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บทคัดย่อภาษาไทย 

พิโรดม ใหลตระกลู : การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม (MARKETING 
COMMUNICATION BY THE USE OF GAMIFICATION) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์
หลกั: ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพลู, 117 หน้า. 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ 1)เพื่อส ารวจระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกม 2) เพื่อส ารวจความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
ตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกม 3) เพื่อส ารวจระดบัความภกัดี
ตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกม 
4) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนั และความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกม   ซึ่งใช้การวิจยัเชิงส ารวจโดย
การให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถาม ซึง่กลุม่ตวัอยา่งในครัง้นีค้ือ ผู้ ท่ีเคยบริโภคสนิค้าและใช้งาน
แอพลิเคชัน่ NIKE+ ของตราสินค้าไนกี ้ และผู้ ท่ีเคยบริโภคและใช้งาน My Starbucks Reward 
ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ ตราสินค้าละ 200 คน รวมทัง้หมด 400 คน 

ผลการส ารวจพบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีระดบัการเปิดรับข่าวสารตอ่ตราสินค้าท่ีมีการสื่อสาร
โดยอาศัยหลักกระบวนการเกมอยู่ในระดับปานกลางส าหรับตราสินค้าไนกี  ้ และในระดับ
คอ่นข้างมากส าหรับตราสินค้าสตาร์บคัส์  กลุม่ตวัอยา่งมีระดบัความผกูพนัคอ่นข้างมากทัง้ในด้าน
ของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินค้า และการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรม ในสว่นของความภกัดีนัน้ กลุม่ตวัอยา่งตราสินค้าไนกีมี้ความภกัดีระดบัปานกลางในสว่น
ของพฤตกิรรม และระดบัสงูในสว่นของทศันคติ สว่นกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์มีความภกัดี
ระดบัสงูทัง้ในสว่นของพฤตกิรรมและทศันคติ 

นอกจากนีก้ารทดสอบสมมติฐานยงัพบว่า 1) ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าท่ีมี
การสื่อสารโดยอาศยัหลกักระบวนการเกม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ซึง่หมายถึงว่าความผกูพนัต่อ
การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของกลุม่ตวัอยา่ง จะสง่ผลตอ่ความภกัดีท่ีผู้บริโภค
มีตอ่ตราสนิค้าให้มีมากตามไปด้วย 
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PIRODOM LHAITRAGOOL: MARKETING COMMUNICATION BY THE USE OF 
GAMIFICATION. ADVISOR: ASST. PROF. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D., 117 pp. 

This research focuses on the study of marketing communication by the use of 
gamification. It aims to examine level of consumer exposure as well as to examine level 
of consumer engagement and loyalty toward marketing gamification in communication. 
The research methodology is quantitative survey research from 400 respondents; 200 
from those who consume and get accessible to NIKE+, and the other 200 from those 
who consume and be a member of My Starbucks Reward. 

The finding shows that the exposure to marketing gamification in 
communication is middle level for Nike, and high level for Starbucks. The level of 
consumer engagement toward marketing gamification in communication for the two 
brands is high level in terms of trustworthy, dedication, and participation in brands. The 
level of loyalty for Nike’s respondents is middle level in behavioral part and high in 
attitudinal part while Starbucks’s respondents is high level in both behavioral and 
attitudinal parts. 

The hypothesis testing found that the relationship between consumer’s 
engagement and consumer’s loyalty toward marketing communication by the use of 
gamification were significantly and positively correlated.  
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วิทยานิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จลุล่วงโดยสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ความรู้ท่ีได้รับตลอดระยะ
การศึกษา ความอดทน ความเอาใจใส่  และความกรุณาจากอาจารย์ทุกท่าน ซึ่งผู้ วิจัยขอ
กลา่วถึง ณ ท่ีนี ้ด้วยความขอบคณุจากใจ 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุ ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพลู อาจารย์ท่ีปรึกษา ท่ีคอยให้ค าปรึกษา 
ค าแนะน า และให้ความช่วยเหลือตลอดการท าวิทยานิพนธ์ คอยแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ 
ขอขอบพระคุณ ผศ. ดร.สุทธิณี ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และกรรมการภายนอก 
รองศาสตรจารย์แอนนา จุมพลเสถียร ท่ีกรุณาสละเวลาอนัมีค่ามาให้ค าแนะน า ชีแ้นะ และ
แก้ไขเพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มนีเ้สร็จสมบูรณ์ มีคณุค่าขึน้มา และขอขอบพระคณุคณาจารย์ทุก
ท่านในรัว้จฬุาลงกรณ์ มหาวิทยาลยั ท่ีประสิทประสาทวิชาความรู้แก่ผู้วิจยั 

ขอบพระคุณเพื่อน ICM รุ่น 4 ส าหรับมิตรภาพ ผู้ วิจัยรู้สึกดีใจท่ีมีเพื่อนๆ คอย
ช่วยเหลือ คอนเตือนและคอยอพัเดทขา่วสารและก าหนดการตา่งๆ จนท าให้วิทนิพนธ์ฉบบันีส้ง่
ทนัก าหนด ขอบคณุยิมและพี่มด ท่ีคอยช่วยรับและส่งงานให้แทนในเวลาท่ีผู้วิจยัไม่สะดวกใน
การเข้าไปมหาวิทยาลยั รวมไปคอยช่วยเหลือเป็นธุระเร่ืองต่างๆ และให้ก าลงัใจมาโดยตลอด
ในระยะการท าวิจยันี ้และท่ีขาดไม่ได้ ขอบพระคณุบริษัท ลกุซ์ ทราเวล แอนด์ เอเจนซี่ ท่ีเปิด
โอกาสให้ผู้วิจยัได้ร่วมงาน และเข้าใจสถานะการท าวิจยั ท าให้มีเวลาท่ีจะสามารถท างานและ
ท าวิจยัได้พร้อมกนั โดยเฉพาะพี่ก้อย พี่เอ๊าะ และเพื่อนร่วมงานทกุคน ท่ีคอยให้ก าลงัใจ ให้วนั
ลา และสอบถามความคืบหน้าในการท าวิจยัอยา่งสม ่าเสมอ 

และส าคญัท่ีสุด ผู้ วิจัยขอบพระคุณ คุณแม่ คุณพ่อ ท่ีคอยเป็นก าลงัใจและให้การ
สนับสนุนในทุกด้าน  โดยเฉพาะคุณแม่ท่ีเป็นผู้ ท่ีอยู่เบือ้งหลงัความส าเร็จนี ้ท่ีเป็นธุระให้ใน
หลายๆ เร่ืองทัง้เร่ืองงานวิจยัและเงินทนุ และขอบคณุความมุ่งมัน่ ความตัง้ใจของตวัผู้วิจยัเอง 
ท่ีไม่ย่อท้อต่ออปุสรรค ท าให้สามารถก้าวผ่านสิ่งต่างๆ มาได้ และท าให้งานวิจยัเล่มนีส้มบรูณ์
ลลุว่งไปได้ด้วยดี 

วิทยานิพนธ์ฉบบันีไ้ม่อาจส าเร็จสมบรูณ์ได้ หากปราศจากบคุคลผู้ มีพระคณุและผู้ มี
สว่นช่วยเหลือทกุท่าน ทัง้ท่ีได้เอย่นามและไม่ได้เอย่นาม ผู้วิจยัมีความซาบซึง้ในความกรุณาอนั
ดีจากทุกท่าน และขอมอบความดีและประโยชน์อนัเกิดจากวิทยานิพนธ์เล่มนี ้แด่ผู้ มีพระคณุ
และผู้ มีสว่นช่วยเหลือทกุท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

 ในโลกปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัของธุรกิจสูง บริษัทต่างน าเสนอสินค้าและบริการต่างๆ มี
มากมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทัง้ทางด้านกายภาพและอารมณ์ นอกจากนีย้งั
น าเสนอในหลากหลายรูปแบบเพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกสรรโดยอาศัยเคร่ืองมือสื่อสารทางการ
ตลาดๆ เช่น การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้สินค้าเป็นท่ีรู้จกั ได้รับ
ความสนใจ และน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ การแข่งขันท่ีเกิดขึน้นัน้ไม่ได้มีแต่ทาง ด้านสินค้าและ
บริการท่ีมีมากมายหลายระดบัเท่านัน้ หากแตย่งัรวมไปถึงการแข่งขนัในด้านการสื่อสารตา่งๆ ด้วย 
หากเป็นการโฆษณาก็จะมีการแย่งชิงพืน้ท่ีน าเสนอทางหน้าหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และช่วงเวลา
ออกอากาศ หรือแม้กระทัง่การเข้ามาของสื่อใหม่ (New Media) โดยอาศยั “โซเชียล” หรือการ
เข้าถึงสงัคมของผู้บริโภคเป็นการบอกตอ่ (วฤตดา วรอาคม, 2554) ซึง่การสื่อสารทางการตลาดท่ี
มากขึน้นัน้อาจก่อให้เกิดความสบัสนในผู้บริโภคว่า สื่อท่ีได้บริโภคไปนัน้เป็นของสินค้าบริการ
ประเภทใด หรือบางครัง้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะปิดรับการสื่อสารตา่งๆ เน่ืองจากข้อมลูท่ีมากเกินไป การ
แข่งขนัท่ีสงูและเข้มข้นนีท้ าให้นกัการตลาดจ าเป็นต้องมองหาช่องทางใหม่ๆ  เพื่อท าให้การสื่อสารมี
ความแตกตา่งและน่าดงึดดู สามารท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึสนใจและพร้อมท่ีจะเปิดรับข้อมลู
ท่ีนกัการตลาดต้องการสื่อสารได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 การสร้างการรับรู้ให้เกิดขึน้ในผู้บริโภคนัน้ ถือว่าเป็นหลกัขัน้ตอนส าคัญในการสื่อสาร
การตลาดเน่ืองจากเป็นขัน้เร่ิมต้นท่ีจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ (Awareness) มีความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge) ถึงสินค้าและบริการ เกิดความช่ืนชอบและทศันคติ (Attitude) ท่ีดี  และพฒันาไป
จนเกิดความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) (Vagnh, 1980) ทว่าหลกัอีกอย่างหนึ่งท่ีส าคญั
ไม่น้อยไปกว่าการสร้างการรับรู้คือ การสร้างความผูกพนัและประสบการณ์ร่วม (Engagement) 
ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า เพื่อดึงความสนใจของผู้บริโภคให้มีประสบการณ์ร่วมไปกับตรา
สนิค้า และเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึ รัก ชอบ ผกูพนั จนสามารถพฒันาไปเป็นความภกัดีในตวั
ของตราสินค้าได้ (วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง, 2556; วฤตดา วรอาคม, 2554) ซึง่ Gamification จดัเป็น
หนึ่งในลกูเล่นของสื่อผสมเต็มรูปแบบ คือระหว่างสื่อดัง้เดิมและสื่อใหม่ ท่ีจะสร้างประสบการณ์
และความแปลกใหม่ ท าให้การเข้าถึงเนือ้หาตา่งๆ มีความน่าสนกุและน่าสนใจ (วฤตดา วรอาคม, 
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2554) โดยมีหลกัการคือสร้างและสนบัสนนุการมีสว่นร่วมและความผกูพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและ
ผู้บริโภคเช่นเดียวกนั (Koivisto & Hamari, 2014) 

 การสื่อสารการตลาดโดยใช้ความเป็นเกม หรือ Gamification-based Marketing คือการ
ประยกุต์เอาแนวคิดหรือกระบวนการแบบในเกมมาท าให้เกิดขึน้ในสิ่งท่ีไม่ใช่เกม (Zicherman & 
Linder, 2010)  ซึ่งรวมไปถึงการสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์ทางดิจิตอลต่างๆ (Thumbsup, 
2014) หรืออีกนยัหนึง่ก็คือการท าให้ชีวิตในโลกความเป็นจริงมีความเป็นเกมขึน้มา โดยอาศยัหลกั
ของการเลน่ท่ีมีความบนัเทิง สนกุสนาน ตื่นเต้น ท้าทาย น่าติดตาม ผสมผสานกนัไป โดยกลไกของ 
Gamification คือ 

1. คะแนนสะสม (Points) ใช้วดัความส าเร็จจากการใช้งาน ซึง่คะแนนจะถกูเก็บสะสมจาก
การร่วมท ากิจกรรมตา่งๆ ท่ีถกูก าหนดไว้ 

2. เหรียญตราสญัลกัษณ์ (Badges) เป็นสิง่ท่ีบง่บอกความพิเศษ ซึง่จะได้รับตอ่เม่ือท าตาม
กิจกรรมพิเศษท่ีก าหนดไว้ หรือมีเง่ือนไขพิเศษในการได้มา 

3. ระดบัขัน้ (Level) ระดบัท่ีความยากจะเพิ่มขึน้ไปเร่ือยๆ เพื่อให้ผู้ เลน่รู้สกึวา่ต้องใช้ความ
พยายามในการเอาชนะ และเมื่อสามารถเอาชนะได้ ก็จะเปรียบเสมือนความส าเร็จ ก่อให้เกิด
ความภาคภมูใิจ 

4. ตารางอนัดบั (Leaderboard) อนัดบัท่ีถกูจดัขึน้จากคะแนนสะสมในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการแข่งขนัระหวา่งผู้ใช้งาน 

5. การถกูท้าทาย (Challenge) สว่นใหญ่จะเป็นสิง่ท่ียากเกินกวา่ท่ีจะสามารถท าคนเดียว 
ดงันัน้จงึคล้ายกบัเป็นการชกัชวนกลุม่เพื่อนให้มาท ากิจกรรมบางอยา่ง 

จะเห็นได้ว่า หลกัการของ Gamification นัน้ตัง้อยู่บนหลกัของพฤติกรรมศาสตร์และ
จิตวิทยาของมนุษย์ ดงันัน้จึงมุ่งเน้นท่ีกระบวนการสร้างแรงจูงใจในการเล่น เพื่อให้ผู้ ใช้งานเกิด
ความรู้สกึร่วมและสามารถใช้เวลากบัเกมได้โดยไม่เกิดความรู้สกึเบื่อ (วรวิสทุธ์ , 2556)  และใน
ปัจจบุนัเกมก็ค่อยๆ ขยายไปเป็นกิจกรรมหลกัของทกุคน ช่วงอายขุองผู้ ท่ีเล่นเกมขยายกว้างมาก
ขึน้ไมจ่ ากดัแตเ่พียงวา่เด็กอีกตอ่ไป (Greenberg, Sherry, Lachlan, Lucas, & Holmstom, 2010; 
Griffiths, Davies, & Chappell, 2003, 2004; Hartmann & Klimmt, 2006; Williams, Yee, & 
Caplan 2008; Yee, 2006 อ้างถึงใน Koivisto & Hamari, 2014) Gamification ถกูจดัเป็นหนึ่งใน
สิบอนัดบัของแนวโน้มเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดย Zuckerberg (2013) เน่ืองด้วยรูปแบบการ
น าเสนอท่ีคล้ายกับการเล่นเกม ท าให้ผู้บริโภคมีความสนุกสนานและเกิดการมีส่วนร่วม สิ่งท่ี
แตกตา่งอย่างเห็นได้ชดัระหว่างเกม (Games) และการใช้กระบวนการเกม (Gamification) คือ ใน
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เกมนัน้ผู้ เล่นจะเล่นเพื่อพิชิตเป้าหมายภายในเกม ทว่าการใช้กระบวนการเกมนัน้มีวตัถปุระสงค์
เพื่อให้เกิดการบรรลเุป้าหมายภายนอกเกม หรือภายในโลกของความเป็นจริงนัน่เอง (Koivisto & 
Hamari, 2014)  

นกัการตลาดอาศยัแนวคดินีใ้นการดงึดดูความสนใจกบักลุม่เป้าหมายและสร้างการมีสว่น
ร่วม เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยท าการสื่อสารสินค้าและบริการผ่านทางแอพลิ
เคชัน่ ซึง่ผู้บริโภคสามารถดาวน์โหลดและเข้าไปมีส่วนร่วม การสื่อสารการตลาดโดยใช้ความเป็น
เกมนัน้ก าลงัได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้ แนวโน้มของจ านวนคนท่ีให้ความสนใจในการค้นหาค า
เก่ียวกบั Gamification หรือ Gamification Marketing มีจ านวนมาก และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มมาก
ขึน้เร่ือยๆ 

แผนภาพที ่1: แนวโนม้การคน้หาค าว่า “Gamification” 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : (Google, 2014) 

กระทัง่พจนานกุรมท่ีมีช่ือเสียงและขายดีท่ีสดุในสหรัฐอเมริกาอย่าง เมอร์เรียม–เว็บสเตอร์ 
ก็ได้ประกาศปรับปรุงค าศัพท์ใหม่ ซึ่งเป็นการตอกย า้ถึงเทคโนโลยีท่ีก าลังเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนั และค าวา่ “เกมมิฟิเคชัน่” หรือ “Gamification” ก็เป็นหนึง่ในค าศพัท์ท่ีได้บรรจลุงใน
พจนานุกรม เพื่อให้เกิดความเข้าใจและแสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีถูกใช้อย่างไร (กรุงเทพธุรกิจ, 
2557) 

ผลส ารวจจาก Play Basis บริษัทสญัชาติสิงคโปร์ได้ท าการส ารวจผู้บริโภคชาวไทยจ านวน 
500 คน พบว่า Gamification และกลไกเกมมีผลต่อการตอบสนองทางแนวคิดของผู้บริโภคชาว
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ไทยในระดับสูง สามารถท าให้ผู้ บริโภคหันมาสนใจตราสินค้ามากขึน้และน าไปสู่ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ โดย 85% ของผู้บริโภคเลือกบริโภคตราสินค้าท่ีมีการท า Gamification แม้ว่า
จะมีราคาสงูกวา่ตราสนิค้าทัว่ไปก็ตาม (Thumbsup, 2014) 

 

แผนภาพที ่2: Infographic ทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยทีมี่ต่อ “Gamification” 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Thumbsup,2014 

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2014/07/Playbasis-Gamification-Infographic-THA.png
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ภาคธุรกิจตา่งๆ ก็หนัมาให้ความสนใจกบัการตลาดในรูปแบบของเกมมากขึน้ ท าให้ตลาด
ของ Gamification มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว แม้ว่าจะคิดเป็นจ านวนเล็กๆ เม่ือเทียบกบัตลาดของ
เกมทัง้หมด แต่ การเติบโตท่ีรวดเร็วแสดงให้เห็นถึงการเป็นท่ียอมรับโดยทัว่ไปและท าให้ตระหนกั
ว่าการน ากระบวนการของเกมมาใช้ในการสื่อสารจดัว่าเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีมีพลงัในการสร้าง
แรงจงูใจอย่างมาก ผลส ารวจจาก M2 Research ชีใ้ห้เห็นว่าภาครัฐและภาคธุรกิจตา่งๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านสาธารณสุข การเงิน หรือสาธารณูปโภค ต่างก็มีการลงทุนในการตลาดรูปแบบเกม 
(Gamification) เป็นมลูค่ากว่า 100 ล้านดอลล่าห์สหรัฐ ในปี 2011 และคาดว่าจะขยบัไปถึง 2.8 
พนัล้านดอลล่าห์สหรัฐ ในปี 2016 (M2 Research, 2011) และภายในปี 2014 นี ้คาดการณ์ว่า
กว่าร้อยละ 70 ของบริษัทข้ามชาติจะขยับมาจับการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกมเป็นสื่อ 
(Snider, 2012) 

 
แผนภาพที ่3: มูลค่าตลาด Gamification 

  
ท่ีมา : (Peterson, 2012) 

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปนัน้ก็มีเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้นกัการตลาดพยายามหา
ช่องทางน าเสนอสินค้าและบริการรูปแบบใหม่เพื่อตอบสนองให้เหมาะสมกับความต้องการ 
การตลาดโดยใช้ความเป็นเกมเป็นท่ีนิยมส่วนหนึ่งเกิดจากพฤติกรรมผู้ บริโภคในปัจจุบัน ท่ี
นอกจากจะมีการปรับเปลี่ยนการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร โดยผ่านทางอปุกรณ์เทคโนโลยีตา่งๆ ไม่ว่า
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จะเป็น สมาร์ตโฟน  แอนดรอย แทปเล็ต และพีซี ตา่งๆ มากขึน้แล้ว ความวุ่นวายและความเครียด
จากการด าเนินชีวิตประจ าวนั ก็มีส่วนท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับสิ่งท่ีสามารถสร้าง
ความบนัเทิงและความผ่อนคลายให้กบัชีวิตมากขึน้ เกมกลายเป็นกิจกรรมท่ีขยายกว้างขึน้ในทุก
ช่วงอายแุละเพศ (Koivisto & Hamari, 2014) 

ปัจจุบนัมีองค์กรจ านวนมากท่ีมีการสร้างแอพลิเคชั่นขึน้มาโดยใช้กระบวนการของเกม 
เพื่อท าการสื่อสารการตลาดเก่ียวกบัสินค้าและบริการให้กลุม่เป้าหมายมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร
มากขึน้ มีความรู้ความเข้าใจในตวัสินค้า ดงันัน้การสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบของเกม จึงมี
สว่นในการสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค ท าให้นอกจากจะเกิดการรับรู้เก่ียวกบัตวั
สินค้าแล้ว ยงัเกิดความผกูพนั มีประสบการณ์ร่วม และสามารถน าไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าใน
ระยะยาวได้ ซึง่ Gartner (2011) ประมาณการไว้ว่า ภายในปี 2015 จะมีองค์กรอีกมากกว่า 50% 
ท่ีจะประยกุต์เอาแนวคดิกระบวนการเกมมาปรับใช้จริงในธุรกิจ  

ตวัอยา่งที่เห็นได้ชดัเจนคือ Foursquare ท่ีมีกระบวนการคล้ายกบัการเลน่เกม คือผู้ ใช้งาน
จะได้รับคะแนนจากการ Check-in ในสถานท่ีตา่งๆ และจะได้รับคะแนนและขัน้ (Badge) เม่ือท า
การ Check-in แล้วตรงกับเง่ือนไขท่ีทางระบบก าหนดไว้ มีตารางจดัอนัดบัเพื่อท าให้เกิดการ
แข่งขนั มีการแข่งขนัผ่านการแย่งชิงเพื่อเป็น Mayor ของสถานท่ีนัน้ๆ และมีตารางอนัดบั (Leader 
Board) เพื่อแสดงอนัดบัในการใช้งาน ซึง่เป็นการกระตุ้นให้ผู้ ใช้งานอยากแข่งขนัเพื่อให้ได้คะแนน
ในล าดบัสงูสดุ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างปฏิสมัพนัธ์และการมีส่วนร่วมให้เกิดระหว่างผู้บริโภคและ
องค์กรได้อยา่งมีประสิทธิภาพ (Positioning, 2011) 

บริษัทไนกี ้(NIKE) เป็นอีกหนึ่งตวัอย่างท่ีเห็นได้ว่ามีการใช้กระบวนการเกมในการสื่อสาร 
(Koivisto & Hamari, 2014) โดยผู้ ใช้งานสามารถสง่สถิติของตนเองไปเทียบกบัผู้ใช้แอพลิเคชั่น 
Nike+ คนอ่ืนๆ ได้ทัว่โลก ซึง่แอพลเิคชัน่นีน้อกจากจะสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรและ
ผู้บริโภคได้แล้ว ยงัสร้างเครือข่ายแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองอีกด้วย 
นอกจากนี ้บริษัทไนกี ้ยงัมีแอพลิเคชัน่ NTC (Nike Training Club) ซึง่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
แรงจงูใจในการออกก าลงักาย โดยสามารถเลือกโปรแกรมการฝึกฝนได้เอง และเม่ือฝึกฝนได้ตาม
เป้าหมายหรือจ านวนชัว่โมงท่ีโปรแกรมตัง้ไว้ ก็จะมีการมอบเหรียญตราสญัลกัษณ์ ท าการเลื่อน
ระดบัขัน้ ปลดล๊อครางวลัให้กบัผู้ ท่ีสามารถพิชิตเป้าหมายได้ (Nike, 2014) 

นอกจากนีอ้งค์กรอย่าง การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท) ก็มีการพฒันาแอพลิเคชัน่ 
“เท่ียวหวัใจใหม่” เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวไทย โดยอาศยัแนวคิด Gamification มาประยกุต์ใช้ใน
การสื่อสารการตลาดภายในประเทศ (สรุพล เศวตเศรนี, 2556) เช่นเดียวกบัภาคเอกชนอยา่ง เดอะ
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มอลล์กรุ๊ป ก็มีการใช้กลยทุธ์ดิจิทลัมาร์เก็ตติง้ในการท าการตลาด โดยพฒันาแอพลิเคชัน่ เพื่อเป็น
ส่ือในการท ากิจกรรมตา่งๆ โดยอาศยัหลกั Gamification มาเป็นลกูเล่นในการสร้างความตื่นเต้น
และสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภค (สรัญญา จนัทร์สว่าง, 2556) อย่างไรก็ดีหากกลไกและ
รูปแบบของกระบวนการเกมไม่ได้ถกูออกแบบมาให้เหมาะสม ก็อาจท าให้การสื่อสารระหว่างตรา
สินค้าและผู้บริโภคผิดไปจากวตัถุประสงค์เดิม และท าให้การสื่อสารนัน้ๆ ไม่ประสบผลส าเร็จก็
เป็นได้ (Gartner, 2012) 

จะเห็นได้ว่าการพฒันาของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสนองตอบนัน้ น ามาซึ่ง
ช่องทางในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีได้รับความนิยม เพราะเช่ือว่าจะน าไปสู่การเปิด
โอกาศให้นกัการตลาดสามารถท าการสื่อสารข้อมลูของสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึน้ ทัง้นีแ้ม้วา่การสื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกมนัน้จะมีการเร่ิมใช้มานานและเร่ิมมาเป็นท่ี
นิยมในปัจจุบัน แต่กระนัน้กลับพบว่าการศึกษาและงานวิจัยการสื่อสารการตลาดโดยอาศัย
กระบวนการเกมยงัมีไม่มากนกัเม่ือเทียบกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืน ซึ่งส่วนใหญ่การ
สื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกม มกัมีการศกึษาในเชิงทางด้านการศกึษาเก่ียวกบัการใช้กลไกเกม
เพื่อสร้างบรรยากาศในการเรียนการสอน (Simões, Redondo, & Vilas, 2012) การใช้กลไกเกมใน
การสร้างความผกูพนัให้เกิดขึน้ระหวา่งพนกังานและในองค์กร (Tech Trend, 2013) และแรงจงูใจ
ทางสงัคมท่ีท าให้กลไกของความเป็นเกมประสบความส าเร็จ (Hamari & Jonna, 2014) 

Yu-Kai Chou & Gamification (2013) ผู้บกุเบิกในยคุต้นของเกมิฟิเคชัน่ รวมถึงได้รับการยอมรับ
ว่าเป็น 1 ใน 5 ผู้ เช่ียวชาญและท่ีปรึกษาในด้านเกมิฟิเคชัน่ ได้รับการจดัอนัดบัให้เป็นผู้ เช่ียวชาญ
อนัดบั 1 โดยสภาเกมิฟิเคชัน่ของโลกในยโุรป (The World Gamification Congress) ในปี 2013 
ได้จัดล าดับตราสินค้าท่ีมีการประยุกต์หลักการของระบบเกมมาใช้ในการตลาดและประสบ
ความส าเร็จเป็นท่ีรู้จกั ซึง่ประกอบด้วย 10 อนัดบัตราสินค้า ดงันี ้

1. Nike+ Fuelband and Accessories  

2. My Starbucks Reward 

3. McDonald’s Monopoly Game 

4. Coca-Cola’s Shake It 

5. Magnum Pleasure Hunt 

6. SeatPG Connection Game 

7. All eyes on S4 
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8. Heineken’s Star Player Game 

9. Steam Trading Cards 

10. 4 Foods – Good 4 All 

 ส าหรับการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมนัน้ แม้ว่าเร่ิมเข้ามามีบทบาทใน
ประเทศไทยมากขึน้ แต่ยังไม่ได้รับความนิยมมากนักเพราะเช่ือว่าการสื่อสารโดยอาศัยหลัก
กระบวนการเกมนัน้เหมาะส าหรับน าไปใช้พฒันาด้านทรัพยากรบคุคล (Human Resource) เพื่อ
ปรับพฤติกรรมของพนกังานในองค์กร (Employee Behavior) (Hollander, 2014) จะเห็นได้ว่า
จาก 10 ตวัอย่างของตราสินค้าท่ีมีการท าการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมและเป็น
ท่ีรู้จักอย่างกว้างขวางนัน้ มีตราสินค้าไม่มากนักท่ีสามารถพบเห็นในประเทศไทย มีเพียงการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสินค้าไนกีแ้ละสตาร์บคัส์ ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในหมู่
ผู้บริโภค ในสว่นของ Nike+ Fuelband and Accessories เป็นแอพลิเคชัน่เพื่อสง่เสริมด้านการ
ออกก าลงักายของ กลไกในรูปแบบเกมท่ีน าเสนอคือ มีระบบการจดัล าดบัท่ี ตารางอนัดบั การพิชิต
เป้าหมายเพื่อปลดล๊อคภารกิจต่อไป การท้าทาย การพิชิตเป้าหมายเพื่อรางวลัและเหรียญตรา
สญัลกัษณ์ รวมถึงมีการสร้างปฎิสมัพนัธ์กบักลุ่มทางสงัคมโดยการแชร์ผลของการฝึกฝนผ่านทาง
โซเชียลมีเดีย ในสว่นของ My Starbucks Reward ผู้ เลน่จะต้องลงทะเบียน My Reward ผ่านทาง
แอพลิเคชั่น หลังจากนัน้ในทุกๆ การซือ้สินค้าของสตาร์บัคส์ผ่านทางบัตรเงินสด (Starbucks 
Card) ก็จะได้รับดาวซึ่งเปรียบเสมือนคะแนนสะสม ระบบสะสมดาวของสตาร์บคัส์มีการเลื่อน
ล าดบัขัน้ (Level) ตามความภกัดีท่ีเกิดขึน้ ยิ่งมีการเข้าร้านสตาร์บคัส์และซือ้สินค้าบ่อยครัง้มาก
เท่าใด ระดบัก็จะมีการอพัเกรดขึน้ไปซึ่งผู้ เล่นจะได้รับรางวลัตามสิทธิพิเศษท่ีมีในแต่ละระดบัขัน้ 
เช่น การเพิ่มช๊อตกาแฟ หรือ ของขวญัวนัเกิด โดยระบบสะสมดาวของสตาร์บคัส์มีทัง้หมด 3 ระดบั 
ได้แก่ 1) Welcome 2) Green 3) Gold (Yu-Kai Chou, 2013) 

นอกจากนีอี้กหนึ่งอุปสรรคท่ีท าให้การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมยงัไม่
เป็นท่ีแพร่หลายในประเทศไทยนัก คือ การขาดความรู้ความเข้าใจและข้อมูลท่ีจะสามารถ
สนบัสนนุให้เห็นถึงประสทิธิผลท่ีเกิดขึน้ ซึง่สิง่ท่ีสะท้อนให้เห็นได้ชดัคืองานวิจยัเก่ียวกบัการสื่อสาร
โดยอาศยักระบวนการเกมนัน้ยงัมีไม่มากนกั ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาและน าการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกมมาเป็นประเด็นในการวิจัยครัง้นี ้เพื่อทราบถึง
ประสิทธิผลในกลุม่ผู้บริโภคคนไทย 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อส ารวจระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยใช้
แนวคดิกระบวนการเกม 

2. เพื่อส ารวจความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้
แนวคดิกระบวนการเกม 

3. เพื่อส ารวจระดบัความภกัดตีอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสาร
การตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนั และความภกัดีตอ่ตราสนิค้าของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

ปัญหาน าวิจยั 

1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารผา่นทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีการใช้แนวคดิ
กระบวนการเกมในระดบัใด 

2. การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภคมีความผกูพนัธ์กบั
ตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกมในระดบัใด  

3. ผู้บริโภคมีระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิ
กระบวนการเกมในระดบัใด 

4. ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิ
กระบวนการเกม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าหรือไม่  

สมมตฐิานงานวิจัย 

1. ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตรา
สนิค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้

2. ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตรา
สนิค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษา การเปิดรับข่าวสาร ความผกูพนั และความภกัดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีท าการสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม (Gamification) 
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โดยเลือกศกึษาเฉพาะตราสนิค้าท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยใช้ความเป็นเกมผ่านทางแอพลเิคชัน่
ท่ีมีให้บริการดาวน์โหลดผา่นทางอินเทอร์เน็ต และมุง่ศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งของผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมาย ซึง่มีช่วงอายรุะหว่าง 20-45 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็น
กลุม่เป้าหมายหลกัและเป็นกลุม่ท่ีมีความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยี ในชว่งระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่น
มา ระหวา่งเดือนมกราคม 2557 ถึง เดือนธนัวาคม 2557 จ านวน 400 คน  

นิยามศัพท์ 

การสื่อสารตลาดโดยใช้ความเป็นเกม (Gamification) หมายถึง การสือ่สารโดยการน าเอา
สิง่เดมิท่ีมีอยูแ่ล้ว เชน่ เว็บไซต์ (Website) โปรแกรมสร้างความภกัดี (Loyalty program) หรือ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ มาเปลี่ยนรูปแบบให้กลายเป็นเกมโดยการน าหลกัการ
กลไกของความเป็นเกม เช่น คะแนนสะสม (Points) เหรียญตราสญัลกัษณ์ (Badges) ระดบัขัน้ 
(Levels) ตารางอนัดบั (Leaderboard) และการถกูท้าทาย (Challenge) ใสล่งไปเป็นตวักลางการ
สื่อสารไปยงัผู้บริโภค เพ่ือประยกุต์ใช้ในการสื่อสารการตลาด เพื่อให้เกิดการเช่ือมโยงเข้ากบัสินค้า 
และเพ่ือเพิ่มความสนกุสนาน ความน่าสนใจ นา่ตดิตามให้กบัผู้บริโภค ซึง่ในการท าการวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัได้คดัเลือกตราสนิค้า 2 อนัดบัแรกจากการจดัอนัดบัโดยสภาเกมฟิิเคชัน่ของโลกในยโุรป 
(The World Gamification Congress) ในปี 2013 มาท าการศกึษา คือ “Nike+” ของตราสนิค้าไน
กี ้“My Starbucks Reward” ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์  

การเปิดรับข่าวสารผา่นการสื่อสารการตลาดโดยใช้ความเป็นเกม หมายถึง ความบอ่ยครัง้
ในการเปิดรับข่าวสารและข้อมลูทางการตลาดจากผู้ประกอบธุรกิจ ผา่นการสื่อสารการตลาดโดย
อาศยักระบวนการเกม ซึง่มีการสื่อสารเก่ียวกบัสนิค้าและบริการตา่งๆ ผา่นเคร่ืองมือทางการตลาด 
เช่น แอพลเิคชัน่ (Application) หรือการสง่เสริมการขาย (Sales promotion) รวมไปถึงการท่ี
ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับข่าวสารเพื่อสืบหาข้อมลูเพิ่มเตมิท่ีเป็นประโยชน์ สามารถชว่ยในการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการด้านความบนัเทิงและความจรรโลงใจ หรือ
เพื่อผลประโยชน์จากการเปิดรับข่าวสารนัน้ๆ 

ความผกูพนั (Engagement) หมายถึง ระดบัการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
ทางด้านความคิด ความรู้สกึ และพฤตกิรรม ระดบัความผกูพนัของผู้บริโภคมีผลตอ่การตอบสนอง
ในรูปแบบตา่งๆ เช่น เกิดการซือ้ซ า้และความภกัดี สามารถวดัผลเป็น 3 สว่น คือ ความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสนิค้า (Vigor) ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสนิค้า (Dedication) และการเข้าไปมีสว่น
ร่วมในกิจกรรม (Participation)  
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ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง สิง่ท่ีเกิดจากทศันคติด้านบวกท่ีมีตอ่
ตราสินค้า ซึง่มีการสื่อสารทางการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม และสง่ผลเก่ียวเน่ืองให้เกิด
พฤตกิรรม โดยวดัผล 2 ด้าน ทัง้จากพฤตกิรรม ได้แก่ ความบอ่ยครัง้ในการเข้าชมร้าน อตัราการซือ้
ซ า้ (Repurchase rate) และการบอกตอ่ (Word-of-mouth communications) ท่ีมีในเชิงบวก ใน
สว่นของทศันคติวดัผลจากระดบัความช่ืนชอบและความพงึพอใจ ในตราสนิค้าท่ีมีการท าการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาทางวิชาการ โดยสามารถใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงเบือ้งต้น
ส าหรับผู้ ท่ีสนใจท าการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัเร่ืองการสื่อสารการตลาดในรูปแบบของเกม 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับนกัสื่อสารการตลาดในการพฒันารูปแบบการสื่อสาร รวมทัง้การ
เลือกใช้รูปแบบสื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

3. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนกัการตลาดในการน าการสื่อสารการตลาดโดยใช้ความเป็นเกม
ไปประยกุต์ใช้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม” ผู้วิจยัใช้แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เป็นแนวทางในการศกึษา ดงันี ้

1. แนวคดิการเปิดรับข่าวสาร (Exposure)  

2. แนวคดิ Gamification (Gamification Approach) 

3. แนวคดิการสื่อสารตราสนิค้า (Brand Communication) 

3.1) แนวคดิตราสนิค้า (Brand) 

3.2) แนวคดิแก่นของความเป็นตราสนิค้า (Brand Content) 

3.3) แนวคดิคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) 

3.4) แนวคดิความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

3.5) แนวคดิความผกูพนัตอ่ตราสนิค้า (Brand Engagement) 

4. แนวคดิพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

1. แนวคดิการเปิดรับข่าวสาร (Exposure) 

ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนัขา่วสารเป็นสิง่จ าเป็นและส าคญั ซึง่แตล่ะบคุคลก็มีเหตผุลในการ
รับข่าวสารแตกต่างกนัออกไป ไม่ว่าจะเป็นเพื่อความบนัเทิง เพื่อเป็นข้อมลูประกอบการตดัสินใจ 
เพื่อเป็นความรู้รอบตวั จนกระทัง่การเปิดรับข่าวสารก็กลายมาเป็นสว่นหนึง่ในชีวิตประจ าวนั ไม่ว่า
จะด้วยจดุประสงค์ใดก็ตาม ทว่าไม่ใช่ทกุคนท่ีจะรับทกุข่าวสารท่ีผ่านเข้ามา โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ยคุปัจจบุนัท่ีเป็นยคุข้อมลูข่าวสาร (Big Data) ท่ีปริมาณของข่าวสารมีจ านวนมาก แตล่ะบคุคล
เลือกท่ีจะรับและคดักรองเอาเฉพาะข่าวสารท่ีตนสนใจ มีประโยชน์ และสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของตนได้ 

ในทางวิชาการ การเปิดรับ หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคมีการเปิดรับทางกายภาพต่อ
สิ่งเร้า (Stimuli) ซึ่งสิ่งเร้าทางการตลาดนัน้รวมไปถึงข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การสื่อ
สารตราสินค้าซึ่งมีการสื่อสารโดยนักการตลาดผ่านทางเคร่ืองมือทางการตลาด เช่น โฆษณา 
สญัลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ หรือราคา เป็นต้น  ผู้บริโภคมีการเปิดรับสิ่งเร้าทางการตลาดผ่านทาง
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กระบวนการตัง้แต่เลือกซือ้สินค้า ระหว่างการใช้สินค้า จนกระทัง่เลิกใช้สินค้า ดงันัน้นกัการตลาด
จ าเป็นท่ีจะต้องมัน่ใจวา่ผู้บริโภคมีการเปิดรับตอ่สิ่งเร้าทางการตลาด (Hoyer & Maclnnis, 2000) 

Solomon (2013) กล่าวว่า การเปิดรับนัน้เป็นกระบวนการแรกท่ีเก่ียวข้องกบัการรับรู้ 
(Perception) อนัประกอบด้วย 3 ล าดบัขัน้ คือ การเปิดรับ (Exposure) การจดัระบบในการรับรู้ 
(Organization) และการตีความ (Interpretation) การเปิดรับจะเกิดขึน้เม่ือประสาทสมัผสัทาง
กายภาพทัง้ 5 เช่น การมองเห็น การได้ยิน กลิ่น สมัผสั ถกูกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าท่ีสมัผสัได้ จากนัน้จึง
เกิดการให้ความสนใจ (Attention) และน าไปสูข่ัน้ตอนของการจดัระบบในการรับรู้และการตีความ 
หรืออาจกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคมีการเลือกท่ีจะเปิดรับและให้ความสนใจกับสิ่งท่ีตรงกับความ
ต้องการในขณะนัน้ (Perceptual vigilance) หรือเลือกท่ีจะไม่รับในสิ่งท่ีไม่ให้ความสนใจ หรือ
บดิเบือนข้อมลูเม่ือข้อมลูนัน้ไม่สอดคล้องกบัความคิดเห็นของตน (Perceptual defense) ก็จะเกิด
การจดัระบบในการรับรู้ มีน าไปประมวลผลและตีความ จนท้ายท่ีสดุจึงแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม 
(Solomon, 2013) 

Becker (1997) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับสื่อ โดยจ าแนกได้ ดงันี ้

1. การแสวงหาข้อมลู (Information seeking) 

2. การเปิดรับข้อมลู (Information receptivity) 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience receptivity)  

การเปิดรับสารของแต่ละบุคคลนัน้ อาจเกิดจากปัจจัยท่ีแตกต่างกันออกไปท าให้เกิด
พฤติกรรมในการเปิดรับสารแตกต่างกนั Merill และ Lowerstien (1971) กลา่วถึงปัจจยัพืน้ฐาน
เก่ียวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับข่าวสารวา่สามารถเกิดได้จากปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้

1. ความเหงา เน่ืองจากมนุษย์เป็นสตัว์สงัคม มีการรวมกลุ่มเพื่อการสนทนาและสร้าง
ความสมัพนัธ์ขึน้มาในสงัคมนัน้ๆ ดงันัน้เม่ืออยู่ตามล าพงัคนเดียวจะเกิดความรู้สึกสบัสน วิตก
กังวล เกิดความเหงาและกลวัการถูกปฏิเสธจากสงัคม ดงันัน้สื่อต่างๆ ท่ีใช้ในการสื่อสารจึงเป็น
ช่องทางท่ีเปรียบเสมือนการได้ติดตอ่กบับคุคลอ่ืนๆ ทางอ้อม 

2. ความอยากรู้อยากเห็น หนึ่งในคณุสมบตัิพืน้ฐานของความเป็นมนษุย์คือ ความอยากรู้
อยากเห็น ทัง้ในสิ่งใกล้ตวัและไกลตวั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเหตกุารณ์ท่ีส่งผลกระทบตอ่ตนเองได้
ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ปัจจัย้นีจ้งึเป็นพืน้ฐานท่ีท าให้มนษุย์เกิดการเปิดรับสาร 
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3. ผลประโยชน์ การแสวงหาผลประโยชน์จากข่าวสาร เพื่อให้เกิดคณุคา่นัน้เป็นหนึ่งในสิ่ง
ท่ีผู้ รับสารแสวงหา ไม่ว่าจะเป็นในการท่ีจะช่วยให้เกิดความคิดใหม่ เพื่อหาข้อมูลมาสนับสนุน
ข้อคิดเห็น หรือเพื่อให้เกิดคณุคา่ทัง้ทางปฏิบตัิและความจรรโลงใจ 

4. ลกัษณะของสื่อ สื่อแต่ละประเภทมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของแต่ละบุคคล 
นอกเหนือไปจากลกัษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สงัคม แตล่ะบคุคลจะเลือกเปิดรับสื่อท่ีสามารถตอบสนองตอ่ความต้องการและความพงึพอใจของ
ตนเองได้ (Merrill & Lowenstein, 1971) 

นอกจากนี ้Klapper (1960) อธิบายวา่ในการเปิดรับข่าวสารนัน้ ผู้บริโภคจะมีการคดักรอง
ข่าวสาร ซึง่ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน คือ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) บคุคลจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหลง่สาร
ต่างๆ ท่ีมีอยู่มากมาย เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร หรืออินเทอร์เน็ต ตามความสนใจและ
ความต้องการของตน ซึ่งโดยปกติแล้วบุคคลมกัจะเลือกรับสิ่งท่ีสอดคล้องและสนบัสนุนความคิด
ของตน  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) ถดัจากการเลือกรับข่าวสารแล้ว บคุคล
จะให้ความสนใจกบัข่าวสารท่ีได้รับหากสอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติดัง้เดิมของบคุคลนัน้ๆ 
ในทางกลบักนัก็จะหลีกเลี่ยงไมใ่ห้ความสนใจกบัข่าวสารท่ีขดัตอ่ความรู้สกึ ทศันคติ และความเช่ือ
ของตน เน่ืองจากอาจก่อให้เกิดความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive dissonance) ท าให้
ภาวะทางจิตใจไมส่มดลุ เกิดความสบัสนไมส่บายใจ 

3. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective perception and interpretation) เม่ือมีการเลือก
รับข่าวสารท่ีให้ความสนใจแล้ว บุคคลจะมีการตีความหมายของสารนัน้ ซึ่งอาจมีการตีความท่ี
แตกต่างกันออกไป เน่ืองจากทัศนคติ ความเช่ือ ความคาดหวงั ประสบการณ์ และสภาวะทาง
ร่างกายและจิตใจพืน้ฐานของแต่ละบุคคลมีแต่กต่างกนั ซึ่งในการตีความนัน้อาจมีการตดัข้อมลู
บางสว่นออกไป เพิ่มเตมิบางสว่นเข้ามา หรือมีการบดิเบือนข่าวสารก็เป็นได้ 

4. การเลือกจดจ า (Selective retention) หลงัจากท่ีบคุคลมีการเปิดรับ ให้ความสนใจ 
เลือกรับรู้และตีความหมายของสารแล้ว บคุคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกบัความสนใจ
ไปเก็บไว้ ในขณะเดียวกนัก็เลือกท่ีจะละทิง้ข่าวสารในส่วนท่ีไม่ตรงกบัความสนใจหรือขดัแย้งกบั
ทศันคติของตนออกไป ทัง้นีข้่าวสารท่ีบุคคลเลือกจดจ าไว้นัน้ จะเป็นการช่วยเสริมและสนบัสนุน
ทศันคติและความเช่ือดัง้เดมิของบคุคลนัน้ ให้มีความมัน่คงมากยิ่งขึน้ (Klapper, 1960) 
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กล่าวโดยสรุปคือ การเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลนัน้ ขึน้อยู่กับปัจจัยท่ีแตกต่างกัน
ออกไป และขึน้อยูก่บัวา่ขา่วสารนัน้สามารถตอบสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด รวมไปถึง
สิ่งเร้าท่ีมากระตุ้นให้เกิดความต้องการในการเปิดรับว่าสามารถท าให้เกิดความสนใจได้หรือไม ่
ทัง้นีค้วามต้องการในการเปิดรับข้อมูลจะเพิ่มมากขึน้หากเกิดความไม่แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 
หรือต้องการข้อมูลมาเพื่อประกอบการตัดสินใจ การสื่อสารทางการตลาดเป็นหนึ่งในสิ่งเร้าท่ี
สามารถกระตุ้นให้เกิดการเปิดรับข่าวสาร ซึง่หากมีการกระตุ้นในระดับท่ีเหมาะสมก็จะสามารถท า
ให้ระดบัการเปิดรับมีอตัราเพิ่มมากขึน้ ระดบัในการเปิดรับข่าวสารสามารถน ามาช่วยเป็นแนวทาง
ให้นกัการตลาดทราบถึงปัจจยัและพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย และเป็น
แนวทางว่าการสื่อสารรูปแบบใดจะสามารถตอบสนองกลุม่เป้าหมา เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
เปิดรับได้มากท่ีสดุ 

 

2. แนวคดิ Gamification (Gamification Approach) 

ความสนุกสนานเป็นสิ่งหนึ่งท่ีผู้ บริโภคแสวงหา เพื่อผ่อนคลายสภาวะกดดันและ
ความเครียด และเกมก็เป็นหนึ่งในแรงขบัเคลื่อนส าคญั (Zicherman & Linder, 2010) ท่ีสร้าง
ความบนัเทิงเหล่านัน้ โดยวีดีโอเกมเป็นแกนหลกัส าคญัในอุตสาหกรรมการบนัเทิงตัง้แต่ในอดีต
จนถึงปัจจบุนั มีการพฒันาทางเทคโนโลยีท่ีไม่ใช่แคเ่พื่อสร้างความเพลิดเพลิน แตย่งัเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ความสนุกสนานให้ผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ เช่น การเล่นเกมออนไลน์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตไร้สาย การใช้สมาร์ตโฟนหรือแทบเล็ตในการเล่นเกม หรือกระทั่งการเล่นเกมโลก
เสมือน (Simões et al., 2012) จะเห็นได้ว่าการเลน่ (Play) เป็นสิ่งส าคญัท่ีอยู่คูก่บัมนษุย์มาช้า
นาน (Terlutter & Capella, 2013) และสามารถดงึความสนใจจากผู้คนให้สามารถใช้เวลากบัเกม
ได้โดยไม่รู้สกึเบื่อ  

การประยุกต์ใช้เกมในการโฆษณาการตลาดไม่ใช่เร่ืองแปลกใหม่ โดย Terlutter & 
Capella (2013) ได้แบง่ประเภทเกมท่ีนกัการตลาดนิยมใช้โฆษณาสินค้าหรือตราสินค้าออกเป็น 3 
รูปแบบด้วยกนั คือ 1) In-game advertising คือ การท่ีผู้ ให้บริการเกมเสนอพืน้ท่ีให้นกัการตลาด
สามารถน าสินค้าหรือตราสินค้าไปวางในเกมโดยเป็นส่วนหนึ่งของเกม โดยจุดประสงค์หลกัของ
เกมเป็นการสร้างความบนัเทิงให้แก่ผู้ เลน่ 2) Advergames คือ เกมท่ีถกูสร้างและออกแบบมาเพื่อ
โฆษณาสินค้าและบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างพลังในการสื่อสารตราสินค้าออกไป 3) 
Advertising in social network games คือ การน าสินค้าหรือตราสินค้าไปวางเป็นสว่นหนึ่งของ
เกมท่ีนิยมเลน่ใน Social network อยา่งเช่น Facebook (Terlutter & Capella, 2013) 
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ไม่ว่าจะเป็นเกมในรูปแบบใดก็ตาม กระบวนการหรือกลไกของเกมนัน้ยังคงไม่
เปลี่ยนแปลง Zicherman & Linder (2010) อธิบายกระบวนการของเกมว่าประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบหลกั คือ ความเพลิดเพลิน (Pleasure) รางวลั (Rewards) และเวลา (Time) ในทาง
เดียวกันนัน้ความสนุกสนานในเกมก็เปรียบเสมือนอีกหนึ่งคู่แข่งท่ีจะท าการดึงเอาความสนใจไป
จากผู้บริโภค หากนกัการตลาดต้องการดงึความสนใจกลบัมาหรือแข่งขนักบัเกม วิธีการก็คือ ต้อง
เปลี่ยนตวัเองให้เป็นเกม (Zicherman & Linder, 2010) 

แม้วา่การใช้เกมเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดไม่ใช่สิง่แปลกใหม ่แต ่Gamification 
นัน้แตกตา่งออกไป Gamification ไม่ใช่การสร้างสรรค์เกมขึน้มาใหม่ แตเ่ป็นการน าเอาสิ่งเดิมท่ีมี
อยูแ่ล้ว เช่น เว็บไซต์ (Website) โปรแกรมสร้างความภกัดี (Loyalty program) หรืออ่ืนๆ มาเปลี่ยน
รูปแบบให้กลายเป็นเกม โดยการน าหลกักลไลของเกมใสล่งไป (Paharia, 2013) 

Business Insider (2013) กลา่วว่า “Gamification” เป็นการหลอมรวมของสิ่งท่ีก าลงัเป็น
ท่ีนิยมในปัจจุบนั 4 อย่างเข้าด้วยกันคือ 1) การใช้งานสงัคมเครือข่ายอย่างล้นหลาม (The 
explosion of social media usage) 2) การปฎิวตัิทางเทคโนโลยีของโทรศพัท์มือถือ (The mobile 
revolution) 3) ข้อมลูท่ีมีเพิ่มมากขึน้ (The rise of big data) 4) การวิวฒันาการของอปุกรณ์สวม
ใสท่างอิเลคทรอนิกส์ (The emergence of wearable computing) (Workman, 2013) 

 ในทางด้านวิชาการนัน้ การใช้ค าว่า “Gamification” เก่ียวโยงสมัพนัธ์กบั 2 ความหมาย
หลกัๆ  อย่างแรกเป็นค าท่ีหมายถึง การเพิ่มมากขึน้ของการเล่นเกม มีการรับเอาวีดีโอเกมมาเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวนั ส่วนความหมายท่ีสอง คือ เน่ืองจากจุดประสงค์หลกัของวีดีโอเกมคือ
เพื่อสร้างความบนัเทิง ซึง่สามารถดงึดดูให้ผู้ เลน่เกิดการมีสว่นร่วม มีความตัง้ใจในการเลน่ และใช้
เวลากบัเกมได้ในระยะเวลาท่ียาวนาน ดงันัน้องค์ประกอบของเกมจึงควรสามารถท่ีจะประยกุต์ใน
สิ่งอ่ืนๆ ได้เช่นกนั เช่น การท าให้สินค้าและบริการมีความสนุกสนานบนัเทิงมากขึน้ (Deterding, 
Dixon, Khaled, & Nacke, 2011) 

“Gamification is the use of game design elements in non-game contexts” – 
Deterding et al. (2011) 

“เกมิฟิเคชัน่ คือ การน าองค์ประกอบและรูปแบบของเกมไปใช้ในบริบทท่ีนอกเหนือไปจาก
เกม” – Deterding et al. (2011) 

อีกด้านหนึ่ง Hamari (2014) กล่าวว่า Gamification นัน้ถกูพฒันามาเพื่อให้เกิดผล
กระทบทางการสร้างแรงจูงใจมากกว่าทศันคติหรือพฤติกรรมโดยตรง และ Gamification นัน้
หมายถึงการต่อเติมความเป็นเกมเข้าไปในระบบท่ีมีอยู่แล้ว ไม่ใช่การสร้างเกมขึน้มาใหม่เพื่อใช้
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เลน่อย่างจริงจงั (Fogg, 2003; Oinas-Kukkoen and Harjumma, 2009; Hamari, 2013 อ้างถึง
ใน Hamari, 2014)  

ในมมุมองท่ีคล้ายคลงึกนัของ Deterding et al. (2011) และ Huotari & Hamari (2012) 
นัน้ ทัง้สองงานวิจยัได้ให้ความหมายของค าวา่ “Gamification” วา่เป็นการน าองค์ประกอบของเกม
มาใช้ในบริบทท่ีไม่ใช่ในเกมเพื่อสร้างประสบการณ์และการมีสว่นร่วมให้เกิดขึน้ในผู้ใช้งาน เป็นการ
สร้างประสบการณ์ความเป็นเกมให้เกิดขึน้ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้ ใช้งานท าตาม
ข้อก าหนด การท่ีจะบรรลเุป้าหมายได้นัน้ การสร้างกิจกรรมท่ีสามารถสร้างการมีสว่นร่วมให้เกิดขึน้
ในกลุ่มเป้าหมายนัน้เป็นสิ่งส าคัญ การสร้างประสบการณ์ความเป็นเกมเป็นหนึ่งในวิธีการ 
(Deterding et al., 2011; Huotari & Hamari, 2012) 

ซึง่ตรงกบัท่ีบริษัทผู้น าด้าน Gamification อย่าง BunchBall และ Gamification Corp. ได้
ให้ค าจ ากดัความไว้ว่า “Gamification” ไม่ใช่การสร้างเกมขึน้มาใหม่เพื่อวตัถปุระสงค์ทางธุรกิจ 
หากแต่เป็นการต่อยอดขยายจากเกมท่ีมีอยู่โดยประยุกต์ใส่เทคนิคการสร้างแรงจูงใจลงไป เพื่อ
สร้างคณุคา่และเพิ่มการปฎิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภค ซึง่สิ่งเหลา่นีจ้ะสามารถเพิ่มจ านวนยอดขาย 
ท าให้เกิดความพึงพอใจ สร้างความร่วมมือและความภกัดีในตราสินค้าให้เกิดขึน้ได้ (Bunchball, 
2014; Gamification Corp, 2013) 

นกัวิชาการหลายท่านรวมไปถึงผู้ก่อตัง้บริษัทเกมต่างๆ ได้อธิบายค าว่า “Gamification” 
เพิ่มเตมิวา่เป็นการน ากระบวนการ องค์ประกอบและกลไกของเกม อยา่งเช่น ระบบการเก็บคะแนน 
(Points) ระดบั (Level) ค่าประสบการณ์ (Experience) การผ่านภารกิจและเง่ือนไขต่างๆ 
(Mission) มาประยุกต์ในสิ่งท่ีนอกเหนือจากเกม (Zicherman & Cunningham, 2011; 
Thunbsup, 2014) หรืออีกนยัหนึ่งคือ การน ากลไกของเกมมาปรับใช้ในโลกของความเป็นจริงและ
ในกิจวตัรประจ าวนัตา่งๆ โดยอาศยักลไกเดียวกนักบักระบวนการเกม (Simões et al., 2012) เช่น 
ในการสื่อสารการตลาดหรือกลยทุธ์ทางดิจิตอลตา่งๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นแรงจงูใจและสร้างการมี
สว่นร่วม แนวคิด Gamification นัน้ได้ถกูศกึษาว่าเป็นวิธีการหนึ่งซึง่มีแนวโน้มท่ีจะสามารถหล่อ
หลอมพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เป็นไปในทางท่ีก าหนดไว้ได้ (Ribeiro, Farinha, Pereira, & Silva, 
2014) โดยผ่านทางการเก็บข้อมลูในช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเกิดปฎิสมัพนัธ์กบัและประสบการณ์ผ่าน
ทางกระบวนการเกม (Paharia, 2014) 

“Gamification is the process of using game thinking and game dynamics to 
engage audiences and solve problems” – Gabe Zichermann (2011)  
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“เกมิฟิเคชัน่ คือ กระบวนการน าระบบการคิดและรูปแบบของเกมไปใช้เพื่อดงึให้ผู้ รับสาร
เข้ามามีสว่นร่วมและแก้ไขปัญหา” – Gabe Zichermann (2011) 

Radoff และ Smith (2012) กลา่วไว้วา่ Gamification ถกูกลา่วถึงครัง้แรกในวงการสื่อสาร
ในเดือนตลุาคม ปี 2010 (Radoff, 2012 and Smith, 2012 อ้างถึงใน Simoes et al, 2012) แตใ่น
ขณะเดียวกนั Ribeiro และคณะ (2014) ได้กลา่วว่า ค าว่า “Gamification” นัน้มีต้นก าเนิดมาจาก
อตุสาหกรรมสื่อดิจิตอลในปี 2008 และเร่ิมแพร่ขยายไปเร่ือยๆ ในภาคส่วนต่างๆ เช่น การบันเทิง 
(Entertainment) ซึ่งเล็งเห็นถึงความส าคัญในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ("Global 
gamification market 2012-2016," 2012) หรือจะในภาคส่วนของการศึกษา ท่ีมีการน า
กระบวนการเกมไปปรับใช้ในการเรียนการสอน เพื่อสร้างความสนกุสนานและเป็นแรงจงูใจให้เกิด
ความอยากเรียน (Simões et al., 2012) และในภาคสว่นอ่ืนๆ อีกรวมไปถึง สว่นของสาธารณสขุ 
(Healthcare) การเงิน (Finance) ค้าปลีก (Retail) การสื่อสารคมนาคม (Telecom) และ
ผลิตภณัฑ์เพื่อผู้บริโภค (Consumer goods) ("Global gamification market 2012-2016," 2012) 
โดยมีค าเรียกอ่ืนๆ อีก เช่น “Funware”  Zicherman & Linder (2010) ได้ให้ความหมายของ 
Funware ว่าเป็นค าท่ีสรุปการมีอยู่ของเกมหรือกระบวนการเก่ียวกบัเกม และเป็นค าท่ีนิยมมากใน
การตลาดรูปแบบเกม (Game-based marketing) ซึ่งมีหลกัส าคญัส าหรับนกัการตลาดก็คือ 
ความสามารถท่ีจะผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดสามารถคาดเดาได้ หรืออีกนยั
หนึ่ง Funware ก็คือศาสตร์และศิลป์ในการเปลี่ยนการปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ในทกุๆ วนัของผู้บริโภค
ให้เกิดในรูปแบบเกม เพื่อท่ีจะสามารถตอบวตัถปุระสงค์ทางธุรกิจได้ 

ในส่วนของกลไกกระบวนการเกม Zicherman & Cunningham (2011) กล่าวว่าเกม
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลากหลาย ซึ่งสามารถชักน าผู้ เล่นให้เกิดการตอบสนองอย่างมี
นยัส าคญัได้หากน าไปใช้อยา่งถกูต้อง และได้ให้ความส าคญักบัองค์ประกอบหลกัของเกม 8 อย่าง 
ดงันี ้

1. คะแนนสะสม (Points)  

ระบบคะแนนสะสมจดัเป็นหนึ่งสิ่งส าคญัของกลไกเกม ในส่วนของผู้ เล่น คะแนนสะสม
สามารถเกิดขึน้ได้จากการพิชิตเป้าหมาย การท าภารกิจตา่งๆ หรือเป็นคะแนนพิเศษท่ีผู้ เลน่ท าครบ
เง่ือนไขตามท่ีเกมก าหนดขึน้ ในส่วนของนักการตลาด คะแนนสะสมจะเป็นสิ่งท่ีนักการตลาด
สามารถก าหนดเพื่อเป็นแรงจงูใจให้ผู้ เลน่เกิดพฤตกิรรมตามท่ีคาดหวงัไว้  
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แผนภาพที ่4: การก าหนดเงือ่นไขและคะแนนสะสม 
 

 

 

 

 

ท่ีมา: Zicherman & Cunningham (2011) 

ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสามารถบอกว่าผู้ เล่นเกิดการปฎิสมัพันธ์กับเกมและการสื่อสารในด้าน
ต่างๆ มากน้อยเพียงใด คะแนนสะสมไม่จ าเป็นต้องอยู่ในรูปของคะแนนเสมอไป ตวัอย่างของ
คะแนนสะสมท่ีเห็นได้ในปัจจบุนัคือ เงินสะสม (Cash score) ท่ีมีให้ในเบือ้งต้นและผู้ เลน่สามารถ
ท าภารกิจเพื่อเพิ่มจ านวนเงินให้มากขึน้ จ านวนผู้ติดตาม (Follower) ในอินสตาแกรม หรือจ านวน
ไลค์ (Like) ในเฟสบุ๊ค ก็ถือหนึง่ในรูปแบบของคะแนนสะสมเช่นเดียวกนั 

2. ระดบัขัน้ (Levels) 

ระดบัขัน้เป็นสิ่งท่ีใช้วดัความก้าวหน้าและพฒันาการของผู้ เล่น เกณฑ์ในการเลื่อนระดบั
ขัน้ในแตล่ะขัน้นัน้ ต้องอาศยัความพยายามและการกระท าตา่งๆ ของผู้ เลน่มากขึน้ไปตามระดบัขัน้
ท่ีสงูขึน้ 

แผนภาพที ่5: การเลือ่นระดบัขัน้และความคาดหวงัในพฤติกรรม 
 

   

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Zicherman & Cunningham (2011) 
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จะเห็นได้ว่าความคาดหวงัในการกระท าของผู้ เล่นมีมากขึน้ตามระดบัขัน้ท่ีเพิ่มสงูขึน้ ยิ่ง
เม่ือระดบัสงูขึน้มากเท่าไหร่ ความซบัซ้อน ความยาก และความท้าทายในการเก็บระดบัเพื่อก้าว
ผา่นแตล่ะระดบัขัน้ก็จะยิ่งมากขึน้ ทัง้นีส้ิง่ท่ีควรค านงึถึงคือความเป็นไปได้ในการก้าวผ่านระดบัขัน้ 
ถ้าหากว่าก าหนดให้ยากมากเกินไปหรือไม่อยู่ในขอบเขตของความเป็นไปได้ ก็อาจส่งผลให้ผู้ เล่น
เกิดความรู้สกึทางด้านลบได้เช่นกนั 

3. ตารางอนัดบั (Leaderboards) 

วตัถปุระสงค์หลกัของตารางอนัดบัคือ การเปรียบเทียบการจดัอนัดบัระหว่างผู้ เลน่ ซึง่อาจ
เป็นสถิติในการเข้าเกม การพิชิตเป้าหมาย หรือคะแนนสะสมท่ีผู้ เล่นได้รับ ตารางอนัดบัจดัเป็น
เคร่ืองมือท่ีทรงพลงัในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้ เล่นเกิดความท้าทาย ทัง้นีน้กัการตลาดจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงวตัถปุระสงค์หลกัในการตลาดและทราบว่าสิ่งใดคือแรงจูงใจของหลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
การก าหนดสิง่ท่ีใช้ในการจดัอนัดบัเป็นไปอยา่งเหมาะสม และตอบโจทย์ได้ตรงกบัจดุมุง่หมาย 

4. เหรียญตราสญัลกัษณ์ (Badges) 

เหรียญตราสญัลกัษ์เป็นสิ่งท่ีนอกจากจะบง่บอกว่าเป้าหมายได้ถกูพิชิตอย่างสมบรูณ์แล้ว 
ยงับ่งบอกถึงความก้าวหน้าและพัฒนาการของผู้ เล่นในเวลาเดียวกัน ผู้ เล่นมีความต้องการใน
เหรียญตราสญัลกัษณ์ด้วยเหตผุลท่ีแตกตา่งกนัออกไป เช่น เพื่อให้เห็นว่ามีพลงัอ านาจ เพื่อความ
สวยงาม หรือเพื่อความแปลกใหม่ เหรียญตราสญัลกัษณ์ได้ถกูใช้ในทางทหารเพื่อเป็นสญัลกัษณ์
ของการประสบความส าเร็จ หรือเป็นรางวลัท่ีได้จากการกระท าบางอย่างท่ีส าคญัและสร้างคณุค่า
ให้กบัสถาบนั 

5. การถกูท้าทายหรือภารกิจ (Challenges/quests) 

การถูกท้าทายหรือภาพรกิจท่ีทางเกมมอบให้นัน้ คล้ายกับการให้ค าแนะน า ค าสัง่ หรือ
แนวทางปฏิบัติแก่ผู้ เล่นว่าควรจะท าสิ่งใด เน่ืองจากผู้ เล่นบางกลุ่มเข้ามาโดยไม่ทราบว่า
จดุมุง่หมายหรือแรงขบัเคลื่อนพืน้ฐานของเกมคืออะไร และต้องท าอย่างไร การท้าทายนัน้อาจเป็น
แบบกลุม่หรือแบบรายบคุคลก็เป็นได้ ตวัอย่างเช่น Nextjump ร่วมมือกบั Foursuqare ท้าทายให้
พนกังานเข้าร่วมโปรแกรมฟิตเนส โดยวดัจากการท่ีพนกังานเข้า Check in ท่ีห้องยิมของบริษัท
ผ่านทาง Fousquare พนกังานท่ีมีการเข้าใช้งานมากท่ีสดุจะได้รับรางวลั ซึง่ได้รับผลตอบรับเป็น
อยา่งดีเมื่อบริษัทจดัการแขง่ขนัแบบทีม โดยอตัราการมีสว่นรวมเพิ่มมากขึน้ถึง 70%   

6. การเตรียมความพร้อม (Onboarding) 

Onboarding คือการน าผู้ เล่นใหม่เข้าสู่ระบบเกม วินาทีแรกท่ีผู้ เล่นเลือกท่ีจะเข้ามาเป็น
ส่วนหนึ่งเกมเป็นวินาทีท่ีส าคญัท่ีสดุ เพราะสามารถเป็นวินาทีของการตดัสินใจได้ว่าจะเล่นต่อไป
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หรือจะหยดุ ดงันัน้จึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีต้องใหผู้ เล่นได้ส ารวจและสมัผสัประสบการณ์ได้อย่างถ่ีถ้วน
แต่ต้องไม่เป็นการยดัเยียดข้อมลูมากเกินไป เพราะอาจท าให้เกิดความเบื่อหน่ายได้ การเตรียม
ความพร้อมจงึเป็นขึน้ตอนส าคญัท่ีจะท าให้ผู้ เร่ิมเลน่ได้เรียนรู้และฝึกฝนในเบือ้งต้น 

7. การสร้างกลุม่สงัคม (Social Engagement Loops) 

สิ่งท่ีควรค านึงถึงนอกเหนือไปจากการให้ผู้ เลน่เกิดปฏิสมัพนัธ์กบัเกมแล้ว การสร้างความ
ผูกพันธ์และประสบการณ์ร่วมเพื่อให้ผู้ เล่นอยากเล่นซ า้ก็เป็นสิ่งส าคญั ในการสร้างกลุ่มสงัคม
เพื่อให้เกิดความผกูพนัธ์และประสบการร่วมนัน้ เร่ิมจากขัน้ตอนของแรงกระตุ้นหรืออารมณ์ท่ีถกู
กระตุ้นขึน้มา (Motivating emotion) ต่อมาท าให้กลุ่มสงัคมซึง่เป็นตวักระตุ้นให้เกิดการกระท า
ขึน้มา (Social call to action) จนสามารถชกัน าให้ผู้ เลน่กลบัเข้ามาเลน่ใหม่อีกครัง้ (Player re-
engagement) และเม่ือมีการชกัจงูด้วยความก้าวหน้าท่ีเกิดขึน้หรือของรางวลั (Visible progress / 
reward) วงจรก็จะวนกลบัมาใหมท่ี่ขัน้ตอนของอารมณ์ท่ีถกูกระตุ้นขึน้   

แผนภาพที ่6: การสร้างกลุ่มสงัคม (Social Engagement Loops) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Zicherman & Cunningham (2011) 
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ยกตวัอย่างเช่น เครือข่ายสงัคมทวิตเตอร์ (Twitter)  Motivating emotion เปรียบเสมือน
การความต้องการท่ีจะมีสว่นร่วมเช่ือมโยงกบัคนอ่ืนและการแสดงความรู้สกึผ่านทางเครือข่าย โดย
การโพสต์สถานะหรือข้อความของตนเองลงไป ซึ่งหลงัจากนัน้ผู้ เล่นอาจออกจากระบบไปหรือให้
ความสนใจอย่างอ่ืนแทน Social call to action เปรียบได้กบัการท่ีมีคนมาแสดงความคิดเห็นตอ่
ข้อความหรือสิ่งท่ีได้โพสต์ไป ซึง่จะท าให้เกิด Player re-engagement หรือการท่ีผู้ เลน่กลบัเข้ามา
ให้ความสนใจอีกครัง้ ซึง่การกระท าท่ีเกิดขึน้อาจเป็นการโต้ตอบการแสดงความคิดเห็นนัน้ๆ หรือรี
ทวีต (Re-tweet) ข้อความ โดย Visible progress / reward ท่ีเกิดขึน้อาจเป็นการท่ีบคุคลเหลา่นัน้
ให้ความสนใจในสิง่ท่ีผู้ เลน่โพสต์ไป ท าให้เกิดการติดตาม (Follower) ซึง่การมีคนมาตดิตามหรือให้
ความสนใจ ก็เป็นแรงจงูใจในสว่นหนึง่ให้ผู้ เลน่เกิดความอยากเลน่ซ า้  

8. การปรับรูปแบบเฉพาะตวั (Customization) 

การปรับรูปแบบเฉพาะตวัสามารถเกิดขึน้ได้ในหลากหลายรูปแบบ เช่น ในเกมประเภท
โลกเสมือนผู้ เล่นสามารถปรับเปลี่ยนรูปร่างหน้าตาหรือเคร่ืองแต่งกายได้ แม้ในกระบวนการเกม 
(Gamification) อาจไม่สามารถท าได้เช่นนัน้ ทว่านกัการตลาดสามารถสร้างให้ผู้ เลน่รู้สกึถึงความ
เป็นตวัตนหรือการมีรูปแบบเฉพาะตวัได้โดยให้ผู้ เล่นปรับแต่งพืน้หลงั รูปแบบตวัหนงัสือ หรือช่ือท่ี
แสดงขึน้บนหน้าจอ เพื่อให้เป็นการสร้างคณุคา่และปรสบการณ์ในรูปแบบของตนเอง 

ตามท่ี Hamari (2014) ได้อธิบายไว้เบือ้ต้นว่า Gamification นัน้ถกูพฒันามาเพื่อให้
เกิดผลกระทบทางการสร้างแรงจงูใจมากกว่าทศันคติหรือพฤติกรรมโดยตรง Gartner (2011) ได้
กลา่วถึงหลกัส าคญั 4 ประการในการสร้างความผกูพนัและการมีสว่นร่วม (Engagement) ให้เกิด
ขึน้กบัผู้บริโภค โดยอาศยัหลกั Gamification คือ 

1.  Gamification เป็นการกระตุ้นให้เกิด Feedback ได้อย่างรวดเร็ว กลา่วคือ โดยทัว่ไป
แล้วการท่ีผู้บริโภคจะมี Feedback กลบัมาหรือการท่ีบริษัทจะท าการประเมินอาจเป็นช่วง
ระยะเวลาที่ห่างเกินไป เช่น การประเมินในรอบ 6 เดือน หรือ 1 ปี ของบริษัทGamification จะช่วย
ให้เกิดการประเมินเร็วขึน้เพื่อเป็นการรักษาความผกูพนัธ์ และการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคเอาไว้ 

2. Gamification มีกติกาในการเลน่และเป้าหมายให้พิชิตอย่างชดัเจน เพื่อให้ผู้ เลน่รู้สกึมี
แรงกระตุ้นในการท่ีจะพิชิตเป้าหมาย 

3. Gamification มีเร่ืองราวซึ่งจะท าให้ผู้ เล่นเกิดการมีส่วนร่วม และต้องการท่ีจะพิชิต
เป้าหมายของกิจกรรมนัน้ๆ 
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4. Gamification มีกิจกรรมท่ีมีความท้าทาย แต่ในขณะเดียวกันก็อยู่ในขอบเขตท่ีจะ
สามารถท าให้ส าเร็จได้ในระยะเวลาไม่นาน ซึ่งต่างจากในโลกจริงท่ีเป้าหมายบางอย่างแม้จะท้า
ทาย แตเ่ป็นการยากท่ีจะส าเร็จในระยะเวลาอนัสัน้ (Gartner, 2011)  

กลา่วโดยสรุป แนวคดิ Gamification คือการน าหลกักระบวนการ กลไก และองค์ประกอบ
ของความเป็นเกมมาใส่ลงไปในการสื่อสารรูปแบบต่างๆ เพื่อกระตุ้นและสร้างแรงจงูใจให้เกิดในผู้
เลน่ แนวคดินีไ้ด้ถกูเร่ิมน ามาใช้อย่างแพร่หลายในภาคสว่นตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นทัง้ในด้านการศกึษา 
(K6 learning) ด้านสาธารณสขุ และด้านของธุรกิจ (Deloitte) โดยมีความเช่ือว่าจะสามารถสร้าง
การมีส่วนร่วมให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองด้วยกลไกของเกมนัน้เช่ือมโยงกบัแรงกระตุ้นความ
ต้องการภายในของมนษุย์ ท าให้เกิดความต้องการเอาชนะ ความท้าทาย และการมีสงัคมร่วมกบั
บคุคลอ่ืน จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่า Gamification ในด้านของการสื่อสารทางการตลาดนัน้ จะสามารถ
สร้างประสิทธิผลได้เหมือนกบัในด้านอ่ืนๆ มากน้อยเพียงใด ซึง่หากประสิทธิผลท่ีเกิดขึน้สามารถ
เห็นได้ชดัเจน นกัการตลาดสามารถดึงคณุสมบตัิในส่วนนีม้าใช้ประโยชน์ โดยการพฒันาเนือ้หา
และรูปแบบ Gamification ให้ตรงกบัพฤติกรรมและแรงจงูใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่เช่ือว่าจะเป็น
การสร้างให้เกิดความผกูพนัและการมีสว่นร่วมระหวา่งกลุม่เป้าหมายและตราสนิค้ามากขึน้ 

 

3. แนวคดิการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

การสื่อสารเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะช่วยให้ทัง้สองฝ่าย อนัได้แก่ผู้ รับสารและผู้ส่งสารเกิดความ
เข้าใจไปในทิศทางเดียวกนั โดย สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) กลา่วไว้ว่า การส่ือสารเป็นได้ทัง้การส่งผ่าน
ข้อมลู การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือเป็นกระบวนการแบง่ปันความหมายระหว่างบคุคลทัง้สอง
ฝ่าย เพื่อให้มีความเข้าใจตรงกนัในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เช่นเดียวกันกับการสื่อสารทางการตลาด ท่ี
เป็นกระบวนการแบ่งปันแลกเปลี่ยน ท่ีเร่ิมจากการค้นหาความต้องการของลูกค้า ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย สร้างสิ่งท่ีจะตอบสนองคนกลุ่มนัน้ภายใต้ราคาและช่องทางจ าหน่ายท่ีเหมาะสม 
และแจ้งให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักรู้ในสิ่งท่ีสร้างขึน้มา โดยสร้างเป็นแผนการส่งเสริม
การตลาดในการสื่อสาร (สทิธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2545) ได้ให้ความหมายในทิศทางเดียวกันว่า การสื่อสาร 
(Communication) หมายถึง กระบวนการส่งข่าวสารหรือข้อมูลจากผู้ ส่งไปยังผู้ รับ โดยมี
วตัถปุระสงค์คือ ชกัจงูให้ผู้ รับมีการตอบรับในทางท่ีผู้ส่งคาดหวงัไว้ และการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) หมายถึงรูปแบบการสื่อสารท่ีผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่ายเปรียบเสมือน
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ผู้สง่สาร ลกูค้าและกลุม่เป้าหมายคือผู้ รับสาร และเป็นการสื่อสารท่ีมีวตัถปุระสงค์ให้ผู้ รับสารมีการ
ตอบสนองตอ่สารไปในทิศทางที่ต้องการ  

ในการตอบสนองนัน้ นฤมล ทองเจริญชยักิจ (2543) ได้จ าแนกไว้เป็น 6 ลกัษณะ ได้แก่ 

1. ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสนิค้า 

2. ผู้บริโภคเกิดการรับรู้สนิค้านัน้ด้วยความรู้สกึในด้านบวก ไม่รู้สกึขดัแย้งหรือตอ่ต้าน 

3. ผู้บริโภคเกิดการจดจ าสนิค้าได้ 

4. เกิดการตอกย า้ความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า ท าให้เกิดความรู้สกึด้านบวกมาก
ขึน้กวา่เดมิ 

5. เกิดการกระตุ้น เช่น ต้องการแสวงหาสนิค้าเพื่อน ามาใช้ 

6. เกิดการซือ้สินค้าเป็นประจ า โดยไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

Armstrong &Kotler (2009) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่า
ประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
สง่เสริมทางการตลาด (Promotion) โดย Pelsmacker, Geuens, and Bergh (2001) ได้กลา่วถึง
รายละเอียดเพิ่มเตมิในแตล่ะสว่นประสม ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ประกอบไปด้วย คณุประโยชน์ รูปแบบการท างาน ตวัเลือกท่ี
หลากหลาย คณุภาพการใช้งาน รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า บรรจภุณัฑ์ การบริการ และ
การรับประกนัสนิค้า 

2. ราคา (Price) ประกอบไปด้วย ราคาก าหนด ส่วนลด การจ่ายเงิน ระยะเวลาในการ
จ่ายเงิน และรางวลั 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ประกอบไปด้วย ช่องทางจ าหน่ายสินค้า การวาง
ระบบขนสง่สนิค้า (Logistic) สนิค้าท่ีมีในคลงั การขนสง่คมนาคม และสถานท่ี 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ประกอบไปด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การให้การสนบัสนนุกิจกรรม การสง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง การตลาด ณ 
จดุขาย การขายโดยบคุคล และการตลาดท่ีมีการโต้ตอบ 

ในอีกทางหนึง่ มมุมองใหมจ่ากทางนกัการตลาดเปรีบเทียบวา่ 4Ps นัน้ คือการวางแผนใน
รูปแบบเดิม คือให้ความส าคญักบัผู้ผลิต จึงวางแผนในลกัษณะของ Inside-out Planning ทว่า
ปัจจุบันจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับผู้ บริโภคมากขึน้ แนวคิดในการสื่อสารการตลาดได้
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เปลี่ยนแปลงไป เป็นแบบ Outside-in Planning โดยให้ความส าคญักบัผู้บริโภคเป็นหลกั หรือท่ี
เรียกวา่ 4Cs ได้แก่  

1. Customer Wants and Needs คือการมองท่ีความต้องการของกลุม่เป้าหมายเป็นหลกั 
และผลิตสนิค้าออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการนัน้ ซึง่ตา่งจากเดมิท่ีมุง่เน้นท่ีผู้ผลิต 

2. Customer Cost คือการมองท่ีความคุ้มคา่ท่ีกลุม่เป้าหมายจะได้รับจากการซือ้สินค้า  

3. Customer Convenience คือการมองในมมุของการเข้าถึงสินค้า การอ านวยความ
สะดวกให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้อย่างสะดวกสบายนัน้ ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้ง่ายและ
รวดเร็วขึน้  

4. Customer Communication คือ ความสอดคล้องของเคร่ืองมือการสื่อสารต่างๆ ท่ี
นกัการตลาดน ามาใช้ การสื่อสารท่ีสอดคล้องและกลมกลืนนัน้ จะช่วยให้สารท่ีส่งออกไปมีพลงั
และเกิดการรับสารอย่างมีประสทิธิภาพ 

ในมุมมองใหม่ของนักการตลาดนัน้  เป็นการท าให้ทราบถึงข้อเท็จจริงเ ก่ียวกับ
กลุ่มเป้าหมาย ทราบความต้องการในด้านต่างๆ และท าให้นกัการตลาดสามารถก าหนดรูปแบบ
การสื่อสารได้สอดคล้องและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

Blakeman (2007) และ Pelsmacker, Geuens, and Bergh (2001) อธิบายถึงเคร่ืองมือ
ในการสื่อสารการตลาดคล้ายคลงึกนั วา่ประกอบไปด้วย 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บคุคล มีการเสียเงิน
เพื่อแลกกบัพืน้ท่ีหรือเวลาเพื่อการสื่อสาร การโฆษณาเป็นวิธิการสื่อสารท่ีแพร่หลายท่ีสดุ เน่ืองจาก
เป็นการสื่อสารไปยังคนจ านวนมากในเวลาเดียวกัน หากแต่จัดว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว ไม่
สามารถรับรู้ความคิดเห็นและการตอบสนองของผู้ รับสารได้ในทนัที สื่อท่ีใช้ในการโฆษณาได้แก่ 
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ เป็นต้น 

2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) เป็นการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ขององค์กร หรือเพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีออกสู่สาธารณชนผ่านสื่อต่างๆ การ
ประชาสมัพนัธ์ไม่ก่อให้เกิดผลในรูปแบบของยอดขายโดยตรง ทว่าจดัเป็นสว่นส าคัญเป็นเป็นสว่น
หนึง่ของกลยทุธ์การตลาด 

 3. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มคณุคา่ 
หรือสร้างแรงจูงใจให้กับสินค้า วัตถุประสงค์หลักเพื่อให้ผู้ บริโภคเกิดการตอบสนองในทันที 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลกั คือ 1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้ผู้บริโภค (Customer 
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Oriented) ได้แก่ผู้ ใช้สินค้าปลายทาง เช่น การแจกคปูองสว่นลด แจกสินค้าตวัอย่าง เพื่อให้ลกูค้า
ตดัสินใจทนัที 2) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Oriented) คือเน้นไปท่ีตวัแทน
จ าหน่ายและผู้ ค้าปลีก เช่น การให้ราคาพิเศษ การแขง่ขนัการขาย เป็นต้น 

4. การให้การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารการตลาดท่ีเน้นการ
สนบัสนนุในรูปแบบของเงินหรือสิ่งของ ซึง่อาจเป็นการเข้าไปสนบัสนนุในกิจกรรมเช่น การแข่งขนั
กีฬา งานจดัแสดงดนตรี หรือการให้ความช่วยเหลือสงัคมเพื่อการกศุล  

5. การขายโดยบคุคล (Personal Selling) การสื่อสารทางการตลาดแบบบคุคลตอ่บคุคล
ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ ขาย โดยท่ีพนักงานขายสามารถให้ความช่วยเหลือ อธิบายและให้ข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์ตอ่ลกูค้า ไมจ่ ากดัวา่ต้องเป็นการสื่อสารตอ่หน้าเท่านัน้ การขายผ่านทางโทรศพัท์ก็จดัว่า
เป็นการขายโดยบุคคลเช่นเดียวกนั แม้ว่าจะเป็นวิธีท่ีสร้างภาระค่าใช้จ่าย ในขณะเดียวกนัก็เป็น
การสร้างโอกาส และมีอิทธิพลในการสร้างความเช่ือมัน่ตอ่ผู้บริโภค 

6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) การสื่อสารระหว่างองค์กร
และกลุม่เป้าหมาย ซึง่ในการท าการตลาดทางตรงนัน้จ าเป็นท่ีจะต้องมีฐานข้อมลูเพื่อใช้ในการท า
การสื่อสาร เน่ืองจากเป็นการสื่อสารโดยมีวตัถุประสงค์ให้ลกูค้าตอบกลบั ไม่ว่าจะเป็นทางอีเมล 
จดหมาย หรือไปรษณีย์ เป็นต้น 

7. การตลาดท่ีมีการโต้ตอบ (Interactive/Internet Marketing) การสื่อสารการตลาดท่ี
ผู้ ใช้งานสามารถตอบโต้ หรือร่วมแสดงความคิดเห็น เป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นการสื่อสารสองทาง ช่วย
ให้การเข้าถึงของผู้ใช้งานทัง้องค์กรและผู้บริโภคท าได้ง่ายขึน้ สามารถตอบสนองได้ทนัที ลกัษณะท่ี
มีการตอบโต้ได้ จดัว่าเป็นความได้เปรียบเพราะช่วยให้นกัการตลาดสามารถรวบรวมข้อมลูส่วน
บุคคลได้จากกลุ่มเป้าหมาย และปรับเปลี่ยนให้ตรงความต้องการได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนีย้งั
สามารถเพิ่มการส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนบนอินเทอร์เน็ตได้ เช่น คูปอง หรือการชิงโชค
ออนไลน์ รวมไปถึงท าการสงัเกตและวดัผลการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขาย
ได้ด้วย  

เม่ือพิจารณาในส่วนประสมของทางการตลาดนัน้ กล่าวได้ว่าการสื่อสารการตลาดโดย
อาศยักระบวนการเกม (Gamification) นัน้จดัประเภทได้วา่เป็นสว่นหนึง่ของการสง่เสริมการตลาด 
โดยอาศยัหลกัการส่งเสริมการขายในทางออฟไลน์ผสมกบัการตลาดท่ีมีการโต้ตอบ ( Interactive 
Marketing) ผ่านทางการใช้งานผ่านแอพลิเคชั่น ซึ่งในปัจจุบนัความเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยีและการพฒันารูปแบบของการสื่อสาร ท าให้จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสมาร์ตโฟน
มีมากขึน้ ส่งผลให้การสื่อสารในรูปแบบของสื่อใหม่ท่ีเป็นการสื่อสารสองทางเป็นไปได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพมากขึน้ รูปแบบของการสื่อสารผ่านช่องทางท่ีมีการตอบโต้ได้จะท าให้ผู้ ใช้งาน
สามารถมีส่วนร่วม ท าให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและมีการตอบกลบัจาก
ผู้ใช้งานได้อยา่งรวดเร็วเช่นเดียวกนั 

จากแนวคิดในเร่ืองการสื่อสารการตลาดนี ้ผู้วิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางในการศกึษา
การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าท่ีได้มีการประยุกต์น ากระบวนการเกมมาใช้เป็นเคร่ืองมือใน
การสื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อทราบถึงประสิทธิผลของเคร่ืองมือนัน้ว่าสามารถสื่อสารให้เกิดการ
ตอบสนองไปในทิศทางท่ีคาดหวงัและตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ 

 

4. การส่ือสารตราสินค้า (Brand Communication) 

4.1 แนวคดิตราสินค้า (Brand) 

American Marketing Association (2014) จ ากดัความค าว่าตราสินค้า (Brand) หรือ
ตราสินค้า ไว้ว่าคือ ช่ือ ขอบเขต สญัลกัษณ์ รูปแบบ หรือลกัษณะใดๆ ก็ตามท่ีสามารถจ าแนก
สินค้านัน้ให้แตกต่างไปจากคู่แข่ง ทว่านักวิชาการหลายท่านได้ให้ค าจ ากัดความเพิ่มเติมลงไป 
เน่ืองจากเห็นวา่ค าวา่ ตราสนิค้า นัน้มีความหมายลกึซึง้และละเอียดมากกวา่นัน้   

ตราสินค้าเปรียบเสมือนข้อตกลงหรือสญัญาท่ีเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภคมีร่วมกัน 
เป็นสิ่งรับประกนัว่าผู้บริโภคจะได้ความพึงพอใจ คณุค่า และสินค้าท่ีมีคณุภาพ (Stobart, 1994)
พืน้ฐานของตราสินค้านัน้เป็นเร่ืองเก่ียวกบับคุคล ความสมัพนัธ์ และการเติมเต็ม สิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุ
คือ ตราสินค้าไม่ใช่การสร้างค าสญัญาขึน้มาเพื่อดึงและรักษาผู้บริโภคไว้ ทว่าตราสินค้าคือการ
รักษาสญัญาท่ีได้ให้ไว้กับผู้บริโภค อีกนยัหนึ่ง ตราสินค้า คือสญัลกัษณ์ของค าสญัญาท่ีให้ไว้กับ
ผู้บริโภค (Buckingham, 2008) 

เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2550) นิยามค าว่า ตราสินค้า ไว้ว่า เป็นการรวม
ระหวา่งลกัษณะและคณุคา่ทางกายภาพกบัคณุคา่ทางจิตวิทยาของสินค้า ท าให้สินค้าภายใต้ตรา
สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ตราสินค้าจบัต้องไม่ได้แต่เกิดขึน้และสถิตอยู่ในสมอง ภาพ
ของตราสนิค้าในความคิดของผู้บริโภคจงึเกิดจากการผสมผสานขององค์ประกอบดงันี ้ 

1) ช่ือ (Brand name) 

2) ตราประจ าสนิค้า (Logo) 

3) เง่ือนไขในการซือ้ขาย (Terms)  

4) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
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5) ความหมายในการใช้สนิค้าวา่เป็นสญัลกัษณ์หลกัของอะไร (Symbolic meaning) 

6) จดุเดน่ของสนิค้า (Physical features) 

7) คณุประโยชน์ในการใช้สอย (Physical benefits) 

8) คณุประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological benefits) 

9) ประสบการณ์ ท่ีผู้ บ ริ โภคจะได้ รับ หรือเคยได้ รับจากการใช้สินค้า ( Product 
experiences) 

 ซึ่งการผสมผสานขององค์ประกอบเหล่านี ้มีเป้าหมายคือการสร้างความแตกต่างให้แก่
สินค้า ผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้าต่างๆ ได้จากการโฆษณาทางโทรทศัน์ นิตยสาร หรือช่องทาง
สื่อสารอ่ืนๆ เช่น จดหมายทางไปรษณีย์ ใบปลิวตามท้องถนน การจดัแสดงสินค้าในร้านค้า หรือ
จากบุคคลใกล้ชิด ผู้บริโภคเม่ือได้พบเห็นตราสินค้าจะเกิดความคุ้นเคย ซึ่งอาจพฒันาต่อมาเป็น
ความชอบ ความช่ืนชอบท าให้เกิดความไว้วางใจและน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ เม่ือตราสินค้ามีการ
สื่อสารออกไปบ่อยครัง้จะน าไปสูค่วามต่อเน่ืองของการสื่อสารทางการตลาด ซึง่สามารถส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540; เสรี วงษ์มณฑา & ชษุณะ เตชคณา, 
2550) 

จะเห็นได้ว่า ตราสินค้า เปรียบเสมือนจุดศนูย์กลางความต้องการของผู้บริโภค หรือสิ่งท่ี
ผู้บริโภคให้คณุค่าและมีการสานสมัพนัธ์กนัอย่างต่อเน่ือง จดุประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าก็
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดการเปิดรับ ซึ่งผลลพัธ์สงูสดุอาจต่อเน่ืองไปเพื่อให้เกิดการตระหนัก ระลึก
และจดจ าได้เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ เพื่อท่ีว่าผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซือ้ในตราสินค้าท่ีมีการ
จดจ าได้มากท่ีสดุ การสื่อสารตราสินค้ายงัเป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้การออกสินค้าหรือ
บริการใหมป่ระสบความส าเร็จอีกด้วย (Zehir, Sahin, Kitapci, & Ozsahin, 2011) 

กลยุทธ์การสร้างตราสินค้ามีวิวัฒนาการมาโดยตลอดตัง้แต่สมัยอดีต เพื่อสร้างความ
แตกต่างของสินค้าจากคู่แข่ง โดยอาศยัหลกัการท่ีแตกต่างกันออกไปตามแต่ยุคสมัย ขึน้อยู่กับ
ปัจจยัแวดล้อมและวิวฒันาการทางด้านเทคโนโลยีท่ีเอือ้อ านวย ตราสินค้าท่ีทรงพลงัคือตราสินค้า
ท่ีสามารถปรับตัวให้เข้ากับปัจจัยและสภาพแวดล้อมได้เป็นอย่างดี และสร้างพันธผูกพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้ในทางท่ีคู่แข่งไม่สามารถท าได้ ซึ่งในการท่ีจะสร้างตราสินค้าท่ีทรงพลงัได้นัน้จ าเป็นท่ี
หลอมรวมองค์ประกอบของตราสนิค้าให้มีความโดดเดน่ เช่น สินค้าและบริการมีคณุภาพและตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ช่ือของตราสินค้าสามารถดงึดดูให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เช่ือมโยง
ไปยังตัวสินค้าได้ บรรจุภัณฑ์น่าสนใจและแตกต่าง การโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจ (Stobart, 
1994) 
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Stobart (1994) อธิบายวา่ ตราสนิค้ามีความส าคญัใน 3 ระดบัด้วยกนั คือ  

1) ตราสนิค้าสามารถเป็นหวัใจส าคญัของความภกัดีท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า เป็นการบง่
บอกถึงความมัน่คงทางธุรกิจ และยงัเป็นการช่วยป้องกนัการดงึลกูค้าจากทางคูแ่ข่ง  

2) ตราสินค้ามีพลงัในการส่งเสริมการลงทุน และดึงดดูให้เกิดการสนบัสนนุในการลงทุน
เม่ือเปรียบเทียบกบัสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า  

3) ตราสนิค้าสามารถสื่อสารความเป็นตวัตนไปยงัผู้บริโภคโดยไมจ่ าเป็นต้องผา่นคนกลาง  

กล่าวคือ ตราสินค้ามีความส าคัญนอกจากจะเป็นปัจจัยในการสร้างความแตกต่างให้
สินค้าแล้ว ยงัเป็นทัง้พนัธสญัญาระหว่างนกัการตลาดและผู้บริโภค เป็นปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจในการเลือกซือ้ รวมถึงเป็นการก าหนดทิศทางการตลาดและการลงทุนอีกด้วย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในโลกของการสื่อสารเป็นอย่างมาในปัจจบุนั  ท า
ให้การสื่อสารเป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเร็วและฉับไวมากยิ่งขึน้ ดงันัน้นกัการตลาดจึงควรสร้าง
ความรู้และความเข้าใจให้เกิดขึน้ในผู้บริโภคและมีการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง หากผู้บริโภคได้รับ
ความรู้ในเชิงบวก ก็สามารถท าให้เกิดทศันคติท่ีดีซึง่จะสง่ผงให้เกิดพฤตกิรรมในทางบวกได้ 

 

4.2 แนวคดิแก่นของความเป็นตราสินค้า (Brand Content) 

การสื่อสารตราสนิค้าในปัจจบุนัมีการสื่อสารผ่านสื่อตา่งๆ อย่างล้นหลาม ซึง่มากมายเกิน
กว่าความต้องการของผู้ บริโภค หรือมากกว่าท่ีผู้ บริโภคจะสามารถรับได้หมด ประกอบกับ
พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนจากการรับการสื่อสารแบบทางเดียว (Passive) กลายมาเป็นการเลือก
รับเฉพาะข้อมลูหรือสิ่งท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการ การโฆษณาแบบตรงๆ จึงคล้ายกบัการบงัคบั
ให้ให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องรับสารนัน้ๆ ซึ่งงอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนติไม่ดีต่อตราสินค้า ดงันัน้
นกัการตลาดจงึพยายามพฒันากลยทุธ์และวิธีการใหม่ๆ เพื่อสื่อสารกบัผู้บริโภคในเชิงรุก (Active) 
การสื่อสารความเป็นแก่นของตราสินค้า จึงถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีได้รับความสนใจอย่าง
มากจากต่างประเทศ และได้รับความสนใจมากขึน้จากเจ้าของตราสินค้า นกัโฆษณา และนกัการ
ตลาด โดยมีการเร่ิมต้นจากการน าสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของรายการ (Product placement) 
การท าให้ตราสินค้าเก่ียวพนักบัเนือ้เร่ืองมากขึน้ (Tie in) ซึง่วิธีเหลา่นีมี้จดุประสงค์เพื่อสื่อสารตรา
สนิค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ และเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้เกิดขึน้
ในผู้บริโภคอยา่งแนบเนียน (รินท์ลภสั อศัวเร่ืองกิจกลุ, 2554) 
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MBA Magazine (2012) อ้างอิงไว้ว่า การสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ 
(Branded Content) เป็นการควบรวมการโฆษณากบัเร่ืองของเนือ้หา (Content) เข้าด้วยกนัอย่าง
กลมกลืน ช่องทางและรูปแบบของการสื่อสารสามารถท าได้หลากหลาย อาทิ ภาพยนตร์ ทีวี เกม 
หรือ social media ตวัอย่างตราสินค้าท่ีมีการใช้หลกัการสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ 
เช่น รายการ “เอสเอ็มอีตีแตก” ท่ีมีธนาคารกสิกรไทยเป็นผู้ สนับสนุนหลกัก็มีการใช้ Branded 
Content มาน าเสนอความเป็นผู้น าด้านสินเช่ือเอสเอ็มอี (SMEs) หรือ รายการ “Thailand ’s Got 
Talent” ของบริษัท ยนูิลีเวอร์ ไทย ท่ีน ารายการบนัเทิงอนัดบั 1 ของโลกมาสร้างความบนัเทิงให้กบั
คนไทย ท าให้ตราสินค้าซนัซิล (Sunsilk) และเรโซนา (Rexona) ได้ใกล้ชิดไลฟ์สไตล์คนไทยมาก
ยิ่งขึน้ 

ซึง่สอดคล้องกบัท่ี Dhote Patni และ Kamat (n.a.) กลา่วว่า การสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็น
แก่นของรายการ หรือ Branded Content เป็นการผสมกลมกลืนของสองสิ่ง คือ การโฆษณา 
(Advertising) และความบนัเทิง (Entertainment) โดยท่ีเนือ้หา (Content) ท่ีสื่อสารออกไปนัน้มี
จดุประสงค์เพื่อดงึผู้บริโภคไว้ด้วยเนือ้หาและความบนัเทิง และสว่นของการโฆษณามีไว้เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้  

 

   แผนภาพที ่7: รูปแบบการสือ่สารตราสินคา้แฝง 
 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ธาม เชือ้สถาปนศริิ (2552) (อ้างถึงใน รินท์ลภสั, 2554) 

การสื่อสารตราสนิค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ เป็นสว่นหนึง่ของการสื่อสารตราสินค้าแฝง ซึง่
แบง่ออกได้เป็น 3 รูปแบบใหญ่ โดยเรียงล าดบัจากการสงัเกตได้ง่าย ดงันี ้ 
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1. การวางตราสินค้า (Product placement) คือ การวางสินค้าในรายการ ซึง่สินค้า
จะไม่มีความเก่ียวข้องกบัเนือ้หารายการโดยตรง แต่เป็นการแฝงเข้าไป เช่น การแฝงป้าย การแฝง
สิง่ของหรือวตัถกุบัเคร่ืองแตง่กายท่ีพิธีกรสวมใส่ 

2. การเช่ือมโยงตราสินค้ากับเนือ้เร่ือง (Tie-in) คือ การวางสินค้าให้เช่ือมโยงกับ
สนิค้าเนือ้เร่ืองหรือกลายเป็นสว่นหนึง่ของเนือ้หา 

3. การสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ (Branded content) คือ การ
ออกแบบให้ทุกองค์ประกอบของเนือ้หาสามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และ
ภาพลกัษณ์ขององค์กรได้ตามต้องการ โดยเจ้าของตราสินค้าสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ออกแบบ ผลิตเนือ้หา และวางโครงเร่ืองได้ 

จะเห็นได้ว่าการสื่อสารตราสินค้าแฝงมีหลากหลายรูปแบบ และการสื่อสารตราสินค้าท่ี
เป็นแก่นของรายการก็เป็นหนึง่รูปแบบในการสื่อสารตราสินค้าแฝง ทัง้นีก้ารสื่อสารตราสนิค้าท่ีเป็น
แก่นของรายการ (Branded content) สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. การซื อ้ รูปแบบรายการจากต่างประเทศ เพื่อมาผลิตในรูปแบบของไทย 
ตวัอยา่งเช่น รายการไทยแลนด์ก็อตทาเลนต์ (Thailand’s Got Talent) หรือ เดอะวอยซ์ ไทยแลนด์ 
(The Voice) ซึ่งข้อดีคือ เป็นรายการท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้วในต่างประเทศ ไม่ต้องท าการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์มาก ท าให้ช่วยลดต้นทนุด้าน 

2. การพฒันารูปแบบรายการของตนเอง (Local Format) เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและตอบวตัถปุระสงค์ทางการตลาด เช่น รายการเอสเอ็มอีตีแตก ข้อดีคือต้นทนุการผลิต
รายการจะต ่าเน่ืองจากไม่มีค่าลิขสิทธ์ิ แต่อาจจ าเป็นต้องใช้งบประมาณด้านการประชาสมัพนัธ์
มากเน่ืองจากไมเ่ป็นท่ีรู้จกั 

 ดร.ศิริกุล เลากัยกุล (Positioning, 2011) ได้เปรียบเทียบระหว่างการวางตราสินค้า 
(Product placement) และ การสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ (Branded content) ไว้
ว่า การวางตราสินค้าเป็นการน าเสนอเสินค้าเข้าไปผสมผสานในรายการ เช่น ในรายการเกมโชว์ 
ภาพยนตร์ ละคร มีข้อดีคือสมจริงเพราะเสมือนวา่สนิค้าถกูใช้เหมือนในชีวิตจริง แตใ่นทางตรงข้าม
หากผู้ชมรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบในฉากเท่านัน้ ก็จะท าให้ผู้ ชมรู้สึกว่าเป็นการยัด
เยียดโฆษณา ในส่วนของการสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ เจ้าของตราสินค้าสามารถ
เป็นเจ้าของและควบคมุรายการได้หมด ท าให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรง
จดุมากกวา่ ซึง่หากรายการมีความสอดคล้องจะท าให้ผู้ รับสื่อไมเ่พียงจ าตราสินค้าได้เท่านัน้ แตจ่ะ
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รู้สกึสมัผสั ช่ืนชอบและผกูพนักบัตราสินค้าในระยะยาว และท่ีส าคญัคือ ต้องท าให้ผู้ รับสื่อรู้สกึว่า
เร่ืองราวมีความสมจริง เป็นธรรมชาต ิและเป็นการสื่อสารสองทางเพื่อให้ผู้ รับสารมีสว่นร่วม  

ด้วยเหตุนีก้ารจัดท าการสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการนัน้ จัดได้ว่าเป็นการ
พฒันาการของรูปแบบการสื่อสารจากการสื่อสารตราสินค้าแฝงในรูปแบบเดิม คือ การวางตรา
สินค้า (Product placement) โดยท่ีตราสินค้าไม่มีบทบาทใดๆ ในส่วนของเนือ้เร่ือง ต่อมาจึง
พฒันาเป็นการสื่อสารโดยใช้วิธีผกูตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเนือ้เร่ือง (Tie-in) ท าให้ตรา
สินค้ามีบทบาทมาขึน้ จนมาปัจจุบันเป็นการสื่อสารสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ 
(Branded content) ท่ีเป็นการสื่อสารโดยน าตราสินค้าเช่ือมโยงเข้ากับทุกองค์ประกอบของ
รายการ (รินท์ลภสั อศัวเร่ืองกิจกลุ, 2554) จึงสามารถเรียกได้ว่า การสื่อสารสารตราสินค้าท่ีเป็น
แก่นของรายการ เป็นการพฒันาการท่ีเข้ามากลบจดุด้อยท่ีการโฆษณาไมส่ามารถเตมิเตม็ได้ 

หนึ่งรูปแบบการสื่อสารสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการท่ีได้เร่ิมมีการประยุกต์ใช้ใน
ปัจจุบัน คือ การสื่อสารสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการผ่านทางเกม ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Line ซึ่งตราสินค้าจ านวนมากใช้เป็นช่องทางในการสร้าง
ปฏิสมัพนัธ์และความตอ่เน่ืองกบัผู้บริโภค เน่ืองจากเทคโนโลยีในปัจจบุนัท่ีเอือ้อ านวยความสะดวก
ให้มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและใช้งานได้ทกุท่ีทกุเวลา ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข่าวสารต่างๆ ใน
ขณะเดียวกันตราสินค้าก็สื่อสารกับผู้บริโภคได้ทุกเวลาเช่นเดียวกัน นอกจากนีค้วามสนุกสนาน
และความบนัเทิงท่ีเป็นหนึง่ความต้องการท่ีผู้บริโภคมองหา ก็สามารถท าให้การสื่อสารตราสินค้าท่ี
เป็นแก่นของรายการในรูปแบบของเกมสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ น้ และกลายเป็นหนึ่งใน
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีทรงพลงัเป็นอย่างยิ่ง (Hoyer & Maclnnis, 2000; รินท์ลภสั อศัวเร่ืองกิจ
กลุ, 2554) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการ เป็นการสร้างความ
บนัเทิงในขณะเดียวกนั ก็สอดแทรกข้อมลูตราสนิค้าเข้าไป ท าให้ผู้บริโภคไมรู้่สกึถึงการถกูบงัคบัให้
รับข้อมลูข่าวสาร มีข้อดีคือสามารถสร้างให้ตราสินค้ามีความเก่ียวข้องกบัเนือ้หาได้มากท่ีสดุ และ
ท าให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับและอยากเข้าไปมีส่วนร่วมได้ง่ายขึน้ และท่ีส าคญัคือสามารถสร้าง
ความใกล้ชิดและความรู้สึกเช่ือมโยงทางบวกระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า แต่ทัง้นีก้ารท่ีจะสื่อ
สารตราสินค้าท่ีเป็นแก่นของรายการนัน้ จ าเป็นต้องสื่อสารข้อความท่ีสอดคล้องและเหมาะสมกบั
ตราสินค้า รวมไปถึงตอบโจทย์ของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้พร้อมกนั 
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4.3 แนวคดิคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

Brand equity คือ มลูค่าหรือคณุค่าของตราสินค้า ในแง่มมุของผู้บริโภคมลูค่าของตรา
สนิค้านัน้ขึน้อยู่กบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุลกัษณะของตราสินค้าในทางบวก และความช่ืน
ชอบจากการใช้ตราสินค้านัน้ๆ ในแง่มมุของบริษัทหรือตวัตราสินค้าเองนัน้ Brand equity คือ
มูลค่าทรัพย์สิน ความแข็งแกร่ง มีพลังและเป็นท่ีรู้จักในผู้บริโภค (American Marketing 
Association, 2014) 

นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความเห็นและนิยามของ Brand equity ในมมุใกล้เคียงกนัว่า 
Brand equity คือ มลูคา่หรือการรับรู้ในคณุคา่ของตราสินค้า ซึง่จะเกิดขึน้ได้ตอ่เม่ือผู้บริโภคมีการ
รับรู้ การตระหนักถึงการมีอยู่และมีความรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน
ช่วงเวลาของการตดัสินใจซือ้สินค้า และผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกตา่งนัน้ในเชิงบวก ดงันัน้การ
จะสร้างคณุค่าของตราสินค้าจ าเป็นต้องท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั (Marconi, 2000; เสรี วงษ์
มณฑา, 2540) ซึ่งสามารถท าได้โดยการสื่อสารทางการตลาดผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น การ
โฆษณาเพื่อให้สาธารณชนตระหนกัรู้ถึงการมีตวัตนของสนิค้านัน้ๆ การใช้คนดงัในการโฆษณาเพื่อ
สร้างความน่าสนใจและท าให้เกิดการจดจ าได้ เป็นต้น โดยท่ีมาของคณุค่าตราสินค้านัน้เกิดจาก
สองสิ่ง หนึ่งคือการตระหนกัถึงตราสินค้า (Brand awareness) ซึ่งประกอบด้วยการจดจ าได้ 
(Recognition) และการระลึกได้ (Recall) สองคือภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีจะท าให้เกิดการ
จดจ าได้เม่ือมีการเปิดรับ รวมถึงสร้างการเช่ือมโยงสนิค้าเข้าเพื่อเป็นการบอกใบ้ให้ระลกึถึงเม่ือเกิด
พฤตกิรรมการบริโภค (Keller, 2013) 

ในขณะเดียวกนั  Aaker (1996) กลา่วว่า คณุคา่ตราสินค้าคือชดุของทรัพย์สินและหนีส้ิน 
(A set of assets and liabilities) ท่ีเช่ือมโยงเข้ากบัช่ือตราสินค้าและสญัลกัษณ์ ซึง่เพิ่มมลูค่า
ให้กบัสินค้าและบริการท่ีองค์กรน าเสนอให้กบัผู้บริโภค และกลุ่มของทรัพย์สินนัน้ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบส าคญั ได้แก่ 

1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand name awareness) หมายถึง การตระหนกัรู้ถึงการ
มีอยูข่องตราสนิค้า 

2. ความภกัดีในตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้า
ซ า้ในตราสนิค้าเดมิบอ่ยครัง้ และมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสนิค้า  

3. การรับรู้ในคณุภาพตราสินค้า (Perceived quality) หมายถึง การรับรู้ถึงตวัสินค้า
และการตระหนกัถึงคณุภาพของตราสนิค้า 



 

 

34 

4. การเช่ือมโยงตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Brand association) หมายถึง การสร้าง
ปัจจยัเช่ือมโยงขึน้มาระหวา่งตราสนิค้าและผู้บริโภค 

การบริหารจดัการเร่ืองของคณุคา่ตราสินค้านัน้ สมัพนัธ์กบัการลงทนุและสร้างมลูคา่เพิ่ม
ในองค์ประกอบเหล่านี ้องค์ประกอบทัง้ 4 อย่างจะบอกถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจ
ผู้บริโภค เป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างการจดจ าได้ สร้างเอกลกัษณ์ และทัศนคติในเชิงบวกให้แก่ตรา
สนิค้า ซึง่จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และน าไปสูค่วามช่ืนชอบในตราสนิค้าตอ่ไป 

อีกมมุหนึ่ง Kamakura และ Russell (1993) ให้ความเห็นว่า คณุค่าตราสินค้าได้ถกู
ตีความไว้ในหลายทาง แตโ่ดยรวมแล้วคณุคา่ตราสนิค้าสามารถมองได้ใน 2 แง่มมุคือ  1) คณุคา่ท่ี
ตราสินค้ามีต่อองค์กร ซึง่จะมองในมมุมองของการเงินและผลประโยชน์ เช่น รายรับและรายจ่าย 
2) คณุค่าท่ีตราสินค้ามีต่อผู้บริโภค ซึง่มองในมมุของประโยชน์ใช้สอย ทัง้คณุภาพทางกายภาพ
ของสินค้า และความเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า คณุค่าท่ีมีต่อผู้บริโภคนัน้ สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 มมุมอง คือ คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของเจ้าของตราสินค้า (Firm’s perspective) 
มมุมองของช่องทางจดัจ าหน่าย (Trade’s perspective) และมมุมองผู้บริโภค (Consumer’s 
perspective) ซึง่คณุค่าของตราสินค้ามีส่วนในการสนบัสนนุในด้านท่ีแตกต่างกนั เช่น ช่วยเพิ่ม
สว่นแบ่งทางการตลาดให้กบัองค์กรเจ้าของตราสินค้า ในขณะเดียวกนัก็เพิ่มอ านาจในการต่อรอง
ให้กับผู้ แทนจ าหน่าย รวมถึงสร้างความมัน่ใจและลดความเสี่ยงในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ให้กบัผู้บริโภค (รินท์ลภสั อศัวเร่ืองกิจกลุ, 2554) 

Keller (2013) ให้ความเห็นสอดคล้องกนั โดยให้มมุมองของผู้บริโภคเก่ียวกบัการสร้าง
คณุคา่ตราสนิค้า วา่สามารถแบง่ออกได้เป็น 3 สว่นคือ 

1. ผลจากความแตกตา่ง (Differential effect) หมายถึง คณุคา่ตราสินค้านัน้เกิดจากการ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งหากไม่มีความต่างนัน้ ตราสินค้าก็เปรียบได้กับ
สนิค้าทัว่ไป  

2. ความรู้เก่ียวกบัตวัสินค้า (Brand knowledge) เปรียบได้กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคสัมผสั รู้สกึ 
พบเห็น ได้ยิน เก่ียวกับตราสินค้าซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีสัง่สมมา หรืออีกนยัหนึ่งก็คือ 
ความรู้ความเข้าใจท่ีผู้ บริโภคมีเก่ียวกับสินค้านัน้ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกต่อตัวสินค้า ใน
ขณะเดียวกนัก็สามารถสะท้อนความรู้สกึของผู้บริโภคด้วยเช่นกนั 

3. การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาด (Consumer response to 
marketing) คือ การรับรู้ ความช่ืนชอบ หรือพฤติกรรมท่ีตอบสนองเน่ืองมาจากการสื่อสารของตรา
สนิค้าท่ีสง่ออกไป สามารถสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองท่ีแตกตา่งกนัออกไป 
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คุณค่าตราสินค้าท่ีแต่ละตราสินค้ามีนัน้แตกต่างกันออกไป มีจุดแข็งหรือจุดอ่อนท่ีไม่
เหมือนกนั  คณุคา่ตราสนิค้านัน้สามารถจ าแนกออกเป็น 6 ขอบเขตด้วยกนัคือ 

1. Product equity คือ การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่คณุภาพสนิค้าเชิงกายภาพมาก 

2. Image equity คือ ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าวา่มีภาพลกัษณ์ท่ีดี มีความแข็งแกร่ง เป็น
ท่ีรู้จกัมากหรือน้อย 

3. Goodwill equity คือ ช่ือเสียงท่ีบริษัทได้สะสมมา และการท่ีตราสินค้าเป็นสมาชิกท่ีดี
ของสงัคม 

4. Customer equity คือ ฐานลกูค้าหรือผู้บริโภคท่ีตราสินค้ามีอยู ่ 

5. Channel equity คือ ช่องทางจดัจ าหน่ายสินค้า เป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคได้รู้จกักบัตรา
สนิค้า  

6. Visual equity คือ รูปลกัษณ์หรือลกัษณะแรกเห็นท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าเป็น
ตราสินค้าสนิค้าใด  

ดงันัน้อาจสามารถสรุปความหมายของคณุค่าตราสินค้าโดยรวมได้ว่า เป็นคณุค่าท่ีเสริม
จากมลูคา่ของตราสินค้าปกติ เป็นกลุม่ของความเช่ือมโยงของพฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้ตราสินค้า
สามารถสร้างรายได้และยอดขายได้ดีกว่าสินค้าท่ีไม่มีตรา ทัง้นีก้ารเกิดคุณค่าตราสินค้านัน้ มี
กระบวนการก่อเกิดเหมือนกับทัศนคติ และเน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีการรับรู้และทัศนคติ ท่ี
แตกต่างกัน จึงท าให้การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าแตกต่างกันออกไป ดงันัน้นักการตลาดควรท า
ความเข้าในคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพราะเป็นสว่นส าคญัท่ีจะสง่ผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค รวมถึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีสามารถเป็นแนวทางในการออกแบบ
แผนการตลาด และสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่งได้ในอนาคต 

 

4.4 แนวคดิความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ค าจ ากดัความของ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หรือ 
Brand loyalty ว่าคือ สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคตัง้ใจซือ้สินค้าจากตราสินค้าเดิมในหมวดหมู่เดิมซ า้
กันต่อเน่ืองในช่วงระยะเวลาหนึ่ง มากกว่าท่ีจะเปลี่ยนไปซือ้จากตราสินค้าอ่ืนท่ีอยู่ในประเภท
เดียวกนั อีกนยัหนึง่คือการท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าเดมิอยา่งตอ่เน่ืองในหมวดสินค้า
ระดบัเดียวกนั (American Marketing Association, 2014; Zehir et al., 2011) การซือ้สินค้าซ า้ใน
ตราสินค้าเดิมนัน้อาจซึง่เป็นผลมากจากการรับรู้ในคณุภาพของสินค้าไม่ใช่ในด้านของราคา และ
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ความภกัดีในตราสินค้านัน้อาจสามารถเป็นตวัชีบ้่งถึงทศันคติของตราสินค้า ได้ (Chaudri, 1999 
and Jacoby and Kyner, 1973 อ้างถึงใน Zehir และคณะ, 2011) 

นิยามของความภกัดีต่อตราสินค้าได้มีนกัวิชาการหลายท่านตีความในมมุมองท่ีลกึลงไป
มากกว่าแคก่ารซือ้ซ า้ Blair, Armstrong และ Murphy (2003) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เป็นการผสมผสานของ 2 องค์ประกอบท่ีแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชดั คือ อารมณ์และเหตผุล ใน
มมุมองของคนทัว่ไป ความภกัดีคือการปราศจากข้อสงสยัใดๆ ทัง้สิน้ในตวัผู้น า กลุ่มเพื่อน หรือ
แม้แต่ในสถานการณ์ท่ีเลวร้ายท่ีสดุก็พร้อมท่ีจะยืนหยดัคียงข้าง ในมมุมองทางการตลาด ความ
ภกัดี สามารถวดัผลความส าเร็จของตราสินค้าได้ รวมทัง้วดัผลตอบแทนทางการเงิน เน่ืองจาก
ก าไรจากการขายสินค้าให้ผู้บริโภคเดิม สงูกว่าประมาณ 5-7 เท่า ท่ีจะได้จากการขายให้ผู้บริโภค
กลุม่ใหม ่หรืออีกนยัหนึง่ก็คือ การรักษาผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าช่วยประหยดัคา่ใช้จ่าย
มากกว่าการสร้างผู้บริโภคกลุม่ใหม่ รวมทัง้สามารถเป็นกระบอกเสียงท่ีจะสนบัสนนุ บอกต่อ และ
โฆษณาตราสินค้าไปยงับุคคลท่ีรู้จกัในเชิงบวกอีกด้วย และการทดสอบว่าผู้บริโภคมีความภกัดี
มากเพียงใดนัน้ คือ การท่ีพวกเขายืนยนัท่ีจะซือ้สินค้าตอ่ไปเร่ือยๆ แม้ว่าจะมีปัจจยัท่ีสมเหตสุมผล 
อยา่งเช่นการท่ีคูแ่ข่งเสนอราคา ผลติภณัฑ์ หรือบริการท่ีน่าสนใจมากกวา่ก็ตาม  

Oliver (1999) ตีความหมายของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าวา่เป็น พนัธะความผกูพนัท่ีลกึซึง้
ซึง่ท าให้เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการซ า้ พร้อมทัง้ให้ความร่วมมือสนบัสนนุตราสนิค้าเป็นระยะเวลา
ตอ่เน่ืองไปยงัอนาคต แม้วา่จะมีอิทธิผลจากการตลาดของตราสนิค้าอ่ืน ท่ีอาจก่อให้เกิดการเปลี่ยน
ใจ แตก็่ไม่สามารถท าให้เปลี่ยนใจได้ (Oliver, 1999) 

Marconi (2000) กล่าวถึง วิธีการท่ีนกัการตลาดใช้สร้างความภกัดี เช่น บตัรเครดิต การ
สะสมไมล์ คปูองเงินคืน หรือการสะสมแสตมป์ ว่าล้วนเป็นส่วนหนึ่งในกลวิธีการดึงผู้บริโภคเพื่อ
สร้างความภกัดีให้เกิดขึน้ หรืออาจกลา่วได้ว่า การสร้างความภกัดีในตราสินค้าคือการท าให้ลกูค้า
ในวนันีเ้ป็นลกูค้าในวนัตอ่ไปด้วยเช่นกนั  

 “Building brand loyalty is taking steps to make today’s customer tomorrow’s 
customer as well” – Marconi (2000) 

นอกจากนี ้Marconi (2000) ยงัได้กลา่วถึงการตดัสินใจท่ีจะเลือกภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ ว่า
ขึน้อยูก่บั 6 ปัจจยัหลกั ดงันี ้

1. คุณค่า (Value) คุณค่าในท่ีนีห้มายรวมถึงทัง้ราคาและคุณภาพ หากสินค้า
คณุภาพต ่ากว่ามาตรฐานก็จะท าให้ผู้ ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้าเกิดความผิดหวงั ในขณะท่ีการ
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เปลี่ยนแปลงในเร่ืองของราคาบ่งบอกถึงการไม่รับประกันในสินค้า ท าให้เกิดความลงัเลในการ
เลือกซือ้ 

2. ภาพลกัษณ์ บคุลิกภาพของตราสินค้า และช่ือเสียง (Image, Personality, and 
Reputation) ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าท่ีมีความเช่ือมโยงกบัสว่นแบง่ทางการตลาด เช่นนเดียวกบั
บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีนักการตลาดสามารถสร้างขึน้มาเพื่อให้เกิดความเช่ือมโยงทางด้าน
จิตวิทยา แสดงออกถึงตวัตนของกลุม่เป้าหมาย และน าไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสนิค้าในท่ีสดุ 

3. ความสะดวกสบายและความพร้อมในการใช้งาน (Convenience and 
availability) แม้ว่านกัการตลาดจะทุ่มงบประมาณลงโฆษณา จดัการสง่เสริมการขายมากเท่าไหร่ 
หากผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงสถานท่ีจดัจ าหน่ายได้ ก็อาจเปลี่ยนใจไปบริโภคสินค้าตราสินค้าอ่ืน 
ดงันัน้สถานท่ีจัดจ าหน่าย ความสะดวกในการเข้าถึงสถานท่ีจัดจ าหน่ายและการอ านวยความ
สะดวก เช่น สถานท่ีจอดรถ หรือสถานท่ีท่ีรถโดยสารสาธารณะสามารถเข้าถึงได้ง่ายล้วนเป็นสิ่งท่ี
ส าคญัในการสร้างความภกัดีตอ่ตราสนิค้า  

4. ความพงึพอใจ (Satisfaction) เม่ือผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในสินค้าและบริการ 
ก็จะมีแนวโน้มในการท่ีจะกลบัมาซือ้ซ า้และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินค้าตอ่มา ทัง้นีค้วามพงึพอ
สามารถเกิดขึน้ได้จากปัจจยัตา่งๆ ข้างต้นท่ีมารวมกนั 

5. การบริการ (Service) การบริการท่ีดีซึง่จะน าไปสูค่วามพงึพอใจและตอ่ยอดไปถึง
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้นัน้ เกิดจากการท่ีผู้ให้บริการสามารถท าในสิ่งท่ีให้สญัญากบัผู้บริโภคได้
ตามท่ีตกลงกนัไว้ และเกิดความเช่ือวา่ตนได้รับการดแูลและเอาใจใสเ่ป็นอยา่งดี 

6. การรับประกนั (Guarantee or warranty) ผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือมัน่และรับรู้ถึง
คณุคา่ของสนิค้าเมื่อสนิค้ามีการรับประกนั นอกเหนือไปจากนัน้หากสินค้าสามารถใช้งานได้ดีโดย
ไม่จ าเป็นต้องสง่เข้ารับประกนั ผู้บริโภคจะเกิดความไว้วางใจ ซึง่น าไปสูค่วามภกัดีได้ในท้ายสดุ 

ในขณะเดียวกนั Paharia (2013) ผู้ก่อตัง้และซีอีโอของบริษัทท่ีมีช่ือเสียงอยา่ง Bunchball 
Inc. เช่ือวา่มี 5 แรงจงูใจภายในท่ีจะสามารถน าไปสูค่วามภกัดีได้ คือ 

1. ความเป็นอิสระ (Autonomy) เป็นแรงกระตุ้นให้ด าเนินชีวิตในแบบของตนเอง หรือการ
ท่ีเป็นผู้ควบคมุด้วยตนเอง 

2. ความช านาญ (Mastery) เป็นความปรารถนาท่ีจะพฒันาเพื่อก้าวไปสูส่ิ่งท่ีดีขึน้และเป็น
สิง่ท่ีบคุคลให้ความส าคญั 

3. เป้าหมาย (Purpose) การได้มาหรือการได้ท าในสิง่ท่ีแตกตา่งไปจากคนอ่ืน  
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4. ความก้าวหน้า (Progress) ความปรารถนาท่ีจะเห็นผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จากความช านาญ
ของตนและการมรเป้าหมายท่ียิ่งใหญ่มากขึน้ไป 

5. การปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social interaction) เป็นความต้องการท่ีจะเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลุม่ มีการเช่ืองโยงและปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน 

ซึ่งแรงจูงใจภายในทัง้ 5 ข้อนี ้สอดคล้องกบัพลงัของเกมท่ีใช้ในการสื่อสารไปยงัผู้ เล่น ผู้
เล่นสามารถตัดสินใจได้เองในเร่ืองของเกม การด าเนินเร่ืองราวของเกมหรือภารกิจ สามารถ
ตดัสินใจได้ว่าอยากจะท าเช่นไรเพื่อให้บรรลเุป้าหมาย (Autonomy) เม่ือผู้ เล่นมีความช านาญใน
เกมหนึ่ง ก็สามารถเปลี่ยนไปเล่นเกมใหม่ท่ีมีระดับความยาก ความท้าทาย ท่ีต้องการทักษะ
มากกวา่เดมิได้ (Mastery) และในขณะเลน่เกม ผู้ เลน่เปรียบเสมือนหลดุเข้าไปอยูใ่นอีกโลกหนึง่ ซึง่
แต่ละคนย่อมมีเป้าหมายของตนเอง เช่น การเอาชนะ (Purpose) และในธรรมชาติของเกมนัน้
สว่นมากจะให้ความรู้สกึของความก้าวหน้าแก่ผู้ เล่น หากเป้าหมายของการเล่นคือการเอาชนะ ณ 
ช่วงเวลาขณะนัน้ ผู้ เล่นย่อมคิดถึงวิธีต่างๆ ว่าจะต้องท าอย่างไรเพื่อบรรลเุป้าหมาย (Progress) 
และสดุท้ายความตัง้ใจแรกท่ีเข้ามาเล่นเกมของผู้ เล่นจ านวนมากคือ การมีปฏิสมัพนัธ์กบัคนรอบ
ข้าง ซึง่เกมเป็นตวัเช่ือมโยง สร้างความสมัพนัธ์ การเช่ือมต่อและการร่วมมือได้ อย่างท่ีบางคนไม่
สามารถท าได้ในโลกของความเป็นจริง (Social interaction) (Paharia,2013) 

นอกจากปัจจยัหลกัท่ีน าไปสู่ความภกัดีในตราสินค้านัน้ อีกหนึ่งสิ่งท่ีควรค านึงคือ ระดบั
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในผู้บริโภคแต่ละคนนัน้มีไม่เท่ากนั บางคนมีความรู้สกึและความ
เช่ือมโยงทางอารมณ์ตอ่ตราสินค้ามาก ก็ท าให้ความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้อยู่มนระดบัท่ีสงู ในทาง
กลบักันหากผู้บริโภคมีการบริโภคในตราสินค้าเป็นประจ า แต่ขาดความรู้สึกรักใคร่ผูกพนัในตรา
สินค้า ระดบัของความภกัดีท่ีเกิดขึน้ก็จะอยู่ในระดบัต ่า ความภกัดีต่อตราสินค้าจึงสามารถแบ่ง
ออกได้หลากหลายระดบั ตามพฤตกิรรมและทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
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แผนภาพที ่8: การจดักลุ่มความภกัดีตามพฤติกรรมและทศันคติ (Loyalty typology 
based on attitude and behavior) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: (Baloglu, 2002) 

Baloglu (2002) กลา่วถึงประเภทของความภกัดีว่าสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภทหลกัคือ 
ความภกัดีท่ีมีพืน้ฐานมาจากพฤติกรรมและความภกัดีท่ีมีพืน้ฐานมาจากทศันคติ โดยระดบัความ
ภกัดีของผู้บริโภค สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 ประเภท จากความภกัดีทัง้สองประเภทนัน้ ได้แก่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีอย่างแท้จริง (True loyalty) คือ ผู้บริโภคมีการซือ้ซ า้ 
(Repurchasing) เป็นระยะเวลาตอ่เน่ือง ซึง่อาจเกิดจากปัจจยัทางด้านจิตวิทยา เช่นว่าคณุสมบตัิ
ของสินค้าสามารถแสดงออกถึงตวัตนของผู้ ใช้ได้ ท าให้ผู้ ใช้รู้สึกผกูพนัธ์และมีความเช่ือมัน่เม่ือใช้
สนิค้า 

2. ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีแบบซ่อนเร้น (Latent loyalty) คือ ผู้บริโภคไม่ค่อนซือ้
สินค้า แม้ว่าความรู้สึกรักใคร่หรือทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าจะมีมากก็ตาม ซึ่งการซือ้สินค้าใน
ปริมาณน้อยอาจเน่ืองมาจากปัจจยัของสินค้า เช่น ราคาท่ีสงู (Price) ช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีไม่สา
มารภเข้าถึงได้ (Accessibility) หรือกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีไม่เอือ้ให้เกิดการซือ้ซ า้ 

3. ผู้บริโภคท่ีซือ้ซ า้เน่ืองจากความเคยชิน (Spurious loyalty) คือ ผู้บริโภคท่ีไม่ได้ซือ้
สินค้าเน่ืองจากความรู้สกึผกูพนั ความช่ืนชอบ แตเ่กิดจากพฤติกรรมการซือ้เน่ืองมาจากความเคย
ชิน (Inertia) ซึง่ปัจจยัทางการตลาดต่างๆ เช่น การสง่เสริมการขาย สามารถท าให้ผู้บริโภคกลุม่นี ้
เปลี่ยนไปซือ้สินค้าของคูแ่ข่งได้เสมอ 
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4. ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีต ่า (Low loyalty) คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
ภักดีทัง้ในด้านพฤติกรรมและทัศนคติในระดับต ่า ท าให้สามารถเปลี่ยนไปซือ้สินค้าคู่แข่งได้
ตลอดเวลา 

ซึง่สอดคล้องกนักบั Baloglu (2002) Paharia (2013) ได้แบง่ระดบัความภกัดีออกเป็น 4 
ระดบั คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ซ า้เน่ืองจากความเคยชิน (Inertia loyalty) ผู้บริโภคท่ีความภกัดีเกิดจาก
การท่ีมีผลประโยชน์แลกเปลี่ยน หรือของราวลัแลกเปลี่ยน (Mercenary loyalty) ผู้บริโภคท่ีมีความ
ภกัดีอย่างแท้จริง (True loyalty) และสดุท้ายท่ีเป็นขัน้ลกึ คือ ผู้บริโภคท่ีรู้สกึภาคภมูิใจและซมึซบั
ตราสินค้าจนรู้สกึเป็นสว่นหนึ่งของชีวิต (Cult loyalty) เช่น เรียกขานตนเองว่าเป็น “(ตราสินนค้าท่ี
ช่ืนชอบ) guy” ยกตวัอยา่งเช่น Nike guy เป็นต้น 

ในขณะท่ี Oliver (1999) ให้ความเห็นท่ีแตกต่างออกไป โดยแบง่ระดบัความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้

1. ความภกัดีระดบัความคิด (Cognitive loyalty) คือ ระยะเร่ิมแรกท่ีผู้บริโภคมีการ
รับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าและท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าตราสินค้าท่ีได้รับข้อมลูมานัน้
ดีกวา่ตราสนิค้าท่ีเป็นตวัเลือกอ่ืนๆ 

2. ความภกัดีระดบัความรู้สกึ (Affective loyalty) คือ ระยะท่ีพฒันามาอยู่ในขัน้ท่ี
สอง ผู้บริโภคเร่ิมมีการพฒันาความช่ืนชอบและมีทศันคติต่อตราสินค้า ซึ่งอาจเกิดจากความพึง
พอใจจากการได้ใช้สินค้านัน้ๆ แต่อย่างไรก็ตาม ความภักดีในระดับนีย้ังคงเป็นขัน้ท่ีผู้ บริโภค
สามารถเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจได้ตลอดเวลา  

3. ความภกัดีระดบัความตัง้ใจซือ้ (Conative loyalty) คือ ระยะท่ีเกิดความตัง้ใจท่ีจะ
ซือ้สินค้าหรือบริการ ซึง่เกิดได้จากการได้รับผลลพัธ์ท่ีดีจากการใช้ตราสินค้านัน้ๆ อย่างตอ่เน่ือง ท า
ให้เกิดความรู้สกึดีและมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้ อย่างไรก็ตามระดบัขัน้ตอนนีก็้ยงัเป็นแคค่วามตัง้ใจซือ้ 
ยงัไมเ่กิดพฤตกิรรม 

4. ความภกัดีระดบัพฤติกรรม (Action loyalty) คือ ขัน้สดุท้ายท่ีความตัง้ใจพฒันา
มาเป็นพฤตกิรรม กลา่วคือ ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ในระยะก่อนหน้าได้กลายมาเป็นความพร้อมท่ีจะท า
ให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ขึน้มาจริง  
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แผนภาพที ่9: พีระมิดความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Loyalty Pyramid) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : (Aaker, 1991) 

ในอีกทางหนึ่ง Aaker (1991) ได้จ าแนกระดบัของความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ออกเป็น 5 ระดบั โดยเร่ิมจากผู้บริโภคท่ีไม่มีความช่ืนชอบสินค้าใดเป็นพิเศษ ไปจนกระทั่งถึง
ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีสงูสดุ 

1. ระดบัล่างสุด คือ ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้อย่างง่ายดาย 
(Switcher) กล่าวคือ ไม่มีความภกัดีในตราสินค้า ไม่มีความช่ืนชอบในตราสินค้าในเป็นพิเศษ 
กล่าวคือปัจจยัทางการตลาด เช่น การส่งเสริมการขายหรือการลดราคา ท าให้เกิดการเปลี่ยนตรา
สินค้าได้ทนัที เน่ืองจากไม่เห็นถึงความแตกตา่งระหว่างแตล่ะตราสินค้า ตราสินค้าจึงไม่มีบทบาท
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

2. ระดับท่ีสอง คือ ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าด้วยความเคยชินเป็นนิสัย (Habitual) 
กล่าวคือ ระดับความพึงพอใจและไม่พึงพอใจมีเท่ากันในตราสินค้า ในระดับนีผู้้ บริโภคอาจ
เปลี่ยนไปซือ้สินค้าคูแ่ข่งได้ หากสินค้านัน้มีคณุประโยชน์ท่ีเดน่ชดัมากกว่า จากท่ีผู้บริโภคในระดบั
นีซ้ือ้สินค้าด้วยความเคยชิน และไม่เห็นถึงความจ าเป็นท่ีจะต้องเปลี่ยน ทว่านกัการตลาดสามารถ
กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าได้ โดยน าเสนอจดุเด่นหรือข้อดีของสินค้าให้ตรงกบัสิ่งท่ี
ผู้บริโภคมองหา เพื่อโน้มน้าวให้ซือ้สินค้าและน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ซ า้ได้ 

3. ระดบัท่ีสาม คือ ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) เน่ืองด้วยปัจจยัต่างๆ 
เช่น ประหยดัเวลาในการเลือกซือ้ ราคาท่ีสมเหตสุมผล และการตอบโจทย์ทางการใช้งานของตวั
สนิค้า จนท าให้เกิดความไมอ่ยากเสี่ยงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน จดุนีน้กัการตลาดจ าเป็นต้องโน้มน้าวใจ
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และ สร้างความเช่ือมัน่ว่าสินค้าท่ีต้องการน าเสนอสามารถท าหน้าท่ีแทนตราสินค้าเดิมท่ีใช้อยู่ได้ 
เพราะแม้ว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอ่ืนยากมากขึน้ แต่ก็ยงัมีโอกาศท่ีจะเปลี่ยนหากตรา
สนิค้าใหมแ่สดงให้เห็นวา่มีประสทิธิภาพมากกวา่ตราสนิค้าเดมิ 

4. ระดบัท่ีสี่ คือ ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้า (Likes) เน่ืองจากเร่ิมรับรู้ใน
คณุภาพของตราสินค้า จนเกิดความรู้สึกคุ้นเคยเหมือนเป็นเพื่อนและสร้างความสมัพนัธ์กับตรา
สินค้า ซึง่ความช่ืนชอบนีเ้กิดจากการเช่ือมโยงตราสินค้ากบัตวัผู้บริโภค เช่น สญัลกัษณ์ (Symbol) 
และ ประสบการณ์ (Experience) เป็นระยะท่ีผู้บริโภคเร่ิมมีความผูกพันธ์ทางอารมณ์และ
ความรู้สึกกับตราสินค้ามากขึน้ ซึ่งระดับนีต้้องอาศัยระยะเวลาในการสร้างความเป็นมิตรท่ีดี
ระหวา่งตราสนิค้าและผู้บริโภค 

5. ระดบัสูงสุด คือ ผู้บริโภคมีระดบัความผูกพนัสูงสุดกับตราสินค้า (Committed) 
โดยตระหนกัว่าตราสินค้าเป็นสิ่งส าคญัทัง้ในเร่ืองคณุสมบตัิการใช้งานและทางด้านจิตวิทยา เช่น 
การแสดงออกถึงบคุลิกภาพ อารมณ์ ความรู้สกึท่ีมีจากการใช้สินค้า จนเกิดเป็นความผกูพนั มัน่ใจ 
และเช่ือมนัใรตราสนิค้าอยา่งเหนียวแน่น  

จากการแบง่ระดบัความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเท่ากนัทกุคน  ทว่าผู้บริโภคท่ีไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า จะ
สามารถเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซือ้ได้ง่ายเม่ือสินค้ามีการปรับเปลี่ยน ในทางตรงกันข้าม
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าสงูจะบริโภคสินค้าในตราสินค้าท่ีตนภกัดี โดยไม่สนใจ
ตราสินค้าคูแ่ข่ง  

รูปแบบความภกัดีต่อสินค้ามีหลายหลายระดบั และจดัแบ่งแตกต่างออกไปตามแนวคิด
ของนกัวิชาการแต่ละท่าน ทว่าการวดัระดบัความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ นกัวิชาการหลายท่านได้
จดัแบง่การวดัความภกัดีในมมุมองท่ีคล้ายคลงึกนั 

Blair, Armstrong และ Murphy (2003) อธิบายวา่ ในการท่ีจะท าความเข้าใจแนวคิดเร่ือง
ความภกัดีนัน้ จ าเป็นท่ีจะต้องแยกความความเป็นอารมณ์และเหตผุลของความภกัดีตามท่ีกล่าว
ไว้เบือ้งต้นออกจากกนั โดยความภกัดีสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1. ความภกัดีทางด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นพฤติกรรมท่ีสามารถสงัเกตได้
ง่าย ซึง่สามารถสงัเกตได้จากข้อมลูหรืองานวิจยั เช่น ความถ่ีในการซือ้สินค้าจากร้านค้า อตัราการ
กลบัไปใช้บริการของธนาคาร หรือจ านวนเงินในการซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่งบริษัทท่ีบรึกษาอย่าง 
KPMG ได้จดัท า “บนัไดแห่งความภกัดี” เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกตามความภกัดีท่ีสงัเกตได้
ทางด้านพฤตกิรรม ซึง่แบง่ออกได้เป็น 9 รูปแบบดงันี ้ 
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1.1) The Vampire เป็นกลุม่ท่ีอยูช่ัน้ลา่งสดุของบนัได จากข้อมลูอาจเห็นวา่เป็นกลุม่ท่ีเป็น
มิตร พร้อมใช้จ่าย แตใ่นความเป็นจริงแล้วเป็นกลุม่ท่ีมองหาแตข้่อเสนอพิเศษ ภายนอกอาจเหมือน
ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี ทวา่ไมไ่ด้มีความรักใคร่ในตราสินค้าเลย 

1.2) The Indifferent เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีตามข้อมลูท่ีแสดงให้เห็น เช่น มีความถ่ีใน
การเข้าร้านบอ่ยครัง้ ทวา่ไมมี่ความรู้สกึใดๆ ตอ่ตราสนิค้าทัง้สิน้ 

1.3) The Hostage เป็นกลุม่ท่ีเข้ามาติดในกบัดกัของการซือ้สินค้า เช่น โปรแกรมสะสม
แต้ม หรืออาจเป็นการจ าใจซือ้เน่ืองจากเป็นตราสนิค้าเดียวท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคในกลุม่นีจ้ะมีความรู้สกึ
ในเชิงลบหากการซือ้สินค้ามีเหตมุาจากการจ าใจซือ้ 

1.4) The Terrorist เป็นกลุม่ท่ีสืบตอ่เน่ืองมาจาก The Hostage เม่ือมีความรู้สกึในเชิงลบ 
ก็จะเร่ิมพดูเก่ียวกบัตราสินค้าในแง่ลบตอ่ไปยงับคุคลอ่ืน 

1.5) The Bad-Habit Buyer เป็นกลุม่ท่ีซือ้สินค้าบอ่ยครัง้ แตท่กุครัง้ท่ีซือ้จะเกิดความรู้สกึ
ไม่ดี ซึง่สาเหตอุาจมาจากคณุภาพของสินค้า หรือไม่มีทางเลือกอ่ืน  

1.6) The “Waiting for a Better Deal” Buyer เป็นกลุม่ท่ีผลงานวิจยัจะรายงานว่ามี
พฤตกิรรมท่ีภกัดี ทวา่ความจริงผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะอยู่เพื่อรอข้อเสนอดีๆ เท่านัน้ หากมีข้อเสนออ่ืนท่ี
ดงึดดูและน่าสนใจมากกวา่ ก็พร้อมท่ีจะเปลี่ยนอยา่งง่ายดาย 

1.7) The Mercenary เป็นกลุม่ท่ีพบเห็นได้บอ่ยๆ เกิดจากการท่ีบริษัทซือ้ความภกัดีจาก
ผู้บริโภคด้วยการใช้ของรางวลัเข้าแลก เช่น การสะสมคะแนนและรางวลั ซึง่ผู้บริโภคอาจไม่ได้เกิด
ความรักใคร่ผูกพนัธ์ในตราสินค้าอย่างแท้จริง นอกจากนีย้ังเป็นการสร้างความเข้าใจผิดให้กับ
เจ้าของตราสินค้าได้ 

1.8) The Admirer and Special-Occasion Buyer เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าด้วย
ความช่ืนชมและซือ้เน่ืองในโอกาสอนัพิเศษ ซึง่อาจจะซือ้นานๆ ครัง้ ทว่ามีความรู้สกึรักใคร่ผกูพนั
ในตราสินค้าอยา่งเข้มแข็ง  

1.9) The True Loyalist เป็นกลุม่ผู้ภกัดีอย่างแท้จริง ซึง่เป็นกลุม่ในอดุมคติท่ีจะสามารถ
สร้างความสมัพนัธ์อย่างเหนียวแน่นกับผู้บริโภคกลุ่มนี ้โดยทั่วไปอาจเกิดได้จากการผสมผสาน
ระหวา่งพฤตกิรรมท่ีคงเส้นคงวากบัความผกูพนัทางอารมณ์ท่ีแข็งแกร่ง กลา่วคือ ผู้บริโภคในกลุม่นี ้
ซือ้สินค้าและเกิดการซือ้ซ า้เน่ืองมาจากความภกัดีทางอารมณ์ท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 

2. ความภกัดีทางด้านอารมณ์ (Emotional loyalty) คือ มาตรวดัระยะห่างของความรู้สกึท่ี
ผู้บริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินค้า กล่าวคือตราสินค้าเปรียบเสมือนความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
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สินค้าและบริการ ซึง่ความรู้สเึหลา่นัน้อาจมีอิทธิพลมาจากการตลาดไม่มากก็น้อย ทว่าหวัใจหลกั
ของตราสนิค้าก็คือ ความสมัพนัธ์แบบตวัตอ่ตวัระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้านัน้ๆ  

ในมมุมองท่ีคล้ายกนั Jacoby และ Chestnut (1978) กล่าวว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
นัน้เป็นสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จในระยะยาว เพราะความส าเร็จนัน้ไม่ได้
วดัจากจ านวนผู้บริโภคท่ีเข้ามาซือ้สินค้า แต่เป็นการวดัจากจ านวนท่ีกลบัมาซือ้สินค้าซ า้ การวดั
ความภกัดีต่อตราสินค้าสามารถวดัได้ 2 แนวทาง การวดัโดยดอูงค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม 
(Behavioral) และการวดัโดยดอูงค์ประกอบทางด้านทศันคติ (Attitudinal) ซึง่เก่ียวพนัธ์กบัปัจจยั
ทางด้านความรู้ (Cognitive) ความช่ืนชอบ (Affective) และการประเมินผล (Evaluative) 

Aaker (1991) ท่ีได้แบง่การวดัความภกัดีในตราสินค้าในเชิงพฤตกิรรม ออกเป็น 3 รูปแบบ
คือ การวดัจากอตัราการซือ้ซ า้ (Repurchase rates) การวดัจากเปอร์เซ็นต์การซือ้ (Percent of 
purchase) จ านวนของตราสนิค้าท่ีซือ้ (Number of brands purchased)  

ซึง่แตกตา่งจาก Baloglu (2002) ท่ีอธิบายถึงตวัแปรในการวดัความภกัดีในตราสินค้า ว่า
ประกอบด้วย 3 สิง่คือ  

1. ความถ่ีในการซือ้ (Purchase frequency) โดยวดัในเชิงเปรียบเทียบกบัการซือ้สินค้าทกุ
ตราสินค้าในหมวมหมูเ่ดียวกนั 

2. การให้ความร่วมมือ (Cooperation) เป็นการวดัความตัง้ใจในการให้ความร่วมมือกบั
ตราสินค้าในกิจกรรมตา่งๆ ที่จดัขึน้ 

3. การบอกต่อ (Word-of-mouth recommendation) คือ การให้การสนบัสนุน ให้
ความเห็นหรืออ้างอิงถึงตราสนิค้าในทางที่ดี  

ในขณะเดียวกนั Romaniuk และ Nenycz-Thiel (2011) ได้แบง่การวดัความภกัดีในตรา
สนิค้าในเชิงพฤตกิรรมออกเป็น 2 แนวทาง คือ  

1. วดัจากจ านวนครัง้ในการซือ้สินค้า (Buying frequency) คือ ความถ่ีในการสินค้า
ในช่วงระยะหนึง่ วา่ผู้บริโภคมีการซือ้บอ่ยครัง้เพียงใด ซึง่พบว่าผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้สินค้า
บอ่ยครัง้ จะเกิดเกิดความรู้สกึเช่ือมโยงกบัตราสินค้ามากกวา่ผู้ ท่ีมีความถ่ีในการซือ้น้อยกวา่ 

2. วดัจากสดัสว่นในการซือ้สินค้าในหมวดหมูเ่ดียวกนั (Share of category requirement) 
คือ การซือ้สินค้าท่ีมากขึน้ หรือขอบเขตการซือ้สินค้ามีการขยายออกไปมากขึน้ของตราสินค้านัน้ 
ในหมวดหมู่เดียวกนั เช่น ในหมวดหมู่เคร่ืองกีฬา จากเดิมท่ีเลือกซือ้เฉพาะรองเท้า ก็มีการซือ้เพิ่ม
ในสว่นของถงุเท้า หรือ อปุกรณ์อ่ืนๆ ในหมวดกีฬา เป็นต้น 
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Cunningham (1956) ได้กลา่วถึงอีกหนึ่งองค์ประกอบท่ีใช้วดัความภกัดีในตราสินค้าใน
เชิงพฤติกรรม คือ วดัจากสว่นแบง่ทางการตลาดของแตล่ะตราสินค้า (Brand market share) คือ 
ความภกัดีนัน้สามารถวดัได้จากสดัสว่นของการซือ้สินค้า เช่น หากตราสินค้า X มีสดัสว่นเป็น 65% 
จากสินค้าทัง้หมดจากการซือ้สินค้า จะสามารถเรียกได้ว่าผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า X 
(Cunningham, 1956 อ้างถึงใน Jacoby & Chestnut, 1978) 

จากการศกึษาแนวทางการวดัความภกัดีทางด้านพฤติกรรมนัน้ สามารถสรุปได้ว่า การวดั
ความภกัดีทางด้านพฤตกิรรม สามารถแบง่ออกได้เป็น 3 รูปแบบคือ 1) การวดัจากความอตัราการ
ซือ้ซ า้ (Repurchase rate) 2) การวดัจากสดัสว่นในการซือ้ตราสินค้า (Brand market share) 3) 
การวดัจากการให้การสนบัสนนุตราสินค้า (Cooperation and Word-of-mouth) (Aaker, 1991; 
Baloglu, 2002; Jacoby & Chestnut, 1978; Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2011) 

ในสว่นของความภกัดีทางด้านทศันคติ Jacoby (1971) ได้น าเสนอแนวคิดในการวดัความ
ภกัดีโดยตัง้ขอบเขตไว้ 3 ลกัษณะคือ ขอบเขตท่ีได้รับการยอมรับ (Acceptance regions) ขอบเขต
ของการปฎิเสธ (Rejection regions) และขอบเขตท่ีเป็นกลาง (Neutrality regions) โดยวดัจาก
ระดบัความช่ืนชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ระยะห่างระหว่างขอบเขตจะเป็นตวัก าหนดระดบั
ความภกัดี หากระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับและปฏิเสธมีมากเท่าใด ระดบัของความ
ภกัดีก็ยิ่งมากขึน้ เช่นเดียวกับระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับและขอบเขตท่ีเป็นกลาง
เท่าใด ระดบัของความภกัดีในเชิงทศันคติก็ยิ่งมากขึน้เท่านัน้ (Jacoby, 1971; Jacoby and 
Olson, 1970 อ้างถึงใน Jacoby & Chestnut, 1978) 

ในอีกทางหนึ่ง Baloglu (2002) และ Aaker (1991) ได้น าเสนอการวดัความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าในเชิงทัศนคติในมุมท่ีต่างออกไป กล่าวคือ ในเชิงทัศนคตินัน้จะเป็นการวัดในด้านของ
อารมณ์และความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า ซึง่มีองค์ประกอบ ดงันี ้  

1. ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความพงึพอใจเป็นกญุแจดอกแรกท่ีจะน าไปสูค่วามภกัดี 
รวมทัง้เป็นกญุแจท่ีส าคญัในทกุระดบัของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอีกด้วย 

2. ความช่ืนชอบ (Liking) คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าตราสินค้าเปรียบเสมือน
เพื่อน เกิดความรู้สกึคุ้นเคย และมีทศันคติในเชิงบวกตอ่ตราสนิค้า 

3. ความเช่ือใจ (Trust) การท่ีผู้บริโภครู้สกึไว้วางใจ ให้ความเช่ือใจและเช่ือมัน่ในตราสนิค้า 
ซึง่อาจมีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพของสนิค้าและการบริการ 
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4. ความผกูพนัและยดึมัน่ต่อตราสินค้า (Commitment) คือ สิ่งท่ีแสดงถึงความรู้สกึและ
อารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เช่น ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า หรือความผูกพัน
ทางด้านจิตใจท่ีแม้วา่จะมีทางเลือกอ่ืนท่ีน่าสนใจกวา่ แตก็่ยงัคงยดึมัน่ในตราสนิค้าเดมิ 

5. ต้นทนุในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost) เปรียบเสมือนคา่ใช้จ่าย คา่เสียเวลา
และความพยายามท่ีเกิดขึน้หากต้องเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าใหม่ หากผู้บริโภครู้สกึว่าต้นทนุในการ
เปลี่ยนสินค้ามีมาก ผู้บริโภคก็จะเลือกท่ีภกัดีต่อตราสินค้าเดิมมากกว่าท่ีจะเสี่ยงเปลี่ยนไปใช้ตรา
สนิค้าอ่ืน 

อย่างไรก็ตามการวัดความภักดีต่อตราสินค้านัน้สามารถวัดได้จากพฤติก รรม 
(Behavioral) และแบบผสมผสานทัง้พฤติกรรมและทศันคติ (Jacoby & Chestnut, 1978)
เน่ืองจากแนวทางการศกึษาความหมายและแนวคิดของความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีผ่านมา จะเห็น
ได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้ามีองค์ประกอบทัง้ในด้านของพฤติกรรมและทัศนคติ นอกจากนี ้
Jacoby และ Kyner (1973) (อ้างถึงใน วิลาสินี, 2544; Choong, 1998; Hawkins, Best, & 
Coney, 1998; Moven, 1995; Sheth, Mital, & Newman, 1999) ยงัได้อธิบายและสรุป
องค์ประกอบของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าท่ีได้รับการยอมรับ ไว้วา่ประกอบด้วย 6 ประการ คือ 

1. ความโน้มเอียง (The Biased) 

2. การตอบสนองทางด้านพฤตกิรรม (Behavioral response) 

3. พฤตกิรรมท่ีตอ่นเน่ือง (Expressed over time) 

4. หน่วยในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า (By some decision-making unit) 

5. ความเก่ียวข้องกบัตวัเลือกในตราสินค้าหนึ่งหรือมากกว่า จากกลุ่มของประเภท
ตราสินค้า (With respect to one or more alternative brands out of a set of such brands) 

6. กระบวนการทางจิตวิทยา เน่ืองมาจากการตัดสินใจและการประเมินผล 
(Function of psychological processes as decision-making and evaluative) 

จากการศกึษาเร่ืองความภกัดีตอ่ตราสนิค้านัน้ สามารถสรุปได้ว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
นัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทหลกัคือ ความภกัดีทางพฤติกรรม (Behavioral) และความ
ภกัดีทางทศันคติ (Attitudinal) เป็นทัง้พฤติกรรมและระดบัของทศันคติในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่ตราสนิค้า ซึง่แตล่ะคนมีไมเ่ท่ากนั ในสว่นของพฤตกิรรมนัน้สามารถวดัได้จากความถ่ีในการเข้า
ชมร้าน อัตราการซือ้ซ า้  (Repurchase rate) และการบอกต่อ (Word-of-mouth 
recommendation) ในส่วนของทัศนคติสามารถวัดผลจากความช่ืนชอบและความพึงพอใจ  
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(Aaker, 1996; Baloglu, 2002; Jacoby & Chestnut, 1978) ความภกัดีนัน้สามารถพฒันาให้
เกิดขึน้ได้เน่ืองจากเป็นผลมาจากการเรียนรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้ ดงันัน้จึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดควรพยายามสร้างความ
ภกัดีต่อตราสินค้าท่ีแท้จริงให้เกิดในผู้บริโภค เพื่อไม่ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปซือ้สินค้าในตรา
สนิค้าของคูแ่ข่ง 

 

4.5 แนวคดิความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 

ค าว่า “ความผกูพนั” หรือ “Engagement” เป็นค าท่ีก่อให้เกิดรูปแบบของค าสญัญาหรือ
พนัธะทางความคิดและความรู้สกึ (Buckingham, 2008) และได้กลายมาเป็นหวัใจส าคญัในกล
ยุทธ์ทางการตลาด เพราะนอกจากความผูกพนัต่อท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะช่วยสร้างให้เกิด
แฟนพนัธ์แท้ หรือ Brand Advocate ท่ีจะคอยช่วยสนบัสนนุ ปกป้อง และบอกตอ่ตราสินค้าแล้ว 
ยงัเป็นการช่วยเสริมสร้างและพฒันาตราสนิค้าให้ดีกวา่เดมิ ผา่นทางการให้ค าแนะน าทัง้ในข้อด้อย
และจุดเด่นท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าและบริการในมมุมองของผู้บริโภคอีกด้วย (วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง, 
2556) 

แนวคิด “ความผกูพนั” ได้มีการใช้ในภาคส่วนต่างๆ เช่น ในด้านขององค์กร ความผกูพนั
จะถกูนิยามว่าเป็นพฤติกรรมการท างานท่ีสนบัสนนุให้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างงานและบคุคลอ่ืน 
ผ่านทางการแสดงออกทางกายภาพ ความคิด และอารมณ์ความรู้สกึ (Kahn, 1990; Saks, 2006 
อ้างถึงใน Bowden, 2009) ความผกูพนัท่ีเกิดขึน้กบัพนกังานนัน้เก่ียวเน่ืองกบัทศันคติของแตล่ะ
บคุคล ความตัง้ใจ และพฤติกรรม พนกังานท่ีมีระดบัความผกูพนัสงูจะมีการแสดงออกท่ีดีตอ่ลกูค้า 
ซึง่จะน าไปสูก่ารประเมินของลกูค้าในเชิงบวกตอ่องค์กร (Bowden, 2009)เช่นเดียวกนักบัในสว่น
ของงานโฆษณาท่ีได้มีการน าแนวคิดความผกูพนัมาใช้ เพื่อเป็นตวัวดัระดบัของความเข้มแข็งของ
ความสมัพนัธ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร  ดงันัน้ความผูกพนัจึงรวมไปถึง ความมัน่ใจ (Confidence) 
ความซื่อตรงและซื่อสตัย์ (Integrity) ความภาคภมูิใจ (Pride) และความหลงใหล (Passion)ในตรา
สนิค้า (MaEwen, 2004 อ้างถึงใน Bowden, 2009) 

Forrester Research (อ้างถึงใน Paharia, 2013) ได้ให้ค าจ ากดัความของความผกูพนัว่า
ประกอบขึน้จาก 3 สว่นหลกั คือ ความรู้สกึเช่ือมโยงอยา่งลกึซึง้กบัตราสินค้า ความกระตือรือร้นใน
การมีสว่นร่วมกบัตราสินค้าในระดบัสงู และความสมัพนัธ์ในระยะยาว  

นิยามของ ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า จึงได้ถกูจ ากดัความจากนกัวิชาการหลากหลายท่าน 
ซึง่ตีความแตกต่างกนัออกไป นกัวิชาการบางท่านได้ให้ค าจ ากดัความของความผกูพนัในเชิงของ
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พฤติกรรม Hollebeek Glynn และ Brodie (2014) ได้ท าการวิจยัเร่ืองความผกูพนัตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในโซเชียลมีเดีย กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับความผูกพนัตราสินค้านัน้มีนกัวิชาการหลาย
ท่านได้นิยามไว้ โดย Van Doorn และคณะ (2010) กลา่วว่า ความผกูพนัสะท้อนถึงระดบัขัน้ของ
แรงจงูใจ (Motivation) หรือมีแรงจงูใจเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดความผกูพนั เช่น การแนะน าหรือการ
บอกต่อจากคนใกล้ชิด หรือการท่ีมีผู้ ท่ีเคยใช้มาให้ค าแนะน า ซึ่งเป็นการเจาะมิติของความผกูพนั
ลงไปในเฉพาะด้านของพฤตกิรรม  

นอกจากจะมีการจ ากัดความของความผูกพนัในเชิงของพฤติกรรมแล้ว นกัวิชาการบาง
ท่านยงัได้จ ากดัความของความผกูพนัในเชิงจิตวิทยาเช่นเดียวกนั 

Buckingham (2008) นิยามความผกูพนั (Engagement) ว่าเป็นสิ่งท่ีมากกว่าแค่ค า
สญัญา (Committed) แม้ว่าทัง้สองค านีจ้ะเช่ือมโยงกนั ทว่าความผกูพนัไม่สามารถบงัคบัหรือ
คาดคัน้ให้เกิดได้ หากแตเ่กิดจากความต้องการท่ีสงูขึน้และลกึเข้าไปกวา่นัน้ขึน้อยูก่บัเจตจ านงของ
ผู้บริโภค ความผกูพนัต่อตราสินค้า (Brand engagement) อธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง
สญัญาขององค์กรและระดบัการเช่ือมโยงความต้องการและเจตจ านงค์ของผู้บริโภค และเป็นแรง
ขบัเคลื่อนเบือ้งหลงัการตดัสินใจซือ้ ความสมัพนัธ์และความภกัดีตอ่ตราสนิค้า  

Bowden (2009) อธิบายถึงความผกูพนั ว่าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ท่ีเก่ียวเน่ือง
ผสมกันระหว่างพนัธะทางอารมณ์ความรู้สึกและความเป็นเหตผุล และเป็นกลไกท่ีจะชกัน าไปสู่
ความภักดีให้เกิดขึน้ในผู้ บริโภคใหม่ เช่นเดียวกับเป็นกลไกท่ีความภักดีนัน้จะเป็นการรักษา
ผู้บริโภคให้กลบัมาซือ้สินค้าซ า้อีกครัง้ (Repeat purchase) โดยดูท่ีความสมัพนัธ์ของ 4 
องค์ประกอบคือ ค าสญัญาท่ีสามารถค านวนได้ (Calculative commitment) ค าสญัญาเชิง
อารมณ์ (Affective commitment) ความเก่ียวพนั (Involvement) และความเช่ือใจ (Trust)  

เช่นเดียวกบัท่ี  Higgins และ Scholer (2009) ได้ให้ค าจ ากดัความไว้ว่า ความผกูพนัคือ
ภาวะของการเก่ียวพนั (Involved) รู้สกึเป็นเจ้าของ (Occupied) กลมกลืน (Fully absorbed) และ
จดจ่อ (Engrossed) อยู่กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเรียกได้ว่าเป็นการให้ความสนใจแบบยัง่ยืน และ
คุณสมบัติของของสินค้าท่ีมีวัตุประสงค์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic properties) 
สามารถน าไปสูร่ะดบัความผกูพนัท่ีเข้มแข็งได้   

ซึง่เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัท่ี Brodie Hollebeek Juric และ Ilic (2011) ได้จ ากดั
ความของความผกูพนัของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากการมีปฏิสมัพนัธ์ 
การสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้ บริโภคและตราสินค้า ซึ่งสิ่งเหล่ านีเ้กิดได้ภายใต้บริบท
เฉพาะท่ีแตกต่างกันออกไป และท าให้ระดบัของความผูกพันแตกต่างกัน โดยความผูกพันของ
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ผู้บริโภคจะเป็นหัวใจหลกัในการสร้างเครือข่ายท่ีจะช่วยควบคุมความสมัพันธ์ และระดบัความ
เก่ียวกนั (Involvement) และความภกัดี (Loyalty) จะเป็นสิ่งท่ีสืบต่อเน่ืองจากกระบวนการสร้าง
ความผกูพนัในผู้บริโภค 

Hollebeek (2011) ยงัได้อธิบายเพิ่มเติมว่า มิติของความผกูพนัตราสินค้าประกอบด้วย 
Immersion ซึ่งเปรียบเสมือนส่วนของความคิด (Cognitive) Passion ส่วนของอารมณ์ 
(Emotional) และในสว่นของพฤตกิรรม (Behavioral)  

บทบาทของความผกูพนันัน้ก็เร่ิมมีความส าคญัขึน้มาเร่ือยๆ เน่ืองจากเป็นปัจจยัเก่ียวเน่ือง
ไปสู่สิ่งส าคญัต่างๆ เช่น ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า (Brand trust) หรือ ความภกัดีในตราสินค้า 
(Brand loyalty) จากงานวิจยัเก่ียวกบับทบาทของความผกูพนัของผู้บริโภคในการสร้างความภกัดี
ต่อตราสินค้าท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียวนัน้ ผลปรากฏว่าความผูกพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้
สง่ผลตอ่การประเมินตราสนิค้า  ท าให้เกิดการสร้างทศันคติท่ีดีและมีความเช่ือใจในตราสนิค้า และ
อาจเป็นปัจจยัสว่นหนึง่ท่ีน าไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้ (So, King, Sparks, & Wang, 2014) 

Kahn (1990) (อ้างถึงใน Vivek, 2009) ได้กลา่วถึงเง่ือนไขทางจิตวิทยาท่ีจะท าให้เกิด
ความผกูพนัได้ วา่ประกอบด้วย 3 สิ่งคือ 1) ต้องเป็นสิ่งท่ีมีความหมาย (Meaningfulness)  คือ สิ่ง
ท่ีท าต้องเป็นสิ่งท่ีมีความหมายและสมัพนัธ์กบัเป้าหมายของบคุคลนัน้ๆ 2) ให้ความรู้สกึปลอดภยั
ในเชิงจิตวิทยา (Psychological safety) คือ บคุคลนัน้สามารถแสดงออกได้โดยไม่ต้องกงัวลถึงผล
ในเชิงลบท่ีจะสามารถกระทบต่อภาพลกัษณ์ สถานะทางสงัคม และการงานได้ 3) พร้อมใช้
ประโยชน์ในเชิงจิตวิทยา (Psychological availability) คือ ความเช่ือท่ีว่าบคุคลนัน้ๆ มีทรัพยาการ
พร้อมทัง้ในด้านร่างกาย อารมณ์ และความคดิ ท่ีจะสามารถเข้าไปมีสว่นร่วมได้ 
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แผนภาพที ่10: ระยะของกระบวนการความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (The phase 
of the CBE process) 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : (Gambetti, Graffigna, & Biraghi, 2012) 

Gambetti Graffigna และ Biraghi (2012) ได้กลา่วถึงระยะการพฒันาของความผกูพนัท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าวา่ประกอบด้วย 3 ระยะ คือ 

1. การปรากฏตวัตอ่ผู้บริโภค (Appearance) คือ ระยะเร่ิมต้นท่ีตราสินค้ามีการปรากฏตวั
ขึน้ ทว่ายงัคงมีระยะห่างจากผู้บริโภคอยู่ เปรียบเสมือนตราสินค้านั่งอยู่เบือ้งหลงัโต๊ะท างาน มี
ผู้บริโภคมองดแูละมีความช่ืนชม แตไ่ม่เข้าไปจบัต้องหรือสมัผสัตราสนิค้านัน้ๆ  

2. ตวัตนของตราสินค้า (Body) คือ ระยะท่ีสองท่ีตราสินค้าเร่ิมมีการเปิดเผยตวัตนกับ
ผู้บริโภค มีการเข้าไปพบปะ เปรียบเสมือนการท่ีตราสินค้าเร่ิมก้าวออกจากหลงัโต๊ะท างาน ออกไป
พบปะผู้คนตามท้องถนน ไปกระตุ้นผู้บริโภคในระดบัของอารมณ์และความรู้สกึ ในระดบันีผู้้บริโภค
มกัถกูชกัจงูและโน้มน้าวในแง่ของความสวยความงาม และความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า ซึ่งมีพืน้ฐานมาจากการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสร้างสรรค์ หรือกลยุทธ์สร้างความ
บนัเทิง เป็นต้น 

3. จิตวิญญาณของตราสินค้า (Soul) คือ ระยะสุดท้ายของความผูกพัน ระยะนี ้
เปรียบเสมือนการท่ีตราสินค้าได้เข้าไปนั่งอยู่ในบ้านของผู้บริโภค ผู้บริโภคและตราสินค้ามีการ
ปฏิสมัพันธ์กันอย่างแท้จริง ผู้บริโภคมีส่วนร่วม มีความรู้สึเป็นเจ้าของหรือเป็นส่วนหนึ่งในตรา
สนิค้า หรืออีกนยัหนึง่คือ ตราสนิค้านัน้ๆ ได้เข้าไปเป็นกลมกลืนเป็นสว่นหนึง่ในชีวิตของผู้บริโภค  
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ในการเลื่อนระดบัจากหนึง่ไปสูห่นึง่นัน้ ขึน้อยู่กบัปัจจบัท่ีเป็นจดุเปลี่ยน คือ หนึ่งระดบัการ
เปิดเผยของตราสินค้าตอ่ผู้บริโภค (Level of brand disclosure) กลา่วคือ ระดบัความช่ืนชอบท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะเพิ่มมากขึน้  หากตราสินค้ามีการเปิดกว้างต่อผู้บริโภค และสองระดบั
ของการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า (Level of consumer interaction) หมายถึง การท่ี
ตราสินค้าใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดอย่างผสมผสานเพื่อสื่อสารไปยงัผู้ บริโภค จะท าให้
ระดบัของการมีส่วนร่วมและปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้ามีมากขึน้จนสามารถขยบั
เข้าสูร่ะดบัถดัไปได้ (Gambetti et al., 2012) 

ความผกูพนั (Engagement) นัน้นอกจากจะเกิดขึน้มาได้ตามเง่ือนไขต่างๆ แล้ว ความ
ผกูพนัยงัสามารถแบง่ออกได้หลายระดบัตามความเข้มแข็ง วรวิสทุธ์ิ (2556) กล่าวว่าความลกึซึง้
และความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้านัน้ สามารถแบง่ออกได้เป็น 5 ระดบั คือ 

1. ระดบั Lurking เป็นจุดเร่ิมต้นของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 
กลา่วคือตา่งฝ่ายตา่งแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ซึง่กนัและกนั ยกตวัอย่างเช่น การกด Like ในเฟสบุ๊
คแฟนเพจเพื่อหวงัจะได้รับผลประโยชน์บางอยา่งตอบแทน 

2. ระดบั Casual เป็นระดบัท่ีสงูขึน้จาก Lurking คือ ผู้บริโภคจะพยายามติดตามตรา
สินค้าในช่องทางอ่ืนมากขึน้และบ่อยครัง้ขึน้ เร่ิมให้ความรู้สึกสนใจในตวัตราสินค้าและเข้าไปมี
สว่นร่วมในการรับข้อมลูข่าวสาร  

3. ระดบั Active เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกช่ืนชอบในตวัสินค้า และเม่ือเข้าไป
ติดตามผ่านช่องทางการให้ข้อมลู เช่น แฟนเพจ ก็จะเร่ิมพบเจอคนท่ีมีความสนใจคล้ายกนั ท าให้
เกิดการพดูคยุ ตอบค าถาม และเปลี่ยนความรู้ จนกลายเป็นความสมัพนัธ์ท่ีเรียกว่า Communal 
Relationship หรือเข้าไปเป็นสว่นหนึง่ของชมุชนตราสนิค้า 

4. ระดบั Committed คือ ระดบัท่ีผู้บริโภคเร่ิมมีความไว้ใจ เช่ือใจตราสินค้ามากขึน้ 
สามารถบอกกลา่วข้อมลูสว่นตวัให้ได้ ตราสนิค้าเปรียบเสมือนเพื่อนคนหนึง่ 

5. ระดบั Loyalist เป็นระดบัสงูสดุของความผูกพนั ผู้บริโภคจะเกิดความภกัดีต่อตรา
สินค้า เกิดการซือ้ซ า้ และชกัชวนเพื่อนๆ และคนรู้จกัให้มาซือ้สินค้า เม่ือตราสินค้าถกูกล่าวถึงใน
เชิงลบก็จะออกมาปกป้อง และให้ข้อมลูท่ีถกูต้องในแง่บวก และเม่ือมีผลิตภณัฑ์ใหม่ใดๆ ออกมาก็
จะได้รับการตอบรับท่ีดีจากผู้บริโภค 

ในขณะเดียวกัน ชนาภา (2555) ได้วิจัยมาตรวดัความผูกพนัของลูกค้าในธุรกิจบริการ 
และท าการพฒันามาตรวดัความผกูพนัขึน้มาโดยอาศยัองค์ประกอบความผกูพนัธ์ท่ีนกัวิชาการแต่
ละท่านได้น าเสนอไว้มาประยกุต์เข้าด้วยกนั โดยวดัความผกูพนัเป็น 3 มิติ คือ 
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1. สว่นของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้าอยา่งแรงกล้า (Vigor) ซึง่เป็นสว่นของความ
นกึคดิและความเข้าใจ (Cognitive) 

2. ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินค้า (Dedication) ซึง่เป็นสว่นของความรู้สกึ (Affective)  

3. การมีสว่นร่วม (Participation) ซึง่เป็นสว่นของพฤตกิรรม (Conative)  

ทัง้ 3 ส่วนนีส้มัพนัธ์กับท่ี Patterson และคณะ (2006) (อ้างถึงใน Brodie และคณะ, 
2011) อธิบายวา่ ความผกูพนัของผกูค้ามีองค์ประกอบ 4 สว่น คือ  

1. Absorption คือ การท่ีลกูค้าให้ความสนใจกบัสิ่งท่ีเป็นหวัใจส าคญัให้เกิดความผกูพนั 
เช่น ตราสินค้าและองค์กร ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงมิติของความผูกพันในส่วนของความคิด 
(Cognitive) 

2.  Dedication คือ การท่ีลกูค้ามีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าหรือองค์กร ซึ่ง
เก่ียวเน่ืองกบัมิติของความผกูพนัในสว่นของความรู้สกึ (Emotional) 

3. Vigor คือ ความกระตือรือร้นทัง้ในด้านจิตใจและการแสดงออกเม่ือมีการปฏิสมัพนัธ์กบั
สิง่ท่ีเป็นหวัใจส าคญัให้เกิดความผกูพนั 

4. Interaction คือ การสื่อสาร 2 ทางระหว่างสิ่งท่ีเป็นหวัใจส าคญัให้เกิดความผกูพนัและ
สิง่ท่ีให้ความส าคญักบัความผกูพนั 

องค์ประกอบทัง้ 4 อยา่งที่กลา่วนัน้ 2 อย่างสดุท้าย คือ Vigor และ Interaction สะท้อนให้
เห็นถึงมิตทิางด้านพฤตกิกรรม ซึง่องค์ประกอบทัง้ 4 สว่น ท่ี Patterson และคณะ (2006) กลา่วถึง
นัน้สอดคล้องกบั Schaufeli และคณะ (2002) (อ้างถึงใน Vivek, 2009) ท่ีกลา่วว่า มิติของความ
ผกูพนัประกอบด้วย 1) สว่นของ Vigor คือ ความกระตือรือร้นทัง้ในด้านจิตใจและการแสดงออก 2) 
ส่วนของ Dedication คือ ความรู้สกึในการให้ความส าคญั ภาคภมูิใจ และเป็นแรงบนัดาลใจ 3) 
สว่นของ Absorption  คือ การให้ความสนใจอย่างมาก มีความสขุและจดจ่ออยูก่บัสิ่งนัน้   

กลา่วโดยสรุปคือ นิยามของความผกูพนัได้ถกูตีความออกเป็นสองสว่นหลกัๆ คือ ทางด้าน
จิตวิทยา (Bowden, 2009; Brodie, Hollebeek, Juric, & llic, 2011; Buckingham, 2008; 
Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014) และด้านพฤติกรรม (Van Dorn et al, 2010, Kahn, 1990) 
และโดยสว่นมากแล้วนิยามท่ีเข้าใจได้ง่ายท่ีสดุของความผกูพนัก็คือ การคงอยู่ในมิติของความคิด 
ความรู้สกึ และพฤติกรรม ซึง่เป็นการประกอบทัง้สองเข้าด้วยกนั โดยดท่ีูองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 
ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า (Vigor) ความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินค้า (Dedication) และ
การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม (Participation) ทัง้นีร้ะดบัความผกูพนัสามารถเป็นแนวทางให้
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นกัการตลาดวางกลยุทธ์เพื่อรักษาความผูกพนั หรือสร้างความผูกพนัระหว่างผู้บริโภคและตรา
สนิค้า และเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้มากขึน้ 

 

5. แนวคดิพฤตกิรรมผู้บริโภค 

โดยพืน้ฐานของเกม ผู้ เลน่ (Player) เปรียบเสมือนรากฐานส าคญั แรงจงูใจของผู้ เลน่เป็น
แรงผลกัดนัให้เกิดผลลพัธ์ ดงันัน้การท าความเข้าใจเก่ียวกบัผู้ เล่นจึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้เกม
ประสบความส าเร็จ เช่นเดียวกนัในเชิงของการตลาด ผู้ เลน่ก็เปรียบได้กบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย ท่ี
นกัการตลาดควรจะเข้าใจถึงพฤติกรรมและแรงจงูใจของผู้บริโภคเพื่อท่ีจะสามารถชกัจูงและโน้ม
น้าวให้บรรลวุตัถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ ซึ่งในกรณีนีค้ือ การสื่อสารถึงผู้บริโภคโดยใช้ความเป็นเกมเพื่อ
ดงึดดูความสนใจและสร้างความผกูพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้านัน้ๆ 

Solomon (2013) กลา่วถึงผู้บริโภคว่า เป็นบคุคลท่ีมีความต้องการหรือปรารถนาในสินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ่ง หลังจากนัน้จึงเกิดการเลือกซือ้สินค้าชิน้นัน้ขึน้มาและทิง้ไปในท้ายสุด ดงันัน้
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้จึงเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจตัง้แต่ก่อนซือ้สินค้า 
ระหวา่งการซือ้สินค้าและหลงัการซือ้สินค้า เพื่อให้ได้ตรงกบัความต้องการและความพงึพอใจ ซึง่ผู้
ท่ีซือ้สินค้าและผู้ ท่ีใช้ไม่จ าเป็นต้องเป็นบคุคลเดียวกนั โดยขัน้ตอนในการตดัสินใจนัน้ประกอบไป
ด้วย 5 ขัน้ตอน คือ  

1.การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)  

2. การค้นหาข้อมลู (Information Search)  

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Intention) 

5. การประเมินหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation)  

(Assael, 2004 และ Solomon, 2013)     

เช่นเดียวกบั Armstrong & Kolter (2009) ท่ีนอกจากจะกลา่วถึงกระบวนการท่ีผู้บริโภคใช้
ในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าแล้ว ยงักล่าวถึงอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ของผู้บริโภค ได้แก่ 1. ปัจจยัทางสงัคม ได้แก่ กลุ่มทางสงัคม ครอบครัว และบทบาททาง
สงัคม 2. ปัจจยัทางจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ 
(Learning) และความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitudes) 3. ปัจจยัสว่นบคุคล เช่น ช่วงอาย ุ
(Life-cycle Stage) อาชีพ (Occupation) สภาวะเศรษฐกิจ (Economic Situation) รูปแบบการ
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ด าเนินชีวิต (Lifestyle) และบคุลิกภาพ (Personality) (Armstrong & Kotler, 2009; Solomon, 
2013) 

 นอกจากนีโ้ดยธรรมชาติมนษุย์จะมีการเลือกบริโภคอยู่สองแบบ คือ หนึ่งการบริโภคโดย
อาศยัความคิด (Cognition Seeking) และสองบริโภคโดยอาศยัความรู้สกึ (Sensory Seeking) 
(Hirschman, 1984) หรือในอีกทางหนึ่งการเลือกซือ้สินค้านัน้ผู้บริโภคอาจมีวตัถปุระสงค์เพื่อการ
ใช้ประโยชน์ (Utilitarian)   หรือบริโภคเพื่อความพึงพอใจทางด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Hedonic) (Assael, 2004) ซึง่นัน่ก็หมายความว่าอารมณ์ความรู้สกึ เช่น ความสนกุสนาน และ
ความพงึพอใจเป็นกญุแจท่ีมีบทบาทส าคญัตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค (Scarpi, Pizzi, & Visentin, 
2014) 

การเลือกซือ้สินค้าโดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อการใช้ประโยชน์ (Utilitarian) คือ การซือ้อย่างมี
เหตผุลมารองรับหรือมีความจ าเป็นท่ีจะต้องซือ้ ซึ่งหมายความว่าสินค้าท่ีซือ้มาจะเกิดการใช้งาน
อย่างมีประสิทธิภาพและสมเหตสุมผลตามคณุสมบตัิของสินค้านัน้ๆ ในทางตรงข้าม การบริโภค
โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อความพึงพอใจทางด้านอารมณ์และความรู้สกึ (Hedonic) นัน้ ผู้บริโภคจะ
เลือกซือ้สินค้าโดยอาศยัความรู้สกึหรือเป็นการบริโภคเพื่อความสนกุสนาน ความพอใจ หรือความ
อยากรู้อยากเห็น ซึง่สนิค้าท่ีซือ้มาอาจไมไ่ด้ตอบวตัถปุระสงค์การใช้งานก็เป็นได้ (Scarpi, 2012) 

ทัง้นีห้ากจะหาค าจ ากัดความว่าสินค้าประเภทไหนเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคจะบริโภคเพื่อ
วตัถปุระสงค์ทางด้านอารมณ์หรือเพื่อการใช้ประโยชน์นัน้ อาจไม่สามารถแบ่งแยกได้ชดัเจนมาก
นัก เน่ืองจากแรงผลักดันให้เกิดการบริโภคนัน้สามารถเกิดได้จากการผสมผสานกันของ
วัตถุประสงค์ทัง้สองด้าน และสินค้าบางชนิดก็สามารถตอบสนองผู้ บริโภคได้ทัง้ในด้านของ
ประโยชน์ใช้สอยและทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Alba & Williams, 2013) 

หากข้อมลูและประโยชน์การใช้งานสินค้าเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคมองหา รายละเอียดของสินค้า
ท่ีสื่อสารผ่านทางกระบวนการเกมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจในตวัสินค้ามากขึน้ ซึ่ง
ตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้สินค้าโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการใช้ประโยชน์ (Utilitarian) ใน
ขณะเดียวกนั ส าหรับผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้สินค้าโดยอาศยัอารมณ์ความรู้สกึ หรือเป็นการบริโภคเพื่อ
ความสนุกสนาน ความพอใจ (Hedonic) การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมจะ
สามารถตอบโจทย์ได้ดี เน่ืองจากธรรมชาติของของเกม ท่ีมีสื่อสารไปยังผู้ บริโภคผ่านทาง
สญัลกัษณ์และจินตนาการ (Assael, 2004) จะสามารถตอบสนองความต้องการในด้านการ
แสวงหาความสนกุสนานได้เป็นอยา่งดี หรือในอีกทางหนึง่ Hamari (2013) กลา่ววา่ Gamification 
สามารถเรียกได้ว่าเป็นความพยายามท่ีจะท าให้สินค้าและบริการท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่ อการใช้
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ประโยชน์ (Utilitarian) ขยบัขึน้ไปเป็นสินค้าท่ีมีการบริโภคเพื่อตอบวตัถปุระสงค์ทางด้านอารมณ์
ความรู้สกึ (Hedonic) มากขึน้  

อย่างท่ี Alba & Williams (2013) ได้กลา่วไว้ข้างต้นว่า แรงผลกัดนัให้เกิดการบริโภคนัน้
สามารถเกิดได้จากการผสมผสานกนัของวตัถุประสงค์ทัง้สองด้าน ดงันัน้นอกจากธรรมชาติของ
สินค้าหรือวตัถปุระสงค์ในการเลือกซือ้สินค้าเพื่อบริโภคแล้ว แรงจงูใจ (Motivation) ก็เป็นอีกหนึ่ง
สิ่ง ท่ีสามารถอธิบายถึงแรงผลกัดนัท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคได้เช่นกัน แรงจูงใจ คือ แรง
ขบัเคลื่อนภายในท่ีกระตุ้นให้บคุคลเกิดพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 1991)และการท่ีบคุคล
จะเกิดพฤติกรรมได้นัน้ จะต้องมีสิ่งจงูใจหรือแรงผลกัดนัท่ีมากพอจะให้ท าเกิดการแสวงหาสิ่งใดๆ 
ก็ตามมาตอบสนองความต้องการนัน้ ซึง่อาจเป็นความต้องการทางรูปธรรมหรือนามธรรมก็เป็นได้ 
(Armstrong & Kotler, 2009)  

Ryan and Deci (2000) ได้จ าแนกแรงจงูใจออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ  

1) แรงจงูใจภายใน (Intrinsic) หรือ แรงขบัเคลื่อนภายใน เป็นสิ่งท่ีผลกัดนัจากภายในตวั
บคุคล ซึ่งจะเกิดขึน้เม่ือบุคคลถกูกระตุ้นให้เกิดการกระท าอนัเป็นผลเพื่อให้เกิดความพึงพอใจใน
การกระท านัน้ๆ  

2) แรงจงูใจภายนอก (Extrinsic) คือ สิ่งผลกัดนัภายนอกท่ีมากระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมหรือ
การกระท า ซึง่การกระท านัน้จะท าให้บรรลเุป้าหมายหรือผลตามท่ีคาดหวงัไว้ (Ryan and Deci, 
2000 อ้างถึงใน Stavros, Katerina and Aristeidis, 2014)  

โดย McClelland (1961) ได้อธิบายถึง 3 ปัจจยัหลกัท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจ คือ  

1) ความต้องการท่ีจะประสบความส าเร็จ (Achievement) คือ มีความต้องการอย่างมากท่ี
จะพยายามบรรลเุป้าหมายท่ีตัง้ไว้ น าความคิดเห็นท่ีได้รับกลบัมาพฒันาเพื่อให้ก้าวไปข้างหน้า 

2) ความต้องการท่ีจะมีสว่นร่วมกบัผู้ อ่ืน (Affiliation) คือ ความต้องการท่ีจะเข้าไปเป็นสว่น
หนึง่ในกลุม่ ต้องการให้ผู้ อ่ืนชอบ และชอบท่ีจะให้ความร่วมมือมากกวา่แข่งขนักนั 

3) ความต้องการท่ีจะมีอ านาจ (Power) คือ ความต้องการท่ีจะสามารถควบคมุและมี
อ านาจเหนือกวา่ผู้ อ่ืน รักการแข่งขนัและเอาชนะ ให้ความส าคญักบัฐานะและช่ือเสียง 

ทัง้ 3 ปัจจัยนีล้้วนมีอิทธิพลและเป็นแรงจูงใจส าคัญท่ีทุกคนไม่จ ากัดซึ่งเพศ อายุ หรือ
วฒันธรรม ล้วนตา่งมีด้วยกนัทัง้สิน้ (McClelland, 1961 อ้างถึงใน MindTools, n.a.) 

เม่ือผู้บริโภคมีการตอบสนองทางด้านความคดิ (Cognitive Response) ซึง่จะเกิดขึน้เม่ือมี
การเปิดรับการสื่อสารแล้ว (Ward, 1987) จะน าไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์และความรู้สึก 
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(Affective Response) ท่ีสะท้อนถึงทศันคติและความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งนัน้ ว่าชอบหรือไม่
ชอบในสิ่งท่ีสารนัน้สื่อออกมา ซึ่งทัศนคติเกิดได้จาก 3 แหล่งท่ีมาคือ ประสบการณ์ส่วนตวั การ
ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม และ การเปิดรับสื่อ (Solomon, 2013) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากการซือ้
สินค้า ไม่ใช่แค่คุณสมบัติในการใช้งานเท่านัน้ แต่ยังรวมไปถึงอารมณ์ความสนุกสนาน ท่ีถูก
กระตุ้นให้เกิดอย่างสร้างสรรค์อีกด้วย อย่างท่ีแนวคิดเก่ียวกบั Transformational Appeals ได้
อธิบายไว้วา่ การสื่อสารในรูปแบบ Transformation จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้าและ
บริการได้มากขึน้ (Naylor, Baker, Kleiser, & Yorkston, 2008) และการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ท่ีเกิดขึน้จะเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้า สินค้า และบริการเข้ากับผู้ บริโภค 
(Bennett et al, 2007 อ้างถึงใน Naylor et al, 2008)จากนัน้ถึงเข้าสู่ส่วนของพฤติกรรม 
(Conative) ซึ่งจะสะท้อนถึงแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase intention) (Lavidge & Steiner, 1961; Schiffman & Kanuk, 1991; Ward, 1987) 

ความต้องการและแรงจงูใจเป็นขอบเขตสว่นหนึง่ท่ีจะน าไปสูแ่นวโน้มในการเกิดพฤติกรรม 
(Lavidge & Steiner, 1961)  เช่นเดียวกนักบัท่ี Colley (1961) และ Vaughn (1980) อธิบายไว้ใน
การจดัล าดบัขัน้การสื่อสาร (Hierarchy of communication) ว่า เม่ือผู้บริโภคตระหนกัรู้ 
(Awareness) และให้ความสนใจ (Interest) กบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งจนเกิดการสร้างทศันคติ (Attitude) 
ขึน้มาหากมีทศันคติท่ีดีต่อสิ่งนัน้ ก็มีแนวโน้มท่ีจะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ (Purchase Intention) 
ได้ (Vaughn, 1980; Ward, 1987) 

การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าชนิดใดนัน้ ความต้องการและแรงจูงใจเป็นส่วน
หนึ่งท่ีน าไปสู่การตดัสินใจ หากอีกส่วนท่ีส าคญัไม่แพ้กนัคือ การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้า
หรือตราสินค้า และการท่ีสินค้าหรือตราสินค้านัน้ๆ ผ่านการประเมินโดยผู้บริโภคแล้วว่าเป็นสิ่งท่ี
ต้องการ การสื่อสารการตลาดโดยใช้กระบวนการเกม (Gamification) เปรียบเสมือนวิธีการท่ีจะ
นกัการตลาดสามารถใช้ในการสร้างความน่าสนใจในเบือ้งต้น สร้างอารมณ์ และความสนกุสนาน
เพื่อท่ีจะเช่ือมโยงให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า และเกิดการยอมรับในตวัสินค้าจากนัน้จึง
ดงึดดูผู้บริโภคให้เข้าสู่กระบวนการซือ้ในท้ายสดุ เพื่อตอบสนองวตัถปุระสงค์หลกัของการสื่อสาร
ตราสินค้าท่ีต้องการให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้หากสามาสร้างแรงจงูใจและท าให้ผู้บริโภคเกิด
ทศันคติท่ีดีตอ่การสื่อสารโดยใช้กระบวนการเกม ก็จะสามารถท าให้เกิดการมีทศันคติท่ีดีตอ่สินค้า 
และน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ได้ในท้ายท่ีสดุ 
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Hoyer และ Maclnnis (2000) อธิบายไว้วา่ ความต้องการของผู้บริโภคนัน้สามารถจดัแบง่
ได้ 2 ประเภท คือ 1) ความต้องการทางสังคมและส่วนบุคคล 2) ความต้องการท่ีขึน้อยู่กับ
จดุประสงค์ในการบริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย สญัลกัษณ์ และความรู้สกึ 

 

แผนภาพที ่11: ระยะของกระบวนการความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (The phase 
of the CBE process) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : (Hoyer & Maclnnis, 2000) 

จะเห็นได้ว่าความต้องการในส่วนของการเล่นหรือความสนุกสนาน (Play) นัน้ เป็นส่วน
หนึ่งของความต้องการเพื่อตอบวตัถปุระสงค์ทางด้านอารมณ์ (Hedonic) หรือความพึงพอใจท่ี
สมัพนัธ์ถึงประสาทสมัผสัทัง้ 5 (Sensory Pleasure) 

กล่าวโดยสรุปคือ พฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีเกิดขึน้และการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า
โดยทัว่ไป สามารถแบง่ออกตามวตัถปุระสงค์คือ เป็นการเลือกซือ้เพื่อตอบวตัถปุระสงค์การใช้งาน 
(Utilitarian) และการเลือกซือ้เพื่อตอบสนองทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Hedonic) โดยมีแรงจงูใจ
เป็นแรงผลกัดนัส าคญั ซึ่งแรงจูงใจท่ีเกิดขึน้นัน้อาจเกิดจากแรงขบัเคลื่อนภายใน หรือสิ่งผลกัดนั
ภายนอก และทัง้สองสิ่งสามารถน าไปสู่แนวโน้มการเกิดพฤติกรรม ท าให้นักการตลาดสามารถ
คาดเดาได้ว่าสิ่งใดท่ีผู้บริโภคก าลงัมองหา และจะท าอย่างไรเพื่อตอบสนองความต้องการเหลา่นัน้ 
เพื่อให้พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้ เป็นไปในทิศทางท่ีต้องการ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจยั 

การศกึษาวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม” มีวตัถปุระสงค์เพื่อ
ส ารวจระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ความผกูพนั และความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกม  โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative) ด้วยเทคนิคการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้เคร่ืองมือในการวดัคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่จะท าการวดัครัง้เดียว (One-Short Descriptive Study) โดยให้
กลุม่ตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และเร่ิมเก็บข้อมลูตัง้แต่เดือนมกราคม 2558 ถึง 
เดือนมีนาคม 2558 

การศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้คัดเลือกตราสินค้าท่ีเหมาะสมโดยค านึงถึงลกัษณะการ
สื่อสารตราสินค้าท่ีอาศยักลไกกระบวนการเกม และพิจารณาโดยท าการศึกษากับตราสินค้า 2 
อนัดบัแรกท่ีได้กลา่วไว้ในเบือ้งต้น จากสิบอนัดบั และได้รับการจดัล าดบัจากสภาเกมิฟิเคชัน่ยโุรป 
วา่เป็นตราสินค้าท่ีมีการประยกุต์หลกัการของระบบเกมมาใช้ในการตลาดและประสบความส าเร็จ
เป็นท่ีรู้จกั ซึง่ 2 ล าดบัตราสินค้าท่ีคดัเลือกมา ได้แก่ 

1. Nike+ Fuelband and Accessories แอพลิเคชัน่ของตราสินค้าไนกี ้ท่ีมีรูปแบบของ
ความเป็นเกมและได้รับความนิยมอยา่งแพร่หลาย มีการเร่ิมด าเนินการมาตัง้แตปี่ 2012 

2. My Starbucks Reward โปรแกรมสร้างความภกัดีของสตาร์บคัส์ท่ีมีการน าหลกัการ
กระบวนการเกมเข้าไปประยกุต์ใช้ มีการเปิดตวัและเร่ิมใช้งานในประเทศไทยในปี 2013 

ผู้วิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง แนวทางการวิจยั การวดัความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ตวั
แปร และหลกัเกณฑ์การให้คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมลู และการประมลผล
ข้อมลูไว้ดงันี ้

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวจิัย 

ผู้วิจยัใช้ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) จากการศกึษาจากแหลง่ข้อมลูประเภทบคุคล โดย
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีแบบส ารวจ (Survey Research) เก็บ
ข้อมลูจากผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายท่ีมีการใช้งาน “Nike+” ของตราสนิค้าไนกี ้จ านวน 200 คน และ/
หรือ “My Starbucks Reward” ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ านวน 200 คน (รวม 400 คน) 
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ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชายและ
เพศหญิง ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และเคยเข้าร่วมหรือเคยใช้งานแอพลคิเคชัน่ “Nike+” 
ของตราสินค้าไนกี ้และ/หรือ “My Starbucks Reward” ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 

เน่ืองจากไม่ทราบตวัเลขท่ีแน่นอนเก่ียวกบัจ านวนผู้ ใช้งานของทัง้สองตราสินค้า แต่จาก
ระดบัความมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จักประมาณมากกว่า 100,000 คน ผู้ วิจัยจึงก าหนดขนาดของ
กลุม่ตวัอย่างโดยการใช้ตารางสถิติก าหนดขนาดตวัอย่างส าเร็จรูปของ Taro Yamane โดยให้ค่า
ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 คา่ความผิดพลาด (e) ท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ไม่เกินร้อยละ 5 ดงันี ้

 n   =           ____N____ 

       1 + N (e)2         

เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 N = ขนาดของกลุม่ประชากร 

 e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ (e=0.05) 

จากการแทนคา่ในสตูร ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 399.97 ผู้วิจยั
จงึก าหนดกลุม่ตวัอยา่งให้มีจ านวนเท่ากบั 400 คน โดยแบง่สดัสว่นตราสินค้ารายการละ 200 คน 

 

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 จากฐานข้อมูลกรมโยธาธิการและส านักผังเมืองพบว่า กรุงเทพมหานคร
ประกอบด้วยเขตปกครองทัง้หมด 50 เขต โดยแบ่งออกเป็น 10 พืน้ท่ีตามวตัถปุระสงค์การใช้งาน
ของพืน้ท่ีดินท่ีแตกตา่งกนัออกไป ผู้วิจยัได้ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบหลากหลายขัน้ตอน (Multistage 
Sampling) โดยเร่ิมจาก 1) การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกพืน้ท่ีพาณิช
ยกรรมเป็นพืน้ท่ีในการเก็บรวบรวมข้อมูล เน่ืองจากเป็นท่ีตัง้ในย่านธุรกิจ ศูนย์การค้า อาคาร
ส านกังาน โดยเขตพืน้ท่ีพาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครนัน้ มีจ านวนทัง้สิน้ 16 เขต ได้แก่  

1. ธนบรีุ 

2. ป้อมปราบศตัรูพา่ย 

3. สมัพนัธวงศ์ 

4. บางรัก 



 

 

60 

5. พระโขนง 

6. บางกะปิ 

7. ห้วยขวาง 

8. คลองเตย 

9. คลองสาน 

10. ปทมุวนั 

11. พญาไท 

12. สาทร 

13. ราชเทวี 

14. จตจุกัร 

15. บางเขน 

16. ลาดพร้าว  

 

จากนัน้ผู้วิจยัจึงใช้วิธี 2) สุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการจบั
ฉลากเลือกตวัแทนเขตพืน้ท่ี ท่ีเป็นเขตพาณิชยกรรมขึน้มา 8 เขต คิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนเขต
ท่ีเป็นพืน้ท่ีพาณิยกรรมทัง้หมด สดุท้าย 3) การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดย
ก าหนดเก็บเขตละ 50 คน แบง่เป็นตราสนิค้าไนกี ้25 คน และตราสินค้าสตาร์บคัส์ 25 คน เพื่อเก็บ
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง โดยคดักรองเฉพาะผู้ ท่ีมีอาย ุ20 – 45 ปี และมีการใช้งาน “Nike+” ของ
ตราสินค้าไนกี ้และ/หรือ “My Starbucks Reward” ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จนครบตามจ านวนท่ี
ก าหนดไว้ 400 คน 

 
ตัวแปรที่ท าการศึกษาวิจัย 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ความผูกพันท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม
ของตราสนิค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้

 ตวัแปรอิสระ คือ ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 

 ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ความผูกพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม
ของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 
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 ตวัแปรอิสระ คือ ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 

 ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการวดั ซึง่สร้างและดดัแปลงมา
จากเอกสารงานวิจัยต่างๆ ท่ีเ ก่ียวข้อง เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaire) และค าถามมาตรวดัระดบัประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งโครงสร้าง
แบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1  ค าถามคดักรองกลุม่ตวัอยา่งในการเก็บข้อมลู โดยคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งจากการ 
ใช้งาน “Nike+” ของตราสินค้าไนกี ้และ/หรือ “My Starbucks Reward” ของตราสินค้าสตาร์บคัส์ 
และผู้ ท่ีมีอาย ุระหวา่ง 20 – 45 ปี 

ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกับข้อมลูประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ และ
อาชีพ ของผู้ให้ข้อมลู   

สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค 

สว่นท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัความผกูพนั (Engagement) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมี
การสื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกม 

สว่นท่ี 5  ค าถามเก่ียวกบัความภกัดี (Loyalty) ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีมีการสื่อสาร
โดยอาศยักระบวนการเกม 

 

การวัดค่าตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวดัส าหรับงานวิจยัในครัง้นีไ้ด้แก่ ระดบัการเปิดรับข่าวสาร ความผกูพนั 
และความภกัดี ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนนตวัแปรตา่งๆ ดงันี ้

สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค 

 ค าถามเพื่อวดัระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคต่อตราสินค้าท่ีเกิดจากการสื่อสาร
ทางการตลาดของตราสินค้าโดยอาศัยกระบวนการเกม ใช้ค าถามมาตรวัดระดับประเมินค่า 
(Rating Scale) ด้วยมาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั เกณฑ์การให้คะแนนคือ  
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เป็นประจ า     5 คะแนน 

บอ่ยครัง้     4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

นานๆครัง้     2 คะแนน 

น้อยท่ีสดุ     1 คะแนน 

 

หลงัจากนัน้ จงึแปลความหมายของคา่เฉลี่ย ซึง่มีความหมายดงันี ้

คะแนนระหวา่ง  4.21 – 5.00 มีการเปิดรับข่าวสารในระดบัมาก 

คะแนนระหวา่ง  3.41 – 4.20 มีการเปิดรับข่าวสารในระดบัคอ่นข้างมาก 

คะแนนระหวา่ง  2.61 – 3.40 มีการเปิดรับข่าวสารในระดบัปานกลาง 

คะแนนระหวา่ง  1.81 – 2.60 มีการเปิดรับข่าวสารในระดบัต ่า 

คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.80 มีการเปิดรับข่าวสารในระดบัต ่ามาก 

 

สว่นท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัความผกูพนั (Engagement) ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าท่ีมีการสื่อสาร
โดยอาศยักระบวนการเกม 

ค าถามเพื่อวัดระดับความผูกพันของผู้ บริโภคต่อตราสินค้าท่ีเกิดจากการสื่อสารทาง
การตลาดของตราสินค้าโดยอาศยักระบวนการเกม ใช้ค าถามมาตรวดัระดบัประเมินค่า (Rating 
Scale) ด้วยมาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั เกณฑ์การให้คะแนนคือ 

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง     5 คะแนน 

เห็นด้วย      4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

ไม่เห็นด้วย     2 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง    1 คะแนน 

สว่นท่ี 5  ค าถามเก่ียวกบัความภกัดี (Loyalty) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมีการสื่อสารโดย
อาศยักระบวนการเกม 

ค าถามเพื่อวดัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ในด้านพฤตกิรรม (Behavioral) 
และทศันคติ (Attitudinal)  
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1. ด้านพฤตกิรรม (Behavioral)  

การวดัความถ่ีในการเข้าชมร้าน ท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ตราสินค้า “Nike+” และ/หรือ “My 
Starbucks Reward” ในระยะเวลา 1 เดือน โดยใช้การให้คะแนนแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) ดงันี ้

 5 ครัง้/ เดือน เป็นต้นไป   5 คะแนน 

4 - 5 ครัง้/ เดือน    4 คะแนน 

2 - 3 ครัง้/ เดือน    3 คะแนน 

1      ครัง้/ เดือน    2 คะแนน 

น้อยกวา่ 1 ครัง้/ เดือน   1 คะแนน 

 

การวดัจากความอตัราการซือ้ซ า้ (Repurchase rate) ของผลิตภณัฑ์ตราสินค้า “Nike+” 
และ/หรือ “My Starbucks Reward” ในระยะเวลา 1 เดือน โดยใช้การให้คะแนนแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ดงันี ้

 5 ครัง้/ เดือน เป็นต้นไป   5 คะแนน 

4 - 5 ครัง้/ เดือน    4 คะแนน 

2 - 3 ครัง้/ เดือน    3 คะแนน 

1      ครัง้/ เดือน    2 คะแนน 

น้อยกวา่ 1 ครัง้/ เดือน   1 คะแนน 

 

หลงัจากนัน้ จงึแปลความหมายของคา่เฉลี่ย ซึง่มีความหมายดงันี ้

คะแนนระหวา่ง  4.21 – 5.00 มีการเข้าชมร้าน / การซือ้ซ า้ในระดบัมาก 

คะแนนระหวา่ง  3.41 – 4.20 มีการเข้าชมร้าน / การซือ้ซ า้ในระดบับอ่ยครัง้ 

คะแนนระหวา่ง  2.61 – 3.40 มีการเข้าชมร้าน / การซือ้ซ า้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนระหวา่ง  1.81 – 2.60 มีการเข้าชมร้าน / การซือ้ซ า้ในระดบัต ่า 

คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.80 มีการเข้าชมร้าน / การซือ้ซ า้ในระดบัต ่ามาก 
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การวดัการบอกต่อ (Word-of-mouth recommendation) คือ การให้การสนบัสนนุ ให้
ความเห็นหรืออ้างอิงถึงตราสินค้าในทางท่ีดี ของผลิตภณัฑ์ตราสินค้า “Nike+” และ/หรือ “My 
Starbucks Reward” ในระยะเวลา 1 เดือน โดยใช้การให้คะแนนแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) ดงันี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง    5 คะแนน 

เห็นด้วย     4 คะแนน 

ปานกลาง    3 คะแนน 

ไม่เห็นด้วย    2 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง   1 คะแนน 

 

2. ด้านทศันคติ (Attitudinal)  

การวดัความช่ืนชอบและความพงึพอใจ ของผลิตภณัฑ์ตราสินค้า “Nike+” และ/หรือ “My 
Starbucks Reward” ในระยะเวลา 1 เดือน โดยใช้ค าถามมาตรวดัระดบัประเมินค่า (Rating 
Scale) ด้วยมาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั เกณฑ์การให้คะแนนคือ 

มากท่ีสดุ     5 คะแนน 

มาก      4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

น้อย      2 คะแนน 

น้อยท่ีสดุ     1 คะแนน 

 

หลงัจากนัน้ จงึแปลความหมายของคา่เฉลี่ย ซึง่มีความหมายดงันี ้

คะแนนระหวา่ง  4.21 – 5.00  มีความภกัดีในระดบัสงูมาก 

คะแนนระหวา่ง  3.41 – 4.20  มีความภกัดีในระดบัสงู 

คะแนนระหวา่ง  2.61 – 3.40  มีความภกัดีปานกลาง 

คะแนนระหวา่ง  1.81 – 2.60  มีความภกัดีในระดบัต ่า 

คะแนนระหวา่ง  1.00 – 1.80  มีความภกัดีในระดบัต ่ามาก 
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การวัดความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัตวัแปรแตล่ะตวัในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาและเลือกประยกุต์
มาจากงานวิจยัในอดีตท่ีมีอยูแ่ล้ว ซึง่ได้มีการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือโดยการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงันี ้

การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) เป็นการวดัค าถามว่าตรงกบัวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ
วดัหรือไม่ โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษากับอาจารย์ผู้ทรงคณุวุฒิ เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
ตามเนือ้หา (Content Validity) ความเหมาะสมของภาษา ความชดัเจนของค าถาม และความ
ครอบคลมุของเนือ้หา จากนัน้จงึน าแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนน าไปใช้งานจริง 

การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นการวดัความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ก่อน
เก็บข้อมลูจริง โดยน าไปทดสอบกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบัประชากรท่ีต้องท าการ
วิจัย จ านวน 30 ชุด เพื่อน าค าตอบท่ีได้มาหาค่าความน่าเช่ือถือ โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า 
(Coefficient Alpha) ของ Cronbach โดยมีคา่ความน่าเช่ือถือท่ี 0.75 (วิเชียร เกตสุงิห์, 2543)  

𝛼         =           
𝑘

1 − 𝑘
    {1 −  

∑ 𝑉𝑖

𝑉𝑡
} 

เม่ือ         𝛼   = คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

  𝑘        = จ านวนข้อ 

 𝑉𝑖  = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

 𝑉𝑡  = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 
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ผลท่ีได้จากการค านวนความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม มีดงันี ้

สว่นของแบบสอบถาม 
คา่ความเช่ือมัน่ (Reliability Coefficient) 

ตราสินค้าไนกี ้ ตราสินค้าสตาร์บคัส์ 

การเปิดรับข่าวสารผา่นทางการสื่อสาร
การตลาดท่ีมีการใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

0.890 0.880 

ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้
การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิ

กระบวนการเกม 
0.877 0.897 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสาร
การตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

0.870 0.864 

 

การวิเคราะห์ ประมวลผล และน าเสนอข้อมูล 

 หลงัการเก็บข้อมลูจริงทัง้ 400 ชดุท่ีต้องการทัง้หมดแล้ว ผู้วิจยัจะน าข้อมลูท่ีได้มา
ท าการลงรหสัข้อมลู (Coding) และประมวลผลข้อมลู โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และสรุปผลโดยใช้
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึง่เป็นสถิติพืน้ฐานท่ีใช้แจกแจงความถ่ี 
(Frequency) แสดงคา่ร้อยละ (Percentage) และคา่เฉลี่ย (Mean) รวมทัง้สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะทางประชากร การเปิดรับ ความ
ผกูพนั และความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารตราสินค้าโดยอาศยักระบวนการเกม รวมไป
ถึงการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั     ( Pearson  ‘ s  
Correlation   Coefficient  )  โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ี 0.5 และใช้หลกัเกณฑ์ของ 
วิเชียร เกตสุงิห์ (2543) ในการจดัระดบัของความสมัพนัธ์ ดงันี ้

ระดบัความสมัพนัธ์ท่ี 0.00 – 0.19 หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

ระดบัความสมัพนัธ์ท่ี 0.20 – 0.39 หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

ระดบัความสมัพนัธ์ท่ี 0.40 – 0.59 หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 

ระดบัความสมัพนัธ์ท่ี 0.60 – 0.79 หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู 

ระดบัความสมัพนัธ์ตัง้แต ่0.80 ขึน้ไป หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงูมาก 

 

 



 

 

67 

บทที่ 4 
ผลการวิจยั 

การวิจยัเร่ือง “การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม” ผู้วิจยัได้ท าการศึกษา
วิธีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม รวมถึงการส ารวจการเปิดรับข่าวสาร ความ
ผกูพนั และความภกัดีของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกม ของตราสินค้าสตาร์
บคัส์ และตราสินค้าไนกี ้

ผู้วิจยัได้แบง่การรายงานผลการวิจยัออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

1. การศึกษาข้อมูลของตราสินค้าตวัอย่าง และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดย
อาศยักระบวนการเกม ผา่นทางเอกสารอ้างอิงตา่งๆ  

2. การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบส ารวจ (Survey Research) ของกลุม่ตวัอย่าง ท่ีเป็น
ชายและหญิง มีอายรุะหว่าง 20 – 45 ปี ของตราสินค้าไนกี ้จ านวน 200 คน และตราสินค้าสตาร์
บคัส์ จ านวน 200 คน โดยแบง่การวิเคราะห์ออกเป็นสว่นๆ ดงันี ้

2.1 การวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้น โดยใช้สถิติเชิงวิเคราะห์และพรรณนา คือ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอใน
รูปแบบของตารางเพื่ออธิบายผล 

2.2 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนมุาน 

 

ส่วนที่ 1 การศึกษาข้อมูลของตราสินค้าตวัอย่าง และกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดย
อาศัยกระบวนการเกม ผ่านทางเอกสารอ้างองิต่างๆ 

ข้อมลูทัว่ไปของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 

 สตาร์บคัส์ เป็นตราสินค้าท่ีเร่ิมต้นมาจากร้านกาแฟเล็กๆ ในเมืองซีแอทเทิล สาธารณรัฐ
อเมริกา ก่อตัง้โดย Howard Schultz ในปี 1971 เร่ิมแรกให้บริการเพียงเมล็ดกาแฟคัว่ใหม่สดเพียง
บางชนิดเท่านัน้ ต่อมาได้ท าการพฒันาสินค้า และสตูรต่างๆ อย่างต่อเน่ืองจนกลายมาเป็นกาแฟ
ดงัระดบัโลก โดยมีวิสยัทศัน์ว่า "ร้านกาแฟคือสถานท่ีส าหรับการสนทนา ให้ความรู้สึกของความ
เป็นชมุชน เป็นอีกสงัคมหนึง่นอกเหนือจากบ้านและท่ีท างาน" และมีพนัธกิจคือ “เป็นแรงบนัดาลใจ
และหลอ่หลอมจิตวิญญาณของมวลมนษุย์ ครัง้ละคน ครัง้ละแก้ว และครัง้ละชมุชน” (Starbucks, 
2014)  



 

 

68 

 ในปัจจบุนั สตาร์บคัส์เป็นตราสินค้าท่ีมีสาขาอยู่มากถึง 17,400 สาขาใน 60 ประเทศทัว่
โลก และถือได้ว่าเป็นผู้คัว่บดกาแฟและผู้ ค้าปลีกกาแฟระดบัพรีเม่ียมของโลก ในส่วนของสตาร์
บคัส์ประเทศไทยนัน้ ปัจจบุนัมี 169 สาขาทัว่ประเทศไทย มุ่งเน้นความสมัพนัธ์อนัดีงามในสี่ ด้าน 
คือ พนกังาน ลกูค้า ซพัพลายเออร์ และชมุชน (Starbucks, 2014)   

กลยทุธ์ขบัเคลื่อนท่ีทางสตาร์บคัส์น ามาใช้ เพื่อเป็นแผนปฏิบตัิการระยะยาวนัน้ มีทัง้สิน้ 7 
อยา่ง ได้แก่ 

1) การเป็นผู้รอบรู้ในเร่ืองของกาแฟอยา่งปราศจากข้อกงัขา 
2) สร้างแรงบนัดาลใจและดงึให้พาร์ทเนอร์เข้ามามีสว่นร่วม 
3) สร้างความผกูพนัทางอารมณ์กบัลกูค้า 
4) ขยายร้านออกไปทัว่โลก โดยในแต่ละร้านท่ีขยายออกไปนัน้ ต้องท าให้เป็นหวัใจหลกั

ของชมุชนท้องถ่ินนัน้ๆ 
5) เป็นผู้น าในการจดัหาวตัถดุิบอย่างมีจริยธรรม และไม่ให้เกิดผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อม 
6) สร้างนวตักรรมในการเติบโตรูปแบบใหม ่ให้คุ้มคา่กบักาแฟ 
7) สง่ผา่นรูปแบบเศรษฐกิจท่ียัง่ยืน 

การด าเนินงานตามการขบัเคลื่อนทัง้ 7 อย่างนี ้ส่งผลให้สตาร์บคัส์มีผลลพัธ์ทางการเงิน
ตามท่ีต้องการ ทว่านอกเหนือไปจากกลยุทธ์ขับเคลื่อนเหล่านี ้สตาร์บคัส์ยังให้ความส าคญักับ
หลกัการอีก 5 ประการ ได้แก่ 1) การปรุงรสและยกระดบั 2) การรักท่ีจะได้เป็นท่ีรัก 3) การมุ่งไปให้
ถึงจดุยืนเดียวกนั  4) การเคลื่อนย้ายเครือข่าย 5) การช่ืนชมและท้าทายมรดกตกทอด หลกัการทัง้ 
5 นีเ้ป็นส่วนส าคญัในการสร้างสายสมัพนัธ์ทัง้ทางด้านการปฏิบตัิและสมัพนัธภาพทางใจทัง้กบั
พนกังาน ลกูค้า ซพัพลายเออร์ และชมุชน ให้เพิ่มมากขึน้ รวมถึงเป็นเชือ้เพลิงในการสร้างความรัก
และความภกัดีให้กบัตราสินค้าทัง้ในโลกออนไลน์และออฟไลน์ (Michelli, 2014) 
 
การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 

 ในยุคท่ีเทคโนโลยีกับการสื่อสารรวมเป็นหนึ่งเดียวกันจนกลายเป็นสิ่งท่ีทรงพลงั สตาร์
บคัส์ได้ขยายเครือข่ายความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าผ่านทางช่องทางการสื่อสาร
ใหม่นีเ้ช่นเดียวกนัจนกลายเป็นผู้น าในโลกดิจิตอลในด้านการใช้สื่อสงัคมและนวตักรรม และได้รับ
การจดัอนัดบัจากนิตยสารฟอร์บส์ (Forbes) ให้เป็นอนัดบัท่ี 19 ในบริษัทท่ียอดเย่ียมทางนวตักรรม
ในปี 2013 และอนัดบัท่ี 33 ในปี 2014 (Forbes, 2014) กลยทุธ์ในทางดิจิตอลท่ีท าให้สตาร์บคัส์
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ประสบความส าเร็จก็คือ ปรับการสร้างความสมัพนัธ์และเช่ือมต่อกับผู้บริโภคจากรูปแบบตลาด
รวม (Mass Market) มาเป็นความสมัพนัธ์ในรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-one) โดยมีปัจจยั
ส าคญั 5 อยา่ง ได้แก่  

1) การพาณิชย์ (Commerce)  
2) ช่องทางส าหรับโทรศพัท์มือถือและเว็บไซต์ท่ีบริษัทเป็นเจ้าของ (Company-owned 

Web and Mobile Channels)   
3) โปรแกรมสร้างความสมัพันธ์และความภักดีกับลูกค้า และฐานข้อมูลของลูกค้า

กลุม่เป้าหมาย (Loyalty/ Customer Relationship Management and Targeted Database) 
4) สื่อสงัคม (Social Media) 
5) การตลาดทางดิจิตอลท่ีต้องเสียคา่ใช้จ่าย (Paid Digital Marketing)   
หนึ่งในปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดของสตาร์บัคส์ในกลยุทธ์ดิจิตอล คือการพาณิชย์และการ

เช่ือมโยงกบัลกูค้าผา่นทางสตาร์บคัส์การ์ด (Starbucks Card) ท่ีไม่ใช่เป็นเพียงการ์ดของขวญัท่ีใช้
ช าระค่าสินค้าเท่านัน้ หากแต่เป็นส่วนหนึ่งของโปรแกรมสร้างและตอบแทนความภกัดีของสตาร์
บคัส์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการพฒันาทางด้านเทคโนโลยี มีการใช้งานสมา ร์ทโฟนอย่างเช่น 
ไอโฟน (IPhone) และแอนดรอยส์เพิ่มมากขึน้ สตาร์บคัส์จึงได้ขยายเครือข่ายเพื่อให้รองรับการ
เติบโตทางนวตักรรม โดยให้การใช้งานผา่นแอพลิเคชัน่ซึง่สามารถดาวน์โหลดแอพการ์ดสตาร์บคัส์ 
เพื่อใช้งานบนเครือข่ายมือถือได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

นอกจากแอพการ์ดสตาร์บคัส์จะเป็นหนึ่งสิ่งท่ีอ านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าแล้ว ในอีก
ทางหนึง่สตาร์บคัส์ยงัใช้ข้อมลูตา่งๆ ท่ีได้มาจากโปรแกรมตอบแทนความภกัดี (Loyalty Program) 
ของ My Starbucks Rewards มาวิเคราะห์ลกูค้า และปรับปรุงสินค้าและบริการเพื่อให้ตอบสนอง
กบัความต้องการและการใช้ชีวิตของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีสตาร์บคัส์
ใช้เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร ส่งข้อมลูข่าวสารทางการตลาดและข้อเสนอใหม่ๆ ให้กบัสมาชิก
ของโปรแกรม  
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แผนภาพที ่12: โปรแกรมสะสมคะแนนของ ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา: Ferriman, 2014 
วิธีการท่ีสตาร์บคัส์น ามาใช้เพื่อท าให้การสื่อสารเหลา่นัน้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึน้ และสามารถเช่ือมโยงลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้นัน้ คือ การใช้กลยทุธ์เลียนแบบเกม หรือ การ
น ารูปแบบของเกมมาประยกุต์ใช้กบัธุรกิจท่ีไม่ใช่เกม (Gamification) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ท าให้
ลกูค้าเกิดความภกัดีและมีสว่นร่วมมากขึน้ สตาร์บคัส์น าวิธีการนีม้าประยกุต์ใช้กบัโปรแกรมสร้าง
ความภักดี โดยการออกแบบรางวัลให้มีหลากหลายระดบัและมีตวัวัดความก้าวหน้า ซึ่งจัดท า
ออกมาในรูปแบบดวงดาวสีทองท่ีจะหล่นลงมาใส่แก้ว เม่ือมีการซือ้หรือร่วมกิจกรรมท่ีทางสตาร์
บคัส์จดัขึน้ ทัง้นีเ้พื่อท าให้ผู้ ท่ีช่ืนชอบกาแฟสตาร์บคัส์ได้รับรางวลั มีแรงจงูใจอย่างตอ่เน่ือง และติด
กบัตราสินค้า (Michelli, 2014)  
 
ข้อมลูทัว่ไปของตราสนิค้าไนกี ้

 ตราสินค้าไนกี ้เป็นตราสินค้าระดบัโลก (Global Brand) ท่ีมีความสามารถในการ
ออกแบบและมีการประยุกต์น าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพของสินค้าให้
แตกตา่งไปจากคูแ่ข่ง โดยเน้นเอกลกัษณ์ความเป็นกีฬา รองเท้าท่ีมีนวตักรรรม และมุ่งมัน่สูช่ยัชนะ 
รวมไปถึงการสร้างบคุลิกภาพของตราสนิค้าให้มีความแกร่งและมีความเป็นจิตวิญญาณ (Aaker & 
Joachimsthaler, 2000) ในสว่นของไนกีป้ระเทศไทย จดุมุ่งหมาย (Mission) ก็คือการเติมเต็ม
ความฝันทางการกีฬาของเยาวชนไทยผ่านทางนวตักรรมของสินค้าและการสร้างแรงบนัดาลใจ ซึง่
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สอดคล้องกบัจดุมุ่งหมายหลกัขององค์กรท่ีต้องการสร้างแรงบนัดาลใจและนวตักรรมใหม่ๆ ให้กบั
คนทกุคน 
 
การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสนิค้าไนกี ้

ไนกีพ้ลสั (Nike+) เป็นแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดโดยอาศยัช่องทางดิจิตอลของ
ตราสินค้าไนกีท่ี้ได้รับรางวลัจาก Cannes Lions Festival of Creativities ครัง้ท่ี 59 ในหมวดหมู ่
Titanium and Integrated Lions  เน่ืองจากเป็นเทคโนโลยีท่ีสามารถสร้างขึน้มาเพื่อตอบสนองการ
ใช้งานของคนทุกกลุ่ม และเป็นการผสานระหว่างแทคโนโลยีและการตลาดท่ีจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้คน  

Nike+ เป็นรูปแบบใหม่ของออกก าลงักายท่ีถกูพฒันาขึน้มาเพื่อตอบสนองรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและการท ากิจวตัรประจ าวนั โดยมีหลกัส าคญัอยู่ท่ีกระตุ้นให้เกิดการออกก าลงักาย
อย่างต่อเน่ือง การวัดความก้าวหน้าและท้าทายให้พิชิตเป้าหมายใหม่ Nike+ น าเสนอใน
หลากหลายรูปแบบ ได้แก่  

1. Nike+ Running App เป็นแอพลิเคชัน่ส าหรับบนัทึกการวิ่ง และเปรียบเทียบการ

วิ่งของตวัผู้ใช้งานและบคุคลอ่ืน ตวัแอพลเิคชัน่เปรียบเสมือนแผนท่ีเส้นทางการวิ่ง 

ท่ีท าหน้าท่ีติดตามความก้าวหน้าของการวิ่ง เช่น ระยะทาง อตัราการก้าว เวลา 

และแคลลอร่ีท่ีเผาผลาญ ผู้ ใช้งานสามารถก าหนดเป้าหมาย ตัง้เตือนการวิ่ง วาง

โปรแกรมการฝึกซ้อม สร้างการแข่งขัน และอัพโหลดบนสังคมออนไลน์เพื่อ

แบง่ปันความก้าวหน้าได้ 

2. Nike+ Fuel App แอพลิเคชัน่พฒันาขึน้มาเพื่อวดัการเคลื่อนไหวของร่างกายใน

แตล่ะวนั โดยการเคลื่อนไหวนัน้จะถกูเปลี่ยนเป็นคะแนนท่ีเรียกว่า Fuel สามารถ

ใช้ร่วมกบั Nike+ Fuel Band ได้ 

3. Nike+ Fuel Band เป็นอปุกรณ์วดัความก้าวหน้าของกิจกรรมท่ีท าในแตล่ะวนั 

โดยมีระบบคะแนนเรียกวา่ Nike Fuel ทกุการเคลื่อนไหวจะถกูเปลี่ยนเป็นคะแนน 

ไม่ว่าจะเป็นการเดิน การวิ่ง หรือแม้กระทั่งกิจกรรมอ่ืนๆ เช่น โยคะ หรือกาย

บริหาร  
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4. Nike+ Training Club เป็นแอพลิเคชัน่ท่ีมีรูปแบบการออกก าลงักายท่ี

หลากหลาย มีการสร้างเป้าหมายและการปลดล็อคระดบัขัน้ความส าเร็จให้กับ

ผู้ ใช้งาน รวมไปถึงมีการเช่ือมต่อกบัสงัคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้ ใช้งานสามารถบอก

เลา่ประสบการณ์และสร้างแรงบนัดาลใจในการออกก าลงักายได้มากยิ่งขึน้   

Nike+ เป็นเคร่ืองมือท่ีออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของกิจกรรมท่ีหลากหลาย
ในกลุ่มของผู้ รักสขุภาพท่ีไม่จ ากดัอยู่แค่การเดินหรือวิ่งเท่านัน้ หนึ่งสิ่งท่ีเป็นแกนกลางของ Nike+ 
ในหลากหลายรูปแบบและท าให้ Nike+ สามารถดงึดดูและสร้างความตอ่เน่ืองในการออกก าลงั
กายคือ การประยกุต์น ากระบวนการเกม (Gamification) มาใช้ 

 
แผนภาพที ่13: โปรแกรมสะสมคะแนนของ ตราสนิค้าไนกี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ท่ีมา: Ferriman, 2014 
เพื่อเป็นตวักระตุ้น เป็นการสะสมคะแนนท่ีได้จากการท ากิจกรรม  ในแต่ละรูปแบบของ 

Nike+ จะเห็นถึงการน ากระบวนการเกมมาประยกุต์ลงไปเพื่อสร้างความสนกุสนาน ความท้าทาย 
การพิชิตเป้าหมาย และการสร้างสงัคมของคนท่ีช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน เช่น เร่ิมต้นจากมีการให้
คะแนนเม่ือมีการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนไหว ไม่ว่าจะเป็นการเดิน วิ่ง หรือกิจกรรม
อ่ืนๆ หลงัจากนัน้ก็มีการบนัทึกและเปรียบเทียบเพื่อเป็นการสร้างเป้าหมายใหม่และกระตุ้นให้
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ผู้ ใช้งานต้องการพิชิตเป้าหมายนัน้ มีการมอบคะแนนพิเศษ เหรียญตราสญัลกัษณ์ และมีการ
ปลดล๊อคระดบัขัน้ เม่ือผู้ ใช้งานสามารถก้าวข้ามขีดจ ากดัเดิมได้ และท้ายท่ีสดุคือการสร้างชุมชน 
(Community) บนโลกของ Nike+ ขึน้มาเพื่อให้คนท่ีช่ืนชอบและมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
คล้ายคลงึกนั เกิดการเช่ือมโยงและการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารซึง่กนัและกนั  
 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบส ารวจ (Survey Research) ของกลุ่มตวัอย่าง 

ตอนที่1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น   

1. ลกัษณะทางด้านประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

เพศ 

ตารางที ่4. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าไนกี ้จ าแนกตามเพศ 
 จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 81 40.5 

หญิง 119 59.5 

รวม 200 100.0 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงข้อมลูทางด้านประชากรกลุม่ตวัอย่างจ านวน 200 คน จากตราสินค้า
ไนกี ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ59.5 และ
รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 40.5  

ตารางที ่4. 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ าแนกตามเพศ 
 จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 90 45.0 

หญิง 110 55.0 

รวม 200 100.0 
 

 ตารางท่ี 4.2 แสดงข้อมลูทางด้านประชากรกลุม่ตวัอย่างจ านวน 200 คน จากตราสินค้า
สตาร์บคัส์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ มีจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ55 และ
รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 45 
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อาย ุ

ตารางที ่4. 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าไนกี ้จ าแนกตามอาย ุ
 จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ 20 - 24 ปี 61 30.5 

25 - 29 ปี 72 36.0 

30 - 34 ปี 41 20.5 

35 - 39 ปี 16 8.0 

40 - 45 ปี 10 5.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอย่างตามอาย ุพบว่าในสว่นของตราสินค้าไนกี ้กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีช่วงอายรุะหว่าง 25 – 29 ปี มีจ านวนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาคือช่วงอาย ุ
20 – 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.5 และช่วงอาย ุ30 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ20.5 ตามล าดบั โดยกลุม่
ตวัอยา่งที่มีจ านวนน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งที่อยูใ่นช่วงอาย ุ40 – 45 ปี คดิเป็นร้อยละ 5 

ตารางที ่4. 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ าแนกตามอาย ุ
 จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ 20 - 24 ปี 34 17.0 

25 - 29 ปี 45 22.5 

30 - 34 ปี 39 19.5 

35 - 39 ปี 46 23.0 

40 - 45 ปี 36 18.0 

รวม 200 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.4 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอย่างตามอาย ุพบว่าในสว่นของตราสินค้าสตาร์บคัส์ 
กลุม่ตวัอย่างท่ีช่วงอายรุะหว่าง 35 – 39 ปี มีจ านวนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือช่วง
อาย ุ25 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.5 และช่วงอาย ุ30 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ19.5 ตามล าดบั โดย
กลุม่ตวัอยา่งที่มีจ านวนน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งที่อยูใ่นช่วงอาย ุ20 – 24 ปี คดิเป็นร้อยละ 17 
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อาชีพ 

ตารางที ่4. 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าไนกี ้จ าแนกตามอาชีพ 
 จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 49 24.5 

พนกังานบริษัทเอกชน 108 54.0 
รับราชการ/ พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
13 6.5 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

29 14.5 

อ่ืนๆ 1 .5 
รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งตามอาชีพ พบวา่ในสว่นของตราสนิค้าไนกี ้กลุม่
ตวัอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมาได้แก่ นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 24.5 และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 14.5 
ตามล าดบั โดยอนัดบัสดุท้ายคือ กลุม่ตวัอยา่งที่มีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แมบ้่าน คดิเป็นร้อยละ 0.5  

 

ตารางที ่4. 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ าแนกตามอาชีพ 
 จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 43 21.5 

พนกังานบริษัทเอกชน 65 32.5 
รับราชการ/ พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
39 19.5 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ 
ค้าขาย 

49 24.5 

อ่ืนๆ 4 2 
รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามอาชีพ พบว่าในส่วนของตราสินค้าสตาร์
บคัส์ กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาได้แก่ 
อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 24.5 และนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา คิดเป็นร้อย
ละ 21.5 ตามล าดบั โดยอนัดบัสดุท้ายคือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้าน คิดเป็นร้อย
ละ 2  

ระดบัการศกึษา 

ตารางที ่4. 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าไนกี ้จ าแนกตามระดบั 
การศกึษา 
 จ านวน ร้อยละ 
การศกึษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 9.5 

ปริญญาตรี 144 72 

สงูกวา่ปริญญาตรี 37 18.5 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งตามระดบัการศกึษา พบว่าในสว่นของตรา
สนิค้าไนกี ้กลุม่ตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาท่ีปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 72 รองลงมาได้แก่ 
ระดบัการศกึษาท่ีสงูกวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 18.5 โดยอนัดบัสดุท้ายคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 9.5  

ตารางที ่4. 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ าแนกตามระดบั 
การศกึษา 

 จ านวน ร้อยละ 
การศกึษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 5 2.5 

ปริญญาตรี 114 57 

สงูกวา่ปริญญาตรี 81 40.5 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.8 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามระดบัการศึกษา พบว่าในส่วนของตรา
สินค้าสตาร์บัคส์ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาท่ีปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57 
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รองลงมาได้แก่ ระดบัการศึกษาท่ีสงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 40.5 โดยอนัดบัสดุท้ายคือ 
กลุม่ตวัอยา่งที่มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 2.5  

รายได้ 

ตารางที ่4. 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าไนกี ้จ าแนกตามรายได้ 
 จ านวน ร้อยละ 
รายได้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 42 21 

15,000 – 30,000 บาท 80 40 
30,001 – 40,000 บาท 35 17.5 
40,001 – 50,000 บาท 16 8 

50,000 บาท ขึน้ไป 27 13.5 
รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามรายได้ พบว่าในส่วนของตราสินค้าไนกี ้
กลุ่มตวัอย่างท่ีช่วงรายได้อยู่ท่ี 15,000 – 30,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 40 
รองลงมาได้แก่ กลุม่ตวัอยา่งที่ช่วงรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21 และกลุม่ตวัอย่าง
ท่ีมีช่วงรายได้ 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั โดยอนัดบัสดุท้ายคือ กลุม่
ตวัอยา่งที่มีรายได้ช่วง 40,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8  

 

ตารางที ่4. 10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งตราสนิค้าสตาร์บคัส์ จ าแนกตามรายได้ 
 จ านวน ร้อยละ 

รายได ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 19 9.5 
15,000 – 30,000 บาท 49 24.5 
30,001 – 40,000 บาท 66 33 
40,001 – 50,000 บาท 26 13 

50,000 บาท ขึน้ไป 40 20 
รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 4.10 กลุม่ตวัอย่างท่ีช่วงรายได้อยู่ท่ี 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวนมาก
ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมาได้แก่ กลุม่ตวัอย่างท่ีช่วงรายได้15,000 – 30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 24.5 และกลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดบั โดย
อนัดบัสดุท้ายคือ กลุม่ตวัอยา่งที่มีรายได้ต ่ากวา่ 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.5 

2. การเปิดรับข่าวสาร 
 ในส่วนของการเปิดรับข่าวสาร จะเป็นการวดัระดบัการเปิดรับข่าวสารของตราสินค้านัน้ๆ 
ท่ีมีการเปิดรับผ่านทางการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมรวมไปถึงเหตุผลในการ
เปิดรับข่าวสาร 

ตารางที ่4. 11 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยระดบัการเปิดรับของกลุม่ตวัอยา่งในการเปิดรับ
ข่าวสารของตราสนิค้าไนกีท่ี้มีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

การเปิดรับ 

ระดบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าไนกี ้ 
ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม  

𝑋 
S.D. แปลคา่ 

เป็น
ประจ า 

บอ่ยครัง้ 
ปาน
กลาง 

นานๆ 
ครัง้ 

น้อย
ท่ีสดุ 

1. ความบอ่ยครัง้ในการ
เปิดรับข้อมลูข่าวสารจาก
ตราสินค้าไนกี ้ 

28 
(14.0) 

53 
(26.5) 

86 
(43.0) 

32 
(16.0) 

1 
(0.5) 

3.38 0.932 ปานกลาง 

2. ความบอ่ยครัง้ในการ
ได้รับข้อมลูข่าวสารจาก 
NIKE+  

27 
(13.5) 

41 
(20.5) 

84 
(42.0) 

41 
(20.5) 

7 
(3.5) 

3.20 1.027 ปานกลาง 

รวม 3.29  ปานกลาง 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าไนกีใ้น
ระดบัปานกลาง มากท่ีสดุ ร้อยละ 43 และมีการเปิดรับน้อยท่ีสดุ ร้อยละ 0.5 และพบวา่ในสว่นของ
การเปิดรับข้อมลูข่าวสารจาก NIKE+ ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม กลุ่ม
ตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารในระดบัปานกลาง มากท่ีสดุ ร้อยละ 42 และมีการเปิดรับน้อย
ท่ีสดุ ร้อยละ 3.5 โดยคา่เฉลี่ยรวมของการเปิดรับข้อมลูข่าวสารทัง้หมด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.29 คือ 
มีการเปิดรับข่าวสารจากการสื่อสารการตลาดในระดบัปานกลาง 
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ตารางที ่4. 12 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยระดบัการเปิดรับของกลุม่ตวัอยา่งในการเปิดรับ
ข่าวสารของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

การเปิดรับ 

ระดบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าสตาร์
บคัส์ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการ

เกม 
 

𝑋 
 

S.D. แปลคา่ 
เป็น
ประจ า 

บอ่ยครัง้ 
ปาน
กลาง 

นานๆ 
ครัง้ 

น้อย
ท่ีสดุ 

1. ความบอ่ยครัง้ในการ
เปิดรับข้อมลูข่าวสาร
จากตราสินค้าสตาร์บคัส์ 

39 
(19.5) 

93 
(46.5) 

61 
(30.5) 

5 
(2.5) 

2 
(1.0) 

3.81 0.811 
คอ่นข้าง
มาก 

2. ความบอ่ยครัง้ในการ
ได้รับข้อมลูข่าวสารจาก 
My Starbucks Reward  

30 
(15.0) 

80 
(40.0) 

70 
(35.0) 

18 
(9.0) 

2 
(1.0) 

3.59 0.886 
คอ่นข้าง
มาก 

รวม 3.70 
 

คอ่นข้าง
มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าสตาร์
บคัส์ในระดบับ่อยครัง้มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 46.5 และมีการเปิดรับน้อยท่ีสดุ ร้อยละ 1 และ
พบว่าในสว่นของการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจาก My Starbucks Reward ท่ีมีการสื่อสารการตลาด
โดยอาศยักระบวนการเกม กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารในระดบับอ่ยครัง้มากท่ีสดุ ร้อย
ละ 40 และมีการเปิดรับน้อยท่ีสดุ ร้อยละ 1 โดยคา่เฉลี่ยรวมของการเปิดรับข้อมลูข่าวสารทัง้หมด 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.7 คือ มีการเปิดรับข่าวสารจากการสื่อสารการตลาดในระดบับอ่ยครัง้ 

 

ตารางที ่4. 13 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยเหตผุลในการเปิดรับของกลุม่ตวัอยา่งในการ
เปิดรับข่าวสารของตราสนิค้าไนกีท่ี้มีการสือ่สารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

การเปิดรับ 

เหตผุลการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าไนกี ้ 
ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

𝑋 S.D. แปลคา่ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

1. ความสนกุสนาน
และความบนัเทิง 

22 
(11.0) 

72 
(36.0) 

89 
(44.5) 

16 
(8.0) 

1 
(0.5) 

3.49 0.814 
คอ่นข้าง
มาก 
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2.ความท้าทายและ
การพิชิตเป้าหมาย 

22 
(11.0) 

86 
(43.0) 

77 
(38.5) 

14 
(7.0) 

1 
(0.5) 

3.57 0.799 
คอ่นข้าง
มาก 

3.การมีสว่นร่วมใน
กลุม่สงัคม 

16 
(8.0) 

74 
(37.0) 

92 
(46.0) 

18 
(9.0) 

0 3.44 0.768 
คอ่นข้าง
มาก 

4.เพ่ือของรางวลัจาก
การเข้าร่วม 

16 
(8.0) 

55 
(27.5) 

88 
(44.0) 

36 
(18.0) 

5 
(2.5) 

3.21 0.915 
ปาน
กลาง 

5.ต้องการแสวงหา
ข้อมลูเพิ่มเติม 

13 
(6.5) 

66 
(33.0) 

86 
(43.0) 

32 
(16) 

3 
(1.5) 

3.27 0.861 
ปาน
กลาง 

6.ต้องการข้อมลูที่
เป็นประโยชน์ต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้า 

33 
(16.5) 

87 
(43.5) 

65 
(32.5) 

12 
(6.0) 

3 
(1.5) 

3.68 0.874 
คอ่นข้าง
มาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 เม่ือพิจารณาเหตผุลในการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าไนกีท่ี้มี
การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เน่ืองจากต้องการข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ามากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68  รองลงมาคือเพื่อความท้าทายและการพิชิตเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 และ
อนัดบัสดุท้ายคือเพื่อของรางวลัจากการเข้าร่วม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21 เม่ือมองในภาพรวมจะ
พบว่ากลุม่ตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมเพื่อ
ความสนกุสนานและความบนัเทิง เพื่อความท้าทายและการพิชิตเป้าหมาย เพื่อการมีส่วนร่วมใน
กลุ่มสังคม และต้องการข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า  ในระดับท่ี
ค่อนข้างมาก และเหตผุลเพื่อของรางวลัจากการเข้าร่วมและต้องการแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม ใน
ระดบัปานกลาง 

ตารางที ่4. 14 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยเหตผุลการเปิดรับของกลุม่ตวัอยา่งในการเปิดรับ
ข่าวสารของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

การเปิดรับ 

เหตผุลในการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้า
สตาร์บคัส์ ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยั

กระบวนการเกม 𝑋 S.D. แปลคา่ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

1. ความสนกุสนาน 23 78 73 26 0 3.49 0.862 คอ่นข้าง
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และความบนัเทิง (11.5) (39.0) (36.5) (13.0) มาก 

2.ความท้าทายและ
การพิชิตเป้าหมาย 

28 
(14.0) 

69 
(34.5) 

64 
(32.0) 

39 
(19.5) 

0 3.43 0.959 
คอ่นข้าง
มาก 

3.การมีสว่นร่วมใน
กลุม่สงัคม 

17 
(8.5) 

69 
(34.5) 

66 
(33.0) 

42 
(21.0) 

6 
(3.0) 

3.25 0.98 
ปาน
กลาง 

4.เพ่ือของรางวลั
จากการเข้าร่วม 

37 
(18.5) 

64 
(32.0) 

58 
(29.0) 

40 
(20.0) 

1 
(0.5) 

3.48 1.027 
คอ่นข้าง
มาก 

5.ต้องการแสวงหา
ข้อมลูเพิ่มเติม 

27 
(13.5) 

51 
(25.5) 

76 
(38.0) 

42 
(21.0) 

4 
(2.0) 

3.28 1.007 
ปาน
กลาง 

6.ต้องการข้อมลูที่
เป็นประโยชน์ต่อ
การตดัสินใจเลือก
ซือ้สนิค้า 

39 
(19.5) 

76 
(38.0) 

73 
(36.5) 

11 
(5.5) 

1 
(0.5) 

3.71 0.861 
คอ่นข้าง
มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 เม่ือพิจารณาเหตผุลในการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสินค้าสตาร์
บคัส์ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเน่ืองจากต้องการข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ามากท่ีสุด โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.71  รองลงมาคือเพื่อความสนกุสนานและความบนัเทิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 
และอนัดบัสดุท้ายคือเพื่อการมีสว่นร่วมในกลุม่สงัคม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.25 เม่ือมองในภาพรวม
จะพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม
เพื่อความสนกุสนานและความบนัเทิง เพื่อความท้าทายและการพิชิตเป้าหมาย เพื่อของรางวลัจาก
การเข้าร่วม และต้องการข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า  ในระดับท่ี
ค่อนข้างมาก และเหตผุลเพื่อการมีส่วนร่วมในกลุ่มสงัคมและต้องการแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม ใน
ระดบัปานกลาง 
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3. ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

ตารางที ่4. 15 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ตราสนิค้าไน
กี ้ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม ในสว่นของความผกูพนัทัง้ 3 สว่น  

ความผกูพนั 
(Engagement) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ เหน็ด้วย
อยา่งยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไมเ่หน็
ด้วย 

ไมเ่หน็
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า (Vigor) 

1. NIKE+ สามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของได้ 

25 
(12.5) 

119 
(59.5) 

56 
(28.0) 

0 0 3.85 0.619 คอ่นข้างมาก 

2.สบายใจทกุครัง้
เม่ือใช้งาน  NIKE+  

30 
(15.0) 

99 
(49.5) 

67 
(33.5) 

4 
(2.0) 

0 3.78 0.719 คอ่นข้างมาก 

3.เม่ือต้องการใช้
ผลติภณัฑ์กีฬา 
ทา่นจะเลือก
ผลติภณัฑ์ไนกี ้
เสมอ 

38 
(19.0) 

100 
(50) 

56 
(28.0) 

6 
(3.0) 

0 3.85 0.755 คอ่นข้างมาก 

รวม 3.83 
 

คอ่นข้างมาก 

ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า (Affective) 

4.กระตือรือร้นและ
ต้องการการเข้าร่วม
กิจกรรมที่จดัขึน้
โดย NIKE+ 

30 
(15.0) 

81 
(40.5) 

82 
(41.0) 

7 
(3.5) 

0 3.67 0.771 คอ่นข้างมาก 

5.มีความสขุทกุครัง้
เม่ือเข้าร่วม
กิจกรรมของ 
NIKE+  

25 
(12.5) 

83 
(41.5) 

87 
(43.5) 

5 
(2.5) 

0 3.64 0.73 คอ่นข้างมาก 

6.ภมูิใจเม่ือได้ใช้
ผลติภณัฑ์ไนกี ้

49 
(24.5) 

85 
(42.5) 

61 
(30.5) 

5 
(2.5) 

0 3.89 0.801 คอ่นข้างมาก 

รวม 3.73 
 

คอ่นข้างมาก 

การมีสว่นร่วมในกิจกรรม (Conative) 
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7. เข้าไปมีสว่นร่วม
ในกิจกรรมที่จดัขึน้
โดย NIKE+ อยู่
เสมอ 

19 
(9.5) 

73 
(36.5) 

86 
(43.0) 

22 
(11.0) 

0 3.45 0.813 คอ่นข้างมาก 

8.มีสว่นร่วมกบัไนกี ้
ผ่านทางช่อง
ทางการสื่อสารอื่นๆ 
เช่น Facebook 
หรือเวบ็ไซต์ 

19 
(9.5) 

88 
(44.0) 

71 
(35.5) 

21 
(10.5) 

1 
(0.5) 

3.52 0.827 คอ่นข้างมาก 

9.แจ้งข้อเสนอแนะ
ในการปรับปรุงผ่าน
ช่องทางในการ
แสดงความคิดเหน็
ท่ีจดัให้ 

15 
(7.5) 

73 
(36.5) 

79 
(39.5) 

28 
(14.0) 

5 
(2.5) 

3.33 0.896 ปานกลาง 

รวม 3.43 
 

คอ่นข้างมาก 
คา่เฉลี่ยรวมทัง้ 3 สว่น 3.66  คอ่นข้างมาก 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดบัความผกูพนัของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อตราสินค้าไนกี ้และ
การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมอย่าง NIKE+ ในสว่นของความเช่ือมัน่และไว้ใจใน
ตราสินค้า มีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.83 คือ มีระดบัความผกูพนัในเชิงบวกหรือค่อนข้างมาก โดยมี
ความเช่ือมัน่ว่า NIKE+ สามารถตอบสนองความต้องการของได้ และจะเลือกผลิตภณัฑ์ไนกีเ้สมอ
หากต้องการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กีฬา มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 3.85  

ในสว่นของความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินค้า มีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.73 คือ มีระดบัความ
ผกูพนัในเชิงบวกหรือค่อนข้างมาก โดยมีความภมูิใจเม่ือได้ใช้ผลิตภณัฑ์ไนกีม้ากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 รองลงมา คือ กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจดัขึน้โดยNIKE+ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.67 และอนัดบัสดุท้าย มีความสุขทุกครัง้เม่ือเข้าร่วมกิจกรรมของNIKE+ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.64 

ในสว่นของการมีส่วนร่วมในกิจกรรม มีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.43 คือ มีระดบัความผกูพนั
ในเชิงบวกหรือค่อนข้างมาก โดยมีส่วนร่วมกับไนกีผ้่านทางช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น 
Facebook หรือเว็บไซต์ มากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 รองลงมา คือ การเข้าไปมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมท่ีจัดขึน้โดยNIKE+ อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และอันดบัสุดท้าย การแจ้ง
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงผา่นช่องทางในการแสดงความคิดเห็นท่ีจดัให้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.33 
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ตารางที ่4. 16 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ตราสนิค้า
สตาร์บคัส์ ท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม ในสว่นของความผกูพนัทัง้ 3 สว่น  

ความผกูพนั 
(Engagement) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ เหน็ด้วย
อยา่งยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไมเ่หน็
ด้วย 

ไมเ่หน็
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสนิค้า (Vigor) 

1. My Starbucks 
Reward สามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของได้ 

37 
(18.5) 

113 
(56.5) 

48 
(24.0) 

2 
(1.0) 

0 3.93 0.679 คอ่นข้างมาก 

2.สบายใจทกุครัง้
เม่ือใช้งาน  My 
Starbucks 
Reward 

44 
(22.0) 

105 
(52.5) 

46 
(23.0) 

4 
(2.0) 

1 
(0.5) 

3.94 0.757 คอ่นข้างมาก 

3.เม่ือต้องการด่ืม
กาแฟ จะพยายาม
หาร้าน 
STARBUCKS 
เทา่นัน้ 

38 
(19.0) 

71 
(35.5) 

73 
(36.5) 

16 
(8.0) 

2 
(1.0) 

3.64 0.914 คอ่นข้างมาก 

รวม 3.84    คอ่นข้างมาก 
ความทุม่เทและใสใ่จในตราสนิค้า (Affective) 

4.กระตือรือร้นและ
ต้องการการเข้า
ร่วมกิจกรรมที่จดั
ขึน้โดย My 
Starbucks 
Reward 

36 
(18.0) 

81 
(40.5) 

75 
(37.5) 

8 
(4.0) 

0 3.73 0.802 คอ่นข้างมาก 

5.มีความสขุทกุ
ครัง้เม่ือเข้าร่วม
กิจกรรมของ My 
Starbucks 

35 
(17.5) 

86 
(43.0) 

70 
(35.0) 

7 
(3.5) 

2 
(1.0) 

3.73 0.826 คอ่นข้างมาก 
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Reward 

6.ภมูิใจเม่ือได้ด่ืม
กาแฟสตาร์บคัส์ 

42 
(21.0) 

84 
(42.0) 

66 
(33.0) 

5 
(2.5) 

3 
(1.5) 

3.79 0.856 คอ่นข้างมาก 

รวม 3.75    คอ่นข้างมาก 
การมีสว่นร่วมในกิจกรรม (Conative) 

7. เข้าไปมีสว่น
ร่วมในกิจกรรมท่ี
จดัขึน้โดย My 
Starbucks 
Reward  

27 
(13.5) 

91 
(45.5) 

65 
(32.5) 

14 
(7.0) 

3 
(1.5) 

3.63 0.859 คอ่นข้างมาก 

8.มีสว่นร่วมกบั
สตาร์บคัส์ ผ่าน
ทางช่องทางการ
สื่อสารอ่ืนๆ เช่น 
Facebook หรือ
เวบ็ไซต์  

29 
(14.5) 

84 
(42.0) 

67 
(33.5) 

16 
(8.0) 

4 
(2.0) 

3.59 0.903 คอ่นข้างมาก 

9.แจ้งข้อเสนอแนะ
ในการปรับปรุง
ผ่านช่องทางใน
การแสดงความ
คิดเห็นท่ีจดัให้ 

11 
(5.5) 

76 
(38.0) 

78 
(39.0) 

23 
(11.5) 

12 
(6.6) 

3.26 0.946 ปานกลาง 

รวม 3.49  คอ่นข้างมาก 
คา่เฉลี่ยรวมทัง้ 3 สว่น 3.69  คอ่นข้างมาก 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดบัความผกูพนัของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีต่อตราสินค้าสตาร์บคัส์ 
และการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม My Starbucks Rewards ในสว่นของความ
เช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.84 คือ มีระดบัความผกูพนัในเชิงบวกหรือ
คอ่นข้างมาก โดยรู้สกึสบายใจทกุครัง้เม่ือใช้งาน  My Starbucks Reward มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.94 รองลงมาคือ My Starbucks Reward สามารถตอบสนองความต้องการของได้ มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.93 และอนัดบัสดุท้าย เม่ือต้องการดื่มกาแฟจะพยายามหาร้านกาแฟสตาร์บคัส์
เท่านัน้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.64 
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ในสว่นของความทุ่มเทและใสใ่จในตราสินค้า มีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.75 คือ มีระดบัความ
ผกูพนัในเชิงบวกหรือคอ่นข้างมาก โดยมีความภมูิใจเม่ือได้ดื่มกาแฟสตาร์บคัส์มากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.79 รองลงมา คือ มีความกระตือรือร้นและต้องการการเข้าร่วมกิจกรรมและมีความสขุทกุ
ครัง้เมื่อเข้าร่วมกิจกรรมของ My Starbucks Reward มีคา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 3.73 

ในสว่นของการมีส่วนร่วมในกิจกรรม มีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.49 คือ มีระดบัความผกูพนั
ในเชิงบวกหรือคอ่นข้างมาก โดยเข้าไปมีสว่นร่วมในกิจกรรมท่ีจดัขึน้โดย My Starbucks Reward 
อยู่เสมอ มากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 รองลงมา คือ การส่วนร่วมกบัสตาร์บคัส์ผ่านทางช่อง
ทางการสื่อสารอื่นๆ เช่น Facebook หรือเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 และอนัดบัสดุท้าย การ
แจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงผ่านช่องทางในการแสดงความคิดเห็นท่ีจดัให้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.26 

4. ความภกัดขีองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

ตารางที ่4. 17 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยความคดิเห็นในสว่นของความภกัดีแจกแจงตาม
ความภกัดีด้านพฤตกิรรมและด้านทศันคติของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้ท่ีมีการสื่อสาร
การตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม 

ความภกัดี 
(Loyalty) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ มากกวา่ 
3 ครัง้ /
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /2 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /3 
เดือน 

น้อยกวา่ 
1 ครัง้/  
3 เดือน 

ด้านพฤติกรรม (ความบอ่ยครัง้) 

1. ความบอ่ยครัง้
ของทา่นในการ
เข้าชมร้านท่ี
จ าหน่ายสนิค้า 

35 
(17.5) 

90 
(45.0) 

39 
(19.5) 

28 
(14.0) 

8 
(4.0) 

3.58 1.058 บอ่ยครัง้ 

2.ความบอ่ยครัง้
ในการบริโภค
สินค้าไนกี ้

10 
(5.0) 

66 
(33.0) 

60 
(30.0) 

34 
(17.0) 

30 
(15.0) 

2.96 1.142 ปานกลาง 

รวม 3.27 
 

ปานกลาง 

ความภกัดี ระดบัความคิดเหน็  S.D. แปลคา่ 
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(Loyalty) 
เหน็ด้วย
อยา่งยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไมเ่หน็
ด้วย 

ไมเ่หน็
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

 

ด้านพฤติกรรม (การบอกตอ่) 

3.แนะน าให้
บคุคลอ่ืนให้ใช้
สินค้าไนกี ้

26 
(13.0) 

101 
(50.5) 

66 
(33.0) 

5 
(2.5) 

2 
(1.0) 

3.72 0.758 บอ่ยครัง้ 

4.พดูถึงสิ่งท่ีดี
เก่ียวกบั 
ไนกี ้

36 
(18.0) 

105 
(52.5) 

56 
(28.0) 

3 
(1.5) 

0 3.87 0.711 บอ่ยครัง้ 

5.ชกัชวนให้เพ่ือน 
/ บคุคลใกล้ชิด 
สมคัรและเข้า
ร่วมกิจกรรม
ตา่งๆ ท่ีจดัขึน้
โดยไนกี ้

31 
(15.5) 

86 
(43.0) 

70 
(35.0) 

13 
(6.5) 

0 3.68 0.814 บอ่ยครัง้ 

6.กรณีของไนกี ้
จะเป็นตวัอยา่งท่ี
ดีในการอ้างอิงถึง
สินค้าและบริการ 

31 
(15.5) 

83 
(41.5) 

79 
(39.5) 

7 
(3.5) 

0 3.69 0.773 บอ่ยครัง้ 

รวม 3.74 
 

บอ่ยครัง้ 

ความภกัดี 
(Loyalty) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ 
มากท่ีสดุ มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสดุ 

ด้านทศันคติ (ความช่ืนชอบและพงึพอใจ) 

7. NIKE+ ท าการ
สื่อสารได้
สอดคล้องกบั
รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 

31 
(15.5) 

87 
(43.5) 

80 
(40.0) 

2 
(1.0) 

0 3.74 0.726 สงู 

8. การใช้งาน
NIKE+ 
APPLICATION 

28 
(14.0) 

68 
(34.0) 

91 
(45.5) 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 

3.55 0.838 สงู 
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ท าให้ได้รับ
คณุคา่เพิ่ม
มากกวา่บคุคล
อ่ืน 
9. คิดถึงไนกีเ้ป็น
อนัดบัแรกเสมอ
เม่ือต้องเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์กีฬา 

38 
(19.0) 

103 
(51.5) 

54 
(27.0) 

5 
(2.5) 

0 3.87 0.739 สงู 

รวม 3.72 
 

สงู 

คา่เฉลี่ยรวมทัง้ 3 สว่น 3.58  
ความ
ภกัดีสงู 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดบัความภกัดีของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีตอ่ตราสินค้าไนกี ้และการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมอย่าง NIKE+ ในด้านของพฤติกรรมความบ่อยครัง้ 
กลุ่มตวัอย่างมีการเข้าชมร้านมากท่ีสดุ 1 - 3 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 45 เช่นเดียวกบัการ
บริโภคสนิค้าไนกี ้ท่ีมีการบริโภคมากท่ีสดุ 1 - 3 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 33  โดยมีคา่เฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.27 คือ มีความภกัดีในระดบัปานกลาง  

ในด้านของพฤตกิรรมการบอกตอ่ การพดูถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกบัไนกีม้ากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.87 รองลงมา คือ แนะน าให้บคุคลอ่ืนให้ใช้สินค้าไนกี ้มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 และอนัดบัสดุท้าย 
การชกัชวนให้เพื่อน / บุคคลใกล้ชิดสมคัร และเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีจดัขึน้โดยไนกี  ้มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68 โดยมีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.74 คือ มีระดบัความภกัดีในระดบัสงู 

ในด้านของทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างคิดถึงไนกีเ้ป็นอันดับแรกเสมอเม่ือต้องเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์กีฬา มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 รองลงมาได้แก่ NIKE+ ท าการสื่อสารได้
สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และอนัดบัสดุท้าย การใช้งานNIKE+ 
APPLICATION ท าให้ได้รับคณุค่าเพิ่มมากกว่าบคุคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากบั 3.72 คือ มีระดบัความภกัดีในระดบัสงู 
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ตารางที ่4. 18 แสดงจ านวนร้อยละ และคา่เฉลี่ยความคดิเห็นในสว่นของความภกัดี แจกแจงตาม
ความภกัดีด้านพฤตกิรรมและด้านทศันคติของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ ท่ีมีการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม  

ความภกัดี 
(Loyalty) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ มากกวา่ 
3 ครัง้ / 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /2 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้ /3 
เดือน 

น้อยกวา่ 
1 ครัง้/  
3 เดือน 

ด้านพฤติกรรม (ความบอ่ยครัง้) 

1. ความบอ่ยครัง้ของ
ทา่นในการเข้าชมร้าน 

92 
(46.0) 

89 
(44.5) 

15 
(7.5) 

3 
(1.5) 

1 
(0.5) 

4.34 0.726 มาก 

2.ความบอ่ยครัง้ใน
การบริโภคสินค้าสตาร์
บคัส์ 

89 
(44.5) 

87 
(43.5) 

20 
(10.0) 

3 
(1.5) 

1 
(1.5) 

4.30 0.750 มาก 

รวม 4.32 
 

มาก 

ความภกัดี 
(Loyalty) 

ระดบัความคิดเหน็ 
 
 

S.D. แปลคา่ เหน็ด้วย
อยา่งยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไมเ่หน็
ด้วย 

ไมเ่หน็
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ด้านพฤติกรรม (การบอกตอ่) 

3.แนะน าให้บคุคลอ่ืน
ให้ใช้สตาร์บคัส์ 

25 
(12.5) 

96 
(48.0) 

69 
(34.5) 

8 
(4.0) 

2 
(1.0) 

3.67 0.784 บอ่ยครัง้ 

4.พดูถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกบั
สตาร์บคัส์ 

33 
(16.5) 

105 
(52.5) 

55 
(27.5) 

6 
(3.0) 

1 
(0.5) 

3.82 0.757 บอ่ยครัง้ 

5.ชกัชวนให้เพ่ือน / 
บคุคลใกล้ชิด สมคัร
และเข้าร่วมกิจกรรม
ตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดย
สตาร์บคัส์ 

28 
(14.0) 

88 
(44.0) 

75 
(37.5) 

5 
(2.5) 

4 
(2.0) 

3.66 0.824 บอ่ยครัง้ 

6.กรณีของสตาร์บคัส์
จะเป็นตวัอยา่งท่ีดีใน
การอ้างอิงถงึสนิค้า

30 
(15.0) 

98 
(49.0) 

61 
(30.5) 

11 
(5.5) 

0 3.74 0.780 บอ่ยครัง้ 
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และบริการ 
รวม 3.72 

 
บอ่ยครัง้ 

ความภกัดี 
(Loyalty) 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝑋 S.D. แปลคา่ 
มากท่ีสดุ มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

ด้านทศันคติ (ความช่ืนชอบและพงึพอใจ) 

7. My Starbucks 
Reward ท าการ
สื่อสารได้สอดคล้อง
กบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 

31 
(15.5) 

102 
(51.0) 

60 
(30.0) 

6 
(3.0) 

1 
(0.5) 

3.78 0.758 สงู 

8. การใช้งาน My 
Starbucks Reward 
ท าให้ได้รับคณุค่าเพิ่ม
มากกวา่บคุคลอื่น 

45 
(22.5) 

94 
(47.0) 

47 
(23.5) 

11 
(5.5) 

3 
(1.5) 

3.84 0.890 สงู 

9. คิดถึงสตาร์บคัส์
เป็นอนัดบัแรกเสมอ
เม่ือต้องการใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

47 
(23.5) 

91 
(45.5) 

51 
(25.5) 

8 
(4.0) 

3 
(1.5) 

3.86 0.876 สงู 

รวม 3.83 
 

สงู 

คา่เฉลี่ยรวมทัง้ 3 สว่น 3.96  
ความ
ภกัดีสงู 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ระดบัความภกัดีของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อตราสินค้าสตาร์บคัส์ 
และการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม My Starbucks Reward ในด้านของ
พฤติกรรมความบ่อยครัง้ กลุ่มตวัอย่างมีการเข้าชมร้านมากท่ีสดุ มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็น
ร้อยละ 46 เช่นเดียวกบัการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ ท่ีมีการบริโภคมากท่ีสดุ มากกว่า 3  ครัง้ต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 44.5  โดยมีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.32 คือ มีความภกัดีในระดบัสงูมาก 

ในด้านของพฤติกรรมการบอกต่อ พูดถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกับสตาร์บคัส์มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.82 รองลงมา คือ กรณีของสตาร์บคัส์จะเป็นตวัอยา่งที่ดีในการอ้างอิงถึงสนิค้าและบริการ 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และอนัดบัสดุท้าย การชกัชวนให้เพื่อนหรือบคุคลใกล้ชิดสมคัร และเข้าร่วม
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กิจกรรมตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดยสตาร์บคัส์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 โดยมีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.72 คือ มี
ระดบัความภกัดีในระดบัสงู 

ในด้านของทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างคิดถึงสตาร์บัคส์เป็นอันดับแรกเสมอเม่ือต้องการใช้
บริการร้านกาแฟมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 รองลงมาได้แก่ การใช้งาน My Starbucks 
Reward ท าให้ได้รับคณุคา่เพิ่มมากกว่าบคุคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 และอนัดบัสดุท้าย My 
Starbucks Reward ท าการสื่อสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.78 
โดยมีคา่เฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.83 คือ มีระดบัความภกัดีในในระดบัสงู 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานการวิจยัข้อท่ี 1 ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยั
กระบวนการเกมของตราสินค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้

ตารางที ่4. 19 แสดงผลการวิเคระห์คา่สหสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่การสื่อสาร
การตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสินค้าไนกี ้กบัความภกัดตีอ่ตราสนิค้าไนกี ้

ตวัแปร คา่สหสมัพนัธ์กบัความ
ภกัด ี

P ระดบัความสมัพนัธ์ 

ความผกูพนั .694** .000 สงู 

 ** p < 0.01 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่า ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคไนกีท่ี้มีตอ่การสื่อสารการตลาด
โดยอาศยักระบวนการเกมของตราสินค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ คือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดบัสงู ซึง่หมายถึง ความผกูพนัตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสนิค้า
ไนกี ้ของกลุม่ตวัอยา่ง จะสง่ผลตอ่ความภกัดีท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้มากตามไปด้วย 

สมมติฐานการวิจยัข้อท่ี 2 ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยั
กระบวนการเกมของตราสินค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 
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ตารางที ่4. 20 แสดงผลการวิเคระห์คา่สหสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่การสื่อสาร
การตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสินค้าสตาร์บคัส์ กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสตาร์
บคัส์ 

ตวัแปร คา่สหสมัพนัธ์กบัความ
ภกัด ี

P ระดบัความสมัพนัธ์ 

ความผกูพนั .689** .000 สงู 

** p < 0.01 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่า ความผูกพนัท่ีผู้บริโภคสตาร์บคัส์ ท่ีมีต่อการสื่อสาร
การตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสนิค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าสตาร์บัคส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ คือ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง ซึ่งหมายถึง ความผูกพันต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศัย
กระบวนการเกมของตราสินค้าสตาร์บคัส์ ของกลุ่มตวัอย่าง จะส่งผลต่อความภกัดีท่ีผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้าสตาร์บคัส์ มากตามไปด้วย 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเร่ือง “การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกม” มีวตัถปุระสงค์การวิจยั ดงันี ้

วตัถปุระสงค์การศกึษา 

1. เพื่อส ารวจระดบัการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิด

กระบวนการเกม 

2. เพื่อส ารวจระดบัความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้

แนวคดิกระบวนการเกม 

3. เพื่อส ารวจระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสาร

การตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนั และความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมี

ตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

สมมติฐานงานวิจยั 

1. ความผูกพันท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตรา

สนิค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไนกี ้

2. ความผูกพันท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตรา

สนิค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสตาร์บคัส์ 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ซึง่จะท าการวดัครัง้เดียว (One-Short Descriptive Study) โดยให้กลุม่ตวัอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยใช้เคร่ืองมือในการวดัคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการวดั ซึง่กลุม่ตวัอย่างเป็นชายและหญิงท่ีมีอายรุะหว่าง 20 – 45 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยเข้าร่วมหรือเคยใช้งานแอพลคิเคชัน่ “Nike+” ของตราสินค้าไนกี ้และ/
หรือ “My Starbucks Reward” ของตราสินค้าสตาร์บคัส์ จ านวนทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็น 
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“Nike+” ของตราสินค้าไนกี ้จ านวน 200 คน และ “My Starbucks Reward” ของตราสินค้าสตาร์
บคัส์ จ านวน 200 คน  

สรุปผลการวิจยั 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

ลกัษณะทางประชากร 
กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายรุะหว่าง 25-29 ปี ในกลุ่มตวัอย่างจาก

ตราสินค้าไนกี ้และอายรุะหว่าง 35 - 39 ปี ในกลุม่ตวัอย่างจากตราสินค้าสตาร์บคัส์ เม่ือจ าแนก
ตามระดบัการศกึษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงมีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างจากตราสินค้าไนกี ้ส่วนมากมี
รายได้ 15,000 – 30,000 บาท ส่วนกลุ่มตวัอย่างจากตราสินค้าสตาร์บคัส์ ส่วนมากมีรายได้ 
30,001 – 40,000 บาท  

การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 
การเปิดรับข่าวสารของของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าไนกี ้ท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาด

ทัว่ไปและตอ่การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกมอยา่ง NIKE+ โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยเหตผุลในการเปิดรับคือ เพื่อความท้าทายและการพิชิตเป้าหมายมากท่ีสดุ และเพื่อ
ของรางวัลจากการเข้าร่วมน้อยท่ีสุด นอกจากนีพ้บว่าค่าเฉลี่ยของเหตุผลในการเปิดรับมีการ
กระจายตวัในระดบัปานกลาง แสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นใกล้เคียงกนั 

ในส่วนของการเปิดรับข่าวสารของของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าสตาร์บคัส์ ท่ีมีต่อการ
สื่อสารการตลาดทั่วไปและต่อการสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกมอย่าง MY 
STARBUCKS REWARD โดยรวมอยู่ในระดบัคอ่นข้างมาก โดยเหตผุลในการเปิดรับคือ เน่ืองจาก
ต้องการข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ามากท่ีสดุ และการมีส่วนร่วมในกลุ่ม
สงัคมน้อยท่ีสดุ นอกจากนีห้ากพิจารณารายละเอียดจะเห็นได้ว่า การกระจายตวัของข้อมลูในสว่น
ของเหตผุลการเปิดรับเน่ืองจากเพื่อของรางวลัจากการเข้าร่วม และต้องการแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม
มีคา่การกระจายท่ี 1.027 และ 1.007 ตามล าดบั ซึ่งคอ่นข้างมากเม่ือเทียบกบัเหตผุลอ่ืน แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นค่อนข้างแตกต่างกนั ซึง่อาจเป็นผลเน่ืองมาจากความแตกต่าง 
เช่น อาย ุหรือรายได้ 
ความผกูพนัท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าไนกีมี้ระดบัความผกูพนัโดยรวมอยู่ในระดบัค่อนข้างมาก ทัง้
ในด้านของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า โดยมีความคิดเห็นว่า  NIKE+ สามารถตอบสนอง
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ความต้องการของได้และจะเลือกผลิตภณัฑ์ไนกีเ้สมอหากต้องการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กีฬามาก
ท่ีสุด ในด้านของความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า โดยเห็นด้วยว่า มีความภูมิใจเม่ือได้ใช้
ผลิตภณัฑ์ไนกีม้ากท่ีสดุ  และในด้านของการมีส่วนร่วมในกิจกรรม คือมีส่วนร่วมกบัไนกีผ้่านทาง
ช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น Facebook หรือเว็บไซต์ มากท่ีสดุ 

ในสว่นของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าสตาร์บคัส์  ระดบัความผกูพนัโดยรวมอยู่ในระดบั
คอ่นข้างมาก ทัง้ในด้านของความเช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า โดยมีความคดิเห็นวา่ รู้สกึสบายใจ
ทกุครัง้เมื่อใช้งาน MY STARBUCKS REWARD มากท่ีสดุ ในด้านของความทุ่มเทและใสใ่จในตรา
สนิค้า โดยเห็นด้วยวา่ มีความภมูิใจเม่ือได้ดื่มกาแฟสตาร์บคัส์มากท่ีสดุ และในด้านของการมีสว่น
ร่วมในกิจกรรม คือการเข้าไปมีสว่นร่วมในกิจกรรมท่ีจดัขึน้โดย MY STARBUCKS REWARD มาก
ท่ีสดุ 

ความภกัดีท่ีมีตอ่ตราสนิค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

ความภกัดีของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าไนกีโ้ดยรวมมีความภกัดีอยู่ในระดบัดี หากเม่ือ
แจกแจงออกมาในด้านพฤติกรรมและด้านทศันคติ จะพบว่าในด้านพฤติกรรมความบ่อยครัง้ มี
ความภกัดีอยู่ในระดบัปานกลาง คือ มีความบอ่ยครัง้ในการเข้าชมร้านท่ีจ าหน่ายสินค้าและความ
บอ่ยครัง้ในการบริโภคสินค้าไนกี ้มากท่ีสดุในระดบั 1 - 3 ครัง้ตอ่เดือน ในด้านของพฤติกรรมการ
บอกตอ่ มีความภกัดีอยู่ในระดบัสงู โดยมีการพดูถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกบัไนกีม้ากท่ีสดุ ในด้านทศันคติ มี
ระดบัความภกัดีในเชิงบวกหรือดี โดยกลุม่ตวัอย่างจะคิดถึงไนกีเ้ป็นอนัดบัแรกเสมอเม่ือต้องเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์กีฬามากท่ีสดุ ทัง้นีห้ากพิจารณารายละเอียดจะเห็นได้ว่า การกระจายตวัของข้อมลู
ในส่วนของ ความบ่อยครัง้ของท่านในการเข้าชมร้านท่ีจ าหน่ายสินค้า และความบ่อยครัง้ในการ
บริโภคสินค้าไนกี ้มีค่าการกระจายท่ี 1.058 และ 1.142 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่ามีการกระจาย
คอ่นข้างมาก ซึง่มีความน่าจะเป็นว่าเกิดจากความแตกตา่งทางด้านรายได้และช่วงอาย ุเน่ืองจาก
สนิค้าไนกีมี้ราคาคอ่นข้างสงู กลุม่เป้าหมายท่ีอยูใ่นช่วงวยัรุ่น หรือวยัท างานตอนต้นอาจมีก าลงัซือ้
ไม่มากพอเมื่อเทียบกบัวยัท างาน จึงท าให้มีความบอ่ยครัง้ในการเข้าร้านและซือ้สินค้าแตกตา่งกนั
ออกไป 

ในส่วนของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าสตาร์บคัส์   ระดบัความภกัดีโดยรวมมีความภกัดี
ในระดับท่ีสูง และเม่ือแจกแจงออกมาในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ จะพบว่าในด้าน
พฤติกรรมความบ่อยครัง้ มีความภักดีในระดบัสูงมาก คือ มีความบ่อยครัง้ในการเข้าชมร้านท่ี
จ าหน่ายสนิค้าและความบอ่ยครัง้ในการบริโภคสินค้าสตาร์บคัส์มากท่ีสดุ มากกว่า 3 ครัง้ตอ่เดือน 
ในด้านของพฤติกรรมการบอกต่อ มีความภกัดีอยู่ในระดบัสงู โดยมีการพดูถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกบัสตาร์
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บคัส์มากท่ีสดุ ในด้านของทศันคติ มีระดบัความภกัดีในระดบัสงู โดยกลุม่ตวัอย่างคิดถึงสตาร์บคัส์
เป็นอนัดบัแรกเสมอเมื่อต้องการใช้บริการร้านกาแฟมากท่ีสดุ 
 
2. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการวิจยั  

ความผูกพันของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกม มี
ความสมัพันธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ของทัง้ 2 ตรา
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ทัง้ 2 ข้อ ได้แก่ 1) ความผูกพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของตราสินค้าไนกี ้มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อ
ตราสินค้าไนกี ้2) ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของ
ตราสินค้าสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าสตาร์บคัส์  ซึ่งหมายถึง ความ
ผกูพนัตอ่การสื่อสารการตลาดโดยอาศยักระบวนการเกมของกลุม่ตวัอย่าง จะสง่ผลตอ่ความภกัดี
ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า มากตามไปด้วย  
 
อภปิรายผลการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีพ้บว่า ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารต่อการสื่อสารการตลาด
ของตราสินค้าโดยอาศยักระบวนการเกมอยู่ในระดบัปานกลางถึงค่อนข้างมาก โดยมีเหตผุลคือ 
เพื่อหาข้อมลูเพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้า ในยคุปัจจุบนัท่ีข้อมลู
ข่าวสารมีอยู่อย่างล้นหลาม ผู้บริโภคจ าเป็นต้องเลือกเปิดรับและให้ความสนใจในข้อมลูข่าวสารท่ี
น่าเช่ือถือ และสามารถตอบสนองความต้องการในขณะนัน้ได้ นอกจากนีอี้กหนึ่งเหตผุลท่ีท าให้
ระดบัการเปิดรับค่อนข้างมากคือ ความท้าทาย การมุ่งพิชิตเป้าหมาย ความสนุกสนานท่ีเกิดขึน้
จากกระบวนการเกม รวมไปถึงเครือข่ายหรือการมีส่วนร่วมในกลุ่มสงัคมท่ีเกิดขึน้จากการสื่อสาร
ของตราสินค้าโดยใช้กระบวนการเกม ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการพืน้ฐานของมนุษย์ได้ 
แม้ว่าพฤติกรรมในการเปิดรับสารของแต่ละบคุคลจะแตกต่างกนัออกไป แตปั่จจยัท่ีท าให้เกิดการ
เปิดรับนัน้เกิดจากความเหงาและการกลวัถกูปฏิเสธจากสงัคม ท าให้บคุคลเกิดความสนใจในสื่อท่ี
สามารถสร้างการรวมกลุม่และท าให้การใช้งานเปรียบเสมือนช่องทางที่จะได้ติดตอ่กบับคุคอ่ืนๆ ได้ 
นอกจากนีล้กัษณะของสื่อเป็นอีกหนึ่งประเด็นท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของแต่ละบคุคล  
(Merrill & Lowenstein, 1971) การสื่อสารโดยการประยกุต์หลกัการเกม เป็นการสร้างความ
บนัเทิงสนกุสนาน ซึง่ Hoyer และ Maclnnis (2000) กลา่วไว้ว่า ความสนกุสนานเป็นสว่นหนึ่งของ
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ความต้องการของมนษุย์ในการตอบสนองความพงึพอใจทางด้านอารมณ์ ดงันัน้การประยกุต์หลกั
กระบวนการเกมจงึเปรียบเสมือนการสร้างความน่าสนใจในตราสนิค้า  

จากการศกึษาในสว่นของความผกูพนั Forrester Research (อ้างถึงใน Paharia, 2013) 
ได้นิยามความผูกพันว่าเกิดจาก 3 ส่วนหลกัได้แก่ ความรู้สึกเช่ือมโยงกับตราสินค้า ความ
กระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม และความสัมพันธ์ในระยะยาว ซึ่งผลการวิจัยท่ีได้มามีความ
สอดคล้องคือ ความผูกพนัของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยั
กระบวนการเกมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ผู้บริโภคมีความผูกพันในเชิงบวกในด้านของความ
เช่ือมัน่และไว้ใจในตราสินค้า ในด้านของความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และในด้านของการมี
สว่นร่วมในกิจกรรมของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความผกูพนัจดัขึน้มา ซึง่องค์ประกอบและกลไกของ
กระบวนการเกมซึ่งได้แก่ คะแนนสะสม ระดบัขัน้ หรือการถกูท้ายทายให้ท าภารกิจ พืน้ฐานของ
เกมเหล่านีเ้ป็นแรงจูงใจให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์กบัการสื่อสารท่ีตราสินค้าพยายามสื่อออกไป เป็น
การสร้างความคาดหวงัและท้าทายให้แต่ละบุคคล โดยมีของรางวลัและความก้าวหน้าท่ีเกิดขึน้
เป็นตวักระตุ้น (Zicherman & Cunningham, 2011) ซึง่เป็นปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลและ
สอดคล้องกบัธรรมชาติของมนษุย์ท่ีมีการเลือกบริโภคอยู่ 2 แบบ คือการบริโภคโดยอาศยัหลกั
ความคิดหรือเพื่อวตัถปุระสงค์ทางการใช้สอย (Utilitarian) และการบริโภคในด้านของความรู้สึก 
(Hedonic) (Assael, 2014) ความสนกุสนานและความเพลิดเพลินท่ีพืน้ฐานของเกมสร้างขึน้มา 
เปรียบได้กบักุญแจดอกส าคญัท่ีมีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้ในกระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้
สนิค้าในมมุของการบริโภคเพื่อความพงึพอใจทางด้านอารมณ์หรือความรู้สกึ แนวคิดกระบวนการ
เกมท่ีสามารถสร้างความผกูพนัให้เกิดขึน้จงึเป็นแนวทางท่ีท าให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากขึน้ 

ในสว่นของความภกัดีของกลุม่ตวัอยา่งที่มีตอ่ตราสนิค้าท่ีมีการสื่อสารการตลาดโดยอาศยั
กระบวนการเกมอยูใ่นระดบัท่ีสงู จากผลการศกึษาจะเห็นได้ว่าความภกัดีนัน้เกิดขึน้ทัง้ในสว่นของ
พฤติกรรม ได้แก่ การเข้าชมร้าน การซือ้สินค้า และการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน และในส่วนของ
ทศันคติ ได้แก่ความช่ืนชอบและความพงึพอใจ โดยประเด็นท่ีเป็นข้อดีคือ ผู้บริโภคมีการพดูถึงสิ่งท่ี
ดีเก่ียวกบัตราสินค้าและแนะน าให้บคุคลอ่ืนใช้สินค้าในสว่นขอพฤติกรรม และผู้บริโภคสว่นใหญ่มี
ความเห็นสอดคล้องกันว่าจะยกกรณีของตราสินค้าเป็นตวัอย่างท่ีดีในการอ้างอิงถึงสินค้าและ
บริการในส่วนของทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Paharia (2013) ได้กล่าวไว้ว่า เป้าหมาย 
ความก้าวหน้า ความช านาญในการพฒันาเพื่อก้าวไปสู่สิ่งท่ีบุคคลนัน้ให้ความส าคญั และความ
เป็นอิสระท่ีสามารถควบคมุรูปแบบการด าเนินชีวิตได้ด้วยตนเอง สิ่งเหล่านีเ้ป็นแรงจูงใจภายในท่ี
จะสามารถน าไปสู่ความภกัดีได้ รวมไปถึงสอดคล้องกบั 3 ปัจจยัหลกัท่ี McCelland (1961) ได้
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กลา่วไว้ว่าเป็นปัจจยัหลกัท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจ ได้แก่ ความต้องการท่ีจะประสบความส าเร็จ ความ
ต้องการท่ีจะสามารถควบคมุ และความต้องการท่ีจะมีส่วนร่วมกบัผู้ อ่ืน ซึง่จะเห็นได้ว่าแรงจงูใจท่ี
สามารถน าไปสู่ความภกัดีได้ท่ีได้อ้างอิงมาทัง้หมดนัน้ สอดคล้องกับพลงัและองค์ประกอบของ
แนวคดิกระบวนการเกมท่ีใช้ในการสื่อสารไปยงัผู้ เลน่หรือผู้บริโภค 

ทัง้นี ้แม้จะกล่าวว่าระดบัความภกัดีนัน้อยู่ในระดบัท่ีสงู แต่ไม่สามารถระบลุึกลงไปได้ว่า
ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้นัน้อยู่ในรูปแบบใด ในส่วนของพฤติกรรมสามารถเกิดความภกัดี
ในรูปแบบของ The Mercernary เป็นกลุ่มท่ีพบได้บอ่ยซึง่เกิดจากโปรแกรมความภกัดีท่ีมีการใช้
ของรางวลัเข้าแลก เช่นการสะสมคะแนนเพื่อแลกรางวลั ซึง่ความภกัดีท่ี เกิดในรูปแบบนีอ้าจไม่ยืน
ยาวเหมือน The True Loyalist กลุม่ท่ีมีความภกัดีอย่างแท้จริงท่ีมีความสมัพนัธ์อย่างเหนียวแน่น
กบัตราสินค้า (Blair, Armstrong, & Murphy, 2003) 

การทดสอบสมมติฐาน 

ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีใช้มีการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคดิกระบวนการเกม 

ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีใช้มีการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดกระบวนการเกมมีความสมัพนัธ์กัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคมีความผูกพันเกิดขึน้ แนวโน้มในการเกิดความ
ภกัดีย่อมเพิ่มมากขึน้ไปในทิศทางเดียวกนั ผลการวิจยัพบว่าสอดคล้องกบัท่ี Bowden (2009) ได้
อธิบายไว้ว่า ความผูกพนัเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเก่ียวเน่ืองสมัพนัธ์กันระหว่างอารมณ์
ความรู้สึก และความเป็นเหตุเป็นผล ซึ่งจะสามารถชักน าไปสู่ความภักดีให้เกิดขึนกับผู้บริโภค 
เช่นเดียวกบั Brodie และคณะ (2011) กล่าวว่า ความผกูพนัของผู้บริโภคเป็นหวัใจหลกัในการ
ควบคมุความสมัพนัธ์ ระดบัความเก่ียวพนั และความภกัดี ซึง่เป็นสิ่งท่ีตอ่เน่ืองมาจากกระบวนการ
สร้างความผกูพนัในผู้บริโภค  
 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. ผลการวิจยัพบว่าเหตผุลในการเปิดรับข่าวสารของตราสินค้าท่ีมีการสื่อสารโดยอาศยั
แนวคิดเกมของผู้บริโภค คือต้องการข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า เพื่อการ
ท้าทายและการพิชิตเป้าหมาย เพื่อความสนุกสนานและความบนัเทิง และเพื่อการมีส่วนร่วมใน
กลุ่มสงัคม ท่ีอยู่ในระดบัค่อนข้างมาก ดงันัน้หากมีการน าแนวคิดกระบวนการเกมไปประยกุต์ใช้
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งาน จงึควรพิจารณาเหตผุลเหลา่นี ้เพื่อให้สามารถประยกุต์ใช้และตอบโจทย์ความต้องการได้ครบ
ครัน 

2. ผู้บริโภคมีความผกูพนัในระดบัคอ่นข้างมากในทกุประเด็น ทัง้ในด้านความเช่ือมัน่และ
ไว้ใจในตราสินค้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า ทว่าในส่วนของความร่วมมือ ผลการวิจัย
พบว่าผู้บริโภคมีการแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงผ่านช่องทางท่ีจดัให้มีการแสดงความคิดเห็น
ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงควรพิจารณาอย่างละเอียดในประเด็นนีว้่าเกิดจากสาเหตใุด ซึ่งอาจ
เป็นไปได้วา่เกิดจากความไมส่ะดวกในการท่ีจะใช้ช่องทางดงักลา่วในการแสดงความคดิเห็น  

3. ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีแสดงออกในด้านของพฤตกิรรม เช่น ความบอ่ยครัง้การเข้าชม
ร้านและการบริโภคสินค้านัน้ จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีการเข้าชมร้านท่ีจ าหน่ายสินค้าในระดบัท่ีดี 
แตก่ารบริโภคสนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง ซึง่หมายความว่าผู้บริโภคไม่ได้มีการซือ้สินค้าในทกุครัง้
ท่ีมีการเข้าชมร้าน หากมีการน าเสนอทัง้นีค้วรพิจารณาลึกลงไปถึงธรรมชาติของสินค้าว่าเป็น
สนิค้าท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ได้เป็นประจ า หรือมีอายกุารใช้งานมากน้อยเพียงใด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยครัง้ต่อไป 

1. การวิจยัครัง้ตอ่ไปควรศกึษาในกรณีเปรียบเทียบระหวา่งของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู 
(High Involvement) และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement) เพื่อศกึษาว่าแนวคิด
กระบวนการเกมนัน้จะให้ผลได้ในลกัษณะเดียวกนัหรือต่างกนัอย่างไร เพื่อท่ีจะสามารถน าผลไป
ปรับใช้กบักลยทุธ์สื่อสารการตลาด  

2. การวิจยัในครัง้ตอ่ไป สามารถศกึษาเพิ่มเติมว่าการสื่อสารโดยอาศยัหลกักระบวรการ
เกมนัน้ ประยกุต์ใช้ได้ผลกบัผู้บริโภคกลุ่มใด และจะสามารถสร้างประสิทธิผลให้เกิดกบักลุ่มคนท่ี
ไม่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้หรือไม่ 

3. เน่ืองจากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัในเชิงส ารวจ ผลการวิจยัจากการท าแบบสอบถาม
นัน้ระบรุะดบัของความสมัพนัธ์และความภกัดีได้ในเบือ้งต้นเท่านัน้ หากต้องการรายละเอียดท่ีลกึ
ลงไป เช่น ระดบัความเข้มแข็งของความผูกพนัหรือความภกัดี ควรเพิ่มการศึกษาในลกัษณะเชิง
สมัภาษณ์แบบกลุ่มย่อย (Focus Group) ให้เห็นผลชัดเจนยิ่งขึน้ เพื่อจะสามารถน าไป
ประกอบการวางกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

การส่ือสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกม (Gamification) 

ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึง่ของการท าวทิยานิพนธ์ในระดบัปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อวดัระดบัการเปิดรับข่าวสาร ความ
ผกูพนั และความภกัดีตอ่ตราสนิค้า จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทกุท่านในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้นีใ้ห้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง  เพื่อท่ีจะน าผลท่ีได้ ไป
ใช้ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของท่านจะถกูเก็บเป็น
ความลบั และน าเสนอในภาพรวมเท่านัน้ 

 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองกลุ่มตวัอย่างในการเก็บข้อมูล 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

1. ทา่นรู้จกัและเคยใช้งานแอพลเิคชัน่ / โปรแกรมสง่เสริมการตลาดในรูปแบบเกม  (การสื่อสาร
โดยอาศยักระบวนการเกม หรือ Gamification) ของ NIKE + หรือไม ่           

 

 

รู้จกัและเคยใช้งาน  
 

 

 ไม่รู้จกัและ/หรือไม่เคยใช้ - (ขอบคณุ / ยตุิการท าแบบสอบถาม) 
 
2. อายขุองทา่นอยูใ่นช่วงระหวา่ง 20 - 45 ปี หรือไม ่

 

ใช ่ 
  ไม่ใช่ - (ขอบคณุและยตุิการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่านในปัจจบุนั 

1.   เพศ 
        

 

 

ชาย 
  

 

หญิง 
  2.   อาย ุ

        

 

 

20 – 24 ปี 
  

 

25 – 29 ปี 
  

 

 

30 – 34 ปี 
  

 

35 – 39 ปี 
  

 

 

40 – 45 ปี 
      3.  อาชีพ 

        

 

 

นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 
 

พนกังานบริษัทเอกชน 

 
 

รับราชการ/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/  
ค้าขาย 

 

 

อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................ 
      

4.  ระดบัการศกึษา 
       

 

 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
 

 

 

สงูกวา่ปริญญาตรี 
     

5.     รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
      

 
    ต ่ากวา่ 15,000 บาท     

  
15,000 - 30,000 บาท 

 

 

 

30,001 - 40,000 บาท 
 

 

40,001 - 50,000 บาท 
 

 

 

มากกวา่ 50,000 บาท 
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    ส่วนที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับระดับการเปิดรับข่าวสาร 
    กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
    6. ทา่นมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสนิค้าไนกี ้ท่ีมีการสื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกม 

มากน้อยเพียงใด 

ค าถาม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครัง้ 

ปาน
กลาง 

นานๆครัง้ น้อยที่สุด 

1. ระดบัความบ่อยครัง้ใน
การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร
จากตราสินค้าไนกี ้ 

     

2. ทา่นได้รับข้อมลูข่าวสาร
จาก NIKE+ มากน้อย
เพียงใด 

     

 
    7. ทา่นมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสนิค้าไนกี ้ท่ีมีการสื่อสารโดยอาศยักระบวนการเกม      
        เน่ืองจากสาเหตใุด ดงัตอ่ไปนี ้

ค าถาม มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

1. ความสนกุสนานและ
ความบนัเทิง 

     

2. ความท้าทายและการ
พิชิตเป้าหมาย 

     

3. การมีสว่นร่วมในกลุม่
สงัคม 

     

4. ของรางวลัจากการเข้า
ร่วม 

     

5. ต้องการแสวงหาข้อมลู
เพิ่มเติม 

     

6. ต้องการข้อมลูท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้า 
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ส่วนที่ 4: ค าถามเก่ียวกับความผูกพนั (Engagement) ของผู้บริโภค 
 กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
8. ทา่นเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบั NIKE+ APPLICATION  
        

ค าถาม 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ส่วนที่ 1: ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตรา

สินค้า (Vigor) 
     

1. ทา่นคิดวา่ NIKE+ APPLICATION สามารถ
ตอบสนองความต้องการของทา่นได้ 

     

2. ทา่นสบายใจทกุครัง้เม่ือใช้งาน  NIKE+ 
APPLICATION  

     

3. เม่ือต้องการใช้ผลติภณัฑ์กีฬา ท่านจะเลือก
ผลติภณัฑ์ NIKE เสมอ  

     

ส่วนที่ 2: ความทุ่มเทและใส่ใจในตรา

สินค้า (Affective) 
     

4. ทา่นกระตือรือร้นและต้องการการเข้าร่วม
กิจกรรมที่จดัขึน้โดย NIKE+ APPLICATION  

     

5. ทา่นรู้สกึมีความสขุทกุครัง้เม่ือเข้าร่วม
กิจกรรมของ NIKE+ APPLICATION  

     

6. ทา่นภมูิใจเม่ือได้ใช้ผลติภณัฑ์ NIKE       
ส่วนที่ 3: การมีส่วนร่วมในกจิกรรม 
(Conative) 

     

7. ทา่นมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมในกิจกรรมที่จดั

ขึน้โดย NIKE+ APPLICATION อยูเ่สมอ 

     

8. ทา่นมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมกบั NIKE ผ่าน

ทางช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น Facebook 
หรือ เวบ็ไซต์ นอกเหนือไปจาก NIKE+ 
APPLICATION ด้วยเช่นกนั  

     

9. ทา่นมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุง
ผ่านช่องทางในการแสดงความคิดเห็นท่ี NIKE 

จดัให้ 
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ส่วนที่ 5: ค าถามเกี่ยวกับความภกัด ี(Loyalty) ของผู้บริโภค 
 กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
    9. ทา่นคิดเห็นอยา่งไรตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบั NIKE+ APPLICATION  

ค าถาม 
มากกว่า 
3 ครัง้/ 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 2 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 3 
เดือน 

น้อย
กว่า 1 
ครัง้/  

3 เดือน 
ส่วนที่ 1: ด้านพฤตกิรรม (ความบ่อยครัง้)      
1. ระดบัความบ่อยครัง้ของทา่นในการเข้าชม
ร้านท่ีจ าหน่ายสินค้า NIKE  

     

2. ทา่นบริโภคสินค้า NIKE  บอ่ยครัง้เพียงใด      

             ด้านพฤตกิรรม (การบอกต่อ) 
เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

3. ทา่นมกัแนะน าให้บคุคลอ่ืนให้ใช้ NIKE      
4. ทา่นพดูถงึสิง่ท่ีดีเก่ียวกบั NIKE       

5. ทา่นมกัชกัชวนให้เพ่ือน / บคุคลใกล้ชิด
สมคัร และเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ท่ีจดัขึน้โดย 
NIKE  

     

6. ทา่นจะยกกรณีของ NIKE เป็นตวัอยา่งท่ีดีใน
การอ้างอิงถงึสนิค้าและบริการ 

     

ส่วนที่ 2: ด้านทัศนคต ิ(ความชื่นชอบและ
พงึพอใจ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

7. ทา่นรู้สกึวา่ NIKE+ ท าการสื่อสารได้
สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของทา่น 

     

8. ทา่นรู้สกึวา่การใช้งาน NIKE+ 
APPLICATION ท าให้ทา่นได้รับคณุคา่เพิ่ม
มากกวา่บคุคลอื่น 

     

9. ทา่นคิดถึง NIKE เป็นอนัดบัแรกเสมอเม่ือ
ต้องเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กีฬา  

     

* ขอขอบคณุทกุท่าน ท่ีได้ให้ความร่วมมือและสละเวลาอนัมีคา่ ในการตอบแบบสอบถามนี ้* 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

การส่ือสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกม (Gamification) 

ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึง่ของการท าวทิยานิพนธ์ในระดบัปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อวดัระดบัการเปิดรับข่าวสาร ความ
ผกูพนั และความภกัดีตอ่ตราสนิค้า จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทกุท่านในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้นีใ้ห้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง  เพื่อท่ีจะน าผลท่ีได้ ไป
ใช้ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของท่านจะถกูเก็บเป็น
ความลบั และน าเสนอในภาพรวมเท่านัน้ 

 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองกลุ่มตวัอย่างในการเก็บข้อมูล 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

1. ทา่นรู้จกัและเคยใช้งานแอพลเิคชัน่ / โปรแกรมสง่เสริมการตลาดในรูปแบบเกม  (การสื่อสาร
โดยอาศยักระบวนการเกม หรือ Gamification) ของ My Starbucks Reward หรือไม่            

 

 

รู้จกัและเคยใช้งาน  
 

 

 ไม่รู้จกัและ/หรือไม่เคยใช้ - (ขอบคณุ / ยตุิการท าแบบสอบถาม) 
 
2. อายขุองทา่นอยูใ่นช่วงระหวา่ง 20 - 45 ปี หรือไม ่

 

ใช ่ 
  ไม่ใช่ - (ขอบคณุและยตุิการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่านในปัจจบุนั 

1.   เพศ 
        

 

 

ชาย 
  

 

หญิง 
  2.   อาย ุ

        

 

 

20 – 24 ปี 
  

 

25 – 29 ปี 
  

 

 

30 – 34 ปี 
  

 

35 – 39 ปี 
  

 

 

40 – 45 ปี 
      3.  อาชีพ 

        

 

 

นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 
 

พนกังานบริษัทเอกชน 

 
 

รับราชการ/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/  
ค้าขาย 

 

 

อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................ 
      

4.  ระดบัการศกึษา 
       

 

 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
 

 

 

สงูกวา่ปริญญาตรี 
     

5.     รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
      

 
    ต ่ากวา่ 15,000 บาท     

  
15,000 - 30,000 บาท 

 

 

 

30,001 - 40,000 บาท 
 

 

40,001 - 50,000 บาท 
 

 

 

มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับระดับการเปิดรับข่าวสาร 
    กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
6. ทา่นมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสนิค้าสตาร์บคัส์ ท่ีมีการสือ่สารโดยอาศยักระบวนการ
เกม มากน้อยเพียงใด 

ค าถาม 
เป็น

ประจ า 
บ่อยครัง้ 

ปาน
กลาง 

นานๆ
ครัง้ 

น้อย
ที่สุด 

1. ระดบัความบ่อยครัง้ในการเปิดรับข้อมลู
ข่าวสารจากตราสินค้าสตาร์บคัส์  

     

2. ทา่นได้รับข้อมลูข่าวสารจาก MY 
STARBUCKS REWARD มากน้ออยเพียงใด 

     

 
7. ทา่นมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากตราสนิค้าสตาร์บคัส์  ท่ีมีการสื่อสารโดยอาศยักระบวนการ
เกม      
    เน่ืองจากสาเหตใุด ดงัตอ่ไปนี ้

ค าถาม 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ความสนกุสนานและความบนัเทิง      

2. ความท้าทายและการพิชิตเป้าหมาย      
3. การมีสว่นร่วมในกลุม่สงัคม      

4. ของรางวลัจากการเข้าร่วม      
5. ต้องการแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม      

6. ต้องการข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้า 
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ส่วนที่ 4: ค าถามเก่ียวกับความผูกพนั (Engagement) ของผู้บริโภค 
 กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
 8. ท่านเห็นด้วยมากน้อยเพียงใด ตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบั MY STARBUCKS REWARD 
        

ค าถาม 
เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 1: ความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสนิค้า 

(Vigor) 
     

1. ทา่นคิดวา่ MY STARBUCKS REWARD 
สามารถตอบสนองความต้องการของทา่นได้ 

     

2. ทา่นสบายใจทกุครัง้เม่ือ ใช้บริการ MY 
STARBUCKS REWARD 

     

3. เม่ือต้องการด่ืมกาแฟ ทา่นจะพยายามหาร้าน
กาแฟ STARBUCKS เทา่นัน้ 

     

ส่วนที่ 2: ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสนิค้า 
(Affective) 

     

4. ทา่นกระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมที่จดัขึน้
โดย MY STARBUCKS REWARD 

     

5. ทา่นรู้สกึมีความสขุทกุครัง้เม่ือเข้าร่วมกิจกรรม
ของ  MY STARBUCKS REWARD 

     

6. ทา่นภมูิใจเม่ือได้ด่ืมกาแฟ STARBUCKS      

ส่วนที่ 3: การมีส่วนร่วมในกจิกรรม (Conative)      

7. ทา่นมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมกบักิจกรรมที่จดัขึน้

โดย MY STARBUCKS REWARD อยูเ่สมอ 

     

8. ทา่นมกัจะเข้าไปมีสว่นร่วมกบั STARBUCKS 

ผ่านทางช่องทางการสื่อสารอื่นๆ เช่น Facebook 
หรือ เวบ็ไซต์ นอกเหนือไปจาก MY STARBUCKS 
REWARD ด้วยเช่นกนั 

     

9. ทา่นมกัจะแจ้งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงผ่าน
ช่องทางในการแสดงความคิดเห็นที่ STARBUCKS 
จดัให้ 
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ส่วนที่ 5: ค าถามเกี่ยวกับความภกัด ี(Loyalty) ของผู้บริโภค 
 กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
9. ทา่นคิดเห็นอยา่งไรตอ่แตล่ะข้อความตอ่ไปนีเ้ก่ียวกบั MY STARBUCKS REWARD 

ค าถาม 
มากกว่า 
3 ครัง้/ 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 2 
เดือน 

1 - 3 
ครัง้/ 3 
เดือน 

น้อยกว่า 
1 ครัง้/ 3 
เดือน 

ส่วนที่ 1: ด้านพฤตกิรรม (ความบ่อยครัง้)      
1. ระดบัความบ่อยครัง้ของทา่นในการเข้าชม
ร้านท่ีจ าหน่ายสินค้า STARBUCKS 

     

2. ทา่นบริโภคสินค้า STARBUCKS บอ่ยครัง้
เพียงใด 

     

              ด้านพฤตกิรรม (การบอกต่อ) 
เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
3. ทา่นมกัแนะน าให้บคุคลอ่ืนให้ใช้ 
STARBUCKS 

     

4. ทา่นพดูถงึสิง่ท่ีดีเก่ียวกบั STARBUCKS      
5. ทา่นมกัชกัชวนให้เพ่ือน / บคุคลใกล้ชิดสมคัร 
และเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีจดัขึน้โดย 
STARBUCKS 

     

6. ทา่นจะยกกรณีของ STARBUCKS เป็น
ตวัอยา่งท่ีดีในการอ้างอิงถงึสนิค้าและบริการ 

     

ส่วนที่ 2: ด้านทัศนคต ิ(ความช่ืนชอบและ
พงึพอใจ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

7. ทา่นรู้สกึวา่ MY STARBUCKS REWARD 
ท าการสื่อสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของทา่น 

     

8. ทา่นรู้สกึวา่การใช้งานและเป็นสมาชิก MY 
STARBUCKS REWARD ท าให้ทา่นได้รับ
คณุคา่เพิ่มมากกวา่บคุคลอ่ืน 

     

9. ทา่นคิดถึง STARBUCKS เป็นอนัดบัแรก
เสมอเม่ือต้องการใช้บริการร้านกาแฟ   

     

* ขอขอบคณุทกุท่าน ท่ีได้ให้ความร่วมมือและสละเวลาอนัมีคา่ ในการตอบแบบสอบถามนี ้* 
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ประวัติผู้ เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาว พิโรดม ใหลตระกูล เกิดเม่ือวันท่ี 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2531 ท่ีจังหวัด
เชียงใหม่ ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาวิชาธุรกิจระหว่างประเทศ จากวิทยาลยั
นานาชาติ มหาวิทยาลยัมหิดล เม่ือปีการศกึษา 2554 จากนัน้ได้เข้าท างานในต าแหน่ง Sales 
Coordinator ท่ีบริษัท ไนกี ้(ประเทศไทย) จ ากัด และได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญา
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2556 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญแผนภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญ
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ปัญหานำวิจัย
	สมมติฐานงานวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร (Exposure)
	2. แนวคิด Gamification (Gamification Approach)
	3. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)
	4. การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication)
	4.1 แนวคิดตราสินค้า (Brand)
	4.2 แนวคิดแก่นของความเป็นตราสินค้า (Brand Content)
	4.3 แนวคิดคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity)
	4.4 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)
	4.5 แนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement)

	5. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีการวิจัย
	แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ทำการศึกษาวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน
	การวัดความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	การวิเคราะห์ ประมวลผล และนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 การศึกษาข้อมูลของตราสินค้าตัวอย่าง และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกม ผ่านทางเอกสารอ้างอิงต่างๆ
	ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสำรวจ (Survey Research) ของกลุ่มตัวอย่าง

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	2. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะทั่วไป
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

