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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ความเป็นชุมชนแบรนด ์และอิทธิพลของกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อชุมชนแบรนด์ โดยมีระเบียบวิธีวิจยัประกอบด้วย การวิเคราะห์
ข้อมูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักส่ือสารการตลาด ผูบ้ริหารองค์กรธุรกิจ 
ตลอดจนนกัวิชาการดา้นเกม และผูดู้แลชุมชนแบรนดจ์  านวน 24 คน ในส่วนการวิจยัเชิงส ารวจใช้
แบบสอบถามกับสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมได้แก่ เกมโปเกมอน โก และ          
แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์จ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา่แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมใชก้ลยทุธก์ารส่ือสารการการตลาดแบบ
บูรณาการทุกเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา ยกเวน้เคร่ืองมือการใช้พนักงานขาย ในส่วนลกัษณะความเป็น
ชุมชนแบรนด์มีองคป์ระกอบซ่ึงเป็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์อย่างครบถว้น ไดแ้ก่ การมี
ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั การมีแบบแผน/ประเพณีท่ีเป็นวฒันธรรมของกลุ่มและการมีความ
รับผิดชอบต่อกลุ่มสมาชิก โดยแบรนด์เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงสมาชิกให้มารวมกลุ่ม และกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริง
เสริมในทุกองคป์ระกอบของชุมชนแบรนด ์ยกเวน้การโฆษณาท่ีมีอิทธิพลน้อยมาก 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was to investigate the integrated marketing communication 
strategy of augmented reality (AR) gaming brand and the brand community, and influence of 
integrated marketing communication strategies in the brand community. The research methods in 
this study comprised document analysis and in-depth interviews with 24 interviewed from the 
marketer business executives game scholars and Brand Community Administrator. In this research, 
the survey questionnaires were distributed to 400 members of the augmented reality gaming brand 
community, including Pokémon Go and Harry Potter Wizards.  

The outcomes of the research revealed that augmented reality game brands used 
integrated marketing communications strategies across all tools, such as event marketing, direct 
marketing, sales promotion, public relations and advertising, except personal selling. The brand 
community has all the elements that are characteristics of the brand community, including 
consciousness of kind, shared rituals or traditions and sense of moral responsibility. Significantly, 
the brand keeps members connected to the group. According to the results, it is worth mentioning 
that integrated marketing communication strategies influence the building of augmented reality 
gaming brand community across all elements of the brand community, except for the fact that it 
has very little influence on advertising. 
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1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 
 ในยุคท่ีโลกเปล่ียนแปลงจากการแพร่ระบาดของโคโรนาไวรัส 2019 หรือโควิด 19 
(Covid-19) เขา้สู่ช่วงการด าเนินแบบยุคชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ส่งผลท าให้การแข่งขันของ
องคก์รภาคธุรกิจต่างมุ่งแข่งขนัสร้างความเขม้แข็งให้แก่ตราสินคา้หรือแบรนด์ (Brand) ของตนเอง
เป็นส าคญั ทั้งน้ีเพราะแบรนด์กลายเป็นส่วนส าคญัของวิถีในการด าเนินธุรกิจท่ีเขา้ถึงผูค้นจ านวน
มากท่ีส่งให้เกิดผลดีต่อธุรกิจ เพราะคนจะเลือกบริโภคสินค้าโดยใช้แบรนด์เป็นเกณฑ์ในการ
บริโภคและผูบ้ริโภคให้ความส าคญัถึงการใช้ประโยชน์จากแบรนด์นอกเหนือจากคุณสมบติัของ 
ตวัสินคา้เองดว้ย (Cova & Cova, 2002) ทั้งน้ีเพราะแบรนด์มีความหมายถึง ช่ือและหรือสญัลกัษณ์ 
โลโก้ของส่ิงท่ีบอกว่า สินคา้ หรือการให้บริการอย่างใดอย่างหน่ึงมีใครเป็นเจ้าของ ซ่ึงมีความ
แตกต่างจากบริษทัหรือเจา้ของสินคา้อ่ืน ๆ อยา่งไร (Kotler, 2009) อีกทั้งลกัษณะเฉพาะของแบรนด์
เองคือสัญลกัษณ์ท่ีมีความซับซ้อน โดยรวบรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของ
สินคา้ ผา่น ช่ือ บรรจุภณัฑ ์ราคา ความเป็นมา ช่ือเสียง และรูปแบบการโฆษณา แบรนดจึ์งเป็นการ
รวมระหว่างลกัษณะและคุณค่าทางกายภาพกบัคุณค่าทางจิตวิทยาของสินคา้ท่ีใช้เพ่ือแสดงตวัตน
ของผูบ้ริโภคผ่านตวัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ (เสรี วงศม์ณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2550) จึงกล่าว
ไดว้า่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีมุมมองถึงแบรนด์ว่าคือ ทุกอย่างท่ีสินคา้มีทั้งหมดรวมทั้งความรู้สึกท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์นั้ น การท่ีผูบ้ริโภคได้เน้นเฉพาะการเลือกคุณสมบัติเชิงสัญลักษณ์ท่ีใช้
เช่ือมโยงไปยงัแบรนด์ของสินค้า ผูบ้ริโภคสามารถเห็นภาพได้ของการใช้สินค้า องค์กรผูผ้ลิต
เจา้ของสินคา้ ภาพท่ีสะทอ้นถึงตวัตนของผูบ้ริโภคไปจนถึงค่านิยมท่ีสะท้อนวิถีชีวิตของตนเอง        
จนอาจส่งผลให้เกิดการรวมกลุ่มของผู ้บ ริโภคท่ีบริโภคสินค้าและแบรนด์ชนิดเดียวกัน       
(Fournier, 1998) 
 ในการต่อสู้ทางการตลาดแบรนด์ใดท่ีสามารถสร้างความภักดี (Brand Loyalty) ให้
เกิดขึ้นแก่ผูบ้ริโภคไดโ้อกาสท่ีจะประสบความส าเร็จในระยะยาวก็ยิ่งเพ่ิมสูงยิ่งข้ึนซ่ึงความภกัดีใน
แบรนด์ก็คือ ความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์นั้ นอย่างคงท่ีและมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 
(Schiffman & Kanuk, 2007) โดยการสร้างแบรนด์ ในอดีตนั้นอาจใช้การตลาดท่ีพ่ึงพาการโฆษณา
และการประชาสัมพนัธ์เพียงอยา่งเดียว การใชง้บประมาณจ านวนมากเพ่ือการโฆษณา ไม่ตอบโจทย์
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ของผูบ้ริโภคดา้นพฤติกรรม การบริโภคของผูบ้ริโภคเองท่ีเปล่ียนไปจากการบริโภคตามกระแส
กลายเป็นการเลือกบริโภคท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลหรือกลุ่มมากข้ึนซ่ึงเป็นสถานการณ์ทาง
การตลาดท่ีมีผลกระทบไปทัว่โลก นอกจากน้ีในโลกยุคใหม่ท่ีสังคมการส่ือสารออนไลน์ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่ามีเพื่อน มีสังคม มีความสนุกท่ีจะไดพู้ดคุยกบัคนอ่ืนท่ีมีแนวคิดความชอบ
ท่ีเหมือนกนั และท าให้เกิดการเช่ือถือในขอ้มูลท่ีผูอ่ื้นได้แสดงความคิดเห็นไวใ้นสังคมออนไลน์  
(อริสา ไวยเจริญ, 2558) นกัการตลาดพยายามคิดคน้กลยทุธ์ใหม่ ๆ ข้ึนมา เพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภคและ
เน้นสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาวโดยใช้ตราตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นส่ิงเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นเคร่ืองมือท่ี
มีประสิทธิภาพท่ีสร้างแบรนด์ให้เกิดข้ึน ธุรกิจต่าง ๆ นิยมน ามาใช้เพ่ือสร้างการส่ือสารให้เกิด
ผลลพัธ์ทางธุรกิจท่ีดีกบัผูบ้ริโภคดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่แบรนด ์(Kitchen et al., 2004) โดย
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมีจุดมุ่งหมายในการผสมผสานองค์ประกอบทางการตลาดและ
เคร่ืองมือในการส่ือสารเข้าด้วยกนัประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เพ่ือสร้าง
ความสมดุล ความชดัเจนและเขา้ใจง่ายกบัผูบ้ริโภค การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จึงเป็นการ
วางแผนกิจกรรมทางการส่ือสารและสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ทางการตลาดท่ีสร้างมูลค่าให้แก่
แผนงาน ท่ีสร้างความเขา้ใจ ช่วยในการประเมินผลและใช้วิธีการส่ือสารหลายรูปแบบ (Schultz et 
al., 1993) ดงันั้นแลว้การสร้างโอกาสเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จจึงตอ้งท าการส่ือสารให้แบ
รนด์สามารถเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกบัสินคา้ไดโ้ดยง่าย เป้าหมายส าหรับเจา้ของแบรนด์ในการก าหนด
กลยทุธ์ของแบรนด์คือ มุ่งให้แบรนด์เช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค จากงานวิจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบั
แบรนด์หลายช้ินทั้งในและต่างประเทศไดพ้บว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเช่ือมโยงกบัแบ
รนด์ได้ดีเพ่ิมจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแล้วก็คือ การเกิดชุมชนแบรนด์ (Brand 
community) ข้ึนท่ีสนบัสนุนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์นั้น ๆ ไดอี้กดว้ย โดย
ชุมชนแบรนด์จะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถใช้ส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวได ้เช่ือมโยง
ระหว่างแบรนด์และผูบ้ริโภค เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคในชุมชนของแบรนด์นั้นอนัจะ
น าไปสู่การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Muniz & O’Guinn, 2001)  
 ชุมชนแบรนด์ (Brand Community) มีลกัษณะคลา้ยกบัชุมชนแต่แตกต่างจากชุมชนใน
ลกัษณะทางกายภาพทัว่ไปเพราะไม่มีลกัษณะดา้นภูมิศาสตร์เขา้มาเก่ียวขอ้ง จึงท  าให้ชุมชนแบรนด์
สามารถเกิดข้ึนไดม้ากมายจากผูบ้ริโภคทัว่โลก ทั้งกลุ่มทางสังคมท่ีสามารถพบไดใ้นโลกจริงและ
การเกิดบนสงัคมโลกออนไลน์ท่ีพบชุมชนแบรนด์ไดห้ลากหลาย ชุมชนแบรนด์มีลกัษณะโดดเด่น
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ใน 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1. การสร้างความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนัของสมาชิก (Consciousness of 
kind) 2. การมีแบบแผน ประเพณีหรือพิธีกรรมท่ีเป็นวฒันธรรมเฉพาะของกลุ่มชุมชน (Share rituals 
or traditions) และ 3. การท่ีสมาชิกในชุมชนเกิดความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่ม 
(Sense of moral responsibility) ซ่ึงทั้ง 3 องค์ประกอบน้ีตั้ งอยู่บนพ้ืนฐานของความสัมพนัธ์ทาง
สังคมท่ีเกิดข้ึนในชุมชนระหว่างผูท่ี้ช่ืนชอบและมีความพึงพอใจต่อแบรนด์เดียวกนั ชุมชนแบรนด์
สามารถเป็นเคร่ืองมือและสร้างช่องทางการส่ือสารดา้นขอ้มูลของแบรนดใ์ห้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิก 
สามารถก่อเกิดความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคแบรนด์ได ้ สร้างคุณค่าแบรนด์
และสร้างโอกาสท่ีจะให้ผู ้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป (Muniz & O’Guinn, 2001) 
เน่ืองจากการมีส่วนร่วมทางปัญญาอารมณ์และพฤติกรรมมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัในชุมชนแบรนด์
ซ่ึงจะช่วยในการผลักดันความภกัดีของแบรนด์ ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลคือ การรับรู้คุณค่าของชุมชน  
แบรนด์ ความแตกต่างในบทบาทของสมาชิกชุมชนแบรนด์และมูลค่าท่ีสมาชิกจะไดรั้บจากชุมชน
แบรนด์ (Dessart et al., 2019) ในดา้นรูปแบบของการส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์มีลกัษณะเป็น
การรวมการส่ือสารสมาชิกในชุมชนให้สามารถเกิดการเช่ือมโยงทุกคนเข้ากบัชุมชนแบรนด์ไว้
ดว้ยกนัซ่ึงสามารถส่ือสารไดท้ั้งระบบออนไลน์และออฟไลน์ (Ouwersloot & Schroder, 2007)  
 การพฒันาทางเทคโนโลยีการส่ือสารปัจจุบนัท่ีมีความทนัสมยั ท าให้การส่ือสารของ
ชุมชนแบรนด์เป็นเร่ืองง่ายและผูบ้ริโภคจ านวนมากเลือกใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่ือหลักในการ
ติดต่อส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์ จึงเป็นเหตุผลให้ชุมชนแบรนด์ส่วนใหญ่จึงปรากฎกนัมากบน
โลกอินเทอร์เน็ตหรือท่ีเรียกกนัวา่เป็นชุมชนออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกมีความสะดวก
ในการใช้งานแลกเปล่ียนประสบการณ์ ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของแบรนด์ใหม่ ๆ 
ได้ง่าย และสามารถขยายการส่ือสารเป็นพ้ืนท่ีกว้างไกลไปได้ทั่วโลกท่ีใช้ระบบปฎิบัติการ
อินเทอร์เน็ตเดียวกนั การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ผ่านการส่ือสารทางชุมชน
ออนไลน์มีบทบาทส าคญัท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจเพราะช่วยวางแผนการถ่ายทอดตราสินคา้ไป
ยงัผูบ้ริโภคได้ด้วยความรวดเร็ว การพฒันาการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์นั้นจึงนับเป็นโครงสร้าง
พ้ืนฐานท่ีมีความส าคญัส าหรับการส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงช่วยให้แกปั้ญหาขอ้จ  ากดัของพ้ืนท่ี
และเวลาได้ (Anderson, 2005) แมส้มาชิกไม่ได้เผชิญหน้ากันในโลกความเป็นจริงแต่ก็มีความ
ผกูพนัและไวว้างใจซ่ึงกนัและกนัไดใ้นฐานะของผูท่ี้ช่ืนชอบและบริโภคสินคา้จากแบรนด์เดียวกนั 
(Atkin, 2004) และส่งผลให้สมาชิกในชุมชนแบรนด์ทุกคนเกิดความพร้อมใจท่ีจะสนบัสนุนสินคา้
จากแบรนดน์ั้น ทั้งการบริโภคและการเขา้ไปมีส่วนกบักิจกรรมท่ีแบรนด์จดัข้ึน นัน่คือการเกิดความ
ภกัดี และยงัก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกชุมชน และแบรนดใ์นหลายแง่มุมทั้งระหว่าง
สมาชิกเอง (Consumer) แบรนด์ (Brand) บริษทัหรือองค์กร เจา้ของสินคา้หรือบริการได้ ผลจาก
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รูปแบบการส่ือสารน้ีก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ และความสัมพนัธ์น้ีสามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
สมาชิกชุมชนแบรนด์เกิดความสัมพนัธ์กับแบรนด์ในระยะยาว รู้สึกถึงคุณค่าในแบรนด์ของตัว
ผูบ้ริโภค และสามารถพฒันาต่อเป็นความภกัดีต่อแบรนด์ได ้ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
เป็นส่วนหน่ึงของชุมชนแบรนด์อยู่ก่อนแล้ว (Integration in the brand community หรือ IBC) ซ่ึง
ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงน้ีเป็นความภกัดีต่อแบรนด์ดา้นพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ี
สะทอ้นได ้4 มิติ ไดแ้ก่ มิติดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer - product relationship) มิติดา้นตราสินคา้หรือ
แบรนด์  (Customer - brand relationship) มิติ ขององค์กรห รือบริษัท  (Customer - company 
relationship) และมิติดา้นความสัมพนัธ์กบัผูใ้ชสิ้นคา้คนอ่ืน (Customer – customer relationship) ซ่ึง
มิติทั้ง 4 ด้านน้ีมีความแตกต่างกนัทั้งผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกชุมชนแบรนด์และไม่ได้เป็นสมาชิก 
และทั้งก่อนเป็นสมาชิกชุมชนแบรนด์และหลงัการเป็นสมาชิกชุมชนแบรนด์ (McAlexander et al., 
2002) ชุมชนแบรนด์ท่ีสร้างขึ้นโดยไซต์เครือข่ายสังคม (Social Network Service: SNS) ส่งเสริม
ประสิทธิภาพในการตลาดสมยัใหม่โดยการสร้างความสัมพนัธ์กับแบรนด์ผูบ้ริโภคผ่านชุมชน 
แบรนด์ สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดไดอ้ยา่งน่าสนใจ การใช้การส่ือสารผ่านชุมชนแบรนด์
สามารถท านายความตั้งใจในการซ้ือ ประสบการณ์ชุมชนและความมุ่งมัน่ของชุมชนสร้างทศันคติ
ของแบรนด์และสร้างความตั้งใจในการซ้ือ ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าบริษทัต่าง ๆ ควรจดัการกบัประสบการณ์
และความมุ่งมัน่ของชุมชนแบรนด ์(Wang et al., 2019) 
 ปัจจุบนัมีชุมชนแบรนด์อยู่มากมายซ่ึงสามารถค้นหาหรือติดตามได้ง่ายดายผ่านส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงกลุ่มชุมชนแบรนด์ก็จะเป็นท่ีรวมของผู ้ท่ี ช่ืนชอบในแบรนด์นั้ น ๆ อย่าง
เฉพาะเจาะจงและมากกว่าผู ้บริโภคทัว่ไป อาทิ กลุ่มชุมชนแบรนด์ส าหรับผูช่ื้นชอบรถยนต์ 
รถจกัรยานยนตแ์บรนด์ต่าง ๆ กลุ่มชุมชนแบรนด์ผูท่ี้ช่ืนชอบในอาชีพหรืองานอดิเรก กลุ่มชุมชน 
แบรนด์ส าหรับผูท่ี้รักศิลปะ ซ่ึงจากท่ีกล่าวมานั้นไดมี้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเจาะลึกกบัชุมชนแบรนด์
ในธุรกิจหลากหลายประเภทท่ีมีมูลค่าทางการตลาดมากมาย แต่การศึกษาถึงชุมชนแบรนด์ท่ี
เก่ียวกับเกมรูปแบบใหม่ ๆ นั้ น ยงัคงไม่แพร่หลายมากนักทั้ง ๆ ท่ีการตลาดของธุรกิจด้านเกม
ออนไลน์เติบโตเพ่ิมสูงข้ึนทุกปี อ้างอิงจากการรายงานของ DFC Intelligence พบว่า ตลาดเกม 
ทัว่โลกมีการเติบโตจาก 63 พนัลา้นเหรียญสหรัฐฯ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2012 ถึงปี ค.ศ. 2018 เพ่ิมข้ึนตาม
คาดการณ์ 78 พนัลา้นเหรียญ ในภาพรวมการเติบโตของตลาดเกมในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ในปี 
ค.ศ. 2017 พบว่า มีมูลค่ามากกว่า 1.5 หม่ืนลา้นบาท ส่งผลให้รัฐบาลให้ความสนใจและมีนโยบาย
ส่งเสริมดา้นดิจิทลั  
 ปัจจุบนักล่าวไดว่้าอุตสาหกรรมเกมนบัเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายไดม้หาศาล
ท่ีสุดในโลก และเป็น 1 ใน 15 อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ท่ีได้รับการส่งเสริมจากสภาพัฒนา
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อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ในฐานะอุตสาหกรรมท่ีช่วยขบัเคล่ือนธุรกิจดิจิทลัของประเทศไทย 
หากจะกล่าวถึงเกมว่าเป็นอย่างไรและเหตุใดจึงเติบโตได้มากมาย เม่ือมองยอ้นธุรกิจเกมกลับไป
พบว่าเกมเป็นกิจกรรมท่ีเน้นความบนัเทิงและเสริมทกัษะของมนุษยท่ี์มีความเป็นมาอยา่งยาวนาน
นับพนัปี มีตน้ก าเนิดจากเกมอิเล็กทรอนิกส์ในปี ค.ศ. 1958 และต่อมาไดพ้ฒันาเป็นวิดีโอเกมท่ี
ไดรั้บความนิยมนบั จุดเร่ิมตน้ธุรกิจเกมในเคร่ืองเกมระบบคอนโซล (Console) ของบริษทั  Artari 
และบริษทั Sanders Associates ในปี ค.ศ. 1971 และเกมระบบในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) ท่ีพฒันาควบคู่กนั การพฒันาต่อเน่ืองเร่ือยมาจนถึงปี 1994 ตลาดวิดีโอเกม       
ก็ขยายแพลตฟอร์มไปโลดแล่นบนโทรศพัท์มือถือ ซ่ีงความนิยมในเกมบนมือถือก็เร่ิมเพ่ิมมากข้ึน
ตามการพฒันาของเทคโนโลยแีละระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเกิดขึ้นจนถึงปัจจุบนั ลกัษณะของการเล่น
เกมก็มีการเปล่ียนแปลงเพ่ิมเติมข้ึนจากการเล่นตวัคนเดียว การเล่นแบบเผชิญหน้า มาถึงการเล่น
แบบออนไลน์ท่ีผูเ้ล่นไม่ตอ้งเผชิญหน้ากนัสามารถอยูท่ี่ใดก็สามารถท่ีจะร่วมเล่นเกมกนัไดเ้พียงมี
สัญญาณอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจุดเด่นของเกมประเภทออนไลน์คือ การเช่ือมต่อกบัผูค้นจนเป็นเครือข่าย
ขนาดใหญ่ (Alzahrani et al, 2017) จึงนบัไดว้า่เกมเป็นส่ือใหม่ดา้นความบนัเทิงท่ีได้รับความนิยม
ไปทัว่โลก พิสูจน์ไดจ้ากการายงานของ Nielsen NetView ท่ีส ารวจพฤติกรรมชาวอเมริกนัใช้เวลา
ยามว่างเพ่ือพกัผ่อน ปี ค.ศ. 2018 พบว่า ชาวอเมริกันส่วนใหญ่ใช้เวลาพกัผ่อนในการเล่มเกม
ออนไลน์มากกวา่ส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ คิดเป็น 22.7% ส าหรับประเทศญ่ีปุ่ นซ่ึงเรียกไดว้่าเป็นบา้นแห่ง
วงการเกมของโลก จากการรายงานของนิตยสาร Famitsu Game Hakusho xu ปี ค.ศ. 2017 ได้
รายงานถึงแนวโน้มอุตสาหกรรมเกมว่าตลาดเกมในประเทศญ่ีปุ่นไดม้าถึงจุดสูงสุดตลอดกาลด้วย
จ านวนเงิน 1.3801 ลา้นลา้นเยน ประมาณ 12.6 พนัลา้นเหรียญดอลล่าห์สหรัฐในปี ค.ศ. 2016 ใน
ขณะเดียวกนัรายงานไดมี้การประมาณตลาดเกมโลกว่าจะอยูท่ี่ประมาณ 8.9977 ลา้นลา้นเยน หรือ
ประมาณ 82.2 พนัล้านเหรียญดอลล่าห์สหรัฐ ส่วนตลาดแอพพลิเคชั่นเกมเติบโตข้ึน 4.4% จาก 
928.3 พนัล้านเยนคิดหรือประมาณ 8.48 พนัล้านเหรียญดอลล่าห์สหรัฐ เป็น 969 พนัล้านเยน 
ประมาณ 8.85 พนัล้านเหรียญดอลล่าห์สหรัฐ โดยแนวโน้มส่วนมากจะเพ่ิมขึ้นในส่วนของเกม
ออนไลน์ และการซ้ือเพ่ิมเติมภายในเกมส าหรับเกมมือถือและรูปแบบดิจิทลัตะวนัตก และในปี
เดียวกันน้ีในประเทศไทยข้อมูลจากเว็บไซต์ MGR Online ระบุว่าตลาดเกมออนไลน์ในเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใตเ้ติบโตปีละกว่า 45.7% โดยเฉพาะตลาดในประเทศไทยท่ีเติบโตกวา่ 32.4% ต่อปี 
รวมถึงรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมด้านดิจิทลัอย่างจริงจัง การพฒันาเกมเขา้สู่กีฬา E-sport หลาย
รายการ และเม่ือเกมกลายเป็นกีฬายอดนิยมท่ีสามารถสร้างรายได้ให้กับนักกีฬาเกมหรือผูเ้ล่น 
รวมถึงนกัแคสเกมและอาชีพอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง อุตสาหกรรมเกมในอนาคตน้ีจะสร้างรายไดใ้ห้กบั
ประเทศไทย เม่ือสะทอ้นจากตวัเลขการเติบโตของตลาดเกมในปัจจุบนัท่ีมีมูลค่าสูงถึงแสนล้าน
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เหรียญสหรัฐฯ และคาดวา่จะเพิ่มเป็น 2 แสนลา้นเหรียญสหรัฐฯ ในปี ค.ศ. 2025 คาดวา่ประเทศไทย
จะอยูใ่นอนัดบัทอ็ป 20 ของโลก การคาดการณ์ดงัท่ีกล่าวนั้นมีความเป็นไดม้ากเม่ือมีผลการยืนยนัท่ี
สอดคลอ้งกนัจากการส ารวจของรายงาน-ของ SpilGames ในปี ค.ศ. 2018 พบว่า คนส่วนใหญ่เล่น
เกมออนไลน์มากกว่าส่ือออนไลน์อ่ืน 50 % และเม่ือได้มองถึงสถิติการใช้งานดิจิทลัของเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้ปี ค.ศ. 2018 จากการส ารวจของ Hootsuite และ Wearesocial พบว่า ประชากร
ส่วนใหญ่เล่นเกมบนสมาร์ทโฟน มากถึง 66% (Pigabyte, 2018) และเกมรูปแบบใหม่ ท่ีใช้
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม มีช่ือเรียกวา่เกมความเป็นจริงเสริมหรือเออาร์ (Augmented reality: 
AR) ท่ีก  าลงักา้วเขา้มาครองใจตลาดผูเ้ล่นในปัจจุบนั  
 เกมเทคโนโลยีดิจิทลัความจริงเสริม (AR) คือ การใช้เทคโนโลยีส่ือดิจิทลัในรูปแบบมี
การท างานประมวลภาพจากโลกความจริง (Real) ผสานกับวตัถุในโลกเสมือน (Virtual) และ
แสดงผลด้วยกนัในเวลาเดียวกนั โดยวตัถุเสมือน (Object) แสดงผลในจอภาพลกัษณะ 3 มิติเป็น 
ภาพ วิดีโอ เสียง ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีประมวลผลมาจากคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน เทปเล็ต หรืออุปกรณ์
สวมใส่ และท าให้เราสามารถตอบสนองกบัส่ิงท่ีจ  าลองนั้นได ้ซ่ึงมีความแตกต่างจากระบบ Virtual 
Reality หรือ VR ท่ีเป็นการจ าลองสภาพแวดลอ้มจริงให้เสมือนจริง โดยพยายามท าให้เหมือนจริง
โดยการมองเห็น เสียง การสัมผสั หรือแมก้ระทั้งกล่ิน และท าให้เราสามารถตอบสนองกับส่ิงท่ี
จ  าลองนั้นได ้ซ่ึงงาน AR น้ีถูกพฒันามาใชก้บัศาสตร์หลายดา้น อาทิ ทางการแพทยเ์พ่ือการวินิจฉัย 
การโฆษณา การฝึกทกัษะดา้นต่าง ๆ และในส่วนของ Game ประเภท AR นั้นจะยิ่งช่วยสร้างความ
น่าสนใจให้แก่ผูเ้ล่นเพราะเป็นการสร้างเร่ืองราวท่ีท  าให้ผูเ้ล่นสามารถมีปฎิสัมพนัธ์และรู้สึกเหมือน
จริงมากยิ่งข้ึน (Thailivestream, 2560) และยงัสามารถใช้เกมในเทคโนโลยี AR เพ่ิมทกัษะการฝึก
สมองให้สมองของผูท่ี้เล่นเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานไดสู้งข้ึนถึงร้อยละ 47.8 (Saracchini et al.,  
2015) เกมท่ีใชเ้ทคโนโลยขีองเออาร์ถูกเรียกวา่ ARG (Augmented Reality Game) ซ่ึงเกมแรกนัน่คือ
เกม Missing Since January ("In Memoriam" in Europe) ได้ถูกวางจ าหน่ายในปลายปี ค.ศ. 2003 
เฉพาะในยโุรป โดยบริษทั French Studio Lexis Numérique (Watson, 2011) แต่การพฒันา ARG ก็
ค่อนขา้งช้าเน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีรองรับไม่แพร่หลายมากนกั มาจนถึงการเกิดสมาร์ทโฟนอย่าง 
ไอโฟนท่ีมีการพฒันากลอ้งถ่ายภาพ การประมวลผลเคร่ือง และจอภาพท่ีมีความชัดสวยงาม เกม 
ARG จึงได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนจึงกล่าวได้ว่าเกมประเภท ARG จ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้
ร่วมกบัสมาร์ทโฟนเท่านั้น เม่ือศึกษาถึงการตดัล าดบัเพ่ือหาความน่าสนใจในแบรนด์ของเกม ARG 
ทั้งใน ระบบ IOS และ Android พบว่า เกมโปเกมอน โก (Pokémon Go) ไดถู้กจดัอนัดบัไวสู้งท่ีสุด
จากส่ือด้านเกมดิจิทัลเว็บไซต์ Thinkmobiles.com (Mangur, 2019)  และ เว็บไซต์ New York 
Magazine (Feldman, 2019) ขอ้มูลดา้นการตลาดจาก Sensor Tower เวบ็ไซต ์ท่ีจดัล าดบัความถ่ีของ
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การใช้บริการและดาวน์โหลดแอพได้เก็บข้อมูลตวัเลขท่ีผูค้นใช้จ่ายเงินไปกบัเกมโปเกมอน โก         
ทัว่โลกทั้งในระบบ iOS กบั Android เป็นระยะเวลา 1 ปี (กรกฏาคม 2016 ถึง กรกฏาคม 2017) ซ่ึง
พบว่าผูเ้ล่นจากญ่ีปุ่นใช้จ่ายเงินในเกมเฉล่ียถึง $26 (880 บาท) ต่อเดือนโดยอนัดับสองคือผูเ้ล่น         
ชาวอเมริกาใช้เงินเฉล่ียท่ี $7.70 (260 บาท) ต่อเดือนตามด้วยผูเ้ล่นจากแคนาดากบัตวัเลข $7.60       
(258 บาท) ต่อเดือน เกมโปเกมอน โก สามารถดาวน์โหลดได้ทั้ง ระบบ IOS และ Android เกม  
โปเกมอน โก ดงักล่าวท่ีสามารถสร้างปรากฎการณ์ไปทัว่โลกท่ีเปิดตวัวนัแรกในเดือนกรกฎาคมปี 
2016 ไดรั้บความนิยมอย่างมากและกลายเป็นหน่ึงในเกมมือถือท่ีมีผูเ้ล่นมากท่ีสุดในโลกในช่วง
ระยะเวลาดงักล่าว (Chen, 2018) และ ณ ปัจจุบนัรายได้เหล่าน้ีไดเ้พ่ิมสูงมากข้ึนตามจ านวนยอด        
ผูด้าวน์โหลด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.1 เกมโปเกมอน โก 
 
ทีม่า: เวบ็ไซต ์pokemongo.nianticlabs.com (2021) 

 
เกมโปเกมอน โก (Pokémon Go) เป็นเกมท่ีถูกพฒันาให้เล่นบนสมาร์ทโฟนโดยบริษทั 

Niantic ท่ีพฒันาเกมร่วมกบับริษทัโปเกมอนคอมพะนี ท่ีน าคุณสมบติัการจบัต าแหน่ง GPS เป็น 
ตวัหลกัมาประกอบในการเล่นเกมโดยเปิดให้บริการผูเ้ล่นทัว่โลกเม่ือวนัท่ี 6 กรกฎาคมปี ค.ศ. 2016 
และเปิดให้บริการในประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 6 สิงหาคม ค.ศ. 2016 ซ่ึงในเดือนแรกท่ีเกมเปิดตวั ทั้ง
ต่างประเทศและในประเทศไทยก็ไดส้ร้างปรากฎการณ์มีผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก เป็นจ านวนมาก 
แมแ้ต่ผูมี้ช่ือเสียง เหล่าคนดงั หรือดาราศิลปิน ต่างก็ตอ้งเล่นเกมโปเกมอน โก แลว้ภาพถ่ายตนเองคู่
กบัตวัโปเกม่อนท่ีจบัได้และน ามาแชร์ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ทั้งน้ีเพ่ือไม่ให้ตนเองต้องตก
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กระแสความนิยมไป จุดเด่นท่ีส าคญัของเกมโปเกมอน โก ท่ีท  าให้ไดรั้บความนิยมก็คือ การให้ผูเ้ล่น
เดินทางไปตามสถานท่ีต่าง ๆ ในโลกจริง เพ่ือท าการ “จบั” โปเกมอน ซ่ึงเป็นหน่ึงในจุดขายท่ีส าคญั
ของเกมประเภทเออาร์น้ีท่ีสร้างให้ผูเ้ล่นได้ออกจากบา้น (Alha et al., 2019) เกมน้ีท  าให้ผูเ้ล่นเกิด
ความกระตือรือร้นมากข้ึน ท่ีจะไดก้ารออกก าลงักายหรือไดเ้ดินทางอออกไปนอกบา้นไปยงัสถานท่ี
ต่าง ๆ (Gabbiadini, 2018) นอกจากน้ีสเน่ห์ของเกมท่ีเน้นการพฒันาตวัผูเ้ล่นให้สร้างความสัมพนัธ์
กบับุคคลอ่ืนเพ่ือสร้างความร่วมมือกบัผูเ้ล่นคนอ่ืนในการช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัในเกมจึงเกิดเป็น
แรงจูงใจของผูเ้ล่นดา้นสัมพนัธภาพระหวา่งกลุ่มผูเ้ล่นดว้ยกนั (ชุลีพร จนัทรางศุ, 2559) และเม่ือได้
คน้หาขอ้มูลของชุมชนแบรนด์โปเกมอน โก พบว่า มีชุมชนแบรนด์ของเกมโปเกมอน โก เกิดข้ึน
จ านวนมากบนโลกออนไลน์ตั้งแต่วนัแรกท่ีเกมเปิดให้บริการและมีจ  านวนสมาชิกเพ่ิมข้ึนอย่าง
รวดเร็ว เฉพาะในประเทศไทยจ านวนผู้ท่ีเป็นสมาชิกอยู่ในชุมชนแบรนด์ปัจจุบนั พบว่า มีไอดี
สมาชิกมากกว่า 1 ลา้นไอดี ทั้งน้ีการท่ีมีสมาชิกชุมชน แบรนด์ของเกมโปเกมอน โก จ านวนมากใน
เวลาอนัรวดเร็วน้ีอาจเป็นไปได้ว่าเกมโปเกมอน โก ไม่ใช่แบรนด์ใหม่แต่เป็นแบรนด์ท่ีมีประวติั
ความเป็นมากว่า 23 ปีและไดรั้บความนิยมอยา่งสูงมาโดยตลอด ซ่ึงจุดเร่ิมตน้เกิดจากแบรนด์วิดีโอ
เกมช่ือโปเกมอน (ポケモン Pokémon) มีความหมายในภาษาองักฤษว่า พอ็กเก็ต มอน สเตอส์ 
(Pocket Monsters) เป็นเกมของบริษทันินเทนโด (Nintendo) โดยผูส้ร้างคือ ซะโตะชิ ทะจิริ เม่ือปี  
ค.ศ. 1996 เกมมีเน้ือเร่ืองท่ีผูเ้ล่นจะเป็นผูต้ามหามอนสเตอร์ตามสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีอยูภ่ายในเกม เม่ือ
จบัได้แล้วสามารถน ามาฝึกฝนให้แข็งแกร่ง เพ่ือใช้ในการต่อสู้กับผูเ้ล่นคนอ่ืนและน ามาใช้เป็น
เพ่ือนร่วมผจญภยัในการฝันฝ่าอุปสรรค์ต่าง ๆ เกมโปเกม่อนประสบความส าเร็จอย่างยิ่งทั้ งใน
ประเทศและนอกประเทศญ่ีปุ่ นกลายเป็นส่ือแฟรนไชส์ท่ีประสบความส าเร็จและสร้างผลก าไรมาก
เป็นอนัดบั 2 รองจากแฟรนไชส์เกมมาริโอ ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา นอกจากเกมแลว้ยงัมีสินคา้
เติบโตภายใตต้ราสินคา้โปเกมอน อาทิ ซีรียต์วัเกม หนังสือการ์ตูน การ์ตูนอนิเมชั่น ภาพยนตร์ 
อนิเมชั่น เร่ืองสั้ น เพลงประกอบ เทรดด้ิงการ์ดเกม ฟิกเกอร์และของใช้อีกมากมาย จนถึงตัว 
แมสคอทของโปเกมอนท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่าง ปิกาจู (Pikachu) และได้รับแต่งตั้งจากรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงการต่างประเทศของญ่ีปุ่ นให้เป็นทูตวฒันธรรมของประเทศญ่ีปุ่ นเพ่ือเสนอนิทรรศการ 
World Expo 2025 ปัจจุบนัโปเกมอนสามารถขยายกลุ่มแฟนคลบัจากกลุ่มวยัเด็กมายงักลุ่มคนวยั
ท างานและผูสู้งวยัไดอ้ยา่งยอดเยี่ยมดว้ยการเปิดตวัเกมโปเกมอน โก บนแพลตฟอร์มสมาร์ทโฟน
ในปี พ.ศ. 2559  
 แมว่้าหลงัจากการเปิดตวั 2 เดือนจนส้ินสุดไตรมาศท่ี 2 ของปี 2017 จะมียอดผูเ้ล่นเกม
โปเกมอน โก จ  านวนลดลงทัว่โลกรวมถึงในประเทศไทย จากการวิเคราะห์ของส่ือต่าง ๆ อย่าง 
Bloomberg และ Sensor tower องคก์รวิเคราะห์การตลาด และการตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเทศ
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สหรัฐอเมริกาได้เผยแพร่ขอ้มูลจ านวนผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก จากทัว่โลกในปี 2016 ว่ามีจ  านวน 
ผูเ้ล่น (Active User) ตอนเกมเปิดตวัสูงถึง 45 ล้านคนต่อวนั ลดลงเหลือ 30 ล้านคนในช่วงกลาง 
เดือนสิงหาคม 2016 และยอดผูเ้ล่นลดลง ๆ เร่ือยจนถึงปี 2018 ท่ีมีผูเ้ล่นเกมน้ีต่อวนัเหลือเพียง
ประมาณ 5 ลา้นคนเท่านั้น ในการวิเคราะห์จากส่ือต่าง ๆ เห็นว่าเพราะเกมโปเกมอน โก ยงัคงมี            
รูปแบบเดิม ตวัระบบของเกมสร้างการเข้าถึงได้จ  ากดัผูเ้ล่นสามารถเขา้ถึงในเขตชุมชนเมืองได้
มากกว่าชนบท และเร่ืองของระบบเกมท่ียงัไม่สมบูรณ์ แต่อยา่งไรก็ดีในปี 2018 เกมโปเกมอน โก 
กลบัมาสร้างความประหลาดใจและน่ายินดีในตลาดเกมอีกคร้ังดว้ยการสร้างรายไดท่ี้เพ่ิมสูงขึ้น เพ่ิม
ยอดดาวน์โหลดและผูเ้ล่นเกมต่อวนัให้เพ่ิมมากขึ้น โดยมีขอ้มูลสนับสนุนจากเว็บไซต์ Manish 
(2019) ท่ีรายงานสถิติยอดการดาวน์โหลดผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก พบว่า ผูเ้ล่นตั้งแต่เปิดตวัในเดือน
กรกฎาคม 2559 จ  านวน 45 ล้านคน ยงัคงเล่นอยู่ในปัจจุบนัมากถึงร้อยละ 90  และในรายงานยงั
เปิดเผยการซ้ือในแอปท่ีท ารายได้ในช่วงปี 2019 สามารถสร้างรายได้จ  านวน 894 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ ซ่ึงมากกว่าปี 2016 ท่ีเปิดตวัเกม และในปี 2020 ก็มีรายไดเ้พ่ิมสูงขึ้นเกือบ 1,000 ลา้นดอลลาร์
สหรัฐ ซ่ึงรวมรายได้จนถึงปัจจุบนัพบว่า เกมโปเกมอน โก สร้ายรายได้ไปแล้วกว่า 5,000 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ โดยมีขอ้มูลล่าสุดปี 2021 ของเวบ็ไซต ์statista.com Clement (2021) ดงัภาพท่ี 1.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.2 กราฟรายไดป้ระจ าปีเกมโปเกมอน โก (Pokémon GO) ทัว่โลกระหว่างปี ค.ศ. 2016 - 2021 
(หน่วยเท่ากบัลา้นเหรียญสหรัฐ)  
 
ทีม่า: Clement (2021) 
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 และขอ้มูลในการเปรียบเทียบเฉพาะคร่ีงปีแรกของเกมโปเกมอน โก ของ Sensortower 
ในปี 2021 พบว่า โปเกมอน โก สร้างรายไดเ้ป็นประวติัการณ์จากการใช้จ่ายของผูเ้ล่นในปี 2020 
โดยเพ่ิมขึ้น 1.3 พนัลา้นดอลลาร์ทัว่โลก เพิ่มข้ึนร้อยละ 41 เม่ือเทียบเป็นรายปี เม่ือเราเขา้สู่คร่ึงหลงั
ของปี 2021 จากขอ้ดงักล่าวจึงเป็นท่ีชดัเจนวา่เกมโปเกมอน โก เป็นเกมความจริงเสริมท่ีน่าสนใจ
ท่ีสุดในปัจจุบนั ดงัภาพ 1.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.3 กราฟแท่งเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของผู ้เล่นเกมโปเกมอน โก คร่ึงปีแรกในแต่ละปีถึง
ปัจจุบนั  
 
ทีม่า: Chapple (2021) 

 
นอกจากความสนใจในชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริมอยา่งเกมโปเกมอน โก 

แล้วการศึกษาชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมท่ีน่าสนใจ ยงัมีอีกหน่ึงชุมชนแบรนด์เกมท่ี
น่าสนใจเช่นเดียวกนัแมจ้ะมีอายเุกมเกิดตามหลงัโกเปมอน โก ห่างกนั 3 ปี ภายใตก้ารด าเนินงาน
ของบริษทัไนแอนทิกท่ีดูแลและพฒันาเกมโปเกมอน โก ก็ไดพ้ฒันาเกมเออาร์ออกสู่ตลาดอีก 1 เกม 
คือ เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาด ยไูนท ์(Harry Potter: Wizards Unite) 
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ภาพที ่1.4 เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์(Harry Potter: Wizards Unite) 
 

ทีม่า: Harry Potter Wizards Unite (2021) 
 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาด ยไูนท ์(Harry Potter: Wizards Unite)โดยมีทีมพฒันาคือ WB 
Games San Francisco  ภายใตบ้ริษทัไนแอนทิก (Niantic) มีลกัษณะการเล่นในรูปแบบเดียวกนักบั
เกมโกเปมอน โก โดยผูเ้ล่นสามารถ ร่ายคาถา ค้นหาส่ิงประดิษฐ์ท่ีซ่อนอยู่ และเผชิญหน้ากับ 
ตวัละครหรือสตัววิ์เศษในโลกเวทมนตร์ไดด้ว้ยการเดินทางไปตามสถานท่ีต่าง ๆ บนโลก ท่ีใช้พิกดั
ภูมิศาสตร์ (location-based) ผสานกบัเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (augmented reality) เช่นเดียว 
กบัเกมโปเกมอน โก ตวัเกมให้บริการให้เล่นฟรีทั้งระบบปฏิบติัการ แอนดรอยด์ และไอโอเอส 
ตั้งแต่วนัท่ี 21 มิถุนายน พ.ศ. 2562 ซ่ึงตวัเกมมีเน้ือเร่ืองท่ีเก่ียวกบัโลกเวทมนตร์หน่ึงในจกัรวาล
สมมติของภาพยนตร์เร่ืองดัง แฮร์ร่ี พอตเตอร์ (Harry Potter) ทั้ง 8 ตอน และภาพยนตร์เร่ือง           
สัตวม์หัศจรรย์: อาชญากรรมของกรินเดลวลัด์ (Fantastic Beasts: The Crimes of Grindelwald) มี
ท่ีมาจากนวนิยายแฟนตาซี ชุด แฮร์ร่ี พอตเตอร์ (Harry Potter) และสัตวม์หัศจรรยแ์ละถ่ินท่ีอยู่ 
(Fantastic Beasts and Where to Find Them) ของนักเขียน เจ. เค. โรวลิ์ง (Joanne “J.K.” Rowling) 
สตรียอดทรงอิทธิพลในบริเตน (Harry Potter creator J.K. Rowling named Most Influential Woman 
in the UK) 
 ความน่าสนใจของชุมชนแบรนด์ทั้ งสองชุมชน คือ การสร้างแบรนด์ดั้ งเดิมในยุค
สมยัใหม่สามารถต่อยอดจากแบรนด์และสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว การสร้างการจดจ าและการยอมรับ
กบัผูท่ี้ไม่เคยรู้จกัแบรนด์โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์มาก่อนให้สามารถรับรู้และยอมรับเกม 
โปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ไดด้ว้ยกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ต่าง ๆ บนส่ือออนไลน์ควบคู่กบัการเกิดชุมชนแบรนด์ของเกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ 
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วิซาร์ด ยไูนท ์โดยมีส่วนส าคญัในการสนบัสนุนส่งเสริมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
แบรนด์ได ้กลุ่มชุมชนแบรนด์ของเกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์เกิดข้ึน
หลายชุมชนโดยท่ีแต่ละชุมชนไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัในเชิงเครือข่ายหรือธุรกิจมาก่อน 
ซ่ึงแต่ละกลุ่มต่างเปิดรับสมาชิกนับแต่วนัแรกท่ีเกมทั้งสองเปิดให้บริการในประเทศไทย เพ่ือ
ตอบสนอง ผูเ้ล่นจ  านวนมากท่ีต้องการจะคน้หาข้อมูลและวิธีการเล่นเกมอย่างเข้าใจ และความ
ตอ้งการเขา้ถึงการเป็นสมาชิกในกลุ่มของชุมชนแบรนด์ในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือท าการส่ือสาร
พูดคุย พบปะท ากิจกรรมร่วมกับผูเ้ล่นคนอ่ืนในลกัษณะกิจกรรมเป็นชุมชน จุดท่ีผูวิ้จยัให้ความ
สนใจอย่างยิ่งคือความเป็นไปได้ว่า การเกิดของชุมชนแบรนด์ท่ีเกิดขึ้นจากความช่ืนชอบแบรนด์
ของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากกลยทุธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมโปเกมอน โก 
และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ท่ีส่งผลให้ผูเ้ล่นสร้างชุมชนแบรนดแ์ละล่อเล้ียงให้ชุมชนแบรนด์
น้ีสามารถเติบโตคงอยูไ่ดใ้นระยะยาว จากท่ีกล่าวมานั้นจึงเป็นท่ีมาและความส าคญัท่ีผูวิ้จยัตอ้งการ
ท่ีจะวิจยัศึกษายุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความจริงเสริม (เออาร์) ของเกม 
โปเกมอน โกและเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์  และความเป็นชุมชนแบรนด์ออนไลน์ทั้ ง
ลักษณะการด าเนินงานในรูปแบบของออนไลน์และออฟไลน์ในประเทศไทย ในเขตชุมชนท่ี
ให้บริการเกมโปเกมอน โกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงในการศึกษาน้ีผูวิ้จยัคาดหวงัจะน าผลท่ีได้
จากการศึกษาไปปรับใชก้บัรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและชุมชนแบรนด์ออนไลน์
อนัจะส่งเสริมธุรกิจเกมหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีจะใช้เทคโนโลยีเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ให้มี
ประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ 
 
1.2  ค าถามการวจัิย 
 1.2.1 เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีกลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยา่งไร  
 1.2.2 ชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีลกัษณะอยา่งไร  
 1.2.3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริมอยา่งไร 
 
1.3  วตัถุประสงค์การศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริง
เสริม (เออาร์) 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความเป็นชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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 1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม  
(เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
1.4  สมมติฐานการวจัิย  
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมเออาร์มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชน
แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) โดยมีความต้องการศึกษาตัวแปรอิสระ (การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ) ท่ีมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (ความเป็นชุมชนแบรนด์) และสามารถ
พยากรณ์ดว้ยตวัแปรท านายท่ีมากกวา่ 1 ตวัและตวัแปรเกณฑท่ี์มากกวา่ 1 ตวั ดงัต่อไปน้ี  
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชน 
แบรนด์ ท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ ท่ีแตกต่างกนั มีความเป็นชุมชนแบรนด์
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 การโฆษณามีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.2 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 
1.5  ขอบเขตการวจัิย  
 การวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกม ความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย ผูวิ้จัยศึกษาชุมชนแบรนด์เกมโปเกมอน โก และแฮร่ี  
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์โดยศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
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กิจกรรม ในการเก็บขอ้มูลของตวับริษทัไนแอนทิกผูวิ้จยัเก็บขอ้มูลจากเอกสาร (Secondary Data) 
บทความ บทสมัภาษณ์จากส่ือต่าง ๆ ของ John Hanke CEO ของบริษทัไนแอนทิกท่ีสามารถคน้ควา้
จากระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย และสมัภาษณ์ผูบ้ริหาร นกัการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นผูเ้ล่น
เกมเออาร์ นักส่ือสารการตลาดในองค์กรคู่คา้ (Partnership) หรือเก่ียวข้องกับการสนับสนุนเกม      
เออาร์ และนกัวิชาการผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจเกมและอุตสาหกรรมเกมมือถือ ทั้งน้ี เพ่ือศึกษาถึงกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมเออาร์ตามวตัถุประสงคไ์ด ้ในการด าเนินงานวิจยัส่วน
ของการสัมภาษณ์ การรวบรวมแบบสอบถาม และการสังเกตุพฤติกรรมของสมาชิกชุมชนแบรนด์ 
ท าการรวบรวมขอ้มูลในพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัโดยรอบ ในช่วงระยะเวลาปี พ.ศ. 
2562 – 2564  
 
1.6  นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจัิย 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง บริษทัไนแอนทิกแลปส์ผูผ้ลิตเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย  
1) โฆษณา 2) การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือโซเชียลมีเดียและส่ือต่าง ๆ 3) การส่งเสริมการขาย การลด
ราคา ไอเทมราคาพิเศษ ในเกม 4) การตลาดทางตรงการส่งขอ้มลูโดยตรงกบัผูเ้ล่น และ 5) การตลาด
เชิงกิจกรรมงานอีเวน้ทต์่าง ๆ ภายในเกม   
 ชุมชนแบรนด์ หมายถึง กลุ่มผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก และกลุ่มผูเ้ล่นเกมแฮร่ี พอตเตอร์ 
วิซาร์ด ยไูนท ์ท่ีรวมกลุ่มกนัเป็นชุมชนบนโลกออนไลน์ โซเชียลมีเดีย อาทิ กลุ่มเฟซบุก๊ (Facebook) 
และกลุ่มไลน์ (Line)ในประเทศไทย  
 เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) หมายถึง เกมโปเกมอน โก และ เกมแฮร่ี พอตเตอร์  
วิซาร์ด ยไูนท ์ ซ่ึงเป็นเกมท่ีมีการใช้เทคโนโลยีประมวลภาพจากโลกความจริง (Real) กบัวตัถุใน
โลกเสมือน (Virtual) มารวมเข้าและแสดงผลด้วยกนัในเวลาเดียวกนั โดยวตัถุเสมือน (Object) 
แสดงผลในจอภาพลกัษณะ 3 มิติเป็น ภาพ วิดีโอ เสียง ขอ้มูลต่าง ๆ ใช้ภาพสญัลกัษณ์และแสดง
ระบบพิกดัในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือสร้างขอ้มูลบนโลกเสมือนจริง แสดงผลบนเคร่ืองสมาร์ทโฟน 
ไอแพด มีเดียแพด และอ่ืน ๆ บนระบบ IOS และ Android 
 
1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ประโยชน์ดา้นวิชาการผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาและพฒันากลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเกมเทคโนโลยีความเป็นจริง
เสริม (Augmented reality Game หรือ AR Game) ในประเทศไทยประกอบกบัการท าความเข้าใจ
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ชุมชนแบรนด์ให้สามารถส่งเสริมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ท่ีด าเนินการอยู่
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัสามารถเป็นกรอบแนวคิดพ้ืนฐานในการศึกษาธุรกิจแบรนด์
และกลุ่มชุมชนแบรนด์ประเภทอ่ืนท่ีน าเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมไปใชไ้ด ้ 
 1.7.2 ประโยชน์ดา้นวิชาชีพของผลการวิจยัคร้ังน้ีเป็นผลทางตรงของธุรกิจเกมดิจิทลัเสมือน
จริงในโลกจริงหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมน้ีของแบรนด์ใด ๆ ในประเทศ
ไทยโดยสามารถน ารูปแบบจ าลองจากการคน้พบในงานวิจยัไปปรับประยกุตใ์ช้ในธุรกิจหรือน าไป
ปรับใชท้ั้งดา้นการวางแผนงานการส่ือสารการตลาดและการสร้างชุมชนแบรนด์หรือเพ่ือเช่ือมโยง
กบัชุมชนแบรนด์ท่ีมีอยู่ให้เขม้แข็งเกิดประสิทธิภาพทางภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ เพ่ิมคุณค่าใน 
ตวัสินคา้ สร้างแบรนด์ให้เช่ือมโยงกนัผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นความภกัดีในแบรนด์สามารถให้สมาชิก
เป็นผูท่ี้ป้องกันภยัทางด้านข่าวทางลบให้แก่แบรนด์ได้ ซ่ึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนจะน าไปสู่การสร้างความ         
อยู่รอดหรือแบรนด์กลายเป็นผูน้ าทางการตลาด หรือสามารถช่วยปรับเปล่ียนธุรกิจให้คงความ
ทนัสมยัเกิดความนิยมได้อย่างต่อเน่ือง นบัเป็นการวางรากฐานการเติบโตของแบรนด์อยา่งมัน่คง
ควบคู่การเติบโตเขม้แข็งของชุมชนแบรนดไ์ด ้
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บทที ่2 
แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับการสร้างชุมชนแบรนด์เกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทยคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ชุมชนแบรนด์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยน าเสนอในประเด็น
ส าคญั ดงัน้ี  
 2.1  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.2  แนวคิดชุมชนออนไลน์ 
 2.3  แนวคิดเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้ 
 2.4  แนวคิดเก่ียวกบัเกมความเป็นจริงเสริม 
 2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.6  โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: SEM) 
 
2.1  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
เกิดในช่วงทศวรรษ ปีค.ศ. 1990 ซ่ึงเป็นยุคการตลาดแบบดั้ งเดิมท่ีเ ร่ิมจากยุคการผลิต (The 
Production Concept) ยคุเน้นสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ (The Product Concept) ยคุการขาย (The Selling 
Concept) และกา้วสู่ยคุท่ีมุ่งเน้นแนวคิดดา้นการตลาด (The Marketing Concept) โดยการตลาดแบบ
ดั้งเดิมใชก้ารโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการส่ือสารกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีมีวตัถุประสงค์
การสร้าง ความตระหนกัรู้ (Awareness) การเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude) เพ่ือสร้างพฤติกรรมท่ีมี
ลกัษณะการส่ือสารแบบทางเดียว (Schultz et al., 1993) ซ่ึงการตลาดได้เปล่ียนแนวคิดการมุ่งการ
ขายสู่การมองความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ (Long-Term Relationship) โดยการใช้ทศันะของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีการส่ือสารหลายรูปแบบตั้งแต่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การประชาสัมพนัธ์ ภาพลกัษณ์องคก์ร การใชพ้นกังานขาย (Schumann et al., 1996) โดยทศันะน้ีได้
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Schultz และต่อมาไดเ้พ่ิมความเก่ียวขอ้งในทุกส่วนขององคก์รและยงัมี
ปฏิกิริยาตอบสนองจากการรับฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภค รวมถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ ความ
พึงพอใจต่อสินคา้เพ่ือน ามาใชป้รับปรุงการส่ือสารการตลาดต่อไป 
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 2.1.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 หมายถึง กระบวนการในการบริหารแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ี
จะส่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมและเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ 
(Schultz et al., 1993) อนัจะส่งผลต่อการเพ่ิมมูลค่าของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีผนวกไว้
ดว้ยกนั เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิง
กิจกรรม และการขายโดยบุคคล เพ่ือสร้างความชดัเจนและความเก่ียวขอ้งของสารเพื่อประสิทธิภาพ
สูงสุด (Sirgy, 1998)  
 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมุ่งเน้นการใช้การส่ือสาร
หลากหลายประเภทโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และผู ้มี    
ส่วนได้เสียกบัองค์การท่ีมีอิทธิพลเก่ียวข้องกบัแบรนด์ (Duncan, 2002) ซ่ึงการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้กลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy) ของบริษทัประสบ
ความส าเร็จ ทั้ งน้ีจะตอ้งให้ความส าคญักับการบูรณาการองค์ประกอบส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ในการขายสินคา้และการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยการส่ือสารการตลาดหลาย
รูปแบบ (Belch & Belch, 2004)  
 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในลกัษณะของการน าเคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการส่ือสารท่ีมีผลทางการตลาดจะส่งผลต่อการขายสินค้าและการบริการก่อให้เ กิด
ประสิทธิผลท่ีดีทางการตลาด เน่ืองจากสามารถขายสินคา้และให้บริการไดต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได ้ก่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาวอนัเป็นผลต่อธุรกิจระยะยาว 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นกระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดต่อ 
ส่ือสารทางการตลาด ท่ีตอ้งใชก้ารส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 
(เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 
 จึ ง อา จส รุปได้ ว่ า ก า ร ส่ื อสา รก ารตล าดแบบู รณาก าร ( Integrated Marketing 
Communication) หมายถึง กลยทุธ์ในการวางแผนการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ด้วย
การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลายมีลกัษณะการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two – way Communication) โดยให้ความส าคญักบัขอ้มูลและความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึง
ความพึงพอใจในตวัสินค้าหรือบริการ รวมถึงแบรนด์ด้วย ทั้งน้ีเพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ทาง
การตลาดตามเป้าหมายท่ีองคก์รตั้งไว ้ 
 ลกัษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการน้ี Shimp (2000) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะไว้
ดว้ยกนั 5 ประการ ไดแ้ก่  
 1)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท าให้เกิดพฤติกรรม (Affect Behavior)  
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 2)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการใชก้ารส่ือสารหลายรูปแบบ (Use All Forms of 
Contacts)  
 3)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีจุดเร่ิมท่ีลูกคา้เป็นฐานในการก าหนดแผนการ
ตลาด (Start with The Customer or Prospect)  
 4)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องมีการรวมเคร่ืองมือเป็นหน่ึงเดียวกัน 
(Achieve Synergy)  
 5)  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งสร้างสรรคค์วามสัมพนัธ์อนัดี (Build 
Relationship) 
 2.1.2  ขั้นตอนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การบรรลุถึงเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจ าตอ้งมีการล าดบัความ
เขา้ใจในขั้นตอนการพฒันาการส่ือสาร (Duncan, 2005) ดงัน้ี  
 1)  การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Identify the Target Audience) 
 2)  การก าหนดวตัถุประสงคก์ารส่ือสาร (Determine the Communication Objectives)  
 3)  การออกแบบสาร (Design the Message)  
 4)  การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communication Channels)  
 5)  การก าหนดงบประมาณ (Establish the Total Marketing Communications Budget)  
 6)  การพิจารณาในเร่ืองส่วนผสมทางการส่ือสาร (Decide on the Communications 
Mix) 
 7)  การประเมินผล (Measure the Communications Results)  
 8)  การบริหารจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Manage the Integrated 
Marketing Communications Process) 
 2.1.3  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 หลังจากความหมาย ความส าคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแล้วใน
ขั้นตอนของการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ นกัส่ือสารการตลาดใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบูรณาการในปัจจุบนัดว้ยกนั 5 เคร่ืองมือ (Duncan, 2005) ดงัน้ี 
  1)  การโฆษณา (Advertising) การส่ือสารแบบใชบุ้คคล มีค่าใชจ่้ายโดยมีผูส้นับสนุน
ชดัเจน การโฆษณาสามารถเขา้ถึงคนจ านวนมาก ช่วยสร้างความตระหนกัรู้และความแตกต่างของ
สินคา้จากคู่แข่ง รวมถึงความสามารถยงัสร้างหรือส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได ้
 2)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือการสร้างมูลค่าเพ่ิมของตัวสินค้าใน
ช่วงเวลาอนัสั้น เพ่ือกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตอบสนองเกิดการซ้ือได้อย่างรวดเร็ว แต่การส่งเสริม        
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การขายนั้นเหมาะจะใช้ในระยะเวลาสั้น เพราะหากใช้เป็นเวลานานอาจท าให้เกิดสงครามราคา 
(Price War) และส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือแบรนดใ์นแง่ลบได ้ 
 3)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีตอ้งมีการวางแผน
เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง โดยใชม้ติเป็นพ้ืนฐาน การประชาสัมพนัธ์
สามารถสร้างความรู้ ความเขา้ใจ เพ่ือให้สาธารณชนเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ บริการและองค์กร  
อนัจะน าไปสู่การประสานความร่วมมือให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกนัระหว่างองคก์รและสาธารณชน 
ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการสร้างและปกป้องภาพลกัษณ์ของตราสินคา้หรือแบรนด ์(Brand) 
 4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารแบบปฏิสัมพนัธ์โดยอาศยั
ประโยชน์จากฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Customer Database) เพ่ือสร้างการตอบสนองจากลูกคา้ปัจจุบนั
และผูมี้แนวโน้มท่ีจะเป็นลูกคา้ในอนาคต ปัจจุบนัมีการปรับเปล่ียนช่องทางการตลาดทางตรงให้
เหมาะกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน ด้วยการน าเสนอขายผ่านส่ือออนไลน์ เว็บไซต์ หรือการ
แนะน าผา่นบล็อกเกอร์ท่ีไดรั้บความนิยมบนส่ือออนไลน์  
 5)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) คือโอกาสในการส่งเสริมการขายท่ีได้รับ
การออกแบบเพ่ือสร้างความเก่ียวพนั (Involvement) และดึงดูความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายของ        
ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) การเข้าไปให้การสนับสนุน (Sponsorship) และการจดักิจกรรม
พิเศษ (Special Event) เพ่ือให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ รู้จกัและได้พบเห็นตวั        
แบรนด ์ท  าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี และสามารถมีประสบการณ์ (Experience) ร่วมกบัแบรนด์ได ้ 
 6)  การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) คือการปฏิสัมพนัธ์แบบเผชิญหน้า (Face-
to-Face) ระหว่างพนกังานขายกบัผูบ้ริโภคมีการเสนอขอ้มูลผา่นส่ือท่ีเป็นบุคคลท่ีมีขอ้ดีคือ การให้
ขอ้มูลโดยตรงแก่ลูกคา้ไดล้ะเอียดตามท่ีลูกคา้ตอ้งการสามารถปิดการขายไดง่้าย  
 
2.2  แนวคิดชุมชนออนไลน์ 
 2.2.1  แนวคิดเก่ียวชุมชน  
 ค าวา่ “ชุมชน” เป็นค าศพัทภ์าษาองักฤษ คือ “Community” โดยมีรากศพัทเ์ดิมท่ีมาจาก 
Indo-European คือค  าว่า “Mei” แปลว่า การเปล่ียนแปลง (Change) หรือการแลกเปล่ียน (Exchange) 
และน ามาสนธิกับค าว่า “Kom” ซ่ึงมีความหมายว่า ด้วยกับ (With) จึงได้ค  าว่า “Kommein” ซ่ึง
หมายถึง การแบ่งปันโดยทั้งหมด (Share by All) (Seage, Peter M. อา้งใน อนุชาติ พวงส าลี และ 
วีรบูรณ์ วิสารทสกุล, 2541, น. 9) 
 ชุมชนในความหมายของส านกังานโครงการพฒันาแห่งสหประชาชาติ (UNDP, 2556) 
ไดก้ล่าวว่าชุมชน คือ ดินแดนแห่งการรวมตวัทางสังคมท่ีก่อข้ึนเองโดยประชาชน มีการสนบัสนุน
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และมีการก าหนดกฎเกณฑ์ข้ึน ประกอบด้วยองค์กรต่าง ๆ ทั้งท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
รวมถึงกลุ่มความสนใจ (ชมรม) กลุ่มวฒันธรรมและศาสนา สมาคมอนุรักษ ์หรือพฒันาสงัคม/กลุ่ม 
 Sanders (1958) ให้ความหมายว่า ชุมชนคือกลุ่มบุคคลหลาย ๆ กลุ่มท่ีมาร่วมกนัอยู่ใน
บริเวณเดียวกนัภายใตก้ฎหมายหรือขอ้บงัคบัอนัเดียวกนั โดยในชุมชนมีการสังสรรคก์นั มีความ
สนใจร่วมกนั มีวฒันธรรมเดียวกนัและมีพฤติกรรมเหมือน ๆ กนั 
 Norton (1994) ให้ความหมายว่า ชุมชน หรือ Commune มาจากภาษาฝร่ังเศส ซ่ึงหมายถึง 
การอยูร่่วมกนัของประชาชนใน พ้ืนท่ีใดพื้นท่ีหน่ึงเป็นเวลานาน ส่งผลให้ประชาชนเหล่าน้ีมีความ
รักและผูกพนักัน เป็นหน่ึงเดียวกนั และพยายามร่วมกนัในการจดัระบบการปกครองตวัเองข้ึน 
เรียกว่า Self-Governing Community อนัถือว่าเป็นรากฐานส าคัญของการปกครองท้องถ่ินใน
ฝร่ังเศส เยอรมนัและอีกหลายประเทศในทวีปยโุรป 
 Park and Burgess, อา้งถึงใน ชยาภรณ์ ช่ืนรุ่งโรจน์ (2556) ให้ความหมายของ ชุมชนว่า 
คือ อาณาบริเวณของทอ้งถ่ินหน่ึง ๆ ซ่ึงผูค้นในทอ้งถ่ินนั้นพูดภาษาเดียวกนั มีจารีตประเพณีอย่าง
เดียวกนัมีความรู้สึกเป็นแบบเดียวกนัและมีการกระท าไปตามทศันคติซ่ึงเป็นไปในทางเดียวกนั 
 Nelson, Ramsey and Verner, อ้างถึงใน ชยาภรณ์ ช่ืนรุ่งโรจน์ (2556) ให้ความหมาย
ชุมชน หมายถึง กลุ่มคนซ่ึงมีความสมัพนัธ์กนัในอาณาเขตหน่ึง ๆ ซ่ึงความสัมพนัธ์จะหมายถึงการ
ปฏิบติัต่อกนั (Interaction)  
 ในประเทศไทยราชบณัฑิตยสถานและนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของชุมชนไวด้งัน้ี 
 ราชบณัฑิตยสถาน (2542) ให้ความหมายว่าชุมชน หมายถึง หมู่ชน กลุ่มคน ท่ีอาศยัอยู่
รวมกนั มีขนาดเล็ก โดยอาศยัอยูใ่นอาณาบริเวณเดียวกนัและมีผลประโยชน์ร่วมกนั 
 ประเวศ วะสี (2541) ให้ความหมายว่า ชุมชน หมายถึง คนจ านวนหน่ึงท่ีมีวตัถุประสงค์
ร่วมกนั โดยมีความเอ้ืออาทรต่อกนั มีความพยายามท่ีจะท ากิจกรรมร่วมกนั มีการเรียนรู้ร่วมกนั         
ซ่ึงรวมถึงมีการส่ือสารกนั 
 ปาริชาติ วลยัเสถียร และคณะ (2546) ให้ค  าอธิบายว่าชุมชน หรือ Community หมายถึง 
“การรวมตวัของคน” ถา้พิจารณาจากภาษาองักฤษค าว่า “Com” มีความหมายถึง “Together” นัน่คือ
การเดินทางร่วมกนั และมีค  าท่ีเก่ียวขอ้งใกล้เคียงกนั เช่น “Communal” หมายถึง ของชุมชน เพ่ือ
ชุมชน “Common” หมายถึง ร่วมเป็นสมาชิก “Commune” หมายถึง ความรู้สึกผกูพนัใกลชิ้ด 
 กาญจนา แกว้เทพ (อา้งถึงใน อมรวิชช์ นาครทรรพ, 2548, น. 14) ไดใ้หค้วามหมายของ
ชุมชนท่ีแตกต่างไปว่า ชุมชนมิได้หมายถึงหมู่บ้านท่ีมีอาณาเขตพ้ืนท่ีแน่นอนตายตัวอีกต่อไป 
หากแต่หมายถึง หน่วยทางสังคมท่ีสมาชิกมีการติดต่อส่ือสาร เสริมสร้างและสืบสานสัมพนัธ์ทาง
สังคมท่ีมีทั้งความเคล่ือนไหว ปรับตวั ความขดัแยง้และการผสมผสานกลมกลืน ความสืบเน่ืองและ
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การเปล่ียนแปลงท่ีส าคญั คือ ชุมชนมิไดเ้ป็นหน่วยทางสังคมท่ีเป็นอิสระหรืออยู่โดดเด่ียวแยกตวั
ออกจากหน่วยทางสังคมอ่ืน ๆ ในทางตรงกันข้าม ชุมชนในรูปแบบใหม่ ๆ ด ารงอยู่ในความ 
สัมพนัธ์กบัชุมชนอ่ืน ๆ และความสัมพนัธ์กบัรัฐและตลาด ชุมชนรูปแบบใหม่เร่ิมมีขอบเขตครอบ 
คลุมเครือข่ายกวา้งขวาง เช่ือมโยงพ้ืนท่ีในชนบทกบัเมือง ปรับตวัและเปล่ียนแปลง ขดัแยง้และเกิด
ใหม่อยา่งรวดเร็ว 
 ด ารงศกัด์ิ แกว้เพง็ (2556) ไดส้รุปความหมายของชุมชนใน 3 ความหมาย ไดแ้ก่ ชุมชน
ในความหมายถึง ความสัมพนัธ์ของสมาชิกตามบรรทดัฐานทางสังคม มีความผกูพนั มีความเป็น
ปึกแผน่ และอาจหมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีสายสัมพนัธ์กนัทั้งในมิติความสัมพนัธ์แบบเครือญาติและ
มิติทางสงัคมและวฒันธรรมชุมชน ชุมชนในความหมายถึงพ้ืนท่ีท่ีกลุ่มคนอาศยั อาทิ หมูบ่า้น ต  าบล 
อ าเภอ และจงัหวดั ชุมชนในความหมายถึง องคก์รและขบวนการทางสงัคมท่ีมีวตัถุประสงคแ์น่ชดั
และรวมกนัในระยะเวลาหน่ึงจนเกิดระบบความสัมพนัธ์และความผกูพนั เช่น องคก์รชุมชน องคก์ร
ในทอ้งถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มผลประโยชน์ 
 จากการอธิบายความหมายของชุมชน จากนักวิชาการพบว่า ความหมายส่วนใหญ่มี
ลกัษณะใกลเ้คียงกนั โดยมีประเด็นส าคญั ไดแ้ก่ กลุ่มคนท่ีอยูร่วมกนั กลุ่มคนท่ีมีความสัมพนัธ์กนั
ทั้งความเช่ือ ศาสนา ประเพณีและวฒันธรรม และมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั รวมทั้งประเด็น
อาณาบริเวณพ้ืนท่ีหน่ึง ๆ ซ่ึงผูค้นพูดภาษาเดียวกัน มีจารีตประเพณีอย่างเดียวกัน ซ่ึงนอกจาก
ความหมายขา้งตน้แล้ว “ชุมชน” มีความหมายในลกัษณะของพลวตัการด าเนินตามกระแสของ
สังคม ซ่ึงมีนกัวิชาการ นกัพฒันา ให้ความหมายท่ีหลากหลายใน 4 แนวคิด คือ แนวคิดทางสังคม
วิทยา (Sociological Perspective) แนวคิดทางมานุษยวิทยา (Humanistic Perspective) แนวคิด
เก่ียวกบัชุมชนประชาคม (Civil Society Perspective) และแนวคิดเก่ียวกบัชุมชนในรูปแบบใหม่ 
(Virtual Community Perspective) 
 ความหมายของชุมชนตามแนวคิดทางสังคมวทิยา (Sociological Perspective)  
 หมายถึง หน่วยทางสงัคมและมุ่งเน้นแสดงให้เห็นทางกายภาพ Hillery jr. (1955) ไดใ้ห้
ค  าจ  ากดัความของชุมชนไวว้่าชุมชนประกอบไปด้วย อาณาบริเวณทางภูมิศาสตร์ (Geographical 
area-territorial) การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social interaction-sociological) ผูค้นมีความผูกพนั 
(Common ties-psycho cultural) ซ่ึงต่อมา Poplin (1979) ไดก้ล่าวถึง ความเป็นชุมชนท่ีประกอบดว้ย 
5 สถานะ ไดแ้ก่ กลุ่มคนท่ีมาอยูร่่วมกนัในพ้ืนท่ีหรือบริเวณหน่ึง (Geographical area) สมาชิกมีการ
ติดต่อระหว่างกนัทางสังคม (Social Relationship) สมาชิกมีความสัมพนัธ์ต่อกนัทางสังคม (Social 
Relationship) สมาชิกมีความผกูพนัทางดา้นจิตใจต่อระบบนิเวศ (Psycho-Ecological Relationship) 
และสมาชิกมีกิจกรรมส่วนรวม เพ่ือใชป้ระโยชน์ (Central Activities for Utilization) 
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 นกัสังคมวิทยาในรุ่นต่อมาไดน้ าพ้ืนฐานแนวคิดของ Hillary และ Poplin มาพฒันาและ
เสนอแนวคิดเก่ียวกบัการมองชุมชนใน  3 สถานะ ไดแ้ก่  
 1)  ชุมชนในสถานะหน่วยทางภูมิศาสตร์ (Community as a Territorial Unit) เพ่ือให้
ชุมชนมีลกัษณะเป็นรูปธรรม มีท่ีตั้งแน่นอน และสมาชิกในชุมชนสามารถระบุท่ีอยูข่องตนได ้
 2)  ชุมชนในสถานะหน่วยทางสังคม (Community as Unit of Social Organization) เป็น
การวิเคราะห์แบบ Social System Approach แสดงให้เห็นภาพของล าดบัขั้น (Hierarchy) เร่ิมจาก
ระดบัล่างท่ีสุด ประกอบด้วยกลุ่มบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปจนถึงระดบัชาติหรือระดบัโลก ชุมชน          
ถูกมองว่าเป็นระบบท่ีเล็กท่ีสุดท่ีมีศกัยภาพในการบริหารจดัการส่ิงต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์ ทั้ งด้านกายภาพ ด้านจิตใจ และด้านสังคม ซ่ึงจะมีลักษณะการรวมด้าน
โครงสร้างประชากร เช่น สดัส่วนเพศชาย เพศ หญิง อายปุระชากร อาชีพ และการศึกษา สุขลกัษณะ 
เป็นต้น เป็นการท่ีสมาชิกในชุมชนมีความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกท่ีมีอยู่ในชุมชน และมี
ความสัมพนัธ์กับชุมชน เช่น ความสัมพนัธ์ของครอบครัว มิตรสหาย ระบบความสัมพนัธ์ทาง
เศรษฐกิจ และระบบความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
 ไพรัตน์  เตชะรินทร์ (2524) ได้เสนอรูปแบบขององค์ประกอบของชุมชนท่ี มี
ความสัมพนัธ์ในระบบต่าง ๆ เป็น 5 ประการ คือ คน ความสนใจ อาณาบริเวณ การปฏิบติัต่อกนั 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิก 
 สนธยา พลศรี (2547) ไดก้ล่าวถึง ชุมชนในฐานะหน่วยทางสังคม โดยการแบ่งชุมชน
ออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่ การแบ่งตามจ านวนพลเมือง เช่น หมู่บา้น เมือง นคร การแบ่งตาม
พ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ เช่น ชุมชนอุตสาหกรรม ชุมชนการปกครอง การแบ่งตามความสัมพนัธ์กับ
หน่วยงานรัฐ เช่น ศูนยผ์ูอ้พยพ การแบ่งตามลกัษณะพิเศษของประชากร เช่น ไชน่าทาวน์ การแบ่ง
ตามลกัษณะทางดา้นนิเวศวิทยา เช่น ยา่นการคา้ เหมืองแร่ การแบ่งตามลกัษณะกิจกรรมทางสังคม 
เช่น ศนูยก์ารขนส่ง การแบ่งตามหน่วยการปกครอง เช่น หมู่บา้น ต  าบล อ าเภอ การแบ่งตามลกัษณะ
ความสมัพนัธ์ของบคุคลในสังคม เช่น ชุมชนชนบท ชุมชนเมือง 
 สมศกัด์ิ ศรีสันติสุข (2536) แบ่งชุมชนออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ ลกัษณะของชุมชนแบ่ง
ตามการบริหาร การปกครอง ซ่ึงแบ่งโดยการพิจารณาจากลกัษณะการปกครองของไทย ได้แก่ 
ชุมชนหมู่บา้น ชุมชนเขต สุขาภิบาล ชุมชนเขตเทศบาลต าบล เทศบาลเมือง เทศบาลนคร และ
กรุงเทพมหานคร ลกัษณะของชุมชนแบ่งตามกิจกรรมทางสังคม ไดแ้ก่ ชุมชนเกษตรกรรม ชุมชน
ศูนยก์ารคา้ ศูนยก์ลางขนส่ง เขตอุตสาหกรรม ชุมชนศูนยก์ลางของการบริการ ลกัษณะของชุมชน
แบ่งตามความสัมพนัธ์ของบุคคลในสังคม เป็นการแบ่งชุมชนในแง่ของความสัมพนัธ์ทางสังคม 
ไดแ้ก่ ชุมชนชนบท ชุมชนเมือง 
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 3)  ชุมชนในฐานะหน่วยทางจิตวิทยาวฒันธรรม (Community as a Psycho Cultural 
Unit) มองว่าชุมชนต้องมีความผูกพนัในระหว่างสมาชิกด้วยกัน ซ่ึงความผูกพนัน้ีเป็นลักษณะ
ทางดา้นจิตวิทยาและวฒันธรรม มนุษยจ์ะรู้สึกถึงความมัน่คง เพราะสามารถระบุได้ว่าตนเองเป็น
ส่วนหน่ึงของชุมชน 
 ความหมายของชุมชนตามแนวคิดทางมนุษยนิยม (Humanistic Perspective) 
 แนวคิดของชุมชนในแนว Humanistic perspective น้ี  Nisbet (1962) มีความคิดว่า 
“ชุมชน” ตอ้งมีการก่อมิตรภาพ มีความเอ้ืออาทร มีความมัน่คง และความผูกพนัระหว่างผูค้นใน
ชุมชน โดยเห็นว่าสังคมสมัยใหม่ท าให้เกิดการสูญเสียความรู้สึกผูกพนัของชุมชน (Sense of 
Community) 
 Hirsch and  Bristow (1993) กล่าวถึง การสร้างชุมชนว่า เป็นการแสดงออกถึงอ านาจ
และวาทกรรมของมนุษย ์ในชุมชนกลุ่มต่าง ๆ ภายใตเ้ง่ือนไขทางสังคมและประวติัศาสตร์ของ
ทอ้งถ่ิน 
 ดงันั้น ชุมชนตามแนวคิดทางมนุษยนิยมจึงมีความหมายไม่ได้ยึดติดกบัพ้ืนท่ี แต่เน้น
การมองความสัมพนัธ์ระหว่างมนุษย ์ความรู้สึกเชิงอตัวิสยัของความเป็นชุมชน 
 ความหมายของชุมชนตามแนวคิด เกี่ ยวกับ ชุมชนประชาคม (Civil Society 
Perspective) 
 ประชาสังคม มีความหมายถึง การรวมตวั การพบปะของผูค้นท่ีมีความหลากหลายท่ีมี
ความสนใจในประเด็นใดประเด็นหน่ึงของส่วนรวม (สาธารณะ) ร่วมกัน และเพ่ือตอ้งการจะ
ด าเนินการให้บรรลุเป้าหมาย เรียกสถานท่ีรวมตวัพบกนัว่า “เวทีประชาคม” โดยแนวคิดน้ีมีท่ีมาจาก
สภาพปัญหาในสังคมท่ีประชาชนส่วนใหญ่ต้องการร่วมการตัดสินใจเก่ียวกับนโยบายและ 
ทิศทางการพฒันา  
 ทวีศกัด์ิ นพเกษร (2542) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความ ประชาสังคม หมายถึง การท่ีคนในสังคม 
ซ่ึงมีจิตส านึก (Civic Consciousness) ร่วมกันได้มารวมตัวกันในลักษณะท่ีเ ป็นหุ้นส่วนกัน 
(Partnership) ในการกระท าดงัเช่น การแสดงความรักและความเอ้ืออาทรต่อกนัโดยเกิดความรู้สึก
ร่วมกนัเพ่ือประโยชน์สาธารณะ อาจจะเป็นเครือข่ายยอ่ย (Civic Network) ทั้งน้ีการรวมตวักนันั้น 
อาจไม่ต้องอาศยัการใกล้ชิดกันแต่ยงัสามารถส่ือสารกันได้ สามารถเกิดเป็นองค์กรข้ึน (Civic 
Organization) ในลกัษณะขององคก์รทางการ (นิติบคุคล) หรือไมเ่ป็นทางการ 
 อนุชาติ พวงส าลี และวีรบูรณ์ วิสารทสกุล (2541) ให้ความหมายชุมชนประชาสังคม วา่
หมายถึง ชุมชนแห่งส านึก (Conscious Community) ท่ีสมาชิกต่างเป็นส่วนหน่ึงของระบบ และมี
ความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกนัในทุกระดบัอยา่งเหนียวแน่น ดว้ยระบบคุณค่าและวตัถุประสงคร่์วมกนั 
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ซ่ึงชุมชนอาจมีขนาดและลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป แต่มีลกัษณะเป็นพลวตัท่ีบุคคลหรือกลุ่ม 
ต่าง ๆ มีส่วนร่วมในการตดัสินใจและกระท ากิจกรรมทางสงัคมท่ีสนใจ 
 จากความหมายของนักวิชาการทั้งสอง ท่ีให้ความหมายค าว่า ประชาสังคม มีความ
หลากหลายทั้งในรูปแบบการรวมตวัของผูค้น พ้ืนท่ีชุมชน รูปแบบของกิจกรรม ทั้งน้ี ความเป็น
ชุมชนสามารถเป็นไดท้ั้งขนาดใหญ่หรือเล็ก โดยสมาชิกชุมชนตอ้งประกอบดว้ยจิตส านึกสาธารณะ 
(Public Consciousness) ซ่ึงทุกกิจกรรมของชุมชนจะอยูบ่นพ้ืนฐานของกระบวนการกลุ่มและการ
เรียนรู้ร่วมกนั สมาชิกมีเครือข่ายและการติดต่อส่ือสาร 
 ความหมายของชุมชนตามแนวคิดเกี่ยวกับชุมชนในรูปแบบใหม่ (Virtual Community 
Perspective) 
 แนวคิดเก่ียวกบัชุมชนในรูปแบบใหม่ไดเ้กิดข้ึนสอดคลอ้งกบัความเจริญและการพฒันา
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต เคร่ืองมือส่ือสารและความตอ้งการแกปั้ญหาของสังคม
ในยคุสมยัใหม่ ทั้งน้ีคุณลกัษณะท่ีส าคญัของชุมชนในรูปแบบใหม่ Schuler (1996) ประกอบด้วย 
การมีจิตส านึกร่วม (Consciousness) หลกัการ (Principle) และจุดมุ่งหมาย (Purpose) ดงันั้นลกัษณะ
ของชุมชนในรูปแบบใหม่จะมีลกัษณะเป็น “ชุมชนทางอากาศ” ผูท่ี้สนใจจะมีส่วนร่วมในรายการ
วิทยุหรือชุมชนเครือข่ายบนอินเทอร์เน็ต (Internet) ท่ีสมาชิกไม่จ  าเป็นต้องเผชิญหน้ากนัในโลก
ความจริง แต่อาศยัเทคโนโลยีการส่ือสารและเทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นเคร่ืองสานความสัมพนัธ์
และจิตส านึกร่วมของสมาชิก 
 Schuler (1996) ให้ความหมายของชุมชนรูปแบบใหม่ ว่าเป็น สายใย (Web) ของ
ความสัมพนัธ์ทางสงัคม มีความเป็นเอกภาพ มีพลงัความยืดโยง (Cohesive) มีการสนบัสนุนเก้ือกูล
กนัและกนั คลา้ยกนักบัสายใยของเทคโนโลยี (Web) ท่ีเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ และการส่ือสารของ
ผูค้นต่าง ๆ ซ่ึงชุมชนในรูปแบบใหม่ถูกสร้างจากสมาชิกท่ีไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเช้ือชาติ เผ่าพนัธุ์ เพศ 
วยั ศาสนา และฐานะทางเศรษฐกิจ เป็นตน้  
 ซ่ึง Rheingold (1993) ให้ความหมายถึงชุมชนในรูปแบบใหม่น้ีวา่ อาจจะเรียกไดว้่าเป็น 
“ชุมชนเสมือนจริง” (Virtual Community) เป็นชุมชนท่ีกลุ่มคนสามารถพบกนันอกเหนือจากพบกนั
ในโลกจริง แต่ส่ือสารกนัดว้ยค  า ภาษา และความคิด ผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ซ่ึงชุมชนแบบน้ีมี
ขอ้ดีท่ีลดหรือไม่มีอคติเก่ียวกบั เพศ อาย ุเช้ือชาติ สีผิว เผา่พนัธ์ุ ทั้งน้ีการใช้ รูปร่างหน้าตา เสียงพูด 
และอากปักิริยาของสมาชิกชุมชนเสมือนจริงจะเป็นส่ิงส าคญัท่ีเช่ือมโยงผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนัเขา้
ดว้ยกนั และชุมชนประเภทน้ีสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลท่ีสนใจไดอ้ยา่งทนัที ทั้งน้ี ชุมชนในรูปแบบ
ใหม่น้ียงัอาศัยลักษณะความเป็นชุมชนเดิมด้านพ้ืนท่ีอยู่บ้าง แต่ลักษณะความสัมพนัธ์มีการ



25 

เปล่ียนแปลงตามความซับซ้อนในสังคม และระดับของปัญหาร่วมท่ีต้องการแก้ไขทั้ งใน
ระดบัประเทศ และระดบัโลก  
 อย่างไรก็ตามในด้านความเป็นชุมชนได้มีข้อทกัท้วงถึงลักษณะเป็น “ชุมชน” ว่า                
ไม่น่าจะมีความเป็นชุมชนไดเ้น่ืองจาก สมาชิกท่ีอยูภ่ายในชุมชนรูปแบบใหม่ไม่มีพนัธะผูกพนักนั
ระหว่างสมาชิกหรือชุมชน สมาชิกมีอิสระท่ีจะเลือกการมีส่วนร่วม การท ากิจกรรม ในเวลาเม่ือใด       
ก็ได้ หรือออกจากการเป็นสมาชิกได้ตลอดเวลา อีกทั้งขอ้มูลข่าวสารท่ีส่ือสารถึงกนัในชุมชนก็          
ไมส่ามารถท่ีจะเช่ือถือไดท้ั้งหมด 
 ดา้นแนวคิดเก่ียวกบัชุมชนในรูปแบบใหม่น้ีแสดงถึงความเปล่ียนแปลงของชุมชนใน
สงัคมยคุใหม่ แสดงให้เห็นรูปแบบของชุมชนท่ีมีความหลากหลาย โดยอาศยัเทคโนโลยสีารสนเทศ 
ระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเช่ือมโยงเครือข่ายของมนุษยท่ี์มีวตัถุประสงคแ์ละมีความสนใจร่วมกนัเขา้ไว้
ดว้ยกนั มีหน้าท่ีเสมือนเป็นศูนยก์ลางการส่ือสารท่ีท าให้มนุษยไ์ดมี้โอกาสแลกเปล่ียนและแบ่งปัน
ความรู้ ประสบการณ์ระหว่างกัน อน่ึงในด้านความผูกพนัธ์ของเครือข่ายชุมชนรูปแบบใหม่น้ี 
สมาชิกในชุมชนจะมีจุดอ่อนดา้นความสมัพนัธ์ คือ การไม่มีภาระผกูพนัเพราะลกัษณะของชุมชน
ในรูปแบบใหม่ท่ีอาศยัเทคโนโลยีสารสนเทศ ในดา้นของพื้นท่ีจะเห็นว่าเป็นชุมชนท่ีไร้พรมแดน
อาศยัเพียงความสัมพนัธ์อย่างง่ายท่ีผูเ้ขา้มาหรือผ่านมาได้มีความรู้สึกผูกพนักนัด้วยหลกัการและ
เป้าหมายเดียวกนั  
 อริยา เศวตามร์ (2542) ให้ความหมายของชุมชนในมุมมองส าหรับผูน้ าชุมชนและ
นักพฒันา หมายถึง ความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกันของสมาชิกในชุมชนและมีเครือข่ายชุมชนท่ี
กวา้งขวาง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในชุมชนเป็นการสร้างความเป็นชุมชน และสร้างความสัมพนัธ์ทาง
สังคม มีความยติุธรรมและเครือข่ายท่ีกวา้งขวางมากกว่าอดีต โดยสอดคลอ้งกบักระแสการพฒันา
ในปัจจุบนัท่ีส่งเสริมความเขม้แข็งของชุมชนและเครือข่ายเพ่ือรู้เท่าทนัการเช่ือมโยงเครือข่ายของ
เทคโนโลยสีมยัใหม่ท่ีไร้พรมแดน 
 กล่าวโดยสรุป ล าดบัการพฒันาความเป็น “ชุมชน” เร่ิมจากชุมชนขนาดเล็ก ซ่ึงสมาชิกมี
ความสัมพนัธ์กันทางสังคม รู้จกักนั มีความสนิทส่วนตวั มีการช่วยเหลือกัน มาสู่การขยายเป็น 
“เครือข่าย” การช่วยเหลือท่ีเป็นความสัมพนัธ์ท่ีกวา้งข้ึนและมาสู่ชุมชนในรูปแบบใหม่ ความเป็น
ชุมชนจึงไม่มีความหมายท่ีตายตวั แต่สามารถมีความเคล่ือนไหว เปล่ียนแปลง การให้ความหมาย
เก่ียวกบัชุมชนจึงใชเ้พ่ืออธิบายความสัมพนัธ์ทางสังคมหรือการจดัระบบความสัมพนัธ์ทั้งภายใน
และภายนอกชุมชน ดงันั้นแลว้ความเป็นชุมชนจึงมีลกัษณะสายใยของความสมัพนัธ์ท่ีสานข้ึนจาก
ความสัมพนัธ์ต่าง ๆ และมีเครือข่ายของความสัมพนัธ์ท่ีซ้อนทบักนัอยู ่การสร้างความเป็นชุมชน
ใหม่ ๆ จึงเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตวัตนท่ีชุมชนตอ้งการเสนอหรือตอบโตต่้อสังคม และเป็น
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ส่ิงท่ีช่วยให้สมาชิกไดเ้พ่ิมความรู้ ขอ้มูลข่าวสาร ความสามารถ การรับรู้และความเขม้แข็งรวมถึง
พลงัท่ีเกิดขึ้นจากการรวมตวักนัผ่านการสานสัมพนัธ์ต่าง ๆ เขา้ด้วยกนั โดยผ่านการรับรู้ถึงการ
สนบัสนุนของชุมชนออนไลน์  
 2.2.2  การรับรู้ถึงการสนบัสนุนของชุมชนออนไลน์ (Perceived Community Support) 
 จากชุมชนในรูปแบบใหม่ (Virtual Community Perspective) กบัการเกิดชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) หมายถึง การเป็นชุมชนท่ีมีสมาชิกได้ร่วมเปิดการใช้งานไอดีโดยเข้าไปมี 
ส่วนร่วมในกิจกรรมของกลุ่มในบทบาทสมาชิกของชุมชนเสมือนซ่ึงมีลกัษณะการใช้รูปแบบของ
ระบบขอ้มูลท่ีสมาชิกทุกคนสามารถกระท าด้วยการโพสต์เน้ือหา เช่น การใช้ระบบกระดานข่าว
โตต้อบ น าเสนอ สนทนาดว้ยการโพสตไ์ดเ้ช่น เวบ็บล็อก นอกจากน้ียงัสมาชิกยงัสามารถส่ือสาร
ระหว่างคนท่ีรู้จกักันโดยใช้ซอฟต์แวร์ท่ีอาจจะแยกจากกลุ่มหรือเป็นระบบรวมกัน ทั้งการใช้
ขอ้ความท่ีเป็นห้องแชทและการประชุมท่ีใช้เสียงวิดีโอขอ้ความหรือลายเซ็น การเปล่ียนแปลงทาง
สังคมและทางดา้นเทคนิคท่ีเกิดข้ึนอาจมีผลมาจากการแพร่กระจายของเครือข่ายทางสังคมได ้เช่น 
เครือข่ายสงัคมบนอินเทอร์เน็ต (Kim, 2000) โดยอาศยัการรับรู้และคุณค่าของการรับรู้ 
 การรับรู้ (Perceived) หมายถึง กระบวนการมองโลกรอบตวัของบุคคล ซ่ึงแต่ละบุคคล
อาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั แมว้า่จะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ทั้งน้ี เน่ืองจาก         
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัในด้านต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม  
(ชูชยั สมิทธิไกร, 2553) โดยในการรับรู้นั้น คุณค่าท่ีรับรู้จะแสดงถึงความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ี
คาดหวงัในผลประโยชน์ และตน้ทุนท่ีใช้ออกไปเพ่ือแลกกบัการรับรู้นั้น ในลกัษณะของการซ้ือ
สินคา้และคาดหวงัต่อสินค้า คุณค่าท่ีรับรู้จะรวมถึงการประเมินโดยรวมของตวัผูบ้ริโภคท่ีเป็น
สมาชิก ซ่ึงจะมีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิงท่ีไดรั้บและส่ิงท่ีให้มา โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่ง มูลค่าการรับรู้มาจากการส่งออกระหว่างการรับรู้ในผลประโยชน์และการรับรู้ในตน้ทุน 
(Kotler & Keller, 2012) คุณค่าท่ีรับรู้น้ีเป็นการประเมินผลของลูกคา้ในเร่ืองของคุณภาพ ราคาสินคา้
และบริการหลงัการขาย ดงันั้น คุณค่าท่ีรับรู้ จึงหมายถึง การรับรู้ถึงคุณค่าหรือมูลค่าท่ีเกิดข้ึนใน
ลกัษณะคลา้ยการเปรียบเทียบราคาค่าใช้จ่ายของลูกคา้ท่ีตอ้งจ่ายออกไปเพ่ือซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ 
(Hellier et al., 2003) 
 ทั้งน้ี ชุมชนออนไลน์ จะเกิดการสนบัสนุนและการรับรู้ถึงเร่ืองท่ีมีความเก่ียวขอ้งให้เกิด
เป็นการสนับสนุนของชุมชนออนไลน์ (Perceived Community Support) จึงหมายถึง มุมมองของ
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ท่ีต้องการความสะดวกในการส่ือสารและรับข้อมูลอย่างท่ีสมาชิก 
พึงพอใจ โดยความพึงพอใจน้ีจะแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของผลงานและความใส่ใจของชุมชน
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ออนไลน์ ซ่ึงชุมชนออนไลน์จะให้การรับรู้หรือการสนบัสนุนการรับรู้แก่สมาชิกได ้3 มิติ (Yanga, 
Lia & Huang, 2017) และความตอ้งการ 3 ดา้น ดงัน้ี  
 1)  การสนบัสนุนการรับรู้ส าหรับการส่ือสารกบัสมาชิก  
 2)  ให้สมาชิกรับรู้การยอมรับส าหรับการมีส่วนร่วมของชุมชน 
 3)  สมาชิกสามารถรับรู้เสรีภาพในการแสดงออกในชุมชน  
 2.2.3  การรับรู้ถึงการสนบัสนุนสมาชิกของชุมชนออนไลน์ (Perceived Support for Member 
Communication)  
 หมายถึง สมาชิกสามารถรับรู้ถึงการสนบัสนุนท่ีชุมชนออนไลน์ก าหนดรวมถึงขอบเขต
ท่ีชุมชนออนไลน์สามารถให้สมาชิกมีส่วนร่วมได ้ทั้งการแสดงพฤติกรรมและให้โอกาสในการ
ส่ือสารหรือเก่ียวขอ้งกบัการเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาระบบของชุมชน ตามวตัถุประสงคข์องการ
พฒันาชุมชนออนไลน์ท่ีเป็นพ้ืนท่ีให้สมาชิกได้แลกเปล่ียนข้อมูลและสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 
(Yanga, Lia & Huang, 2017) ดงันั้นหนา้ท่ีของผูท่ี้ตอ้งบริการชุมชนออนไลน์คือ  
 1)  การรักษาความเป็นชุมชนออนไลน์ด้วยการจดัหาข้อมูลเพ่ือน ามาเผยแพร่ให้แก่
สมาชิก จดัระบบการส่ือสารให้สมาชิกไดรั้บความสะดวก เร่ืองของการส่ือสารกบัสมาชิกนับว่ามี
ความส าคญัมากเพราะสมาชิกสามารถหยุดการเยี่ยมชมชุมชนออนไลน์ไดห้ากชุมชนไม่สามารถ
ตอบสนองในขอ้มูลหรือการรับความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนั หรือการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ
กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ 
 2)  ชุมชนออนไลน์ตอ้งสร้างความสะดวกในการติดต่อส่ือสารของสมาชิกและบริหาร
ข้อมูลการส่ือสารภายในให้สมาชิกชุมชนออนไลน์เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
เพราะสมาชิกท่ีมีความพึงพอใจมากจะมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมภายในชุมชนออนไลน์
มากข้ึน 
 3)  การส่ือสารการใช้งานและการเกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิก ความง่ายในการ
ส่ือสารระหวา่งสมาชิกและสมาชิกกบัผูดู้แลชุมชนออนไลน์ยิ่งสมาชิกไดรู้้สึกใกลชิ้ดยิ่งเป็นผลบวก
ต่อการประเมินผลของสมาชิกในด้านประสบการณ์การได้รับบริการของสมาชิก ทั้งยงัสามารถ
ส่งเสริมความรู้สึกท่ีดีไปยงัสมาชิกคนอ่ืนดว้ยการบอกต่อในชุมชนออนไลน์ 
 2.2.4  การ รับรู้ ถึ งการจดจ าส าห รับการแสดงความเ ห็น  (Perceived Recognition for 
Contribution) หมายถึง ขอบเขตท่ีชุมชนออนไลน์ตระหนกัและเห็นคุณค่าของการมีส่วนร่วมของ
สมาชิก การเขา้ใจในการมีส่วนร่วมและแสดงออกตามบทบาทภายใตก้ระแสในชุมชนออนไลน์ 
(Yanga, Lia & Huang, 2017) 
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 2.2.5  การรับรู้ถึงอิสรภาพในการแสดงออกหรือเสรีภาพในการแสดงออก (Perceived 
Freedom of Expression)  
 หมายถึง พฤติการณ์ใด ๆ ในการแสวงหาทั้งด้วยการพูด การแสดงท่าทาง หรือการ
ส่ือสารด้วยตวัหนังสือ ไม่ว่าจะบนหน้ากระดาษหรือในโลกออนไลน์ ตลอดจนในรูปแบบอ่ืน ๆ 
เช่น เสียงเพลง ภาพถ่าย ภาพกราฟิกหรือภาพเคล่ือนไหว ฯลฯ นอกจากน้ียงัรวมถึงสิทธิในการ
ค้นควา้ เข้าถึงหรือได้รับข้อมูล ความรู้สึกนึกคิด ความเห็นท่ีมีการส่ือสารและเผยแพร่และ                    
น าขอ้สนเทศหรือความคิดโดยไม่ค  านึงถึงส่ือท่ีใช้ ในทางปฏิบติั สิทธิในเสรีภาพการพูดมิได้มี
สมบูรณ์ในทุกประเทศ และสิทธิน้ี โดยทัว่ไปมกัถูกจ  ากดัเช่นเดียวกบัการหม่ินประมาท การดูหม่ิน
ซ่ึงหน้า ความลามก และการยยุงให้ก่ออาชญากรรม (Smith & Torres, 2006) ทั้งน้ี อิสรภาพในการ
แสดงออกและการรับรู้มีความเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้อิสรภาพในการแสดงออก (Perceived Freedom 
of Expression) หมายถึงขอบเขตท่ีชุมชนท่ีอ านวยความสะดวกในสิทธิของประชาชนในการแสดง
ความคิดเห็นท่ีหลากหลาย (Yanga, Lia & Huang, 2017) 
 2.3.6  คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality)  
 หมายถึง การสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชนออนไลน์เช่นเดียวกับ
ลูกคา้ในการด าเนินธุรกิจเนน้การบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ ไดแ้ก่  
 1)  คุณภาพของการให้บริการ (Service Quality)  
 2)  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
 3)  ความเช่ือใจ (Trust)  
 4)  การปฏิบติัตามค  ามัน่ท่ีมีต่อสมาชิก (Commitment)  
 ทั้งน้ีการคงคุณภาพความสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกกบัการประสบการณ์ของสมาชิก 
ส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของชุมชนออนไลน์ดี ขอ้ตกลงท่ีองคก์รมีต่อลูกคา้ (Commitment) จึงเป็นความ
มุ่งหมายขององคก์รท่ีตอ้งการจะรักษาความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อลูกคา้ในระยะยาว มีตวับ่งช้ีประกอบดว้ย  
 2.3.7  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction)  
 หมายถึง ส่ิงจูงใจ ซ่ึงเป็นความต้องการท่ีกดดันจนมากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ทั้งน้ีบุคคลต่างมีความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนั 
ทั้งดา้นความตอ้งการทางชีววิทยา (Biological) ท่ีเกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด ดา้นความตอ้งการทาง
จิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตอ้งการการยอมรับ (Recognition) การยกยอ่ง (Esteem) หรือ
ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน (Belonging) (Kotler & Armstrong, 2002) ความพึงพอใจ         
จึงเป็นความพึงพอใจของสมาชิกท่ีมีต่อการมีประสบการณ์ในทุก ๆ ด้านของชุมชนออนไลน์             
ซ่ึงความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือใชบ้ริการซ ้ า (Ying et al., 2009) 
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 2.3.8  การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Repurchase)  
 หมายถึง ความตั้งใจของสมาชิกแต่ละบุคคลท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าในชุมชนออนไลน์ 
ซ่ึงข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ก่อนหน้าน้ีหรือประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บมาของแต่ละบุคคล (Hellier et 
al., 2003) เม่ือสมาชิกกลับมาใช้บริการซ ้ าได้รวมหมายถึงการบอกเล่าต่อประสบการณ์ดี ๆ กับ
สมาชิกคนอ่ืนหรือผูอ่ื้นท่ียงัไม่ไดเ้ป็นสมาชิกให้เกิดความสนใจท่ีจะเขา้ร่วมได ้(Cronin et al., 2000; 
Wang & Yang, 2004) 
 การกลับมาใช้ซ ้ าคือ ทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคเป็นผลการพฒันามาจากการประเมิน
ประสบการณ์ในการบริโภคของเขากบัสินคา้หรือบริการบางอยา่งท่ีเกิดความพึงพอใจในส่ิงนั้น ซ่ึง
ความพึงพอใจของลูกค้านั้ นถือเป็นสารตั้ งต้นของความจงรักภักดีต่อแบรนด์ เป็นผลจากการ
ประเมินผลของลูกคา้เก่ียวกบัตวัแบรนด์สินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัของการตดัสินใจ
กลบัมาใชซ้ ้า (Karmer, 2005) 
 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัชุมชนตราสินค้า 
 2.3.1  ความหมายและการสร้างชุมชนตราสินคา้ 
 นบัตั้งแต่ปี 1993 จากค าพดูของ Rheingold (1993) ท่ีแสดงถึงชุมชนเสมือนจริงวา่ ชุมชน
เสมือนจริงเป็นชุมชนท่ีกลุ่มคนอาจไดพ้บกนัโดยตรงแบบเผชิญหน้าหรือไม่ก็ตาม แต่มีการส่ือสาร
กนัดว้ยการใชถ้อ้ยค  าภาษาและความคิดผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ นบัเป็นเคร่ืองมือท่ีเช่ือมโยงผูค้น
ผูท่ี้มีความสนใจร่วมกันเข้าไวด้้วยกันโดยไม่ต้องพบเจอกันจริง ๆ นอกจากน้ียงัสามารถช่วย               
คดักรองขอ้มูลท่ีจ าเป็นและมีความทนัสมยั โดยไม่ตอ้งเก็บรวมไวอ้ยา่งมากมายเหมือนแต่ก่อน 
 ความหมายของชุมชนตราสินคา้ (Brand community) ของ Muniz and O’Guinn (2001) 
ให้นิยามวา่ เป็นชุมชนท่ีมีลกัษณะพิเศษท่ีไม่มีขอ้จ ากดัทางดา้นภูมิศาสตร์ แต่ตั้งอยูบ่นพ้ืนฐานของ
ความสัมพนัธ์ทางสงัคมท่ีเกิดข้ึนระหว่างผูท่ี้มีความช่ืนชอบและพึงพอใจในตราสินคา้อยา่งเดียวกนั 
มีลักษณะคล้ายชุมชนทั่วไปต่างกันท่ีตัวสินค้าหรือบริการเป็นตัวกลางส าคัญในการเช่ือมโยง
ความสัมพันธ์และท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกันระหว่างกลุ่มสมาชิกในกลุ่ม ซ่ึงประกอบด้วย
องคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
 1.  การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั (Consciousness of Kind) เป็นองคป์ระกอบส าคญั 
ท่ีสมาชิกจะรู้สึกถึงความส าคญัในการเช่ือมโยงกับตราสินค้า สมาชิกจะมีความรู้สึกว่ามีความ
เช่ือมโยงกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ซ่ึงในองคป์ระกอบของความรู้สึกการเป็นพวกเดียวกนัน้ี ยงัสามารถ
แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่   
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 1)  การเกิดความรู้สึกแบ่งแยก (Legitimacy) หมายถึง การท่ีสมาชิกแบ่งแยกความ
แตกต่างระหว่างคนท่ีเป็นสมาชิกตวัจริงกบัคนท่ีไม่ใช่หรือผูใ้ช้ตราสินคา้ด้วยเหตุผลท่ีผิด ซ่ึงใน
ลักษณะน้ีสมาชิกอาจจะไม่ปฏิเสธสมาชิกท่ีแตกต่างแต่จะแบ่งล าดับสถานะท่ีไม่เท่ากันหรือ
แบง่เป็นผูท่ี้รู้จริงหรือรู้ไม่จริง 
 2)  การต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง (Oppositional Brand Loyalty) เป็นลักษณะการ
เปรียบเทียบตราสินคา้อ่ืนดว้ยการต่อตา้นอีกฝ่ายและรักษาชุมชนตราสินคา้ของตนไว ้
 2.  การมีแบบแผน ประเพณี หรือวฒันธรรมของกลุ่ม (Shared Rituals or Traditions) 
เป็นกระบวนการทางสังคมท่ีประกอบดว้ยแบบแผน ประเพณี หรือพิธีกรรมเป็นวฒันธรรมของกลุ่ม 
น าไปสู่การเผยแพร่แก่สมาชิกในการปฏิบติัตาม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นศูนยก์ลางของการแลกเปล่ียน
ประสบการณ์การบริโภคตราสินค้าระหว่างกนั ตอกย  ้าความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั ซ่ึงในแต่ละ
ชุมชนตราสินคา้ก็อาจจะมีลกัษณะการปฏิบติัท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงองคป์ระกอบของการมีธรรมเนียม
ประเพณีของชุมชนตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  
 1)  การยกย่องประวัติความเป็นมาของสินค้า (Celebrating the History of the 
Brand) เป็นการเล่าประวติัเพ่ือสร้างความส าคญัของตราสินคา้ให้กบัชุมชนและท าให้เป็นวฒันธรรม
ของชุมชนสืบต่อไป  
 2)  การแลกเปล่ียนเร่ืองราวเก่ียวกับตราสินค้า (Sharing Brand Stories) คือ การ
บอกเล่าเร่ืองเก่ียวกบัตราสินคา้อาจจะเป็นประสบการณ์ ท่ีมีความหมายในการเช่ือมโยงสมาชิกใน
ชุมชนเขา้ดว้ยกนัโดยจะมีการบอกเล่าซ ้ าไปมาหลายคร้ัง ซ่ึงสมาชิกก็จะรับฟังอยา่งไม่เคยได้ยินมา
ก่อน  
 3.  การมีความรับผิดชอบต่อกลุ่มสมาชิก (Sense of Moral Responsibility) หมายถึง 
ความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาชิกในชุมชน โดยระหว่างสมาชิกจะมีความเป็นห่วงซ่ึงกนัและกนั ดูแล
สวสัดิภาพ มีการสนบัสนุน อบรม และช่วยรักษาศีลธรรมจรรยา และความถูกตอ้งในชุมชนร่วมกนั 
โดยสามารถแบ่งหนา้ท่ีออกเป็น 2 อยา่ง คือ  
 1)  การหาสมาชิกใหม่ เ พ่ิมและรักษาสมาชิกเดิม (Integrating and Retaining 
Members) เพ่ือให้ชุมชนสามารถเดินต่อไปได ้ 
 2)  การช่วยเหลือกนัของสมาชิกในการบริโภคตราสินคา้ (Assisting in the Use of 
the Brand) เป็นการแสดงความรับชอบในการช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะรู้จกัหรือไม่ก็ตาม 
แบบเตม็ใจไมห่วงัผลตอบแทนใด ๆ  
 ในการศึกษาลกัษณะชุมชนตราสินคา้ท่ีจากงานวิจยัในประเทศไทยท่ีผ่านมา ก็พบว่า 
ต่างก็มีลกัษณะองค์ประกอบทั้ง 3 ดว้ยกนัทั้งส้ินอีกทั้งรายละเอียดในแต่ละองคป์ระกอบก็มีความ
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สอดคลอ้งกนั อาทิ ชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2554) ท่ีระบวุา่ มีองคป์ระกอบซ่ึงถือเป็นตวั
บ่งช้ีลกัษณะของความเป็นชุมชนไดค้รบถ้วน กล่าวไดว้่า ตราสินคา้ตุ๊กตาบลายธ์เป็นตวัเช่ือมโยง
สมาชิกให้มารวมกลุ่มกนั และ เอกลกัษณ์ จุ่นเจริญ (2558) ไดก้ล่าวไวว้่าในงานวิจยัเร่ือง การศึกษา
ชุมชนตราสินคา้เวสป้าในงานวิจยัเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและชุมชนตราสินคา้เวสป้าจงัหวดั
ชลบุรี (2558) ท่ีมีองคป์ระกอบของความเป็นชุมชนทั้ง 3 ประการ และยงัมีผลการวิจยัสะท้อนว่า
ผูใ้ช้ตราสินค้าเวสป้าทั้งท่ีเป็นสมาชิกชุมชนในชีวิตจริงและชุมชนในส่ือออนไลน์ต่างก็มีความ
เก่ียวพนักับตราสินค้าเวสป้ามีความภูมิใจท่ีได้เข้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน รวมถึงความ
จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้เวสป้า และ กมลชนก เศรษฐบุตร (2558) ไดก้ล่าวไวว้่าในงานวิจยั
เร่ือง การศึกษาวิจยัเร่ืองความเป็นชุมชนผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนต ์ฮาร์ลีย ์เดวิดสัน ในประเทศไทยกบั
ความภกัดีในตราสินคา้ (2558) ผลการวิจยัพบว่า ชุมชนฮาร์ลีย ์เดวิดสนั ในประเทศไทยแสดงถึง
ความเป็นชุมชนอยา่งครบถว้นในสามคุณลกัษณะสอดคลอ้งเช่นกนั จากการไดศึ้กษาและวิเคราะห์
ขอ้มูลการศึกษาชุมชนตราสินคา้ทั้ง 3 เร่ืองก่อนหน้านั้น พบว่า ชุมชนตราสินคา้ท่ีด าเนินการโดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีความกระตือรือร้นผา่นสงัคมออนไลน์ สามารถเป็นเส้นทางตรงท่ีเช่ือมโยงสารจากตรา
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายไดแ้ละตวัผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมกลุ่มอยา่งเหนียวแน่นกบัชุมชนตราสินคา้ 
ไมจ่  าเป็นตอ้งมีความภกัดีในตราสินคา้นั้น 
 Beckmann and Gjerloff (2008) ได้แบ่งประเภทชุมชนตราสินคา้ทั้งประเภทออนไลน์ 
และออฟไลน์รวมกนัไว ้3 ประเภท ไดแ้ก่   
 1)  ผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างชุมชนตราสินคา้เองทั้งหมด   
 2)  บริษทัเจา้ของสินคา้เป็นผูส้ร้างชุมชนตราสินคา้  
 3)  ชุมชนตราสินคา้ท่ีสร้างร่วมกนั (Join Ventures)  
 โดยในแต่ละประเภทก็มีวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันไป จากการแบ่งประเภทชุมชน  
ตราสินค้าของ Beckmann and Gjerloff น้ี  Moffitt (2008) ได้น ามา ศึกษารูปแบบของชุมชน 
ตราสินคา้และก าหนดรูปแบบของชุมชนตราสินคา้ไดเ้ป็น 9 รูปแบบ ไดแ้ก่  
 1)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้งข้ึนจากความคลัง่ไคล้ (Fan Club) เป็นการรวมตวักันของ
กลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบบางอยา่งร่วมกนั มีการทุ่มเทเวลาเพ่ือรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ มีพฤติกรรมท่ี
น าไปสู่การสนบัสนุนต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ต่อสินคา้ หรือต่อตราสินคา้ 
 2)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้ งข้ึนเพ่ือการแสดงความคิดเห็น (Brand Forums) เป็นการ
สร้างพ้ืนท่ีเพ่ือให้บุคคลใช้แสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อตราสินค้า อาจจดัเป็นการสัมมนาหรือการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตภายในกลุ่ม 
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 3)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้งข้ึนในลกัษณะเป็นเครือข่ายตราสินคา้ (Brand Network) มี
การรวบรวมผูใ้ช้สินค้าหรือผู ้ท่ีสนใจมาท ากิจกรรมร่วมกันกับตราสินค้าอาจเป็นกิจกรรมการ
แข่งขนัหรือกิจกรรมท าความดี การตอบแทนสงัคม 
 4)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้ งข้ึนในระดบัชาติ (Brand Nation) ชุมชนตราสินคา้มีความ
เช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้มีประสบการณ์ร่วมกนัเนน้การแสดงพลงัในระดบัประเทศ 
 5)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้งข้ึนในลกัษณะทูตสโมสร (Ambassador Club) ผูจ้ะเขา้เป็น
สมาชิกของชุมชนจะตอ้งไดรั้บเชิญจากผูท่ี้เป็นสมาชิกมาก่อนเท่านั้นและผูเ้ขา้เป็นสมาชิกแลว้จะได้
สิทธิพิเศษต่าง ๆ เช่น การคดักรอง หรือการตอบรับสมาชิกรวมถึงไดรั้บอภิสิทธ์ิเฉพาะกลุ่มอีกดว้ย 
 6)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้งข้ึนแบบประชานิยม (Brand Meritocracy) เน้นความร่วมมือ
ของสมาชิกในการสร้าง พฒันา เผยแพร่ตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั ต่อยอดการสร้างแบรนด์ให้กับ 
ตราสินคา้ 
 7)  รูปแบบของชุมชนท่ีตั้ งข้ึนในลกัษณะกลุ่มผูมี้อิทธิพล (Influencer Group) ชุมชน
ตราสินค้าท่ีสร้างให้ลูกค้าหรือสมาชิกในชุมชนตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของ
กลุ่มเป้าหมายซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากกว่า 
 8)  รูปแบบของชุมชนโดยมีผูใ้ห้ค  าแนะน า (Advisory Panel) ชุมชนตราสินค้าท่ีเปิด
โอกาสให้สมาชิกแสดงความคิดเห็น ติชม เสนอแนะแนวคิดใหม่ ๆ กับตราสินค้าและในทุก
ความเห็นจะถูกน าไปใชใ้นเชิงปฏิบติั และรูปแบบสุดทา้ย 
 9)  รูปแบบของชุมชนท่ีมีลัทธิต่อตราสินค้าร่วมกัน (Brand Cult) กลุ่มผู ้ช่ืนชอบ 
ตราสินคา้รวมตวักนัเพ่ือท ากิจกรรมร่วมกบัตราสินคา้ โดยมีการจดัตั้งและบริหารต่าง ๆ ร่วมกนั
ระหวา่งผูท่ี้เป็นสมาชิกกบัเจา้ของตราสินคา้ 
 2.3.2  รูปแบบการส่ือสารของชุมชนตราสินคา้ 
 รูปแบบการส่ือสารตราสินค้าของนักการตลาดจากอดีตนั้น การส่ือสารจะเป็นการ
ส่ือสารทางเดียว (Consumer-Brand Dyad) ซ่ึงจะเป็นการส่ือสารจากนักการตลาดหรือเจ้าของ 
ตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค โดยการส่ือสารนั้นเพ่ือมุ่งสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ตอ้งการ
ประโยชน์มาสร้างผลก าไรท่ีมากข้ึน (Muniz & O’Guinn, 2001) ต่อมาเม่ือเทคโนโลยีการส่ือสาร
พฒันากา้วหน้าข้ึนการส่ือสารผา่นส่ือทางไกลต่าง ๆ ท าไดโ้ดยง่าย การส่ือสารระหว่างนกัการตลาด
และผูบ้ริโภคก็มีการเปล่ียนแปลงผูบ้ริโภคเร่ิมมีการส่ือสารกนัเองภายในกลุ่มของผูท่ี้ช่ืนชอบตรา
สินคา้เดียวกนั (Consumer-Brand-Consumer Triad) ลกัษณะการส่ือสารลกัษณะน้ีเป็นการส่ือสารท่ี
ก่อให้เกิดชุมชนตราสินคา้ (Brand Community) และต่อมาเม่ือมีส่ือใหม่เกิดข้ึน (New Media) ส่ือมา
ก็ได้เพ่ิมช่องทางการส่ือสารกับผูบ้ริโภคได้ง่ายยิ่งข้ึน โดยมีคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางในการ
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ติดต่อส่ือสารระหวา่งนกัการตลาดหรือเจา้ของตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ชุมชนตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเป็น
เสมือนตวัแทนการส่ือสารผ่านไปยงัผูบ้ริโภค ด้านการหาขอ้มูลในการตดัสินใจต่าง ๆ ก่อนการ
บริโภคสินคา้ได ้รวมทั้งผูบ้ริโภคเร่ิมเขา้มามีบทบาทเป็นผูส่ื้อสารตราสินคา้ไปยงันกัการตลาดและ
ไปยงัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง โดยใช้การส่ือสารผา่นระบบออนไลน์ คอมพิวเตอร์ (Muniz & O’Guinn, 
2005) โดยเฉพาะการส่ือสารผ่านโซเช่ียลมีเดียและต่อมา McAlexander et al. (2002) ได้ต่อยอด
การศึกษาของ Muniz and O’Guinn ในรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความสมัพนัธ์โดยมุ่งเน้นมองผูบ้ริโภค
เป็นศูนยก์ลาง (Customer Centric) ซ่ึงความสัมพนัธ์เกิดข้ึนไดท้ั้งความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบั
สินค้า (Product) ผู ้บริโภคกับตราสินค้า (Brand) ผู ้บริโภคกับเจ้าของสินค้า (Company) และ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Customer) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 ภาพแสดงรูปแบบการส่ือสารและความสัมพนัธ์ท่ีมุ่งเน้นผู ้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 
(Customer Centric) 
 
ทีม่า: McAlexander et al (2002) 
 
2.4  แนวคิดเกีย่วกบัเกมความเป็นจริงเสริม  
 ยุคแรกของวดิีโอเกม 
 ก่อนการเร่ิมตน้การเกิดชุมชนเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในระบบอนไลน์นั้นเดิมที
การเล่นเกมนั้นเร่ิมจากความตอ้งการคลายความทุกขจ์ากการท างานซ่ึงเกมเป็นกิจกรรมท่ีเน้นความ
บนัเทิงและเสริมทกัษะของมนุษยท่ี์มีความเป็นมาอยา่งยาวนานนบัพนัปี ตน้ก าเนิดของเทคโนโลยี
เกมท่ีรู้จกัในปัจจุบนัเร่ิมจากเกมอิเล็กทรอนิกส์ในปี ค.ศ.1958 และต่อมาได้พฒันาเป็นวิดีโอเกมท่ี
ได้รับความนิยม เป็นจุดธุรกิจเคร่ืองเกมระบบคอนโซล (Console) หรือจะเรียกว่าเกมออฟไลน์      
ซ่ึงเป็นของบริษทั Artari และ บริษทั  Sanders Associates ในปี ค.ศ. 1971 ผูเ้ล่นสามารถเล่นไดเ้พียง
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คนเดียวในยคุแรกของเกม เกมสมยัก่อนจะตอ้งเล่นผา่นเคร่ืองเล่นเกมคอนโซลเป็นหลกัและพฒันา
เพ่ิมผู ้เ ล่นได้ 2-3 คน เ ม่ือมีการพัฒนาเทคโนโลยีตามยุคสมัยในยุคเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงเพ่ิมมากข้ึนและมีราคาท่ีลดลงให้สามารถซ้ือหาไดใ้ชง้านในครอบครัว ก็ไดมี้การ
พฒันาเกมส าหรับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ติดตามมา โดยการพฒันาควบคู่กันระหว่างเกมท่ีเล่นบน
เคร่ืองเล่นเกมและเกมท่ีเล่นกบัคอมพิวเตอร์ต่อเน่ืองเร่ือยมา ในยคุน้ีคนส่วนมากจะเรียกว่ายุคแรก
ของวิดีโอเกม 
 การพฒันาในยุคทีส่อง 
 จากยคุแรกแมวี้ดิโอเกมพฒันาให้สามารถตอบสนองผูเ้ล่นจ  านวนเพ่ิมมากขึ้น แต่ผูเ้ล่น
ยงัคงตอ้งเล่นภายในสถานท่ีเฉพาะส่วนตวัหรือภายนอกบา้นแต่อยูใ่นขอ้จ ากดัด้านพื้นท่ี เม่ือเพ่ิม
จ านวนผูเ้ล่นดว้ยกนัขอ้จ  ากดัดา้นพ้ืนท่ีก็เขา้มารบกวน ต่อมาในยคุท่ีสองน้ีเกมคอมพิวเตอร์ก็จะเร่ิม
เนน้การเล่นแบบมลัติเพลเยอร์หรือการเล่นกบัผูเ้ล่นหลายคน โดยอาศยัระบบเครือข่ายภายในขนาด
เล็กท่ีเรียกวา่ LAN กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถเพ่ิมผูเ้ล่นไดม้ากข้ึนโดยเกมท่ีเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บ
ความนิยมในยคุน้ีคือ แนวเกม Action-Shooting อยา่งเกม DOOM และประเภทเกมวางแผนการรบ
อยา่งเกม Warcraft  เป็นตน้ 
 ยุคออนไลน์ 
 หลังจากท่ียุคท่ีสองได้รับความนิยมอย่างมากจนถึงปี 1994 ตลาดวิดีโอเกมก็ขยาย
แพลตฟอร์มไปโลดแล่นบนโทรศพัทมื์อถือ เม่ือเทคโนโลยีทางด้านการติดต่อส่ือสารได้รับการ
พฒันาให้มีประสิทธิภาพ อยา่งอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้การเล่นเกมยุคน้ีสามารถเล่นแบบออนไลน์ 
ผา่นแอพพลิเคชัน่เกมต่าง ๆ ดว้ยเคร่ืองมืออยา่งคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเกมคอนโซล สมาร์ทโฟนได้
มากข้ึน ซ่ึงเกมท่ีไดรั้บความนิยมและเติบโตในธุรกิจเกมอยา่งมากเป็นท่ีรู้จกักนัดีในประเทศไทยคือ 
เกม Ragnarok Online ดงันั้นเกมออนไลน์ คือ การน าเกมในแบบทัว่ ๆ ไปมาท าการผสมผสานกบั
การติดต่อส่ือสารแบบออนไลน์ ส่งผลให้ผูเ้ล่นสามารถเล่นเกมผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได ้
 ความหมายของเกมออนไลน์ 
 ความหมายของเกมออนไลน์นั้นไดมี้นกัวิจยัในประเทศไทยไดใ้ห้ความหมายไว ้ดงัน้ี  
 จารวี ย ัง่ยืน (2549) ให้ความหมายว่าเกมออนไลน์ หมายถึง เกมท่ีต้องอาศัยระบบ
อินเทอร์เน็ตเล่นเท่านั้น ซ่ึงสามารถเล่นไดทุ้กท่ีทั้งท่ีบา้น สถานศึกษา หรือร้านคา้ท่ีให้บริการเกม
ออนไลน์ อาจเสียค่าใช้จ่ายหรือไม่ก็ได ้และเกมออนไลน์จะท าให้ผูเ้ล่นมีส่วนร่วมไปกบัการด าเนิน
เร่ืองราวในเกมเสมือนเร่ืองราวตนเอง 
 ศุภสรรค์ บุญเรือง (2549) กล่าวว่า เกมออนไลน์เป็นโลกหน่ึงท่ีแสดงถึงความ
หลากหลายของเผา่พนัธุ์ออนไลน์ ผูเ้ล่นสามารถสร้างปรับแต่งบุคลิกและบทบาทของตนเองใหม่
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เป็นตวัละครในเกมสามารถส่ือสารกบัผูเ้ล่นอ่ืน ในเกมมีระบบเศรษฐกิจ มีพนัธมิตร ในสถานการณ์
จริงท่ีเตม็ไปดว้ยรายละเอียด ความแม่นย  า เสน่ห์ท่ีดึงดูดใจผูเ้ล่น  
 ธนพทัธ์ เอมะบุตร (2558) ให้ความหมายว่า เกมออนไลน์คือ วิดีโอเกมท่ีเล่นบน
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะบนอินเทอร์เน็ต (Multiplayer) มีลกัษณะเกมแบบ MMO (Massive 
Multiplayer Online) ผูเ้ล่นสามารถเล่นดว้ยกนัไดจ้  านวนมหาศาลในพ้ืนท่ีท่ีหน่ึง 
 ศศิวรรณ จนัทร์เช้ือ (2551) ให้ความหมาย เกมออนไลน์วา่ เป็นเกมท่ีใชก้ารเช่ือมต่อผา่น
อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา เพ่ือให้สามารถติดต่อกับเซิร์ฟเวอร์ของผูใ้ห้บริการเกมออนไลน์และ
ลกัษณะของเกมออกแบบมาทั้งส าหรับผูเ้ล่นเด่ียวและกลุ่ม 
 กฤตนยั แซ่อ้ึง และคณะ (2559) ให้ความหมายของเกมออนไลน์ว่าหมายถึง เกม หรือ 
วิดีโอเกมท่ีตอ้งเล่นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเท่านั้น โดยสามารถเล่นไดทุ้กท่ี สามารถเขา้ไปเล่นเกม
กบัผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ โดยท่ีผูเ้ล่นสามารถเลือกตวัเล่นและสามารถปรับแต่งตวัละคร พดูคุย ส่ือสารกบั
เพ่ือนท่ีอยูใ่นเกมได ้
 จากความหมายของเกมออนไลน์พบว่า เป็นเกมท่ีผูเ้ล่นสามารถเล่นโดยอาศยัระบบ
อินเทอร์เน็ต โดยเขา้เล่นเป็นตวัละครสมมติในเร่ืองราวต่าง ๆ ตามท่ีเกมก าหนดโดยผูเ้ล่นสามารถ
ปรับแต่งสร้างตวัละครของตนเองไดอ้ยา่งอิสระภายใตก้รอบของเกม โดยสามารถเล่นคนเดียวหรือ
เล่นกบับคุคลอ่ืนเป็นกลุ่มได ้ 
 ทั้งน้ี เกมได้ถูกจดัแบ่งเป็นเกมประเภทต่าง ๆ แตกต่างกันซ่ึง สิริวรรณ ปัญญากาศ 
(2551) ไดร้วบรวมและจดัแบ่งประเภทของเกมไวด้ว้ยกนั 10 ประเภท โดยต่อมา ปัณณธร ชชัวรัตน์ 
และดลฤดี เพชรขวา้ง (2552) ไดท้  าการแบ่งประเภทของเกมคอมพิวเตอร์ออกเป็น 12 ประเภท ดงัน้ี  
 1)  เกมแอคชนั (Action Game) เป็นประเภทเกมท่ีใชปุ่้มการบงัคบัทิศทางเดินและการ
กระท าของตวัละคร เนน้ทกัษะการควบคุมตวัละครของผูเ้ล่นในเกมผจญภยัเพ่ือผ่านด่านต่าง ๆ  
 2)  เกมเล่นตามบทบาท (Role-Playing Game) หรือ อาร์พีจี (RPG) หรือท่ีผู ้เล่นใน
ประเทศไทยนิยมเรียกว่า เกมภาษา (ญ่ีปุ่น/องักฤษ) เป็นเกมท่ีพฒันามาจากเกมสวมบทบาทของ           
ตวัละครเอกในโลกสมมติเพ่ือผจญภยัไปตามเน้ือเร่ืองทีละตอน ผูเ้ล่นตอ้งพฒันาระดบัของตวัละคร
ด้วยการเก็บประสบการณ์ (Experience) เก็บเงิน ปรับแต่งอาวุธ อุปกรณ์ และสุดท้ายสามารถสู้
เอาชนะศตัรูตวัร้ายท่ีสุดในเกมได ้รูปแบบการเล่นไม่เน้นทกัษะในการบงัคบัตวัละครแต่ให้ผูเ้ล่น
สัมผสัซึมซบัเร่ืองราวของเกมซ่ึงการเล่นตอ้งเขา้ใจเน้ือหา หาขอ้มูลบอกใบข้องเกมจากการส่ือสาร
กับตัวละคร  NPC (Non-Player Character) ภายในเกมท่ีถู กควบ คุมโด ยคอมพิ ว เตอ ร์ผ่ าน
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence หรือ AI) ผูเ้ล่นจ  าเป็นตอ้งมีความเขา้ใจในภาษาญ่ีปุ่ นหรือ
ภาษาองักฤษเพ่ือส่ือสารกบัตวัละคร NPC นั้นจึงจะสามารถท าตามเง่ือนไขผ่านเกมได ้ 
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 3)  เกมผจญภยั (Adventure Game) เป็นเกมท่ีให้ผูเ้ล่นสวมบทบาทเป็นตวัละครตวัหน่ึง
และตอ้งปฏิบติัตามเป้าหมายท่ีเกมก าหนดไวใ้ห้ส าเร็จลุล่วงไปได ้รูปแบบของเกมเนน้หนกัให้ผูเ้ล่น
หาทางออกหรือไขปริศนาในเกมดา้นการใช้ตรรกะแกปั้ญหาและใช้ส่ิงของท่ีเรียกวา่ไอเทม (Item) 
ระหว่างการผจญภยั นอกจากนั้นผูเ้ล่นตอ้งอาศยัทกัษะดา้นภาษาเพื่อท าความเขา้ใจในปริศนาจาก
การพดูคุยกบัตวัละคร NPC 
 4)  เกมปริศนา (Puzzle Game) เกมมีลกัษณะให้ผูเ้ล่นแกป้ริศนาปัญหาต่าง ๆ โดยเร่ิม
ตั้งแต่ระดบัง่ายไปจนถึงยากเกินกวา่ปกติ เช่น เกมเตตริส (Tetris) ท่ีเป็นท่ีรู้จกัทัว่โลก หรือเกมใหม่
ท่ีพฒันามาในปัจจุบนั เช่น เกม Polarium และ เกม Puzzle Bubble  
 5)  เกมการจ าลอง (Simulation Game) เป็นเกมท่ีจ าลองสถานการณ์ต่าง ๆ มาให้ผูเ้ล่น
ไดส้วมบทบาทเขา้อยูใ่นสถานการณ์นั้น ๆ และตดัสินใจในการกระท าท่ีจะส่งผลลพัธ์ในหลาย ๆ 
ความเป็นไปไดข้องเหตุการณ์ 
 6)  เกมวางแผนการรบ (Strategy Game) เป็นเกมท่ีเน้นการควบคุมสั่งการกองก าลัง 
กองทพัในหลายรูปแบบตามเน้ือเร่ืองท่ีเกมก าหนด โดยจ าลองเกมจากประวติัศาสตร์ของสงคราม
ในหลายยคุของโลกจริงหรือเป็นสงครามในโลกแฟนตาซี จุดเด่นของเกมคือ รูปแบบการเล่นท่ีเน้น
การบริหารจดัการทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากดัให้เพ่ิมมากข้ึน พฒันาเมืองและสร้างความเข็มแข็ง
ให้แก่กองทพั  
 7)  เกมกีฬา (Sport Game) เป็นเกมท่ีจ าลองการเล่นกีฬาแต่ละชนิดให้อยูใ่นรูปแบบเกม
คอมพิวเตอร์ท่ีควบคุมโดยผูเ้ล่นท่ีนั่งเล่นอยู่ในสถานท่ีจ  ากดัได้ เกมกีฬาจะน ากฎ กติกาในการ
แข่งขนัจริงมาสร้างในเกมให้ผูเ้ล่นเขา้ใจกฏกติกาและการเล่นของกีฬานั้น ๆ  
 8)  เกมอาเขต (Arcade Game) เป็นเกมท่ีถูกสร้างมาให้กบัเคร่ืองเกมตู ้ผูเ้ล่นตอ้งหยอด
เหรียญเป็นค่าใชจ่้ายในการเล่นต่อเกม ส่วนใหญ่ใชเ้วลาเล่นจนจบเกมไม่นานนกัประมาณ 30 นาที - 
1 ชัว่โมง เป็นเกมท่ีมีการควบคุมไม่ซบัซอ้น ผูเ้ล่นเนน้ทกัษะการควบคุมเป็นหลกั ตวัเกมจะไม่มีการ
บนัทึกความก้าวหน้าในการเล่นเพราะไม่สามารถกลบัมาเล่นต่อจากจุดเดิมในภายหลงัได ้เกมจะ
บนัทึกเพียงคะแนนสูงสุดของผูเ้ล่นเม่ือจบเกมเท่านั้นเพ่ือเป็นสถิติของผูเ้ล่นและรอผูเ้ล่นอ่ืนมา 
ทา้ชิงเป็นผูท้  าลายสถิตินั้น 
 9)  เกมต่อสู้ (Fighting Game) เป็นเกมท่ีมีตวัละครสองฝ่ังตรงขา้มมาต่อสู้กนั คลา้ยกีฬา
มวย มวยปล ้า เกมประเภทน้ีจะผูเ้ล่นตอ้งมีทกัษะมีความเช่ียวชาญในการควบคุมการกระท าต่าง ๆ 
ของตวัละครเพ่ือใชต่้อสู้ ในการโจมตีและการหลบหลีก ป้องกนัตวั ผูเ้ล่นสามารถเลือกตวัละครท่ี
เกมก าหนดไวใ้ห้เพ่ือน ามาใชต่้อสู้กบัตวัละครอ่ืนท่ีถูกควบคุมโดยคอมพิวเตอร์ หรือผูเ้ล่นคนอ่ืนได ้
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ซ่ึงเกมแนวต่อสู้มีความน่าสนใจแตกต่างจากเกมประเภทอ่ืนท่ีผูเ้ล่นสามารถถูกทา้ทายต่อสู้จากผูเ้ล่น
คนอ่ืนไดต้ลอดเวลาจนกวา่จะจบเกม 
 10)  ปาร์ต้ีเกม (Party Game) คือ เกมท่ีมีการบรรจุเกมยอ่ย ๆ ไวภ้ายในเกมหลกัโดยใน
แต่ละเกมยอ่ยจะมีกฎและกติกาท่ีต่างกนัออกไป ผูเ้ล่นจะตอ้งเลือกเขา้ไปเล่นในเกมย่อยเหล่านั้น
และหาทางชนะการแข่งขนักบัตวัละครอ่ืนท่ีควบคุมโดยคอมพิวเตอร์หรือผูเ้ล่นคนอ่ืนได ้ในการ
เล่นเกมประเภทน้ีเกมถูกสร้างส าหรับผูเ้ล่นเป็นหมู่คณะซ่ึงจะสร้างความบนัเทิงไดม้ากกวา่การเล่น
คนเดียว เหมาะกบัการน าไปเล่นในการนดัรวมตวัของครอบครัวและเพ่ือน 
 11)  เกมดนตรี (Music Game) คือ เกมท่ีผูเ้ล่นตอ้งควบคุมการกดค าสั่งควบคุมในแป้น
ให้ตรงกบัจงัหวะของดนตรีหรือเสียงเพลงในเกม เกมจะสมมติให้ผูเ้ล่นเป็นนักดนตรีหรือเป็น 
ตวัละครท่ีอยู่ในดนตรีนั้น การเล่นผูเ้ล่นจะตอ้งกดปุ่ มให้ถูกตอ้งหรือตรงตามจงัหวะในต าแหน่ง 
ต่าง ๆ ท่ีเกมแสดงสัญลกัษณ์ออกมาจึงจะสามารถชนะเกมได ้  
 12) เกมออนไลน์ (Online Game) คือ เกมท่ีมีผูเ้ล่นหลายคนเล่นผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
โดยท่ีผูเ้ล่นจะสร้างตวัละครและปรับแต่งตวัละครแสดงบทบาทแทนผูเ้ล่นสามารถส่ือสารกบัผูเ้ล่น
อ่ืนในเกมรวมถึงการเล่นกบัผูเ้ล่นอ่ืนเป็นกลุ่มเพ่ือบรรลุภารกิจได ้ 
 ในปัจจุบนัน้ีเกมออนไลน์สามารถจ าแนกประเภทตามแนวคิดของ ศรัญญา ไพรวนัรัตน์ 
(2554) ออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี   
 1)  เกม MMORPG (Massively multiplayer online role-playing game) ผู ้เ ล่นจะสวม
บทบาทตามบทละครท่ีเกมก าหนด ท าการต่อสู้กบัมอนสเตอร์ ตวัเกมมีระบบการซ้ือไอเท็ม และ
รวบรวมอุปกรณ์ท่ีส าคญัภายในเกมเพ่ือพฒันาตวัละครได ้  
 2)  ประเภทเกม Casual โดยเกมประเภทน้ี มีความเป็น MMO (Massively multiplayer 
online) มีลกัษณะสร้างความผ่อนคลายแก่ผูเ้ล่นเกม และสามารถแข่งขนักบัเพ่ือนหรือผูเ้ล่นเกมราย
อ่ืนได ้อาทิ เกมแข่งรถ เกมการ์ด เกมชู้ตต้ิง เกมผจญภยัแอดเวนเจอร์ โดยเกมประเภทน้ีจะมีการ
สร้างห้องเพ่ือดึงผูเ้ล่นไปเล่นรวมกนั  
 ซ่ึงเกมออนไลน์สามารถจ าแนกองค์ประกอบโครงสร้างตามแนวคิดของ นพพนัธ์  
เลิศศภุวารี (2551) ไดด้งัต่อไปน้ี 
 1)  เกมตอ้งมี Story Creation คือ การแต่งเน้ือเร่ืองซ่ึงอาจแต่งข้ึนใหม่ หรือสามารถอิง
จากนวนิยายหรือเน้ือหาเช่ือมโยงของประวติัศาสตร์ 
 2)  การวาดภาพ Concept Art การวาดภาพเป็นลายเส้น การใส่สี การออกแบบภาพ 
ตวัละครและท าภาพฉากท่ีจะใชเ้กมจริง 
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 3)  การออกแบบตวัละครและการด าเนินของเกมตวัละครของผูเ้ล่น การออกแบบสัตว์
ประหลาด อาวุธ เส้ือผา้ สตัวเ์ล้ียง ไอเทมท่ีเป็นส่ิงของทกุชนิด รวมถึงสกุลเงินในเกมดว้ย 
 4)  การมี  Concept Design เ กม MMORPG ผู้เ ล่น เกมจะต้อง ต่อ เ ช่ือมกับระบบ
อินเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลาเพ่ือให้สามารถติดต่อกบั server ของผูใ้ห้บริการเกมออนไลน์ ลกัษณะ
ของเกมจึงออกแบบมาเพ่ือให้ผูเ้ล่นสามารถเล่นเด่ียวและเล่นกบัเพ่ือนเป็นกลุ่มได ้นอกจากน้ี ผูเ้ล่น
เกมตอ้งติดตั้งโปรแกรมของเกมในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ สมคัรลงทะเบียนเพ่ือสร้าง Id และ Password 
ส าหรับเล่นเกม โปรแกรมเกมจะท าหน้าท่ีติดต่อกบั Server และบนัทึกขอ้มูล สถานการณ์เล่นของ 
ผูเ้ล่นแต่ละคนไวเ้ม่ือผูเ้ล่นออกจากเกม และสามารถกลบัมายงัจุดเดิมท่ีบนัทึกไวเ้พ่ือเล่นต่อเม่ือเขา้
เกมคร้ังใหม่ 
 5)  การมีระบบ Web Server เพ่ือเก็บฐานข้อมูล (Database) หลายตัวเพ่ือแยกกันท า
หน้าท่ีต่าง ๆ ได้แก่ ตัวเก็บ Account Id/Billing/Web/Game ซ่ึงข้อมูลต่าง ๆ ท่ีมีการ update ใน
ฐานขอ้มูลดงักล่าวจะถูก Replicate ไปท่ี Central Database ด้วยส าหรับหัวใจส าคญัของธุรกิจเกม
ออนไลน์ก็คือ กลุ่มขอ้มูลลูกคา้ Database ทีเก็บค่าการเล่นเกม Billing Database ในกรณีท่ีเวลาการ
เล่นหมด เม่ือลูกคา้ Login เขา้มา เคร่ืองจะท างานพร้อมกนัทุกหน้าท่ี Account Database กบั Billing 
Database ซ่ึงถ้าหากเวลาหมด ระบบจะเตือนให้ผูเ้ล่นต้องเติมเงินเพ่ิมเวลาการเล่น ในกรณีท่ีมี
ค่าใชจ่้ายชัว่โมงในการเล่นเกมออนไลน์ ปัจจุบนัเกมท่ีเป็นฟรีเมียมถูกทดแทนด้วยค่าพลงังานท่ี
หมดลงไม่สามารถเล่นต่อได ้ผูเ้ล่นตอ้งรอเวลาตามท่ีเกมก าหนดหรือสามารถซ้ือไอเทมพลงัเพ่ือเล่น
ต่อไดท้นัที 
 6)  การสร้างระบบสมาชิกของผูเ้ล่นจะเกิดเม่ือผูเ้ล่นไดล้งทะเบียนกบัระบบ โดยบนัทึก
ประวติัต่าง ๆ ท่ีผูเ้ล่นยินยอมให้ขอ้มูลไว ้ไดแ้ก่ ช่ือ นามสกุล เลขท่ีบตัรประจ าตวัประชาชน ไอดี 
และรหสัผา่น เพ่ือเขา้เล่นเกม 
 7)  ระบบการเติมเวลาส าหรับเกมออนไลน์ท่ีมีการเก็บค่าชั่วโมงการเล่น อย่าง 
Racknarok Online ในยคุเร่ิมแรก ผูเ้ล่นจะตอ้งซ้ือบตัรเติมเวลาโดยบตัรทุกชนิดทุกราคาจะมีอายกุาร
ใช้งาน 3 เดือนนบัจากการเติมเงิน บตัรเติมเวลาเขา้เล่มเกมในกรณีท่ีมีค่าใชจ่้ายชัว่โมงในการเล่น
เกมออนไลน์ ปัจจุบันเกมท่ีเป็นฟรีเมียม (Freemium) ถูกทดแทนด้วยค่าพลังงานท่ีหมดลง                 
ไม่สามารถเล่นต่อได ้ผูเ้ล่นตอ้งรอเวลาตามท่ีเกมก าหนดหรือสามารถซ้ือไอเทมพลงัเพื่อเล่นต่อได้
ทนัที 
 การพฒันาเกมความเป็นจริงเสริมและความหมายของเกมความเป็นจริงเสริม 
 ในด้านความสนใจของผูเ้ล่นเกมนั้นเกิดจากแรงจูงใจของตวัผูเ้ล่นท่ีสนใจในเกมท่ีมี
ลกัษณะสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง ดา้นของการจูงใจ หมายถึง การน าปัจจยัต่าง ๆ มา
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เป็นแรงผลักดัน ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาอย่างมีทิศทาง เพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมาย หรือ
เป้าหมายท่ีตอ้งการ ดงันั้นผูท่ี้ท  าหน้าท่ีจูงใจจะตอ้งคน้หาว่าบุคคลท่ีเขาตอ้งการจูงใจนั้น มีความ
ตอ้งการหรือมีความคาดหวงัอย่างไร ตอ้งการประสบการณ์ ความรู้ และทศันคติใดในเร่ืองนั้น ๆ 
อยา่งไรก็ตามส าหรับความพยายามท่ีจะดึงเอาส่ิงท่ีกล่าวมาเป็นแรงจูงใจ (Motive) เพ่ือกระตุน้ให้
เกิดการแสดงพฤติกรรมหรือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม โดยแรงจูงใจของมนุษยจ์ะประกอบด้วย  
3 องคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่  
 1)  ด้านความต้องการ (Needs) คือ ในสภาวการณ์ท่ีขาดบางส่ิงบางอย่างทางด้าน
ร่างกาย หรือการขาดทางดา้นจิตใจก็ได ้   
 2)  แรงขบั (Drive) เม่ือมนุษยมี์ความขาดบางส่ิงทางดา้นร่างกายหรือทางดา้นจิตใจจะ
ส่งผลให้เกิดภาวะตึงเครียดข้ึนภายในร่างกาย ซ่ึงส่ิงน้ีจะกลายเป็นแรงขบัหรือตวัก าหนดทิศทาง 
(Action Oriented) เพ่ือไปสู่เป้าหมายอนัจะเป็นการลดภาวะความตึงเครียดนั้น    
 3)  การมีส่ิงล่อใจ (Incentive) หรือ เป้าหมาย (Goal) ทั้ง 2 อยา่งน้ี จะเป็นตวักระตุน้หรือ
เป็นตวัล่อให้มนุษยแ์สดงพฤติกรรมตามท่ีคาดหวงัหรือท่ีความตอ้งการ ซ่ึงอาจจะแสดงได้หลาย
ระดบัเร่ิมตั้งแต่ส่ิงล่อใจในเร่ืองพ้ืนฐานความตอ้งการ ดงันั้น การให้ความหมายของการจูงใจน้ีมีการ
ส่ือความหมายถึง เกมออนไลน์ท่ีมีการสร้างแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือจะคลายความเครียดต่อ
ตวับุคคลได ้
 ดว้ยพ้ืนฐานความตอ้งการของผูเ้ล่นเกมผูพ้ฒันาจึงพฒันาของเกมอยา่งไม่หยดุย ั้งและ
ตอบสนองผูเ้ล่นให้มากท่ีสุดไดน้ าสู่เทคโนโลยีเกมความเป็นจริงเสริม (Augmented reality) หรือ 
เออาร์ (AR) ก็คือ เทคโนโลยีส่ือดิจิทลัมีการท างานประมวลภาพจากโลกความจริง (Real) กบัวตัถุ
ในโลกเสมือน (Virtual) มารวมเขา้และแสดงผลดว้ยกนัในเวลาเดียวกนั โดยวตัถุเสมือน (Object) 
แสดงผลในจอภาพลกัษณะ 3 มิติเป็น ภาพ วีดิโอ เสียง ขอ้มูลต่างๆ ท่ีประมวลผลมาจากคอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน เทปเล็ต หรืออุปกรณ์สวมใส่เทคโนโลยีเออาร์ แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ แบบท่ีใช้ภาพ
สญัลกัษณ์และแบบท่ีใช้ระบบพิกดัในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อสร้างขอ้มูลบนโลกความเป็นจริงเสริม 
ซ่ึงในทางเทคนิคแลว้ภาพสัญลกัษณ์ท่ีใช้ จะนิยมเรียกว่า “Marker”  หรืออาจจะเรียกว่า AR Code        
ก็ได้ โดยใช้กล้องเว็บแคมในการรับภาพ เม่ือซอฟต์แวร์ท่ีเราใช้งานอยู่ประมวลผลรูปภาพเจอ
สญัลกัษณ์ท่ีก าหนดไวก้็จะแสดงขอ้มลูภาพสามมิติท่ีถูกระบุไวใ้นโปรแกรมให้เห็น เราสามารถท่ีจะ
หมนุดูภาพท่ีปรากฏไดท้กุทิศทางหรือเรียกวา่หมุนได ้360 องศา 
 ซ่ึงขั้นตอนการสร้างเทคโนโลยคีวามเป็นจริงเสริม ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ 
 1.  การวิเคราะห์ภาพ (Image Analysis) เป็นขั้นตอนการคน้หา Marker จากภาพท่ีได้
จากกล้องแล้วสืบคน้จากฐานข้อมูล (Marker Database) ท่ีมีการเก็บขอ้มูลขนาดและรูปแบบของ 
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Marker เพ่ือน ามาวิเคราะห์รูปแบบของ Marker การวิเคราะห์ภาพ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ การวิเคราะห์ภาพโดยอาศยั Marker เป็นหลักในการท างาน (Marker based AR) และการ
วิเคราะห์ภาพโดยใชล้กัษณะต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นภาพมาวิเคราะห์ (Marker-less based AR) 
 2.  การค านวณค่าต  าแหน่งเชิง 3 มิติ (Pose Estimation) ของ Marker เทียบกบักลอ้ง 
 3.  กระบวนการสร้างภาพสองมิติ จากโมเดลสามมิติ (3D Rendering) เป็นการเพ่ิม
ขอ้มูลเขา้ไปในภาพ โดยใชค้่าต  าแหน่งเชิง 3 มิติ ท่ีค  านวณไดจ้นไดภ้าพเสมือนจริง 
 ซ่ึงองคป์ระกอบของเทคโนโลยคีวามเป็นจริงเสริม ประกอบดว้ย 
 1.  AR Code หรือตวั Marker ใชใ้นการก าหนดต าแหน่งของวตัถุ 
 2.  Eye หรือ กลอ้งวิดีโอ กลอ้งเวบ็แคม กลอ้งโทรศพัทมื์อถือ หรือ ตวัจบั Sensor อ่ืน ๆ 
ใชม้องต าแหน่งของ AR Code แลว้ส่งขอ้มูลเขา้ AR Engine 
 3.  AR Engine เป็นตวัส่งขอ้มูลท่ีอ่านไดผ่้านเขา้ซอฟตแ์วร์หรือส่วนประมวลผล เพ่ือ
แสดงเป็นภาพต่อไป 
 4. Display หรือ จอแสดงผลเพ่ือให้เห็นผลขอ้มูลท่ี AR Engine ส่งมาให้ในรูปแบบของ
ภาพ หรือ วดีีโอหรืออีกวิธีหน่ึง เราสามารถรวมกลอ้ง AR Engine และจอภาพ เขา้ดว้ยกนัในอุปกรณ์
เดียว เช่น โทรศพัทมื์อถือ หรืออ่ืน ๆ 

ทั้งน้ีมีผูใ้ห้ความหมายเทคโนโลยคีวามเป็นจริงเสริมไวด้งัน้ี  
 Milgran and Kishino (1994) ได้ให้ความหมายเทคโนโลยีความจริงเสริมว่า เป็นการ
ขยายสภาพความเป็นจริงไปสู่สภาพเสมือน โดยมีความสมัพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดระหวา่งสภาพแวดลอ้ม
ท่ีเป็นจริงและสภาพแวดลอ้มเสมือน ดงัภาพท่ี 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 การผสมผสานความเป็นจริง (Mixed Reality: MR) 
 
ทีม่า: Milgran and Kishino (1994) 
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 ต่อมา Azuma (1997) ให้ความหมายว่า เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมมีลกัษณะเป็นการ
ผสมผสานระหว่างโลกความเป็นจริงกับโลกเสมือน โดยสามารถโต้ตอบแบบเรียลไทม์ (Real 
Time) ในรูปแบบสามมิติ  
 ในประเทศไทย พนิดา ตนัศิริ (2553) ไดใ้ห้ความเห็นเก่ียวกบัเทคโนโลยคีวามจริงเสริม
ว่า เป็นเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนผนวกเขา้กบัเทคโนโลยีภาพเพ่ือสร้างส่ิงท่ีเสมือนจริงให้กบั
ผูใ้ชแ้บบเฟรมต่อเฟรม ดว้ยเทคนิคดา้นคอมพิวเตอร์กราฟิก 
 รักษพล ธนานุวงศ ์(2556) ให้ความหมายว่า เออาร์เป็นการผสานของเทคโนโลยีท่ีเป็น
ส่วนผสมโลกความจริง (Real World) เข้ากับโลกเสมือน (Virtual Augmented World) โดยใช้วิธี
ซ้อนภาพสามมิติท่ีอยู่ในโลกเสมือนมาอยู่บนภาพโลกความจริง ผ่านกล้องดิจิทลัของอุปกรณ์
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ อยา่งสมาร์ทโฟน แทป็เล็ต และอ่ืน ๆ โดยสามารถแสดงผลของภาพ ณ เวลา
จริง (Real Time)  
 กฤตชยั บุญศิวนนท ์ (2557) ให้ความหมายว่าเทคโนโลยีเออาร์ เป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ี
สามารถผสานโลกแห่งความจริง (Real) เขา้กบัโลกเสมือน (Virtual) ซ่ึงท าให้ภาพท่ีปรากฎบน
จอภาพของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใชแ้สดงภาพวตัถุ 3 มิติลอยอยูเ่หนือพ้ืนผิวโลกจริง   
 จิราภรณ์ ปกรณ์ (2561) ให้ความหมายเทคโนโลยีเออาร์ว่า เป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ีผสาน
เอาโลกแห่งความเป็นจริง (Real) เขา้กบัโลกเสมือน (Virtual) โดยผา่นอุปกรณ์ทางด้านฮาร์ดแวร์
รวมกบัการใช้ซอฟตแ์วร์ต่าง ๆ ท าให้สามารถมองเห็นภาพท่ีมีลกัษณะเป็นวตัถุ (Object) แสดงผล
ในจอภาพกลายเป็นวตัถุ 3 มิติ ลอยอยูเ่หนือพ้ืนผิวจริง มีการแสดงผลท่ีแสดงวตัถุมีการเคล่ือนไหว 
ดูมีมิติมีความต่ืนเตน้เร้าใจ 
 ชลิดา อู่ผลเจริญ (2558) เห็นว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมคือ การพฒันาเทคโนโลยี
ผสานโลกความเป็นจริงและความจริงเสริม (เสมือนจริง) เข้าด้วยกัน โดยผ่านซอฟต์แวร์และ
อุปกรณ์เช่ือมต่อต่าง ๆ ซ่ึงสามารถแสดงภาพผลลพัธ์บนจออุปกรณ์แสดงผล เช่น โทรศพัทมื์อถือ 
และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ โดยภาพเสมือนจริงดงักล่าวจะมีปฎิสมัพนัธ์กบัตวัผูใ้ชใ้นลกัษณะ
ท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวหรือส่ือประกอบเสียง  
 ดว้ยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมท าให้ผูใ้ช้งานสามารถตอบสนองกบัส่ิงท่ีจ  าลองนั้น
ได ้ซ่ึงมีความแตกต่างจากระบบ Virtual Reality หรือ VR ท่ีเป็นการจ าลองสภาพแวดลอ้มให้เสมือน
จริง โดยพยายามท าให้เหมือนจริงโดยการมองเห็น เสียง การสัมผสั หรือแมก้ระทั้งกล่ิน โดย
สามารถน ารูปแบบใหม่น้ีมาปรับใช้กบัการน าเสนอสินคา้ของธุรกิจต่าง ๆ ให้มีความรู้สึกว่าลอย
ออกมานอกจออุปกรณ์ นับเป็นวิธีการการน าเสนอรูปแบบใหม่ในโลกสังคมออนไลน์หรือ
การตลาดออนไลน์ ซ่ึงจะสามารถเปล่ียนแปลงโฉมหน้าของส่ือยคุใหม่ เปรียบเทียบกบัเม่ือคร้ังการ
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เกิดอินเทอร์เน็ตข้ึนในโลก นอกจากน้ีเทคโนโลยีเออาร์ยงัท  าให้มนุษยส์ามารถตอบสนองกบัส่ิงท่ี
จ  าลองนั้นได ้ซ่ึงงานเออาร์ไดพ้ฒันาไปใชก้บัศาสตร์ความรู้อีกหลายดา้น เช่น ในดา้นการแพทยเ์พื่อ
การวนิิจฉัย การส่ือสารการตลาดการโฆษณา ดา้นการฝึกอบรมในทกัษะสร้างความเช่ียวชาญเฉพาะ
ทางและในส่วนของธุรกิจ Game ท่ีเทคโนโลยเีออาร์จะยิ่งสร้างความน่าสนใจให้แก่ผูเ้ล่นเพราะเป็น
การสร้างเร่ืองราวท่ีท  าให้ผูเ้ล่นสามารถมีปฎิสมัพนัธ์และรู้สึกเหมือนจริงมากยิง่ข้ึน (Thailivestream, 
2560)  นอกจากน้ียงัสามารถใช้เกมเทคโนโลยี AR เพ่ือเพ่ิมทกัษะการฝึกสมอง ให้สมองของผูเ้ล่น
เพ่ิมประสิทธิภาพการท างานไดสู้งข้ึนถึงร้อยละ 47.8 (Saracchini et al., 2015)  
 จากความหมายของเทคโนโลยคีวามจริงเสริมจึงน ามาสู่ความหมายของเกมออนไลน์ใน
รูปแบบของเกมความจริงเสริม (เออาร์) ไดโ้ดยมีโครงสร้างท่ีพฒันามาจากเกมออนไลน์ร่วมกบั
ความต้องการหรือแรงจูงใจของผูเ้ล่นเกม ซ่ึงนับว่าเกมเออาร์ได้ต่อยอดการการพฒันาของเกม
ออนไลน์อย่างชดัเจน ซ่ึง TechTarget Contributor (2016) ไดใ้ห้ความหมายของเกมความเป็นจริง
เสริมหรือเออาร์ (Augmented Reality) ว่า เป็นการรวมเน้ือหาภาพและเสียงของเกมเข้ากับ
สภาพแวดล้อมของผูใ้ชแ้บบเรียลไทมท่ี์แตกต่างจากการเล่นเกมเสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึง 
ผูเ้ล่นต้องเล่นในห้องแยกต่างหากหรือเล่นพ้ืนท่ีจ  ากัดเพ่ือจะเข้าไปในสภาพแวดล้อมท่ีสมจริง 
ประกอบกับต้องใช้อุปกรณ์อย่างชุดหูฟัง VR โดยเฉพาะ ซ่ึงต่างจากเกมความเป็นจริงเสริมท่ี
สามารถเล่นได้จากอุปกรณ์เฉพาะและสมาร์ทโฟน แท็บเล็ตหรือระบบเคร่ืองเกมแบบพกพกพา 
(Hand-Held)  
 ดงันั้น สามารถสรุปไดว้่าเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) คือ เกมท่ีมีการพฒันามาจาก
เกมออนไลน์ท่ีน าเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมเขา้มาสร้างประสบการณ์ให้แก่ผูเ้ล่นโดยรวมภาพ
และเสียงของเกมเขา้กบัสภาพแวดลอ้มของผูใ้ชแ้บบเรียลไทมแ์ละสามารถเล่นไดผ้า่นสมาร์ทโฟน 
แทบ็เล็ต และอุปกรณ์เสริม เช่น แวน่ตาเออาร์ (AR) ท่ีใช่ร่วมกบัเคร่ืองอุปกรณ์แบบต่าง ๆ   
 ทั้งน้ีประโยชน์ของเกมความจริงเสริมท่ีใช้เทคโนโลยีเออาร์นั้ นมีหลากหลาย โดย 
Anurag (2017) ให้ความเห็นวา่ Augmented Reality (AR) จะท าให้สภาพแวดลอ้มในชีวิตจริงรอบตวั
ของมนุษย์กลายเป็นอินเทอร์เฟซดิจิทัลโดยการวางวตัถุเสมือนในแบบเรียลไทม์ Augmented 
Reality ใช้สภาพแวดล้อมท่ีมีอยู่และซ้อนทับข้อมูลใหม่ด้านบน ซ่ึงแตกต่างจากความเป็นจริง
เสมือนซ่ึงสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีประดิษฐ์ข้ึนโดยส้ินเชิง เทคโนโลยี Augmented Reality สามารถ
เห็นได้จากประสบการณ์ท่ีหลากหลาย การพฒันาล่าสุดท าให้เทคโนโลยีน้ีเข้าถึงได้โดยใช ้
สมาร์ทโฟน ซ่ึงน าไปสู่การพฒันาแอพความเป็นจริงเสริมท่ีหลากหลาย เปล่ียนโฉมหน้าของ 
แอปพลิเคชนัและเกมในสมาร์ทโฟนเออาร์สามารถเพ่ิมรูปภาพและขอ้มูลดิจิทลัเพื่อขยายมุมมอง
ของโลกแห่งความเป็นจริง ท  าให้ผูใ้ช้ได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสภาพแวดล้อมของพวกเขา 
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ขั้นตอนน้ีอยูเ่หนือความเป็นจริงเสมือนซ่ึงพยายามจ าลองความเป็นจริง แอปพลิเคชนัเออาร์ก าลงั
เติบโตอย่างรวดเร็วเน่ืองจากท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ไดเ้ปรียบซ่ึงดึงดูดลูกคา้ของธุรกิจได ้และเกมท่ีใช้
เทคโนโลยีของเออาร์ถูกเรียกว่า ARG (Augmented Reality Game) ซ่ึงเกมแรกนัน่คือเกม Missing 
Since January ("In Memoriam" in Europe) ไดถู้กวางจ าหน่ายในปลายปี ค.ศ. 2003 เฉพาะในยโุรป 
โดยบริษทั French studio Lexis Numérique  แต่การพฒันา ARG ก็ค่อนขา้งช้าเน่ืองจากเทคโนโลยีท่ี
รองรับไม่แพร่หลายมากนกั จนถึงการเกิดสมาร์ทโฟนอย่างไอโฟนท่ีมีการพฒันากล้องถ่ายภาพ  
การประมวลผลเคร่ือง และจอภาพท่ีมีความชดัสวยงาม เกม ARG จึงไดรั้บความนิยมเพ่ิมมากข้ึน จึง
กล่าวไดว้่าเกมประเภท ARG จ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้ร่วมกบัสมาร์ทโฟนเท่านั้น เม่ือศึกษาถึง
การจดัล าดบัเพ่ือหาความน่าสนใจในแบรนด์ของเกม ARG ทั้งใน ระบบ IOS และ Android พบว่า 
เกมโปเกมอน โก (Pokémon Go) ได้ถูกจดัอนัดับไว้สูงท่ีสุดจากส่ือด้านเกมดิจิทลัจากเว็บไซต์ 
Mangur (2019)  และเวบ็ไซต ์NewYork Magazine (2019)  
 จากเม่ือปี ค.ศ. 2016 ท่ีได้เกิดกระแสความนิยมเกมท่ีสร้างปรากฏการณ์ให้กับผูค้น 
ทัว่โลกไดรู้้จกัเกมเออาร์ คือ เกมโปเกมอน โก (Pokémon Go) ท่ีพฒันาให้เล่นบนสมาร์ทโฟนโดย
บริษัทโปเกมอนคอมพะนี และ บริษทั บริษทัไนแอนทิก (Niantic) เกมมีคุณสมบัติในการจับ
ต าแหน่ง GPS เป็นตวัหลกั โดยเปิดให้แก่ผูเ้ล่นทัว่โลกเม่ือวนัท่ี 6 กรกฎาคม ปี พ.ศ. 2559 และเปิด
ให้บริการแก่ผูเ้ล่นในประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 6 สิงหาคม 2559 บนระบบปฏิบตัิการ IOS และ Android 
ในขณะท่ีเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ดยไูนท ์ท่ีมีคุณสมบติัในการจบัต าแหน่ง GPS เช่น เดียวกบัโปเก
มอน โก ไดเ้ปิดให้บริการ เม่ือวนัท่ี 21 มิถุนายน พ.ศ. 2562 โดยทั้งสองเกมมีลกัษณะให้ผูเ้ล่นเล่น
ตามบทบาทในเร่ืองราวของเกมโดยการให้ผูเ้ล่นสร้างตวัละครข้ึนเป็นตวัละครหน่ึงตามเร่ืองราว
ของเกม ให้ผู ้เล่นได้ผจญภัยและปฏิบัติภารกิจต่าง ๆ ตามท่ีเกมมอบหมายให้ มีการเก็บค่า
ประสบการณ์หลงัจบการต่อสู้กบัสัตวป์ระหลาด ฉากต่อสู้แบบตดัฉากจากฉากสนาม และเน้ือเร่ือง
ท่ีประทบัใจสวยงามและสนุกสนาน และมีการคิดสร้างสรรคโ์ดยผูเ้ล่นมีอิสรภาพทางความคิดใน
การก าหนดแนวของผูเ้ล่นดว้ยตนเองได ้อีกทั้งยงัมีการโตต้อบระหว่างผูเ้ล่นเกมกบัเกมมาสเตอร์ ให้
ผูเ้ล่นมีการตดัสินใจในการด าเนินเร่ืองโดยจะประเมินจาก กฎและแนวทางของเกมนั้น เน่ืองจาก  
เน้ือเร่ืองในเกมผูเ้ล่นจะไดใ้ช้จินตนาการร่วมค่อนขา้งมาก เน้ือเร่ืองจึงมีบทบาทสูงในแนวทางการ
วางเส้นทางเดินเร่ืองต่อ ๆ ไป เป็นส่ิงส าคญัในการเช่ือมต่อตวัละครในเกมกับผูเ้ล่นเขา้ด้วยกัน             
ถา้ผูเ้ล่นไม่สามารถเขา้ใจเน้ือเร่ืองหรือไม่มีจินตนาการในเน้ือเร่ืองนั้น ๆ อาจท าให้ความรู้สึกในการ
ด าเนินเน้ือเร่ืองไม่ราบร่ืน หรือท าให้ความสนุกในการเล่นเกมลดลงได ้ซ่ึงทั้งเกมโปเกมอน โก และ
แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ต่างมีประวติัความเป็นมาของแบรนด์ยาวนานกว่า 10 ปี ท าให้มีกลุ่ม
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แฟนคลบัท่ีรักแบรนด์เป็นจ านวนมากทัว่โลก รวมถึงในประเทศไทย จึงกล่าวไดว่้าในส่วนของการ
สร้างบทบาทให้ผูเ้ล่นมีจิตนาการร่วมไปกบัเกมจึงไม่ใช่เร่ืองท่ีเป็นไปไดย้าก  
 โมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียม รูปแบบธุรกิจของเกมออนไลน์ในปัจจุบนั 
 ฟรีเมียม (Freemium) กลายเป็นหน่ึงใน Business Model แปลกใหม่ท่ีได้รับความนิยม
จากผูใ้ชง้านในปัจจุบนั ค  าวา่ “ฟรีเมียม” เป็นการผสมค ากนัระหว่าง Free และ Premium ซ่ึงหาแปล
ตามความหมายตรงของค าคือการมีให้ในลกัษณะท่ีฟรีไม่มีการเรียกเก็บค่าใช้จ่าย และในลกัษณะ
ตอ้งมีการเสียเงินเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสิทธิพิเศษนั่นเอง ซ่ึงฟรีเมียมน้ีโดยปกติแล้วสามารถใช้ได้กับ
รูปแบบธุรกิจท่ีมีสินคา้และบริการในดา้นเทคโนโลยีดิจิทลั (Digital) รูปแบบคอนเทนตอ์อนไลน์ 
(Online Content) รูปแบบส่ือ (Publishers) เว็บไซต์ (Websites) ซอฟแวร์ (Softwares) รวมถึงการ
ให้บริการเกม (Games) ในรูปของธุรกิจจะมีการเสนอให้บริการฟรีส าหรับการใช้งานขั้นพ้ืนฐาน
หรือในลกัษณะการใช้งานแบบทัว่ไปให้กบัลูกคา้ก่อน หากลูกคา้สนใจและตอ้งการท่ีใช้บริการหรือ
ฟังคช์ัน่อ่ืน ๆ เพ่ิมก็สามารถจ่ายเงินเพ่ิม พบไดม้ากในแอปพลิเคชนัท่ีดาวน์โหลดไดใ้นสมาร์ทโฟน 
โดยเร่ิมแรกลูกคา้ดาวน์โหลดใช้งานฟรีและมีค่าใช้จ่ายส าหรับฟังก์ชนัพิเศษหรือใหม่ ๆ และใน
รูปแบบของเกมก็จะให้ผูเ้ล่นสามารถดาวน์โหลดเกมเล่นไดฟ้รี และเม่ือผูเ้ล่นตอ้งการไอเทมท่ีใช้ใน
เกมหรือไอเทมพิเศษต่าง ๆ ผูเ้ล่นตอ้งท าการเติมเงินแลกเปล่ียนเงินหน่วยของเกมเพ่ือไวใ้ช้จ่ายใน
เกมได ้   
 ทั้งน้ีความหมายของฟรีเมียมไดมี้นกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายไว ้ดงัน้ี  
 Osterwalder and Pigneur (2010) ให้ความหมายว่า ฟรีเมียมเป็นบริการฟรีท่ีให้สามารถ
ใช้งานได ้และมีบริการท่ีเสียเงิน ซ่ึงโมเดลธุรกิจน้ีส่วนใหญ่จะไดรั้บประโยชน์จากบริการท่ีไม่เสีย
เงินและผูใ้ชง้านส่วนน้อยท่ีจ่ายเงินจะไดรั้บบริการท่ีพิเศษกว่าเดิม  
 Kay (2012) เห็นว่าฟรีเมียมคือโมเดลธุรกิจท่ีมีรายไดจ้ากกลุ่มผูใ้ชง้านส่วนน้อยท่ีจ่ายเงิน
เพ่ือรับบริการระดบัพรีเมียม ซ่ึงสามารถสนบัสนุนใหแ้ก่ผูใ้ช้บริการส่วนมากท่ีฟรีได ้ 
 Weinman (2012) ให้ความเห็นวา่ฟรีเมียมเป็นโมเดลธุรกิจท่ีให้ผูใ้ชง้านสามารถเลือกได้
ว่าจะรับบริการขั้นพ้ืนฐานหรือเลือกจ่ายเงินเพ่ือรับบริการในขั้นท่ีสูงกว่าปกติ  
 โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้่าฟรีเมียม คือ โมเดลธุรกิจในรูปแบบท่ีให้ผูใ้ชง้านสามารถใช้
บริการไดฟ้รีในขั้นพ้ืนฐานหรือปกติ แต่ผูใ้ชบ้ริการสามารถเลือกไดว้า่จะจ่ายเงินเพ่ือแลกกบับริการ
ท่ีพิเศษเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสามารถยกตวัอย่างให้เห็นเป็นภาพได้จากการให้บริการทางโซเชียลมีเดีย 
อยา่ง ยทููป (Youtube) ในการใช้งานปกติผูรั้บชมสามารถใชบ้ริการดูเน้ือหาต่าง ๆ จากยทููปได้ฟรี 
(ไม่นบัรวมค่าอินเทอร์เน็ต) แต่สามารถเลือกรับบริการพิเศษท่ีเพ่ิมข้ึนเม่ือจ่ายเงินส าหรับการเป็น 
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Youtube Premium ท่ีไม่มีการตดัเขา้โฆษณาสินคา้ต่าง ๆ ท่ีจะขดัจงัหวะการรับชมเน้ือหาจากยูทูป
นั้น  
 คุณลกัษณะและโครงสร้างของโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมนั้น Osterwalder and Pigneur 
(2010) ไดเ้สนอผงัโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมไว ้ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3 แผนภาพโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียม  
 
ทีม่า: Osterwalder and Pigneur (2010) 
 
 ในโครงสร้างของโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียม de Crombrugghe de Picquendaele (2016) 
ไดอ้ธิบายตามหลกัของแผนผงัโมเดลธุรกิจ ดงัน้ี 
 1)  การแบ่งส่วนลูกคา้ (Customer Segment/CS) โดยแบ่งลูกคา้ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มผูใ้ชง้านแบบพรีเมียมท่ีมีจ านวนน้อยและกลุ่มผูใ้ชง้านฟรีท่ีมีจ  านวนมาก ปัจจยัส าคญัคือ การ
ท าการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ให้ผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งน าไปสู่การขยายฐาน
ผูใ้ช้งานเพ่ิมมากข้ึน ยิ่งมีผูใ้ช้งานในกลุ่มน้ีมากก็มีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมเปล่ียนเป็นผูใ้ช้งาน
แบบพรีเมียมเพ่ิมมากข้ึนได ้ 
 2)  ช่องทาง (Channels/CH) การพยายามใชช่้องทางการในการกระจายผลิตภณัฑท่ี์มาก
ส่งผลต่อการขยายตวัของจ านวนผูใ้ชง้านซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัยิ่งต่อการท าให้โมเดลธุรกิจฟรีมียม
ประสบความส าเร็จได ้ส าหรับสินคา้ดิจิทลันั้นตอ้งอาศยัช่องทางการส่ือสารให้หลากหลายช่องทาง
ดว้ยเวบ็ไซตแ์ละแพลตฟอร์มต่าง ๆ  
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 3)  การเสนอคุณค่า (Value Proposition/VP) กระท าใน 2 รูปแบบ คือ แบบฟรีท่ี
ผลิตภณัฑจ์ะมีฟังก์ชนัให้ผูใ้ช้งานสามารถใช้งานในขั้นพ้ืนฐานได้ฟรีและแบบฟรีเมียมท่ีผูใ้ช้งาน
ตอ้งจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือใช้งานฟังกช์นัเสริมหรือพิเศษ  
 4)  โครงสร้างรายได ้ (Revenue Structure/ R$) คือรายไดจ้ากผูใ้ช้ท่ียินดีจ่ายเงินให้กบั
ผลิตภณัฑ์และรายได้จากการรับโฆษณาอ่ืนสนับสนุน ซ่ึงข้ึนอยู่กับอตัราการเจริญเติบโตของ
จ านวนผูใ้ชง้าน (Growth Rate) และอตัราการเลิกใชข้องผูใ้ชง้าน (Churn Rate)  
 5)  โครงสร้างของตน้ทุน (Cost Structure/C$) เป็นโครงสร้างตน้ทุน ตน้ทุนส่วนเพ่ิม 
(Marginal Cost) ผลิตภณัฑส์ามารถท าซ ้าข้ึนใหม่ไดโ้ดยไม่เสียตน้ทุนเพ่ิมเติมแต่ยงัคงมีค่าใชจ่้ายใน
ส่วนอ่ืน ไดแ้ก่ ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด ค่าใช้จ่ายด้านการพฒันาผลิตภณัฑ ์และค่าใช้จ่ายระบบท่ี
จ าเป็นต่อผลิตภณัฑ ์ 
 6)  การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship/ CR) โมเดลธุรกิจแบบ
ฟรีเมียมเน้นการสร้างชุมชนของผูใ้ช้งาน เม่ือชุมชนผูใ้ช้งานมีขนาดใหญ่ข้ึนและมีความส าคญัมาก
ข้ึนจะน าไปสู่การขยายตวัของผูใ้ช้บริการได ้สามารถส่งเสริมประสิทธิภาพของ Network Effect ซ่ึง
ข้ึนกบัผลประโยชน์ของผูใ้ช้ เม่ือผูใ้ช้รู้สึกวา่เกิดประโยชน์และยอมรับมากข้ึนจะเป็นประโยชน์ต่อ
การเติบโตของผลิตภณัฑช่์วยสร้างชุมชนผูใ้ช้งานท่ีท  าให้เกิดการบอกต่อและชกัจูงให้เกิดผูใ้ช้งาน
ตามมาต่อ ๆ กนั  
 จากโครงสร้างโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมน้ี ในเร่ืองของกลยุทธ์ของโมเดลธุรกิจแบบ 
ฟรีเมียม Holm and Günzel-Jensen (2017) ได้อธิบายถึงกลยุทธ์โมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมว่าจะ
สามารถประสบความส าเร็จควรประกอบดว้ย 
 1)  การรักษาระดบัคุณค่าของการให้บริการทั้งแบบฟรีและมีค่าใชจ่้าย เพ่ือรักษาความ
ภกัดีของลูกคา้  
 2)  การรักษาสมดุลระหว่างการให้บริการฟรีและฟรีเมียม 
 3)  การดึงคุณค่าจากผูใ้ชง้านฟรีให้มากท่ีสุด ดว้ยการใหแ้สดงความคิดเห็นตอบกลบัใน
ดา้นฟังกช์นัการใชง้าน การเก็บรวบรวม Data และการให้เป็นผูบ้อกการใช้บริการต่อผูใ้ชร้ายอ่ืน 
 4)  เรียนรู้ในดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากผูใ้ช้งาน โดยการวิเคราะห์ Data ของผูใ้ชง้าน
ในด้านพฤติกรรมเพ่ือน าไปต่อยอดในแคมเปญหรือการบริการต่อเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ต่อไป  
 5)  ความสามารถในการควบคุมเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพ่ือช่วยในการเจาะตลาดกลุ่ม
ใหม่และสร้างการรับรู้ โดยตอ้งสามารถท าอยา่งรวดเร็วและเสียค่าใชจ่้ายนอ้ย  
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 6)  การลดตน้ทุนการดูแลผูใ้ชง้านฟรี ดว้ยวิธีการใช้แพลตฟอร์มท่ีสามารถให้บริการได้
อตัโนมัติ โดยอาจปรับแต่งค่าตามความต้องการของผู ้ใช้งานฟรีส่วนมากเป็นค่าหลักในการ
ให้บริการอตัโนมติัได ้  
 7)  กลยุทธ์การออกไปสู่สากล เพ่ือขยายฐานผูใ้ช้งานไประดับประเทศหรือโลก
หลงัจากด าเนินธุรกิจในทอ้งถ่ินแลว้  
 8)  การควบรวมและการซ้ือกิจการทางเทคโนโลยีเพ่ือเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ เพ่ิมคุณค่า เสริม
ประสิทธิภาพให้แก่ผลิตภณัฑ ์ 
 จากความหมาย โครงสร้างและกลยุทธ์โมเดลธุรกิจแบบฟรีเ มียมน ามาใช้กับ
อุตสาหกรรมเกมประเภทต่าง ๆ ในปัจจุบนัเป็นโมเดลธุรกิจเกมท่ีเรียกว่า Free - to – Play หรือ เกม
ท่ีเล่นได้ฟรี ท่ีให้ผูเ้ล่นเล่นเกมได้ฟรี แต่อาจจะจ ากัดในเร่ืองของจ านวนคร้ังท่ีเล่นหรือการใช้
พลังงานในการเล่นแต่ละรอบของเกมหรือตัวอย่างโมเดลฟรีเมียมในเกมออนไลน์อย่าง ROV 
(Realm of Valor) ท่ีให้ผูเ้ล่นสามารถดาวน์โหลดเกมสมบูรณ์และร่วมเล่นกบัผูเ้ล่นอ่ืนไดฟ้รี โดยท่ีมี
ความเหล่ือมล ้าส าหรับผูเ้ล่นฟรีและผูเ้ล่นท่ีเสียเงินจ่ายให้เกมน้อยมาก ๆ หรือไม่มีเพราะเกมอาศยั
ทกัษะการควบคุมตวัละครผนวกกับการวางแผนใช้งานตัวละครด้วย แต่เกม ROV จะให้ความ        
พรีเมียมท่ีการซ้ือตวัละครเพ่ิม ผูเ้ล่นฟรีสามารถเล่นเพ่ือเก็บโกลด ์(หน่วยเงินในเกม) 10 -15 วนั เพ่ือ
ซ้ือตวัละครใหม่ได้แต่หากจ่ายเงินสามารถซ้ือได้ทนัที ซ่ึงโดยสรุปแล้วเกมความเป็นจริงเสริม         
(เออาร์) เกมโปเกมอน โก และ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท์ ก็เป็นเกมท่ีมีรูปแบบโมเดลธุรกิจ
แบบพรีเมียม หรือ  Free - to – Play ท่ีผูเ้ล่นสามารถเล่นไดฟ้รีและใช้ไอเทมโปเกบอล (Poké Ball) 
หรือ พลังเวทย์มนต์ (Spell Energy) เป็นพลังงาน หากหมดลงผูเ้ล่นไม่สามารถเล่นต่อได้หาก
พลงังานน้ีหมดลงแต่สามารถเก็บใหม่ไดภ้ายในเกมดว้ยการเปิดเล่นไวแ้ละเดินทางเก็บสะสมไอเท็ม
จากป้ายโฆษณาต่าง ๆ ในเกม ในขณะเดียวกนัผูเ้ล่นสามารถเลือกรับบริการท่ีพิเศษข้ึนด้วยการ
จ่ายเงินซ้ือ ไอเทมต่าง ๆ ในเกม (In-App Purchases) เพ่ือแลกกบัความสะดวกในการเล่นเกมต่อเน่ือง
หรือซ้ือไอเทมท่ีเพ่ิมประสิทธิภาพให้ตวัละครมากข้ึนและมีโอกาสส าเร็จตามเป้าหมายของผูเ้ล่น 
(จบัโปเกมอน ต่อสู้กบับอส / การสะสม Fragments หรือ Book) หรือท าภารกิจในเกมไดส้ าเร็จเร็ว
กวา่ผูเ้ล่นฟรี  
 
2.5  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 งานวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ไอศครีมแท่งแมก็นัม่ของ ปณชัชา ปนดัดาภรณ์ และยบุล เบญ็จรงคกิ์จ (2558) พบว่า การ
ส่ือสารการตลาดโดยการสร้างการจดจ าให้เกิดข้ึนกบัผูรั้บสารในดา้นเน้ือหาท่ีสอดแทรกอยูใ่นการ
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ส่ือสารการตลาด เช่นการโฆษณาโทรทศัน์การถ่ายภาพแฟชัน่ในนิตยสาร การสร้างกิจกรรมให้
เกิดขึ้นเพ่ือสร้างการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย การจดัตั้งตูไ้อศครีมของไอศครีมแม็กนั่มตาม
ร้านคา้สะดวกซ้ือโดยเฉพาะเพ่ือสร้างความโดดเด่นจากคู่แข่งและในส่วนของส่ือออฟไลน์ (Offline) 
เป็นการตอกย  ้าเพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ โดยการส่ือสารออฟไลน์
น้ีเป็นการส่ือสารออกไปในวงกวา้ง หรือเป็น Mass Media ท าให้คนส่วนใหญ่ท่ีรับส่ือนั้นรับรู้ถึง
คุณค่าของตราสินคา้ไอศครีมแท่งแมก็นัม่ไดมี้ความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ มีความคุม้ค่าเม่ือได้
ซ้ือทาน มีรสชาติอร่อย ซ้ือแล้วไม่ผิดหวังซ่ึง เ ม่ือมีรสชาติออกมาใหม่จะท าให้ผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายติดตาม ส าหรับด้านส่ือออนไลน์พบว่า ไม่ได้เป็นปัจจยัในการส่งเสริมการสร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เพียงแต่เป็นปัจจยัท่ีท  าให้ตราสินคา้ไอศครีมแท่งแมก็นัม่มีช่ือเสียงเป็น
กระแสในสังคม สร้างความสนใจและติดตามจากผูบ้ริโภคเป้าหมายไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง ซ่ึง
ผูวิ้จยัสามารถวิเคราะห์จากผลของการศึกษาไดว้า่หากขาดการส่ือสารแบบออฟไลน์ภาพลกัษณ์ก็จะ
ไม่มีแต่หากขาดส่ือออนไลน์กระแสของตราสินคา้ก็จะไม่เกิด ทั้งน้ีการเลือกเคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือการ
ส่ือสารตอ้งยอ้นกลบัมามองวตัถุประสงคข์องการส่ือสารวา่ตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
หรือตอ้งการให้เกิดเป็นกระแสภายในระยะเวลารวดเร็ว โดยแนวทางของการศึกษาน้ีเพ่ือน าไปเป็น
แนวทางในการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
องคก์ร หรือธุรกิจอ่ืน ๆ 
 งานวิจัยเร่ือง Motives Matter: Motives for Playing Pokémon Go and Implications for 
Well-Being. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking ของ Yang and Liu (2017) ท่ีได้
ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจท่ีมีต่อการเล่นเกมโปเกม่อน โก เพ่ือความสุข ความสบายใจในการเล่นเกม 
ผลการวิจยั พบวา่ มีแรงจูงใจ (Motives) ถึง 7 ประเภทท่ีมีผลต่อการเล่นเกมโปเกมอน โก ไดแ้ก่ เพ่ือ
ออกกาลงักาย (Exercise) เพ่ือความสนุก (Fun) เพ่ือตอ้งการหลีกหนีจากชีวิตจริง (Escapism) เพ่ือ
การระลึกถึงอดีตท่ีเคยรู้จกัโปเกม่อน (Nostalgia) เพ่ือความต้องการรักษามิตรภาพ (Friendship 
Maintenance) เพ่ือตอ้งเร่ิมตน้ความสัมพนัธ์ใหม่ ๆ (Relation Initiation) และเพ่ือบรรลุความสาเร็จ 
(Achievement) โดยท่ีแรงจูงใจเพ่ือความสนุกและแรงจูงใจเพ่ือต้องการรักษามิตรภาพนั้ น มี
ความสัมพนัธ์ร่วมกันอย่างมีนัยส าคญั ในขณะท่ีแรงจูงใจเพ่ือต้องการหลีกหนีจากชีวิตจริงและ
แรงจูงใจเพ่ือต้องการระลึกถึงอดีตนั้ นไม่มีความสัมพันธ์กันและแรงจูงใจเพ่ือการเ ร่ิมต้น
ความสมัพนัธ์ใหม่ ๆ มีความเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้มีความสุขจากการเล่นเกมมากข้ึนและผูท่ี้มีความสุขจาก
การเล่นเกมน้อยลง 
 งานวิจัย เ ร่ือง  An empirical study on the motivations underlying augmented reality 
games: The case of Pokémon Go during and after Pokémon fever ของ Zsila et al. (2017) ท่ีศึกษา
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เ ร่ืองแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการเล่นโปเกมอน โก ภายใต้กระแสโปเกมอน ฟีเวอร์ และเกมท่ีใช้ 
Augmented Reality ผลการวิจยั พบวา่ แรงจูงใจทั้งช่วงในกระแสโปเกมอ่น โก และหลงัช่วงกระแส 
มีอยู ่3 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่ เล่นเพื่อไดก้ารท ากิจกรรมกลางแจง้ (Outdoor Activity) เล่นเพ่ือระลึก
ถึงอดีตท่ีเคยรู้จกักับโปเกม่อน โก มาก่อน (Nostalgia) และเล่นเพราะความเบ่ือหน่ายในชีวิต 
(Boredom) นอกจากน้ียงัพบว่า ความหุนหันพลนัแล่น (Impulsivity) ไม่มีความสัมพนัธ์ใด ๆ กับ
แรงจูงใจในการเล่นโปเกมอน โก และยงัพบว่า แรงจูงใจท่ีมีต่อการเล่นเกมภายใต ้การแข่งขนั 
(Compettion) และจินตนาการ (Fantasy) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเล่นเกมอีกดว้ย 
 งานวิจยัเร่ืองความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนของกลุ่มผูเ้ล่นโปเกม่อน โกในสงัคมไทยของ
พศิน เหล่าแสงธรรมและบุหงา ชัยสุวรรณ (2562) พบว่า ผูเ้ล่นเกมโปเกมอนโกส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งต่อความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนของกลุ่มผูเ้ล่นโปเกมอนโกในทุกดา้น โดย
ด้านท่ีผูเ้ล่นโปเกมอนโกมีความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนด้านความเป็นสมาชิก ด้านการแบ่งปัน
อารมณ์ความรู้สึกร่วมกนั และด้านการร่วมเติมเต็มความต้องการต่อกนัและกนัโดยมีความรู้สึก     
มากน้อยต่างกนัตามล าดบั อีกทั้งยงัมีความรู้สึกดา้นอิทธิพลต่อกนัระหวา่งผูเ้ล่น ซ่ึงผูเ้ล่นโปเกมอน
โกส่วนใหญ่มีความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนของกลุ่มผูเ้ล่นโปเกมอนโกในระดบักลาง 
 งานวิจยัเร่ืองOnline brand community within the integrated marketing communication 
system: When chocolate becomes seductive like a person ของ Gabrielli and Baghi (2016) พบว่า 
เป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกตอบมากจากผูบ้ริโภคในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ Nutellaville และ 
ผูบ้ริโภคท่ีไม่อยูใ่นชุมชนตราสินคา้ โดยแบ่งงานวิจยัออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 ใช้งานวิจยัเชิง
คุณภาพ ในการทบททวนวรรณกรรมดา้นการส่ือสารการตลาด ชุมชนตราสินคา้ และความผูกพนั
ทางการตลาด เพ่ือสร้างมาตรวดัและเคร่ืองมือแบบสอบถาม และส่วนท่ี 2 ใชง้านวิจยัเชิงปริมาณใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่ม ๆ ละ 30 คน โดยผลการวิจยัพบว่า ชุมชนตราสินค้ามี
ประสิทธิภาพมากในด้านการสร้างความผกูพนัและการมีส่วนร่วมของสมาชิกหรือผูบ้ริโภค และ
เป็นเคร่ืองมือท่ีสอดคล้องกับการใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ในการใช้สร้าง
ภาพลกัษณ์ Nutella ภายในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้ย (1) ความสัมพนัธ์ทางจิตทบั
ซอ้นกนัเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ (Commonality) และสร้างจิตส านึกชุมชนใหม ่(Complementarity) ท่ี
เช่ือมโยงถึงภาพลกัษณ์ชุมชนตราสินคา้ในลกัษณะเป็นบคุล ดา้นความมีเสน่ห์ ความเป็นท่ีนิยม การ
สะทอ้นความมัน่ใจผล  (2) สามารถแกปั้ญหาในดา้นเร่ืองความรู้สึกของเป้าหมายให้รู้สึกผิดน้อยลง 
ไมดี่กบัตนเองน้อยลง เม่ือไดท้านช็อกโกแลต 
 งานวิจยัเร่ืองชุมชนตราสินคา้ตุ๊กตาบลายธ์ ของของ ชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์
(2554) การวิจยัพบว่า ชุมชนตราสินคา้ตุก๊ตาบลายธ์ของเวบ็ไซต ์Blythethailand.com มีองคป์ระกอบ
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ซ่ึงถือเป็นตวับ่งช้ีลกัษณะของความเป็นชุมชนได้ครบถ้วน ทั้งในเร่ืองการมีความรู้สึกเป็นพวก
เดียวกนั การมีแบบแผนและประเพณีท่ีเป็นวฒันธรรมกลุ่มและมีความรับผิดชอบต่อกลุ่มสมาชิกนั้น 
กล่าวไดว่้า ตราสินคา้ตุก๊ตาบลายธ์เป็นตวัเช่ือมโยงสมาชิกให้มารวมกลุ่มกนัและมีความสัมพนัธ์ท่ีดี
ต่อกนั ความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชิกมีลกัษณะส าคญัของความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ทั้ง 6 ประการ 
คือ ความรักและความหลงไหล ความเช่ือมโยงกบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค การผูกติดกนั การ
สร้างความผูกพนั ความใกล้ชิดสนิทสนม และการเป็นหุ้นส่วนของตราสินค้า อีกทั้งยงัตรงกับ
รูปแบบของความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ทั้งส้ิน 3 ลกัษณะไดแ้ก่ กลุ่มมิตรภาพท่ีดีท่ีสุด กลุ่มหุ้นส่วน
ตามความผูกพนัและกลุ่มท่ีตอ้งอาศยัผูอ่ื้น 
 งานวิจัยเร่ืองชุมชนตราสินคา้และความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้าของ  
ศศิญา ประยรูหงษ ์และสราวุธ อนนัตชาติ (2552) พบว่า ชุมชนตราสินคา้ทั้งสองกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผู ้
ท่ีมีความช่ืนชอบตราสินคา้ BMW และกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบตราสินคา้โฟล์คเต่า มีองคป์ระกอบซ่ึง
ถือเป็นตวับ่งช้ีลกัษณะความเป็นชุมชนได้อย่างสมบูรณ์และครบถ้วน ได้แก่ ความรู้สึกเป็นพวก
เดียวกนัภายในชุมชน การมีวฒันธรรมและประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบร่วมกนั ในกลุ่ม
ทั้ง 2 ชุมชนยงัมีความคล้ายคลึงกันท่ีมองการยึดถือส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดของความเป็นชุมชน คือ                
ตราสินค้าและด้านความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้า พบว่า ชุมชนทั้งสองสามารถ
แสดงออกถึงความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคได ้
 งานวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบชุมชนตราสินคา้ท่ีบริษทัเป็นผูด้  าเนินการและท่ีผูบ้ริโภค
เป็นผูด้  าเนินการ เป็นงานวิจยัของ พสุ กนัทา และสราวุฒิ อนนัตชาติ (2553) โดยใชก้ารวิจยัเชิงชาติ
พนัธุ์วรรณากบัผูก้่อตั้ง และสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ของรถยนต ์Subaru 2 ชุมชนซ่ึงเป็นตวัแทน
ของชุมชนตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเป็นผูด้  าเนินการจ านวนรวม 25 คน ควบคู่กบัการวิจยัเชิงส ารวจกบั
สมาชิกของชุมชนอีกจ านวน 146 คน ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้าทั้ง         
2 ชุมชนนั้น มีความคล้ายคลึงกนั ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนัในต่างกนัสมาชิกจะมีการรวมกลุ่ม
เฉพาะผูท่ี้มีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัแยกยอ่ยออกไปต่างจากสมาชิกกลุ่มท่ีสมาชิกเป็นผูท่ี้มีความ
สนใจเร่ืองเคร่ืองยนต ์ในส่วนของธรรมเนียมและประเพณีของชุมชนพบว่า มีความแตกต่าง ใน
รูปแบบของการจดักิจกรรมตามสะดวกอีกทั้งสมาชิกในชุมชนไม่มีการเผยแพร่ประวติัตราสินคา้ 
Subaru แต่อย่างใดและสุดท้ายการมีความรับผิดชอบต่อชุมชนนั้ นชุมชนมีการแบ่งหน้า ท่ี
ผูรั้บผิดชอบชุมชนต่างกนัในดา้นการให้ความช่วยเหลือแก่สมาชิก ในส่วนของการตอบสนองต่อ
ชุมชนตราสินค้า พบว่า สมาชิกของทั้ง 2 ชุมชน มีการผูกมดัต่อชุมชนและพึงพอใจต่อชุมชนท่ี        
แต่ความสัมพนัธ์ของสมาชิกในชุมชนตราสินค้ามีความแตกต่างกันโดยชุมชนท่ีบริษัทเป็น
ผูด้  าเนินการมีลกัษณะของชุมชนตราสินคา้มากกวา่และมีความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัมิติทั้ง 4 ของ
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ชุมชนตราสินคา้กบับริษทัเจ้าของตราสินคา้ และในส่วนความภกัดีต่อตราสินค้าของสมาชิกใน
ชุมชนนั้น พบวา่ สมาชิกของทั้ง 2 ชุมชน ตั้งใจจะซ้ือตราสินคา้ Subaru ในอนาคต 
 งานวิจัยเร่ืองแนวคิดเก่ียวกับตนเองและชุมชนตราสินค้าเวสป้าจังหวดัชลบุรี ของ 
เอกลกัษณ์ จุ่นเจริญ (2558) พบว่า ชุมชนตราสินคา้เวสป้าในจงัหวดัชลบุรีท่ีศึกษามีองค์ประกอบ
ของความเป็นชุมชนทั้ง 3 ประการ คือ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน การมีวฒันธรรมและ
ประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบร่วมกนัในกลุ่ม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง
ท่ีสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ตราสินค้าเวสป้าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ส่วนประเด็นความสัมพนัธ์ระหว่าง
แนวคิดเก่ียวกบัตนเอง ตราสินคา้ และชุมชนตราสินคา้เวสป้าผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชต้ราสินคา้เวสป้า
ทั้งท่ีเป็นสมาชิกชุมชนในชีวิตจริงและชุมชนในส่ือออนไลน์ต่างก็มีความเก่ียวพนักบัตราสินค้า 
เวสป้า อีกทั้ งยงัภูมิใจท่ีได้เข้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน และมีความจงรักภกัดีต่อชุมชน            
ตราสินคา้เวสป้า  
 งานวิจยัเร่ืองความเป็นชุมชนผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตฮ์าลีย ์เดวิดสัน ในประเทศไทยกบั
ความภกัดีในตราสินคา้ ของ กมลชนก เศรษฐบุตร (2558) ผลการวิจยัพบวา่ ชุมชนฮาร์ลีย ์เดวิดสนั 
ในประเทศไทยแสดงถึงความเป็นชุมชนอยา่งครบถว้นในสามคุณลกัษณะคือ การมีความรู้สึกเป็น
พวกเดียวกัน การมีวฒันธรรมและประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบทางศีลธรรม ปัจจยั
ส าคญัในการมารวมกลุ่มก็คือตราสินคา้ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างจากงานวิจยัท่ี
ผ่านมาคือ ขอ้แรก ชุมชนตราสินค้าท่ีด าเนินการโดยผูบ้ริโภคท่ีมีความกระตือรือร้นผ่านสังคม
ออนไลน์ สามารถเป็นเส้นทางตรงท่ีเช่ือมโยงสารจากตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้ ขอ้ท่ี
สองผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมกลุ่มอยา่งเหนียวแน่นกบัชุมชนตราสินคา้ ไม่จ  าเป็นตอ้งมีความภกัดีในตรา
สินคา้นั้น 
 งานวิจยัเร่ืองการวิเคราะห์องคป์ระกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใชเ้ทคโนโลยีความ
จริงเสริมผา่นแคมเปญส่ือสารการตลาด ของ ชลิดา อู่ผลเจริญ (2558) พบว่า องคป์ระกอบการตลาด
เชิงประสบการณ์และปัจจยัส่วนประสมการตลาด การใช้แคมเปญการส่ือสารการตลาดท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคและเทคโนโลยี เพื่อการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย แคมเปญการส่ือสารการตลาดท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริง
เสริมส่วนใหญ่สร้างการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั (Sense) และความรู้สึก 
(Feel) มากท่ีสุด การเกิดความคิด (Think) และพฤติกรรม (Act) จนกระทัง่เกิดความเช่ือมโยง 
(Relate) กบัผลิตภณัฑไ์ด ้ซ่ึงการพฒันาเน้ือหาควบคู่กบัการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกและสร้างความผกูพนัต่อแบรนด ์
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2.6   โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling:  SEM) 
 2.6.1  แนวคิดเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling:  SEM) 
 เป้าหมายของการวิจยัทางพฤติกรรมศาสตร์และสงัคมศาสตร์โดยทัว่ไป คือ การบรรยาย 
(Description) การอธิบาย (explanation) การพยากรณ์ (prediction) และการควบคุม (control) 
ปรากฏการณ์ธรรมชาติ เพ่ือให้ไดเ้กิดผลการวิจยัท่ีจะน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไป ยทุธวิธีส าคญั
ในการวิจยัเพ่ือตอบปัญหาวิจยัตามเป้าหมายขา้งตน้คือ การสร้างโมเดลการวิจยั (research model) 
โดยอาศยัทฤษฎีทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์เป็นพ้ืนฐาน (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, น.1) 
 โมเดลการวิจยั คือ แบบจ าลองท่ีนกัวิจยัสร้างข้ึนตามทฤษฎีแทนปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน
จริงในธรรมชาติเพ่ือความเหมาะสมในการศึกษาวิจยั การท่ีตอ้งสร้างโมเดลการวิจยัเพราะการศึกษา
จากปรากฏการณ์ธรรมชาติไม่อาจท าได้โดยสะดวก เน่ืองจากปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงตาม
ธรรมชาตินั้ น มีลักษณะซับซ้อนและมีโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ 
หลากหลาย แต่ในการวิจยันกัวิจยัมีขีดความสามารถจ ากดั ไม่สามารถศึกษาไดค้รบทุกองคป์ระกอบ 
วิธีการสร้างโมเดลการวิจยัเป็นการประยกุตท์ฤษฎีเขา้กบัสภาพปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริง ในธรรมชาติ
ตามวิธีนิรนยั (Inductive) ให้ไดเ้ป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั จากนั้นนกัวิจยัจึงน าโมเดลการวิจยั
ไปตรวจสอบโดยใชวิ้ธีอุปนยั (deductive) ว่าโมเดลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
มากน้อยเพียงใด ควรจะต้องมีการปรับปรุงพฒันาโมเดลอย่างไรให้โมเดลสอดคล้องกับสภาพ
ปรากฏการณ์จริง อนัจะน าไปสู่การพฒันาทฤษฎีและสร้างองคค์วามรู้ใหม่ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อไป 
(นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, น. 2) 
 โมเดลการวิจัยอาจมีสมการมากกว่า 1 เ น่ืองจากตามสภาพความเป็นจริงไม่ มี
ปรากฏการณ์ใดท่ีเป็นอิสระจากปรากฏการณ์อ่ืน ๆ ตวัแปรตน้  X  หรือตวัแปรตาม  Y  ต่างก็ไดรั้บ
อิทธิพลจากตวัแปรอ่ืน ๆ และมีอิทธิพลต่อตวัแปรอ่ืน ๆ อีกดว้ย โมเดลการวิจยัจึงควรมีตัวแปร
หลายตวัอาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (multiple linear regression model) นอกจากน้ี
ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย ังอาจเป็นแบบอ่ืนท่ีมิใช่แบบเส้นตรงและอาจเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (causal relationship) ท่ีเป็นความสัมพนัธ์ทางเดียวหรือสองทางได้ด้วย 
โมเดลการวิจยัอาจเป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบยอ้นกลบั (recursive or no recursive 
causal models) ก็ได้ในกรณีท่ีมีตวัแปรจ านวนมากและมีความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรซับซ้อน 
โมเดลการวิจยัควรจะมีลกัษณะเป็นชุดของสมการท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมดท่ี
ตรงตามสภาพความเป็นจริง (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, น. 4) 
 ตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัแบ่งเป็นสองประเภท คือ ตวัแปรภายนอก (exogenous 
variables)  และ ตวัแปรภายใน (endogenous variables)  ตวัแปรภายนอก หมายถึงตวัแปรท่ีผูวิ้จยั          
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ไม่สนใจศึกษาสาเหตุของตวัแปรเหล่าน้ี ตวัแปรสาเหตุของตวัแปรภายนอกจึงไม่ปรากฏในโมเดล
ส่วนตวัแปรภายใน หมายถึง ตวัแปรท่ีนกัวิจยัสนใจศึกษาว่าไดรั้บอิทธิพลจากตวัแปรใด สาเหตุของ
ตวัแปรภายในจะแสดงไวใ้นโมเดลอยา่งชดัเจน เม่ือแบ่งประเภทของตวัแปรในโมเดลการวิจยัตาม
ลกัษณะการวดัตวัแปรจะแบ่งไดเ้ป็นสองประเภทคือ ตวัแปรแฝง (latent or unobserved variables) 
และตัวแปรสังเกตได้ (observed or manifest variables) ตัวแปรแฝงเป็นตัวแปรเชิงสมมติฐาน 
(hypothetical variables) ท่ีไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาใน
รูปของพฤติกรรมท่ีสามารถสงัเกตได ้ตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรท่ีปลอดจากความคลาดเคล่ือนในการ
วดั นกัวิจยัศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมท่ีสงัเกตไดแ้ทน และประมาณค่าตวัแปร
แฝงได้จากการน ากลุ่มตัวแปรสังเกตได้ท่ี เ ป็นตัวบ่งช้ีของตัวแปรแฝงตัวนั้ นมาวิเคราะห์
องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, น. 4) 
 ในการเขียนภาพโมเดลการวิจยั ผูวิ้จยัใช้สัญลกัษณ์รูปวงกลมหรือวงรีแทนตวัแปรแฝง
และใชรู้ปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้แทนตวัแปรสังเกตได ้ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรนั้นนกัวิจยัใชส้ญัลกัษณ์รูปลูกศร แทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปร
ตาม หัวลูกศรแสดงทิศทางของอิทธิพล และใชรู้ปลูกศรสองหัวเส้นโคง้แทนความสัมพนัธ์ หรือ
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
 สมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดลการวิจยัเรียกว่า โมเดลสมการ
โครงสร้างเชิงเส้น (linear structural equation model) โมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบง่ายท่ีมีเพียง
สองตวัแปรเป็นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบหน่ึง ช่ือท่ีเรียกว่า เชิงเส้น (linear) ไดม้าจาก
ลักษณะของสมการซ่ึงทั้ งตัวแปร และพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลังหน่ึง ช่ือท่ีเรียกว่าโครงสร้าง 
(structural) ไดม้าจากลกัษณะของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดงโครงสร้างความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุตาม
ทฤษฎีระหว่างตัวแปร และเน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงโครงสร้างในรูป
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นดงักล่าว โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่า โมเดล
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือโมเดลลิสเรล (LInear Structure RELationship model or 
LISREL model)  ช่ือลิสเรลไดม้าจากอกัษรภาษาองักฤษตวัพิมพใ์หญ่นัน่เอง เน่ืองจากความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรเป็นฟังก์ชั่นของความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรและหัวใจส าคัญของการ
วิเคราะห์โมเดลลิสเรลคือ การเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรโมเดลลิ
สเรลจึงมีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า โมเดลโครงสร้างความแปรปรวนร่วม (covariance structural 
model) 
 โมเดลการวิจยัโดยทัว่ไปประกอบดว้ยตวัแปรภายนอก (exogenous variables) ตวัแปร
คัน่กลางหรือตวัแปรแทรกซ้อน (intervening variables) และตวัแปรภายใน (endogenous variables) 
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แต่ในโมเดลลิสเรลก าหนดวา่ตวัแปรคัน่กลางและตวัแปรภายในทั้งหมดรวมเรียกวา่ตวัแปรภายใน 
ดงันั้น โมเดลลิสเรล จงประกอบด้วย ตวัแปรภายนอกและตวัแปรภายในเท่านั้นในโมเดลลิสเรล
โมเดลใหญ่ประกอบดว้ยโมเดลท่ีส าคญัสองโมเดล ไดแ้ก่ โมเดลการวดั (measurement model) และ
โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model) โมเดลการวดัมีสองโมเดล คือ โมเดลการวดั
ส าหรับตวัแปรภายนอกและโมเดลการวดัส าหรับตวัแปรภายใน โมเดลการวดัทั้งสองโมเดลเป็น
โมเดลแสดงความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกตได ้ส่วนโมเดล
สมการโครงสร้างเป็นโมเดลแสดงความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหวา่งตวัแปรแฝงและตวัแปร
สังเกตได ้ส่วนโมเดลสมการโครงสร้างเป็นโมเดลแสดงความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่าง 
ตวัแปรแฝงในโมเดลการวิจยัลกัษณะของโมเดลพร้อมดว้ยสัญลกัษณ์ตามแบบของ Joreskog and 
Sorbom (1989)  แสดงไวใ้นภาพท่ี 2.4 - 2.5 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4 โมเดลลิสเรลสัญลกัษณ์ภาษากรีก 
 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก Byrne (1998, p. 4) 
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ภาพที ่2.5  โมเดลลิสเรลสญัลกัษณ์ภาษาองักฤษ 
 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก Byrne (1998, p. 4) 
 

ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ (Assumptions)  ส าหรับโมเดลลิสเรลสรุปได ้4 ขอ้ แยกตามลกัษณะ
ของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัน้ี (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, น. 25) 

1.  ลกัษณะความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมดในโมเดลเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้น 
(Linear) แบบบวก (Additive) และเป็นความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal relationships) ในกรณีท่ี
ผูวิ้จยัพบว่า ตามสภาพปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริง ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเป็นความสัมพนัธ์แบบ
เส้นโคง้ ผูวิ้จยัตอ้งเปล่ียนรูปตวัแปร เช่น การหาค่าลอการิทึมของตวัแปร หรือการใช้ส่วนกลบัของ
ตวัแปรเพ่ือให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเป็นแบบเชิงเส้น 

2.   ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรทั้ งตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายใน และ
ความคลาดเคล่ือนตอ้งเป็นการแจกแจงแบบปกติ ความคลาดเคล่ือน e, d, z, ตอ้งมีค่าเฉล่ียเป็นศูนย ์ 
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ขอ้ตกลงเบ้ืองต้นข้อน้ีมิได้หมายความว่าตวัแปรทวิวิภาค (Dichotomous variables)  หรือตวัแปร 
ดัมม่ี (Dummy variables)  จะใช้ไม่ได้ กรณีตัวแปรทวิวิภาคท่ีมีค่าเฉล่ียได้ 0.5 ให้ค่าประมาณ
พารามิเตอร์ท่ีมีความแกร่ง (Robust)  และสามารถน ามาวิเคราะห์โมเดลลิสเรลได ้

3.   ลักษณะความ เป็น อิสระต่อกัน  ( Independence) ระหว่า งตัวแปรกับความ
คลาดเคล่ือนมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้แยกไดเ้ป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 

 3.1  ความคลาดเคล่ือน e และตวัแปรแฝง E  เป็นอิสระต่อกนั 
 3.2  ความคลาดเคล่ือน d และตวัแปรแฝง K เป็นอิสระต่อกนั 
 3.3  ความคลาดเคล่ือน z และตวัแปรแฝง  K  เป็นอิสระต่อกนั 
 3.4  ความคลาดเคล่ือน e, d และ z  เป็นอิสระต่อกนั 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เก่ียวกบัความเป็นอิสระต่อกนัน้ีนับว่าเป็นขอ้ตกลงเบ้ืองตน้จ านวน

น้อย เม่ือเปรียบเทียบกบัการวิเคราะห์ทางสถิติทัว่ ๆ ไป  เช่น  เม่ือเทียบกบัการวิเคราะห์การถดถอย
แบบดั้งเดิมมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าความคลาดเคล่ือนแต่ละตวัเป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงในการวิเคราะห์
โมเดลลิสเรล ไม่จ  าเป็นตอ้งมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เช่นน้ีความคลาดเคล่ือน e1, e2… อาจไม่เป็นอิสระ
ต่อกนัก็ได ้หรืออาจก าหนดให้เป็นอิสระต่อกนัตามแบบของการวิเคราะห์การถดถอยแบบดั้งเดิมก็
ได ้วิธีการผ่อนคลายขอ้ตกลงเบ้ืองตน้น้ีจะท าไดโ้ดยการก าหนดขอ้มูลจ าเพาะ (Specification) ของ
เมทริกซ์พารามิเตอร์ 

4. ส าหรับกรณีการวิเคราะห์ข้อมูลอนุกรมเวลา (Time series data) ท่ีมีการวดัข้อมูล
มากกวา่ 2 คร้ัง การวดัตวัแปรตอ้งไม่ไดรั้บอิทธิพลจากช่วงเวลาเหล่ือม (Time lag) ระหวา่งการวดั 

2.6.2  ขั้นตอนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น 
 ในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือโมเดลลิสเรล (Linear 
structural relation or linear structural equation model) นอกจ าก จะ ใ ช้ วิ เ ค ร า ะ ห์ป ร ะม าณ
ค่าพารามิเตอร์ในสมการโครงสร้างของโมเดลการวิจยัได้อยา่งถูกตอ้งแล้ว ยงัสามารถตรวจสอบ
ความตรง (Validity) และความพอเหมาะ (adequacy) ของโมเดลการวิจยั รวมทั้งปรับโมเดลการวิจยั
ให้สอดคล้องกับความเป็นจริงได้ด้วย เม่ือนักวิจัยมีโมเดลลิสเรลเป็นสมมติฐานวิจยัแล้ว การ
ด าเนินงานเพ่ือวิเคราะห์โมเดลลิสเรลแบ่งไดเ้ป็น 6 ขั้นตอน คือ  
 1.  การก าหนดขอ้มูลจ าเพาะของโมเดล (Model specification)   

2.  การระบุความเป็นไดค้่าเดียวของโมเดล (Model identification)   
3.  การประมาณค่าพารามิเตอร์จากโมเดล (Parameter estimation)   
4.  การประเ มินความกลมกลืนหรือความสอดคล้อง (Assessment model fit or 

goodness of fit test) ระหว่างขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัโมเดลลิสเรล ซ่ึงเป็นการตรวจสอบความตรง
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ของโมเดล (model validation) โดยใชก้ารเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวน-ความแปรปรวน
ร่วม ท่ีไดจ้ากขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

5.  การปรับโมเดล (Model modification)   
6.  การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล (Interpretation)  

 2.6.3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และแนวคิดสมการโครงสร้างเชิง

เส้น ผูวิ้จยัสามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัไดด้งัภาพท่ี 2.6 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยัองคป์ระกอบดา้นความเป็นชุมชนแบรนด์และดา้นกลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 การวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย คร้ังน้ี เป็นการวิจัยผสมระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 ในการวิจยัเชิงคุณภาพใช้เคร่ืองมือเพ่ือศึกษาวิเคราะห์ 3 เคร่ืองมือ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์
ข้อมูลจากเอกสาร (Secondary Data) โดยเป็นบทสัมภาษณ์ CEO และผู ้บ ริหารของบริษัท 
ไนแอนทิกส์ รวมถึงบทความท่ีเก่ียวขอ้งของเกมเออาร์ โปเกมอน โก และแฮรี พอตเตอร์ วิซาร์ด  
ยไูนท ์ท่ีสามารถคน้ควา้จากระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (Observation form) เพ่ือวิเคราะห์ 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมเออาร์ การใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก 
(Depth interview) กบัผูบ้ริหารองคก์ร นกัส่ือสารการตลาดท่ีเป็นผูเ้ล่นเกมเออาร์ นกัวิชาการด้าน
เกมเออาร์ ในการวิเคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและสัมภาษณ์กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล
ส าคญัไดแ้ก่ เจา้ของหรือแอดมินของชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ร่วมกบัการสังเกตแบบมีส่วนร่วมของ
กลุ่มชุมชนออนไลน์เกมความเป็นจริงเสริมเพ่ือวิเคราะห์ความเป็นชุมชนแบรนด์ และน าผลลพัธ์
จากการสัมภาษณ์ไปใชป้ระกอบการจดัท าแบบสอบถาม  ส าหรับในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณใช้
เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมของผูเ้ล่นเกมเอออาร์ในชุมชน 
แบรนด์เกมเออาร์ ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ การแสดงความสัมพนัธ์ของขอ้มูล อิทธิพลของ
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อความเป็นชุมชนแบรนด์เกมเออาร์และการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั โดยการใช้แบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมประกอบกบั
ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงคุณภาพ มีรายละเอียดดงัน้ี  
 3.1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 3.2  การวจิยัเชิงคุณภาพ 
 3.3  การวจิยัเชิงปริมาณ 
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3.1  กรอบแนวคิดการวจัิย (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริมเกมโปเกมอน โก และ 
แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์
 1.  การโฆษณา ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาในช่องทางการส่ือสารออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย
หรือส่ือต่าง ๆ ท่ีเสียค่าใชจ่้ายในการด าเนินการ 
 2.  การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การจดัส่วนลดในการซ้ือค่าเงินสกุลของเกม ไอเทม 
สินคา้ราคาพิเศษภายในเกม 
 3.  การประชาสัมพนัธ์ ได้แก่ การให้ข้อมูลข่าวสารของเกมและข้อมูลการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 
 4.  การตลาดทางตรง ได้แก่ การส่ือสารทางตรงกับผูเ้ล่นและเก็บบนัทึกขอ้มูลผูเ้ล่น 
เพ่ือการจดัการแกไ้ขปัญหาหรือเกมด าเนินการตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารนั้นในทางใดทางหน่ึงท่ี
ส่งผลต่อการตลาด 
 5.  การตลาดเชิงกิจกรรม ไดแ้ก่ การจดักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ของเกมในแต่ละระดบั 
 6.  การขายโดยใช้บุคคล ไดแ้ก่ การใช้พนกังานขาย หรือบุคคลท่ีไดค่้าตอบแทนจาก
องคก์รเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลในการซ้ือขายสกุลเงินของเกม ไอเทมภายในเกมแก่ผูเ้ล่นเกมเพ่ือจูงใจให้เกิด
การซ้ือ 
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ชุมชนแบรนด์ 
 1.  ความเป็นพวกเดียวกนั คือ ความรู้สึกของผูเ้ล่นเกมท่ีเป็นสมาชิกของชุมชนแบรนด์
รู้สึกถึงความส าคญัเช่ือมโยงกบัแบรนดเ์กม และสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน  
 2.  การมีแบบแผนประเพณีหรือวฒันธรรมของกลุ่ม คือ การยอมรับและน าแบบแผน 
ประเพณี หรือพิธีกรรมวฒันธรรมของกลุ่มท่ีมีน าไปสู่การเผยแพร่ให้แก่สมาชิกในการปฏิบตัิตาม 
 3.  การมีความรับผิดชอบต่อกลุ่มสมาชิก คือ ความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาชิกในชุมชน
โดยระหวา่งสมาชิกจะมีความเป็นห่วงซ่ึงกนัและกนั ดูแลสวสัดิภาพ มีการสนบัสนุน อบรม และ
ช่วยรักษาศีลธรรมจรรยา และความถูกตอ้งในชุมชนร่วมกนั 
 
3.2  การวจัิยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 การวิจยัเชิงคุณภาพมุ่งศึกษาให้เขา้ใจถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม โดยศึกษาตาม
วตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 1 การศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยา่งไร ทั้งน้ีศึกษาขอ้มูล
เอกสารข้อมูลทุตยภูมิ (Secondary Data) บทสัมภาษณ์ John Hanke CEO ของ บริษทัไนแอนทิก
แลป (Nianticlabs) ผูส้ร้างเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ จากข้อมูลทาง
เวบ็ไซตแ์ละทวิตเตอร์ทั้งท่ีเป็นส่ือของบริษทัไนแอนทิกและส่ืออ่ืน ๆ และการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร
องค์กร นักการตลาด และผูบ้ริหารการตลาดขององค์กรท่ีมีความคิดและแนวทางท่ีสามารถร่วม
ธุรกิจกบัเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย และเพ่ือการศึกษาวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้
ท่ี 2 ศึกษาความเป็นชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) สมัภาษณ์แอดมินชุมชนแบรนด์ท่ี
มีสมาชิกมากท่ีสุดในประเทศไทยทางส่ือเฟซบุก๊ (Facebook) และแอดมินชุมชนแบรนด์ทอ้งถ่ินทาง
ไลน์ (Line) และใชก้ารสงัเกตเพ่ือความสมบูรณ์ของขอ้มลู 
 3.2.1  เคร่ืองมือและกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล   
 กลุ่มประชากรท่ีจะใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  
 (1)  การศึกษาวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis) จากบทสัมภาษณ์ John Hanks  
(John Hanke) CEO ของ บริษทัไนแอนทิกแลป (Nianticlabs) ผูส้ร้างเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี 
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์บทความเผยแพร่ข่าวของบริษทัไนแอนทิกท่ีเก่ียวขอ้ง จากเวบ็ไซตข์องส่ือ
ต่าง ๆ เพ่ือศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบันโยบาย ลกัษณะการด าเนินงาน กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยศึกษาตั้งแต่การเร่ิมเปิดให้บริการของเกมความเป็นจริงเสริม ปีพ.ศ. 2559 จนถึง
ปัจจุบนัปี พ.ศ. 2564  โดยใชวิ้เคราะห์ร่วมกบัการสมัภาษณ์เชิงลึก 
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 (2)  การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  
 ใชวิ้ธีการเลือกแบบเจาะจง (Criterion Base Selection) ดงัน้ี  
 (2.1)  สมัภาษณ์ผูบ้ริหารองคก์รธุรกิจ นกัส่ือสารการตลาดท่ีเป็นผูเ้ล่นเกมความเป็น
จริงเสริม และผูบ้ริหารการตลาดขององคก์รท่ีมีความคิดและแนวทางท่ีสามารถร่วมธุรกิจกับเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และนกัวิชาการดา้นเกมออนไลน์ จ  านวน 7 คนเพ่ือวิเคราะห์ร่วมกบัการ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารออนไลน์ 
 (2.2)  สัมภาษณ์แอดมินผูดู้แลชุมชนออนไลน์แบรนด์เกมความจริงเสริม ได้แก่  
เกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ชุมชนแบรนด์เกมโปเกมอน โก ในการ
คดัเลือกชุมชนออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กนั้ นได้คดัเลือกจากจ านวนสมาชิกของกลุ่มมากท่ีสุดใน
ประเทศไทยเป็นอนัดบัแรก มีการด าเนินการส่ือสารบริหารจดัการภายในกลุ่มอยา่งต่อเน่ือง โดยใน
การคดัเลือกสัมภาษณ์จะไม่น ากลุ่มท่ีมีลกัษณะของการใช้โปรแกรม Hack เกมท่ีไม่ไดรั้บอนุญาต
หรือท าผิดนโยบายการใช้บริการของบริษทัไนแอนทิก และกลุ่มท่ีไม่มีการเคล่ือนไหวท่ีมีการโพสต์
ต่อเดือนเท่ากบัศูนย ์ดงันั้นเม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลในระบบออนไลน์ พบวา่ กลุ่มเฟซบุ๊ก Pokémon GO 
Thai สังคมสาธารณะ (ครบวงจร) มีแอดมินผูดู้แล (แอดมิน) และผูค้วบคุมรวมจ านวน 9 คน และมี
จ านวนสมาชิก 101,659 คน มีจ  านวนโพสต์ต่อเดือนท่ีผ่านมาเท่ากบั 2,189 โพสต ์และเกมแฮร่ี          
พอตเตอร์: วิซาร์ด ยูไนท์ พบกลุ่มชุมชนแบรนด์ออนไลน์ท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด คือ กลุ่มเฟซบุ๊ก 
Harry Potter: Wizards Unite Thailand มีผูดู้แล (แอดมิน) และผูค้วบคุมรวมจ านวน 7 คน และมี
จ านวนสมาชิก 5,276 คน จ  านวนโพสต์ต่อเดือนท่ีผ่านมาเท่ากับ 25 โพสต์ มาเป็นผูใ้ห้ข้อมูล
สัมภาษณ์ตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 ของผูว้ิจยัเร่ืองการศึกษาความเป็นชุมชน แบรนดเ์กมความเป็น
จริงเสริม         (เออาร์) 
 นอกจากการสัมภาษณ์กลุ่มส่ือโซเช่ียลมีเดียจากเฟซบุ๊กแลว้ ผูวิ้จยัตอ้งการศึกษาขอ้มูล
ลงไปยงัพ้ืนท่ีต่าง ๆ ของชุมชนแบรนด์ในประเทศไทย โดยการสัมภาษณ์จะใช้วิธีขอค  าแนะน าจาก
แอดมินของกลุ่มเฟซบุ๊กให้ช่วยแนะน าสัมภาษณ์แอดมินอ่ืนของชุมชนแบรนด์เกมความจริงเสริม
เกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ในพ้ืนท่ีต่าง ๆ ท่ีมีการขบัเคล่ือนชุมชน 
แบรนดอ์ยูเ่ป็นอยา่งดี โดยในการสมัภาษณ์นั้นจะขอสมัภาษณ์แอดมินท่ีท  าหนา้ท่ีดูแลชุมชนแบรนด ์
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ตารางที ่3.1 แสดงขอ้มูล 10 อนัดบัของกลุ่มของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
โปเกมอน โก ตามจ านวนสมาชิกและจ านวนโพสตต์่อเดือน ช่วงเดือนมิถุนายน 2564 
 

ช่ือกลุ่มเฟซบุ๊ก 
จ านวน 
สมาชิก 
(ไอดี) 

จ านวนโพสต์
ต่อเดือน 
(คร้ัง) 

Pokémon GO Thai สังคมสาธารณะ (ครบวงจร) 101,663 2,189 
Pokemon Go Thailand Fanclub 48,597 279 
Pokémon Go Thailand FanClub 26,844 4 
Pokemon Go @Thailand 29,271 210 
Pokémon GO Thai สงัคมสาธารณะ (PokeMapTH) 21,968 565 
โปเกม่อน โก แฟนคลบัประเทศไทย(Pokemon Go Fanclub 
Thailand) 

18,307 2083 

Pokémon GO ตี Raid Boss บอกดว้ย 17,843 1,401 
โปเกมอ่น บางแสน 108 4,432 74 
Pokemon Go Thailand League 4,27 42 
Pokemon GO ชุมชนหาเพ่ือน เล่นโปเกมอน 2,546 230 
 
ตารางที ่3.2  แสดงขอ้มูลกลุ่มของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) แฮร่ี พอตเตอร์ 
วิซาร์ด ยไูนท ์ตามจ านวนสมาชิกและจ านวนโพสตต์่อเดือน ช่วงเดือนมิถุนายน 2564 
 

ช่ือกลุ่มเฟซบุ๊ก 
จ านวน 
สมาชิก 
(ไอดี) 

จ านวนโพสต์
ต่อเดือน 
(คร้ัง) 

Harry Potter: Wizards Unite Thailand 5,276 25 
Harry Potter: Wizards Unite Thai group 1203/8 1,203 8 
Harry Potter: Wizards Unite Thailand ไทย 631 0 
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 3.2.2  แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู  
 (1)  ขอ้มูลจากเอกสาร (Secondary Data) เผยแพร่จากเวบ็ไซตท์างส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ทั้ง
ในส่วนของบริษทัไนแอนทิกเจา้ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และท่ีไม่ไดเ้ป็นของบริษทัไน
แอนทิก 
  (2)  ขอ้มูลประเภทบุคคล (Primary Data) จากการสมัภาษณ์แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี  

(2.1)  สัมภาษณ์ผูบ้ริหาร นักส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษทัธุรกิจท่ี
เขา้ใจในรูปแบบของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) โดยเป็นผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม จ านวน  
7 คน ดงัรายช่ือต่อไปน้ี  

 1)  คุณกิตติพงษ ์วีระเตชะ หัวหน้าคณะผูบ้ริหารด้านแบรนด์และ
การส่ือสาร 

    กลุ่มบริษัท ทรู  คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) 

 2)  คุณปัญจะ  ทัง่หิรัญ  Managing Director   
   CSE Green Consulting Engineers Co., 

Ltd  
 3)  คุณสมเกียรติ  สุทธิวานิช รองกรรมการผูจ้ดัการใหญ่สายงานบญัชี

และการเงิน 
   บริษทั ผลิตไฟฟ้า จ ากดั (มหาชน)  
 4)  คุณหสัดิน  ทรงประจกัษก์ุล รองกรรมการผูจ้ดัการใหญ่ 
   ส านกัการคา้ในประเทศ–ภูมิภาค บริษทั 

BETAGRO 
 5)  คุณวรินทร ปารมีโชติเดโช   นกัการตลาดอาวโุส บริษทัเจียไต๋ 
 6)  คุณธนาศกัด์ิ  รัตนบุรี นกัการตลาด บริษทั สิทธิพรเอสโซซิเอส 

จ ากดั 
 7)  รศ.ดร. วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา  CTO และอดีตคณบดีวิทยาลัยครีเอทีฟ

ดีไซน์ แอนด ์
    เอน็เตอร์เทนเมนตเ์ทคโนโลย ี 
   มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
(2.2) สัมภาษณ์แอดมิน ผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารและดูแลกลุ่มของชุมชนแบรนด์เกม

ความเป็นจริงเสริม จ  านวน 19 คน ดงัน้ี 
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แอดมินกลุ่มเฟซบุ๊ก      
1)  คุณอรรถพล  เก่งการุณกิจ Pokémon GO Thai สังคมสาธารณะ (ครบ

วงจร) 
2)  คุณณทัธวฒัน์  หวา่นปิว Harry Potter: Wizards Unite Thailand 
3)  คุณยอดฟ้า  บษุยาสกุล Pokemon Go Thailand League 
แอดมินกลุ่มไลน์สแควร์  
4)  คุณธนาศกัด์ิ  รัตนบุรี Pokemon Go Thailand  
5)  คุณรัมณียา  ศิลปสุวรรณ POGO DPU ชินเขต งามวงศว์าน 
6)  ณณทัธวฒัน์  หวา่นปิว Harry Potter Thailand 
แอดมินกลุ่มไลน์  
7) คุณอิสระ  สุกแสงฉาย Pokemonม.เกษตรบางเขน 
8)  คุณอิสรา  กลา้หาญ Pokemon RatchYo 
9)  คุณวรีะพนัธ์ สงวนนามสกุล   สงวนนามสกุล Pokénon 
10)  คุณชินดนยั  ด่านวิริยะทรัพย ์ Pokémon TS 
11)  คุณสนัติพงษ ์ ลิมวิภา   GoRaidBKK (1) 
12)  คุณวรพงศ ์ อภินนัทเวช GoRaidBKK (2) 
13)  คุณธานินทร์  นาคล ากา โปเกมอ่น TOT สุพรรณ 
14)  คุณชวลัณฎัฐ์  เพช็รนอ้ย Pokemon Go สมทุรปราการ 
15)  คุณณทัธวฒัน์ หวา่นปิว นดัร่าxอะโลโฮโมร่าMasterful 
16)  คุณศภุลกัขณ์  กลบัดี   Harry Potter 
แอดมินท่ีเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลไปยงักลุ่มต่าง ๆ และเป็นแอดมินหลายกลุ่ม/ เกม หรือ

เป็นผูมี้ทกัษะเฉพาะทางและเผยแพร่แนวทางสู่ผูอ่ื้นได ้ 
17)  นพ.ชาติชาย  สามคัคีนิตย ์ แอดมินผู ้แปลและเผยแพร่ข้อมูลกิจกรรม 

ต่าง ๆ ของเกมโปเกมอนโก และเป็นแอดมิ
นกลุ่มเกมโปเกมอน โก หลายกลุ่ม 

18)  คุณจกัรพนัธ์  ไชยสุวรรณ์ แอดมินผูแ้ปลและเผยแพร่ขอ้มูลการอพัเดท
ระบบ 

  เกมโปเกมอน โก และเป็นแอดมินเกมความ
เป็นจริงเสริมในหลายเกม 
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19)  คุณมณีรัตน์  กล่ินทอง ผูน้  าความคิดขอ้มูลค  าแนะน าดา้นการส่ือสาร
และการใช้ภาษาองักฤษส าหรับผูท่ี้ต้องการ
ส่ือสารกับทีม Support เกมโปเกมอน โปเก
ม่อน TOT สุพรรณ 

 (3)  การสงัเกตอยา่งมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
โดยผูวิ้จยัเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนเพ่ือร่วมท าในกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนแบ

รนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และเดินทางไปร่วมกิจกรรมกับผูเ้ล่นในชุมชนแบรนด์ใน 
อีเวน้ทพิ์เศษประจ าปีท่ีประเทศญ่ีปุ่น เพ่ือการวิเคราะห์ถึงความเป็นชุมชนในลกัษณะ 3 ประการ 
ไดแ้ก่ ความเป็นพวกเดียวกนั การมีประเพณีและวฒันธรรมเฉพาะ และการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อชุมชนแบรนด์ของสมาชิก รวมถึงรูปแบบการการส่ือสารในชุมชนเกมความเป็นจริงเสริม          
(เออาร์) 
 ในการสมัภาษณ์เชิงลึกผูวิ้จยัใช้ค  าถามแบบไม่มีโครงสร้าง (Non Structured Interview) 
ในการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยค าถามผ่านการตรวจจากอาจารยท่ี์ปรึกษา
และผูท้รงคุณวุฒิ แบ่งออกเป็น 2 ชุดตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา มีรายละเอียดดงัน้ี  
 แนวค าถามชุดท่ี 1 สัมภาษณ์ผูบ้ริหาร นกัส่ือสารการตลาดองคก์รธุรกิจท่ีมีความเขา้ใจ
ในรูปแบบของเกมความเป็นจริงเสริม เป็นกรอบค าถามเพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ซ่ึงได้แก่ ค  าถามในเร่ืองกลยุทธ์ของการ
ส่ือสารการตลาดของเกมโปเกมอน โก และ แฮร่ีพอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ลักษณะของการใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์  
 แนวค าถามชุดท่ี 2 สัมภาษณ์แอดมินชุมชนแบรนด์และผู ้น าทางความคิด ท่ีมี
ความสามารถในการสรุปและแปลภาษาจากขอ้มูลต่าง ๆ ของเกมและเผยแพร่ในชุมชน ผูน้ าท่ีมี
ความสามารถในดา้นเทคโนโลยีในระบบของเกม และผูท่ี้มีความสามารถดา้นภาษาและการติดต่อ
กบัทีมสนบัสนุน (Support) ของเกมเออาร์ เพ่ือศึกษาถึงชุมชนแบรนด์ในความเป็นมาของกลุ่ม การ
บริหารจดัการกลุ่ม และลักษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ประกอบด้วย ความเป็นพวกเดียวกัน 
วฒันธรรมประเพณีของกลุ่ม และการแสดงความรับผิดชอบต่อชุมชนแบรนด์ รวมถึงการบริหาร
จดัการกลุ่มในช่วงวิกฤติสถานการณ์โควิด-19 และความคาดหวงัท่ีมีต่อชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ใน
อนาคต  
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 3.2.3  การตรวจสอบขอ้มลูและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ในการวิจยัเชิงคุณภาพผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบความเท่ียงและการวิเคราะห์ขอ้มูล โดย
ใช้ขอ้มูลจากหลายแหล่งมาเปรียบเทียบกนัตามวิธีตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation 
Data) คือ หลงัจากท่ีไดรั้บขอ้มลูจากการวิเคราะห์เอกสาร การสมัภาษณ์และสนทนากลุ่มแลว้ ผูวิ้จยั
ไดน้ าชุดขอ้มูลมาตรวจสอบสามมุมโดยไม่ปักใจว่าแหล่งขอ้มูลแหล่งใดแหล่งหน่ึงท่ีไดม้าแต่แรก
เป็นขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้เช่น ผูวิ้จยัไดศึ้กษาวิเคราะห์จากเอกสารก่อนจากนั้นสัมภาษณ์แอดมินชุมชน
แบรนด์ หลงัจากนั้นตรวจสอบข้อมูลนั้น ๆ ด้วยการหาขอ้มูลจากสมาชิกในชุมชนแบรนด์ และ
ตรวจสอบกบัผูท้รงคุณวฒิุอีกคร้ังหน่ึง 
 เม่ือการแสวงหาขอ้มูลเพียงพอต่อความตอ้งการแล้วผูวิ้จยัจะน าขอ้มูลมาประมวลเข้า
ดว้ยกนัเพ่ือให้เป็นขอ้มูลเพียงสองดา้นเป็นขอ้มูลท่ีมีลกัษณะตรงกนัขา้มกนั และน ามาตรวจสอบกนั
เป็นสามมุม อีกทั้งในการวิจยัคร้ังน้ียงัน าผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณมาใช้ตรวจสอบเพ่ิมเพ่ือให้
มัน่ใจไดว้า่การวิเคราะห์ขอ้มูลน้ีสามารถเช่ือถือได ้
 
3.3  การวจัิยเชิงปริมาณ 
 ในการวิจยัเชิงปริมาณน้ีด าเนินการตามวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 3 เพ่ือศึกษาถึงกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็น
ชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้งน้ีเพ่ือตอบค าถามงานวิจยัในเร่ืองกลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชน
แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมอย่างไร และเม่ือได้ผลลัพธ์จากการวิจัยเชิงคุณภาพจะน ามาใช้
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล   
 3.3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 ประกอบดว้ยชุมชนแบรนด์ออนไลน์กลุ่มต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1)  Pokémon GO Thai สงัคมสาธารณะ (ครบวงจร) 
 2)  Harry Potter: Wizards Unite Thailand 
 3)  Pokemon Go Thailand League   
 4)  Pokemon Go Thailand  
 5)  POGO DPU ชินเขต งามวงศว์าน 
 6)  Pokemonม.เกษตรบางเขน  
 7)  Pokemon RatchYo 
 8)  Pokénon 
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 9)  Pokémon TS 
 10)  GoRaidBKK 
 11)  โปเกมอ่น TOT สุพรรณ 
 12)  Harry Potter Thailand 
 13)  Harry Potter 
 โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ จ  านวน 400 ชุด ซ่ึงใช้การประยกุตโ์มเดล
สมการโครงสร้าง ใช้วิธีการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้กฎเกณฑ์ทัว่ไป (General Rule) ตาม
แนวทางของ Hair et al. (2010) ส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ขนาดตวัอยา่งส าหรับ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต้องไม่ต ่ากว่า 100 ตวัอย่าง และมีสัดส่วนจ านวนเท่าของ
ขนาดตวัอยา่งต่อจ  านวนพารามิเตอร์ท่ีตอ้งการประมาณค่าเป็น 10 - 12 ตวัอยา่ง ต่อ 1 พารามิเตอร์ 
(Sample size (a should be greater than 100 , and b) 10  -  20  samples perone parameter.) โดยมี
เง่ือนไขก าหนดขนาดตวัอยา่งต  ่าสุดส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจ  านวนตวัแปรแฝง 
< 5 ตวัแปร และแต่ละตวัแปรแฝงวดัได้จากตวัแปรสังเกตได ้> 3 ตวัแปร (ไม่มี Under identified 
ของตวัแปรแฝง) ขนาดตวัอยา่งต ่าสุด 100  
 ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling ) โดยให้โอกาสการตอบแบบสอบถามดว้ยวิธีออนไลน์กบัสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกม
ความเป็นจริงเสริมในกลุ่มต่าง ๆ เท่า ๆ กนั โดยอาศยัความบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
 3.3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 เค ร่ืองมือ ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการ วิจัยคร้ังน้ี  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaires) สร้างข้ึน เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)
โดยแบบสอบถามน้ีผูวิ้จยัได้พฒันาจากการศึกษาแนวคิด ชุมชนตราสินคา้ ชุมชนออนไลน์ การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร นักส่ือสารการตลาด
องคก์รธุรกิจท่ีมีความรู้และเขา้ใจในเกมเออาร์ รวมถึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแอดมิน ชุมชนแบรนด์เกม
เออาร์ จึงได้รวบรวมน ามาสรุปเพ่ือสร้างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีเน้ือหาแบ่งออกเป็น  
5 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรของผู ้เ ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) เ ป็น
แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรของผูเ้ล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนด์ ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึงมีลกัษณะเป็น Check list ท่ีเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close – End questions) จ านวน 6 ขอ้  
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 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั
ขอ้มูลพฤติกรรมของผูเ้ล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนด์ ประกอบดว้ย ค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมโดย
เฉล่ียต่อเดือน เกมเออาร์ท่ีเล่นในปัจจุบนั จ  านวนของชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ท่ีเป็นสมาชิก อายขุอง
การเป็นสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ และเหตุผลท่ียงัคงเล่นเกมเออาร์ ซ่ึงมีลักษณะเป็น 
Check list ท่ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – End questions) จ านวน 5 ขอ้  
 ตอนท่ี 3 ลักษณะของชุมชนแบรนด์ เกม ( เออา ร์)  เ ป็นแบบสอบถามท่ีใช้ว ัด
ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า (Brand Community) ปรับมาจากแนวคิดและงานวิจัยของ 
Muniz and O’Guinn (2001) รวมถึงผลลพัธ์จากการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีเน้นองค์ประกอบ 3 ด้านมา
พฒันาเป็นตวัแปรในการศึกษา คือ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั (Consciousness of Kind) การมี
วฒันธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and Traditions) การมีความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกนัในชุมชน 
(Sense of Moral Responsibility) โดยใชก้ารวดัระดบัความคิดเห็นการประเมินเป็นมาตรวดัแบบ 5 - 
pointed Likert Scale (Likert, 1932 อา้งใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) โดยก าหนดค่าระดบัคะแนน 
ดงัน้ี 
 5  หมายถึง ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัมาก 
 3  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัน้อย 
 1  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสุด 
 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) เป็น
แบบสอบถามท่ีใชว้ดัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ใน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาด
เชิงกิจกรรม โดยใชก้ารวดัระดบัการประเมินเป็นมาตรวดัแบบ 5-pointed Likert Scale (Likert, 1932 
อา้งใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) โดยก าหนดค่าระดบัคะแนน ดงัน้ี 
 5  หมายถึง ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัมาก 
 3  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัน้อย 
 1  หมายถึง  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นดา้นท่ีวดัอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสุด 
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 ทั้งน้ีในการหาค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ 
และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ ตามเกณฑ์ของเบสท ์ (Best, 1981  
อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
 
 
 
 
 
 ซ่ึงสามารถแปลความหมายระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดเ์กมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ของค่าเฉล่ียท่ีค  านวณได ้ดงัน้ี 
 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัดีมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัดีมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัดีมาก และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัดี 
 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) อยู่ในระดับปานกลาง และระดับความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 18.1 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัน้อย และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) อยู่ในระดบัดีน้อยท่ีสุด และระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสุด 
 ตอนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะการท าการส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
โดยท าเป็นแบบสอบถามปลายเปิดแก่กลุ่มตวัอยา่ง 
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 3.3.3  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามจดัท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์เป็น Google ฟอร์ม ใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพ่ือท าการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดของขั้นตอนในการสร้าง
เคร่ืองมือ ดงัน้ี 
 (1)  การน าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพ่ือรับฟังข้อแนะน าและน ามา
ปรับปรุงแกไ้ขให้สมบรูณ์ยิ่งข้ึน 
 (2)  การน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาน าส่งแก่นกัวิชาการ
ผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่านตรวจสอบความตรง พร้อมทั้งวิเคราะห์คุณภาพดา้นความตรงของแบบสอบถาม 
โดยประเมินจากค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างวตัถุประสงคแ์ละขอ้ค  าถาม (IOC) 
 (3)  การแบบสอบถามไปทดลอง (Try-out) กบักลุ่มประชากรท่ีไม่ไดเ้ป็นกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliabilities) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach, 1970) โดยแบบสอบถามฉบบัน้ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค เทา่กบั 0.971 
 3.3.4  การรวบรวมขอ้มูล  
 ใช้การเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ 
(Primary Data Source) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) 
ทั้งส้ิน 400 ชุด จากผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีอยูใ่นชุมชนแบรนด์เกมโปเกมอน โก 
และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วซิาร์ด ยไูนท ์
 3.3.5  การวเิคราะห์ขอ้มูล  
 ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีไดรั้บการตอบ
ครบถว้นและสมบูรณ์ทั้งหมดมาวิเคราะห์โดยใชวิ้ธีการทางสถิติ ดงัน้ี  
 (1)  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
  (1.1)  การตรวจสอบความความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของขอ้มูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ท่ีรวบรวมมาได ้
  (1.2)  การลงรหสัขอ้มูล แบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้ 
  (1.3) การวเิคราะห์แบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
  (1.4) การน าผลการวิเคราะห์สรุปและน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบ
ความเรียง  
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 3.3.6  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  
 (1)  สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
 (2)  สถิติเชิงอนุมานท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
  (2.1)  Independent Sample t-test เ พ่ือทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียประชากร  
2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 109) 
  (2.2)  One – Way ANOVA (F-test) เพ่ือทดสอบค่าเฉล่ียของประชากรตั้งแต่ 3 กลุ่ม
ข้ึนไป 
  (2.3)  LISREL จากดชันีปรับรูปแบบ (Modification Indices) เพ่ือตรวจสอบความ
ตรงของโมเดล ถ้าโมเดลท่ีได้ไม่มีความตรงหรือสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ผูวิ้จยัจะปรับ
โมเดลวิเคราะห์ใหม่ โดยการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
โดยใชเ้กณฑด์ชันีตามขอ้สรุป จากการสงัเคราะห์งานวิจยัของ Hooper et al. (2008) ดงัตารางท่ี 3.3 
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ตารางที ่3.3  ผลการสงัเคราะห์เกณฑด์ชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 
 

ดชันีความสอดคล้อง ระดบัความสอดคล้อง ค าอธิบาย 

Chi-square (χ2) ระดบันยัส าคญัมากกวา่ 0.05 
P > 0.05 

ต้องดูประกอบกับดัชนีอ่ืนๆ อาจเกิดความล าเอียง
เน่ืองจากขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

χ2/df 2:1 (tabachnik and Fidell, 2007) 
3:1 (Kline, 2005) 

ปรับตามขนาดกลุ่มตวัอย่าง ถ้ากลุ่มตวัอย่างมากควร
ใชเ้กณฑ ์2:1 

RMSEA (Root Mean Square Error 
of Approximation) 
ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
การประมาณค่าความคลาดเคล่ือน 

RMSEA ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.07 
(Steiger, 2007) 

นอ้ยกวา่ 0.03 มีความสอดคลอ้งดีมาก 
 

GFI (Goodness of Fit Index) 
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 

GFI ควรมีค่ามากกวา่ 0.95 มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 
ค่ายิง่มากแสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งดี 

AGFI (Adjusted Goodness of Fit 
Index)ค่าดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 

AGFI ควรมีค่ามากวา่ 0.95  ค่าอาจจะมากกวา่ช่วง 0 ถึง 1 

RMR (Root Mean Square Residual) 
ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
ส่วนเหลือ 

โม เดล มีค่ า  RMR จะ มีขนาด เ ล็ ก
(Tabachnik and Fidell, 2007) 

เป็นค่าเฉล่ียก าลงัสองระหว่างผลต่างของส่วนท่ีเหลือ
ของความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่างกับ ความ
แปรปรวนร่วมท่ีประมาณไม่ใช่ค่ามาตรฐาน 

NFI (Non-Normed Fit Index)หรือ
ดชันี Tucker-Lewis Index (TLI) 

NFI ควรมีค่ามากกวา่ 0.95 ในกรณีท่ีกลุ่มตัวอย่างมีขนาดเล็กมีแนวโน้มท่ีจะ
ประมาณค่าเกินจริง 

NNFI (Non-Normed Fit Index)หรือ
ดชันี Tucker-Lewis Index (TLI) 

NFI ควรมีค่ามากกวา่ 0.95 ไม่ใช่ค่ามาตรฐาน อาจมีค่าเกินช่วง 0 ถึง 1เหมาะ
ส าหรับขอ้มูลท่ีสมมติข้ึน (simulation studies) 
(Sharma et al, 2005; McDonald and Marsh, 1990) 

CFI (Comparative Fit Index) ดชันี
วดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

CFI ควรมีมากกวา่ 0.95 เป็นค่ามาตรฐานมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 

 
ทีม่า: ภทัราวดี มากมี (2552)
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกม
ความจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร 
นกัส่ือสารการตลาดของบริษทัธุรกิจท่ีเขา้ใจในรูปแบบของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ซ่ึงเป็น 
ผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม และศึกษาขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมเออาร์
ไดแ้ก่ เกมโปเกมอน โก และ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาด ยไูนท ์โดยคน้ควา้ขอ้มูลตั้งแต่วนัเร่ิมเกม คือ          
ปี 2559 ถึงปีปัจจุบนั 2564 และสัมภาษณ์แอดมิน ผูใ้ห้ข้อมูลข่าวสารและดูแลกลุ่มของชุมชน               
แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม รวมทั้งการสังเกตอยา่งมีส่วนร่วม โดยผูศึ้กษาเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึง
ของชุมชนเพ่ือร่วมท าในกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในแต่ละ
กิจกรรมของเกมทั้งในประเทศไทยและประเทศญ่ีปุ่ นในอีเวน้ทใ์หญ่ครบรอบของเกมเพ่ือศึกษาตาม
วตัถุประสงคก์ารวิจยัในขอ้ท่ี 1 เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และเพ่ือศึกษาความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
โดยน าเสนอผลการวิจยัแบ่งเป็น 2 ตอนได ้ดงัน้ี  
 4.1  ตอนท่ี 1 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  
 4.2  ตอนท่ี 2 ความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  
 
4.1 ตอนที ่1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  
 ในการน าเสนอตอนท่ี 1 จะประกอบดว้ยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการศึกษาวิเคราะห์
เอกสาร (Documentary Analysis) จากงานวิจัยบทความเผยแพร่ทางเว็บไซต์ เพ่ือศึกษาข้อมูล
เก่ียวกบันโยบาย ลกัษณะการด าเนินงานกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยศึกษา
ตั้งแต่การเร่ิมเปิดให้บริการของเกมความเป็นจริงเสริม ปีพ.ศ. 2559 จนถึงปัจจุบนัปี พ.ศ. 2564 และ
การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผูบ้ริหาร นกัส่ือสารการตลาดในองคก์รธุรกิจ และ
องคก์รธุรกิจท่ีมีลกัษณะของคู่คา้เกมเออาร์อีกทั้งนกัวิชาการดา้นธุรกิจเกมออนไลน์ โดยเป็นผูท่ี้เป็น
ผูเ้ล่นและหรือมีประสบการณ์กบัเกมความเป็นจริงเสริม จ  านวน 7 คน 
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 4.1.1 นโยบายของแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 การวเิคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร 
 ขอ้มูลด้านนโยบายของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) John Hanke ผูก้่อตั้ ง 
Niantic ได้แสดงความคิดเห็นในการสัมภาษณ์ผ่านส่ือต่าง ๆ หลายคร้ังถึงวิสัยทัศน์ในการ
สร้างสรรค์เกมเออาร์ โปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ว่ามีแนวคิดให้ผู ้คนใน
ปัจจุบนัได้ออกไปพบมุมมองใหม่ ๆ ของโลก การเดินทางออกส ารวจเมืองต่าง ๆ ผา่นเลนส์ของ
สมาร์ทโฟนและสร้างโอกาสให้ผูค้นมีปฎิสัมพนัธ์กบัคนแปลกหน้าไดม้ากข้ึน ซ่ึงเกมโปเกมอน โก 
และ แฮร่ีพอต เตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์จะท าให้ผูเ้ล่นทัว่โลกไดเ้ช่ือมถึงกนัโดยผา่นเกมซ่ึงจะไดเ้รียนรู้ 
การไดพ้บประสบการณ์ แลกเปล่ียน หรือท ากิจกรรมร่วมกนั John Hanks  กล่าวว่า มีความเช่ือมัน่ว่า
โปเกมอน โก ในอนาคตจะไม่ใช่ เป็นแค่เกมเออาร์แต่จะเป็นเกมแบบสมจริงกบัโลกความจริงเสริม
มากข้ึน ซ่ึงเทคโนโลย ีVR (Vurtual Reality) จะมาทดแทนการเล่นเกมแบบโลกความเป็นจริงแต่ให้
เพียงประสบการณ์แค่โลกเสมือนจริงเท่านั้น (ไม่ได้ออกไปสัมผสักบัโลกภายนอกอย่างแท้จริง) 
ดงัเช่น AR (Augmented Reality ) “มันไม่ใช่แค่เกมท่ีทดแทนประสบการณ์ผู้ เล่นด้วยระบบเสมือน
จริง คุณเห็นจากเกม Pokémon Go ไหม ถึงแม้มนัเป็นเกมท่ีถกูสร้างมาให้เป็นโลกเสมือนจริง แต่มัน
กช่็วยให้ผู้ เล่นได้เดิน ได้พบปะกับเพ่ือน ๆ ด้วยนะ” (John Hanks อา้งใน เวบ็ไซต ์The new yorker) 
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูบทการแสดงความเห็นของJohn Hanks  ผา่น Twitter  
 John Hanks ไดก้ล่าวผ่านส่ือ VMware ท่ีเผยแพร่ผา่นเวบ็ไซตแ์ละ Youtube ไวว้า่  “ผม
เร่ิมต้น Niantic โดยพืน้ฐานแล้วพยายามสร้างบางส่ิงท่ีผมสามารถท าได้ร่วมกับครอบครัวของผม 
ผมคิดว่าประโยชน์ท่ีใหญ่ท่ีสุดคือความจริงท่ีว่าแอปพลิเคชันของเราดึงผู้คนให้ลุกออกจากโซฟา
และพาพวกเขาออกไปยงัสวนสาธารณะ ซ่ึงผู้คนสามารถว่ิงเข้าหากันได้ ผมคิดว่ามนัยอดเยีย่มมากท่ี
เกมจะเป็นวิธีท่ีดึงดูดผู้คนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองเดียวกันได้พบปะและท าความรู้จักกัน ซ่ึงมันมีค่ามาก
ส าหรับผมท่ีจะเร่ิมต้นสร้างชุมชนใหม่ท่ีบางทีเราอาจสูญเสียไปแล้วในทางใดทางหน่ึง” “เกมโปเก
มอน โก (Pokémon Go) และ เกมอินเกรซ (Ingress) ซ่ึงเป็นเกมยอดนิยมอีกเกมหน่ึงของ Niantic ได้
สร้างความประหลาดใจให้กับโลก และแม้แต่ผู้สร้าง ด้วยความสามารถพิเศษเฉพาะตัวในการ
ส่งเสริมการเช่ือมต่อในชีวิตจริงของผู้คน ท าให้เกิดเร่ืองราวอันทรงพลังในผลข้างเคียงของเกมท่ี
เป็นแรงบันดาลใจ ดังเช่น คนมาพบกันตกหลุมรักกันและกลายเป็นคู่รัก มีการเดินทางท่ีกลายเป็น
การเกิดผลลัพธ์ให้สามารถลดน า้หนักอันน่าต่ืนตาต่ืนใจ เด็ก ๆ ร่วมกับผู้ปกครองในการผจญภัย
กลางแจ้ง นักเล่นเกมพบมิตรภาพและสร้างความสัมพันธ์ท่ียั่งยืน ชุมชนท่ัวโลกรวมตัวกันเพ่ือ
อนุรักษ์อุทยานและมหาสมทุร พวกเราหลายคนใช้เวลาอยู่แต่ในบ้าน เรากลับบ้านจากท่ีท างานดูทีวี 
เกมของเราดึง  ผู้คนออกมา ผมคิดว่าส่ิงท่ีดีท่ีสุดเกี่ยวกับโปเกมอน โก ในหลาย ๆ ด้านคือมันดึงดูด



75 

ผู้คนจ านวนมากให้รวมกลุ่มเข้าด้วยกัน สร้างความผูกพันทางสังคมเหล่านี ้เราท ากิจกรรมท่ีเรียกว่า 
Community Day ทุกเดือน แค่ได้เห็นผู้คนจากหลากหลายสาขาอาชีพมาพบปะพูดคุยกันกถื็อว่ามีค่า
มาก เราก าลังพยายามเข้าถึงความรู้สึกแบบเดียวกันนีส้ าหรับแฮร์ร่ี พอตเตอร์ ” (John Hanks, 
personal communication, May 7, 2019 อ้างใน เว็บไซต์ News.Vmware) ความน่าสนใจในการ
พฒันาเทคโนโลยเีกมความเป็นจริงเสริมของบริษทัไนแอนทิกในอนาคตน้ี John Hanks  ไดโ้พสตบ์
นทวิตเตอร์ของเขาเก่ียวกบัภาพผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีบริษทัก าลงัด าเนินการนัน่คือ การเตรียมเทคโนโลยี
แว่นตาความเป็นจริงเสริมซ่ึงมนัจะน าเกมไปสู่อีกระดบัหน่ึง ซ่ึงขณะน้ี บริษทัไนแอนทิกก าลัง
พิจารณาข้อตกลงกับ Qualcomm ด้านความร่วมมือกบัผลิตผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึงแน่นอนว่าจะต้อง
หารือร่วมกบับริษทันินเทนโด และ วอเนอร์ บราเดอร์ เจา้ของลิขสิทธ์ิโปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ 
(Mills, 2021) 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลสรุปไดว้่าบริษทัไนแอนทิก มีนโยบายในการสร้างชุมชนผูเ้ล่น
เกมในรูปแบบใหม่ท่ีตอ้งการให้ผูเ้ล่นได้ออกไปผจญภยัในโลกความจริงผ่านประสบการณ์เกม
ความเป็นจริงเสริม โดยเน้นให้เกิดการพบปะเผชิญหน้ากบับุคคลแปลกหน้าอ่ืน ๆ และให้เกิดการ
ร่วมมือกนัเพ่ือสร้างชุมชนข้ึนมา 
 4.1.2  กลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) (Target Audience) 
 การวเิคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร 
 กลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม อาจแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ กลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเป็นผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมและกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นองคก์รธุรกิจ จากขอ้มูลการโฆษณาของ 
เฟซบุก๊อาจสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริมได ้ท่ีเป็นผูเ้ล่นได ้ 
 กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูเ้ล่นอาจพิจารณาได้จากขอ้ก าหนดของบริษทัไนแอนทิกท่ีมีระบุ
ขอ้ความไวบ้นเวบ็ไซต ์nianticlabs.com (2016 - 2021) และเวบ็ไซตข์องเกมความเป็นจริงเสริมทั้ง    
2 เกม คือ เว็บไซต์ pokemongolive.com และเว็บไซต์ harrypotterwizardsunite.com โดยพบว่า 
ขอ้ก าหนดเง่ือนไขในการโหลดเกมจากแอปพลิเคชนั App Store ระบุช่วงอายขุองผูเ้ล่นท่ีมีอาย ุ9 ปี
ขั้นไป แต่การระบุการให้บริการแก่ผูเ้ล่นตามอายุของทั้งสองเกมนั้ นภายใต้นโยบายความเป็น
ส่วนตวัผูเ้ล่นของบริษทัไนแอนทิก และเง่ือนไขการให้บริการส าหรับผูเ้ล่นท่ีเป็นผูเ้ยาวใ์นแต่ละ
พ้ืนท่ีจ ากดัการให้บริการต ่าสุดท่ี 13 ปี โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
 ผูอ้ยูอ่าศยัในสหราชอาณาจกัร: ผูท่ี้มีอายตุ  ่ากว่า 13 ปี 
 ผูอ้ยู่อาศยัในเขตเศรษฐกิจยุโรป: ผูท่ี้มีอายุต  ่ากว่า 16 ปี หรืออยู่ในวยัท่ีต้องได้รับค า
ยนิยอมจากผูป้กครองในการประมวลผลขอ้มูลส่วนบคุคลในประเทศของท่าน 
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 ผูอ้ยูอ่าศยัในสาธารณรัฐเกาหลี: ผูท่ี้มีอายตุ  ่ากว่า 14 ปี 
 ผูอ้ยู่อาศยัในภูมิภาคอ่ืน ๆ: ผูท่ี้มีอายุต  ่ากว่า 13 ปี หรืออายุท่ีจ  าเป็นต้องได้รับความ
ยนิยอมในการประมวลผลขอ้มูลส่วนบุคคลในภูมิภาคนั้น  
 ส าหรับบริการท่ีอนุญาตให้ผูเ้ยาว์เข้าร่วมได้นั้น พ่อแม่หรือผูป้กครองตามกฎหมาย
จะตอ้งมีหนงัสือยินยอมท่ีรับรองแลว้ ผูป้กครองสามารถรับรองค ายนิยอมของตนไดท้างช่องทาง
ส าหรับผูเ้ยาว์และผูป้กครองของไนแอนติก (Niantic Kids Parent Portal) หรือผ่านผู ้ให้บริการ          
ซ่ึงเป็นบุคคลภายนอกท่ีไดรั้บอนุญาตโดยผา่นการบริการ ในกรณีท่ีจ  าเป็นตอ้งมีหนงัสือยนิยอมจาก
ผูป้กครอง ไนแอนติกขอแนะน าให้ผูป้กครองติดตามกิจกรรมออนไลน์และการใช้บริการของผูเ้ยาว ์
โดยขั้นตอนการให้การยนิยอมและรับรองค ายนิยอมส าหรับผูเ้ยาวด์ าเนินการโดยผูใ้ห้บริการซ่ึงเป็น
บุคคลภายนอกรายหน่ึง (ผูใ้ห้บริการตรวจยืนยนัตัวตน หรือ Verification Provider) ผูป้กครอง
จะตอ้งลงทะเบียนกบัผูใ้ห้บริการตรวจยืนยนัตวัตนก่อนท่ีผูเ้ยาวจ์ะสามารถใชบ้ริการได ้ผูใ้ห้บริการ
ตรวจยืนยนัตวัตนจะขอให้ผูป้กครองยืนยนัตวัตนและรับรองค ายินยอมในการสร้างบญัชีของผูเ้ยาว ์
หลังจากท่ีได้รับค ายินยอมและการรับรองจากผูป้กครองแล้ว ผูใ้ห้บริการตรวจยืนยนัตวัตนจะ
อนุญาตให้ผูป้กครองสร้างบญัชีให้แก่ผูเ้ยาวไ์ด ้ทั้งน้ีขอ้ก าหนดเร่ืองการยินยอมจากผูป้กครองใช้
บงัคบัต่อบริการท่ีไดรั้บอนุญาตเท่านั้น กรณีผูป้กครองท่ีประสงคจ์ะเพิกถอนค ายินยอมท่ีให้ไวเ้พ่ือ
อนุญาตให้ผูเ้ยาวเ์ขา้ถึงและใช้บริการไดน้ั้นควรปฏิบติัตามค าแนะน าว่าด้วยการลบบญัชีทางศูนย์
ช่วยเหลือท่ีเก่ียวขอ้งท่ีน่ี 
 การซ้ือใด ๆ ผา่นบริการจะสามารถท าไดเ้ฉพาะเจา้ของบญัชีท่ี (ก) มีอายคุรบก าหนดท่ี
สามารถให้การยินยอมในการท าสัญญาในประเทศของตนได้ หรือ (ข) หากอายุต  ่ากว่าก าหนด 
จะตอ้งมีค  ายินยอมจากผูป้กครองให้สามารถใชบ้ริการได ้ผูป้กครองสามารถใช้การตั้งค่าอุปกรณ์
ส าหรับแอปพลิเคชนันั้น ๆ เพ่ือจ ากดัการซ้ือคุณสมบติัของแอปพลิเคชนั (In-app purchase) ของ
ผูเ้ยาวไ์ด ้และควรติดตามกิจกรรมในบญัชีของผูเ้ยาว ์รวมถึงการซ้ือเงินเสมือนจริงหรือสินคา้เสมือน
จริง 
 ทั้งน้ีเท่าท่ีกฎหมายท่ีใช้บงัคบัอนุญาตบริษทัไนแอนทิกขอปฏิเสธความรับผิดชอบใด ๆ 
เก่ียวกบักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีผูเ้ยาวด์ าเนินการ ไม่วา่จะไดรั้บอนุญาตจากผูป้กครองหรือไม่ก็ตาม หาก
ท่านเป็นผูป้กครองและอนุญาตให้ผูเ้ยาวล์งทะเบียนใช้บริการใดบริการหน่ึงถือว่าท่านยอมรับ
เง่ือนไขเก่ียวกบัการใชบ้ริการของผูเ้ยาว ์ 
 นอกจากน้ีการแจง้ให้แก่ผูเ้ล่นจ  าตอ้งยอมรับเง่ือนไขการให้บริการของบริษทัไนแอนทิก 
ในการยอมรับความเสียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซ้ือบตัรเขา้ร่วมกิจกรรม หรือมีส่วนร่วมหรือเข้า
ร่วมกิจกรรม ถือว่าท่านยอมรับความเส่ียงทุกประการท่ีเกิดข้ึนก่อน ระหว่าง และหลังการจัด
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กิจกรรม อย่างเต็มใจ โดยรับทราบและสมคัรใจ ซ่ึงรวมถึงอาการบาดเจ็บไม่ว่าจะด้วยสาเหตุใด 
ความเสียหาย สูญหาย หรือการโจรกรรมทรัพยสิ์น ท่านยอมรับว่า กิจกรรมต่าง ๆ และงานต่าง ๆ 
บางส่วนภายในการจดักิจกรรม มีความเส่ียงโดยธรรมชาติและไม่อาจคาดการณ์ได ้รวมถึงแต่ไม่
จ  ากดัเฉพาะ (ก) การสมัผสัหรือปะทะกบับุคคลหรือวตัถุ (ข) ส่ิงกีดขวาง เช่นแอ่งน ้ าโดยธรรมชาติ
หรือฝีมือมนุษย ์ถนน และพ้ืนผิวท่ีเป็นอนัตราย (ค) อุปกรณ์ท่ีเก่ียวกับอันตราย เช่น อุปกรณ์ท่ี
แตกหกั มีขอ้บกพร่อง และไม่เพียงพอ หรือความล้มเหลวโดยไม่คาดคิดท่ีเกิดข้ึนกบัอุปกรณ์ (ง) 
อนัตรายเก่ียวกับสภาพอากาศ (จ) การปฐมพยาบาลและ/หรือมาตรการรับมือเหตุฉุกเฉินท่ี               
ไม่เพียงพอ (ฉ) ปัญหาท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจและ/หรือพฤติกรรม เช่นพฤติกรรมผิดปกติหรือไม่
เหมาะสมของผูเ้ขา้ร่วมงาน ผูติ้ดตามผูเ้ขา้ร่วมงาน หรือผูช้ม หรือความผิดพลาดในการตดัสินใจของ
บุคลากรในกิจกรรม และ (ช) อนัตรายจากธรรมชาติ เช่น พ้ืนท่ีท่ีมีความยากล าบากและไม่เรียบ 
สตัวป่์าและแมลง การสมัผสักบัพืช ท่านสญัญาว่าจะระมดัระวงัอยา่งสมเหตุสมผลก่อนเขา้ร่วมหรือ
มีส่วนร่วมในกิจกรรมและงานต่าง ๆ ภายในกิจกรรม เช่น ปรึกษากบัแพทยป์ระจ าตวัให้แน่ใจว่า
ท่านมีสุขภาพร่างกายแข็งแรง สวมเคร่ืองแต่งกายท่ีเหมาะสม พกพาส่ิงของท่ีจ าเป็นหรือไดรั้บการ
แนะน า ท่านเขา้ใจและยอมรับเพ่ิมเติมว่า ท่านมีหน้าท่ีตรวจสอบพ้ืนท่ีจดักิจกรรม ส่ิงอ  านวยความ
สะดวก อุปกรณ์ และบริเวณท่ีจะใช้งาน และเขา้ใจและยอมรับดว้ยว่า ในการเขา้ร่วมกิจกรรมถือว่า
ท่านยอมรับว่าพ้ืนท่ีจดักิจกรรม ส่ิงอ  านวยความสะดวก อุปกรณ์ และบริเวณท่ีจะใช้งานมีความ
ปลอดภยั เพียงพอ และเป็นท่ียอมรับไดใ้นการเขา้ร่วมกิจกรม หากท่านเช่ือหรือทราบวา่มีสภาพใดท่ี
ไมมี่ความปลอดภยั หรือมีความเส่ียงท่ีไม่สมเหตุสมผล ท่านสญัญาว่าจะแจง้ต่อบุคลากรท่ีเหมาะสม
และหยดุเขา้ร่วมกิจกรรมทนัที ทั้งน้ีเท่าท่ีกฎหมายท่ีใช้บงัคบัอนุญาตให้กระท าได ้ท่านละเวน้และ
ปลดเปล้ืองไนแอนติกและบุคคลภายนอกท่ีมีส่วนในการสร้างสรรค์หรือจัดกิจกรรมจาก                       
ขอ้ร้องเรียน ขอ้เรียกร้อง ประเด็นฟ้อง ค่าเสียหาย การสูญเสีย ค่าใชจ่้าย หรือความรับผิดใด ๆ ทุก
ประการ อนัอาจเกิดข้ึนไดจ้าก เป็นผลมาจาก หรือเก่ียวขอ้งโดยประการใดกบัการมีส่วนร่วมหรือ
การเขา้ร่วมกิจกรรมของท่าน รวมถึงความประมาทเลินเล่อ ความเส่ียงโดยธรรมชาติและไม่อาจ
คาดการณ์ได ้อาการบาดเจ็บหรืออนัตรายต่อบคุคลหรือทรัพยสิ์นและการกระท าของบุคคลภายนอก 
หรือผูช้มหรือผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม nianticlabs.com (2016 - 2021) 
 การวิเคราะห์กลุ่มตวัอยา่งในช่วงแรกของการเปิดตวัเกมโปเกมอน โก เดือนกรกฎาคม 
ปี 2016 ผลสถิติของ SurveyMonkey Intelligence ท่ีได้ท  าสถิติรวมจากผูเ้ล่นโปเกมอน โก ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีอายุมากกว่า 13 ปีขึ้ นไป พบว่า ผูเ้ล่นเกมน้ีจะมีอายุเฉล่ียอยู่ท่ี 25 ปี            
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีเรียนจบปริญญาตรี รายไดข้องผูเ้ล่นเฉล่ียอยูท่ี่ 90,000 บาทต่อปี (Anime 
News Network Thailand, 2016) 
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 ขอ้มูลผูเ้ล่นเกม โปเกมอน โก Manish (2019) รายงานข่าวรายได้ สถิติ Pokemon GO 
บนเวบ็ไซต ์mobileappdaily.com รายงานไวว้่า จากการเก็บขอ้มูลผูด้าวน์โหลดเกมโปเกมอน โก 
ตั้งแต่ปี 2016 จ  านวน 35 ลา้นคน จนถึงปัจจุบนัปี 2018 พบว่า จากจ านวนดาวน์โหลด 34,3000,000 
คน ยงัคงเล่นอยูจ่  านวน 30,800,000 คน และเป็นแอพเดียวท่ีให้เวลาผูใ้ช้ Android สูงสุดเท่าท่ีเคยมี
มา คิดเป็น 45% ของเวลาทั้งหมดท่ีใช้ไปกบัเกม Android เทียบกบัเวลา 55% ท่ีไดรั้บจาก 19 เกม
รวมกนั ตามการใช้งานเฉล่ียต่อสัปดาห์ พบว่ากลุ่มอาย ุ21-27 เป็นกลุ่มประชากรหลกัของเกมท่ีมี
ผูใ้ชสู้งสุด ในกลุ่มน้ีมีผูช้าย 43% และผูห้ญิง 29% ท่ีมีเกมโปเกมอน โกบนสมาร์ท (Manish, 2019) 
  ในด้านข้อมูลส่วนของผูเ้ล่นท่ีพบข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กปี 2020 พบว่า ภาพรวมของผู ้ท่ี
สนใจเกมความเป็นจริงเสริมอย่างเกมโปเกมอนโก มีผูช้มโฆษณา 14,234,440 คนบนเฟซบุก๊ ใน
บรรดาผูช้มเหล่าน้ีส่วนใหญ่เป็นผูช้ายคิดเป็นร้อยละ 73.1 และผูห้ญิงคิดเป็น ร้อยละ 26.9  ในช่วง
อายสุ่วนใหญ่คืออาย ุ25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.04 ดงัตารางท่ี 4.1 ซ่ึงแตกต่างจากการเปิดตวัในปี 
2559 ท่ีพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 63 มีอายรุะหวา่ง 18 -29 ปี และ 30 – 50 
ปี (AdTargeting, 2020) ดงัตารางท่ี 4.1 ซ่ึงแตกต่างจากการเปิดตวัในปี 2559 ท่ีพบว่ากลุ่มเป้าหมาย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 63 มีอายรุะหวา่ง 18 -29 ปี และ 30 – 50 ปี  
 
ตารางที ่4.1  ตารางภาพรวมผูใ้ช้บริการเฟซบุ๊กท่ีติดตามโฆษณาของเกมความเป็นจริงเสริมบน  
เฟซบุก๊ปี 2020 โดย AdTargeting 
 

ความสนใจ จ านวนผู้สนใจ เพศ อายุ 
เกมความเป็นจริง

เสริม 
14,234,440 ไอดี ชาย ร้อยละ 73.1 25 – 34 ปี ร้อยละ 

48.04% 
หญิง ร้อยละ  

26.9% 
ช่วงอายอ่ืุนๆ  

 
 การวิจยัของ YouGov America (2016) รายงานว่าผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก ส่วนใหญ่มี
แนวโน้มท่ีจะอายุน้อย แต่เกมน้ีมีความน่าสนใจในวงกวา้งในทุกกลุ่มอายุ แมว่้าผูเ้ล่นส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 70 มี อาย ุ35 ปี รองลงมาอายรุะหวา่ง 18-24 ปี อาย ุ25-34 ปี อาย ุ35-44 ปี และอาย ุ45-54 ปี 
ตามล าดบั 
 จากบทสัมภาษณ์ของJohn Hanks  ไดก้ล่าวถึงกลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม
ว่า “เราไม่ได้ท าวิจัยมากนัก เรามีจุดข้อมูลหน่ึงจุด คือ เกม Ingress เรามีข้อมูลอีกจุดหน่ึงจาก              
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The Pokémon Company เกี่ยวกับจ านวนคนในแฟนคลับโปเกมอนและจ านวนยูนิต (ผู้ เล่น) ท่ีเกม
ขายได้ และเราพิจารณาสองส่ิงนีแ้ละเราบอกว่าเราได้ชุดผู้เล่น ท่ีเป็นไปได้ - โปเกมอน คนท่ีอาจจะ
ไม่ได้เล่นเกมในวันนี ้แต่เล่นในช่วงเวลาหน่ึงต่อมาซ่ึงจะเป็นไปตามลักษณะนั้น จะมผีู้ เล่นอีกหลาย
คนท่ีอาจเล่นตามเพ่ือน หรือโตมากับโปเกมอน โมเดลสถานท่ีท่ีได้รับการสนับสนุนในเกมอิงกับ
เกม แนวคิด คือ การสร้างทางเลือกในการซ้ือของในแอปพลิเคชัน (เกมเออาร์) การมุ่งการซ้ือไอเทม
ในแอปเพ่ือสร้างรายได้หลักจะท าให้ผู้ เล่นเกิดแรงกดดันอย่างมาก และยากต่อการออกแบบเกมสรุป
จะน าไปสู่เกมท่ีไม่ค่อยสนุกนัก แม้ว่าจะท าเงินได้มากก็ตาม เรา (บริษัทไนแอนทิก) รู้สึกอึดอัด
เล็กน้อยเม่ือเราแยกส่วนและเพ่ิมการซ้ือในแอพไปยัง Ingress และแน่นอนว่าเราเปิดตัว Pokémon 
GO ด้วยแนวคิดท่ีไม่สร้างความหนักใจให้ผู้ เล่น ความเช่ือของผมคือ เน้นการหารายได้ในรูปแบบ
ของการมีผู้สนับสนุนจะเป็นรูปแบบธุรกิจท่ีดีกว่าส าหรับเกมของเรา แนวคิดเกี่ยวกับเกมในโลก
ความเป็นจริงเสริมคือ การสร้างรูปแบบการโฆษณาท่ีเช่ือมโยงอย่างลึกซ้ึงกับวิธีการท างานของเกม 
ดังนั้นจึงไม่ท าลายกระแสของเกมและผู้ เล่นไม่รู้สึกอึดอัดนั่นคือส่ิงท่ีเราก าลังพยายามท า และจะได้
รับค าชมเชยส าหรับการซ้ือในแอปพลิเคชัน (เกมเออาร์) การยึดรายได้จากการซ้ือไอเทมในเกมเป็น
รายได้ส่วนใหญ่ แต่กจ็ะมคีวามกดดันในกระบวนการของเกมซ่ึงจะส่งผลเสียต่อเกม” (John Hanke, 
personal communication, July 28, 2016 อา้งใน Mac, 2016) 
 
 จากบทสัมภาษณ์ดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ทางไนแอนทิกได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายจาก
รายไดเ้ป็น 2 ส่วนไดแ้ก่ กลุ่มเป้าหมายเป็นองคก์รธุรกิจดว้ยวิธีการสนบัสนุนโฆษณาแบรนดใ์นเกม
ความเป็นจริงเสริม โปเกมอน โก และใชเ้ป็นโมเดลหลกัส าหรับการเลือกกลุ่มเป้าหมายของเกมแฮร่ี 
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ตามนโยบายหลักของไนแอนทิก และกลุ่มเป้าหมายล าดับต่อมาคือ 
ค่าใชจ่้ายของกลุ่มผูเ้ล่นภายในเกม ซ่ึงยงัมีขอ้มูลทางเอกสารในระบบออนไลน์ของไนแอนทิกและ
บทความออนไลน์ ท่ีสนับสนุนข้อมูลดังก ล่ าว  ดัง น้ี  ข้อมูลในเว็บไซต์ของไนแอนทิก 
(nianticlabs.com) ได้แสดงขอ้มูลของพฤติกรรมของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมเม่ือได้เห็นภาพ
โฆษณาของแบรนด์ท่ีเป็นผูส้นบัสนุนในเกมไวใ้นลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่ จ  านวนผูด้าวน์โหลดเกม
มากกว่า 1 ลา้นยสูเซอร์ ผูเ้ล่นพยายามเรียนรู้การเดินทางท่ีจะไปยงัสถานท่ีท่ีเป็นจุดพกัเติมพลงัใน
เกมท่ีเป็นป้ายโฆษณาแบรนด์หรือร้านคา้ได ้ผูเ้ล่นจ  านวนมากท่ีไปใช้บริการในสถานท่ีท่ีเป็นป้าย
โฆษณาในจุดต่าง ๆ ภายในเกม การไปเยี่ยมชมหรือเขา้ใช้บริการร้านคา้ตั้งแต่การเล่นเกมคร้ังแรก  
ผูเ้ล่นวางแผนและก าหนดการเดินทางเพื่อจะไปเล่นในสถานท่ีท่ีมีป้ายโฆษณาไวล่้างหน้า และผูเ้ล่น
จะเล่นเกมตลอดเวลาทั้งขณะท่ีไปท างานหรือเดินทางพกัผ่อน ตามดงัรูปภาพท่ี 4.1 
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ภาพที ่4.1 ตารางการแสดงความส าเร็จทางธุรกิจท่ีบริษทัไนแอนทิกน าเสนอผา่นเวบ็ไซต ์
 
ทีม่า: เวบ็ไซต ์nianticlabs.com 
 
 เวบ็ไซต ์yougov.com ไดร้ายงานถึงความส าเร็จท่ีของเกมโปเกมอน โก ในการเปิดประตู
สู่การผกูมดัแบรนด์ส าหรับเกมความเป็นจริงเสริม (AR) บางแบรนด์สามารถกระโดดข้ึนไปบนจุดท่ี
มีความนิยมสูงโดยผา่นการสนบัสนุนเกมโปเกมอน โก เม่ือเร็ว ๆ น้ีบริษทัท่องเท่ียวทางอินเทอร์เน็ต 
Expedia ไดใ้ห้การสนบัสนุนการเดินทางของแฟน ๆ โปเกมอน โกไปยงัปารีส ฮ่องกง และซิดนีย ์
เพ่ือสนบัสนุนภารกิจในการจบัโปเกมอน โกทั้งหมดท่ีมีอยูท่ ัว่โลกในปัจจุบนั อา้งถึงขอ้มลูโปรไฟล์ 
YouGov เน้นแบรนด์ท่ีผูเ้ล่นโปเกมอน โกในสหรัฐอเมริกาเป็นลูกค้า แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีสนับสนุนทั้งธุรกิจปลีกและผูผ้ลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีโอกาสผูกมดัแบรนด์ท่ีส าคัญ  
ผูเ้ล่นหลายคนเป็นลูกคา้ของ The Cheesecake Factory และ Buffalo Wild Wings ซ่ึงแนะน าว่าสถาน
ประกอบการเหล่าน้ีอาจกลายเป็น โปเกยิม (PokéGyms) และโปเกสต๊อป (PokéStops) เพ่ือดึงดูด 
ผูเ้ล่นในเกมให้มาด่ืมแบรนด์น ้ าอัดลมและเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ซ่ึงเป็นหน่ึงในผู ้โฆษณาและ
ผูส้นบัสนุนชั้นน าในสหรัฐอเมริกา ก็ไดรั้บความนิยมในหมู่ลูกคา้โปเกมอน โก เช่นกนั เป็นท่ีแน่ชดั
ว่าในขณะท่ีแฟน ๆ ของเกมก าลงัยุง่กบัการจบัโปเกมอนก็ย่อมเกิดความกระหายเคร่ืองด่ืมซ่ึงเป็น
โอกาสในการโปรโมทสินคา้หรือบริการทางธุรกิจได ้(YouGov Staff, 2016) 
 Harrison (2016) Planning DirectorZeta Global ประเทศองักฤษ ไดน้ าเสนอแนวคิดว่า 
การโฆษณาผ่านเกมความเป็นจริงเสริมท่ีมี Google Maps อยา่งโปเกมอน โก จะท าให้ธุรกิจเกิดการ
สร้างรายได้จากเกมจึงเป็นโอกาสอันยิ่งใหญ่ส าหรับแบรนด์ต่าง ๆ ในการใช้ประโยชน์จาก
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การตลาดดา้นการติดตามสถานท่ี ท าให้ผูบ้ริโภครู้ว่าแบรนด์โปรดอยูท่ี่ไหนและตดัสินใจไดง่้ายว่า
จะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการใด ตวัอยา่งเช่น หากผูบ้ริโภค (เล่นเกม) อยูใ่กลร้้านกาแฟท่ีมีบตัรสะสม
คะแนน พวกเขาอาจไดรั้บขอ้ความส่วนตวัท่ีกระตุน้ให้พวกเขาแวะเขา้ไปด่ืมเคร่ืองด่ืมร้อนฟรี และ
ด้วยชีวิตท่ีมีการพ่ึงพาสมาร์ทโฟนท่ีเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ ผูบ้ริโภคจึงอยู่ใช้บริการได้ง่าย และเพ่ิม
ขอ้เสนอไปยงัลูกคา้ซ่ึงส่งผลให้มีการซ้ือในร้านคา้ในวนัถดัไป การเขา้ถึงท่ีเพ่ิมข้ึนและขอ้มูลเชิงลึก
เชิงบริบทช่วยให้โอกาสในการซ้ือ-ขายในเวลาท่ีเหมาะสมและมีความเก่ียวขอ้ง ซ่ึงหมายความว่า
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมมากข้ึน การตลาดตามสถานท่ีเวอร์ชนัดิจิทลัแบบเทอร์โบชาร์จน้ี
มอบโอกาสอย่างท่ีไม่เคยมีมาก่อน ดงันั้นธุรกิจท่ีตอ้งการก าหนดเป้าหมายตามพิกดัควรค านึงถึง
อะไรประโยชน์หลกัประการหน่ึงของการตลาดตามสถานท่ีคือท าให้แบรนด์มีมุมมองท่ีสมบูรณ์
ยิ่งข้ึนเก่ียวกบัการเดินทางของลูกคา้ ดว้ยการท าให้เส้นแบ่งระหว่างโลก "ของจริง" กบัโลกดิจิทลั  
ไม่ชดัเจน โอกาสในการเก็บขอ้มูลจึงยิ่งใหญ่และดีข้ึนกว่าท่ีเคยเป็นมา ซ่ึงหมายความว่าแบรนด์
สามารถปรับแต่งขอ้ความในแบบท่ีเป็นส่วนตวัและมีความเก่ียวข้องมากข้ึน โดยคาดการณ์และ
น าเสนอเน้ือหาและการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมแก่ลูกคา้ของตน ในทางกลบักนั ส่ิงน้ีช่วย
ปรับปรุงประสบการณ์ของลูกคา้ของแบรนด ์พฒันาความภกัดีในหมูผู่บ้ริโภค และกระตุน้อตัราการ
แปลง นอกจากน้ียงัมีศักยภาพมหาศาลส าหรับการผนวกกับเกมความเป็นจริงเสริม ในการ
ผสมผสานประสบการณ์ของแบรนด์ขั้นสุดยอดของธุรกิจต่าง ๆ สามารถวางซอ้นเน้ือหาของตนใน
โลกแห่งความเป็นจริงเสริมได้ เป็นสถานการณ์แบบ Win-Win ซ่ึงช่วยให้ผู ้บริโภคใกล้ชิดกับ 
แบรนด์มากข้ึน ในขณะท่ีลูกคา้จะไดรั้บเน้ือหาท่ีน่าต่ืนเตน้ ความเพลิดเพลิน และประโยชน์ใช้สอย 
ไม่ใช่แค่ผูค้า้ปลีกออนไลน์เท่านั้นท่ีจะไดรั้บประโยชน์ การตลาดตามสถานท่ีอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได้
จะผลกัดนัให้เกิดการเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็วในร้านคา้ และช่วยให้แบรนด์ต่าง ๆ สามารถใช้ประโยชน์
จากการซ้ือดว้ยแรงกระตุน้อยา่งท่ีไมเ่คยมีมาก่อน 
 ในความเห็นของเว็บไซต์ Applied Interactive ในปี 2016 (Applied Interactive, 2016)          
ก็มีความเห็นไม่แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืนท่ีรายงานถึงรูปแบบการตลาดของ Niantic ท่ีประสบ
ความส าเร็จอยา่งมากกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นองคก์รธุรกิจเน้นการสนบัสนุนเป็นสปอนเซอร์ในเกม
ดว้ยการใช้ป้ายโปเกสตอปและโปเกยิมท่ีเป็นแหล่งเติมพลงัให้นกัเล่นเกม ตวัอยา่งแบรนด์ธุรกิจท่ี
ร่วมสนบัสนุนอยา่งแมคโดนลัดใ์นญ่ีปุ่นเปล่ียนร้านอาหาร 3,000 แห่งหรือมากกว่านั้นให้กลายเป็น
โปเกสต็อป และได้รับการตอบรับอย่างดีจากผูเ้ล่น หากโมเดลน้ีประสบความส าเร็จ Niantic ก็มี
แหล่งรายได้อย่างต่อเน่ืองเพ่ือรองรับแอปพลิเคชันท่ีให้บริการฟรีซ่ึงธุรกิจท่ีจ่ายเงินเพ่ือให้เป็น
จุดหมายปลายทางท่ีท าเคร่ืองหมายไว ้ก็จะไดรั้บยอดขายและปริมาณการใชข้อ้มูลท่ีเพ่ิมข้ึน รูปแบบ
การโปรโมทน้ีไม่เหมือนโฆษณาป็อปอปัของคู่แข่งเกมรายอ่ืนท่ีเต็มไปดว้ยป็อปอปัและโฆษณาท่ี
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ฉูดฉาดเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูเ้ล่นจนเบ่ือหน่าย ผูใ้ช้บริการมีความรู้สึกอ่อนไหวและเรียนรู้ว่า
จะบล็อกแอปพลิเคชนัหรือเกมเหล่านั้นไป ดงันั้นส่วนส าคญัของโมเดลน้ีคือ 1) กลุ่มตวัอยา่งแบบ
ทัว่ไปท่ีไม่มีขอ้จ ากดั (Generalization)ไม่จ  าเป็นตอ้งเลือกขอ้มูลประชากรตามลกัษณะส่วนบุคคล 
(เช่น อาย ุเช้ือชาติ ชนชั้นทางสงัคม) พวกเขาจะเล่นโปเกมอนโกหรือไม่ มีผูเ้ล่นเป็นพ้ืนฐานท่ีสร้าง
ชุมชนของตวัเอง 2) ความละเอียดอ่อน (Subtlety) ของผูใ้ช้แอปพลิเคชัน ป็อปอปัและต าแหน่ง
โฆษณาต่อเน่ืองอ่ืน ๆ ถูกมองว่าน่าร าคาญและจะท าให้ผูใ้ช้ผิดหวงัมากกว่าท่ีจะดึงดูด การเขา้ถึง
ผูช้มอยา่งมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งเปล่ียนรูปแบบการตลาด ประเด็นน้ีเป็นโซลูชัน่ท่ีสมบูรณ์แบบ
ส าหรับ Niantic และธุรกิจต่าง ๆ สามารถมุ่งเป้าไปท่ีไอคอนหมวดหมู่ทัว่ไปบนแผนท่ี ท าหน้าท่ี
เป็นโปเกสตอปในเกม หรือแมแ้ต่เพียงตวัระบุโลโกธุ้รกิจพร้อมค าอธิบายสั้น ๆ ผูเ้ล่นจะสามารถ
ระบุธุรกิจท่ีจะเขา้ใชบ้ริการในบริเวณใกลเ้คียงหรือตวัเลือกส าหรับร้านอาหารได ้และไม่ตอ้งมีหน้า
โฆษณามาคั่นให้เสียเวลาในเกรสลับหน้ามือถือ 3) พฤติกรรม ไม่ใช่แบรนด์ (Behavior, not 
branding) ส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีตอ้งจ าไวก้็คือการก าหนดเป้าหมายควรมุ่งไปท่ีพฤติกรรมของผูใ้ช้ ไม่ใช่
ของแบรนด์ ผูใ้ช้ควรสามารถด่ืมด ่ากบักิจกรรมท่ีพวกเขาท าอยูแ่ล้วเพ่ือน าพวกเขาไปสู่ผลิตภณัฑ์
หรือธุรกิจของคุณโดยตรง หากมีคนจบัโปเกมอนในร้านของคุณอยู่แล้ว ท าไมไม่เสนอส่วนลด         
5-10% ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ส่ิงน้ีเพ่ิมให้พวกเขามีแรงจูงใจในการจบัจ่ายซ้ือของ และอาจ
เป็นปัจจยัในการตดัสินใจว่าพวกเขาจะท าการซ้ือในคร้ังต่อไปหรือไม่ หากเจา้ของธุรกิจมีสถานท่ี
หลายสาขา กลยทุธ์น้ีสามารถน าไปใชก้บัสาขาหรือธุรกิจลูกต่าง ๆ ได ้เช่น มอบส่วนลด 10% ให้กบั
ผูเ้ล่นเกมในแต่ละสี หรืออาชีพในแต่ละสถานท่ีให้มีความชัดเจนแตกต่างกนั ส่วนลด 10%-15% 
ส าหรับ Team Valor ท่ีอีกแห่ง และส่วนลด 10% ส าหรับ Team Instinct ในขอ้พฤติกรรมน้ีจะสร้าง
ความรู้สึกถึงตวัตนและความสามคัคีท่ีเกมไดส้ร้างไวเ้ป็นพ้ืนฐานแลว้สามารถเช่ือมโยงกบัธุรกิจได้
โดยใชรู้ปแบบค ากระตุน้การตดัสินใจ เช่น แสดงโปเกมอนของคุณท่ีจบัในร้านไดรั้บราคาลด 10% 
หรือผูเ้ล่นทีมสีฟ้า (Team Mystic) รับกาแฟฟรีเม่ือซ้ืออาหารใด ๆ วนัน้ี) 
 Constine (2017) นกัลงทนุและหัวหน้าฝ่ายเน้ือหาท่ีกองทุนร่วมลงทุนของSignal เห็นว่า
บริษทัไนแอนทิกสามารถสร้างผูเ้ล่นจ  านวน 500 ลา้นคนไปยงัสถานท่ีท่ีไดรั้บการสนบัสนุนในเกม
เช่น McDonald's Japan แต่ไม่เคยบอกว่าธุรกิจสปอนเซอร์เหล่านั้นจ่ายต่อผูเ้ข้าชมเกมเท่าไหร่         
แต่จากข้อมูลในการให้สัมภาษณ์ท่ีตีพิมพโ์ดยหนังสือพิมพ ์Globo ของบราซิล Niantic VP วนัท่ี             
30 พฤษภาคม 2017 พบวา่ พนัธมิตรของไนแอนทิกจ่ายเงิน 0.15 – 0.50 ดอลลาห์สหรัฐต่อการหมุน
ป้ายโปเกสตอป 1 และสามารถดึงดูดผูใ้ชแ้ลว้กวา่ 500 ลา้นคนในญ่ีปุ่ น อยา่งไรก็ตาม บริษทั Niantic 
ไม่ไดย้อมรับว่าค่าใช้จ่ายดงักล่าวถูกตอ้ง แต่ให้ขอ้มูลว่ามีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 0.15 ดอลลาห์สหรัฐนั้น
ไม่ถูกตอ้ง อาจเป็นเพราะขอ้ผิดพลาดในการแปล บริษทักล่าวว่าคู่คา้ (Partner) มีค่าใช้จ่าย น้อยกว่า 
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0.50 ดอลลาห์สหรัฐ โดยการใชบ้ริการป้ายโปเกสตอปจากการเขา้ชมสถานท่ีท่ีไดรั้บการสนบัสนุน
ในแต่ละวนัท่ีไม่ซ ้ ากนั ซ่ึงหากประมาณรายได้การสนับสนุนอาจท าให้ Niantic มีรายได ้75 ลา้น
ดอลลาร์ แต่หากค  านวณจาก 0.50 ดอลลาร์ จะสร้างรายได ้250 ลา้นดอลลาร์ เน่ืองจาก McDonald's 
Japan ไดเ้ปิดร้าน 3,000 แห่งในประเทศ ราคานั้นก็หมายความว่าเม่ือถึงจุดสูงสุดของเกม ยกัษใ์หญ่
ฟาสตฟ์ู้ดจะจ่ายเงินให้ Niantic ประมาณ 900,000 ดอลลาร์ต่อวนัส าหรับการสนับสนุนเกมโปเก
มอน โก ในราคา 0.15 ดอลลาร์ต่อผูเ้ขา้ชม หรือ 3 ลา้นดอลลาร์ต่อคน วนัละ 0.50 เหรียญ นอกจากน้ี 
เกมโปเกมอน โก ได้มี ป้ายสนับสนุน 7,800 แห่งของ Starbucks ในฐานะสปอนเซอร์ใน
สหรัฐอเมริกาซ่ึงทั้งสองแห่งหวงัว่าจะเพ่ิมปริมาณลูกคา้กลุ่มวยัรุ่นและคนหนุ่มสาวท่ีติดเกมความ
เป็นจริงเสริมน้ีโดยเ งินน้ีนับเ ป็นเพียงส่วนหน่ึงของเ งินทั้ งหมดท่ีจะเข้ากระเ ป๋าบริษัท 
นินเทนโด (Nintendo) และบริษทัไนแอนทิก 
 ซ่ึงต่อมาไนแอนทิกได้ออกมาแสดงความคิดเห็นต่อการรายงานดงักล่าวโดย มาติเยอ 
เดอ ฟาเยต(Mathieu de Fayet) รองประธานไนแอนทิก ดา้นพนัธมิตรเชิงกลยุทธ์ ให้สัมภาษณ์กับ
หนังสือพิมพ ์Globo.com และ TechCrunch ของบราซิล ในวนัท่ี 1 กรกฎาคม 2017 ว่า บริษทัไน
แอนทิกท าเงินไดม้ากมายจากป้ายโปเกสตอปท่ีไดรั้บการสนบัสนุนจากคู่คา้ทางธุรกิจซ่ึงมีค่าใชจ่้าย
ในการหมุนป้ายโปเกสตอปจากผูเ้ล่นราคาตั้งแต่ 15 ถึง 50 เซ็นต ์และบริษทัไดดึ้งดูดผูเ้ข้าชมแล้ว 
500 ลา้นคนทัว่โลก ซ่ึงนอกจากน้ี บริษทัไนแอนทิกยงัไดเ้ปิดตวัความร่วมมือร่วมกบัอุปกรณ์ Apple 
Watch และขยายไปสู่ตลาดใหม ่The Pokémon Company กบั Pokémon Go (Carman, 2017) 
 วิธีการบริหารค่าสปอนเซอร์ของป้ายโปเกสตอป และโปเกยมิในโปเกมอน โก น้ี จอหน์ 
แฮงค ์(John Hanke) CEO ของไนแอนทิก ไดใ้ห้สัมภาษณ์กบั Financial Times วนัท่ี 14 กรกฎาคม 
2016 ว่าส่ิงน้ีจะเป็นรายได้ใหม่ท่ีส าคญัโดยป้ายเหล่าน้ีจะเป็นสถานท่ีท่ีได้รับการสนับสนุนจาก 
แบรนด์ธุรกิจ ผูเ้ล่นจะใช้ส าหรับการเพ่ิมบอลและไอเท็มในเกมท่ีส าคญั ผูค้า้ปลีกและบริษทัต่าง ๆ 
จะได้รับโอกาสในการแสดงโลโก้ แบรนด์ สัญลักษณ์องค์กรในต าแหน่งท่ีโดดเด่นบนแผนท่ี
เสมือนจริงของเกม ซ่ึงสามารถดึงดูดลูกคา้เขา้มาใช้บริการในธุรกิจไดอ้ยา่งแน่นอน โดยแบรนด์ท่ี
จ่ายเงินเพื่อสร้างเน้ือหาสนับสนุนในเกม Ingress ก่อนหน้าจะมีสิทธ์ิได้รับโอกาสสนับสนุนใน 
โปเกมอน โก เช่นกนั ไดแ้ก่ ร้านขายยา Duane Reade ร้านกาแฟในเครือ Jamba Juice และบริการ 
รถเช่า Zipcar ในญ่ีปุ่ นท่ี เกม Ingress แบรนด์ท่ีตดัสินใจซ้ือโปรโมชั่นในเกมท่ีคล้ายกัน ได้แก่           
ร้านสะดวกซ้ือ Lawson และ Tokyo Mitsubishi Bank ทั้งน้ี ผูโ้ฆษณาจะถูกเรียกเก็บเงินตามตน้ทุน
ต่อการเขา้หมุนป้ายโปเกสตอป ซ่ึงคลา้ยกบั "ราคาต่อคลิก" ท่ีใช้ในโฆษณาบนการคน้หาของกูเก้ิล 
(Google) (Maffei, 2016) 
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 จากข้อมูลในกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจดังกล่าวแล้วในประเทศไทยก็มีผูแ้สดงความ
คิดเห็นท่ีสอดคลอ้งเช่นกนั ดงัน้ี  
 Jakrapong (2016) ท่ีอธิบายถึงกระแสการตลาด Pokemon Go ในประเทศไทยหลงัเปิด
ให้ใช้งานไม่ถึง 24 ชั่วโมงว่าเป็นโอกาสทางการตลาด และการประชาสัมพนัธ์ท่ีน่าสนใจ เช่น  
แบรนด์ต่างๆ สามารถท่ีจะร่วมท าอะไรกบัเกมความเป็นจริงเสริมอย่างโปเกมอน โก ไดม้ากมาย 
การสมคัรเป็นร้าน Pokestop หรือโรงยิม จะท าให้ผูเ้ล่นเกมเขา้ไปยงัร้านท่ีเป็นผูส้นบัสนุนเกมเออาร์
เพ่ือแยง่ไอเทมและต่อสู้กนั ดงันั้นการใชก้ารส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด จะสามารถจูงใจผูเ้ล่นเกม
ให้มาเป็นลูกคา้ อีกทั้งร้านคา้สามารถซ้ือไอเทม็ Lure Module ในเกมเพ่ือเปิดใชก้บั Pokestop ท่ีร้าน
เพ่ือดึงดูดลูกคา้ท่ีเป็นผูเ้ล่นเขา้ร้านได ้ 
 บุณยนุ์ช บุญบ ารุงทรัพย ์รองประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร แบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่า บริษทั 
ฟู้ดแพชชัน่ จ  ากดั ไดแ้สดงความคิดเห็นถึงเกมโปเกมอน โก กบัธุรกิจ (Admin, 2559) ว่า แนวทาง
ของแบรนด์ก็คือ หมัน่ท  าแบรนด์ให้ทนัสมยั มีการเกาะกระแสเพ่ือสร้างการตลาดเป็นเร่ืองท่ีต้อง
ด าเนิน เกมโปเกมอน โกก็เป็นกระแสท่ีเขา้กบัทิศทางของแบรนด์ จึงมีการท าคอนเทนต์ชักชวน            
ผูเ้ล่นมาจบัโปเกมอนโก และไดรั้บส่วนลด เพ่ือให้เห็นว่าแบรนดอิ์นเทรนดไ์ปกบัทุกกระแส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.2 การท าการตลาดกระแสเกมโปเกมอน โก ของบริษทับาบีคิวพลาซ่า  
 
ทีม่า: เฟซบุก๊ Bar B Q Plaza (2559) 
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 การพฒันาป้ายโฆษณาในเกมโปเกมอน โก ได้มีการพฒันาเทคนิคในเกมเพิ่มเพ่ือให้          
ผูเ้ล่นไดมี้ประสบการณ์ท่ีสนุกสนานเพ่ิมเติมโดยเกมไดเ้พ่ิมภารกิจใหม่ให้ผูเ้ล่นท่ีมีเลเวล 20 ข้ึนไป 
เป็นภารกิจลกัษณะของ AR Mapping ให้ผูเ้ล่นเปิดกลอ้งจากสมาร์ทโฟนท่ีใชเ้ล่นเกมสแกนรอบ ๆ 
วตัถุท่ีอยู่ในภาพเสาโปเกสตอป (PokéStop) ในสถานท่ีจริง เพ่ือท่ีบริษัทไนแอนทิกจะได้น า
ขอ้มูลภาพสแกนนั้นเป็นขอ้มูลเพ่ือน าไปพฒันาประสบการณ์เกมต่อไป ระบุว่า เม่ือผูเ้ล่นหมุนป้าย 
(Spin) ตามจุด Pokestop จะพบภารกิจ AR Mapping ผูเ้ล่นยกกล้องข้ึนมาถ่ายสแกนรอบ ๆ จุด 
PokeStop เป็นการเพ่ิมโอกาสให้ผูเ้ล่นไดรั้บชมป้ายต่าง ๆ รวมถึงป้ายสถานท่ีร้านคา้ หรือสญัลกัษณ์
ของธุรกิจท่ีอยูใ่นป้ายโปเกสตอปดงักล่าวนั้นไดน้านข้ึน และมากข้ึน (Sunnywalker, 2563) ทั้งน้ี ใน
กลุ่มธุรกิจท่ีเป็นผูส้นบัสนุนเกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ยงัไม่ไดเ้ปิดให้
ธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยลงทะเบียนได้ ซ่ึงป้ายสนับสนุนท่ีปรากฎเป็นแบรนด์ท่ีมาจาก
ต่างประเทศทั้งส้ิน ซ่ึงจ านวนป้ายธุรกิจทั้งหมดนั้น บริษทัไนแอนทิก ไม่มีการประกาศไว้ว่ามี 
แบรนดใ์ดท่ีรายงานวา่มีจ านวนมากกวา่ 10,000 แบรนด ์  
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร นกัส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษทัธุรกิจท่ีเขา้ใจ
ในรูปแบบของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) โดยเป็นผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม จ านวน 6 ท่าน 
อธิบายถึงกลุ่มเป้าหมายได้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม อาจแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม และกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นองค์กรธุรกิจ 
เป้าหมายหลกัทางการตลาดทางแบรนด์อยา่งบริษทัไนแอนทิกไม่ไดเ้จาะจงท่ีตวัผูเ้ล่นเกมเป็นรายได้
ล าดบัหน่ึงแต่มุ่งท่ีองคก์รธุรกิจต่าง ๆ ท่ีจะเขา้มาเก่ียวขอ้งและปรากฎอยูใ่นส่วนส าคญัของเกมโปเก
มอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ท่ีจะอยูใ่นสายตาของผูเ้ล่นตลอดเวลาอยา่งแนบเนียน 
การปรากฎแผน่ป้ายโฆษณาช่ือ โลโก ้ของร้านคา้ กระทัง่ภาพของร้านคา้ สถานท่ีต่าง ๆ ท่ีปรากฎอยู่
ในป้ายจุดส าคญัของท่ีเป็นแหล่งพลงังานท่ีผูเ้ล่นจะต้องเก็บจะท าให้ผูเ้ล่นรู้สึกยินดีท่ีจะเห็นป้าย
โฆษณาเหล่านั้น และยิง่เพ่ิมป้ายโฆษณาภายในเกมก็จะยิ่งเพิ่มรายไดใ้ห้กบับริษทัมากข้ึนอีกดว้ย  
 
 “กลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัทไม่ใช่ผู้ เล่นอย่างพวกเราหรอก เรา น้อง ๆ เสียเงินซ้ือไอ
เทมภายในเกมกเ็ป็นส่วนหน่ึง แต่ส่ิงท่ีไนแอนทิกมองกลุ่มเป้าหมายของเขาคือองค์กรธุรกิจท่ีจะเขา
จะไปเก็บค่าโฆษณาต่าง ๆ กับป้ายโปเกสตอป (PokéStop) ยิม (Gym) มากกว่า การจัดกิจกรรมอี
เว้นท์พิเศษต่าง ๆ ท่ีมีธุรกิจ แบรนด์เข้ามามากมาย” (สมเกียรติ สุทธิวานิช, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 14 มิถุนายน 2564) 
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 “กลุ่มเป้าหมายของเกมตัวผู้ เล่นอาจจะน้อยกว่าองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ท่ีมาเป็นสปอนเซอร์ 
โฆษณาในเกมโปเกมอน โก ดูสิว่าป้ายโปเกสตอป และยิมท่ีมีโฆษณามีมากมายและมีเพ่ิมมากขึน้
โดยเฉพาะในต่างประเทศ แทบจะติดกันหมด” (ปัญจะ ทั่งหิรัญ, การส่ือสารระหว่างบุคคล,             
2 มิถุนายน 2564) 
 “เกมอาจจะเหมาะสมกับคนวัยท างานเพราะมีค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แต่ถ้า
กลุ่มเป้าหมายหลักของเกมจะโฟกัสท่ีการโฆษณาผ่านธุรกิจต่าง ๆ ท่ีมาเป็นสปอนเซอร์ในเกม” 
(หสัดิน ทรงประจกัษก์ุล, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 10 มิถุนายน 2564) 
 “รูปแบบของเกมความเป็นจริงเสริม(เออาร์) อย่างโปเกมอน โก หรือแฮร่ี พอตเตอร์  
วิ ซาร์ด ยไูนท์ มคีวามน่าสนใจท้ังคู่ส าหรับธุรกิจท่ีจะท าอะไรใหม่ ๆ กับลูกค้าได้มาก กลุ่มเป้าหมาย
หลักของเกมคงไม่พ้นลูกค้าท่ีเป็นผู้ เล่นเป็นแฟนของท้ังสองเกมนีแ้ต่ส่ิงท่ีไนแอนทิกมองเป็นส าคัญ
กว่าทางรายได้น่าจะเป็นเร่ืองสปอนเซอร์ท่ีเข้ามาในการตลาด เกมน่าจะมีการคิดถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ี
จะได้รายได้ในส่วนนีด้้วยการใช้จุดดึงดูดผลักดันพฤติกรรมของยูส เซอร์เข้ามามีประสบการณ์       
ใหม่ ๆ รูปแบบการตลาดเชิงปรารถนาและ Engage กับโครงสร้างระบบนิเวศน์ใหม่ ๆ ของเกม
พร้อมชมโฆษณาไปโดยไม่รู้ตัว” (กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 มิถุนายน 
2564) 
 “การท ารายได้จากสปอนเซอร์ด้วยการเพ่ิมผู้ เล่นให้มีจ านวนมาก เห็นด้วยอย่างย่ิงใน
ประเด็นนีว่้าสามารถสร้างรายได้ได้มากกว่าผู้ เล่นจ่ายเงินซ้ือไอเทมหรือปลดล็อกเง่ือนไขในเกม 
เกมนีเ้ปลี่ยนแนวคิดเกมอ่ืนอย่าง ROV ท่ีเป็นฟรีเมี่ยมแต่ยังเน้นขายสกินในเกม หรือเกมทอ่ืน ๆ ท่ีมี
การจ ากัดเวลาการเล่นให้ผู้ เล่นต้องซ้ือพลังงานเพ่ือเล่นต่อเน่ือง เรียกว่ามี Business model online 
game ต่างออกไป เกมท่ัวไปไม่ได้อยากให้ผู้ เล่นเล่นต่อเน่ืองฟรีไปนาน ๆ แต่โปเกมอน โก ต้องการ
ให้ผู้ เล่นอยู่ในเกมนานท่ีสุดมี Traffic สูง เพ่ือจะได้มีโอกาสให้ลงโฆษณาของผู้สนับสนุนได้มาก” 
(วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 30 มิถุนายน 2564) 
 
 โดยสรุปกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนเอกสารและสัมภาษณ์พบว่า มี
ความสอดคล้องกนักบักลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริมแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามรายได้ 
ไดแ้ก่  
 1)  กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นองค์กรธุรกิจ รายได้จากการเป็นผูส้นับสนุนเกม แบ่งเป็น  
3 ประเภท  
 1.1) องค์กรธุรกิจสนับสนุนประจ า พ้ืนท่ี (Sponsored) แบรนด์ธุรกิจจ่ายเ งิน
สนบัสนุนให้แก่บริษทัไนแอนทิก ลกัษณะเป็นจุดแจกไอเท็ม เช่น โปเกยิม (PokéGyms) และเสา
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โปเกสตอป (PokéStops) ในเกมโปเกมอน โก ส าหรับ เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์คือ โรงแรม 
( Inns) เ รือนเพาะช า  (Green House) และป้อมปราการ  (Fortress) ซ่ึ งจะ เ ป็นแหล่ งสะสม 
ไอเทมท่ีจ าเป็นหรือพลงังานของผูเ้ล่น โดยป้ายจะมีภาพโลโก ้สัญลกัษณ์ ของแบรนด์ท่ีสนับสนุน
อยูใ่นบริเวณร้านคา้ของแบรนด์ได ้ทั้งน้ี การใช้งานผูเ้ล่นตอ้งเขา้ไปหาเพ่ือไปรับไอเทมทุก 5 นาที 
จะท าให้ผูเ้ล่นไดเ้ห็นแบรนด์ของธุรกิจตลอดเวลา และเขา้ไปอยูใ่นร้านคา้หรือธุรกิจท่ีมีป้ายโปเก 
สตอป หรือยิมประจ าสถานท่ีนั้น โดยคิดราคาต่อการหมุนป้าย 1 คร้ังต่อวนั คลา้ยการเก็บค่าโฆษณา
คล๊ิกของกูเก้ิล (Google) นอกจากน้ียงัมีการใช้ ไอเทมของขวญั (Gift) ท่ีผูเ้ล่นได้รับจากจุดแจก 
ไอเทมน้ี เม่ือผูเ้ล่นส่งไอเทมของขวญัให้เพ่ือนท่ีเป็นผูเ้ล่นคนอ่ืน จะท าให้ผูเ้ล่นคนอ่ืนสามารถเห็น
ภาพแบรนดท่ี์สนบัสนุนของ Sponsored เพ่ิมอีกทางหน่ึงดว้ย 
 1.2)  องค์กรธุรกิจสนับสนุนชนิดของขวญั (Sponsored Gift) จะมีลักษณะท่ีเป็น
บอลลูนส่งของขวญัให้แก่ผูเ้ล่น โดยแบรนด์ธุรกิจสนบัสนุนจะไม่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด์สนับสนุน 
(Sponsored) ผูเ้ล่นจะได้รับของขวญัจากผูส้นับสนุนเฉพาะท่ีเป็นลูกคา้เฉพาะแบรนด์นั้น ๆ เช่น  
แบรนดซ์มัซุง (Samsung) ส่งของขวญัให้แก่ผูเ้ล่นเกมท่ีใชส้มาร์ทโฟนซมัซุงเท่านั้น 
 1.3)  องค์กรธุรกิจสนับสนุนเฉพาะกิจกรรม การจดัความร่วม Co-brand หรือ x 
Brand ในโอกาสพิเศษเฉพาะ เช่น ครบรอบโปเกมอนการเขา้ฉายทีวี ครบรอบ 1 ปีโปเกมอน โก 
ครบรอบ 25 ปีเกมโปเกมอนวางจ าหน่าย กบัสินคา้แบรนดเ์ส้ือผา้ สมาร์ทโฟน  
 2)  กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูเ้ล่น จะมีประโยชน์ในดา้นธุรกิจ 2 ประการ คือ  
 2.1)  รายไดจ้ากการซ้ือไอเทมต่าง ๆ ในเกม  
 2.2)  การเพ่ิมยอดจ านวนผูเ้ล่นเกมเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจผูส้นบัสนุนเกม 
 ทั้งน้ีการให้ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูเ้ล่นเกม กบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
จึงเป็นคนละกลุ่มกนั สรุปไดว่้า กลุ่มเป้าหมายของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมส่วนใหญ่ คือ ผูท่ี้มี
อายรุะหว่าง 19 - 34 ปี โดยอยูใ่นช่วงวยัท  างานท่ีมีความรับผดิชอบตนเองในการเดินทางและเป็นผูมี้
รายได ้ในขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดคือ แบรนด์ธุรกิจต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุ
ระหวา่ง 19 - 34 ปี โดยอยูใ่นช่วงวยัท  างานตามผูเ้ล่น 
 4.1.3  กลยุทธ์การ ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Manage the Integrated Marketing 
Communications Process) 
 ผลการศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม เกม
โปเกมอน โก และ เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์พบวา่ มีการด าเนินงานในเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการจ านวน 5 เคร่ืองมือ ไดแ้ก่ กลยทุธ์ดา้นการโฆษณา (Advertising) ดา้นการ
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ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ด้านการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing)  และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 4.1.3.1 การโฆษณา (Advertising)  
 การวเิคราะห์ข้อมูลทางเอกสาร 
 ในการโฆษณาของเกมโปเกมอน โก นั้ นกล่าวได้ว่าเร่ิมด าเนินการตั้ งแต่ยงัไม่เร่ิม           
โปรเจคกันก็ว่าได้ เพราะเร่ิมจากการลงโฆษณาท่ีตั้ งใจเป็นเร่ืองข  าขนัในวนั April Fools’ Day          
ปี 2557 ของ Google ท่ีส่งโฆษณาชวนผูเ้ล่นจบัโปเกมอนบนแอปพลิเคชนั Google Maps ซ่ึงเร่ืองข  า
ขนัในวนัเป็นเหมือนการโฆษณากระตุน้แฟนคลบัโปเกมอน โก ทัว่โลกมีความต้องการท่ีจะได้
สัมผสักบัเกมในรูปแบบใหม่จริง ๆ จึงเป็นจุดเร่ิมตน้การพฒันาเกมของบริษทัไนแอนทิก ภายใต้
ลิขสิทธ์ิของนินเทนโด และการโปรโมทโฆษณาเกมโปเกมอน โก คร้ังแรกท่ีสร้างความต่ืนเตน้และ
ไม่ผิดหวงัแฟน ๆ ในระหว่างการแข่งขนักีฬาอเมิริกนัฟุตบอล Superbowl เดือนมกราคม ปี 2559 
และมีข่าวสารต่าง ๆ  ผา่นช่องทางหลกัของไนแอนทิกโปเกมอน โก เร่ือยมาจนเกมเปิดให้บริการใน
เดือนกรกฎาคม 25559 จนความส าเร็จของเกมโปเกมอน โก ไดส่้งต่อมายงัแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด         
ยไูนท ์ใหมี้รูปแบบของการโฆษณาในลกัษณะเดียวกนั  
 ช่องทางการโฆษณาของเกมความเป็นจริงเสริมจะมีช่องทางการโฆษณา 4 รูปไดแ้ก่  
 1)  การโฆษณาในส่ือของบริษัทไนแอนทิก เว็บไซต์ www.nianticlabs.com  และ 
เว็บไซต์ของเกมเองอย่างโปเกมอน โก มี 2 เว็บไซต์คือ เว็บไซต์ท่ีเป็นของบริษัทไนแอนทิก 
www.pokemongolive.com และเวบ็ไซต์ภายใตบ้ริษทันินเทนโด www.pokemongo.com ในขณะท่ี
เ กมแฮ ร่ี  พอต เตอร์  วิซา ร์ด  ยูไนท์  มี เว็บไซต์ภา ยใต้บ ริษัทไนแอนทิก เ พีย ง  1 เ ดี ยว 
www.harrypotterwizardsunite.com เฟซบุ๊ก Pokémon GO Harry Potter: Wizards Unite ทวิตเตอร์ 
(Twitter) Pokémon GO Harry Potter: Wizards Unite  ช่องยูทูป  (Youtube)  Pokémon GO Harry 
Potter: Wizards Unite และ อินสตราแกรม (Instagram) Pokemongoapp และ hpwizardsunite 
 2)  การโฆษณาผ่านส่ือโซเช่ียลมีเดียต่าง ๆ บนเฟซบุก๊ ยทููป  
 3)  การโฆษณาในลกัษณะท่ีสอง คือการโฆษณาผ่านส่ือรายการหรือเป็นสปอนเซอร์
ในรายการข่าวสารวงการเกม การวิเคราะห์เกมต่าง ๆ อาทิ ช่องยทููป GameSpot เป็นตน้  
 4)  การโฆษณาผ่านรายการทีวีสาธารณะ ในช่วงท่ีมีกลุ่มเป้าหมายติดตาม เช่น ในช่วง
กีฬา ช่วงรายการเก่ียวกบัเกมดิจิทลั และรายการบนัเทิง  
 เน้ือหาของการโฆษณาเกมความเป็นจริงเสริม  
 1)  จะมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ ท่ีแสดงถึงวิธีการเล่นต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกบัเกมประเภทอ่ืน ๆ  
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 2)  เน้นเร่ืองการสวมบทบาทของผูเ้ล่นในเร่ืองราวของเกม เช่น เกมโปเกมอน โก ท่ี
แสดงให้ผูเ้ล่นรับบทเป็นเทรนเนอร์ผูจ้ ับและฝึกฝนโปเกมอน จนสามารถพฒันาตนเองให้เป็น
เทรนเนอร์ โปเกมอน มาสเตอร์ ส าหรับเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ให้ผูเ้ล่นสวมบทบาทของ
พอ่มดท่ีตอ้งปฏิบติัภารกิจของกระทรวงเวทยม์นตเ์พ่ือช่วยเหลือโลกเวทยม์นตแ์ละโลกมนุษย ์
 3)  การแสดงถึงภาพของผูเ้ล่นหลายคนท่ีต้องให้ความร่วมมือกันเป็นทีม หรือสร้าง
ชุมชนผูเ้ล่น แสดงถึงบรรยากาศของมิตรภาพ ความรัก ความสามคัคี 
 4)  การกระตุน้ให้เห็นการอพัเดทรูปแบบของเกม ระบบเกมใหม่ ๆ รางวลัท่ีแสดงความ
น่าภาคภูมิใจของผูเ้ล่นต่อผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งท่ีน่าสนใจ  
 4.1.3.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การวเิคราะห์ข้อมูลทางเอกสาร 
 การขายสินคา้ต่าง ๆ ภายในเกมนั้นจะมีการซ้ือขายใน 2 ลกัษณะ คือ (1) ผูเ้ล่นจ  าเป็นตอ้ง
ใช้เงินในชีวิตประจ าวนัซ้ือเหรียญคอยน์ (Coin) ตามสกุลของเกมนั้น ๆ ในเกมโปเกมอน โก อตัรา
การซ้ือต ่าท่ีสุด 19 บาท ต่อ 100 โปเกคอยน์ (Pokécoins) ส่วนเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์นั้น
จะมีอตัราการซ้ือขายท่ี 29 บาทต่อ 80 โกลด์ (Gold) และ (2) ไอเทมท่ีเกมบงัคบัให้ซ้ือดว้ยเงินสกุล
จริงเท่านั้น ซ่ึงมกัจะเป็นไอเทมท่ีเป็นไอเทมประเภทก าหนดเวลาการจ าหน่ายในช่วงขณะหน่ึง 
 ส่วนของการส่งเสริมการขายนั้น เกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด         
ยูไนท ์มีรูปแบบการส่งเสริมการขายในส่วนท่ีมีลกัษณะเดียวกนั โดยสามารถวิเคราะห์แยกเป็น         
2 ส่วนได ้คือ การส่งเสริมการขายแบบไม่ก าหนดเวลา และการส่งเสริมการขายแบบก าหนดเวลา 
ดงัน้ี 
 1)  การส่งเสริมการขายแบบไม่ก าหนดเวลา จะหมายถึงไอเทมต่าง ๆ ท่ีมีจ  าหน่ายใน
เกม โดยจะมีการจ าหน่ายแบบมดัรวมในราคาท่ีถูกลงกว่าปกติเพียงเล็กน้อย เช่น ไอเทมจบัโปเก
มอน Pokéballs 20 บอล เท่ากบั 100 โปเกคอยน์ แต่หากผูเ้ล่นซ้ือ Pokéballs 200 บอล จะช าระเพียง 
800 โปเกคอยน์ซ่ึงจะท าให้ผูเ้ล่นประหยดัไป 200 โปเกคอยน์ เป็นตน้  
 ในการจดัการส่งเสริมการขายท่ีเป็นสเน่ห์เป็นจุดท่ีน่าสนใจท่ีสุดอยูใ่นเกมโปเกมอนโก 
โดยไม่ไดเ้ป็นไอเทมในเกม แต่เป็นเหรียญโปเกคอยน์ ท่ีผูเ้ล่นตอ้งซ้ือแลกมาเพ่ือใชจ่้ายภายในเกม 
เดิมทีอตัราของเหรียญท่ีใช้จ่ายผ่านในเกมส่วนใหญ่มกัจะมีการส่งเสริมการขายท่ีน่าดึงดูดใจส าหรับ
ผูท่ี้ซ้ือในปริมาณมากอยูแ่ลว้ เช่น เม่ือซ้ือเหรียญโกลด์ในแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์จ านวน 80 
โกลด ์ใชจ่้ายเงินเป็นมูลค่า 29 บาท แต่หากซ้ือโกลดใ์นปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึน มูลค่าการช าระเงินจริงก็จะ
ลดลง เม่ือซ้ือโกลด์ 2,100 โกลด์ ช าระเงินเท่ากบั 599 บาท เม่ือเทียบกบัการซ้ือโกลด์คร้ังละ 80 
โกลด์แลว้จะประหยดัไดเ้พ่ิมข้ึน 162 บาท และเม่ือซ้ือโกลด์ จ  านวน 12,000 โกลด์ ช าระเงินเท่ากบั 
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3,000 บาท เม่ือเทียบกบัการซ้ือโกลด์จ  านวนน้อยท่ีสุดแล้วจะมีส่วนต่างถึง 1,350 บาท ซ่ึงกลไก 
ดงักล่าวเป็นกลไกราคาการส่งเสริมการขายทัว่ ๆ ไป แต่ในเกมโปเกมอน โก ไดเ้ป็นเช่นนั้นโดยการ
ซ้ือโปเกคอยน์จ านวน 550 โปเกคอยน์ข้ึนไปถึง 14,500 โปเกคอยน์เป็นกลไกทัว่ไปน้ี ในเฉพาะ      
ผูเ้ล่นท่ีซ้ือโปเกคอยน์ 100 คอยน์ ในราคา 19 บาท (“ฤดูร้อนน้ีจะเป็นต านาน!"หัวหน้าฝ่ายการตลาด
ของ Niantic กล่าวในงานรับรางวลั Webby Award”, 2560) จะพบว่าเม่ือซ้ือเปโกคอยน์ถึง 14,5000 
คอยน์แล้ว จะได้มูลค่าท่ีคุม้ราคากว่าท่ี 2,755 บาท มีส่วนต่าง 245 บาท สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ี พบว่า 
เน่ืองจากโปเกมอน โก มีนโยบายพลกัดนัโอกาสให้ผูเ้ล่นท่ีมีความหลากหลายดา้นรายไดแ้ละอายุ
สามารถท่ีจะเล่นเกมโปเกมอน โกไดใ้น 1 วนัเฉล่ียเวลาเพ่ิมมากข้ึน จึงตั้งราคาการซ้ือโปเกคอยน์
ปริมาณน้อยท่ีสุด คือ 100 คอยน์ สามารถซ้ือลูกบอลโปเกบอล เพ่ือจบัโปเกมอนได ้20 ลูก ซ้ือบตัร 
Premium Battle Pass หรือ บตัร Remote Raid Pass 1 ใบ เพ่ือเขา้ร่วมการต่อสู้โปเกมอนระดบับอสท่ี
ปรากฎบนโปเกมอนยิมร่วมกบัผูเ้ล่นอ่ืนไดท้  าให้เป็นการสร้างสายสัมพนัธ์ระหว่างผูเ้ล่นได้มาก
ยิง่ข้ึน อีกทั้งการก าหนดราคา 100 โปเกคอยน์ในแต่ละประเทศก็ไม่เท่ากนัทั้งน้ี โปเกมอน โก มีหลกั
ในการค านวณค่าเฉล่ียรายไดข้องประชากรในแต่ละประเทศจะสามารถใช้จ่ายไดส้ าหรับการเล่น
เกมต ่าท่ีสุดใน 1 วนั ในประเทศอเมริกา 100 โปเคอย ์เท่ากบั 1 ดอลลาร์ กลุ่มประเทศยโุรป เท่ากบั 
0.79 ยโูร ประเทศอินโดนีเซีย เท่ากบั 5,000 รูเปีย และประเทศไทยเท่ากบั 19 บาท  
 (2)  การส่งเสริมการขายแบบก าหนดระยะเวลา จะเป็นรูปแบบของการน าไอเทมต่าง ๆ 
ท่ีมีความจ าเป็นต่อผูเ้ล่นในแต่ละระดบัเลเวล (Level) ผูเ้ล่นท่ีมีประสบการณ์ความแตกต่างของสาย
การเล่นตวัละครในบทบาทสมมติเช่น สายสะสมโปเกมอน โก สายต่อสู้กบัผูเ้ล่นอ่ืน สายต่อสู้กบั
บอสในยิมของผูเ้ล่นโปเกมอน โก หรือ สายอาชีพของพ่อมด แม่มด ในแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด           
ยไูนท ์ไดแ้ก่ Auror ผูจ้ดัการปราบผูก้ลืนกินความตาย Magizoologist ผูส้นบัสนุนผูเ้ล่นอ่ืนอยา่งมาก
ความสามารถ และ Professor ท่ีรวมความสมดุลของทั้งสองสายแรกไว ้ 
 การวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์พบว่า  
 1)  การส่งเสริมการขายแบบไม่ก าหนดเวลา ไม่ไดรั้บความนิยมเท่าท่ีควรนกัเพราะยงั
ไมท่  าให้ผูเ้ล่นรู้สึกคุม้ค่าได ้จะเกิดการใชจ่้ายเม่ือเกิดการขดัสนในลูกบอลท่ีเล่นเท่านั้นและมกัจะซ้ือ
เฉพาะในราคาท่ีต  ่าท่ีสุด เน่ืองจากไอเทมในลกัษณะดงักล่าวสามารถหาเก็บใช้โดยไม่มีค่าใชจ่้ายได้
ตลอดเกม 
 ในกลุ่มไอเทมลักษณะน้ีพบว่า ท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดในเกมโปเกมอน โก คือ บตัร 
Remote Raid Passes ในแพค็ 3 ใบ ในราคา 250 โปเกคอยน์ (ปกติ 300 โปเกคอยน์) รองลงมาใน
อตัราส่วนท่ีใกลเ้คียงกนั คือ ไอเทมช่ือ Incense ใช้ในการเรียกโปเกมอนออกมาท าให้สามารถเล่น
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ไดท้กุสถานท่ี และไอเทม Lucky Eggs ส าหรับเพ่ิมประสบการณ์ (Experience, XP) ให้ตวัละครของ
ผูเ้ล่นมีเลเวลท่ีสูงข้ึน ส่วนเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ไม่พบว่ามีการจดัส่งเสริมการขายใน
รูปแบบของไอเทมใดท่ีน่าสนใจ แต่การจดัการส่งเสริมการขายท่ีผูเ้ล่นนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ การ
อพัเกรดขยายกระเป๋าเก็บไอเทมของตัวละครให้สามารถเก็บไอเทมต่าง ๆ ได้เพ่ิมมากข้ึน ช่ือ
แพค็เกจคือ Vault Extensions ราคา 475 โกลด ์(จากปกติ 500 โกลด)์ ซ่ึงจะขยายช่องเก็บไอเทมเพ่ิม 
3 ชนิด คือ สายฟ้าท่ีเป็นพลงังานหลกัในการเล่น (Spell Energy Capacity) เก็บเพ่ิมได ้10 หน่วย 
กระเป๋าเก็บวตัถุดิบ (Ingredient Capacity) เก็บเพ่ิมได ้30 หน่วย และกระเป๋าเก็บขวดยา (Potion 
Capacity) เก็บเพ่ิมได้ 10 หน่วย ซ่ึงหากไม่ใช่โปรโมชันดงักล่าว ทั้งน้ีเพราะไอเทมต่าง ๆ ผูเ้ล่น
สามารถหาสะสมไดด้ว้ยตนเองไม่ยากนกัแต่กระเป๋าเก็บไอเทมไม่สามารถหาได ้และไอเทมท่ีเก็บ
ไดฟ้รีมีความส าคญัไม่สามารถลบทิ้งไปไดจึ้งตอ้งหาท่ีเก็บไว ้
 (2)  การส่งเสริมการขายแบบก าหนดระยะเวลาจะไดรั้บความนิยมมากกว่าการส่งเสริม
การขายแบบไม่ก าหนดเวลา เน่ืองจากจะเป็นไอเทมท่ีมีความส าคญัส าหรับกิจกรรมพิเศษอีเวน้ท์ท่ี
ก าลงัจะเกิดข้ึน ไอเทมพ้ืนฐานท่ีอยูใ่นชุดเซ็ตก็จะมีความส าคญัส าหรับผูเ้ล่นท่ีตอ้งการวตัถุดิบให้
สอดคลอ้งกบักิจกรรมพิเศษ (Event) นั้น ๆ โดยมีรายละเอียด คือ  
  กล่องไอเทมฟรี ประจ าวนั ไดรั้บความนิยมสูงสุด  
  กล่องสินคา้ลดราคาพิเศษ ราคาอยูท่ี่ 285 บาท – 350 บาท  
  บตัรเขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษ โปเกมอน โก ราคาท่ี 19 บาท  
  สินคา้พิเศษซ้ือไดค้ร้ังเดียวส าหรับผูเ้ล่นบางเลเวล 89 บาท 
  บตัรกิจกรรมพิเศษส าหรับกิจกรรมพิเศษประจ าปี ราคาเร่ิมตน้ 149 บาท 
 
 “เดิม Business model online game แบบคลาสสิค คือ ขายเคร่ืองขายตลับเกมหรือซ้ือ
ดาวน์โหลด แบบเกมมือถือเน้นเล่นฟรี ขายของในเกม ท าอีเว้นท์ซ้ือเนือ้เร่ืองต่าง ๆ ท่ีให้เล่นฟรีตอน
แรกแต่ใจร้อนกใ็ห้ผู้ เล่นซ้ือได้ เกมโปเกมอนโก และแฮร่ี พอตเตอร์วิซาด ยูไนท์ มีโมเดลทางธุรกิจ
เกมมือถือแบบบผสมคือ เป็น Freemium และ In-App Purchases” (วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 30 มิถุนายน 2564) 
 “ในการใช้จ่ายในเกมแฮร่ีพอตเตอร์สามารถเล่นโดยไม่ซ้ือไอเทมอะไรกไ็ด้ยาว ๆ แต่ถ้า
แนะน าผู้เล่นจะให้ซ้ือกระเป๋าเกบ็ไอเทมให้เตม็ก่อนจะเกบ็ไปเทมต่าง ๆ ได้มากโดยไม่ต้องซ้ืออะไร
อีก” (ณทัธวฒัน์ หวา่นปิว, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 5 พฤษภาคม 2564) 
 “การใช้จ่ายในเกมสามารถเล่นได้โดยไม่ต้องซ้ือไอเทมก็ได้ส าหรับสายฟรีก็เล่นเก็บ  
ไอเทมไปได้ บางคนท่ีซ้ือแต่ซ้ือไม่มากสามารถเลือกได้ว่าจะซ้ือเฉพาะท่ีเป็นอีเว้นท์เข้ามาอย่างบัตร
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งาน Go Fest ปีละคร้ัง หรือถ้าเป็นสายล่าบอสซ้ือเฉพาะบัตรรีโมท 250 คอยน์กไ็ด้คร้ังละ 3 ใบ ส่วน
งานคอมมิวนิตีเ้ดย์บัตร 19 บาท ก็มีท้ังซ้ือและไม่ซ้ือไม่ค่อยต่างกันมากนัก” (ยอดฟ้า บุษยาสกุล, 
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 13 มีนาคม 2564) 
 “ในกลุ่มมีท้ังคนเล่นท่ีซ้ือไอเทม กับสายฟรีซ่ึงไม่มีการว่ากันแต่แนะน ากันในการซ้ือ  
ไอเทม ส่วนมากกจ็ะซ้ือบัตรรีโทน 3 อัน 250 คอยน์ เพราะว่ามนัได้ใช้ตีบอสระยะไกลกันได้ โปรนี ้
จะนิยมมากท่ีสุด” (ชวลัณฎัฐ์ เพช็รนอ้ย, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 25 มีนาคม 2564) 
 “ส่วนตัวก็ซ้ืออยู่แล้วเป็นประจ าแต่ไม่มากก็จะซ้ือตามอีเว้นท์กับช่วงท่ีต้องใช้ มองว่า
ออกแบบมาสอดคล้องกับอีเว้นท์ดี ท่ีซ้ือทุกคร้ังก็บัตรGo Fest กล่องโปรโมชันบัตรตีบอส หรือท่ี
ฟักไข่ และบัตรรีโมทแบบ 3 ชิ้น ราคา 250 โปเกคอยน์” (ชาติชาย สามคัคีนิตย,์ การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 14 พฤศจิกายน 2563) 
 
 4.1.3.3  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  
 การวเิคราะห์ข้อมูลทางเอกสาร 
 เกมความเป็นจริงเสริมมีกระบวนการส่ือสารท่ีตอ้งมีการวางแผนเพ่ือสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีดีกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง โดยใช้ขอ้เสนอแนะเป็นพ้ืนฐานในการปรับปรุงการส่ือสารและ
ประสานไปยงัทีมพฒันารูปแบบของเกมได้อย่างชัดเจน จากผลการศึกษาสามารถวิเคราะห์และ
น าเสนอไดด้งัน้ี  
 ช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ของเกมโปเกมอนโก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์
ไดแ้ก่ ส่ือท่ีเป็นส่ือของบริษทัไนแอนทิก 
 
ตารางที ่4.2  ช่องทางการส่ือสารเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ของเกมความเป็นจริงเสริม 
 

เวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ ยูทูป อนิสตราแกรม 
www.nianticlabs.com   Niantic Niantic, Inc. Niantic nianticlabs 

www.pokemongolive.com Pokémon GO Pokémon GO Pokémon GO Pokemongoapp 
www.pokemongo.com Harry Potter: 

Wizards Unite 
Harry Potter: 

Wizards Unite 
Harry Potter: 

Wizards Unite 
hpwizardsunite 

www.harrypotterwizardsunite.com Email pokemon-go-support@nianticlabs.com, 

press@wizardingworld.com 
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 เน้ือหาในการประชาสมัพนัธ์ สามารถแยกออกเป็นประเภทต่าง ๆ ได ้ดงัน้ี  
 1)  วิธีการเล่นและความเขา้ในโหมดต่าง ๆ ของเกม  
 2)  วนัเวลา และการอพัเดทของขอ้มลูภายในเกม  
 3)  รูปแบบและอีเวน้ทต่์าง ๆ ขอ้มูลกิจกรรมเชิงการตลาด  
 4)  การรับสารจากการส่ือสารสองทางจากผูเ้ล่นเกมท่ีรายงานผ่านทีมซพัพอร์ทในเกม 
หรืออีเมล เกมโปเกมอน โกท่ี pokemon-go-support@nianticlabs.com และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ 
วิซาร์ด ยูไนท์ ท่ี press@wizardingworld.com ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า มีการด าเนินการ
แกปั้ญหาและติดต่อกลบัมายงัผูเ้ล่นจริง นอกจากน้ี ยงัการเก็บขอ้มูลดงักล่าว ยงัไดมี้การเปิดระบบ
อพัเดทความพร้อมต่าง ๆ ของเกมโดยเปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นไดเ้ป็นผูท้ดสอบระบบเพ่ือหาจุดผิดพลาด
ของระบบและแจง้ให้ทีมงานแกไ้ขก่อนจะเปิดให้ผูเ้ล่นจริงไดเ้ล่นพร้อมกนัทัว่โลก  
 NIANTIC WAYFARER (pokemongolive, 2560) ระบบใหม่ได้ เ ปิดให้ เทรนเนอร์  
Pokémon GO ใชง้านเพ่ือตรวจสอบการเสนอช่ือส าหรับ  PokéStops และยมิเพ่ือช่วยก าหนดสถานท่ี
เล่น ผูเ้ล่นท่ีมีสิทธ์ิในบางประเทศสามารถส่ง PokéStop ใน Pokémon GO ต่อไปได ้และในอีกไม่ก่ี
สัปดาห์ขา้งหน้า Wayfarer จะเร่ิมเปิดใชง้านกบัผูเ้ล่นบางกลุ่ม คอยติดตามเราส าหรับการอพัเดท
เพ่ิมเติมเก่ียวกบัการเปิดตวัในอนาคตและความพร้อมใช้งานของเคร่ืองมือใหม่น้ี  เราหวงัว่าการ
เปิดตวั Wayfarer จะช่วยในความพยายามอยา่งต่อเน่ืองของเราในการสร้างประสบการณ์การมีส่วน
ร่วมทัว่โลกและมอบโอกาสให้ในการออกแบบโปเกมอน GO ขอบคุณส าหรับการส ารวจกบัเราและ
เช่นเคยไปออกไปจบัโปเกมอนกนัเถอะ  
 หรือการทดสอบเบตา้ส าหรับเกมท่ีเร่ิมขึ้นไปแล้วในญ่ีปุ่ นออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ 
ในบล็อกโพสต ์Niantic ท่ีเชิญผูเ้ล่นเกมให้เขา้มามีส่วนพฒันาเกมข้ึน การเปิดพ้ืนท่ีใหม่แก่ผูเ้ล่นเกม 
 ซ่ึงส่ิงน้ีนบัเป็นส่ิงท่ีผูเ้ล่นจ  านวนให้ความสนใจและตอ้งการจะไดรั้บโอกาสนั้น เพราะ
นอกจากจะไดเ้ล่นในระบบใหม่ก่อนใครแลว้ยงัถือว่าไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของทีมงานโปเกมอนโกอีก
ดว้ย  ตวัอยา่งการเปิดตวั NIANTIC WAYFARER  
 5)  การสร้างพ้ืนท่ีท่ีเปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นเกมไดน้ าความส าเร็จของตนเองท่ีไดรั้บจากใน
เกม เช่น สามารถจบัโปเกมอนตวัพิเศษ ท่ีหาไดย้ากมาเผยแพร่ให้ผูเ้ล่นอ่ืนได้เห็นหรือการปฏิบติั
ภารกิจส าเร็จก่อนผูเ้ล่นอ่ืน จึงน ารางวลัท่ีได้รับข้ึนเผยแพร่ในกลุ่มเพ่ือแสดงถึงความส าเร็จก่อน 
ผูเ้ล่นอ่ืน ๆ 
 นอกจาก น้ี ในการจัด กิ จก รรมคว าม รับผิ ดชอบต่ อสั ง คม  (Corporate Social 
Responsibility) ในเกมความเป็นจริงเสริมส่ิงหน่ึงท่ีเป็นตวัส าคญัท าให้เสียภาพลกัษณ์ท่ีดีทางสงัคม
ในการรณรงคข์องยคุปัจจุบนัคือ การเล่นโปเกมอน โก หรือ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์เป็นการ
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เพ่ิมการเกิดสังคมกม้หน้าข้ึน และรูปแบบการเล่นเกมอาจจะหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งออกในหลาย ๆ 
สถานท่ีและสร้างความอึดอดักบัชาวชุมชนท่ีอาศยัอยู่ในบริเวณนั้น ๆ ในเร่ืองของการด าเนินงาน
ดา้น CSR ทางไนแอนทิกจึงมีนโยบายกบัเกมความเป็นจริงเสริม ดงัน้ี  
 1)  การมีภาพท่ีแสดงถึงการแจง้เตือนผูเ้ล่นให้ใส่ใจสภาพแวดล้อมโดยรอบ การให้
ความระมดัระวงัความปลอดภยั และรักษาสภาพแวดลอ้มในชุมชน  
 2)  เม่ือไม่นานมาน้ี เกม Pokemon Go ได้จดักิจกรรมท่ีช่ือว่า Sustainability Week ซ่ึง 
ผูเ้ล่นทุกท่านจะตอ้งไปท ากิจกรรมบนโลกแห่งความเป็นจริง เช่น บ าเพญ็สาธารณประโยชน์ช่วย
เก็บขยะ ปลูกตน้ไม ้DIYเคร่ืองใช้ส่วนตวัในชีวิตประจ าวนั การน าพลาสติกกลบัมาใช้ซ ้ าเพ่ือลด
โลกร้อน การพฒันาตวัเองและอ่ืน ๆ ท่ีจะเป็นแนวทางช่วยอนุรักษ์โลกได้  จากนั้นส่งภาพถ่าย
ตนเองพร้อมตัวโปเกมอน ในเกมโปเกมอน โก เข้าไปทาง Twitter, Facebook, Instagram หรือ 
Niantic พร้อมทั้งใส่ hashtag ค าวา่ #SustianableWithNiantic โดยจะมีการตั้งเป้าความส าเร็จเอาไว้
เพ่ือปลดล็อครางวลัแจกให้ภายในเกมทุกคนอีกดว้ย นบัว่าเป็นไอเดียท่ีดีและแปลกใหม่ แถมยงัได้
ประโยชน์ทัว่โลกอีกดว้ย ซ่ึงไดรั้บค าชมจากแฟนเกมโปเกมอน โก และโปเกมอนมากมาย 
 3)  ผูเ้ล่นสามารถส่ือสารสองทางกลบัไปยงับริษทัได ้หากพบวา่ มีเขตพ้ืนท่ีเล่นอยูใ่น
เขตชุมชนท่ีมีผูอ้าศยัอยู่มาก หรืออยู่ในเขตพ้ืนท่ีส าคญัท่ีไม่อนุญาตให้ผูเ้ล่นเขา้ไปได้ด้วยปัญหา 
|ต่าง ๆ เม่ือทางทีมงาน Support รับทราบแลว้จะด าเนินการยา้ยสถานท่ีเล่นให้ทนัที  
 4)  การชดใช้ และเยียวยาให้กับผู ้เล่นท่ีรายงานระบบเกมท่ีมีปัญหาเกิดการ Bug 
ระหว่างการเล่นเกมสร้างความเสียให้ต่อผูเ้ล่นให้ต้องเสียไอเทมท่ีต้องซ้ือมา เม่ือทางแอทมิน 
ซพัพอร์ทไดรั้บแจง้จะใชเ้วลาการพิจารณาค าร้องไม่นานและจะมีการชดเชยคืนให้ผูเ้ล่นรายบุคคล
ทนัที ในกรณีความเสียหายท่ีเกิดต่อผูเ้ล่นจ  านวนมากทางทีมงานซพัพอร์ทระบบจะน าเขา้ท่ีประชุม
และจะประกาศชดเชยให้ในเวลาต่อมา  
 5)  ทีมงานบริษัทได้ท  ากิจกรรมเพ่ือสังคมและสนับสนุนการต่อต้านการใช้ความ
รุนแรง การบูลล่ี (Bully) ทางสงัคมซ่ึงเป็นเทรน กระแสของคนรุ่นใหม่ตอ้งการให้เกิดข้ึน  
 6)  การน าผลก าไรในงานโปเกมอน โก เฟสทิวลั ปี 25563 ท่ีมียอดรายไดเ้กินเป้าหมาย
ไปจ านวนมากจึงไดน้ าส่วนหน่ึงบริจาคให้แก่องคก์ารยนิูเซฟ 
 7)  บริษทัไนแอนทิกไดช่้วยเหลือธุรกิจขนาดเล็กในทอ้งถ่ิน จ านวน 1,000 แบรนด ์เพ่ือ
เพ่ิมเสาโปเกสตอปและโปเกยิมให้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย โดยเร่ิมการตรวจสอบและติดตั้งในระบบเกม
ให้ฟรีในปี 2021 ซ่ึงเป็นการช่วยเหลือการฟ้ืนฟูธุรกิจในทอ้งถ่ินจากผลกระทบจากการระบาด 
COVID-19 ทัว่โลก ส าหรับธุรกิจทอ้งถ่ินในสหรัฐอเมริกา แคนาดา เมก็ซิโก สหราชอาณาจกัร และ
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ญ่ีปุ่น ซ่ึงขณะน้ีมีธุรกิจกว่า 38,000 แห่งไดรั้บการเสนอช่ือเขา้มายงัทีมงานของบริษทัไนแอนทิก 
(Kacurov, 2020) 
 โดยสรุปแลว้สามารถวิเคราะห์การประชาสมัพนัธ์ไดว้่า มีความเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง
ชุมชนแบรนด์ในด้านของการน าขอ้มูลท่ีส าคญัต่อเกมเออาร์มาเผยแพร่ รวมถึงรูปแบบกิจกรรม 
ต่าง ๆ ท่ีจะสามารถให้ชุมชนแบรนด์น าไปถ่ายทอดและตีความต่อ ถ่ายทอดไปยงัชุมชนแบรนด์
ทอ้งถ่ินได ้อีกทั้งการสร้างพ้ืนท่ีเพ่ือน าเสนอความส าเร็จของตวัผูเ้ล่นเป็นส่ิงท่ีตวัผูเ้ล่นเองให้ความ
สนใจเป็นอยา่งยิ่ง ส่งผลให้ผูเ้ล่นท่ีมีศกัยภาพสร้างกลุ่มของตนเองข้ึนส่งเสริมให้เกิดการขยายชุมชน
แบรนดท์อ้งถ่ินในพ้ืนท่ีต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น  
 4.1.3.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 การวเิคราะห์ข้อมูลทางเอกสาร 
 เป็นการส่ือสารแบบปฏิสัมพนัธ์โดยอาศยัประโยชน์จากฐานขอ้มลูของลูกคา้ (Customer 
Database) ท่ีเช่ือมต่อมาจากการประชาสมัพนัธใ์นการส่ือสารสองทางกบักลุ่มผูเ้ล่นทั้งน้ีช่องทางใน
การเปิดรับสารของกลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริมเกมโปเกมอน โก ซ่ึงเป็นการตลาดทั้ง 
B to B (Brand to Business) แบรนด์กบัองคก์รธุรกิจท่ีเป็นผูส้นบัสนุน และเป็นการตลาด B to C 
(Brand to Customer) หรือกบักลุ่มผูเ้ล่นเกม ซ่ึงส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีเอกสารให้วิเคราะห์ได้
ชดัเจนในกลุ่ม B to C นั้น มีรายละเอียด ดงัน้ี  
 1)  ใช้ช่องทางหลักในตัวเกมคือ เม่ือเข้าเกม เข้าไปท่ี เมนูหลัก (Menu) การตั้ งค่า 
(Setting) เลือกการสนบัสนุน (Get Support) ในหนา้นั้นจะเป็นการรวบรวม QA ของผูเ้ล่นท่ีมีปัญหา
เพ่ือให้สามารถแกปั้ญหาดว้ยตนเองไดเ้บ้ืองตน้ หากมีขอ้รายงานปัญหาหรือขอ้เสนอแนะ ในหน้า
ดงักล่าวสามารถกดเลือก “ติดต่อเรา” (Contact us) เพ่ือรายงานไดเ้ป็นช่องทางแรกท่ีสะดวกและ
รวดเร็วท่ีสุดท่ีผูเ้ล่นสามารถท าไดแ้ละขอ้มูลจะมาถึงท่ีแอดมิน 
 2)  การส่งอีเมลถึงทีมสนบัสนุนของเกม (Support) pokemon-go-support@ nianticlabs.
com, press@wizardingworld.com เป็นช่องทางท่ีเกิดข้ึนในล าดบัต่อมาจากการได้รับการแจ้ง
ขอ้ความท่ีแอดมินไม่สามารถจะแกปั้ญหาในเบ้ืองตน้ให้ได ้ในขั้นตอนน้ีผูเ้ล่นอาจตอ้งเพ่ิมหลกัฐาน
แสดงแนบเป็นวิดีโอคลิปในการแจง้รายงานปัญหาเพ่ิมเติม 
 3)  การเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์และส่ือโซเชียลมีเดียท่ีเป็นของบริษัท 
(Official)  
 4)  การเก็บขอ้มูลดว้ยการส่งทีมแอดมินเขา้ไปอยูใ่นส่ือโซเชียลมีเดียใหม่ ๆ ตลอดเวลา 
และไดรั้บความนิยมจากผูเ้ล่นในแต่ละพ้ืนท่ี เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ของชุมชนแบรนด์ท่ีกลุ่มแฟน



96 

คลบัเป็นผูส้ร้างและไม่ได้อยู่ในการดูแลของบริษทัไนแอนทิก แอปพลิเคชัน Discord โปรแกรม
พดูคุยดว้ยเสียงขณะเล่นท าให้เกิดการส่ือสารกนัระหว่างผูเ้ล่นดว้ยกนัได ้Patreon Merch 
 5)  การส่งขอ้มูลเสนอขายไอเทมพิเศษท่ีมีการจ ากดัเวลา หรือสินคา้ใหม่ท่ีปรากฎใน
เมนูร้านคา้เช่น บตัรร่วมกิจกรรมโปเกมอน โก เฟส บตัรเขา้ร่วมกิจกรรมซาฟารีโซน บตัรกิจกรรม
อีเวน้ทพิ์เศษคอมมูนิต้ีเดย ์เส้ือผา้สกินตวัละครแฟชนั  
 ในการน าขอ้มูลมาใชใ้นการปรับปรุงช่องทางในการส่ือสารกบัผูเ้ล่นทางเกมมีแนวโน้ม
ท่ีจะสร้างการตอบสนองจากผูเ้ล่นปัจจุบนัและผูมี้แนวโน้มท่ีจะเป็นลูกคา้ในอนาคต ดว้ยการเพ่ิม
โอกาสในการขายบตัรกิจกรรมพิเศษ เพ่ิมสกินของตวัละครท่ี ครอส (Cross) กบัแบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีเป็น
เส้ือผา้ กระเป๋า แฟชัน่ต่าง ๆ การให้ความส าคญักบัผูเ้ล่นในแต่ละพ้ืนท่ีให้มีลกัษณะเฉพาะเพ่ิมมาก
ข้ึนดว้ยสกินเคร่ืองต่างกาย มีการเพ่ิมช่องทางการตลาดทางตรงให้เหมาะกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาก
ข้ึน ดว้ยการน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์ เวบ็ไซต ์หรือการแนะน าผา่นบล็อกเกอร์ท่ีไดรั้บความนิยม 
 การวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 
 ผลการวิจยัวิเคราะห์ไดว่้า ขอ้มูลท่ีทางบริษทัไดรั้บไดถู้กน าไปปรับปรุงระบบหลาย ๆ 
อย่างในเกมให้มีความสอดคล้องกบัความตอ้งของผูเ้ล่นเกมมากข้ึน เช่น โปเกมอน โก การปรับ
ระบบการครองยิม (Gym) ของผูเ้ล่นให้สามารถสลับเปล่ียนหมุนเวียนได้ง่ายข้ึน จากเดิมท่ีใช้           
ผูค้รองยิม 10 ไอดี และเรียงตามล าดับ Combat Power (CP) ของโปเกมอนโดยไม่สนล าดับของ         
ผูเ้ล่นก่อนและหลงั ต่อมาจึงการปรับให้เหมาะสมยิ่งข้ึนโดยเหลือผูเ้ล่นท่ีครองยิมได้เพียง 6 ไอดี 
และเรียงล าดบัการเขา้ก่อนหลงั หรือ เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วาซาร์ด ยไูนท ์ท่ีถูกต าหนิมากเร่ืองเวลาขอ
งอนิเมชนัภายในเกมยดืยาวเกินไปต่อมาก็มีการปรับให้สามารถกดขา้มฉากอนิเมชนัได ้เป็นตน้ 
 4.1.3.5  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)   
 การวเิคราะห์ขอ้มูลทางเอกสาร 
 ในดา้นน้ีตวัเกมความเป็นจริงเสริมทั้งสองมีการด าเนินงานอยา่งต่อเน่ือง 
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ตารางที ่4.3  แสดงกิจกรรมพิเศษของเกมความเป็นจริงเสริมเกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี 
พอตเตอร์ วซิาร์ด ยไูนท ์
 

เกมโปเกมอน โก 
ระยะเวลา 

ด าเนินกจิกรรม 
เกมแฮร่ี พอตเตอร์  
วซิาร์ด ยูไนท์ 

ระยะเวลา 
ด าเนินกจิกรรม 

Community Day 6 ชัว่โมง Community day 6 ชัว่โมง 
Special week 

Spotlight  
Raid hour 

Legendary Raids 
Special event 

7 – 15 วนั 
1 ชัว่โมงทุกสัปดาห์ 
1 ชัว่โมงทุกสัปดาห์ 

3 ชัว่โมง 
ไมแ่น่นอน 

Brilliant Event 
Wizarding Weekend 
Adversaries Events 

Spotlight event 
Event Log 

7 – 15 วนั 
3-4 วนั 
3-4 วนั 
5 วนั 

ไมแ่น่นอน 
Pokémon GO Fest 16 ชัว่โมง Wizards Unite 

Anniversary 
2 วนั 

Pokémon GO Safari Zone 12 ชัว่โมง/ วนั  
Pokémon GO Tour 12 ชัว่โมง 

   
 ในรูปแบบของกิจกรรมพิเศษของการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปการจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) เป็นการส่งเสริมประสบการณ์ (Experience) ของผู ้เล่นร่วมกับแบรนด์ โดยใน
รูปแบบของกิจกรรมมีความแตกต่างระหว่างเกมโปเกมอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์
ในด้านเป้าหมาย วิธีการเล่นของผูเ้ล่น ระยะเวลาในการท ากิจกรรม และโอกาสในการเข้าร่วม
กิจกรรมของผูเ้ล่นท่ีไม่เท่ากนั โดยวิเคราะห์ได ้ดงัน้ี  
 1)  ดา้นเป้าหมายในการจดักิจกรรมพิเศษของเกมโปเกมอน โก จะมีความน่าสนใจท่ี 
ผูเ้ล่นจะเนน้จบัตวัโปเกมอนท่ีมีความหลากหลาย โปเกมอนใหม่ ๆ ท่ีเพ่ิมเขา้มาเสมอในกิจกรรมท่ี
เกิดขึ้น ในลกัษณะของการอพัเดทโปเกมอนใหม่เขา้มา หรือเป็นโปเกมอนหายากท่ีไม่พบในเวลา
ปกติ หรือเป็นโปเกมอนสีพิเศษ (Shiny Pokemon) ในขณะท่ีกิจกรรมพิเศษของผูเ้ล่นเกม แฮร่ี  
พอตเตอร์ จะเน้นท่ีการเพ่ิมทกัษะ (Up Skill) ของตวัละครผูเ้ล่นให้มีความสามารถเพ่ิมมากขึ้น และ
ท าภารกิจต่าง ๆ ภายในเวลาท่ีก าหนด  
 2)  ดา้นระยะเวลาของกิจกรรมเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์จะมีเวลาให้ด าเนิน
กิจกรรมท่ียาวกวา่เกมโปเกมอน โก  
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 3)  ดา้นการเขา้ร่วมกิจกรรมของผูเ้ล่นเกมแฮร่ี พอตเตอร์ผูเ้ล่นสามารถเขา้ร่วมได้ทุก
กิจกรรมพิเศษ ในขณะท่ีเกมโปเกมอน โก ผูเ้ล่นมีข้อจ ากัดในการเข้าร่วมบางกิจกรรม อาทิ 
Community Day, Special week Spotlight Raid hour, Legendary Raids  และ Special event ท่ีไม่ตอ้ง
เสียค่าใช้จ่ายเ พ่ิม ส่วนกิจกรรม Pokémon GO Fest  Pokémon GO Tour นั้ นผูเ้ล่นจ าเป็นต้องมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือบตัรเขา้ร่วมกิจกรรม และ Pokémon GO Safari Zone เป็นกิจกรรมเฉพาะพ้ืนท่ีผู ้
ท่ีตอ้งการเขา้ร่วมนอกจากจะตอ้งซ้ือบตัรโดยการสุ่มช่ือจากบริษทัไนแอนทิก ยงัตอ้งมีค่าเดินทาง 
ค่าท่ีพกัเพ่ือเขา้ร่วมงานอีกส่วนหน่ึง  
 การวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 
 “การใช้การตลาดเชิงกิจกรรมของเกมโปเกมอน โก มี Strategy ท่ีน าจุดยืนหรือ
นโยบายการท่ีต้องการให้ผู้คนออกมาผจญภัยในโลกของความเป็นจริง ได้ร่วมกันเป็นชุมชน มาเป็น
พืน้ฐานของการออกแบบกิจกรรมท่ีชัดเจนผู้เล่นจึงสามารถรับรู้ประสบการณ์ใหม่ ๆ และซึมซับได้
เร็วและสนุกไปกับกิจกรรมและในช่วงเวลาดังกล่าวผู้ เล่นใช้เวลามากก็สามารถจะเห็นป้าย
สนับสนุนการโฆษณานานขึ้นไปด้วยเป็นการเพ่ิมยอดการมองเห็นโฆษณาต่อแบรนด์ได้”          
(กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 30 มิถุนายน 2564) 
 “ในภาวะท่ีข้อมูลใหม่ ๆ เข้ามาท้ังด้านภาษาท่ีเข้าถึงยาก และความเร็วของข้อมูล
ในการน าเสนอ สถานการณ์แบบนีม้ักจะสร้าง Key หรือ Opinion Leader ขึน้มาแล้วจะเป็นผู้น า
ชุมชนได้ส าหรับคนท่ีมีศักยภาพ เป็นบริบทเชิงพฤติกรรมสร้างคนเป็น Influencer ได้เป็น Some 
body และจะมีชุมชนเกิดขึน้มาได้” (กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 มิถุนายน 
2564) 
 “การจัดกิจกรรมอีเว้นท์ท าได้ดีเหมาะกับการเล่นหมู่ มากเป็นกลุ่ ม อย่างวัน 
Community Day นี่จะไม่พลาดเลย หรือจะเป็นแฮร่ี พอตเตอร์อาจจะมีลักษณะเดียวกันท่ีต้องช่วยกัน
ตีป้อม จูงใจได้ดีและท าให้ผู้เล่นต้องพูดคุยกันเตรียมตัวก่อนวนักิจกรรมผู้เล่นกเ็ลือกกิจกรรมได้ตาม
เป้าหมายของตัวเอง ซ่ึงตรงนีจ้ะเป็นการเลือกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ตามผู้
เล่นด้วย เป็นประโยชน์กับธุรกิจท่ีสามารถเก็บข้อมูล Data ได้จากไนแอนทิก” (สมเกียรติ  
สุทธิวานิช, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 14 มิถุนายน 2564) 
 “อีเว้นท์ต่าง ๆ ดี มีเยอะเลยท าให้ไม่จ าเจ เหมาะกับคนท่ีเล่นในแบบต่าง ๆ ซ่ึงตรง
นีข้้อมูลน่าจะเป็นปัจเจกส่งผลต่อรูปแบบของธุรกิจได้ถ้าต้องการเกบ็ข้อมูล การจัดกิจกรรมให้ได้
พบโปเกมอนทวปี กเ็ป็นส่ิงท่ีดีท่ีต่ืนเต้นมาก เพราะท าให้เกิดการส่ือสารการกันมากในกลุ่มผู้ เล่นเอง 
และสร้างการติดตามข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและวันจัดกิจกรรมผู้ เล่นก็สามารถมาพบกันได้มากมี
กระบวนการส่ือสารแลกเปลี่ยนเรียนรู้ แชร์ประสบการณ์ต่าง ๆ ได้โดยเฉพาะการเลือกไอเทมต่าง ๆ 



99 

ในวันงาน ช่วงอีเว้นท์น่าจะเกิดการซ้ือมาก ย่ิงมีอีเว้นท์บ่อยกซ้ื็อกันบ่อย” (หัสดิน ทรงประจกัษก์ุล,  
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 10 มิถุนายน 2564) 
 “ส าหรับกิจกรรมไนแอนทิกพยายามเปลี่ยนรูปแบบของเกมให้มีกิจกรรมมากขึน้
เร่ือย ๆ โดยเฉพาะโปเกมอน โก คล้ายกับหาผู้ เล่นในรูปแบบต่าง ๆ ต้องการสร้าง Product variety 
ตาม Customer Segmentation ผลท่ีได้นอกจากนีก้็จะเป็นการขายสปอนเวอร์ได้มากขึน้จากการท่ีผู้
เล่นคนเล่นเข้ามาใช้เวลานานขึ้นหรือไปท่ีต่าง ๆ มากขึน้” (ปัญจะ ทัง่หิรัญ, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 2 มิถุนายน 2564) 
 
 จากการวิเคราะห์ถึงขอ้มูลทั้งในส่วนขอ้มูลเอกสารและการสัมภาษณ์ การใช้ กลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรมน้ีมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของ 
ผูเ้ล่นให้เกิดการรวมกลุ่มในชุมชนแบรนด ์ดงัน้ี  
 1)  เป็นการกระตุน้ให้เกิดการส่ือสารในชุมชนแบรนด์ ความจ าเป็นจะตอ้งหาขอ้มูลใน
การผ่านภารกิจตามเง่ือนไขในกิจกรรมต่าง ๆ รูปแบบวิธีการเล่นของแต่กิจกรรมพิเศษก็มีความ
แตกต่างกนัไป ดงันั้นขอ้มูลข่าวสารจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อผูเ้ล่นเป็นอย่างยิ่งหากตอ้งการจะบรรลุ
เป้าหมายของแต่ละกิจกรรม 
 2)  การท าให้เกิดผูน้ าและเกิดชุมชนข้ึน 
 3)  ผูเ้ล่นหาขอ้มลูดา้นการใชจ่้ายต่าง ๆ ตามวิธีการและรูปแบบการเล่นของตนเอง  
 4)  การนัดหมายสถานท่ี เวลาในการร่วมกิจกรรมพร้อมกันของสมาชิกในชุมชน         
แบรนด ์
 การมีกิจกรรมพิเศษเกิดข้ึนจึงนบัวา่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีเกมความเป็นจริงเสริมมีส่วนใน
การสร้างชุมชนแบรนด์ให้เกิดข้ึนตามธรรมชาติไดโ้ดยง่าย เพราะกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ไดอ้อกแบบ
ให้ผูเ้ล่นตอ้งหาขอ้มลูข่าวสาร หาพนัธมิตรช่วยเหลือให้ทนัก่อนระยะเวลากิจกรรมส้ินสุดลง   
 การตลาดเชิงกจิกรรมในสถานการณ์วกิฤต โควดิ 19 (Covid-19)  ช่วงปี 2563 – 2564  
 การวเิคราะห์ข้อมูลทางเอกสาร 
 ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ท่ีท  าให้ไม่สามารถให้ผูเ้ล่นได้ออกจากบา้นอย่างอิสระ
หลายคนคาดว่าจะท าให้เกมความเป็นจริงเสริมอย่างโปเกมอน โก และ แฮร่ี พอตเตอร์ฯ ต้องมี
ปัญหาดา้นรายไดแ้น่นอนแต่จากขอ้มูลการหลายงานของหลายส่ือ พบวา่ เกมโปเกมอน โก ไดป้รับ
เพ่ิมลกัษณะเฉพาะหรือฟีเจอร์ต่าง ๆ ภายในระบบเกม เพ่ือยืดหยุน่ให้ผูเ้ล่นยงัสามารถเล่นสนุกได้
แมจ้ะกกัตวัอยูบ่า้น ซ่ึงผลการด าเนินงานดงักล่าวพิสูจน์ความส าเร็จดว้ยยอดรายไดข้องปี 2020 ถึง         
ปี 2021 สูงกวา่ทุกปี การปรับฟีเจอร์ไดจ้ดัข้ึนช่วงกลางเดือนมีนาคม 2563 โดยบริษทั ไนแอนทิก
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แลบส์ (Niantic Labs) ผูพ้ฒันาเกมโปเกมอน โก จึงออกฟีเจอร์ (Feature) ใหม่ (Supattha Marketeer, 
2020) มีรายละเอียดดงัน้ี   
 1)  ดว้ยไอเทมเกมให้เพ่ิมประสิทธิภาพสอดคลอ้งกบัสถานการณ์โควิด 19 ไดแ้ก่   
 1.1)  การเพ่ิมประสิทธิภาพของ “น ้ าหอม” (Incense) เม่ือใช้จะเรียก โปเกมอนให้
มาใกลผู้เ้ล่น เดิมการใชง้านจะเกิดโปเกมอนมาให้จบัมากถึง 30 ตวั มีเวลาจ ากดั 30 นาทีต่อ 1 ไอเทม 
ไดป้รับเพ่ิมเวลาท างานใหม่เป็นเวลา 1 ชัว่โมง และเพ่ิมการเกิดของโปเกมอนมากข้ึนสูงสุด 2 เท่า   
 1.2)  การปรับลดระยะทางการเดินฟักไข่ตวัโปเกมอนให้ลดลงคร่ึงหน่ึงของระยะ 
เช่น 2 กิโลเมตรเหลือ 1 กิโลเมตร ซ่ึงมีก  าหนดระยะเวลาเป็นช่วงเวลากิจกรรมแต่ให้เพิ่มความถ่ี        
มากข้ึน 
 1.3)  เพ่ิมการเกิดของโปเกมอนมากข้ึน โดยไม่ตอ้งเดินทางไปในแหล่งเหมือนเดิม  
 1.4)  เพ่ิมไอเทมจากการหมุนป้ายเสาโปเกสตอป (PokéStops)  
 1.5)  การเพ่ิมเสาโปเกสตอป (PokéStops) บนแผนท่ี ซ่ึงจากเดิมได้เพ่ิม มากข้ึน
ด้วยฟีตเจอร์ให้ผูเ้ล่นสามารถเก็บข้อมูลรายงานขออนุมติัการเพ่ิมเสาโปเสตอป และโปเกยิมใน
ชุมชนได ้ 
 1.6)  การเพ่ิมการเก็บและเปิดของขวญัจากเพ่ือนไดเ้พ่ิมมากขึ้น 1.5 เท่า  
 1.7)  การเพ่ิมไอเทมบัตรรีโมทพาส (Remote Raid Pass) ส าหรับการแบทเท้ิล       
เรดบอส (Raid Boss) และเพ่ิมให้บตัรมีความพิเศษในการตีบอสได้จากระยะไกลและมีพลงัโจมตี
สูงข้ึนกวา่บตัรเดิม (Premium Battle Pass)   
 1.8)  การให้ของขวญัแก่ผูเ้ล่นสัปดาห์ละ 1 คร้ัง ในระยะเวลาจ ากัด เช่น กล่อง
ของขวญัทกุวนั บตัรรีโมทพาสสัปดาห์ละ 1 ใบ โปเกมอนประจ าวนัของแต่ละบุคคล  
  1.9)  การเพ่ิมระยะเวลาโปเกมอนบดัด้ีให้มีหัวใจเพ่ิมเร็วข้ึนและสามารถมอบ
ของขวญัให้แก่ผูเ้ล่นเพ่ิมมากข้ึนได ้ 
 1.10)  การปรับประสิทธิภาพของรางวลัและไอเทมเพิ่มประสิทธิภาพของ ผูเ้ล่น
แทบทุกชนิด          
 1.11)  การมีแพค็เกจราคาสุดคุม้ หมนุเวยีนตลอดเวลา  
 1.12)  การปรับระบบผูเ้ล่นท่ีเป็นเพ่ือนสามารถท ากิจกรรมร่วมกันเพ่ือเพ่ิมพลัง
หัวใจมิตรภาพให้สู้ระดบัสูงสุด (Best Friend) ไดเ้ร็วข้ึน และลดระดบักิจกรรมระหว่างเพ่ือนในเกม
ให้สามารถท าไดเ้ร็วข้ึน เช่น การฝึกซ้อมต่อสู้ทางไกลกบัเพ่ือนไดต้ั้งแต่ระดบัหัวใจ 1 ดวง (Good 
Friend) การเทรดโปเกมอนกบัเพ่ือนเพ่ิมระยะทางท่ีอยูห่่างกนัมากข้ึน 
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 1.13)  การปรับกิจกรรมพิเศษอีเวน้ทต่์าง ๆ ให้ผูเ้ล่น (Pokémon Trainer) สามารถ
ร่วมกิจกรรมไดโ้ดยไม่ตอ้งออกจากบา้นดว้ยวิธีท่ีกล่าวมาขา้งตน้  
  ทั้งน้ี การปรับฟีเจอร์ (Feature) ในเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์มีการด าเนินการ
ตามโปเกมอน โกในระบบการยดืหยุน่ของเกมเช่นกนั  
 การวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ 
 ในการสมัภาษณ์ก็พบขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกนัดงัน้ี 
 “การปรับลักษณะเฉพาะกิจกรรมต่าง ๆ มองตลาด ความต้องการของผู้บริโภคเป็น
ส าคัญ Customer insight Customer relevance และ Customer centric คือส่ิงท่ีขาดไม่ได้ในการตลาด
กลุ่มเฉพาะในปัจจุบัน ซ่ึงไนแอนทิกท าให้เกิดความเตม็ใจของลูกค้าท่ีจะเล่นต่อไปได้ในยามนี ้ท้ังนี ้
เพราะแบรนด์ได้รู้จักต้นทุนของแบรนด์ดีจึงช่วยให้การปรับฟีเจอร์หรือโปรโมชันง่าย ขึ้น”  
(กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 30 มิถุนายน 2564) 
 “ไนแอนทิกเปลี่ยนรูปแบบของเกมแทบจะตลอดเวลาหลังปี 2560 พอเจอช่วงโค
วิดกป็รับตัวได้ดี มีความฉลาดในการยืดหยุ่นในฟีเจอร์ต่าง ๆ ท่ีท าให้ผู้ เล่นไม่ต้องออกจากบ้านกย็งั
เล่นได้ แม้จะต้องมีการจ่ายเพ่ิมบ้างตั้งแต่น้อยถึงมาก แต่ของฟรีให้ผู้ เล่นกย็ังมีอยู่  ซ่ึงพอมีการปรับ
ฟีเจอร์บ่อย ๆ กท็ าให้เกิด Community มกีารส่ือสารและกระตุ้นให้เกิดความสนใจ” (ปัญจะ ทัง่หิรัญ,  
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 2 มิถุนายน 2564)  
 “ในช่วงโควิด 19 ไนแอนทิกได้ขยายสโคปพื้นท่ีให้ผู้ เล่นสามารถท่ีจะเล่นได้
ต่อเน่ืองโดยไม่เบ่ือ อีเว้นท์กิจกรรมมีมากมายส าหรับคนท างานอาจจะมาเกินไป ต้องเลือกเข้าร่วม
และกิจกรรมเป็นระยะส้ัน ๆ การปรับเปลี่ยนไอเทม็ ฟีเจอร์ระบบเกมดี แต่อาจท าให้คนเกิดความเคย
ชิน ซ่ึงระบบเกมมกีารแจ้งเตือนป้องกันไว้ว่าระบบท่ีปรับมีระยะเวลาจ ากัด การเทรดโปเกมอนไกล
ขึน้ ส่ิงเหล่านีล้้วนท าให้ชุมชนผู้เล่นมกีารส่ือสารแลกเปลี่ยนกันได้เสมอ” (หสัดิน  ทรงประจกัษก์ุล, 
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 10 มิถุนายน 2564) 
  “ช่วงโควิด 19 ยอมรับว่าไนแอนทิก ตอบสนองกับผู้ เล่นได้ไว การปรับ
ฟีเจอร์ต่าง ๆ โดยเฉพาะการเพ่ิมระยะและลดระยะทางส าหรับกิจกรรมเป็นส่ิงท่ีผู้ เล่นทุกคนต้องการ
อยู่แล้ว การท่ีไนแอนทิกเห็นว่าการเดินทางออกไปข้างนอกเป็นอันตรายต่อสุขภาพในช่วงนี ้  จึง
ออกมาเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีและสามารถลดแรงกระทบกระท่ังของผู้ เล่นท่ีใช้โปรแกรมช่วยได้ส่วน
หน่ึงจะเห็นได้ว่ามียอดดาวน์โหลดผู้ เล่นเพ่ิมขึน้มาแม้ในช่วงนี ้ ชุมชนเองก็ยังสามารถท่ีจะนัดขอ
ความร่วมจากการเล่น Raid Boss หรือพูดคุยกันในเร่ืองกิจกรรม ความคุ้มค่าของ Sale Promotion ท่ี
ไนแอนทิกท าออกมาได้ด้วย” (สมเกียรติ  สุทธิวานิช, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 14 มิถุนายน 2564) 
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 “การปรับตัวของเกมโปเกมอน โก ท าได้ดีสามารถผลิกวิกฤตเป็นโอกาสได้จาก
การปรับระบบฟีเจอร์ในเกมมากพอสมควรและตรงใจกับผู้ เล่น ท่ีมีความต้องการให้ยืดหยุ่นอยู่แล้ว 
ท้ังการเพ่ิมเสาโปเกสตอป การได้รับไอเทมฟรีประจ าวันประจ าสัปดาห์ มีส่วนช่วยให้ผู้ เล่นเกิด
ความรู้สึกร่วมกับแบรนด์มากขึน้ ในส่วนของ Sale Promotion การปรับออกมาผลก็ไม่ท าให้ราคา
ลดลงมากเท่าไร อย่างบัตรรีโมตพาสกข็ายในแพ๊คเกจเลก็ท่ีอยู่ในความรู้สึกว่าไม่ได้แพงมากแต่เม่ือ
เทียบกับแพ๊คเกจท่ีมาก่อนหน้ากไ็ม่ได้ท าให้ไนแอนทิกเสียประโยชขน์มาก ตรงข้ามกลับกระตุ้นให้
คนใช้มากขึน้ในช่วงโควิด 19 การขายบัตรกิจกรรมพิเศษอย่าง โปเกมอน โก เฟส ท่ีมีราคาค่อนข้าง
สูงส าหรับผู้เล่นท่ีรายได้น้อยหรือไม่มีรายได้ กไ็ด้ชุมชนแบรนด์ในแต่ละท่ีคอยให้ค าแนะน าซ่ึงตรง
นีก้ต่็องบอกว่าเกมกย็ังท าได้ดีคือให้โอกาสผู้ เล่นท่ีไม่ได้ซ้ือบัตรกิจกรรมเข้าร่วมได้ต่างแค่จะไม่ได้
ตัวพิเศษในวันนีเ้ท่านั้น ซ่ึงเกมโปเกมอน โกนี ้โปเกมอนในเกมมากกว่า 90% สามารถท่ีจะจับได้ 
แต่จะช้าหรือเร็วขึน้อยู่กับกิจกรรมท่ีปล่อยโปเกมอนมาโดยคนท่ีจ่ายเงินซ้ือบัตรจะสามารถพบเจอ
ก่อน คนท่ีรอปล่อยออกมาตามเวลาปกติ ในส่วนของชุมชนเห็นว่าส่ิงเหล่านีช่้วยท าให้ชุมชนไม่
เงียบเหงา ย่ิงมีข้อมูลในการส่ือสารมาก ก็ย่ิงคุยกันได้มากขึน้นัดหมายกันได้มากขึน้ ส าหรับ แฮร่ี 
พอตเตอร์ ฯ ยังไม่เห็นรูปแบบการปรับท่ีเอือ้ชัดเจนเท่ากับโปเกมอน โก และมีผู้ เล่นน้อยกว่าคนใน
ชุมชนน้อยกว่า การส่ือสารจึงมีเฉพาะเนือ้หาในเกมเป็นส่วนใหญ่เม่ืออธิบายได้ชัดเจนแล้วก็ไม่มี
อะไร” (วรินทร ปารมีโชติเดโช, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 29 พฤษภาคม 2564) 
 
 สรุปไดว้่า ไนแอนทิกสามารถปรับกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดไดดี้ในสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโควิด 19 (Covid-19) ดว้ยการส่ือสารสองทางกบักลุ่มเป้าหมายและน าความตอ้งการ
ของผูเ้ล่นไปปรับลกัษณะเฉพาะ (Feature) ในเกมสอดคล้องกบัความตอ้งการของ ผูเ้ล่น ทั้งน้ี ก็
ไม่ได้ขดัต่อนโยบายหลักหรือจุดยืนของบริษทัเพียงแค่ให้เกิดความยืดหยุ่นในเฉพาะช่วงเวลา
ดงักล่าว  
 4.1.6  การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) คือการปฏิสัมพนัธ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-
Face) ระหว่างพนกังานขายกบัผูบ้ริโภคมีการเสนอขอ้มูลผา่นส่ือท่ีเป็นบุคคล ซ่ึงจากการศึกษาใน
ประเทศไทยไม่พบว่าการด าเนินการในดา้นน้ี 
 จากการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสาร และการสัมภาษณ์ พบว่า องคป์ระกอบ
การส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีความส าคญัสามารถสร้างชุมชนแบรนด์
ของเกมได้จริง เพราะการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร การอพัเดทของตวัเกมและกิจกรรม การ
โฆษณาท่ีดึงดูดผูเ้ล่น การจดักิจกรรมพิเศษ ท่ีมีรูปแบบหลากหลายและมีแนวทางเลือกให้ผูเ้ล่น
สามารถเล่นไดห้ลายรูปแบบส่งผลให้เกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) การแลกเปล่ียนสบการณ์
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เกมกบัผูเ้ล่นอ่ืน ๆ  เกิดพฤติกรรมการรวมกลุ่มเพ่ือหาขอ้มูลเพิ่มในผา่นภารกิจของเกม ซ่ึงเกมความ
เป็นจริงเสริมไดมี้การน าการตลาดทางตรง ร่วมกบัการประชาสัมพนัธ์ในการสร้างความสมัพนัธ์อนั
ดี (Build Relationship) และน าความตอ้งการผูเ้ล่นมาใชใ้นการออกแบบและปรับระบบต่าง ๆ ของ
เกม การออกแบบการส่งเสริมการขายให้ตรงกบัความตอ้งการของผูเ้ล่นมากท่ีสุดสะทอ้นให้เห็นว่า
มีการใช้แนวคิดท่ีใช้ความต้องการของลูกคา้เป็นพ้ืนฐานก าหนดแผนการตลาด (Start with The 
Customer or Prospect)  รวมถึงการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหลายรูปแบบ (Use All 
Forms of Contacts) ในช่องทางต่าง ๆ ท่ีผู ้เล่นรับสารอย่างครอบคลุม ทั้ งน้ีมีเป้าหมายของการ
ส่ือสารการตลาดเป็นหน่ึงเดียวกนั (Achieve Synergy)  
 เม่ือน าเสนอผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมาเปรียบเทียบกบัความเป็นชุมชนแบรนด์ พบว่า 
การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา และการตลาดทางตรงส่งผลต่อความเป็น
ชุมชนแบรนด์ในด้านความเป็นพวกเดียวกัน วฒันธรรมประเพณีของกลุ่ม และการมีความ
รับผิดชอบต่อชุมชนแบรนด์ได ้ซ่ึงหากเกมความเป็นจริงเสริมมีพ้ืนฐานดา้นช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมา
อยา่งยาวนานแลว้การเกิดชุมชนแบรนด์จะเกิดข้ึนไดเ้ร็วข้ึน  
 การวิเคราะห์ในส่วนน้ีนอกจากเพ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้แรกแลว้ ยงัน าผลท่ีไดใ้ช้
ในการปรับแบบสอบถามในระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ในตอนท่ี 1 – 4 ดงัน้ี ตอนท่ี 1 ขอ้มูลด้าน
ประชากรของผูเ้ล่นเกมเออาร์  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของของผูเ้ล่นเกมเออาร์  ตอนท่ี 3 ลกัษณะของ
ชุมชนแบรนด์เกมเออาร์   ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ เพ่ือให้มี
ความสอดคลอ้งกบันโยบาย และการด าเนินการตามท่ีบริษทัไนแอนทิก ไดด้  าเนินการและมุ่งหวงั
กบัชุมชนแบรนด์ เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม         
(เออาร์) ในวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ท่ี 3 
 
4.2  ตอนที ่2 ความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมน าเสนอแบ่งเป็น 2 หวัขอ้ ดงัน้ี  
 4.2.1  ขอ้มูลพ้ืนฐานเก่ียวกบัชุมชนแบรนด ์ 
 4.2.2  การสร้างชุมชนแบรนด์หรือชุมชนตราสินคา้ 
 4.2.3  ลกัษณะของชุมชนแบรนด์ 
 4.2.4  ความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนแบรนด ์
 



104 

 4.2.1  ขอ้มูลพ้ืนฐานเก่ียวกบัชุมชนแบรนด ์ 
 ชุมชนแบรนด์ของการศึกษาคร้ังน้ีได้รับข้อมูลการให้สัมภาษณ์และการเขา้เป็นส่วน
หน่ึงเป็นสมาชิกของชุมชนแบรนด์ เก็บขอ้มูลระหว่าง เดือนเมษายน พ.ศ. 2561 – เมษายน 2564 
โดยศึกษาความเป็นชุมชนแบรนดแ์ต่ละกลุ่ม ดงัน้ี 
 1)  Pokémon GO Thai สงัคมสาธารณะ (ครบวงจร)   
 2)  Pokemon Go Thailand League 
 3)  Pokemon Go Thailand 
 4)  POGO DPU ชินเขต งามวงศว์าน 
 5)  Pokemon ม.เกษตรบางเขน 
 6)  Pokemon RatchYo 
 7)  Pokénon 
 8)  Pokémon TS 
 9)  GoRaidBKK 
 10) โปเกมอ่น TOT สุพรรณ 
 11)  Harry Potter: Wizards Unite Thailand 
 12)  Harry Potter Thailand 
 13)  Harry Potter 
 จากกลุ่มท่ีศึกษาทั้งพบวา่ มีเพียง 5 กลุ่มท่ีสร้างสัญญลกัษณ์ โลโกป้ระจ ากลุ่มของตนเอง
ข้ึนมา ไดแ้ก่ กลุ่ม Pokemon Go Thailand League  Pokemon ม.เกษตรบางเขน  Pokemon RatchYo  
GoRaidBKK และกลุ่มโปเกม่อน TOT สุพรรณ ดงัภาพท่ี 4.3 
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ภาพที่ 4.3 แสดงสัญลกัษณ์โลโก้ประจ ากลุ่มชุมชนแบรนด์ กลุ่ม Pokemon Go Thailand League  
Pokemon ม.เกษตรบางเขน  Pokemon RatchYo  GoRaidBKK และกลุ่มโปเกม่อน TOT สุพรรณ 
 
 ในการสร้างสัญลกัษณ์หรือโลโกน้ั้นทุกกลุ่มมีความคิดเห็นวา่ตอ้งมีช่ือของเกมท่ีเล่นอยู่
เสมอเพ่ือสร้างความเขา้ใจง่ายแก่ผูท่ี้พบเห็นหรือหาสมาชิกใหม ่ทั้งน้ีการจดัท  าโลโกพ้บว่าข้ึนอยูก่บั
ความพร้อมของกลุ่มท่ีมีสมาชิกมีทกัษะในการสร้างโลโก้ด้วย ดังนั้ นกลุ่มส่วนใหญ่แล้วจะใช้
ตวัอกัษรของกลุ่มอยูใ่ตภ้าพเป็นโลโกเ้ดียวกบัเกมความเป็นจริงเสริม 
 4.2.2  การสร้างชุมชนแบรนด์หรือชุมชนตราสินคา้ 
 จากการศึกษาพบว่าทุกกลุ่มมีจุดเร่ิมต้นในลักษณะเดียวกันความเป็นมาของชุมชน
ออนไลน์แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริมคือ เร่ิมตั้งแต่ในช่วงแรกท่ีเกมเปิดตวั กลุ่มเฟซบุ๊ก Pokémon 
GO Thai สังคมสาธารณะ (ครบวงจร) เปิดกลุ่มเม่ือวนัท่ี 25 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 ตั้งแต่มีข่าวการ
เปิดตวัของเกมโปเกมอน โก ในปี 2016 เพ่ือพร้อมรับสมาชิกผูเ้ล่นโปเกมอน โกของไทย และกลุ่ม 
Harry Potter: Wizards Unite Thailand เปิดตวัในวนัท่ี 28 มิถุนายน พ.ศ.2561 หลงัเกมเปิดตวั 4 วนั 
ผูก้่อตั้งกลุ่มเป็นผูท่ี้มีความสนิทสนมกนัเป็นเพื่อน มีอาชีพและการท างานในบริษทัมีความเก่ียวขอ้ง
กบัเกมอ่ืน ๆ หรือ เทคโนโลยี และเป็นผูท่ี้มีความช่ืนชอบในแบรนด์โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ 
มาก่อน นบัไดว้่าเป็นกลุ่มชุมชนตราสินคา้เกมโปเกมอนโกเป็นกลุ่มแรกบนเฟซบุก๊มีวตัถุประสงค์
จะรวมกลุ่มผูท่ี้รักในโปเกมอน โก หรือ แฮร่ี พอตเตอร์ เขา้มาเล่นเกมในแบรนด์ท่ีรัก หรือมีความ
สนใจเพ่ือสะดวกในการหาขอ้มูลการเล่น หาเพ่ือน หากลุ่มผูเ้ล่นในพ้ืนท่ี และให้มีบรรยากาศท่ีดี
ร่วมกนั  
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  “เพ่ือให้ทุกคนท่ีรักในเกม Pokemon Go ได้เข้ามาศึกษาหาข้อมูลต่างๆ อีกท้ังยังมี
การเปิดการแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระในทุกๆ เร่ืองท่ีเกี่ยวกับตัวเกมอีกด้วย โดยจะยกเว้นเอาไว้
แค่เร่ือง ศาสนา สถาบัน รวมท้ังการเมือง และสแปมขายของท่ีจะห้ามเดด็ขาด เพ่ือรักษาบรรยากาศ
กลุ่มให้ดีไว้ตลอด” (อรรถพล เก่งการุณกิจ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 4 พฤษภาคม 2563) 
  “เน้นข่าวสารเข้มข้น จะเป็นท่ีเดียวในไทยท่ีรายงานสด และใครมข้ีอสงสัยใด ๆ มา
ถามได้ แอดมินว่างจะไปค้นค าตอบให้” (ยอดฟ้า บษุยาสกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 13 มีนาคม 
2564) 
 
 ในส่วนจุดเร่ิมตน้ของกลุ่มไลน์นั้น ถา้เป็นกลุ่มจะเร่ิมภายหลงัจากท่ีเกมให้บริการแล้ว          
1 – 3 เดือน และมีท่ีมาจากความร่วมมือของผูเ้ล่นท่ีเพ่ิงรู้จกักนัเป็นคร้ังแรกและสนิทสนมกนัต่อมา
จากการพบกนับ่อย ๆ คร้ังในการเล่นเกม วตัถุประสงคข์องกลุ่มไลน์จะเป็นการรวมผูเ้ล่นท่ีอยู่ใน 
แต่ละพ้ืนท่ีเพ่ือมาท ากิจกรรมร่วมกนัเฉพาะเป็นวตัถุประสงคห์ลกั ไดแ้ก่ การครองยิม การต่อสู้กบั
บอสร่วมกนั ซ่ึงตอ้งอาศยัการนดัหมาย วตัถุประสงคต่์อมาคือการน าขอ้มูลข่าวสารจากกลุ่มหลกัมา
เผยแพร่ให้แก่ผูท่ี้อยูใ่นกลุ่มไดรั้บทราบอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงเป็นท่ีพึงพอใจมากเน่ืองจากหากสมาชิกไม่
เขา้ใจในขอ้มูลท่ีได้เห็นจะสามารถสอบถามได้ง่ายเพราะมีความเป็นกนัเองกว่ากลุ่มเฟซบุ๊กท่ีมี
สมาชิกจ านวนมาก  
 ในการพิจารณากฎประจ ากลุ่มพบว่า มีความแตกต่างกนับางขอ้ตามบริบทของลกัษณะ
ชุมชน ดงัน้ี  
 กฎกติกาโดยสรุปในกลุ่มของเกมโปเกมอน โก  
 1)  ไม่อนุญาตให้สมาชิกโพสตส่ิ์งท่ีจะก่อให้เกิดความขดัแยง้ภายในกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น
การเมือง ศาสนา พระมหากษตัริย ์และแสดงเป็นแกนน าในการก่อดรามาลุกลามใหญ่โตทุกชนิด 
 2)  ขอความร่วมมือสมาชิกพูดคุยกนัอยา่งสุภาพ ไม่โพสหรือพิมพค์  าหยาบคาย ถา้พบ
จะถูกลงโทษตามความรุนเเรงของการกระท า ตั้งแต่ให้สถานะเงียบ จนถึงแบนออกจากกลุ่ม  
 3)  อนุญาตให้สมาชิกแสดงความคิดเห็นในลกัษณะของดราม่าไดแ้ต่ขอให้มีขอบเขต
ไม่เขา้ข่ายสร้างความขดัแยง้และการใชค้  าหยาบคาย ไม่อนุญาตให้ประจานบุคคลหรือเจาะจง เพ่ือ
โจมตีบคุคลใดบุคคลหน่ึง เช่น การน าภาพ/ขอ้มูล/เฟซบุ๊ก ของบุคคลใดมาประกอบ 
 4)  กลุ่มสนบัสนุนการเล่นเกมตามกฎท่ีบริษทัเกมก าหนดไว ้ไม่อนุญาตให้สมาชิกโพส
ให้ค  าแนะน าช้ีช่องทางการใชแ้อปพลิเคชนั หรือคลิปวิดีโอการโกงเกมทุกวิธี เช่น การ Fake GPS 
(สายมุด), การใชโ้ปรแกรมบอท, การแสดงภาพแผนท่ีโปเกมอน Map เด็ดขาด หากแอดมินพบจะ
แบนสมาชิกออกจากกลุ่มทนัที แอปพลิเคชนัท่ียกเวน้คือ แอปพลิชนัส าหรับตรวจคุณลกัษณะของ
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โปเกมอนท่ีจบัมาไดเ้ท่านั้น เน่ืองจากไม่เก่ียวขอ้งกบัการไดเ้ปรียบผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ และไม่ส่งผลต่อ
ความเสียหายของระบบเกม  
 5)  ไมอ่นุญาตให้มีการโพสตข์ายไอดีเกมโปเกมอน โก หรือตวัโปเกมอน โก  
 6)  หากสมาชิกพบเจอโพสต ์คอมเมน้ท ์หรือส่ิงใดท่ีไม่เหมาะสมภายในกลุ่ม ขอความ
ร่วมมือรายงานให้แอดมินทราบเพ่ือพิจารณาได ้ 
 กฎกติกาโดยสรุปในกลุ่มของเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วซิาร์ด ยูไนท์  
 1)  ไมส่นบัสนุนให้สมาชิกใชโ้ปรแกรมช่วยเล่นทกุชนิด 
 2)  กลุ่มน้ีแอดมินสามารถดราม่าไดเ้ท่านั้น 
 3)  ไมอ่นุญาตให้สมาชิกโพสตข์ายสินคา้ หรือโพสตส่ิ์งท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัแฮร่ีพอตเตอร์ 
รวมถึงโพสตเ์ร่ืองท่ีมีความแตกต่างทางทศันคติของสมาชิก เช่น การเมือง สถาบนัพระมหากษตัริย ์ 
 4)   ไม่อนุญาตให้บ่น ต่อว่า แสดงถอ้ยค าดอ้ยค่าเกมส์หรือผูส้ร้างเกมในทุก ๆ ประเด็น 
หรือชักชวนผูอ่ื้นให้เลิกเล่น กฎข้อน้ีส าคัญแอดมินจะท าการแบน (Ban) ออกจากกลุ่มทนัทีท่ี 
แอดมินพบ 
 ในด้านของวตัถุประสงค์ในการก่อตั้ งกลุ่มเม่ือน ามาวิเคราะห์พบว่า สามารถแบ่ง
ออกเป็น 6 วตัถุประสงคไ์ด ้ดงัน้ี    
 1.  การให้บริการดา้นขอ้มูลข่าวสาร ความเคล่ือนไหวของเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี 
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์การอพัเดทขอ้มูล การแจง้จุดเกิดโปเกมอน Map การให้ความรู้เก่ียวกบั
โปเกมอน ทั้งดา้นเน้ือเร่ืองเน้ือหา ขอ้มูลตวัละครมอนสเตอร์ต่าง ๆ ท่ีจะช่วยเพ่ิมอรรถรสให้การเล่น
สนุกสนานข้ึน รวมทั้งการตอบค าถามให้แก่สมาชิกท่ีเป็นผูเ้ล่น ไม่ว่าจะเป็นค าถามเก่ียวกบัเกมหรือ
ค าถามเก่ียวกบัโปเกมอน หรือแฮร่ี พอตเตอร์ 
 2.  เพ่ือการเสริมประโยชน์ดา้นการเล่น เป็นการให้ขอ้มูลความรู้วิธีการเล่นเกม ทริคใน
โยนโปเกบอลเพ่ือการจบัมอนสเตอร์ สถานท่ีท่ีมอนสเตอร์เกิดเป็นรัง ความสามารถของมอนสเตอร์ 
การแจ้งข่าวเกมอัพเดท การบัค๊ของเกม ความรู้และเทคนิคในระบบของเกม เช่น การขอเสา 
โปเกสตอปและยิม การเลือกใชโ้ปรแกรมเสริมต่าง ๆ ท่ีไม่ขดัต่อกฎของบริษทัไนแอนทิกท่ีอาจจะ
ถูกเตือนหรือแบนออกจากเกมได ้การอธิบายไอเทมต่าง ๆ ภายในเกมราคาและความคุม้ค่าก่อนการ
ซ้ือจริง สถานท่ีการซ้ือขายแลกเปล่ียนอุปกรณ์เสริมของเกมโปเกมอน โก เช่น โปเกพลสั 
 3.  เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์การกระจายความเขม้แข็งในกลุ่มย่อย เป็นการสร้างพ้ืนท่ี
ส่วนกลางให้แก่ผูเ้ล่นเขา้มารับขอ้มูลต่าง ๆ ในขณะเดียวกนัก็สร้างพื้นท่ีให้ผูเ้ล่นหาสมาชิก หาเพ่ือน
เพ่ิมในเกม การแลกเปล่ียนของขวญั แลกเปล่ียนโปเกมอน แบทเท้ิลกบัเพ่ือน ให้ไดน้ดัหมายพบปะ
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ในการรวมกลุ่มในแต่ละพ้ืนท่ีหรือรวมกลุ่มผูเ้ล่นทีมต่าง ๆ (สีแดง น ้าเงิน และเหลือง) ให้อยูร่่วมกนั
เพ่ือท ากิจกรรมในเกม เช่น การต่อสู้กบับอส การครองยมิ การร่วมกิจกรรมภายในเกม 
 4.  การสร้างความเขา้ใจ มาตรฐานทางจิตส านึกของผูเ้ล่นเกมโปเกมอนโก นัน่คือ การ
สร้างและก าหนดกฎระเบียบในกลุ่มท่ีท าให้ผูเ้ล่นเกม สมาชิก ไม่ไปสร้างปัญหาให้กบัชุมชนจริง ๆ 
หรือกลุ่มผูเ้ล่นดว้ยกนัไดรั้บความเดือดร้อน เช่น การแสดงความมีน ้ าใจต่อผูเ้ล่นเกมโปเกมอนโก
ดว้ยกนั ในการช่วยให้ค  าแนะน าต่อผูเ้ล่นใหม่ การสอนวิธีการเล่น การโยนบอลจบัมอนสเตอร์ให้ 
การให้ความช่วยเหลือต่าง ๆ การแจง้ขอ้ปฏิบติัในการเล่นส าหรับ สถานท่ีท่ีไม่อนุญาต การรณรงค์
ไม่ให้ผูเ้ล่นใช้โปรแกรมโกง หรือเป็นแฮกเกอร์เกม เพ่ือเอาเปรียบผูเ้ล่นอ่ืนและละเมิดกติกาของ
บริษทัเจา้ของตราสินคา้ดว้ย และการไม่อนุญาตให้มีการด าเนินการซ้ือขายไอดีเกม หรือส่ิงใด ๆ ใน
กลุ่ม เพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาการฉ้อโกง และตอ้งการสนบัสนุนผูเ้ล่นให้เล่นเองเพ่ือสุนทรียะ 
 5.  ต้องการสร้างบรรยากาศความเป็นกลุ่ม ให้เป็นชุมชน เป็นท่ีพ่ึงต่อผูเ้ล่นเกม 
โปเกมอนโก เป็นวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการให้เกิดความรัก บรรยากาศของผูท่ี้ชอบเล่นเกมโปเกมอน
โก ให้เป็นพ้ืนท่ีท่ีสามารถมาพูดคุยส่ือสารกันได้นอกเหนือจากข้อมูลเกม สมาชิกและแอดมิน
สามารถโพสต์คุยเร่ืองอ่ืน ๆ ได้แต่ต้องไม่ขดัต่อศีลธรรมอนัดี ไม่สร้างความแตกแยก ขัดต่อ
กฎหมายและอ่ืน ๆ ตามกฎของกลุ่มท่ีระบุไวอ้ยา่งชดัเจน  
 6.  การสร้างพ้ืนท่ีให้แก่ผูเ้ล่นให้ได้เกิดความภาคภูมิใจกับโปเกมอนท่ีได้มา หรือ
ความส าเร็จจากภารกิจท่ียากเย็นให้สามารถน ามาลงเผยแพร่ในกลุ่มให้สมาชิกคนอ่ืนสามารถ
ติดตาม และเป็นแรงบนัดาลใจให้แก่ผูท่ี้ยงัไม่ส าเร็จได ้ทั้งน้ีการน าเสนอผลงานของผูเ้ล่นนั้นจะตอ้ง
ไมใ่ชข้อ้ความท่ีกระทบต่อจิตใจของสมาชิกในกลุ่มท่ีไม่ประสบความส าเร็จในกิจกรรมของเกม  
 ในการบริหารกิจกรรมของกลุ่มชุมชนแบรนด์เป็นการบริหารแบบไม่เป็นทางการ 
แอดมินในกลุ่มบนเฟซบุ๊ก และกลุ่มไลน์สแควร์จะมีบทบาทหรืออ านาจในการดูแลท่ีชดัเจน และ
เป็นผูท่ี้ก่อตั้งกลุ่มหรืออยูใ่นกลุ่มผูก่้องตั้งกลุ่มข้ึน แตกต่างจากกลุ่มไลน์ท่ีไม่มีบทบาทของแอดมิน
ชดัเจน และมีแอดมินช่วยกนัหลายคนบทบาทหน้าท่ีมีความคลา้ยหรือทบัซ้อนกนัเพ่ือช่วยกนัดูแล
กลุ่ม ในเร่ืองต่าง ๆ โดยสมาชิกเม่ือได้รับขอ้มูลข่าวสารหรือสารจากใครอย่างสม ่าเสมอก็จะเกิด
ความรู้สึกไวว้างใจและเต็มใจมอบหมายให้เป็นแอดมินท าให้สามารถเกิดแอดมินเพ่ิมข้ึนไดง้่าย จาก
การศึกษาพบว่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ส่วนใหญ่แลว้เล่นทั้งเกมโปเกมอน โก และ
เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ท  าให้เกิดการทับซ้อนของการเป็นสมาชิกในทั้ งสองชุมชน 
บ่อยคร้ังท่ีมีการส่ือสารข้ามเกมในชุมชนแบรนด์ คือ ในชุมชนโปเกมอน โกก็มีการพูดคุยถึง
กิจกรรมอีเวน้ทข์องเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์และในชุมชนเกมแฮร่ี พอตเตอร์ก็มีการพูดคุย
ถึงเกมโปเกมอน โก เช่นกนั แอดมินเองหลายคนก็เป็นแอดมินของทั้งสองกลุ่ม อีกประการหน่ึง        
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ทั้งสองเกมเป็นเกมในค่ายเดียวกนัคือ ไนแอนทิก จึงไมมี่ความรู้สึกในชุมชนท่ีจะเกิดการต่อตา้นเม่ือ
พดูถึงเกมอ่ืนท่ีไม่ใช่เกมตนเอง  
 ในดา้นการจดักิจกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มโดยส่วนใหญ่แลว้จะเป็นกิจกรรมท่ีเกิดจากเกม
เป็นพ้ืนฐานส าคัญท่ีให้สมาชิกทุกคนออกมาร่วมกิจกรรมกันเกือบทุกกิจกรรมในช่วงก่อน
สถานการณ์โควดิ 19 ปี 2563 โดยมีกลุ่มแอดมินเป็นผูน้ า ในส่วนของกิจกรรมอ่ืนมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.4  แสดงกิจกรรมของกลุ่มชุมชนออนไลน์แบรนด์เกมโปเกมอน โก และ แฮร่ี พอตเตอร์ 
วิซาร์ด ยไูนท ์
 

ปี กจิกรรม สถานที่ กลุ่ม 
2560 BangkokPokemonGo สวนลุมพินี Pokémon GO Thai สงัคม

สาธารณะ (ครบวงจร) 
2561 GoRaid Group Meeting 

คร้ังท่ี 1 
สวนลุมพินี GoRaidBKK 

2561 "Me Before U: Last 
Regice & Zapdos Day" 

ทุกท่ี GoRaidBKK 

2561 Mewtwo Hunting Day Online GoRaidBKK 
2561 3 ID พิชิต Giratina Online GoRaidBKK 
2561 New year Trainer 

RatchYo 
รัชโยธิน Pokemon RatchYo 

2561 RatchYo In Japan  
GO Zafari Zone 

รัชโยธิน Pokemon RatchYo 

2562 กิจกรรมตอ้นรับวนัปี
ใหม่ 2562 

สุพรรณบุรี โปเกม่อน TOT สุพรรณ 

2562 "Palkia Catch Rate 
Awards 

Online GoRaidBKK 

2562 Rayquaza Shiny 
Hunting - Battle 

Online GoRaidBKK 

2562 Suicune Shiny Hunting Online GoRaidBKK 
2562 กติกา ส่งรูป Totodile สุพรณณบุรี โปเกม่อน TOT สุพรรณ 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 
 

ปี กจิกรรม สถานที่ กลุ่ม 
2562 วดัดวงคอมมนิูต้ีเดย ์ สุพรณณบุรี โปเกม่อน TOT สุพรรณ 
2562 Pokémon GO Thailand 

Meeting #2 
MIXT จตุจกัร Pokemon Go Thailand 

2563 POKÉMON RUN 
THAILAND Charge Up 

สวนหลวง ร.9 Pokemon Go Thailand 
League 

2563 POKÉMON RUN 
THAILAND Charge Up 

สวนหลวง ร.9 Pokemon RatchYo 

2563 Lickitung Shiny Hunting Online GoRaidBKK 
2563 Shiny Genesect Hunting Online GoRaidBKK 
2563 บริจาคเงินให้

โรงพยาบาลสู้โควิด 19 
สุพรณณบุรี โปเกม่อน TOT สุพรรณ 

 
 4.2.3  ลกัษณะชุมชนตราสินคา้เกมโปเกมอนโก 
 ลักษณะความเป็นชุมชนตราสินค้าเกมโปเกมอนโกจากการวิจัยนั้ นอธิบายจาก
องคป์ระกอบของชุมชนตราสินคา้ทั้ง 3 องคป์ระกอบได ้ดงัน้ี  
 1)  ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั (Consciousness of Kind)  
 พบว่า ทุกกลุ่มมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยมองว่าสมาชิกในกลุ่มมีความ
เช่ือมโยงกบัแบรนด์โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ สร้างความรู้สึกเป็นกลุ่มพวกเดียวกนั ทั้งการขอ
ความช่วยเหลือและการให้ความช่วยเหลือโดยไม่แบ่งแยกว่ารู้จกักนัมาก่อนหรือไม่ การสามารถ
ชกัชวนกนัการออกไปร่วมท ากิจกรรมเป็นทีมเดียวกนัได ้ในความแตกต่างพบในกลุ่มชุมชนเกม
โปเกมอน โก พบวา่ กลุ่มมีการแบ่งสถานะของผูเ้ล่นออกใน 2 ประเภทดว้ยกนั คือ  
 (1)  การแบ่งเป็นกลุ่มผูเ้ล่นเกมท่ีไม่ใช่โปรแกรมช่วยเล่น กบั ผูใ้ชโ้ปรแกรมช่วยเล่น ใน
การแบ่งกลุ่มลกัษณะน้ีแบ่งตามลกัษณะการใช้และไม่ใช่โปรแกรมช่วยเล่น กลุ่มผูเ้ล่นท่ีปฏิบติัตาม
กฎของเกมโปเกมอนโกนั้นจะถูกใชค้  าเรียกยอ่วา่ “ผูเ้ล่นสายขาว” มีความหมายถึงผูเ้ล่นท่ีเล่นอย่าง
ขาวสะอาดไม่ไดเ้อาเปรียบผูเ้ล่นคนอ่ืน กบั ผูเ้ล่นเกมท่ีใช้โปรแกรมช่วยเล่นเกมในลกัษณะท่ีผิดกฎ
ของเกมหรือ การใช้โปรแกรมเพ่ือโกงเกมในลกัษณะต่างๆ จะถูกกลุ่มเรียกดว้ยช่ือหลายช่ือด้วยกนั 
อาทิ “ผูเ้ล่นสายมุด” หรือ “สายบิน” เปรียบเสมือนการมุดดิน หรือบินไปจบัมอนสเตอร์โดยท่ีผูเ้ล่น
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ไม่ไดเ้ดินทางจริง ทั้งน้ีผูเ้ล่นบางคนก็แสดงความต่อตา้นท่ีชดัเจนออกมาหรือในกลุ่มก็มีการตั้งกฎ
ไวช้ดัเจน หากพบจะมีบทลงโทษถึงขั้นไล่ออกจากลุ่ม  
 
 “เป้าหมายของกลุ่มนีคื้อ ให้ข่าวและข้อมูลโปเกมอน โก ท่ีดีท่ีสุดของประเทศไทย
ใครสายมุดสายบินจับได้โดนแบนตลอดชีวิต” (ยอดฟ้า บุษยาสกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 13 
มีนาคม 2564) 
 “ผมค่อนข้างมีบทลงโทษท่ีเด็ดขาด เด่นชัด ผิดถูกว่ากันไปตามกฎข้อบังคับ ซ่ึง
อาจจะต้องมบีางเคสพิเศษท่ีต้องลงมาดูนอกเหนือจากกฎระเบียบท่ีตั้งเอาไว้แบบ Case By Case บ้าง
กม็”ี (อรรถพล เก่งการุณกิจ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 17 พฤษภาคม 2564) 
 
 โดยการแบ่งแยกทั้งสองน้ี ก็มีขอ้ถกเถียงกนัมาอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงแน่นอนว่ากลุ่มสมาชิก
ท่ีปฏิบติัตามกฎของเกมโปเกมอน จะถูกจดัให้อยู่ในกลุ่มผูเ้ล่น “สายขาว” มีภาพของผูเ้ล่นท่ีดีท่ี
ไดรั้บการยกยอ่งจากสมาชิกกลุ่ม และผูเ้ล่น “สายมืด” ก็จะถูกสมาชิกเกือบทั้งหมดมองว่าเป็นผูเ้ล่น
ท่ีควรจะปรับปรุงตวัและไม่ยอมรับและอาจถูกแบน (bane) ออกจากกลุ่มชุมชนออนไลน์ไดห้ากไม่
หยดุพฤติกรรม ทั้งน้ีในกลุ่มท่ีศึกษาส่วนใหญ่แลว้ได้มีกฎอย่างชดัเจนว่าไม่อนุญาตให้สมาชิกใช้
โปรแกรมโกงเกมดงักล่าว  นอกจากน้ีสมาชิกยงัเคยมีการรวมตวักนัแจง้ไอดีเกมของผูเ้ล่นสายมืด
ต่อบริษทัไนแอนทิก เพ่ือลบไอดีเกมของผูเ้ล่นสายมืดอีกดว้ย หรือการถูกแบ่งแยกไม่ให้รวมกลุ่มท า
กิจกรรมในชุมชนออฟไลน์ดว้ยการตั้งรหัสห้องของผูเ้ล่นท่ีอยูใ่นสถานท่ีเท่านั้น หรือการไม่บอก
รหสัผา่นแก่ผูเ้ล่น สายมืดท าให้ผูเ้ล่นสายมืดไม่สามารถท ากิจกรรมร่วมได ้ 
 
  “ความต้องการใช้โปรแกรมโกงจับโปเกมอนท่ีไม่มีในประเทศไทยกท็ าได้เพราะ
ขึน้อยู่กับตัวผู้ เล่นจะโกงเองแต่เม่ือได้แล้ว ไม่ต้องน ามาอวดให้ผู้ อ่ืนในกลุ่มได้เห็น ไม่มีประโยชน์
เพราะจะถกูจับได้แล้วกถ็กูแบนออกไปจากกลุ่มหรือบางคร้ังถ้าทนคนในกลุ่มว่าไม่ได้กม็กัออกจาก
กลุ่มกันไปเอง แต่ท่ีไม่ถูกต้องท่ีสุดคือการใช้โปรแกรมมาตีกิจกรรมในยิมโปเกมอน โก เพราะ         
ไม่เป็นธรรมกับผู้ เล่นคนอ่ืน ๆ ท่ีต้องเดินทางออกมาเล่นข้างนอก” (จกัรพนัธ์ ไชยสุวรรณ์, การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล, 7 พฤศจิกายน 2563) 
  “ถ้าผู้ เล่นสายมืดหรือสายมุดจะมาเล่นเพ่ือจับโปเกมอนหายากก็เป็นสิทธ์ิส่วนตัว 
แต่ไม่ควรใช้โปรแกรมมาโกงในกรณีท่ีมีกิจกรรมร่วมกัน เช่น กิจกรรม Raid boss Legendary 
Mewtwo ในอดีต ถ้าเห็นว่ามาร่วมแต่รู้ว่าเป็นใครก็จะไม่ให้ร่วมกิจกรรมกลุ่ มด้วย ” (ชินดนัย  
ด่านวิริยะทรัพย,์ การส่ือสารระหว่างบคุคล, 27 มิถุนายน 2563) 



112 

  “ส าหรับผู้ เล่นท่ีใช้โปรแกรมโกงต่าง ๆ กค็วรท่ีจะหยุดเพราะพวกคุณก าลังท าลาย
ระบบท่ีดีของเกมโปเกมอน โก รวมถึงวตัถปุระสงค์ของเกมท่ีต้องการให้ผู้ เล่นสามารถรวมกลุ่มเป็น 
Community อย่างท่ีเป็นอยู่ได้ เกมมีระบบการแบนผู้ เล่นหลายระดับซ่ึงในแต่ละคร้ังก็มีผู้ เล่นท่ีใช้
โปรแกรมโกงถกูแบนเป็นจ านวนมาก ดังนั้นไม่ควรอย่างย่ิงท่ีจะใช้ ควรหาโอกาสมารวมกลุ่มกันจะ
ได้เพ่ือนใหม่เพ่ิมและสนุกสนานกว่าเดิม” (สันติพงษ์ ลิมวิภา, การส่ือสารระหว่างบุคคล,  
29 พฤษภาคม 2564) 
 
 (2)  การแบ่งสถานะผูเ้ล่นในลกัษณะของผูเ้ล่นท่ีมีค่าใชจ่้ายในการเล่นเกมและผูเ้ล่นท่ี 
ไม่มีค่าใช้จ่าย ในการคน้พบขอ้น้ีพบความแบ่งแยกน้อยกว่าขอ้แรก เน่ืองจากพบในกลุ่มบางกลุ่ม
เท่านั้น ลกัษณะ คือ ผูเ้ล่นหรือสมาชิกท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายมองว่าตนเป็นผูท่ี้มีความคุม้ค่ากวา่ผูเ้ล่นเกม
ท่ีเสียค่าใช้จ่าย ผูเ้ล่นกลุ่มน้ีจะเรียกตนเองว่าเป็นผูเ้ล่น “สายฟรี” อธิบายได้ว่าเป็นผูเ้ล่นท่ีเก่งมี 
เลเวลสูงข้ึนมาได ้หรือจบัมอนสเตอร์หายากโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายและมองว่าตนมีความไดเ้ปรียบกว่า
ผูเ้ล่นท่ีเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือไอเทมต่าง ๆ ในเกม ซ่ึงการแบ่งแยกในหัวขอ้น้ีเกิดจากกลุ่มสายฟรีน้ี
เพียงส่วนเดียว 
  “กลุ่มคนท่ีพยายามบอกว่าตนเองเป็นผู้ เล่นสายฟรี ไม่เสียค่าใช้จ่ายมีความเก่งกาจ
กว่านั้น มีผู้มีมานานแล้ว และมีในทุก ๆ เกมอาจจะเป็นเพราะวัฒนธรรมของคนไทยท่ีส่วนมากเล่น
เกมแล้ว คิดว่าไม่ควรซ้ือไอเทมอะไรหรือเสียเงินให้บริษัทเกม ส่วนตัวแต่คิดว่าไม่น่าจะเกี่ยวกับเก่ง
หรือไม่เก่งอยู่ ท่ีลักษณะของผู้ เล่นมากกว่า และการอุดหนุนซ้ือไอเทมในเกมก็เป็นการช่วย
สนับสนุนให้เกมท่ีเรารักไปต่อได้” (รัมณียา ศิลปสุวรรณ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 พฤศจิกายน 
2563) 
  “น่าจะเกิดจากกลุ่ มผู้ เล่นตามวัฒนธรรมไทยท่ีส่วนมากเล่นเกมแล้วไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายจึงมกีารมาก าหนดว่าใครเป็นผู้เล่นสายฟรี ใครเป็นผู้เสียค่าใช้จ่าย และน ามาเปรียบเทียบถึง
ค าว่าเก่งกว่า สูงกว่า ต า่กว่า ซ่ึงในความเป็นจริงกค็วรแยกให้ออกว่าลักษณะใดเป็นอย่างไร แม้มกีาร
แบ่งสถานะในลักษณะของสายฟรี และสายเปย์จริง (เสียค่าใช้จ่าย) ก็มีสมาชิกส่วนใหญ่ไม่ได้ให้
ความสนใจมากเท่า สายมืด” (สนัติพงษ ์ลิมวิภา, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 11 กรกฎาคม 2563) 
 
 ดา้นความเป็นพวกเดียวกนั พบว่า การให้ความช่วยเหลือนั้นนอกจากเร่ืองท่ีเก่ียวกบัเกม
ความเป็นจริงเสริมแล้ว จากศึกษายงัพบว่า สมาชิกยงัมีการให้ความช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน
นอกเหนือจากเร่ืองเกมอีกด้วย การให้ความช่วยเหลือในชีวิตจริงเม่ือมีสมาชิกร้องขอ ก็พบว่ามี 
แอดมิน หรือสมาชิกคนอ่ืน ๆ ให้ความช่วยเหลือเป็นอยา่งดี โดยลกัษณะน้ีพบไดม้ากกบักลุ่มไลน์ท่ี
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มีการสร้างสัญลกัษณ์ โลโกป้ระจ ากลุ่ม และมีการท ากิจกรรมกนับ่อยคร้ัง โดยความช่วยเหลือท่ีเกิด
ไดแ้ก่ การหางานท่ีเหมาะสมให้แก่สมาชิก การจา้งงาน การไปช่วยในงานพิธีต่าง ๆ การให้ความ
ช่วยเหลือในครอบครัว เช่น การไปช่วยรับลูกท่ีโรงเรียน การเฝ้าร้านคา้ให้ การไปดูแลเป็นเพ่ือน
ผูสู้งอาย ุการขอค าปรึกษาทางการแพทยก์บัสมาชิกท่ีเป็นนายแพทย ์การขอค าปรึกษาทางกฎหมาย
จากสมาชิกท่ีเป็นนกักฎหมาย การช่วยสนับสนุนซ้ือสินคา้กบัสมาชิกท่ีคา้ขาย การท าบุญร่วมกนั 
การให้ความช่วยเหลือดา้นภาษาต่างประเทศ  
 
  “เกมท าให้ผมได้รู้จักต ารวจ อัยการ วันเกิดก็มาทานข้าวด้วยกัน เวลาไม่ว่างกไ็หว้
วานให้มารับลูกให้หน่อย วางใจกันได้” (ชาติชาย สามัคคีนิตย์,  การส่ือสารระหว่างบุคคล,  
14 พฤศจิกายน 2563) 
  “บางทีเขาเล่นกพ็าลูกมาเล่นด้วย บางคร้ังพ่อแม่ไม่ว่าง แต่ลูกอยากเล่นเกมกฝ็ากมา
ให้พี่ดูแลให้ท้ังวัน แล้วพอเลิกกไ็ปส่งให้ท่ีบ้าน บางคร้ังเขากม็ารับไปไม่มปัีญหาอะไร ยินดีด้วยซ ้า 
บางรายเป็นเดก็อายุน้อยจะเติมเกม พี่กต้็องถามว่ามีความล าบากไหม พ่อแม่รู้รึเปล่า หรือบางไอเทม
ไม่คุ้มท่ีจะซ้ือก็ให้ค าแนะน าว่ายังไม่ต้องซ้ือ” (ธานินทร์ นาคล ากา, การส่ือสารระหว่างบุคคล,  
24 พฤศจิกายน 2563) 
 
 2)  การมีแบบแผน ประเพณี หรือวฒันธรรมของกลุ่ม (Shared Rituals or Traditions) 
 ในดา้นของธรรมเนียมปฏิบติัท่ีพบจากการศึกษา พบว่า ความเป็นมิตรต่อกนัของสมาชิก
ของเกมทั้งสองเกมมีลกัษณะเดียวกนั คือ ผูเ้ล่นเกมไดพ้บผูเ้ล่นท่ีเป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกนัตาม
สถานท่ีต่าง ๆ แลว้มกัจะทกัทายกนัดี เบ้ืองตน้ คือ การกล่าวค  าว่า “สวสัดี” รวมถึงการไหวห้ากพบ
สมาชิกท่ีมีอายสูุงกว่า ตามวฒันธรรมแบบไทย ส าหรับผูท่ี้พบกนัคร้ังแรกแต่ทราบว่าเป็นผูเ้ล่นเกม
เดียวกนัก็จะทกัทายกนัอยา่งสุภาพ หากเป็นเกมโปเกมอน โก จะถามถึงสังกดัทีมไดแ้ก่ ทีม Valor 
(สีแดง) ทีม Mystic (สีน ้ าเงิน) และทีม Instinc (สีเหลือง) เพ่ือดูความเป็นพวก หรือเกมแฮร่ี 
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์จะสอบถามถึงอาชีพสายของพ่อมด แม่ วา่อยูใ่นอาชีพทางใดส าหรับการ
แต่งกายท่ีแสดงออกถึงความเป็นผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โกนั้นสามารถสังเกตได้ 2 ลกัษณะ ได้แก่           
ผูเ้ ล่นท่ีแต่งคอสเพลย์ (Cosplay) ท่ีจะแต่งกายคล้ายกับตัวละครในเกมหรือการ์ตูนอนเมชัน            
โปเกมอน ส่วนใหญ่ผูเ้ล่นท่ีแต่งกายลกัษณะน้ีคือผูเ้ล่นเกมท่ีอยูใ่นชุมชนตราสินคา้โปเกมอน และ
ชุมชนตราสินคา้เกมโปเกมอนโกดว้ย  และ ผูเ้ล่นท่ีแต่งกายเน้นออฟชนัเสริมการเล่น นัน่คือ จะเป็น
ผูเ้ล่นท่ีพกพาจ านวนสมาร์ทโฟนมากกว่า 1 เคร่ือง (เล่นมากกวา่ 1 ไอดีเกม โดยทัว่ไปมกัจะเล่น 2 -3 
ไอดีต่อ 1 คนเท่ากบั 2-3 เคร่ืองต่อคน) อุปกรณ์ส ารองไฟขนาดใหญ่ขนาดมองเห็นไดช้ดัเจน สาย
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ชาร์จสมาร์ทโฟนยาว (อาจมากกว่า 1 เส้น) ตรงน้ีกลุ่มผูเ้ล่นจะเรียกเปรียบเทียบข าขนัว่า “สาย
น ้ าเกลือ” ศรีษะมกัจะสวมหมวกแก๊บ มีเป้หรือกระเป๋าใบเล็ก ตลอดเวลา ลักษณะไม่ต่างจาก
เทรนเนอร์ โปเกมอน ในการ์ตูนเร่ืองโปเกมอน ในขณะท่ีการแต่งกายของสมาชิกชุมชนแบรนด์เกม
แฮร่ี พอตเตอร์จะพบเพียง 1 ลกัษณะ นัน่คือการแต่งกายดว้ยชุดคอมเพลยเ์ฉพาะโอกาสท่ีมีกิจกรรม
อีเวน้ทพิ์เศษท่ีรวมตวัผูเ้ล่นจ านวนมากปีละ 1 คร้ังเท่านั้น   
 
 “ส่ิงแรกท่ีทุกคนท าเลยคือการกล่าวทักทายและการสวัสดี แล้วก็ถามกันว่าอยู่ สีใด ทีม
ใดเพ่ือจะได้รวมกลุ่มท ากิจกรรมกันได้ง่าย สมาชิกส่วนมากรักโปเกมอนอยู่แล้วดังนั้นการเปิดใจ
พูดคุยกันสามารถกระท าได้โดยง่าย สัญลักษณ์ของผู้เล่นเกมโปเกมอนโก คือ 1) มโีทรศัพท์มากกว่า 
1 เคร่ือง  2) มองจอเป็นหลักและจิ้มนิ้ววนซ ้าไปมา 3) มีสายน า้เกลือ (สายชาร์จโทรศัพท์ต่อกับ
อุปกรณ์ส ารองไฟ) 4) สาวหมวกแก๊บมีสัญลักษณ์ หรือโลโก้ตราสินค้าโปเกมอน หรือแต่งกาย  
คอสเพลย์ ข้อนีพ้บได้บ่อยเม่ือมีกิจกรรม ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์เองกแ็ต่งคอสเพลย์เกี่ยวกับโปเกมอนโก
เป็นปกติ” (อิสรา กลา้หาญ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 20 กุมภาพนัธ์ 2564) 
  “ผู้ เล่นส่วนมากเม่ือพบกันในจุดท่ีจะเร่ิมกิจกรรมแล้วก็จะทักทายกันด้วยการไหว้ 
สวัสดี ตามอายุ ข้อนีถื้อเป็นประเพณีวัฒนธรรมท่ีดีของนักเล่นโปเกมอนชาวไทย ส่ิงท่ีต้องแนะน า
คือเร่ืองสีทีมเพ่ือร่วมกิจกรรมกับกลุ่มต่อไป” (วีระพนัธ์ งวนนามสกุล, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 
24 เมษายน 2564) 
  “การจะดูผู้ เล่นในชุมชนโปเกมอนโกนั้นมลีักษณะ 1) ถือเคร่ืองสมาร์ทโฟนใช้งาน
มากกว่า 1 เคร่ือง อย่างตนเองมใีช้ถึง 3 เคร่ือง 2) จะเล่นมองท่ีหน้าจอ เงยหน้าขึน้มากจ็ะหันซ้ายขวา 
เหมือนหาบางส่ิง 3) มีสายน า้เกลือยาว (สายชาร์จโทรศัพท์ต่อกับอุปกรณ์ส ารองไฟ) และเม่ือเข้าไป
ทักทายก็สวัสดีกันตามวัฒนธรรมไทย พร้อมเอ่ยถึงทีมตนเองก่อน เพ่ือหาสมาชิกทีมท่ีจะเข้าไป
รวมกลุ่มได้” (วรพงศ ์อภินนัทเวช, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 11 กรกฎาคม 2563) 
  “เกมแบบนีเ้ป็นเกมท่ีดีนะ สามารถเป็นกิจกรรมครอบครัวได้ ท าให้เหมือนอยู่ เป็น
ชุมชนจริง ๆ เรารู้จักกัน ใครได้อะไรดี ๆ หายาก ๆ มากม็าอวดเป็นสเน่ห์ บรรยากาศกส็นุกสนาน 
คนอยู่คนเดียวกไ็ม่เหงา” (ชวลัณฎัฐ์ เพช็รนอ้ย, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 25 มีนาคม 2564) 
 
 นอกจากการพึงใจในการพบปะท ากิจกรรมร่วมกันแล้วในกลุ่มย่อยก็ยงัมีการจัด
กิจกรรมเพ่ีอสร้างความสัมพนัธ์ขึ้นในวาระโอกาสทางสังคมมากมาย งานมีตต้ิงพูดคุย การทานขา้ว
ร่วมกนั งานปีใหม่ งานพิธีทางศาสนา การท าบุญ ฯ งานครบรอบกลุ่ม เป็นตน้ ทั้งน้ีกลุ่มก็ได้มีการ
จดัท าสัญลกัษณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้สมาชิกไดน้ าไปใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แทนชุมชนดว้ย อาทิ การจดัท  าเส้ือ
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ยืดลายพิเศษส าหรับผูร่้วมกิจกรรม Pokémon Mewtwo! หรือเป็นสัญลกัษณ์กลุ่มส าหรับกิจกรรม
การกุศล การจดัท  าหมวกแก๊ปหรือเขม็กลดัเพ่ือแสดงถึงชุมชนกลุ่มย่อยท่ีผูเ้ล่นเป็นสมาชิกอยู่ของ
กลุ่มเฉพาะ  การผลิตบตัรรถไฟฟ้า BTS จ านวนจ ากดั (สามารถใชข้ึ้นรถไฟฟ้าไดจ้ริง) เป็นบตัรเขา้
ร่วมกิจกรรมประจ าปีของกลุ่ม  
 ลกัษณะของการพดูถึงตราสินคา้ (Celebrating the history of the brand) กลุ่มชุมชนโปเก
มอน โก มีการให้ขอ้มูลของประวติัตราสินคา้โปเกมอนไวม้ากมาย ทั้งออนไลน์และการบอกเล่า
บุคคลแบบออฟไลน์ ขอ้มูลส่วนมาก คือ ประวติัและช่ือของโปเกม่อน มอนสเตอร์ต่าง ๆ ในเกม 
ภาษาญ่ีปุ่ น ความสามารถของมอนสเตอร์ ความส าคญัในเน้ือหาของเกม อนิเมชนั โดยผูท่ี้สามารถ
ให้ขอ้มูลเหล่าน้ีก็จะมีความรู้สึกภูมิใจในความรู้ท่ีมี และผูรั้บก็น าไปถ่ายทอดในกลุ่มท่ีตนอยู่หรือ
เล่าต่อสมาชิกคนอ่ืน โดยปกติแลว้สมาชิกมีการแลกเปล่ียนเร่ืองราว (Sharing brand stories) ของตวั
โปเกม่อน ความเป็นมา ลกัษณะ ค่าพลงัพิเศษต่าง ๆ ประวติัตวัละครไดอ้ยา่งสนุกสนาน การจดัท า 
Index โปเกม่อนโดยสมาชิก เป็นตน้ ในส่วนของเกมแฮร่ี พอตเตอร์ ผูเ้ล่นก็จะสนุกกับการเล่า
เร่ืองราวในชุมชน ความเป็นของตวัละคร สตัวป์ระหลาดต่าง ๆ  
 

  “ตัวเองกรู้็จักโปเกมอนตั้งแต่ 20 ปีก่อน และติดตามมาตลอด จนมีกลุ่มโปเกมอน
โกก็ได้ติดตามต่อซ่ึงตลอดเวลาก็จะให้ข้อมูลของตราสินค้าโปเกมอนโกแก่สมาชิก ท้ังประวัติ          
ตัวละคร” (อิสรา กลา้หาญ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 20 กุมภาพนัธ์ 2564) 
  “ผมได้ติดตามโปเกมอนมาตั้งแต่เด็ก ยุคสมัยแรกของเคร่ืองเกมบอย มีข้อมูลท้ัง
ด้านประวติัโปเกมอน และเป็นผู้ ท่ีติดตามข่าวโปเกมอนโกตลอด ได้น าเสนอและให้ข้อมลูต่าง ๆ ท้ัง
ออนไลน์และออฟไลน์กับสมาชิกหลาย ๆ คน ในส่วนเกมแฮร่ี พอตเตอร์เองผมกไ็ด้ชมภาพยนตร์
และทราบเร่ืองราวมาก่อนเช่นกัน” (จกัรพนัธ์ ไชยสุวรรณ์, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 7 พฤศจิกายน 
2563) 
  “ส่วนตัวชอบแฮร่ีมากอยู่แล้วพอมาเป็นเกม เลยไม่พลาดท่ีจะมาเล่นและสร้าง
ชุมชนแบรนด์ขึน้ เพ่ือนชวนก็ตอบตกลงเลย พอได้มาท าได้เล่าเร่ืองราวแล้วมันก็ดี” (ณัทธวฒัน์ 
หวา่นปิว, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 5 พฤษภาคม 2564) 
 

 3)  ก าร มีค ว า ม รั บ ผิดชอบ ต่ อสมา ชิก และ ชุ มชนแบรนด์  (Sense of Moral 
Responsibility)  
 จากการศึกษา พบว่า กลุ่มชุมชนแบรนด์มีความรับผิดชอบต่อชุมชนมีความรู้สึก
รับผิดชอบต่อชุมชนและต่อสมาชิกในชุมชนดว้ย ซ่ึงความรู้สึกท่ีมีต่อสมาชิกนั้น คือ ความตอ้งการ
ช่วยเหลือแก่ผูเ้ล่นเกมโปเกมอนโกทั้งท่ีเป็นสมาชิกและไม่ได้อยู่ในกลุ่ม การให้ความช่วยเหลือ
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ดงักล่าว จะท าโดย การให้ความรู้เร่ืองการเล่นเกมต่าง ๆ ประกอบไปดว้ย เทคนิคการเล่น การขวา้ง
บอล การเพิ่มเลเวลผูเ้ล่นให้สูงข้ึน เทคนิคในการจบัมอนสเตอร์ท่ีจบัยาก ในขอ้น้ีนอกจากแนะน า
แลว้อาจช่วยเหลือจบัมอนสเตอร์ให้ดว้ย การแนะน ารังมอนสเตอร์หายาก การแนะน าสถานท่ีจุดเกิด
ของมอนสเตอร์เก่ง ๆ การช่วยเหลือในกิจกรรม Raid boss ซ่ึงในขอ้น้ีเกิดกรณีท่ีตวัผูเ้ล่นสามารถ
ผา่นกิจกรรมน้ีไปไดแ้ลว้ก็ยงัยอมยอ้นกลบัมาช่วยผูท่ี้ยงัไม่ผา่น หรือผูเ้ล่นบางคนยอมเสียค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือบตัรPremium Battle Pass หรือ Remote Raid Pass ในราคา 19 บาท (100 โปเกคอยน)์ เพ่ือ
เขา้ไปช่วยให้ผูเ้ล่นคนอ่ืนสามารถผ่านกิจกรรมได้  ส าหรับผูเ้ล่นเกมแฮร่ี พอตเตอร์นั้นก็ยินให้
ค  าแนะน าแก่ผูเ้ล่นเกมด้วยกนัเป็นอย่างดีทั้งท่ีอยูแ่ละไม่อยู่ในกลุ่ม การให้ขอ้แนะน าในการปรุง 
ขวดยาต่าง ๆ การเลือกใชพื้ชสมุนไพร การจดัล าดบัการปลูกพืชในเรือนกระจก  
 การแสดงความรู้สึกท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบต่อชุมชนนั้น คือการไม่สร้างความ
เดือดร้อน ร าคาญ ในพื้นท่ีท่ีนดัรวมตวัท ากิจกรรมของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม พบว่า ทั้งชุมชน
กลุ่มใหญ่และกลุ่มยอ่ยทุกกลุ่มต่างมีการให้ค  าแนะน าต่อผูเ้ล่นในการปฏิบติัตนอยา่งเหมาะสม ให้
เกียรติสถานท่ี และไม่สร้างความเดือดร้อนแก่ชุมชนท่ีผูเ้ล่นนั้นเขา้ไปเล่นหรือท ากิจกรรม อาทิ การ
ใชเ้สียง การไมกี่ดขวางการจราจร การอ านวยความสะดวกบนถนนและทางเทา้แก่ผูท่ี้สัญจร การให้
ความเคารพต่อสถานท่ี เช่น สถานท่ีราชการ โรงพยาบาล เป็นตน้  การปฏิบติัตนตามป้ายค าสั่งห้าม
หรือเตือนท่ีติดอยู่ในสถานท่ีต่าง ๆ การให้ความช่วยเหลือต่อกิจกรรมสาธารณะของชุมชนท่ีผูเ้ล่น
ไดเ้ขา้ไปร่วมกิจกรรม เป็นตน้  
 

  “บุคลิกลักษณะของผู้ เล่นเกมโปเกมอนโกท่ีดีควรต้องมีมรรยาท เล่นในท่ีท่ีควร
เล่น ไม่รบกวนกีดขวางทางสัญจรและสร้างความเดือดร้อนต่อผู้ อ่ืน รวมท้ังช่วยกันรักษาความ
สะอาดและไม่ส่งเสียงดังในสถานท่ีต่าง ๆ” (อรรถพล เก่งการุณกิจ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 17 
พฤษภาคม 2564) 
  “การให้ความช่วยเหลือสมาชิกใหม่เป็นส่ิงท่ีควรท า เพราะการเป็นผู้ เล่นด้วยกันจะ
เข้าใจกันได้ดี การท่ีผู้ เล่นได้โปเกมอนดี ๆ กจ็ะช่วยสร้างก าลังใจต่อไป และความรับผิดชอบท่ีมีต่อ
ชุมชนโดยรอบเองกเ็ป็นส่ิงท่ีควรกระท า เพราะผู้ เล่นและผู้ ท่ีไม่ได้เล่นต่างกอ็ยู่ ร่วมกันในชุมชน จึง
ควรช่วยกันดูแลชุมชนด้วยหากท าได้ก็เท่ากับได้ช่วยแสดงความรับผิดชอบต่อกลุ่มท่ีอยู่ เช่นกัน” 
 (อิสรา กลา้หาญ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 20 กุมภาพนัธ์ 2564) 
  “ผูเ้ล่นท่ีดีต้องมีความรับผิดชอบ มีส านึกต่อสังคม การไปท ากิจกรรมท่ีไหนต้องมี
การเคารพสถานท่ี ต้องมีผู้ท าหน้าท่ีเป็นเซ็นเตอร์ท่ีดูแลสมาชิกให้อยู่ ในความเรียบร้อย อย่าให้
สมาชิกสร้างความเดือดร้อนและสร้างปัญหากับชุมชน เน่ืองจากท่ีสังเกตชาวชุมชนต่าง ๆ ก็มอง         
ผู้ เล่นโปเกมอนโกไม่ดีนัก ด้านการสร้างความเดือดร้อนเน่ืองจากมีการรวมตัวของกลุ่มผู้ เล่นมาก 
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บางคร้ังการอ านวยความสะดวกด้วยการโบกรถหาท่ีจอดรถให้สมาชิกท่ีมาร่วม หรือกรให้สัญญาณ
หลบทางคนเดินถนนท่ัวไป กม็ีความจ าเป็นเช่นกัน เม่ือท าได้ก็จะท าให้ชุมชนผู้ เล่นเกมไม่ถูกมอง
ในภาพลบ” (ชินดนยั ด่านวิริยะทรัพย,์ การส่ือสารระหว่างบคุคล, 27 มิถุนายน 2563) 
  “ในการเล่นหรือท ากิจกรรมของกลุ่มจะมีคนจ านวนมากย่อมมีการกระทบกระท่ัง
กับผู้อยู่อาศัยในชุมชน ดังนั้น กลุ่มท่ีตนเองอยู่จะเป็นผู้ ท่ีประสานงานและดูแลในเบื้องต้นมิให้
สมาชิกท าอะไรท่ีจะสร้างปัญหาแก่คนในชุมชน และมีหน้าทีคอยเตือนและให้ค าแนะน าแก่สมาชิก
ใหม่ การระวังด้านการส่ือสารในกลุ่มก็มีความส าคัญต้องระวังการกระทบกระท่ังกันเร่ืองการพูด
เตือนแต่เบือ้งต้นสมาชิกทุก ๆ คนกรู้็ว่าจะต้องไม่สร้างปัญหาให้สังคม” (วีระพนัธ์ สงวนนามสกุล, 
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 24 เมษายน 2564) 
  “ส่ิงหน่ึงท่ีส าคัญมากท่ีสมาชิกควรจะมีคือ ความรับผิดชอบท่ีมีต่อชุมชน การเข้า
ไปท ากิจกรรมต่าง ๆ ต้องไม่ไปสร้างปัญหาให้แก่ชุมชน และจะต้องคอยเตือนคนท่ีเผลอเรอหรือ
สมาชิกท่ีเข้ามาใหม่ด้วย” (สนัติพงษ ์ลิมวิภา, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 29 พฤษภาคม 2564) 
 
 ส าหรับหน้าท่ีความรับผิดชอบต่อกลุ่มสมาชิก 2 ประการของกลุ่มชุมชนตราสินคา้เกม
โปเกมอนโก ในขอ้แรกด้านการหาสมาชิกใหม่ และรักษาสมาชิกเดิม (Integrating and retaining 
members) พบว่า การหาสมาชิกเพ่ิมเกิดข้ึนแทบจะตลอดเวลาในการเล่นหรือท ากิจกรรมตาม
สถานท่ีต่าง ๆ โดยผูเ้ล่นหรือสมาชิกไม่ไดรู้้ตวั เม่ือพบผูเ้ล่นท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ก็
จะเกิดการชกัชวนให้เขา้ร่วมทั้งกลุ่มยอ่ยในระบบไลน์ และกลุ่มชุมชนตราสินคา้บนเฟซบุ๊ก ซ่ึงก็มี
รูปแบบท่ีเกิดข้ึนเป็นปกติของสมาชิกท่ีส่วนใหญ่เขา้กลุ่มมาใน 2 ลกัษณะคือ 1)ไดรั้บการชกัชวน  
จึงเขา้ร่วม และ 2) สมาชิกคน้หาขอ้มูลด้วยตนเองและสมคัรเขา้เป็นสมาชิก หน้าท่ีประการท่ีสอง 
การให้ความช่วยเหลือต่อสมาชิกในการบริโภคตราสินคา้ (Assisting in the use of the brand) พบว่า 
มีการให้ขอ้เสนอแนะเปรียบเทียบการบริโภค การซ้ือไอเทมในเกม จะมีการแจง้ผ่านกลุ่มและให้
รายละเอียดเปรียบเทียบขอ้มูลเสมอว่าซ้ือแพ๊คเกจใดคุม้ค่าอย่างไร เหมาะหรือไม่ ในแต่ละช่วง 
อีเวน้ทข์องเกม หรือ การให้ค  าแนะน าสมาชิกในการซ้ืออุปกรณ์เสริมส าหรับการเล่นเกมโปเกมอน 
โก เช่น โปเกมอนโกพลสั (Pokemon go Plus) ท่ีท  าหนา้ท่ีเสมือนเรดาร์ช่วยในการจบัโปเกมอนโดย
ไม่ตอ้งเปิดสมาร์ทโฟน และช่วยบนัทึกระยะทางการเดินทางไดดี้กว่าเปิดเคร่ืองสมาร์ทโฟนเพียง
อยา่งเดียว โดยอุปกรณ์ตวัน้ีมีเขา้มาขายในประเทศไทยน้อยมาก และมีสินคา้ปลอมเขา้มาดว้ยดงันั้น 
สมาชิกท่ีมีขอ้มูลจะคอยช่วยแนะน าสถานท่ีซ้ือ วิธีการดูของแทข้องปลอม เพ่ือไม่ให้สมาชิกถูกโกง 
หรือถูกเอาเปรียบจากพอ่คา้ได ้รวมถึงสินคา้รุ่นใหมท่ี่เขา้มาใชแ้ทนรุ่นเดิม 
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  “การได้พบผู้ เล่นตามสถานท่ีต่าง ๆ ก็ดูจากลักษณะของผู้ เล่นก่อนว่ามีความ
ต้องการจะมาร่วมกลุ่มหรือไม่ เม่ือได้พูดคุยกันแล้วกจ็ะรู้ความต้องการ ถ้ามคีวามสอดคล้องกันก็จะ
เอ่ยปากชักชวนให้เข้ากลุ่มย่อยมาด้วยกันถ้าเล่นในพื้นท่ีเดียวกัน แต่บางคร้ังพบผู้ เล่นท่ีไม่ได้อยู่
บริเวณใกล้กัน กจ็ะแนะน าให้เข้ากลุ่มเฟซบุ๊กกลุ่มใหญ่เพ่ือท่ีจะสามารถหาทีมและร่วมท ากิจกรรม
กลุ่มได้  ส่วนข้อมลูของไอเทมจะมกีารแจ้งข่าวกันตลอดตั้งแต่วันแรกท่ีเกมลงขายเพ่ือให้สมาชิกได้
ทราบข่าวและเลือกซ้ือได้อย่างคุ้มค่าท่ีสุด ส าหรับอุปกรณ์เสริมกจ็ะแนะน าโปเกมอนโกพลัส กลุ่ ม
เรียกส้ัน ๆ ว่าโกพลัส ใครไปญี่ปุ่นกจ็ะมาถามในกลุ่มว่าใครต้องการบ้างฝากซ้ือกันมาราคาไม่แพง 
และจะมีน้องสมาชิกในกลุ่มคอยแจ้งข่าวว่าร้านใดน ามาขายในราคาไม่แพงบ้าง” (อิสรา กลา้หาญ, 
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 20 กุมภาพนัธ์ 2564) 
  “ถ้าไปเจอผู้เล่นท่ีไม่มกีลุ่มและเขาพร้อมจะร่วมเป็นสมาชิกกยิ็นดีรับเข้ากลุ่ม ส่วน
การแนะน ากลุ่มท้ังโปเกมอน โกและแฮร่ี พอตเตอร์ นั้น ก็กระท าอยู่ เสมอ ๆ โดยปกติแล้วในการ
อัพเดทข่าวสารไอเทมในเกมจะเป็นคนอัพเดทบ่อยกับเพ่ือนอีก 2 คน จะช่วยให้สมาชิกตัดสินใจซ้ือ
ไอเทมได้ตรงกับความต้องการของตัวสมาชิกได้มาก” (รัมณียา ศิลปสุวรรณ, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 8 พฤศจิกายน 2563) 
  “ส่วนตัวเป็นผู้ ท่ีชอบชักชวนผู้ เล่นมาเป็นสมาชิก ปัจจัยท่ีท าให้ชวนคือเป็นผู้ เล่น
ในพืน้ท่ีเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน ส าหรับไอเทมต่างๆ นั้น ตนติดตามจากกลุ่มเป็นหลักซ่ึงข้อมูล           
กจ็ะใช้เวลาต่างจากเกมไม่นาน หรือบางคร้ังกม็รีายละเอียดจากเพ่ือนสมาชิก หรือแอดมินกลุ่มลงไว้
ให้อ่านก่อนไอเทมจะลงขายเสียอีก” (ชินดนัย ด่านวิริยะทรัพย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล,              
27 มิถุนายน 2563) 
 โดยสรุปแล้วจะเห็นได้ว่ากลุ่มชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมมีองค์ประกอบ
ลกัษณะของความเป็นชุมชนตราสินคา้ครบถว้นใน 3 ลกัษณะ ดา้นมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั การ
มีวฒันธรรมและประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกและชุมชนแบรนด์ จึงกล่าวได้
ว่า แบรนด์อยา่งโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์เป็นส่ิงเช่ือมโยงให้ผูเ้ล่นเกิดการ
รวมกลุ่ม และมีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัตามลกัษณะของชุมชนแบรนด ์
 4.2.4  ความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนแบรนด ์
 จากการศึกษาพบว่าสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้งสอง
ชุมชนมีสัดส่วนเพศชายมากกวา่เพศหญิง มีอายท่ีุแตกต่างกนั เร่ิมตน้ตั้งแต่อาย ุ5 ปี จนถึง 80 ปี โดย
มีอายุเฉล่ียมากท่ีสุดในช่วงวยัท  างาน 22 – 55 ปี โดยแต่ละคนมีอาชีพท่ีหลากหลายในทุกระดับ 
ตั้งแต่ ไม่ไดท้  างาน แรงงาน ขา้ราชการ ครูอาจารย ์วิศวกรเทคโนโลยี นกัธุรกิจเจา้ของธุรกิจ ไป
จนถึงแพทย ์และขา้ราชการระดบัสูง ซ่ึงเหตุผลในการเร่ิมเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนแบรนด์คือ
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การหาเพ่ือนท่ีจะเล่นเกมไปดว้ยกนัได ้ตอ้งการขอ้มูลและความร่วมมือต่าง ๆ ซ่ึงมีทั้งท่ีชอบและรู้จกั
โปเกมอน และ แฮร่ี พอตเตอร์ มาก่อนแลว้ กบัท่ีไม่เคยรู้จกัเลย ซ่ึงการเขา้ร่วมชุมชนแบรนด์น้ีเกิด
จากการไดรั้บการชกัชวนให้เขา้ร่วมกลุ่มจากการไปพบผูเ้ล่นท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนแบรนด์ และ
การคน้หาช่ือกลุ่มโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท์ช่องทางโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก 
ส าหรับในดา้นความสัมพนัธ์ของสมาชิกในชุมชนแบรนด ์เกิดข้ึนไดจ้ากสาเหตุดงัน้ี  
 1)  ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ คือ ลกัษณะความสัมพนัธ์ของสมาชิกในชุมชนแบรนด์ 
พบวา่มีสมาชิกในชุมชนแบรนดเ์กิดความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้หรือแบรนดใ์น 4 ลกัษณะ ไดแ้ก่  
                   1.1)  การเกิดลักษณะความรักและความหลงใหล (Love and Passion) เน่ืองจาก           
ผูเ้ล่นเกิดความรักในตวัละครตวัโปเกมอน ประกอบกบัการเปิดเล่นบ่อยคร้ังเห็นบ่อยจึงเกิดความ
ผกูพนัเช่ือมโยงไปถึงแบรนด์ ซ่ึงสมาชิกแสดงออกถึงความเสียดายเม่ือตอ้งลบตวัโปเกมอนนั้น ๆ 
ไป หรือมีทางเลือกให้ตอ้งเลือกซ้ือกระเป๋าไอเทมเพ่ิมเพื่อเก็บโปเกมอนได ้ 
  1.2)  การเกิดลักษณะความเช่ือมโยงกับความเป็นตัวตนของผู ้บริโภค (Self - 
Connection) เกิดจากการท่ีสมาชิกบางคนมีอดีตท่ีคุ้นเคยกับเกมโปเกมอนมาก่อนท าให้เกิดการ
เช่ือมต่อกบัตวัตนในอดีตของตนเอง  
  1.3)  การเกิดลกัษณะของการผกูติดกนั (Interdependence) ท่ีเกิดจากสมาชิกเล่นเกม
บ่อยคร้ังมาก ๆ หลายชั่วโมงต่อวนัและมีเป้าหมายท่ีจะเพ่ิมเลเวลของตนเองให้สูงท่ีสุด หรือมี
เป้าหมายในการสะสมตวัโปเกมอน หรือ Fragment ให้มากท่ีสุด จึงท าให้เล่นเกมโปเกมอน โก หรือ
แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์เป็นหลกัมากกวา่เกมอ่ืน ๆ หรือไมเ่ล่นเกมอ่ืน ๆ ไป  
  1.4)  การเกิดลกัษณะดา้นการสร้างความผูกพนั (Commitment) เป็นความรู้สึกของ
สมาชิกในชุมชนท่ีผกูพนัดา้นการลงทุนในเกม ท่ีเสียเงินไปมากแลว้ทั้งเงินท่ีใช้จ่ายซ้ือไอเทมต่าง ๆ 
และค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ท  าให้รู้สึกเสียดายหากตอ้งเลิกเล่นเกมเออาร์ ทั้ง
สองเกมไป    
 ในดา้นของรูปแบบความสัมพนัธ์กบัแบรนด์หรือตราสินคา้ พบว่ามีลกัษณะของกลุ่ม
มิตรภาพ (Friendship) ใน 2 ลกัษณะไดแ้ก่ รูปแบบกลุ่มมิตรภาพในวยัเด็ก (Childhood Friendships) 
เป็นเกมท่ีท าให้เกิดการนึกถึงช่วงเวลาในอดีตของสมาชิกท่ีมีความคุ้นเคยกับโปเกมอน และ 
แฮร่ี พอตเตอร์ ท  าให้เกิดความสุขในความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ และ รูปแบบของกลุ่มมิตรภาพท่ีดี
ท่ีสุด (Best Friendships) ท่ีเร่ิมดว้ยความสมคัรใจท่ีจะเล่นเกมเออาร์ ทั้ง 2 เกมน้ี ซ่ึงเป็นผลตอบแทน
ท่ีเอ้ือประโยชน์ต่อกนัระหว่างแบรนด์และผูเ้ล่นในดา้นของการเพ่ิมจ  านวนผูเ้ล่นและความสุขของ        
ผูเ้ล่น ท  าให้เกิดความรักในแบรนด์ การเล่นมากข้ึนก็เป็นการเพ่ิมความใกลชิ้ดสร้างความสนิทสนม
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ระหว่างผูเ้ล่นและแบรนด์ ซ่ึงทั้งสองฝ่ายต่างให้ความสนใจในเร่ืองเดียวกนัคือการสร้างและความ
เป็นชุมชนแบรนดข์องเกมเออาร์  
 2)  ความสัมพนัธ์กับตัวสินค้า พบว่า สมาชิกในชุมชนแบรนด์มีความสัมพนัธ์กับ        
ตวัสินคา้ในทางท่ีดีในเร่ืองของรูปแบบ และระบบของเกม ความเห็นท่ีมีต่อกิจกรรมอีเวน้ทต่์าง ๆ 
ในเกมโดยเฉพาะความผูกพนัท่ีมีต่อตวัโปเกมอนในเกมโปเกมอน โก การน าโปเกมอนตวัโปรดมา
เป็นบดัด้ีคู่ใจ การให้อาหาร การเล่นกบัโปเกมอนและร่วมเดินทางไปกบัผูเ้ล่นในสถานท่ีต่าง ๆ 
ความรักของผูเ้ล่นท่ีมีต่อตวัโปเกมอนต่าง ๆ จะเห็นไดจ้ากผูเ้ล่นท่ีตั้งช่ือให้ตวัโปเกมอนของตวัเอง 
ทั้งยงัน าออกมาถ่ายรูปกบัผูเ้ล่นเองได ้และความหนกัใจของผูเ้ล่นท่ีจะตอ้งลบโปเกมอนออกไปเพ่ือ
เพ่ิมพ้ืนท่ีให้จบัโปเกมอนตวัอ่ืน ๆ ท  าให้ผูเ้ล่นส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใชจ่้ายในเกม (In-Apperchese) ซ้ือ
พ้ืนท่ีเพ่ิมเพ่ือเก็บตวัโปเกมอน หรือเลือกท่ีจะใช้เหรียญคอยน์ฟรีท่ีสะสมในเกมมาใชซ้ื้อไอเทมกระ
เป๋าเพ่ิมพ้ืนท่ีเก็บโปเกมอนน้ีเป็นล าดบัแรก ๆ จนถึงระดบัเก็บไดสู้งสุดของพ้ืนท่ี  
 3)  ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนแบรนด์ พบว่ามีอยูด่ว้ยกนั 2 ส่วน คือ ส่วน
แรก ความสัมพนัธ์ระหว่างแอดมินและสมาชิก พบว่า แอดมินและสมาชิกในชุมชนเฟซบุ๊ก มี
ความสัมพนัธ์และทศันคติในทางบวก แต่ไม่สนิทสนมหรือรู้จกัใกลชิ้ดเป็นการส่วนตวั และไม่ได้
พบในระหว่างการออกไปร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ในช่วงก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 
ซ่ึงแตกต่างจากความสัมพนัธ์ระหวา่งแอดมินและสมาชิกในชุมชนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัดีและมี
ความสนิมสนมกนัในหลาย ๆ กลุ่ม สมาชิกได้พบกนัแอดมินบ่อยคร้ังในการออกไปท ากิจกรรม 
ต่าง ๆ การส่ือสารและขอ้มูลมีแอดมินหลาย ๆ คนให้ขอ้มูลข่าวสารและให้ความช่วยเหลือในด้าน
การตอบค าถาม และในส่วนต่อมาคือความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนแบรนด์ จากการศึกษา
พบว่า ในแต่ละชุมชนมีสมาชิกอยูม่ากท าให้ความสนิทสนมกนัของสมาชิกทั้งหมดเป็นไปได้ยาก 
ความสัมพนัธ์จึงเป็นความสัมพนัธ์เฉพาะกลุ่มโดยสามารถแยกความสัมพนัธ์น้ีออกเป็น 2 กลุ่ม
ด้วยกนั ได้แก่ ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัสมาชิกทัว่ไปในชุมชน เป็นความสัมพนัธ์ท่ีเม่ือ
สมาชิกให้ความเช่ือถือและยอมรับในการส่ือสารระหว่างกนั สามารถพูดคุยกนัไดใ้นเร่ืองทัว่ ๆ ไป 
และยินดีให้ความร่วมมือกนัเม่ือพบกนัหรือขอความร่วมมือในสถานการณ์ต่าง ๆ ได ้นบัว่าระดบั
ความสัมพนัธ์ท่ีดีและแนบแน่นในเฉพาะกลุ่มท่ีสนิมสนมกนัมาก และกลุ่มท่ีสอง คือความสัมพนัธ์
ระหวา่งสมาชิกท่ีมกัจะน าขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ มาแชร์หรือแจง้ในกลุ่มในชุมชนบ่อยคร้ังกบัสมาชิก
ทัว่ไป ในกลุ่ม ส่วนใหญ่พบว่าจะเป็นผูท่ี้มีสมาชิกให้ความช่ืนชมมากและเป็นท่ีรู้จกัเม่ือกล่าวถึง 
ระดบัความสมัพนัธ์ดีไดรั้บความไวใ้จมาก สามารถสนิมสนมไดเ้ร็วแมจ้ะพบกนัแบบเผชิญหน้าเป็น
คร้ังแรกซ่ึงเม่ือสมาชิกท่ีมีลักษณะเป็นผูเ้ผยแพร่ข่าวสารน้ีร้องขอความช่วยเหลือหรือขอความ
ร่วมมือก็จะไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วจากสมาชิกเสมอ 
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บทที ่5 
ผลการวจิยัเชิงปริมาณ 

 
 ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์เชิงลึกของผูบ้ริหารและนกัการตลาด
ท่ีท  าหน้าท่ีส่ือสารการตลาดของบริษทัและองคก์รต่างๆ ประกอบกบัการวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมเออาร์ท่ีศึกษาไดแ้ก่ เกมโปเกมอน โก และ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาด  
ยไูนท ์มาสรุปและประกอบเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในการวิจยัเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษา
ถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความจริง เสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ลักษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมเออาร์ในประเทศไทย โดยได้ข้อมูลจากการรวบรวม
แบบสอบถามของสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความจริงเสมือน คือ เกมโปเกมอน โก และแฮร่ี  
พอตเตอร์ วิซาด ยไูนท ์จ านวน 400 คน ซ่ึงวิเคราะห์ขอ้มูลและรายงานผลการศึกษาไดต้ามหัวขอ้ 
ดงัน้ี  

5.1  ขอ้มูลทัว่ไปในดา้นประชากร 
5.2  ขอ้มูลพฤติกรรมของของผูเ้ล่นเกมเออาร์  
5.3  ลกัษณะของชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ 
5.4  ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์  
5.5  การแสดงความสมัพนัธ์ขอ้มลูทัว่ไปกบัการจ าแนกผูเ้ล่นตามเกม   
5.6  การทดสอบสมมติฐาน 
5.7  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
5.8  ขอ้เสนอแนะการท าการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 

  x  =  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D. =  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  t =  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 ตวัแปร 
        (t - distribution) 
  F =  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาความแตกต่างของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2ตวัแปร 
        (F - distribution) 
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  Df. =  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
  Sig. =  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
                  *          =  ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05(ระดบัความเช่ือมัน่ 95  เปอร์เซ็นต)์ 
  **      =   ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01(ระดับความเช่ือมั่น 99 
เปอร์เซ็นต)์ 
 
5.1  ข้อมูลทัว่ไปในด้านประชากร 
 
ตารางที ่5.1  จ านวนและร้อยละของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอนท่ี 1 ดา้นประชากรของผูเ้ล่นเกม  
เออาร์ 
 

ข้อมูลด้านประชากรของผู้เล่นเกมเออาร์ในชุมชน จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 267 66.8 
หญิง 133 33.2 

รวม 400 100.0 

2. อายุ   
15 – 24 ปี 49 12.2 
25 – 45 ปี 263 65.8 
46 ปี ข้ึนไป 88 22.0 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง 

 

265 
125 
10 

66.3 
31.2 
2.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลด้านประชากรของผู้เล่นเกมเออาร์ในชุมชน จ านวน ร้อยละ 

4. การศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

46 
209 
145 

11.5 
52.3 
36.2 

รวม 400 100.0 

5. อาชีพ   

ก าลงัศึกษา 
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
ท างานบริษทัเอกชน 
อ่ืนๆ  

 

43 
116 
171 
70 

10.7 
29.0 
42.8 
17.5 

รวม 400 100.0 

6. รายได้   
น้อยกว่า 15,000 บาท 
15,001 – 40,000 บาท 
45,001 – 65,000 บาท 
มากกว่า 65,000 บาท 

 

83 
191 
62 
64 

20.8 
47.8 
15.4 
16.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 5.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามพบว่ามีรายละเอียดดงัน้ี  
เพศ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 เพศ

หญิง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 ตามล าดบั 
อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 – 45 ปี จ  านวน 263 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 65.8 รองลงมา อาย ุ46 ปีขึ้นไป จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และอายรุะหว่าง 15–24 ปี 
จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 265 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 66.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 และ สถานภาพ 
หยา่ร้าง จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั  
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การศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.2 และ การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดบั  

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพท างานบริษัทเอกชน จ านวน           
171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.0 อาชีพอ่ืน ๆ (ประกอบธุรกิจส่วนตวั รับจา้งอิสระ แรงงานอิสระ ไม่ไดป้ระกอบ
อาชีพและเกษียณ) จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และ ก าลงัศึกษา จ  านวน  43 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 10.7 ตามล าดบั  

รายได ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าวง 15,001 – 40,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 47.8 รองลงมา รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รายได้
มากกว่า 65,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และ รายไดร้ะหว่าง 45,001 – 65,000 บาท 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 ตามล าดบั 
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5.2  ข้อมูลพฤติกรรมของของผู้เล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
ตารางที ่5.2  จ านวนและร้อยละของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอนท่ี 2 พฤติกรรมของของผูเ้ล่นเกม         
เออาร์ 
 

พฤติกรรมของของผู้เล่นเกมเออาร์ จ านวน ร้อยละ 

7. ค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมเฉลีย่ต่อเดือน   
ไม่มีค่าใช้จ่าย 111 27.8 
น้อยกว่า 1,000 บาท 
1,001 – 3,000 บาท 
มากกว่า 3,000 บาท 

227 
47 
15 

56.8 
11.7 
3.7 

รวม 400 100.0 

8. ประเภทของเกมเออาร์ของผู้ตอบ   
เกมโปเกมอน โก 339 84.8 
เกมแฮร์ร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท์ 19 4.8 
เล่นทั้งสองเกม 42 10.4 

รวม 400 100.0 

9. ชุมชนออนไลน์ทีอ่ยู่ในปัจจุบัน    

1 กลุ่ม  82 20.4 
2 – 3 กลุ่ม 215 53.8 
4 – 5 กลุ่ม 
มากกว่า 6 กลุ่ม 

67 
36 

16.8 
9.0 

รวม 400 100.0 

10. อายุสมาชิกในกลุ่มชุมชนออนไลน์   
น้อยกว่า  1 ปี  50 12.5 
1 – 2 ปี 111 27.8 
3 – 4 ปี  117 29.3 
มากกว่า 4 ปี  122 30.4 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมของของผู้เล่นเกมเออาร์ จ านวน ร้อยละ 

11. เหตุผลที่ยงัคงเล่นเกมเออาร์*   
ช่ืนชอบตวัละครของเกมเออาร์ 276 24.4 
มีความสัมพนัธ์ท่ีดีชุมชนออนไลน์ 223 19.5 
มีเพ่ือนร่วมเล่นเกม 197 17.2 
ชอบรูปแบบการเล่นของเกมเออาร์ 193 16.9 
เคยรับรู้และติดตามเร่ืองราวของเกมมาก่อน 183 16.0 
เสียดายทรัพยากรท่ีลงทุนหากจะเลิกเล่น 63 5.5 
เหตุผลอ่ืนๆ 6 0.5 

รวม 1,144  100.0 
*ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

 
จากตารางท่ี 5.2 ขอ้มูลพฤติกรรมผูเ้ล่นเกมเออาร์พบว่ามีรายละเอียดดงัน้ี  
ค่าใชจ่้ายในการเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 

1,000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาไม่มีเสียค่าใช้จ่ายซ้ือไอเทมในเกม จ านวน 
111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 มีค่าใช้จ่ายระหว่าง 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ  
11.7 และ มีค่าใชจ่้ายมากกว่า 3,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามล าดบั 

เกมเออาร์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเล่น พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูเ้ล่นเกมโปเกมอน          
โก จ  านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมาเป็นผูเ้ล่นทั้งเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ 
วิซาร์ด ยไูนท ์จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และ เป็นผูเ้ล่นเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดบั  

จ านวนชุมชนออนไลน์ท่ีเป็นสมาชิกในปัจจุบนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็น
สมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์ 2 – 3 กลุ่ม จ  านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาเป็น
สมาชิกในชุมชนออนไลน์เพียง 1 กลุ่ม จ  านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 เป็นสมาชิก 4 – 5 กลุ่ม 
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์มากกว่า 6 กลุ่ม จ  านวน            
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามล าดบั  

อายกุารเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พบว่า มีอายกุาร
เป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์มากกวา่ 4 ปี จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4  รองลงมา 
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มีอายกุารเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์ 3 – 4 ปี จ  านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 อายุ
การเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์ 1 – 2 ปี จ  านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และมีอายุ
การเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์เกมเออาร์น้อยกว่า 1 ปี จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
ตามล าดบั  
 จากเหตุผลท่ียงัคงเล่นเกมเออาร์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความช่ืนชอบตวัละคร
ของเกมเออาร์ จ  านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4  รองลงมา เพราะมีความสัมพนัธ์ท่ีดีในชุมชน
ออนไลน์เกมเออาร์ จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  เพราะมีเพ่ือนร่วมเล่นเกมไปด้วยกัน 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2  ชอบในรูปแบบการเล่นของเกมเออาร์ จ  านวน 193 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.9  เป็นแฟนของแบรนด์ได้รับรู้และติดตามเร่ืองราวของเกมเออาร์มาก่อนจึงยงัเล่น 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  ยงัคงเล่นเพราะรู้สึกเสียดายเพราะซ้ือไอเทมในเกมไปมาก 
รวมถึงเสียดายเวลาในการเล่นจึงไม่อาจเลิกเล่น จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  และเหตุผลอ่ืน ๆ 
(ประกอบดว้ย เพราะเป็นการคร่าเวลาในกิจกรรมชีวิตประจ าวนัต่างๆ ไดแ้ก่ ระหวา่งการเดินทางไป
กลบับา้น-ท่ีท  างาน ในระหว่างการเดิน - ว่ิงออกก าลงักาย การรอรับลูกระหว่างการเรียนพิเศษ และ
เล่นเพราะเป็นแฟนเกมอ่ืนของบริษทัไนแอนทิกมาก่อน) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
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5.3 ลกัษณะของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
ตารางที ่5.3  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชน
แบรนดด์า้นความเป็นพวกเดียวกนั 
 

ด้านความเป็นพวกเดยีวกนั 
 

ระดบัความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดบั 

12. ความผกูพนักบัชุมชนแบรนด ์ 3.55 1.046 มาก 7 
13. การใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกท่ีไม่รู้จกัมาก่อน 3.80 1.006 มาก 4 
14. การใหค้วามส าคญักบัมิตรภาพในชุมชน 3.74 0.978 มาก 5 
15. การรวมกลุ่มท ากิจกรรมโดยมีเกมเออาร์เป็นพ้ืนฐาน 3.82 0.931 มาก 2 
16. การใหค้วามส าคญักบัเพ่ือนในชุมชนแบรนดก่์อน
เพ่ือนนอกชุมชน 

3.91 0.798 มาก 1 

17. มีความยินดีในการท ากิจกรรมร่วมกบัสมาชิกใหม่ 3.45 1.087 มาก 8 

18. ชุมชนไม่ควรมีกฎระเบียบท่ีเขม้งวดกบัสมาชิกใหม่ 2.94 1.220 ปานกลาง 11 

19. สมาชิกของชุมชนตอ้งรักและคลัง่ไคลแ้บรนด ์ 3.61 0.669 มาก 6 

20. ชุมชนแบรนดเ์กมเออาร์โดดเด่นแตกต่างจากเกมอ่ืน 3.81 0.660 มาก 3 

21. เกมเออาร์ท่ีท่านเล่นเป็นเกมท่ีดีท่ีสุด 3.15 1.085 ปานกลาง 10 

22. ส่ิงท่ีแสดงความรักต่อแบรนดคื์อการไม่เล่นเกมอ่ืน 3.35 0.599 ปานกลาง 9 

รวม 3.56 0.592 มาก 

 
 จากตารางท่ี 5.3 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นลกัษณะความ
เป็นชุมชนแบรนดด์า้นความเป็นพวกเดียวกนั ในระดบัมาก (  = 3.56) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดย
เรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถน าเสนอไดด้งัน้ี  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นว่าการให้ความส าคญักบัเพ่ือนท่ีเล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนด์ก่อนเพ่ือนท่ีเล่นเกม 
เออาร์นอกชุมชนแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.91) รองลงมา การรวมกลุ่มท ากิจกรรมโดยท่ีมีเกม
เออาร์ท่ีเล่นเป็นพ้ืนฐาน อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.82) ชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ท่ีอยูมี่ความโดดเด่น
แตกต่างจากชุมชนเกมอ่ืนในระดบัมาก ( = 3.81) การให้ความช่วยเหลือกบัสมาชิกท่ีไม่เคยรู้จกัมา
ก่อนแต่มารู้จกัในชุมชนเกมเออาร์อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.80 ) การให้ความส าคญักบัมิตรภาพใน
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ชุมชนอยู่ในระดบัมาก (  = 3.74) สมาชิกของชุมชนต้องมีความรักและคลั่งไคลแ้บรนด์อยู่ใน
ระดบัมาก (= 3.61) การมีความผูกพนักบัชุมชนแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.55) มีความยินดี
ในการท ากิจกรรมร่วมกบัสมาชิกใหม่อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.45) ส่ิงท่ีแสดงความรักต่อแบรนด์คือ
การไม่เล่นเกมอ่ืนอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.35) เกมเออาร์ท่ีเล่นเป็นเกมท่ีดีท่ีสุดอยูใ่นระดับ
ปานกลาง (  = 3.15) และชุมชนแบรนด์ไม่ควรมีกฎระเบียบท่ีเขม้งวดกบัสมาชิกใหม่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง (  = 2.94) ตามล าดบั 
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ตารางที ่5.4  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชน
แบรนดด์า้นวฒันธรรมและประเพณีของชุมชนแบรนด์ 
 

ด้านวัฒนธรรมและประเพณีของชุมชนแบรนด์ 
ระดบัความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดบั 

23. การเล่าเร่ืองราว ประวติัความเป็นมาของเกมเออาร์ 3.78 0.651 มาก 2 
24. ลกัษณะเฉพาะของสมาชิกชุมชนแบรนด์ 3.34 1.114 ปานกลาง 9 
25. วิธีการทกัทายในลกัษณะเฉพาะของสมาชิก 3.23 1.116 ปานกลาง 10 
26. มีการผลิตสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์ของชุมชน 
(เส้ือ พวงกุญแจ หมวก ฯลฯ) 

2.84 1.176 ปานกลาง 11 

27. การมีขอ้ตกลงระเบียบแบบแผนของชุมชนแบรนด์ 3.46 1.035 มาก 7 
28. มีการถ่ายทอดเร่ืองราว ประวติัของแบรนดเ์กม 3.42 0.678 มาก 8 
29. ความภูมิใจในประวติัและช่ือเสียงของแบรนดเ์กม 3.52 0.742 มาก 6 
30. การติดตามขอ้มูลเน้ือหาในเกมอยา่งต่อเน่ือง 3.66 1.009 มาก 3 
31. เร่ืองราวของแบรนดเ์กมสร้างความผกูพนัธ์ในชุมชน 3.61 1.066 มาก 5 
32. ความสามารถจดจ าโลโก ้หรือสญัลกัษณ์ของแบรนด ์ 3.88 0.970 มาก 1 
33. ความยากในเกมส่งผลลบต่อความชอบในเร่ืองราว
ของแบรนด ์

3.63 1.001 มาก 4 

รวม 3.49 0.619 มาก 

 
 จากตารางท่ี 5.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นลกัษณะความเป็น
ชุมชนแบรนดด์า้นวฒันธรรมประเพณีของชุมชนแบรนดใ์นระดบัมาก (  = 3.49) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถน าเสนอไดด้งัน้ี กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่มีความสามารถจดจ าโลโก ้หรือสญัลกัษณ์ของแบรนด์ไดอ้ยูใ่นระดับ
มาก (  = 3.88) รองลงมา ชุมชนแบรนด์มีการเล่าเร่ืองราว ประวติัความเป็นมาของเกมเออาร์อยูใ่น
ระดบัมาก (  = 3.78) การติดตามขอ้มูลเน้ือหาในเกมอย่างต่อเน่ืองอยู่ในระดบัมาก (  = 3.66) 
ความยากในเกมส่งผลลบต่อความชอบในเร่ืองราวของแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.63) เร่ืองราว
ของแบรนด์เกมสร้างความผูกพนัธ์ในชุมชนอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.61) ความภูมิใจในประวติัและ
ช่ือเสียงของแบรนด์เกมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.52) การมีขอ้ตกลงระเบียบแบบแผนของชุมชน 
แบรนด์ อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.46) สมาชิกมีการถ่ายทอดเร่ืองราว ประวติัของแบรนด์เกมอยู่ใน
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ระดบัมาก (  = 3.42) ชุมชนแบรนด์มีลกัษณะเฉพาะอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.34) สมาชิกใน
ชุมชนแบรนด์มีวิธีการทักทายในลกัษณะเฉพาะของสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.23) 
ชุมชนแบรนด์มีการผลิตสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์ของชุมชน (เส้ือ พวงกุญแจ หมวก ฯลฯ) อยู่
ในระดบัปานกลาง (  = 2.84) ตามล าดบั 
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ตารางที ่5.5  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นลกัษณะความเป็นชุมชน
แบรนดด์า้นการแสดงความรับผดิชอบของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนแบรนด ์
 

ด้านการแสดงความรับผดิชอบของสมาชิก 
ที่มต่ีอชุมชนแบรนด์ 

ระดบัความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดบั 

34. ก่อนสถานการณ์โควิด 19 ท่านร่วมกิจกรรมกบัสมาชิก 3.41 1.304 มาก 7 
35. ในสถานการณ์โควิด 19 ท่านร่วมกิจกรรมกบัสมาชิก 2.55 1.244 นอ้ย 11 
36. การหาสมาชิกใหม่เป็นส่ิงท่ีสมาชิกควรท า 3.04 1.081 ปานกลาง 10 
37. ไม่มีการต่อตา้นสมาชิกท่ีเลิกเล่นเกม 3.82 1.228 มาก 2 

38. สมาชิกพึงรักษาบรรยากาศในการส่ือสารของกลุ่ม 3.72 1.035 มาก 4 

39. ใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกท่ีพบปัญหาในการเล่นเกม 3.74 1.033 มาก 3 

40. การใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกในเร่ืองท่ีนอกเหนือจาก
การเล่นเกม 

3.34 1.048 ปานกลาง 8 

41. การใหค้วามช่วยเหลือและแนะน าขอ้มูลของอีเวน้ท์
ต่างๆ ในเกมแก่สมาชิก 

3.51 1.117 มาก 6 

42. ขอ้มูลและอีเวน้ทต่์าง ๆ ของเกมท่ีสมาชิกแชร์ใน
ชุมชนไดรั้บการเช่ือถือ 

3.93 0.926 มาก 1 

43. ขอ้มูลและอีเวน้ทต่์าง ๆ ท่ีแชร์ในชุมชนสามารถ
ส่ือสารใหเ้ขา้ใจไดม้ากกวา่ขอ้มูลจากบริษทั 

3.66 1.092 มาก 5 

44. ชุมชนออนไลนข์องเกมน้ีจะมีความยัง่ยืนต่อไปแมเ้กม
จะปิดตวัไปแลว้ 

3.29 1.035 ปานกลาง 9 

รวม 3.46 0.711 มาก 

 
จากตารางท่ี 5.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นลกัษณะความเป็น

ชุมชนแบรนด์ด้านการแสดงความรับผิดชอบของสมาชิกต่อชุมชนแบรนด์อยู่ในระดบัมาก (  = 
3.46) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถน าเสนอได้
ดงัน้ี  หน้าท่ีของสมาชิกในการน าขอ้มูลและอีเวน้ทต่์าง ๆ มาแชร์ในชุมชนไดรั้บการเช่ือถืออยู่ใน
ระดบัมาก (  = 3.93) รองลงมาไม่มีแสดงออกถึงการต่อตา้นสมาชิกท่ีเลิกเล่นเกมไปอยูใ่นระดับ
มาก (= 3.82) การให้ความช่วยเหลือแก่สมาชิกท่ีพบปัญหาในการเล่นเกมเออาร์อยูใ่นระดบัมาก  
(= 3.74) การท่ีสมาชิกตระหนกัพึงรักษาบรรยากาศในการส่ือสารของกลุ่มอยูใ่นระดบัมาก ( = 
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3.72) การท่ีสมาชิกให้การยอมรับว่าขอ้มูลอีเวน้ทต์่าง ๆ ท่ีแอดมินและสมาชิกท่ีน ามาแชร์ในชุมชน
แบรนด์ให้ความเขา้ใจไดม้ากกว่าขอ้มูลของบริษทัท่ีส่ือสารมาอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.66) การให้
ความช่วยเหลือและแนะน าขอ้มูลของอีเวน้ท์ต่าง ๆ ในเกมแก่สมาชิกในการเล่นเกมเออาร์อยู่ใน
ระดบัมาก (= 3.51) ในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด 19 สมาชิกมีกิจกรรมร่วมกนัเสมออยูใ่นระดบั
มาก (= 3.41) การให้ความช่วยเหลือสมาชิกในเร่ืองท่ีนอกเหนือจากการเล่นเกมอยู่ในระดับ 
ปานกลาง (= 3.34) ชุมชนออนไลน์ของเกมน้ีจะมีความย ัง่ยืนต่อไปแมเ้กมจะปิดตวัไปแลว้อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ( = 3.29) หน้าท่ีในการหาสมาชิกใหม่อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.04) ในช่วง
สถานการณ์โควดิ 19 สมาชิกมีกิจกรรมร่วมกนัเสมออยูใ่นระดบัน้อย ( = 2.55) ตามล าดบั 
 
5.4  ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  
 
ตารางที ่5.6  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา 
ระดับความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดับ 

45. การโฆษณามีหลายช่องทางเขา้ถึงไดง้่าย 3.47 0.993 มาก 3 
46. โฆษณาสร้างความดึงดูดใจต่อการเล่นเกม 3.56 1.063 มาก 2 
47. การโฆษณามีผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด์ 3.58 1.078 มาก 1 

รวม 3.54 0.942 มาก 
 
 จากตารางท่ี 5.6 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความจริงเสริม (เออาร์) ด้านการโฆษณาอยู่ในระดับมาก ( = 
3.54) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถน าเสนอได้
ดงัน้ี การโฆษณามีผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.58) รองลงมาโฆษณา
สร้างความดึงดูดใจต่อการเล่นเกมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.56) และการโฆษณามีหลายช่องทางเขา้ถึง
ไดง่้ายอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.47) ตามล าดบั   
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ตารางที ่5.7  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดับ 

48. กิจกรรมส่งเสริมการขายในเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) น่าดึงดูดใจในทกุ ๆ อีเวน้ท ์

3.43 1.031 มาก 3 

49. กิจกรรมส่งเสริมการขายในเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) สอดคลอ้งกบัอีเวน้ทใ์นเกมท่ีก าลงัด าเนินอยู ่

3.62 0.934 มาก 1 

50. เกิดการยอมรับการส่งเสริมการขายของเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) เม่ือชุมชนแบรนด์สนบัสนุน 

3.56 0.948 มาก 2 

รวม 3.53 0.861 มาก 

 
 จากตารางท่ี 5.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบั
มาก (= 3.53) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถ
น าเสนอไดด้งัน้ี  กิจกรรมส่งเสริมการขายในเกมความจริงเสริม (เออาร์) สอดคลอ้งกบัอีเวน้ทใ์นเกม
ท่ีก าลงัด าเนินอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก (= 3.62) รองลงมาสมาชิกในชุมชนยอมรับ (ซ้ือ) การส่งเสริม
การขายของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) เม่ือชุมชนแบรนด์สนบัสนุนวา่คุม้ค่าอยูใ่นระดับมาก          
( = 3.56) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (ไอเทมในลกัษณะแพค็เกจ การลดราคา) ไอเทมในเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) น่าดึงดูดใจในทกุ ๆ อีเวน้ทอ์ยูใ่นระดบัมาก ( = 3.43) ตามล าดบั   
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ตารางที ่5.8  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ 
ระดบัความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดบั 

51. เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์หลายช่องทาง 

3.39 1.063 ปานกลาง 3 

52. แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 3.74 0.952 มาก 1 
53. การประชาสมัพนัธ์ของบริษทัเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) มีผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด ์

3.69 0.971 มาก 2 

รวม 3.60 0.889 มาก 

 
 จากตารางท่ี 5.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการประชาสัมพนัธ์อยูใ่นระดับ
มาก (= 3.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถ
น าเสนอไดด้งัน้ี แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีภาพลกัษณ์ท่ีดีอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.74) 
รองลงมาการประชาสัมพนัธ์ของบริษทัเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีผลต่อการส่ือสารในชุมชน
แบรนด์อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.69) และช่องทางการประชาสัมพนัธ์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
มีความหลากหลายอยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.39) ตามล าดบั   
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ตารางที ่5.9  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการตลาดทางตรง 
 

ด้านการตลาดทางตรง 
ระดับความคิดเห็น 

  S.D. แปลผล อนัดับ 

54. แบรนดไ์ดส่้งอีเมลขอ้มูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ 
ของเกมอยา่งต่อเน่ือง 

3.48 1.155 มาก 1 

55. แบรนดส่ื์อสารกลบัไปยงัผูเ้ล่นหลงัไดรั้บขอ้มลู
ร้องเรียนจากผูเ้ล่น 

3.12 1.190 ปานกลาง 3 

56. แบรนดส์ามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่ผูเ้ล่นไดห้ลงั
ไดรั้บขอ้มูลร้องเรียน 

3.23 1.116 ปานกลาง 2 

รวม 3.28 0.943 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 5.9 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดับ 
ปานกลาง (= 3.28) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากความคิดเห็นด้วยมากไปน้อย
สามารถน าเสนอได้ดงัน้ี แบรนด์มีการส่งอีเมลขอ้มูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ ของเกมให้แก่ผูเ้ล่น
อยา่งต่อเน่ืองอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.48) รองลงมาแบรนด์สามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่ผูเ้ล่นไดห้ลงั
ได้รับขอ้มูลร้องเรียนอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.23) และแบรนด์ส่ือสารกลบัไปยงัผูเ้ล่นหลัง
ไดรั้บขอ้มูลร้องเรียนจากผูเ้ล่นอยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.12) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 



137 

ตารางที ่5.10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. แปลผล อนัดับ 

57. กิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์มีความน่าสนใจ 3.86 0.863 มาก 2 
58. กิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์จะส าเร็จไดต้อ้ง
อาศยัความร่วมมือของผูเ้ล่นร่วมกนั 

3.85 0.983 มาก 3 

59. กิจกรรมและอีเวน้ทพิ์เศษในเกมมีเง่ือนไขเฉพาะ
จึงท าให้เกิดการส่ือสารในชุมชน 

4.03 0.931 มาก 1 

รวม 3.91 0.860 มาก 

 
 จากตารางท่ี 5.10 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมอยูใ่นระดบั
มาก (= 3.91) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัจากความคิดเห็นดว้ยมากไปน้อยสามารถ
น าเสนอไดด้งัน้ี กิจกรรมและอีเวน้ทพ์ิเศษภายในเกมมีเง่ือนไขเฉพาะจึงท าให้เกิดการส่ือสารใน
ชุมชนแบรนด์อยู่ในระดับมาก ( = 4.03) รองลงมากิจกรรมและอีเว้นท์ในเกมเออาร์มีความ
น่าสนใจอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.86) และกิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์จะส าเร็จได้ตอ้งอาศยั
ความร่วมมือของผูเ้ล่นอ่ืนร่วมกนัอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.85) ตามล าดบั 
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5.5  การแสดงความสัมพนัธ์ข้อมูลทัว่ไปกบัการจ าแนกผู้เล่นตามเกม   
 
ตารางที ่5.11 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้านความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับ
จ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนั ลกัษณะของผูเ้ล่นเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้ง 3 ประเภทส่วนใหญ่เป็นผูช้าย จ านวน 267 คน รองลงมาเป็นเพศหญิง 133 
คน ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5.12 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้านความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับ
จ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนั ลกัษณะของผูเ้ล่นเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้ง 3 ประเภทส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 25 – 45 ปี จ  านวน 263 คน รองลงมา
กลุ่มอาย ุ46 ปีขึ้นไป จ านวน 88 คน และอายรุะหวา่ง 15 – 24 ปี จ  านวน 49 คน ตามล าดบั 

ประเภทของเกมเออาร์ 
เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

เกมโปเกมอน โก 233 106 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 12 7 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 22 20 42 

รวม 267 133 400 

ประเภทของเกมเออาร์ 
อายุ 

รวม 
15-24 25-45 46 ปีขึน้ไป 

เกมโปเกมอน โก 47 223 69 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 1 13 5 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 1 27 14 42 

รวม 49 263 88 400 
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ตารางที ่5.13  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพ
กบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคล้องกนั ลกัษณะของผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้ง 3 ประเภทส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 265 คน รองลงมา
สมรส จ านวน 125 คน และหยา่ร้าง จ านวน 10 คน ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5.14  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษากบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

  
 จากตารางท่ี 5.14 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างการศึกษา
กบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่า มีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคล้องกนัลกัษณะของผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้ง 3 ประเภทส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 209 คน รองลงมาสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 145 คน และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน 
ตามล าดบั 

ประเภทของเกมเออาร์ 
สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส หย่าร้าง 

เกมโปเกมอน โก 224 107 8 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 15 3 1 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 26 15 1 42 

รวม 265 125 10 400 

ประเภทของเกมเออาร์ 
 

การศึกษา  
รวม ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
หรือเทยีบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 
 

เกมโปเกมอน โก 42 178 119 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 1 10 8 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 3 21 18 42 

รวม 46 209 145 400 
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ตารางที ่5.15  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัจ  านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.15 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบั
จ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคล้องกนั โดยลกัษณะของผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้ง 3 ประเภทส่วนใหญ่มีอาชีพท างานในบริษทัเอกชน จ านวน 171 คน 
รองลงมา เป็นข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 116 คน และก าลังศึกษาอยู่ จ  านวน 43 คน 
ตามล าดบั ซ่ึงมีความแตกต่างท่ีกลุ่มตวัอยา่งของเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์และผูท่ี้เล่นทั้ง
สองเกมไม่มีผูท่ี้ก  าลงัศึกษาอยู ่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของเกมเออาร์ 

อาชีพ 

รวม ก าลงั
ศึกษา 

รับราชการ
หรือ

รัฐวสิาหกจิ 
บริษัทเอกชน 

 
อ่ืน ๆ 

 

เกมโปเกมอน โก 43 103 138 55 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 0 4 10 5 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 0 9 23 10 42 

รวม 43 116 171 70 400 
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ตารางที ่5.16  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กบั
จ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่าไม่มีความสมัพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนั โดยลกัษณะของผูเ้ล่นเกม
โปเกมอนโก ส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 15,001 – 40,000 บาท จ านวน 159 คน รองลงมารายไดน้้อย
กวา่ 15,000 บาท เป็นจ านวน 79 คน รายได ้45,001 – 65,000 บาท จ านวน 52 คน และรายไดม้ากกว่า 
65,000 บาท จ านวน 49 คน ตามล าดบั ในขณะท่ีเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ส่วนใหญ่มีรายได้
ระหวา่ง 15,001 – 40,000 บาท จ านวน 13 คน รองลงมา รายได ้45,001 – 65,000 บาท จ านวน 4 คน 
รายไดม้ากกวา่ 65,000 บาท จ านวน 2 คน และไมมี่ผูท่ี้มีรายไดน้้อยกวา่ 15,000 บาท ตามล าดบั และ
ผูท่ี้เล่นทั้งสองเกม ส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 15,001 – 40,000 บาท จ านวน 19 คน รองลงมารายได้
มากกวา่ 65,000 บาท จ านวน 13 คน รายได ้45,001 – 65,000 บาท จ านวน 6 คน และรายไดน้้อยกว่า 
15,000 บาท เป็นจ านวน 4 คน ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของเกมเออาร์ 
รายได้ 

รวม น้อยกว่า 
15,000 บ. 

15,001 - 
40,000 บ. 

45,001 - 
65,000 บ. 

มากกว่า 
65,000 บ.  

เกมโปเกมอน โก 79 159 52 49 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 0 13 4 2 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 4 19 6 13 42 

รวม 83 191 62 64 400 
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ตารางที ่5.17  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการใชจ่้ายในเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) เฉล่ียต่อ
เดือนกบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกม 
 

 
 จากตารางท่ี 5.17 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายใน
การเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือนกบัจ านวนผูเ้ล่นเกมจ าแนกตามเกมพบว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนั
เฉพาะลกัษณะของผูเ้ล่นเกมโปเกมอนโก และผูท่ี้เล่นทั้งสองเกม โดยส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายนอ้ยกว่า 
1,000 บาท จ านวน 198 คนและ 24 คน รองลงมาไมมี่ค่าใช้จ่าย จ  านวน 85 คนและ 12 คน ค่าใช้จ่าย
ในการเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือน 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 42 คนและ 5 คน และมีค่าใชจ่้ายในการเล่น
เกมเฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 3,000 บาท จ านวน 14 คนและ 1 คน ตามล าดบั ในขณะท่ีลกัษณะของ            
ผูเ้ล่นเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ส่วนใหญ่ไม่มีค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือน จ  านวน 
14 คน รองลงมามีค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 1,000 บาท จ านวน 5 คน และไม่มี
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมต่อเดือน 1,001 – 3,000 บาท และ มากกว่า 3,000 บาท 
ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทของเกมเออาร์ 
 

ค่าใช้จ่ายในการเล่นเกม  
รวม ไม่มี

ค่าใช้จ่าย 
น้อยกว่า  
1,000 บ. 

1,001 - 
3,000 บ. 

มากกว่า 
3,000 บ. 

เกมโปเกมอน โก 85 198 42 14 339 

เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ 14 5 0 0 19 

เล่นทั้ง  2 เกม 12 24 5 1 42 

รวม 111 227 47 15 400 
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5.6  การทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชน 
แบรนด์ ท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีความเป็นชุมชนแบรนด์
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
  H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์ไม่แตกต่างกนั 
  H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่5.18  การเปรียบเทียบระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามเพศ 
 

ประเภทของเกมเออาร์ 
ค่าเฉลีย่ ( ) 

t - value df. Sig. 
เพศชาย เพศหญงิ 

ความเป็นชุมชนแบรนด์ 3.54 3.41 2.153 398 0.032* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
 จากตาราง 5.18 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ t-test 
ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามเพศ ผลการทดสอบพบว่า t เท่ากบั 2.153 
df เท่ากับ 398 Sig. เท่ากับ 0.032 เม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า Sig.               
น้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปไดว้่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ใน
ชุมชนแบรนด์ท่ีมีเพศท่ีต่างกันมีความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และเพศชายมีความเป็นชุมชนแบรนดม์ากกว่าเพศหญิง 
 
 สมมติฐานที ่1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
  H0: อายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์ไม่แตกต่างกนั 
  H1: อายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
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ตารางที ่5.19  การเปรียบเทียบระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามอายุ 
 

 

อายุ F - 
Value 

df. Sig. 
15-24 25-45 46 ปีขึน้ไป 

ความเป็นชุมชนแบรนด์ 3.67 3.49 3.41 3.187 399 0.042* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
 จากตาราง 5.19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบพบว่า F 
เท่ากบั 3.187  df. เท่ากบั 399   Sig. เท่ากบั 0.042 เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
พบวา่ Sig. นอ้ยกว่า 0.05 จึง ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปไดว้่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เอ
อาร์) ในชุมชนแบรนดท่ี์มีอายท่ีุแตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนดท่ี์มีอายรุะหว่าง      
15 – 24 ปี มีความเป็นชุมชนแบรนด์มากท่ีสุด และผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชน            
แบรนด์ท่ีมีช่วงอายุ 25 – 45 ปี มีความเป็นชุมชนแบรนด์มากกว่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม          
(เออาร์) ในชุมชนแบรนด ์ท่ีมีอาย ุ46 ปีขึ้นไป 
 
 สมมติฐานที ่1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
  H0: สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 
  H1: สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่5.20  การเปรียบเทียบระดับความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตาม
สถานภาพ 

 

 

สถานภาพ 
F - 

Value 
df. Sig. 

โสด สมรส 
หย่าร้าง/
หม้าย 

ความเป็นชุมชนแบรนด์ 3.53 3.44 3.48 0.773 399 0.462 
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 จากตาราง 5.20 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามสถานภาพ ผลการทดสอบ
พบว่า F เท่ากับ 0.773  df. เท่ากบั 399  Sig. เท่ากบั 0.462 เม่ือก าหนดระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบว่า Sig. มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปไดว้่าผูเ้ล่นเกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดับความเป็นชุมชนแบรนด์          
ไมแ่ตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที ่1.4 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
  H0: การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 
  H1: การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่5.21  การเปรียบเทียบระดับความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตาม
การศึกษา 
 

 

การศึกษา 
F - 

Value 
df. Sig. ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
หรือ

เทยีบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ความเป็นชุมชนแบรนด์ 3.71 3.49 3.45 0.774 399 0.024* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

 จากตาราง 5.21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามการศึกษา  ผลการทดสอบ
พบวา่ F เท่ากบั 0.774 df. เท่ากบั 399 Sig. เท่ากบั 0.024 เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 พบวา่ Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปไดว้่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนด์ท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ท่ี
มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีความเป็นชุมชนแบรนด์สูงท่ีสุด และผูเ้ล่นเกมความเป็นจริง
เสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความเป็นชุมชน           
แบรนด์มากกว่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 
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 สมมติฐานที ่1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
  H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์ไม่แตกต่างกนั 
  H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่5.22  การเปรียบเทียบระดับความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตาม
อาชีพ 
 

 

 อาชีพ 
F - Value df. Sig. ก าลงั

ศึกษา 
รับราชการหรือ
รัฐวสิาหกจิ 

บริษทั 
เอกชน 

อ่ืน ๆ  
 

ความเป็นชุมชน
แบรนด ์ 3.61 3.53 

 
3.46 3.49 0.869 399 0.457 

 
 จากตาราง 5.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบพบว่า F 
เท่ากบั 0.869 df. เท่ากบั 399 Sig. เท่ากบั 0.457 เม่ือก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
พบว่า Sig. มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปได้ว่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม            
(เออาร์) ในชุมชนแบรนดท่ี์มีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนด์ไม่แตกต่างกนั 
 

 สมมติฐานที ่1.6 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
  H0: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 
  H1: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
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ตารางที ่5.23  การเปรียบเทียบระดบัความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตาม
รายได ้
 

 

 รายได้ 
F - 

Value 
df. Sig. น้อยกว่า 

15,000 
15,001 
-40,000 

45,001 - 
65,000  

มากกว่า 
65,000  

ความเป็นชุมชนแบรนด ์ 3.51 3.50 3.45 3.52 0.180 399 0.910 
 

 จากตาราง 5.23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test 
(ANOVA) ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมจ าแนกตามรายได ้ผลการทดสอบพบว่า 
F เท่ากบั 0.180 df. เท่ากบั 399 Sig. เท่ากบั 0.910 เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
พบว่า Sig. มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) สรุปได้ว่าผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม            
(เออาร์) ในชุมชนแบรนดท่ี์มีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชน
แบรนดแ์ตกต่างกนั 

 
ตารางที ่5.24  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อชุมชน 
แบรนด ์

 
Dependent Variable ความเป็นชุมชนแบรนด์ (BC) 

Independent Variable 

การโฆษณา (AD)  
การส่งเสริมการขาย (SALE_P) 
การประชาสัมพนัธ์ (PR) 
การตลาดทางตรง (DIR_M)  
การตลาดเชิงกิจกรรม (EVE_M) 

Prediction: Goodness-of-Fit 
Multiple R 0.706 

 
R Square 0.498 
Adjusted R Square 0.492 
Standard Error 0.408 
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ตารางที ่5.24  (ต่อ) 
 

Analysis of Variance 
Degree of 
Freedom 

Sum of 
Square 

Mean 
Square 

 

Regression 5 65.154 13.031  
Residual 394 65.030 0.167  

F = 78.260 Sig. F= .000    
Durbin-Watson 1.768    
Explanation: Variables in Equation 

Independent Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
(B) 

Standardized 
Coefficients 

(Beta) 
t - Value Sig. 

การโฆษณา (AD) 0.050 0.082 1.553 0.121 
การส่งเสริมการขาย(SALE_P) 0.115 0.179 3.408 0.001 
การประชาสัมพนัธ์ (PR)  0.086 0.129 2.375 0.018 
การตลาดทางตรง (DIR_M) 0.116 0.191 4.439 0.000 
การตลาดเชิงกิจกรรม(EVE_M) 0.209 0.294 5.918 0.000 

Collinearity Diagnostics Tolerance 
Variable 
Inflation 
Factor 

Condition Index 

การโฆษณา (AD) 0.453 2.207 11.283 
การส่งเสริมการขาย(SALE_P) 0.461 2.167 12.647 
การประชาสัมพนัธ์ (PR)  0.430 2.328 16.109 
การตลาดทางตรง (DIR_M) 0.686 1.458 17.052 
การตลาดเชิงกิจกรรม(EVE_M) 0.517 1.936 19.493 

 
การวิเคราะห์จะใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยโดยสามารถเขียนเป็นสมการไดด้งัน้ี 
𝐵�̂�  = b0 + b1AD+ b2Sale_P+ b3PR+ b4DIR_M+ b5EVE_M 
โดยท่ี 𝐵�̂�  คือ ความเป็นชุมชนแบรนด์ 
 ดา้นการโฆษณา (AD)  
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 ดา้นการส่งเสริมการขาย(SALE_P) 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (PR)  
 ดา้นการตลาดทางตรง (DIR_M)  
 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม(EVE_M) 
ผลการทดสอบตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามไดใ้นภาพรวมหรือไม่ 

ซ่ึงเป็นการทดสอบในภาพรวม (Overall Significant)  
จากตารางท่ี 5.24 ผลการวิเคราะห์พบว่า F = 78.260 Sig. F = 0.000 เม่ือก าหนดระดับ

นัยส าคญัเท่ากบั 0.05 พบว่า Sig. น้อยกว่าระดบันัยส าคญั สรุปได้ว่า สมการถดถอยท่ีสร้างข้ึนน้ี 
ตวัแปรอิสระทั้ง 5สามารถอธิบายตวัแปรตามในภาพรวม 

การทดสอบขอ้สมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอย  
1.  ค่าความคาดเคล่ือนต้องเป็นอิสระกัน (The model errors are independent) พบว่า 

Durbin-Watson Statistic = 1.768 ซ่ึงน้อยกว่า 1.809 จึงสรุปได้ว่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวก หรือเกิด
ปัญหาอตัสหสมัพนัธ์  

2.  ตวัแปรอิสระตอ้งไม่สมัพนัธ์กนั (Multicollinearity) พบว่า เม่ือพิจารณาจากค่า VIF 
ของตวัแปรอิสระAD  เท่ากบั -0.196  SALE_P เท่ากบั 0.093 PR เท่ากบั 0.114 เท่ากบั DIR_M เท่ากบั 
0.004 และ EVE_M เท่ากับ 0.159 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ ง 5 ตัว ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กนั เป็นไปตามสมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอย 

3.  ค่า Kolmogorov-Smirnov (K-S) = 0.041, df. = 400, Sig. = 0.112 เม่ือก าหนดระดบั
นยั ส าคญัเท่ากบั 0.05 พบวา่ Sig. มากกวา่ระดบันยัส าคญั สรุปไดว่้า ค่าความคาดเคล่ือนตอ้งแจกแจง
แบบโคง้ปกติ (The errors are normally distributed) เป็นไปตามสมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอย 

4.  ค่าความคาดเคล่ือนต้องมีค่าเฉล่ีย เป็น 0.000 (The mean of the errors is zero) 
เป็นไปตามสมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอย 

5.  การทดสอบใชวิ้ธีของ Breusch - Pagan: LM Test 
LM = n x R2e2,  χ2 , 5-1 = 4 เปิดตาราง Chi-Square ไดค้่าเท่ากบั 9.950 
จาก  LM = n x R2e2, = 400 x 0.008 =  3.2  พบว่า น้อยกว่า 9.950 สรุปได้ว่า ค่าความ

คาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Errors have a constant variance) เป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิเคราะห์การถดถอย 

จากค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0.492 อธิบายไดว้่า ตวัแปรอิสระทั้งห้าตวัน้ีสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรตามไดร้้อยละ 49.2  
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จากผลการวิเคราะห์สามารถน ามาเขียนเป็นค่าสมการท่ีแสดงว่าค่าน้ีได ้ดงัน้ี 
  𝐵�̂�  = 1.408 + 0.050AD + 0.115SALE_P + 0.086PR + 0.116DIR_M + 
0.209EVE_M 
              (1.553)         (3.408)**          (2.375)*     (4.439)**         (5.981)** 

หมายเหตุ: ตวัเลขในวงเล็บคือค่า t statistic 
ซ่ึงพบว่าตวัแปรอิสระ 5 ตวัสามารถอธิบายได้อยา่งมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่า

น้อยกว่า 0.05 และมีตวัแปรอิสระหน่ึงตวัสามารถอธิบายได้ว่ามีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่า
มากกวา่ 0.05 

จากผลการวิจยั ดงักล่าวตอบสมมติฐานท่ี 2 ดงัน้ี  
สมมติฐานที ่2.1 การโฆษณามีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
จากค่า AD = 0.050 ซ่ึงมีค่าเป็นบวก อธิบายไดว้่า ดา้นการโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อความ

เป็นชุมชนแบรนด ์ 
สมมติฐานที ่2.2 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
จากค่า SALE_P = 0.115 ซ่ึงมีค่าเป็นบวก อธิบายได้ว่า ด้านการส่งเสริมการขายมี

อิทธิพลทางบวกต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์ซ่ึงหมายความว่า หากมีการส่งเสริมการขายเพ่ือการ
เขา้ถึงผูเ้ล่นเกมความจริงเสริม (เออาร์) เพ่ิมมากข้ึนความเป็นชุมชนแบรนด์จะเพ่ิมข้ึนตามไป
ดว้ย 

สมมติฐานที ่2.3 การประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
จากค่า PR = 0.086 อธิบายไดว้่า ดา้นการประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความเป็น

ชุมชนแบรนด ์ซ่ึงหมายความวา่ หากมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือการเขา้ถึงผูเ้ล่นเกมความจริงเสริม (เอ
อาร์) เพ่ิมมากข้ึนความเป็นชุมชนแบรนด์จะเพ่ิมข้ึนตามไปดว้ย 

สมมติฐานที ่2.4 การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
         จากค่า DIR_M = 0.116 อธิบายไดว่้า ดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความ

เป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึงหมายความวา่ หากมีการตลาดทางตรงเพ่ือการเขา้ถึงผูเ้ล่นเกมความจริงเสริม 
(เออาร์) เพ่ิมมากข้ึนความเป็นชุมชนแบรนดเ์พ่ิมข้ึนตามไปดว้ย 

สมมติฐานที ่2.5 การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดแ์ตกต่างกนั 
จากค่า EVE_M = 0.209 อธิบายไดว้่า ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความเป็นชุมชนแบรนด ์ซ่ึงหมายความว่า หากมีการท าการตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือการเขา้ถึงผูเ้ล่นเกม
ความจริงเสริม (เออาร์) เพ่ิมมากข้ึนความเป็นชุมชนแบรนด์จะเพ่ิมข้ึนตามไปดว้ย 
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เม่ือพิจารณากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีต่อ
ความเป็นชุมชนออนไลน์แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) พบว่า กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความส าคญัมากท่ีสุด ร้อยละ 2.94 (Beta = 
0.294) รองลงมาคือ ดา้นการตลาดทางตรง ร้อยละ 1.91 (Beta = 0.191) ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ร้อยละ 1.79 (Beta = 0.179) ด้านการประชาสัมพนัธ์ ร้อยละ 1.29 (Beta = 0.129) และด้านการ
โฆษณา ร้อยละ 0.82 (Beta = 0.082) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อความเป็นชุมชน 
แบรนด ์
 

โดยสรุปกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนออนไลน์แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) พบว่า  
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องการสร้าง
ชุมชนชุมชนออนไลน์แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ในการสร้างชุมชนชุมชน
ออนไลน์แบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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5.7  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเป็นชุมชนแบรนด์และกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
ตารางที ่5.25  ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความเป็นชุมชนแบรนดแ์ละกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นความเป็นพวกเดียวกนั (CON_K)  3.56 0.592 5.00 2.00 0.023 -0.473 

ดา้นวฒันธรรมและประเพณีของชุมชน 
(RIT_T) 

3.49 0.619 5.00 1.73 0.256 0.007 

ดา้นความรับผิดชอบต่อชุมชน (SEN_M) 3.46 0.711 5.00 1.36 -0.240 -0.099 

ดา้นการโฆษณา (AD) 3.54 0.942 5.00 1.00 -0.440 -0.353 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (SALE_P) 3.53 0.861 5.00 1.00 -0.227 -0.416 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (PR) 3.60 0.889 5.00 1.00 -0.463 0.279 

ดา้นการตลาดทางตรง (DIR_M) 3.28 0.943 5.00 1.00 -0.104 -0.355 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (EVE_M) 3.91 0.806 5.00 1.00 -0.571 0.038 
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ตารางที ่5.26  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของตวัแปรความเป็นชุมชนแบรนด์และ 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
ตวับ่งช้ี CON_K RIT_T SEN_M AD SALE_P PR DIR_M EVE_M 
CON_K 1.000        
RIT_T 0.691** 1.000       

SEN_M 0.710** 0.688** 1.000      
AD 0.463** 0.516** 0.437** 1.000     

SALE_P 0.483** 0.510** 0.528** 0.657** 1.000    
PR 0.451** 0.539** 0.529** 0.667** 0.625** 1.000   

DIR_M 0.473** 0.458** 0.455** 0.436** 0.456** 0.469** 1.000  
EVE_M 0.535** 0.547** 0.563** 0.533** 0.635** 0.559** 0.498** 1.000 

Bartlett’s Test of Sphericity = 1783.405 P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.901 
หมายเหตุ. ** P < 0.01 
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ตารางที ่5.27  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ีสองของตวัแปรความเป็นชุมชน    
แบรนดแ์ละกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 

ตัวบ่งช้ี 
น า้หนัก

องค์ประกอบ b(SE) 
t R2 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึง  

1. ความเป็นชุมชนแบรนด์ (BC)   
CON_K 0.82** 5.17 0.76 
RIT_T 0.72** 5.54 0.69 
SEN_M 0.71** 5.15 0.67 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)   
2.1 AD 0.81** 4.88 0.74 
2.2 SALE_P 0.74** 4.93 0.70 
2.3 PR 0.86** 5.38 0.78 
2.4 DIR_M 0.63** 5.97 0.65 
2.5 EVE_M 0.89** 5.03 0.86 
การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง  
1. ความเป็นชุมชนแบรนด ์(BC) 0.77** 6.28 0.86 
2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 0.82** 5.93 0.92 

Chi-square = 23.43, df. = 18, χ2/df = 1.301, P = 0.0769, GFI = 0.98, AGFI = 0.97, RMR = 0.018, RMSEA 

= 0.000 
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ภาพที ่5.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของตวัแปรความเป็นชุมชนแบรนด์ 
และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของตวับ่งช้ีชุมชนแบรนด์ ลกัษณะ
ของชุมชนแบรนด์ออนไลน์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 

5.6.1  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความเป็นชุมชนแบรนด์และกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ องคป์ระกอบของลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ (BC) มีค่าเฉล่ีย
ในระดบัมาก ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 3 ตวั โดย ตวับ่งช้ี ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ความเป็นพวกเดียวกนั 
(CON_K) รองลงมาคือ ดา้นประเพณีและวฒันธรรมของกลุ่ม (RIT_T) และการมีความรับผิดชอบ
ต่อชุมชนแบรนด์ (SEN_M) และองค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีค่าเฉล่ียใน
ระดบัมาก ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 5 ตวั โดยตวับ่งช้ี ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การจดักิจกรรมทางการตลาด 
(EVE_M) รองลงมาคือการประชาสมัพนัธ์ (PR)  การโฆษณา (AD) การส่งเสริมการขาย (SALE_P) 
และการตลาดทางตรง (DIR_M) ตามล าดบั  
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5.6.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลลกัษณะของชุมชน
แบรนดแ์ละกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา่ ทุกตวับ่งช้ีมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมี
นัยส าคญั (P < 0.01) โดยมีค่าสหสัมพนัธ์ตั้ งแต่ 0.436 ถึง 0.710 และเป็นความสัมพนัธ์ทางบวก          
คู่ของตวับ่งช้ีท่ีมีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุดคือ ความรู้สึกรับผิดชอบ (SEN_M) กบัความเป็นพวก
เดียวกนั (CON_K) ส่วนคู่ตวับ่งช้ีท่ีมีความสมัพนัธ์กนันอ้ยท่ีสุด คือ การตลาดทางตรง (DIR_M) กบั 
การโฆษณา (AD) และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์
ของเกมความเป็นจริงเสริม(เออาร์) ค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่าเท่ากบั 1783.405  (P < 
0.000) แสดงว่าค่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวับ่งช้ีแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมี
นัยส าคัญและค่าดัชนีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) มีค่าเท่ากบั 0.901 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวับ่งช้ีมีความสมัพนัธ์กนัสูงเหมาะสมท่ีจะ
น าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบได ้ดงัตารางท่ี 5.26 
 5.6.3  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีคุณลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์
และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษโ์ดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีค่าเท่ากบั 23.43 ซ่ึงมีค่าความน่าจะเป็นเขา้
ใกล้ 1 (P = 0.0769) ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 18 นั่นคือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มี
นยัส าคญั แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกัท่ีวา่โมเดลการวิจยัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละ
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.98 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว 
(AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.97 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ (RMR) มีค่าเท่ากบั 0.018 ซ่ึงมี
ค่าเท่าเขา้ใกลศ้นูยแ์สดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
 เม่ือพิจารณาแต่ละองคป์ระกอบความเป็นชุมชนแบรนด ์(BC) ในลกัษณะของชุมชนแบ
รนด์ พบว่าตวับ่งช้ีท่ีมีน ้ าหนักส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่  ความเป็นพวกเดียวกนั (CON_K) ซ่ึงมีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ ดา้นประเพณีและวฒันธรรมของกลุ่ม (RIT_T)  และ
การแสดงความรับผิดชอบต่อชุมชนแบรนด์ (SEN_M) ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 0.72 และ 0.71 
ตามล าดบั โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนตวัองคป์ระกอบความเป็นชุมชนแบรนด์ (BC) ได้
ร้อยละ 76 69 และ 67 ตามล าดบั ในส่วนขององค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) พบว่าตวับ่งช้ีท่ีมีน ้ าหนักส าคญัมากท่ีสุดได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (EVE_M) ซ่ึงมีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.89 รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์ (PR) การโฆษณา (AD) การ
ส่งเสริมการขาย (SALE_P) และการตลาดทางตรง (DIR_M) ซ่ึงมีน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.78 
0.74 0.70 และ 0.65 ตามล าดับ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนองค์ประกอบการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดร้้อยละ 86 78 74 70 และ 65 ตามล าดบั 
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 นอกจากนั้นเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสอง ซ่ึงเป็นผล
การวิเคราะห์โมเดลชุมชนแบรนด์ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบอนัดบัท่ีสองกบัองคป์ระกอบคุณลกัษณะ
ความเป็นชุมชนแบรนด์และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในแต่ละด้านซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบอนัดบัท่ีหน่ึงพบว่า องคป์ระกอบคุณลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์คุณลกัษณะความ
เป็นชุมชนแบรนด์ และ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบท่ีมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกดา้น แสดงว่าองค์ประกอบคุณลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์และกล
ยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นตวับ่งช้ีถึงชุมชนแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย
องค์ประกอบท่ีมีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุดของชุมชนแบรนด์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) รองลงมาคือ องคป์ระกอบคุณลกัษณะความเป็นชุมชน 
แบรนด ์(BC) ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.82 และ 0.77 ตามล าดบั โดยองคป์ระกอบแต่ละ
ดา้นสามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลตวับ่งช้ีความเป็นชุมชนแบรนด์ ไดร้้อยละ 92 และ 86  
ตามล าดบั ดงัตารางท่ี  5.27  และภาพท่ี 5.1 
 
5.8  ข้อเสนอแนะต่อการส่ือสารการตลาดเกมความจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย 
 
ตารางที ่5.28  จ านวนและร้อยละของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะต่อการส่ือสาร
การตลาดของเกมเออาร์ 
 

ข้อมูลข้อเสนอแนะการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งพฒันาดา้นการตลาดเป็นส าคญั 31 7.8 
ดา้นระบบเกม รูปแบบการเล่นเกม 28 7.0 
ดา้นการพฒันาระบบกิจกรรมตามความตอ้งการของผูเ้ล่น 20 5.0 
ดา้นการส่ือสาร ทั้งการส่ือสารทางเดียว และการส่ือสารสองทาง  15 3.8 
ดา้นกายภาพของบริษทั มีความชดัเจนในการด าเนินงาน ท่ีตั้ง 6 1.4 
ดา้นมาตรการลงโทษผูเ้ล่นท่ีใชโ้ปรแกรมโกง  4 1.0 
ไม่มีขอ้เสนอแนะ 296 74.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 5.28 จ  านวนและร้อยละของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ
ต่อการส่ือสารการตลาดของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย โดยมีผู ้ตอบ
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ขอ้เสนอแนะจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และไม่มีขอ้เสนอแนะ จ านวน 296 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 74 ทั้งน้ีจากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบขอ้เสนอแนะ พบว่า ส่วนใหญ่ให้ขอ้แนะน าว่าบริษทัเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มุ่งพฒันาด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นส าคัญด้วย        
กลยทุธการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและเขา้ถึงผูเ้ล่นไดร้วมถึงมี
การส่ือสารโฆษณาผ่านผูเ้ล่นภายในเกม ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีเขา้ใจผูเ้ล่นมากยิ่งข้ึน ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ กบัผูเ้ล่นและการส่ือสารสองทางท่ีเขา้ใจกนัไดง่้าย การใช้ภาษาหรือการเลือก
สร้างเกมดว้ยการต่อยอดเกมท่ีมีช่ือเสียงมายาวนาน การเป็นผูป้ระสานให้เกิดการส่ือสาราระหว่าง
ชุมชนแบรนด์เกม การหยบิยกประวติัศาสตร์หรือเร่ืองราวท่ีน่าสนใจในทอ้งถ่ินของประเทศต่าง ๆ 
มาใช้ประกอบภายในเกม ดา้นการส่งเสริมการขายควรสร้างความคุม้ค่ากบัผูเ้ล่นให้มากข้ึนและมี
ความเป็นธรรมทางธุรกิจ การตลาดทางตรงควรเน้นการส่ือสารและการส่งเสริมการขายร่วม
กิจกรรมมายงัผูเ้ล่นไดโ้ดยไม่มีปัญหาเร่ืองภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสารโดยเกมตอ้งมีความพร้อมในดา้น
การส่ือสารทางภาษา  การเพ่ิมสกินต่าง ๆ เฉพาะทอ้งถ่ินให้แก่ผูเ้ล่น หรือสัญลักษณ์เพ่ือความ
ภาคภูมิใจ การขายคืนไอเทมของผูเ้ล่น ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นส่ิงส าคญัมากท่ีตอ้งการให้
ผูพ้ฒันาเกมใส่ใจให้มากโดยควรเพ่ิมพนัธมิตรทางธุรกิจในการส่งเสริมกิจกรรมภายในเกม การเชิญ
แบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากเกมมาร่วมเกมโดยเฉพาะแบรนด์สินคา้ใหญ่ของแต่ละประเทศท่ีเกม
เปิดให้บริการ การจดัอีเวน้ท์ให้ใหญ่ระดับประเทศเพ่ือความภูมิใจของผู ้เล่น การขยายรูปแบบ
กิจกรรมหรือความร่วมมือธุรกิจในลกัษณะของการท่องเท่ียว หรือสนบัสนุนให้เป็นกิจกรรมของ
ครอบครัว การต่อยอดพฒันาผูเ้ล่นในดา้นของกีฬา E-sport  ดา้นการใชส่ื้อบุคคลควรน าเสนอบุคคล
ท่ีเป็นผูเ้ล่นท่ีเป็นท่ีรู้จกัหรือคนท่ีมีช่ือเสียงและเป็นผูเ้ล่นเกมตวัจริงมาเป็นผูน้ าเสนอเกมของแบรนด์
ผา่นส่ือต่าง ๆ จะสามารถชกัจูงใจและสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์เกมไดดี้กว่าใชศิ้ลปิน ดารารท่ี
มีช่ือเสียงแต่ไม่รู้จกัเกมโดยแทจ้ริงมาเป็นจุดขาย ทั้งหมดน้ีเป็นจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8   
รองลงมาเสนอแนะดา้นการพฒันาระบบของเกมให้มีความพร้อมต่อการให้บริการต่าง ๆ กบัผูเ้ล่น 
ความสมจริงของเทคโนโลยคีวามเป็นจริงเสริม (เออาร์) การคิดถึงอุปกรณ์รองรับต่าง ๆ ให้สามารถ
ท างานไดห้ลากหลายรุ่นและแบรนดข์องสมาร์ทโฟนแต่ละค่าย ความเสถียรของตวัเกมเอง การเพ่ิม
ปุ่มลดัเพ่ือขา้มฉากเน้ือเร่ืองภายในเกมไดเ้พ่ือการเล่นท่ีรวดเร็วข้ึน การมีค  าอธิบายภายในเกมเป็น
ภาษาของแต่ละประเทศ ความสามารถในการส่ือสารระหวา่งผูเ้ล่นภายในเกม เกมไม่ควรมีเง่ือนไข
และระบบท่ียาก สามารถเล่นไดง่้ายและเล่นกบัครอบครัวได ้หรือสามารถเล่นไดใ้นทุกพ้ืนท่ีเมือง/
ชนบท ทั้งหมดน้ีเป็นจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  ดา้นการพฒันาระบบเกมตามความตอ้งการ
ของผูเ้ล่นไดเ้สมอส าคญัเกมตอ้งสามารถปรับเปล่ียนและยืดหยุน่รูปแบบของการเล่นและเง่ือนไข
ไดเ้ม่ือเกิดสภาวะวิกฤติ จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  ดา้นการส่ือสารดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่ายเป็น
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ภาษาเดียวกบัผูเ้ล่น รูปแบบการส่ือสารทางเดียว และการส่ือสารสองทางท่ีมีสม ่าเสมอต่อเน่ือง 
จ านวน 15 คน ร้อยละ 3.8  ดา้นภาพลกัษณ์ของบริษทั มีท่ีตั้งของบริษทัให้ผูเ้ล่นสามารถเดินทางไป
ได ้ควรมีแอดมินหรือเจา้หน้าท่ีประจ าออฟฟิศท าหน้าท่ีประสานงานกบัผูดู้แลช่องทางการส่ือสาร
ทัว่ไปและโซเชียลมีเดีย เพ่ือความสะดวกของผู ้เล่น ทั้งน้ีมีจ  านวน 6 คน ร้อยละ 1.4  และด้าน
มาตรการลงโทษผูเ้ล่นท่ีใช้โปรแกรมโกงไม่ให้เกิดการเอาเปรียบระหว่างผูเ้ล่นจะส่งผลให้ผูเ้ล่น
หมดความศรัทธาได ้จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดบั  
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บทที ่6 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความ

เป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริง
เสริม (เออาร์) และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ี
มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 

ทั้ งน้ีการศึกษาวิจัยได้รวบรวมข้อมูลด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) การศึกษาจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งและการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ  านวน 
24 คน ไดแ้ก่ ผูบ้ริหาร นกัการตลาดท่ีเล่นเกมโปเกมอน โก ผูบ้ริหารดา้นแบรนด์และการส่ือสาร
องคก์รท่ีด าเนินธุรกิจท่ีมีแผนธุรกิจเป็นคู่คา้ของเกมเออาร์ นกัวิชาการดา้นเกมดิจิทลัและเอ็นเตอร์ 
เทนเมนตเ์ทคโนโลยี และผูดู้แลชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ท่ีมีสมาชิกมากท่ีสุดในประเทศไทย และ
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ เก็บ
ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน น ามาประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ Independent Sample t-test  One – Way ANOVA (F-test) สถิติการ
วิเคราะห์การมีอิทธิพลของตัวแปร การความสัมพนัธ์การถดถอยเชิงพหุ และ LISREL ดชันีปรับ
รูปแบบ (Modification indices) โดยผลการศึกษาสามารถสรุปและอภิปรายตามวตัถุประสงค์การ
วิจยัไดด้งัน้ี 
 
6.1   สรุปผลการวจัิย 
 6.1.1  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 นโยบายและความตั้งใจของผู้บริหารน าสู่กลยุทธ์หลกัในลักษณะเฉพาะของเกม 
 จากผลการวิจยั การด าเนินงานของบริษทัไนแอนทิกในเกมความเป็นจริงเสริมเกมโปเก
มอน โก และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ไดด้  าเนินการตามนโยบายของผูบ้ริหาร CEO จอห์น 
แฮงค ์(John Hanke) ท่ีมีแนวคิดในการออกมาผจญภยัในโลกความจริงดว้ยเทคโนโลยคีวามเป็นจริง
เสริม (เออาร์) สามารถเล่นเกมและท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนัร่วมกบัผูอ่ื้น พบปะหนา้กนั
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ระหวา่งบุคคลท่ีไม่รู้จกัจนสามารถรวมกนัเป็นชุมชนใหม่หรือชุมชนแบรนด์ได ้และด าเนินการเล่น
พร้อมกิจกรรมต่าง ๆ ตามไลฟ์สไตล์ในชีวิตประจ าวนัของบุคคลแต่ละคน เช่น การเดินทาง การ
ออกก าลงักาย การพกัผ่อนในร้านอาหาร การเดินทางท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ทัว่ทุกมุมโลก 
ด้วยแนวคิดดังกล่าวน้ี เกมโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ จึงมี รูปแบบ
ลกัษณะเฉพาะในการเล่นท่ีคลา้ยคลึงกนั กลุ่มผูเ้ล่นเป็นกลุ่มเดียวกนัเป็นส่วนใหญ่ทั้งขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์และขอ้มูลทางสถิติสนับสนุนช้ีให้เห็นว่าเป็นเช่นน้ี จึงสามารถสรุปได้ว่ากลยุทธ์ส าคญั
ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีความตอ้งการให้เกิดชุมชนแบรนด ์จึงสร้างลกัษณะเฉพาะของ
เกมต่าง ๆ รวมถึงการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือตอบสนองแนวคิดชุมชน
แบรนดน้ี์   

กลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) (Target Audience) 
 กลุ่มเป้าหมายของเกมความเป็นจริงเสริม สามารถแบ่งออกไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ การมอง
รายไดเ้ป็นเกณฑ ์และ การมองลกัษณะทางกายภาพท่ีเป็นบุคคล จากการแนวคิดของ John Hanks  
จากบทสัมภาษณ์ตอนหน่ึงจะเห็นได้ว่า บริษทัไนแอนทิกเน้นการมองรายได้จากกลุ่มธุรกิจเป็น
ล าดบัแรก มีแนวคิดวา่หากให้เกมมีค่าใช้จ่ายท่ีมากผูเ้ล่นอาจจะหมดความสนุกและเกมไม่มีความ
แตกต่างจากเกมประเภทอ่ืน ๆ รูปแบบของเกมเป็นแบบ Free – to –Play โดยมีโมเดลธุรกิจใน
ลกัษณะของ Freemium  

หากมองจากรายได้เป็นเกณฑ์จะสามารถแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมายออกได้ เป็น 2 กลุ่ม
ไดแ้ก่  
          1)  กลุ่มรายไดจ้ากธุรกิจ  ซ่ึงจะไดแ้ก่ องคก์รธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีมีเฟรนไชน์จ านวนมาก
ในแต่ละประเทศท่ีจะเขา้มาเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsored) ให้กบัเกมในรูปแบบต่าง ๆ 
  1.1)  องค์กรธุรกิจสนับสนุนประจ าพ้ืนท่ี (Sponsored) แบรนด์ธุรกิจจ่ายเ งิน
สนับสนุนให้แก่บริษัทไนแอนทิก ลักษณะเป็นจุดแจกไอเท็ม เช่น โปเกยิม (PokéGyms) และ 
เสาโปเกสตอป (PokéStops) ในเกมโปเกมอน โก ส าหรับ เกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท ์คือ 
โรงแรม (Inns) เรือนเพาะช า (Green House) และ ป้อมปราการ (Fortress) และ การสนบัสนุนชนิด
ของขวญั (Sponsored Gift) จะมีลกัษณะท่ีเป็นบอลลูนส่งของขวญัให้แก่ผูเ้ล่น โดยแบรนด์ธุรกิจ
สนบัสนุนจะไม่เก่ียวขอ้งกบัแบรนดส์นบัสนุน (Sponsored) ผูเ้ล่นจะไดรั้บของขวญัจากผูส้นบัสนุน
เฉพาะท่ีเป็นลูกคา้เฉพาะแบรนดน์ั้น ๆ เช่น แบรนด์ซมัซุง (Samsung) ส่งของขวญัให้แก่ผูเ้ล่นเกมท่ี
ใชส้มาร์ทโฟนซมัซุงเท่านั้น  
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                     1.2)  องค์กรธุรกิจสนับสนุนเฉพาะกิจกรรม การจดัความร่วมมือด้วยการ Co-
brand หรือ x Brand ในโอกาสพิเศษเฉพาะ เช่น ครบรอบโปเกมอนการเขา้ฉายทีวี ครบรอบ 1 ปี
โปเกมอน โก ครบรอบ 25 ปี เกมโปเกมอนวางจ าหน่าย กบัสินคา้แบรนดเ์ส้ือผา้ สมาร์ทโฟน 
  ซ่ึงจากทั้ง 2 รูปแบบ ปัจจยัท่ีเกมจะไดรั้บรายไดท่ี้เพ่ิมมากข้ึนคือ เม่ือมีจ  านวนผูเ้ล่น
เพ่ิมมากข้ึน หรือผูเ้ล่นใช้เวลาในการเล่นท่ียาวนานข้ึนเพราะสามารถไดเ้ห็นป้ายโฆษณาท่ีซ ้ า ๆ นั้น
ไดม้ากข้ึน 
 2)  กลุ่มรายไดจ้ากผูเ้ล่นท่ีใช้จ่ายภายในเกมความเป็นจริงเสริม ในการซ้ือไอเทมต่าง ๆ  
 ทั้งน้ี แมท้างเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) จะมีกลุ่มเป้าหมายเป็นองคก์รธุรกิจต่าง ๆ 
แลว้ ในทางการคิดเพ่ือดึงดูดธุรกิจเขา้มาเป็นผูส้นบัสนุน ทางเกมเออาร์จ  าตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของผูเ้ล่นท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้หลากหลายวยัของธุรกิจเหล่านั้นดว้ย การเพ่ิมยอดผูเ้ล่นให้สูงข้ึน
และมีความสม ่าเสมอ โอกาสของเกมเออาร์กบัผูเ้ล่นมีสูงมากเพราะไม่มีกรอบดา้น พ้ืนท่ี เช้ือชาติ 
อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นผูเ้ล่นนั้น มีลกัษณะดงัน้ี 
กลุ่มเป้าหมายของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมส่วนใหญ่ คือ ผูท่ี้มีอายุระหว่าง 19 - 34 ปี โดยอยู่
ในช่วงวยัท างานท่ีมีความรับผิดชอบตนเองในการเดินทางและเป็นผูมี้รายไดซ่ึ้งขอ้สรุปดงักล่าวมี
ความสอดคลอ้งกบัผลขอ้มูลจากสัมภาษณ์และขอ้มูลทางสถิติ ของกลุ่มตวัอยา่งผูเ้ล่นเกมความเป็น
จริงเสริมในประเทศไทย พบว่าส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 – 45 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ท  างานบริษทัเอกชน มีรายไดร้ะหว่าง 15,001 – 
40,000 บาท และมีค่าใชจ่้ายในเกมเฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 1,000 บาท  

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม 
ผลสรุปพบว่า แบรนด์เกมเออาร์มีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดว้ยกนั 5 ดา้นท่ีท าหน้าท่ีในแต่ละส่วน ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (Advertising) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย(Sales Promotion) ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)  และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
       1)  การโฆษณา (Advertising) มีช่องทางการโฆษณา 4 รูปไดแ้ก่  
             1.1)  การโฆษณาในส่ือของบริษัทไนแอนทิก ได้แก่ www.nianticlabs.com, 
www.pokemongolive. com, www.pokemongo. com, www.harrypotterwizardsunite. com, เฟซบุ๊ก 
Pokémon GO, Harry Potter: Wizards Unite, ทวิตเตอร์ Pokémon GO, Harry Potter: Wizards Unite, 
ช่องยูทูป  Pokémon GO, Harry Potter:  Wizards Unite, อินสตราแกรม Pokemongoapp และ 
hpwizardsunite 
  1.2)  การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีเก่ียวกบัเกมบนเฟซบุก๊ ยทููป  
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             1.3)  การโฆษณาผ่านส่ือรายการหรือเป็นสปอนเซอร์ในรายการข่าวสารวงการเกม 
การวิเคราะห์เกมต่าง ๆ อาทิ ช่องยทูปู GameSpot เป็นตน้  
  1.4)  การโฆษณาผ่านรายการทีวีสาธารณะ ในช่วงท่ีมีกลุ่มเป้าหมายติดตาม เช่น 
ในช่วงกีฬา ช่วงรายการเก่ียวกบัเกมดิจิทลั และรายการบนัเทิง 
        เน้ือหาของการโฆษณาเกมความเป็นจริงเสริม 
        (1)  จะมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ ท่ีแสดงถึงวิธีการเล่นต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกบัเกมประเภท
อ่ืน ๆ 
        (2)  เนน้เร่ืองการสวมบทบาทของผูเ้ล่นในเร่ืองราวของเกม   
       (3)  การแสดงถึงภาพของผูเ้ล่นหลายคนท่ีตอ้งให้ความร่วมมือกนัเป็นทีม หรือสร้าง
ชุมชนผูเ้ล่นแสดงถึงบรรยากาศของมิตรภาพ ความรัก ความสามคัคี 
        (4)  การกระตุน้ให้เห็นการอพัเดทรูปแบบของเกม ระบบเกมใหม่ ๆ รางวลัท่ีแสดง
ความน่าภาคภูมิใจของผูเ้ล่นต่อผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งท่ีน่าสนใจ  
       2)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
  2.1)  การส่งเสริมการขายแบบไม่ก าหนดเวลา จะหมายถึงไอเทมต่าง ๆ ท่ีมี
จ  าหน่ายในเกม โดยจะมีการจ าหน่ายแบบมดัรวมในราคาท่ีถูกลงกวา่ปกติเพียงเล็กน้อย เช่น ไอเทม
จบัโปเกมอน Pokéballs 20 บอล เท่ากบั 100 โปเกคอยน์ แต่หากผูเ้ล่นซ้ือ Pokéballs 200 บอล จะ
ช าระเพียง 800 โปเกคอยน์ซ่ึงจะท าให้ผูเ้ล่นประหยดัไป 200 โปเกคอยน์ เป็นตน้  
  2.2)  การส่งเสริมการขายแบบก าหนดระยะเวลา จะเป็นรูปแบบของการน าไอเทม
ต่าง ๆ ท่ีมีความจ าเป็นต่อผูเ้ล่นในแต่ละระดบัเลเวล (Level) ผูเ้ล่นท่ีมีประสบการณ์ ความแตกต่าง
ของสายการเล่นตวัละครในบทบาทสมมติ เช่น สายสะสมโปเกมอน โก สายต่อสู้กบัผูเ้ล่นอ่ืน สาย
ต่อสู้ หรือ สายอาชีพของพ่อมด แมม่ด ในแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ไดแ้ก่ Auror ผูจ้ดัการปราบ
ผูก้ลืนกินความตาย Magizoologist ผูส้นบัสนุนผูเ้ล่นอ่ืนอยา่งมากความสามารถ และ Professor ท่ี
รวมความสมดุลของทั้งสองสายแรกไว ้
       3)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
       ช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ของเกมโปเกมอนโก และแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์
ไดแ้ก่ ส่ือท่ีเป็นส่ือของบริษทัไนแอนทิก ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยทููป อินสตราแกรม 
และอีเมล ดงัน้ี  
www.nianticlabs.com, www.pokemongolive.com, www.pokemongo.com, 
www.harrypotterwizardsunite.com, Niantic, Niantic, Inc., Niantic, nianticlabs, Pokémon GO, 
Pokémon GO, Pokémon GO, Pokemongoapp, Harry Potter: Wizards Unite, Harry Potter: Wizards 
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Unite, Harry Potter: Wizards Unite, hpwizardsunite, Email pokemon-go-
support@nianticlabs.com, press@wizardingworld.com 
       เน้ือหาในการประชาสัมพนัธ์ สามารถแยกออกเป็น วิธีการเล่นและความเขา้ในโหมด
ต่าง ๆ ของเกม วนัเวลา และการอพัเดทของข้อมูลภายในเกม รูปแบบและอีเวน้ท์ต่าง ๆ ข้อมูล
กิจกรรมเชิงการตลาด และการส่ือสารสองทางจากผูเ้ล่นเกมท่ีรายงานผ่านทีมสนบัสนุนในเกม 
       นอกจากน้ี ใช้วิธีการสร้างพ้ืนท่ีท่ีเปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นเกมไดน้ าความส าเร็จของตนเองท่ี
ไดรั้บจากในเกม เช่น สามารถจบัโปเกมอนตวัพิเศษ ท่ีหาไดย้ากมาเผยแพร่ให้ผูเ้ล่นอ่ืนไดเ้ห็นตาม
และการจดักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) ในเกมความเป็น
จริงเสริมส่ิงหน่ึงท่ีเป็นตวัส าคญัท าให้เสียภาพลกัษณ์ท่ีดีทางสังคมในการรณรงคข์องยคุปัจจุบนัดว้ย
แนวคิดสมยัใหม่ ได้แก่ การใส่ใจในสภาพแวดล้อม การรักษาธรรมชาติ การบ าเพ็ญประโยชน์
สาธารณะ การบริจาค การช่วยเหลือธุรกิจขนาดเล็กในทอ้งถ่ิน 
 4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

เกมเป็นการตลาดทั้ง B to B กบัองคก์รธุรกิจท่ีเป็นผูส้นบัสนุน และ เป็นการตลาด B to 
C กบักลุ่มผูเ้ล่นเกม ไดแ้ก่  

 4.1) การสร้างใช้ช่องทางหลกัในตวัเกมเพ่ือการส่ือสารต่าง ๆ กบัลูกคา้ ทั้งการ
โฆษณาสินคา้ และการส่ือสารกลบั การประชาสัมพนัธ์ รวมถึงการเก็บขอ้มูลของผูเ้ล่นเพื่อใชเ้ป็น
ขอ้มูลทางการตลาดต่อไป 

 4.2) อีเมลถึงทีมสนับสนุนของเกม (Support) pokemon-go-support@nianticlabs 
.com, press@wizardingworld.com ให้เป็นช่องทางท่ีผูเ้ล่นสามารถอธิบายเร่ืองราวท่ีพบปัญหาได ้

 4.3)  การเก็บรวบรวมขอ้มูลขอ้เสนอแนะของผูเ้ล่นจากส่ือออนไลน์และส่ือโซเชียล
มีเดียทางการของบริษทั (Official)  

  4.4)  การเก็บข้อมูลด้วยการส่งทีมแอดมินเข้าไปอยู่ในส่ือโซเชียลมีเดียใหม่ ๆ 
ตลอดเวลา และไดรั้บความนิยมจากผูเ้ล่นในแต่ละพ้ืนท่ี 

 4.5)  การส่งขอ้มูลเสนอขายไอเทมพิเศษท่ีมีการจ ากดัเวลา หรือสินคา้ใหม่ท่ีปรากฎ
ในเมนูร้านคา้เช่น บตัรร่วมกิจกรรมโปเกมอน โกเฟส บตัรเข้าร่วมกิจกรรมซาฟารีโซน บตัร
กิจกรรมอีเวน้ทพิ์เศษคอมมูนิต้ีเดย ์เส้ือผา้สกินตวัละครแฟชนัแก่ผูเ้ล่นโดยตรง 

5)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)   
ในรูปแบบของกิจกรรมพิเศษของการตลาดเชิงกิจกรรมในรูปการจดักิจกรรมพิเศษ 

(Special Event) เป็นการส่งเสริมประสบการณ์ (Experience) ของผู ้เล่นร่วมกับแบรนด์ โดยใน
รูปแบบของกิจกรรมมีความหลากหลาย ผูเ้ล่นสามารถเล่นตามเป้าหมาย วิธีการเล่นของตนเองได้ 
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ระยะเวลาในการท ากิจกรรม และโอกาสในการเขา้ร่วมกิจกรรมของผูเ้ล่นท่ีไม่เท่ากนั โดยสรุปได ้
ดงัน้ี  

 5.1)  การจดักิจกรรมพิเศษของเกมมีการสร้างเป้าหมายให้แก่ผูเ้ล่นท่ีหลากหลาย 
 5.2)  ดา้นระยะเวลาของกิจกรรมจดัให้มีความเหมาะสมให้ไม่น่าเบ่ือส าหรับผูเ้ล่น 
 5.3)  การเขา้ร่วมกิจกรรมมีประเภทท่ีมีค่าใช้จ่ายและฟรี แต่ส่วนใหญ่ผูท่ี้ไม่ได้ซ้ือ

ไอเทมภายในเกมก็ยงัสามารถเล่นร่วมกบับุคคลอ่ืนได ้ 
 5.4)  กิจกรรมพิเศษเป็นสามารถออกแบบให้รวมผูเ้ล่นจ านวนมากไว้ด้วยกัน

สามารถสร้างชุมชนไดเ้ป็นอยา่งดี  
 5.5)  กิจกรรมพิเศษเป็นการกระตุ้นให้เกิดการส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์ 

เน่ืองจากผูเ้ล่นจ าเป็นจะต้องหาข้อมูลในการผ่านภารกิจตามเง่ือนไขในกิจกรรมต่าง ๆ รูปแบบ
วิธีการเล่นของแต่กิจกรรมพิเศษก็มีความแตกต่างกนัไป  

 5.6)  ความตอ้งการข้อมูลจากกิจกรรมพิเศษส่งผลให้ผูเ้ล่นท่ีเขา้ใจกลายเป็นผูน้ า
และเกิดการยอมรับ สามารถเป็นผูน้ าคนใหม่และเกิดชุมชนใหม่ข้ึน 
 การตลาดเชิงกิจกรรมในสถานการณ์วิกฤต โควิด 19 (Covid-19)  ช่วงปี 2563 – 2564  
 เกมได้มีการปรับฟีเจอร์ (Feature) ใหม่ ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ท่ีท  าให้ผู ้เล่น
สามารถลดการเดินทางภายนอกลงได้อย่างดี เร่ิมช่วงกลางเดือนมีนาคม 2563 จนถึงปัจจุบัน                
(16 กรกฎาคม 2564) มีรายละเอียดดงัน้ี   
 (1) การเพ่ิมประสิทธิภาพของไอเทมในเกม  
 (2) การลดระยะทางการเดินส าหรับไอเทมท่ีตอ้งใชร่้วมกบัการเดินทาง  
 (3) การเพ่ิมมอนสเตอร์ให้มากข้ึนในพ้ืนท่ี 
 (4) การเพ่ิมไอเทมท่ีไดรั้บจากจุดรับไอเทม  
 (5) การเพ่ิมพื้นท่ีจุดรับไอเทมให้มากข้ึนจากขอ้มูลของผูเ้ล่น  
 (6) การเพ่ิมการไดรั้บและเปิดของขวญัจากเพ่ือน  
 (7) การเพ่ิมไอเทมใหม่ ๆ เพ่ือแกปั้ญหาการเดินทาง เช่น บตัรรีโมทเรดพาส  
 (8) การให้ของขวญัฟรีแก่ผูเ้ล่น  
 (9) การฟีเจอร์คุณสมบติัการรับและส่งไอเทม การเชิญขอความช่วยเหลือในการปฏิบติั
ภารกิจไดง่้ายข้ึน  
 (10) การเพ่ิมรางวลัและไอเทมเพ่ิมประสิทธิภาพ        
 (11) การส่งเสริมการขายท่ีตอบสนองความตอ้งการมากข้ึน  
 (12) การปรับภารกิจกิจกรรมพิเศษอีเวน้ทต่์าง ๆ ให้ผูเ้ล่นให้เขา้ร่วมง่าย  
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 (13) การระมดัระวงัไม่ให้ลกัษณะพิเศษของเกมตอ้งเสียแนวทางไป 
 (14) ระวงัเร่ืองการรักษาสมดุลของระบบเกมไว ้การเตรียมการดา้นการส่ือสารและปรับ
ฟีเจอร์เกมไดเ้ม่ือกลบัสู่สถานการณ์ปกติ        

ดังนั้ น เกมเออาร์ถือว่าสามารถปรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดได้ดี โดยเฉพาะ
การตลาดเชิงกิจกรรมในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 (Covid-19) โดยไม่กระทบต่อ
ลกัษณะพิเศษของเกมท่ีมีพ้ืนฐานจากจุดยืนของบริษทัและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูเ้ล่น  

จากการรายงานผลสรุปน้ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลการสัมภาษณ์ผู ้บริหารและ 
แอดมินชุมชนแบรนด ์และสอดคลอ้งกบัขอ้มูลทางสถิติในความคิดเห็นดา้นการตลาดของผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริมในทกุดา้น 
 6.1.2  ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 

1.  การสร้างชุมชนแบรนด์หรือชุมชนตราสินคา้ 
 ชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริมมีจุดเร่ิมตน้ของการรวมกลุ่มตามวตัถุประสงค ์

6 ขอ้ ดงัน้ี    
 1)  เกิดจากความตอ้งการการให้บริการดา้นขอ้มูลข่าวสารแก่สมาชิกและผูท่ี้รักใน

เกมความเป็นจริงเสริม โดยขอ้มูลได้แก่ เร่ืองราวความเป็นมาของเกม วิธีการการเล่น การพิชิต
ภารกิจในกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ การบอกต าแหน่งการเกิดของมอนสเตอร์  

 2)  เพ่ือการเสริมประโยชน์ด้านการเล่นขอ้มูลความรู้เก่ียววิธีการเล่นเกม เทคนิค
ทกัษะการเล่นต่าง ๆ เพ่ือพฒันาความสามารถของตวัผูเ้ล่น วิธีการแกไ้ขการบัค๊ของเกม และระบบ
เกมอ่ืน ๆ  

  3)  เพ่ือสร้างกลุ่มผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมให้เกิดความสัมพนัธ์การกระจาย
ความเขม้แขง็ในกลุ่มยอ่ยทอ้งถ่ินต่าง ๆ ให้ครอบคลุมในประเทศไทย     

     4)  การสร้างความเขา้ใจ ให้เกิดจริยธรรมและมาตรฐานทางจิตส านึกของผูเ้ล่นท่ีมี
ต่อผูเ้ล่นอ่ืน และคนในชุมชนต่าง ๆ และลดปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนในพ้ืนท่ีท่ีไปเล่น 

 5)  สร้างชุมชนเพ่ือเป็นท่ีพ่ึงส าหรับผูเ้ล่นเกมในการหาเพ่ือน หาทีม และผูเ้ล่นใหม่
ให้สามารถกลายเป็นเพ่ือนกนัไดใ้นชีวิตจริง  

 6)  เพ่ือเป็นพ้ืนท่ีท่ีให้ผูเ้ล่นไดส้ร้างความภาคภูมิใจเม่ือประสบความส าเร็จต่าง ๆ 
ในเกมและสามารถน ามาเล่า ถ่ายทอดสู่กนัฟังไดอ้ยา่งเต็มท่ี  

การบริการการส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์ ใช้การส่ือสารอยา่งไม่เป็นทางการ ส าหรับ
ชุมชนแบรนด์ทางเฟซบุ๊กแอดมินจะมีบทบาทหรืออ านาจในการดูแลท่ีเด็ดขาด ในขณะท่ีชุมชน
กลุ่มไลน์ผูดู้แลระบบ (Admin) ไม่มีบทบาทหรืออ านาจท่ีชดัเจนโดยมีสมาชิกท่ีมีความสามารถเขา้
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มาช่วยในการตดัสินใจมากมาย รวมถึงกฎและการลงโทษในกลุ่มไลน์ก็จะมีการประนีนอมสูงกว่า 
การน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ พบว่าจะเร่ิมจากกลุ่มชุมชนบนเฟซบุก๊เป็นผูน้  ามาแชร์ หรือแปลขอ้ความท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเกมก่อน และแอดมินท่ีอยูใ่นชุมชนไลน์จึงน าข่าวสารนั้นถ่ายทอดมาอีกทอดหน่ึง 

การจดักิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนแบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มใหญ่บนเฟซบุก๊จะเป็นกิจกรรมท่ี
สอดคลอ้งกบักิจกรรมพิเศษของเกมเป็นส าคญั สมาชิกส่วนใหญ่ออกมาร่วมกิจกรรมกนัเกือบทุก
กิจกรรมตามสถานท่ีท่ีกลุ่มไดป้ระชาสัมพนัธ์ โดยกิจกรรมในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด 19 ใน
ส่วนของชุมชนแบรนดท์างไลน์นั้นจะมีกิจกรรมเล็กมากกว่าและเกิดข้ึนบ่อยคร้ัง ส่วนใหญ่แลว้เป็น
การนดัพบกนัตามโอกาสต่าง ๆ ทางสังคม เช่น การเล้ียงฉลองในวนัพิเศษ งานแต่งงาน งานบวช 
งานข้ึนบา้นใหม่ การบริจาคเงินและส่ิงของร่วมกนั งานศพ หรือ กิจกรรมพิเศษของเกมแต่กระจาย
เป็นกลุ่มยอ่ยในการร่วมกิจกรรม และกิจกรรมทางออนไลน์  

รูปแบบการส่ือสารของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมเป็นการส่ือสารระหว่าง
สมาชิกกบัสมาชิกและสมาชิกกบัแอดมินชุมชนแบรนด์ในลกัษณะตอบโตก้นั ทั้งน้ีมีแอดมินท า
หนา้ท่ีเสมือนเจา้ของแบรนดเ์ช่ือมโยงแบรนดก์บัสมาชิก 

2.  ลกัษณะชุมชนแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม 
 1)  ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั (Consciousness of Kind)  
 ชุมชนแบรนด์มีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนัของสมาชิกและมีความเช่ือมโยงกับ 

แบรนด์โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ ในชุมชนเกมโปเกมอน โก มีความแบ่งแยกในความรู้สึกเป็น
พวกเดียวกนั 2 ประเด็นดว้ยกนั ประเด็นท่ีหน่ึงการต่อตา้นผูเ้ล่นเกมท่ีโปรแกรมช่วยเล่นซ่ึงขดักบั
กฎจริยธรรมของเกมโปเกมอน โกมีบทลงโทษคือการแบนผูเ้ล่นให้ไม่สามารถเขา้เกมไดอี้ก  และ
ประเด็นท่ีสองคือ ผูเ้ล่นท่ีไม่ซ้ือไอเทมหรือเสียค่าใช้จ่ายในเกมมกัแบ่งแยกวา่ตนมีทกัษะท่ีเหนือกว่า  

     นอกจากน้ีในความเป็นพวกเดียวกนัสมาชิกยงัมิตรภาพและให้ความช่วยเหลือกนั
ในชีวิตจริง สามารถพูดคุยกนัได้อย่างสนิทสนมโดยไม่ได้มีแค่เร่ืองของเกมเท่านั้น การให้ความ
ช่วยเหลือของสมาชิกในการด าเนินชีวิตประจ าวนัเกิดข้ึนไดบ้่อยคร้ัง  

 2)  การมีแบบแผน ประเพณี ห รือว ัฒนธรรมของก ลุ่ม  (Shared Rituals or 
Traditions) 

 ธรรมเนียมปฏิบติัท่ีแสดงออกของสมาชิกในชุมชนแบรนด์คือ การไหวท้กัทาย หรือ
การกล่าวนอบน้อมในแบบวฒันธรรมไทย กบัสมาชิกคนอ่ืนโดยเฉพาะสมาชิกท่ีมีอายุสูงกว่า ซ่ึง         
ผูเ้ล่นท่ีเป็นสมาชิกนานกวา่ก็จะแนะน าให้สมาชิกใหม่ไดท้  าตาม ค  าถามท่ีพบบ่อยส าหรับการพบกนั
คร้ังแรกคือการถามถึงสังกดัทีมของผูเ้ล่นในเกม ดา้นบุคลิกภาพและการแต่งกายท่ีแสดงออกถึง
ความเป็นผูเ้ล่นสามารถสังเกตได้ 2 ลกัษณะ ได้แก่ ผูเ้ล่นท่ีแต่งคอสเพลย ์(Cosplay) และผูเ้ล่นท่ี  
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แต่งกายเน้นออฟชนัเสริมด้วยสัญลกัษณ์บางอย่างให้มีความเช่ือมโยงกบัเล่นโดยการแต่งกายใน  
2 ลกัษณะน้ีจะพบไดบ้่อยในวนัท่ีเป็นวนักิจกรรมพิเศษ (อีเวน้ท)์ของเกมเออาร์ ในวนัทัว่ไปลกัษณะ
ผูเ้ล่นส่วนใหญ่จะถือเคร่ืองสมาร์ทโฟนมากกว่า 1 เคร่ือง มีอุปกรณ์ส ารองไฟขนาดใหญ่หรือขนาด
ท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน สายชาร์จสมาร์ทโฟนลากยาวติดกบักระเป๋า เป็นสญัลกัษณ์ท่ีท าให้สังเกตผูเ้ล่น
คนอ่ืนไดง่้าย 

 การจดัท าสญัลกัษณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้สมาชิกไดน้ าไปใชมี้การท าเฉพาะบางกลุ่มและ
ไมไ่ดจ้ดัท  าจ านวนมาก เช่น การจดัท าเส้ือยดืลายพิเศษสัญลกัษณ์ของชุมชนแบรนด ์พวงกุญแจ การ
จดัท าหมวกแก๊ป หรือเขม็กลดั บตัรรถไฟฟ้า BTS   

 การบอกเล่าประวติัของแบรนด์ (Celebrating the history of the brand) ชุมชนมีการ
ให้ขอ้มูลในช่วงแรกค่อนข้างมาก และเร่ิมลดน้อยลงเม่ือระยะเวลาผ่านไป แต่เม่ือมีการอพัเดท
กิจกรรมหรืออีเวน้ทใ์หม่ ๆ ก็จะมีเร่ืองราวเหล่าน้ีส่ือสารในชุมชนแบรนด ์ 

 3)  การมีความรับผิดชอบต่อสมา ชิกและชุมชนแบรนด์  (Sense of Moral 
Responsibility)  

 สมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีความรู้สึกรับผิดชอบต่อ
สมาชิกและชุมชนแบรนด์ ในระดบัท่ีมีต่อสมาชิกในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัเกมเกิดข้ึนบ่อยคร้ังทั้งท่ีเป็น
สมาชิกและผูท่ี้ไม่ได้เป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่มท่ีไปพบกนัขณะออกไปเล่น เช่น การให้ความรู้เร่ือง  
อีเวน้ทข์องเกม ทริคการเล่นเกมต่าง ๆ ฯลฯ และความตอ้งการให้เพ่ือนผ่านภารกิจไปด้วยกนั ซ่ึง
แนวคิดหลกัของชุมชนแบรนด์มีต่อการแสดงความรู้สึกแสดงถึงความรับผิดชอบต่อชุมชนท่ีอยูท่าง
กายภาพดว้ย การให้ความช่วยเหลือของสมาชิกในชุมชนมีหลายดา้นทั้งท่ีเก่ียวขอ้งกบัเกม และไม่
เก่ียวขอ้งกบัเกมซ่ึงการช่วยเหลือท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัเกมน้ีแสดงถึงความไวใ้จกนัอยา่งสูงของสมาชิก
ในชุมชน 

 หน้าท่ีความรับผิดชอบของสมาชิกท่ีมีชุมชนในดา้นการเพ่ิมสมาชิกให้ชุมชนมีการ
กระท าต่อเน่ืองด้วยวิธีการบอกต่อ ๆ และชกัชวนกนั หรือการชกัชวนพบผูเ้ล่นคนอ่ืนในบริเวณท่ี
ชุมชนไลน์มีอยูใ่ห้เขา้มาเป็นสมาชิก ทั้งน้ีในชุมชนแบรนดไ์ม่ไดมี้กฎขอ้น้ีไวใ้นการปฏิบตัิ  

 ในการสรุปผลการวิจยัลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์น้ี ผลการวิจยัเชิงปริมาณมี
ผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงคุณภาพน้ีทั้ง 3 ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์  

3.  ความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนแบรนด ์
สมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทั้งสองชุมชนส่วนใหญ่เป็น

เพศชายในชุมชนมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัหลายวยัแต่ส่วนใหญ่แลว้จะเป็นอายชุ่วงวยัท างานและมี
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อาชีพท่ีหลากหลาย ตั้งแต่แรงงานจนถึงผูบ้ริหารท่ีเป็นเจา้ของธุรกิจ แพทยห์รือขา้ราชการในหลาย
ระดบั โดยความสมัพนัธข์องสมาชิกในชุมชนแบรนด์มีความสัมพนัธ์ใน 3 ส่วนไดแ้ก่ 

 1)  ความสัมพนัธ์กับตราสินค้า สมาชิกในชุมชนแบรนด์เกิดความสัมพนัธ์กับ 
ตราสินคา้หรือแบรนด์ใน 4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การเกิดลกัษณะความรักและความหลงใหล (Love and 
Passion)  ความเช่ือมโยงกับความเป็นตัวตนของผู ้บริโภค (Self - Connection) การผูกติดกัน 
(Interdependence) ของสมาชิกและแบรนด์หรือตราสินคา้ และการสร้างความผกูพนั (Commitment) 
โดยมีรูปแบบความสัมพนัธ์กบัแบรนดห์รือตราสินคา้ในลกัษณะของกลุ่มมิตรภาพ (Friendship) ใน 
2 รูปแบบคือ รูปแบบกลุ่มมิตรภาพในวยัเด็ก (Childhood Friendships) และ รูปแบบของกลุ่ม
มิตรภาพท่ีดีท่ีสุด (Best Friendships) ท่ี   

     2)  ความสมัพนัธ์กบัตวัสินคา้ สมาชิกในชุมชนแบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้
ในทางท่ีดีในเร่ืองของรูปแบบ และระบบของเกม ความเห็นท่ีมีต่อกิจกรรมอีเวน้ทต่์าง ๆ ในเกม  

 3)  ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนแบรนด์ 2 ประการ คือ ประการแรก 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งแอดมินและสมาชิก ในชุมชนเฟซบุ๊กมีความสัมพนัธ์และทศันคติในทางบวก 
แต่ไม่สนิทสนมหรือรู้จกัใกลชิ้ดเป็นการส่วนตวั และไม่ไดพ้บในระหว่างการออกไปร่วมกิจกรรม
ต่าง ๆ แตกต่างจากความสัมพนัธ์ในชุมชนไลน์ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัดีและมีความสนิมสนมกนัใน
หลาย ๆ กลุ่มในชุมชน สมาชิกได้พบกนัแอดมินบ่อยคร้ังในการออกไปท ากิจกรรมต่าง ๆ และ
ประการท่ีสองคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนแบรนด์เน่ืองจากมีสมาชิกอยู่มากท าให้
ความสนิทสนมกนัของสมาชิกทั้งหมดเป็นไปไดย้าก ความสมัพนัธ์จึงแบ่งเฉพาะกลุ่มเล็กหลายกลุ่ม 
โดยความสัมพนัธ์น้ีสามารถแสดงออกเป็น 2 ขอ้ คือ ความสัมพนัธ์ท่ีสมาชิกมีกบัสมาชิกทัว่ไปใน
ชุมชนซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ท่ีดีแนบแน่น มีความเช่ือถือ ยอมรับต่อกนั และให้ความร่วมมือใน
สถานการณ์ต่าง ๆ และความสัมพนัธ์ท่ีสมาชิกมีต่อสมาชิกท่ีท  าหน้าท่ีคล้ายแอดมินให้ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ในชุมชนจะไดรั้บการช่ืนชมและเป็นท่ีรู้จกัมาก ความสัมพนัธ์ดีสนิทสนมกบัสมาชิก
ส่วนใหญ่ และไดรั้บความร่วมมือเสมอ 

 ลกัษณะของความสัมพนัธ์ในชุมชนแบรนด์ท่ีมองผูบ้ริโภคสมาชิกในชุมชนเป็น
ศูนยก์ลาง (Customer Centric)  แบ่งความสัมพนัธ์ออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ ความสัมพนัธ์ของ
สมาชิกกับแบรนด์ สมาชิกกับเกมเออาร์ท่ีเป็นตวัสินค้า สมาชิกกับแอดมินชุมชนแบรนด์ และ
สมาชิกกบัสมาชิก 
 6.1.3  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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1.  ขอ้มูลทัว่ไป 
ขอ้มูลด้านประชากรของกลุ่มตวัอย่างผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมในชุมชนแบรนด์ 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย (ร้อยละ 66.8) มีอายรุะหว่าง 25 – 45 ปี (ร้อยละ 65.8)           
อยู่ในสถานภาพโสด (ร้อยละ 66.3) มีระดับการศึกษาการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า         
(ร้อยละ 52.3) มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 42.8) และมีรายได้ระหว่าง 15,001 – 40,000 
บาท (ร้อยละ 47.8) 

ในดา้นพฤติกรรมของของผูเ้ล่นเกมเออาร์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายใน
การเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 1,000 บาท (ร้อยละ 56.8) ซ่ึงเป็นผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก (ร้อยละ 
84.8) โดยเป็นสมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมออนไลน์จ านวน 2 – 3 กลุ่ม (ร้อยละ 53.8) มีอายกุารเป็น
สมาชิกมากกวา่ 4 ปี (ร้อยละ 30.4) โดยเหตุผลท่ียงัคงเล่นเกมเออาร์ เพราะมีความช่ืนชอบตวัละคร
โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ (ร้อยละ 24.4)  รองลงมาเพราะมีความสัมพนัธ์ท่ีดีในชุมชนออนไลน์
เกมเออาร์ (ร้อยละ19.5)  และมีเพ่ือนท่ีร่วมเล่นเกมไปดว้ยกนั (ร้อยละ 17.2) ตามล าดบั 

2.  ขอ้มูลลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
พบว่า มีระดบัความส าคญัต่อความคิดเห็นในระดบัมากทั้ง 3 ดา้น โดยกลุ่มตวัอย่างมี

การแสดงความคิดเห็นว่ามีลกัษณะดา้นความเป็นพวกเดียวกนัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.56) โดยค านึงถึง
การให้ความส าคญักบัเพ่ือนท่ีเล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนดก์่อนเพ่ือนท่ีเล่นเกมเออาร์นอกชุมชน
แบรนด์เป็นอนัดบัแรก (ค่าเฉล่ีย 3.91)  และชุมชนแบรนด์ไม่ควรมีกฎระเบียบท่ีเขม้งวดกบัสมาชิก
ใหม่ซ่ึงผลอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 2.94) เป็นล าดบัสุดทา้ย รองลงมาลกัษณะความเป็นชุมชน
แบรนด์ในดา้นวฒันธรรมประเพณีของชุมชนแบรนด์ (ค่าเฉล่ีย 3.49) ซ่ึงส่ิงท่ีสมาชิกเห็นตรงกนั
มากท่ีสุดคือความสามารถจดจ าโลโก้ หรือสัญลกัษณ์ของแบรนด์ได้ (ค่าเฉล่ีย 3.88) และเห็นว่า
ชุมชนแบรนด์มีการผลิตสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์ของชุมชน (เส้ือ พวงกุญแจ หมวก ฯลฯ)  
อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 2.84) เป็นล าดบัสุดทา้ยและลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดด์า้นการ
แสดงความรับผิดชอบของสมาชิกต่อชุมชนแบรนด์ (ค่าเฉล่ีย 3.46) ส่วนใหญ่เห็นว่าหน้าท่ีของ
สมาชิกในการน าข้อมูลและอีเวน้ท์ต่าง ๆ มาแชร์ในชุมชนมีความน่าเช่ือถือควรปฏิบติัต่อกัน        
มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.93)  และการออกมาท ากิจกรรมในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ของสมาชิก 
(ค่าเฉล่ีย 2.55) ควรปฏิบติันอ้ยท่ีสุด 

3.  ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าทุกกลยทุธ์ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอยูใ่น
ระดบัมาก ยกเวน้การตลาดทางตรง ดงัน้ี   
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กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่ากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ในดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีผลต่อชุมชนมากท่ีสุด ซ่ึงมีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.91) โดยเห็นว่ากิจกรรมและอีเวน้ทพิ์เศษภายในเกมมีเง่ือนไขเฉพาะ จึงท าให้
เกิดการส่ือสารในชุมชนแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.03)   

รองลงมา คือ ดา้นการประชาสมัพนัธ์มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.60) โดย
เห็นว่าแบรนดเ์กมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีภาพลกัษณ์ท่ีดีอยูใ่นระดบัมาก ( ค่าเฉล่ีย 3.74)            

ต่อมา ด้านการโฆษณามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.54) กลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญ่เห็นว่าการโฆษณามีผลต่อต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด์อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.58) 
มากท่ีสุด  

ในด้านการส่งเสริมการขาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.53) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายในเกมความจริงเสริม (เออาร์) 
สอดคลอ้งกบัอีเวน้ทใ์นเกมท่ีก าลงัด าเนินอยู ่อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.62) 

สุดทา้ยในด้านการตลาดทางตรงความคิดของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉล่ีย 3.28) ความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ แบรนดมี์การส่งอีเมลขอ้มูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ ของเกม
ให้แก่ผูเ้ล่นอยา่งต่อเน่ืองอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.48) 

4.  ขอ้มูลดา้นความสัมพนัธ์ของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปกบัการจ าแนกผูเ้ล่นตามเกม  
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีความสอดคลอ้งกนัซ่ึงพบว่า ตวัแปรเร่ือง 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ มีความสมัพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกนักบัประเภทเกมของผูเ้ล่น
ทั้ง 3 เกม ยกเวน้ ตวัแปรเร่ือง รายได้ท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีสอดคล้องเฉพาะช่วงรายได้ของผู ้เล่น       
มากท่ีสุด และค่าใชจ่้ายท่ีเสียในเกมพบว่ามีความสอดคลอ้งเฉพาะกลุ่มผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โก และ
กลุ่มผูเ้ล่นทั้งสองเกม  

ทั้งน้ี โดยสรุปแล้วกลุ่มเป้าหมายทั้ ง 3 กลุ่มผูเ้ล่นเกมมีความสอดคล้องกันเม่ือมอง
ภาพรวมซ่ึงท าให้สามารถสรุปได ้กลุ่มผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 
67) มีอายรุะหวา่ง 25 – 45 ปี (ร้อยละ 66) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 66) มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า (ร้อยละ 52) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 43) มีรายไดร้ะหว่าง 
15,001 – 40,000 บาท (ร้อยละ 48) และมีการใช้จ่ายภายในเกมเฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 1,000 บาท 
(ร้อยละ 55) 

5.  ผลการวิเคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริง
เสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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     5.1  ลกัษณะประชากรของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด ์ท่ี
มี เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั 
พบวา่ 

 ด้านเพศท่ีต่างกันมีความเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่างกนั และเพศชายมีความเป็น
ชุมชนแบรนดม์ากกวา่เพศหญิง 

     ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัอย่าง และผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด์ท่ีมีอายุระหว่าง 15 – 24 ปีมีความรู้สึกถึงการเป็น
ชุมชนแบรนด์มากท่ีสุด และผูเ้ล่นท่ีมีช่วงอาย ุ25 – 45 ปี มีความเป็นชุมชนแบรนด์มากกวา่ผูเ้ล่นเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในชุมชนแบรนด ์ท่ีมีอาย ุ46 ปีขึ้นไป 

     ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนด์ท่ีแตกต่างกนั และผูเ้ล่น
เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีความเป็นชุมชนแบรนด์ 
สูงท่ีสุด และผูเ้ล่นท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความเป็นชุมชนแบรนด์สูงกว่า        
ผูเ้ล่นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 

     ในด้านสถานภาพ อาชีพ และรายได้ของผูเ้ล่นเกมความเป็นจริงเสริมในชุมชน 
แบรนดท่ี์แตกต่างกนัมีความเป็นชุมชนแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 

 5.2  ผลการวิเคราะห์การถดถอยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์

 การวเิคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อ
ความเป็นชุมชนแบรนด ์โดยผลการวิจยัปรากฎดงัน้ี  

     ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึง
หมายความว่า หากองค์กรเพ่ิมการท าการตลาดเชิงกิจกรรมให้มีกิจกรรมพิเศษเพิ่มมากข้ึนจะ
ส่งเสริมให้เกิดความเป็นชุมชนแบรนด์จะเพ่ิมข้ึนและมีความส าคญัต่อความเป็นชุมชนแบรนด์       
มากท่ีสุด (ร้อยละ 2.94) 

 ดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึงหมายความ
ว่า หากองค์กรใช้การตลาดทางตรงเพ่ือเข้าถึงผูเ้ล่นเกมความจริงเสริม (เออาร์) เพ่ิมมากข้ึนจะ
ส่งเสริมให้เกิดความเป็นชุมชนแบรนด์เพ่ิมขึ้ น และมีความส าคัญต่อความเป็นชุมชนแบรนด์         
(ร้อยละ 1.91) 
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 ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึง
หมายความว่า หากองคก์รเพ่ิมการส่งเสริมการขายมากข้ึนจะมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์
เพ่ิมข้ึนตามไปดว้ย และมีความส าคญัต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์(ร้อยละ 1.79) 

     ด้านการประชาสัมพันธ์มี อิทธิพลทางบวกต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึง
หมายความว่า หากองค์กรเพ่ิมการประชาสัมพนัธ์และเข้าถึงผูเ้ล่นเกมความจริงเสริม (เออาร์)           
เพ่ิมมากข้ึนจะส่งเสริมให้เกิดความเป็นชุมชนแบรนด์และมีความส าคญัต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ 
(ร้อยละ 1.29) 

 และดา้นการโฆษณาไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์
 โดยสรุปกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริง

เสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างชุมชนออนไลน์แบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) พบว่า 
กลยุทธ์ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ซ่ึงส่งผลต่อการสร้างชุมชนออนไลน์แบรนด์
เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) โดยมีความส าคญัตามล าดบั และกลยุทธ์ด้านการโฆษณาไม่มี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์

 5.3  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัสองของความเป็นชุมชนแบรนด์
และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
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ภาพที ่6.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองของตวัแปรความเป็น 
ชุมชนแบรนดแ์ละกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของตวับ่งช้ีชุมชนแบรนด์ ลกัษณะ
ของชุมชนแบรนด์ออนไลน์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) แสดงผลว่าองคป์ระกอบใดมีผลส าคญัต่อการสร้าง
ชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม พบว่า  องคป์ระกอบท่ีมีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุดท่ีท าให้
เกิดชุมชนแบรนด์ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ รองลงมาคือ 
องคป์ระกอบคุณลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 

เม่ือพิจารณาแต่ละองคป์ระกอบความเป็นชุมชนแบรนด์ในลกัษณะของชุมชนแบรนด์ 
พบว่าตวับ่งช้ีท่ีมีน ้ าหนกัส าคญัมากท่ีสุดท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างชุมชนแบรนด ์ไดแ้ก่ ความเป็น
พวกเดียวกนั รองลงมาคือดา้นประเพณีและวฒันธรรมของกลุ่มและการแสดงความรับผิดชอบต่อ
ชุมชนแบรนด์ ในส่วนขององค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าตวับ่งช้ีท่ีมี
น ้ าหนกัส าคญัต่อการสร้างชุมชนแบรนด์มากท่ีสุดไดแ้ก่ การตลาดเชิงกิจกรรม รองลงมาคือ การ
ประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
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ขอ้สรุปในการวิเคราะห์จึงพบว่า กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม  
(เออาร์) โดยการน ามาใช้บูรณาการร่วมกนัทั้งน้ี แมก้ารโฆษณาไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อความเป็น
ชุมชนแบรนด์แต่จากผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัพบวา่การโฆษณามีส่วนส าคญัในการ
ด ารงอยูข่องชุมชนแบรนด ์ 
 
6.2  อภิปรายผลการวจัิย 
 จากผลการวิจยั การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทยดว้ยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร การสมัภาษณ์เจาะลึก การสังเกต
แบบมีส่วนร่วม และการส ารวจด้วยแบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) การวิเคราะห์ความเป็นชุมชนแบรนด์เกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) และวิเคราะห์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความ
เป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ซ่ึง
ขอ้มูลจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 ส่วนมีสอดคลอ้งในทิศทางเดียวจึงสามารถอภิปรายผลการวิจยั ไดด้งัน้ี  

1.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม  
(เออาร์) 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ มีการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดต่าง ๆ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม ผนวกเขา้ดว้ยกนัเพ่ือให้เป็นกลยทุธ์ท่ีมีต่อเป้าหมายต่าง ๆ ดงัน้ี  

 1.1  เป้าหมายในการสร้างความแปลกใหม่และลกัษณะเฉพาะของเกมท่ีไม่เหมือน
ใครผา่นตวัละครแฟรนไชส์ (Franchise) ดงัระดบัโลก 

ลกัษณะเฉพาะของเกมมีความแปลกใหม่ เพราะใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม
เป็นตวักระตุน้ความสนใจของผูเ้ล่น (Augmented Reality) แมรู้ปแบบจะยึดแนวทางของลักษณะ
เกมปัจจุบนัท่ีเป็นนิยมอยู่คือเกมประเภท MMO (Massively Multiplayer Online) แต่ด้วยรูปแบบ
ใหม่ของเกมเออาร์ ผนวกกบัความคิดพ้ืนฐานท่ีใส่ลงในระบบของเกมให้มีลกัษณะเฉพาะอย่างท่ี
บริษทัไนแอนทิกตอ้งการให้ผูเ้ล่นเกมเออาร์พบประสบการณ์ใหม่จากการเดินทางออกไปเล่นนอก
สถานท่ีพกั เล่นเกมพร้อมการเดินทางและพบปะผูค้นแปลกหน้า และเล่นเกมพร้อมท ากิจกรรม
ร่วมกบัครอบครัวและกิจกรรมไลฟ์สไตล์ในชีวิตประจ าวนัได้ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นแรงจูงใจ (Motive) 
กระตุน้ให้ผูเ้ล่นเกิดพฤติกรรม ใน 3 องคป์ระกอบคือ ความตอ้งการความแปลกใหม่ในความสวน
กระแสของเกมออนไลน์ท่ีผูเ้ล่นนัง่อยูแ่ต่ในท่ีพกัของตนและมีเพ่ือนร่วมเล่นเกมแบบไม่เผชิญหน้า 
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ซ่ึงเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี พอตเตอร์วิซาร์ด ยไูนท ์ตวัเกมยึดรูปแบบของเกมแบบ Free-to-Play 
ท่ีมีโมเดลธุรกิจแบบ Freemium (de Crombrugghe de Picquendaele, 2016) 

ทั้งน้ีทางแบรนด์เจ้าของเกมได้เลือกใช้ตวัละครท่ีเป็นแฟรนไชส์ (Franchise) ดงั
ระดบัโลกเป็นจดัเร่ิมตน้ในการเปิดตวัเพื่อสร้างความน่าสนใจและฐานลูกคา้ท่ีคาดหวงัได้อย่าง
แน่นอน เช่น โปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ และเร่ืองราวในจกัรวาลของแฮร่ี พอตเตอร์ ดงัท่ี  Zsila 
et al. (2017) พบว่า แรงจูงใจเกมโปเกม่อน โก คือ การท าไดกิ้จกรรมกลางแจง้ เล่นระลึกถึงอดีตท่ี
เคยรู้จกักบัโปเกมอนมาก่อน และเล่นเพราะความเบ่ือหน่ายในชีวิต ซ่ึงการใชต้วัละครแฟรนไชส์น้ี
ส่งผลถึงกลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย ท าให้ผูเ้ล่นมีแรงขบัจากจิตใจ และมีเป้าหมายท่ีจะเล่นเกม ซ่ึงมีความ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Yang and Liu (2017) พบว่า แรงจูงใจท่ีมีต่อการเล่นเกมโปเกม่อน โก
เพ่ือความสุข ความสบายใจในการเล่นเกมมีความเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้มีความสุขจากการเล่นเกมมากข้ึน 
ทั้งน้ี ทางแบรนด์เจา้ของเกมไดเ้ลือกใชต้วัละครท่ีเป็นแฟรนไชส์ (Franchise) ดงัระดบัโลกเป็นจดั
เร่ิมตน้ในการเปิดตวัเพ่ือสร้างความน่าสนใจและฐานลูกคา้ท่ีคาดหวงัได้อย่างแน่นอน เช่น โปเก
มอน และแฮร่ี พอตเตอร์ และเร่ืองราวในจกัรวาลของแฮร่ี พอตเตอร์ ดงัท่ี Zsila et al. (2017) พบว่า 
แรงจูงใจเกมโปเกม่อน โก คือ การท าไดกิ้จกรรมกลางแจง้ เล่นระลึกถึงอดีตท่ีเคยรู้จกักบัโปเกมอน
มาก่อน และเล่นเพราะความเบ่ือหน่ายในชีวิต ซ่ึงการใชต้วัละครแฟรนไชส์น้ีส่งผลถึงกลุ่มเป้าหมาย
อีกดว้ย 

การด าเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้เกิดประสิทธิพลได้ด้วย
การบรูณาการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (Advertising) มุ่งเน้ือหา
เพ่ือการจูงใจกระตุ้นให้เห็นถึงรูปแบบการเล่นและลักษณะเฉพาะของเกมท่ีน่าสนใจ ในด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมและการประชาสัมพนัธ์แสดงให้ผูเ้ล่นรับรู้ถึงการสวมบทบาทเป็นตวัละครใน
เร่ืองราวท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัโปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ การแสดงภาพกิจกรรมพิเศษหรืออีเวน้ท์
ของเกมเออาร์ท่ีมีการร่วมมือและมีส่วนรวมของผูเ้ล่นจ านวนมากแสดงถึงบรรยากาศของมิตรภาพ 
ความรัก ความสามคัคีเพ่ือประสบความส าเร็จในภารกิจ ชกัจูงให้เกิดความรู้สึกคลอ้ยตาม รวมถึง
การแจง้ข่าวอพัเดทฟีเจอร์ใหม่ ๆ ของเกมเออาร์ ทั้งน้ีการบูรณาการเคร่ืองมือทั้ง 3 ให้เป็นกลยทุธ์
ส่งผลการเพ่ิมมูลค่าของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างความชดัเจนและความเก่ียวขอ้งของ
สารเพ่ือประสิทธิภาพสูงสุด (Sirgy, 1998) ส่งผลให้สามารถสร้างกระแสให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมและเกิดความภกัดี (Schultz et al., 1993)  

ทั้งน้ีใช้การส่ือสารผ่านการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียเพ่ือเขา้ถึงกลุ่มผูเ้ล่น การ
โฆษณาผ่านรายการ การเป็นผูส้นับสนุนในรายการท่ีเก่ียวขอ้งกบัแอปพลิเคชนัและเกม ข่าวสาร
วงการเกม การวิเคราะห์เกมต่าง ๆ ของผูจ้ดัช่องช่องยทููป และการโฆษณาผา่นรายการทีวีสาธารณะ
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ในช่วงไพรมไ์ทมท่ี์มีผูช้มโทรทศัน์มากท่ีสุด เช่น ช่วงรายการกีฬาใหญ่ รายการท่ีเก่ียวกบัเกมดิจิทลั 
ฯลฯ และส่ือการประชาสัมพนัธ์ในส่ือท่ีเป็นทางการของบริษทัไนแอนทิก และเกมเออาร์ทั้ง 2 เกม 
ประกอบกบัส่ือโซเชียลมีเดียและเวบ็ไซตต์่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  

1.2  เป้าหมายให้เป็นเกมในชีวิตประจ าวนัของผูเ้ล่นทุกคน  
ความแตกต่างท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของเกมเออาร์ก็คือรูปแบบการเล่น และวิธีการ

เล่นท่ีผูเ้ล่นท่ีตอ้งออกไปจากโลกแห่งความเป็นจริงดงัท่ีกล่าวแลว้ แต่การสร้างความแตกต่างและ
การรับรู้แก่ผูเ้ล่นอีกประการหน่ึงคือ ผูเ้ล่นสามารถท่ีจะเล่นเกมเออาร์ทั้ง 2 เกมน้ีไดฟ้รี ซ่ึงเป็นระบบ
ท่ีฟรีจริง ๆ ซ่ึงต่างจากเกมออนไลน์ทัว่ไปท่ีเน้นการหารายได้หลังจากการใช้จ่ายของผูเ้ล่นเป็น
รายไดห้ลกัแต่เกมเออาร์ของบริษทัไนแอนทิกมีการหารายไดห้ลกัจากกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจราย
ใหญ่เป็นผูส้นบัสนุน (Sponsored) ในเกมซ่ึงอาศยัจ  านวนของผูเ้ล่นในการรับชม รายไดจ้ากการรับ
โฆษณาของธุรกิจมาสนับสนุน ตามอัตราการเพ่ิมของจ านวนผู้ใช้งาน (Growth Rate) (de 
Crombrugghe de Picquendaele, 2016)โดยเกมความเป็นจริงเสริมสามารถสร้างระบบจากการรับรู้ 
การเห็นและชมโฆษณาแบรนด์สินคา้ในเกมของผูเ้ล่นท่ีแสนเบ่ือหน่ายให้การเป็นความปรารถนาท่ี
จะพบได ้ซ่ึงป้ายโฆษณาแบรนด์สินคา้ หรือร้านคา้ท่ีมีป้าย Sponsored ในเกมจะถูกพฒันาไวเ้ป็น
แหล่งเติมพลงังาน จุดท ากิจกรรมท่ีมีความจ าเป็นต่อผูเ้ล่นส่งผลให้ผูรั้บไดรั้บชมแบรนด์ดงักล่าวซ ้ า
หลาย ๆ คร้ัง รวมถึงการแวะใช้บริการในร้านค้าท่ีเป็นแหล่งพลงังานไอเทมนั้นอีกด้วย ธุรกิจท่ี
สนบัสนุนยงัสามารถท่ีจะใชก้ารส่งเสริมการการขาย เช่น ส่วนลด การแลก หรือท ากิจกรรมร่วมกบั
เกมก็ได ้ดงัเช่นแบรนด์ ซมัซุง (Samsung) แมคโดนลัด์ (McDonald) สตาร์บคัส์ (Starbucks) ฯลฯ 
การไม่กดดันผูเ้ล่นให้เกิดการซ้ือไอเทมภายในเกมอย่างต่อเน่ืองเหมือนเกมออนไลน์อ่ืน ๆ มี
ทางเลือกให้ผูเ้ล่นสามารถท่ีจะอดทนเล่นโดยไม่มีค่าใช้จ่ายดว้ยการทดแทนการสร้างรายไดจ้ากกลุ่ม
ธุรกิจท่ีสนบัสนุนเกมเออาร์ทดแทนหรือเป็นรายไดห้ลกั และไม่เหล่ือมล ้ากบัผูเ้ล่นท่ีเสียค่าใช้จ่าย
ในเกมสูงด้วยรูปแบบของเกมท่ีสร้างให้ผูเ้ล่นเติบโตได้หลากหลายเส้นทาง และเกมเน้นความ
ร่วมมือมากกว่าการเป็นศตัรูกนั ตามแนวคิดพ้ืนฐานท่ีใส่ลงในระบบของเกมให้มีลกัษณะเฉพาะ
อยา่งท่ีบริษทัไนแอนทิกตอ้งการ  

จากท่ีกล่าวน้ีผูเ้ล่นจึงเป็นบุคคลส าคญัของแบรนดเ์กมเออาร์ท่ีมีความจ าเป็นในการ
เพ่ิมยอดผูเ้ล่นและคงไวใ้ห้มีความต่อเน่ืองสม ่าเสมอ การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer 
Relationship/CR) ในโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมเน้นการสร้างชุมชนของผูใ้ช้งานให้เกิดข้ึนและขยาย
ให้มีขนาดใหญ่ จะเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีจะส่งเสริมให้เกิดประสิทธิภาพของ Network Effect เม่ือ
ผูเ้ล่นรู้สึกมีความสุขและชักชวนผู ้เล่นคนอ่ืนเข้ามา (de Crombrugghe de Picquendaele, 2016) 
ดงันั้นแบรนด์เกมเออาร์อย่างไนแอนทิกจึงไม่เคยมีความจ าเป็นท่ีจะต้องระบุกลุ่มเป้าหมายของ        
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ผูเ้ล่นเกมในลกัษณะทางประชากร แต่จากข้อมูลทางทางสถิติของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันบน 
สมาร์ทโฟนจากหน่วยงานทางสถิติโทรศพัท์มือและสมาร์ทโฟน ประเภทของแบรนด์ธุรกิจท่ี
สนบัสนุน ผลการสรุปขอ้มูลเชิงคุณภาพจากเอกสารและการสัมภาษณ์และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
ปริมาณมีความสอดคลอ้งอยา่งชดัเจนวา่ กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เกมเออาร์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายรุะหวา่ง 19 - 34 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาการศึกษาระดบัปริญญาตรี ท างานบริษทัเอกชน 
มีรายไดร้ะหว่าง 15,001 – 40,000 บาท และสามารถรับผิดชอบตนเองในการเดินทาง ในดา้นค่าเฉล่ีย
เพ่ือการใชจ่้ายในการเล่นเกมเฉพาะในประเทศไทยพบว่ามีการใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนประมาณ 1,000 
บาท ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้ผูเ้ล่นมีแรงขบัจากจิตใจ และมีเป้าหมายท่ีจะเล่นเกม ซ่ึงมีความสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ Yang and Liu (2017) พบว่า แรงจูงใจท่ีมีต่อการเล่นเกมโปเกม่อน โกเพ่ือความสุข 
ความสบายใจในการเล่นเกมมีความเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้มีความสุขจากการเล่นเกมมากข้ึน 

ในการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้เกิดประสิทธิภาพได้มี
การบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายในการออกแบบการจดัการ
ส่งเสริมการขายซ่ึงหัวใจส าคญัของกลยุทธ์การส่งเสริมการขายคือตอ้งอาศยัความสอดคล้องกับ
กิจกรรมพิเศษท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนและตรงตามเป้าหมายของผูเ้ล่นส่วนใหญ่อีกด้วยให้มีความชัดเจน
และเก่ียวขอ้งกบัเป้าหมายของผูเ้ล่น (Sirgy, 1998) ส่วนใหญ่แลว้อีเวน้ทใ์นเกมเออาร์จะมีระยะเวลา
ไมย่าวเกิน 7 วนัเพ่ือไม่ให้ผูเ้ล่นเบ่ือในรูปแบบและรางวลัจึงเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมของตวัสินคา้ใน
ช่วงเวลาสั้นกระตุ้นการตอบสนองของผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็วและไม่กระทบต่อภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด์ (Duncan, 2005) อีกทั้งการจดัโปรโมชนัตามงานเทศกาลและวนัส าคญั เป็นส่ิงท่ีโมเดล
ธุรกิจแบบ Freemium ตอ้งให้ความส าคญัอย่างยิ่งเพราะการจดัโปรโมชัน่ในช่วงงานเทศกาลหรือ 
วนัส าคญัต่าง ๆ เป็นอีเวน้ท์พิเศษ จะเป็นช่วงเวลาท่ีให้กับผูใ้ช้ระบบ Premium หรือจ่ายเงินซ้ือ 
ไอเทมในเกมซ่ึงเวลาเช่นน้ีก็มีความเหมาะสมกับท่ีบริษัทจะน าข้อมูล Data ของผู ้เล่นมาจัด           
โปรโมชนัไดต้รงกบัผูเ้ล่นได ้(Holm & Günzel-Jensen, 2017) ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ในการให้
ความเขา้ใจและรูปแบบของการด าเนินการดงักล่าวผา่นส่ือโซเชียลมีเดียและเวบ็ไซตท่ี์เป็นทางการ
ในเครือข่ายของเกมเออาร์ และดา้นการตลาดทางตรงท่ีมีการส่ือสารโดยตรงไปยงัผูเ้ล่นแต่ละบุคคล
ให้ข้อมูลการส่ือสารแบบตัวต่อตัว ทั้ งน้ีการท าความเข้าใจความต้องการของผู ้เล่น เกมเออาร์
จ าเป็นตอ้งมีการเก็บและวิเคราะห์ฐานขอ้มูลของผูเ้ล่นทุกคนจากเคร่ืองการตลาดทางตรงเป็นล าดบั
แรก 

1.3  เป้าหมายการสร้างสังคมผูเ้ล่นเกมเออาร์ หรือชุมชนชนแบรนดโ์ดยผูเ้ล่นเอง  
เป้าหมายดงักล่าวเป็นแนวคิดส าคญัของJohn Hanks  ไดแ้สดงถึงแนวความคิดไว้

เสมอในการบรรยายหรือการสัมภาษณ์เร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัความเป็นมาของเกมเออาร์ ซ่ึงแนวคิดน้ี
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ยงัคงเป็นจุดยืนท่ีส าคญัและเกมความเป็นจริงเสริมของบริษัทไนแอนทิกยงัคงพฒันาต่อไปให้         
โปเกมอน โก ซ่ึงหวัใจหลกัส าคญัของเกมโปเกมอน โก และแฮร่ีพอตเตอร์ วิซาร์ดยไูนท ์ไม่ใช่ท่ี 
ตวัเกมให้ผูเ้ล่นยึดติดแต่เป็นเกมท่ีมีหน้าท่ีสร้างชุมชนเป็น Community ให้เกิดข้ึน เทคโนโลยีเออาร์
ของบริษทัไนแอนทิกไดส้ร้างสังคมของผูเ้ล่นข้ึนตามความตอ้งการท่ีจะเขา้สังคมของผูเ้ล่นอยูเ่ป็น
ทุนเดิมแล้ว การท่ีเกมเออาร์ประสบความส าเร็จได้ไม่ใช่ท่ีความสนุกของตัวเกมแต่เป็นเพราะ
นอกจากให้คนสนุกแล้วยงัดึงดูดผูค้นให้เข้าสังคมน้ีและท าให้คนมีตวัตนในสังคมน้ีซ่ึงบางคน
อาจจะไม่เคยได้รับการยอมรับในสังคมจริงหรือสังคมอ่ืน ๆ มาก่อน เกมเออาร์ทั้งสองจึงเป็น
รูปแบบของการอุดช่องว่างในสังคม (วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 มิถุนายน 
2564) นอกจากน้ีในอนาคตท่ีไนแอนทิกไดป้ระกาศไวว้า่เกมเออาร์จะไม่ใช่ เป็นแค่เกมเสมือนจริง 
แต่จะเป็นเกมแบบสมจริงกบัโลกความจริงเสริม ซ่ึงเทคโนโลย ีVR (Virtual Reality) จะมาทดแทน
การเล่นเกมแบบโลกความเป็นจริงท่ีให้เพียงประสบการณ์แค่โลกเสมือนจริงเท่านั้น ขณะน้ีไดเ้ร่ิม
การพฒันาแวน่ตาเออาร์จ  าเกมตวัละครในเกมเออาร์มาในโลกของความเป็นจริงเพิ่มมากข้ึนคลา้ยกบั
ในซีรียเ์ร่ือง Memories of the Alhambra หรือในช่ือไทยว่า อาลมับรา มายาพิศวง ในปี 2018  

ในการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการบรรลุเป้าหมายดงักล่าวจึงมี
การใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมมาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) ร่วมกบั
การตลาดทางตรงท่ีมีหน้าท่ีส่วนหน่ึงรวบรวมข้อมูลท่ีส าคัญและความต้องการของผูเ้ล่นเพ่ือ
ออกแบบกิจกรรมพิเศษ (Holm & Günzel-Jensen, 2017) ในรูปแบบท่ีหลากหลาย ซ่ึงเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) ของผู ้เล่นร่วมกับแบรนด์ ให้มีรูปแบบการเล่นในแต่ละประเภท
กิจกรรมมีความหลากหลายมากข้ึน ตามเป้าหมายความตอ้งการท่ีจะบรรลุความส าเร็จในแนวทาง
ของผูเ้ล่นเอง และยงัเพ่ิมโอกาสส าหรับผูเ้ล่นท่ีไม่อยากเสียค่าใช้จ่ายสามารถเขา้ร่วมกิจกรรมและ
เล่นพร้อมกับเพ่ือนได้ ซ่ึงกิจกรรมพิเศษท่ีเกมเออาร์ออกแบบมาน้ีจะยิ่งเสริมความเป็นชุมชน 
แบรนด์ของผูเ้ล่นให้เกิดข้ึนเร็วมากข้ึน ดว้ยความจ าเป็นท่ีผูเ้ล่นตอ้งอาศยัข่าวสาร และความร่วมมือ
กับผูเ้ล่นอ่ืน ท าให้เกิดกระตุ้นให้เกิดการส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์ นอกจากน้ีเกมเออาร์ยงั
สามารถท าให้เกิดผูน้ าชุมชนคนใหม่และเกิดชุมชนใหม่ ๆ ข้ึนรองรับการกระจายตวัในพ้ืนท่ีต่าง ๆ 
ของผูเ้ล่น ในส่วนของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ ดา้น
การโฆษณาจะมีท าท่ีในการประกาศเม่ือเกิดกิจกรรมพิเศษใหญ่ร่วมกบัการประชาสัมพนัธ์ ส่วนใน
กิจกรรมพิเศษยอ่ยท่ีจดัขึ้นเป็นปกติในรายสัปดาห์นั้นการประชาสัมพนัธ์และการส่ือสารทางตรงจะ
มีหนา้ท่ีส่ือสารกบัผูเ้ล่น  

การบรรลุเป้าหมายด้วยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดังกล่าวน้ี มี
ผลการวิจยัในเชิงคุณภาพและผลการวิจยัเชิงปริมาณท่ีสอดรับ โดยผลการวิจยัเชิงคุณภาพพบว่า         
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ส่ิงส าคัญท่ีท าให้เกิดชุมชนแบรนด์คือรูปแบบการเล่นและลักษณะของกิจกรรมพิเศษท่ีเป็น
เอกลักษณ์ของเกมเออาร์ และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายลว้นมีอิทธิพลต่อความเป็น
ชุมชนแบรนด์ และเคร่ืองมือการตลาดท่ีศึกษาทั้ง 5 ลว้นเป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญัในการ
สร้างชุมชนแบรนด ์

1.4  เป้าหมายการเป็นองค์กรแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ต่อชุมชนท้องถ่ิน 
และสร้างภาพลกัษณ์ทีดีให้กบัองคก์ร 

บริษทัไนแอนทิกมีความตอ้งการท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนใด ๆ ก็ตามในโลกท่ี
มีผูเ้ล่นเกมเออาร์ ได้มีการจดักิจกรรมรณรงค์ 1 -2 คร้ังต่อปีท่ีเชิญชวนผูเ้ล่นร่วมรณรงค์ทั้ งด้าน
ความสัมพนัธ์ระหว่างประเทศ ด้านส่ิงแวดล้อม หรือวิธีในการดูแลทอ้งถ่ินของผูเ้ล่นผ่านช่อง
ทางการส่ือสารท่ีเป็นทางการของบริษทัและเกมเออาร์ทั้ง 2 เช่น การรณรงคถ่์ายภาพร่วมกบัโปเก
มอนท่ีชอบในสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ เพ่ือเป็นการช่วยโปรโมทการท่องเท่ียว ในปี 2017 - 2018 การ
ให้ผูเ้ล่นไดเ้สนอแนวคิดในการดูแลทรัพยากรทางทะเลในปี 2019 การให้ผูเ้ล่นใส่ใจในเร่ืองอากาศ
และมลภาวะเป็นพิษในการจดัอีเวน้ท์และปล่อยโกเมอนดา้นอากาศและมลพิษในเกมปี 2020 และ 
การสร้างแคมเปญจใ์ห้ผูเ้ล่นร่วมมือแชร์ภาพการท าดีเร่ืองการดูแลทรัพยากรและส่ิงแวดลอ้มบนส่ือ
เป็นทางการของไนแอนทิก ปี 2021และอ่ืนๆ การใส่ใจให้ความช่วยเหลือฟ้ืนฟูธุรกิจขนาดเล็กใน
ทอ้งถ่ินท่ีประสบปัญหาจากการแพร่ระบาดของโควิด 19 (Covid-19)  ดว้ยการเพ่ิมป้ายโฆษณาของ
ร้านคา้ให้ฟรีเพ่ือดึงดูดผูเ้ล่นเกมเออาร์เขา้ไปใช้บริการ 

การสนับสนุนให้มีการส่ือสารกนัระหว่างผูเ้ล่นโดยการสร้างส่ือโซเชียลมีเดียให้
เป็นพ้ืนท่ีส าหรับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นของผูเ้ล่นทัว่โลกในแง่มุมต่าง ๆ และให้ผูเ้ล่นสามารถ
เผยแพร่ความส าเร็จจากการส าเร็จภารกิจในแต่ละประเภทบนส่ือได ้ 

ในการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้าน
การตลาดทางตรงมาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารและด าเนินกิจกรรมท่ีต่อเน่ือง เสริมดว้ยการ
ส่งเสริมการขาย ดว้ยการให้รางวลัแก่ผูเ้ล่นท่ีไดรั้บคดัเลือกในแต่ละแคมเปญกิจกรรม (Campaign)  

1.5 เป้าหมายในการแก้ไขวิกฤตขององค์กรในการแพร่ระบาดของโควิด 19 
(Covid-19)   

ในปี 2563 – 2564 จากการแพร่ระบาดของโควิด 19 ในหลายประเทศทัว่โลกท าให้
เกิดเป็นอุปสรรคต่อผูเ้ล่นเกมเออาร์ทั้ง 2 เกม ดว้ยเป็นการขดัต่อขอ้บงัคบัในการกกัตวัของประเทศ
ท่ีเกิดการระบาดโควิด 19 บริษทัไนแอนทิกตดัสินใจในการปรับฟีเจอร์ (Feature) ของเกมคร้ังใหญ่
เพ่ือแก้ไขปัญหาของผูเ้ล่นและองค์กร ซ่ึงการด าเนินการท าได้อย่างยอดเยี่ยมส่งผลให้พลิกเป็น
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โอกาสสร้างยอดจ านวนผูด้าวน์โหลดเกมและผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนัหรือผูเ้ล่นเพ่ิมมากขึ้น และมี
รายได้เพ่ิมข้ึนสูงกว่าปีท่ีเกมเปิดตวัจนปัจจุบนัสามารถมีรายได้จากค่าใช้จ่ายขอผูเ้ล่นในเกมกว่า  
5 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ โดยการปรับฟีเจอร์ในเกมคร้ังน้ีเพ่ือให้ผูเ้ล่นเกมเออาร์ยงัสามารถเล่นเกม
ได้แม้จะลดการออกจากพ้ืนท่ีในช่วงการระบาดของโควิด 19 โดยท่ีไม่สร้างความเสียหายต่อ
เอกลกัษณ์ของเกม การส่ือสารในชุมชนแบรนด์ยงัคงมีอยา่งต่อเน่ืองจากกิจกรรมพิเศษและฟีเจอร์
ใหม่ และไม่เกิดความเหล่ือมล ้าของผูเ้ล่นในแต่ละกลุ่มต่างกนัจนเกินไป   

โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีบูรณาการร่วมกนัเพ่ือใชเ้ป็นกลยทุธ์ดงักล่าว 
คือ การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีการปรับกิจกรรรมพิเศษต่าง ๆ ให้ผูเ้ล่นสามารถร่วมได้ง่ายข้ึน การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ในการส่ือสารการถึงการปรับฟีเจอร์ต่าง ๆ และการตลาดทางตรงท่ีแจง้
ข้อมูลการเปล่ียนแปลงถึงผูเ้ล่นทุกคนและส่งข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์กับทีมออกแบบกิจกรรมเพ่ือ
ตอบสนองผูบ้ริโภคได้ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตามเป้าหมายน้ี พบว่า การ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณมีความสอดคลอ้งอยา่งยิง่  

2.  ความเป็นชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)   
2.1  ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
ความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ทุกชุมชนแบรนด์มี

ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนดใ์นทุกดา้นโดยชุมชนแบรนด์สมาชิกสามารถพบกนัไดโ้ดยตรงจาก
การพบกนัดว้ยการนดัหมายการร่วมท ากิจกรรมหรือไม่เคยพบกนัมีแต่เพียงการส่ือสารผ่านชุมชน
รูปแบบใหม่ บนเครือข่ายสังคมอินเทอร์เน็ต (Kim, 2000) ซ่ึงมีความเป็นชุมชนแบรนด์ด้าน
ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั (Consciousness of Kind) มากท่ีสุด ชุมชนแบรนด์มีความรู้สึกเป็นพวก
เดียวกนัของสมาชิกมาและมีความเช่ือมโยงกบัแบรนดโ์ปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ สอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัชุมชนแบรนด์ในประเทศไทย ไดแ้ก่ พศิน เหล่าแสงธรรมและบุหงา ชยัสุวรรณ (2562) 
ในงานวิจยัเร่ืองความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนของกลุ่มผูเ้ล่นโปเกม่อน โกในสังคมไทย  ชนาภา  
สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2554) งานวิจยัเร่ืองชุมชนตราสินคา้ตุ๊กตาบลายธ์ ศศิญา ประยรูหงษ์ 
และสราวุธ อนนัตชาติ (2552) งานวิจยัเร่ืองชุมชนตราสินคา้และความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ เอกลกัษณ์ จุ่นเจริญ (2558) งานวิจยัเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและชุมชนตราสินค้า 
เวสป้าจังหวัดชลบุ รี  กมลชนก เศรษฐบุตร (2558)  งานวิจัย เ ร่ืองความเป็นชุมชนผู้ขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตฮ์าลีย ์เดวิดสัน ในประเทศไทยกบัความภกัดีในตราสินคา้ พบว่า มีความเป็นชุมชน
อย่างครบถ้วนในสามคุณลักษณะคือ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน การมีวฒันธรรมและ
ประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบ  
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1)  ความเป็นชุมชนแบรนด์ดา้นความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนันั้น (Consciousness of 
Kind) สมาชิกมีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์อยา่งโปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ มาก่อน ในดา้นความ
แบ่งแยกในความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั พบว่าประเด็นในการต่อตา้นผูเ้ล่นท่ีใชโ้ปรแกรมช่วยเล่น 
ซ่ึงขดัต่อกฎจริยธรรมของเกมโปเกมอน โก จะค่อนข้างเป็นรูปธรรมชัดเจนในกลุ่มสมาชิกชุม 
แบรนดบ์างกลุ่ม  

ในความเป็นพวกเดียวกนัสมาชิกมีมิตรภาพและให้ความช่วยเหลือกนัในชีวิตจริง
และการด าเนินชีวิตประจ า เช่น การติดรถกลบับา้นในทางเดียวกนั การไวใ้จในการให้ดูแลบุตร
หลานหรือทรัพย์สินเช่น สมาร์ทโฟน การแสดงออกถึงความสนิทสนมพูดคุยอย่างถูกคอ การ
แบง่ปันเร่ืองราวของชีวิต  

2)  การมีแบบแผน ประเพณี ห รือว ัฒนธรรมของก ลุ่ม  (Shared Rituals or 
Traditions) 

พบว่าการแสดงออกของสมาชิกในชุมชนแบรนด์ท่ีเป็นธรรมเนียมปฎิบตัิ อิงจาก
วฒันธรรมของประเทศไทย เช่น การไหว ้การกล่าวทกัทายอย่างนอบน้อมต่อผูอ้าวุโสกว่า มีการ
แสดงออกดา้นของบุคลิกภาพและการแต่งกายในวาระพิเศษท่ีมีกิจกรรมหรือการรวมกลุ่มเล่นเกมเอ
อาร์ ในลกัษณะของกาวสวมชุดคอสเพลย์ (Cosplay) และการแต่งกายท่ีแสดงออกด้วยสัญลกัษณ์
ของเกมเออาร์   

นอกจากน้ีมีการจดัท  าของท่ีระลึกเพ่ือใช้เป็นสัญลกัษณ์การเป็นสมาชิกของชมุชน
แบรนด์เฉพาะโอกาสและท าในปริมาณท่ีจ  ากัดเน่ืองจากต้องการให้เห็นถึงความพิเศษแตกต่าง
ระหว่างสมาชิกท่ีร่วมกิจกรรมและไม่ไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม มีวตัถุประสงคก์ระตุน้ให้สมาชิกได้มา
ร่วมท ากิจกรม ในชุมชนมีการบอกเล่าถึงประวติัของแบรนด์ (Celebrating the history of the brand) 
ในช่วงระยะเร่ิมตน้ของชุมชนแบรนด ์และช่วงการอพัเดทขอ้มูลเกมใหม่ ๆ ท่ีเขา้มาภายในเกม 

3)  การมีความรับผิดชอบต่อสมา ชิกและชุมชนแบรนด์  (Sense of Moral 
Responsibility) 

สมาชิกในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีความรู้สึกรับผิดชอบต่อ
สมาชิกและชุมชนแบรนด ์ดา้นการให้ความรู้เร่ืองเก่ียวกบัเกม การแชร์เกร็ดความรู้และขอ้มูลส าคญั
อยา่งไม่ปิดบงัเป็นจุดส าคญัท่ีสมาชิกในชุมชนแสดงออกอยา่งใจกวา้ง  การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อชุมชนในพ้ืนท่ีท่ีชุมชนแบรนด์อยู่นั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีพบได้ในทุกชุมชนแบรนด์ การชักชวน
สมาชิกใหม่และดูแลสมาชิกในชุมชนแบรนดเ์ป็นความรู้สึกพ้ืนฐานท่ีสมาชิกมีในทุกชุมชนแบรนด ์ 
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2.2  รูปแบบของชุมชนแบรนด ์
ซ่ึงลกัษณะของชุมชนแบรนด์ทุกชุมชนในประเภทออนไลน์และออฟไลน์เป็นชุม

ชุนท่ีผูบ้ริโภคหรือผูเ้ล่นเป็นผูส้ร้างชุมชนแบรนด์เอง ดว้ยความตอ้งการจะให้ขอ้มูลข่าวสารของเกม
เออาร์ และสร้างมาตรฐานท่ีส าคญัให้แก่ผูเ้ล่นในชุมชนแบรนด์ตามแนวคิดการเป็นส่วนหน่ึงใน
ชุมชนโลกของJohn Hanks  CEO ของบริษัทไนแอนทิกผู ้สร้างเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี  
พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์โดยชุมชนแบรนดค์วามเป็นจริงเสริมมีรูปแบบของชุมชนท่ีตั้งจากความ
ช่ืนชอบ (Fan Club) สมาชิกรวมตวักนัจากกลุ่มของผูเ้ล่นเกมเออาร์ มีการทุ่มเทเวลาเพ่ือรวบรวม
ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ในเกมเพ่ือน ามาเผยแพร่ในชุมชนแบรนด์เพ่ือชกัชวนให้สมาชิกในชุมชน
สนบัสนุนต่อแบรนด ์(การเล่นเกม การเขา้ร่วมอีเวน้ทต่์าง ๆ) (Beckmann & Gjerloff, 2008)  

2.3 รูปแบบการส่ือสารของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
รูปแบบการส่ือสารของชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมมีรูปแบบการส่ือสารท่ี

แตกต่างจากการส่ือสารแบบเดิมท่ีมีการส่ือสารโดยตรงจากเจา้ของตราสินคา้หรือนกัการตลาดไปยงั
ผูบ้ริโภคในทิศทางเดียว โดยเป็นการส่ือสารระหว่างสมาชิกกับสมาชิกและสมาชิกกับแอดมิน 
ชุมชนแบรนด์ในลกัษณะตอบโตก้ันทั้งสองฝ่าย ทั้งน้ีมีแอดมินท าหน้าท่ีเสมือนเจา้ของแบรนด์
เช่ือมโยงแบรนด์กบัสมาชิก มีรูปแบบการส่ือสารตามแบบจ าลองของ McAlexander et al. (2002) 
ดงัภาพท่ี 6.2  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่6.2 ภาพแสดงรูปแบบการส่ือสารชุมชนแบรนด์กบัตราสินคา้ 
 
ทีม่า: พฒันาและปรับปรุงมาจากแบบจ าลองของ McAlexander et al. (2002) 
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2.4  ความสมัพนัธ์ภายในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่6.3 ภาพแสดงความสมัพนัธ์ภายในชุมชนตราสินคา้ท่ีมองผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง (Customer 
Centric) เปรียบเทียบกบัความสัมพนัธ์ภายในชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 
 
ทีม่า: พฒันาและปรับปรุงมาจากแบบจ าลองของ McAlexander et al. (2002) 
 
 ความสัมพนัธ์ภายในชุมชนแบรนด์ท่ีมองผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง (Customer Centric) 
ซ่ึงสามารถแบ่งความสัมพนัธ์ไดเ้ป็น 4 รูปแบบ โดยแบ่งเป็น ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีเป็น
สมาชิกชุมชนแบรนด์กบัแบรนด์โปเกมอน โก/แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ความสัมพนัธ์ระหว่าง
สมาชิกกับสินค้าท่ีเป็นตัวเกมโปเกมอน โก หรือ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ความสัมพนัธ์
ระหว่างสมาชิกกบัแอดมินชุมชนแบรนด์  และความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัสมาชิกคนอ่ืนใน
ชุมชนแบรนด์ โดยพบความแตกต่างจาก McAlexander et al. (2002) ในส่วนความสัมพนัธ์ของ
สมาชิกในชุมชนแบรนด์ มีความสัมพนัธ์กบัชุมชนแบรนด์แทนความสมัพนัธ์กบับริษทัแบรนด์คือ 
บริษทัไนแอนทิก เน่ืองจากแอดมินชุมชนมีความใกลชิ้ดและไดรั้บการยอมรับเช่ือถือจากสมาชิกใน
ขอ้มูลข่าวสารท่ีน ามาแชร์หรือแปลเทียบเท่าหรือมากกว่าข้อมูลจากบริษทัไนแอนทิก ดงันั้ นจึง
เปรียบได้ว่าแอดมินชุมชนแบรนด์เป็นเสมือนตัวแทนของบริษัทเจ้าของแบรนด์ ซ่ึงลักษณะ
ความสมัพนัธ์ภายในชุมชนแบรนด์น้ีมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัชุมชนตราสินคา้ตุก๊ตาบลายธ์ของ
ชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2554) ในเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัเจา้ของเวบ็ไซต์
แทนบริษทัแบรนด ์ในความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัความสมัพนัธ์ในดา้น ต่าง ๆ อธิบายไดด้งัน้ี  
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 ความสัมพนัธ์กบัแบรนด์  
ลกัษณะความสมัพนัธ์ของสมาชิกในชุมชนแบรนด ์เกิดความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้หรือ

แบรนด์ใน 4 ลกัษณะ ดว้ยกนัตามแนวคิดของ Fournier (1998) ไดแ้ก่ ความรักและความหลงใหล 
(Love and Passion) ท่ีสมาชิกรู้สึกไดเ้ม่ือไดจ้บัตวัละครตวัโปเกมอนท่ีเป็นโปเกมอนตวัโปรด หรือ
ตวัท่ีหาไดย้าก (Rare) มาสะสมไว ้และน ามาเป็นโปเกมอนบดัด้ี (Buddy) ร่วมผจญภยัเล่นเกมใน
ช่วงเวลาหน่ึง เม่ือไดเ้ห็นบ่อยคร้ังไดเ้กิดความผกูพนัและเกิดความเช่ือมโยงไปถึงแบรนด ์ซ่ึงสมาชิก
แสดงออกถึงความเสียดายเม่ือตอ้งลบตวัโปเกมอนนั้น ๆ ไป หรือมีทางเลือกให้ตอ้งเลือกซ้ือกระเป๋า
ไอเทมเพ่ิมเพ่ือเก็บโปเกมอนได้ให้ความรู้สึกว่าโปเกมอนเหมือนเป็นสัตว์เล้ียงของตนเอง                 
ซ่ึงสอดคล้องกบัผลวิจยัชุมชนตราสินคา้ของชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์ (2552) ท่ีพบว่า 
สมาชิกในชุมชนสินคา้ตุ๊กตาบลายธ์มีความรักและความหลงใหลท่ีมีความรู้สึกลึกซ้ึงมากกว่าแค่การ
ชอบตราสินคา้แต่ให้ความรู้สึกเหมือนน้องสาว ลูก หรือสตัวเ์ล้ียง 

ในดา้นความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Self - Connection) เกิดจากการท่ีสมาชิกบางคนมี
อดีตท่ีคุน้เคยกบัเกมโปเกมอนมาก่อนเช่น เป็นแฟนคลบั ท่ีเล่นโปเกมอนมาตั้งแต่เด็กหรือไดรั้บชม
การ์ตูน และเกมแฮร่ี พอตเตอร์ก็เกิดในลกัษณะเดียวกนัจนท าให้เกิดการเช่ือมต่อกบัตวัตนในอดีต
ของสมาชิกท าให้เกิดความสุขใจเม่ือไดส้มัผสักบัเกมเออาร์ทั้งสองน้ี และสะทอ้นผา่นการเป็นตวัตน
ท่ีส่ือถึงความชอบในด้านผูท่ี้รักการผจญภยัและมองหามิตรภาพใหม่ ๆ สอดคลอ้งกบัตวัการ์ตูน
เทรนเนอร์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาเร่ืองชุมชนตราสินคา้ BMW ของศศิญา ประยรูหงษ ์ (2548) 
พบวา่ สมาชิกในชุมชนตอ้งการให้แบรนด ์BMW สะทอ้นตวัตนความเป็นวยัรุ่นเช่นเดียวกบัสมาชิก
ในชุมชนโฟลค์สวาเกน้ท่ีตอ้งการให้แบรนด์บอกความเป็นตวัของตวัเองของผูใ้ชแ้ละสอดคลอ้งกบั
ผลวิจยัเร่ืองชุมชนสินค้าตุ๊กตาบลายธ์ของชนาภา สุวงศ์ และรัตยา โตควณิชย ์ (2552) ท่ีพบว่า 
สมาชิกตอ้งการให้แบรนด์สะทอ้นบุคลิกภาพของตนผา่นทางการแต่งกายและแต่งหน้าตุก๊ตา  

การเกิดความสัมพนัธ์การผกูติดกนั (Interdependence) ท่ีเกิดจากสมาชิกเล่นเกมบ่อยคร้ัง
มาก ๆ หลายชัว่โมงต่อวนัและมีเป้าหมายท่ีจะเพ่ิมเลเวลของตวัละครท่ีควบคุมให้สูงท่ีสุดของเกม 
หรือมีเป้าหมายในการสะสมตวัโปเกมอนหายาก เก็บสะสมแคนด้ี (Pokémon Candy) หรือสตาดสั 
(Stardust) หรือ สะสม Fragment ในกรอบภาพอลับั้มให้สมบูรณ์ หรือสะสมหนงัสือเวทยม์นตเ์พ่ือ
เพ่ิมทกัษะให้ตวัละครในเกมแฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์ดว้ยเป้าหมายเหล่าน้ีจึงท  าใหต้อ้งเล่นเกม
เป็นระยะเวลานานต่อวนั โดยเฉพาะในช่วงเวลาท่ีมีการจดัอีเวน้ทห์รือกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ จึงท  าให้
สมาชิกต้องเล่นเกมเออาร์น้ีเป็นเกมหลกัมากกว่าเกมอ่ืน ๆ หรือไม่เล่นเกมอ่ืน ๆ สอดคล้องกับ
งานวิจยัเร่ืองชุมชนตราสินคา้ตุ๊กตาบลายธ์ของชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2552) ท่ีสมาชิก
ในชุมชนแบรนดส่์วนใหญ่เล่นกบัตุก๊ตาบรายธ์ทุกวนัถือเป็นกิจกรรมท่ีสร้างให้เกิดความสุขใจ 
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ดา้นการสร้างความผกูพนั (Commitment) เป็นความรู้สึกของสมาชิกในชุมชนท่ีผูกพนั
ด้านการลงทุนในเกม ท่ีเสียเงินไปมากแล้วทั้งเงินท่ีใช้จ่ายซ้ือไอเทมต่าง ๆ และค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ท  าให้รู้สึกเสียดายหากตอ้งเลิกเล่นเกมโปเกมอน โก หรือ แฮร่ี พอต 
เตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Fournier (1998) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตรา
สินค้าโคคาโคล่าในระดับสูงจะเลือกด่ืมโคคาโคล่าแม้พบว่าจะมีปัญหาเร่ืองน ้ าหนักตัว และ
สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2552) ท่ีพบว่า สมาชิกในชุมชนสินคา้
ตุ๊กตาบลายธ์มีความผูกพนักบัสินคา้เป็นอย่างมากเกิดจากความชอบ จนกลายเป็นความรัก ความ
ผกูพนั จนยอมลงทุนซ้ือตุก๊ตาแมว้่าจะมีราคาแพงเกินไป  

ในเร่ืองรูปแบบความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ ตามแนวคิดของ Fournier (1998) 15 รูปแบบ 
ชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มีรูปแบบความสัมพนัธ์ของสมาชิกกบัแบรนด์เกม         
เออาร์ใน 2 รูปแบบ ไดแ้ก่  รูปแบบกลุ่มมิตรภาพ (Friendship) ท่ีมี 2 ลกัษณะคือ กลุ่มมิตรภาพใน 
วยัเด็ก (Childhood Friendships) เกมเออาร์ทั้งสองท าให้เกิดการนึกถึงช่วงเวลาในอดีตของสมาชิกท่ี
มีความคุน้เคยกบัโปเกมอน และแฮร่ี พอตเตอร์ ท าให้เกิดความสุขในความสมัพนัธ์กบัแบรนด ์และ 
รูปแบบของกลุ่มมิตรภาพท่ีดีท่ีสุด (Best Friendships) ท่ีเร่ิมดว้ยความสมคัรใจท่ีจะเล่นเกมเออาร์ ทั้ง 
2 เกมน้ี ซ่ึงเป็นผลตอบแทนท่ีเอ้ือประโยชน์ต่อกนัระหว่างแบรนด์และผูเ้ล่นในด้านของการเพ่ิม
จ านวนผูเ้ล่นและความสุขของผูเ้ล่น ท  าให้เกิดความรักในแบรนด์ การเล่นมากข้ึนก็เป็นการเพ่ิม
ความใกลชิ้ดสร้างความสนิทสนมระหว่างผูเ้ล่นและแบรนด์ ซ่ึงทั้งสองฝ่ายต่างให้ความสนใจใน
เร่ืองเดียวกนัคือการสร้างและความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมเออาร์ 

โดยสรุปแล้วในด้านความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ การมีความสัมพนัธ์แบบความรักและ
ความหลงใหล ความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค การผูกติดกนั การสร้างความผูกพนั และรูปแบบ
ความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ทั้ง 2 ลกัษณะเป็นความสัมพนัธ์ในเชิงบวกท่ีมีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้
แบรนดเ์กิดความเข็มแขง็และความภกัดีต่อแบรนด์ไดใ้นอนาคตในทิศทางเดียวกนักบัความสัมพนัธ์
ท่ีเขม้แข็งข้ึนของชุมชนแบรนด์  “ชุมชนแบรนด์เกมเออาร์สามารถพลักดันให้แบรนด์เติบโตได้
แน่นอนและสามารถท าให้สังคมเองดีขึน้เป็นการเกือ้หนุนระหว่างกัน” (วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 30 มิถุนายน 2564) “ชุมชนแบรนด์สามารถผลักดันแบรนด์ได้สมบูรณ์
สามารถเป็นการสร้าง Advocacy Marketing ท่ีใช้แฟน ๆ เป็นคนพูดแทนแบรนด์ เป็นคนปกป้อง       
แบรนด์ ซ่ึงตรงนีเ้งินจากการตลาดซ้ือชุมชนแบรนด์ไม่ได้ ซ่ึงต้องอาศัยลูกค้าเป็นผู้สร้างชุมชน       
แบรนด์” (กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 30 มิถุนายน 2564) 
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ความสัมพนัธ์กบัสินค้า (เกมเออาร์) 
สมาชิกในชุมชนแบรนดมี์ความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ในทางท่ีดีในเร่ืองของรูปแบบ และ

ระบบของเกม ความเห็นท่ีมีต่อกิจกรรมอีเวน้ทต่์าง ๆ ในเกมโดยเฉพาะความผกูพนัท่ีมีต่อตวัโปเก
มอนในเกมโปเกมอน โก การน าโปเกมอนตวัโปรดมาเป็นบดัด้ีคู่ใจ ให้อาหาร เล่นกบัโปเกมอน
และร่วมเดินทางไปกบัผูเ้ล่นในสถานท่ีต่าง ๆ ความรักของผูเ้ล่นท่ีมีต่อตวัโปเกมอนต่าง ๆ จะเห็น
ไดจ้ากผูเ้ล่นท่ีตั้งช่ือให้ตวัโปเกมอนของตวัเอง ทั้งยงัน าออกมาถ่ายรูปกบัผูเ้ล่นเองได ้และความ
หนกัใจของผูเ้ล่นท่ีจะตอ้งลบโปเกมอนออกไปเพ่ือเพิ่มพ้ืนท่ีให้จบัโปเกมอนตวัอ่ืน ๆ ท าให้ผูเ้ล่น
ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใช้จ่ายในเกม (In-Apperchese) ซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ิมเพ่ือเก็บตวัโปเกมอน หรือเลือกท่ีจะ
ใช้เหรียญคอยน์ฟรีท่ีสะสมในเกมมาใช้ซ้ือไอเทมกระเป๋าเพ่ิมพ้ืนท่ีเก็บโปเกมอนน้ีเป็นล าดบัแรก ๆ 
จนถึงระดับเก็บได้สูงสุดของพ้ืนท่ี ในลักษณะน้ีช้ีให้เห็นชัดว่าสมาชิกในชุมชนแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ดา้นองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งเกิดจากอารมณ์ความรู้สึกของสมาชิก
ท่ีได้รับจากการเล่นเกมโปเกมอน โก หรือ แฮร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์ ส่งผลให้สมาชิกมี
ความรู้สึกท่ีดีและมีความสุขทุกคร้ังท่ีได้เล่นสอดคล้องตามแนวคิดของ Aaker (1996) ในด้าน
องค์ประกอบของตราสินค้าในส่วนท่ีจบัต้องไม่ได้ท่ีเป็นเป็นการช่วยเพ่ิมคุณค่าให้เกิดข้ึนในใจ
ผูบ้ริโภคและสร้างให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีได ้

นอกจากน้ีในด้านความสัมพนัธ์กับสินค้าจะเป็นตัวกระตุ้นให้สมาชิกในชุมชนมี
ทศันคติท่ีดีต่อการใชเ้ทคโนโลยีไดรั้บประสบการณ์ใหม่ ๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองการวิเคราะห์
องค์ประกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญส่ือสาร
การตลาด ของ ชลิดา อู่ผลเจริญและพรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2558) ท่ีพบว่า เทคโนโลยีความจริง
เสริมส่วนใหญ่สร้างการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผสั (Sense) และความรู้สึก 
(Feel) มากท่ีสุด การเกิดความคิด (Think) และพฤติกรรม (Act) จนกระทัง่เกิดความเช่ือมโยง 
(Relate) กบัผลิตภณัฑไ์ด ้สร้างประสบการณ์เชิงบวกและสร้างความผกูพนัต่อแบรนด ์ดงันั้น ส่งผล
ให้สมาชิกมีการเรียนรู้ ความเข้าใจและการยอมรับต่อการน าเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมกับ
ประโยชน์ในดา้นอ่ืน ๆ ส่งผลให้ธุรกิจสามารถใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยักบักลุ่มเป้าหมายในสังคมได้
เป็นการลดช่องว่างการ Disruptive Technology คือ น าเทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ท่ีจะเข้ามา
สร้างตลาดและมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยี ไม่ให้เกิดผลกระทบอย่างรุนแรงและอาจ
ส่งผลให้ผลิตภณัฑเ์ดิมถูก Disrupt ไป โดยท่ีการพฒันาขององคก์รธุรกิจท่ีน าเทคโนโลยีความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) มาใชไ้ดพ้ฒันาการเปล่ียนแปลงคุณภาพสินคา้ให้ดีข้ึน ประสิทธิภาพดา้นการผลิต 
การขาย ตน้ทุนของผลิตภณัฑน์ั้นๆ หรือแมก้ระทัง่การปรับเปล่ียนรูปแบบของการผลิตจากรูปแบบ
ได้อย่างไม่ตอ้งกงัวลหรือเล็กน้อยกับผูบ้ริโภค “ในอนาคตบริษัทธุรกิจด้านอุปโภคบริโภคจะมี
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หลายบริษัทท่ีน าเทคโนโลยีเออาร์มาใช้ประกอบกับบรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ เช่นติด QR code ท่ีข้างกล่อง
สินค้าให้คนโหลดแอปแล้วใช้กล้องสมาร์ทโฟนส่องเพ่ือคอลเลคสะสมการ์ตูน ไอเทมต่าง ๆ 
ส าหรับธุรกิจการท่องเท่ียวสามารถน าเออาร์มาใช้เพ่ืออธิบายแหล่งท่องเท่ียวในพืน้ท่ีท้ังในและ
ต่างประเทศ เป็น Vector Guide อย่างประเทศญี่ปุ่นน ามาใช้กับพิพิธภัณฑ์สัตว์น า้ อควาเรียมท่ีมี
สถานท่ีตั้งไกลจากสถานีรถไฟใช้เออาร์ น าผู้ เดินทางไปจนถึงอควาเรียมได้ ธุรกิจสามารถใช้เออาร์
จูงใจผู้คนสนุกกับการท ามิชชันต่าง ๆ  สร้างกิจกรรมโดยก าหนดแลนด์มาร์คท าให้คนไปรวมตัวกัน
ท่ีนั่น ส่งผลต่อธุรกิจอย่างน้อยในด้าน awareness  AR จะถกูน ามาใช้มากในด้านของการอบรมเทรน
น่ิง (Training) การศึกษา (Education) การเรียนรู้ (Learning) ท่ีสามารถเรียนรู้ได้มากกว่าในหนังสือ 
การอธิบายท่ีได้ดีกว่าในต ารา และการสอนแบบเชิงปฏิบัติ (Active Learning)”  (วรสิทธ์ิ ชูชยัวฒันา, 
การส่ือสารระหว่างบคุคล, 30 มิถุนายน 2564) และ“เทคโนโลยใีหม่ ๆ อย่าง AR จะเข้ามาผลักดันให้
ประสบการณ์ใหม่กับผู้บริโภคสร้างการมส่ีวนร่วม” (กิตติพงษ ์วีระเตชะ, การส่ือสารระหว่างบคุคล, 
30 มิถุนายน 2564) 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัแอดมิน และสมาชิกกบัสมาชิกในชุมชนแบรนด์  
ความสัมพนัธ์น้ีของชุมชนแบรนด์ มีอยู่ด้วยกัน 2 ส่วน คือ ส่วนแรก ความสัมพนัธ์

ระหวา่งแอดมินกบัสมาชิก และในส่วนท่ีสองคือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกกบัสมาชิกกนัเองใน
ชุมชนแบรนด ์พบวา่ มีความสัมพนัธ์ท่ีดีทั้งสองส่วน โดยความสัมพนัธ์ของกลุ่มท่ีสนิทกนัมากท่ีสุด
คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกท่ีมีลักษณะของผูน้ าด้านข่าวสารกับสมาชิกทั่วไป เน่ืองจาก
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีความเป็นกนัเองมากในกลุ่ม สมาชิกท่ีมีลกัษณะของแอดมินจะเป็น
แมเ่หล็กท่ีดึงดูดสมาชิกทัว่ไปให้เขา้มาสร้างความสัมพนัธ์สนิทสนมไดง่้ายดว้ยเสน่ห์ของผูรู้้หรือกูรู
ในเกมเออาร์ ซ่ึงสามารถสร้างความเช่ือมโยงแบรนด์มาเป็นตวักลางในการสานสัมพนัธ์ ทั้ งน้ี
ความสัมพนัธ์ท่ีได้น ามาเป็นความสัมพนัธ์ในลักษณะการพ่ึงพาอาศยั สอดคล้องตามประเภท
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลของ Fournier (1998) ท่ีอธิบายถึงความสัมพนัธ์แบบพ่ึงพาอาศยั เป็น
ความสัมพนัธ์ท่ีมีการแลกเปล่ียนบางส่ิงซ่ึงกนั และความสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากความตั้งใจเน่ืองจากมี
เป้าหมายในบางส่ิงก็คือข้อมูลในกิจกรรมต่าง ๆ ของเกมเออาร์ ซ่ึงในชุมชนแบรนด์เกมเออาร์  
แอดมินก็ต้องการความช่วยเหลือจากสมาชิกในการปฏิบติัภารกิจต่าง ๆ การหาเพ่ือนเล่น การ
ตอ้งการเป็นบุคคลส าคญั และในขณะเดียวกนัสมาชิกก็ตอ้งการขอ้มูลในการสร้างประโยชน์ในการ
เล่นเกม การปฏิบติัภารกิจ และสังคมท่ียอมรับสามารถบอกเล่าความภูมิใจของตนเอง เป็นตน้ ทั้งน้ี
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนาภา สุวงศ ์และรัตยา โตควณิชย ์(2552) ท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคา้
ตุก๊ตาบลายธ์มีความสมัพนัธ์ท่ีเกิดจากความตั้งใจและความตอ้งการพ่ึงพาอาศยัซ่ึงกนัและกนัและกนั
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ในเร่ืองของขอ้มูลและการซ้ือขายตุ๊กตาบลายธ์ และสอดคลอ้งกบัการวิจยัเร่ืองความรู้สึกถึงความ
เป็นชุมชนของผูเ้ล่นเกมโปเกมอน โกในสงัคมไทยของพศิน เหล่าแสงธรรมและบุหงา ชยัสุวรรณ 
(2562) ท่ีพบว่า มีความรู้สึกถึงความเป็นชุมชนในทุกดา้นและมีความรู้สึกร่วมกนัในการเติมเต็มกนั
และกนั  

3.  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนดข์องเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) 

3.1  การโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อความ

เป็นชุมชนแบรนด์ ซ่ึงเป็นผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงปริมาณและสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
คุณภาพจากการสัมภาษณ์มีความสอดคล้องกัน ในประเด็นน้ีเห็นว่าการโฆษณาของแบรนด์ท่ี
ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางด้านเน้ือหาและช่องทางได้ท าหน้าท่ีของการสร้างสรรค์เน้ือหา
โฆษณาไดต้รงเป้าหมายในการกระตุน้ความสนใจแก่ผูเ้ล่นเกมในช่วงก่อนการเปิดตวัเกมความเป็น
จริงเสริม (เออาร์) ท่ีผูเ้ล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนด์เห็นว่ามีผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด์ 
สามารถสร้างความน่าสนใจดึงดูดใจต่อการเล่นเกมเม่ือมีการเพ่ิมระบบใหม่หรือปรับฟีเจอร์ใหม่ใน
เกม รวมถึงวนัก่อนเปิดตัวเกม อีกทั้งยงัสามารถเข้ารับชมได้ง่าย แต่ทั้งน้ี การจะเข้ารับชมการ
โฆษณาผูเ้ล่นส่วนใหญ่ในชุมชนแบรนดก์็ไดรั้บชมผ่านการน าลิงก์มาไวใ้นชุมชนแลว้ไดรั้บสารเอง
โดยตรงจากแบรนด์เกม ซ่ึงผลท่ีเกิดคือ เป็นการกระตุน้การส่ือสารภายในชุมชนแบรนด์ให้เกิดข้ึน
ไดจ้ริงซ่ึงมีความส าคญัต่อการธ ารงอยูข่องชุมชนแบรนด์ สะทอ้นได้จากผลแสดงถึงความส าคญั
ดา้นองคป์ระกอบของชุมชนแบรนด์ ดา้นการโฆษณาท่ียงัเป็นส่วนส าคญัของชุมชนแบรนด์ แมจ้ะ
พบวา่มีความสอดคลอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการตลาดทางตรง 

จากขอ้มูลการสัมภาษณ์ไม่พบวา่การโฆษณามีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์
เช่นกนั แต่ มีความส าคญัในการกระตุน้การส่ือสารในชุมชน ซ่ึงแอดมินชุมชนแบรนด์มองว่าการ
โฆษณาของเกมเออาร์มีความน่าสนใจและให้ผูเ้ล่นตดัสินใจว่าจะเขา้ร่วมเป็นผูเ้ล่นเกมหรือกิจกรรม
พิเศษหรือไม่ โดยส่วนใหญ่แลว้แอดมินจะทราบข่าวการอพัเดทต่าง ๆ มาก่อนจากชุมชนแบรนด์
ต่างประเทศ และน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบกบัเวบ็ไซตแ์ละโซเชียลมีเดียของบริษทัไนแอนทิก
โดยตรงก่อนน าไปแชร์และเผยแพร่ในชุมชน 

ทั้งน้ี สามารถอธิบายเหตุผลของการใช้กลยทุธ์การโฆษณาท่ีไม่มีอิทธิพลต่อชุมชน
แบรนด ์ดงัน้ี  

1) การโฆษณาของแบรนด์ไม่สามารถสร้างความเป็นชุมชนได้โดยอธิบายตาม
แนวคิดของ Lloyd (2014) ในขั้นตอนท่ีแบรนด์ไม่อาจใชก้ารโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของ
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ผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสามารถอธิบายเพ่ิมเติมในประเด็นน้ีว่าเน้ือหาในการโฆษณานอกจากความน่าสนใจ
และมีความตรงประเด็นแลว้ เน้ือหาควรมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคไม่มีหน้าท่ีในการส่ง
โฆษณาต่อไป แต่จะท าก็ต่อเม่ือมีความน่าสนใจตรงกบัความตอ้งการ (Kline, 2014) พิจารณาจาก
โฆษณาของเกมความเป็นจริงเสริมพบว่าเน้ือหาในการโฆษณานั้นเน้นการจูงใจต่อผูเ้ล่น เปิดเผยถึง
ฟีเจอร์ใหม่ และตวัละครใหม่ ๆ ท่ีจะอพัเดทเขา้มาภายในเกมแต่ไม่ไดมี้รายละเอียดมากพอท่ีจะให้
ข้อมูลแก่ผูเ้ล่นถึงวิธีการเล่นหรือเง่ือนไขได้ ทั้งน้ีทางแบรนด์ได้ใช้วิธีการประชาสัมพนัธ์และ
การตลาดทางตรงในการท าหน้าท่ีส่ือสารใหข้อ้มลูแทนการโฆษณา 

2)  ยงัขาดการโฆษณาในลกัษณะของ Tailor –Made การท่ีแบรนด์ยงัไม่ได้ศึกษา
ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นความตอ้งการส่วนบุคคล ความรวดเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
มาออกแบบการสร้างสรรคง์านโฆษณา ในลกัษณะของ Tailor –Made ท่ีมีเน้ือหาเร่ืองราวของกลุ่ม 
ผูเ้ล่นในลกัษณะต่าง ๆ ท่ีเหมาะเฉพาะบุคคลไดดี้มากพอ (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) ภาพส่วนใหญ่ท่ี
สะทอ้นถึงผูเ้ล่นเป็นภาพของชาวอเมริกนั และชาวยโุรปเป็นส่วนมาก และไม่ได้แสดงถึงตวัตน
หรืออตัลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการผ่านการโฆษณา 

3)  ด้วยรูปแบบเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ของเกมโปเกมอน โก และแฮร่ี 
พอตเตอร์ วซิาร์ด ยไูนท ์เป็นเกมรูปแบบ Free-to-Play โดยมีโมเดลธุรกิจแบบฟรีเมียมท่ีมีรายไดจ้าก
ค่าโฆษณาของแบรนด์ธุรกิจอ่ืนสนับสนุน มีความมุ่งเน้นท่ีจะสร้างชุมชนแบรนด์เพ่ือสร้างกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัของการเพ่ิมรายได้จากการเห็นและหมุนป้ายโฆษณาภายในเกม กลยุทธ์
ส่วนใหญ่จึงอยูส่่วนของการจดักิจกรรมและอีเวน้ทต่์าง ๆ ในการท าให้กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม
มีความส าคัญและส่งผลมากกว่าทางแบรนด์ จึงไม่ได้มุ่งใช้การโฆษณาเ พ่ือสร้างชุมชน 
แบรนด์เป็นกลยทุธ์หลกั ดงันั้นการโฆษณาของแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริมมุ่งเน้นเพ่ือเพ่ิมช่อง
ทางการในการกระจายผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากกว่า การส่งผลต่อการขยายตัวของจ านวน
ผู้ใช้งาน ซ่ึง เป็นปัจจัย ท่ีส าคัญยิ่ ง ต่อการท าใ ห้โมเดลธุรกิจฟรีมียม (de Crombrugghe de 
Picquendaele, 2016) 

ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ในการเพ่ิมงบประมาณในการโฆษณาของเกมความเป็นจริงเสริม 
(เออาร์) อาจไมใ่ช่ทางเลือกท่ีน่าสนใจนกัจากความไม่สอดคลอ้งต่อการสร้างชุมชนโดยลกัษณะของ
การโฆษณาเอง หรือการตอ้งอาศยัขอ้มูล Data จากผูเ้ล่นจ านวนมากเพ่ือออกแบบเน้ือหาโฆษณา
และช่องทางท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลท่ีตอ้งลงทุนในดา้นทรัพยากรมากและเวลาท่ีอาจจะล่าชา้  

3.2  การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์ 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ

ความเป็นชุมชนแบรนด์ เพราะผูเ้ล่นเกมเออาร์ในชุมชนแบรนด์จะหาขอ้มูลการส่งเสริมการขายท่ี
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สอดคลอ้งกบักิจกรรมในเกมเออาร์หรืออีเวน้ทท่ี์ก าลงัด าเนินอยู ่ ซ่ึงจะเกิดการยอมรับการส่งเสริม
การขาย การลดราคา การซ้ือไอเทมพิเศษต่าง ๆ ในเกมเม่ือแอดมิน หรือสมาชิกชุมชนแบรนด์            
ส่วนใหญ่ให้การสนบัสนุนโดยส่ิงน้ีคือการคาดหวงัของสมาชิกในชุมชนแบรนด์ท่ีจะมีต่อลกัษณะ
การซ้ือสินค้าและคาดหวงัต่อสินค้า คุณค่าท่ีรับรู้ในผลประโยชน์และต้นทุน (Kotler & Keller, 
2012)  

ทั้งน้ีมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสมัภาษณ์เชิงลึกเร่ืองการหาขอ้มูล
ของความคุม้ค่าจากการส่งเสริมการขายของเกมความเป็นจริงเสริมท่ีทุกคร้ังจะเกิดข้ึนเม่ือพบว่ามี
การจดัลดราคาหรือแพ็คเกจพิเศษท่ีมีราคาสูง และมีการก าหนดระยะเวลาขาย แอดมินอาจจะเป็น           
ผูว้ิเคราะห์ขอ้มลูและน ามาเผยแพร่ในชุมชน หรือสมาชิกจะน าขอ้มูลส่งมาถามและมีสมาชิกอ่ืนร่วม
แสดงความคิดเห็นจนได้สรุปแล้วจึงมีการยอมรับจากสมาชิก เปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของ
สมาชิกได ้ 

3.3  การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อ

ความเป็นชุมชนแบรนด ์ความน่าเช่ือถือของผูเ้ล่นท่ีมีต่อกิจกรรมต่าง ๆ และมีความภาคภูมิใจในเกม
เออาร์ท่ีเล่นว่ามีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัในระดบัสากล มีความภูมิใจในการบอกเล่าเร่ืองราวของเกม         
เออาร์ไปยงับุคคลอ่ืน เพราะเห็นว่าแบรนด์เกมเออาร์ท่ีเล่นมีภาพลกัษณ์ท่ีดี จากช่ือเสียงท่ียาวนาน 
การเป็นท่ีรู้จกั ความส าเร็จในดา้นรายได ้ซ่ึงเห็นว่าการประชาสมัพนัธ์ของบริษทัเกมความเป็นจริง
เสริม (เออาร์) มีผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด์ช่วยกระตุน้การส่ือสารภายในชุมชน ทั้งส่ิงท่ี         
แบรนดท์  าเพ่ือสังคมดา้นต่าง ๆ และความส าเร็จภายในเกมของผูเ้ล่นเอง  

ขอ้มูลจากการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์มีความสอดคลอ้งกนักบัขอ้มูลเชิง
ปริมาณท่ีเห็นว่าแบรนดเ์กมเออาร์มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ทั้งดา้นประวติัความเป็นมาท่ียาวนาน ช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จกัในระดบัสากลโดยเห็นวา่การใช้ตวัละครท่ีเป็นท่ีรักและมีช่ือเสียงโด่งดงัจะสามารถสร้าง
ฐานผูเ้ล่นท่ีเป็นแฟนคลบัไดจ้  านวนมาก การมีเน้ือหาแยกจากเร่ืองหลกัท่ีหลายหลาย กิจกรรมความ
รับผิดชอบทางสงัคม (CSR) และช่ือเสียงจากการประสบความส าเร็จดา้นรายได ้

จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบการดา้นการประชาสัมพนัธ์มีความส าคญักบัชุมชน
แบรนด์และมีความน่าสนใจอย่างยิ่งต่อการออกแบบกิจกรรมท่ีมีแนวทางในการสร้างการส่ือสาร
และการมีส่วนร่วมระหว่างผูเ้ล่น เกมเออาร์ แบรนด์ เจา้ของแบรนด์ และสมาชิกชุมชนแบรนด์ จาก
ข้อมูลเช่ือได้ว่าหากมีการด าเนินการประชาสัมพนัธ์ให้เ พ่ิมมากข้ึนหรือส่งเสริมให้เกิดการ
ประชาสัมพนัธ์เพ่ิมข้ึนท่ีความเป็นชุมชนแบรนด์จะเพ่ิมข้ึนตามไปดว้ยส่งผลให้เกิดการสร้างชุมชน
แบรนด ์



192 

3.4  การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อ

ความเป็นชุมชนแบรนด์ เกมเออาร์ได้จดัส่งข้อมูลข่าวสารกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงส่งข้อมูลเซล 
โปรโมชนั (Sale Promotion) ผา่นอีเมลของผูเ้ล่นสม ่าเสมอ แต่ในดา้นผูเ้ล่นไม่ค่อยให้ความสนใจ
กบัช่องทางน้ีนกัเน่ืองจากหากพบปัญหาก็จะเขา้ไปสอบถามในชุมชนแบรนด์ท่ีตนเองเป็นสมาชิก 
เกมเออาร์ให้ความส าคญักบัการส่ือสารสองทางกบัผูเ้ล่นในช่องทางตรงภายในเกมและอีเมลผ่าน
เวบ็ไซตท์างการของเกมเออาร์ ระบบของเกมเออาร์มีการเก็บขอ้มูลของผูเ้ล่น ปัญหา อุปสรรค และ
ขอ้จ ากดัอยา่งต่อเน่ือง และให้ความส าคญักบัการแกไ้ขให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูเ้ล่นเกมอยา่งต่อเน่ือง 
ด้วยการพฒันาระบบตามความตอ้งการผูเ้ล่นและแก้ปัญหาการบคัต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง        
ซ่ึงการแกไ้ขปัญหาท่ีเด่นชดัในช่วงแรกของการเปิดให้บริการเกมปี 2016 ท่ีพบว่ามีผูเ้ล่นลดลงต่อ
วนัจ านวนไม่น้อย ด้วยเหตุผลส าคญัคือ การเหล่ือมล ้ าของผู ้เล่นเกมในเมืองและต่างจงัหวดัท่ี          
ไม่สามารถเล่นเกมไดอ้ยา่งเท่าเทียม ประเด็นต่อมาคือการไม่พอใจของผูเ้ล่นท่ีเกมเออาร์ไม่มีระบบ
ป้องกนัการละเมิดเง่ือนไขของผูเ้ล่นในการใชโ้ปรแกรมโกงเกมท าให้ไดเ้ปรียบผูเ้ล่นคนอ่ืน ต่อมา
คือรูปแบบของเกมเร่ิมน่าเบ่ือ และผูค้นเร่ิมเหน่ือยจากการเดินทางออกไปเล่นนอกบา้น ในการตลาด
ทางตรงไดน้ าขอ้มูลดงักล่าวเป็นฐานในการปรับปรุงฟีเจอร์ใหม่ภายในเกม และเพ่ิมการมีส่วนร่วม
ของผูเ้ล่นให้เขา้มาท าหน้าท่ีเป็นแอดมินพิเศษในเกมเพ่ือช่วยกนัแก้ไขปัญหา เช่น การตรวจพื้นท่ี
เพ่ิมจุดเสาส าหรับไอเทมและพ้ืนท่ีเล่นแห่งใหม่ การแจง้พื้นท่ีบนแผนท่ีท่ียงัไม่ทนัต่อปัจจุบนั การ
ปรับระบบของเกมให้มีกิจกรรมพิเศษเพ่ิมมากข้ึนและทีรูปแบบการเล่นท่ีหลากหลายมากขึ้ น         
แบรนดส์ามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่ผูเ้ล่นไดห้ลงัไดรั้บขอ้มูลร้องเรียน และพยายามส่ือสารกลบัไปยงั
ผูเ้ล่นหลงัไดรั้บขอ้มลูร้องเรียน 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์มีความสอดคล้องกันซ่ึงเห็นว่าแบรนด์เกมเออาร์มีการ
ปรับเปล่ียนความน่าเบ่ือต่าง ๆ ของตวัเกมเออาร์ไดท้นัท่วงที และเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัการท่ีแบรนด์
เปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นไดมี้ส่วนร่วมกบัแบรนดค์ลา้ยแอดมินของเกม  

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบการด้านการตลาดทางตรงมีความส าคญักับชุมชน 
แบรนด์ และมีความเป็นไปได้มากว่า หากแบรนด์ให้ความส าคญัในการด าเนินการเพ่ิมการท า
การตลาดทางตรงเพ่ิมมากจะส่งผลให้ความเป็นชุมชนแบรนด์เพ่ิมมากข้ึนส่งผลให้เกิดการสร้าง
ชุมชนแบรนด ์ 

3.5  การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด ์
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อ

ความเป็นชุมชนแบรนด์ของเกมเออาร์มากท่ีสุด เพราะการปรับฟีเจอร์และอพัเดทระบบใหม่ ๆ ของ
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เกมเขา้มาท าให้กิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์มีความน่าสนใจข้ึน  การออกแบบกิจกรรมและ 
อีเวน้ทใ์นเกมเออาร์มีพ้ืนฐานจากความตอ้งการให้ผูเ้ล่นมีความร่วมมือต่อกนัในการปฏิบติัภารกิจ
ให้ส าเร็จ โดยในแต่ละอีเวน้ทท่ี์เกิดข้ึนจะส่งผลให้ชุมชนแบรนด์มีการส่ือสารกนัเป็นจ านวนมาก            
ผูเ้ล่นจึงคิดวิธีสะดวกท่ีสุดคือการตั้งกลุ่มและนดัหมายกนัเฉพาะผูเ้ล่นในแต่ละพ้ืนท่ีส าหรับการร่วม
กิจกรรมคร้ังต่อไป การตลาดเชิงกิจกรรรมจึงมีอิทธิพลต่อชุมชนแบรนดใ์นทุกมิติ  

ทั้งน้ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ท่ีสนับสนุนว่าการตลาดเชิง
กิจกรรมมีความหลากหลายและสามารถให้ผูเ้ล่นเลือกไดต้ามเป้าหมายหรือความถนดัของตนเอง 
ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบการดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีความส าคญักบัชุมชนแบรนด์ และมี
โอกาสเพิ่มความเป็นชุมชนแบรนดใ์ห้มากข้ึนดว้ยการเพ่ิมการท าการตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ิมมากข้ึน 

ขอ้สรุปของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์ของเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) นั้ นในการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการของเกมความเป็นจริงเสริมมีการใชส้ร้างชุมชนแบรนด์ได ้แมว้า่ดา้นการโฆษณาจะไม่มี
อิทธิพลต่อความเป็นชุมชนแบรนด์แต่ในการวิเคราะห์องค์ประกอบชุมชนแบรนด์พบว่า 
องคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีน ้ าหนักความส าคญัต่อชุมชนแบรนด์มากกว่า
ลกัษณะของชุมชนแบรนด์ โดยเคร่ืองมือดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด
ร่วมกบัเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ท่ีพลกัดนัให้ผูเ้ล่นเกิดการรวมกลุ่มและสร้างชุมชนแบรนดข้ึ์น โดยเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณาเป็นตวัช่วยกระตุน้ ในขณะท่ีลกัษณะความเป็น
ชุมชนแบรนด์ก็เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัต่อชุมชนแบรนด์เช่นเดียวกนั โดยความรู้สึกเป็นพวก
เดียวกนัของสมาชิกเป็นแรงพลกัดนัหลกัในส่วนของสมาชิกท่ีท  าให้เกิดชุมชนแบรนด์ข้ึน ดงันั้น
แลว้หัวใจส าคญัของการสร้างชุมชนแบรนด์ของเกมเออาร์คือ การให้ความส าคญักบัเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และส่ิงท่ีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งสร้างให้เกิดข้ึน
เพ่ือสร้างชุมชนแบรนด์ ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนัของผูบ้ริโภค การมีแบบแผนประเพณี และ
วฒันธรรมประจ ากลุ่ม และการมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกและชุมชนแบรนด ์ตามล าดบั  

 
6.3  ข้อเสนอแนะ 
 6.3.1  ขอ้เสนอแนะในการไปประยกุตใ์ช ้ 
 1.  ส าหรับผูพ้ฒันาเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทยควรให้ความส าคญั
กบัชุมชนแบรนดเ์พราะชุมชนแบรนดมี์ความส าคญัในการสนบัสนุนเกมเออาร์ทางตรง โดยแบรนด์
ควรใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดทางตรง การ
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ส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ โดยมุ่งเน้นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการชุมชน
แบรนด์ การสนับสนุนให้เกิดกิจกรรมในชุมชนแบรนด์ด้วยการมีงบประมาณทั้งในส่วนของ 
แบรนดเ์องและเปิดโอกาสให้แก่ชุมชนแบรนด์ไดจ้ดักิจกรรมต่าง ๆ เอง หรือให้มีส่วนร่วมออกแบบ
กิจกรรมภายในเกม การจดักิจกรรมบนส่ือสงัคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ 
อาทิ การเสนอโครงการ กิจกรรมท่ีสามารถเกิดข้ึนและปฏิบติัจริงได ้จึงควรก าหนดงบประมาณดา้น
การตลาดเชิงกิจกรรมไวม้ากท่ีสุด และใชง้บประมาณด้านการโฆษณาเพ่ือสร้างชุมชนแบรนด์ให้
น้อยท่ีสุด ทั้งน้ีเพราะจากผลการวิจยัจะเห็นไดว้า่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณาใน
เชิงธุรกิจไม่มีหรือมีอิทธิพลน้อยต่อการสร้างชุมชนแบรนด์ ในขณะท่ีเคร่ืองมือดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรมมีอิทธิพลสูงท่ีสุดต่อความเป็นชุมชนแบรนด์ จึงเห็นว่าผูพ้ฒันาเกมความเป็นจริงเสริม  
(เออาร์) ในอนาคตของประเทศไทยควรใชก้ารโฆษณาเพ่ือวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารดา้นการด ารง
อยูข่องชุมชนแบรนด์ให้เขม้แข็งข้ึนด้วยการส่ือสารขอ้มูลท่ีกระตุน้ผูเ้ล่นในชุมชนแบรนดมี์ความ
สนใจอยา่งต่อเน่ือง การใชก้ารตลาดทางตรงเพ่ือเก็บขอ้มลู ส่ือสารเฉพาะบคุคลและน าขอ้มูลเพ่ือใช้
ออกแบบการส่งเสริมการขาย รวมถึงการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิ่งในการ
สร้างชุมชนแบรนด ์ 
 2.  การแกปั้ญหาในสภาวะวิกฤติดงัเช่น ในสถานการณ์โควิด 19 ท่ีมีผลกระทบโดยตรง
ต่อแบรนด์เกมเออาร์แต่แบรนด์สามารถด าเนินการผ่านปัญหาและยงัมีผลลพัธ์เป็นบวก ดงันั้นการ
ปรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเฉพาะการตลาดเชิงกิจกรรมจึงควรมีความ
ยดืหยุน่ต่อผูเ้ล่นท่ีเป็นลูกคา้ให้มากท่ีสุด การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
และการโฆษณาจึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญัมีความสอดคลอ้งกนัเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผูเ้ล่น 
ทั้งน้ีตอ้งไม่ท  าลายความเป็นตวัตนของแบรนด ์
 6.3.2  ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
 1.  ปัจจุบนัการวิจยัด้านการส่ือสารของแบรนด์กบัความสัมพนัธ์ของชุมชนแบรนด์
ประเภทเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทยยงัไม่มากนกั เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของชุมชนแบรนด์จึงอาจยงัไม่เห็นลกัษณะของชุมชนแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัจากหลายงานวิจยั ซ่ึง 
ในอนาคตจะมีเกมเออาร์มีแนวโน้มท่ีจะมีเพ่ิมขึ้นและมีลกัษณะเฉพาะใหม่เกิดขึ้น จึงเห็นว่าควรมี
การศึกษากลุ่มชุมชนแบรนด์เกมเออาร์อ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนั   
 2.  การวจิยัศึกษาถึงองคก์รท่ีมีแนวคิดน าเกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) มาใชใ้นธุรกิจ 
ซ่ึงมีความน่าสนใจศึกษาในรูปแบบของการส่ือสาร การสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วม และ
ความภกัดีต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวทั้งภาครัฐบาล
สนับสนุนและเอกชนเป็นเจ้าของท่ีก าลังจะฟ้ืนตัวทางเศรษฐกิจหลังสถานการณ์โควิด 19 ว่า
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เทคโนโลยีเกมเออาร์มีส่วนในการช่วยสนับสนุนส่งเสริมอย่างไรในการรับรู้ในมุมของผูบ้ริโภค
และผูป้ระกอบกิจการ รวมถึงผลลพัธ์ต่าง ๆ เพ่ือสามารถเป็นองคค์วามรู้ส าหรับธุรกิจอ่ืน ๆ ในยคุ 
ดิจิทลัได ้
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ค าถามชุดที ่1 นักส่ือสารการตลาด/ ผู้บริหารองค์กร/ นักวิชาการ 
ค าถามสัมภาษณ์น้ีเพื่อศึกษาวิจยั เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้าง

ชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) วิทยานิพนธ์ดุษฎีบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์  
 
ค าถามสัมภาษณ์ 
1. ในมุมมองของท่านเกมเออาร์มีขั้นตอนด าเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเพ่ือ

สร้างชุมชนแบรนด์อยา่งไร  
1.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Identify the Target Audience) 
1.2 การก าหนดวตัถุประสงคก์ารส่ือสาร (Determine the Communication Objectives)  
1.3 การออกแบบสาร (Design the Message)  
1.4 การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communication Channels)  
1.5 การก าหนดงบประมาณ (Establish the Total Marketing Communications Budget)  
1.6 การพิจารณาในเร่ืองส่วนผสมทางการส่ือสาร (Decide on the Communications Mix) 
1.7 การประเมินผล (Measure the Communications Results)  
1.8 การบริหารจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Manage the Integrated Marketing 
Communications Process) 

2. เกมเออาร์มีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยา่งไร 
2.1 การโฆษณา (Advertising) 
2.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
2.3 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
2.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
2.5 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
2.6 การขายโดยใช้บคุคล (Personal Selling) 
2.7 และเคร่ืองมือใดมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

3. ท่านเห็นวา่บริษทัไนแอนทิกผูพ้ฒันามีนโยบายหรือมีการให้ความส าคญัต่อชุมชนผูเ้ล่น
อยา่งไร  

4. ท่านเห็นวา่บริษทัไนแอนทิกผูพ้ฒันามีนโยบายหรือแนวคิดการใช้ส่ือออนไลน์อยา่งไร  
4.1 เวบ็ไซต ์
4.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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4.3 ทวิตเตอร์ 
4.4 ยทููป 
4.5 อินสตราแกรม   

5. ท่านเห็นวา่เกมเออาร์มีแนวคิดในการจดัอีเวน้ทพิ์เศษต่าง ๆ ในเกมอยา่งไร  
6. ท่านเห็นวา่นกัการตลาดมีการท างานร่วมกบัทีมออกแบบอีเวน้ทข์องเกมอยา่งไร 
7. ท่านเห็นวา่ชุมชนแบรนด์มีความส าคญัต่อเกมอยา่งไร   
8. ท่านเห็นวา่บริษทัไนแอนทิกมีนโยบายให้ความส าคญั เป้าหมาย กลยทุธ์ ต่อชุมชนแบรนด์

อยา่งไร  
9. ท่านคิดว่าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการใดมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการสร้าง

ชุมชนแบรนด์ 
10. ท่านคิดว่าช่องทางการส่ือสารใดมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการสร้างชุมชนแบรนด์ 
11. ท่านเห็นวา่กิจกรรมพิเศษในเกมกิจกรรมใดท่ีมีจ านวนผูเ้ล่นเขา้ร่วมมากท่ีสุด 
12. ท่านเห็นวา่อีเวน้ทพิ์เศษใดท่ีท าให้เกิดรายไดม้ากท่ีสุด 
13. ท่านเห็นวา่บริษทั ฯ มีวิธีในการประเมินผลการส่ือสารการตลาดอยา่งไร 
14. ชุมชนแบรนด์มีขอ้ดีและขอ้เสียต่อแบรนดอ์ยา่งไร  
15. จากท่ีผา่นมาท่านเห็นว่าบริษทัมีการใชก้ารส่ือสารสองทางเพ่ือรับฟังปัญหาและแกไ้ขปัญหา

จากชุมชนผูเ้ล่นอยา่งไร และช่องทางใดบา้งท่ีเปิดรับการส่ือสารน้ีและไดรั้บการส่ือสารกลบั
มากท่ีสุด 

16. จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 ในปัจจุบนั เป็นอุปสรรคต่อผูเ้ล่นเกมเออาร์
อยา่งไร และบริษทัไนแอนทิกมีการแกไ้ขปัญหาเป็นอยา่งไร  
 
 
 

*********************************** 
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ค าถามสัมภาษณ์ ชุดที ่2 ผู้ดูแลระบบของชุมชนแบรนด์ (Admin) 
ค าถามสัมภาษณ์น้ีเพื่อศึกษาวิจยั เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้าง

ชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) วิทยานิพนธ์ดุษฎีบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์  
ค าถามด้านลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 

1. ลกัษณะชุมชนแบรนดข์องท่าน มีความเป็นมา วตัถุประสงค ์ท่ีมีของช่ือกลุ่ม กฎ
ประจ ากลุ่ม สญัลกัษณ์ประจ ากลุ่ม รูปแบบการทกัทาย หรือลกัษณะเฉพาะท่ี
แตกต่างจากกลุ่มอ่ืนหรือไม่ จ านวนและลกัษณะรายละเอียดของสมาชิกในกลุ่ม
เป็นอยา่งไร  

2. กลุ่มของท่านมีการส่ือสารเร่ืองราวถึงประวติัความเป็นมาเกมหรือไม ่อยา่งไร  
3. ชุมชนเกมเออาร์ของท่านมีการจดักิจกรรมหรือไม ่หากมีรายละเอียดของกิจกรรม

เป็นอยา่งไรบา้ง  
4. ท่านคิดว่าปัจจยัใดท่ีก่อให้เกิดชุมชนแบรนด ์และมีอิทธิพลต่อการด ารงอยูใ่ห้คง

ความเป็นชุมชนแบรนด์ไดจ้นปัจจุบนั 
5. ชุมชนแบรนด์มีส่วนส าคญัต่อบริษทัเกมอยา่งไร  
6. ชุมชนของท่านมีลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์มากน้อยเพียงใด จากดา้นต่าง ๆ 

ดงัน้ี  
6.1 มีการแสดงถึงความเป็นพวกเดียวกนัอยา่งไร 
6.2 ชุมชนของท่านมีวฒันธรรมและประเพณีเฉพาะหรือไม ่อยา่งไร  
6.3 สมาชิกในชุมชนของท่านมีการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสมาชิกบคุคลอ่ืน
ในชุมชนอยา่งไร 

7. ชุมชนแบรนดข์องท่านมีความแตกต่างกบัชุมชนอ่ืน ๆ หรือไม่ โดยเฉพาะ
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากชุมชนอ่ืนอยา่งไร  

8. ชุมชนของท่านมีการลงโทษ หรือกดดนัสมาชิกดว้ยการใช้อิทธิพลของกลุ่ม
หรือไม ่ถา้มีในเร่ืองใดบา้ง 

9. ชุมชนของท่านเคยเกิดเร่ืองราวขดัแยง้กนัระหว่างสมาชิกหรือไม่ และมีวิธีการ
แกไ้ขอยา่งไร 

10. ท่านเห็นวา่ส่ิงใดคือปัญหาและอุปสรรคของการสร้างและด ารงอยูข่องชุมชน     
แบรนด ์และมีวิธีจดัการกบัปัญหาอยา่งไร 
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ค าถามการส่ือสารการตลาดของแบรนด์ต่อชุมชน 
1. ให้ท่านวิเคราะห์ว่าเกมเออาร์มีการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสร้าง

ชุมชนของท่านหรือไม่ อยา่งไร 
2. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใดของแบรนดท่ี์ท่านคิดวา่ส่งผลต่อการเพ่ิมความความ

เขม้แข็ง และการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนแบรนด ์ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการ
ใชบุ้คคลหรือพนกังานขาย 

3. ในมุมมองดา้นการส่ือสารการตลาด ความเท่าเทียมของผูเ้ล่นในแต่ละประเทศเป็น
อยา่งไร 

4. รูปแบบและวิธีการเล่นของเกมเออาร์ช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ให้เกิดระหวา่งผูเ้ล่น
จนหลายเป็นชุมชนไดห้รือไม่ อยา่งไร  

5. กิจกรรมอีเวน้ทใ์ดท่ีชุมชนของท่านช่ืนชอบและตอบรับดีท่ีสุด โปรดจ าล าดบัและ
อธิบาย 
เกม Pokemon Go 
อีเวน้ท ์Community Day  อีเวน้ท ์ Pokémon GO Fest 
อีเวน้ท ์ Pokémon GO Safari Zone อีเวน้ท ์ Pokémon GO Tour: Kanto 
อีเวน้ท ์ Pokémon GO Other event   
เกม Harry Potter Wizard Unite  

       อีเวน้ท ์Community day  อีเวน้ท ์Brilliant Event 
       อีเวน้ท ์Adversaries Events  อีเวน้ท ์Wizarding Weekend 
       อีเวน้ท ์Special event    อีเวน้ท ์Spotlight event 

6. โปรโมชนัใดท่ีชุมชนของท่านมีความสนใจและช่ืนชอบ  
7. เม่ือสมาชิกในชุมชนเกิดปัญหากบัเกมชุมชนเคยมีผูแ้ทนท าหนา้ท่ีส่ือสารกลางระหว่าง

ชุมชนกบัแบรนด(์เกมเออาร์) หรือไม ่
8. ท่านเห็นวา่เกมเออาร์ควรมีการสนบัสนุนชุมชนแบรนดอ์ยา่งไร 
9. ท่านคาดหวงัถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละชุมชนของท่านอยา่งไร ในอนาคต 
10. ท่านคิดว่าความสมัพนัธ์ภายในชุมชนแบรนด์จะเป็นอยา่งไรในอนาคต เม่ือเกมปิดตวั

ไปแลว้ 
 

**************************************** 
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ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



217 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์)  

ในประเทศไทย (เกมโปเกมอน โก และแฮร์ร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยูไนท์) 

ค าช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
กบัการสร้างชุมชนแบรนด์เกมความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ในประเทศไทย” ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
งานวิจัยระดับปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
วัตถุประสงค์ของแบบสอบถามนี้ เพ่ือศึกษาถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเกม
ความเป็นจริงเสริม (เออาร์) ท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของชุมชนแบรนด์เกมโปเกมอน โก และ แฮร์ร่ี 
พอตเตอร์วิซาร์ด ยไูนท ์โดยแบบสอบถามมีอยู ่ 5 ตอน ดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรของผูเ้ล่นเกมเออาร์ 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของของผูเ้ล่นเกมเออาร์ 
ตอนท่ี 3 ลกัษณะของชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ 
ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบูรณาการของเกมเออาร์  
ตอนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ในประเทศไทย 
ผูวิ้จยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาเป็นตวัแทนของชุมชนแบรนด์เกมความเป็น

จริงเสริมทั้ งชุมชนในกรุ๊ปไลน์และชุมชนกลุ่มเฟซบุ๊ก เพ่ือให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ
ศึกษาวิจยั และการน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการตลอดจนอาจสามารถพฒันาธุรกิจเกมความ
เป็นจริงเสริมของประเทศไทยต่อไป ขอท่านโปรดตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและตอบ
อยา่งครบถว้น 

 
 

ณัทธสิฐษ์ิ  สิริปัญญาธนกิจ 
  ผูว้ิจยั  
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ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องว่างทีต่รงความเป็นจริงทีสุ่ด 
ตอนที ่1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้เล่นเกมเออาร์ในชุมชน 
1. เพศ 
 1. ชาย     2. หญิง 
2. อาย ุ 
 1. 15 – 24 ปี    2. 25 – 45 ปี  
 3. 46  ปี ข้ึนไป   
3. สถานภาพ  
 1. โสด    2. สมรส 
 3. หยา่ร้าง   
4. การศึกษา 
 1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   

3. สูงกวา่ปริญญาตรี   
5. อาชีพ 
 1. ก าลงัศึกษา   2. รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
 3. ท างานบริษทัเอกชน  4. อ่ืนๆ.................................. 
6. รายได ้
  1. น้อยกว่า 15,000 บาท  2. 15,001 – 40,000 บาท  
  3. 40,001 – 65,000 บาท   4. มากกว่า 65,000 บาท 
 
ตอนที ่2  พฤติกรรมของผู้เล่นเกมเออาร์ 
7.  ท่านมีค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมเฉล่ียต่อเดือนอยา่งไร  
  1. ไม่มีค่าใช้จ่าย     2. นอ้ยกว่า 1,000 บาท 
  3. 1,001 – 3,000 บาท   4. มากกว่า 3,000 บาท 
8. ท่านเป็นผูเ้ล่นเกมเออาร์เกมใด  
 1. เกมโปเกมอน โก 

2. เกมแฮร์ร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท์ 
 3. เล่นทั้งสองเกม  
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9. ปัจจุบนัท่านอยูใ่นชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ รวมทั้งหมดก่ีกลุ่ม 
  1. 1 กลุ่ม   2. 2 – 3 กลุ่ม  
  3. 4 – 5 กลุ่ม    4. มากกว่า 6 กลุ่ม 
10. ท่านมีอายกุารเป็นสมาชิกในกลุ่มชุมชนออนไลน์เกมเออาร์มานานเท่าไร 
  1. น้อยกว่า 1 ปี    2. 1 – 2 ปี  
  3. 3 - 4 ปี     4. มากกว่า 4 ปี   
11. เพราะเหตุใดท่านจึงยงัคงเล่นเกมโปเกมอน โก และ แฮร์ร่ี พอตเตอร์ วิซาร์ด ยไูนท ์(เลือกตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
  1. มีความชอบเพราะช่ืนชอบตวัละครของเกมโปเกมอน และเกมแฮร์ร่ี พอตเตอร์ 

 2. มีความชอบเพราะเคยรับรู้และติดตามเร่ืองราวของเกมมาก่อน 
  3. มีความชอบเพราะรูปแบบการเล่นของเกมเออาร์ 
  4. มีความชอบเพราะมีเพ่ือนร่วมเล่นเกม 
  5. มีความชอบเพราะมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัเพ่ือนสมาชิกในชุมชนออนไลน์ 
  6. มีความชอบเพราะมีการลงทุนกบัการเล่นไปมากแลว้ จึงเสียดายหากจะเลิกเล่นเล่น  
  7. อ่ืนๆ ……………………………………………………………… 
 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องว่างทีต่รงความเป็นจริงทีสุ่ด ข้อละ 1 ตัวเลือก  (ค  าตอบ                
5 ระดบั โดย น้อยท่ีสุด = 1, น้อย = 2, ปานกลาง = 3,  มาก = 4 และ มากท่ีสุด = 5) 
 
ตอนที ่3 ลกัษณะของชุมชนแบรนด์เกมเออาร์ 

 

ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
ระดบัความคิดเห็นของท่าน 

1 2 3 4 5 
ดา้นความเป็นพวกเดียวกนั 
12. ท่านมีความผกูพนักบัชุมชนแบรนด์เกมเออาร์      
13. ท่านให้ความช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนไดแ้มไ้ม่รู้จกัมาก่อน      
14. ท่านให้ความส าคญักบัมิตรภาพต่อเพ่ือนสมาชิกในชุมชน      
15. ท่านรวมกลุ่มกบัสมาชิกคนอ่ืนเพ่ือสงัสรรคห์รือท า
กิจกรรมโดยเร่ิมจากการเล่นเกมเออาร์ 

     

16. ท่านให้ความส าคญักบัเพ่ือนท่ีเล่นเกมเออาร์ภายในชุมชน
ก่อนเพ่ือนท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นชุมชน 
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ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
ระดบัความคิดเห็นของท่าน 

1 2 3 4 5 
17. ท่านคิดว่าการท ากิจกรรมร่วมกบัสมาชิกใหม่ของชุมชน
เป็นเร่ืองน่าสนใจ 

     

18. ท่านคิดว่าชุมชนไม่ควรมีกฎระเบียบท่ีเขม้งวดกบัสมาชิก
ใหม่ 

     

19. ท่านคิดว่าทกุคนท่ีเป็นสมาชิกของชุมชนตอ้งรักโปเก
มอน หรือ แฮร์ร่ี พอตเตอร์ จริงๆ  

     

20. ท่านคิดว่าชุมชนเกมเออาร์ของท่านโดดเด่นแตกต่างกลุ่ม
เกมอ่ืน 

     

21. ท่านคิดว่าเกมเออาร์ท่ีท่านเล่นเป็นเกมท่ีดีท่ีสุด      
22. ท่านคิดว่าการไม่เล่นเกมอ่ืนเป็นส่ิงท่ีแสดงความรักต่อ
เกมเออาร์ท่ีท่านเล่น 

     

ดา้นวฒันธรรมและประเพณีของชุมชน 
23. ท่านคิดว่าชุมชนมีการเล่าเร่ืองราว ประวติัความเป็นมา
ของโปเกมอน หรือ แฮร่ีแฮร์ร่ี พอตเตอร์ 

     

24. ท่านคิดว่าสามารถทราบว่าใครเป็นผูเ้ล่นเกมเออาร์
เดียวกนัโดยอาศยัการสงัเกตจากลกัษณะเฉพาะของผูเ้ล่นเกม
เออาร์ 

     

25. ท่านคิดว่าผูเ้ล่นเกมเออาร์มีวิธีการทกัทายกนัเม่ือพบหนา้ 
ซ่ึงลกัษณะเฉพาะของชุมชนเกมเออาร์ 

     

26. ท่านคิดว่าชุมชนมีการผลิตของใช/้ ของท่ีระลึก ท่ีแสดง
ถึงเอกลกัษณ์ของชุมชน (เส้ือ พวงกุญแจ หมวก ฯลฯ)  

     

27. ท่านคิดว่าชุมชนมีขอ้ตกลงในการเล่นเกมร่วมกนั โดยท่ี
กฏของเกมไม่ไดบ้งัคบัไว ้

     

28. ท่านรับทราบประวติั เร่ืองราวในเกมเออาร์จากชุมชนดี      
29. ท่านคิดว่ามีความภูมิใจในประวติัและช่ือเสียงของตวัเกม
เออาร์ 

     

30. ท่านคิดว่าท่านไดติ้ดตามขอ้มูลเน้ือหาในเกมเสมอ 
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ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
ระดบัความคิดเห็นของท่าน 

1 2 3 4 5 
31. ท่านคิดว่าความรู้สึกผกูพนักบัชุมชนเกิดข้ึนเพราะไดก้าร
แลกเปล่ียนขอ้มลูเร่ืองราวของเกมเออาร์อยา่งต่อเน่ือง  

     

32. ท่านคิดว่าสามารถจดจ าโลโก ้หรือสญัลกัษณ์ของเกม        
เออาร์ได ้

     

33. ท่านคิดว่าความยากของเกมมีผลลบต่อภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด์ 

     

ความรับผิดชอบต่อชุมชน 
34. ก่อนสถานการณ์โควิด 19 ท่านเล่นและร่วมกิจกรรม
ต่างๆ กบัสมาชิก 

     

35. ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 ท่านเล่นและร่วมกิจกรรม
ต่างๆ กบัสมาชิก 

     

36. ท่านคิดว่าหน้าท่ีในการหาสมาชิกใหม่เป็นส่ิงท่ีสมควรท า      
37. ท่านไม่เคยต่อตา้นหรือส่ือสารดา้นลบต่อสมาชิกท่ีเลิก
เล่นเกมในชุมชนเกมเออาร์ 

     

38. ท่านช่วยรักษาบรรยากาศในการส่ือสารของกลุ่มเพ่ือ
รักษาความสัมพนัธ์อนัดีของสมาชิก 

     

39. ท่านช่วยเหลือสมาชิกท่ีพบปัญหาในการเล่นเกม      
40. ท่านช่วยเหลือสมาชิกเม่ือตอ้งการความช่วยเหลือเร่ือง
อ่ืนๆ นอกเหนือจากการเล่นเกม 

     

41. ท่านช่วยเหลือและแนะน าขอ้มูลของอีเวน้ทต่์างๆ ในเกม
แก่สมาชิก 

     

42. ท่านเช่ือถือขอ้มลูและอีเวน้ทต์่างๆ ของเกมท่ีแชร์ใน
ชุมชน 

     

43. ท่านเขา้ใจขอ้มูลและอีเวน้ทต์่างๆ ของเกมท่ีแชร์ขอ้มูลใน
ชุมชน มากกว่าขอ้มูลโดยตรงจากบริษทัเจา้ของเกมเออาร์ 

     

44. ท่านคิดว่าชุมชนออนไลน์ของเกมน้ีจะมีความย ัง่ยืนต่อไป
แมเ้กมจะปิดตวัไปแลว้ 
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ตอนที ่4 ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์  
(หากมีขอ้ใดท่ีท่านไมท่ราบ โปรดเลือกตอบ น้อยท่ีสุด) 
 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ระดบัความคิดเห็นของท่าน 

1 2 3 4 5 
ดา้นการโฆษณา 
45. ท่านคิดว่าช่องทางการส่ือสารในการโฆษณาเกมเอ
อาร์ท่ีเล่นมีหลายช่องทางท่ีเขา้ถึงไดง่้าย 

     

46. ท่านคิดว่าโฆษณาเกมเออาร์สร้างความดึงดูดใจต่อ
การเล่นเกม 

     

47. ท่านคิดว่าเน้ือหาการโฆษณาของเกมเออาร์มีผลต่อ
การส่ือสารในชุมชนแบรนด์ 

     

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
48. ท่านคิดว่ากิจกรรมโปรโมชัน่ของเกมเออาร์น่าดึงดูด
ใจในทุกๆ อีเวน้ท ์

     

49. ท่านคิดว่ากิจกรรมโปรโมชัน่ของเกมเออาร์ในแต่ละ
คร้ังสอดคลอ้งกบัอีเวน้ทพิ์เศษนั้นๆ เสมอ 

     

50. ท่านคิดว่าจะยอมรับการส่งเสริมการขายของเกม      
เออาร์ เม่ือไดรั้บขอ้มลูสนบัสนุนจากชุมชนแบรนด์ 

     

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
51. ท่านคิดว่าช่องทางในการประชาสมัพนัธ์ของเกม      
เออาร์มีหลายช่องทางท่ีท  าให้รับข่าวสารไดง้่าย 

     

52. ท่านคิดว่าเกมเออาร์ท่ีท่านเล่นมีภาพลกัษณ์ท่ีดี      
53. ท่านคิดว่าการประชาสมัพนัธข์องบริษทัเกมเออาร์มี
ผลต่อการส่ือสารในชุมชนแบรนด ์

     

ดา้นการตลาดทางตรง 
54. ท่านคิดว่าไดรั้บอีเมลขอ้มูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ 
ของเกมจากบริษทัเกมอยา่งต่อเน่ือง 

     

55. ท่านคิดว่าเม่ือพบปัญหาเม่ือส่ือสารไปยงับริษทัเกมจะ
ไดรั้บการติดต่อกลบั 
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ลกัษณะความเป็นชุมชนแบรนด์ 
ระดบัความคิดเห็นของท่าน 

1 2 3 4 5 
56. ท่านคิดว่าหากท่านพบปัญหาหรือขอ้ผิดพลาดจาก    
ตวัเกมบริษทัเกมสามารถแกไ้ขปัญหาไดเ้สมอ 

     

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (กิจกรรมและอีเวน้ทพิ์เศษของเกม) 
57. ท่านคิดว่ากิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์มีความ
น่าสนใจ 

     

58. ท่านคิดว่ากิจกรรมและอีเวน้ทใ์นเกมเออาร์จะส าเร็จได้
ตอ้งร่วมมือกบัผูเ้ล่นคนอ่ืน 

     

59. ท่านคิดว่ากิจกรรมและอีเวน้ทพิ์เศษในเกมมีเง่ือนไข
เฉพาะจึงท าให้เกิดการส่ือสารในชุมชน 

     

 
ตอนที ่5 ข้อเสนอแนะต่อการส่ือสารการตลาดของเกมเออาร์ในประเทศไทย 
60. ท่านมีขอ้เสนอแนะอยา่งไรต่อการส่ือสารการตลาดเกมเออาร์ในประเทศไทย 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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