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บทคัดยอ 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

และการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลน และเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการซื้อซ้ําการ
เลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน กลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ กลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีน จํานวน 385 คน เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติพรรณนา ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติอนุมาน ไดแก การถดถอยพหุคูณดวยวิธี Enter 
 ผลการศึกษาพบวา  สวนประสมทางการตลาดบริการ และการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของ
กลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน มีความสําคัญอยูในระดับมาก
ทุกปจจัย สวนการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณตัวแปรอิสระคือ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด บุคลากร ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ และกระบวนการ ผลการวิเคราะหพบวา 
ส่ิงนําเสนอทางกายภาพมีผลตอการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมือง
เซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และตัวแปรอิสระ 
ท่ีนํามาศึกษาสามารถทํานายผลการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมือง
เซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนไดรอยละ 56.90 

คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาดบริการ การซื้อซ้ํา เกมออนไลน  
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 Abstract 
This research aimed to study the importance level of service marketing mix and 

the repurchase of online game, as well as the service marketing mix factors affecting the 
repurchase of online games among Chinese Gen Z consumers in Shanghai, People’s 
Republic of China. The samples in this study were 385 Chinese Gen Z consumers in Shanghai, 
People’s Republic of China. The study adopted a survey research design, and the questionnaires 
were employed as a research instrument. The data analysis was based on descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean, and standard deviation. The data analysis 
also employed inference statistics with the enter method of multiple linear regression. 

The research result found that the service marketing mix and the repurchase of 
online games among Chinese Gen Z consumers in Shanghai, People’s Republic of China 
were in high levels across all factors. The enter method of multiple linear regression 
focused on the following independent variables; product, price, place, promotion, people, 
physical evidence, and process. The result revealed that physical evidence significantly 
affected the repurchase of online games among Chinese Gen Z consumers in Shanghai, 
People’s Republic of China at the statistical level of 0.01. The independent variables were 
also able to predict the repurchase of online games among Chinese Gen Z consumers in 
Shanghai, People’s Republic of China for 56.90%. 

Keywords: Service Marketing Mix, Repurchase, Online Games 

บทนํา  
ในปจจุบันความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีพัฒนาอยางรวดเร็ว กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงท้ัง 

ดานเศรษฐกิจ และสังคมอันนําไปสูการปรับตัว เพื่อใหเกิดความสามารถในการแขงขันทามกลางกระแส
โลกาภิวัตนท่ีทุกประเทศท่ัวโลกกําลังมุงสูกระแสใหมของการเปล่ียนแปลงท่ีเรียกวา สังคมความรู และ
ระบบเศรษฐกิจฐานความรูท่ีจะใหความสําคัญตอการใชความรูและนวัตกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งการใช
อินเทอรเน็ตในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ เนื่องจากอินเทอรเน็ตเปรียบเสมือนปจจัยหนึ่งในการดํารงชีวิต
ประจําวัน จากการใชติดตอส่ือสารและเขาถึงขอมูลขาวสารจากท่ัวโลกไดอยางรวดเร็ว รวมถึงการใช
อินเทอรเน็ตเพื่อการคนหาขอมูลทางการศึกษา การธนาคาร ธุรกิจ การโฆษณา การขายสินคา และความบันเทิง 
เปนตน ขณะท่ีผูใชบริการสามารถใชอินเทอรเน็ตเพื่อความบันเทิงจากการเลนเกมออนไลนผานสมารทโฟน 
และคอมพิวเตอรแบบพกพา เนื่องจากเกมออนไลนสามารถใชติดตอส่ือสารกับคนท่ัวประเทศหรือท่ัวโลกได 
สงผลใหธุรกิจดานเกมออนไลนเติบโตอยางรวดเร็ว (เชษฐภัทร พรหมชนะ, 2564, น. 1) 

ตลาดอุตสาหกรรมเกมของจีนมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง โดยภาพรวมตลาดเกมของจีน 
ในป พ.ศ. 2563 มูลคาตลาดเกมดิจิทัลคิดเปน 278,687 ลานหยวนหรือประมาณ 1,281,960.2 ลานบาท 
เพิ่มข้ึนรอยละ 20.71 จากปท่ีผานมา โดยมีสัดสวนมากกวารอยละ 80 เปนเกมท่ีผลิตโดยบริษัท 
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 ในประเทศจีน ขณะท่ีมีจํานวนผูเลนเกมกวา 665 ลานคน โดยในป พ.ศ. 2562 มูลคาการสงออกของเกมท่ีผลิต
โดยประเทศจีน มีรายไดในตางประเทศคิดเปน 6,920 ลานหยวน หรือประมาณ 31,832 ลานบาท เพิ่มข้ึน
รอยละ 23 ประกอบกับการแพรระบาดของโรคไวรัสโคโรนา (COVID-19) เกมจึงไดกลายเปนส่ือบันเทิง 
ท่ีสําคัญ จากสถิติยอดการคนหาขอมูล 30 อันดับแรกจากอินเทอรเน็ตแสดงใหเห็นวา เกมและแอปพลิเคชัน
เกี่ยวกับเกมมีการดาวนโหลดสูงถึงรอยละ 40 จึงกลาวไดวา อัตราการเติบโตของตลาดของเกมมือถือใน
ประเทศจีนมีการเพิ่มมากข้ึนอีกอยางตอเนื่อง (สํานักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ, 2564, น. 3)  
 อุตสาหกรรมเกมออนไลนมีการแขงขันท่ีสูงเกิดจากการเปล่ียนแปลงของทิศทางและกระแส
ตลอดเวลาตามความนิยมของผูเลนเกม สงผลตอผูผลิตและนักพัฒนาดานเกมพยายามหาวิธีการสราง
ความภักดีเพื่อใหเกิดการซื้อซ้ํา ในตลาดการแขงขันท่ีเต็มไปดวยคูแขงจํานวนมาก เพื่อเปนการสรางความ
พึงพอใจและตอบสนองความตองการใหแกผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมผูบริโภค Gen Z ในประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีน ท่ีมีจํานวน 260 ลานคน ดังนั้น ในการสรางเกม จะมอีงคประกอบหลายดาน เชน 
ภาพ เสียง เนื้อหา ระบบการเลน ประเภทของเกม เปนตน ซึ่งองคประกอบเหลานี้จะเปนตัวท่ีบงบอกถึงตัวตน
ของเกมหนึ่งเกมวาจะออกมาในลักษณะและทิศทางใด ไมเพียงเทานั้นการตอบสนองความตองการของ 
ผูเลนก็เปนส่ิงท่ีจําเปนเชนเดียวกัน ผูผลิตจําเปนตองพัฒนาเกมใหตอบสนองกับความตองการของผูเลน 
ในขณะนั้นไดใกลเคียงท่ีสุด และสามารถใหขอมูลของเกมผานชองทางตาง ๆ แกผูเลน (สํานักงานสงเสริม
การคาในตางประเทศ, 2564, น. 9) 

ปจจุบันมีการเปดกวางสําหรับการเลนเกมออนไลนมากยิ่งข้ึน โดยมีการสนับสนุนใหจัดแขงขัน
เปนกีฬาระดับสากล หรือ E-sport ผูวิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญดานธุรกิจเกมออนไลนโดยใชสวนประสม
ทางดานการตลาดบริการ ซึ่งถือเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีจะชวยใหเขาใจเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 
ท่ีเลนเกมออนไลนไดมากยิ่งข้ึนมาทําการศึกษา เพื่อใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชนสําหรับผูพัฒนาเกมออนไลนใน
อนาคต การศึกษาครั้งนี้จึงมุงศึกษาถึงผลกระทบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอการซื้อ
ซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ซึ่งขอมูลท่ีไดจากการศึกษาสามารถนําไปเปนแนวทางในการวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลกระทบตอการซื้อซ้ํา เพื่อเปนประโยชนในการพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการเกมออนไลนของ
ผูประกอบการและนักพัฒนาเกมออนไลนตอไป  

วัตถุประสงคการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการและการซื้อซ้ําการเลนเกม

ออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  
2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุม

ผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  
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 คําถามการวิจัย  
1. สวนประสมทางการตลาดบริการและการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน 

Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน มีความสําคัญอยูในระดับใด 
2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานใดท่ีมีผลตอการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุม

ผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  

ขอบเขตการวิจัย  
ขอบเขตการศึกษาประกอบดวย 4 ดานดังนี้ 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ราคา สถานท่ี การสงเสริมการตลาด บุคลากร ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ กระบวนการ และการซื้อซ้ํา 
 2. ขอบเขตดานประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ผูเลนเกมออนไลนชาวจีน Gen Z ท่ีเกิดต้ังแต  
ป พ.ศ. 2538 – 2552 มีอายุระหวาง 12 -26 ป อาศัยในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 

3. ขอบเขตดานพื้นท่ีในการศึกษา ไดแก เมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  
4. ขอบเขตดานเวลาในการศึกษา คือ ระหวางเดือนสิงหาคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2564 

การทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิด ผูบริโภค Gen Z 

เจเนอเรช่ันแซด เปนกลุมประชากรท่ีเกิดต้ังแต ป พ.ศ.2538 – 2552 (McDonald, 2011, p. 31; 
Schroer, 2014, p. 6) คนกลุมนี้เติบโตมากับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัย มีการเล้ียงดูท่ีเพียบพรอมทํา
ใหเจเนอเรช่ันแซดทําแตในส่ิงท่ีชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไมชอบพิธีการ สามารถทําอะไรหลาย ๆ 
อยางไดในเวลาเดียวกัน ลักษณะนิสัยของเจเนอเรช่ันแซดชอบความทาทาย ยอมรับการเปล่ียนแปลงใหม ๆ 
เปนคนท่ีมีสมาธิส้ัน ในการส่ือสารระหวางคนกลุมนี้สวนใหญเปนการส่ือสารผานขอความบนหนาจอมือถือ 
หรือคอมพิวเตอรแทนการพูด เจเนอเรช่ันแซดมีแนวทางเปนของตัวเองชัดเจน ไมเหมือนใคร เจเนอเรช่ันแซด
เกิดในสังคมอินเทอรเน็ต จะคุนชินกับการติดตอส่ือสารแบบไรสาย เรียกไดวาเปนเด็กท่ีเกิดในสังคมดิจิทัล 
(มนัสนันท หัตถศักด์ิ, 2552, น. 17) 

แนวคิดดานเกมออนไลน  
จารวี ยั่งยืน (2549, น. 5) ไดใหความหมายของเกมออนไลน หมายถึง เกมท่ีตองเลนผานระบบ

อินเทอรเน็ตเทานั้น ไมวาจะเปนท่ีบาน สถานศึกษา หรือรานคาท่ีใหบริการ ซึ่งเกมออนไลนนั้นอาจเสีย
คาใชจายหรือไมก็ได และเกมออนไลนจะทําใหผูเลนมีสวนรวมไปกับการดําเนินเรื่องราวตาง ๆ ในเกม
เสมือนตัวเอง  

ธนพัทธ เอมะบุตร (2558, น. 9) ไดใหความหมายของเกมออนไลน หมายถึง วิดีโอเกมท่ีเลนบน
เครือขายคอมพิวเตอร โดยเฉพาะบนอินเทอรเน็ต เกมออนไลนมีสวนท่ีคลายคลึงกับเกมหลายผูเลนผาน
ระบบอินเทอรเน็ต (Multiplayer) เกมออนไลนสวนมากจะเปนเกมแบบ MMO (Massive Multiplayer 
Online) หรือก็คือเกมหลายผูเลนท่ีรับจํานวนผูเลนไดมหาศาลในพื้นท่ี ๆ หนึ่ง (ต้ังแต 100 คนข้ึนไป)  
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 ศศิวรรณ จันทรเช้ือ (2551, น. 11) ไดใหความหมายของเกมออนไลน หมายถึง เกมท่ีตองใชผาน
การเช่ือมตอผานอินเทอรเน็ตอยูตลอดเวลา เพื่อใหสามารถติดตอกับเซิรฟเวอรของผูใหบริการเกม
ออนไลน และลักษณะของเกมท่ีออกแบบมาเพื่อใหผูเลนนั้นสามารถเลนไดแบบเปนกลุม และเลนเด่ียว 

แนวคิดดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  
 Kotler (2000, p. 9) ไดกลาวถึง สวนประสมทางการตลาดในแงของกลยุทธทางการตลาดวา 
การจะทําใหเปาหมายทางการตลาดสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีต้ังไวนั้น ตองประกอบดวยการเลือกตลาด
เปาหมาย และพัฒนาสวนประสมทางการตลาด ซึ่งการพัฒนานั้นเปนไปตามความตองการของลูกคา หรือ
กลุมเปาหมายในตลาดใหไดรับความพึงพอใจ และถูกตองตามเปาหมายของจุดประสงคทางการตลาดท่ีต้ัง
เอาไว สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี 
(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) และกระบวนการ (Process) 

แนวคิดดานการซ้ือซํ้า 
 Kim, Galliers, Shin, Han and Kim (2012, p. 374) ได ใหความหมายของการซื้อซ้ําไววา  
เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือการรับบริการกับผูผลิตรายเดิมท่ีมีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑและการบริการดังกลาว สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกท่ีอาจเกิดไดจากปจจัยท้ังภายใน
และภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัก สอดคลองกับการใหความหมายของ Gounaris, Dimitriadis 
and Stathakopoulos (2010, p. 142) ท่ีกลาววา การต้ังใจซื้อซ้ําคือ การท่ีผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อ
ในสินคาหรือบริการอยางใด ๆ มาเปนระยะเวลาหนึ่งแลว โดยทําการซื้อหรือใชบริการจากผูใหบริการรายเดิม
อยางตอเนื่อง 

Kotler & Armstrong (2004, p. 15) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการซื้อ
สินคาหรือบริการท่ีในข้ันตอนสุดทายจะสงผลตอการซื้อหรือใชบริการซ้ํา จากการยอมรับความตองการ 
(Need recognition) ท่ีสามารถเกิดข้ึนไดจากส่ิงเรา เมื่อบุคคลมีความตองการแลวเปล่ียนความตองการ
ใหเปนแรงขับแลวนําไปสูการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยการคนหาขอมูล (Information search) เพื่อ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีตรงกับความตองการจากครอบครัว กลุมเพื่อน ส่ือ พนักงานขาย 
อินเทอรเน็ต หรือทดลองใชสินคา และทําการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) จนนําไปสู 
การใชแหลงขอมูลท่ีดีท่ีสุดในการเลือกสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ข้ึนอยูกับตัวผูบริโภคและสถานการณในการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ปจจัยสําคัญท่ีชวยใหตัดสินใจซื้อไดแก เวลา ราคา ปริมาณขอมูลท่ีมีอยู 
ความเส่ียง และคุณลักษณะผูบริโภคกับสินคานั้น ตลอดจนสถานท่ีและระบบการจายเงินดวย และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) โดยท่ีกระบวนการตัดสินใจซื้อยังคงดําเนินตอไป
หลังจากท่ีบุคคลไดซื้อไปแลว จึงเปนส่ิงสําคัญ เนื่องจากตองโนมนาวใหบุคคลเขามาซื้ออีกครั้งหนึ่ง และ 
ทําใหบุคคลเหลานี้ไปโนมนาวคนอื่นอีกดวย  
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 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
Figure 1 Conceptual framework 

สมมติฐานการวิจัย  
H1 : ดานผลิตภัณฑมีผลตอการซื้อซ้ํา  H2 : ดานราคามีผลตอการซื้อซ้ํา  
H3 : ดานสถานท่ีมีตอการซื้อซ้ํา   H4 : ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการซือ้ซ้ํา 
H5 : ดานบุคลากรมีผลตอการซื้อซ้ํา   H6 : ดานกระบวนการมีผลตอการซื้อซ้ํา 
H7 : ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพมีผลตอการซื้อซ้ํา 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
    ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูเลนเกมออนไลนชาวจีนในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนท่ีเกิดต้ังแต ป พ.ศ. 2538 – 2552 มีอายุระหวาง 12 -26 ป 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ  
ตัวแทนผูเลนเกมออนไลนชาวจีนในเมืองเซี่ยงไฮท่ีมีอายุระหวาง 12 -26 ป เนื่องจากประชากร 

มีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตร  
ไมทราบจํานวนประชากรของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับคา
ความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2549, น. 74) ซึ่งสูตรในการคํานวณท่ีใชในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ 

  สูตร    n = P(1 -P)Z2 
                                       e2 
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 เมื่อ n แทน ขนาดตัวอยาง 
P แทน สัดสวนของประชากร 0.50 
Z แทน ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96  
e แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน มีคาเทากับ 0.05 
แทนคา                     n = (0.05)(1 - 0.5)(1.96)2 
                                            (0.05)2 
      = 384.16 
ดังนั้น กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาจํานวน 385 คน โดยวิธีการสุมแบบเจาะจง 

   เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  
 ข้ันตอนการพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา  

1. ดําเนินการสรางเครื่องมือ โดยใชแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนตามกรอบแนวคิดการวิจัย 
2. นําแบบสอบถามเสนอตอประธานท่ีปรึกษา เพื่อทําการตรวจสอบและปรับปรุงแกไข 
3. นําแบบสอบถามท่ีปรับแกไขแลวเสนอตอผูเช่ียวชาญ 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เนื้อหา (Content validity) มีคา Item Objective Congruence (IOC) ท้ังฉบับเทากับ 0.940 
4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับ

กลุมท่ีจะศึกษาคือ ผูเลนเกมออนไลนชาวจีนในเมืองปกกิ่งท่ีมีอายุระหวาง 12 -26 ป จํานวน 30 คน 
5. นําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามท่ีทดลองใช (Try-out) วิเคราะหหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

(Reliability analysis) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค (Cronbach’s coefficient of alpha) 
พบวา โดยรวมท้ังฉบับมีคาเทากับ 0.946 ซึ่งมีคาสูงกวา 0.70 (Nunnally, 1978, pp. 245-246) และหาคา
อํานาจจําแนกรายขอมีคาอยูระหวาง 0.432 – 0.864 ซึ่งมีคาสูงกวา 0.20 (Field, 2005, p. 284)   

6. สรางแบบสอบถามออนไลนแลวนําไปวางไวบนลิงก https://www.wjx.cn/vj/Q1EnUaB.aspx 
โดยใชคําถามการคัดกรองกลุมตัวอยาง 3 คําถามประกอบดวย เคยเลมเกมออนไลนหรือไม อายุกี่ป  
และอาศัยท่ีเมืองใด 

   การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล  
 การวิเคราะหขอมูล แบงเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive 
statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 สวนท่ี 2 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ และดาน
การซื้อซ้ํา โดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) กําหนดการใหคะแนนการตอบแบบสอบถามดังนี้  

ระดับมากท่ีสุด  กําหนดให 5 คะแนน 
ระดับมาก  กําหนดให 4 คะแนน 
ระดับปานกลาง  กําหนดให 3 คะแนน 
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 ระดับนอย  กําหนดให 2 คะแนน 
ระดับนอยท่ีสุด  กําหนดให 1 คะแนน 

นําคะแนนท่ีไดมาหาคาเฉล่ียและใชเกณฑในการแปลความหมายของคาเฉล่ีย โดยกําหนดเกณฑ
ในการแปลความหมายของคาเฉล่ียดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553, น. 141) 

คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ระดับมาก 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ระดับนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ระดับนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 เปนการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอการซื้อซ้ําการเลนเกม
ออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยใชสถิติ
อนุมาน (Interferential statistics) ไดแก การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบ Enter 
 

ผลการวิจัย  
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1  

Table 1 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Product 

Product 
Mean 

(𝒙𝒙�) 

Standard 

Deviation (S.D) 

Importance 

Level  

1. Game Character Interestingness  3.64 0.836 High 

2. Game Quality and Performance 3.52 0.843 High 

3. New Game Content and Updates 3.57 0.876 High 

4. Regular Development of Game Content  3.53 0.952 High 

5. Membership Database System and Privacy 2.89 0.856 Medium 

Total Average 3.43 0.571 Medium 

Table 1 พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.571 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็น พบวา 
ตัวละครภายในเกมมีความนาสนใจ มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 รองลงมา 
มีการอัปเดตเพิ่มเติมเนื้อหาและคอนเทนตใหม ๆ ในเกม มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.57 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.876 และมีการพัฒนาเนื้อหาของเกมอยางสม่ําเสมอ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.53 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.952 ตามลําดับ 
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 Table 2 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Price 

Price 
Mean 
(𝑥̅𝑥) 

Standard 
Deviation (S.D) 

Importance 
Level 

1. Reasonableness of Overall Game Price 3.21 0.838 Medium 
2. Appropriateness of Service Fee for 

Download 
3.51 0.932 High 

3. Reasonableness of Loot box, Gift box, 
and Lucky box Prices 

3.55 1.001 High 

4. Reasonableness of Game Price Comparing 
to the Game Quality 

3.56 1.023 High 

5. Importance of Game Price Variability 3.54 0.899 High 
Total Average 3.25 0.645 Medium 

  Table 2 พบวา ดานราคา (Price) โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.25 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.645 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็นพบวา ราคาของเกม
เหมาะสมกับคุณภาพเกม มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.56 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.023 รองลงมา
ราคาของ Loot box, Gift box, Lucky box ในเกมนั้นสมเหตุสมผล มีความสําคัญอยูในระดับมาก  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.001 และการเปล่ียนแปลงดานราคา  
มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.899 ตามลําดับ 

Table 3 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Place 

Place 
Mean 
(𝑥̅𝑥) 

Standard 
Deviation (S.D) 

Importance 
Level 

1. Providing Alternative Channels to Download 3.60 0.953 High 
2. Providing Alternative Payment methods for 

Purchasing 
3.52 1.077 High 

3. In-game Marketplace Service Availability 3.02 0.964 Medium 
4. Providing Goods Related to Game Content 

on Offline and Online Shop such as 
Mouses, Keyboards, Headphones, 
Clothes, Pillows, and Dolls 

3.55 0.980 High 

5. Limitlessness of Game Character Purchase 3.51 1.056 High 
Total Average 3.44 0.712 Medium 

Table 3 พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยภาพรวมมีระดับความสําคัญอยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.712 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็นพบวา 
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 มีชองทางการดาวนโหลดเกมใหลูกคาเลือกมากมาย มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.60 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.953 รองลงมาขายสินคาท่ีเกี่ยวของกับเนื้อหาเกมผานรานคาจริงและรานคาออนไลน เชน เมาส 
คียบอรด มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.980 และ
การชําระเงินเพื่อซื้อเกมมีชองทางการบริการหลายชองทาง มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.52 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.077 ตามลําดับ 

Table 4 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Promotion 

Promotion 
Mean 

(𝑥̅𝑥) 

Standard 

Deviation (S.D) 

Importance 

Level 

1. Game Public Relation in Medias 3.72 0.918 High 

2. Ease of Communication Channels 

Accessibility for Clients 

3.60 1.057 High 

3. Regularity of Game Recommendation 3.69 1.033 High 

4. Interesting Game Promotion Strategies 3.64 1.008 High 

5. Game Promotion such as Live Streaming 3.56 1.033 High 

Total Average 3.63 0.735 High 

Table 4 พบวา ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยภาพรวมมีระดับความสําคัญอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.735 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็น 

พบวา มีการประชาสัมพันธเกมผานส่ือตาง ๆ มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.72 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.918 รองลงมามีการแนะนําเกมอยางสม่ําเสมอ มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.033 และมีการโปรโมทเกมท่ีนาสนใจ มีความสําคัญอยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.008 ตามลําดับ 

Table 5 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of People 

People 
Mean 

(𝑥̅𝑥) 
Standard 

Deviation (S.D) 
Importance 

Level 

1. Service Quality of System Administrators 3.62 0.872 High 
2. Administrators' Problem-Solving Skills 3.55 1.010 High 
3. Equality of Customer Service 3.59 1.069 High 
4. Administrators' Game Proficiency 3.66 0.992 High 
5. Speed of Problem-Solving 3.64 1.136 High 

Total Average 3.61 0.676 High 
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   Table 5 พบวา ดานบุคลากร (People) โดยภาพรวมมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.676 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็นพบวา ผูดูแล
ระบบเกมมีความเช่ียวชาญในเกม มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.66 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.992 
รองลงมาผูดูแลระบบเกมสามารถแกปญหาไดอยางรวดเร็ว มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.64 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.136 และผู ดูแลระบบเกมใหบริการไดอยางมีคุณภาพ  
มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.872 ตามลําดับ 

Table 6 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Process 

Process 
Mean 

(𝑥̅𝑥) 
Standard 

Deviation (S.D) 
Importance 

Level 

1. Ease of Registration and Account Access 3.71 0.879 High 
2. Standard of Game System Management Process 3.56 0.966 High 
3. Speed of Game Trading Process 3.57 0.964 High 
4. Clear Instruction of Items Purchase 3.64 0.928 High 
5. 24 Hours Services 3.52 0.997 High 

Total Average 3.60 0.640 High 
 

Table 6 พบวา ดานกระบวนการ (Process) โดยภาพรวมมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.640 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็น พบวาการ
ลงทะเบียนการเขาใชงานบัญชีผูใชทําไดโดยงาย มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.71 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.879 รองลงมามีการแจงข้ันตอนการส่ังซื้อสินคาท่ีชัดเจน มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.64 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.928 และกระบวนการซื้อขายเกมมีความรวดเร็ว  
มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.964 ตามลําดับ 

Table 7 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Physical Evidence  

Physical Evidence  
Mean 

(𝑥̅𝑥) 
Standard 

Deviation (S.D) 
Importance  

Level 

1. Game Reliability 3.66 0.961 High 
2. Good Game Formation 3.58 1.000 High 
3. Game Provider's Website Interestedness 3.65 0.999 High 
4. Game Community Channels 3.59 0.943 High 
5. New and Modern Game Design 3.78 1.295 High 

Total Average 3.65 0.676 High 

  จาก Table 7 พบวา ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ (Physical evidence) โดยภาพรวมมีระดับ
ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.676 เมื่อพิจารณาใน
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 แตละประเด็น พบวาการออกแบบเกม ทันสมัย และแปลกใหม โดยมีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.78 สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.295 รองลงมาเกมมีความนาเช่ือถือ มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.66 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.961 และเว็บไซตของบริษัทเกมมีความนาสนใจ มีความสําคัญ
อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.999 ตามลําดับ 

Table 8 Mean, Standard Deviation, and Importance Level of Repurchase  

Repurchase  
Mean 

𝒙𝒙� 
Standard 

Deviation (S.D) 
Importance 

Level 

1. Online Game Repurchase and Play as Opportunity 4.55 1.074 Highest 
2. Keeping Online Game Playing for the next Occasion 3.54 1.027 High 
3. Continuation of Online Playing, even with Varied 

Prices 
3.57 1.028 High 

4. Game Recommendation to Other Players 3.77 1.048 High 
Total Average 3.85 0.697 High 

  Table 8 พบวา ดานการซื้อซ้ํา (Repurchase) โดยภาพรวมมีระดับความสําคัญอยู ในระดับมาก  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.697 เมื่อพิจารณาในแตละประเด็น พบวาจะกลับมา
เลนเกมออนไลนอีกครั้งเมื่อมีโอกาส มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 4.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.074 
รองลงมามีการแนะนําใหผูอื่นเลนเกมออนไลนมีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77  
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.048 และหากตองการเลนเกมในครั้งตอไป จะเลือกเลนเกมออนไลนอีก  
มีความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.028 ตามลําดับ 

Table 9 Result of multiple regression analysis with Enter 
Independent 

 variable 

Repurchase  
t p-value VIF 

B S. E Beta 

Constant (a) 0.689 0.216 - 6.075 0.000 - 
Product  0.165 0.166 0.153 2.262 0.024* 1.277 

Price 0.290 0.162 0.276 3.174 0.002** 1.686 

Place 0.324 0.155 0.328 3.910 0.000** 1.720 

Promotion 0.209 0.156 0.215 2.774 0.006** 1.587 

People 0.186 0.158 0.184 2.626 0.009** 1.414 

Process 0.222 0.166 0.212 2.951 0.003** 1.712 

Physical Evidence  0.465 0.155 0.454 5.399 0.000** 1.317 

F = 59.593, p-value = 0.000, R2=0.569,  AdjR2= 0.559 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   



89 
  

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 32  ฉบับท่ี 1  (มกราคม – มิถุนายน 2565) 

  การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Collinearity) โดยใชคา VIF พบวา คา VIF ของ 
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร  
ดานกระบวนการ และดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ มีคาอยูระหวาง 1.277-1.720 ซึ่งมีคา < 10 แสดงวา  
ตัวแปรอิสระแตละตัวไมมีความสัมพันธกัน (F. C. Lee, J. C. Lee, and A. C. Lee, 2000, p. 704) 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ดวยวิธี Enter พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพมีผลตอการซื้อซ้ํามากท่ีสุด โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 0.465  
คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานเทากับ 0.155 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน เทากับ 0.454 และ  
ตัวแปรอิสระท่ีนํามาศึกษาท้ัง 7 ตัวแปรสามารถทํานายผลการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภค
ชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ไดรอยละ 56.90 (R2 = 0.569) 

อภิปรายผล  
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสามารถทํานายผลการซื้อซ้ําการเลน

เกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ไดรอยละ 
56.90 โดยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ มีผลตอการซื้อซ้ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับการออกแบบเกม 
ท่ีทันสมัยและแปลกใหม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000, p. 8) ท่ีกลาววาการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการนําเสนอส่ิงแวดลอมทางกายภาพอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีลูกคาสามารถเห็นแลวสามารถจับตองไดและสังเกตไดงาย ดังนั้น ในการนําเสนอ
ส่ิงแวดลอมทางดานกายภาพจึงควรใหความสําคัญ เนื่องจากเปนภาพลักษณอันดับแรกท่ีลูกคาเห็น ซึ่งจะ
ส่ือถึงตัวผลิตภัณฑหรือบริการแลว ยังสะทอนความเปนภาพลักษณองคกรอีกดวย และสอดคลองกับ
งานวิจัยของวรลัชญาน สิงหทองวรรณ (2562, น. 20-30) ท่ีศึกษาเรื่องความต้ังใจในการซื้อซ้ําไอเท็ม 
ในเกมออนไลน แบบเลนตามบทบาท ท่ีพบวา ผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับการออกแบบรูปแบบของ
เกมท่ีทันสมัย สวยงาม แปลกใหม รวมถึงเว็บไซตของบริษัทเกมมีความนาเช่ือถือ และนาสนใจ มีชองทาง
ท่ีใชในการพูดคุยแลกเปล่ียนในเรื่องเกมโดยเฉพาะ   

ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการซื้อซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐาน
ท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับตัวละครภายในเกมมีความนาสนใจ มีการอัปเดตเพิ่มเติม
เนื้อหาและคอนเทนตใหม ๆ ในเกม สอดคลองกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler (2009, p. 17)  
ท่ีกลาววา ผลิตภัณฑหรือบริการเปนส่ิงท่ีเสนอขายสูตลาด เพื่อความสนใจ การจัดหา การใช หรือการบริโภค 
ท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงท่ีสัมผัสได และสัมผัสไมได อาจจะเปนสินคา บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด โดยผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได รวมท้ังตองมี
อรรถประโยชน และมีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑหรือบริการสามารถขายได และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Shiqing (2019, p. 76) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความหลากหลายของผลิตภัณฑ
ในรานคาท่ีมีตอพฤติกรรมการซื้อซ้ําของลูกคา พบวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรมการ
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 ซื้อซ้ําผานตนทุนการทําธุรกรรม และความตองการซื้อจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ ความหลากหลาย
ของประเภทและระดับคุณภาพจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  

ดานราคา มีผลตอการซื้อซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว 
โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับราคาของเกมเหมาะสมกับคุณภาพเกม และราคาของ Loot box, Gift 
box, Lucky box ในเกมนั้นสมเหตุสมผล ผลการศึกษาสอดคลองกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler 
(2009, p. 17) ท่ีกลาววา ราคาเปนจํานวนท่ีตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือบริการ และเปนคุณคา
ท้ังหมดท่ีลูกคารับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการวาคุมกับเงินท่ีจายไป ราคาจึง
เปนตนทุนของลูกคา โดยจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการกับราคา ถาคุณคาสูงกวา
ราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของวรพจน แสนสินรังษี และ ณักษ กุลิสร 
(2555, น. 80-97) ท่ีศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและราคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลนเกม
ออนไลน DotA All Stars พบวา ปจจัยดานราคาของเกมออนไลน DotA All Stars โดยรวมอยูในระดับดี 
โดยท่ีคาใชจายในการเลนเกมตอครั้งมีทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการซื้อซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเปนไป
ตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับการมีชองทางการดาวนโหลดเกมใหลูกคาเลือก
มาก สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542, น. 11) ท่ีกลาววา การมีสินคาหรือบริการไว
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหแกพวกเขาได ท้ังนี้ควรมี
ชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม ท่ีลูกคาสามารถเขาถึงไดอยางสะดวก อีกท้ังมีความพยายามจูงใจ
เพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจ และตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการอยางถูกตอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ
ทศพล นาคศ (2555, น. 261-276) ท่ีศึกษาปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการเปดรับเกมบน 
Facebook พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีความสะดวกสามารถเลนผาน Facebook 
ประเด็นท่ีมีผลตอการเลนซ้ํามากท่ีสุด 

ดานการสงเสริมการตลาด มีผลกระทบตอการซื้อซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับมีการประชาสัมพันธเกมผานส่ือตาง ๆ 
มีการแนะนําเกมอยางสม่ําเสมอ สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000, p. 36) ท่ีกลาววาการสงเสริม
การตลาด เปนกิจกรรมขององคกรใชส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยท่ีกิจกรรมดังกลาว สามารถเปนไดท้ัง
บุคคลท่ีไดพบปะกับลูกคาโดยตรง มีการสนทนาปฏิสัมพันธกันตอหนา และไมใชบุคคลเปนเครื่องมือท่ีเนน
ความเร็วในการขาย และสอดคลองกับงานวิจัยของวรลัชญาน สิงหทองวรรณ (2562, น. 21) ศึกษาเรื่อง 
ความต้ังใจในการซื้อซ้ําไอเท็มในเกมออนไลน แบบเลนตามบทบาทพบวา การรับรูถึงคุณคาในดานสงเสริม
การตลาดในการซื้อไอเท็มท่ีมีโปรโมช่ัน และการใหสวนลดสําหรับการซื้อไอเท็มของเกมแบบเลนตาม
บทบาทมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจท่ีจะซื้อซ้ํา 

ดานบุคลากร มีผลตอการซื้อซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐาน
ท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับผูดูแลระบบเกม มีความเช่ียวชาญ สามารถแกปญหาไดอยาง
รวดเร็ว และใหบริการไดอยางมีคุณภาพ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000, p. 36) ท่ีกลาววา 
คุณสมบัติท่ีสําคัญของบุคลากรท่ีทําหนาท่ีใหบริการ โดยเฉพาะพนักงานท่ีตองติดตอกับลูกคาโดยตรง  
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 ควรมีใจรักในงานบริการ เอาใจใสลูกคาสามารถบริการอยางเต็มใจและเต็มท่ี มีความคิดสรางสรรค และ
บุคลิกภาพท่ีสรางความประทับใจใหกับผูพบเห็น ตลอดจนมีทักษะการแกปญหาทํางาน เพื่อสรางความ 
พึงพอใจใหกับผูมารับบริการ และสอดคลองกับงานวิจัยของของ Lili (2013, pp. 28-29) ท่ีศึกษาอิทธิพล
ของความภักดีของผูบริโภคออนไลนพบวา ปจจัยดานผูดูแลระบบเกมท่ีมีความเช่ียวชาญในการดูแลระบบ
เกมมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเกิดปญหาสามารถแกปญหาไดอยางรวดเร็ว และใหบริการได
อยางมีคุณภาพเทาเทียมกัน  

ดานกระบวนการ มีผลกระทบตอการซื้อซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม
สมมุติฐานท่ีต้ังไว โดยผูเลนเกมใหความสําคัญเกี่ยวกับการลงทะเบียน การเขาใชงานบัญชีผูใชทําไดโดยงาย 
มีการแจงข้ันตอนการส่ังซื้อสินคาท่ีชัดเจน และกระบวนการซื้อขายเกมมีความรวดเร็ว ผลการศึกษา
สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000, p. 36) ท่ีกลาววา กระบวนการสงมอบบริการเปนการสรางสรรค
และการสงมอบบริการ มีกลยุทธท่ีสําคัญคือ เวลาและประสิทธิภาพในการใหบริการ ดังนั้นกระบวนการ
การบริการท่ีดี จึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ
เพื่อท่ีพนักงานจะไดไมเกิดความสับสนสามารถทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของงามตา นามแสง และคนอื่นๆ (2563, น. 11-20) ท่ีศึกษาสวนประสมทาง
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีมีผลตอความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําพบวา การลงทะเบียน 
การเขาใชงานบัญชีผูใชทําไดโดยงาย ซึ่งมีการแจงข้ันตอนการส่ังซื้อสินคาท่ีชัดเจน กระบวนการซื้อขาย
เกมท่ีความรวดเร็วและมีมาตรฐาน ตลอดจนใหบริการเกมไดตลอด 24 ช่ัวโมง  

บทสรุปและขอเสนอแนะ  
ภาพรวมของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสําคัญอยูในระดับ

ปานกลาง สวนดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ 
และดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ มีความสําคัญอยูในระดับมาก และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ท้ัง 7 ดานมีผลตอการซื้อซ้ําการเลนเกมออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮ ประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ขอเสนอแนะจากการศึกษา 
   1. ผลการศึกษาพบวา สวนใหญผูเลนเกมออนไลนช่ืนชอบเกมประเภทวางแผนการรบ ดังนั้น

นักออกแบบหรือนักพัฒนาเกม ควรใหความสําคัญตอการออกแบบเกมหรือพัฒนาเกมใหมีความสนุก 
ความต่ืนเตน และพัฒนาทักษะการคิดอยางสรางสรรคเชิงรุกใหกับผูเลน เพื่อดึงดูดใจใหมีการซื้อซ้ํา  

2. ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ดวยวิธี Enter พบวาปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ มีผลตอการซื้อซ้ํามากท่ีสุด ดังนั้นนักออกแบบเกมหรือ
ผูพัฒนาเกมควรออกแบบเว็บไซตใหมีความทันสมัย แปลกใหมนาสนใจ และนาเช่ือถือ  

ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
 1. ความสําคัญทางดานธุรกิจของเกมออนไลนหากนําหลักแนวคิดสวนประสมทางดาน
การตลาดบริการมาใชในการศึกษาจะชวยทําใหเขาใจความตองการของผูเลนเกมอยางแทจริง ท้ังนี้ผูผลิต
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 หรือนักพัฒนาเกมสามารถนําขอมูลจากการศึกษานี้ไปกําหนดแนวทางการพัฒนาเกมท่ีสามารถตอบสนอง
ความตองการและพัฒนาทักษะของผูเลนท่ีกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮใหเกิดการซื้อชํ้า
ตอไป 
 2. การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการซื้อซ้ําการเลนเกม
ออนไลนของกลุมผูบริโภคชาวจีน Gen Z ในเมืองเซี่ยงไฮประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน อาจยังไม
เพียงพอตอธุรกิจเกมออนไลน จึงควรมีการศึกษาปจจัยอื่น ๆ ท่ีสงผลตอการซื้อซ้ําท้ังปจจัยภายใน เชน 
ความทาทายตัวเองปจจัยภายนอก เชน การแคสหรือสตรีมเกม เปนตน และทําการศึกษาเชิงคุณภาพ
ควบคูไปกับการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
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