตดิตามเชยีรก์ฬีาอสีปอร์ต ซึ่งไม่จ ากดัเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน หลงัจากนัน้จงึใชก้ารสุ่มเลอืกตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience sampling)  
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 การวิเคราะหข้์อมลู 
การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งมกีารใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) เพื่อบรรยายลักษณะของข้อมูล รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ได้แก่               
การใช้วิธีการตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) เพื่อท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ                       
เชิงส ารวจ (Exploratory factors analysis) รวมไปถึง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของตัวแปรทัง้หมดในกรอบแนวคิดของการวิจัยนี้  และ เพื่อท า                        
การวเิคราะห์เสน้ทาง (Path analysis) เพื่อท าการทดสอบสมมตฐิานและอธบิายอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้ม
ของตวัแปร 

 การตรวจสอบเครื่องมือ 
งานวิจยัครัง้นี้ท าการตรวจสอบเครื่องมอืโดยท าการตรวจสอบทัง้ในด้านความตรง (Validity) และ               

ด้านความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยในส่วนของการตรวจสอบค่าความตรงนัน้ประกอบไปด้วยการตรวจสอบ              
ความตรงเชงิเนื้อหา (Content validity) ไดแ้ก่ ความชดัเจนในการใชภ้าษาและการสือ่สารของขอ้ค าถาม หลงัจาก
นัน้จึงน าเครื่องมอืที่สร้างขึ้นมาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด าเนินการตรวจสอบ โดยการพจิารณาถึงค่าความตรงและ                  
ความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามหรอืพฤตกิรรมบ่งชี้ในแต่ละตวัแปร จากนัน้น าเครื่องมอืที่ผ่านการพจิารณาจาก
ผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่ าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-Objective Congruence: IOC) แล้วท า                 
การปรบัปรุง รวมถึงพจิารณาตวับ่งชี้แต่ละตวัว่ามตีวับ่งชี้สอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายและเนื้อหาที่ต้องการจะวดั                 
(ศริชิยั กาญจนวส,ี 2548 อา้งถงึใน พรชยั ศกัดานุวฒัน์วงศ,์ 2558) 

ผลการวิจยั 
 ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของประชากร  ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
54.8 มอีายุระหว่าง  21- 25 ปี จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 
247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.8 เป็นนกัเรยีน/ นิสติ/ นกัศกึษา จ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.9 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนอยู่ในช่วง 10,001 บาท ถงึ 20,000 บาท จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.8  
 ส าหรบัผลการวิเคราะห์ปัจจยั ผู้ว ิจ ัยได้ท าการพิจารณาเพื่อวิเคราะห์ปัจจยัของตัวแปรสังเกตได้                 
ซึง่แต่เดมิมจี านวน 16 ตวั โดยเมือ่พจิารณาจากค่าน ้าหนกัปัจจยั (Factor loading) แลว้ พบว่า ม ี5 ขอ้ค าถามทีม่ ี
ค่าต ่ากว่า 0.6 จงึได้ท าการตดัออกจากการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง ซึ่งขอ้ค าถามที่เหลอือีก 11 ขอ้                 
มคี่าน ้าหนกัปัจจยัสูงกว่า 0.6 จงึถูกน ามาวเิคราะหใ์นตวัแบบสมการโครงสรา้งต่อไป (Chin; Gopal, & Salisbury, 
1997; Hair, et al., 2016)  
 ส าหรบัผลการวเิคราะหปั์จจยัองค์ประกอบเชงิยนืยนั ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยนั
ของตัวแบบสมการโครงสร้างพบว่า ตัวแบบมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมคี่า 
CMIN/df เท่ากับ 3.055, GFI เท่ากับ 0.946, NFI เท่ากับ 0.943, RFI เท่ากับ 0.918, TLI เท่ากับ 0.943, CFI 
เท่ากบั 0.961 และ RMSEA เท่ากบั 0.073 ซึ่งท าให้สามารถสรุปได้ว่าเป็นไปตามมาตรฐานตัวแบบสมการ
โครงสรา้งทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ จากการอ้างองิเกณฑ์ดว้ยการทบทวนวรรณกรรมดงัต่อไปนี้ 
ค่า CMIN/DF น้อยกว่า 5 (Loo, & Thorpe, 2000) ค่า Goodness of Fit Index (GFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.8 
(Cheng, Shih-I, 2011) ค่า Normalised Fit Index (NFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler,1999) ค่า Relative 

Fit Index (RFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler,1999) ค่า Incremental Fit Index (IFI) มากกว่าหรอื เท่ากบั 
0.9 (Bentler, 1999) ค่า Tucker Lewis Index (TLI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler, 1999) ค่า Comparative 
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Fit Index (CFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler, 1999) และค่า Root mean square error of approximation 
(RMSEA) น้อยกว่า 0.08 (Hair, et al,1998)  
 ผลการวเิคราะหส์มมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที ่1 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มอีิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมอืนจริง (Purchase intention on Esport’s 
virtual goods)” ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 
0.025 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.24 สมมติฐานที ่2 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอร์ต (Esport character 
identification)” ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 มคี่า P-value เท่ากบั 
0.000 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.70 สมมติฐานที ่3 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิค้าจรงิ (Brand knowledge)” ผลการทดสอบพบว่า 
ปฏเิสธสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.923 โดยมคี่าน ้าหนกัปัจจยัเท่ากบั 0.10 
สมมติฐานที่ 4 “ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                          
มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั ้ง ใจซื้ อสินค้า เสมือนจริง  ( Purchase intention on Esport’s virtual goods)”                   
ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐานที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.019 โดยมคี่า
น ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.247 สมมติฐานที่ 5 “ปัจจยัการระบุตวัตนเป็นตัวแทนเสมอืนจรงิในอีสปอร์ต (Esport 
character identification) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge)” ผลการทดสอบพบวา่                      
ยอมรบัสมมติฐานที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 มคี่า P-value เท่ากบั 0.000 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 
0.458 สมมติฐานที่ 6 “ปัจจยัความรู้ในตราสนิค้าจริง (Brand knowledge) มอีิทธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อ
สินค้าเสมอืนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual goods)”  ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน               
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.003 โดยมคี่าน ้าหนกัปัจจยัเท่ากบั 0.186  
 จากการที่ผู้วจิยัได้ปรบัปรุงรูปแบบของตวัแบบสมการโครงสร้างให้มคีวามเหมาะสมสอดคล้องกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์มากทีสุ่ดท าใหผู้ว้จิยัท าใหผู้ว้จิยัได ้“ตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้
สนิคา้เสมอืนจรงิทีม่กีารเจอืปนของตราสนิคา้จรงิในบรบิทอนัเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งของเนื้อหาวดีโีอเกมทีใ่ช้เป็น
กฬีาอเิลก็ทรอนิกส”์ ดงัแสดงในภาพที ่4 

 

 
ภาพท่ี 4 แสดงตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิทีม่กีารเจอืปนของ  

 ตราสนิคา้จรงิ ในบรบิทอนัเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งของเนื้อหาวดีโีอเกมทีใ่ชเ้ป็นกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ 
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 ส าหรบัการวเิคราะห์เส้นทางอิทธพิล (Path analysis) นัน้ เมื่อพจิารณาทัง้อิทธพิลทางตรง (Direct 
effect) อทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) และอทิธพิลโดยรวม (Total effect) พบว่า อทิธพิลของปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การจากผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิล (Path analysis) นัน้สามารถแสดงใหเ้หน็ไดด้งัตารางที ่4 และตารางที ่5 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิล (Path analysis) 
(n=387) 

Path Analysis Direct Effect Indirect Effect Total Effect 

IN → PUR 0.240 0.235 0.475 
IN  → IDEN 0.702 - 0.702 

IN  → KNOW 0.009 0.322 0.330 
IDEN → PUR 0.247 0.085 0.332 

IDEN  → KNOW 0.458 - 0.458 
KNOW → PUR 0.186 - 0.186 

หมายเหต ุ***IN = Esport Involvement, IDEN = Esport Character Identification, KNOW = Brand 
Knowledge, PUR = Purchase Intention on Esport’s Virtual Goods 

 
ตารางท่ี 5 แสดงค่า P-value ของการทดสอบสมมตฐิานของความสมัพนัธต์วัแปรรายคู่ 

 
ความสมัพนัธ์ C.R. P-value 

IN → PUR 2.236 0.025* 

IN → IDEN 9.315 0.000*** 

IN → KNOW 0.097 0.923 

IDEN → PUR 2.347 0.019* 

IDEN → KNOW 4.928 0.000*** 

KNOW → PUR 2.971 0.003** 

 หมายเหตุ *มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.050, **มนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.010, ***มนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.000 

สรปุและอภิปรายผล 
 ผลการวิจยัโดยจากการศึกษาวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยนั พบว่า ตัวแบบสมการโครงสร้างมี                
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ทีด่ ีนอกจากนี้ยงัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 
สมมตฐิาน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) ทัง้ในฐานะ
ผู้เล่นและผู้ชมเกม (ซึ่งจ าเป็นต้องเคยเล่นเกมนัน้ๆ ที่ใช้ ในกิจกรรมการแข่งขนันัน้) มีอิทธิพลเชิงบวกกบั                    
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase Intention on Esport’ s virtual goods) สรุปไดว้่า ปัจจยัการมสี่วนร่วม
ในกจิกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตมอีิทธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิที่ระดับนัยส าคญัทางสถติิ                
ทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสามารถอธบิายไดว้่า ผูท้ีเ่ป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกสซ์ึง่เป็นทัง้ผูช้มและผูเ้ล่นนัน้จะมคีวามตัง้ใจ
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ทีอ่ยากจะซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิทีม่กีารเจอืปนของตราสนิคา้จรงิอยู่ดว้ย ซึ่งมคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิในงานของ 
Hollebeek, et al. (2007); Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2007); Kevin Gwinner (2013) ที่ว่าการมีส่วนร่วม             
ในกจิกรรมการแข่งขนักฬีาใดๆ จะช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าทีม่าเป็นสปอร์นเซอร์หรอืมาท ากจิกรรม
ทางการตลาดกบักจิกรรมการแขง่ขนันัน้ๆ 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิล
เชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) สรุปไดว้่า ปัจจยั
การมสี่วนร่วมในการแขง่ขนัอสีปอรต์มอีทิธพิลเชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตัวแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ทีร่ะดบั
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสามารถอธบิายไดว้่า ผูท้ีเ่ป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ซึง่เป็นทัง้ผูช้มและผูเ้ล่น
นัน้จะมรีะดบัของการระบุตวัตนลงไปในบทบาทของตวัเกมสูงโดยสามารถหยบิยกเอาแนวคดิเกีย่วกบัผูเ้ล่นเกม
ออนไลน์ของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) ทัง้ยังสอดคล้องกับงานของ Makoto Nakazawa,                
et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า ผูเ้ล่นเกมจะมคีวามรูส้กึว่าตนเองนัน้เขา้ไปเป็นตวัละครเสมอืนจรงิในเกมอยู่ในจติส านึก
อนัเป็นผลมาจาก “การสวมบทบาท” ภายในเกม  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิล
เชิงบวกกับความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) สรุปได้ว่า ปัจจัยการมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรม                    
การแข่งขนัอีสปอร์ตมไีม่มอีิทธิพลเชิงบวกกบัความรู้ในตราสินค้าจรงิอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05               
ซึง่ไมส่ามารถหาขอ้สรุปได ้ 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character 
identification) มอีิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมอืนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual 
goods) สรุปไดว้่า ปัจจยัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้
เสมอืนจรงิอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun 
(2012) และ Makoto Nakazawa, et al. (2016) ทัง้ยงัสอดคล้องกบังานของ Wang, Michael Chih-Hung, et al. 
(2020) ทีม่กีารกล่าวถงึประเดน็ของการสวมบทบาททีอ่าจน ามาสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิทีเ่ป็นอุปกรณ์    
ทีใ่ชคู้่กบัตวัละครของตนเอง ความอยากทีจ่ะท าใหต้วัละครของตนดูโดดเด่นในส่วนของรูปลกัษณ์ (Appearance) 
หรอืแมแ้ต่การไดอุ้ปกรณ์หรอื Object ใดๆ ทีท่ าใหค้วามสามารถในการแข่งขนัของตวัละครเพิม่สงูมากขึน้นัน้เป็น
สิง่ทีท่ าใหย้อมทีจ่ะจ่ายเงนิเพือ่ตวัละครทีเ่ปรยีบเสมอืนจรงิตวัแทนของผูเ้ล่นเอง 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character 
identification) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) สรุปไดว้่า ปัจจยัการระบุตวัตน
เป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรู้ในตราสินค้าจริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                 
ทีร่ะดบั 0.01 นัน้ค่อนขา้งอธบิายไดอ้ย่างเป็นทีป่ระจกัษ์ว่าผูเ้ล่นหรอืผูช้ม (ทีต่้องเคยเล่นตวัละครหรอืเกมนัน้ๆ)  
ที่ชอบในตวัละครสมมตหิรอืตวัแทนเสมอืนจรงิ (Avatar) ของตนเองมากเท่าไหร่จะยิง่เกดิความรูส้กึที่จะศกึษา
เกีย่วกบัลกัษณะของขอ้มลูเกีย่วกบัอุปกรณ์หรอืสนิคา้เสมอืนจรงิต่างๆ ทีส่ามารถน ามาใชใ้นบรบิทของตนเองได ้
อาท ิกรณีศกึษาทีเ่หน็ไดอ้ย่างเป็นเชงิประจกัษ์โดยทัว่กนัของตราสนิค้ายีห่อ้ NIKE ทีม่กีารออกแบบผลติภณัฑ์
เพื่อน ามาใชป้ระกอบในมหกรรมการแข่งขนั โดยมกีารสอดแทรกไปในภาพ หรอืส่วนหนึ่งส่วนใดของเกม และ                  
ยงัมกีารท าเป็นผลติภณัฑ์จรงิเพื่อน ามาขายแก่แฟนๆ อีกด้วย สอดคล้องกบังานวจิยัของ Makoto Nakazawa 
และคณะในปี 2016 และงานของ Crosby, et. al. (1983) 
 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่11 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม - ธนัวาคม 2563 
 

 145 
 

 
 

ภาพท่ี 5 แสดงการเขา้ร่วมของตราสนิคา้ NIKE กบัสนิคา้รุ่นพเิศษทีร่ว่มมอืกบัเกม League of Legends 
 

ท่ีมา: www.esportscircles.com 
 

 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อ
สินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual goods) สรุปได้ว่า ปัจจัยความรู้ในตราสินค้าจริง                  
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานของ 
Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) รุจภิาส สมานุหตัถ์ (2552) และงานของ Severi, E., et al. 
(2014) ทีไ่ดศ้กึษาและพบว่ามผีลการศกึษาบ่งชีว้่าความรูใ้นตราสนิคา้นัน้มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากงานวิจยั 

1. จากผลที่ได้จากการวิจัยที่ว่าการมีส่วนร่วมในการแข่งขนัอีสปอร์ตนัน้ท าให้ผู้ประกอบการ
ภายในประเทศไทยควรรเิริม่ทีส่อดแทรกตราสนิค้าหรอือตัลกัษณ์ส่วนหนึ่งส่วนใดของสนิค้าลงไปเป็นส่วนหนึ่ง
ของโลกเสมอืนจรงิเพื่อใหเ้กดิช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ตซึง่ถอืไดว้่าเป็น
ช่องทางใหมท่ีค่วรถูกน ามาพจิารณา 

2. ผู้เผยแพร่เนื้อหาเกมที่ใช้ในการแข่งขนัอีสปอร์ตภายในประเทศไทยควรมีการน าเสนอและ
สอดแทรกองค์ความรู้เกี่ยวกับตราสัญลักษณ์ของสินค้าต่างๆ เพื่อให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ                 
เป็นการขบัเคลื่อนส่งเสรมิการซื้อขายของสนิค้าภายในประเทศใหม้คีวามคล่องตวัมากยิง่ขึน้ ทัง้นี้ใหม้กีารเพิม่
ระดบัความส าคญัทีม่ต่ีอเนื้อหาเบื้องหลงัของตวัแทนเสมอืนจรงิหรอืสรา้งกจิกรรมทีจ่ะเพิม่ระดบัของ Character 
Identification ใหแ้ก่ผูเ้ล่นเพือ่ทีจ่ะเพิม่ระดบัความตอ้งการซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิใหม้สีงูมากยิง่ขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การศึกษาในครัง้นี้ เป็นการเลือกประชากรที่เป็นผู้ชมและต้องเป็นผู้เล่นอีสปอร์ตด้วย ดังนัน้                  

ในบรบิทที่ว่าด้วยการได้รบัการยอมรบัทางสงัคมหรอืการได้รบัการยอมรบัจากผู้ชมที่มาจากช่วง Generation                  
ที่แตกต่างกนัยงัไม่ได้น ามาเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาต่อไป  ดงัที่ข้อมูล 
www.statista.com ซึ่งเป็นฐานขอ้มูลทางสถิติเชงิส ารวจอุตสาหกรรมนานาชาติได้เปิดเผยเอาไว้ว่าผู้ที่บริโภค
ผลติภณัฑ์เกมนัน้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มซึ่งมอีายุอยู่ในช่วง 19 ถงึ 35 ปี (สบืคน้เมือ่วนัที ่27 พฤษภาคม พ.ศ.2564) 
ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกบัช่วงวยัที่แตกต่างเพื่อเปรียบเทียบกนัว่ารูปแบบของตัวแบบสมการโครงสร้างมี               
ความแตกต่างกนัของแต่ละช่วงวยัหรอืไม ่ 
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2. งานวจิยัในครัง้ต่อไปทีศ่กึษาบรบิทนี้ควรมคีวามค านึงถงึปัจจยัอื่นๆ อาท ิเรื่องของลกัษณะเฉพาะ
ของสินค้าเสมือน (Virtual Goods) ว่ารูปแบบของการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์นัน้มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อ                  
ความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งจ าเป็นจะต้องมกีารทบทวนวรรณกรรมเพิม่เติมและน ามาสร้างเป็นส่วนหนึ่งของ             
ตวัแบบสมการทีม่คีวามสมบรูณ์แบบมากยิง่ขึน้ 
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