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บทคดัย่อ

 กćรüิจĆยครĆง้นีม้üีĆตถุปรąÿงค์เพืĂ่ýึกþćกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบ

บูรณćกćรขĂงแบรนด์เกมคüćมเป็นจริงเÿริม (เĂĂćร์) คüćมเป็นชุมชนแบรนด์ 

แลąĂทิธพิลขĂงกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรท่ีมต่ีĂชมุชนแบรนด์ 

โดยมีรąเบยีบüธิüีจิĆยปรąกĂบด้üย กćรüเิครćąĀ์ข้ĂมลูจćกเĂกÿćร กćรÿĆมภćþณ์

แบบเจćąลึกกĆบนĆกÿื่Ăÿćรกćรตลćด ผู้บริĀćรĂงค์กรธุรกิจ ตลĂดจนนĆกüิชćกćร

ด้ćนเกม แลąผู้ดูแลชุมชนแบรนด์จ�ćนüน 24 คน ในÿ่üนกćรüิจĆยเชิงÿ�ćรüจใช ้

การÿื่อÿารการตลาดแบบบูรณาการกับการÿร้างชุมชนแบรนด์เกม

คüามเป็นจริงเÿริม (เออาร์) ในประเทýไทย
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แบบÿĂบถćมกĆบÿมćชิกในชุมชนแบรนด์เกมคüćมเป็นจริงเÿริมได้แก่ เกม 

โปเกมĂน โก แลąแăรี ่พĂตเตĂร์ üซิćร์ด ยไูนท์ จ�ćนüน 400 คน ผลกćรüจิĆยพบü่ć 

แบรนด์เกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิใช้กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรกćรตลćดแบบบรูณćกćร 

ทุกเครื่ĂงมืĂ ได้แก่ กćรตลćดเชิงกิจกรรม กćรตลćดทćงตรง กćรÿ่งเÿริม 

กćรขćย กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์แลąกćรโฆþณć ยกเü้นเครื่ĂงมืĂกćรใช้พนĆกงćน

ขćย ในÿ่üนลĆกþณąคüćมเป็นชมุชนแบรนด์มĂีงค์ปรąกĂบซึง่เป็นลĆกþณąคüćม

เป็นชุมชนแบรนด์Ăย่ćงครบถ้üนได้แก่ กćรมีคüćมรู้ÿึกเป็นพüกเดียüกĆน กćรมี

แบบแผน/ปรąเพณีที่เป็นüĆฒนธรรมขĂงกลุ่มแลąกćรมีคüćมรĆบผิดชĂบต่Ăกลุ่ม

ÿมćชิก โดยแบรนด์เป็นÿ่ิงที่เชื่ĂมโยงÿมćชิกใĀ้มćรüมกลุ่ม แลąกลยุทธ์กćร

ÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงแบรนด์มĂีทิธพิลต่Ăกćรÿร้ćงชมุชนแบรนด์

เกมคüćมเป็นจริงเÿริมในทุกĂงค์ปรąกĂบขĂงชุมชนแบรนด์ยกเü้นกćรโฆþณć 

ที่มีĂิทธิพลน้Ăยมćก

ค�าÿ�าคญั: กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćร / ชุมชนแบรนด์ / ชมุชนตรćÿนิค้ć /  

เกมคüćมเป็นจริงเÿริม / เกมเĂĂćร์

Abstract

 The purpose of this study was to investigate the integrated 

marketing communication strategy of augmented reality (AR) gam-
ing brand and the brand community, and influence of integrated 

marketing communication strategies in the brand community. The 

research methods employed in this study comprised of document 

analysis and in-depth interviews with 24 respondents including the 
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marketers, business executives, game scholars and brand community 

administrators. In this research, the survey questionnaires were 

distributed to 400 members of the augmented reality gaming brand 

community, including Pokémon Go and Harry Potter Wizards. The 

outcomes of the research revealed that augmented reality game 

brands used integrated marketing communications strategies across 

all tools, such as event marketing, direct marketing, sales promo-
tion, public relations and advertising, except personal selling. The 

brand community has all the elements that are characteristics 

of the brand community, including consciousness of kind, shared 

rituals or traditions and sense of moral responsibility. Significantly, 

the brand keeps members connected to the group. According 

to the results, it is worth mentioning that integrated marketing 

communication strategies influence the building of augmented 

reality gaming brand community across all elements of the brand 

community, except for the fact that it has very little influence on 

advertising.

Keyword: Integrated marketing communication/ Brand community /  

Augmented Reality Game / AR Games
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บทน�า

 ในยุคทีโ่ลกต้Ăงเข้ćÿูก่ćรด�ćเนนิแบบยคุลüถิใีĀม่ (New Normal) ÿ่งผล

ใĀ้กćรแข่งขĆนขĂงĂงค์กรภćคธุรกจิต่ćงมุง่แข่งขĆนÿร้ćงคüćมเข้มแขง็ใĀ้แก่ตรćÿินค้ć

ĀรĂืแบรนด์ (Brand) ขĂงตนเĂงเพิม่มćกยิง่ขึน้ เพรćąแบรนด์กลćยเป็นÿ่üนÿ�ćคĆญขĂง

üถิใีนกćรด�ćเนนิธรุกจิทีเ่ข้ćถงึผูค้นจ�ćนüนมćก ซึง่ในโลกยคุใĀม่ทีม่กีćรÿืĂ่ÿćรĂĂนไลน์

ทีผู่บ้รโิภคÿćมćรถพดูคยุแลกเปลีย่นข้ĂมลูกĆบบคุคลĂืน่ ๆ ทีม่แีนüคดิมคีüćมชĂบ 

ทีเ่ĀมĂืนกĆน ท�ćใĀ้เกดิคüćมรูÿ้กึถงึกćรมเีพ่ืĂน กćรมÿีĆงคมเป็นคüćมÿนกุแลąเชืĂ่ถืĂ

ได้ในข้ĂมลูจćกÿĆงคมĂĂนไลน์ (Ăริÿć ไüยเจรญิ, 2558) กćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์รąยą

ยćüโดยใช้ตรćÿนิค้ćĀรĂืแบรนด์เป็นÿิง่เช่ืĂมโยงกĆบผูบ้รโิภคจงึเป็นĀนึง่ในกลยทุธ์

กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćร (Integrated Marketing Communication 

: IMC) ปรąกĂบด้üย กćรโฆþณć (Advertising) กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ (Public 

Relations) กćรÿ่งเÿรมิกćรขćย (Sale Promotion) กćรตลćดทćงตรง (Direct 

Marketing) กćรตลćดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) แลąกćรใช้พนĆกงćนขćย 

(Personal Selling) (Schultz et al., 1993) โĂกćÿทีแ่บรนด์จąเชืĂ่มโยงกĆบ 

ผู้บริโภคได้โดยง่ćยนĆ้น ในปัจุบĆนได้เกิดช่Ăงทćงที่ช่üยÿนĆบÿนุนใĀ้ปรąÿบคüćม

ÿ�ćเร็จได้เรü็ขึน้นĆน่คĂื กćรมชุีมชนขĂงแบรนด์ (Brand community) เกิดขึน้ 

 ชมุชนแบรนด์เกดิจćกกćรรüมตĆüขĂงผูท้ีช่ืน่ชĂบแลąพงึพĂใจต่Ăแบรนด์

ชนดิเดยีüกĆน มลีĆกþณąคล้ćยกĆบชุมชนทĆü่ไปแต่เกดิขึน้บนÿĆงคมĂĂนไลน์ÿćมćรถ

ÿืĂ่ÿćรกĆนได้โดยไม่มปัีญĀćในเรืĂ่งขĂงพืน้ทีĂ่ćýĆย ซึง่แบรนด์ÿćมćรถได้ปรąโยชน์

จćกชุมชนแบรนด์นี้ในกćรใช้เป็นช่Ăงทćงเพ่ืĂÿื่Ăÿćรข้ĂมูลขĂงแบรนด์ไปยĆง 

ผูบ้รโิภคท่ีเป็นÿมćชกิĂยูใ่นชมุชนแบรนด์โดยง่ćยแลąÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์รąยąยćü

กĆบแบรนด์ ÿร้ćงคณุค่ćแลąโĂกćÿท่ีจąเกดิคüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ต่Ăไป (Muniz & 

O’Guinn, 2001) ทĆง้นีเ้พรćąชมุชนแบรนด์ช่üยใĀ้เกดิกćรมÿ่ีüนร่üมทćงปัญญć 

Ăćรมณ์แลąพฤตกิรรมทีเ่ป็นบทบćทต่ćง ๆ ขĂงÿมćชกิในชมุชนแบรนด์ จąก่ĂใĀ้
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เกดิกćรรĆบรูถึ้งคณุค่ćขĂงชมุชนแบรนด์แลąมลูค่ćทีÿ่มćชกิจąได้รĆบ ซึง่ทĆง้Āมดนีจ้ą

เป็นÿิง่ทีผ่ลĆกดĆนใĀ้ชมุชนแบรนด์มพีลüĆตรภćยในĂย่ćงต่ĂเนืĂ่ง (Dessart et al., 

2019) ชมุชนแบรนด์มมีćกมćยĀลćกĀลćยในโลกĂนิเทĂร์เนต็ในรąบบĂĂนไลน์

ĀรĂืโซเชยีลมเีดยี โดยÿ่üนใĀญ่แล้üจąĂยูใ่นรปูแบบขĂงÿนิค้ćแลąบรกิćร แต่มี

รปูแบบขĂงชมุชนแบรนด์ในลĆกþณąใĀม่ทีเ่กดิขึน้จćกกćรเตบิโตจćกกćรพĆฒนć

เทคโนโลยĂีย่ćงชĆดเจนแลąมคีüćมน่ćÿนใจจćกกćรเตบิโตทćงกćรตลćดได้ยิง่ใĀญ่

ไม่แพ้แบรนด์ÿนิค้ćปรąเภทĂืน่ซึง่ก็คĂื แบรนด์จćกเกมปรąเภทĂĂนไลน์นĆน่เĂง

ĂุตÿćĀกรรมเกมเป็นĀน่ึงในธุรกิจที่เติบโตขึ้นพร้ĂมกĆบเทคโนโลย ี

ÿมĆยใĀม่ แลąกลćยเป็นธรุกจิทีÿ่ร้ćงรćยได้มĀćýćลทีÿ่ดุในโลก กćรเตบิโตขĂงธรุกจิ

เกมท่ีพĆฒนćจćกรąบบคĂนโซล (Console) ตĆง้แต่ปี ค.ý. 1971 จนถึงแพลตฟĂร์ม

บนโทรýĆพท์มืĂถืĂที่ได้รĆบคüćมนิยมในปัจจุบĆน กćรเปลี่ยนแปลงจćกกćรเล่น 

คนเดยีüĀรĂืนĆง่เล่นด้üยกĆนกĆบเพืĂ่นแลąครĂบครĆüในÿถćนทีเ่ดียüกĆน กลćยมćเป็นใน 

รปูแบบĂĂนไลน์ซึง่ผูเ้ล่นÿćมćรถĂยูท่ีใ่ดกไ็ด้ทĆü่โลกเพยีงแค่มÿีĆญญćณĂนิเทĂร์เนต็ 

กÿ็ćมćรถเล่นด้üยกĆนได้แล้ü เกมปรąเภทĂĂนไลน์นีÿ้ćมćรถเชืĂ่มต่Ăผูเ้ล่นมćกมćย

ใĀ้เป็นเครĂืข่ćยขนćดใĀญ่ (Alzahrani et al., 2017) ตĆüเลขกćรเตบิโตขĂงตลćด

เกมในยคุปัจจุบĆนท่ีมมีลูค่ćÿงูถึงแÿนล้ćนเĀรยีญÿĀรĆฐĄ แลąคćดü่ćจąเพิม่เป็น  

2 แÿนล้ćนเĀรยีญÿĀรĆฐĄ ในปี ค.ý. 2025 กćรคćดกćรณ์ดĆงกล่ćüนีม้คีüćมเป็น

ไปได้มćก เมืĂ่มผีลกćรยนืยĆนทีÿ่Ăดคล้ĂงกĆนจćกกćรรćยงćนĂตุÿćĀกรรมเกมขĂง  

SpilGames ในปี ค.ý. 2018 พบü่ć คนÿ่üนใĀญ่เล่นเกมĂĂนไลน์มćกกü่ćÿืĂ่

ĂĂนไลน์Ăืน่ 50 % แลąเมืĂ่ได้มĂงถงึÿถติกิćรใช้งćนดจิทิĆลขĂงเĂเชยีตąüĆนĂĂก

เฉยีงใต้ ปี ค.ý. 2018 จćกกćรÿ�ćรüจขĂง Hootsuite แลą Wearesocial พบü่ć 

ปรąชćกรÿ่üนใĀญ่เล่นเกมบนÿมćร์ตโฟน มćกถงึ 66% (Marketingoops, 2018) 

แลąĂตุÿćĀกรรมเกมในปรąเทýไทยกม็กีćรเตบิโตĂย่ćงน่ćÿนใจเช่นกĆน ปรąชćกร

ไทยในปัจจบุĆนมจี�ćนüน 69.3 ล้ćนคน พบü่ć มจี�ćนüนผูท้ีเ่ล่นเกมมćกถงึ 27.8 
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ล้ćนคน คิดเป็นร้Ăยลą 41 ขĂงปรąชćกรทĆง้Āมดทเีดียü แลąมÿีĆดÿ่üนผูเ้ล่นเกม

บนเครืĂ่งÿมćร์ตโฟนแลąแท็บเลต็ÿงูท่ีÿดุ คดิเป็นร้Ăยลą 71 โดยในปี 2020 AIS 

E-Sports ได้คćดกćรณ์ü่ć มลูค่ćตลćดเกมในปรąเทýไทยจąÿćมćรถเตบิโตถงึ 2.7 

Āมืน่ล้ćนบćท ซึง่เพิม่ขึน้ ร้Ăยลą 15.8 เมืĂ่เทยีบกĆบปี 2019 ปรąกĂบกĆบกćรได้

รĆบกćรÿนĆบÿนนุจćกภćครĆฐ โดยรĆฐมนตรü่ีćกćรกรąทรüงท่Ăงเทีย่üแลąกāีć ได้เริม่

ด�ćเนนิกćรใĀ้มกีćรจดทąเบยีนแลąจĆดตĆง้ÿมćคมกāีćĂÿีปĂร์ตแĀ่งปรąเทýไทยขึน้ 

(Thailand e-Sports Federation ĀรĂื TESF) ในปี 2017 นĆบเป็นจดุเปลีย่นขĂง

ĂตุÿćĀกรรมเกมไทยทีจ่ąช่üยเปิดโĂกćÿใĀ้ธุรกจิเกมทีเ่ป็นĂตุÿćĀกรรมขĂงไทยได้

เตบิโต ได้แก่ ธรุกจิกćรผลติเกม ธรุกจิปรąเภท Event organizer ด้ćนเกม บรþิĆท

ด้ćน Marketing agency แลąÿćมćรถเกดิĂćชพีใĀม่ ๆ  ได้มćกมćย เช่น eSports 

Coach, Game Caster แลą Live Streamer ซึง่ในปัจจุบĆนมกีผู้็ทีท่�ćĂćชีพด้ćนนี้

เพิม่มćกขึน้Ăย่ćงต่ĂเนืĂ่ง (PeerPower Team, 2563) 

 กćรเตบิโตในธรุกจิเกมมแีนüโน้มกćรครĂงตลćดขĂงเกมรูปแบบใĀม่ด้üย

กćรน�ćเทคโนโลยใีĀม่เข้ćมćใช้ในเกมเพิม่มćกขึน้แลąเทคโนโลยคีüćมเป็นจรงิเÿรมิ 

ĀรĂืเĂĂćร์ (Augmented reality : AR) เป็นĀนึง่ในคüćมแปลกใĀม่ÿมจรงิทีจ่ąช่üย

ÿร้ćงปรąÿบกćรณ์กćรเล่นเกมขĂงผูเ้ล่นใĀ้ÿąดüกแลąÿนกุมćกยิง่ขึน้ แลąÿćมćรถ

ดงึดดูผูเ้ล่นใĀม่ ๆ  เพิม่ข้ึนได้ (WorkpointTODAY, 2564) ซึง่ก็คĂืเทคโนโลยคีüćม

เป็นจรงิเÿรมิ ĀรĂืเĂĂćร์ (Augmented reality : AR) ทีใ่ช้เทคโนโลยÿีืĂ่ดิจทิĆลใน 

รปูแบบมกีćรท�ćงćนปรąมüลภćพจćกโลกคüćมจรงิ (Real) ผÿćนกĆบüĆตถใุนโลกเÿมĂืน  

(Virtual) แลąแÿดงผลด้üยกĆนในเüลćเดียüกĆน โดยüĆตถเุÿมĂืน (Object) แÿดงผล

ในจĂภćพลĆกþณą 3 มติเิป็น ภćพ üดิโีĂ เÿยีง ข้Ăมลูต่ćง ๆ ทีป่รąมüลผลมćจćก

คĂมพิüเตĂร์ ÿมćร์ตโฟน เทปเลต็ ĀรืĂĂปุกรณ์ÿüมใÿ่ แลąท�ćใĀ้เรćÿćมćรถตĂบ

ÿนĂงกĆบÿิง่ทีจ่�ćลĂงนĆน้ได้ (ýนูย์เทคโนโลยÿีćรÿนเทýแลąกćรÿืĂ่ÿćร ÿ�ćนĆกงćน

ปลĆดกรąทรüงกćรĂดุมýกึþć üทิยćýćÿตร์ üจิĆยแลąนüĆตกรรม, 2562) ซึง่เกม
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ปรąเภทเĂĂćร์นีเ้ป็นกćรเปลีย่นแปลงเกมใĀ้ก้ćüÿูเ่กมในยคุĂนćคตแลąĂćจเติบโต

เป็นผู้น�ćตลćดĂตุÿćĀกรรมขĂงเกมได้ 

เกมโปเกมĂน โก (Pokémon Go) เป็นเกมที่ถูกพĆฒนćใĀ้เล่นบน 

ÿมćร์ตโฟนโดยบรþิĆทบริþĆทไนแĂนทกิ (Niantic) ท่ีพĆฒนćเกมร่üมกĆบบรþิĆทโปเกมĂน 

คĂมพąน ีได้น�ćคณุÿมบĆติกćรจĆบต�ćแĀน่ง GPS เป็นตĆüĀลĆกมćปรąกĂบในกćรเล่น

เกมโดยเปิดใĀ้บรกิćรผู้เล่นทĆü่โลกเมืĂ่üĆนที ่6 กรกฎćคมปี ค.ý. 2016 แลąเปิดใĀ้

บรกิćรในปรąเทýไทย เมืĂ่üĆนที ่6 ÿงิĀćคม ค.ý. 2016 ซึง่ในเดĂืนแรกทีเ่กมเปิดตĆü

ทĆง้ท่ีต่ćงปรąเทýแลąในปรąเทýไทยกไ็ด้ÿร้ćงปรćกฏกćรณ์ผูเ้ล่นเกมโปเกมĂน โก  

จ�ćนüนมćก แม้แต่ผู้มชีืĂ่เÿยีง เĀล่ćคนดĆง ĀรĂืดćรćýลิปิน ต่ćงกเ็ล่นเกมโปเกมĂน โก  

แล้üภćพถ่ćยตนเĂงคู่กĆบตĆüโปเกม่Ăนแชร์ผ่ćนÿื่Ăโซเชี่ยลมีเดียต่ćง ๆ เพื่Ă 

ไม่ใĀ้ตนเĂงต้Ăงตกกรąแÿคüćมนยิมไป จดุเด่นขĂงเกมโปเกมĂน โก ท่ีท�ćใĀ้ได้รĆบ

คüćมนยิมกค็Ăื กćรใĀ้ผูเ้ล่นเดินทćงไปตćมÿถćนทีต่่ćง ๆ ในโลกจรงิ เพืĂ่ท�ćกćร 

“จĆบ” โปเกมĂน ซ่ึงเป็นĀน่ึงในจดุขćยทีÿ่�ćคĆญขĂงเกมปรąเภทเĂĂćร์นีท้ีÿ่ร้ćงใĀ้ 

ผูเ้ล่นได้ĂĂกจćกบ้ćน (Alhaa et al., 2019) เกมนีท้�ćใĀ้ผูเ้ล่นเกดิคüćมกรąตĂืรืĂร้น

มćกขึน้ ทีจ่ąได้กćรĂĂกก�ćลĆงกćยĀรĂืได้เดนิทćงĂĂĂกไปนĂกบ้ćนไปยĆงÿถćนที่

ต่ćง ๆ  (Gabbiadini et al., 2018) นĂกจćกนี ้เÿน่Ā์ทีเ่น้นกćรพĆฒนćตĆüผูเ้ล่นด้ćน

ÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบบคุคลĂืน่ ๆ เพืĂ่ÿร้ćงคüćมร่üมมĂืกĆบผูเ้ล่นคนĂืน่เพืĂ่ÿร้ćง

คüćมร่üมมĂืกćรช่üยเĀลĂืซึง่กĆนแลąกĆนเกดิเป็นแรงจงูใจขĂงผูเ้ล่นด้ćนÿĆมพĆนธภćพ

รąĀü่ćงกลุ่มผู้เล่นด้üยกĆน (ชุลีพร จĆนทรćงýุ, 2559) จćกรćยงćนขĂงเü็บไซต์ 

Sensortower ในปี 2021 พบü่ć โปเกมĂน โก ÿร้ćงรćยได้เป็นปรąüĆตกิćรณ์จćก

กćรใช้จ่ćยขĂงผูเ้ล่นในปี 2020 โดยเพ่ิมขึน้ 1.3 พĆนล้ćนดĂลลćร์ทĆü่โลก เพิม่ขึน้ 

41% เมืĂ่เทียบเป็นรćยปี เมืĂ่เรćเข้ćÿู่ครึง่ĀลĆงขĂงปี 2021 แลąจćกคüćมÿ�ćเรจ็นี ้

ในüĆนที่ 21 มิถุนćยน พ.ý. 2562 บริþĆทไนแĂนทิกได้ปล่ĂยเกมเĂĂćร์ĂĂกÿู ่

ตลćดĂีก 1 เกมเพืĂ่เĂćใจกลุม่แฟนĂย่ćง เกมแăรี ่พĂตเตĂร์ üซิćด ยไูนท์ (Harry  
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Potter: Wizards Unite) ที่มีลĆกþณąกćรเล่นเกมในรูปแบบเดียüกĆนกĆบเกม 

โปเกมĂน โก โดยผูเ้ล่นÿćมćรถ ร่ćยคćถć, ค้นĀćÿิง่ปรąดþิฐ์ทีซ่่ĂนĂยู ่แลąเผชญิĀน้ć

กĆบตĆüลąครĀรĂืÿĆตü์üเิýþในโลกเüทมนตร์ได้ด้üยกćรเดนิทćงไปตćมÿถćนทีต่่ćง ๆ   

บนโลก โดยใช้เนืĂ้เรืĂ่งท่ีเก่ียüกĆบโลกเüทมนตร์Āนึง่ในจĆกรüćลÿมมตขิĂงภćพยนตร์

เรื่ĂงดĆง แăร์รี่ พĂตเตĂร์ (Harry Potter) ทĆ้ง 8 ตĂน แลąภćพยนตร์เรื่Ăง 

ÿĆตü์มĀĆýจรรย์: ĂćชญćกรรมขĂงกรินเดลüĆลด์ (Fantastic Beasts: The Crimes 

of Grindelwald) ซึง่มćจćกนüนยิćยแฟนตćซ ีชดุ แăร์รี ่พĂตเตĂร์ (Harry Potter) 

แลąÿĆตü์มĀĆýจรรย์แลąถ่ินทีĂ่ยู ่(Fantastic Beasts and Where to Find Them) 

ขĂงนĆกเขยีน เจ. เค. โรü์ลงิ (Joanne “J.K.” Rowling) 

 ซึง่ทĆง้ 2 เกมนีต่้ćงกม็ชีมุชนแบรนด์ขĂงตนเĂงเกิดขึน้ตĆง้แต่üĆนแรกท่ีเกม

เปิดใĀ้บรกิćรในปรąเทýไทย เพืĂ่ตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงผูเ้ล่นจ�ćนüนมćก

ที่ต้Ăงกćรค้นĀćข้Ăมูลแลąüิธีกćรเล่นเกมใĀ้ÿćมćรถเข้ćถึงกćรเป็นÿมćชิกกลุ่ม

ขĂงชุมชนแบรนด์ตćมÿืĂ่ĂĂนไลน์ต่ćง ๆ เพืĂ่ท�ćกćรพบปąพดูคยุท�ćกจิกรรมโดย

ลĆกþณąคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ในโลกĂĂนไลน์ คüćมÿนใจĂย่ćงยิง่คĂื คüćมเป็น

ชุมชนแบรนด์ที่เกิดข้ึนเĂงนี้เป็นคüćมคิดที่แยบยลขĂงแบรนด์ที่ใช้กลยุทธ์กćร

ÿืĂ่ÿćรกćรตลćดทีม่คีüćมซĆบซ้Ăน ÿ่งผลใĀ้ผูบ้รโิภคทึเ่ป็นผูเ้ล่นมีคüćมต้Ăงกćรÿร้ćง

ชมุชนแบรนด์ขึน้เĂงแลąล่Ăเลีย้งใĀ้ชมุชนแบรนด์ÿćมćรถเตบิโตคงĂยูไ่ด้ในรąยą

ยćü ĂีกทĆง้ลĆกþณąคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ขĂงเกมเĂĂćร์แลąมกีćรใช้รปูแบบกćร

ÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรเพืĂ่ÿร้ćงชมุชนแบรนด์ĂĂนไลน์ใĀ้มปีรąÿทิธภิćพ

แลąปรąÿบคüćมÿ�ćเรจ็Ăย่ćงไร

üตัถปุระÿงค์ของการýกึþา

1. เพืĂ่ýกึþćกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงแบรนด์เกม

คüćมเป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์)
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2. เพืĂ่ýกึþćคüćมเป็นชมุชนแบรนด์เกมคüćมเป็นจริงเÿรมิ (เĂĂćร์)

3. เพืĂ่ýกึþćถงึกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงเกมคüćม

เป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) ทีม่Ăีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชุมชนแบรนด์ขĂงเกมคüćมเป็นจรงิ

เÿรมิ (เĂĂćร์)

กรอบแนüคิดทฤþฎี

ในกćรüิจĆยนี้ได้น�ćแนüคิดแลąทฤþฎีท่ีเกี่ยüข้ĂงกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćร

ตลćดบูรณćกćรในเรื่Ăงเครื่ĂงมืĂ กćรüćงแผนกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดแบบบูรณ

ćกćรปรąกĂบด้üย กćรโฆþณć (Advertising) กćรÿ่งเÿริมกćรขćย (Sales 

Promotion) กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ (Public Relations) กćรตลćดทćงตรง  

(Direct Marketing) กćรตลćดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) แลąกćรขćยโดย

ใช้บุคคล (Personal Selling) ร่üมกĆบแนüคิดเกี่ยüกĆบชุมชนตรćÿินค้ć (Brand 

community) ด้ćนคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ใน 3 Ăงค์ปรąกĂบ ได้แก่ กćรมคีüćม

รู้ÿึกเป็นพüกเดียüกĆน (Consciousness of Kind) กćรมีแบบแผน ปรąเพณี 

ĀรืĂüĆฒนธรรมขĂงกลุ่ม (Shared Rituals or Traditions) แลąกćรมีคüćมรĆบ

ผิดชĂบต่Ăกลุ่มÿมćชิก (Sense of Moral Responsibility) ขĂง Muniz แลą 

O’Guinn มćÿร้ćงกรĂบกćรüิจĆย

ระเบยีบüธิüีจิยั

 กćรüิจĆยปรąกĂบด้üยüธีิüจิĆยเชงิคณุภćพ (Qualitative Research) แลą

üธิüิีจĆยเชงิปริมćณ (Quantitative Research) ดĆงน้ี

 รąเบยีบüธิüีจิĆยเชงิคณุภćพ (Qualitative Research) มüีĆตถปุรąÿงค์ 2 ข้Ă 

ได้แก่ เพ่ืĂýกึþćกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงแบรนด์เกมคüćม

เป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) แลąเพืĂ่ýกึþćคüćมเป็นชมุชนแบรนด์เกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ 
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(เĂĂćร์) รปูแบบกćรüจิĆยใช้กćรÿĆมภćþณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) จ�ćนüน 24  

คน โดยแบ่งเป็นผูบ้รĀิćร นĆกกćรตลćดทีเ่ล่นเกมโปเกมĂน โก ĀĆüĀน้ćคณąผูบ้รĀิćร

ด้ćนแบรนด์แลąกćรÿืĂ่ÿćรกลุ่มบรþิĆท ทร ูคĂร์ปĂเรชĆน่ จ�ćกĆด (มĀćชน) ทีม่แีผน 

ธรุกจิเป็นคูค้่ćทćงธรุกจิเกมโปเกมĂน โก นĆกüชิćกćร CTO ด้ćนเกมดจิทิĆลแลą 

เĂ็นเตĂร์เทนเมนต์เทคโนโลยี แลąผู้ดูแลชุมชนแบรนด์เกมเĂĂćร์ที่มีÿมćชิก 

มćกที่ÿุดในปรąเทýไทย ได้แก่ Pokémon GO Thai ÿĆงคมÿćธćรณą (ครบ

üงจร) แลą Harry Potter: Wizards Unite Thailand รüมทĆ้งผู้ดูแลชุมชน 

แบรนด์ต่ćง ๆ นĂกจćกนีย้Ćงได้ýกึþćüิเครćąĀ์ข้Ăมลู (Documentary Analysis)  

บทÿĆมภćþณ์ จĂĀ์น แăงค์ (John Hanke) CEO ขĂงบริþĆทไนแĂนทิกแลป  

(Nianticlabs) บทคüćมเผยแพร่ข่ćüขĂงบริþĆทไนแĂนทิกจćกเü็บไซต์ 

 รąเบยีบüธิüีจิĆยเชงิปรมิćณ (Quantitative Research) โดยมüีĆตถปุรąÿงค์

เพืĂ่ýกึþćถงึกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ 

(เĂĂćร์) ทีม่Ăีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชุมชนแบรนด์ขĂงเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) 

โดยมÿีมมตฐิćนกćรüจิĆย 2 ข้Ă ดĆงน้ี 

 ÿมมตฐิćนที ่1 ลĆกþณąปรąชćกรขĂงผูเ้ล่นเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) 

ในชมุชนแบรนด์ท่ีแตกต่ćงกĆนมคีüćมเป็นชมุชนแบรนด์แตกต่ćงกĆน

 ÿมมตฐิćนที ่2 กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงเกมคüćม

เป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) มĂีทิธิพลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์แตกต่ćงกĆน

 รูปแบบกćรüิจĆยใช้แบบÿĂบถćมผ่ćนรąบบĂĂนไลน์ เก็บข้Ăมูลกลุ่ม

ตĆüĂย่ćง จ�ćนüน 400 คน น�ćมćปรąมüลผลทćงÿถติเิชิงพรรณนć ÿถิตเิชงิĂนมุćน

ทีใ่ช้ในกćรทดÿĂบÿมมตฐิćน ได้แก่ Independent Sample t-test  One – Way 

ANOVA (F-test) ÿถติกิćรüเิครćąĀ์กćรมĂีทิธพิลขĂงตĆüแปร กćรคüćมÿĆมพĆนธ์กćร

ถดถĂยเชงิพĀุ แลą LISREL ดĆชนปีรĆบรปูแบบ (Modification indices) 
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ผลการüจิยั

 ÿรปุผลกćรüจิĆยในด้ćนลĆกþณąปรąชćกรขĂงผูเ้ล่นเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ  

(เĂĂćร์) ในชุมชนแบรนด์ที่แตกต่ćงกĆนมีคüćมเป็นชุมชนแบรนด์แตกต่ćงกĆน  

ในตĆüแปร เพý แลąĂćยขุĂงผูเ้ล่น 

 ในด้ćนกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรมผีลกĆบกćรÿร้ćงชมุชน

แบรนด์เกมเĂĂćร์ในปรąเทýไทยในทกุด้ćนขĂงชมุชนแบรนด์ ได้แก่ คüćมรูÿ้กึ

เป็นพüกเดยีüกĆน กćรมแีบบแผน ปรąเพณ ีĀรĂืüĆฒนธรรมขĂงกลุม่ แลąกćรม ี

คüćมรĆบผิดชĂบต่Ăÿมćชิกแลąชุมชนแบรนด์ ยกเü้นกลยุทธ์ด้ćนกćรโฆþณć 

ทีไ่ม่มĂีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์

ตćรćงที ่1 ผลกćรüเิครćąĀ์กćรถดถĂยกลยทุธ์กćรÿ่ืĂÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรทีม่ี
Ăทิธพิลต่Ăชมุชนแบรนด์
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ตćรćงที ่ 2 ผลกćรüเิครćąĀ์Ăงค์ปรąกĂบเชิงยนืยĆนĂĆนดĆบทีÿ่ĂงขĂงตĆüแปรคüćมเป็น
ชุมชนแบรนด์แลąกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรขĂงเกมคüćมเป็นจริง
เÿรมิ (เĂĂćร์)

ภćพที ่1 กćรüเิครćąĀ์Ăงค์ปรąกĂบเชงิยืนยĆนขĂงคüćมเป็นชมุชนแบรนด์แลąกลยทุธ์

กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์)
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ÿรปุและอภปิรายผล

 1. กลยทุธ์การÿือ่ÿารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์เกมคüาม

เป็นจริงเÿรมิ (เออาร์) 

 มกีćรบรูณćกćรเครืĂ่งมืĂกćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดต่ćง ๆ ได้แก่ กćรโฆþณć 

กćรÿ่งเÿริมกćรขćย กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ กćรตลćดทćงตรง แลąกćรตลćดเชิง

กจิกรรม ผนüกเข้ćด้üยกĆนเพืĂ่ใĀ้เป็นกลยุทธ์ทีม่ต่ีĂเป้ćĀมćยต่ćง ๆ ดĆงนี้ 

 1.1 เป้ćĀมćยในกćรÿร้ćงคüćมแปลกใĀม่แลąลĆกþณąเฉพćąขĂงเกม

เกมเĂĂćร์ทĆง้ 2 ได้น�ćคüćมเชืĂ่มโยงมćจćกแบรนด์คüćมÿ�ćเรจ็ทีเ่ป็นแฟรนไชน์

ดĆงรąดĆบโลก เป็นลĆกþณąเฉพćąขĂงเกมทีใ่ช้เทคโนโลยคีüćมเป็นจริงเÿรมิเป็นตĆü

กรąตุน้คüćมÿนใจขĂงผูเ้ล่น (Augmented Reality) ได้รĆบปรąÿบกćรณ์ใĀม่จćก

กćรเดนิทćงĂĂกไปเล่นจĆบโปเกมĂนในโปเกมĂน โก ĀรĂืĂĂกไปช่üยเĀลĂืผูไ้ด้รĆบ

คüćมเดĂืดร้Ăนในโลกเüทย์มนต์Ăย่ćงแăรี ่พĂตเตĂร์ üซิćร์ด ยไูนท์ ผูเ้ล่นÿćมćรถ

ÿืĂ่ÿćรกĆบผูค้นแปลกĀน้ćĀรĂืÿćมćรถเล่นเกมพร้Ăมท�ćกจิกรรมร่üมกĆบครĂบครĆü 

ĀรืĂกิจกรรมไลฟ์ÿไตล์ในชีüิตปรąจ�ćüĆนได้ จึงเป็นแรงจูงใจ (Motive) รูปแบบ

เกมเĂĂćร์ทĆง้ÿĂงในรูปแบบขĂง Free-to-Play รปูแบบธรุกจิเกมแบบฟรเีมยีม 

(Freemium) ทีใ่Ā้ผูเ้ล่นÿćมćรถเล่นได้ฟรทีĆง้รąบบเกม (De Crombrugghe de 

Picquendaele, 2016) โดยเกมจąมีรćยได้ĀลĆกจćกกćรโฆþณćทีก่ลุม่ธุรกจิต่ćง ๆ   

มćเป็นผูÿ้นĆบÿนุนแทนกćรĀćรćยได้จćกผูเ้ล่น นĂกจćกนีเ้กมเĂĂćร์ทĆง้ 2 ท�ćใĀ้

ผูเ้ล่นได้รąลึกถงึĂดตีทีเ่คยรูจ้ĆกกĆบโปเกมĂนแลąแăรี ่ พĂตเตĂร์มćก่Ăน ÿćมćรถ

ใĀ้ผูเ้ล่นĀลกีĀนจีćกชüีติปกตทิีเ่บืĂ่Āน่ćย ÿĂดคล้ĂงกĆบงćนüจิĆยขĂง Yang and 

Liu (2017) ที่พบü่ć แรงจูงใจที่มีต่Ăกćรเล่นเกมโปเกม่Ăน โก เพื่Ăคüćมÿุข  

คüćมÿบćยใจในกćรเล่นเกมมคีüćมเกีย่üข้ĂงกĆบผู้ทีม่คีüćมÿุขจćกกćรเล่นเกมมćกขึน้ 

 กćรใช้กลยุทธฺกćรÿื่Ăÿćรในด้ćนกćรโฆþณć (Advertising) ในข้Ăนี้มี

บทบćทÿ�ćคĆญที่จูงใจแลąกรąตุ้นผู้เล่น ในด้ćนกćรตลćดเชิงกิจกรรม (Event 
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Marketing) แลąกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ (Public Relations) แÿดงใĀ้ผูเ้ล่นรĆบรูถ้งึกćร

ÿüมบทบćทเป็นตĆüลąครในเรืĂ่งรćüขĂงโปเกมĂน แลąแăรี ่พĂตเตĂร์ กćรน�ćมć

ปรąกĂบใช้ในกจิกรรมพเิýþĀรĂืĂเีü้นต์ขĂงเกมเĂĂćร์ทีม่กีćรร่üมมĂืแลąมÿ่ีüนรüม

ขĂงผู้เล่นจ�ćนüนมćกแÿดงถงึบรรยćกćýขĂงมติรภćพ คüćมรĆก คüćมÿćมĆคคเีพืĂ่

ปรąÿบคüćมÿ�ćเรจ็ในภćรกจิ ชĆกจงูใĀ้เกดิคüćมรูÿ้กึคล้Ăยตćม รüมถงึกćรแจ้งข่ćü

ĂĆปเดตฟีเจĂร์ใĀม่ ๆ ขĂงเกมเĂĂćร์ นĂกจćกนีใ้ช้กćรโฆþณćผ่ćนÿืĂ่โซเชยีลมเีดยี

เพืĂ่เข้ćถงึกลุม่ผูเ้ล่น ในรćยกćรต่ćง ๆ  ทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบแĂปพลเิคชĆนแลąเกม ข่ćüÿćร 

üงกćรเกม กćรüเิครćąĀ์เกมขĂงผูจ้Ćดช่Ăงยทูบู แลąกćรโฆþณćผ่ćนรćยกćรทüีี

ÿćธćรณąในช่üงไพรม์ไทม์ (Prime time) ในต่ćงปรąเทý

 1.2 เป้ćĀมćยเพืĂ่เป็นเกมในชüีติปรąจ�ćüĆนขĂงผูเ้ล่นทกุคน เกมทีม่โีมเดล

ธรุกจิแบบฟรเีมยีมจ�ćเป็นต้ĂงĂćýĆยจ�ćนüนผูเ้ล่นจ�ćนüนมćก (Growth Rate) ทีจ่ą

มคีüćมถีใ่นกćรเล่นเกมแลąเล่นเกมใĀ้นćนทีÿ่ดุเพืĂ่มโีĂกćÿเĀน็โฆþณćขĂงแบรนด์

ÿนิค้ćทีเ่ป็นผูÿ้นĆบÿนนุเกม เกมเĂĂćร์ทĆง้ÿĂงÿćมćรถเปลีย่นคüćมรูÿ้กึเบืĂ่Āน่ćย

ขĂงผู้เล่นทีต้่ĂงเĀน็ป้ćยโฆþณćต่ćง ๆ ใĀ้เป็นคüćมปรćรถนćท่ีĂยćกพบแทนด้üย

กćรใĀ้ผูเ้ล่นได้รĆบปรąโยชน์แทน ได้แก่ เป็นÿถćนแีĀล่งเตมิพลĆงงćน จดุรĆบไĂเทม 

จดุรĆบภćรกจิเพืĂ่แลกรćงüĆลในเกม ในÿ่üนนีธ้รุกจิทีÿ่นĆบÿนนุเĂงยĆงÿćมćรถทีใ่ช้

กćรÿ่งเÿรมิกćรกćรขćยเÿรมิกćรตลćดขĂงตนเĂงโดยเชืĂ่มโยงใĀ้เข้ćกĆบเกมได้ เช่น 

กćรแจกÿ่üนลด กćรแลก ĀรĂืท�ćกิจกรรมร่üมกĆบเกมกไ็ด้ เช่น ซĆมซงุ (Samsung) 

จĆดมĂบไĂเทมถึงบ้ćนผูเ้ล่น  แมคโดนĆลด์ (McDonald) เพ่ิมป้ćยใĀ้มćกเพืĂ่ดงึดดู 

ผูเ้ล่นเข้ćทćนĂćĀćรในร้ćนรąĀü่ćงเล่นเกม แลąÿตćร์บĆคÿ์ (Starbucks) ทีน่Ăกจćก

จąดงึดูดผูเ้ล่นใĀ้เข้ćมćใช้บรกิćรด้üยจ�ćนüนป้ćยโฆþณćทีย่ĆงมĂบÿ่üนลดในกćรซืĂ้

เครืĂ่งดืม่ใĀ้แก่ผูเ้ล่นĂกีด้üย 

 กćรใช้กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรในด้ćนกćรÿ่งเÿริม 

กćรขćย (Sales Promotion) จงึเป็นĀĆüใจÿ�ćคĆญทีต้่ĂงĂĂกแบบโปรโมชĆนใĀ้ÿĂดคล้Ăง 
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กĆบกจิกรรมพเิýþ (Special Event) ทีก่�ćลĆงจąเกดิขึน้ตรงเป้ćĀมćยแลąชĆดเจนขĂง

ผูเ้ล่นÿ่üนใĀญ่ ซึง่โดยปกตแิล้üĂเีü้นต์ในเกมเĂĂćร์ทĆง้ 2 จąมรีąยąเüลć 1 - 15 üĆน 

เพืĂ่ไม่ใĀ้ผูเ้ล่นเบืĂ่ นĆบเป็นกćรÿร้ćงมลูค่ćเพิม่ขĂงตĆüÿนิค้ćในช่üงเüลćÿĆน้กรąตุ้น

กćรตĂบÿนĂงขĂงผูบ้รโิภคĂย่ćงรüดเร็üแลąไม่กรąทบต่ĂภćพลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ 

(Duncan, 2002) ĂกีทĆง้กćรจĆดโปรโมชĆนตćมงćนเทýกćลแลąüĆนÿ�ćคĆญเกมจąใĀ้

คüćมÿ�ćคĆญĂย่ćงยิง่เพรćąจąเป็นช่üงเüลćÿร้ćงโĂกćÿเพิม่รćยได้ในช่Ăงทćงกćร

ซืĂ้ขćยไĂเทม  โดยตĆüเกมเĂงกม็กีćรน�ćข้Ăมลู Data ขĂงผูเ้ล่นมćĂĂกแบบเพืĂ่จĆด

โปรโมชĆนได้ (Günzel-Jensen & Holm, 2017) ในด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์มกีćร

ใĀ้คüćมเข้ćใจแลąรปูแบบผ่ćนÿืĂ่โซเชยีลมเีดยีแลąเü็บไซต์ทีเ่ป็นทćงกćรขĂงเกม

เĂĂćร์ แลąด้ćนกćรตลćดทćงตรงทีม่กีćรÿืĂ่ÿćรโดยตรงไปยĆงผูเ้ล่นแต่ลąบคุคล

ใĀ้ใĀ้ข้Ăมูลกćรÿื่ĂÿćรแบบตĆüต่ĂตĆüซึ่งเกมเĂĂćร์มีกćรเก็บแลąüิเครćąĀ์ข้Ăมูล

ขĂงผู้เล่นทกุคน

 1.3 เป้ćĀมćยกćรÿร้ćงÿĆงคมขĂงผูเ้ล่นเกมเĂĂćร์ใĀ้แก่แบรนด์ กćรเกดิ

ขĂงชุนชนแบรนด์โดยมีผู้เล่นเป็นผู้ÿร้ćงแลąดูแลเĂงเป็นแนüคิดÿ�ćคĆญขĂงเกม 

โปเกมĂน โก แลąแăรีพ่ĂตเตĂร์ üซิćร์ดยไูนท์ กćรüจิĆยพบü่ć ผูเ้ล่นไม่ได้ยดึติดกĆบเกม 

แค่เฉพćąตĆüเกมเพยีงĂย่ćงเดยีüแต่มคีüćมรูÿ้กึเก่ียüพĆนกĆบชมุชนแบรนด์เกมทีĂ่ยูด้่üย  

ตĆüเกมจึงมĀีน้ćทีเ่ป็นจุดÿร้ćงชมุชนใĀ้เกิดขึน้ แลąพบü่ć เครืĂ่งมĂืกćรÿืĂ่ÿćรกćร

ตลćดแบบบรูณćกćรเป็นĂงค์ปรąกĂบทีม่คีüćมÿ�ćคĆญในกćรÿร้ćงชมุชนแบรนด์ซึง่

กćรตลćดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) เป็นเครืĂ่งมืĂÿ�ćคĆญĀลĆกในกćรÿร้ćง

ชมุชนแบรนด์ใĀ้เกดิขึน้ด้üยกćรจĆดกจิกรรมพเิýþ (Special Event) ร่üมกĆบกćร

ตลćดทćงตรง (Direct Marketing) ทีม่Āีน้ćท่ีÿืĂ่ÿćร รüบรüมข้Ăมลูทีÿ่�ćคĆญแลą

คüćมต้ĂงกćรขĂงผูเ้ล่นเพืĂ่ĂĂกแบบกจิกรรมพเิýþ (Günzel-Jensen & Holm, 

2017) ในรปูแบบทีĀ่ลćกĀลćย ซึง่เป็นกćรÿร้ćงปรąÿบกćรณ์ (Experience) ขĂง

ผูเ้ล่นร่üมกĆบแบรนด์ใĀ้มรีปูแบบกćรเล่น ปรąเภทกจิกรรมĀลćกĀลćยตćมแนüทćง
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ขĂงผู้เล่นเĂง แลąยĆงเพิม่โĂกćÿใĀ้ผู้เล่นทีไ่ม่Ăยćกเÿยีค่ćใช้จ่ćยใĀ้ÿćมćรถเข้ćร่üม

กจิกรรมเพืĂ่เล่นพร้ĂมกĆบเพืĂ่นทีเ่ÿยีเงนิซืĂ้บĆตรกจิกรรมได้ ด้üยกćรเล่นทีม่Āีลćก

Āลćยแนüทćงผูเ้ล่นจงึต้ĂงĂćýĆยข้Ăมลูข่ćüÿćรแลąคüćมร่üมมĂืจćกผูเ้ล่นคนĂืน่

จćกชมุชนแบรนด์ กćรมผีูเ้ล่นในĀลćยพืน้ทีย่ิง่ขยćยมćกขึน้กเ็ท่ćกĆบเป็นกćรขยćย

ชมุชนแบรนด์ใĀม่ ๆ ใĀ้เกดิขึน้เพืĂ่รĂงรĆบผูเ้ล่นขĂงพืน้ทีต่่ćง ๆ 

 1.4 เป้ćĀมćยขĂงกćรเป็นแบรนด์ทีแ่ÿดงคüćมรĆบผดิชĂบต่ĂÿĆงคม บรþิĆท

ไนแĂนทิกมีนโยบćยด้ćนกćรแÿดงคüćมรĆบผิดชĂบต่ĂÿĆงคมแลąชุมชนท้Ăงถิ่น 

(Corporate Social Responsibility/ CSR) โดยบรþิĆทไนแĂนทกิมคีüćมต้Ăงกćร 

ทีจ่ąเป็นÿ่üนĀนึง่ขĂงชุมชนต่ćง ๆ  ทีผู่เ้ล่นĂćýĆยĂยู ่จงึใĀ้คüćมÿนใจจĆดกจิกรรมขĂง

เกมเĂĂćร์เพืĂ่รณรงค์ÿิง่แüดล้Ăม 1 -2 ครĆง้ต่Ăปี โดยจąใÿ่ลงในกจิกรรมขĂงเกมแลą

เชญิชüนผูเ้ล่นร่üมกจิกรรมด้üย เช่น กจิกรรมกćรแนąน�ćท่Ăงเทีย่ü ในปรąเทýĀรĂื

ภมูภิćคขĂงตนเĂงด้üยกćรถ่ćยภćพร่üมกĆบโปเกมĂนขĂงผูเ้ล่นในปี 2017 - 2018 

กćรใĀ้ผูเ้ล่นได้เÿนĂแนüคดิในกćรดแูลทรĆพยćกรทćงทąเลในปี 2019 กćรใĀ้ผูเ้ล่น

ใÿ่ใจในเรืĂ่งĂćกćýแลąมลภćüąเป็นพþิในกćรจĆดĂีเü้นต์ปี 2020 แลąกćรÿร้ćง

แคมเปญจ์ใĀ้ผูเ้ล่นร่üมมĂืแชร์ภćพกćรท�ćดเีรืĂ่งกćรดแูลทรĆพยćกรแลąÿิง่แüดล้Ăม

บนÿืĂ่เป็นทćงกćรขĂงบรþิĆทไนแĂนทกิ ปี 2021 นĂกจćกนี ้ ทćงบรþิĆทบรþิĆท 

ไนแĂนทกิมนีโยบćยใĀ้คüćมช่üยเĀลĂืฟ้ืนฟธุูรกิจขนćดเลก็ในท้Ăงถิน่ทีป่รąÿบปัญĀć 

จćกกćรแพร่รąบćดขĂงโคüดิ 19 (Covid-19) ด้üยกćรเพิม่ป้ćยโฆþณćขĂงร้ćนค้ć

ในท้Ăงถิน่ใĀ้ฟรเีพืĂ่ดงึดดูผูเ้ล่นเกมเĂĂćร์เข้ćไปใช้บรกิćร โดยมกีćรใช้กćรตลćดแบบ

บรูณćกćรด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ ด้ćนกćรตลćดทćงตรงมćเป็นเครืĂ่งมĂืĀลĆกใน

กćรÿืĂ่ÿćรแลąด�ćเนนิกจิกรรมทีต่่ĂเนืĂ่ง เÿรมิด้üยกćรÿ่งเÿรมิกćรขćย ด้üยกćร

ใĀ้รćงüĆลแก่ผู้เล่นทีไ่ด้รĆบคĆดเลืĂกในแต่ลąแคมเปญกิจกรรม 

 1.5 กćรแก้ไขüกิฤตในช่üงกćรแพร่รąบćดขĂง Covid-19 ในช่üงปี พ.ý.  

2563 - 2564 จćกกćรแพร่รąบćดขĂงโคüิด 19 ในĀลćยปรąเทýทĆü่โลกท�ćใĀ้
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เกดิเป็นĂปุÿรรคต่ĂกćรĂĂกไปเล่นนĂกบ้ćนพĆกĂćýĆย บรþิĆทไนแĂนทกิตĆดÿนิใจ 

ปรĆบฟีเจĂร์ (Feature) ขĂงเกมครĆ้งใĀญ่เพื่Ăแก้ไขปัญĀćขĂงผู้เล่นแลąĂงค์กร  

ซึง่กćรด�ćเนนิกćรท�ćได้Ăย่ćงยĂดเยีย่มÿ่งผลใĀ้พลกิüกิฤตใĀ้เป็นโĂกćÿทีÿ่ร้ćงยĂด

จ�ćนüนผูด้ćüน์โĀลดเกมเพ่ิมมćกขึน้ แลąมรีćยได้เพิม่ข้ึนÿงูกü่ćปีทีเ่กมเปิดตĆüจน

ปัจจบุĆนÿćมćรถมรีćยได้จćกค่ćใช้จ่ćยขĂผูเ้ล่นในเกมกü่ć 5 พĆนล้ćนดĂลลćร์ÿĀรĆฐ 

กćรÿืĂ่ÿćรในชมุชนแบรนด์กย็Ćงÿćมćรถคงไü้Ăย่ćงต่ĂเนืĂ่ง ĂกีทĆง้กćรปรĆบฟีเจĂร์ใน

เกมครĆง้นีย้Ćงไม่กรąทบต่ĂเĂกลĆกþณ์ขĂงเกมรüมถงึกćรปรĆบÿมดลุไม่ใĀ้มคีüćมแตก

ต่ćงรąĀü่ćงผู้เล่นÿćยฟรีแลąผูเ้ล่นท่ีซืĂ้ไĂเทมมćกเกินไปĂกีด้üย 

 โดยเคร่ืĂงมĂืกćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดทีบู่รณćกćรร่üมกĆนเพืĂ่ใช้เป็นกลยทุธ์

ดĆงกล่ćü คĂื กćรตลćดเชิงกจิกรรมทีม่กีćรปรĆบกจิกรรรมพเิýþต่ćง ๆ ใĀ้ผูเ้ล่น

ÿćมćรถร่üมได้ง่ćยขึน้ กćรโฆþณć กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ในกćรÿืĂ่ÿćรกćรถงึกćร

ปรĆบฟีเจĂร์ต่ćง ๆ แลąกćรตลćดทćงตรงที่แจ้งข้Ăมูลกćรเปลี่ยนแปลงถึงผู้เล่น 

ทกุคนแลąÿ่งข้Ăมลูเพ่ืĂüเิครćąĀ์กĆบทมีĂĂกแบบกจิกรรมเพืĂ่ตĂบÿนĂงผูบ้รโิภคได้ 

กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรตćมเป้ćĀมćยนี ้ พบü่ć กćรüเิครćąĀ์

ข้ĂมลูจćกกćรüจิĆยเชงิคุณภćพแลąกćรüจิĆยเชิงปรมิćณมีคüćมÿĂดคล้ĂงĂย่ćงยิง่

 2. คüามเป็นชมุชนแบรนด์เกมคüามเป็นจรงิเÿรมิ (เออาร์) 

 2.1ลĆกþณąคüćมเป็นชุมชนแบรนด์เกมคüćมเป็นจริงเÿริม (เĂĂćร์) 

ปรąกĂบด้üย

 1) คüćมเป็นชุมชนแบรนด์ด้ćนคüćมรู้ÿึกเป็นพüกเดียüกĆนนĆ้น (Con-
sciousness of Kind) ÿมćชกิมคีüćมเชืĂ่มโยงกĆบแบรนด์มćก่Ăน คüćมแบ่งแยก

ที่พบในคüćมรู้ÿึกเป็นพüกเดียüกĆนพบปรąเด็นในด้ćนกćรต่Ăต้ćนขĂงผูเ้ล่นที่ใช้

โปรแกรมช่üยเล่นĀรĂืโกงซึง่ขĆดต่ĂกฎขĂงเกมเĂĂćร์ แลąขĆดต่Ăข้ĂบĆงคĆบในกลุม่ 

ชุมชนแบรนด์ขĂงเกมเĂĂćร์ทĆ้งÿĂงที่มีรąบุไü้ในชุมชนด้üยโดยบćงชุมชนม ี

บทลงโทþถงึขĆน้กćรใĀ้ĂĂกจćกกćรเป็นÿมćชิกขĂงชุมชน ปรąเดน็ท่ีÿĂงด้ćนกćร
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แÿดงมติรภćพแลąใĀ้คüćมช่üยเĀลืĂกĆนพบü่ć มมีćกกü่ćกćรใĀ้คüćมช่üยเĀลĂืแค่

ในเกม แต่ผกูพĆนมćถงึในชีüติจรงิกćรด�ćเนนิชüีติกจิüĆตรปรąจ�ćüĆน เช่น กćรพึง่พć

ĂćýĆย กćรเดินทćง กćรดแูลเด็กแลąผูÿ้งูüĆยดĆง่ญćติ กćรเป็นเพืĂ่นบ้ćนทีด่ ีกćรไป

ร่üมงćนทćงÿĆงคมต่ćง ๆ รąĀü่ćงกĆน กćรใĀ้คüćมเชืĂ่ใจไü้ใจในกćรฝćกทรĆพย์ÿนิ

แลąบ้ćนพĆกĂćýĆยต่ĂกĆนได้

 2) กćรมแีบบแผน ปรąเพณ ีĀรĂืüĆฒนธรรมขĂงกลุ่ม (Shared Rituals 

or Traditions) ซึง่กćรแÿดงĂĂกขĂงÿมćชิกในชมุชนแบรนด์มคีüćมเป็นธรรมเนยีม

ปฎบิĆตติćมüĆฒนธรรมĂĆนดขีĂงไทย เช่น กćรไĀü้ กćรกล่ćüทĆกทćยĂย่ćงนĂบน้Ăม 

ต่Ăผูมี้Ăćüโุÿกü่ćเมืĂ่พบกĆน มีกćรแÿดงĂĂกด้ćนบคุลกิภćพแลąกćรแต่งกćยซ่ึงจąเกิด 

ในüćรąพเิýþทีเ่กมĀรĂืชมุชนจĆดกจิกรรมขึน้ ในลĆกþณąขĂงกćรÿüมชดุคĂÿเพลย์ 

(Cosplay) ตćมเกมแลąกćรแต่งกćยทีป่รąดĆบÿĆญลĆกþณ์ขĂงชมุชนĀรĂืแบรนด์เกม

เĂĂćร์ ชมุชนแบรนด์ทีม่คีüćมÿĆมพĆนธ์กĆนขĂงÿมćชกิมćกจąจĆดÿĆญลĆกþณ์ปรąจ�ć

ชมุชนĀรĂืท�ćขĂงทีร่ąลกึÿ�ćĀรĆบĂีเü้นต์ต่ćง ๆ ในเกมแลąดงึดดูใĀ้ÿมćชกิĂĂกมć

ร่üมกจิกรรม กćรบĂกเล่ćถงึปรąüĆตขิĂงแบรนด์ (Celebrating the history of the 

brand) ในชมุชนมถีีม่ćกในช่üงรąยąเริม่ต้นขĂงกćรก่ĂตĆง้ชมุชนแบรนด์ทีม่ÿีมćชกิ

เข้ćมć ในขณąท่ีกćรĂĆปเดตข้Ăมลูข่ćüÿćรขĂงเกมมĂีย่ćงต่ĂเนืĂ่ง

 3) กćรมคีüćมรĆบผดิชĂบต่Ăÿมćชกิแลąชมุชนแบรนด์ (Sense of Moral 

Responsibility) มคีüćมรู้ÿกึรĆบผิดชĂบต่Ăÿมćชกิแลąชมุชนแบรนด์ในด้ćนกćร

ใĀ้คüćมรูเ้รืĂ่งเกีย่üกĆบเกม กćรแชร์เกรด็คüćมรูแ้ลąข้Ăมลูÿ�ćคĆญĂย่ćงจรงิใจซึง่

ปรąเด็นนีเ้ป็นจดุÿ�ćคĆญทีÿ่มćชกิในชมุชนแÿดงĂĂกโดยพร้ĂมเพรยีงĂย่ćงใจกü้ćง  

กćรแÿดงคüćมรĆบผดิชĂบต่Ăชมุชนถงึกćรใช้พืน้ทีท่ีเ่ข้ćไปเล่นเกมเป็นเรืĂ่งÿ�ćคĆญ

ทีท่กุชมุชนแบรนด์ÿร้ćงคüćมตรąĀนĆกในกćรเคćรพÿถćนทีแ่ก่ÿมćชกิ ด้ćนกćร

ชĆกชüนÿมćชกิใĀม่แลąดแูลÿมćชกิในชมุชนแบรนด์เป็นคüćมรูÿ้กึพืน้ฐćนท่ีÿมćชกิ

มĂียูใ่นทกุชมุชนแบรนด์
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 2.2 รูปแบบแลąกćรÿื่ĂÿćรขĂงชุมชนแบรนด์ ผู้บริโภคĀรืĂผู้เล่นเป็น 

ผูÿ้ร้ćงชมุชนแบรนด์ขึน้เĂง โดยมรูีปแบบขĂงคüćมชืน่ชĂบ (Fan Club) ทีเ่กดิจćก

ÿมćชกิรüมตĆüกĆนจćกกลุม่ขĂงผูเ้ล่นเกมเĂĂćร์  มกีćรทุม่เทเüลćเพ่ืĂรüบรüมข้Ăมลู

ข่ćüÿćรต่ćง ๆ ในเกมเพ่ืĂน�ćมćเผยแพร่ในชมุชนแบรนด์เพืĂ่ชĆกชüนใĀ้ÿมćชิกใน

ชมุชนÿนĆบÿนนุต่Ăแบรนด์ (Beckmann & Gjerløff, 2008) ซึง่รปูแบบกćรÿืĂ่ÿćร

ขĂงชมุชนแบรนด์เกมเĂĂćร์มรีปูแบบกćรÿืĂ่ÿćรทีแ่ตกต่ćงจćกกćรÿืĂ่ÿćรแบบ

เดมิทีก่ćรÿืĂ่ÿćรเป็นเÿ้นตรงจćกเจ้ćขĂงแบรนด์ĀรĂืนĆกกćรตลćดไปยĆงผูบ้รโิภค

ในทýิทćงเดยีü แต่จąมลีĆกþณąใĀม่ทีเ่ป็นกćรÿืĂ่ÿćรรąĀü่ćงÿมćชกิกĆบÿมćชกิ

แลąÿมćชกิกĆบผูด้แูลรąบบชมุชนแบรนด์ในลĆกþณąตĂบโต้กĆนทĆง้ÿĂงฝ่ćย ทĆง้นีม้ี

ผูด้แูลรąบบท�ćĀน้ćทีเ่ÿมĂืนเจ้ćขĂงแบรนด์เชืĂ่มโยงแบรนด์กĆบÿมćชกิ มรูีปแบบ

กćรÿืĂ่ÿćรตćมแบบจ�ćลĂงขĂง McAlexander et al. (2002) ดĆงภćพที ่2 

ภćพที ่2 รปูแบบกćรÿืĂ่ÿćรขĂงตรćÿนิค้ćแลąชุมชนแบรนด์ 

 แลąคüćมÿĆมพĆนธ์ภćยในชุมชนแบรนด์มีลĆกþณąมĂงผู้บริโภคเป็น

ýนูย์กลćง (Customer Centric) ซึง่พบคüćมแตกต่ćงจćกแบบเดมิขĂง McAl-
exander et al. (2002) ทีÿ่มćชิกในชมุชนแบรนด์มคีüćมÿĆมพĆนธ์กĆบผูด้แูลรąบบ

ชุมชนแบรนด์แทนบริþĆทบริþĆทไนแĂนทิก เนื่Ăงจćกผู้ดูแลรąบบชุมชนมีคüćม 
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ใกล้ชิดแลąได้รĆบกćรยĂมรĆบเชื่ĂถืĂจćกÿมćชิกในข้Ăมูลข่ćüÿćรที่น�ćมćแชร์ 

ĀรĂืแปลเทยีบเท่ćĀรĂืมćกกü่ćข้ĂมูลจćกบริþĆท ดĆงภćพที ่3

ภćพที ่3 คüćมÿĆมพĆนธ์ภćยในชมุชนตรćÿนิค้ćท่ีมĂงผูบ้ริโภคเป็นýูนย์กลćง 
(Customer Centric)

 ด้ćนคüćมÿĆมพĆนธ์ขĂงÿมćชิกกĆบแบรนด์ตćมแนüคิดขĂง Fournier 

(1998) ÿมćชกิในชมุชนแบรนด์มคีüćมÿĆมพĆนธ์แบบคüćมรĆกแลąคüćมĀลงใĀล 

(Love and Passion)  คüćมเป็นตĆüตนขĂงผูบ้ริโภค (Self - Connection)  กćร

ผกูตดิกĆน (Interdependence) กćรÿร้ćงคüćมผกูพĆน (Commitment)  แลą

รูปแบบคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบแบรนด์ทĆ้ง 2 ลĆกþณąเป็นคüćมÿĆมพĆนธ์ในเชิงบüกที่มี

เป็นปัจจĆยÿ�ćคĆญทีÿ่่งผลใĀ้แบรนด์เกดิคüćมเขม็แขง็แลąคüćมภĆกดต่ีĂแบรนด์ได้

ในĂนćคตในทýิทćงเดยีüกĆนกĆบคüćมเข้มแขง็ขĂงชมุชนแบรนด์แลąÿćมćรถÿร้ćง 

Advocacy Marketing ใĀ้ชมุชนแบรนด์ÿćมćรถพดูแลąปกป้Ăงแบรนด์ได้ ในด้ćน

คüćมÿĆมพĆนธ์กĆบÿนิค้ćมคีüćมÿĆมพĆนธ์ในทćงทีด่มีćกทĆง้กćรช่ืนชมรปูแบบแลąรąบบ

เกม คüćมรูÿ้กึท่ีÿมćชกิได้รĆบจćกกćรเล่นเกมโปเกมĂน โก ĀรĂื แăรี ่พĂตเตĂร์  

üซิćร์ด ยไูนท์ นĂกจćกจąได้รĆบปรąÿบกćรณ์ใĀม่จćกเกมเทคโนโลยเีĂĂćร์ทีÿ่ร้ćง

กćรมÿ่ีüนร่üมใĀ้ผูบ้รโิภค (Engagement) ÿ่งผลใĀ้เกดิคüćมรูÿ้กึทีด่ ีÿร้ćงคüćมÿขุ

ในทกุครĆง้ทีไ่ด้เล่นเพรćąเป็นกćรช่üยเพิม่คณุค่ćในใจผูบ้รโิภคจงึÿร้ćงใĀ้เกดิคüćม



32 üćรÿćรนิเทýýćÿตร์ธุรกิจบĆณฑิตย์ ปีที่ 16 ฉบĆบที่ 1 มกรćคม - มิถุนćยน ปรąจ�ćปี 2565 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (1), January-June 2022

ÿĆมพĆนธ์ทีด่ไีด้ (Aaker, 1996) แลąด้ćนคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบผูด้แูลรąบบแลąรąĀü่ćง

ÿมćชกิในชมุชนแบรนด์กลุม่ทีม่คีüćมÿนทิกĆนมćกทีÿ่ดุคĂื รąĀü่ćงÿมćชกิด้üยกĆน 

ÿมćชกิทีม่ลีĆกþณąขĂงผูน้�ćทćงด้ćนข้Ăมลูเกมจąเป็นทีช่ืน่ชĂบขĂงÿมćชกิ คüćม

ÿĆมพĆนธ์มีลĆกþณąกćรพึ่งพćĂćýĆยแลąเป็นคüćมตĆ้งใจที่จąเกิดคüćมÿĆมพĆนธ์เพื่Ă

พึง่พćกĆนÿูก่ćรบรรลภุćรกจิ (Fournier, 1998)  

 3. กลยทุธ์การÿือ่ÿารการตลาดแบบบรูณาการของเกมคüามเป็นจรงิ

เÿรมิ (เออาร์) ทีม่อีทิธพิลต่อคüามเป็นชมุชนแบรนด์ของเกมคüามเป็นจรงิเÿรมิ 

(เออาร์) 

 3.1 กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรในด้ćนกćรโฆþณćพบ

ü่ćไม่มĂีทิธิพลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ จćกผลจćกกćรüเิครćąĀ์ข้Ăมลูในเชงิ

ปรมิćณแลąข้ĂมลูเชงิคณุภćพมคีüćมÿĂดคล้ĂงกĆนซึง่มคีüćมเป็นไปได้ü่ć 1) กćร

โฆþณćขĂงแบรนด์ไม่ÿćมćรถÿร้ćงคüćมเป็นชมุชนได้โดยĂธิบćยตćมแนüคดิขĂง 

Lloyd (2014) ในขĆน้ตĂนท่ีแบรนด์ไม่Ăćจใช้กćรโฆþณćเพ่ืĂÿร้ćงกćรมÿ่ีüนร่üมขĂง

ผูบ้รโิภคได้เพรćąผู้บรโิภคไม่มĀีน้ćทีใ่นกćรÿ่งโฆþณćต่Ă ๆ ไปยĆงผูบ้รโิภคคนĂืน่ 

เü้นแต่มคีüćมน่ćÿนใจตรงกĆบคüćมต้Ăงกćร (Kline, 2014)  2) ยĆงขćดกćรโฆþณć 

ในลĆกþณąขĂง Tailor –Made ที่ตĂบÿนĂงคüćมต้Ăงกćรÿ่üนบุคคล เนื้ĂĀć 

เรืĂ่งรćüขĂงกลุม่ผูเ้ล่นในลĆกþณąต่ćง ๆ  ยĆงเป็นภćพเĀมćรüมĂยูใ่นกลุม่เดยีüทีม่ภีćพ 

ÿ่üนใĀญ่ÿąท้Ăนเพยีงผูเ้ล่นÿ่üนใĀญ่เป็นชćüĂเมรกิĆนจงึไม่ได้แÿดงถงึตĆüตนĀรĂื 

ĂĆตลĆกþณ์ทีผู่บ้รโิภคต้Ăงกćรผ่ćนกćรโฆþณć (Ăรÿิรć ไüยเจรญิ, 2558)  3) รปูแบบ

เกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ (เĂĂćร์) แบบ Free-to-Play ทีม่โีมเดลธรุกจิแบบฟรเีมยีม  

กลยุทธ์ÿ่üนใĀญ่ขĂงแบรนด์มุ่งที่กćรจĆดกิจกรรมแลąĂีเü้นต์ต่ćง ๆ มćกกü่ć  

(De Crombrugghe de Picquendaele, 2016)

 3.2 กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรในด้ćนกćรÿ่งเÿริม

กćรขćยมĂีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ โดยผูเ้ล่นจąĀćข้Ăมลูก่ĂนตĆดÿนิใจ 
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ซืĂ้ไĂเทมต่ćง ๆ  โดยมĂงถงึคüćมคุม้ค่ćซึง่จąยĂมรĆบกćรÿ่งเÿรมิกćรขćยเมืĂ่ผูด้แูล

รąบบĀรĂืÿมćชกิชมุชนแบรนด์ÿ่üนใĀญ่ใĀ้กćรÿนĆบÿนนุ โดยÿิง่นีค้Ăื กćรคćดĀüĆง

ขĂงÿมćชกิในชมุชนแบรนด์ทีจ่ąมต่ีĂลĆกþณąกćรซืĂ้ÿนิค้ćแลąคćดĀüĆงต่Ăÿนิค้ć 

คณุค่ćทีร่Ćบรูใ้นผลปรąโยชน์แลąต้นทนุ (Kotler & Keller, 2015) 

 3.3 กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรในด้ćนกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์

มĂีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์ เพรćąเกดิจćกผูเ้ล่นเชืĂ่ถĂืข้ĂมลูขĂงแบรนด์

ทีÿ่ืĂ่ÿćร ผูเ้ล่นรูÿึ้กถงึคüćมภćคภมูใิจในเกมเĂĂćร์จćกชืĂ่เÿยีงเป็นทีรู่จ้ĆกในรąดĆบ

ÿćกล มคีüćมภมูใิจในเรืĂ่งรćüขĂงเกมเĂĂćร์จćกชืĂ่เÿยีงทีย่ćüนćน คüćมÿ�ćเรจ็

ในด้ćนรćยได้ ภćพลĆกþณ์แลąกćรแÿดงคüćมรĆบผดิชĂบต่ĂÿĆงคม จงึเช่ืĂได้ü่ćĀćก

แบรนด์มกีćรÿ่งเÿรมิกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์เพิม่ขึน้คüćมเป็นชมุชนแบรนด์จąเพิม่ขึน้

ตćมไปด้üย

 3.4 กลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรในด้ćนกćรตลćดทćงตรง

มĂีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชมุชนแบรนด์เกมเĂĂćร์ใĀ้คüćมÿ�ćคĆญกĆบกćรÿืĂ่ÿćรÿĂง

ทćงกĆบผูเ้ล่นในช่Ăงทćงตรง ทĆง้ภćยในเกมแลąĂเีมลขĂงเกมเĂĂćร์ รąบบขĂงเกม

เĂĂćร์มกีćรเกบ็ข้ĂมลูขĂงผูเ้ล่น ปัญĀć Ăปุÿรรค แลąข้Ăจ�ćกĆดĂย่ćงต่ĂเนืĂ่ง แลą

ใĀ้คüćมÿ�ćคĆญกĆบกćรแก้ไขใĀ้แก่ผู้บริโภคที่เป็นผู้เล่นเกมĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง ซ่ึงกćร

แก้ไขปัญĀćทีเ่ด่นชĆดในช่üงแรกขĂงกćรเปิดใĀ้บรกิćรเกมปี 2016 ทีพ่บü่ć มผีูเ้ล่น 

ลดลงต่ĂüĆนจ�ćนüนไม่น้Ăย ด้üยเĀตผุลÿ�ćคĆญคĂื คüćมไม่เท่ćเทยีมขĂงผูเ้ล่นเกมใน 

เมĂืงแลąต่ćงจĆงĀüĆด ปรąเดน็ต่ĂมćคĂื กćรไม่พĂใจขĂงผูเ้ล่นทีเ่กมเĂĂćร์ไม่มรีąบบ

ป้ĂงกĆนกćรลąเมดิเง่ืĂนไขขĂงผู้เล่นในกćรใช้โปรแกรมโกงเกมท�ćใĀ้ได้เปรยีบผูเ้ล่น 

คนĂืน่ ต่ĂมćคĂื รปูแบบขĂงเกมเริม่น่ćเบ่ืĂแลąผูค้นเริม่เĀนืĂ่ยจćกกćรเดนิทćงĂĂก

ไปเล่นนĂกบ้ćน ในกćรตลćดทćงตรงได้น�ćข้ĂมลูดĆงกล่ćüเป็นฐćนในกćรปรĆบปรงุ

ฟีเจĂร์ใĀม่ภćยในเกม แลąเพิม่กćรมÿ่ีüนร่üมขĂงผูเ้ล่นใĀ้เข้ćมćท�ćĀน้ćทีเ่ป็นผูด้แูล 

รąบบพเิýþในเกมเพืĂ่ช่üยกĆนแก้ไขปัญĀć เช่น กćรตรüจพืน้ทีเ่พิม่จดุเÿćÿ�ćĀรĆบ 
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ไĂเทมแลąพืน้ทีเ่ล่นแĀ่งใĀม่ กćรแจ้งพืน้ทีบ่นแผนทีท่ีย่Ćงไม่ทĆนต่ĂปัจจบุĆน กćรปรĆบ

รąบบขĂงเกมใĀ้มีกิจกรรมพิเýþเพิ่มมćกขึ้นแลąเพิ่มรูปแบบกćรเล่นใĀ้มีĀลćก

Āลćยแนüทćง แบรนด์ÿćมćรถแก้ไขปัญĀćใĀ้แก่ผูเ้ล่นได้ĀลĆงได้รĆบข้Ăมลูร้Ăงเรยีน  

แลąพยćยćมÿื่ĂÿćรกลĆบไปยĆงผู้เล่นĀลĆงได้รĆบข้Ăมูลร้Ăงเรียน ในกćรüิเครćąĀ์ 

Ăงค์ปรąกĂบด้ćนกćรตลćดทćงตรงมคีüćมÿ�ćคĆญกĆบชมุชนแบรนด์ แลąมคีüćม

เป็นไปได้มćกกü่ć Āćกแบรนด์ใĀ้คüćมÿ�ćคĆญในกćรด�ćเนินกćรเพิ่มกćรท�ćกćร

ตลćดทćงตรงเพิม่มćกจąÿ่งผลใĀ้คüćมเป็นชมุชนแบรนด์เพ่ิมมćกขึน้ÿ่งผลใĀ้เกิด

กćรÿร้ćงชมุชนแบรนด์ 

 3.5 กćรตลćดเชงิกจิกรรมมĂีทิธพิลต่Ăคüćมเป็นชุมชนแบรนด์ขĂงเกม 

เĂĂćร์มćกทีÿ่ดุ เพรćąกćรปรĆบฟีเจĂร์แลąĂĆปเดตรąบบใĀม่ ๆ  ขĂงเกมเข้ćมćท�ćใĀ้

กจิกรรมแลąĂีเü้นต์ในเกมเĂĂćร์มคีüćมน่ćÿนใจขึน้  กćรĂĂกแบบกจิกรรมแลą 

Ăเีü้นต์ในเกมเĂĂćร์มพีืน้ฐćนจćกคüćมต้ĂงกćรใĀ้ผูเ้ล่นมคีüćมร่üมมĂืต่ĂกĆนในกćร

ปฏบิĆตภิćรกจิใĀ้ÿ�ćเรจ็ โดยในแต่ลąĂเีü้นต์ทีเ่กดิขึน้จąÿ่งผลใĀ้ชมุชนแบรนด์มกีćร

ÿืĂ่ÿćรกĆนเป็นจ�ćนüนมćก ผูเ้ล่นจงึคดิüิธÿีąดüกท่ีÿดุคĂื กćรตĆง้กลุม่แลąนĆดĀมćย 

กĆนเฉพćąผู้เล่นในแต่ลąพื้นที่ÿ�ćĀรĆบกćรร่üมกิจกรรมครĆ้งต่Ăไป กćรตลćดเชิง 

กจิกรรรมจงึมĂีทิธพิลต่Ăชมุชนแบรนด์ในทกุมติ ิในกćรüเิครćąĀ์Ăงค์ปรąกĂบกćร

ด้ćนกćรตลćดเชงิกจิกรรมมคีüćมÿ�ćคĆญกĆบชุมชนแบรนด์ แลąมโีĂกćÿเพ่ิมคüćม

เป็นชุมชนแบรนด์ใĀ้มćกข้ึนด้üยกćรเพิม่กćรท�ćกćรตลćดเชงิกิจกรรมเพ่ิมมćกขึน้

 ในกćรüจิĆยเรืĂ่งกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบรูณćกćรขĂงเกมคüćม

เป็นจรงิเÿรมิ แบรนด์ÿćมćรถใช้เพืĂ่ÿร้ćงชมุชนแบรนด์ได้ กćรตลćดเชงิกจิกรรม

มคีüćมÿ�ćคĆญมćกทีÿ่ดุทีพ่ลĆกดĆนใĀ้ผูเ้ล่นเกดิกćรรüมกลุม่แลąÿร้ćงชมุชนแบรนด์ 

แม้ü่ćด้ćนกćรโฆþณćจąไม่มีĂิทธิพลĀรืĂมีĂิทธิพลน้Ăยมćกต่Ăคüćมเป็นชุมชน

แบรนด์ แต่ก็มีคüćมÿ�ćคĆญในĂงค์ปรąกĂบขĂงชุมชนแบรนด์เช่นกĆนซึ่งมีคüćม

จ�ćเป็นต่Ăกćรด�ćรงขĂงชมุชนแบรนด์เพรćąกćรโฆþณćจąช่üยÿร้ćงคüćมแปลก
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ใĀม่ กรąตุน้กćรÿืĂ่ÿćรภćยในชมุชนแบรนด์ใĀ้มกีćรÿืĂ่ÿćรมปีฏÿิĆมพĆนธ์รąĀü่ćง

ผูด้แูลรąบบแลąÿมćชกิท�ćใĀ้เกดิกćรมÿ่ีüนร่üมในชมุชนแบรนด์ (Engagement) 

ซึง่Ăงค์ปรąกĂบต่ćง ๆ  จćกกćรýกึþćüจิĆยครĆง้นีจ้ąมÿ่ีüนÿ�ćคĆญในกćรใช้เป็นข้Ăมลู

เพืĂ่กćรพĆฒนćธรุกจิเกมทีก่�ćลĆงเป็นธรุกจิทีÿ่�ćคĆญแลąÿĂดคล้ĂงกĆบกćรด�ćเนนิชüีติ

ในüถีิชüีติแนüใĀม่ในปัจจบุĆนแลąĂนćคตได้เป็นĂย่ćงดี 

ข้อเÿนอแนะ

 1. กćรน�ćผลกćรüจิĆยมćปรĆบใช้ปรąโยชน์ในมมุขĂงธรุกจิเพืĂ่กćรพĆฒนć

ต่ĂยĂดทćงธรุกจิแลąĂćชพีในยคุดจิทิĆลกĆบบรþิĆทผูพ้Ćฒนćเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิ 

(เĂĂćร์) ในปรąเทýไทย โดยใช้กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรใน

ด้ćนกćรตลćดเชิงกจิกรรม กćรตลćดทćงตรง แลąกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ เพืĂ่ÿ่งเÿรมิ

กจิกรรมทีเ่กีย่üข้ĂงกĆบกćรกćรพĆฒนćชมุชนĀรĂืงćนด้ćนจติĂćÿćต่ćง ๆ  ในท้Ăงถิน่

ขĂงชุมชนแบรนด์นĆน้ กćรใĀ้กćรÿนĆบÿนนุงบปรąมćณแลąกćรĂĂกแบบกจิกรรม

ในเกมĀรĂืในÿืĂ่ÿĆงคมĂĂนไลน์ทีใ่Ā้ผูเ้ล่นมÿ่ีüนร่üมกĆบแบรนด์ทĆง้กćรเÿนĂโครงกćร 

แนüคดิกจิกรรม ĀรĂืกćรปฏบิĆติจรงิได้ในขณąทีก่ćรโฆþณćไม่มĀีรĂืมĂีทิธพิลน้Ăย

มćกต่Ăกćรÿร้ćงชมุชนแบรนด์

 2. กćรน�ćผลกćรüจิĆยในมุมขĂงüชิćกćรเพืĂ่เÿนĂแนąกćรüจิĆยครĆง้ต่Ăไป

คüรมกีćรýกึþćเพิม่เตมิกĆบธรุกจิทีน่�ćเกมคüćมเป็นจรงิเÿรมิมćใช้ĀรĂืแบรนด์เกม

คüćมเป็นจรงิเÿรมิใĀม่ ๆ โดยýกึþćในด้ćนขĂงกลยทุธ์กćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบ

ดจิทิĆลขĂงแบรนด์ทีน่�ćมćใช้ ĀรĂืกćรÿืĂ่ÿćรกćรตลćดแบบบูรณćกćรกĆบแบรนด์

Ăืน่ ๆ ทีใ่ช้เกมคüćมเป็นจรงิเÿริมÿ่งเÿริมธรุกจิ ĀรĂืในด้ćนขĂงชมุชนแบรนด์กćร

คงĂยู ่ คüćมÿ�ćคĆญขĂงชมุชนแบรนด์ในลĆกþณąคüćมเป็นชุมชนแบรนด์ รปูแบบ

ขĂงกćรÿืĂ่ÿćร คüćมÿĆมพĆนธ์ภćยในชมุชนแบรนด์ทีĂ่ćจมกีćรพĆฒนćปรĆบเปลีย่น

ไปตćมÿถćนกćรณ์ต่ćง ๆ 
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