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ABSTRACT 

 
To study the exposure of using Mobile application under gamification 

concepts in Bangkok a Case study 7-11 Thailand. Aims to 1) To study the exposure of 
marketing communication on Mobile under gamification concepts by the consumers, 
resulting in brand awareness. 2) To study the level of brand engagement and brand 
loyalty of using Mobile application under gamification concepts by the consumers. 3) 
To study the decision-making level of purchasing by using Mobile application under 
gamification concepts of the consumers. 4) To be informed the objective of the 
consumer to create a Mobile application under gamification concepts to 
communications with them. The results can be used to effectively plan strategic 
business operations. The research was conducted by using mixed method research 
and using a purposive sampling technique for analyze an exposure, Brand 
engagement and Brand loyalty, the decision-making to purchasing of goods and 
services, and the objective of consumer to using Mobile application under 
gamification concepts. The Result is, the majority of respondents were male between 
the ages of 16 and 20 years old, undergraduate students and students, Maximum 
income about 15,000 Baht. A study of exposure by using Mobile application under 
gamifiaction concepts found, the 0.05 level of significance for the application of the 
7-11 Thailand application is, Using Mobile application under gamifiaction concepts 
encourages purchase decisions. To be affect a brand loyalty. In additional, a different 
of consumer, resulting in the demand to using Mobile application under gamification 
concepts is different. For a group discussions found, the Mobile applications 
marketing have made consumers to aware of the brand new and cannot generate 
awareness in the well-known brand. It encourages people to make a decision to 



purchase goods and services, and made consumers is willing to shop. Although, the 
conditions of the activities and prizes that will be used as incentives must be 
appropriate to the needs of the consumer. In addition, the communication by using 
Mobile applicationunder gamification concept can link the consumer to engagement 
and loyalty in brand. 
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  การเกมผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand       
ตารางที ่4.8:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านประสิทธิภาพของ  71 
  แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand 
ตารางที ่4.9:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมี  71 
  ความผูกพันต่อร้านสะดวกซ้ือ 7-11 
ตารางที ่4.10:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความผูกพันต่อการใช้แอปพลิเคชัน   72 
  7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
ตารางที ่4.11:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีความ  73 
  ภักดีต่อการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิด 
  กระบวนการเกมด้านพฤติกรรม 
ตารางที ่4.12:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู้บริโภคต่อความภักดี  74 
  ในการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด้านทัศนคติ 
ตารางที่ 4.13:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู้บริโภคเก่ียวกับ   75 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  
  สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
ตารางที ่4.14:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู้บริโภคเก่ียวกับ   76 
           การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด 
           แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามช่วงอายุ  



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.15:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู้บริโภคเก่ียวกับ  77 
  วัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
ตารางที่ 4.16:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชัน  79 
  สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามช่วงอายุ 
ตารางที่ 4.17:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชัน  82 
  สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามเพศ  
ตารางที่ 4.18:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชัน  83 
  สื่อสาร การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.19:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชัน  86 
  สื่อสาร การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับรายได้ 
ตารางที่ 4.20:  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชัน  89 
  สื่อสาร การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ 
ตารางที ่4.21:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  91 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าผ่านการใช้แอปพลิเคชัน 
  สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด้านทัศนคติ    
ตารางที ่4.22:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  92 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามแอปพลิเคชัน 
  สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
ตารางที ่4.23:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  93 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความคิดเห็นด้านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด 
  แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand 
ตารางที ่4.24:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  94 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความผูกพันต่อการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาด 
  แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที ่4.25:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  95 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีตราสินค้าผ่านการใช้แอปพลิเคชัน  
  7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด้านพฤติกรรม  
  จ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง  
ตารางที ่4.26:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ  96 
  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีตราสินค้าผ่านการใช้แอปพลิเคชัน 
  สื่อสารการตลาด แนวคิดกระบวนการเกมด้านทัศนคติ จ าแนกตามช่วงอายุ 
  ของกลุ่มตัวอย่าง   
ตารางที ่4.27:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand    97 
            แบบจ าแนกช่วงอายุ อ้างอิงค่าเฉลี่ยจากตารางที่ 4.16  
ตารางที ่4.28:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  98 
            แบบจ าแนกระดับการศึกษา อ้างอิงค่าเฉลี่ยจากตารางที่ 4.18   
ตารางที ่4.29:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด  100 
          แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับรายได้ อ้างอิงค่าเฉลี่ยจาก 
  ตารางที่ 4.19  
ตารางที ่4.30:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด  101 
           แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ อ้างอิงค่าเฉลี่ยจากตารางท่ี 4 20  
ตารางที ่4.31:  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด   102 
           แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามเพศ อ้างอิงค่าเฉลี่ยจากตารางท่ี 4.17   
ตารางที ่4.32:  สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 1. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด   103 
           ผ่านแนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้า  
ตารางที ่4.33:  สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด   104 
           แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน 
           และความภักดีต่อตราสินค้า 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที ่4.34:  สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด  105 
  ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด 
  การตัดสินใจซื้อ 
ตารางที ่4.35:  สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 4 วัตถุประสงค์ที่จูงใจให้เกิดการ  106 
  ใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand  
  ของแต่ละบุคคล 
ตารางที ่4.36:  สรุปผลการศึกษาเชิงปริมาณ   108 
ตารางที ่5.1:  ผลิตภัณฑ์และอัตราค่าบริการ  113 
ตารางที ่5.2:  อัตราค่าบริการเสริมโฆษณาบนช่องทางออนไลน์  114 
ตารางที ่5.3:  อัตราค่าบริการเสริมภายในแอปพลิเคชัน   115 
ตารางที ่5.4:  ตารางแสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร   119 
ตารางที ่6.1:  แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการ  136 
ตารางที ่6.2:  แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้  137 
ตารางที ่6.3:  แสดงสัดส่วนการได้มาของเงินลงทุน  138 
ตารางที ่6.4:  แสดงอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุน  138 
ตารางที ่6.5:  ตารางประมาณการเงินลงทุน  139 
ตารางที ่6.6:  แสดงค่าอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน  140 
ตารางที ่6.7:  แสดงมูลค่าการวางระบบสาธารณูปโภค  141 
ตารางที ่6.8:  แสดงประมาณการรายได้ในกรณีที่ดีท่ีสุด (Best Case)   141 
ตารางที ่6.9:  แสดงประมาณการรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely   143 
  Case) 
ตารางที ่6.10:  แสดงประมาณการรายได้กรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย ่ (Worst Case)   145 
ตารางที ่6.11:  แสดงประมาณการรายได้ในกรณีที่ดีท่ีสุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1-5  146 
ตารางที ่6.12:  แสดงประมาณการรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely   147 
  Case) 
ตารางที ่6.13: แสดงประมาณการายได้กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)  147     
ตารางที ่6.14:  ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5 (กรณี Best   148 
  Case)  
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที ่6.15:  ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5  (กรณี Most   149 
  Likely Case)   
ตารางที ่6.16:  ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5 (กรณี Worst   149 
  Case)      
ตารางที่ 6.17:  แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่0)  150 
ตารางที่ 6.18:  แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่1-5)  150 
ตารางที ่6.19:  แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในค่าจ้างเงินเดือน  154 
ตารางที ่6.20:  ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับ ปีที่1 – 5  156 
ตารางที ่6.21:  แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีที่ดีที่สุด (Best Case)  158 
ตารางที ่6.22:  แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most   159 
  Likely Case)  
ตารางที ่6.23:  แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)  160 
ตารางที ่6.24:  แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีที่ดีที่สุด (Best Case)  161 
ตารางที ่6.25:  แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case)    162 
ตารางที ่6.26:  แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)   164 
ตารางที ่6.27:  แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case)  166 
ตารางที ่6.28:  แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most   167 
  Likely Case) 
ตารางที ่6.29:  แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)  169 
ตารางที ่6.30:  ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที่5   171 
ตารางที ่6.31:  ตารางแสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที5่  171 
ตารางที่ 6.32:  ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period)   172 
ตารางที่ 6.33:  ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment)  172  
ตารางที่ 6.34:  ตารางแสดง NPV – Best Case  173 
ตารางที่ 6.35:  ตารางแสดง NPV – Most Likely Case    174 
ตารางที่ 6.36:  ตารางแสดง NPV – Worst Case     175 
ตารางที่ 6.37:  ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ส าหรับ 5 ปี 10 ปี และ 15 ปี  175 
ตารางที ่6.38:  ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ย   176 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที ่6.39:  ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1 – 5  176 
ตารางที ่6.40:  ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ   177 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ต 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 1.1:  รายงานผลส ารวจข้อมูลอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย   1 
ภาพที่ 1.2:  ภาพอัพเดทตัวเลขผู้ใช้ Internet และ Social Media ในไทย   3 
ภาพที่ 1.3:  ภาพแอปพลิเคชั่น Nike Run Club  4 
ภาพที่ 1.4:  ภาพเกม Kookki Time จากบริษัท เอฟดับบลิวดี ประกันชีวิต  5 
ภาพที่ 1.5:  ภาพแอปพลิเคชั่น 7-11 Thailand ที่ใช้ในการท ากิจกรรมการตลาดกับ  6 
  ผู้บริโภค  
ภาพที่ 1.6:  ภาพแอปพลิเคชั่น Custom Fit by Fitness First  7 
ภาพที่ 2.1:  แบบจ าลองเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจ   15 
ภาพที่ 2.2:  Maslow’s Five-level Hierarchy of Needs  20 
ภาพที่ 2.3:  ภาพคะแนนสะสม (Points) ในแอปพลิเคชั่น 7-11 Thailand   24 
ภาพที่ 2.4:  ภาพระดับขั้นของแอปพลิเคชั่น Nike Run Club   25 
ภาพที่ 2.5:  ภาพตารางอันดับแอปพลิเคชั่น Custom Fit by Fitness First   26 
ภาพที่ 2.6:  ภาพเหรียญตราสัญลักษณ์ (Badges) แอปพลิเคชั่น Nike Run Club   27 
ภาพที่ 2.7:  ภาพการถูกท้าทายหรือให้ท าภารกิจของแอปพลิเคชั่น Custom Fit by   28 
  Fitness First  
ภาพที่ 2.8:  ภาพการปรับรูปแบบเฉพาะตัวแอปพลิเคชั่น Custom Fit by Fitness First   29 
ภาพที่ 2.9:  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  34 
ภาพที่ 2.10:  ภาพกระบวนในการหาข้อมูลของผู้บริโภค   35 
ภาพที่ 2.11:  แผนภาพแสดงระดับความผูกพันของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Gallup Inc.  38  
ภาพที่ 2.12:  กรอบแนวคิดทางทฤษฎี  51 
ภาพที่ 5.1:  แผนที่อาคาร ไคทัค ทาวเวอร์  112 
ภาพที่ 5.2:  โครงสร้างองค์กร “บริษัท คอนเนคทิฟัน จ ากัด”    118 
 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบันประเทศไทยอยู่ในยุคที่วิถีชีวิตและพฤติกรรมหลอมรวมเข้ากับวิถีแห่งโลกออนไลน์ที่
เชื่อมต่อเทคโนโลยีความเร็วแบบไร้ขีดจ ากัด ประชากรหลักเป็นผู้บริโภคท่ีใช้โมบายเทคโนโลยี 
(Mobile Technology) เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต และมีอิสระในการเชื่อมต่อเข้ากับสังคมออนไลน์ 
(Connected Freedom) เห็นได้จากผลการส ารวจข้อมูลสถิติการเข้าใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศ
ไทย (เนคเทค, 2560) ดังกราฟที ่1.1 
  
ภาพที ่1.1: รายงานผลส ารวจข้อมูลอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
 

 
ที่มา:  เนคเทค. (2560). สืบค้นจาก https://www.nectec.or.th/ace2017/index.html. 
 
 จากสถิติพบว่าคนไทยมีการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต (Online Penetration) เติบโตต่อเนื่อง ในปี 
2556 มีจ านวน 26,140,473 คน และในปี 2557 มีจ านวน 27,653,927 คน ซึ่งตัวเลขพบว่าไม่
แตกต่างมากนัก แต่ในปี 2558 พบว่า แนวโน้มการเจริญเติบโตของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในไทยมี
จ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเป็น 39,466,260 และในปี 2559 พบว่า สถิติเพ่ิมสูงขึ้นอีกเป็น 
43,873,732 คน ซึ่งหมายความว่าหลังจากนี้การท ากิจกรรมออนไลน์จะไม่ได้หมายถึงกลุ่มคนเฉพาะ
กลุ่ม (Niche) อีกต่อไป แต่หมายถึงคนส่วนใหญ่ (Mass) ด้วย ตัวเลขดังกล่าวชี้ให้เห็นถึงผลดีที่มีต่อ
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ผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคจะมีเครื่องมือเชื่อมต่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพที่ช่วยในการเข้าถึงข้อมูลได้
โดยง่ายและรวดเร็ว มีโอกาสเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และช่วยในการตัดสินใจเลือกซ้ือมากยิ่งขึ้นสัมพันธ์
กันกับการเติบโตตามจ านวนสมาร์ทโฟนและการใช้อินเตอร์เน็ต แต่ข้อดีของการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้
ง่ายนี้เองจะท าให้ผู้ด าเนินธุรกิจได้รับผลกระทบในทางลบ เพราะเมื่อผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลสารได้ง่าย
กิจกรรมในการซื้อของผู้บริโภคจะลดลง เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับความรู้จากสาระอันมหาศาลบน
อินเตอร์เน็ตผนวกเข้ากับสภาวะที่สินค้าและบริการมีจ านวนมากและมีการแข่งขันทางธุรกิจสูงผันผวน
กับการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภค เพราะเหตุนี้เองท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการคิดค้นกลยุทธ์ และ
วิธีการกระตุ้นการตลาดแบบใหม่เพ่ือสื่อสารให้เข้าถึงใจผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด  
 จากปัจจัยที่ประเทศไทยได้เข้าสู่วิถีแห่งโลกออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ ท าให้ประเทศมีการ
พัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่ดีขึ้น เป็นผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสารได้ง่ายและรวดเร็ว 
พฤติการณ์ของผู้บริโภคจึงมีความซับซ้อน ละเอียด และช่างเลือก (Selective) มากขึ้น รวมถึง
เศรษฐกิจของประเทศมีการแข่งขันสูง ฉะนั้นการท าโฆษณารูปแบบเดิมในช่องทางเดิมอาจถ่ายทอด
ข้อมูลไปถึงผู้บริโภคได้น้อยลง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องพัฒนารูปแบบการสื่อสารข้อมูลไปสู่
ผู้บริโภคในแบบออนไลน์วิถีเพ่ือดึงดูดสายตา และกระตุ้นหัวใจให้เกิดความต้องการซื้อมากกว่าวิธีการ
แบบเดิมเพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถด ารงธุรกิจอยู่ได้ รวมถึงน าพาองค์กรก้าวหน้าสู่อนาคตได้อย่าง
แข็งแกร่งและมั่งค่ังในอนาคต และหนึ่งในรูปแบบการสื่อสารทีเ่ริ่มเป็นที่นิยมในปัจจุบันก็คือการ
พัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดด้วยการผนวกเข้ากับแนวคิดกระบวนการเกมมาใช้เพ่ือสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและการบริการกับผู้บริโภค  
 เกม (Game) คือ  รูปแบบหนึ่งของการเล่น (Play) สร้างข้ึนเพื่อความสนุกสนานก่อให้เกิด
ทักษะและการเรียนรู้และอาจเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา โครงสร้างของเกมประกอบด้วยเป้าหมาย 
กฎเกณฑ ์การแข่งขัน การมีปฏิสัมพันธ์ และแนวทางการเล่นที่ผู้แข่งขันจะต้องปฏิบัติตามเป้าหมายที่
ได้ก าหนดไว้ให้ประสบความส าเร็จ ในปัจจุบันเกมถือเป็นอุตสาหกรรมบันเทิงที่มีมูลค่าสูงสุด เป็นสิ่งที่
มอบความสนุก ให้ความผ่อนคลาย และความบันเทิงแก่มนุษย์โดยกระจายตัวอยู่ในหลายแพลตฟอร์ม 
(Platform) อาท ิเกมที่เล่นบนเครื่องรับโทรทัศน์ (Console Game) เกมส าหรับพกพา (Handheld 
Game) เกมตู ้(Arcade Game) เกมที่เล่นบนเครื่องคอมพิวเตอร์ (PC Game) เกมที่เล่นผ่าน
อินเทอร์เน็ต (Online Game) เกมที่เล่นบนโทรศัพท์ มือถือ (Mobile Game) ซึ่งเกมถือเป็นช่อง
ทางการเข้าถึงผู้บริโภคที่ด ีเพราะผู้บริโภคมีโอกาสเปิดใจยอมรับได้ง่ายกว่า เนื่องจากเกมท าให้ผู้เล่น
เกิดความสนุกและท าให้สมาธิจดจ่อระหว่างเล่น ดังนั้นเมื่อผู้เล่นพบเห็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ในเกมก็อาจท า
ให้จดจ าได้ง่าย     
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ภาพที่ 1.2: อัพเดทตัวเลขผู้ใช้ Internet และ Social Media ในไทย 
 

 
ที่มา:  “อัพเดทตัวเลขผู้ใช้ Internet และ Social Media ในไทย”.  (2559).  Marketing Oops!. 
 สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/.
   
 นอกจากการเล่นเกมจะท าให้ผู้เล่นมีสมาธิจดจ าได้ง่ายแล้ว จากการส ารวจโดย We are 
social Digital agency บริษัทดิจิทัลเอเจนซี่จากประเทศสิงคโปร์ได้ท าการส ารวจตัวเลขการใช้
อินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ในไทยของปี 2016 พบว่า ประเทศไทยมีประชากรทั้งหมดประมาณ 
68 ล้านคน มีค่าเฉลี่ยการใช้งานอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 3.53 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งกิจกรรม
ที่ท าขณะใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน คิดเป็น 33% ของจ านวนผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน คือ การเล่นเกม 
ซึ่งเป็นกิจกรรมที่รองจากการรับส่งข้อความ (Messengers) ที่คิดเป็น 40% (“อัพเดทตัวเลข”, 2559) 
ด้วยเหตุนี้การน าเกมมาประยุกต์เข้ากับการท าการตลาดจึงมีโอกาสที่เข้าถึงผู้บริโภคในกลุ่มที่มี
กิจกรรมการเล่นเกม และรวมไปถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตติดออนไลน์บนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน 
 ปัจจุบันโครงสร้างของเกมได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจภายใต้แนวคิดการน ากระบวนเกม
เพ่ือส่งเสริมการขายโดยมีชื่อเรียกว่า “Gamification” แนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification) เป็น
แนวคิดสื่อสารการตลาดที่วางโครงสร้างและการออกแบบภายใต้แนวคิดการท าเกมเพ่ือท าให้ลูกค้า
เกิดความสนุกและอยากมีส่วนร่วมกับสินค้าและบริการ เช่น การก าหนดให้ท ากิจกรรม 
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(Challenge/Quest) มีการสะสมแต้ม (Collect) มีระบบการจัดอันดับ (Leaderboard) การเลื่อน
ระดับชั้น (levels) หรือมอบเหรียญตราเกียรติยศ (badge) เพ่ือให้เป็นหนึ่งในเนื้อหาที่ผู้เล่นจะท า
ภารกิจให้บรรลุเป้าหมาย (Achievement) ตัวอย่างธุรกิจบริการของต่างประเทศท่ีมีการใช้แนวคิดเก
มิฟิเคชั่น (Gamification) อย่างเห็นได้ชัดคือตราสินค้าไนกี้ (Nike) ที่สร้างแอปพลิเคชัน Nike Run 
Club ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เปิดให้ดาวน์โหลดฟรี เป็นแหล่งรวมข้อมูลให้กับนักวิ่ง มีการจัดเก็บ
ประวัติข้อมูลสุขภาพและประวัติการวิ่ง บอก GPS tracking ว่าก าลังวิ่งอยู่ต าแหน่งใดบนโลก เป็นโค้ช
ส่วนตัวที่ช่วยที่จัดการแผนการวิ่งให้ตามต้องการ เป็นพ้ืนที่พบปะพูดคุยหรือสังคมให้แก่นักวิ่ง มีการ
จัดอันดับการวิ่ง (Leaderboard) และจัดกิจกรรมต่างๆ (Event) เพ่ือให้นักวิ่งได้รับความสนุกไป
พร้อมกับการออกก าลังกาย และเมื่อวิ่งได้บรรลุเป้าหมาย (Achievement) จะได้รับการปรับระดับชั้น 
(Level) รวมถึงได้รับเหรียญเกียรติยศ ( ฺBadge) จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ทราบว่า แนวคิดเกมิฟิเคชั่น 
(Gamification) เป็นแนวคิดท่ีสามารถสร้างโอกาสในการท าการสื่อสารการตลาดเพ่ือท าให้เกิดความ
ผูกพันกันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้ 
 
ภาพที่ 1.3: ภาพแอปพลิเคชัน Nike Run Club 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Nike Run Club.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nike.plusgps&hl=th. 
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 ส าหรับประเทศไทยวิถีการด าเนินการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมอาจไม่แพร่หลายแต่
เริ่มมีให้เห็นมากข้ึน เช่น บริษัท เอฟดับบลิวดี ประกันชีวิต ได้น าเกม Kookki Time เกมตัวต่อ 
(Puzzle) ส าหรับเล่นบนสมาร์ทโฟน ที่รูปแบบการเล่นไม่ซับซ้อน มีลักษณะเป็นเกมทั่วไป มีตัวละคร
ที่น่ารัก โดยในบทความของ Marketing Oops! ได้ระบุไว้ว่า หลังจากบริษัท เอฟดับบลิวดี ประกัน
ชีวิตน าเกม Kookki Time มาเป็นใช้สื่อสารการตลาด เกมดังกล่าวได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจาก
ผู้บริโภคท าให้บริษัทได้รับผลที่ดีในแง่ของการรับรู้ (Engagement) (“แตกต่างในแบบที่เข้าถึงเอฟ
ดับบลิวดี ประกันชีวิตปล่อยหมัดเด็ดส่ง  
 
ภาพที่ 1.4: ภาพเกม Kookki Time จากบริษัท เอฟดับบลิวดี ประกันชีวิต 

 
ที่มา:  เกม Kookki Time.  (2560). สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.fwdlifeth.kooki&hl=th. 
 
 นอกจากบริษัท เอฟดับบลิวดี ประกันชีวิต ที่ใช้เกมในการถ่ายทอดสาระแก่ผู้บริโภคแล้ว 
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นข้อมูลในประเทศไทยพบว่ามีผู้ประกอบการที่ใช้แนวทางสื่อสารการตลาดด้วย
กระบวนการเกมอีกหลายราย อาท ิเช่น บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) ได้น าแอปพลิเคชันที่ใช้
แนวคิดกระบวนการเกม ทีช่ื่อว่า 7-11 Thailand มาเป็นวิธีในการท ากิจกรรมการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย (Promotion) ซึ่งมีรูปแบบการเล่นไม่ซับซ้อนด้วยการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ทุก
สาขาในประเทศไทยตามเป้าหมายที่ทางบริษัทก าหนด เพ่ือเก็บสะสมเหรียญทองหรือแสตมป์ให้ครบ
ตามจ านวนเงื่อนไขในแลกรับของรางวัล (Premium) และสิทธิ์ในการลุ้นรางวัลใหญ่ นอกจากนี้การใช้
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แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกมของสินค้าและบริการที่เห็นได้ชัดและมี
องค์ประกอบกระบวนเกมที่ครบครัน คือ แอปพลิเคชัน Custom fit by Fitness first จากบริษัท ฟิต
เนส เฟิร์ส (ประเทศไทย) ลักษณะการใช้งานเพ่ือออกก าลังกาย โดยก าหนดกิจกรรม 
(Challenge/Quest) แบบมีเงื่อนไขเวลาเพ่ือท้าทายทั้งตัวผู้เล่นและให้ผู้เล่นท้าทายผู้เล่นอื่น มีระบบ
การจัดอันดับ (Leaderboard) รวมถึงผู้เล่นสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการออกก าลังกายที่เป็นของ
ตัวเองได้ (Customization) 
 
ภาพที่ 1.5: ภาพแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ที่ใช้ในการท ากิจกรรมการตลาดกับผู้บริโภค 
 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=asuk.com.android.app&hl=th. 
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ภาพที่ 1.6: ภาพแอปพลิเคชัน Customfit by Fitness First 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Customfit by Fitness First.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.fitnessfirst.droiduk&hl=th. 
 
 แม้แนวคิดกระบวนการเกมจะเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดทีไ่ม่สามารถรับประกันได้ว่า
สินค้าและบริการนั้นจะประสบความส าเร็จในด้านเศรษฐกิจ เนื่องจากยังไม่มีผลสรุปทางการวิจัยเป็น
ที่แน่ชัด แต่ถึงอย่างไรก็ตามได้มีผลสรุปทางการวิจัยหลายชิ้น ที่ระบุไว้ว่าสื่อสารการตลาดโดยอาศัย
กระบวนการเกมท าให้เกิดความสัมพันธ์ในแง่ทัศนคติระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค  
 จากความส าคัญของการน าแนวคิดกระบวนการเกมมาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดท าให้
ผู้วิจัยสนใจการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีใช้แอป
พลิเคชันสื่อสารการตลาดกระบวนการเกม ระดับความผูกพันและความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 
ตลอดจนระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริโภคของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ด าเนินธุรกิจในยุคหลอมรวม
เทคโนโลยีสามารถน าข้อมูลการวิจัยไปก่อให้เกิดประโยชน์ในการคิดสร้างสรรค์แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมให้ตรงกับพฤติกรรมการใช้งานและความต้องการของผู้บริโภค และ
ท าให้ทราบถึงแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแนวคิดกระบวนการ
เกม โดยผู้วิจัยใช้กรณีศึกษาแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เนื่องจากแอปพลิเคชันดังกล่าวเป็นแอป
พลิเคชันที่อยู่ภายใต้การดูแลของ บริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) แม้ว่าผู้วิจัยจะไม่สามารถระบุ
ยอดดาวน์โหลดของแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ได้แต่ชื่อเสียงของบริษัทและยอดผู้ติดตาม
บนเฟซบุ้คที่มีมากกว่า 2,500,000 คน ก็สามารถบ่งบอกได้ว่าบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) มี
การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคท่ีน่าสนใจแม้ว่าจะอยู่ในยุคท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมอันซับซ้อน  
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1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม         
 1.2.2 เพ่ือศึกษาระดับความผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม        
 1.2.3 เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
แนวคิดกระบวนการเกม         
 1.2.4 เพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์การใช้งานของผู้บริโภคเพ่ือสร้างแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมของตราสินค้า 
 
1.3 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั        
 1.3.1 ท าให้ทราบถึงระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าอันเกิดจากแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม       
 1.3.2 ท าให้ทราบถึงระดับความผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมเชื่อมโยงให้เกิดความผูกพันและภักดีในตราสินค้า  
 1.3.3 ท าให้ทราบว่าแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมสามารถจูงใจให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการต่อตราสินค้าได้     
 1.3.4 ท าให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคในการใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม ซึ่งส่งผลต่อการสร้างแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านคิดกระบวนการ
เกมของตราสินค้า 
  
1.4 สมมตฐิานงานวจิยั         
 1.4.1 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อ
ตราสินค้า          
 1.4.2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน
และความภักดีต่อตราสินค้า        
 1.4.3 การสื่อสารทางการตลาดด้วยแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ         
 1.4.4 การที่ผู้บริโภคมีลักษณะที่แตกต่างกันส่งผลให้ความต้องการใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมมีความแตกต่างกัน                                                                                               
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1.5 ขอบเขตงานวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ตั้งขอบเขตการวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method Research) ใน
การหาข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลการใช้งานแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกมเชิงลึก ระดับการรับรู้ของสินค้าเมื่อใช้แอปพลิเคชัน ระดับ
ความส าเร็จในการใช้เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค การเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า โดย
ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นประจ า มีระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 1 ปี 
เคยร่วมกิจกรรมแลกของรางวัลมากกว่า 5 ชิ้นขึ้นไป จ านวน 6 ท่าน ผ่านการสนทนาอภิปรายกลุ่ม
ย่อย (Focus Group Discussion) 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยมีการใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผ่านกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคโดยการให้ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand จากบริษัท ซีพี 
ออลล์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุไม่ต่ ากว่า 16 - 40 ปี มีพฤติกรรมในการใช้อินเตอร์เน็ตเข้าถึงข้อมูล
ต่างๆ และมีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ตอบแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของผู้บริโภค ระดับความการรับรู้ ความผูกพัน ความภักดี รวมไปถึง
ระดับตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหลังจากใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกม 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ                                                                                        
  1.6.1 การใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม หมายถึง 
พฤติกรรมการตอบสนองของมนุษย์ต่อสิ่งเร้าหรือการรับเข้าทั้งหลาย ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอก 
มีสติหรือไม่มีสติ ชัดเจนหรือแอบแฝง โดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจ ในการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของตราสินค้าที่น าองค์ประกอบเกมมาประยุกต์ใช้ อาทิ คะแนนสะสม 
ตารางอันดับ ฯลฯ 

1.6.2 การรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง การรับรู้ถึงสินค้าและบริการ หมายรวมไปถึงตราสินค้า
ของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการสื่อสาร เครื่องมือต่างๆ      
 1.6.3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม หมายถึง ชุดโปรแกรม
ประยุกต์บนสมาร์ทโฟนที่ออกแบบเพ่ือให้ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดโดยมีองค์ประของ
เกมเป็นโครงสร้าง                       

1.6.4 การเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด หมายถึง การเปิดรับข้อมูล และการเปิดรับ
ประสบการณ์แอปพลิเคชันในแนวคิดกระบวนการเกมอันเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดของตราสินค้า
ชนิดหนึ่งของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยที่เกิดจากตัวของผู้บริโภคเองทั้งปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
หรือปัจจัยทางจิตวิทยา และอาจเกิดจากสภาพแวดล้อมน าพา   
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1.6.5 กระบวนการเกม หมายถึง การน าหลักการเกมอันประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ 8 
อย่าง คือ คะแนนสะสม (Points) ระดับชั้น (Levels) ตารางอันดับ (Leaderboards) เหรียญตรา
สัญลักษณ ์(Badges) การท้าทายหรือภารกิจ (Challenges/Quests) การเตรียมความพร้อม 
(Onboarding) การสร้างกลุ่มสังคม (Social Engagements Loops) การปรับรูปแบบเฉพาะตัว 
(Customizations) มาประยุกต์ใช้ในบริบทอ่ืนๆ ด้วย                                                             



บทที ่2  
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 เนื่องจากผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาการเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมที่ส่งผลต่อการรับรู้ ความผูกพันและความภักดี การตัดสินใจซื้อ ตลอดจน
วัตถุประสงค์การใช้งาน ในการจัดตั้งโครงการรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกม โดยมีทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องส าหรับน ามาเป็นกรอบในงานวิจัย ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification 
Theory) 
 2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสาร (Media Exposure) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 2.4 แนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification Approach)   
 2.5 แนวคิดทางการตลาด 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.7 แนวคิดการสื่อสารตราสินค้า  

2.8 ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data)          
2.9 งานวิจัยและบทความที่เกี่ยวข้อง 
2.10 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 

2.1 ทฤษฎเีกีย่วกบัการใช้สือ่เพื่อประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory)  
เป็นแนวคิดทฤษฎีมุ่งเน้นความส าคัญที่องค์ประกอบหลักในการตัดสินใจเลือกใช้สื่อประเภท

ต่างๆ และเนื้อหาของสาระที่สามารถสนองตอบตามความต้องการจนน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้รับ
สารจากการใช้สื่อและการเปิดรับสารนั้น ซึ่งแนวคิดดังกล่าวอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดแรงจูงใจ
อันส่งผลพฤติกรรมในการเปิดรับสารประเภทเดิมในครั้งถัดไป (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2528 อ้างถึงใน 
ส านักนโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์. กรมประชาสัมพันธ์, 2555)     
 แนวคิดนี้  Katz (1959 อ้างใน พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนานุกูล และถิรนันท์  
อนวัชศิริวงศ์, 2538) ให้ความเห็นว่าควรให้ความสนใจเกี่ยวกับ “ผล” หรืออิทธิพลของสื่อที่มีต่อผู้รับ
สารลดน้อยลง แต่ควรให้ความสนใจต่อ “การใช้” สื่อของผู้รับสารให้มากข้ึนเพราะตราบใดที่ผู้รับสาร
ไม่เลือกใช้สื่อ สื่อก็จะไม่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร รวมทั้งการเลือกใช้สื่อของผู้รับสารสืบเนื่องมาจาก
เหตุผลทางจิตวิทยาและความต้องการทางสังคมของผู้รับสารแต่ละคน ทั้งนี ้Macquail ได้ระบุว่า
การศึกษาเก่ียวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชนและความพึงพอใจจะท าให้ผู้วิจัยได้รับประโยชน์ 2 ประการ 
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คือ 
 1. เพ่ือให้เข้าใจความส าคัญและความหมายของการเลือกใช้สื่อ และ 
 2. เพ่ือเสนอแนะตัวแปรกลาง (Intervening Variables) ในการวิจัยเกี่ยวกับผลของสื่อ  
 เพ่ือให้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมสามารถสนองตอบความพึง
พอใจด้านการใช้งานแก่ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด ผู้วิจัยมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการวิเคราะห์หาปัจจัยที่มี
อิทธิพลให้เกิดการเลือกใช้แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี ้Katz (1973 อ้างใน พีระ  
จิระโสภณ, 2541 และเจนิสตาร์ รักษ์สิริโสภา, 2553) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ผู้วิจัยควรค านึงถึงดังนี้    
 1. ความต้องการของผู้รับสารแต่ละบุคคล โดยทั่วไปแล้วจะเป็นไปเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับสารแต่ละบุคคล ประกอบไปด้วย 
  1.1 ผู้รับสารต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์กับตน 
  1.2 ผู้รับสารต้องการข่าวสารที่ตรงกับความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยมของตน  
  1.3 ผู้รับสารต้องการประสบการณ์ใหม่ 
  1.4 ผู้รับสารต้องการความสะดวก และรวดเร็วในการรับสาร    
 2. ความแตกต่างของผู้รับสาร    
  2.1 อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่สร้างความแตกต่างให้กับผู้รับสารทั้งด้านความคิด และ
การกระท า เป็นตัวก าหนดทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับสาร และความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร 
สาเหตุมาจากประสบการณ์ท่ีสั่งสมมาเป็นระยะเวลายาวนานของแต่ละบุคคลเช่น บุคคลที่มีอายุมาก
อาจให้ความสนใจข่าวสารมากกว่าบุคคลที่อายุน้อยเพราะบุคคลที่มีอายุมากกว่าผ่านร้อนผ่านหนาวมี
ประสบการณ์ปัญหาชีวิตมานานกว่าท าให้มีความสนใจด้านความเป็นไปของสังคมบ้านเมืองและมี
กรอบในการด าเนินชีวิตอย่างระมัดระวัง หรือ บุคคลที่มีอายุน้อยกว่าอาจจะให้ความส าคัญกับ
อุดมการณ์ มองโลกในแง่ดี ใจร้อน พึงพอใจในชีวิตที่ไร้กฎเกณฑ์ ช านาญเทคโนโลยี เนื่องด้วยบุคคลที่
มีอายุน้อยกว่าเกิดมาในยุคท่ีไม่ต้องได้รับผลกระทบจากปัญหาไม่ว่าจะด้านการเมืองหรือเศรษฐกิจ มี
ความพร้อมด้านชีวิตความเป็นอยู่ ดังนั้นรูปแบบวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคลในแต่ละช่วงวัยจึงมีความ
แตกต่างกัน                                     
  2.2 เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารของ
แต่ละบุคคลให้มีความแตกต่างกัน ในทางจิตวิทยาความแตกต่างของเพศส่งผลให้เกิดความต่างทาง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เพราะว่าวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศ
ชายและเพศหญิงไว้แตกต่างกัน เพศหญิงมักมีความอ่อนโยนถูกชักจูงได้ง่ายกว่าเพศชายที่มีความ
แข็งแรงและมีเหตุผล จากหลายงานวิจัยได้พบว่าพฤติกรรมการรับส่งข่าวสารของเพศหญิงมีมากกว่า
เพศชาย ในขณะเดียวกันแม้ว่าเพศชายจะมีการรับส่งข่าวสารน้อยกว่าแต่เพศชายมีความต้องการที่จะ
สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นควบคู่กับการรับส่งข่าวสารไปพร้อมกัน                
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  2.3 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) อ้างอิงจาก 
รายได อาชีพ เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว ตัวแปรของสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจเป็นตัว
ก าหนดให้บุคคลมีความแตกต่างทางวัฒนธรรม มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกัน สาเหตุ
มาจากบุคคลที่มีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่ดีกว่าอาจจะได้รับโอกาสที่ดีกว่า เช่น บุคคลที่มีฐานะ
ดีมีรายได้สูงจะมีโอกาสใช้สื่อที่หลากหลายกว่าเพราะมีเงินในการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือการใช้งาน หรือคน
ที่มีอาชีพหน้าที่การดี อาศัยในเมืองหลวงเป็นหน้าเป็นตาของสังคม อาจจะมีแนวโน้มในการใช้สื่อที่
หลากหลายมากกว่าเนื่องจากมีแรงขับเคลื่อนที่ต้องท าให้เกิดการเรียนรู้การแข่งขันบนสังคมที่อาศัยอยู่
ไม่ให้ด้อยไปกว่าผู้อ่ืน จึงกล่าวได้ว่าสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมนั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ของผู้รับสาร   
  2.4 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารเกี่ยวกับการรับสารและ
การใช้สื่อ ดังนั้นการที่ระดับการศึกษาของผู้รับสารแตกต่างจะส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของผู้รับ
สารแตกต่างกัน การที่บุคคลได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษา
ที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกัน ย่อมส่งผลให้มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการที่
แตกต่างกัน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดีต่างจากบุคคลที่มีการศึกษาต่ ากว่า ดังนั้นผู้ส่ง
สารจึงต้องรู้ระดับการศึกษาของผู้รับสารเพื่อที่จะสามารถให้ข้อมูล เสนอข่าวสาร ค าแนะน า และ
บริการที่เหมาะสมกับผู้รับสารได้    
 3. ความตั้งใจและประสบการณ์ของผู้รับสาร หากผู้รับสารมีความตั้งใจรับข้อมูลข่าวสารจากผู้
ส่งสารและมีประสบการณ์บางอย่างที่เกี่ยวข้องข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยนี้จะช่วยให้ผู้รับสารได้รับข้อมูล
ข่าวสารได้ดีกว่า ดังนั้นความตั้งใจและประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ของผู้รับสารจึงมีความส าคัญต่อการรับ
ข่าวสาร              
 4. ความคาดหวังและความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกภายในใจผู้รับสารที่สะท้อนให้เห็นถึงความ
ต้องการตีความสภาพแวดล้อมเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่ต้องการ ความพึงพอใจในการติดต่อสื่อสาร คือ 
ความพึงพอใจของผู้รับสารที่มีต่อข่าวสารที่ได้รับว่าสามารถน าเอาข่าวสารเหล่านั้นไปใช้ในการ
ตัดสินใจและการปฏิบัติงานต่างๆให้ส าเร็จลุล่วงได้หรือไม่ ดังนั้นผู้ส่งสารจึงควรค านึงถึงการส่งข่าวสาร
ต่างๆ ไปให้ผู้รับสารเพ่ือให้ตรงกับความคาดหวังและสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับสารได้  
 นอกจากนี้ Katz (1973 อ้างใน พีระ จิระโสภณ, 2541 และ เจนิสตาร์ รักษ์สิริโสภา, 2553) 
ได้ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ และความพึงพอใจโดยมีความพยายามประดิษฐ์
เครื่องมือในการพิสูจน์สมมติฐาน โดยสร้างมาตรวัดความต้องการทางด้านจิตใจและสังคมมนุษย์ขึ้น
โดยน าองค์ประกอบ 3 อย่างมารวมเข้าเป็นความต้องการในแง่ต่างๆ ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 อย่าง มี
ดังนี้  
 1. รูปแบบ (Mode) คือ ลักษณะความต้องการของมนุษย์ เช่น ความต้องการให้เพิ่มมากขึ้น 
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ความต้องการให้ลดน้อยลง ความต้องการให้ได้มา  
 2. การติดต่อ (Connection) คือ จุดประสงค์ในการใช้สื่อของมนุษย์ กล่าวคือ การติดต่อเพ่ือ
รับข้อมูลข่าวสาร ความรู้ การติดต่อเพ่ือความสนใจ ติดต่อเพ่ืออารมณ์ประสบการณ์ การติดต่อเพ่ือ
ความเชื่อถือ ความมั่นใจ ความม่ันคง และสถานภาพ การติดต่อเพ่ือการสร้างหรือสานความสัมพันธ์  
 3. สิ่งอ้างอิง (Referent) คือ บุคคลหรือสิ่งภายนอกท่ีมนุษย์โยงการติดต่อไปถึง ได้แก ่ตนเอง 
ครอบครัว เพ่ือนฝูง สังคม รัฐบาล ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรมโลก สิ่งภายนอก หรืออ่ืนๆ ที่
อยู่เหนือระดับการรับรู้ทางกายภาพ เช่น อ านาจเหนือธรรมชาติ 
  จากองค์ประกอบทั้งสามที่กล่าวมา Katz (1973  อ้างใน พีระ จิระโสภณ, 2541 และ 
เจนิสตาร์ รักษ์สิริโสภา, 2553) ได้สร้างข้อความที่ตอบสนองความต้องการของมนุษย์ขึ้นมา เพ่ือชี้ ให้
เห็นถึงความต้องการของมนุษย์ในการใช้สื่อต่างๆเพ่ือตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ โดย  Katz 
(1974 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534) ไดอธิบายความสัมพันธ์ในแบบจ าลองเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือ
ประโยชน์และความพึงพอใจไว้ว่า การที่สภาวะของสังคมและจิตใจของมนุษย์แตกต่างกันท าให้มนุษย์
แต่ละคนมีความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งความต้องการที่แตกต่างกันนี้เองที่ท าให้ผู้รับสารแต่ละคนมี
ความคาดหวังต่อสื่อแต่ละประเภทในการสนองความพอใจแตกต่างกันด้วย ดังนั้นลักษณะของการใช้
สื่อของผู้รับสารแต่ละคนจึงไม่เหมือนกัน มีการเปิดรับสื่อในรูปแบบแตกต่างกัน และจะแตกต่างกันใน
ขั้นตอนสุดท้าย คือ ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สื่อตามแบบจ าลอง ดังภาพประกอบ 2.1  
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจ  

 
ที่มา:  พีระ จิระโสภณ.  (2541).  “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน” เอกสารการสอนวิชา หลัก และทฤษฎี
 การสื่อสาร.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
  
 นอกจากนี้แบบจ าลองของ แม็กค็อมและเบคเกอร (McCombs and Becker) (สุภาพร  
ลือกิตติศัพท  2549) ระบุไว้ว่า ผู้รับสารเปิดรับสื่อเพ่ือสนองความต้องการของตัวเอง ซึ่งแต่ละคนจะมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 
 1. ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณและติดตามความเคลื่อนไหว
ต่างๆจากสื่อเพ่ือให้รทัูนต่อเหตุการณ์ ทันสมัย และรูว่าอะไรมีความส าคัญพอที่จะเรียนรู   
 2. ความต้องการตัวช่วยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน การรับ
สารจากสื่อ ท าให้ผู้รับสารสามารถก าหนดความเห็นของตนต่อสภาวะหรือเหตุการณรอบ ๆ ตัว  
 3. ความต้องการข้อมูลเพ่ือการพูดหรือสนทนา (Discussion) การรับสารจากสื่อท าให้ผู้รับ
สารมีข้อมูลที่น าไปใช้ในการพูดคุยกับผู้อ่ืน   
 4. ความต้องการมีส่วนร่วม (Participating) ต่อเหตุการณและความเป็นไปที่เกิดข้ึนรอบตัว  
 5. ความต้องการเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) หรือการสนับสนุนการตัดสินใจของ
ผู้รับสารที่ได้ท าไปแลว        
 6. ความต้องการบันเทิง (Relaxing and Entertainment) ท าให้เกิดความเพลิดเพลิน และ
ความผ่อนคลายอารมณ์   
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 จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชนและความพึงพอใจที่กล่าวมา ผู้วิจัย
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการศึกษาหาปัจจัยที่มีอิทธิพลให้ผู้รับสาร หรือผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมว่าปัจจัยใดที่ท าให้ผู้ใช้งานยอมเปิดรับแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต เช่น น ามาใช้เป็นเครื่องมือใน
การรับสิทธิประโยชน์ ของรางวัล โปรโมชั่น หรือปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งปัจจัยต่างๆล้วนเกิดจากสภาวะความ
ต้องการภายในจิตใจหรือความต้องการตอบสนองความคาดหวังบางอย่างของผู้บริโภคเองที่ส่งผลให้มี
ความต้องการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม และในที่สุดผู้ใช้จึงยอมเปิดรับ
แอปพลิเคชันแนวคิดกระบวนการเกมของตราสินค้าดังกล่าวมาใช้เพ่ือท าให้ผู้ใช้ได้รับความพึงพอใจ
ตามท่ีต้องการนั่นเอง 
 
2.2 ทฤษฎกีารเปดิรบัสาร (Media Exposure)      
 Solomon (2015 อ้างใน รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน, 2558) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า การเปิดรับ 
(Exposure) หมายถึง การที่ผู้รับสารรับรู้ถึงสิ่งเร้าจากภายนอกด้วย รูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส 
ที่ผ่านเข้ามาในประสาทสัมผัสทั้ง ท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจต่อสิ่งเร้า (Attention) และตีความสิ่ง
เร้า (Interpretation) แตกต่างกันไปตามลักษณะความต้องการ ความคาดหวัง และประสบการณ์ของ
ผู้รับสารแต่ละบุคคล 
 การเปิดรับ (Exposure) ของ Assael (2004 อ้างใน รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า
การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นต่อเมื่อประสาทสัมผัสของผู้รับสารถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่างๆ และ
ท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึก เช่น การได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น ทั้งนี้การที่ผู้รับสารแต่ละคน
เปิดรับสิ่งเร้าได้นั้นจะขึ้นอยู่กับความสนใจและการมองเห็นถึงความส าคัญของสิ่งเร้าที่มีต่อตนเอง หรือ
หมายความว่าผู้รับสารจะเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนสนใจและเห็นถึงความส าคัญ และจะหลีกหนี
การเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนไม่สนใจและไม่เห็นถึงความส าคัญ  
 ทั้งนี ้Schramm (1973) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารกับข่าวสารโดยจ าแนก
ความต้องการข่าวสารออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  
 1. ความต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (Utilization) เช่น การเปิดรับข่าว
เศรษฐกิจเพ่ือน าไปใช้วางแผนธุรกิจของตนเอง  
 2. ความต้องการข่าวสารที่สอดคล้อง (Consistency) กับค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ ของ
ตนเอง เช่น การเลือกเปิดรับข่าวการเมืองจากส านักพิมพ์ที่มีอุดมการณ์เดียวกับตนเอง 
 3. ความต้องการข่าวสารที่ได้มาโดยง่าย (Availability) หากผู้รับสารต้องใช้ความพยายาม
อย่างมากในการเปิดรับข่าวสารอาจท าให้ผู้รับสารเกิดการตัดสินใจไม่เลือกเปิดรับข่าวสารนั้น  
 4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ธรรมชาติของมนุษย์ต้องการเปิดรับประสบการณ์ใหม่
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อยู่ตลอดเวลา ดังนั้นข่าวสารที่มีความแปลกใหม่สามารถกระตุ้นการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารได้
เป็นอย่างดี  
 Klapper & Schramm (1973 อ้างใน ฉันทวิทย์ พงษ์ศิริ, 2556) ได้อธิบายว่า การที่ข่าวสาร
เข้าถึงจิตใจของผู้รับสารได้มากจะเป็นตัวก าหนดว่าการถ่ายทอดสารสัมฤทธิผล ซึ่งจะท าให้ผู้รับการ
ถ่ายทอดเกิดความรู้ เกิดทัศนคต ิและพฤติกรรมต่อเนื่องอ่ืนตามมาตามที่ผู้ถ่ายทอดต้องการสื่อให้ผู้รับ
ได้รับรู้        
 Becker (อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2533 และเจนิสตาร์ รักษ์สิริโสภา, 2553) ให้ความหมาย
ของการเปิดรับข่าวสาร โดยจ าแนกจากพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดังนี้     
 1. การแสวงหาข้อมูลสาร (Information Seeking) หมายถึง การที่ผู้รับสารแสวงหาข้อมูล
หรือความรู้นั้นเพียงต้องการให้ตนคล้ายคลึงผู้อื่นในสังคมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป   
 2. การเปิดรับข้อมูลสาร (Information Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือ
ต้องการทราบข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจใคร่รู้ หากเป็นข้อมูลข่าวสารที่มีความส าคัญเก่ียวข้องกับตนเอง
ก็จะให้ความสนใจอ่านหรือดูเป็นพิเศษ 
 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพ่ือการผ่อนคลายอารมณ์  
 สุรพงษ ์โสธนะเสถียร (2533 อ้างใน เจนิสตาร์ รักษ์สิริโสภา, 2553) ส าหรับวัตถุประสงค์ใน
การเลือกเปิดรับสารของผู้รับสาร หรือการบริโภคข่าวสารของผู้รับสาร อาจจ าแนกออกมาได้ 4 
ประการ ดังนี้   
 1. เพ่ือการรับรู้ (Cognition) กล่าวคือ ผู้รับสารต้องการข้อมูล (Information) เพ่ือสนอง
ความต้องการและความอยากรู้   
 2. เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับสื่อของผู้รับสารเพื่อแสวงหาความเร้า
ใจ ตื่นเต้น สนุกสนาน ตลอดจนการพักผ่อน 
 3. เพ่ืออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การต้องการสร้างความคุ้นเคย
หรือการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม เช่น การใช้ภาษาร่วมสมัย เพ่ือหลีกเลี่ยงงานประจ าหรือหลีกเลี่ยงคน
รอบข้าง   
 4. เพ่ือการผละออกจากสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับสื่อหรือเข้าหาสื่อ เพ่ือหลีกเลี่ยง
งานประจ า หรือหลีกเลี่ยงคนรอบข้าง   
 อย่างไรก็ตามผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสารได้ก็ต่อเมื่อมีปัจจัยบางอย่างเป็นแรงผลักดันให้ผู้รับ
สารเกิดความต้องการข่าวสารนั้น โดยปัจจัยพืน้ฐานที่ Merrill & Lowenstein (1973 อ้างใน รุ่งโรจน์ 
รุ่งวิมลสิน, 2558) ได้กล่าวถึงว่าเป็นแรงผลักดันให้ผู้รับสารเปิดรับข่าวสาร ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
ดังต่อไปนี้   
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 1. ความเหงา เนื่องจากมนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่ต้องการสังคม ไม่ชอบอยู่ตามล าพัง หากอยู่
ล าพังอาจท าให้เกิดความวิตกกังวลหรือหวาดกลัว ดังนั้นจึงมีการรวมกลุ่มเพ่ือติดต่อสื่อสารหรือพบปะ
สังสรรค์กับบุคคลอ่ืนในสังคม แต่หากมนุษย์ต้องการอยู่ล าพังการเปิดรับสื่อถือเป็นทางเลือกท่ีดีที่สุด 
เพราะสามารถคลายความรู้สึกเหงาได้ โดยส่วนใหญ่แล้วบุคคลจะชอบอยู่กับสื่อมวลชนมากกว่าอยู่กับ
สื่อบุคคล เพราะสื่อมวลชนไม่ก่อให้เกิดความกดดันทางสังคมเหมือนกับสื่อตัวบุคคล 
 2. ความอยากรู้อยากเห็น เป็นลักษณะพ้ืนฐานธรรมชาติของมนุษย์ที่โดยทั่วไปแล้วมนุษย์มี
ความอยากรู้อยากเห็นในทุกเรื่อง เริ่มจากเรื่องใกล้ตัวไปจนถึงเรื่องไกลตัว ดังนั้นสื่อมวลชนจึง
กลายเป็นสื่อทางเลือกท่ีดีที่สุดที่สามารถสนองตอบความอยากรู้อยากเห็นของบุคคลได้เป็นอย่างดี  
 3. ประโยชน์ใช้สอยส่วนตัว โดยทั่วไปแล้วมนุษย์จะเปิดรับข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง 
ซึ่งข่าวสารที่เปิดรับอาจน าพาความสะดวกสบายหรือความผ่อนคลายมาให้ เป็นต้น  
 4. ลักษณะเฉพาะของสื่อ เนื่องจากมนุษย์แต่ละบุคคลมีความแตกต่างในลักษณะทาง
ประชากร ท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อก็แตกต่างกันออกไปด้วย เช่น เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ ซ่ึงแต่ละบุคคลจะเป็นผูเ้ลอืกเปิดรบัสื่อท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจได้ดีที่สุดด้วยตนเอง จากทฤษฎีการเปิดรับสาร (Media Exposure) ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้
ส าหรับวิเคราะห์การเลือกเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันของผู้รับสาร เพ่ือท าให้ผู้วิจัยทราบได้ถึงสิ่งเร้าต่างๆ
ที่จะส่งผลต่อการเปิดรับสารของผู้รับสาร อันน าไปสู่การเลือกเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านกระบวนการเกมและท าให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและบริการตามมา โดยการจ าแนกการเปิดรับสาร
ตามพฤติกรรมของผู้รับสาร เช่น วัตถุประสงค์ที่ท าให้ผู้รับสารเลือกเปิดรับหรือบริโภคข่าวสาร อาท ิ
ต้องการข้อมูลเพื่อตอบสนองความต้องการและความอยากรู้อยากเห็น หรือเพ่ือความหลากหลาย เช่น 
เปิดรับเพื่อความสนุก เร้าใจ ตื่นเต้น เพ่ือการพักผ่อน เพ่ืออรรถประโยชน์ทางสังคม เพ่ือการผละออก
จากสังคม ตลอดจนวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรที่เป็นปัจจัยส าคัญในการที่ท าให้พฤติกรรมการ
เปิดรับของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป อาทิเช่น อายุ เพศ การศึกษา รายได ้ภูมิหลังครอบครัว 
ตลอดจนประสบการณ์ที่เกี่ยวกับข้อมูลสารที่แต่ละบุคคลมีอยู่  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัแรงจงูใจ  
 การที่มนุษย์สามารถแสดงพฤติกรรมใดๆออกมา โดยพฤติกรรมเหล่านั้นจ าเป็นต้องมีแรงจูงใจ
เป็นตัวกระตุ้นหรือแรงผลักดัน เพ่ือให้มนุษย์สามารถบรรลุได้ถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ทั้งนี ้ตวงลาภ 
เปี่ยมอยู่สุข (2550) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจไว้ว่าอาจแบ่งได้ 2 ประเภทใหญ่ คือ    
 ประเภทที ่1 แรงขับปฐมภูมิ (Primary Drives) เป็นแรงขับที่เกิดขึ้นมาพร้อมกับมนุษย์ ไม่
ต้องใช้ระยะเวลาในการเรียนรู้ เป็นแรงขับที่เกิดข้ึนมาพร้อมกับความต้องการของร่างกาย หรือสภาวะ
ภายในของร้างกายมนุษย์ ซึ่งเรียกอีกอย่างว่า แรงขับทางสรีระ (Physiological Drives) เช่น ความ
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หิว ความกระหาย ความหนาว ความเจ็บปวด การต้องการปัสสาวะ การนอนหลับ การต้องการทาง
เพศ เป็นต้น 
 ประเภทที ่2 แรงขับทุติยภูมิ (Secondary Drives) เป็นแรงขับทีม่ีความซับซ้อน โดยทั่วไป
เกิดจากการสั่งสมจนเกิดการเรียนรู้เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสามารถเรียกอีกอย่างว่า แรงจูงใจทางสังคม 
(Social Motives) หรือ Psychological Drivers ที่ซึ่งเป็นแรงขับท่ีเกิดจากความต้องการภายในจิตใจ
และสังคม อันได้แก่ 
  1. ความต้องการผูกพันกับผู้อ่ืน (Affiliative Needs) เพราะมนุษย์เป็นสัตว์สังคม
จ าเป็นต้องอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน ดังนั้นความผูกพันจึงจ าเป็นมากที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และสบายใจ
ในการอยู่ร่วมกัน ท างานร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ    
  2. ความต้องการฐานะ (Status Needs) การที่มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่มสังคม การ
แบ่งแยกระดับชั้นจึงมีขึ้นอยู่เสมอ อาทิ คนในหมู่บ้านก็ต้องมีผู้ใหญ่บ้านคอยดูแล นักเรียนในห้องก็มี
หัวหน้าห้องเป็นตัวแทนนักเรียนในห้องเรียน ซึ่งความต้องการฐานะทางสังคมมีได้ในหลายรูปแบบ 
เช่น การอยากได้ต าแหน่ง เกียรติยศ และอ านาจบารมี     
 Maslow (อ้างใน นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) ได้ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความต้องการของ
มนุษย์ว่า มนุษย์มีความต้องการ ความต้องการมีอยู่เสมอ และไม่มีที่สิ้นสุด แต่สิ่งที่มนุษย์ต้องการ
ขึ้นอยู่กับว่า มนุษย์มีสิ่งนั้นแล้วหรือยัง ขนาดความต้องการใดที่ได้รับการตอบสนองแล้วจะท าให้ความ
ต้องการอื่นเข้ามาแทนที่ กระบวนการนี้จะไม่มีที่สิ้นสุด จะเริ่มตั้งแต่เกิดจนกระทั่งตายจากไป 
เปรียบเสมือนกับฐานของพีระมิด ซึ่งจัดล าดับออกมาได้ 5 ชัน้ ดังนี้     
  1. ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานที่
จ าเป็นของมนุษย์เพ่ือให้สามารถด ารงชีพได้ ด้วย อาหาร น้ าดื่ม เครื่องนุ่งห่ม การพักผ่อน เมื่อความ
ต้องการด้านร่างกายได้รับการตอบสนองอย่างพึงพอใจแล้วมนุษย์ก็จะแสวงหาความต้องการอ่ืนที่
เพ่ิมข้ึน        
  2. ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความต้องการที่เกิดข้ึน
หลังจากความต้องการทางร่างกายได้ถูกตอบสนอง ได้แก่ ความต้องการการคุ้มครอง ยารักษาโรคให้
ปลอดภัยจากโรคและมีสุขภาพที่ดี การงานที่มั่นคง ประกันภัย ประกันชีวิตจากความเสี่ยงต่างๆ    
    3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการการถูกยอมรับ เป็นที่
รักจากผู้อ่ืนหรือสังคม รวมไปถึงการมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในสังคมท่ีดีของมนุษย์       
  4. ความต้องการชื่อเสียง (Esteem Needs) เป็นความภาคภูมิใจของมนุษย์ที่ต้องการ
การยกย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม เช่น ความต้องการได้รับการเคารพจากผู้อ่ืน ความต้องการที่
จะมีความรู้และความสามารถเพ่ือให้ได้รับการยกย่อง   
  5. ความต้องการความส าเร็จ (Self-actualization Needs) เป็นความต้องการสูงสุด
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ของมนุษย์ เพ่ือแสวงหาความพอใจให้กับตนเองโดยไม่เก่ียวกับสิ่งที่ผู้อื่นคิดหรือกระท า เช่น การมี
ชื่อเสียงในด้านต่างๆเป็นล าดับสูงสุด การได้เป็นผู้น าสูงสุด เป็นต้น 
 
ภาพที่ 2.2: Maslow’s Five-level hierarchy of needs 

 
ที่มา:  นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร.  (2558).  การจัดการการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่ง
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
  
 Murray (1938 อ้างใน ตวงลาภ เปี่ยมอยู่สุข, 2550) ได้แบ่งประเภทของแรงจูงใจทางสังคม
ไว้ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจใฝ่อ านาจ (Power Motivation) คือ ความต้องการมนุษย์ที่จะมีอิทธิพลและ
อ านาจเหนือคนอ่ืนๆ รวมถึงสิ่งแวดล้อมเพ่ือสนองความพอใจของตนเองด้วยการโน้มน้าว ครอบง า 
และการควบคุม ลักษณะของคนที่มีแรงจูงใจใฝ่อ านาจสูง มีลักษณะดังต่อไปนี้ 
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  1.1 ต้องการเป็นผู้น าและรักษาซึ่งสัมพันธภาพของผู้น าและผู้ตาม 
  1.2 ต้องการที่จะมีอิทธิพลเหนือผู้อ่ืนโดยตรง  
      1.3 ต้องการที่จะปฏิสัมพันธ์ในการควบคุมเหนือผู้อื่น 
 2. แรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์ (Affiliative Motivation) คือ ความต้องการของมนุษย์ซึ่งอาจต้องการ
ได้รับความรัก ความห่วงใย การดูแลเอาใจใส่ ความห่วงใย ความใกล้ชิด ต้องการการพ่ึงพาอาศัยผู้อื่น 
สิ่งเหล่านี้สร้างให้รู้สึกว่าตนเองมีคุณค่ามากข้ึน     
 3. แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ (Achievement Motivation) คือ ลักษณะของมนุษย์ที่มีความมุมานะ 
พยายามที่จะท าให้ดีที่สุดตามศักยภาพของตนเองที่มีอยู่ เป็นจิตลักษณะที่ส าคัญและควรมีในมนุษย์   
        ตวงลาภ เปี่ยมอยู่สุข (2550) ได้ระบุไว้ว่าแรงจูงใจที่จะท าให้มนุษย์เกิดพฤติกรรมมาจาก 4 
แนวทาง ดังนี้   
  1. แรงขับ (Drive) คือ แรงผลักดันภายในร่างกายของสิ่งมีชีวิตที่เกิดจากร่างกายขาด
ปัจจัยที่ต้องการในการด ารงชีวิต เช่น น้ า อาหาร เป็นต้น ซึ่งแรงผลักดันนี้จะส่งผลให้สิ่งมีชีวิตท า
พฤติกรรมใดๆก็ ตามเพ่ือให้ได้ในสิ่งที่ต้องการ 
  2. สิ่งจูงใจ (Incentive Motivation) คือ สิ่งเร้าหรือแรงกระตุ้นบางอย่างที่ท าให้เกิด
แรงขับของสิ่งมีชีวิต  
  3. ระบบประสาท (Hedonism) ระบบประสาทเป็นตัวก าหนดการเกิดพฤติกรรมของ
สิ่งมีชีวิตเพราะระบบประสาทของสิ่งมีชีวิตเป็นตัวรับและบอกได้ว่าสิ่งเร้าใดที่จะท าให้สิ่งมีชีวิตเกิด
ความพึงพอใจ หรือเกิดความเจ็บปวด ไม่น่าพึงพอใจควรหลีกเลี่ยง 
  4. การเรียนรู้ คือ แรงจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู้ เกิดจากประสบการณ์ตรงหรือ
ประสบการณ์ทางอ้อมของสิ่งมีชีวิตในสังคม       
 จากแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถน าไปประกอบการศึกษาถึงแรงจูงใจที่เก่ียวข้องกับผู้รับ
สารที่มีต่อการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม เพ่ือท าให้ทราบว่า
ผู้ใช้งานมีแรงจูงใจใดเพ่ือท าให้การเลือกใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 
โดยใช้หลักการวิเคราะห์แรงจูงใจของผู้รับสารผ่านฐานพีระมิด 5 ชั้น (Maslow’s Five-Level 
hierarchy of Needs) ของอับบราฮัม มาสโลว์ ประกอบด้วย ความต้องการพื้นฐานของร่างกาย 
ความต้องการความม่ันคงปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการชื่อเสียง และความต้องการ
ความส าเร็จ ข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาวิเคราะห์เป็นปัจจัยในการสร้างแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมให้แก่ผู้ประกอบการ และน ามาเป็นเครื่องมือในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพในยุคที่มนุษย์น าเทคโนโลยีเข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ า 
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2.4 แนวคิดเกมิฟเิคชนั (Gamification Approach)  
 เกมเป็นหนึ่งในความบันเทิงที่สร้างประสบการณ์ความสนุกสนาน ความบันเทิงเริงใจให้แก่ผู้
เล่นผ่านแพลตฟอร์ม (Platform) ต่างๆ เป็นการสร้างประสบการณ์ความสนุกสนานให้ผู้บริโภคใน
รูปแบบต่างๆที่อยู่คู่กับมนุษย์มาช้านาน โดยเกมเป็นรูปแบบหนึ่งของการเล่นที่สร้างขึ้นเพ่ือความ
สนุกสนานที่อาจก่อให้เกิดทักษะ การเรียนรู้ และอาจเป็นประโยชน์ทางการศึกษา ซึ่งโครงสร้างของ
เกมประกอบด้วยเป้าหมาย กฎเกณฑ ์การแข่งขัน การมีปฏิสัมพันธ์ และแนวทางการเล่นที่ผู้แข่งขัน
จะต้องปฏิบัติตามเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย  
 เป้าหมายที่ก าหนดให้ผู้เล่นปฏิบัติให้ประสบความส าเร็จ (Acheivement) มักมาในรูปแบบ
ของรางวัล เช่น โล่เกียรติยศ (Trophy) เหรียญเกียรติยศ ( ฺBadge) สิ่งตอบแทน เช่น เหรียญทอง 
เพชร ส าหรับแลกของรางวัล (Award) แสตมป์แลกของรางวัล (Stamp) และเหรียญเงินหรือการท้า
ทายกันระหว่างผู้เล่น (Medal or Challenge) ส่วนมากจะแข่งขันทางจิตใจหรือด้านร่างกาย หรือทั้ง
สองอย่าง เพ่ือพัฒนาการของทักษะ อาทิ การออกก าลังกาย การศึกษา บทบาทสมมุติและจิตศาสตร์ 
เกมมีรูปแบบหลากหลาย อาทิเช่น เกมกีฬา (Sports) เกมกระดาน (Board games) และวิดิโอเกม 
(Video games)  
 นักสังคมศาสตร์ชาวฝรั่งเศส Roger Caillois (1957) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า เกม คือ 
กิจกรรมหนึ่งซึ่งประกอบไปด้วยความสนุกสนานบันเทิง มีการแบ่งกลุ่ม ก าหนดเวลา และคาดเดาผล
จากการเล่นเกมไม่ได้ ไม่ท าให้เกิดประโยชน์อันใดนอกเหนือจากความบันเทิง มีกฎระเบียบการเล่นที่
แตกต่างจากกฎในชีวิตประจ าวัน   
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่วิเคราะห์ประโยชน์จากการเล่นเกมไว้ว่า คนที่ผ่านประสบการณ์การ
เล่นเกมมานานจะมีประสิทธิภาพในการรับรู้ ความสนใจ และมีความรู้ความเข้าใจมากกว่าคนที่ผ่าน
ประสบการณ์การเล่นเกมมาน้อย (Griffiths, 2014)  
 การท าโฆษณาร่วมกับเกมเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมที่นิยมใช้ส่วนมากมี 3 วิธ ี
คือ   
  1. ท าโฆษณาให้เข้าไปอยู่ในเกม (In-game advertising) เป็นการท าการตลาดที่มุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนเล่นเกม โดยการน าตราสินค้าและบริการเข้าไปอยู่ในเกมด้วยการเป็น
สปอนเซอร์ หรือการซื้อโฆษณา เพ่ือให้ตราสินค้าสินค้าและบริการนั้นปรากฏอยู่ในเกมเป้าหมาย แต่
วิธีการนี้จะไม่สามารถน าเสนอเนื้อหาหรือบอกสรรพคุณของสินค้าและบริการได้ และผลตอบรับจะไม่
สามารถวัดเป็นยอดขายของสินค้าและบริการได้ แต่ตราสินค้าจะได้รับการจดจ าในใจของผู้เล่นได้ดี   
 2. การสร้างเกมขึ้นมาเพ่ือท าการโฆษณา (Adver Game) เป็นที่นิยมในกลุ่มนักการตลาด
ที่สุด เพราะสามารถก าหนดสิ่งที่ต้องการสื่อสารไปสู่ผู้เข้ามาเล่นเกมได้มากกว่า เช่น การสร้างเกม
ขึ้นมาให้มีความสนุกไม่น่าเบื่อโดยไม่มีการโฆษณาแฝงใดๆในตัวเกมเพ่ือท าให้ผู้เล่นรู้สึกไม่ถูกยัดเยียด
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ข่าวสารระหว่างเล่นเกมและไม่ให้เกิดผลเสียต่อความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าในภายหลัง และเมื่อผู้เล่น
เล่นเกมจบจึงมีการโฆษณาในช่วงท้ายแทน วิธีการท าโฆษณาแบบนี้ผู้บริโภคส่วนมากจะจดจ าตรา
สินค้าได้ ยกตัวอย่าง เช่น BMW ตราสินค้ารถหรูจากเยอรมัน สร้างเกม BMW M3 Challenge 
ส าหรับเล่นบนเครื่องคอมพิวเตอร์ (PC Game) ขึ้นมาจัดจ าหน่ายโดยใช้ชื่อว่า เกม BMW M3 
Challenge ซึ่งตัวเกมแสดงให้เห็นถึงสมรรถนะของเครื่องยนต์ ผู้เล่นสามารถปรับแต่งรูปโฉมรถให้
เป็นสีต่างๆได้ รวมถึงปรับเปลี่ยนสมรรถนะของเครื่องยนต์ได้ตามใจต้องการ ซึ่ง BMW M3 เป็นรถรุ่น
ใหม่ที ่BMW ก าลังจะน าเข้ามาท าการตลาด ณ ช่วงเวลานั้น (“โฆษณาในเกม ของเล่นที่เป็นเงิน”, 
2550)    
 3. การท าโฆษณาในเกมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Advertising in social network 
games) คือ การน าสินค้าหรือตราสินค้าไปวางเป็นส่วนหนึ่งของเกมที่นิยมเล่นในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) อย่างเช่น Facebook (Terlutter & Capella, 2013 อ้างใน พิโรดม 
ใหลตระกูล, 2554)    
 “แตกต่างในแบบที่เข้าถึงเอฟดับบลิวดี” (2559) ได้ระบุไว้ว่าการท าการตลาดแบบเกมิฟิ
เคชั่น หมายถึง การประยุกต์ส่วนประกอบของการเล่นเกมมาใช้ในส่วนต่างๆของการตลาด ซ่ึง
ส่วนประกอบส าคัญท่ีน ามาใช้ในการท าการตลาดแนวคิดเกมิฟิเคชันนั้น คือ ตารางอันดับคะแนน การ
สร้างอวตาร์ การสะสมแต้ม สะสมเหรียญตรา การให้ของรางวัล จัดระดับชั้นผู้เล่น การให้ภารกิจ และ
การปลดล็อคกิจกรรมเพ่ือสะสมรางวัลต่าง ๆ ทั้งนี้การใช้แนวคิดเกมิฟิเคชันในการท าการตลาด
สามารถน าองค์ประกอบเกมมาใช้ได้หลายวิธี เช่น การแข่งขัน การลุ้นโชค การท้าทาย การให้ความ
คิดเห็น การร่วมมือ การให้รางวัล หรืออ่ืน ๆ อีกมากมาย (“Gamification Marketing”, 2559) 
 “Gamification is the use of game design elements in non-game contexts” – 
Deterding, Dixon, Khaled & Nacke (2011 อ้างใน พิโรดม ใหลตระกูล, 2554) 
 “เกมิฟิเคชั่น คือ การน าองค์ประกอบและรูปแบบของเกมไปใช้ในบริบทที่นอกเหนือไป จาก
เกม” – Deterding, et al. (2011 อ้างใน พิโรดม ใหลตระกูล, 2554) 
 “Gamification is the process of using game thinking and game dynamics to 
engage audiences and solve problems” – Zichermann (2011 อ้างใน พิโรดม  
ใหลตระกูล, 2554)  
 เกมิฟิเคชั่น คือ กระบวนการน าระบบการคิดและรูปแบบของเกมไปใช้เพื่อดึงดูดให้ผู้รับสาร
เข้ามามีส่วนร่วมและแก้ไขปัญหา”– Zichermann (2011 อ้างใน พิโรดม ใหลตระกูล, 2554) 
    พิโรดม ใหลตระกูล (2554) กล่าวว่า กลไกกระบวนการเกมประกอบด้วยองค์ประกอบอัน
หลากหลายที่สามารถชักน าผู้เล่นให้เกิดการตอบสนองได้หากน าไปใช้อย่างถูกต้อง โดยให้ความส าคัญ
กับองค์ประกอบหลักของเกม 8 อย่าง ดังนี้ 



24 

  1. คะแนนสะสม (Points) เกิดข้ึนจากผู้เล่นท าภารกิจ หรือบรรลุเป้าหมายตามที่
ก าหนด ซึ่งคะแนนสะสมจะเป็นส่วนส าคัญของกลไกในเกมที่จูงใจผู้เล่น เช่น แอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand จัดกิจกรรมซื้อสินค้าในร้านค้าสะดวกซ้ือ 7-11 ในยอดท่ีก าหนดหรือซื้อสินค้าที่ร่วมรายการ 
เพ่ือแลกรับเหรียญสะสมในการแลกของพรีเมียม (Premium) แลกซื้อสินค้าหรือสิทธิ์ในการลุ้นของ
รางวัล  
 
ภาพที่ 2.3: คะแนนสะสม (Points) ในแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 

 
ทีม่า:  แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=asuk.com.android.app&hl=th. 
 
  2. ระดับข้ัน (Levels) ใช้เพื่อวัดความก้าวหน้าและพัฒนาการของผู้เล่น เกณฑ์วัด
เลื่อนระดับขั้นต้องอาศัยความพยายามและการกระท าต่างๆตามระดับที่สูงขึ้น เช่น แอปพลิเคชัน 
Nike Run Club ก าหนดเป้าหมายการวิ่งให้นักวิ่งวิ่งครบ 31.06 ไมล์ ท า เพ่ือเลื่อนระดับขั้นสีเหลือง  
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ภาพที่ 2.4 : ภาพระดับข้ันของแอปพลิเคชัน Nike Run Club 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Nike Run Club.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nike.plusgps&hl=th. 
 
  3. ตารางอันดับ (Leaderboards) วัตถุประสงค์หลักของตารางอันดับ คือ การ
เปรียบเทียบอันดับระหว่างผู้เล่นกันเอง เป็นสถิติคะแนนสะสมของผู้เล่น ตารางจัดอันดับเป็นแรงจูงใจ
ส าคัญที่ท าให้ผู้เล่นรู้สึกท้าทาย 
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ภาพที่ 2.5: ภาพตารางอันดับแอปพลิเคชัน Custom fit by Fitness First 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Customfit by Fitness First.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.fitnessfirst.droiduk&hl=th. 
 
  4. เหรียญตราเกียรติยศ (Badges) เป็นเครื่องหมายบ่งบอกถึงความก้าวหน้าและ
พัฒนาการของผู้เล่น เป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าทางจิตใจท าให้รู้ว่าเป้าหมายได้ถูกพิชิตเรียบร้อยแล้ว เช่น 
แอปพลิเคชัน Nike Run Club จะมอบเหรียญเหรียญบรอนซ์ให้แก่ผู้เล่นที่พิชิตการวิ่งระยะทาง 15 
ไมล์ภายใน 1 เดือน  
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ภาพที่ 2.6: ภาพเหรียญตราสัญลักษณ์ (Badges) แอปพลิเคชัน Nike Run Club 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Nike Run Club.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nike.plusgps&hl=th. 
 
  5. การถูกท้าทายหรือให้ท าภารกิจ (Challenges /quests) เป็นการให้ค าแนะน า 
ค าสั่ง หรือ แนวทางปฏิบัติแก่ผู้เล่นว่าควรท าสิ่งใด เพ่ือเป็นแรงขับเคลื่อนของเกม โดยค าสั่งจะมีทั้ง
การท าแบบกลุ่มและแบบเดี่ยว เช่น แอปพลิเคชัน Custom fit by Fitness First ได้มีการก าหนดค า
ท้าหรือภารกิจต่างๆ (Challenges /Quests) ให้ผู้เล่นได้ท าโดยมีสัญลักษณ์เป็นกราฟฟิกรูปคนสีเขียว
ระบุจ านวนผู้ร่วมรับค าท้าไว้ด้วยซึ่งเป็นแรงจูงใจหนึ่งที่ช่วยให้ผู้เล่นตัดสินใจในการท าภารกิจได้อีกด้วย  
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ภาพที่ 2.7: ภาพการถูกท้าทายหรือให้ท าภารกิจของแอปพลิเคชัน Custom fit by Fitness first 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Customfit by Fitness First.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.fitnessfirst.droiduk&hl=th. 
 
  6. การเตรียมความพร้อม (Onboarding) คือ การน าผู้เล่นใหม่เข้าสู่ระบบเกมในวินาที
แรก ขั้นตอนนี้จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้เล่นว่าจะเล่นต่อหรือจะหยุดเล่น ดังนั้นจึงเป็นขั้นตอน
ส าคัญที่ต้องท าให้ผู้เล่นได้ส ารวจและสัมผัสประสบการณ์ในเกมอย่างถ่ีถ้วน ไม่ให้ผู้เล่นรู้สึกยัดเยียด
เกินไปจนท าให้เกิดความรู้สึกน่าเบื่อหน่ายหรือร าคาญ 
  7. การสร้างกลุ่มสังคม (Social Engagement Loops) เป็นการสร้างความผูกพันและ
ประสบ การณ์ร่วมเพ่ือให้ผู้เล่นอยากเล่นซ้ า โดยเริ่มจากแรงกระตุ้นหรืออารมณ์ที่ถูกกระตุ้นขึ้นมา 
(Motivating Emotion) ของผู้เล่น ตามด้วยกลุ่มสังคมเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการกระท าขึ้นมาต่อ 
(Social Call to Action) จนสามารถน าพาให้ผู้เล่นกลับมาเล่นใหม่อีกครั้ง (Player Re-
engagement) และเมื่อมีการชักจูงหรือของรางวัลเกิดขึ้น การกระท าซ้ าก็จะเกิดขึ้นเป็นวงจรขึ้นมา 
เช่น การมีแหล่งชุมชนออนไลน์เพื่อเป็นการรวมกลุ่มของคนที่ชื่นชอบ หรือมีประสบการณ์แบบเดียว
จากทั่วทุกสารทิศกันไม่ว่าจะบนหน้ากระดานเฟชบุค ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม นอกจากแหล่งชุมชน
ออนไลน์ที่กล่าวข้างต้นจะท าให้เกิดการรวมกลุ่มแล้ว การติดแฮชแทคก็เป็นวิธีการอย่างหนึ่งที่สามารถ
ท าให้คนอยู่รวมกันเป็นกลุ่มก้อน                                
  8. การปรับรูปแบบเฉพาะตัว (Customization) เป็นการปรับรูปแบบเฉพาะตัวของแต่
ละบุคคลสร้างให้เกิดคุณค่าและการมีประสบการณ์ร่วม โดยสามารถเกิดได้ในหลายรูปแบบ เช่น การ
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แต่งตัวตัวละครของผู้เล่นให้มีลักษณะเฉพาะตัว หรือการปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช้งานให้เหมาะสม
กับตัวผู้เล่น ยกตัวอย่าง แอปพลิเคชัน Custom Fit by Fitness First ผู้เล่นสามารถปรับรูปแบบการ
ออกก าลังกายให้เหมาะสมกับสมรรถนะของร่างกายผู้เล่น หรือข้อจ ากัดทางเวลาเพ่ือไม่ให้กระทบกับ
วิถีชีวิตของผู้เล่น ท าให้ผู้เล่นเกิดความพึงพอใจได้และมีความสุขจากการออกก าลังในแบบของตนเอง 
 
ภาพที่ 2.8: ภาพการปรับรูปแบบเฉพาะตัวแอปพลิเคชัน Custom Fit by Fitness first 

 
ที่มา:  แอปพลิเคชัน Customfit by Fitness First.  (2560).  สืบค้นจาก 
 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.fitnessfirst.droiduk&hl=th. 
 

แนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification) เป็นแนวคิดท่ีสามารถน ามาใช้ในกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค สร้างให้เกิดความผูกพันและ
ความภักด ีด้วยการท าให้ผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกมเกิด
ความรู้สึกอยากมีส่วนร่วม อย่างไรก็ตามนอกเหนือจากความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
และการรับรู้ถึงตราสินค้าที่ผู้ประกอบการจะได้ ก็คือ อารมณ์ความสนุก ความรู้สึกดีๆระหว่างการเล่น
ซึ่งสมประโยชน์แก่กันทั้งสองฝ่าย   
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2.5 แนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept)     
 เนื่องจากปัจจุบันมีการแข่งขันทางเศรษฐกิจในประเทศสูง ผู้บริโภคมีความแตกต่างทาง
ลักษณะประชากรและแนวคิด  ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการจะสามารถท าธุรกิจเพ่ือให้ได้รับความพึง
พอใจจากผู้บริโภคได้จ าเป็นต้องใช้แนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) เพ่ือช่วยในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามระดับท่ีแตกต่างกัน ทั้งนี้การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้
จะส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธ์  แผนด าเนินงาน และการบริการที่มีความแตกต่างกันต่อลูกค้า   
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2558) ระบุไว้ว่า ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ที่มีความต้องการใช้สินค้า
หรือบริการ ซึ่งแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่   
 1. ผู้บริโภคส่วนบุคคล (Personal Consumer) หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าและบริการเพ่ือใช้
เป็นการส่วนตัว หรือน ามาใช้ในครัวเรือนร่วมกับเพ่ือนหรือครอบครัว จัดเป็นผู้บริโภคข้ันสุดท้าย 
(Ultimate Consumer/ End User)   
 2. ผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กร (Organizational Consumer) หมายถึง องค์กร บริษัท หน่วยงาน
ภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ หรือหน่วยงานสถาบันต่างๆ ที่ซื้อสินค้าเพ่ือน าไปผลิตหรือขายต่อ หรือเป็นการซื้อ
เพ่ือใช้ภายในองค์กรเอง เรียกผู้บริโภคประเภทนี้ว่าผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User)   
    และเม่ือผู้ประกอบการรู้ว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนอยู่ในกลุ่มใด เป็นใคร 
ผู้ประกอบการจะต้องท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา วิธีการเลือกซื้อ การเลือกประเมิน หรือ
การจัดการกับสินค้าและบริการ อันเป็นการกระท าที่ได้รับอิทธิพลมาจากสภาวะแวดล้อมภายนอก
และพฤติกรรมการรู้สึกนึกคิด ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับการ
ตอบสนองความต้องการตนเอง (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) เพ่ือให้สอดคล้องกับบทบาทของผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Role) ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) กล่าวถึงหลักการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) หรือ 6Ws และ 1H ว่าประกอบไปด้วย   
  1. Who? หมายถึง ใครคือกลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการ เป็นการวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมายโดยอ้างอิงจากหลักประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม เช่น เพศ ที่
อยู่ อายุ รายได้ ถิ่นอาศัยของกลุ่มเป้าหมาย    
  2. What? หมายถึง สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อ เมื่อผู้ประกอบทราบถึง
กลุ่มเป้าหมายแล้วจ าเป็นต้องศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการแฝงของกลุ่มเป้าหมายอันส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการซื้อ ซึ่งอาจมาในรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ คุณสมบัติสินค้า ความต้องการ
ของสินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายชื่นชอบเท่านั้น รูปลักษณ ์เป็นต้น 
  3. Where? หมายถึง ช่องทางการซื้อของกลุ่มเป้าหมายหรือแหล่งที่กลุ่มเป้าหมาย
เข้าถึงเพ่ือใช้ในการหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ เช่น เว็บไซต์ ตลาดนัด หรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
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  4. When? หมายถึง กลุ่มเปา้หมายซื้อเมื่อไหร่ กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อสินค้าและ
บริการในช่วงเวลาใดและมีความต้องการบ่อยแค่ไหน ซึ่งในที่นี้หมายถึงโอกาสในการซื้อและความถ่ีใน
การบริโภค  
  5. Why? คือ การศึกษาว่าท าไมกลุ่มเป้าหมายจึงตัดสินใจซื้อ เช่น เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน หรือเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยา    
  6. Whom? คือ การศึกษาว่าใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เพราะบางครั้งการ
ตัดสินใจซื้ออาจไม่ได้เกิดจากความต้องการของผู้ซื้อเพียงคนเดียวแต่ผู้อื่น เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือ
บุคคลอื่นๆ อาจมีบทบาทในการท าให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจได้เช่นกัน     
  7. How? หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ซึ่งขั้นตอนนี้ถือเป็นขั้นตอนที่ต้องอาศัยกลยุทธ์
ส่งเสริมทางการตลาดมาเป็นสิ่งเร้าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อ เช่น จากการประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขายต่างๆ   
 โดยทั่วไปบทบาทของผู้บริโภค (Consumer Behavior Role) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 
บทบาท (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) กล่าวคือ 
  1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) ผู้ที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือต้องการริเริ่มซื้อ มีการเสนอความคิด
เกี่ยวกับความต้องการสินค้า      
  2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) ผู้ที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าด้วยความตั้งใจและไม่ตั้งใจซึ่ง
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค    
  3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) ผู้ที่ตัดสินใจซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้า โดยมีการตัดสินใจด้วย
ตัวเองหรือมีอิทธิพลมาจากผู้มีอิทธิพล (Influence) ในการการซื้อก็ได้    
  4. ผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ซื้อสินค้า อาจจะซื้อเพ่ือใช้เองหรือให้ผู้อ่ืน   
  5. ผู้ใช้ (User) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรงจากการบริโภค อุปโภค หรือบริการ     
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องมีการศึกษาเรื่องราวเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภค อันจะส่งผลให้ผู้ประกอบการทราบได้ถึงปัจจัยภายในต่างๆที่ผู้บริโภคมีหรือ
เป็นอยู ่ตลอดจนปัจจัยภายนอกท้ังด้านสังคมและด้านบุคคลของผู้บริโภค ผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลที่ได้
จากการวิเคราะห์เหล่านี้มาประกอบในการวางแผน ก าหนดกลยุทธ์เพื่อการด าเนินธุรกิจกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า ตอบสนองได้โดนใจผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อปฏิสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค      

2.5.1 สว่นประสมทางการตลาด                                     
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึง

บริษัทจ าเป็นต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (McCarthy อางใน 
อนงคพรรณ ภาวิไล และประไพพรรณ ศุกระศร, 2551) หรืออาจหมายถึง การเกี่ยวข้องกัน 4 สวน 
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คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบการจัดจ าหน่าย (Distribution) 
หรือชองทางจัดจ าหน่าย (Channel) และกิจกรรมในการส่งเสริมการตลาด (Promotion Activities) 
ซึ่งทั้งหมดเป็นตัวก าหนดหลักเกณฑ์ระบบการตลาดของบริษัท (Stanton & Futrell อางใน  
อนงคพรรณ ภาวิไล และ ประไพพรรณ ศุกระศร, 2551)    

นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2558) ให้รายละเอียดถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือที่น ามาใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดจากปัจจัยที่ผู้บริโภคค านึงถึงในการเลือกใช้ ประกอบด้วย             

 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  เน้นจัดการสินค้าและบริการให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจากการค้นหาความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เช่น การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ การเพ่ิมคุณสมบัติให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวัง การออกแบบและการเลือกใช้
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ และการบริการ โปรแกรมการบริการ และการรับประกันสินค้า ส าหรับการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใหม่ผู้ประกอบการต้องสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค                                                                           

 2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) เป็นขั้นตอนทางกลยุทธ์ส าหรับก าหนดความ
เหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงสถานการณ์ทางการตลาดต่างๆ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ 
สถานการณ์การขาย ความต้องการผลิตภัณฑ์ในตลาด มีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งและผลิตภัณฑ์
ใกล้เคียง นโยบายการขาย การต้องการเพ่ิมปริมาณการขาย การเตรียมออกผลิตภัณฑ์ใหม่     

  3. กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place / Distribution Strategy) เป็นการ
ก าหนดแผนในช่องทางการจ าหน่ายหรือการน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ผู้บริโภคให้เหมาะสมถูกท่ีถูกเวลา 
(Right time & place) โดยการพิจาณาหาสถานที่จัดจ าหน่ายจะต้องค านึงถึงลักษณะความต้องการ
ของผู้บริโภค                                                           

 4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Strategy) เป็นการก าหนด
กิจกรรมเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจผลิตภัณฑ์ เกิดการทดลองใช้ในกลุ่มผู้บริโภครายใหม่ เพ่ิมการ
บริโภคซ้ าๆ เช่น การโฆษณาบนโทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ การออกบูทจัดกิจกรรม 
การแจกใบปลิว การน ามาดาราเป็นพรีเซนเตอร์ การสะสมแต้มรางวัล การจัดชิงโชค เป็นต้น 

2.5.2 Enterprise Currency Marketing (ECM)  
เป็นแนวทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีประสิทธิภาพสูง ใช้เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจ

ไปใช้ตราสินค้าคู่แข่ง ลักษณะของการตลาดแบบ Enterprise Currency Marketing (ECM) คือ การ
ใช้สิ่งแทนเงิน หรือสิ่งที่มีค่าเทียบเท่ากับเงินที่ออกโดยองค์กร มาจูงใจและสร้างความสัมพันธ์เพ่ือท า
ให้เกิดความผูกพันและน าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค เช่น การสะสมพอยท์ (Point) เพ่ือใช้แลกของ
รางวัล การสะสมไมล์ (Miles) เพ่ือน ามาเป็นส่วนลดการเดินทาง หรืออัพเกรดที่นั่งในสายการบิน หรือ
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บัตรเงินสด (Cash Card) เป็นต้น  
 2.5.2.1 ประโยชน์ของแนวทาง Enterprise Currency Marketing (ECM) 
  1) Customer Log-in Strategy ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันและความภักดี

ในตราสินค้าหรือบริการที่ซ้ือไป ท าให้ผู้บริโภคต้องกลับเข้ามาใช้บริการในครั้งต่อไปอีกเพราะเกิด
ความรู้สึกเสียดายแต้มที่เคยได้สะสมไว้    

  2) Direct Marketing ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจากการซื้อสินค้าหรือบริการ 
ให้ความรู้สึกสมประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเพราะผู้บริโภคจะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบ Electronic 
Curency อาท ิพ๊อยท์ (Point) บัตรเงินสด (Cash Card) แต้มไมล์ (Miles) เป็นต้น  

  3) Customer Behavior Detection ท าให้ได้รับข้อมูล (Data) จากพฤติกรรม
การซื้อ เพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกได้ ซึ่งในปัจจุบันข้อมูล (Data) ถือเป็น
ข้อมูลที่มีมูลค่าที่ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ในวิเคราะห์หาปัจจัยต่างๆในการท าธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   

ทั้งนี้จากการศึกษาแนวคิดทางการตลาดท าให้ผู้วิจัยทราบถึงหลักการวิเคราะห์หาพฤติกรรม
กลุ่มเป้าหมาย (Consumer Behavior) ผ่านแนวคิดทางการตลาด ตลอดจนวิเคราะห์หาบทบาทของ
ผู้บริโภค (Consumer Behavior Role) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งบทบาทของผู้บริโภคดังกล่าวอาจ
เกิดจากปัจจัยด้านอ่ืนที่ไม่ได้เกิดจากผู้บริโภคเอง เช่น ปัจจัยภายนอกด้านสังคมหรือด้านบุคคล
แวดล้อม เพ่ือน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ในการน าเอาแอปพลิเคชันที่ใช้แนวคิดกระบวนการเกมเข้าสู่
ตลาดส าหรับโครงการจัดตั้งธุรกิจผู้ผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 
โดยใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategy) กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place / 
Distribution Strategy) และ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Strategy) 

 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อมีความส าคัญกับการด าเนินกิจกรรมการตลาด เพราะนักการ
ตลาดจะท าการตลาดประสบความส าเร็จได้นั้นผลชี้วัดก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการ ซึ่งท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องท าการศึกษาขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบ
ถึงวิธีการตัดสินใจของผู้บริโภคว่ามีลักษณะอย่างไรและรู้เท่าทันความต้องการของผู้บริโภค  
 Assea (1999 อ้างใน จิตร์ภัทร์ จึงอยู่สุข) ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคว่าเป็นกระบวนการการรับรูและการประเมินข้อมูลเกี่ยวกับสินคา และพิจารณาว่าตัวเลือกใด
ตอบโจทย์ความต้องการที่คาดหวังไว้ของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกตัวเลือกนั้น 
 Solomon (2015 อ้างใน เสาวภา พิณเขียว) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
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ส่วนส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการประเมินเลือกซื้อ
สินค้านั้นจะข้ึนอยู่กับมุมมองและการให้ความส าคัญความส าคัญของสินค้าบางชนิด อันน าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจที่แตกต่างกัน โดย Solomon (2015) ได้เสนอล าดับขั้นตอนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามล าดับ ดังภาพที ่2.9 
 
ภาพที่ 2.9: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ที่มา:  Solomon, M.R.  (2015).  Consumer behavior: buying having, and being (11th ed.). 
 Boston: Pearson. 
 
  1. การตระหนักรู้ปัญหา เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าขณะนั้นผู้บริโภค
ต้องการสิ่งใดมาตอบสนองความต้องการเพ่ือลดความตึงเครียดอันเกิดจากความต้องการ ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการฐานพีระมิด 5 ชั้น (Hierarchy of Needs) ของอับบราฮัม มาสโลว์ที่
เสนอเกี่ยวกับการแสวงหาการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท้ัง 5 ล าดับชั้น โดยเรียงฐานไปสู่
ยอดสูงสุด ดังนี้    
   1.1 ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs)     
   1.2 ความต้องการความม่ันคงปลอดภัย (Safety Needs) 
            1.3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) 
   1.4 ความต้องการชื่อเสียง (Esteem Needs) 
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   1.5 ความต้องการความส าเร็จ (Self-actualization needs) 
  2. การหาข้อมูล หลังจากท่ีผู้บริโภคตระหนักรู้ปัญหาและรู้ว่าต้องการสิ่งใดมา
ตอบสนองความต้องการ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลสินค้านั้นเพื่อตอบสนองความต้องการที่ตนเอง
คาดหวังผ่านกระบวนในการหาข้อมูลของผู้บริโภค ดังภาพ 
 
ภาพที่ 2.10: ภาพกระบวนในการหาข้อมูลของผู้บริโภค  
 

 
ที่มา:  Assael, H.  (2004).  Consumer behavior: a strategic approach.  Boston: Houghton 
 Mifflin Company. 
 
  3. การประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนหลังจากผ่านกระบวนการหาข้อมูลของผู้บริโภค 
จนผู้บริโภคได้รับข้อมูลของสินค้าที่มีคุณสมบัติตามความต้องการซึ่งมีมากกว่า 2 ตัวเลือก ผู้บริโภคจึง
มีการประเมินทางเลือกเป็นขั้นตอนในการช่วยตัดสินใจ ได้แก่ การประเมินแบบไม่ชดเชยคุณสมบัติ 
(Non-Compensory Rule) คือ การที่ผู้บริโภคพิจารณาเฉพาะตัวเลือกท่ีมีคุณสมบัติตามความ
ต้องการเท่านั้น อีกวิธีหนึ่งคือ การประเมินแบบชดเชยคุณสมบัติ (Compensory Rule) คือ การที่
ผู้บริโภคพิจารณาตัวเลือกแบบมีการพิจารณาข้อดีข้อเสียของตัวเลือกอย่างละเอียดเพื่อค้นหาตัวเลือก
ที่ดีที่สุด   
  4. การซื้อสินค้า เมื่อผู้บริโภคประเมินทางเลือกจนสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้แล้ว 
ขั้นตอนการซื้อสินค้าจะเป็นขั้นตอนที่มีการกระท าที่เป็นตัวช่วย (Instrument Action) คั่นอยู่
หลังจากการที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อแล้ว ซึ่งการกระท าที่เป็นตัวช่วย (Instrument Action) จะมี
ระยะเวลายาวนานขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงหรือเป็นสินค้าที่มีความซับซ้อน
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และจ าเป็นต้องใช้ความคิด เช่น เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบ้าน ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะซื้อเมื่อใด 
ท าเลที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ การติดต่อทางธุรกรรมการเงิน เป็นต้น    
  5. การพิจารณาหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนหลังจากผู้บริโภคซื้อสินค้าและได้มีการใช้
สินค้าและบริการเรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินหลังการใช้ต่อสินค้าและบริการนั้น ซ่ึง
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการซ้ าในครั้งถัดไป ดังนั้นจากการศึกษาแนวคิดดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยได้ทราบว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะ
เกดิกระบวนการตัดสินใจซื้อได้จะต้องมีเหตุแห่งที่มาว่าเกิดขึ้นจากแรงจูงใจใดของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวชัก
น าให้ผู้บริโภคมีความต้องการจนน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ ซึ่งเมื่อผู้วิจัย
ทราบถึงแรงจูงใจนั้นก็สามารถออกแบบแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมได้ 
 
2.7 การสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Communication)  
 American Marketing Association หรือ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American 
Marketing Association, n.d. อ้างใน นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) ให้ค าจ ากัดความ ตราสินค้า  
(Brand) ว่า คือ ชื่อ วลี เครือ่งหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ สิ่งเหล่านี้มารวมกัน หรือลักษณะใดๆก็
ตาม เพ่ือใช้ระบุตัวตนแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของสินค้าและบริการกับคู่แข่ง ดังนั้นตราสินค้า 
(Brand) จึงบ่งบอกถึงความเป็นตัวตน (Identity) ของผู้ขายหรือผู้ผลิต ภายใต้กฎหมายเครื่องหมาย
การค้าที่ผู้ขายจะได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ตราสินค้าแต่เพียงผู้เดียว ซึ่งตราสินค้า คือ ทุกสินค้า
ภายใต้ตราสินค้านั้นตลอดจนเป็นตัวชี้น าความรู้สึกบางอย่างของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า    
 Stobart (1994 อ้างใน พิโรดม  ใหลตระกูล, 2554) กล่าวว่า ตราสินค้า   ( ฺฺฺBrand) เปรียบได้
กับข้อตกลงหรือสัญญาที่เจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภคมีร่วมกัน เป็นสิ่งที่ประกันความพึงพอใจ 
คุณค่า และคุณภาพของสินค้าให้กับผู้บริโภค โดยตราสินค้า (Brand) ประกอบด้วยคุณลักษณะ 6 
ประการ (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) ดังต่อไปนี้ 
       1. คุณสมบัติ (Attribute) ความโดดเด่นของลักษณะภายนอกท่ีรวมถึงคุณสมบัติใน
ผลิตภัณฑ์อันส่งผลให้เกิดการจดจ า    
   2. คุณประโยชน์ (Benefit) คุณประโยชน์ที่สินค้าสามารถตอบสนองการใช้งานทาง
อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค  
  3. คุณค่า (Value) สิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจเมื่อใช้สินค้าและบริการ 
  4. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้าที่ใช้และตราสินค้าคู้แข่ง           
  5. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมของตราสินค้าท่ีสะท้อนถึงสิ่งต่างๆ เช่น ตราสินค้า
จากยุโรปให้ความรู้สึกหรูหรา แพง มีระดับ ตราสินค้าจากสหรัฐอเมริกาให้ความรู้สึกแข็งแรง ทนทาน 
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ตราสินค้าจากญี่ปุ่นให้ความรู้สึกเรียบง่าย คุ้มค่า และดี   
  6. ผู้ใช้ (User) หรือกลุ่มบุคคลที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์จากเยอรมัน 
สะท้อนให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าผู้ใช้งานรถยนต์เป็นผู้บริหาร             
 ทั้งนี้การที่ผู้บริโภคจดจ า เกิดภาพ เกิดทัศนคติ ความรู้สึก และรับรู้ได้ถึงตราสินค้า (Brand) 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าและการบริโภคของผู้บริโภค อาจส่งผลให้เกิด
ความไว้ใจและความเชื่อถือในตราสินค้า (Brand) และท าให้เกิดความแตกต่างด้านคุณค่าระหว่าง
สินค้าคู่แข่ง การมีตราสินค้า (Brand) ที่แข็งแกร่งนั้นท าให้ผู้บริโภคมักตระหนักรู้และจดจ าได้ และ
น าไปสู่การภักดีต่อตราสินค้า (Brand)   
 2.7.1 แนวคิดความผกูพนัตอ่ตราสนิคา้ (Brand engagement)   
 ความผูกพันเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญในการช่วยให้ตราสินค้ามีความเข้มแข็ง ตลอดจน
ท าให้ลูกค้าเกิดความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้า (Keller, 2008 อ้างใน กฤตยา พงษ์ศรัทธาสิน, 
2558) อีกนัยของความผูกพัน หรือ Engagement เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดรูปแบบของค าสัญญา พันธะ
ความคิด และความรู้สึก (Buckingham, 2008 อ้างใน พิโรดม  ใหลตระกูล, 2554)       
  ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2553) ได้กล่าวถึงแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Engagement) ไว้ว่าเป็นการล้อมรั้วเพื่อให้ผู้บริโภคผูกติดกับตราสินค้า อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักด ี(Loyalty) และอยู่กับตราสินค้านั้นไปตลอด ซึ่งเป็นความผูกพันที่ให้ความรู้สึกลึกซึ้ง อัน
เกิดจากการเก่ียวพันร้อยรัดทางอารมณ์ (Emotional Attachment) จนท าให้ตราสินค้านั้นกลายเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภค (ศรัณยพงศ ์เที่ยงธรรม, 2553 อ้างใน รุ่งโรจน์ วิมลสิน, 2554) ซึ่งความ
ผูกพันนี้เองที่เป็นประหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญทางการตลาดในปัจจุบันที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ตราสินค้าและผู้บริโภคได้ในระยะสั้นและระยะยาว ท าให้นึกถึงเป็นอันดับแรก จดจ าตราสินค้าได้ รู้จัก
คุณสมบัติสินค้า ตลอดจนเกิดความภักดีต่อตราสินค้า    
   บริษัท The Gallup Organization ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้น าเสนอว่าระดับความผูกพัน
ของผู้บริโภคมาจาก 2 ด้าน คือ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ และระดับความผูกพันของผู้บริโภคนั้น 
สามารถแบ่งได้ 4 ระดับ (McEwen, 2005 อ้างใน กฤตยา พงษ์ศรัทธาสิน, 2558) ดังนี้     
  1. ความมั่นใจ (Confidence) หมายถึง ระดับความเชื่อมั่น และม่ันใจของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อองค์กรซึ่งเป็นตัวบ่งบอกว่าองค์กรมีความน่าไว้วางใจต่อผู้บริโภคหรือไม่ เพ่ือให้ผู้บริโภคไว้ใจองค์กร
จะต้องรักษาความมั่นใจด้วยการรักษาสัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค 
  2. ความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) หมายถึง การมอบความซื่อสัตย์และ
จริงใจให้แก่ผู้บริโภคโดยการที่องค์กรมุ่งปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างมีความยุติธรรม รวมถึงการแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม ซึ่งระดับความเชื่อมั่นนี้จะสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานของตรา
สินคา้    
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  3. ความภูมิใจ (Pride) หมายถึง ระดับความภาคภูมิใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้สินค้า
และบริการของตราสินค้า ซึ่งเป็นความรู้สึกดีๆที่ได้เป็นลูกค้าของตราสินค้านั้น  
    4. ความหลงใหล (Passion) หมายถึง ระดับความเชื่อมั่น และหลงใหลในตัวตราสินค้า
ผู้บริโภคจะรู้สึกได้ว่าไม่มีสินค้าใดทดแทนตราสินค้าที่ตนเองหลงใหลได้ 
 
ภาพที่ 2.11: แผนภาพแสดงระดับความผูกพันของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Gallup Inc.     

 
ที่มา:  McEwen, W.J.  (2005).  Married to the brand: Why consumers bond with some 
 brands for life. New York: Gallup.  
  
 นอกจากนี้การวิจัยของ Gallup Brand Marriage (2004) ได้สรุปไว้ว่า ความผูกพันที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้านั้นมากกว่าการที่ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจในตราสินค้าเพียงประการเดียว ทั้งนี้มีการวัดระดับความผูกพัน 4 ระดับ (Gallup Brand 
Marriage, 2004 อ้างใน กฤตยา พงษ์ศรัทธาสิน, 2558) ดังนี้      
  1. ความมั่นใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Confidence in the Brand) คือ การสร้าง
ให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ไว้วางใจและเชื่อถือว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกท าตามค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้   
  2. การรับรู้ในคุณธรรมของตราสินค้า (Brand Integrity) คือ การสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
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ความรับรู้ว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกมีความซื่อสัตย์และความจริงใจ จนรู้สึกประทับใจว่าตราสินค้ามี
ความยุติธรรม และสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆให้ได้   
  3. ความภาคภูมิใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Pride in Brand) คือ การสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้งานสินค้าภายใต้ตราสินค้านี้ รู้สึกดีท่ีได้มีส่วนร่วมกับตราสินค้า 
และภูมิใจที่ได้พูดถึงตราสินค้าแก่คนรอบข้าง         
  4. ความรักท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้า (Passion for the Brand) คือ การสร้างให้ผู้บริโภค
มีความผูกพันลึกซ้ึงกับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความหลงในเสน่ห์ของตราสินค้าท่ีใช้จนท าให้รู้สึก
ว่าไม่มีตราสินค้าใดท่ีจะสามารถตอบโจทย์ความต้องการและทดแทนตราสินค้านี้ได้ ท้ายที่สุดตรา
สินค้านั้นจะได้รับความรักด้วยหัวใจจากผู้บริโภคเอง   
 ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค จึงมีความส าคัญกับการ
ท าธุรกิจ เพราะจะท าให้ทราบได้ถึงลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที่มีต่อตรา
สินค้า ซึ่งหากตราสินค้านั้นได้รับความรักจากผู้บริโภคก็จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าสินค้าและ
บริการของตนไปสู่ความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงก็ให้เกิดความภักดีต่อเนื่องซึ่งจะท าให้ตราสินค้า
ได้รับความเชื่อมั่น ไว้วางใจจากผู้บริโภคในระยะยาว 
 2.7.2 แนวคิดการภกัดีตอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 ในปัจจุบันสินค้าและบริการมีความหลากหลาย รวมไปถึงมีสินค้าใหม่ๆเกิดข้ึนอยู่เสมอดังนั้น
การที่จะท าให้สินค้าและบริการได้รับความสนใจหรือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือในตราสินค้าได้นั้น
จ าเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือยึดผู้บริโภคมาเป็นฐานลูกค้าให้ได้มากและนานที่สุด และหนึ่ง
ในกลยุทธ์ที่ส าคัญในการน ามาใช้ก็คือ กลยุทธ์การสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty)    
 Assael (2004) ให้ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นความรู้สึกเชิงบวกท่ีผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมอยู่เสมอ ทั้งนี้เป็นผลมาจากการที่
ผู้บริโภคได้มีการเรียนรู้ว่าตราสินค้าเดิมที่ผู้บริโภคเลือกสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้ 
จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น (Assael, 2004 อ้างใน รุ่งโรจน์ วิมลสิน, 2554)  
 American Marketing Association หรือ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ค าจ ากัด
ความของความภักดีต่อตราสินค้า หรือ Brand loyalty ว่าคือ สถานการณ์ที่ผู้บริโภคตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการจากตราสินค้าเดิมในหมวดหมู่เดิมซ้ าๆต่อเนื่องกันในช่วงระยะเวลาหนึ่ง มากกว่าการ
เปลี่ยนไปซื้อสินค้าและบริการอ่ืนที่อยู่ในประเภทเดียวกันจากตราสินค้าอ่ืน (AMA, 2014 และ Zehir, 
et al., 2011 อ้างใน พิโรดม  ใหลตระกูล, 2554)   
 จากที่ได้กล่าวมาความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้าอันเป็นผลมาจากความรู้สึกทางด้านอารมณ์เชื่อม่ัน รัก และศรัทธาในตราสินค้า จนไม่มี
ตราสินค้าที่มีประเภทสินค้าและบริการที่เหมือนกันใดๆ จะสามารถเข้ามาแทนที่ตราสินค้านั้นได้ หรือ
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ถ้ามีก็อาจจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์บางอย่าง เช่น สภาพคล่องทางการเงินของผู้บริโภคเป็นตัวผลักดัน
ให้ต้องมีการซื้อสินค้าเหมือนคล้ายในตราสินค้าอ่ืนเพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย แต่อย่างไรก็ตามหาก
ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าสูงโอกาสที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าและบริการจากตราสินค้า
อ่ืนก็จะมีโอกาสน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าต่ า  
 ความภักดีต่อตราสินค้าในผู้บริโภคสามารถออกเป็น 4 ระดับ โดยมีการพิจารณาจาก
พฤติกรรมการซื้อซ้ าและความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Griffin, 2012 อ้างใน รุ่งโรจน์ 
วิมลสิน, 2554) ดังนี้   
  1. ระดับไม่มีความภักดี (No Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความผูกพันต่อตรา
สินค้า มีอัตราการซื้อต่ า และไม่มีแนวโน้มในการเรียนรู้ตราสินค้าเพ่ือให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
ด้วยเหตุผลต่างๆ   
  2. ระดับความภักดีแบบเฉื่อย (Inertia Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อ
ตราสินค้า มีอัตราการซื้อสูง แต่อัตราการซื้ออาจเกิดจากการเคยชิน ความสะดวก ซึ่งไม่ได้เกิดจากการ
ภักดีอย่างแท้จริง จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีสามารถพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าให้มีระดับที่สูงขึ้นได้ 
อย่างไรก็ตามแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าอ่ืนที่อยู่ในหมวดสินค้าเดียวกับ
สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือก็มีอยู่มาก    
  3. ระดับความภักดีแบบแอบแฝง (Latent Loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความ
ผูกพันต่อตราสินค้าสูง แต่มีอัตราการซื้อต่ า อาจเพราะผลกระทบจากสถานการณ์บางอย่างเป็นภัย
คุกคามต่อตราสินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถซื้อสินค้าและบริการได้ เช่น ผลกระทบจากราคา ไม่มี
สถานที่จ าหน่ายอยู่ในพ้ืนที่ผู้บริโภค ดังนั้นเจ้าของตราสินค้าต้องท าความเข้าใจถึงสถานการณ์และ
คอยสนับสนุนผู้บริโภคให้พัฒนาระดับความภักดีให้อยู่ในระดับที่สูงให้ได้ อย่างไรก็ตามแม้ระดับท่ี
ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าสูงแต่โอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าและบริการของตรา
สินค้าอ่ืนยังคงมีอยู่ ดังนั้นเจ้าของตราสินค้าและบริการต้องปิดจุดอ่อนนี้ให้ได้เพ่ือสร้างความผูกพัน
ของผู้บริโภคให้แน่นแฟ้น รวมไปถึงพัฒนาให้ผู้บริโภคอยู่ในระดับที่มีความภักดีแบบมีคุณภาพ  
   4. ระดับความภักดีแบบมีคุณภาพ (Premium loyalty) เป็นความภักดีท่ีอยู่ในระดับ
สูงสุด กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับสูงควบคู่กับอัตราการซื้อที่สูงเช่นกัน  
ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้สนับสนุนตราสินค้าจะรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ค้นพบและได้ใช้สินค้าของตรา
สินค้าดังกล่าว รวมถึงยินดีที่จะบอกต่อเพื่อน ครอบครัว และคนอ่ืนให้รู้จักตราสินค้านี้  ปัจจัยที่น ามา
ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้า     
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 Aaker (1991 อ้างใน รุ่งโรจน์ วิมลสิน, 2554) ได้เสนอแนวทางในการสร้างและคงไว้ซึ่งความ
ภักดีต่อตราสินค้าที่ไว้ 5 ข้อ ดังนี้      
  1. การปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat the Customer Right) ยึดถือค ามั่น
สัญญาที่ตราสินค้าได้ให้ไว้กับผู้บริโภค ส่งมอบสินค้าและบริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค 
สิ่งนี้จะท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าและบริการของตราสินค้าอ่ืน          
  2. ความใกล้ชิดกับลูกค้า (Stay Close to the Customer) ควรติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคเสมอเพ่ือทราบถึงความรู้สึกและความนึกคิดของผู้บริโภค เข้าถึงผู้บริโภคและมองเห็นคุณค่า
ของผู้บริโภคด้วยการน าความเห็นของผู้บริโภคมาปรับปรุงหรือพัฒนาสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น    
  3. การตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ (Measure/Manage 
Customer Satisfaction) มีการวิจัยเชิงส ารวจความพึงพอใจและท าความเข้าใจถึงความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเพ่ือน ามาปรับปรุงสินค้าและบริการ ทั้งนี้การส ารวจนั้นควรท าในช่วงเวลาที่เหมาะสมและให้
ความละเอียด 
  4. การท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Create Switching Cost) 
เช่น เวลา เงิน ทรัพยากร เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักได้ว่าการเปลี่ยนตราสินค้าท าให้เสีย
ประโยชน์ และสูญเสียต้นทุนบางอย่าง         
  5. การให้สิทธิพิเศษ (Provide Extra) สร้างความประทับใจที่ดีระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคด้วยการมอบบริการอันแสนวิเศษนอกเหนือจากความคาดหวังของผู้บริโภค     
 อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้สรุปได้ว่าแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญในการสร้าง
ยอดขายสินค้า สามารถท าให้เจ้าของตราสินค้าสามารถตั้งราคาท่ีสูงขึ้นได้ รวมไปถึงรักษาฐาน
ผู้บริโภคให้คงอยู่กับตราสินค้าต่อไปได้ ซึ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอาจชี้วัดแนวโน้ม
เชิงพฤติกรรมและเชิงอารมณ์ เช่น ในเชิงพฤติกรรมระดับความภักดีสามารถชี้วัดให้เห็นถึงพฤติกรรม
ในการซื้อของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีสูงสุด ผู้บริโภคย่อมนึกถึงและเลือกซื้อสินค้าจาก
ตราสินค้าที่ภักดีเป็นอันดับแรกและไม่เปลี่ยนใจไปซื้อตราสินค้าอ่ืน ส าหรับการชี้วัดเชิงอารมณ์หาก
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสูงสุดจะท าให้ได้รู้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี มีความผูกพัน เชื่อมั่น รัก 
และศรัทธาในตราสินค้าอย่างสูง แนวโน้มที่จะมีตราสินค้าอ่ืนมาทดแทนก็จะอยู่ในระดับต่ า  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิดการสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) มาส ารวจวัด
ระดับความผูกพันและความภักดีของตราสินค้าว่าตราสินค้า โดยกรณีศึกษา 7-11 Thailand มาศึกษา
ถึงระดับความผูกพันและความภักดีว่ามีระดับสูงต่ ามากน้อยแค่ไหน โดยผู้วิจัยมีการใช้เครื่องมือ
แบบสอบถามเพ่ือท าการส ารวจระดับความผูกพันจากการมีประสบการณ์ร่วมในแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ของผู้บริโภคซึ่งข้อมูลจะได้มาจาก 2 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ซึ่งระดับมาตรวัดอ้างอิงตามแนวคิดระดับความผูกพัน
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ของ Gallup Inc. 4 ระดับ คือ ระดับความมั่นใจ (Confidence) ระดับความซื่อสัตย์และความจริงใจ 
(Integrity) ความภูมิใจ (Pride) และ ระดับความหลงใหล (Passion) หากผู้บริโภคมีระดับความผูกพัน
สูงยิ่งส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าเพราะความผูกพันมีความสัมพันธ์กันกับความภักดีใน
ตราสินค้านั้นเอง ส าหรับในส่วนของความภักดีในตราสินค้าผู้วิจัยวัดระดับความภักดีว่ามีมากหรือน้อย
โดยการส ารวจจากพฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เพ่ือให้ทราบระดับความ
ผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคต่อการใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด
กระบวนการเกม  
     
2.8 ข้อมลูขนาดใหญ่ (Big Data)           
 ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) หรือ บิ๊กดาต้า ที่คนไทยคุ้นหูและก าลังเป็นประเด็นทีส าคัญใน
วงการเทคโนโลยีของไทย คือ การเกิดขึ้นของมวลข้อมูลขนาดใหญ่อย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว และ
สามารถเกิดขึ้นได้จากทุกๆคนที่ท ากิจกรรมบนสื่อออนไลน์ทั่วทุกหนแห่ง    
 ส ารวย กมลายุตต์ (2557) ระบุว่า ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ปริมาณข้อมูลมหาศาล
เหล่านี้เปรียบได้กับมหาสมุทรข้อมูล (An Ocean of Data) ซึ่งข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) จะ
ปรากฏออกมาในหลายรูปแบบ มีทั้งรูปแบบที่มีโครงสร้างสามารถน าไปวิเคราะห์ และใช้ประโยชน์ได้
ทันท ีและรูปแบบกระจัดกระจายไม่มีโครงสร้างซึ่งยากต่อการจัดเก็บในการน าไปใช้ประโยชน์ ทั้งนี้
หากผู้ประกอบการตระหนักรู้และสามารถน าข้อมูลที่มีอยู่มหาศาลมาวิเคราะห์เพื่อใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจได้อย่างถูกต้องก็จะส่งผลดีท าให้เพิ่มโอกาสในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและธุรกิจ
อยู่รอดได้อย่างยั่งยืน     
 ทั้งนี้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการพัฒนาระบบงานประยุกต์ที่ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ชั้นสูง 
เพ่ือเรียบเรียงและรวบรวมมวลข้อมูลมหาศาลที่มีอยู่หลากหลายรูปแบบ การเพ่ิมจ านวนข้อมูลที่มาก
ขึ้นในทุกวินาทีที่ปรากฏบนสื่อออนไลน์ อุปกรณ ์หรือเครื่องมือเทคโนโลยีที่มีเซนเซอร์ลงคลังข้อมูล ซ่ึง
ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลขนาดใหญ่มาใช้ในการพยากรณ์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือวิเคราะห์หา
พฤติกรรมการใช้งานเพื่อพัฒนาวิธีการและเทคโนโลยีใหม่มาตอบสนองผู้บริโภค  
 2.8.1 ปัจจัยที่ท าให้เกิดข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data)  
  2.8.1.1 การประมวลผลที่มีความสมบูรณ์มากข้ึนหรือในบางครั้งเปรียบเสมือการโหม
กระหน่ าของการประมวลผลคอมพิวเตอร์ที่สมบูรณ์ (Computing Perfect Storm) เป็นผลมาจาก
แนวโน้มส าคัญที่เก่ียวข้องกับการประมวลผล 4 ด้าน 
   1) กฎของมัวร์ ที่กล่าวไว้ว่า ราคาเทคโนโลยีจะถูกลง  
   2) การประมวลผลแบบเคลื่อนที่ (Mobile Computing) อุปกรณ์สื่อสารแบบ
เคลื่อนที่มีพัฒนาการด้านความหลากหลายและถูกพัฒนาให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
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   3) การมีเครือข่ายสังคม (Social Networking) อาท ิเฟซบุ้ค ทวิตเตอร์ หรือ 
อินสตาแกรม เป็นต้น   
   4) การประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ (Cloud Computing) เป็นการประมวลผลที่
บริษัทไม่ต้องลงทุนซื้อฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์มาติดตั้งเองเพ่ือเก็บข้อมูล แต่บริษัทใช้บริการจาก
บริษัทที่เปิดให้บริการในการท างานผ่านกลุ่มเมฆ เพ่ือประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย และบุคลากรในการ
ติดตั้งและดูแลรักษาทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์  
  2.8.1.2 การเกิดของข้อมูลในปริมาณมหาศาล หรือการโหมกระหน่ าของข้อมูล(Data 
Perfect Storm) เป็นปริมาณข้อมูลที่เกิดจากการท าธุรกิจขนาดใหญ่ สืบเนื่องมาจาก 3Vs คือ   
   1) Volume ข้อมูลในการด าธุรกิจที่มีปริมาณสูงขึ้นต่อเนื่อง และจะเพ่ิมข้ึน
ต่อเนื่องตราบเท่าที่ยังด าเนินธุรกิจอยู่  
   2) Velocity ข้อมูลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว สืบเนื่องมาจากการมี
ช่องทางติดต่อสื่อสารที่หลากหลาย ส่งผลให้เกิดข้อมูลการซื้อขาย ข้อมูลการซื้อขาย ข้อมูล ข้อมูล
การเงิน ข้อมูลจากอุปกรณ์เซ็นเซอร์ต่าง ๆ การใช้โทรศัพท์ มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
   3) Variety ข้อมูลมีความหลากหลาย ทั้งข้อมูลที่มีโครงสร้าง เช่น ข้อมูลการ
สั่งซื้อสินค้าของบริษัท ข้อมูลสินค้าในสต็อค เป็นต้น และข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้าง เช่น ข้อมูลความ
คิดเห็นบนเฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ การกดไลค์ รูปภาพ เป็นต้น 
  2.8.1.3 การผสมผสานของเทคโนโลยีหรือการโหมกระหน่ าของการลู่เข้าหากันของ
เทคโนโลยี (Convergence Perfect Storm) เป็นการจัดการข้อมูลด้วยการใช้เทคโนโลยีซอฟท์แวร์
วิเคราะห์ข้อมูล และเทคโนโลยีฮาร์ดแวร์แบบดั้งเดิม ผสานกับเทคโนโลยี Open Source เพ่ือเป็น
ทางเลือกใหม่ให้ผู้ประกอบการ  
 2.8.2 ประเภทของข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data)      
 ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) แบ่งออกเป็น 5 ประเภทใหญ่ ดังนี้  
  2.8.2.1 ข้อมูลบนเว็บและสื่อสังคม (Web and Social Media Data) ปัจจุบันการใช้
งานเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลที่
ส าคัญ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งรวมข้อมูลขนาดยักษ์ท่ีมีการเผยแพร่ทั้งข้อมูลข้อความ 
ภาพ เสียง และวิดิโอ เป็นต้น นอกจากนี้ข้อมูลการลิงก์หรือการกดคลิกแต่ละครั้งก็จัดเป็นข้อมูลด้วย
เช่นกัน  
  2.8.2.2 ข้อมูลระหว่างเครื่องจักรกับเครื่องจักร (Machine-to-Machine Data) หรือ 
M2M เป็นข้อมูลที่เกิดจากการสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายทั้งแบบใช้สายและแบบไร้สาย เช่น การ
ตรวจจับอัตราความเร็วของรถยนต์ เป็นต้น             
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  2.8.2.3 ข้อมูลที่เกิดจากการท าธุรกรรม (Big Transaction Data) เป็นข้อมูลที่เกิด
จากการด าเนินงานของบริษัท เช่น ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ข้อมูลการขาย ข้อมูลการเคลมประกัน 
ข้อมูลการร้องเรียน ข้อมูลการจอง เป็นต้น ซึ่งข้อมูลประเภทนี้มีท้ังข้อมูลที่มีโครงสร้างและไม่มี
โครงสร้าง    
  2.8.2.4 ข้อมูลไบโอเมทริกซ์ (Biometrics Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ในการระบุตัวตนของ
บุคคล ผ่านข้อมูลทางชีวภาพหรือกายวิภาคของบุคคลผู้นั้น ข้อมูลพฤติกรรมของบุคคล เช่น ข้อมูล
ลายนิ้วมือ ข้อมูลเกี่ยวกับสีตา รูม่านตา ใบหน้า ลักษณะของใบหู โครงร่างของมือ เสียงพูด ดีเอ็นเอ 
หรือแม้แต่กลิ่นตัว ข้อมูลพฤติกรรม เช่น ลายมือ ลายเซ็นต์ น้ าหนักมือการเขียน น้ าหนักการกด
แป้นพิมพ์ ข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลเฉพาะส าหรับหน่วยงานราชการที่เก่ียวกับกฎหมายและการสืบสวน
เท่านั้น     
  2.8.2.5 ข้อมูลที่เกิดจากมนุษย์ (Human - generated Data) เป็นขนาดขนาดใหญ่ที่
มนุษย์สร้างขึ้นเอง เช่น การติดต่อสื่อสารผ่านสมาร์ทโฟน การบันทึกข้อความ ภาพถ่าย เสียงพูดที่ถูก
บันทึกไว้ เอกสาร อีเมล์ เป็นต้น  
 
2.9 งานวจิยัและบทความทีเ่กีย่วข้อง   
 “แตกต่างในแบบที่เข้าถึงเอฟดับบลิวดี” (2559) กล่าวถึงสถิติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
เกี่ยวกับการใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประจ าปี พ.ศ. 2559 ไว้ว่า We Are Social ซึ่งเป็น
บริษัทดิจิทัลเอเจนซี่ของประเทศสิงคโปร์ส ารวจพบว่าประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้งานโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน 47 ล้านคน มีคนใช้งานอินเตอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน และประชากร 38 ล้านคนใช้งานสื่อสังคม 
(Social media) ซึ่งอีก 34 ล้านคนมีการใช้งานสื่อสังคม (Social Media) ผ่านสมาร์ทโฟน ทั้งนี้ยัง
ระบุอีกว่าอัตราการเติบโตของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตและจ านวนผู้ใช้สื่อสังคม (Social Network) สูงขึ้น 
21% ซึ่งหมายความว่าในปัจจุบันคนไทยว่าครึ่งประเทศมีการใช้งานสมาร์ทโฟน และสามารถเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตได้ง่ายมากข้ึน การพัฒนาด้านเทคโนโลยีในประเทศไทยก็จะมีการยกระดับให้เสถียรภาพ
และรวดเร็วสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งส่งผลให้หลังจากนี้แนวโน้มที่คน
ไทยจะได้รับส่งข้อมูลข่าวสารง่าย รวดเร็ว และสะดวกสบายมากขึ้นตามล าดับ    
 นอกจากนี้ We Are Social ยังระบุอีกว่าคนไทยใช้เวลาไปกับการเล่นเกม 33% และธุรกรรม
ทางการเงินออนไลน์ (Mobile Banking) 30% ซึ่งทั้งสองข้อนี้สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้
ริเริ่มท าการศึกษา เนื่องจากผู้วิจัยเป็นคนหนึ่งที่ชื่นชอบในการเล่นเกม และมีความคิดว่าธุรกิจสามารถ
ผนวกเกมเข้ามาเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดได้หรือไม่ จากสถิติของ We Are Social ท าให้ผู้วิจัย
คิดว่าเกมกับธุรกิจมีความเป็นไปได้ที่จะน ามารวมกันเพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดเพราะจากสถิติ
ดังกล่าวเกือบประชากร 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมดมีการเล่นเกมและท าธุรกรรมผ่านสมาร์ทโฟน 
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ถือว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่จะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างน่าสนใจ  
 ชาตรี บัวคลี่ (2556) กล่าวในบทความทางการวิจัยเรื่องทฤษฎีเกมและทฤษฎีความสนุกกับ
การประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสารการตลาดไว้ว่า ทฤษฎีเกมสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการวางแผนใน
แง่การประกอบธุรกิจ เช่น การวางแผน การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นต้น  ส าหรับทฤษฎีความ
สนุก (The Fun Theory) ก าลังได้รับความนิยมน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาด ซึ่งผู้ริเริ่มทฤษฎีความ
สนุก (The Fun Theory) จนกลายเป็นต้นแบบด้านการใช้กลยุทธ์ความสนุกเพ่ือการสื่อสารการตลาด
จนโดงดังไปทั่วโลก คือ บริษัท โฟลกสวาเก็น (Volkswagen) บริษัท โฟลกสวาเก็น มีแนวคิดที่จะ
พยายามตอบปัญหาต่างๆด้วยความสนุกจากความคิดที่ว่า    
 “Something as simple as fun is the easiest way to change people’s behavior 
for the better. Be it for yourself, for the environment, or for something entirely 
different, the only thing that matters is that it’s change for the better.” – 
("TheFuntheory, 2009).  

“ความสนุกเป็นวิธีที่ง่ายที่สุดในการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้คนให้ดีขึ้น ไม่ว่าจะเป็นตัวคุณเอง 
เพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือสิ่งใดๆก็ตามท่ีแตกต่างไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง แต่สิ่งเดียวที่ส าคัญ คือ การ
เปลี่ยนแปลงให้ดีขึ้นกว่าเดิม”      

จากแนวคิดดังกล่าวบริษัท โฟลกสวาเก็น (Volkswagen) ได้ท าการพิสูจน์ด้วยการทดลองที่
สถานีรถไฟใต้ดินแห่งหนึ่ง ณ กรุงสต็อกโฮล์ม ประเทศสวีเดนเป็นการทดลองว่าคนทั่วไปจะเลือกเดิน
ขึ้นลงบันไดธรรมดาแทนที่บันไดเลื่อนหรือไม่หากมีการใช้ทฤษฎีความสนุกด้วยการดัดแปลงบันไดขึ้น
ลงรถไฟใต้ดินธรรมดาให้กลายเป็นแป้นกดสีขาว - ด า และมีเสียงตัวโน้ตดนตรี โดยได้เรียกแคมเปญนี้
ว่า “บันไดเปียโน (Piano Staircase)” ผลปรากฏว่าผู้คนที่สัญจรไปมาต่างสนุกสนานกับการเดิน
เหยียบคีย์บอร์ดเปียโนบนบันไดธรรมดามากกว่าการเดินขึ้นบันไดเลื่อน ท าให้คนเดินขึ้นลงบันได
ธรรมดามากขึ้นถึงร้อยละ 66 

จากแคมเปญดังกล่าวและอีกหลายแคมเปญที่บริษัท โฟลกสวาเก็น (Volkswagen) ได้ท าการ
พิสูจน์ ท าให้ได้รู้ว่าทฤษฎีความสนุกไม่ใช่ทฤษฎีที่เป็นเรื่องเล่นๆ แต่เป็นทฤษฎีที่สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ได้จริงท าให้ผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมกับตราสินค้า อันน าไปสู่การเกิดประสบการณ์ร่วมกับ
ตราสินค้า (Brand Experience) และน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า ( ฺBrand Loyalty) ในระยะยาว   

เดชชาติ แสงสวาง (2552) ท าการศึกษาเก่ียวกับ “การศึกษาเกมโฆษณา” การวิจัยนี้ท าข้ึน
เพ่ือหาแนวทางการใช้องค์ประกอบเกมโฆษณาในการสื่อสารส่วนต่างๆของตราสินค้า เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารคุณลักษณะ คุณประโยชน บุคลิกภาพ และคุณค่าของแบรนด แก่ผู้บริโภค 
โดยใช้เครื่องมือการวิจัยในการวิเคราะห์ข้อมูล แบงเป็น 3 สวน คือ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณลักษณะของเกมโฆษณาที่ใช้เป็นกรณีศึกษา วิเคราะห์การสื่อสารส่วนประกอบต่างๆของตราสินค้า 
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และวิเคราะห์ประสิทธิภาพของ การใช้องค์ประกอบของเกมโฆษณาในการสื่อสารสวนประกอบต่างๆ
ของตราสินค้า    

จากการวิจัย พบว่า ประเภทของเกมโฆษณาและแนวเกมสามารถสื่อสารถึงส่วนประกอบ 4 
ส่วนของตราสินค้าได้ ประกอบด้วย ด้านคุณลักษณะ องค์ประกอบในเกมโฆษณาท่ีสามารถสื่อสารถึง
คุณลักษณะได้มากท่ีสุด คือ ตราสัญลักษณ์ ภาพผลิตภัณฑ์ มาสคอส (Mascot) และกลุ่มสีที่สื่อสารถึง
ตราสินค้า และสามารถสื่อสารถึงบุคลิกภาพ คุณประโยชน์ รวมไปถึงคุณค่าของตราสินค้า รองลงมา
ด้านคุณประโยชน์ คือ องค์ประกอบด้านเรื่องราวสามารถสื่อสารได้มาก และสามารถสื่อสารถึง
คุณสมบัติ บุคลิกภาพ และคุณค่าได้ระดับปานกลาง  

พิโรดม  ใหลตระกูล (2554) ท าการศึกษา “การสื่อสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกม” 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจระดับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ระดับความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันและ
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยทั้งหมดใช้แนวคิดกระบวนการเกมในการสื่อสารทางการตลาด  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เมื่อใดที่ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้
หลักการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกมมีมาก ความภักดีต่อตราสินค้าก็จะมีมากขึ้น
สอดคล้องตามไปด้วย เนื่องจากความผูกพัน (Engagement) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) มีความเชื่อมโยงเก่ียวพันกัน   

ศิริรัตน์ กระจาดทอง (2554) ได้ท าการศึกษา “การพัฒนาบทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอน
แบบมีเกม วิชาคอมพิวเตอร์เบื้องต้น เรื่องส่วนประกอบของคอมพิวเตอร์ ส าหรับนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที ่2 โรงเรียนศรีประจันต์ “เมธีประมุข” การวิจัยดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา
บทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอนแบบมีเกม วิชาคอมพิวเตอร์เบื้องต้น เรื่องส่วนประกอบของ
คอมพิวเตอร์ ส าหรับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 โรงเรียนศรีประจันต์ “เมธีประมุข” ให้มี
ประสิทธิภาพ (80/80)  เพ่ือเปรียบเทียบสัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 
โรงเรียนศรีประจันต์ “เมธีประมุข” ที่ใช้การเรียนด้วยบทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอนแบบเกม วิชา
คอมพิวเตอร์เบื้องต้น เรื่องส่วนประกอบของคอมพิวเตอร์แบบก่อนเรียนและหลังเรียนด้วย
คอมพิวเตอร์ช่วยสอน และเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ 3) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที ่2 โรงเรียนศรีประจันต์ “เมธีประมุข” ที่เรียนด้วยบทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอนแบบ
เกม วิชาคอมพิวเตอร์เบื้องต้น เรื่องส่วนประกอบของคอมพิวเตอร์ 

จากการวิจัย พบว่า บทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอนแบบมีเกม เรื่องส่วนประกอบของ
คอมพิวเตอร์มีประสิทธิภาพสูงกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ และพบว่าการใช้บทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอน
แบบมีเกม วิชาคอมพิวเตอร์เบื้องต้น เรื่องส่วนประกอบของคอมพิวเตอร์ท าให้ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 โรงเรียนศรีประจันต์ “เมธีประมุข” หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียน 
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แสดงให้เห็นว่าการน าเกมมาเป็นส่วนประกอบในการศึกษาเป็นแรงผลักดันให้ผู้เรียนเกิดความ
สนุกสนาน คล้อยตามจนท าให้เกิดประสิทธิภาพในการเปิดรับข้อมูลสาระการเรียนรู้ได้เป็นอย่างดี  

วัจนภร น้อยเลิศ (2556) ท าการศึกษา “บรรทัดฐานทางสังคม แรงจูงใจด้านความบันเทิง 
และความพึงพอใจในเกมมิฟิเคชั่นที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความผูกพันในแบรนด์” โดยมีแนวคิดที่จะ
ศึกษาถึงคุณลักษณะของเกมิฟิเคชั่นและปัจจัยที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการใช้เกมิฟิเคชั่นจนกระท่ังมี
อิทธิพลต่อการสร้างความผูกพันในตราสินค้าของผู้บริโภค   

จากการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการใช้เกมิฟิเคชั่นสามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
ความผูกพันในตราสินค้าได้ โดยปัจจัยที่เป็นตัวสร้างให้เกิดความผูกพัน ได้แก ่แรงจูงใจด้านความ
บันเทิง และความพึงพอใจในเกมิฟิเคชั่น อาท ิการให้รางวัลหรือสิ่งตอบแทน (Reward) การได้สถานะ
หรือสถานภาพ (Status) ความมุ่งมั่นที่จะบรรลุความส าเร็จ (Achievement) การชอบแสดงออก 
(Self-expression) การแข่งขัน (Competition) และการเห็นแก่ส่วนรวม (Altruism)  ซึ่งงานวิจัยนี้
ตอกย้ าให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคด้วยเกมิฟิเคชั่น สามารถ
สร้างให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจได้จริง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในตราสินค้าด้วยการใช้ความ
บันเทิงของเกมิฟิเคชั่น ผู้บริโภคจะได้รับความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน ส่งผลดีต่อตราสินค้าใน
ระยะยาว       

ฉันทวิทย์ พงษ์ศิริ (2557) ท าการศึกษา “ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม 
(Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษา บริษัท เกม
อินดี้ จ ากัด” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เล่น
เกมออนไลน์ รวมไปถึงพฤติกรรมการเล่นเกม พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา และประสิทธิผลของ
การโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของ บริษัท เกมอินดี้ จ ากัด และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์กันระหว่าง
พฤติกรรมการเล่นเกมกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่มีผลต่อประสิทธิผลของการโฆษณาในเกม
ออนไลน์    

จากการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ พบว่า ความรู้จะ
ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ และทัศนคติจะส่งผลต่อเนื่องไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการได้ ซ่ึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ใดๆ  

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และ ณักษ์ กุลิสร์ (2557) ได้ท าการศึกษา “สื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” เพ่ือศึกษาการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลของ
ผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
การใช้งานสื่อดิจิทัลประเภทต่างๆในการเข้าถึงข้อมูล ประกอบด้วย โทรศัพท์มือถือ (Smart phone) 
โซเชียลมีเดีย (Social Media) และเว็บไซต ์(Website) จ านวน 400 คน   
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จากการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 25-31 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,001 
- 20,000 บาท มีความถ่ีในการใช้สื่อดิจิทัล 4 วันต่อสัปดาห์ และใช้สื่อดิจิทัลประเภทโซเชียลมีเดียใน
การเข้าถึงข้อมูลมากท่ีสุด เพ่ือค้นหาและแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้าและบริการแบบรวดเร็ว โดยตัว
ของผู้บริโภคเองที่เป็นผู้ก าหนดการเลือกใช้สื่อดิจิทัลมากที่สุด จากการวิจัยสื่อดิจิทัลที่มีอิทธิพลการต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลอด พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศและระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลการตลาดที่แตกต่างกัน ในด้านการรับรู้
ข้อมูลผู้บริโภคจะตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในทุกด้าน    

วรมน บุญศาสตร์ (2558) ได้ท าการศึกษา “การสื่อสารการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่น 
ซี ในยุคดิจิทัล” และกล่าวถึงในวารสารทางวิชาการไว้ว่า ในยุคปัจจุบันความหลากหลายของสื่อผุด
ขึ้นมาแข่งขันกันอย่างมากมายส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ข้ึน คือ กลุ่มคน เจเนอร์เรชั่น ซี 
(Generation C) กลุ่มคนประเภทนี้เกิดข้ึนโดยการแบ่งตามพฤติกรรมในการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล 
กล่าวคือ มีความต้องการการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตตลอดเวลา มีความต้องการการอัพเดตข้อมูล แชร์
ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์   

จากการศึกษาดังกล่าวท าให้ทราบว่าการท่ีจะท าการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงใจกลุ่มคน
ประเภทนี้ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบเป็นการสร้างความรู้สึกท่ีดีและความผูกพัน (Engagement) เกิด
ความเชื่อมั่นในตัวตนของตราสินค้า และยินดีที่จะสื่อสารความเชื่อม่ันดังกล่าวให้กับผู้บริโภคอ่ืนๆต่อ
จนกลายเป็นความจงรักภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เพ่ิมความหลากหลายในการท า
การตลาดและช่องทางในการสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนประเภทนี้ได้อย่างเหมาะสมกับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิต ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้
หลากหลาย และเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
สร้างให้ตราสินค้ามีปฏิสัมพันธ์ หรือสร้างการมีส่วนร่วมกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยอาศัยสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social media) เป็นต้น    

ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ได้ท าการศึกษา “ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ต ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ต ปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและด้านเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าผ่าน
ทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ต 
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จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69 ส่วนใหญ่
มีอายุ 25 -39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 
20,001 -30,000 บาท ความถี่ในการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นซื้อสินค้าออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อเดือน มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 1,001 – 10,000 บาท ต่อเดือน ใช้งานช่วงเวลา 20.01 น. -24.00 โดยส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ เครื่องส าอาง มีการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นจากระบบ 
Play Store มากที่สุด และรู้จักแอพพลิเคชั่นที่ใช้ซื้อสินค้าจากช่องทางการโฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค 
(Facebook) มากที่สุด โดยให้ความส าคัญในการบริการของแอพพลิเคชั่นด้านการที่มีจ านวนพนักงาน
ที่ให้บริการเพียงพอต่อจานวนลูกค้ามากท่ีสุด และให้ความส าคัญด้านระบบความปลอดภัยในการ
ช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น การยืนยันการช าระเงินทางอีเมล์ และโทรแจ้งลูกค้ามากที่สุด โดยปัจจัย
ภายนอกด้านเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยเศรษฐกิจด้านสภาพ
คล่องในการใช้จ่ายเงินภายในครัวเรือน ด้านเทคโนโลยีให้ความส าคัญกับปัจจัยเทคโนโลยีด้านระบบ
สัญญาณและระดับความเร็วของอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 

ภคภร ลุ่มเพชรมงคล (2559) ได้ท าการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเล่น
เกมด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค ในเขตสาทร คลองเตย และบางรัก กรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกและดึงดูดให้เกิดการเล่นเกมผ่านโทรศัพท์มือถือมี 2 ปัจจัย คือ ความเบิก
บานใจในการเล่น และปัจจัยด้านการแสวงหาสาระในการเล่นเกม 

จากผลสรุปงานวิจัย พบว่า การที่ผู้บริโภคจะเปิดรับ และยอมรับเกมมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต
ได้ เกมนั้นจะต้องท าให้ผู้บริโภคเล่นแล้วเกิดความสนุก เพลิดเพลิน รู้สึกเบิกบานใจ นอกจากความเบิก
บานใจในการเล่นจะเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคเลือกเล่นเกมแล้ว ปัจจัยด้านการแสวงหาสาระในการเล่นเกม
ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ผู้บริโภคต้องการ เช่น การที่ผู้เล่นได้เล่นเกมด้วยความสามารถของตนเองให้
บรรลุเป้าหมาย มีการแข่งขันระหว่างผู้เล่นภายในเกม การมีสังคมภายในเกม เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็น
ปัจจัยที่ส าคัญที่ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันเกม หรือผู้ประกอบการที่สนใจในการท าการสื่อสารการตลาดที่
ใช้แนวคิดกระบวนการเกมต้องให้ความส าคัญ        

อริสสรา ไวยเจริญ (2558) ได้ท าการศึกษา “การโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล” 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอแนวทางการโฆษณาท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เพราะ
ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมากตามเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น ท า
ให้ผู้บริโภคหันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการท ากิจกรรมต่างๆนานา ดังนั้นการสื่อสารให้ถึงผู้รับสารด้วย
การโฆษณาในยุคดิจิทัลย่อมต้องมีการปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้ส่งสารจะต้องเป็นทั้งผู้
ส่งและผู้รับสารในเวลาเดียวกันเพื่อน าข้อมูลจากผู้บริโภคมาสร้างสรรค์เป็นงานโฆษณาท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง มีการสร้างสรรค์เนื้อหาโฆษณาที่ผสมผสาน
ระหว่างตราสินค้า ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย และการปรับเปลี่ยนเนื้อหาให้แปลกใหม่
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ตลอดเวลา ใช้วิธีการสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึกเพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย มีทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินค้า และต้องสื่อสารไปยังผู้บริโภคในเวลาทันทีทันใด (Real-Time) และในเวลาที่ถูกต้อง 
(Right-Time) Poole, Kemp, Patterson & Williams (2014) ได้ศึกษาการใช้แนวคิดเกมิฟิเคชั่นใน
การเชื่อมโยงเจเนอร์เรชั่น Y (Generation Y) เพ่ือการศึกษาธุรกิจในบทความ “Get Your Head in 
the Game: Using Gamification in Business Education to Connect with Generation Y” 
โดยท าการศึกษากับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักศึกษาหลักสูตรธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา
วิธีการใช้แนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification) และศึกษาหลักความผูกพันของนักศึกษาในหลักสูตร
ธุรกิจว่าสามารถท าให้เกิดการมีส่วนร่วม และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ได้หรือไม่   

จากการศึกษา พบว่า นักศึกษาเจเนอร์เรชั่น Y (Generation Y) มีแนวการคิดและการเรียนรู้
ที่แตกต่างจากคนทั่วไป นักศึกษาเหล่านั้นมองหาบรรยากาศการเรียนการสอนที่ผ่อนคลาย มีความ
ยืดหยุ่น สามารถโต้ตอบได้ รวมไปถึงการมีส่วนร่วมขณะเรียน โดยแนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification) 
หรือการใช้องค์ประกอบของเกมในบริบทของการศึกษา พบว่า เป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดแรงจูงใจกับ
นักศึกษาได้ อาจด้วยการที่มีคะแนนเป็นเป้าหมาย หรือการให้เครื่องหมายการพิชิตภารกิจและ
ใบรับรอง เป็นต้น ซึ่งการใช้แนวคิดเกมิฟิเคชั่น (Gamification) ในชั้นเรียนจัดเป็นเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพสามารถสร้างความผูกพันและท าให้เกิดการเรียนรู้แก่นักศึกษาเจเนอร์เรชั่น Y 
(Generation Y) ได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



51 

2.10 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.12: กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยของผู้รับสาร อ้างอิงจากหลักประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมผู้รับสาร 

 อายุ 

 เพศ 

 รายได้ 

 อาชีพ 

 ระดับการศึกษา 

 การมีประสบการณ์ร่วมกับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 

ทฤษฎีการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์
และความพึงพอใจ (Uses and 

Gratification Theory) 

ทฤษฎีการเปิดรับสาร    
(Media Exposure Theory) 

แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
(Theories of Motivation) 

แนวคิดการสื่อสารตราสินค้า  
(Brand Communication) 
ความผูกพันและความภักดี 

การเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกม 

แนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) 

 ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

 Electronic Currency Marketing 

แนวคิดเกมิฟิเคชัน 
(Gamification Approach) 

ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม” มี

วัตถุประสงค์ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 2) เพ่ือศึกษาระดับความผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคต่อแอปพลิเค
ชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 3) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 4) เพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์การใช้
งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mix Method Research) ประกอบด้วยวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 
3.1 ขอบเขตการศึกษา             
 3.1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา     
     ผู้วิจัยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการศึกษาแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการศึกษาผ่านการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อย 
(Focus Group Discussion) จากผู้ใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 
7-11 Thailand เป็นประจ าติดต่อกันมาเป็นระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 1 ปี เคยร่วมกิจกรรมแลกของรางวัล
มากกว่า 5 ชิ้นขึ้นไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความคิดเห็นเชิงลึกจากผู้ใช้งานประจ า (Heavy User) ใน
ประเด็นการเข้าถึงแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม ความถี่ในการใช้งาน 
ประเด็นการเปิดรับสื่อในการน ามาใช้ ประเด็นแรงจูงใจในการเลือกใช้สื่อ การสัมฤทธิ์ผลของสื่อในแต่
ละบุคคล ประเด็นการรับรู้ต่อตราสินค้าจากการใช้สื่อ ประเด็นความผูกพันและความภักดีต่อตรา
สินค้าจากการใช้สื่อ  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยมีการใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยเทคนิคการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้เครื่องมือในการวัดคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
จะท าการวัดผลครั้งเดียวโดยให้กลุ่มตัวอย่างประชากรที่เป็นผู้บริโภค (Consumer) ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม เพ่ือศึกษาระดับความผูกพันและความภักดีของผู้บริโภคต่อ
แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการผ่านแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม เพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์
การใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของผู้บริโภค   
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3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเลือกตัวแทนกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) และศึกษาผ่านการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อย (Focus Group Discussion) 
กับตัวแทนผู้ใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกม 7-11 Thailand เป็นประจ า
ติดต่อกันมาเป็นระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 1 ปี เคยใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการ
เกม 7-11 Thailand ในการท ากิจกรรม และมีการร่วมกิจกรรมแลกของรางวัลมามากกว่า 5 ชิ้น ขึ้น
ไป จ านวน 6 คน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความคิดเห็นเชิงลึกจากผู้ใช้งานประจ า (Heavy User)  

ส าหรับการกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้งาน
แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากร้าน
สินค้าสะดวกซ้ือ 7-11 ในประเทศไทยมีผู้ใช้บริการที่หลากหลายกลุ่ม และได้รับความนิยมจากคนไทย 
สังเกตได้จากการมีสาขาเปิดให้บริการถึง 9,542 สาขา ทั่วประเทศ แต่เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นที่แน่นอน จึงวัดจากชื่อเสียงของตราสินค้าจากแหล่งชุมชน
แบบเปิดสาธารณะ (Public Community) ในรูปแบบออนไลน์อย่างเฟซบุ้ค (Facebook) ที่มียอด
ผู้ติดตามมากกว่า 2,500,000 โดยก าหนดหลักประชากรกลุ่มตัวอย่างว่าเป็นบุคคลทั่วไปที่มีการใช้
แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand มีอายุไม่ต่ ากว่า 16 - 40 ปี และมีพฤติกรรมในการใช้อินเตอร์เน็ต
เข้าถึงข้อมูลต่างๆ รวมถึงมีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตารางสถิติก าหนดขนาดตัวอย่างส าเร็จรูปของ Taro Yamane โดยให้ค่า
ความเชื่อมั่นอยู่ที่ร้อยละ 95 ค่าความผิดพลาด (e) ยอมให้เกิดข้ึนได้ไม่เกินร้อยละ 5 ดังนี้  
  n = ____N____  
        1 + N (e) 2 
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของกลุ่มประชากร 
  e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ (e = 0.05)  
 จากการแทนค่าในสูตรหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 399.97 ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงก าหนดให้มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คนเพ่ือท าการส ารวจโดยใช้การตอบ
แบบสอบถาม 
 
3.3 วธิเีลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพแบบเจาะจงเลือกตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง 
(Purposive Sampling) ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกม 7-11 Thailand 
มีประสบการณ์ใช้งานเป็นประจ าติดต่อกันมาเป็นระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 1 ปี เคยใช้งานแอปพลิเคชัน
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สื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกม 7-11 Thailand ในการมีส่วนร่วมกับกิจกรรม และร่วม
กิจกรรมแลกของรางวัลมามากกว่า 5 ชิ้น ขึ้นไป จ านวน 6 คน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความคิดเห็นเชิง
ลึกจากผู้ใช้งานประจ า (Heavy User)  
 ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับเป็นกลุ่มตัวอย่างในการส ารวจเชิงปริมาณโดยมี
หลักเกณฑ์ว่าผู้ตอบแบบสอบเป็นบุคคลทั่วไปที่มีการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand มีอายุไม่ต่ ากว่า 
16 - 40 ปี และมีพฤติกรรมในการใช้อินเตอร์เน็ตเข้าถึงข้อมูลต่างๆ รวมไปถึงมีภูมิล าเนาอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ชุด  
 
3.4 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานข้อที่ 1 การที่ผู้บริโภคมีลักษณะที่แตกต่างกันส่งผลให้วัตถุประสงค์ในการใช้แอป
พลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมมีความแตกต่างกัน     
  ตัวแปรต้น  เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ้ 
  ตัวแปรตาม   เกิดความแตกต่างของวัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้
แนวคิดกระบวนการเกม           
 สมมติฐานข้อที่ 2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภค
เกิด การรับรู้ต่อตราสินค้า   
  ตัวแปรต้น แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม  
  ตัวแปรตาม ผู้บริโภคเกิดความรับรู้ต่อตราสินค้าและบริการ    
 สมมติฐานข้อที่ 3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภค
เกิด การผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้า     
  ตัวแปรต้น ผูกพันและความภักดีในแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด
กระบวนการเกม  
  ตัวแปรตาม ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและก่อให้เกิดความผูกพันและความภักดีต่อ
ตรา สินค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารทางการตลาดด้วยแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด 
กระบวนการเกมส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ        
     ตัวแปรต้น การสื่อสารทางการตลาดด้วยแอปพลิเคชันที่ใช้แนวคิด
กระบวนการ 
  ตัวแปรตาม ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าและบริการ           
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3.5 เครื่องมือการวจิัย 
  เนื่องจากผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method Research) ประกอบด้วยวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงแบ่ง
การวิจัย ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.5.1 การวิจัยในส่วนการศึกษาผ่านการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อย (Focus Group 
Discussion) โดยค าถามของการสัมภาษณ์จะเกี่ยวข้องกับการใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม ประเด็นค าถามเกี่ยวกับกรณีศึกษามีดังนี้  
  3.5.1.1 ค าถามข้อมูลประชากรทั่วไป  
  3.5.1.2 การเข้าถึงอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีของท่านและความถ่ีเป็นอย่างไร   
  3.5.1.3 ท่านเลือกเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 
7-11 Thailand ได้อย่างไร ให้อธิบายความถ่ีในและช่วงเวลาในการใช้งาน 
  3.5.1.4 ท่านเลือกใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-
11 Thailand เพราะเหตุใด    
  3.5.1.5 อะไรคือแรงจูงใจให้ท่านเลือกใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด
กระบวนการเกม7-11 Thailand  
  3.5.1.6 อธิบายวิธีการได้มาซึ่งเหรียญทองหรือแสตมป์ของท่านในฐานะที่เป็น
ผู้ใช้งานประจ า (Heavy User)   
  3.5.1.7 ให้อธิบายความสัมฤทธิ์ผลของแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด
กระบวนการเกม7-11 Thailand ที่มีต่อท่าน  
  3.5.1.8 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 
Thailand ท าให้ท่านเกิดการรับรู้ในตราสินค้าหรือไม่   
  3.5.1.9 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 
Thailand ท าให้ท่านเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าหรือไม่   
  3.5.1.10 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม7-11 
Thailand ท าให้ท่านเกิดความภักดีในตราสินค้าหรือไม่ 
  3.5.1.11 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 
Thailand สามารถท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้หรือไม่   
 3.5.2 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือวัด ซ่ึง
ลักษณะของแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) โดยมีการ
ดัดแปลงมาจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ โดยแบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน  
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 ส่วนที่ 1: ค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได ้และอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม     

 ส่วนที่ 2: ค าถามวัดระดับการรับรู้ตราสินค้าที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่าน
แนวคิดกระบวนการเกมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 3: ค าถามวัดระดับความผูกพันและระดับความภักดีของผู้บริโภคในตราสินค้า
ที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของผู้ตอบแบบสอบถาม    

 ส่วนที่ 4: ค าถามวัดระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  ส่วนที่ 5: ค าถามวัดระดับความเห็นที่มีต่อวัตถุประสงค์การใช้งานแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาด ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม  
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยเชิงส ารวจ ท าการจัดเก็บโดยนักวิจัยปล่อยแบบสอบถาม
ออนไลน์ ให้กับกลุ่มตัวอย่างตามหลักเกณฑ์กลุ่มตัวอย่างประชากรข้างต้น โดยท าการเก็บรวบรวม
ระหว่างเดือนกรกฎาคม 2560 ถึง เดือนสิงหาคม 2560   
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู   
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงส ารวจ (Quantitative Research) ผู้วิจัยเลือกใช้โปรแกรม 
ส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ เพ่ือสรุปผลการวิจัยเป็นค่าสถิติ อันได้แก่ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย โดยมีตัว
แปรต้นและตัวแปรตามเป็นหลักในการวิจัย 
 ส่วนที่ 2  เป็นค าถามวัดระดับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค     
         ค าถามเพ่ือวัดระดับการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ของผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ผู้วิจัยใช้ค าถามมาตรวัดระดับแบบ Likert Scale โดย
แบ่งเกณฑ์ให้คะแนนออกมา 5 ระดับ ดังนี้   
       5 มีการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  มากที่สุด  
           4 มีการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  มาก   
            3 มีการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  ปานกลาง 
  2 มีการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  น้อย   
  1 มีการรับรู้ตราสินค้า 7-11 ผ่านแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand  น้อยที่สุด                

ส่วนที่ 3  เป็นค าถามวัดระดับความผูกพันและระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
ค าถามเพ่ือวัดระดับความผูกพันของผู้บริโภคในตราสินค้าที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่าน
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แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ผู้วิจัยใช้ค าถามมาตรวัดระดับแบบ Likert Scale โดยแบ่ง
เกณฑ์ให้คะแนนออกมา 5 ระดับ ดังนี้     

 5 มีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า 7-11 มากที่สุด    
 4 มีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า 7-11 มาก     
 3 มีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า 7-11 ปานกลาง     
 2 มีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า 7-11 น้อย      
 1 มีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า 7-11 น้อยที่สุด       
ค าถามเพ่ือวัดระดับความภักดีของผู้บริโภคในตราสินค้าท่ีใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด

ผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ผู้วิจัยใช้ค าถามมาตรวัดระดับแบบ Likert Scale โดย
แบ่งเกณฑ์ให้คะแนนออกมา 5 ระดับ ดังนี้       

 ด้านพฤติกรรม    เป็นการวัดระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีแสดงออกทางผ่านทาง
พฤติกรรม       

 5 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 มากที่สุด   
 4 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 มาก    
 3 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 ปานกลาง      
 2 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 น้อย      
 1 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 น้อยที่สุด    
   ด้านทัศนคติ    เป็นการวัดระดับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า   
 5 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 มากที่สุด           
 4 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 มาก     
 3 มีระดับความต่อภักดีตราสินค้า 7-11 ปานกลาง            
 2 มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า 7-11 น้อย    
 1 มีระดับความภักดีตราต่อสินค้า 7-11 น้อยที่สุด       
ส่วนที่ 4  เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ    
ค าถามเพ่ือวัดระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร

การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ผู้วิจัยใช้ค าถามมาตรวัดระดับแบบ Likert 
Scale โดยแบ่งเกณฑ์ให้คะแนนออกมา 5 ระดับ ดังนี้       

 5 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการมากที่สุด      
  4 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการมาก         
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  3 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการปาน 
กลาง                     
  2 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการน้อย                                               
  1 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการน้อยที่สุด        

ส่วนที่ 5  เป็นค าถามวัดระดับความเห็นเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การใช้งาน  
ค าถามวัดระดับความเห็นเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่าน

แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand เพ่ือวัดระดับความคิดเห็นที่มีต่อแอปพลิเคชันที่ใช้
กระบวนการเกม ประกอบด้วย 1) กลุ่มเป้าหมายใช้งานเพื่อติดตามข่าวสารต่างๆ  2) ใช้งานเพื่อรับ
สิทธิประโยชน์ 3) ใช้งานเพื่อให้มีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น 4) ใช้งานเพื่อความสนุกสนาน และความพึง
พอใจ 5) ใช้งานเพราะสะท้อนตัวตนของคุณซึ่งผู้วิจัยใช้ค า 6) ใช้งานเพื่อติดต่อและแลกเปลี่ยนข้อมูล
กับคนอ่ืน ซึ่งค าถามมาตรวัดระดับแบบ Likert Scale โดยแบ่งเกณฑ์ให้คะแนนออกมา 5 ระดับ ดังนี้ 

 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง   
 4 เห็นด้วย           
 3 ปานกลาง      
 2 ไม่เห็นด้วย          
 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง              
 

3.8 เกณฑ์การแปลความหมายคา่เฉลีย่น้ าหนักคะแนน     
  ระดับค่าเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด                                
      จ านวนชั้น                       
                =     5 - 1      
             5     
    =      0.80     
  แปลความหมายคะแนนได้ดังนี้      
  1.00 - 1.80 = น้อยที่สุด          
  1.80 - 2.60 = น้อย   
  2.61 - 3.40 = ปานกลาง  
  3.41 - 4.20 = มาก   
  4.21 - 5.00 = มากที่สุด 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง การเปิดรับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
กรณีศึกษาแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ใช๎วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ทั้งการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) สามารถ
น าเสนอผลการวิจัยได๎ดังนี้   
 สํวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ศึกษาผํานการสนทนาอภิปรายกลุํม
ยํอย (Focus group discussion) จากผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นประจ า 
 สํวนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เกบ็ข๎อมูลผํานการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ 400 ชดุ จากกลุํมเป้าหมายที่ก าหนด โดยสามารถน าเสนอได๎ดังนี้ 
  1. ข๎อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ได๎แกํ ข๎อมูลประชากร การรับรู๎ตราสินค๎าผําน
แอปพลิเคชันกรณีศึกษา 7-11 Thailand ของกลุํมประชากร ความผูกพันและความภักดีของกลุํม
ประชากรที่มีตํอร๎านค๎าสะดวกซ้ือ 7-11 ผํานการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand การตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าและบริการของกลุํมเป้าหมายผํานการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand และ
วัตถุประสงค์การใช๎งานแอปพลิเคชันที่ใช๎แนวคิดกระบวนการเกมของกลุํมประชากร ด๎วยสถิติบรรยาย 
ได๎แกํ จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย   
  2. ผลการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัย ด๎วยสถิติอ๎างอิง   
 
4.1 ผลการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 จากการศึกษากลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นประจ า ระยะเวลาไมํ
ต่ ากวํา 1 ปี เคยรํวมกิจกรรมแลกของพรีเมี่ยมมากกวํา 5 ชิ้น ขึ้นไป จ านวน 6 ทําน ผํานการสนทนา
อภิปรายกลุํมยํอย (Focus Group Discussion) วิเคราะห์ผลได๎ดังนี้   
 ผลจากการอภิปรายกลุํมยํอยเพ่ือตอบสมมติฐานที่ 1 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎าหรือไมํ จากการ
สนทนาอภิปรายกลุํมยํอย (Focus Group Discussion) พบวํา ผู๎บริโภคมิได๎เกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎า
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 หลังจากใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม แตํให๎ความ
คิดเห็นวําแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand เป็นเครื่องมือที่
สามารถใช๎ในการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภคได๎มากกวํา (Relationship) 
เนื่องจากผู๎บริโภค มีประสบการณ์ รู๎จัก และรับรู๎ในตราสินค๎า 7-11 มากํอนอยูํแล๎ว   
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 “ปกติโดยทั่วไปคนจะรู๎จัก 7-11 อยูํแล๎ว ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เปิด 24 ชั่วโมง มีสินค๎าแทบ
ทุกสิ่งที่คนต๎องการรวมอยูํในนั้น ส าหรับผม ผมเห็นวําแอปพลิเคชัน 7-11 Thaialnd เป็นแคํเพียงแคํ
องค์ประกอบหนึ่งที่ท าให๎ผมตัดสินใจงํายขึ้นในการเลือกเข๎าใช๎บริการมากกวํา” (อรรถพล ธรรมฤทธิ์, 
การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 32 ปี)  
 “แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ไมํได๎ท าให๎เราจ าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎มากข้ึน เราจดจ า
ตราร๎านสะดวกซื้อ 7-11 ได๎เทําเดิม เพียงแตํท าให๎ได๎ใช๎บริการมากขึ้น ซื้อมากขึ้น เอาตัวของเราเข๎าไป
เกี่ยวข๎องกับร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มากขึ้นมากกวํา” (ดิษฐิยา แก๎วเสถียร, การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 
กันยายน 2560) (พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี) 
 ถึงแมแ๎อปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand จะไมํ
สามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในตราสินค๎า 7-11 ได๎ แตํแอปพลิเคชันดังกลําวสามารถจูงใจให๎เกิด
การรับรู๎ในตราสินค๎าใหมํที่เข๎ามารํวมรายการได๎ซึ่งอาจสํงผลให๎เกิดการรับรู๎ การจดจ า การมีทัศนคติ
ตํอผลิตภัณฑ์นั้นโดยมีเงื่อนไข “ของรางวัล (Awards)” ที่ได๎จากการรํวมกิจกรรมเป็นสิ่งจูงใจ 
 แม๎วําแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand จะท าให๎
เกิดการรับรู๎ในตราสินค๎าใหมํได๎แตํไมํสามารถรับประกันได๎วําจะท าให๎เกิดการรับรู๎ในระยะยาว การ
รับรู๎ในตราสินค๎าใหมํของผู๎บริโภคในระยะยาวต๎องขึ้นอยูํกับปัจจัยด๎านคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะ
ได๎รับอีกด๎วย คือ คุณภาพที่ดี รสชาติที่ดี หรือคุณประโยชน์ที่ได๎รับเหมาะสมกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคพึงพอใจ หลังจากนั้นผู๎บริโภคก็จะเกิดการรับรู๎ที่ดีในตราสินค๎า และจดจ าตรา
สินค๎านั้นไปตลอด   
 “การใช๎เหรียญทองหรือแสตมป์ในแอปพลิเคชัน 7-11 ท าให๎กล๎าลองซื้อของใหมํและซื้อซ้ า
บํอยๆ ในราคาที่บางทีก็อาจจะถูกกวําของเดิมที่เราเคยใช๎เคยทานด๎วยซ้ า และถ๎าของนั้นคุณภาพดีมัน
ก็ท าให๎จดจ ายี่ห๎อนั้นได๎ แล๎วเราก็ซื้อตํอไปเรื่อยๆ” อรรถพล  ธรรมฤทธิ์ ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 
32 ปี  “ผมไมํได๎ติดแบรนด์ เวลาเข๎า 7-11 ผมจะมีวัตถุประสงค์วําจะซื้ออะไร สมมติวําเข๎าเพ่ือซื้อ
แซนวิชแล๎วบังเอิญเห็นวําแซนวิชอีกแบรนด์หนึ่งให๎เหรียญทองหรือแสตมป์ผมก็จะลองซื้อทาน แล๎วถ๎า
มันดีมันอรํอยก็จะจดจ าไว๎วําครั้งหน๎าจะมาซื้อใหมํ ผมวําแสตมป์หรือเหรียญทองเป็นตัวดึงดูดให๎ไป
ซ้ือ” (รัฐกร  ใครน้ า, การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 38 ปี) 
 “เวลาซื้อของเข๎าบ๎านปกติจะใช๎บริการซุปเปอร์มาร์เกตขนาดใหญํอยํางบิ้กซี (Big C) หรือ 
โลตัส(Lotus) ดังนั้นเวลาซื้อเราจะมีรายการของที่จะซื้อและสํวนใหญํก็จะซื้อแบรนด์เดิมๆ ซึ่งแตกตําง
จากการเข๎าร๎านสะดวกซื้อ 7-11 ถ๎าเข๎าใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ปริมาณที่ซื้อจะไมํมากเทํา แถม
สินค๎ายังมีความคล๎ายคลึงกันในราคาประหยัดเหมือนๆกัน และยังมีแบรนด์ใหมํๆวางบนชั้นให๎เลือก
มากมาย เพราะฉะนั้นเวลาซื้อของในร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 แบรนด์จึงไมํได๎สํงผลกับตัวเรามากนัก เรา
จึงกล๎าที่จะลองแบรนด์ใหมํๆ ถ๎าแบรนด์นั้นท ากิจกรรมแจกเหรียญทองหรือแจกแสตมป์ ส าหรับเรา
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มันท าให๎ตัดสินใจซื้องํายขึ้น แล๎วถ๎าของมันดีก็ซื้อตํอและก็จดจ าได๎” (วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ,์ 
การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานต๎อนรับบนครื่องบิน อายุ 29)  
 “พ่ีจ าผลิตภัณฑ์ที่เคยน ามาจัดกิจกรรมเก็บเหรียญทองหรือเก็บแสตมป์ได๎ แตํจะจ าได๎ในแงํดี
หรือไมํดีนั้นก็ข้ึนอยูํกับผลิตภัณฑ์อีกทีวํามันสามารถตอบสนองการใช๎งานให๎กับพ่ีได๎ดีมากน๎อยแคํไหน 
ถ๎าดีก็ซื้อตํอแนํนอน แตํถ๎าไมํดีก็จ าได๎เลยวํายี่ห๎อนี้ไมํดีเลิกใช๎ตํอ” (แกํนจันทร์ ตราโช, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 39 ปี)   
 จากการวิเคราะห์ จึงพบวํา แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
กรณีศึกษาแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand จะสามารถสํงผลท าให๎เกิดการรับรู๎ได๎หรือไมํได๎ขึ้นอยูํกับ
ปัจจัยในตราสินค๎า เชํน ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นที่รู๎จักโดยทั่วไปอยูํแล๎วเพราะมีสาขาที่มากมาย 
สะดวกในการเข๎าถึง มีสินค๎าอุปโภคบริโภคมากมาย ผู๎บริโภคมีความรู๎ มีประสบการณ์รํวมกับตรา
สินค๎ามายาวนาน ดังนั้นการใช๎แอปพลิเคชันดังกลําวจึงไมํท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในตราสินค๎า 7-
11 แตํถ๎าหากน าแอปพลิเคชันดังกลําวไปใช๎กับตราสินค๎าใหมํจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในตรา
สินค๎าได๎ ซึ่งปัจจัยที่สามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ที่ดีในตราสินค๎า คือ คุณภาพของสินค๎า หาก
สินค๎ามีคุณภาพดี รสชาติอรํอย ท าให๎ผู๎บริโภคพึงพอใจ ผู๎บริโภคก็จะจดจ าในตราสินค๎านั้นได๎  
 ดังนั้นจึงสรุปได๎วํา แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม กรณีศึกษาแอป
พลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นเครื่องมือที่สามารถน ามาใช๎เชื่อมโยงให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตรา
สินค๎าได๎ ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับปัจจัยของตราสินค๎าเองด๎วยวําตราสินค๎าดังกลําวเป็นที่รู๎จักแล๎วหรือไมํ 
ผู๎บริโภคมีความรู๎ในตราสินค๎าแล๎วหรือยัง หรือผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์รํวมกับตราสินค๎ามา
ยาวนานมากน๎อยเพียงใด หากตราสินค๎าเป็นที่รู๎จัก ผู๎บริโภคมีความรู๎ในตราสินค๎าและมีประสบการณ์
รํวมกับตราสินค๎ามากํอนแล๎ว แอปพลิเคชันดังกลําวก็จะเป็นเครื่องมือที่กระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า แตํหากตราสินค๎ายังไมํเป็นที่รู๎จัก แอปพลิเคชันดังกลําวก็จะเป็นเครื่องมือที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
การรับรู๎ในตราสินค๎าได๎ แตํจะมีการรับรู๎ที่ดีหรือไมํดีข้ึนอยูํกับความพึงพอใจของผู๎บริโภคหลังการใช๎
ผลิตภัณฑ์ภายใต๎ตราสินค๎านั้นด๎วย  
 ผลจากการอภิปรายกลุํมยํอยเพ่ือตอบสมมติฐานที่ 2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกม 7-11 Thailand ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและความภักดีตํอตราสินค๎าหรือไมํ 
จากการสนทนาอภิปรายกลุํมยํอย (Focus Group Discussion) พบวํา แอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและท าให๎เกิดความภักดีกับร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎   

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์  (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงาน
ต๎อนรับบนครื่องบิน อายุ 29) ให๎ความเห็นวํา “กิจกรรมในแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ท าให๎เข๎า
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 บํอยข้ึนกวําเมื่อกํอน ความถี่ปัจจุบันประมาณอาทิตย์ละ 3-4 ครั้ง หรือถ๎าผํานก็
ต๎องเข๎า เพราะอยากเก็บเหรียญทอง อยากเก็บแสตมป์เพ่ือแลกของพรีเมียมลายเฮลโหลคิตตี้ท่ีตัวเอง
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ชื่นชอบ” เห็นได๎วําผู๎บริโภคเกิดความถี่ในการใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มากขึ้น เกิดความผูกพัน
และท าให๎พฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม ผู๎บริโภคมีการนึกถึง 7-11 มากขึ้น มีความ
พยายามในการใช๎งานอยํางตํอเนื่องเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ   
 โดยผู๎ใช๎อีกทํานให๎ความเห็นวําการเก็บสะสมเหรียญทองนอกจากจะได๎ของพรีเมียมที่ตนเอง
ต๎องการแล๎วยังท าให๎รู๎สึกสนุกและตื่นเต๎นไปกับกิจกรรมด๎วย ดังที่คุณอรรถพล  ธรรมฤทธิ์ ประกอบ
ธุรกิจสํวนตัว อายุ 32 ปี ให๎ความเห็นวํา “ทุกวันนี้เข๎าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ทุกวันเพราะมีสิ่งที่ต๎องการ
ครบครันและสํวนหนึ่งที่ท าให๎เข๎าใช๎บริการก็คือ การที่จะเก็บเหรียญทองหรือแสตมป์ ทุกๆครั้งท่ีผมจะ
ซื้อสินค๎าผมจะต๎องวางแผนวําในแตํละครั้งต๎องการอะไรแล๎วดูวําสินค๎าอะไรที่ท าให๎ได๎เหรียญทองบ๎าง 
และการซื้อทุกครั้งจะต๎องซื้อให๎ได๎ลงท๎ายเลข 0 หรือบวกลบยอดไมํเกิน 1 เพ่ือให๎เกิดความคุ๎มคําใน
การจํายเงินและมีโอกาสได๎รับเหรียญทองหรือแสตมป์กลับมาด๎วย”   
 ส าหรับคุณรัฐกร ใครน้ า พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 38 ปี ให๎ความเห็นวํา "การเก็บสะสม
เหรียญทองท าให๎เกิดหัวข๎อประเด็นการพูดคุยกันในที่ท างาน เพ่ือนๆในที่ท างานบางทีก็แบํงปันเหรียญ
ระหวํางแอปพลิเคชันให๎กันและกัน บางทีก็การแขํงขันกันสะสมกันเอง บางทีก็อวดโชว์ยอดสะสม
แสตมป์บนเฟซบุคของตัวเองให๎เพื่อนเห็น หรือโชว์ของพรีเมียมกันอยํางสนุกสนานในกลุํมเพ่ือน” จาก
ความเห็นดังกลําวบํงชี้วํา แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกมท าให๎ผู๎ใช๎เกิด
ทัศนคติที่ดีซึ่งตํอยอดให๎เกิดความภักดีภักดีในตราสินค๎าได๎    
 เชํนเดียวกับ คุณแกํนจันทร์ ตราโช ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 39 ปี ให๎ความเห็นไว๎วํา "เป็น
เรื่องปกติประจ าทุกครั้งที่กํอนกลับบ๎านจะต๎องแวะซื้อของใช๎ของกินเข๎าบ๎านจากร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 
กํอน แคํซื้อนิดหนํอยแล๎วได๎เหรียญทองกลับมามันก็ท าให๎เรารู๎สึกดี มีความสุขแล๎ว”   
 บุหงา ทองดีวงษ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานราชการ อายุ 25 ปี) 
ได๎ให๎ความเห็นวํา "แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ท าให๎เราเคยชินกับร๎านสะดวกซื้อ 7-11 เมื่อเรามา
ใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เราก็ต๎องมาเก็บเหรียญทองเก็บแสตมป์ มันจึงท าให๎เราจดจ าได๎
แม๎กระทั่งบริเวณหมวดหมูํสินค๎า ล็อคสินค๎า หรือชั้นวางสินค๎าที่ซื้อบํอยๆได๎โดยปริยาย"  
 ขณะเดียวกัน อรรถพล  ธรรมฤทธิ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบ
ธุรกิจสํวนตัว อายุ 32 ปี) ได๎ให๎ความเห็นเพ่ิมเติมวํา "แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สามารถชํวยเติม
เต็มความรู๎สึก สร๎างความผูกพันท าให๎เราอยากเข๎า 7-11 ได๎มากขึน้อีกด๎วย”    
 นอกจากนี้คุณดิษฐิยา แก๎วเสถียร พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี ได๎ให๎ความเห็นไว๎วํา 
“แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นเครื่องมือชักจูงให๎ผู๎ใช๎งานมีความเกี่ยวข๎อง และใช๎เวลาอยูํกับร๎าน
สะดวกซื้อ 7-11 มากขึ้น รวมถึงยังท าให๎เกิดความรู๎สึกเหมือนได๎เงินคืนและรู๎สึกดีมากๆเวลาได๎เหรียญ
ทองหรือแสตมป์”   



63 

 ดังนั้นจากการวิเคราะห์ จึงพบวํา แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกม 
7-11 Thailand เป็นเครื่องมือที่ชํวยในการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า เพ่ือโยง
ไปสูํความผูกพันทั้งตํอตราร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ตลอดจนตราสินค๎าที่น ามารํวมกิจกรรมได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ หากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอแอปพลิเคชัน เชํน แอปพลิเคชันสามารถท าให๎เกิด
ความรู๎สึกวําความต๎องการได๎ถูกตอบสนองหรือท าให๎เกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสูํความซื่อสัตย์ภักดี
อยํางไมํมีเงื่อนไข   
 ผลจากการอภิปรายกลุํมยํอยเพ่ือตอบสมมติฐานที่ 3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได๎หรือไมํ จาก
การสนทนา อภิปรายกลุํมยํอย (Focus Group Discussion) พบวํา แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
เป็นเครื่องมือที่สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได๎เป็นอยํางดี เนื่องจากการแจกเหรียญ
ทองหรือแสตมป์ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบเกมการสะสม (Collect) ของรางวัล (Award) ของ
แนวคิดกระบวนการเกม (Gamification Theory) สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคยินดีที่จะจับจํายสินค๎าใน
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎งํายขึ้น โดยผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ทั้ง 6 ทํานได๎ให๎ความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้    
 รัฐกร ใครน้ า (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 38 
ปี) ให๎ความเห็นวํา “เวลาตนเองเข๎าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 การไดร๎ับเหรียญทองหรือแสตมป์มีผลเป็น
อยํางมากท่ีจะท าให๎เลือกซื้อสินค๎าประเภทเดียวกันแตํคนละแบรนด์ ซึ่งมันก็เป็นเรื่องที่ดีของตนเอง
เหมือนกันที่ท าให๎มีโอกาสได๎ทดลองสินค๎าใหมํแบรนด์ใหมํๆ”    
 บุหงา ทองดีวงษ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานราชการ อายุ 25 ปี) 
ให๎ความเห็นวํา “ด๎วยความที่ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 จ าหนํายสินค๎าประเภทอุปโภคบริโภคท่ีเหมือนๆกัน
อีกท้ังราคาไมํได๎สูงนัก จึงท าให๎ผู๎บริโภคมีความซื่อสัตย์ตํอแบรนด์ไมํมาก โอกาสที่ตนเองจะถูกชักจูง
ด๎วยเหรียญทองหรือแสตมป์จึงมีสูง ดังนั้นสินค๎า แบรนด์ใดให๎เหรียญทองหรือแสตมป์หรือให๎มากกวํา 
ตนเองก็พร๎อมจะซื้อแบรนด์นั้นอยํางไมํลังเล”  
 วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานต๎อนรับ
บนครื่องบิน อายุ 29 ปี) ให๎ความเห็นวํา “ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มีสินค๎าอุปโภคบริโภคในราคาไมํแพง 
และสินคา๎สํวนใหญํก็มีความคล๎ายคลึงกัน ฉะนั้นถ๎าหากสินค๎าชนิดเดียวกันแตํคนละแบรนด์ให๎จ านวน
เหรียญทองหรือแสตมป์มากกวําก็จะเลือกซ้ือแบรนด์นั้น แตํถ๎าสินค๎าแบรนด์ที่ซื้อไปแล๎วไมํมีคุณภาพ
ตามมาตรฐานที่ตนเองรับได๎ โอกาสที่ครั้งหน๎าจะซื้อสินค๎าชนิดนั้นแบรนด์นั้นอีกครั้งก็จะไมํมีอีก
ตํอไป”    
 ดิษฐิยา แก๎วเสถียร (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 
28 ปี) ให๎ความเห็นวํา “เหรียญทองหรือแสตมป์มีผลเพียงสํวนหนึ่งส าหรับคนที่ไมํได๎ให๎ความส าคัญกับ
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แบรนด์ แตํส าหรับคนที่มีความซื่อสัตย์ในแบรนด์อยํางตนอาจไมํสํงผลมากนัก แตํก็มีโอกาสท าให๎
ตัดสินใจซื้อได๎เร็วขึ้นหากแบรนด์ตรงกับความต๎องการํวมกิจกรรมแจกเหรียญทองหรือแสตมป์ขณะนั้น
พอดิบพอดี”     
 แกํนจันทร์ ตราโช (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 
39 ปี) ให๎ความเห็นวํา “ส าหรับคนที่เป็นแมํบ๎านอยํางตนเองการเก็บเหรียญทองมันให๎ความรู๎สึกสม
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย เราได๎สินค๎าและได๎เหรียญเก็บไว๎แลกของพรีเมี่ยมสํวนร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎
เงินจากเรา เพราะความต๎องการเหรียญทองหรือแสตมป์มาสะสมแลกของพรีเมียมที่อยากได๎มาก จึง
ท าให๎เราตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ือเก็บเหรียญทองหรือแสตมป์เร็วขึ้น จนบางทีลืมตัวซื้อสินค๎าที่ไมํจ าเป็น
ติดมาด๎วย”   
 อรรถพล ธรรมฤทธิ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 
32 ปี) ให๎ความเห็นวํา “สํวนตัวเป็นคนที่ใช๎ชีวิตพ่ึงพาร๎านสะดวกซื้อ 7-11 เป็นประจ าทุกวัน แทบจะ
ทั้งเช๎า กลางวันและเย็น และเป็นคนที่ชอบเก็บสะสมของพรีเมี่ยมจากร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ดังนั้น
กํอนที่จะซื้อสินค๎าเราจะต๎องมีการตรวจสอบโปรโมชันวําในแตํละวันมีสินค๎าอะไรที่ใกล๎เคียงกับสิ่งที่
เราต๎องการบ๎าง หรือให๎เหรียญทองหรือแสตมป์เยอะๆบ๎าง ถ๎ามีสินค๎าท่ีต๎องการในโปรโมชันนั้นก็จะ
ซื้อตามโปรโมชัน  แตํถ๎าหากไมํมีบางทีก็จะเลือกซื้อสินค๎าที่ได๎เหรียญทองหรือสแตมป์ท่ีสามารถเก็บไว๎
ได๎นานๆมาตุนเก็บไว๎ เพ่ืออนาคตสามารถใช๎ได๎"  

ดังนั้นจากการวิเคราะห์ พบวํา แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกม 
กรณีศึกษา 7-11 Thailand สามารถน ามาใช๎ในการสื่อสารการตลาด เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าได๎งําย แตํต๎องออกแบบของรางวัล (Award) เกม (Game) หรือเงื่อนไขการท ากิจกรรมให๎
สัมพันธ์กับผู๎ใช๎งานเนื่องจากลักษณะกลุํมเป้าหมายของแตํละธุรกิจมีความแตกตํางกันทั้งในด๎าน
ลักษณะทางประชากร อุปนิสัย ความชอบ การเข๎าถึงเทคโนโลยี หรืออ่ืนๆ การออกแบบให๎เกิด
ความสัมพันธ์กันระหวํางผู๎บริโภคกับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมจึงจะ
ประสบความส าเร็จ  

ผลจากการอภิปรายกลุํมยํอยเพ่ือตอบสมมติฐานที่ 4 วัตถุประสงค์ที่จูงใจให๎เกิดการใช๎งาน
แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ของแตํละบุคคล จากการ
สนทนา อภิปรายกลุํมยํอย (Focus Group Discussion) พบวํา การน ากระบวนการเกมมาใช๎ในการ
สื่อสารการตลาดมูลเหตุจูงใจหลักท่ีท าให๎ผู๎บริโภคใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand มาจากความ
ต๎องการทางเศรษฐกิจของผู๎ใช๎งาน ความรู๎สึกค๎ุมคํา คุ๎มราคา และได๎รับขําวสารโปรโมชั่นผาํนแอป
พลิเคชันได๎งําย ตลอดจนความสะดวกสบายในการใช๎งานผํานสมาร์ทโฟน เพราะปัจจุบันสมาร์ทโฟน
เปรียบเสมือนอวัยวะของรํางกายอยํางหนึ่งที่มนุษย์ขาดไมํได๎    
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รัฐกร ใครน้ า (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 38 
ปี) ให๎ความเห็นวํา "การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 ของ 7-11 มอบความสะดวกสบายให๎กับนักสะสม
เหรียญหรือแสตมป์มากกวํา เพียงแคํแสดง QR Code หรือบอกเบอร์โทรศัพท์ก็สามารถเก็บสะสมได๎
แล๎วตํางจากกํอนหน๎านี้ที่เคยสะสมผํานสมุดสะสม บางทีก็ไมํอยากพกพาไปไหนเพราะเกะกะกระเป๋า” 

อรรถพล  ธรรมฤทธิ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว 
อายุ 32 ปี) ได๎ให๎ความเห็นวํา “การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 สะดวกส าหรับคนที่มีวิถีชีวิตที่พ่ึงพา
เทคโนโลยีมากๆอยํางตนเอง เพราะในแอปพลิเคชันดังกลําวมีขําวสารโปรโมชันสินค๎าท าให๎เราเลือกดู
เราสามารถจัดสรรชีวิต เวลา และกระเป๋าเงินเราได๎เอง”  

ดิษฐิยา แก๎วเสถียร (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) ได๎ให๎ความเห็นวํา "ส าหรับ
คนท างานออฟฟิสที่ต๎องพ่ึงพาร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นประจ า หากเราใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 
แล๎วได๎ทั้งสินค๎าและเหรียญทองหรือแสตมป์ในราคาท่ีสบายกระเป๋าเงิน มันยํอมให๎ความรู๎สึกค๎ุมคํา 
นอกจากนี้กํอนที่เราจะไปซื้อสินค๎าเราก็ตรวจสอบผํานในแอปพลิเคชันได๎ทันทีวํามีสินค๎าอะไรที่จัดโปร
โมชันหรือคล๎ายคลึงสินค๎าที่เราต๎องการแล๎วได๎แสตมป์ เพ่ือที่จะได๎รับทั้งสินค๎าที่ตรงใจในราคา
ประหยัดและเหรียญทองหรือแสตมป์เป็นจ านวนมาก”  

แกํนจันทร์ ตราโช (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (ประกอบธุรกิจสํวนตัว อายุ 
39 ปี) ให๎ความเห็นวํา “แม๎วําตนเองจะเป็นคนที่มีความช านาญในเทคโนโลยีที่น๎อยกวําเด็กรุํนใหมํ แตํ
การเรียนรู๎ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ก็ไมํได๎ยากเกินความสามารถเพราะมีลูกสอน
เป็นผู๎ชํวยสอนการใช๎งาน และสิ่งที่ส าคัญที่ท าให๎หันมาใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เพราะเก็บใน
แอปฯ งํายการเก็บสะสมลงสมุด เราไมํต๎องพกสมุดสะสมเป็นเลํม ที่ส าคัญมันไมํหายไปไหนเพราะถูก
เก็บอยูํในโทรศัพท์มือถือของเราเอง รวมถึงการเก็บสะสมผํานแอปพลิเคชันนี้ยังให๎จ านวนเหรียญทอง
หรือแสตมป์ที่มากกวําการเก็บเป็นแบบดวงอีก”  

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์ (การสื่อสารสํวนบุคคล, 12 กันยายน 2560) (พนักงานต๎อนรับ
บนครื่องบิน อายุ 29 ปี) ให๎ความเห็นวํา “การใช๎วิธีการเก็บเหรียญทองหรือแสตมป์ในแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand นับวําเป็นวิธีการที่ประสบความ ส าเร็จในการท าให๎คนที่ไมํชอบเก็บเหรียญทองหรือ
แสตมป์ลงสมุดสะสมหันมาเก็บได๎ อยํางกํอนหน๎านี้จะไมํคํอยได๎ใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 และไมํ
ชอบการเก็บสะสมเลยเพราะรู๎สึกวํามันยุํงยาก ถ๎าได๎มาก็จะยกให๎เพ่ือนหรือคนอ่ืนตลอด แตํพอท าลง
แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ จึงให๎ความรู๎สึกวํามันดูงํายขึ้น นําเก็บสะสม กลายเป็นวําเข๎าร๎าน
สะดวกซื้อ 7-11 บํอยข้ึนเพราะอยากได๎ของพรีเมี่ยม 

ดังนั้นจากการวิเคราะห์ จึงพบวํา วัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
ของผู๎บริโภคสํวนใหญํ คือ มุํงเน๎นใช๎งานเพ่ือตอบโจทย์วิถีชีวิตของคนยุคดิจิทัลและเพ่ือความค๎ุมคํา
ทางเศรษฐกิจของผู๎บริโภคท่ีใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นประจ า  
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4.2 ผลการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research)   
1. ด๎านประชากร  
 

ตารางที ่4.1: จ านวนและร๎อยละของลักษณะประชากรกลุํมตัวอยําง 
 

เพศ จ านวน ร๎อยละ 

ชาย 234 58.2 

หญิง 168 41.8 

รวม 402 100.0 

  
ผลการศึกษาข๎อมูลจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ พบวํา ผู๎ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด๎วย เพศชาย จ านวน 234 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.2 และ เพศหญิงจ านวน 
168 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.8 รวมทั้งหมด 402 คน คิดเป็นร๎อยละ 100.0 

 
ตารางที ่4.2: จ านวนและร๎อยละของชํวงอายุของประชากรกลุํมตัวอยําง 

 

อาย ุ จ านวน ร๎อยละ 

16 - 20 ปี 222 55.3 

21 - 25 ปี 133 33.1 

26 - 30 ปี 35 8.7 

31 - 35  ปี 10 2.5 

36 - 40 ปี 2 0.5 

รวม 402 100.0 

  
ผลการศึกษาข๎อมูลจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามชํวงอายุของกลุํม

ตัวอยําง พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีชํวงอายุระหวําง 16 - 20 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร๎อยละ 
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55.3 ชํวงอายุระหวําง 21-25 ปี มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.3 ชํวงอายุระหวําง 26 - 30 ป ี
มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.1 ชํวงอายุระหวําง 31 -  35 ปี มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 
2.5 และชํวงอายุระหวําง 36 - 40 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.5 รวมทั้งหมด 402 คน คิด
เป็นร๎อยละ 100.0   

 
ตารางที ่4.3: จ านวนและร๎อยละของรายได๎ของประชากรกลุํมตัวอยําง 
 

รายได ๎ จ านวน ร๎อยละ 

ไมํเกิน 15,000 บาท 252 62.7 

15,001 - 30,000 บาท 137 34.1 

30,001 - 40,000 บาท 10 2.5 

40,001 - 50,000 บาท 3 0.7 

มากกวํา 50,001 บาท ขึ้นไป 0 0.0 

รวม 402 100.0 

 
ผลการศึกษาข๎อมูลจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได๎ของกลุํม

ตัวอยําง พบวําประชากรกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตั้งแตํ 15,000 บาทลงมา มีจ านวน 252 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 62.7 ประชากรกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตั้งแตํ 15,001 - 30,000 บาท มีจ านวน 137 คน คิด
เป็นร๎อยละ 34.1 ประชากรกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตั้งแตํ 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 10 คน คิด
เป็นร๎อยละ 2.5 ทั้งหมด 402 คน คิดเป็นร๎อยละ 100.0 
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ตารางที ่4.4: ข๎อมูลพื้นฐานด๎านระดับการศึกษาของประชากรกลุํมตัวอยําง 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร๎อยละ 

ประถมศึกษา 1 0.2 

มัธยมศึกษาตอนต๎น 43 10.7 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 140 34.8 

ปริญญาตรี 212 52.7 

สูงกวําปริญญาตรี 6 1.5 

รวม 402 100.0 

 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา
ของกลุํมตัวอยําง พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาในระดับตํางๆดังตํอไปนี้ คือ ระดับ
ประถมศึกษา 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.2 ระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น จ านวน 43 คน คิดเป็นร๎อยละ 
10.7 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.8 ระดับปริญญาตรี จ านวน 
212 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.7 และระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 
1.5 รวมทั้งหมด 402 คน คิดเป็นร๎อยละ 100.0  
 
ตารางที ่4.5: ข๎อมูลพื้นฐานด๎านอาชีพของประชากรกลุํมตัวอยําง 
 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 260 64.7 

พนักงานบริษัท 107 26.6 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.0 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว / ค๎าชาย 5 1.2 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.5 (ตํอ): ข๎อมูลพื้นฐานด๎านอาชีพของประชากรกลุํมตัวอยําง 
 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ 

อาชีพอิสระ (Freelancer) 2 0.5 

รวม 402 100.0 

 
ผลการศึกษาข๎อมูลจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทของอาชีพ

ของกลุํมตัวอยําง พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นนักเรียน นิสิต หรือนักศึกษา จ านวน 260 คน เป็น
รอ๎ยละ 64.7  เป็นพนักงานบริษัท จ านวน 107 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.6 เป็นข๎าราชการ หรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.0 เป็นผู๎ประกอบธุรกิจสํวนตัวหรือค๎าขาย จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 1.2 และประกอบอาชีพอิสระ (Freelancer) จ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.5 รวม
ทัง้หมด 402 คน คิดเป็นร๎อยละ 100.0 

 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าผําน 
 การใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านทัศนคติ  

 

ทัศนคตติํอการสื่อสารการตลาดผาํน
แอปพลเิคชนั 7-11 ตามแนวคิด

กระบวนการเกม 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ผู๎ใช๎รู๎สึกชื่นชอบในวิธีการสื่อสาร
การตลาดผํานแอปพลิเคชัน 7-11 

402 3.6716 0.6931 มาก 

ผู๎ใช๎รู๎สึกสนุกสนานจากการสะสม
เหรียญในแอปพลิเคชัน 7-11 

402 3.7836 0.7136 มาก 

ผู๎ใช๎ได๎รับความรู๎จากแอปพลิเคชัน 7-
11 

402 3.7114 0.7246 มาก 

รวม 402 3.7200 0.7090 มาก 
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 จากตารางที ่4.6 พบวํา ประชากรกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นที่มีผลตํอการรับรู๎
ตราสินค๎าผํานการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านทัศนคติ คําเฉลี่ย
ระดับความส าคัญทุกประเด็นอยูํในระดับมาก ดังนี้ ประชากรกลุํมตัวอยําง รู๎สึกสนุกสนาน คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.7836 ได๎รับความรู๎ขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7114 รู๎สึกชื่นชอบ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6716 
โดยคําเฉลี่ยรวมทั้งหมดเทํากับ 3.7200 
 
ตารางที ่4.7: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด๎านปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
 ติดตามแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมผํานแอปพลิเคชัน 7-11 
 Thailand  
 

ปจัจยัทีท่ าใหผ๎ูใ๎ช๎เกดิการตดิตามแอป
พลเิคชนั 7-11 Thailand 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ความท๎าทายจากการเก็บสะสม
เหรียญในแอปพลิเคชัน 

402 3.6468 0.7371 มาก 

โปรโมชันและของรางวัล 402 3.6368 0.7115 มาก 

ความสะดวกสบายจากการใช๎สมาร์ท
โฟนในการเปิดรับขําวสาร 

402 3.6592 0.7103 มาก 

รวม 402 3.6476 0.7190 มาก 

 
 จากตารางที ่4.7 พบวํา ระดับความคิดเห็นด๎านปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการติดตามแอป
พลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม คําเฉลี่ยระดับความส าคัญทุกประเด็นอยูํในระดับ
มาก โดยแตํละปัจจัยมีความส าคัญในระดับใกล๎เคียงกัน ดังนี้ ความสะดวกสบายจากการใช๎สมาร์ท
โฟนในการเปิดรับขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6592 ความท๎าทาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6468  การได๎รับ
โปรโมชันและของรางวัล คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6368 โดยคําเฉลี่ยรวมเทํากับ 3.6476 
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ตารางที ่4.8: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด๎านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน
 สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand 
 

ประสทิธภิาพของการสือ่สาร
การตลาดผาํนแอปพลเิคชนั 7-11 

ตามแนวคดิกระบวนการเกม 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ท าให๎ผู๎ใช๎จดจ าร๎านค๎าสะดวกซื้อ 7-
11 ได๎ดี 

402 3.7040 0.7233 มาก 

ท าให๎ผู๎ใช๎เกิดความอยากเข๎ารํวม
กิจกรรม 

402 3.5871 0.7262 มาก 

กระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎เกิดการตัดสินใจซื้อ 402 3.7637 0.7349 มาก 

รวม 402 3.6820 0.7260 มาก 

 
 จากตารางที ่4.8 พบวํา ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผํานแอปพลิเคชัน 7-11 ที่ใช๎
แนวคิดกระบวนการเกม คําเฉลี่ยระดับความส าคัญทุกประเด็นอยูํในระดับมาก ดังนี้ กระตุ๎นให๎เกิด
การตัดสินใจซื้อ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7637 ท าให๎จดจ าตราสินค๎า คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7040 ท าให๎อยากมี
สํวนรํวมในกิจกรรม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.5871 โดยคําเฉลี่ยรวมทั้งหมดเทํากับ 3.6820 
 
ตารางที ่4.9: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันตํอร๎าน
 สะดวกซื้อ 7-11 
        

ความผูกพนัทีม่ีตอํรา๎นสะดวกซื้อ 7-
11 (Engagement) 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ทํานเลือกเข๎าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 
กํอนเป็นอันดับแรกเม่ือทํานต๎องการ
ซื้อสินค๎าและบริการ 

402 3.6343 0.7084 มาก 

รวม 402 3.6343 0.7084 มาก 



72 

 จากตารางที ่4.9 พบวํา ประชากรกลุํมตัวอยํางมีระดับความผูกพันตํอร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 
ในระดับมาก โดยจะเลือกเข๎าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นอันดับแรกเม่ือต๎องการซ๎อสินค๎าและบริการ 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6343  
    
ตารางที ่4.10: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความผูกพันตํอการใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 
 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
 

ความผูกพนัทีม่ีตอํแอปพลเิคชนั 7-11 
Thailand (Engagement) 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
สามารถตอบโจทย์ความต๎องการของ
ผู๎ใช๎ 

402 3.7786 0.7225 มาก 

แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ท าให๎
ผู๎ใช๎ทราบขําวสารได๎อยํางสม่ าเสมอ 

402 3.7637 0.6910 มาก 

ผู๎ใช๎รู๎สึกดีเม่ือใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-
11 Thailand 

402 3.6791 0.7264 มาก 

ผู๎ใช๎มีความสุขเมื่อใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand 

402 3.8582 0.7183 มาก 

ผู๎ใช๎เกิดความกระตือรือล๎นในการรํวม
กิจกรรม 

402 3.6915 0.7301 มาก 

ผู๎ใช๎ยินดีบอกตํอ 402 3.7910 0.6999 มาก 

รวม 402 3.8003 0.7304 มาก 

 
 จากตารางที ่4.10 พบวํา ประชากรกลุํมตัวอยํางมีระดับความผูกพันตํอแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand ทุกประเด็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาเหตุผลในแตํละประเด็น พบวํา ประชากรกลุํม
ตัวอยํางมีความผูกพันเชื่อมโยงกับแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ในแนวโน๎มที่ด ีมีความสุขในการใช๎
งาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8582 ยินดีบอกตํอกิจกรรมแกํคนรอบข๎าง คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7910 ท าให๎
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กระตือรือล๎นในการรํวมกิจกรรม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6915 ท าให๎ผู๎ใช๎รับทราบขําวสารสม่ าเสมอ 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7637 รู๎สึกดีตํอการใช๎งาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6791 ตอบโจทย์ความต๎องการได๎ 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7786 และรู๎สึกดีตํอการใช๎งาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6791 คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 
3.8003 
 
ตารางที ่4.11: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคท่ีมีความภักดีการใช๎แอป
 พลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านพฤติกรรม 
 

ความภกัดตีํอรา๎นสะดวกซื้อ 7-11 
(Loyalty) ด๎านพฤติกรรม 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
เลือกใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ7-11 
Thailand แม๎มีร๎านค๎าประเภท
เดียวกันอยูํใกล๎เคียง 

402 3.8284 0.7426 มาก 

ผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
มักชวนเพื่อน หรือญาติให๎ใช๎บริการ
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 

402 3.7736 0.7278 มาก 

ผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 
มักชวนเพื่อน หรือญาติให๎รํวม
กิจกรรมกับแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand  

402 3.8408 0.6988 มาก 

รวม 402 3.7828 0.7294 มาก 

   
 จากตารางที ่4.11 พบวํา ประชากรกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมที่จงรักภักดีตํอแอปพลิเคชันทุก
ประเด็นในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ผู๎ใช๎มีการชวนคนรอบข๎างให๎รํวมกิจกรรมภายในแอปพลิเคชัน
ดังกลําว คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8408 เลือกเข๎าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นอันดับแรก คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8284และชักชวนคนรอบข๎างให๎ใช๎บริการร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7736 รวมถึงมีการ
นึกถึงร๎านคําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7828 
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ตารางที ่4.12: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคตํอความภักดีในการใช๎
 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านทัศนคติ  
 

ความภกัดตีํอแอปพลเิคชนั 7-11 
Thailand (Loyalty) ดา๎นทศันคต ิ

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็น
สํวนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน 

402 3.7338 0.7615 มาก 

แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ให๎
ความรู๎สึกพิเศษแกํผู๎ใช๎งาน 

402 3.8657 0.6677 มาก 

ผู๎ใช๎งานยินดีแนะน าเพ่ือนให๎ใช๎งาน
แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand 

402 3.7512 0.6904 มาก 

รวม 402 3.7985 0.6790 มาก 

 
 จากตารางที ่4.12 พบวําประชากรกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีสํงผลให๎เกิดความจงรักภักดีตํอ
แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ทุกประเด็น ในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ให๎ความรู๎สึกพิเศษแกํ
ผู๎ใช๎งาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8657 ยินดีบอกตํอคนรอบข๎าง คําเฉลี่ยเทํากบั  3.7512 เป็นสํวนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวัน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7338 คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7985 
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ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ
 สินค๎าและบริการจากการใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิด
 กระบวนการเกม 
 

ด๎านพฤติกรรมดา๎นการตัดสนิใจซื้อ
กับการใชแ๎อปพลเิคชนั 7-11 

Thailand 

จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ผู๎ใช๎มีการเช็คข๎อมูลขําวสารภายใน
แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand กํอน
ซื้อสินค๎าและบริการ 

402 3.7711 0.7079 มาก 

ผู๎ใช๎ถูกชักจูงให๎ซื้อสินค๎าและบริการ
จากข๎อมูลขําวสารภายในแอปพลิเค
ชัน 7-11 Thailand 

402 3.7637 0.6784 มาก 

ผู๎ใช๎ถูกชักจูงให๎ซื้อสินค๎าและบริการ
จากการสะสมเหรียญทองของแอป
พลิเคชัน 7-11 Thailand 

402 3.8184 0.6842 มาก 

รวม 402 3.7844 0.6902 มาก 

 
 จากตารางที ่4.13 พบวํา ระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและ
บริการจากการใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ถูกชัก
จูงจากเหรียญทองสะสม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8184 มีการตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายในกํอนซื้อ 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7711 ถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7637  คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 
3.7844 
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ตารางที ่4.14: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ
 สินค๎าและบริการจากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
 จ าแนกตามชํวงอายุ 
 

ด๎านพฤติกรรมดา๎นการ
ตัดสนิใจซื้อกบัการใช๎แอป
พลเิคชนั 7-11 Thailand 

ชวํงอาย ุ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ผู๎ใช๎มีการเช็คข๎อมูลขําวสาร
ภายในแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand กํอนซื้อสินค๎าและ
บริการ 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.7200     
3.8496    
3.6857  
4.2000 
3.5000 
3.7711 

0.7140 
0.6455 
0.8321 
0.7888 
0.7071 
0.7079 

มาก     
มาก      
มาก       

มากที่สุด   
มาก      
มาก 

ผู๎ใช๎ถูกชักจูงให๎ซื้อสินค๎าและ
บริการจากข๎อมูลขําวสาร
ภายในแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.7830     
3.7293    
3.8571  
3.4000 
4.0000 
3.7637 

0.6790 
0.6528 
0.7334 
0.8433 
0.0000 
0.6784 

มาก     
มาก      
มาก       
มาก     
มาก      
มาก 

ผู๎ใช๎ถูกชักจูงให๎ซื้อสินค๎าและ
บริการจากการสะสมเหรียญ
ทองของแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.7970     
3.8722    
3.7143 
3.8000 
4.5000 
3.8184 

0.6800 
0.7221 
0.5725 
0.6325 
0.7071 
0.6842 

มาก     
มาก      
มาก       
มาก     

มากที่สุด      
มาก 

  
 จากตารางที ่4.14 พบวํา คําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎า
และบริการมีความแตกตํางตามชํวงอายุ ดังนี้  
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 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 16 - 20 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ
ผํานแอปพลิเคชันทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7970 ถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสารภายใน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7830 และมีการ
ตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายในกํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7200 
 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 21 - 25 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ
ผํานแอปพลิเคชันทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม 
คําเฉลี่ยเทํากับ3.8722 มีการตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายในกํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8496 และถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสารภายใน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7293   
 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 26 - 30 ปี ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและ
บริการผํานแอปพลิเคชันทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ ถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสาร
ภายใน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8571 ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7143 มีการ
ตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายในกํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6857 
 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 31 - 35 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ
ผํานแอปพลิเคชันทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ มีการตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายใน
กํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ คําเฉลี่ยเทํากับ 4.2000 ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม คําเฉลี่ย
เทํากับเทํากับ 3.8000 ถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสารภายใน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.4000 
 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 36 -40 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ
ผํานแอปพลิเคชัน ดังนี้ ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม คําเฉลี่ยเทํากับ 4.5000 อยูํในระดับ
ความส าคัญมากท่ีสุด ถูกชักจูงจากข๎อมูลขําวสารภายใน คําเฉลี่ยเทํากับ 4.0000 อยูํในระดับ
ความส าคัญมาก มีการตรวจเช็คข๎อมูลขําวสารภายในกํอนตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.5000 อยูํในระดับความส าคัญมาก  
 
ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับวัตถุประสงค์จาก
 การใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
 

วตัถปุระสงค์ในการเลือกใช๎ จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร 402 3.7811 0.7004 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.15 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับ
 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 
 

วตัถปุระสงค์ในการเลือกใช๎ จ านวน คําเฉลีย่ สวํนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิประโยชน์ 402 3.8284 0.6904 มาก 

ใช๎เพื่อความสะดวกสบาย 402 3.8085 0.6888 มาก 

ใช๎เพื่อความสนุกสนาน พึงพอใจ 402 3.8134 0.6902 มาก 

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน 402 3.8607 0.7136 มาก 

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการพบปะ
ผู๎คน 

402 3.8060 0.7042 มาก 

รวม 402 3.8163 0.6979 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.15 คําเฉลี่ยระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคเก่ียวกับวัตถุประสงค์จากการใช๎แอป
พลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมคําเฉลี่ยทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก 
ดังนี้ สะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8607 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8284 เพ่ือความสนุกสนานพึงพอใจ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8134 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8085 เป็นพื้นที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8060 เพ่ือติดตามข๎อมูลขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7811 
คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8163 
 
 
 
 
 
 
 
 



79 

ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามชํวงอายุ 
 

          (ตารางมีตํอ) 
 
 
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน ชวํงอาย ุ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร 16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.7650     
3.7594    
3.6857  
4.1000 
4.0000 
3.7811 

0.7430 
0.6414 
0.6311 
0.7379 
0.0000 
0.7004 

มาก 
มาก 
มาก       
มาก 
มาก      
มาก 

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.8420     
3.6857   
3.8571  
3.8000 
4.0000 
3.8284 

0.6870 
0.6495 
0.7960 
0.9189 
0.0000 
0.6904 

มาก        
มาก        
มาก       
มาก        
มาก         
มาก 

ใช๎เพื่อความสะดวกสบาย 16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.8510     
3.7820    
3.7714 
3.4000 
3.5000 
3.8085 

0.7030 
0.6553 
0.6897 
0.6992 
0.7071 
0.6888 

มาก    มาก      
มาก       

มาก    มาก      
มาก 
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ตารางที่ 4.16 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามชํวงอายุ 
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน ชวํงอาย ุ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อความสนุกสนาน 
พึงพอใจ 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.8420    
3.8120    
3.6286  
3.8000 
4.0000 
3.8134 

0.6970 
0.6870 
0.6456 
0.6325 
1.4142 
0.6902 

มาก    มาก      
มาก       

มาก    มาก      
มาก 

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน 16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.8684    
3.8271   
3.7714  
3.9000 
3.5000 
3.8607 

0.7408 
0.7438 
0.5983 
0.5677 
0.7071 
0.7136 

มาก    มาก      
มาก       

มาก    มาก      
มาก 

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

16 - 20 ปี 
21- 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31- 35 ปี 
36 - 40 ปี 
รวม  

222      
133        
35            
10            
2           

402 

3.7650     
3.8421    
3.8857 
3.9000 
4.0000 
3.8060 

0.7180 
0.6946 
0.6761 
0.7379 
0.0000 
0.7042 

มาก    มาก      
มาก       

มาก    มาก      
มาก 

 
 จากตารางที ่4.15 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ
เกม จ าแนกตามชํวงอายุ พบวํา  
 กลุํมประชากรตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 16 - 20 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ สะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 
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3.8684 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8510 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์และใช๎เพ่ือความ
สนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8420 เพ่ือติดตามข๎อมูลขําวสารและเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.7650   
 ประชากรกลุํมตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 21 - 25 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์พิเศษและ
เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8421 เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8271  
เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8120 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7820 เพ่ือ
ติดตามข๎อมูลขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7594     
 ประชากรกลุํมตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 26 - 30 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8857 เพ่ือความสะดวกสบายและสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7714 เพ่ือติดตาม
ขําวสารและแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6857 ใช๎เพื่อความสนุกสนานและพึงพอใจ 
คําเฉลี่ยเทํากับ3.6286        
 ประชากรกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุระหวําง 31 - 35 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเค
ชัน 7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 
4.1000 เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน และพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.9000 เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ และความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8000 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.4000  ประชากรกลุํมตัวอยํางชํวงอายุระหวําง 36 - 40 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก ดังนี้ เพ่ือติดตามขําวสาร เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนานและเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 4.0000  รองลงมาใช๎เพื่อ
ความสะดวกสบายและสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.5000   
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ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามเพศ 
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน เพศ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8120 
3.7381 

0.7404 
0.6403 

มาก     
มาก      

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8547 
3.7917 

0.6715 
0.7164 

มาก     
มาก      

ใช๎เพื่อความสะดวกสบาย ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.7692 
3.8683 

0.6857 
0.6915 

มาก     
มาก      

ใช๎เพื่อความสนุกสนาน พึง
พอใจ 

ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8077 
3.8214 

0.7005 
0.6775 

มาก     
มาก      

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8120 
3.9281 

0.7519 
0.6527 

มาก     
มาก      

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8034 
3.8095 

0.7024 
0.7088 

มาก     
มาก      

รวม 
ชาย 
หญิง 

234  
168 

3.8098 
3.8254 

0.2230 
0.2181 

มาก     
มาก      

 
จากตารางที ่4.17 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ

เกม จ าแนกตามเพศ พบวํา 
เพศชาย มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับ

ความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8098 ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8547 เพ่ือติดตามขําวสารและสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8120 เพ่ือความสนุกสนาน 
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คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8077 เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8034 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.7692   

เพศหญิง มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ทุกประเด็นอยูํในระดับ
ความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8254 ดังนี้ เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.9281 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8683 เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8214 
เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8095 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7917 เพ่ือ
ติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7381   

    
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

วตัถปุระสงค์การใช๎
งาน 

ระดบัการศกึษา จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

5.0000 
3.8140 
3.7429 
3.8066 
3.3333 

0.0000 
0.6639 
0.7032 
0.6989 
0.8165  

 

มากที่สุด    
มาก     
มาก     
มาก     

ปานกลาง 

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

5.0000 
3.8372 
3.7429 
3.8679 
4.1667 

0.0000  
0.6877 
0.7134 
0.6685 
0.7528  

 

มากที่สุด    
มาก      
มาก     
มาก     
มาก 

         (ตารางมตํีอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

วตัถปุระสงค์การใช๎
งาน 

ระดบัการศกึษา จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

3.0000 
3.9070 
3.8071 
3.7972 
3.6667 

0.0000 
0.6836 
0.6880 
0.6962 
0.5164 

ปานกลาง   
มาก     
มาก     
มาก      
มาก 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึงพอใจ 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

4.0000 
3.9767 
3.8429 
3.7642 
3.6667 

0.0000  
0.6358 
0.6919 
0.6891 
1.0328 

มาก    
มาก    
มาก    
มาก    
มาก  

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

5.0000 
3.8837 
3.8071 
3.8679 
4.3333 

0.0000 
0.4788 
0.7286 
0.7424 
0.5164 

มากที่สุด    
มาก     
มาก     
มาก     

มากที่สุด     

           (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน ระดบัการศกึษา จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 

1  
43 
140 
212 
6 

3.0000 
3.8095 
3.8571 
3.7500 
4.1667 

0.0000 
0.7931 
0.6950 
0.6876 
0.7528 

ปานกลาง    
มาก     
มาก     
มาก      
มาก  

รวม 

ประถมศึกษา 
มัธยมศกึษาตอนต๎น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปริญญาตรี 

สูงกวําปริญญาตรี 
 

1  
43 
140 
212 
6 

4.1667 
3.8876 
3.8000 
3.8090 
3.8889 

0.9832 
0.2027 
0.2089 
0.2292 
0.2589 

มาก    
มาก     
มาก      
มาก    
มาก 

 
จากตารางที ่4.18 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ

เกม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบวํา   
กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-

11 Thailand ดังนี้ เพ่ือติดตามขําวสาร เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ และเพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 5.0000 เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ เพ่ือความสะดวกสบายและเป็นพื้นที่
สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.0000 คําเฉลี่ยโดยรวมอยูํในระดับความส าคัญมาก เทาํกับ 4.1667 

กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเค
ชัน 7-11 Thailand ดังนี้ เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.9767 เพ่ือความสะดวกสบายและ
เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.9070 เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8837 เพ่ือ
แสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8372 เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8140 คําเฉลี่ย
โดยรวมทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก เทํากับ 3.8876   



86 

กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอป
พลิเคชัน 7-11 Thailand ดังนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8571 เพ่ือความสนุกสนาน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8429 เพ่ือความสะดวกสบายและสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8071 
เพ่ือติดตามขําวสารและแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7429 คําเฉลี่ยโดยรวมทุกประเด็น
อยูํในระดับความส าคัญมาก เทํากับ 3.8000  

กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-11 
Thailand ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์และสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8679 เพ่ือ
ติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8066 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7972 เพ่ือความ
สนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7642 เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7500 คําเฉลี่ยโดยรวมทุก
ประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก เทํากับ 3.8090   

กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรี มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
7-11 Thailand ดังนี้ เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 4.3333 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์
และเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 4.1667 เพ่ือความสะดวกสบายและเพ่ือความสนุกสนาน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6667 เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.3333 คําเฉลี่ยโดยรวมอยูํในระดับ
ความส าคัญมาก เทํากับ 3.8889   

  
ตารางที่ 4.19: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับรายได๎  
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน ระดบัรายได ๎ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.7778 
3.7737 
3.9000 
4.0000 

0.7349 
0.6416 
0.5676 
1.0000 

มาก     
มาก      
มาก     
มาก  

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามระดับรายได๎  
 

วตัถปุระสงค์การใชง๎าน ระดบัรายได ๎ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.8214 
3.8394 
3.9000 
3.6667 

0.6884 
0.6991 
0.7379 
0.5774 

มาก     
มาก     
มาก      
มาก    

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.8056 
3.8394 
3.5000 
3.6667 

0.6724 
0.7198 
0.7071 
0.5774 

มาก     
มาก     
มาก      
มาก     

ใช๎เพื่อความสนุกสนาน 
พึงพอใจ 

ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.8135 
3.8394 
3.5000 
3.6667 

0.6805 
0.7198 
0.5270 
0.5774 

มาก      
มาก      
มาก     
มาก  

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.8492 
3.8905 
3.8000 
3.6667 

0.7036 
0.7344 
0.7888 
0.5774 

มาก    มาก      
มาก     
มาก  

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ไมํเกิน 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 40,000 
40,001 - 50,000  

252  
137 
10 
3 

3.7976 
3.7956 
4.1000 
4.0000 

0.7160 
0.6981 
0.3162 
1.0000 

มาก    มาก      
มาก     
มาก  
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 จากตารางที่ 4.19 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ
เกม จ าแนกตามระดับรายได๎ พบวํา  
 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ไมํเกิน 15,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน ทุกประเด็นอยูํใน
ระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8108 ดังนี้ เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8492 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8214 เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8135 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8056 เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.7976 และใช๎เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7778  
 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ 15,001 - 30,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานทุกประเด็นอยูํใน
ระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7956 ดังนี้ เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8905 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสะดวกสบายและใช๎เพื่อความสนุกสนาน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8394 เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7956 เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.7737  กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ 30,001 - 40,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งานทุก
ประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7833 ดังนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม 
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.1000เพ่ือติดตามขําวสารและแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.9000 เพ่ือ
สะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8000 เพ่ือความสะดวกสบายและเพ่ือความสนุกสนาน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.5000  กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ 40,001 - 50,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน
ทุกประเด็นอยูํในระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7778 ดังนี้ เพ่ือติดตามขําวสารและ
เป็นพื้นทีส่ังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 4.0000 เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสะดวกสบาย ใช๎เพื่อ
ความสนุกสนานและใช๎สะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8000  
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ตารางที่ 4.20: แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ   
 

วตัถปุระสงค์การใช๎
งาน 

อาชีพ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8038 
3.6822 
3.9286 
4.2000 
3.0000 

0.7057 
0.7216 
0.5394 
0.4472  
0.0000 

มาก      
มาก      
มาก      
มาก      

ปานกลาง    

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8115 
3.8505 
4.0000 
3.6000 
3.0000 

0.6857 
0.7243 
0.5443 
0.8944 
0.0000 

มาก      
มาก      
มาก      
มาก       

ปานกลาง  

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8385 
3.7570 
3.7500 
3.8000 
3.5000 

0.7063 
0.6707 
0.5853 
0.8367 
0.7071 

มาก      
มาก      
มาก       
มาก       
มาก 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึงพอใจ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8154 
3.8411 
3.7857 
3.6000 
3.0000 

0.6951 
0.6465 
0.8325 
0.5477 
0.0000 

มาก      
มาก      
มาก 
 มาก 

 ปานกลาง 

 (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.20 (ตํอ): แสดงจ านวนร๎อยละ และคําเฉลี่ยวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
 การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ  
 

วตัถปุระสงค์การใช๎
งาน 

อาชีพ จ านวน คําเฉลีย่ สวํน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8885 
3.8224 
3.7143 
4.2000 
3.5000 

0.7398 
0.6415 
0.7629 
0.4472 
0.7071 

มาก     
มาก      
มาก     
มาก      
มาก     

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ใน
การพบปะผู๎คน 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
อาชีพอิสระ 

260   
107 
28 
5 
2 

3.8038 
3.7944 
3.9286 
3.6000 
3.5000 

0.7166 
0.6832 
0.7164 
0.5477 
0.7071 

มาก     
มาก   

   มาก 
   มาก     
มาก   

 
จากตารางที่ 4.20 วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ

เกม จ าแนกตามอาชีพ พบวํา   
กลุํมตัวอยํางนักเรียน นิสิต นักศึกษา มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน ทุกประเด็นอยูํในระดับ

ความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8269 ดังนี้ เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.8885 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8385 เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8154 
เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8115 เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม เพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8038    

กลุํมตัวอยํางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน ทุกประเด็นอยูํใน
ระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7913 ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8505 เพ่ือความสนุกสนาน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8411 เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน คําเฉลี่ย
เทํากับ 3.8224 เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7944 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.7570 และเพ่ือติดตามขําวสาร คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7500    
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กลุํมตัวอยํางอาชีพข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน ทุกประเด็นอยูํใน
ระดับความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.7296 ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ คําเฉลี่ย
เทํากับ 4.0000 เพ่ือติดตามขําวสารและเป็นพ้ืนที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.9286 เพ่ือความสนุกสนาน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7857 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7500 เพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตน 
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.7143    

กลุํมตัวอยํางอาชีพธุรกิจสํวนตัว มีวัตถุประสงค์ในการใช๎งาน ทุกประเด็นอยูํในระดับ
ความส าคัญมาก คําเฉลี่ยโดยรวมเทํากับ 3.8333 ดังนี้ เพ่ือติดตามขําวสารและสะท๎อนความเป็น
ตัวตน คําเฉลี่ยเทํากับ 4.2000 เพ่ือความสะดวกสบาย คําเฉลี่ยเทํากับ 3.8000 เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนานและเป็นพื้นที่สังคม คําเฉลี่ยเทํากับ 3.6000  
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ๎มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
 
ตารางที ่4.21: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความคิดเห็นที่มีผลตํอ
 การรับรู๎ตราสินค๎าผํานการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
 ด๎านทัศนคติ 
 

ด๎านทัศนคต ิ Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

รู๎สึกชื่นชอบ Between group 
Within Group  

0.900 
191.757 
192.657 

5       
396   
401 

.180       

.484 
0.372 0.868 

รู๎สึกสนุกสนาน Between group 
Within Group  

1.461  
202.710  
204.172 

5       
396   
401 

.292       

.512 
0.571 0.722 

ได๎รับความรู๎ Between group 
Within Group  

3.974  
206.554 
210.527 

5       
396   
401 

.795       

.522 
1.524 0.181 
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จากตารางที ่4.21 ผลการวิเคราะห์ พบวํา   
ระดับความคิดเห็นด๎านทัศนคติไมํมีนัยยะทางสถิติตํอการรับรู๎ตราสินค๎า เห็นได๎จากผลการ

วิเคราะห์สถิติในทุกประเด็นมีคํา Sig มากกวํา 0.05 ด๎านความความรู๎สึกชื่นชอบ มีคําเทํากับ 0.868  
 

ตารางที ่4.22: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความคิดเห็นด๎านปัจจัย
 ที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการติดตามแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
 ผํานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand   
 

ปจัจยัทีท่ าให๎
ผูใ๎ชเ๎กดิการ

ติดตาม 

Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

ความท๎าทาย Between group 
Within Group  

2.394 
215.446 
217.841 

5       
396   
401 

0.479 
0.544 

0.880 0.494 

โปรโมชั่นและ
ของรางวัล 

Between group 
Within Group  

2.582  
200.393  
202.975 

5       
396   
401 

0.516 
0.506 

1.021 0.405 

ความ
สะดวกสบาย
จากการใช๎งาน 

Between group 
Within Group  

2.296  
200.015 
202.311 

5       
396   
401 

0.459 
0.505 

0.909 0.475 

 
จากตารางที ่4.22 ผลการวิเคราะห์ พบวํา   
ระดับความคิดเห็นด๎านปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการติดตามแอปพลิเคชัน ไมํมีนัยยะสถิติตํอ

การรับรู๎ตราสินค๎าในทุกประเด็น เห็นได๎จากผลการวิเคราะห์สถิติทุกประเด็นมีคํา Sig มากกวํา 0.05 
ด๎านความความท๎าทาย มีคําเทํากับ 0.494 ด๎านการจูงใจจากโปรโมชั่นและของรางวัล มีคําเทํากับ 
0.405 ด๎านความสะดวกสบายจากการใช๎สมาร์ทโฟน มีคําเทํากับ 0.475   
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ตารางที ่4.23: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความคิดเห็นด๎าน
 ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 
 Thailand  
 

ประสทิธภิาพ
จากการใชง๎าน 

Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การจดจ าตรา
สินค๎า 

Between group 
Within Group  

2.837 
206.937 
209.774 

5       
396   
401 

0.567 
0.523 

1.086 0.368 

ท าให๎อยากมี
สํวนรํวม
กิจกรรม 

Between group 
Within Group  

5.054  
206.399  
211.453 

5       
396   
401 

1.011 
0.521 

1.939 0.087 

กระตุ๎นให๎
ตัดสินใจซื้อ 

Between group 
Within Group  

8.946  
207.604 
216.550 

5       
396   
401 

1.789 
0.524 

3.413 *0.005 

  
 จากตารางที ่4.23 ผลการวิเคราะห์ พบวํา   
 ระดับความคิดเห็นด๎านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน ไมํมีนัยยะทางสถิติตํอการรับรู๎ในตรา
สินค๎า เห็นได๎จากคํา Sig ผลการวิเคราะห์สถิติประเด็นการจดจ าตราสินค๎า คําเทํากับ 0.368 การ
อยากมีสํวนรํวมท ากิจกรรม คําเทํากับ 0.087 แตํมีนัยยะทางสถิติตํอการกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าในร๎านสะดวกซื้อ 7-11 อยํางมีนัยยะส าคัญ เห็นได๎จากมีคาํ Sig เทํากับ 0.005  
 ดังนั้นผลการทดสอบข๎างต๎นจึงไมํสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ 1 วําด๎วยแอปพลิเคชันที่ใช๎
แนวคิดกระบวนการเกมท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาผํานการ
สนทนาอภิปรายกลุํมยํอย (Focus group discussion) กับประชากรกลุํมตัวอยํางจ านวน 6 ทําน
เชํนกัน แตํทั้งนี้ทั้งนั้นประชากรกลุํมตัวอยํางบางทํานให๎เหตุผลที่นําสนใจวําแอปพลิเคชันดังกลําวไมํ
สามารถท าให๎เกิดการรับรู๎เพราะแอปพลิเคชันดังกลําวเป็นแอปพลิเคชันที่สร๎างขึ้นมาตอนหลัง ท าให๎
ไมํได๎ชํวยให๎เกิดการรับรู๎เพราะวําผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชันดังกลําวรู๎จักตราสินค๎าร๎านสะดวกซื้อ 7-11 อยูํ
แล๎ว แตํส าหรับตราสินค๎าใหมํที่เข๎ารํวมรายการมีแนวโน๎มท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ได๎ อยํางไรก็ตาม
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การทดสอบข๎างต๎นสอดคล๎องในสมมติฐานที่ 3 คือ การสื่อสารทางการตลาดโดยแอปพลิเคชันที่ใช๎
แนวคิดกระบวนการเกมสํงผลให๎ผู๎บริโภคตดัสินใจซื้อสินค๎าและบริการได๎  
   
ตารางที ่4.24: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความผูกพันตํอการใช๎
 แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตาม
 ชํวงอายุของกลุํมตัวอยําง 
 

ความผูกพนัทีม่ี
ตํอแอปพลเิคชนั 

Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

นึกถึงร๎านสะดวก
ซ้ือ 7-11 เป็น
อันดับแรก 

Between 
group Within 

Group  

3.260 
197.986 
201.246 

5       
396   
401 

0.652 
0.500 

1.304 0.261 

รู๎สึกตอบโจทย์
ความต๎องการของ
ตนเอง 

Between 
group Within 

Group  

3.901 
205.395 
211.453 

5       
396   
401 

0.780 
0.519 

1.504 0.187 

ได๎รับขําวสารจาก
แอปพลิเคชัน
สม่ าเสมอ 

Between 
group Within 

Group  

5.195  
186.290 
191.296 

5       
396   
401 

1.039 
0.470 

2.209 0.053 

รู๎สึกดีท่ีได๎รํวม
กิจกรรมในการ
แลกรับรางวัล 

Between 
group Within 

Group  

8.642 
202.963 
211.604 

5       
396   
401 

1.728 
0.513 

3.372 *0.005 

มีความสุขที่ได๎
รํวมกิจกรรม 

Between 
group Within 

Group  

4.079 
202.839 
206.918 

5       
396   
401 

0.816 
0.512 

1.593 0.161 
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 จากตารางที ่4.24 ผลการวิเคราะห์ พบวํา 
 ผู๎ใช๎งานมีระดับความผูกพันตํอการใช๎แอปพลิเคชัน อยํางมีนัยยะส าคัญทางสถิติ เห็นได๎จาก
คํา Sig มีคําเทํากับ 0.005  ในประเด็นวํา ผู๎ใช๎รู๎สึกดีท่ีได๎รํวมกิจกรรมในการแลกรับของรางวัล ส าหรับ
ในประเด็นอ่ืนๆไมํมีผลที่แสดงถึงความผูกพันของผู๎ใช๎ที่มีตํอแอปพลิเคชัน   
 
ตารางที ่4.25: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคท่ี
 มีความภักดีตํอแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ
 เกมด๎านพฤติกรรม จ าแนกตามชํวงอายุของกลุํมตัวอยําง 
 

ความภกัดทีี่มตีํอ
แอปพลเิคชนั 

(ด๎านพฤตกิรรม) 

Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

เลือกใช๎บริการที่
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-
11 เป็นอันดับแรก 

Between 
group Within 

Group  

0.680 
220.477 
221.157 

5       
396   
401 

0.136 
0.557 

0.244 0.943 

ชักชวนเพื่อนหรือ
ญาติให๎ใช๎บริการ 

Between 
group Within 

Group  

2.314 
210.086 
212.400 

5       
396   
401 

0.463 
0.531 

0.873 0.499 

ชักชวนเพื่อนหรือ
ญาติให๎รํวม
กิจกรรม 

Between 
group Within 

Group  

2.582 5       
396   
401 

0.516 
0.488 

1.058 0.383 

 
จากตารางที ่4.25 ระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคท่ีมีความภักดีตํอแอปพลิเคชันสื่อสาร

การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านพฤติกรรม ผลการวิเคราะห์ พบวํา  
ไมํพบประเด็นที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติของผู๎ใช๎ด๎านพฤติกรรมที่สํงผลตํอความภักดีแอปพลิเค

ชันกับประชากรทุกกลุํมตัวอยํางในทุกประเด็น เห็นได๎จากคํา Sig มีคํามากกวํา 0.005 ในทุกประเด็น
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ตารางที ่4.26: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส๎น (Linear Regression) ในรูปแบบการวิเคราะห์
 ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ระดับความคิดเห็นผู๎บริโภคท่ี
 มีความภักดีตํอแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด๎านทัศนคติ 
 จ าแนกตามชํวงอายุของกลุํมตัวอยําง  
 

ความภกัดทีี่มตีํอ
แอปพลเิคชนั 
(ด๎านทศันคต)ิ 

Source of 
Variance 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

แอปพลิเคชันเป็น
สํวนหนึ่งของชีวิต 
ประจ าวัน 

Between 
group Within 

Group  

5.084 
227.436 
232.520 

5       
396   
401 

1.017 
0.574 

1.770 1.118 

รู๎สึกพิเศษทุกครั้ง
เมื่อใช๎งาน 

Between 
group Within 

Group  

0.443 
178.304 
232.520 

5       
396   
401 

0.089 
0.450 

0.197 0.964 

ยินดีที่แนะน า
เพ่ือนหรือญาติพ่ี
น๎อง 

Between 
group Within 

Group  

1.764 
189.360 
191.124 

5       
396   
401 

0.353 
0.478 

0.738 0.596 

 
จากตารางที ่4.26 ความคิดเห็นของผู๎ใช๎ที่มีตํอความภักดีแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ด๎าน

ทัศนคต ิผลการวิเคราะห์ พบวํา  
ไมํพบประเด็นที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติของผู๎ใช๎ด๎านความภักดีที่มีตํอแอปพลิเคชันด๎าน

ทัศนคต ิเห็นได๎จากคํา Sig มีคํามากกวํา 0.005 ในทุกประเด็น    
ดังนั้นสมมติฐานที่ 2 วําด๎วยแอปพลิเคชันที่ใช๎แนวคิดกระบวนการเกมสํงผลเกิดความผูกพัน

และความภักดี มีความสอดคล๎องในด๎านการสร๎างความผูกพันแบบมีเงื่อนไขอยํางมีนัยยะในประชากร
กลุํมตัวอยําง สามารถท าให๎ผู๎ใช๎งานรู๎สึกดีท่ีได๎ใช๎งานแอปพลิเคชันดังกลําวซึ่งต๎องขึ้นอยูํกับเงื่อนไขของ
รางวัลที่จะได๎รับด๎วยวําจูงใจให๎เกิดความต๎องการมากน๎อยเทําใด แตํแอปพลิเคชันดังกลําวไมํได๎ท าให๎
เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าเนื่องจากร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 สามารถเข๎าถึงได๎งํายและติดตลาดของคน
ไทยอยูํแล๎ว ซึ่งแสดงถึงวําแอปพลิเคชันดังกลําวเป็นเครื่องมือที่มุํงเน๎นเชื่อมโยงและสร๎างความสัมพันธ์
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ระหวํางผู๎บริโภคและร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ให๎เกิดปฏิสัมพันธ์ระหวํางกันมากกวําการท าให๎เกิดความ
ภักดีตํอร๎านค๎าสะดวกซื้อ 7-11  

     
ตารางที ่4.27: ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์ของผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand แบบ
 จ าแนกชํวงอายุ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางท่ี 4.16 เรียงล าดับจากมากไปน๎อย
 ดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั อายรุะหวาํง       
16 - 20 ปี 

อายรุะหวาํง   
21 - 25 ปี 

อายรุะหวาํง   
26 - 30 ปี 

อายรุะหวาํง   
31 - 35 ปี 

อายรุะหวาํง 36 - 40 
ป ี

1 ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร 
/ ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ / ใช๎เพื่อ
ความสนุกสนาน พึง
พอใจ / ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการพบปะ

ผู๎คน 

2 ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อ
แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน / ใช๎

เพ่ือเป็นพ้ืนที่
ในการพบปะ

ผู๎คน 

/ ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / ใช๎
เพ่ือสะท๎อนตัวตน 

3 ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึง

พอใจ / 
แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

/ ใช๎เพื่อ
สะท๎อนตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึง
พอใจ / ใช๎เพื่อ
แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

- 

           (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.27 (ตํอ): ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์ของผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand แบบ
 จ าแนกชํวงอายุ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางท่ี 4.16 เรียงล าดับจากมากไปน๎อย
 ดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั อายรุะหวาํง       
16 - 20 ปี 

อายรุะหวาํง   
21 - 25 ปี 

อายรุะหวาํง   
26 - 30 ปี 

อายรุะหวาํง   
31 - 35 ปี 

อายรุะหวาํง 36 - 40 
ป ี

4 ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎

เพ่ือเป็นพ้ืนที่ใน
การพบปะผู๎คน 

ใช๎เพือ่ความ
สะดวกสบาย 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

- 

5 - ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน พึง

พอใจ 

- - 

6 - ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ 

- - - 

 
ตารางที ่4.28: ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์ของผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand แบบ
 จ าแนกระดับการศึกษา อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางที่ 4.18 เรียงล าดับจากมากไปน๎อย
 ดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั ประถมศกึษา มธัยมศึกษา
ตอนต๎น 

มธัยมศึกษาตอน
ปลาย 

ปริญญาตร ี สงูกวาํปริญญา
ตร ี

1 ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎เพื่อ

แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ / ใช๎

เพ่ือสะท๎อนตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนาน
พึงพอใจ 

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่
ในการพบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ / 
ใช๎เพ่ือสะท๎อน

ตัวตน 

ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.28 (ตํอ): ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์ของผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand แบบ
 จ าแนกระดับการศึกษา อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางที่ 4.18 เรียงล าดับจากมากไป
 น๎อยดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั ประถมศกึษา มธัยมศึกษา
ตอนต๎น 

มธัยมศึกษาตอน
ปลาย 

ปริญญาตร ี สงูกวาํปริญญา
ตร ี

2 ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

/ ใช๎เพื่อ
สะท๎อนตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ / 
ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่
ในการพบปะ

ผู๎คน 

3 ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / 
ใช๎เพ่ือเป็นพ้ืนที่
ในการพบปะ

ผู๎คน 

ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / 
ใช๎เพื่อสะท๎อน

ตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / 
ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

4 - ใช๎เพื่อ
แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / 

แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

5 - ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

- ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่
ในการพบปะ

ผู๎คน 

- 
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ตารางที ่4.29: ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
 กระบวนการเกม จ าแนกตามระดับรายได๎ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางท่ี 4.19 
 เรียงล าดับจากมากไปน๎อยดังตํอไปนี้  
 

อันดบั ไมเํกนิ 15,000 15,001 - 30,000 30,001 - 40,000 40,001 - 50,000 

1 ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ใน
การพบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎เพื่อ
เป็นพื้นที่ในการ

พบปะผู๎คน 

2 ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ / ใช๎เพื่อ
ความสะดวกสบาย /

ใช๎เพื่อความสนุกสนาน
พึงพอใจ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎เพื่อ

แสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ 

ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ / ใช๎เพื่อ
ความสะดวกสบาย / 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึงพอใจ 
/ ใช๎เพื่อสะท๎อน

ตัวตน 

3 ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึงพอใจ 

ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน - 

4 ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / ใช๎

เพ่ือความสนุกสนาน
พึงพอใจ 

- 

5 ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ใน
การพบปะผู๎คน 

- - - 

6 ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

- - - 
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ตารางที ่4.30: ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
 กระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางที่ 4.20 เรียงล าดับจาก
 มากไปน๎อยดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั นักเรยีน นสิิต 
นักศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข๎าราชการและ
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสวํนตวั อาชีพอสิระ 

1 ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ 

ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎
เพ่ือสะท๎อน

ตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย / 
สะท๎อนตัวตน / 
พ้ืนที่พบปะผู๎คน 

2 ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร / ใช๎เพื่อ
เป็นพื้นที่ในการ

พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

ติดตามขําวสาร /
แสวงหาสิทธิ

ประโยชน์/ เพ่ือ
ความสนุกสนาน

พึงพอใจ 

3 ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สนุกสนานพึง

พอใจ 

ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ / 

เพ่ือความ
สนุกสนานพึง
พอใจ / เพ่ือ
สะท๎อนตัวตน 

- 

4 ใช๎เพื่อแสวงหา
สิทธิประโยชน์ 

ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

- 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.30 (ตํอ): ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด 
  แนวคิดกระบวนการเกม จ าแนกตามอาชีพ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางท่ี 4.20 
  เรียงล าดับจากมากไปน๎อยดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั นักเรยีน นสิิต 
นักศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข๎าราชการและ
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสวํนตวั อาชีพอสิระ 

5 ใช๎เพื่อเป็น
พ้ืนที่ในการ
พบปะผู๎คน 

ใช๎เพื่อความ
สะดวกสบาย 

- ใช๎เพื่อสะท๎อน
ตัวตน 

- 

6 ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

ใช๎เพื่อติดตาม
ขําวสาร 

- - - 

 
ตารางที ่4.31: ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลวัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
 กระบวนการเกม จ าแนกตามเพศ อ๎างอิงคําเฉลี่ยจากตารางที่ 4.17 เรียงล าดับจาก
 มากไปน๎อยดังตํอไปนี้ 
 

อันดบั เพศชาย เพศหญงิ 

1 ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิประโยชน์ ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน 

2 ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร / ใช๎เพื่อสะท๎อนตัวตน ใช๎เพื่อความสะดวกสบาย 

3 ใช๎เพื่อความสนุกสนานพึงพอใจ ใช๎เพื่อความสนุกสนานพึงพอใจ 

4 ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการพบปะผู๎คน ใช๎เพื่อเป็นพ้ืนที่ในการพบปะผู๎คน 

5 ใช๎เพื่อความสะดวกสบาย ใช๎เพื่อแสวงหาสิทธิประโยชน์ 

6 - ใช๎เพื่อติดตามขําวสาร 

 
 จากตารางที ่4.27 - 4.31 ผลการวิเคราะห์ วัตถุประสงค์จากการใช๎แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมผํานตัวแปรทางประชากร อายุ ระดับการศึกษา รายได๎ อาชีพ และ
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เพศพบวํา ระดับความส าคัญของวัตถุประสงค์ในการใช๎งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมมีความแตกตํางกัน มีสาเหตุมาจากการมีความรู๎ความเข๎าใจ ประสบการณ์ วุฒิ
ภาวะการตัดสินใจ หรือความเชื่อ ที่แตกตํางกัน เป็นต๎น 
 
4.5 สรุปผลการวเิคราะห ์    
 สรุปผลการศึกษาผํานกลุํมตัวอยํางประชากรโดยวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) 
ดังนี้  
 
ตารางที ่4.32: สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 1. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
 แนวคิดกระบวนการเกมท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎า 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

อรรถพล  ธรรมฤทธิ์         
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 32 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะรู๎จักตราร๎านค๎า 7-11 อยูํแล๎ว แตํตราสินค๎าท่ี
รํวมกิจกรรมถ๎ามีคุณภาพดีก็จะจดจ าได๎ 

ดิษฐิยา แก๎วเสถียร  
พนักงานบริษัทเอกชน                
อายุ 28 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะจดจ าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎เทําเดิม แตํท าให๎
ได๎ใช๎บริการมากข้ึน ซื้อมากข้ึน เอาตัวของเราเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับ
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มากขึ้น 

รัฐกร  ใครน้ า                  
พนักงานบริษัทเอกชน                         
อายุ 38 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะรู๎จักร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 อยูํแล๎ว แตํแสตมป์
หรือเหรียญทองเป็นตัวดึงดูดให๎ไปซื้อตราสินค๎าใหม ํและถ๎าหาก
สินค๎าดีมีคุณภาพก็จะจดจ าและไปซื้อใหมํครั้งหน๎า 

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์ 
พนักงานต๎อนรับบนครื่องบิน 
อายุ 29 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะรู๎จักร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 เทําเดิม แตํถ๎าตรา
สินค๎าท่ีรํวมในกิจกรรมแจกเหรียญทองหรือแจกแสตมป์ มี
คุณภาพดีก็จะซื้อตํอและก็จดจ าได๎ 

แกํนจันทร์ ตราโช     
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 39 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะจดจ าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎เทําเดิม แตํจดจ า
ผลิตภัณฑ์น ามาจัดกิจกรรมเก็บเหรียญทองหรือเก็บแสตมป์ได๎  

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.32 (ตํอ): สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 1. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
 แนวคิดกระบวนการเกมท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎า 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

บุหงา  ทองดีวงษ ์    
ข๎าราชการ    
อายุ 25 ปี 

ไมํเห็นด๎วย เพราะจดจ าร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 ได๎เทําเดิม แตํท าให๎เข๎า
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มากขึ้น 

 
ตารางที ่4.33: สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
 กระบวนการเกม 7-11 Thailand ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและความภักดีตํอ
 ตราสินค๎า 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

อรรถพล  ธรรมฤทธิ์         
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 32 ปี 

เห็นด๎วย เพราะท าให๎รู๎สึกสนุกและตื่นเต๎นไปกับกิจกรรม 

ดิษฐิยา แก๎วเสถียร  
พนักงานบริษัทเอกชน                
อายุ 28 ปี 

เห็นด๎วย เพราะแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ท าให๎ใช๎เวลาอยูํกับ
ร๎านสะดวกซ้ือ 7-11 มากขึ้น รวมถึงยังท าให๎เกิดความรู๎สึกสม
ประโยชน์และรู๎สึกดี  

รัฐกร  ใครน้ า                  
พนักงานบริษัทเอกชน                         
อายุ 38 ปี 

เห็นด๎วย เพราะการเก็บสะสมเหรียญทองท าให๎เกิดหัวข๎อประเด็น
การพูดคุยกันในที่ท างาน มีกิจกรรมให๎ท าเหมือนๆกัน 

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ ์
พนักงานต๎อนรับบนครื่องบิน 
อายุ 29 ปี 

เห็นด๎วย เพราะกิจกรรมในแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand ท าให๎
ความถี่ในการเข๎าร๎านสะดวกซื้อ 7-11 มากขึ้น 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.33 (ตํอ): สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
 แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและ
 ความภักดีตํอตราสินค๎า 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

แกํนจันทร์ ตราโช     
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 39 ปี 

เห็นด๎วย เพราะท าให๎เรารู๎สึกดี มีความสุข   

บุหงา  ทองดวีงษ ์    
ข๎าราชการ                  
อายุ 25 ปี 

เห็นด๎วย เพราะท าให๎รู๎สึกเคยชิน เป็นสํวนหนึ่งชีวิตประจ าวนั 

 
ตารางที ่4.34: สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
 แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

อรรถพล  ธรรมฤทธิ์         
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 32 ปี 

เห็นด๎วย หากตราสินค๎าใดให๎เหรียญทองหรือแสตมป์เยอะ ก็จะซื้อ
ตราสินค๎านั้น เพราะสามารถเก็บไว๎ใช๎แลกซ้ือของพรีเมียมหรือเป็น
สํวนลดอ่ืนๆได๎ 

ดิษฐิยา แก๎วเสถียร  
พนักงานบริษัทเอกชน                
อายุ 28 ปี 

เห็นด๎วย เพราะเหรียญทองหรือแสตมป์มีผลเพียงสํวนหนึ่งส าหรับ
คนที่ไมํได๎ให๎ความส าคัญกับแบรนด์ แตํส าหรับคนที่มีความซื่อสัตย์
ในแบรนด์อยํางตนอาจไมํสํงผลมากนัก แตํก็มีโอกาสท าให๎ตัดสินใจ
ซื้อได๎เร็วขึ้น 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.34 (ตํอ): สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 3 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผําน
 แนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
 ตัดสินใจซื้อ 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

รัฐกร  ใครน้ า                  
พนักงานบริษัทเอกชน                         
อายุ 38 ปี 

เห็นด๎วย เพราะ การได๎รับเหรียญทองหรือแสตมป์มีผลเป็นอยําง
มากที่จะท าให๎เลือกซื้อตราสินค๎าใหมํๆ 

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์ 
พนักงานต๎อนรับบนครื่องบิน 
อายุ 29 ปี 

เห็นด๎วย เพราะตราสินค๎าใดให๎เหรียญทองหรือแสตมป์มากกวําก็
จะเลือกซื้อแบรนด์นั้น 

แกํนจันทร์ ตราโช     
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 39 ปี 

เห็นด๎วย เพราะความต๎องการเหรียญทองหรือแสตมป์มาสะสม
แลกของพรีเมียม จึงท าให๎เราตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ือเก็บเหรียญ
ทองหรือแสตมป์เร็วขึ้น จนบางทีลืมตัวซื้อสินค๎าท่ีไมํจ าเป็นติดมา
ด๎วย  

บุหงา  ทองดีวงษ์     
ข๎าราชการ                  
อายุ 25 ปี 

เห็นด๎วย เพราะเหรียญทองหรือแสตมป์มีผลให๎ตัดสินใจซื้อสินค๎า
ได๎โดยไมํสังเล 

 
ตารางที ่4.35: สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 4 วัตถุประสงค์ที่จูงใจให๎เกิดการใช๎งานแอป
 พลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ของแตํละบุคคล 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

อรรถพล  ธรรมฤทธิ์         
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 32 ปี 

การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 สะดวกส าหรับคนที่มีวิถีชีวิตที่พ่ึงพา
เทคโนโลยี ท าให๎ได๎รับขําวสารโปรโมชันสินค๎า สามารถจัดสรร
ชีวิต เวลา และกระเป๋าเงินได๎ 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.35 (ตํอ): สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพสมมติฐานที่ 4 วัตถุประสงค์ที่จูงใจให๎เกิดการใช๎งาน
 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม 7-11 Thailand ของแตํ
 ละบุคคล 
 

กลุมํตวัอยาํง สรปุผลการวจิยั 

ดิษฐิยา แก๎วเสถียร  
พนักงานบริษัทเอกชน                
อายุ 28 ปี 

ท าให๎รู๎สึกค๎ุมคํา ได๎รับข๎อมูลขําวสารโปรโมชัน  เพ่ือที่จะได๎รับทั้ง
สินค๎าท่ีตรงใจในราคาประหยัดและเหรียญทองหรือแสตมป์เป็น
จ านวนมาก 

รัฐกร  ใครน้ า                  
พนักงานบริษัทเอกชน                         
อายุ 38 ปี 

การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 ให๎ความสะดวกสบายไมํต๎องอยาก
สมุดสะสมไปไหนเพราะเกะกะกระเป๋า 

วรัญญาภรณ์ จิรโชติขจรกิตติ์ 
พนักงานต๎อนรับบนครื่องบิน 
อายุ 29 ปี 

การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 ท าให๎ทุกอยํางดูงําย นําเก็บสะสม  

แกํนจันทร์ ตราโช     
ประกอบธุรกิจสํวนตัว      
อายุ 39 ปี 

ใช๎งานงําย สะดวกไมํต๎องพกสมุดสะสมเป็นเลํม ที่ส าคัญมันไมํ
หายไปไหนเพราะถูกเก็บอยูํในโทรศัพท์ รวมถึงได๎รับจ านวน
เหรียญทองหรือแสตมป์ที่มากกวําการเก็บเป็นแบบดวง 

บุหงา  ทองดีวงษ์     
ข๎าราชการ                  
อายุ 25 ปี 

การใช๎แอปพลิเคชัน 7-11 ท าให๎สะดวกสบาย ได๎รับขําวสาร
ใหมํๆ เร็วขึ้น 
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ตารางที ่4.36: สรุปผลการศึกษาเชิงปริมาณ 
 

สมมตฐิาน สรปุผลการวจิยั 

สมมติฐานที ่1. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิด
กระบวนการเกมท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตํอตราสินค๎า  

ไมํสอดคล๎องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่2. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิด
กระบวนการเกมท าให๎ผู๎บริโภคมีความผูกพันและความภักดีในตรา
สินค๎า 

สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3. แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิด
กระบวนการเกมสํงผลให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ 

สอดคล๎องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่4. การที่ผู๎บริโภคมีลักษณะที่แตกตํางกันสํงผลให๎
วัตถุประสงค์การใช๎แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิด
กระบวนการเกมมีความแตกตํางกัน 

สอดคล๎องกับสมมติฐาน  
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บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 จากการศึกษาข๎อมูลจากเอกสารงานวิจัย การวิเคราะห ์และอภิปรายผล น ามาซึ่งผลสรุปของ
กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถน ามาเป็นแนวทางในการก าหนด รูปแบบ
ธุรกิจและการบริหารจัดการโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู๎เชี่ยวชาญด๎านการท า
การตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกม ซึ่งประกอบด๎วย วิสยัทัศน์ วัตถุประสงค์ พันธกิจ เป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ การจัดการองค์กร และการก าหนดกลยุทธ์ตํางๆ ดังนี้  
  
5.1 รูปแบบการจดัตัง้บรษิัท          
 5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision)     
 เป็นบริษัททีผ่ลิตแอปพลิเคชันด๎านการท าการตลาดผํานกระบวนการเกมเพ่ือมอบความสนุก
เพลิดเพลิน ด๎วยเทคโนโลยีภาพทีล่้ าสมัย (Visual Technology) อยํางสร๎างสรรค์  
 5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
  5.1.2.1 Linking Mobile Marketing into Game’s World เป็นบริษัทที่มีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตแอปพลิเคชันสื่อการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมบนสมาร์ทโฟน 
(Smartphone) ด๎วยเทคโนโลยีภาพ สองมิติ(2D) สามมิติ (3D) เทคโนโลยีผสมผสานความเป็นจริง 
หรือ Augment Reality (AR) และ เทคโนโลยีเสมือนจริง หรือ Virtual Reality (VR)    
  5.1.2.2 Non-Stop Learning ศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยํางตํอเนื่อง เพ่ือสร๎าง
ผลิตภัณฑ์ที่ท าให๎ผู๎ประกอบการได๎รับความประทับใจ ทั้งในด๎านธุรกิจตลอดจนเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่
ตอบโจทย์ผู๎บริโภคยุคใหมํ   
  5.1.2.3 User Friendly มุํงเน๎นท าการตลาดเพ่ือเชื่อมมิตรภาพและความสัมพันธ์ให๎
เกิดข้ึนระหวํางผู๎ประกอบการและผู๎บริโภค ด๎วยแอปพลิเคชันที่ใช๎งานงําย ไมํซับซ๎อน สร๎างสรรค์  
 5.1.3 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
  5.1.3.1 เพ่ือมอบประสบการณ์ความสนุกเพลิดเพลินผํานแอปพลิเคชันให๎ผู๎บริโภคมี
ความสุข     
  5.1.3.2 เพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าด๎วยการมอบสิทธิพิเศษแกํผู๎บริโภคผําน
แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดบนสมาร์ทโฟน  
  5.1.3.3 เพ่ือสร๎างผลตอบแทนที่ดีเพ่ือให๎ธุรกิจของผู๎ประกอบการอยูํรอด 
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 5.1.4 เป้าหมายขององค์กร    
 เพ่ือให๎องค์กรสามารถด าเนินงานได๎อยํางตรงเป้าหมายและมีประสิทธิภาพ บริษัทจึงได๎
ก าหนดเป้าหมายระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาวไว๎เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ดังตํอไปนี้ 
  5.1.4.1 เป้าหมายระยะสั้น 
  - เป็น E-Commerce Platform ส าหรับผู๎ประกอบการรูปแบบเกม 2D 3D 
Augment Reality (AR) และ Virtual Reality (VR)   
  - เป็น SMEs Market Place ส าหรับผู๎ประกอบการรูปแบบเกม  
  - สร๎างสายสัมพันธ์กับพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางธุรกิจในกับบริษัท 
เชํน สื่อออนไลน์สนับสนุนด๎านคอนเทนต์ หนํวยงานรัฐ หนํวยงานเอกชน ด๎านภาพลักษณ์และการ
ด าเนินธุรกิจ   
  - มุํงเนน๎ผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดที่ใช๎กระบวนการเกมท่ีใช๎งานงําย ไมํ
ซับซ๎อนและสร๎างการมีสํวนรํวม เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์ที่ดใีห๎กับผู๎ประกอบการและผู๎บริโภคโดยไมํขัด
ตํอหลักศีลธรรม   
  - ชํองทางจัดจ าหนํายที่สะดวกแกํผู๎ช าระ อาท ิการตัดยอดผํานบัตรเดบิต เครดิต 
จํายเงินสด    
  5.1.4.2 เป้าหมายระยะกลาง   
  - เป็นบริษัททีผ่ลิตแอปพลิเคชันที่มีความเชี่ยวชาญด๎านการท าการตลาดผํานแอป 
พลิเคชันในรูปแบบเกม 2D 3D Augment Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) ที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทย  
  - มีผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและยํอม (Small and Medium Enterprise 
: SMEs) เป็นพันธมิตรทางธุรกิจมากขึ้น  
  - พัฒนาผลิตภัณฑ์โดยการวิเคราะห์จากข๎อมูล (DATA IDENTICAL) พฤติกรรม
ผู๎บริโภคท่ีได๎มา รวมทั้งพัฒนาบุคลากรให๎มีความรู๎ความเข๎าใจด๎านเทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมความสามารถใน
การแขํงขนั   
  - จับมือกับหนํวยงานการศึกษาเพ่ือรํวมมือพัฒนาขีดความสามารถและสํงเสริม
ความรู๎ความเข๎าใจด๎านเทคโนโลยีให๎กับเด็กไทย และตํอยอดด๎านการสรรหาบุคลากรที่มีความรู๎
ความสามารถให๎แกํองค์กร หนํวยงานรัฐเพ่ือรักษาภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นให๎กับผู๎ประกอบการ
อยํางตํอเนื่อง บริษัทเอกชนเพ่ือขยายชํองทางจัดจ าหนํายให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น อาทิ ระบบ
ขนสํง มีการแบํงปันผลตอบแทนด๎วยการเปิดรับสมัครเครือขํายขนสํงสินค๎าในจังหวัดหัวเมืองภาค
ตํางๆ เพ่ือเป็นศูนย์กระจายสินค๎าระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย เพ่ือให๎ผู๎ซื้อได๎รับสินค๎าที่รวดเร็ว มีคุณภาพ
ครบถ๎วน ตามท่ีคาดหวังไว๎  
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  - ขยายการลงทุนกับสื่อออนไลน์เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการด าเนินธุรกิจเดิม 
เนื่องจากบริษัทต๎องสร๎างคอนเทนต์เอง ไมํสามารถรอ User Generated Content อยํางเดียวได๎  จึง
จ าเป็นต๎องใช๎ทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญในการออกแบบคอนเทนต์ให๎กับบริษัท   
  - เพ่ิมรูปแบบการช าระเงินให๎มากขึ้นกวําเดิม เชํน ช าระผําน Counter Service มี
สํวนลดรํวมกับบัตรเครดิต    
  5.1.4.2 เป้าหมายระยะยาว  
  - ขยายธุรกิจเดิมในชํองทางการตลาดใหมํ เชํน การท าแอปพลิเคชันส าหรับลูกค๎า
ชาวจีนที่ชื่นชอบสินค๎าไทย    
  - พัฒนาและเพ่ิมรูปแบบแอปพลิเคชันกับอุตสาหกรรมใหมํ เชํน อุตสาหกรรม
การเกษตรตอบโจทย์ผู๎บริโภคกลุํมใหมํ   
  - เพ่ิมชํองทางการช าระเงินผํานระบบ Mobile Payment AliPay ส าหรับคนจีน
โดยเฉพาะ   

5.1.5 กลุํมเป้าหมาย   
กลุํมเป้าหมายของโครงการมุํงเน๎นให๎บริการกลุํมผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 

และยํอม (Small and Medium Enterprise : SMEs) เนื่องจากกลุํมเป้าหมายดังกลําวมีแนวโน๎มการ
เติบโตตํอเนื่อง แตํมีจุดอํอนด๎านการบริหารจัดการธุรกิจและความสามารถทางการแขํงขันในเศรษฐกิจ
ยุคดิจิทัล    
  5.1.5.1 กลุํมเป้าหมายหลัก คือ กลุํมผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและยํอม 
(Small and Medium Entreprise : SMEs) รายใหมํและรายเกําที่มองหาชํองทางในจัดจ าหนําย 
การสร๎างความผูกพันและภักดีระหวํางผลิตภัณฑ์กับผู๎บริโภค รวมถึงต๎องการแอปพลิเคชันเฉพาะเป็น
ของตนเองส าหรับการท าการตลาดในแตํละแคมเปญ   
  5.1.5.2 กลุํมเป้าหมายรอง คือ กลุํมผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและยํอม 
(Small and Medium Enterprise : SMEs)  รายใหมํและรายเกําที่มํุงเน๎นสร๎างยอดขายผลิตภัณฑ์
ให๎กับบริษัท โดยต๎องการชํองทางในการจัดจ าหนํายเพ่ิมจากชํองทางจัดจ าหนํายเดิมของตน 
 
5.2 ลักษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 5.2.1 แนวคิดในการด าเนินการ  
 ธุรกิจรับผลิตแอปพลิเคชัน เกิดขึ้นเพ่ือรองรับวิสาหกิจขนาดกลางและยํอม (Small and 
Medium Enterprise : SMEs) ทั้งผู๎ประกอบการทั้งที่เพ่ิงเข๎าสูํตลาด และเข๎าสูํตลาดเรียบร๎อยแล๎วใน
ยุคที่สื่อดิจิทัลมีผลตํอการตัดสินใจบริโภคสินค๎า โดยเราเชื่อมั่นวําสมาร์ทโฟน คือ อุปกรณ์ท่ีเป็น
เสมือนแขน ขา ตา และหัวใจของผู๎บริโภคในปัจจุบัน มีความส าคัญอยํางมากในการเข๎าถึงข๎อมูล



112 

ขําวสารตํางๆ ซึ่งบริษัทจะผสานเทคโนโลยีกับการสร๎างสรรค์เทคนิคเกมรูปแบบ 2D 3D Augment 
Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) ให๎มีความสร๎างสรรค์ สวยงาม สีสันสดใสดึงดูดใจ เพ่ือเป็น
เครื่องมือในการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคและผู๎ประกอบการได๎อยํางมีประสิทธิภาพใน
งบประมาณท่ีคุ๎มคําการลงทุน   
 5.2.2 สถานที่ตั้ง    
 อาคาร ไคทัค ทาวเวอร์ เมืองทองธานี พ้ืนที่ขนาด 150 ตร.ม. ตั้งอยูํในเมืองทองธานี ถนน
แจ๎งวัฒนะ จังหวัดนนทบุรี ใกล๎ทางดํวนบางปะอิน-ปากเกร็ด สามารถเดินทางด๎วยระบบขนสํง
สาธารณะได๎ทั้ง รถเมล์ รถตู๎ รถแท็กซี่ ในอนาคตสามารถเดินทางด๎วยรถไฟฟ้า BTS สายสีชมพู สถานี
อิมแพคชาเลนเจอร์ 
 
ภาพที่ 5.1: แผนที่อาคาร อาคาร ไคทัค ทาวเวอร์ 
 

 
 
5.2.3 รายละเอียดการให๎บริการ  
บริษัทเปิดให๎บริการในวันจันทร์ - ศุกร์ ตั้งแตํเวลา 09.00 - 18.00 น. ลูกค๎าสามารถติดตํอ

ขอรับรายละเอียดหรือนัดหมายผํานทางอีเมล์ หรือติดตํอผํานเจ๎าหน๎าที่ฝ่ายบริหารงานลูกค๎า โดยทาง
บริษัทมีระยะเวลาในการด าเนินงานภายในระยะเวลา 1 - 2 เดือน ขึ้นอยูํกับระดับความซับซ๎อนของ
การท างานโดยไมํรวมระยะเวลาการปรับแก๎ไข เมื่อแอปพลิเคชันเสร็จเรียบร๎อยโดยลูกค๎าสามารถ
ปรับแก๎ไขรายละเอียดได๎จ านวน 3 ครั้ง   

บริษัทเอ้ืออ านวยให๎กับผู๎ประกอบการโดยน าเสนอการผลิตแอปพลิเคชันในรูปแบบการ
แบํงปันรายได ๎(Sharing Profit) เพ่ือลดภาระต๎นทุนการขายให๎กับผู๎ประกอบการ รวมทั้งให๎บริการ
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เสริมโฆษณาผํานสื่อบุคคลออนไลน์ในราคาที่ค๎ุมคําและมีบริการฟังค์ชันเสริมภายในแอปพลิเคชัน ดังนี้
  
ตารางที ่5.1: ผลิตภัณฑ์และอัตราคําบริการ 
 

ผลติภณัฑ์ทีใ่หบ๎ริการ อัตราคาํบริการ 

รับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด  แบํงปันรายได๎จากยอดขาย 25% 
Deal Me! (Market place)  แบํงปันรายได๎จากยอดขาย 20% 

  
  5.2.3.1 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด บริษัทให๎บริการรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดด๎วยการน ากระบวนการเกม การออกแบบสีสันให๎ดึงดูดใจ การใช๎เทคโนโลยีภาพ 2D 3D 
Augment Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) โดยเก็บคําบริการเป็นสํวนแบํง 25%  จาก
ยอดขายทั้งหมดของผู๎ประกอบการ   
  5.2.3.2 Deal Me! (Market place)  ช็อปสนุก จํายสบาย! บริษัทให๎บริการชํองทาง
จัดจ าหนํายบนแอปพลิเคชั่นส าหรับผู๎ประกอบการที่ต๎องการใช๎นวัตกรรมในการจัดจ าหนําย ท าให๎
สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งําย รวมทั้งไมํต๎องสูญเวลาไปกับการดูแลระบบจัดจ าหนํายและท าการตลาด
ด๎วยตนเอง อีกท้ังมั่นใจได๎วําจะได๎รับผลตอบแทนที่ค๎ุมคํา รวมถึงท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและ
ภักดีในตราสินค๎าได๎   
  5.2.3.3 บริการเสริมการโฆษณาแอปพลิเคชันบนชํองทางออนไลน์ตํางๆ เพ่ือความ
สะดวกสบายและคุ๎มคําของผู๎ประกอบการ บริษัทให๎บริการเสริมส าหรับผู๎ประกอบการที่ต๎องการ
โฆษณาแอปพลิเคชันเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคบนสื่อออนไลน์ได๎อยํางรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยบริษัทได๎จัดแพคเก็จ
โฆษณาบนชํองทางออนไลน์ตํางๆ ดังตารางด๎านลําง   
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ตารางที ่5.2: อัตราคําบริการเสริมโฆษณาบนชํองทางออนไลน์ 
 

บริการเสริมโฆษณาบน
ชํองทางออนไลน ์

อัตราคาํบริการ อัตราคาํบริการ (เสรมิแพค
เกจ็) 

แพรํกระจายขําวสารทางเว็บ
เพจขําวออนไลน์ (บทความ)  

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

แพรํกระจายขําวสารทาง
เว็บไซต์ขําวออนไลน์ 
(บทความ) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

แพรํกระจายขําวสารทางเว็บ
เพจไอท ี(วิดิโอ) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

แพรํกระจายขําวสารทาง
เว็บไซต์ไอที (วิดิโอ) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

แพรํกระจายขําวสารทางเว็บ
เพจขําวออนไลน์ (วิดิโอ) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

แพรํกระจายขําวสารทาง
เว็บไซต์ขําวออนไลน์ (วิดิโอ) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

การกระจายข๎อมูลผํานการ
แชร์ FB (User Create 
Content) 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 20% จาก 
Rate Card 

+ปกติท่ัวไปคิดราคา 15% 
จาก Rate Card 

 
  5.2.3.4 บริการเสริมภายในแอปพลิเคชัน เพ่ือให๎แอปพลิเคชันของผู๎ประกอบถูกจัด
อยูํในอันดับที่ดี และมีโอกาสที่ผู๎ใช๎งานจะมองเห็นแอปพลิเคชันในคลังแอปพลิเคชันของแอปสโตร์ 
(App Store) กูเกิลเพลย์ (Google Play) และ วินโดว์ สโตร์ (Window Store) ได๎โดยงําย บริษัท
ให๎บริการจัดเรตติ้ง 5 ดาว และการแนะน าเชิงบวกจากผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน โดยสร๎างกิจกรรมภายใน
แอปพลิเคชันในการให๎ผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชันเป็นผู๎ให๎ดาวแอปพลิเคชัน และแนะน าข๎อมูลเชิงบวก
ให๎กับผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมยอดการเข๎าถึงให๎กับแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ยังให๎บริการเก็บข๎อมูลผลิตภัณฑ์
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ให๎กับผู๎ประกอบการเพ่ือน ามาใช๎ศึกษาวิจัย รวมถึงให๎บริการข๎อมูลผู๎ใช๎งานเชิงลึก (In-depht 
Database) เพ่ือใช๎ศึกษาวิจัยพฤติกรรมกลุํมผู๎บริโภคประเภทตํางๆ    
   
ตารางที ่5.3: อัตราคําบริการเสริมภายในแอปพลิเคชัน   
   

บริการเสริมภายในแอปพลเิคชนั อัตราคาํบริการ เรทราคา / ครั้ง (เสริมแพคเกจ็) 

Rating 5 ดาว 15,000 12,000 

การแนะน าเชิงบวก  15,000 12,000 

เก็บข๎อมูลผลิตภัณฑ์ 15,000 12,000 

ข๎อมูลผู๎ใช๎งานเชิงลึก (Database) 
ส าหรับงานวิจัย / 1 คน 

250 -  

 
5.3 การจัดการโครงการ         
 5.3.1 โครงสร๎างองค์กร    
 โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู๎เชี่ยวชาญด๎านการตลาดผํานกระบวนการเกม 
เป็นโครงการธุรกิจขนาดเล็กมีจ านวนบุคลากรจ านวน 41 คน เนื่องจากเป็นโครงการขนาดเล็กเพ่ิงเริ่ม
กํอตั้งท าให๎สามารถรับปริมาณงานได๎อยํางจ ากัด จึงจัดโครงสร๎างองค์การตามหน๎าที่ (Functional 
Organization Structure) มอบหมายหน๎าที่การท างานอยํางชัดเจน เพ่ือให๎บุคลากรในองค์กรแสดง
ความสามารถและความเชี่ยวชาญของตนเองได๎อยํางเต็มที่ตลอดจนเกิดประสิทธิภาพในการท างาน
สูงสุด รักษามาตรฐานการท างานของแตํละสายงานได๎เป็นอยํางดี ลดขั้นตอนการตัดสินใจและความ
ซับซ๎อนในการสื่อสารอันสํงผลให๎เกิดความผิดพลาดและความไมํเข๎าใจกัน โดยใช๎รูปแบบการกระจาย
อ านาจของแบบรวมศูนย์ แบํงเป็น 3 ฝ่าย ประกอบด๎วย ฝ่ายธุรการ ฝ่ายสร๎างสรรค์ และฝ่ายผลิต 
 5.3.2 ต าแหนํงและลักษณะงานภายในองค์กร  
 ขอบขํายและหน๎าที่ตํางๆ ในบริษัท มีดังนี้   
  1. ประธานกรรมการ มีหน๎าที่ บริหารงานทั้งหมดภายในองค์กร วางแผนการท างาน
แตํละปีขององค์กร ดูแลภาพรวมก าไรและขาดทุน พิจารณาและควบคุมการใช๎จํายงบประมาณ
ประจ าปีของแตํละฝ่ายงาน และประเมินการท างานของแตํละฝ่ายงานประจ าปี  



116 

  2. ฝ่ายธุรการ ประกอบด๎วย เจ๎าหน๎าที่ทรัพยากรบุคคล พนักงานการเงิน พนักงาน
บัญชี พนักงานต๎อนรับ โดยแตํละต าแหนํงมีหน๎าที่ ดังนี้  
  - เจ๎าหน๎าที่ทรัพยากรบุคคล มีหน๎าที่ วางแผนก าลังคน วางกลยุทธ์ในการจัดสรร
บุคคลและบริหารบุคคล สรรหาและคัดสรรบุคลากรให๎เหมาะสมกับองค์กร ดูแลระบบข๎อมูลเกี่ยวกับ
บุคลากรทั้งหมด เชํน ฐานข๎อมูลพนักงานตํางๆ ข๎อมูลเงินเดือน  ข๎อมูลการขาดงาน ตลอดจน
ระบบงานบริการบุคคล ติดตามและประเมินผลงานของบุคลากรประจ าปีเสนอประธานกรรมการและ
กรรมการผู๎จัดการ ดูแลด๎านระเบียบวินัยและสนองนโยบายตามกฎหมายแรงงาน  
  - พนักงานการเงิน มีหน๎าที ่ดูแลการเงินของบริษัท จัดหาเงินทุนในการด าเนินบริษัท 
ดูแลการใช๎จํายเงินในการด าเนินงาน ดูแลการใช๎เงินและจํายเงินในการซื้ออุปกรณ์การผลิต การ
ควบคุม ดูแลเครดิตลูกหนี้ทางการค๎าให๎ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ   
  - พนักงานบัญชี มีหน๎าที่ จัดท าข๎อมูลทางบัญชีบริษัทน าเสนอตํอประธานกรรมการ 
  - พนักงานต๎อนรับ มีหน๎าที ่ต๎อนรับ หรือ รับรองแขกของบริษัท ติดตํอสอบถาม ขอ
ทราบชื่อ ประสานงาน อ านวยความสะดวก ให๎เป็นไปตามประสงค์ของผู๎มาติดตํอ และอ านวยความ
สะดวกในการจัดซื้ออุปกรณ์ส านักงานภายในบริษัท    
  3. ฝ่ายสร๎างสรรค์ ประกอบด๎วย เจ๎าหน๎าที่บริหารงานลูกค๎า (Account Executive) 
เจ๎าหน๎าที่การตลาดเชิงสร๎างสรรค์ (Creative Marketing) นักออกแบบกราฟฟิค (Graphic 
Designer)   
  - เจ๎าหน๎าที่บริหารงานลูกค๎า มีหน๎าที่ การหาลูกค๎า และติดตํอประสานงานระหวําง
ลูกค๎าและทีมงานฝ่ายผลิตและฝ่ายสร๎างสรรค์  
    - เจ๎าหน๎าที่การตลาดเชิงสร๎างสรรค์ มีหน๎าที่  สร๎างสรรค์กลยุทธ์ทางการตลาดให๎มี
ความแปลกใหมํน าเสนอลูกค๎า วางแผนการตลาดส าหรับแอปพลิเคชันให๎กับลูกค๎าในการสื่อสารกับ
ผู๎ใช๎งาน รํวมออกแบบรูปแบบแอปพลิเคชันและรูปแบบการใช๎งานแอปพลิเคชันกับฝ่ายผลิต  
  - นักออกแบบกราฟฟิค มีหน๎าที่ ออกแบบสร๎างสรรค์งานศิลปะที่สวยงามและ
นําสนใจโดยท างานรํวมกับเจ๎าหน๎าที่การตลาดเชิงสร๎างสรรค์เพ่ือน าเสนอแกํลูกค๎าไมํวําจะเป็นรูปภาพ
หรือข๎อความ   
  4. ฝ่ายผลิต ประกอบด๎วย ผู๎วางระบบ-ดูแลระบบ (Infrastructure) ผู๎บริหารระบบ 
(Management Information System) ผู๎พัฒนาแอปพลิเคชัน (Application Developer)  ผู๎ดูแล
ข๎อมูลแอปพลิเคชัน (Application Database) ผู๎ออกแบบแอปพลิเคชัน (Application Designer) 
นักวิเคราะห์ข๎อมูล (DATA Analystic)    
  - ผู๎วางระบบ-ดูแลระบบ (Infrastructor) มีหน๎าที ่ออกแบบระบบแอปพลิเคชัน วาง
ระบบ และดูแลระบบภายในแอปพลิเคชัน   
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  - ผู๎บริหารระบบ (Management Information System) มีหน๎าที่ บริหารระบบ
และข๎อมูลภายในแอปพลิเคชันให๎สามารถท างานได๎อยํางมีประสิทธิภาพตั้งแตํต๎นทางรวมถึงปลายทาง
ในอนาคต  
  - ผู๎พัฒนาแอปพลิเคชัน (Application Developer) มีหน๎าที่ ออกแบบการท างาน
แอปพลิเคชันให๎ตรงตามโจทย์ที่ลูกค๎าต๎องการโดยรํวมออกแบบกับเจ๎าหน๎าที่การตลาดเชิงสร๎างสรรค์ 
(Creative Marketing) และเจ๎าหน๎าที่ออกแบบแอปพลิเคชัน (Application Designer)  
  - ผู๎ดูแลข๎อมูลแอปพลิเคชัน (Application Database) มีหน๎าที่ ควบคุม ดูแล
ป้องกัน และจัดเก็บ ฐานข๎อมูลให๎ท างานได๎อยํางถูกต๎องเสมอ และมีประสิทธิภาพสูงสุด   
  - ผู๎ออกแบบแอปพลิเคชัน (Application Designer) มีหน๎าที ่ออกแบบสร๎างสรรค์
งานศิลปะภายในแอปพลิเคชันให๎สวยงามและนําสนใจตามโจทย์ที่ลูกค๎าต๎องการ  
  - นักวิเคราะห์ข๎อมูล (DATA Analystic) มีหน๎าที่ ประเมินและวิเคราะห์ ข๎อมูลที่
ได๎มาเก็บรวบรวมลงคลัง เพ่ือน ามาใช๎ในการตํอยอดทางธุรกิจ  
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ภาพที่ 5.2: โครงสร๎างองค์กร “บริษัท คอนเนคทิฟัน จ ากัด” 
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 นักวิเคราะห์ข๎อมูล 

(DATA Analystic) (3) 

ผู๎ดูแลข๎อมูลแอปพลิเคชัน 
(Application Database) (4) 

นักการตลาดเชิงสร๎างสรรค์ (4) 

ฝ่ายผลิต 

ผู๎วางระบบ - ดูแลระบบ 
(Infrastructure) (4) 

ผู๎บริหารระบบManagement 
Information System (MIS) (4) 

ผู๎พัฒนาแอปพลิเคชัน (Application 
Developer) (4) 

ผู๎ออกแบบแอปพลิเคชัน (Application 
Design) (4) 

นักออกแบบกราฟฟิค (4) 

ฝ่ายสร๎างสรรค์ 

เจ๎าหน๎าที่บริหารงานลูกค๎า (4)  

ประธานกรรมการ 

แมํบ๎าน (1) 

ฝ่ายธุรการ  

พนักงานการเงิน (1) 

พนักงานบัญชี (1) 

พนักงานต๎อนรับ (1) 

เจ๎าหน๎าที่ทรัพยากรบุคคล (1) 
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ตารางที ่5.4: ตารางแสดงต าแหนํงและอัตราเงินเดือนตามโครงสร๎างองค์กร  
 

ต าแหนงํ อัตราจ๎าง เงนิเดือน  

ฝ่ายบริหาร 

ประธานกรรมการ 1 50,000 

ฝ่ายธุรการ 

เจ๎าหน๎าที่ทรัพยากรบุคลากร 1 18,000 

พนักงานการเงิน 1 18,000 

พนักงานบัญชี 1 18,000 

พนักงานต๎อนรับ 1 15,000 

แมํบ๎าน 1 13,000 

ฝ่ายสร๎างสรรค์ 

เจ๎าหน๎าที่บริหารงานลูกค๎า  4 20,000 

เจ๎าหน๎าที่การตลาดเชิง
สร๎างสรรค ์

4 20,000 

นักออกแบบกราฟฟิค 4 18,000 

ฝ่ายผลิต   

Infrastructure (วางระบบ-ดูแล
ระบบ) 

4 18,000 

Management Information 
System (MIS / บริหารระบบ) 

4 18,000 

Application Developer 4 18,000 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่5.4 (ตํอ) : ตารางแสดงต าแหนํงและอัตราเงินเดือนตามโครงสร๎างองค์กร 
 

ต าแหนงํ อัตราจ๎าง เงนิเดือน  

Application Database 4 18,000 

Application Design 4 18,000 

DATA Analystic 3 18,000 

 
5.4 การบรหิารด๎านการตลาด        
 5.4.1 การวเิคราะห ์5’Cs (Marketing Planning Framework)   
 เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมที่มีผลกระทบตํอโครงการ (Context Analysis) 
 บรบิททางการเมอืง (Political)     
 เนื่องจากปัจจุบันประเทศไทยมีความไมํแนํนอนทางการเมือง สํงผลให๎ภาคเศรษฐกิจเกิดการ
ซบเซา รัฐบาลจึงออกนโยบายสนับสนุนเพื่อสร๎างผู๎ประกอบการรายใหมํ โดยจะมุํงเน๎นสนับสนุนผู๎
ประกอบประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) ให๎มีนวัตกรรมในการด าเนินธุรกิจ โดย
จะสํงเสริมให๎ผู๎ประกอบการรายใหมํจัดท าแผนธุรกิจที่สามารถก๎ูยืมเงิน หรือสํงเสริมให๎ได๎รับการรํวม
ลงทุนกับสถาบันการเงินหรือหนํวยงานที่เกี่ยวข๎อง พร๎อมทั้งดูแลและให๎ค าปรึกษาในการท าธุรกิจอยําง
ตํอเนื่อง มีการออกนโยบายขับเคลื่อนเศรษฐกิจด๎วยเทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือกระตุ๎นเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยผลักดันให๎ผู๎ประกอบการไทยใช๎เทคโนโลยีดิจิทัลในการลดต๎นทุน การผลิตสินค๎าและ
บริการ เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ ตลอดจนพัฒนาไปสูํการแขํงขันเชิงธุรกิจรูปแบบใหมํใน
ระยะยาว     
 จากการสนับสนุนดังกลําวสํงผลตํอการเพ่ิมความสามารถในการแขํงขันของภาคธุรกิจไทย ทั้ง
ในด๎านการลงทุน ด๎านความคิดสร๎างสรรค์ ตลอดจนสํงผลให๎ธุรกิจสามารถขยายตํอออกไปสูํระดับ
ตํางประเทศ และอัตราการจ๎างงานสูงขึ้น      

บรบิททางเศรษฐกจิ (Economic)   
จากผลการส ารวจข๎อมูลตลาดซอฟต์แวร์และบริการซอฟต์แวร์ ปี 2559 พบวํา มูลคําของ

ตลาดอยูํที่ 50,129 ล๎านบาท ลดลงจากปี 2558 เทํากับ 4.63% ผลจากการซบเซาของเศรษฐกิจ
ประเทศ แตํอยํางไรก็ตามมีการส ารวจ พบวํา บริการที่เกิดจากการใช๎ซอฟต์แวร์ (Software-enable 
Service) เชํน Agoda Grab หรือ Ookbee เติบโตสูงขึ้นสวนทางกับข๎อมูลตลาดซอฟต์แวร์และ
บริการซอฟต์แวร์ แสดงให๎เห็นวําท าให๎พฤติกรรมการบริโภคซอฟต์แวร์ของผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
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ไปจากรูปแบบดั้งเดิม โดยมีการย๎ายไปใช๎บริการซอฟต์แวร์บนเทคโนโลยีคลาวด์ (Cloud) แทนการ
ติดตั้งซอฟต์แวร์ส าเร็จรูปบนเครื่องคอมพิวเตอร์มากขึ้น 

จากผลการส ารวจดังกลําวท าให๎เกิดผลดีตํอการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในตลาดซอฟต์แวร์
และบริการซอฟท์แวร์ ท าให๎ทราบถึงโอกาสที่จะสร๎างมูลคํามากขึ้นของซอฟท์แวร์วําไมํได๎จ ากัดอยูํใน
วงอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง แตํจะสามารถขยายไปยังกลุํมผู๎บริโภคโดยตรงอีกด๎วย รวมทั้งยัง
สามารถน ามาก าหนดทิศทางในการผลิตบุคลากรที่จะเป็นแรงงานในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลใน
อนาคตอันใกล๎ได๎อีกด๎วย    

บรบิททางสงัคม (Social)   
ผลส ารวจการใช๎งานอินเตอร์เน็ตในปี 2559 ของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ

คอมพิวเตอร์แหํงชาติ (NECTEC) มีสถิติสูงขึ้นอีกเป็น 43,873,732 คน ซึ่งหมายความวําหลังจากนี้
การท ากิจกรรมออนไลน์จะไมํได๎หมายถึงกลุํมคนเฉพาะกลุํม (Niche) อีกตํอไป แตํหมายถึงคนสํวน
ใหญํ (Mass) ด๎วยเชํนกัน    

นอกจากสถิติการใช๎งานอินเตอร์เน็ตการใช๎งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยจะมีการเพ่ิมสูงขึ้นมาก
อยํางตํอเนื่องแล๎วจากการส ารวจโดย We are Social Digital Agency บริษัทดิจิทัลเอเจนซี่จาก
ประเทศสิงคโปร์ได๎ท าการส ารวจตัวเลขการใช๎อินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ในไทยของปี 2016 
พบวําประชากรในประเทศไทยทั้งหมดประมาณ 68 ล๎านคน มีคําเฉลี่ยการใช๎งานอินเตอร์เน็ตผําน
สมาร์ทโฟน 3.53 ชั่วโมงตํอวัน   

เนื่องจากประเทศไทยเข๎าสูํสังคมผู๎สูงวัยประชากรเจนเนอเรชัน X เดิมเริ่มเกษียณตัวเองจาก
การท างานเข๎าสูํความเป็นผู๎สูงอายุ ท าให๎ประชากรตั้งแตํเจนเนอเรชัน Y ลงมา ที่มีความเชี่ยวชาญด๎าน
เทคโนโลยี มีความใกล๎ชิดกับเกมเข๎ามาเป็นประชากรหลักในการขับเคลื่อนประเทศ ฉะนั้นกีฬา E-
Sport จึงได๎รับความนิยมมากขึ้นในประเทศ จากการวิเคราะห์บริบททางสังคม ท าให๎บริษัทมองเห็น
โอกาสในการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันวําพฤติกรรมการใช๎งานอินเตอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ ตลอดจน
การบูมของกีฬา E-Sport สามารถน ามาประกอบในการด าเนินธุรกิจของบริษัทได๎ 

บรบิททางเทคโนโลยี (Technology)  
เนื่องจากอุปกรณ์การสื่อสารประเภทสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และ แท็ปเล็ต 

(Tablet)  มีบทบาทในการด ารงชีวิตของมนุษย์ปัจจุบัน รวมถึงการเกิดขึ้นของ IOT (Internet of 
Things) ท าให๎ โมบาย แอปพลิเคชัน (Mobile Application) ที่ซึ่งเป็นระบบการท างานส าคัญใน
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) และ แท็ปเล็ต (Tablet) ทีผู่๎ประกอบการควรเล็งเห็นความส าคัญวํา
สามารถใช๎ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคได๎ เพราะสามารถลดต๎นทุนในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ลด
ขั้นตอนการท างาน ชํวยประหยัดคําใช๎จํายและประหยัดเวลาในการท าธุรกรรม สร๎างความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎ประกอบการธุรกิจและผู๎บริโภค ตลอดจนเป็นแหลํงข๎อมูลขําวสารของผู๎ใช๎งานอีกด๎วย แตํ
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ข๎อเสียของโมบาย แอปพลิเคชัน ยิ่งโมบาย แอปพลิเคชัน มีความเก่ียวข๎องกับการท าธุรกรรมทางการ
เงิน หรือเก่ียวข๎องกับการติดตํอรับสํงข๎อมูลยิ่งท าให๎เกิดความเสี่ยงในการถูกโจรกรรมข๎อมูล ซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอความเชื่อมั่นของผู๎ใช๎งาน  

วเิคราะหผ์ูบ๎รโิภค (Customer Analysis)   
บทวเิคราะหผ์ูบ๎รโิภคในการแบํงสวํนตลาด (Market Segment) การขาดเครื่องมือทาง

เทคโนโลยีในการด าเนินธุรกิจ ตลอดจนฐานข๎อมูลขนาดใหญํ (Big Data) ที่จะชํวยในการวิเคราะห์หา
พฤติกรรมของผู๎บริโภค พฤติกรรมการจับจําย และวิเคราะห์ใช๎ในการสร๎างเทคโนโลยีด๎านผลิตภัณฑ์
ใหมํๆให๎กับกลุํมผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (Small and Medium 
Enterprise : SMEs) รวมทั้งเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดเพ่ือให๎เกิดความผูกพันและความ
ภักดรีะหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภค และกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

วเิคราะหป์จัจยัภายในองคก์ร (Company Analysis)  
บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด (Connectifun) เป็นองคก์รใหมํ ขนาดเล็ก ซึ่งถูกจัดตั้งด๎วย

บุคลากรฝ่ายบริหารที่ยังไมมีประสบการณในการด าเนินธุรกิจ แตํมีบคุลากรในการสร๎างสรรค์แอป
พลิเคชันที่มีความรูและประสบการณในการออกแบบ ดูแล และวางระบบแอปพลิเคชันเพ่ือให๎
ผู๎บริโภคได๎รับความสนุกสนานผํานรูปแบบการเลํนเกม การตลาดแบบ Electronic Currency 
Marketing มีความแมํนย าในการใช๎ข๎อมูลขนาดใหญํ (Data Identical) ประกอบกับมีการบริหาร
จัดการจัดยุทธศาสตร์องค์กรแบบ “สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน (Smart Creative Fun)” สร๎างบรรยากาศ
ภายในองค์กรที่แสดงให๎เห็นถึงความทันสมัย  สร๎างสรรค์ สนุกสนาน เพ่ือสอดรับกับวิสัยทัศน์องค์กร
และแนวทางในการด าเนินธุรกิจท าให๎พนักงานอยากมาท างาน และปลดปลํอยพลัง สมาร์ท ครีเอทีพ 
ฟัน (Smart Creative Fun) กับผลงานมากที่สุด รวมถึงดึงดูดคนพันธุ์ใหมํมาท างานกับบริษัท 

วเิคราะหคแูขงขนั (Competitive Analysis)   
อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์และบริการซอฟต์แวร์ในประเทศ ณ ปจจุบันมีทั้งคูแขงทางตรงและ

ทางอ๎อม คูํแขํงทางตรงสํวนใหญํเป็นคูํแขํงที่ไมํมีการวางต าแหนํงทางการตลาด (Positioning) ที่
ชัดเจนท าให๎ขาดทิศทางในการด าเนินธุรกิจ ไมํมีจุดเดํนของผลิตภัณฑ์ที่จะท าให๎ลูกค๎านึกถึงเป็นอันดับ
แรก รวมทั้งวางลักษณะองค์กรเป็นเพียงผู๎พัฒนาแอปพลิเคชันตามค าสั่งลูกค๎า บางบริษัทมีลักษณะ
การให๎บริการเป็นแบบ SAAS (Software as a Service) เป็นการสมัครเพ่ือใช๎งานซอฟต์แวร์ และมี
เงินลงทุนทั้งจากขององค์กรเองและจากนักลงทุนภายนอก 

ข๎อไดเ๎ปรยีบเมือ่เทยีบกบัคูแขง     
เมื่อเทียบกับคูแขํง บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด จะมีความได๎เปรียบเมื่อเทียบกับคูํแขํง

ทางตรง คือ รูปแบบการช าระคําบริการของบริษัทเป็นแบบท าให๎กํอนจํายที่หลังโดยบริษัทจะหักสํวน
แบํงการขาย 25% จากยอดขายที่ตั้งเป้าไว๎ ส าหรับบริการผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
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กระบวนการเกม บริษัทมุํงเน๎นตํอยอดพัฒนาแอปพลิเคชันจากเทมเพลท (Template) เดิม เพ่ือลด
ระยะเวลาในการออกแบบพัฒนาใหมํแตํมีการดีไซน์ User Interface และ User Experience ให๎
เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมายแตํละกลุํม ให๎บริการชํองทางจัดจ าหนํายให๎กับผู๎ประกอบการที่ไมํมีหน๎า
หรือผู๎ที่ต๎องการเพ่ิมชํองทางขายสินค๎าผํานแอปพลิเคชัน มีด๎านทิศทางการบริหารโครงการ มีการวาง
ต าแหนํงทางการตลาด (Positioning) ของผลิตภัณฑ์และการบริการ มีจุดขายของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 
วางตัวเป็นทั้งผู๎พัฒนา ผู๎สร๎างสรรค์ด๎วยกระบวนการเกม และให๎บริการดูแลและจัดเก็บข๎อมูลฐาน
อยํางเป็นระบบ จึงท าให๎ลูกค๎าได๎เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายที่
เกิดประโยชน์กับตราสินค๎า ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันตํอตราสินค๎า ตลอดจนกระตุ๎นให๎เกิดการ
ตัดสินใจซื้อได๎จริง   

ข๎อเสียเปรยีบเมื่อเทียบกับคูแขง   
เมื่อเทียบกับคูแขง บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด มีการเข๎าสูํตลาดที่ช๎ากวํา รวมถึงเป็นบริษัทที่

กํอตั้งขึ้นใหมํต๎องใช๎เวลาในการสร๎างฐานลูกค๎าประจ า เงินทุนยังมีอยูํจ ากัดท าให๎ไมํสามารถออก
ผลิตภัณฑ์ให๎มีความหลากหลายได๎มากนัก    

วเิคราะหผ์ู๎สนบัสนนุ (Collaborators Analysis)    
ผู๎สนับสนุนหรือพันธมิตรที่ส าคญั ของ บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด ประกอบด๎วย 

สถาบันการศึกษา หนํวยงานรัฐ หนํวยงานเอกชน สื่อออนไลน์ และผู๎ประกอบการที่อยูํในชํองทางจัด
จ าหนํายของบริษัท เพราะสถาบันการศึกษาเป็นแหลํงผลิตบุคลากรผู๎มีความรู๎ความเชี่ยวชาญใน
สาขาวิชาเฉพาะทางที่บริษัทต๎องการ บริษัทจึงมองวําการให๎วิทยาการเพ่ือน าความรู๎ที่ได๎มอบให๎แกํ
การศึกษาและสนับสนุนนักศึกษาในด๎านตํางๆ จะท าให๎นักศึกษาสามารถน าความรู๎ไปตํอยอดพัฒนา
เพ่ือเป็นก าลังส าคัญด๎านตลาดแรงงานในอนาคต  ส าหรับหนํวยงานรัฐหรือหนํวยงานเอกชนตํางๆ เชํน 
สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ และส านักงานสํงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล บริษัทเล็งเห็นวํา
บริษัทควรให๎ความส าคัญในการสร๎างการรับรู๎ในผลิตภัณฑของบริษัทและสร๎างความเชื่อมั่นให๎ตํอ
ผลิตภัณฑ์กับผู๎บริโภควําเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและบริษัทมีความเป็นมืออาชีพ โดยการเป็น
พันธมิตรในการจัดอบรม สัมมนา และพัฒนาแอปพลิเคชัน เพ่ือเป็นต๎นแบบให๎กับผู๎ประกอบการตํางๆ
ในการน าเทคโนโลยีมาใช๎ในการด าเนินธุรกิจสอดคล๎องนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัล  

สื่อออนไลน์ เชํน เพจชีวิตติดรีวิว หรือเพจอื่นๆ เป็นต๎น มีความส าคัญกับกระบวนการ
น าเสนอแอปพลิเคชันเป็นอยํางมาก เนื่องจากบริษัทมุํงพัฒนาแอปพลิเคชัน ท าให๎มีจุดอํอนด๎านการ
สร๎างคอนเทนต์ให๎เพียงพอและเข๎าถึงผู๎บริโภค ดังนั้นบริษัทจึงต๎องจับมือกับเพจตํางๆเหลํานี้เพื่อเสริม
พลังคอนเทนต์ โดยการลงทุนเป็นหุ๎นสํวนเพื่อให๎เพจตํางๆน าคอนแทนต์มาน าเสนอในแอปพลิเคชัน 
ท าให๎แอปพลิเคชันเป็นแหลํงชุมชนผู๎บริโภคจริงๆ     
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ผู๎ประกอบการที่รํวมกับชํองทางจัดจ าหนํายจะต๎องผํานการอบรมและตรวจสอบผลิตภัณฑ์
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคม่ันใจได๎วําสินค๎าและบริการมีคุณภาพ ได๎มาตรฐาน เป็นการการันตีสร๎างความเชื่อมั่น
ให๎กับผู๎บริโภค 

5.4.2 การวเิคราะห ์SWOT ANALYSIS   
จดุแข็ง (Strengths)    
- มีการวางต าแหนํงทางการตลาด (Positioning) ของผลิตภัณฑ์และการบริการ มีจุดขายเป็น

แอปพลิเคชันที่ใช๎กระบวนการเกมท่ีชัดเจน   
- วางตนเป็นผู๎พัฒนาแอปพลิเคชันที่น าหลักการตลาดและความคิดสร๎างสรรค์มาประยุกต์ใช๎

ในการพัฒนาแอปพลิเคชัน  
- ให๎บริการการดูแลและจัดเก็บข๎อมูลฐานอยํางเป็นระบบเพ่ือให๎ฐานข๎อมูลภายในแอปพลิเค

ชันของลูกค๎าสามารถท างานได๎อยํางราบรื่นและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
- ใช๎ระยะเวลาสั้นในการพัฒนาแอปพลิเคชัน เป็นการพัฒนาตํอยอดจากของเดิมเพ่ือให๎

ผู๎ประกอบการได๎รับแอปพลิเคชันที่รวดเร็ว    
- ทีมผู๎พัฒนาแอปพลิเคชันเป็นทีมที่มีความเชี่ยวชาญในการพัฒนาแอปพลิเคชันเชิงพาณิชย์

 - เชี่ยวชาญในการท าการตลาดแบบ Electronic Currency Marketing และ การตลาด
แนวคิดกระบวนการเกม       

- การบริหารจัดการวัฒนธรรมองค์กรแบบ “สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน (Smart Creative Fun)” 
ท าให๎พนักงานอยากมาท างาน และปลดปลํอยพลัง สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน (Smart Creative Fun) 
รวมถึงดึงดูดคนพันธุ์ใหมํมาท างานรํวมกับบริษัท   

- มีพันธมิตรที่ดีท้ังสถาบันการศึกษา องค์กรรัฐ และองค์กรเอกชนในการแลกเปลี่ยนข๎อมูล 
ความรู๎ และบุคลากร อาทิ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล๎าธนบุรี สมาคมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีสารสนเทศ และส านักงานสํงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล เป็นต๎น พันธมิตรด๎านสื่อออนไลน์ และ
ผู๎ประกอบการ      

- ต๎องใช๎เวลาในการเก็บผลตอบแทนเนื่องจากใช๎วิธีการแบํงปันสํวนแบํงยอดขายจาก
ผู๎ประกอบการ    

จดุออํน (Weakness)  
- เป็นบริษัทที่เพ่ิงกํอตั้งผู๎บริหารยังขาดประสบการณ์ในการบริหารและขาดความนําเชื่อถือ

จากลูกค๎าจึงต๎องเรํงสร๎างความนําเชื่อถือ  
- คูํแขํงทางตรงในอุตสาหกรรมมีอยูํมาก ได๎ผลตอบแทนเป็นเงินก๎อน   
- เป็นผู๎ประกอบการรายใหมํที่เพ่ิงเข๎าสูํตลาดยังไมํเป็นที่รู๎จัก   



125 

- เงินลงทุนในการผลิตมีอยูํจ ากัด เนื่องจากมีจ านวนผู๎ถือหุ๎นเพียง 3 ราย และเพ่ิงเข๎าสูํตลาด
ท าให๎ต๎องใช๎เวลาในการสร๎างก าไรและด าเนินธุรกิจเพ่ือให๎เกิดรายได๎ 

โอกาส (Opportunities)    
- เนื่องจากปัจจุบันประเทศไทยมีความไมํแนํนอนทางการเมือง สํงผลให๎ภาคเศรษฐกิจเกิด

การซบเซา รัฐบาลจึงออกนโยบายสนับสนุนเพื่อสร๎างผู๎ประกอบการประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยํอม (SMEs) รายใหมํ ให๎มีการใช๎นวัตกรรมในการด าเนินธุรกิจ สํงเสริมให๎ผู๎ประกอบการราย
ใหมํจัดท าแผนธุรกิจที่สามารถก๎ูยืมเงินได๎ รํวมทั้งสํงเสริมให๎มีโอกาสได๎รับการรํวมลงทุนกับสถาบัน
การเงินหรือหนํวยงานที่เก่ียวข๎อง พร๎อมทั้งดูแลและให๎ค าปรึกษาในการท าธุรกิจอยํางตํอเนื่อง 

- พฤติกรรมการบริโภคซอฟต์แวร์ของผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบดั้งเดิม โดยมี
การย๎ายไปใช๎บริการซอฟต์แวร์บนเทคโนโลยีคลาวด์ (Cloud) และใช๎ซอฟท์แวร์แบบบริการมากขึ้น 
แทนการซื้อหรือติดตั้งซอฟต์แวร์ส าเร็จรูปบนเครื่องคอมพิวเตอร์  

- สมาร์ทโฟน (Smart Phone) และ แท็ปเล็ต (Tablet)  เข๎ามามีบทบาทในการด ารงชีวิต
ของมนุษย์สูงขึ้น ดังนั้นโมบาย แอปพลิเคชัน (Mobile Application) จึงเป็นระบบการท างานที่ส าคัญ
บนสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และ แท็ปเล็ต (Tablet) ที่ท าให๎ผู๎ใช๎งานสามารถเข๎าถึงสื่อตํางๆได๎
โดยงําย  - การเกิดกลุํมผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (Small and Medium 
Enterprise : SMEs) รายใหมํที่ไมํมีประสบการณ์ด๎านการท าธุรกิจ รวมถึงรายเกําที่ขาดเครื่องมือทาง
เทคโนโลยีในการด าเนินธุรกิจยุคดิจิทัล   

ภยัคุกคาม (Threats)   
- ปัญหาความไมํแนํนอนทางการเมือง สํงผลให๎เศรษฐกิจของประเทศไทยซบเซา 
- ยิ่งแอปพลิเคชันมีความเกี่ยวข๎องกับการท าธุรกรรมทางการเงิน หรือเก่ียวข๎องกับการติดตํอ

รับสํงข๎อมูล จะยิ่งที่ผลตํอความเชื่อม่ันของผู๎ใช๎งาน     
- ความเชื่อมั่นด๎านการใช๎งานของผู๎ประกอบการที่ยังไมํได๎รับการตอบสนอง เชํน ยอดขายที่

เพ่ิมข้ึน เป็นต๎น       
5.4.3 การวเิคราะห ์TOWS MATRIX  
เป็นการวิเคราะห์ผํานมุมมองของบุคคลภายนอกสูํโครงการธุรกิจ (Outside-In) หรือการ

วิเคราะห์โดยการจับคูํระหวํางปัจจัยภายใน (Internal Factors) กับปัจจัยภายนอก (External 
Factors) ที่ได๎มาจากการวิเคราะห์ SWOT Analysis   

SO (Strenght & Opportunity) – การน าจดุแข็งมาเปน็โอกาสในการด าเนนิธรุกจิ 
- บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด มุํงเน๎นผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิด

กระบวนการเกม โดยการน ากระบวนการเกมผสานกับเทคโนโลยีภาพทั้ง 2D 3D AR และ VR ที่
สร๎างสรรค์อยํางพิถีพิถัน ออกแบบให๎มีความสวยงามและใช๎งานงํายไมํซับซ๎อนตอบโจทย์ทั้งวิธีการใช๎
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งานและประสบการณ์รํวมของผู๎ใช๎ (User Friendly-UX(User Experience) / UI (User Interface)) 
ตลอดจนดูแลจัดการระบบฐานข๎อมูลหลังบ๎านของแอปพลิเคชันให๎มีความราบรื่นและเป็นระบบ  

- เป็นบริษัทที่มีภาพลักษณ์ท่ีสนุก ทันสมัย มีความคิดสร๎างสรรค์ “สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน 
(Smart Creative Fun)” ให๎บริการลูกค๎าด๎วยความเป็นกันเอง จริงใจ ด๎วยพลังแหํงไอเดียและ
เทคโนโลยีใหมํๆ เพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจของลูกค๎าให๎ประสบความส าเร็จในสังคมของคนดิจิทัล    

- ให๎บริการผลิตแอปพลิเคชันและบริการชํองทางจัดจ าหนํายสินค๎าผํานแอปพลิเคชันแบบไมํ
เสียคําบริการแตํเก็บคําบริการเป็นการแบํงปันผลก าไรแทน ส าหรับบริการชํองทางจัดจ าหนําย
ผู๎ประกอบการผู๎บริโภคเชื่อม่ันได๎วําจะได๎ยอดขายตามเป้าที่ตั้งไว๎เพราะระบบการขายจะใช๎รูปแบบการ
ซ้ือ Deal        

ST (Strenght & Threat) – การน าจุดแขง็เพื่อหลกีเลี่ยงอปุสรรคในการด าเนนิธรุกจิ  
- บริษัทไมํสามารถเปลี่ยนทัศนคติด๎านความปลอดภัยและประสิทธิภาพในการใช๎งานแอป

พลิเคชันได๎ทันทีทันใด ฉะนั้นบริษัทจะสร๎างภาพลักษณ์ความนําเชื่อถือด๎วยการผลิตแอปพลิเคชัน
ต๎นแบบที่ท าประโยชน์ให๎กับหนํวยงานรัฐเพ่ือน าเสนอแอปพลิเคชันต๎นแบบที่มอบสนุก สร๎างสรรค์ 
เป็นการสร๎างภาพลักษณ์และการรับรู๎เกี่ยวกับการใช๎งานเทคโนโลยีเพ่ือให๎ความรู๎วําแอปพลิเคชันบน
สมาร์ทโฟนสามารถน ามาใช๎ลดต๎นทุนด าเนินงานตํางๆ ให๎ความสะดวกสบาย ให๎ความสนุกสนาน และ
ใช๎ประโยชน์ได๎จริง  

WO (Weak & Opportunity) – การเอาชนะจุดอํอนดว๎ยโอกาส  
- จุดอํอนของบริษัท คือ การเป็นบริษัทที่เปิดใหมํธุรกิจไมํแตกตํางจากธุรกิจที่มีอยูํในตลาด 

ดังนั้นเพื่อเอาชนะจุดอํอนบริษัทจึงสร๎างความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ด๎วยการน ารูปแบบของเกม
รํวมกับการใช๎แนวทาง Electronic Currency Marketing ผสานกับเทคโนโลยีภาพทั้ง 2D 3D AR 
และ VR มาใช๎ภายในแอปพลิเคชันผู๎บริโภคจะได๎รับทั้งความสนุก และจับจํายสินค๎าได๎ในราคาท่ีสบาย
กระเป๋า      

- สร๎างภาพลักษณ์ด๎วยการจับมือกับพันธมิตรทั้งหนํวยงานรัฐตํางๆ สถาบันการศึกษา 
หนํวยงานเอกชน โดยเฉพาะด๎านเทคโนโลยีและธุรกิจ ด๎วยการในการสนับสนุนด๎านวิชาการและด๎าน
การผลิตแอปพลิเคชัน เพ่ือท าให๎ลูกค๎าเชื่อมั่นวําบริษัทมีความเป็นมืออาชีพด๎านการผลิตแอปพลิเคชัน
และด๎านการด าเนินธุรกิจและเป็นบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญด๎านเทคโนโลยีบนสมาร์ทโฟน  

- รํวมกับสื่อออนไลน์ เชํน ชีวิตติดรีวิว เพ่ือเสริมพลังคอนเทนต์ให๎ภายในแอปพลิเคชัน  
WT (Weak & Threat) – การลดจุดอํอนเพื่อหลีกเลีย่งอปุสรรค 
- ศึกษาและพัฒนาเทคนิคและเทคโนโลยีใหมํๆเพ่ือน ามาใช๎ในการผลิตแอปพลิเคชัน รวมถึง

พัฒนารูปแบบการให๎บริการแกํลูกค๎าให๎มีความหลากหลาย เพ่ือสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
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ตลอดจนแสวงหาชํองทางที่จะเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจใหมํๆ ตํอยอดผลิตภัณฑ์ ให๎ขยายออก
ไปสูํฐานลูกค๎าใหมํ อาทิ กลุํมผู๎ซื้อชาวจีน หรือกลุํมประเทศใน ASEAN  

    
5.5 การวางต าแหนงํทางกการตลาด  
 Segmentation – เนื่องจากบริษัทด าเนินธุรกิจในรูปแบบของการให๎บริการรับจ๎างผลิตแอป
พลิเคชันที่มีบริษัทคูํแขํงอยูํกระจัดกระจายและไมํมีการวางต าแหนํงที่ชัดเจน และให๎บริการชํองทาง
จัดจ าหนํายสินค๎าและบริการผํานแอปพลิเคชัน ดังนั้นบริษัทจึงวางต าแหนํงทางการตลาดวําเป็นผู๎รับ
ผลิตซอฟต์แวร์ที่ตอบสนองด๎านการสื่อสารการตลาด และเป็นแอปพลิเคชันช็อปปิ้งรูปแบบ Deal ของ
ไทย 

Target Market – เนื่องจากเป็นสินค๎าที่อยูํในรูปแบบการบริการและไมํได๎เป็นการบริการ
แบบใหมํแตํเป็นบริการที่มีความเฉพาะทางเก่ียวข๎องกับเทคโนโลยีเพ่ือธุรกิจ ดังนั้นบริษัทจึงเจาะกลุํม
(Focus) โดยใช๎กลยุทธ์การตลาดมุํงเฉพาะสํวน (Concentrated Marketing) เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าที่เป็นผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและยํอม (Small and Medium 
Enterprise : SMEs) ที่ขาดเครื่องมือเทคโนโลยีในการด าเนินธุรกิจบนสังคมดิจิทัล   

Positioning – บริษัทก าหนดต าแหนํงทางการตลาดเพ่ือสร๎างความแตกตํางคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์และคุณคําทางจิตใจให๎กับลูกค๎า โดยมุํงเน๎นประเด็น ดังตํอไปนี้  

 1) ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์และบริการ (Product & Service Differentiative) 
แตกตําง เหนือกวํา คุํมคําด๎วยผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์การท าธุรกิจในยุคดิจิทัล โดยบริษัท
ให๎บริการรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผํานแนวคิดกระบวนการเกมที่มีการใช๎หลักการตลาด
แบบ Electronic Currency Marketing เพ่ือเชื่อมความสัมพันธ์ให๎ผู๎บริโภครู๎สึกแปลกใหมํจาก
เทคโนโลยีภาพ 2D 3D VR และ AR ที่น ามาใช๎ภายในแอปพลิเคชัน ส าหรับบริการชํองทางจัด
จ าหนํายบนแอปพลิเคชัน บริษัทออกแบบรูปแบบการจัดจ าหนํายในรูปแบบ Deal เพ่ือให๎ผู๎บริโภค
ได๎รับสินค๎าในราคาท่ีคุ๎มคํา บริการที่ดี และผู๎ประกอบการก็ได๎รับผลตอบแทนที่แนํนอนจากการซื้อ 
Deal   

 2) ความแตกตํางด๎านภาพลักษณ์และบุคลากร (Image & Personal 
Differentiative)    

 - บริษัทมุํงเน๎นขับเคลื่อนองค์กรด๎วยบรรยากาศที่สนุก ทันสมัย มีความคิด
สร๎างสรรค์ “สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน (Smart Creative Fun)” เพ่ือสนับสนุนศักยภาพและความคิด
สร๎างสรรค์ของคนรุํนใหมํ ท าให๎พนักงานกล๎าที่จะปลดปลํอยพลังทางความคิดและน าเสนอนวัตกรรม  
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 - เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎รับบริการที่ดีและสินค๎ามีคุณภาพ บริษัทจะมีการอบรม
ผู๎ประกอบการที่จะเข๎ามาสมัครขายสินค๎าภายในแอปพลิเคชัน รวมทั้งมีการตรวจสอบสินค๎าและ
ผู๎ประกอบการเพ่ือให๎ผู๎ซื้อมั่นใจได๎วําบริษัทได๎คัดสรรสินค๎าที่มีคุณภาพจากผู๎ประกอบการที่ดี 

 
5.6 กลยุทธข์ององคก์รตามหลักทฤษฎีไอดาส (AIDAS)  
 Attention – นโยบายการขับเคลื่อนประเทศด๎วยเศรษฐกิจดิจิทัลของรัฐบาลเรียกความสนใจ
ให๎ลูกค๎าท่ีเป็นผู๎ประกอบการประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) ให๎สนใจและเห็นถึง
ประโยชน์ของการมีนวัตกรรมอยํางสร๎างสรรค์ในการด าเนินธุรกิจ โดย บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด 
โดยบริษัทใช๎เกมมาเป็นสํวนหนึ่งในกระบวนสื่อสารบนแอปพลิเคชันให๎กับผู๎บริโภคที่มีความแปลกใหมํ
และแตกตํางจากแอปพลิเคชันบนตลาดอ่ืนๆ   
 Interest –  เนื่องจากปัจจุบันผู๎บริโภคสํวนใหญํมีการพกพาโทรศัพท์มือถือไปด๎วยทุกหนแหํง 
การใช๎งานแอปพลิเคชันในการสื่อสารการตลาดจึงมีโอกาสน าข๎อมูลขําวสารเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายและ
รวดเร็ว ในอนาคตเมื่อ Mobile Payment เป็นที่นิยมผู๎บริโภคจะยิ่งจับจํายใช๎สอยผํานโทรศัพท์ มือ
ถืองํายขึ้นกวําเดิม และท ารูปแบบการท าการตลาดภายในแอปพลิเคชันเป็นแบบ Electronic 
Currency Marketing เพ่ือให๎ผู๎บริโภครู๎สึกอยากกลับมาใช๎ซื้อสินค๎าและบริการแอปพลิเคชันใหมํเก็บ
แต๎มสะสมไปเรื่อยๆ สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันและภักดีในตราสินค๎า  
 Desire – ผู๎ประกอบมั่นใจได๎วําเมื่อท าแอปพลิเคชันหรือน าสินค๎ามาลงในแอปพลิเคชันกับ
บริษัทแล๎วจะได๎ผลตอบแทนตามเป้าหมายที่ตั้งไว๎อยํางแนํนอนเพราะบริษัทใช๎วิธีการตลาดแบบ Deal 
มีการก าหนดยอดและจ านวนการขายที่ผู๎ประกอบการคาดหวัง  
 Action - ผลิตแอปพลิเคชันให๎ฟรี ผู๎ประกอบไมํต๎องสิ้นเปลืองงบประมาณในการลงทุนท า
การตลาดบนชํองทางแอปพลิเคชัน เพราะบริษัทจะเป็นผู๎ลงทุนผลิตและออกแบบให๎เองแตํเมื่อ
ยอดขายครบตามเป้าผู๎ประกอบการต๎องแบํงปันผลก าไรจากยอดขายให๎จ านวน 25% ส าหรับ 
คําบริการผลิตแอปพลิเคชัน และ 20% ส าหรับชํองทางจัดจ าหนํายในแอปพลิเคชัน 

นอกจากนี้บริษัทยังมองวําการที่แอปพลิเคชันจะประสบความส าเร็จได๎จะต๎องได๎รับการ
ผลักดันไปสูํผู๎บริโภคได๎เร็วที่สุดบริษัทจึงจัดแพคเก็จเสริมให๎ลูกค๎าสามารถซื้อการโฆษณากับคนที่มี
ชื่อเสียงในสังคมออนไลน์ในราคาท่ีคุ๎มคําไมํต๎องผํานตัวแทนเอเจนซี่ดิจิทัล รวมถึงมีบริการเสริมในการ
จัดเรตติ้ง 5 ดาว และการแนะน าเชิงบวก เพ่ือให๎แอปพลิเคชันติดอันดับต๎นๆของคลังแอปพลิเคชัน
เป็นที่สนใจของผู๎ใช๎งาน ตลอดจนมีบริการเก็บข๎อมูลผลิตภัณฑ์ และข๎อมูลผู๎ใช๎งานเชิงลึก (Database) 
ส าหรับงานวิจัย เพ่ือน าข๎อมูลมาใช๎ในการศึกษาพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

Satisfaction – ส าหรับผู๎ประกอบการที่ท าแอปพลิเคชันกับบริษัทสร๎างความพึงพอใจหลัง
การขายโดยให๎บริการดูแลและบ ารุงรักษาให๎แอปพลิเคชันสามารถท างานได๎มีประสิทธิภาพตลอดชํวง
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อายุการใช๎งานตลอดจนรายงานผลวิเดราะห์ข๎อมูลผู๎บริโภคเบื้องต๎นเมื่อสิ้นสุดอายุการใช๎งานแอป
พลิเคชัน ส าหรับผู๎ประกอบการที่สมัครเข๎ามาเป็นสมาชิกขายสินค๎าในแอปพลิเคชันของบริษัท บริษัท
จะให๎บริการรายงานข๎อมูลสถิติเบื้องต๎นเมื่อจบการขาย Deal       

ส าหรับผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าและบริการภายในแอปปลิเคชันลูกค๎าจะได๎รับแต๎มสะสมการซื้อ
ทุกครั้ง รวมทั้งม ีDaily Bonus ให๎ลุ๎นทุกวันเพ่ือให๎ผู๎บริโภคลุ๎นเพ่ือสะสมแต๎มในการแลกของรางวัล 
แลกซื้อสินค๎า สํวนลด หรือลุ๎นรับของรางวัลฟรี 

 
5.7 การวเิคราะห์ขอ๎มลูทางการตลาดส าหรับกลยุทธท์างการตลาด 4’Cs และ 4’Ps  
 Consumer - กลุํมเป้าหมายของ บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด ที่เป็นผู๎ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยํอม (Small and Medium Enterprise: SMEs) มีอยูํมากในทุกอุตสาหกรรม
แตํสํวนใหญํมีจุดอํอนด๎านการบริหารจัดการธุรกิจและขาดเครื่องมือทางเทคโนโลยีที่น ามาใช๎ในการ
แขํงขันทางเศรษฐกิจในยุคดิจิทัล    
 Product – แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมํโดยการน ากระบวนการเกมผสานกับ
เทคโนโลยีภาพ 2D 3D AR หรือ VR มาใช๎เพ่ือให๎ผู๎บริโภคของผู๎ประกอบได๎รับประสบการณ์ใหมํ สนุก
เพลิดเพลินในการใช๎งาน มีการใช๎รูปแบบการตลาด ECM ในการสร๎างความผูกพันและความภักดี
ระหวํางผู๎บริโภคและผู๎ประกอบการ   
 - แอปพลิเคชัน Deal Me! แอปพลิเคชันชํวยให๎ผู๎ประกอบการขายสินค๎าหรือบริการได๎เร็ว
ยิ่งขึ้น โดยลักษณะจะเป็นการขาย Deal ผู๎ประกอบมีการจ ากัดจ านวนสินค๎าที่จะขายสินค๎าหรือ
บริการในราคาที่ถูกกวําท๎องตลาด มีการจับเวลา Deal เพ่ือเรํงให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น  
 - ผู๎ประกอบการต๎องเข๎ารับการอบรมและตรวจสอบผลิตภัณฑ์กํอนเพ่ือเป็นการการันตี
คุณภาพสินค๎าและการบริการ   
 Cost – เนื่องจากปัจจุบันการขายไมํสามารถเพ่ิงพาหน๎าร๎านได๎อีกตํอไป เพราะผู๎บริโภคสํวน
ใหญํเริ่มหันมาซื้อสินค๎าผํานออนไลน์มากข้ึน ดังนั้นการน าเทคโนโลยีมาใช๎ในการชํวยขายจึงจะตอบ
โจทย์ไลฟ์สไตล์ที่เกิดขึ้นของผู๎บริโภคมากข้ึน แตํทั้งนี้ทั้งนั้นในปัจจุบันชํองทางการขายออนไลน์ผําน
แอปพลิเคชันมีมากสามารถชํวยให๎ขายได๎งํายขึ้นสํวนหนึ่ง แตํจะดีกวําถ๎าหากผู๎ประกอบการใช๎บริการ
ของบริษัทเพราะบริษัทใช๎รูปแบบเกมและการตลาดแบบ ECM ท าให๎ผู๎ประกอบการมั่นใจได๎วํา
ผู๎บริโภคจะเกิดความผูกพันและภักดีตํอตราสินค๎าได๎สํวนหนึ่ง ส าหรับแอปพลิเคชันชํองทางจัด
จ าหนํายของผู๎ประกอบการ Deal Me! บริษัทน าวิธีการขายแบบ Deal มาใช๎เพ่ือให๎ผู๎ประกอบการ
มั่นใจในผลตอบแทนที่ได๎รับอยํางแนํนอน   
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 นอกจากนี้ยังมีบริการเสริมส าหรับโฆษณาแอปพลิเคชันและเครื่องมือเสริมแบบเบ็ดเสร็จ 
(One Stop Service) ที่จะชํวยให๎แอปพลิเคชันของผู๎ประกอบการเข๎าถึงผู๎ประกอบการได๎งํายในราคา
ที่ค๎ุมคําโดยไมํต๎องผํานตัวแทนเอเจนซี่โฆษณาอ่ืน 
 Price - กลยุทธ์การตั้งราคาของ บริษัท คอนเน็คทิฟัน จ ากัด เป็นการตั้งราคาแบบ Sharing 
Profit ผู๎ประกอบการไมํต๎องเสียเงินลงทุนการจ๎างผลิตแอปพลิเคชัน แตํเป็นการแบํงสรรปันสํวนผล
ก าไรแทน โดย หัก 25% จากคําผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด และหัก 20% จากชํองทางจัด
จ าหนํายแอปพลิเคชัน Deal Me!   
 Convenience – เมื่อครบก าหนด Deal ผู๎ประกอบการจะได๎รับเงินตามจ านวน Deal ที่ได๎
ขายออกไปหลักจากหัก % การขายผํานบัญชีธนาคาร  
 - ผู๎บริโภคท่ีใช๎งาน Deal Me! Application สามารถลงทะเบียนใช๎งานแอปพลิเคชันงํายๆ
ผํานเฟซบุ๎ค และอีเมล์   
 Place -  ผู๎ประกอบการติดตํอบริษัทผํานชํองสนทนาออนไลน์ในเว็บไซต์ แอปพลิเคชันไลน์ 
และอีเมล์ หรือเจ๎าหน๎าที่ฝ่ายบริหารลูกค๎าโดยตรง      
 - ส าหรับผู๎บริโภค ผู๎บรโิภคสามารถติดตํอสอบถามข๎อมูลสินค๎าได๎จากผู๎ประกอบการโดยตรง
ผํานชํองทางออนไลน์ที่บริษัทได๎ท าไว๎ให๎ในแอปพลิเคชัน หรือชํองทางอ่ืนที่ได๎ประกาศเพ่ิมไว๎ในแอป
พลิเคชัน    
 Communications - เนื่องจากบริษัทด าเนินธุรกิจรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบ B2B (Business to Business) ด๎วย ดังนั้นวิธีการขายจึงเน๎นที่การใช๎การสื่อสารแบบตัวตํอตัว 
(Personal selling) เพราะบริษัทไมํสามารถรอให๎ลูกค๎ามาหาบริษัททางเดียวเนื่องจากบริษัทยังเป็น
บริษัทเปิดใหมํไมํเป็นที่รู๎จักจึงต๎องมีการแนะน าตัวโดยการสํงตัวแทนไปน าเสนอรายละเอียดผลิตภัณฑ์
เพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือและท าความรู๎จักกับลูกค๎า    
 - การจัดกิจกรรมพิเศษ และการอุปถัมภ์จากผู๎สนับสนุน (Event and Sponsorships) โดย
การรํวมมือกับพันธมิตร เชํน เป็นวิทยากรให๎ความสถาบันการศึกษา องค์กรรัฐและองค์กรอิสระท่ี
เกีย่วข๎องกับเทคโนโลยีและการสํงเสริมเศรษฐกิจ เพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือแกํลูกค๎า ท าความรู๎จัก
หนํวยงานตํางๆ ให๎การสนับสนุนด๎านการท าแอปพลิเคชันในโอกาสส าคัญ หรือเหตุการณ์ส าคัญตาม
เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดี และสานตํอความสัมพันธ์เพ่ือโอกาสในการด าเนินธุรกิจอันใกล๎  
 - การสื่อสารผํานสื่อโทรทัศน์และสื่อโซเชียล (Direct Marketing) มีเว็บไซต์ สื่อเฟซบุค อีเมล์ 
เป็นชํองทางในการติดตํอสอบถามและอัพเดทขําวสาร  
 Promotion –บริษัทให๎บริการดูแลและบ ารุงรักษาให๎แอปพลิเคชันสามารถท างานได๎อยําง
ราบรื่นและมีประสิทธิภาพตลอดชํวงอายุการใช๎งาน รายงานผลวิเดราะห์ข๎อมูลผู๎บริโภคเบื้องต๎นเมื่อ
สิ้นสุดอายุการใช๎งานแอปพลิเคชัน    



131 

 - ส าหรับผู๎บริโภค ผู๎บรโิภคจะได๎รับแต๎มสะสมหลังการซื้อทุกครั้ง รวมทั้งมีกิจกรรม Daily 
Bonus ให๎ลุ๎นรับสิทธิประโยชน์ตํางๆ   
      
5.8 แผนการท างาน         
 5.8.1 Deal Me! Application       
 แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่1 (Build) มุํงเน๎นสร๎างฐานลูกค๎าให๎กับผลิตภัณฑ์และเก็บสะสมข๎อมูล
ขนาดใหญ ํ(Big Data) ลงคลังเพื่อน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคในการตํอยอดให๎เกิดประสิทธิผล
ทางธุรกิจ โดยจ าแนกจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทดังนี้  
 - เปิดเฟซบุ๎ค เว็บไซต์ที่เป็นทางการของ Deal Me! Application เพ่ือเป็นชํองทางในการ
ติดตํอ ติดตามขําวสารระหวํางผู๎บริโภคกับแอปพลิเคชัน   
 - เปิดตัวผลิตภัณฑ์ของบริษัทด๎วย Deal Me! Application กํอนเพ่ือเรํงสร๎างฐานลูกค๎าและ
ฐานข๎อมูลลูกค๎าผํานการลงทะเบียนในระบบเฟซบุ๎คและอีเมลของผู๎บริโภค โดยการน าเสนอ Deal 
ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยม หรือบริการที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ เชํน การบริการความสวยความ
งาม หรือข๎าวของเครื่องใช๎ในราคา Deal ที่ถูกกวําท๎องตลาด     
 - จัดกิจกรรม Daily Bonus ให๎ผู๎บริโภคสุํมเพ่ือน ามาเป็นสํวนลด สุํมแต๎มสะสมแลกซ้ือสินค๎า
และบริการ สุํมของพรีเมียมนํารัก สุํมดีลสินค๎าหรือบริการฟรี และให๎แต๎มหลังซื้อสินค๎าและบริการ
เพ่ือสะสมเป็นสํวนลดซื้อสินค๎าทุกครั้ง   
 - ท าโฆษณาผํานสื่อทีวีและสื่อออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๎ค อินสตาแกรม โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต
ด๎วยระบบค๎นหาค าส าคัญ (Google Adword)ให๎ผู๎บริโภครู๎จักแอปพลิเคชัน  
 - สร๎างเครื่องมือให๎ผู๎บริโภคน าเสนอข๎อมูลหรือเสนอค าแนะน าในผลิตภัณฑ์ได๎ด๎วยการท า
ระบบให๎ดาว รีวิว และสามาระโพสแชร์ผลิตภัณฑ์ลงสื่อสังคมออนไลน์ของผู๎บริโภค รวมทั้งมีระบบ
แจ๎งเตือนดีลที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจเป็นพิเศษ   
 แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่2 (Retain) เมื่อแอปพลิเคชันเป็นที่รู๎จักในหมูํผู๎บริโภคมากขึ้น ผู๎
ประกอบก็เริ่มสนใจจะน าสินค๎าและบริการเข๎ามาดีลกับแอพลิเคชันสูงขึ้น ดังนั้นบริษัทจะรักษาฐาน
ผู๎บริโภคและผู๎ประกอบการ ดังนี้    
 - จัดกิจกรรมซื้อสินค๎าและบริการตามเพ่ือสะสมแต๎มแลกรับสินค๎าและบริการสุดพิเศษ อาท ิ
เดือนมกราคมจัดกิจกรรมรับขวัญปีใหมํ ซื้อสินค๎าครบ 15,000 บาท แจกรับแต๎มคูณสอง และมีสิทธิ์
ลุ๎นรับคอร์สดูแลผิวหน๎าและสปาผิวกาย มูลคํา 25,000 บาท ฟรี 10 รางวัล กิจกรรมเดือนกุมภาพันธ์
ต๎อนรับเดือนแหํงความรัก จัดกิจกรรมซื้อสินค๎าที่รํวมรายการครบ 10,000 บาท รับบัตรชมภาพยนตร์
ฟรี 2 ที่นั่ง และมีสิทธิ์ลุ๎นรางวัลดินเนอร์ใต๎แสงเทียนลํองแมํน้ าเจ๎าพระยาบนเรือวันเดอร์ฟูลเพิร์ล 2 ที ่
จ านวน 10 รางวัล เป็นต๎น    
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 - ท าโฆษณาผํานสื่อทีวีและสื่อโซเชียลด๎วยข๎อมูลที่ถูกสังเคราะห์จากทีมนักวิเคราะห์และทีม
การตลาดเพื่อให๎การท าโฆษณาแมํนย า ตรงกลุํมลูกค๎า และประหยัดงบประมาณมากที่สุด อาท ิการ
โฆษณาบนอินเตอร์เน็ตด๎วยระบบค๎นหาค าส าคัญ (Google Adword) การโฆษณาบนยูทูป 
(Youtube) การโฆษณาเว็บไซต์พันทิป (Pantip) เฟซบุ๎ค อินสตาแกรม เป็นต๎น  
 - ออกบูทในงานประชุม หรือนิทรรศการเพ่ือการสํงเสริมด๎านธุรกิจ นวัตกรรมเทคโนโลยี 
(Mice) เชํน งานเพ่ือธุรกิจค๎าปลีกระดับภูมิภาค งานแสดงผลงานด๎านนวัตกรรมและการออกแบบโดย
กรมสํงเสริมการค๎าระหวํางประเทศ งานแฟรนไชส์และโอกาสทางธุรกิจใหญํที่สุดในอาเซียน เป็นต๎น 
เพ่ือสร๎างการรับรู๎และเพ่ิมฐานลูกค๎ามากข้ึน    
 - ให๎ความรํวมมือกับหนํวยงานรัฐ และสถานศึกษา ด๎านความรู๎และผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร๎างการ
รับรู๎ ความนําเชื่อถือ และสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัทให๎แกํลูกค๎า อาท ิการเข๎ารํวมประชุมสัมมนา
ทั้งด๎านเทคโนโลยี และด๎านธุรกิจ การเป็นวิทยากรและเป็นผู๎สนับสนุนในโครงการตํางๆของ
สถาบันการศึกษาที่เก่ียวของกับเทคโนโลยีและธุรกิจ    
 - จับมือกับสื่อออนไลน์ เพจ เว็บไซต์ตํางๆ เพ่ือผสานก าลังด๎านคอนเทนต์ เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อได๎งํายและเข๎าถึงชํองทางจัดจ าหนํายได๎รวดเร็ว เชํน Jeban รํวมกับ Deal Me! 
น าเสนอคอนเทนต์ผลิตภัณฑ์ รีวิวผลิตภัณฑ์ ปิดท๎ายด๎วยการใสํลิ้งก์ชํองทางการซื้อมาที่แอปพลิเคชัน 

แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่3 - 4 (Expand – Infect)  เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ
ด๎วยการบูรณาการในแนวตั้ง (Vertical Integration)  พัฒนาแอปพลิเคชันเดิมในตลาดกลุํมใหมํ และ
พัฒนาแอปพลิเคชันใหมํเพื่อขยายไปสูํฐานลูกค๎าใหมํ ดังนี้   

- เพ่ิมประสิทธิภาพในการขนสํงและกระจายสินค๎าให๎รวดเร็วมากขึ้นด๎วยการจัดตั้งทีมขนสํง
ตามหัวเมืองใหญํตํางๆซึ่งเป็นคนในพ้ืนที่นั้นๆหรือพ้ืนที่ใกล๎เคียงและมีรถขนสํงของตนเองอยูํแล๎วเพ่ือ
สร๎างโอกาสและให๎อาชีพกับคนในตํางจังหวัด ทั้งนี้จะมีการอบรมเพ่ือให๎เป็นมาตรฐานเดียวกันและมี
การออกแบบเครื่องแบบที่แสดงถึงตัวแทนบริษัททุกคน  

- พัฒนาแอปพลิเคชันด๎วยการเพิ่มภาษาจีนและภาษาอังกฤษส าหรับผู๎บริโภคท่ีเป็นชาวจีน
และชาวตํางชาติในไทย เนื่องจากสินค๎าไทยหลายๆชนิดเป็นที่ต๎องการและชื่นชอบในหมูํชาวจีนและ
ชาวตํางประเทศ    

- จบัมือกับบริษัทการตลาดในจีนท าแอปพลิเคชันใหมํชื่อวํา GO JATUJAK เป็นแหลํงรวม
สินค๎าและบริการจากไ ทยบนระบบ SERVER ของประเทศจีนเพื่ออ านวยความสะดวกให๎กับผู๎บริโภค
ชาวจีนที่ชื่นชอบสินค๎าและบริการของไทยสามารถซื้อและค๎นหาสินค๎าได๎งําย แม๎ไมํได๎อยูํที่ไทย หรือ
ถ๎าหากก าลังจะเดินทางมาไทยผู๎บริโภคสามารถใช๎งานแอปพลิเคชัน Deal Me! แทนในฐานข๎อมูล
ลูกค๎าเดิมได๎    
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- ลงทุนในบริษัทสื่อออนไลน์เพ่ือเพ่ิมศักยภาพด๎านการผลิตคอนเทนต์ให๎เพียงพอกับจ านวน
ผู๎บริโภค และเพ่ิมความคลํองตัวในการท างาน สามารถเพ่ิมเติม ปรับแตํงคอนเทนต์ได๎ทันท ีรวมถึง
บริษัทไมํต๎องคัดสรรหาบุคลากรใหมํๆแตํใช๎ความเชี่ยวชาญที่มีอยูํด๎านการผลิตและสรรหาบุคลากร
ของบริษัทสื่อออนไลน์เป็นประโยชน์แทน  

5.8.2 แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด      
 แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่1 (Build) บริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมโดยใช๎เทคโนโลยีภาพ 2D 3D AR และ VR ให๎กับผู๎ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และยํอม โดยได๎จัดท าแผนพัฒนาธุรกิจในปีแรกสร๎างฐานลูกค๎า ดังนี้  

- เนื่องจากบริษัทได๎เปิดให๎บริการแอปพลิเคชัน Deal Me! มากํอนลํวงหน๎า ท าให๎เริ่มมี
ชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักบ๎างแล๎ว ดังนั้นบริษัทจึงใช๎ข๎อมูลผู๎ประกอบการที่มีอยูํแล๎วในระบบมาติดตํอโดยตรง
(Direct Marketing) เพ่ือน าเสนอบริการผลิตแอปพลิเคชัน   

- เน๎นโฆษณาบนชํองทางออนไลน์ทั้ง เฟซบุ๎ค อินสตาแกรม โฆษณาบนอินเตอร์เน็ตด๎วย
ระบบค๎นหาค าส าคัญ (Google Adword) เพ่ือสร๎างการรับรู๎ให๎กับผู๎ประกอบการ 

แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่2 (Retain) สร๎างฐานลูกค๎าที่เป็นผู๎ประกอบการที่มีอยูํเดิมให๎แข็งแรง
และเพ่ิมลูกค๎ารายใหมํให๎มากกวําเดิม  

- ยังคงมํุงเน๎นโฆษณาบนชํองทางออนไลน์ทั้ง เฟซบุ๎ค อินสตาแกรม โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต
ด๎วยระบบค๎นหาค าส าคัญ (Google Adword) โดยใช๎ฐานข๎อมูลที่มีอยูํมาวิเคราะห์เพื่อให๎สามารถ
สื่อสารไปถึงผู๎บริโภคได๎แมํนย า ท าให๎ผู๎บริโภคจดจ าบริษัทได๎และสร๎างการรับรู๎ให๎กับผู๎ประกอบการที่
จะมาเป็นลูกค๎ารายใหมํ     

- ออกบูทน าเสนอแอปพลิเคชัน และผลงานตํางๆในงานประชุม หรือนิทรรศการเพ่ือการ
สํงเสริมด๎านธุรกิจ นวัตกรรมเทคโนโลยี (Mice) รํวมกับแอปลพิเคชัน Deal Me! เพ่ือหาลูกค๎าราย
ใหมํๆท่ียังไมํรู๎จักแอปพลิเคชันของบริษัท  

- ให๎การสนับสนุนด๎านการศึกษา อาท ิให๎ความรู๎ อบรมด๎านเทคโนโลยีเชิงพาณิชย์แกํนิสิต 
นักศึกษา สนับสนุนกิจกรรมและงานในมหาวิทยาลัยที่เก่ียวข๎องกับเทคโนโลยีและธุรกิจ ให๎โอกาสด๎าน
อาชีพแกํนักเรียน นิสิต นักศึกษา อาท ิการฝึกงานในบริษัทและให๎โอกาสในการท างานเมื่อส าเร็จ
การศึกษาแกํบุคคลที่มีความสามารถ  

- เพ่ิมโอกาสด๎านชื่อเสียงให๎กับบริษัทผํานกีฬา E-Sport ด๎วยการเป็นผู๎สนับสนุนในด๎านการ
แขํงขัน เชํน สนับสนุนด๎วยการสร๎างแอปพลิเคชันส าหรับใช๎รํวมกิจกรรมและชมการแขํงแบบสตรีมมิ่ง
บนแอปพลิเคชันให๎กับการงาน Thailand Game Show   

แผนพฒันาธรุกจิในปทีี ่3 - 4 (Expand – Infect)  ขยายฐานลูกค๎าใหมํในผลิตภัณฑ์เดิม 
ดังนี้      
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- รับผลิตแอปพลิเคชันให๎กับผู๎ประกอบการจากตํางประเทศมากขึ้น  
- รับสมัครทีมงานเพ่ิมเติมเพ่ือรองรับงานที่มากขึ้นในทุกๆต าแหนํง รวมทั้งเพ่ิมทีมงานด๎าน

การแปลภาษาเพ่ือรองรับงานจากตํางประเทศ เชํน ภาษาจีน และภาษาอังกฤษ  
 



 

 

 

บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
 งบการเงินของโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาด 
แนวคิดกระบวนการเกมจัดตั้งขึ้นเพ่ือให้บริการผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดที่น าเสนอเนื้อหาบน
ดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
 ผู้วิจัยจัดท าแผนทางการเงิน (Financial Plan) เพ่ือคาดการณ์ความเป็นไปได้ของการลงทุน 
วางแผนทางการเงินและก าหนดแผนการเงินในการด าเนินธุรกิจของโครงการโดยได้มีการตั้งสมมติฐาน
ของการประมาณเงินลงทุนเบื้องต้นที่โครงการจ าเป็นต้องใช้เพ่ือที่จะจัดสรรเงินลงทุนด้านงบรายรับ 
รายจ่ายค่าใช้จ่ายของโครงการความสามารถในการท าก าไรและเพ่ือให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่าง
ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ  
 
6.1 วัตถปุระสงคท์างด้านการเงนิ  

1) เพ่ือพัฒนาการบริหารจัดการด้านงบประมาณของโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเค
ชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม ให้มีประสิทธิภาพ    
 2) เพ่ือวางแผนทางการเงินของโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ท าการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม ประมาณการค่าใช้จ่ายที่ใช้การปฏิบัติงานในส่วนต่างๆ ให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดจากการลงทุนและบรรลุเป้าหมายในการบริหารการเงิน   
 3) เพ่ือให้โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมมีแนวทางการบริหารจัดการด้านงบประมาณโดยมีเป้าหมายที่ชัดเจนและสามารถท า
ก าไรได้      

 
6.2 การประมาณการเงนิลงทนุรวม 
 ที่มาของแหล่งเงนิทนุภายใน 

โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกม เลือกลงทุนด้วยมูลค่า 12,000,000 บาท โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือการกู้ยืมจาก
ธนาคารกรุงเทพ 4,800,000 บาท และการลงทุนด้วยเงินทุนของกลุ่มเจ้าของ 7,200,000 บาท โดยมี
สัดส่วนการลงทุน 40% และ 60% ตามล าดับ ดังจะเห็นได้จากตารางต่อไปนี้ 
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6.2.1 ที่มาของเงนิลงทนุภายใน  
เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน 7,200,000.00  บาท แบ่งออกเป็น  

72  หุ้น ราคาหุ้นละ 100,000 บาท ผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 6 เป็นจ านวน 
3,000,000 บาท ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น และจ่ายเงินปันผลเพิ่มข้ึน 1,000,000 บาท ทุกๆ 5 ปี 
 
ตารางที ่6.1: แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการ  
 

ล าดับ รายชื่อผูถ้ือหุน้ จ านวนหุ้น (หุน้) % หุน้ 

1. พรพรรณ  ศรีเกษ 36.90 51.25% 

2. กาญจนา  ชุณห์กุล 26.10 36.25% 
3. บุหงา  ทองดีวงษ์ 9.00 12.50% 

 รวม 72.00 100.00% 

 
6.2.2 ที่มาของแหลง่เงนิทนุจากภายนอก  
แหล่งที่มาของเงินทุน คือ เงินกู้ลงทุนธุรกิจจากธนาคารและเงินลงทุนจากเจ้าของ โดยเงิน

ลงทุนจากธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยร้อยละ 7.625 ต่อปี อ้างอิงจากอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อลูกค้า
รายย่อยชั้นดี (MinimumRetail Rate) ธนาคารกรุงเทพ และส าหรับเงินทุนของเจ้าของ คาดหวัง
ผลตอบแทนเฉลี่ยปีละ 20% (ธนาคารกรุงเทพ, 2559) โดยบริษัทจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อม
ดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที ่3 (งวดที่ 6) – ปีที ่8 (งวดที ่15) โดยแบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 2 งวดหรือทุกๆ 6 
เดือน รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 10,957,775 บาท  
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ตารางที ่6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ 
 

เบิกเงนิตน้ ปีที ่ งวดการ สรปุรายละเอยีดการช าระหนี้ รวมเงนิที่
ต้อง 

ช าระต่อป ี    
ช าระ
หนี ้ เงนิตน้ คงเหลือ ดอกเบีย้ รวม 

4,800,000               
    1 0 4,800,000 183,000 183,000   
  1 2 0 4,800,000 183,000 183,000 366,000 

    3 0 4,800,000 183,000 183,000   
  2 4 0 4,800,000 183,000 183,000 366,000 

    5 0 4,800,000 183,000 183,000   
  3 6 480,000 4,320,000 183,000 663,000 846,000 

    7 480,000 3,840,000 164,700 644,700   
  4 8 480,000 3,360,000 146,400 626,400 1,271,100 

    9 480,000 2,880,000 128,100 608,100   
  5 10 480,000 2,400,000 109,800 589,800 1,197,900 

    11 480,000 1,920,000 91,500 571,500   
  6 12 480,000 1,440,000 73,200 553,200 1,124,700 

    13 480,000 960,000 54,900 534,900   
  7 14 480,000 480,000 36,600 516,600 1,051,500 

  8 15 480,000 0 18,300 4,734,575 4,734,575 

รวม     4,800,000   1,921,500 10,957,775 10,957,775 
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ตารางที ่6.3: แสดงสัดส่วนการได้มาของเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทนุ สดัสว่น จ านวนเงนิลงทนุ อัตราผลตอบแทนทีค่าดหวงั 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 60% 7,200,000 20% 

เงินกู้ยืม 40% 4,800,000 7.625% 

รวม 100% 12,000,000  

 
ตารางที ่6.4: แสดงอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุน 
 

ประเภทของ 
เงนิลงทุน 

เงนิลงทุน 
(บาท) 

อัตราผลตอบแทนที่
คาดหวงั/อตัรา

ดอกเบีย้ 
ผลตอบแทน 

อัตราผลตอบ 
แทนถวัเฉลีย่ 

ส่วนของเจ้าของ 7,200,000 20.00% 1,440,000   

เงินกู้ยืมระยะยาว 4,800,000 7.63% 366,000   

รวม 12,000,000   1,806,000 15.05% 

 
  อัตราผลตอบแทนที่ธนาคารต้องการ คือ 7.625% ของเงินต้น 4,800,000 บาท เท่ากับ 
366,000 บาทต่อปีที่ทางบริษัทจะต้องจ่ายดอกเบี้ยให้ธนาคาร ในขณะที่เจ้าของคาดหวังอัตรา
ผลตอบแทน เท่ากับ 20% ของเงินลงทุน หรือ 1,440,000 บาทต่อปี บริษัทจะมอบผลตอบแทน ให้
เจ้าของทั้ง 3 คนในรูปแบบของเงินปันผลทุกงวดหากทางมีก าไรเพียงพอต่อการบริหาร 
 ทั้งนี้แหล่งที่มาของเงินลงทุน 2 แหล่งมีอัตราผลตอบแทนแตกต่างกัน จึงค านวณอัตรา
ผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ผลตอบแทนของโครงการในส่วนต่อไป เท่ากับ 15.05% 
ต่อปี 
 
6.3 ประมาณการเงนิลงทนุของโครงการ   
 สมมตุฐิานในการลงทนุเบื้องตน้ 
 ในส่วนแรกของแผนการเงินคือ การประมาณการเงินลงทุนตั้งต้นในการด าเนินธุรกิจ 
โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดกระบวนการเกม 
ประกอบด้วย ค่าเช่าพื้นที่ ค่ามัดจ าอาคารล่วงหน้า 3 เดือน ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ ค่างาน
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โครงสร้างอาคารภายนอก ภายใน อุปกรณ์ส านักงาน ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ และเงินหมุนเวียน 
       
ตารางที ่6.5: ตารางประมาณการเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทนุ เงนิลงทุน 

ค่าเช่าอาคาร 450,000 

ค่ามัดจ าล่วงหน้า 3 เดือน  112,500 

ค่าตกแต่งภายใน-นอกอาคาร 100,000 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 1,079,375 

ค่าระบบเทคโนโลยี 250,000 

ค่าวางระบบสาธารณูปโภค 710,000 

เงินหมุนเวียน 9,298,125 

รวมเงนิลงทนุทั้งหมด 12,000,000 

 
6.3.1 ท าเลทีต่ั้งรา้น 

 อาคาร ไคทัค ทาวเวอร์ เมืองทองธานี – ขนาด 150 ตร.ม. จากการสอบถามอัตราค่าเช่า
พ้ืนที่ทางผู้เช่าได้คิดเป็นอัตราค่าเช่าราคาต่อเดือน เดือนละ 37,500 บาท ท าสัญญาเช่าด าเนินงาน
ระยะยาว 5 ปี จ่ายจ านวนเงินตามสัญญาเป็นจ านวนเงิน 450,000 บาทต่อปี 
 6.3.2 คา่วางระบบเทคโนโลยี 
 ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งใช้ระบบฮาร์ดแวร์ เช่น โปรแกรม Unity3D  โปรแกรม 
Android Studio  โปรแกรม Java SDK  โปรแกรม Configuration Unity  โปรแกรม 
Programming Unity  โปรแกรม Unity Remote  โปรแกรม Vuforia โปรแกรม Adobe 
Photoshop โปรแกรม Adobe Illustrator โปรแกรม Ionic Framework งบประมาณค่าใช้จ่ายใน
ส่วนนี้เท่ากับ 250,000 บาท 
 6.2.3 คา่อปุกรณเ์ครื่องใชส้ านักงานและเครื่องใชส้ านักงาน 
 อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการท า
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม ซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานที่ใช้ส่วนของการบริหารการส่งเสริม
การขาย และบริการ เช่น แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ เครื่องพิมพ์มัลติฟังก์ชั่น โต๊ะเก้าอ้ี ตู้เก็บเอกสาร 
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เก้าอ้ีรับแขก โทรศัพท์ อุปกรณ์เครื่องเขียน เป็นต้น งบประมาณ ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้เท่ากับ 995,275 
บาท 
 
ตารางที ่6.6: แสดงค่าอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

ค่าอปุกรณส์ านักงาน จ านวน 
ราคา 

ต่อหนว่ย 
เงนิลงทุน 

โต๊ะท างาน 40 2,400 96,000 

เก้าอ้ีท างาน 40 1,275 51,000 

ชุดโต๊ะและเก้าอ้ีส าหรับผู้บริหาร 1 12,700 12,700 
เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน (ชุดโซฟา เก้าอ้ีรับแขก โต๊ะประชุม) 1 45,000 45,000 

I Mac 4 35,000 140,000 

คอมพิวเตอร์ DELL รุ่น  Inspiron One 3048 36 14,500 522,000 

เครื่องพิมพ์มัตติฟังก์ชั่น 3 8,458 25,375 

ตู้เก็บเอกสารขนาดเล็ก 38 2,900 110,200 

ตู้เก็บเอกสารขนาดใหญ่ 13 3,500 45,500 

อุปกรณ์ส านักงาน (เครื่องเขียน เครื่องใช้เบ็ดเตล็ด) 1 8,000 8,000 

โทรศัพท์ 16 500 8,000 

IPAD 4 3,900 15,600 

รวมคา่ใชจ้า่ยค่าอุปกรณส์ านกังาน   1,079,375 

 
 6.3.4 คา่วางระบบสาธารณโูภค 
 ค่าวางระบบสาธารณูปโภค 
 ค่าวางระบบสาธารณูปโภคเป็นการวางแผนระบบของโครงการ ประกอบด้วย ค่าระบบไฟฟ้า 
และค่าระบบอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ค่าใช้จ่ายในการวางระบบสาธารณูปโภคเท่ากับ 710,000 บาท   
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ตารางที ่6.7: แสดงมูลค่าการวางระบบสาธารณูปโภค 
 

ค่าวางระบบสาธารณูปโภค 
จ านวนตอ่

ชัน้ 
ราคา 

ต่อหนว่ย 
เงนิลงทุน 

ค่าวางระบบไฟฟ้า (เหมา) 1 350,000 700,000 

ค่าระบบอินเตอร์เน็ต  1 5,000 10,000 

รวมคา่ใชจ่า่ยสาธารณปูโภค 710,000 

 
6.4 การบรหิารเงนิลงทนุในโครงการ 
 แหล่งที่มาของรายได้ 

โครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชั่นผู้เชี่ยวชาญด้านการท าการตลาดผ่านกระบวนการ
เกม การประมาณการรายได้ของโครงการได้จัดท ากรณีความน่าจะเป็นทั้งหมด 3 ระดับ คือ กรณี
ส าหรับกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) และกรณี
สถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้ลงทุน โดยรายได้ของ
โครงการมีกิจกรรมที่ก่อให้เกิด รายได ้3 ทางดังต่อไปนี้ 
 1) รับผลิตแอปพลิเคชัน sharing Profit 25% 
 2) Deal Me! (Market place) sharing Profit 20% 
 3) บริการเสริมโฆษณาบนช่องทางออนไลน์ 
 4) บริการเสริมภายในแอปพลิเคชั่น 
 
ตารางที ่6.8: แสดงประมาณการรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 
(บาท) 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

รับผลิตแอปพลิเคชัน sharing 
Profit 25%  

8 125,000 1,000,000 12,000,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.8 (ต่อ): แสดงประมาณการรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 
(บาท) 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

Deal Me! (Market place) 
sharing Profit 20% 

10 100,000 1,000,000 12,000,000 

บริการเสริมโฆษณาบนช่องทาง
ออนไลน์ 

    1,606,500 19,278,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจข่าวออนไลน์ (บทความ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ข่าวออนไลน์ 
(บทความ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจไอท ี(วิดิโอ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ไอที (วิดิโอ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

18 12,750 229,500 2,754,000 

การกระจายข้อมูลผ่านการแชร์ 
FB 

18 12,750 229,500 2,754,000 

บริการเสริมภายใน
แอปพลเิคชัน่  

    1,108,000 13,296,000 

Rating 5 ดาว  18 12,000 216,000 2,592,000 
การน าเสนอเชิงบวก  18 12,000 216,000 2,592,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.8 (ต่อ): แสดงประมาณการรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 
(บาท) 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

เก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์  18 12,000 216,000 2,592,000 
บริการเจ้าหน้าที่ดูแลรักษา
ระบบฐานข้อมูล 

18 20,000 360,000 4,320,000 

ข้อมูลผู้ใช้งานเชิงลึก 
(Database)  

400 250 100,000 1,200,000 

     

รวม     4,714,500 56,574,000 
 
ตารางที ่6.9: แสดงประมาณการรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 
(บาท) 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

รับผลิตแอปพลิเคชัน sharing 
Profit 25%  

6 125,000 750,000 9,000,000 

Deal Me! (Market place) 
sharing Profit 20% 

9 100,000 900,000 10,800,000 

บริการเสริมโฆษณาบนช่องทาง
ออนไลน์ 

  1,338,750 16,065,000 

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.9 (ต่อ): แสดงประมาณการรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likey Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 
(บาท) 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจข่าวออนไลน์ (บทความ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ข่าวออนไลน์ 
(บทความ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจไอท ี(วิดิโอ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ไอที (วิดิโอ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บ
เพจข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

แพร่กระจายข่าวสารทาง
เว็บไซต์ข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

15 12,750 191,250 2,295,000 

การกระจายข้อมูลผ่านการแชร์ 
FB 

15 12,750 191,250 2,295,000 

บริการเสริมภายในอปพลเิคชัน่      940,000 11,280,000 
Rating 5 ดาว  15 12,000 180,000 2,160,000 
การน าเสนอเชิงบวก  15 12,000 180,000 2,160,000 
เก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์  15 12,000 180,000 2,160,000 
บริการเจ้าหน้าที่ดูแลรักษา
ระบบฐานข้อมูล 

15 20,000 300,000 3,600,000 

ข้อมูลผู้ใช้งานเชิงลึก 
(Database)  

400 250 100,000 1,200,000 

รวม     3,928,750 47,145,000 
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ตารางที ่6.10: แสดงประมาณการรายได้กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย ่ (Worst Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

(บาท) 

รับผลิตแอปพลิเคชัน sharing 
Profit 25%  

4 125,000 
500,000 6,000,000 

Deal Me! (Market place) 
sharing Profit 20% 

8 100,000 
800,000 9,600,000 

บริการเสริมโฆษณาบนช่องทาง
ออนไลน์ 

    1,071,000 12,852,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บเพจ
ข่าวออนไลน์ (บทความ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บไซต์
ข่าวออนไลน์ (บทความ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บเพจไอ
ที (วิดิโอ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บไซต์ไอ
ที (วิดิโอ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บเพจ
ข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

แพร่กระจายข่าวสารทางเว็บไซต์
ข่าวออนไลน์ (วิดิโอ) 

12 12,750 153,000 1,836,000 

การกระจายข้อมูลผ่านการแชร์ FB 12 12,750 153,000 1,836,000 
บริการเสริมภายในแอปพลเิคชัน่      772,000 9,264,000 

Rating 5 ดาว  12 12,000 144,000 1,728,000 
การน าเสนอเชิงบวก  12 12,000 144,000 1,728,000 
เก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์  12 12,000 144,000 1,728,000 
           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.10 (ต่อ): แสดงประมาณการรายได้กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย ่ (Worst Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
(ราย/เดอืน) 

ราคา 
โดยเฉลีย่ 

รายได้ตอ่
เดือน 

รายได้ตอ่ป ี
(บาท) 

(บาท) 

บริการเจ้าหน้าที่ดูแลรักษาระบบ
ฐานข้อมูล 

12 20,000 240,000 2,880,000 

ข้อมูลผู้ใช้งานเชิงลึก 
(Database)  

400 250 100,000 1,200,000 

รวม     3,143,000 37,716,000 

 
ตารางที ่6.11: แสดงประมาณการรายได้ในกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5  
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รับผลิตแอปพลิเค
ชัน sharing 
Profit 25%  

12,000,000 12,600,000 13,230,000 13,891,500 14,586,075 

Deal Me! 
(Market place) 
sharing Profit 
20% 

12,000,000 12,600,000 13,230,000 13,891,500 14,586,075 

รายได้บริการ
เสริมโฆษณาบน
ช่องทางออนไลน์ 

19,278,000 20,241,900 21,253,995 22,316,695 23,432,529 

รายได้บริการ
เสริมภายใน
แอปพลิเคชั่น 

13,296,000 13,960,800 14,658,840 15,391,782 16,161,371 

รวมรายได ้ 56,574,000 59,402,700 62,372,835 65,491,477 68,766,051 
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ตารางที ่6.12: แสดงประมาณการรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รับผลิตแอปพลิเค
ชัน sharing Profit 
25%  

9,000,000 9,450,000 9,922,500 10,418,625 10,939,556 

Deal Me! (Market 
place) sharing 
Profit 20% 

10,800,000 11,340,000 11,907,000 12,502,350 13,127,468 

รายได้บริการเสริม
โฆษณาบนช่องทาง
ออนไลน์ 

16,065,000 16,868,250 17,711,663 18,597,246 19,527,108 

รายได้บริการเสริม
ภายในแอปพลิเคชั่น 

11,280,000 11,844,000 12,436,200 13,058,010 13,710,911 

รวมรายได ้ 47,145,000 49,502,250 51,977,363 54,576,231 57,305,042 

 
ตารางที ่6.13: แสดงประมาณการายได้กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รับผลิตแอปพลิเคชัน 
sharing Profit 25%  

6,000,000 6,300,000 6,615,000 6,945,750 7,293,038 

Deal Me! (Market 
place) sharing 
Profit 20% 

9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

รายได้บริการเสริม
โฆษณาบนช่องทาง
ออนไลน์ 

12,852,000 13,494,600 14,169,330 14,877,797 15,621,686 

รายได้บริการเสริม
ภายในแอปพลิเคชั่น 

9,264,000 9,727,200 10,213,560 10,724,238 11,260,450 

รวมรายได ้ 37,716,000 39,601,800 41,581,890 43,660,985 45,844,034 
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6.5 การประมาณตน้ทนุการผลติ 
 การประมาณด้านรายจ่ายของโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ท าการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมแบ่งเป็นสองส่วน คือ การประมาณต้นทุนการผลิต และการ
ประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 

การคิดค่าใชจ้า่ยในสนิค้า 
 

ตารางที ่6.14: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 (กรณี Best Case) 
 

ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  

รับผลิตแอปพลิเค
ชัน sharing 
Profit 25%  

4,800,000 5,040,000 5,292,000 5,556,600 5,834,430 

  

Deal Me! 
(Market place) 
sharing Profit 
20% 

4,800,000 5,040,000 5,292,000 5,556,600 5,834,430 

  

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมโฆษณาบน
ช่องทางออนไลน์ 

10,602,900 11,133,045 11,689,697 12,274,182 12,887,891 

  

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมภายใน
แอปพลิเคชั่น 

7,312,800 7,678,440 8,062,362 8,465,480 8,888,754 

 รวมการคา่ใช้จา่ยใน
สินคา้และบรหิาร  

27,515,700 28,891,485 30,336,059 31,852,862 33,445,505 
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ตารางที ่6.15: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 (กรณี Most Likely 
 Case) 
 

ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

  

รับผลิตแอปพลิเค
ชัน sharing Profit 
25%  

3,600,000 3,780,000 3,969,000 4,167,450 4,375,823 

  

Deal Me! (Market 
place) sharing 
Profit 20% 

4,320,000 4,536,000 4,762,800 5,000,940 5,250,987 

  

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมโฆษณาบน
ช่องทางออนไลน์ 

8,835,750 9,277,538 9,741,414 10,228,485 10,739,909 

  

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมภายใน
แอปพลิเคชั่น 

6,204,000 6,514,200 6,839,910 7,181,906 7,541,001 

 รวมการคา่ใช้จา่ยใน
สินคา้และบรหิาร  

22,959,750 24,107,738 25,313,124 26,578,781 27,907,720 

 
ตารางที ่6.16: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 (กรณี Worst Case) 
 

ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

 

รับผลิตแอปพลิเค
ชัน sharing 
Profit 25%  

2,400,000 2,520,000 2,646,000 2,778,300 2,917,215 

 

Buy Me! 
(Market place) 
sharing Profit 
20% 

3,840,000 4,032,000 4,233,600 4,445,280 4,667,544 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.16 (ต่อ): ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 (กรณี Worst  
   Case) 
 

ป ี ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมโฆษณาบน
ช่องทางออนไลน์ 

7,068,600 7,422,030 7,793,132 8,182,788 8,591,927 

ค่าใช้จ่ายบริการ
เสริมภายใน
แอปพลิเคชั่น 

5,095,200 5,349,960 5,617,458 5,898,331 6,193,247 

 รวมการคา่ใช้จา่ย
ในสนิคา้และ
บรหิาร  

18,403,800 19,323,990 20,290,190 21,304,699 22,369,934 

 
 การคิดค่าเสือ่มราคา  
 โครงการจัดตั้งธุรกิจดิจิทัลเอเจนซี่ที่เชี่ยวชาญด้านการท าแอปพลิเคชันในการท าการตลาด มี
การคิดราคาค่าเสื่อม แบบเส้นตรง (ปีที ่0) 
 
ตารางที่ 6.17: แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 

รายการ มลูคา่ 
ราคาซาก อายุการใช้

งาน (ปี) 
ค่าเสื่อมราคา  

(ตอ่ป)ี 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 1,079,375 140,319 5 187,811 

 
ตารางที่ 6.18: แสดงการคิดราคาค่าเสื่อมแบบเส้นตรง (ปีที่ 1-5) 
 

รายการ 
ค่าเสื่อม  

(ป1ี) 
ค่าเสื่อม  

(ป2ี) 
ค่าเสื่อม  

(ป3ี) 
ค่าเสื่อม  

(ป4ี) 
ค่าเสื่อม  

(ป5ี) 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 

รวมคา่เสื่อมราคาต่อปี 187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 
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6.6 การประมาณการคา่ใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร  
  การประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการ ของ
โครงการ มีดังต่อไปนี้     
 6.6.1 เงนิเดอืนพนกังาน โดยเงินเดือนพนักงานและค่าสวัสดิการ ส าหรับนโยบายการปรับ 
ขึ้นเงินเดือนของโครงการคือ เพ่ิมข้ึน 5% ต่อปี จากเงินเดือนเดิมในปีที่สองเป็นต้นไป นอกจากนี้ ทาง
โครงการยังมีสวัสดิการมอบให้พนักงานเท่ากับ 3,000 บาท (อ้างอิงจากส านักงานกรมสรรพากร เรื่อง
ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาและภาษีเงินได้นิติบุคคล กรณีเงินค่าสวัสดิการของพนักงานตามมาตรา 
40(1) มาตรา 65 ตรี (3) และ (13)) จากเงินเดือนพนักงานแต่ละคน รวมถึงโบนัสที่มอบให้ตามผล 
ประกอบการของโครงการ เพ่ือเป็นแรงกระตุ้นให้พนักงานทุกคนช่วยกันขับเคลื่อนองค์กรไปสู่
ความส าเร็จ     
 6.6.2 คา่เชา่พื้นทีส่ านักงาน ค่าเช่าพื้นที่ส านักงาน ซึ่งได้ท าสัญญาเช่าด าเนินงานระยะยาว 5 
ปี จ านวนเงินตามสัญญา เฉลี่ยปีละ 450,000 บาท    
 6.6.3 คา่สาธารณูปโภค เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าน้ า มีการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 
300,000 บาท เพ่ิมขึ้น 5% ในปีที่สองทุกปี   
 6.6.4 ค่าใชจ้า่ยด าเนนิงานอื่นๆ เช่น ค่าอินเตอร์เน็ต ค่าโทรศัพท ์มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 
240,000 บาท เพ่ิมขึ้น 5% ในปีที่สองทุกปี  
 6.6.5 คา่ใชจ้า่ยในการคา่สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธแ์ละคา่การตลาด ก าหนดให้มีงบประมาณ 
ส าหรับค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และค่าการตลาดเฉลี่ยปีละ 3,000,000 บาท นอกจากนี้ ยังมีการ
ปรับลดลง 5% ในปีที่สองทุกปี มีรายละเอียดและวิธีการค านวณดังต่อไปนี้  
  6.6.5.1 โฆษณาทางสื่อดจิิทลั ได้แก่ เฟชบุ๊ค การสื่อสารบุคคลผ่านสื่อโซเชียล เป็น 
จ านวนเงินเท่ากับ 1,000,000 บาทต่อปี โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงมาโปรโมทสินค้า เพ่ือช่วยดึงดูดให้ 
ผู้บริโภคสนใจ และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ ปัจจุบันการใช้ผู้มีชื่อเสียงมาโปรโมทสินค้านั้น 
มีค่าใช้จ่ายที่สูง เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการโฆษณาแบบเดิม    
  6.6.5.2 โฆษณาสื่อเวบ็ไซตข์องทางร้าน จะท าการโฆษณาในรูปแบบเสิร์ชเอนจิ้น 
ออพติไมซ์เซชั่น (SEO Search Engine Marketing) และโฆษณากูเก้ิล ดิสเพลย์ โฆษณากระจาย บน
เว็บไซต์ที่เป็นพันธมิตร เป็นจ านวนเงินเท่ากับ 500,000 บาทต่อปี 
  6.6.5.3 โฆษณาทางสื่อไวรอล คลิป (Viral Clip) ลงทางยูทูป ชาแนล เป็นจ านวนเงิน 
เท่ากับ 200,000 บาทต่อปี โดยสร้างคลิปวีดีโอเพ่ือโปรโมทผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักและพูดถึงในวง
กว้าง    
  6.6.5.4 โฆษณาทางสื่อเวบ็ไซต์อืน่ อาท ิพันทิป (Pantip) มาร์เก็ตติ้งอุ๊ปส์ (Marketing 
Oops!) เป็นต้น เป็นจ านวนเงินเท่ากับ 300,000 บาทต่อปี    
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  6.6.5.5 ค่าด าเนินการจดับธูกจิกรรม เพ่ือท าให้บริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักแก่
ลูกค้า อาทิ การออกบูธจัดแสดงผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี ในงาน Thai Franchise & SME Expo งาน 
ASEAN Retail Show งาน Thailand Franchise & Business Opportunities     
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ตารางที ่6.19: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในค่าจ้างเงินเดือน 
 

ค่าจา้งเงนิเดอืน 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ประธานกรรมการ 50000 5% ทุกปี 600,000 630,000 661,500 694,575 729,304 

เจ้าหน้าที่ทรัพยากรบุคลากร 18000 5% ทุกปี 216,000 226,800 238,140 250,047 262,549 

พนักงานการเงิน 18000 5% ทุกปี 216,000 226,800 238,140 250,047 262,549 

พนักงานบัญชี 18000 5% ทุกปี 216,000 226,800 238,140 250,047 262,549 

พนักงานต้อนรับ 15000 5% ทุกปี 180,000 189,000 198,450 208,373 218,791 

เจ้าหน้าที่บริหารงานลูกค้า (AE) 20,000 5% ทุกปี 960,000 1,008,000 1,058,400 1,111,320 1,166,886 

เจ้าหน้าที่การตลาด (Creative) 
Marketing 

20,000 
5% ทุกปี 

960,000 1,008,000 1,058,400 1,111,320 1,166,886 

นักออกแบบกราฟฟิค 18,000 5% ทุกปี 864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

Infrastructor (วางระบบ-ดูแลระบบ) 18,000 5% ทุกปี 864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

Management Information System 
(MIS / บริหารระบบ) 

18,000 
5% ทุกปี 

864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

Application Developer 18,000 5% ทุกปี 864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.19 (ต่อ): แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในค่าจ้างเงินเดือน 
 

ค่าจา้งเงนิเดอืน 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

Application Database 18,000 5% ทุกปี 864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

Application Design 18,000 5% ทุกปี 864,000 907,200 952,560 1,000,188 1,050,197 

Data Analystic 18,000 5% ทุกปี 648,000 680,400 714,420 750,141 787,648 

แม่บ้าน 13,000 5% ทุกปี 156,000 163,800 171,990 180,590 189,619 

รวมคา่จา้งเงนิเดือนและสวสัดิการ 9,336,000 9,802,800 10,292,940 10,807,587 11,347,966 

*หมายเหตุ ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นข้างต้นมาจากการด าเนินงานของโครงการที่มียอดขายเพ่ิมข้ึนทุกปี ซึ่งมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
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ตารางที ่6.20: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5  
 

การคา่ใช้จา่ยในการ
ขายและบรหิาร 

ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าเช่าพื้นที ่ 450,000 450,000 450,000 450,000 450,000 

เงินเดือนพนักงาน 9,336,000 9,802,800 10,292,940 10,807,587 11,347,966 

ค่าสาธารณูปโภค 300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงานอื่นๆ 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าใช้จ่ายในกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด 

3,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

-โฆษณาทางสื่อดิจิทัล 1,000,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

-SEO Search Engine 
Marketing 

500,000 250,000 250,000 250,000 250,000 

-โฆษณาทางสื่อไวรอล 
คลิป 

200,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

-โฆษณาทางสื่อ
เว็บไซต์อื่นๆ 

300,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

-ค่าด าเนินการจัดบูธ
กิจกรรม 

1,000,000 250,000 250,000 250,000 250,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์
ส านักงาน 

187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 

เงินทุนหมุนเวียนใน
โครงการ 

2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 

ดอกเบี้ยจ่าย 366,000 366,000 366,000 311,100 237,900 

เงินสดจ่ายช าระคืน
เงินต้น 

0 0 480,000 960,000 960,000 

รวมการคา่ใช้จา่ยใน
การขายและบรหิาร 

15,879,811 14,373,611 15,372,101 16,341,616 16,840,051 
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6.7 การคาดการณป์ระมาณยอดขายและฐานะทางการเงนิ 
การคาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัท งบดุล เป็นระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า 

โดยมี 3 แนวทางคือกรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) และ
กรณีย่ าแย ่(Worst Case) 
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ตารางที ่6.21: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 
  ป1ี  % ป2ี  % ป3ี  % ป4ี   ป5ี  % 

รายได้รวม 56,574,000 100.00% 59,402,700 100.00% 62,372,835 100.00% 65,491,477 100.00% 68,766,051 100.00% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการบริการ (27515700) -48.64% (28891485) -48.64% (30336059) -48.64% (31852862) -48.64% (33445505) -48.64% 

ก าไรขั้นต้น 29,058,300 51.36% 30,511,215 51.36% 32,036,776 51.36% 33,638,615 51.36% 35,320,545 51.36% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร (15879811) -28.07% (14373611) -24.20% (15372101) -24.65% (16341616) -24.95% (16840051) -24.49% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 13,178,489 23.29% 16,137,604 27.17% 16,664,675 26.72% 17,296,999 26.41% 18,480,494 26.87% 

ดอกเบี้ยจ่าย (366000) -0.65% (366000) -0.62% (366000) -0.59% (311100) -0.48% (237900) -0.35% 

ก าไรก่อนภาษฯี 12,812,489 22.65% 15,771,604 26.55% 16,298,675 26.13% 16,985,899 25.94% 18,242,594 26.53% 

ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (2562498) -4.53% (3154321) -5.31% (3259735) -5.23% (3397180) -5.19% (3648519) -5.31% 

ก าไรสุทธิ 10,249,991 18.12% 12,617,283 21.24% 13,038,940 20.90% 13,588,719 20.75% 14,594,075 21.22% 
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ตารางที ่6.22: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

  ป1ี  % ป2ี  % ป3ี  % ป4ี   ป5ี  % 

รายได้รวม 47,145,000 100.00% 49,502,250 100.00% 51,977,363 100.00% 54,576,231 100.00% 57,305,042 100.00% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการ
บริการ 

(22959750) -48.70% (24107738) -48.70% (25313124) -48.70% (26578781) -48.70% (27907720) -48.70% 

ก าไรขั้นต้น 24,185,250 51.30% 25,394,513 51.30% 26,664,238 51.30% 27,997,450 51.30% 29,397,323 51.30% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหาร 

(15879811) -33.68% (14373611) -29.04% (15372101) -29.57% (16341616) -29.94% (16840051) -29.39% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 8,305,439 17.62% 11,020,901 22.26% 11,292,137 21.73% 11,655,834 21.36% 12,557,272 21.91% 

ดอกเบี้ยจ่าย (366000) -0.78% (366000) -0.74% (366000) -0.70% (311100) -0.57% (237900) -0.42% 

ก าไรก่อนภาษฯี 7,939,439 16.84% 10,654,901 21.52% 10,926,137 21.02% 11,344,734 20.79% 12,319,372 21.50% 

ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (1587888) -3.37% (2130980) -4.30% (2185227) -4.20% (2268947) -4.16% (2463874) -4.30% 

ก าไรสุทธิ 6,351,551 13.47% 8,523,921 17.22% 8,740,910 16.82% 9,075,787 16.63% 9,855,497 17.20% 
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ตารางที ่6.23: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ป1ี  % ป2ี  % ป3ี  % ป4ี   ป5ี  % 

รายได้รวม 37,716,000 100.00% 39,601,800 100.00% 41,581,890 100.00% 43,660,985 100.00% 45,844,034 100.00% 

ค่าใช้จ่ายสินค้าและการ
บริการ 

(18403800) -48.80% (19323990) -48.80% (20290190) -48.80% (21304699) -48.80% (22369934) -48.80% 

ก าไรขั้นต้น 19,312,200 51.20% 20,277,810 51.20% 21,291,701 51.20% 22,356,286 51.20% 23,474,100 51.20% 

ค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหาร 

(15879811) -42.10% (14373611) -36.30% (15372101) -36.97% (16341616) -37.43% (16840051) -36.73% 

ก าไรจากการด าเนินงาน 3,432,389 9.10% 5,904,199 14.91% 5,919,599 14.24% 6,014,670 13.78% 6,634,049 14.47% 

ดอกเบี้ยจ่าย (366000) -0.97% (366000) -0.92% (366000) -0.88% (311100) -0.71% (237900) -0.52% 

ก าไรก่อนภาษฯี 3,066,389 8.13% 5,538,199 13.98% 5,553,599 13.36% 5,703,570 13.06% 6,396,149 13.95% 

ภาษีเงินได้นติิบุคคล (20%) (613278) -1.63% (1107640) -2.80% (1110720) -2.67% (1140714) -2.61% (1279230) -2.79% 

ก าไรสุทธิ 2,453,111 6.50% 4,430,559 11.19% 4,442,879 10.68% 4,562,856 10.45% 5,116,919 11.16% 
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ตารางที ่6.24: แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

สนิทรพัย ์           
สนิทรพัยห์มนุเวยีน                     
เงินสด 1,000,000 4.03% 1,000,000 3.60% 1,000,000 3.53% 1,000,000 3.45% 1,000,000 3.31% 
สินทรัพย์หมุนเวียนสุทธิอื่นๆ 15,781,712 63.60% 17,853,092 64.29% 18,222,042 64.39% 18,703,099 64.52% 19,582,786 64.75% 
สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน                     
อาคาร อุปกรณ ์ 1,079,375 4.35% 1,079,375 4.35% 1,079,375 4.35% 1,079,375 4.35% 1,079,375 4.35% 
คา่เสื่อมราคาสะสม 187,811 0.76% 187,811 0.68% 187,811 0.66% 187,811 0.65% 187,811 0.62% 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ
อื่นๆ 6,763,591 27.26% 7,651,325 27.55% 7,809,446 27.60% 8,015,614 27.65% 8,392,622 27.75% 
รวมสนิทรพัย ์ 24,812,489 100.00% 27,771,604 100.00% 28,298,675 100.00% 28,985,899 100.00% 30,242,594 100.00% 

หนีส้นิ           
หนีส้นิหมนุเวยีน                     
ภาษีเงินไดฯ้ค้างจ่าย 2,562,498 10.33% 3,154,321 11.36% 3,259,735 11.52% 3,397,180 11.72% 3,648,519 12.06% 
หนีส้นิไมห่มนุเวยีน                     

เงินกู้ยืมระยะยาว 4,800,000 19.35% 4,800,000 17.28% 4,800,000 16.96% 4,800,000 16.56% 4,800,000 15.87% 
รวมหนีส้นิ 7,362,498 29.67% 7,954,321 28.64% 8,059,735 28.48% 8,197,180 28.28% 8,448,519 27.94% 

สว่นของเจา้ของ                     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.24 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

พรพรรณ  ศรีเกษ 3,690,000 14.87% 3,690,000 13.29% 3,690,000 13.04% 3,690,000 12.73% 3,690,000 12.20% 
กาญจนา  ชุณห์กุล 2,610,000 10.52% 2,610,000 9.40% 2,610,000 9.22% 2,610,000 9.00% 2,610,000 8.63% 
บุหงา  ทองดีวงศ์ 900,000 3.63% 900,000 3.24% 900,000 3.18% 900,000 3.10% 900,000 2.98% 
ก าไรประจ างวด 10,249,991 41.31% 12,617,283 45.43% 13,038,940 46.08% 13,588,719 46.88% 14,594,075 48.26% 
รวมสว่นของเจา้ของ 17,449,991 70.33% 19,817,283 71.36% 20,238,940 71.52% 20,788,719 71.72% 21,794,075 72.06% 
รวมหนีส้นิและสว่นของ
เจา้ของ 24,812,489 100.00% 27,771,604 100.00% 28,298,675 100.00% 28,985,899 100.00% 30,242,594 100.00% 

 
ตารางที ่6.25: แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 
สนิทรพัย ์           
สนิทรพัยห์มนุเวยีน                     
เงินสด 1,000,000 5.02% 1,000,000 4.41% 1,000,000 4.36% 1,000,000 4.28% 1,000,000 4.11% 

สินทรัพย์หมุนเวียนสุทธิ
อื่นๆ 12,370,577 62.04% 14,271,401 62.99% 14,461,265 63.08% 14,754,284 63.20% 15,436,530 63.47% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.25 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน                     
อาคาร อุปกรณ ์ 1,079,375 5.41% 1,079,375 5.41% 1,079,375 5.41% 1,079,375 5.41% 1,079,375 5.41% 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 187,811 0.94% 187,811 0.83% 187,811 0.82% 187,811 0.80% 187,811 0.77% 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ
อื่นๆ 5,301,676 26.59% 6,116,315 27.00% 6,197,685 27.03% 6,323,264 27.09% 6,615,656 27.20% 

รวมสนิทรพัย ์ 19,939,439 100.00% 22,654,901 100.00% 22,926,137 100.00% 23,344,734 100.00% 24,319,372 100.00% 
หนีส้นิ           

หนีส้นิหมนุเวยีน                     
ภาษีเงินไดฯ้ค้างจ่าย 1,587,888 7.96% 2,130,980 9.41% 2,185,227 9.53% 2,268,947 9.72% 2,463,874 10.13% 
หนีส้นิไมห่มนุเวยีน                     

เงินกู้ยืมระยะยาว 4,800,000 24.07% 4,800,000 21.19% 4,800,000 20.94% 4,800,000 20.56% 4,800,000 19.74% 
รวมหนีส้นิ 6,387,888 32.04% 6,930,980 30.59% 6,985,227 30.47% 7,068,947 30.28% 7,263,874 29.87% 
สว่นของเจา้ของ                     
พรพรรณ  ศรีเกษ 3,690,000 18.51% 3,690,000 16.29% 3,690,000 16.10% 3,690,000 15.81% 3,690,000 15.17% 

กาญจนา  ชุณห์กุล 2,610,000 13.09% 2,610,000 11.52% 2,610,000 11.38% 2,610,000 11.18% 2,610,000 10.73% 
บุหงา  ทองดีวงศ์ 900,000 4.51% 900,000 3.97% 900,000 3.93% 900,000 3.86% 900,000 3.70% 

ก าไรประจ างวด 6,351,551 31.85% 8,523,921 37.63% 8,740,910 38.13% 9,075,787 38.88% 9,855,497 40.53% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.25 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

รวมสว่นของเจา้ของ 13,551,551 67.96% 15,723,921 69.41% 15,940,910 69.53% 16,275,787 69.72% 17,055,497 70.13% 
รวมหนีส้นิและสว่นของ
เจา้ของ 19,939,439 100.00% 22,654,901 100.00% 22,926,137 100.00% 23,344,734 100.00% 24,319,372 100.00% 

 
ตารางที ่6.26: แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

สนิทรพัย ์           
สนิทรพัยห์มนุเวยีน                     

เงินสด 1,000,000 6.64% 1,000,000 5.70% 1,000,000 5.70% 1,000,000 5.65% 1,000,000 5.44% 
สินทรัพย์หมุนเวียนสุทธิอื่นๆ 8,959,442 59.47% 10,689,709 60.95% 10,700,489 60.96% 10,805,468 61.04% 11,290,274 61.37% 
สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน                     
อาคาร อุปกรณ ์ 1,079,375 7.16% 1,079,375 7.16% 1,079,375 7.16% 1,079,375 7.16% 1,079,375 7.16% 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 187,811 1.25% 187,811 1.07% 187,811 1.07% 187,811 1.06% 187,811 1.02% 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ
อื่นๆ 3,839,761 25.49% 4,581,304 26.12% 4,585,924 26.13% 4,630,915 26.16% 4,838,689 26.30% 
รวมสนิทรพัย ์ 15,066,389 100.00% 17,538,199 100.00% 17,553,599 100.00% 17,703,570 100.00% 18,396,149 100.00% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.26 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบดุล กรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย ่(Worst Case) 
 
รายการ ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

หนีส้นิ           
หนีส้นิหมนุเวยีน                     
ภาษีเงินไดฯ้ค้างจ่าย 613,278 4.07% 1,107,640 6.32% 1,110,720 6.33% 1,140,714 6.44% 1,279,230 6.95% 
หนีส้นิไมห่มนุเวยีน                     
เงินกู้ยืมระยะยาว 4,800,000 31.86% 4,800,000 27.37% 4,800,000 27.34% 4,800,000 27.11% 4,800,000 26.09% 
รวมหนีส้นิ 5,413,278 35.93% 5,907,640 33.68% 5,910,720 33.67% 5,940,714 33.56% 6,079,230 33.05% 
สว่นของเจา้ของ                     

พรพรรณ  ศรีเกษ 3,690,000 24.49% 3,690,000 21.04% 3,690,000 21.02% 3,690,000 20.84% 3,690,000 20.06% 
กาญจนา  ชุณห์กุล 2,610,000 17.32% 2,610,000 14.88% 2,610,000 14.87% 2,610,000 14.74% 2,610,000 14.19% 

บุหงา  ทองดีวงศ์ 900,000 5.97% 900,000 5.13% 900,000 5.13% 900,000 5.08% 900,000 4.89% 
ก าไรประจ างวด 2,453,111 16.28% 4,430,559 25.26% 4,442,879 25.31% 4,562,856 25.77% 5,116,919 27.82% 

รวมสว่นของเจา้ของ 9,653,111 64.07% 11,630,559 66.32% 11,642,879 66.33% 11,762,856 66.44% 12,316,919 66.95% 
รวมหนีส้นิและสว่นของ
เจา้ของ 15,066,389 100.00% 17,538,199 100.00% 17,553,599 100.00% 17,703,570 100.00% 18,396,149 100.00% 
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ตารางที ่6.27: แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน          
  ก าไรสุทธิ  10,249,991 12,617,283 13,038,940 13,588,719 14,594,075 
  ค่าเสื่อมราคา  187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 
  ดอกเบี้ยจ่าย  366,000 366,000 366,000 311,100 237,900 
  จ่ายดอกเบี้ยจ่าย  (-366000) (-366000) (-366000) (-311100) (-237900) 
  ปรับภาษีเงินได ้  2,562,498 3,154,321 3,259,735 3,397,180 -7,396,332 
  จ่ายภาษีเงินได้จริง  0 -2,562,498 -3,154,321 -3,259,735 -3,397,180 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน  13,000,300 13,396,917 13,332,165 13,913,975 3,988,375 
กระแสเงินสดจากการลงทุน       
  เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร  0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงนิสดในการลงทนุ  0 0 0 0 0 
กระแสเงินสดจากการจดัหาเงินทุน       
  เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร  0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 
  เพิ่มลดในเงินทุน  0 0 0 0 0 
  จ่ายเงินปันผล  0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหา
เงินทุน 

 
0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.27 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

  กระแสเงินสดสุทธิประจ างวด  13,000,300 13,396,917 12,532,165 12,313,975 2,388,375 
  กระแสเงินสดต้นงวด  0 13,000,300 26,397,217 38,929,382 51,243,357 
  กระแสเงินสดยกไป  13,000,300 26,397,217 38,929,382 51,243,357 53,631,733 

 
ตารางที ่6.28: แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน          
  ก าไรสุทธิ  6,351,551 8,523,921 8,740,910 9,075,787 9,855,497 
  ค่าเสื่อมราคา  187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 
  ดอกเบี้ยจ่าย  366,000 366,000 366,000 311,100 237,900 
  จ่ายดอกเบี้ยจ่าย  (-366000) (-366000) (-366000) (-311100) (-237900) 
  ปรับภาษีเงินได ้  1,587,888 2,130,980 2,185,227 2,268,947 -6,999,166 
  จ่ายภาษีเงินได้จริง  0 -1,587,888 -2,130,980 -2,185,227 -2,268,947 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน  8,127,250 9,254,825 8,982,968 9,347,318 775,196 
กระแสเงินสดจากการลงทุน       
  เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร  0 0 0 0 0 

(ตารางมีต่อ) 



168 

ตารางที ่6.28 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

รวมกระแสเงนิสดในการลงทนุ  0 0 0 0 0 
กระแสเงินสดจากการจดัหาเงินทุน       
  เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร  0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 
  เพิ่มลดในเงินทุน  0 0 0 0 0 
  จ่ายเงินปันผล  0 0 0 0 0 
รวมกระแสเงินสดจากการจัดหา
เงินทุน 

 
0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 

  กระแสเงินสดสุทธิประจ างวด  8,127,250 9,254,825 8,182,968 7,747,318 -824,804 
  กระแสเงินสดต้นงวด  0 8,127,250 17,382,075 25,565,043 33,312,361 
  กระแสเงินสดยกไป  8,127,250 17,382,075 25,565,043 33,312,361 32,487,557 
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ตารางที ่6.29: แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน          
  ก าไรสุทธิ  2,453,111 4,430,559 4,442,879 4,562,856 5,116,919 
  ค่าเสื่อมราคา  187,811 187,811 187,811 187,811 187,811 
  ดอกเบี้ยจ่าย  366,000 366,000 366,000 311,100 237,900 
  จ่ายดอกเบี้ยจ่าย  (-366000) (-366000) (-366000) (-311100) (-237900) 
  ปรับภาษีเงินได ้  613,278 1,107,640 1,110,720 1,140,714 -6,602,000 
  จ่ายภาษีเงินได้จริง  0 -613,278 -1,107,640 -1,110,720 -1,140,714 

รวมกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน  3,254,200 5,112,732 4,633,771 4,780,661 -2,437,983 
กระแสเงินสดจากการลงทุน       
  เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร  0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงนิสดในการลงทนุ  0 0 0 0 0 
กระแสเงินสดจากการจดัหาเงินทุน       
  เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร  0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 
  เพิ่มลดในเงินทุน  0 0 0 0 0 
  จ่ายเงินปันผล  0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหา
เงินทุน 

 
0 0 -800,000 -1,600,000 -1,600,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.29 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด กรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ป0ี ปทีี1่ ปทีี2่ ปทีี3่ ปทีี4่ ปทีี5่ 

  กระแสเงินสดสุทธิประจ างวด  3,254,200 5,112,732 3,833,771 3,180,661 -4,037,983 
  กระแสเงินสดต้นงวด  0 3,254,200 8,366,932 12,200,703 15,381,364 
  กระแสเงินสดยกไป  3,254,200 8,366,932 12,200,703 15,381,364 11,343,381 
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6.8 การวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
สมมติฐานทางการเงินของการลงทุนโครงการจัดตั้งบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการท าการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม เท่ากับ 12 ล้านบาท ส าหรับผลตอบแทนทาง
การเงิน 5 ปีหลังจากลงทุนครั้งแรกท าให้ทราบก าไรสุทธิ ก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที่5 ก าไรจากการ
ด าเนินงานก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที่5  

 
ตารางที ่6.30: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที5่ 
 

ก าไรสทุธ ิ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best Case  10,249,991 12,617,283 13,038,940 13,588,719 14,594,075 

Most Likely Case  6,351,551 8,523,921 8,740,910 9,075,787 9,855,497 

Worst Case  2,453,111 4,430,559 4,442,879 4,562,856 5,116,919 

 
ตารางที ่6.31: ตารางแสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที่5 
 

ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best Case  13,178,489 16,137,604 16,664,675 17,296,999 18,480,494 

Most Likely Case  8,305,439 11,020,901 11,292,137 11,655,834 12,557,272 

Worst Case  3,432,389 5,904,199 5,919,599 6,014,670 6,634,049 

 
6.8.1 ระยะเวลาคนืทนุ (Pay-back Period) 
จากการวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยการค านวณก าไรจากการด าเนินงาน

เปรียบเทียบกับเงินลงทุน 12 ล้านบาท พบว่า  
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ตารางที่ 6.32: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Pay-back period) 
 

  Pay-back Period 

Best case  1.42 หรือ 1  ปี 4 เดือน 
Most likely case  2.44 ปี หรือ 2 ปี 4 เดือน 

Worst case  6.42 หรือ 6 ปี 4 เดือน 

 
6.8.2 อัตราผลตอบแทนจากการลงทนุ (Return on Assets; ROI) 
จากการค านวณอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน พบว่า ผลประกอบการจากการลงทุน

สามารถท าให้เกิดความความพึงพอใจด้านการลงทุนเป็นอย่างมาก เนื่องจากลงทุนน้อยแต่
ผลตอบแทนสูง เห็นได้จาก ROI มีค่าสูงดังได้เห็นจากตารางที่ 6.33 คุ่มค่ากับเงินลงทุน 12 ล้านบาท 
ที่บริษัทลงทุนทั้งค่าใช้จ่ายการเช่าส านักงาน อุปกรณ์ส านักงาน ค่าจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท และอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 6.33: ตารางแสดงอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment) 
 

%ROI ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best case  29.28 % 36.15 % 35.37 % 35.02 % 36.11 % 
Most likely case  20.25 % 27.43 % 26.62 % 26.24 % 27.39 % 

Worst case  8.85 % 16.26 % 15.41 % 15.03 % 16.21 % 

 
6.8.3 มลูคา่ปจัจบุันสทุธิ (Net Present Value; NPV)  
จากการค านวณส่วนเกินของมูลค่าปัจจุบันในกระแสเงินสดสุทธิกับเงินลงทุนเริ่มแรกของ

บริษัท พบว่า NPV ในทุกกรณีล้วนมีค่าเป็นบวกทั้งหมด เห็นได้จาก ในปีที่ 5 NPV มีค่าเท่ากับ 
22,249,560 บาท 813,768,821บาท และ -2,251,195 บาท ส าหรับ Best case, Most likely case 
และ Worst case ตามล าดับ และบ่งชี้แนวโน้มของบริษัทว่าจะสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น เจ้าของควรตัดสินใจลงทุนกับโครงการนี้ในกรณีท่ีดีเยี่ยม และกรณีเป็นไปได้มากท่ีสุด  
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ตารางที่ 6.34: ตารางแสดง NPV – Best Case 
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

PV ส าหรบัป ี PV สะสม เงนิลงทุน NPV 

ปีที ่1 13,178,489 6,663,689 6,663,689 12,000,000 -5,336,311 

ปีที ่2 16,137,604 9,297,064 15,960,753 12,000,000 3,960,753 
ปีที ่3 16,664,675 9,482,108 25,442,860 12,000,000 13,442,860 

ปีที ่4 17,296,999 9,755,303 35,198,163 12,000,000 23,198,163 

ปีที ่5 18,480,494 10,561,714 45,759,878 12,000,000 33,759,878 
ปีที ่6 -36,816,959 11,592,597 57,352,474 12,000,000 45,352,474 

ปีที ่7 58,169,786 12,474,162 69,826,636 12,000,000 57,826,636 

ปีที ่8 61,778,776 13,876,145 83,702,780 12,000,000 71,702,780 
ปีที ่9 65,544,214 15,265,667 98,968,447 12,000,000 86,968,447 

ปีที ่10 68,993,925 16,201,450 115,169,897 12,000,000 103,169,897 

ปีที ่11 72,616,121 17,184,023 132,353,920 12,000,000 120,353,920 
ปีที ่12 76,419,427 18,215,724 150,569,644 12,000,000 138,569,644 

ปีที ่13 80,412,899 19,299,010 169,868,654 12,000,000 157,868,654 
ปีที ่14 84,606,044 20,436,461 190,305,114 12,000,000 178,305,114 

ปีที ่15 89,008,846 21,630,784 211,935,898 12,000,000 199,935,898 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



174 

ตารางที่ 6.35: ตารางแสดง NPV – Most likely Case  
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

PV ส าหรบัป ี PV สะสม เงนิลงทุน NPV 

ปีที ่1 8,305,439 3,196,439 3,196,439 12,000,000 -8,803,561 

ปีที ่2 11,020,901 5,656,451 8,852,890 12,000,000 -3,147,110 
ปีที ่3 11,292,137 5,659,464 14,512,354 12,000,000 2,512,354 

ปีที ่4 11,655,834 5,741,528 20,253,883 12,000,000 8,253,883 

ปีที ่5 12,557,272 6,347,250 26,601,133 12,000,000 14,601,133 
ปีที ่6 -34,831,128 7,167,409 33,768,542 12,000,000 21,768,542 

ปีที ่7 45,534,024 7,827,715 41,596,257 12,000,000 29,596,257 

ปีที ่8 48,511,226 8,997,376 50,593,633 12,000,000 38,593,633 
ปีที ่9 51,613,287 10,142,959 60,736,592 12,000,000 48,736,592 

ปีที ่10 54,366,451 10,822,607 71,559,200 12,000,000 59,559,200 

ปีที ่11 57,257,274 11,536,238 83,095,437 12,000,000 71,095,437 
ปีที ่12 60,292,638 12,285,550 95,380,987 12,000,000 83,380,987 

ปีที ่13 63,479,769 13,072,327 108,453,314 12,000,000 96,453,314 
ปีที ่14 66,826,258 13,898,444 122,351,758 12,000,000 110,351,758 

ปีที ่15 70,340,071 14,765,866 137,117,623 12,000,000 125,117,623 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



175 

ตารางที่ 6.36: ตารางแสดง NPV – Worst Case 
 

  
ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

PV ส าหรบัป ี PV สะสม เงนิลงทุน NPV 

ปีที ่1 3,432,389 -270,811 -270,811 12,000,000 -12,270,811 

ปีที ่2 5,904,199 2,015,839 1,745,028 12,000,000 -10,254,973 
ปีที ่3 5,919,599 1,836,821 3,581,849 12,000,000 -8,418,151 

ปีที ่4 6,014,670 1,727,753 5,309,602 12,000,000 -6,690,398 

ปีที ่5 6,634,049 2,132,786 7,442,388 12,000,000 -4,557,612 
ปีที ่6 -32,845,298 2,742,222 10,184,610 12,000,000 -1,815,390 

ปีที ่7 32,898,263 3,181,268 13,365,878 12,000,000 1,365,878 

ปีที ่8 35,243,676 4,118,607 17,484,485 12,000,000 5,484,485 
ปีที ่9 37,682,360 5,020,252 22,504,737 12,000,000 10,504,737 

ปีที ่10 39,738,978 5,443,765 27,948,502 12,000,000 15,948,502 

ปีที ่11 41,898,426 5,888,453 33,836,955 12,000,000 21,836,955 
ปีที ่12 44,165,848 6,355,376 40,192,330 12,000,000 28,192,330 

ปีที ่13 46,546,640 6,845,644 47,037,974 12,000,000 35,037,974 
ปีที ่14 49,046,472 7,360,427 54,398,401 12,000,000 42,398,401 

ปีที ่15 51,671,296 7,900,948 62,299,349 12,000,000 50,299,349 

 
ตารางที่ 6.37: ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ส าหรับ 5 ปี 10 ปี และ 15 ปี 
 

  NPV 

  5 years 10 years 15 years 

Best case  33,759,878 103,169,897 199,935,898 
Most likely case  14,601,133 59,559,200 125,117,623 

Worst case  -4,557,612 15,948,502 50,299,349 
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6.8.4 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return ; IRR) 
 

ตารางที ่6.38: ตารางแสดงการค านวณต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ย 
 

ประเภทการลงทนุ %สดัสว่น
การลงทนุ 

สดัสว่นการ
ลงทนุ 

อัตรา
ผลตอบแทน
ที่คาดหวงั 

ตน้ทนุเงนิ
ลงทนุถวัเฉลีย่ 

ตน้ทนุเงนิ
ลงทนุถวั

เฉลีย่ 

เงินกู้ยืมระยะยาว 42.83% 4,800,000 10.00% 480,000  
พรพรรณ  ศรีเกษ 34.85% 3,906,000 58.00% 2,265,480  
กาญจนา  ชุณห์กุล 13.01% 1,458,000 18.00% 262,440  
บุหงา  ทองดีวงษ์ 9.31% 1,044,000 14.00% 146,160  

รวม 100.00% 11,208,000   3,154,080 28.14% 

 
ตารางที ่6.39: ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

  กรณทีีเ่ปน็ไป
ไดม้ากทีส่ดุ 

IRR   กรณทีีด่เียีย่ม IRR   กรณทีีย่่ าแย ่ IRR 

ปีท่ี 0 -12,000,000  ปีท่ี 0 -12,000,000  ปีท่ี 0 -12,000,000  

ปีที ่1 6,663,689 -44.47% ปีท่ี 1 3,196,439 -73.36% ปีท่ี 1 -270,811 -96.11% 

ปีท่ี 2 9,297,064 20.06% ปีท่ี 2 5,656,451 -16.75% ปีท่ี 2 2,015,839 -60.13% 

ปีท่ี 3 9,482,108 45.82% ปีท่ี 3 5,659,464 9.27% ปีท่ี 3 1,836,821 -37.01% 

ปีท่ี 4 9,755,303 57.44% ปีที ่4 5,741,528 22.53% ปีท่ี 4 1,727,753 -23.03% 

ปีท่ี 5 10,561,714 63.45% ปีท่ี 5 6,347,250 30.40% ปีท่ี 5 2,132,786 -12.17% 

 
 
 
 
 
 
 
 



177 

ตารางที ่6.40: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

  Best case  Most likely 
case  

Worst case  

Payback  Period  (Years) 1  ปี 4 เดือน 2 ปี 4 เดือน 6 ปี 4 เดือน 

% ROI ปีที ่1 29.28 % 20.25 % 8.85 % 
NPV (Baht) :    

ปีที ่5  33,759,878 14,601,133 -4,557,612 

ปีที ่10 103,169,897 59,559,200 15,948,502 
ปีที ่15 199,935,898 125,117,623 50,299,349 

IRR (%) – ปีที่5 63.45% 30.40% -12.17% 

 
 
 
 



บทที ่7 
    บทสรปุและข้อเสนอแนะ      

 
7.1 บทสรปุทางการวจิยั         
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาการเปิดรับแอปพลิเคชันแนวคิดกระบวนการเกม 
กรณีศึกษาแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand มีการรวบรวมข้อมูลทั้งปฐมภูมิและทุติยภูมิโดยศึกษาข้อมูล
จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลแบบการสนทนาอภิปราย
กลุ่มย่อยและเก็บแบบสอบถามเพ่ือวิจัยปริมาณในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
 7.1.1 สรปุผลวจิยั        
 ผลการศึกษาข้อมูลแบบการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อยในประเด็นการรับรู้ต่อตราสินค้าจาก
การใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม พบว่า ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตรา
สินค้าจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมได้ ทั้งนี้ผู้บริโภคจะไม่เกิดการ
รับรู้ในตราสินค้าก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้ (Knowledge) มีประสบการณ์ (Experience) อยู่แล้ว แต่
จะเปลี่ยนรูปกลายเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคแทน 
 ผลการศึกษาข้อมูลแบบการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อยในความผูกพันและความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม พบว่า ผู้บริโภค
เกิดความผูกพันและเกิดความภักดีต่อตราสินค้าจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมได้จริง เพราะเกิดจากการใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ
เกมซ้ าๆ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าต้องสามารถตอบโจทย์ความต้องการหรือท าให้เกิด
ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้มากจึงจะท าให้เกิดความผูกพันและความภักดีตามมา 
 ผลการศึกษาข้อมูลแบบการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อยในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการต่อตราสินค้าจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม พบว่า ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการ
เกมได้โดยมีของรางวัล (Award) เป็นสิ่งจูงใจ ซ่ึงของรางวัล (Award) ที่จะจูงใจผู้บริโภคได้ต้องถูก
ออกแบบให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค   
 ผลการศึกษาข้อมูลแบบการสนทนาอภิปรายกลุ่มย่อยในประเด็นวัตถุประสงค์ในการใช้งาน
แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคเน้นใช้งานเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางเศรษฐกิจ ตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ ท าให้เกิดความความ
สะดวกสบายให้กับชีวิต และเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชัน  
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 ผลการศึกษาข้อมูลแบบเก็บแบบสอบถามเพ่ือวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่าง 402 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 16 - 20 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน นิสิต และนักศึกษา โดยมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท   
 ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าผ่านการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
แนวคิดกระบวนการเกมด้านทัศนคติค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ใช้รู้สึกสนุกสนาน ได้รับ
ความรู้ข่าวสาร รู้สึกชื่นชอบ โดยระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามแอป
พลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ความ
สะดวกสบาย รู้สึกท้าทายในการใช้งาน โปรโมชันและของรางวัลจูงใจ   
 ทั้งนี้ระดับความคิดเห็นด้านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ท าให้เกิดการ
จดจ า ความอยากมีส่วนร่วม     
 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อการใช้แอปพลิเคชัน 7-11 Thailand
โดยรวมในระดับมาก พบว่า ผู้ใช้มีความสุขในการใช้งาน ยินดีบอกต่อกิจกรรมแก่คนรอบข้าง ท าให้
กระตือรือร้นในการร่วมกิจกรรม ท าให้รับทราบข่าวสารสม่ าเสมอ รู้สึกดตี่อการใช้งาน ตอบโจทย์
ความต้องการได้ 

ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมด้านพฤติกรรมค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ใช้มีการชวนคนรอบข้างให้
ร่วมกิจกรรมภายในแอปพลิเคชัน เลือกเข้าร้านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นอันดับแรก และชักชวนคนรอบ
ข้างให้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 7-11  

ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิด
กระบวนการเกมด้านทัศนคติค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ให้ความรู้สึกพิเศษแก่ผู้ใช้งาน 
ยินดีบอกต่อคนรอบข้าง เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน    

ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการใช้แอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ใช้ถูกชักจูงให้ซื้อ
สินค้าและบริการจากเหรียญทองสะสม มีการตรวจเช็คข้อมูลข่าวสารภายในก่อนซื้อ ถูกชักจูงจาก
ข้อมูลข่าวสาร เมื่อจ าแนกเป็นรายช่วงอายุ พบว่า     

ช่วงอายุระหว่าง 16 - 20 ปี มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง เหรียญทองสะสม 
รองลงมาถูกชักจูงจากข้อมูลข่าวสารภายใน สุดท้ายมีการตรวจเช็คข้อมูลข่าวสารภายในก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ    
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ช่วงอายุระหว่าง 21 - 25 ปี มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง เหรียญทองสะสม 
รองลงมา มีการตรวจเช็คข้อมูลข่าวสารภายในก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และสุดท้ายถูกชักจูง
จากข้อมูลข่าวสารภายใน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7293 

ช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง ถูกชักจูงจากข้อมูล
ข่าวสารภายใน รองลงมา ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม และสุดท้าย มีการตรวจเช็คข้อมูลข่าวสาร
ภายในก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  

ช่วงอายุระหว่าง 31 - 35 ปี มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง มีการตรวจเช็คข้อมูล
ข่าวสารภายในก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รองลงมา ถูกชักจูงจากเหรียญทองสะสม และถูกชัก
จูงจากข้อมูลข่าวสารภายใน  

ช่วงอายุระหว่าง 36 - 40 ปี มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง ถูกชักจูงจากเหรียญทอง
สะสม รองลงมา ถูกชักจูงจากข้อมูลข่าวสารภายใน และสุดท้าย มีการตรวจเช็คข้อมูลข่าวสารภายใน
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ    

ระดับความคิดเห็นผู้บริโภคเก่ียวกับวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
แนวคิดกระบวนการเกมค่าเฉลี่ยทุกประเด็นอยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด คือ สะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ 
เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย เป็นพื้นทีส่ังคม เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร   
 เมื่อจ าแนกวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ตามตัวแปรอายุ พบว่า    

ช่วงอายุระหว่าง 16 - 20 ปี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ สะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์และใช้เพื่อความสนุกสนาน เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสารและเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม  

ช่วงอายุระหว่าง 21 - 25 ปี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์พิเศษและเพ่ือเป็นพื้นที่สังคม เพ่ือสะท้อน
ความเป็นตัวตน เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร 

ช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือความสะดวกสบายและสะท้อนความเป็น
ตัวตน เพ่ือติดตามข่าวสารและแสวงหาสิทธิประโยชน์ ใช้เพื่อความสนุกสนาน  

ช่วงอายุระหว่าง 31 - 35 ปี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือติดตามข่าวสาร เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน และเป็นพ้ืนทีส่ังคม 
เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ และเพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย  
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ช่วงอายุระหว่าง 36 - 40 ปี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือติดตามข่าวสาร เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนาน
และเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือความสะดวกสบายและสะท้อนความเป็นตัวตน  

เมื่อจ าแนกวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ตามตัวแปรระดับการศึกษา พบว่า     

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา วัตถุประสงค์ในการใช้งาน 7-11 Thailand 
โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1667 เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ เพ่ือติดตาม
ข่าวสาร เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์และเพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความ
สะดวกสบายและเป็นพื้นที่สังคม   

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย
และเพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือติดตามข่าวสาร 

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจาก
ระดับความคิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนทีส่ังคม เพ่ือความ
สนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบายและสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือติดตามข่าวสารและแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์  

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์และสะท้อนความเป็น
ตัวตน เพ่ือติดตามข่าวสาร เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม  

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์และเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือความสะดวกสบายและเพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือติดตาม
ข่าวสาร เมื่อจ าแนกวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ตามตัวแปรรายได ้พบว่า     

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือเป็นพื้นที่สังคม และใช้เพ่ือติดตาม
ข่าวสาร   

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือแสวงหาสิทธิ
ประโยชน์ เพ่ือความสะดวกสบายและใช้เพื่อความสนุกสนาน เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือติดตามข่าวสาร 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือเป็นพื้นทีส่ังคม เพ่ือติดตามข่าวสารและ
แสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความสะดวกสบายและเพ่ือความสนุกสนาน 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือติดตามข่าวสารและเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือ
แสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสะดวกสบาย ใช้เพื่อความสนุกสนานและใช้สะท้อนความเป็นตัวตน  

เมื่อจ าแนกวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ตามตัวแปรอาชีพ พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างนักเรียน นิสิต นักศึกษา มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็น
ระดับมากท่ีสุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือ
ความสนุกสนาน เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือติดตาม  

กลุ่มตัวอย่างอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนาน 
เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือความ  

กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นระดับมากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือติดตามข่าวสาร
และเป็นพ้ืนทีส่ังคม เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน 

กลุ่มตัวอย่างอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับ
มากที่สุดไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือติดตามข่าวสารและสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความ
สะดวกสบาย เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือความสนุกสนานและเป็นพ้ืนที่สังคม  

กลุ่มตัวอย่างอาชีพอิสระ มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมากที่สุด
ไประดับมากน้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตนและเพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม ระดับความส าคัญ
มากเท่าๆกัน และเพ่ือติดตามข่าวสาร เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ และเพ่ือความสนุกสนาน ระดับ
ความส าคัญปานกลางเท่าๆกัน  

เมื่อจ าแนกวัตถุประสงค์จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม
ตามตัวแปรเพศ พบว่า      

เพศชาย มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมาก
น้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือติดตามข่าวสารและสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความ
สนุกสนาน เพ่ือเป็นพ้ืนที่สังคม เพ่ือความสะดวกสบาย  
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เพศหญิง มีระดับความคิดเห็น โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดไประดับมาก
น้อยที่สุด ดังนี้ เพ่ือสะท้อนความเป็นตัวตน เพ่ือความสะดวกสบาย เพ่ือความสนุกสนาน เพ่ือเป็น
พ้ืนที่สังคม เพ่ือแสวงหาสิทธิประโยชน์ เพ่ือติดตามข่าวสาร  

7.1.2 อภปิรายผล  
การศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการเปิดรับตราสินค้าท่ีใช้แอปพลิเค

ชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม กรณีศึกษาแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand อย่างมีนัย
ยะส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 ได้แก่ แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม
กระตุ้นให้ผู้ใช้งานตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อ 7-11 ท าให้เกิดความผูกพันและภักดีในตรา
สินค้า นอกจากนี้การที่ผู้บริโภคมีลักษณะที่แตกต่างกันส่งผลให้ความต้องการใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมมีความแตกต่างกัน ส าหรับประเด็นการใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมของผู้บริโภคท าให้เกิดการรับรู้ในตราร้านสะดวกซื้อ 7-11 
พบว่าไม่มีนัยยะส าคัญทางสถิติ    

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 7-11 Thailand เป็นประจ า ระยะเวลาไม่
ต่ ากว่า 1 ปี เคยร่วมกิจกรรมแลกของรางวัลมากกว่า 5 ชิ้น ขึ้นไป จ านวน 6 ท่าน ผ่านการสนทนา
อภิปรายกลุ่มย่อย (Focus Group Discussion) พบว่า  

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้าได้ การเลือกใช้สื่อของผู้รับสารสืบเนื่องมาจากเหตุผลทาง
จิตวิทยาและความต้องการทางสังคมของผู้รับสารแต่ละคนทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปัจจัยความรู้ การมี
ประสบการณ์ร่วมของผู้บริโภคในตราสินค้า หากผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้าและมีประสบการณ์
ร่วมกับตราสินค้ามายาวนาน แอปพลิเคชันดังกล่าวก็จะเป็นเครื่องมือที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้า แต่หากตราสินค้าเป็นตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก แอปพลิเคชันดังกล่าวก็จะเป็นเครื่องมือที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้าได้ โดยการรับรู้ที่ดีหรือไม่ดีต่อตราสินค้าขึ้นอยู่กับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้น   

ผู้บริโภคมีความผูกพันและภักดีในต่อร้านสะดวกซ้ือ 7-11 จากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมโดยการท ากิจกรรมในแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่าน
แนวคิดกระบวนการเกมท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม อาทิ ความถี่ในการ
ใช้บริการ การนึกถึงร้านสะดวกซ้ือ 7-11 เป็นที่แรก มีความพยายามในการใช้งานแอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ มีประเด็นพูดคุยกับคนรอบข้างหัวข้อประเด็นการพูดคุยกัน
ในที่ท างาน ตลอดจนการมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านสะดวกซ้ือ 7-11   

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิด
กระบวนการเกมได้ง่ายขึ้นและยินดีจับจ่ายสินค้าเนื่องจากของรางวัล (Award) จากกิจกรรม ทั้งนี้
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เงื่อนไขการท ากิจกรรม และของรางวัลต้องเหมาะสมหรือสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วย      

สอดคล้องกับแนวคิด ชาตรี บัวคลี่ (2556) กล่าวในบทความทางการวิจัยเรื่องทฤษฎีเกมและ
ทฤษฎีความสนุกกับการประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสารการตลาดไว้ว่าทฤษฎีเกมและทฤษฎีความสนุก
สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการวางแผนในแง่การประกอบธุรกิจ เช่น การวางแผน การสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาด เป็นต้น ซึ่งความสนุกเป็นวิธีที่ง่ายที่สุดในการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้คนให้ดีขึ้น ไม่ว่า
จะเป็นตัวคุณเอง เพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือสิ่งใดๆก็ตามที่แตกต่างไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง แต่สิ่งเดียวที่
ส าคัญคือการเปลี่ยนแปลงให้ดีขึ้นกว่าเดิม ดังนั้นทฤษฎีความสนุกจึงเป็นทฤษฎีที่สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ได้จริงท าให้ผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมกับตราสินค้า อันน าไปสู่การเกิดประสบการณ์ร่วมกับ
ตราสินค้า (Brand Experience) และน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า ( ฺBrand Loyalty) ในระยะยาว 

สอดคล้องกับแนวคิด พิโรดม  ใหลตระกูล (2554) ท าการศึกษา “การสื่อสารการตลาดโดย
อาศัยกระบวนการเกม” พบว่า หากความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้หลักการสื่อสาร
การตลาดโดยอาศัยกระบวนการเกมมีมากจะส่งผลผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้นตามไป
ด้วย เนื่องจากความผูกพัน (Engagement) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความ
เกี่ยวพันกัน    

นอกจากนี้ วัจนภร น้อยเลิศ (2556) ท าการศึกษา “บรรทัดฐานทางสังคม แรงจูงใจด้าน
ความบันเทิง และความพึงพอใจในเกมมิฟิเคชั่นที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความผูกพันในแบรนด์” พบว่า 
พฤติกรรมการใช้เกมมิฟิเคชั่นสามารถน ามาใช้สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในแบรนด์ได้ โดยปัจจัย
ที่เป็นตัวสร้างให้เกิดความผูกพัน ได้แก ่แรงจูงใจด้านความบันเทิง และความพึงพอใจในเกมมิฟิเคชั่น 
อาท ิการให้รางวัลหรือสิ่งตอบแทน (Reward) การได้สถานะหรือสถานภาพ (Status) ความมุ่งม่ันที่
จะบรรลุความส าเร็จ (Achievement) การชอบแสดงออก (Self-expression) การแข่งขัน 
(Competition) และการเห็นแก่ส่วนรวม (Altruism)  ซึ่งงานวิจัยนี้ตอกย้ าให้เห็นว่าการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคด้วยเกมมิฟิเคชั่น สามารถสร้างให้เกิดประโยชน์ทาง
ธุรกิจได้จริง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในแบรนด์ด้วยการใช้ความบันเทิงของเกมมิฟิเคชั่น 
ผู้บริโภคจะได้รับความสนุกสนาน ความเพลิด เพลินซึ่งส่งผลดีต่อตราสินค้าในระยะยาว  

7.1.3 ข้อเสนอแนะ     
จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปพัฒนาเพ่ือประกอบการจัดตั้งโครงการธุรกิจรับผลิตแอป

พลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกม โดยผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องสามารถน า
ผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ทราบว่าการจัดตั้งโครงการรับผลิตแอปพลิเคชัน
สื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมให้ประสบความส าเร็จจะมีตัวแปรทางประชากรที่ผู้ผลิต
ต้องให้ความส าคัญ อาท ิช่วงอายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ท าให้ทราบว่าแอปพลิเคชัน
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สื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกมสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดผูกพันและความภักดีของผู้บริโภค
ได้โดยมีเงื่อนไขจากของรางวัลและคุณภาพของตราสินค้า หากผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าที่ร่วม
กิจกรรมกับแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านแนวคิดกระบวนการเกมมเีป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 
สมควรต่อใช้งานผสานกับของรางวัล (Award) ในกิจกรรมเหมาะสมและตรงกับความต้องการใช้งาน
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะเกิดความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้าไปโดยปริยาย ท าให้ทราบว่า
แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการต่อตราสินค้าได้ง่ายขึ้นอีกด้วย  

นอกจากนี้ควรมีการศึกษาแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกมด้านการ
รับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าใหม่ เนื่องจากผู้วิจัยได้ยกกรณีศึกษาท่ีเป็นตราสินค้าท่ีอยู่คู่กลุ่มตัวอย่าง
มานาน มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักโดยทั่วไปอยู่แล้ว ผลจากการศึกษาจึงพบว่าแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาด
ผ่านกระบวนการเกมด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณผลที่ได้จากการศึกษาจึงบ่งชี้ว่าแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกมไม่ส่งผลให้เกิดการรับรู้ต่อตราสินค้า อย่างไรก็ตามจากการศึกษา
ผ่านการอภิปรายกลุ่มผู้วิจัยได้พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อตราสินค้าที่ร่วมในกิจกรรมภายในแอปพลิเค
ชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการเกม จึงมีความเป็นไปได้ว่าความรู้ (Knowledge) ในตราสินค้า
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ของผู้บริโภคจากการใช้แอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่านกระบวนการ
เกม ดังนั้นเพื่อความชัดเจนความมีการศึกษาแบบเจาะจงตราสินค้าใหม่เพ่ิมเติม   

  
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ  
 โครงการจัดตั้งธุรกิจรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดแนวคิดกระบวนการเกม และ
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าและบริการบนแอปพลิเคชัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแอปพลิเคชันสื่อสาร
การตลาดแนวคิดกระบวนการเกม เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดท าแผนการตลาดและกลยุทธ์ต่างๆใน
การด าเนินธุรกิจ    
 7.2.1 สรปุประเดน็ปญัหา  
 จากการศึกษาปัญหาที่ส่งผลกับโครงการธุรกิจ พบว่า ปัญหาหลักของธุรกิจแบ่งเป็นปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอก คือ    
 ปัจจัยภายใน – การเข้าสู่ตลาดหลังคู่แข่งขาดความน่าเชื่อถือและประสบการณ์ในการบริหาร
มีคู่แข่งอยู่ในตลาดอยู่มาก มีเงินลงทุนจ ากัด   
 ปัจจัยภายนอก – ปัญหาความไม่แน่นอนทางการเมืองที่ท าให้เศรษฐกิจของประเทศซบเซา 
ความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยและด้านประสิทธิภาพ 
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 7.2.2 แนวทางแก้ไข    
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีการจัดวางแผนการด าเนินงานเพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จโดยใช้แนวทาง
ของกลยุทธ์ ดังนี้     
  7.2.2.1 TOWS MATRIX  
  SO (Strenght & Opportunity) – มุ่งเน้นผลิตแอปพลิเคชันที่แตกต่างด้วยการน า
กระบวนการเกมผสานกับเทคโนโลยีภาพทั้ง 2D 3D AR และ VR ออกแบบให้มีความสวยงามและใช้
งานง่ายตอบโจทย์ทั้งวิธีการใช้งานและประสบการณ์ร่วมของผู้ใช้ ตลอดจนดูแลจัดการระบบ
ฐานข้อมูลหลังบ้านของแอปพลิเคชันให้มีความราบรื่นและจัดเก็บข้อมูล (Big Data) อย่างเป็นระบบ
ส าหรับการน ามาใช้ในอนาคต   
  - ท าบรรยากาศบริษัทให้สนุก ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ “สมาร์ท ครีเอทีพ ฟัน 
(Smart Creative Fun)” เสริมสร้างพลังแห่งไอเดียและเทคโนโลยีใหม่ๆ  
  - ใช้วิธีช าระค่าบริการแบบแบ่งปันผลก าไร (Sharing Profit) เพ่ือสร้างความมั่นใจใน
การลงทุนให้แก่ผู้ประกอบการ      
  ST (Strenght & Threat) – การน าจุดแขง็เพื่อหลกีเลี่ยงอปุสรรคในการด าเนนิ
ธรุกิจ  
  - เมื่อไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติด้านความปลอดภัยและประสิทธิภาพในการใช้งาน
แอปพลิเคชันในผู้ประกอบการได้ ฉะนั้นบริษัทจึงจับมือกับหน่วยงานรัฐเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการ
รับรู้เกี่ยวกับการใช้งานเทคโนโลยี    
  WO (Weak & Opportunity) – การเอาชนะจุดอ่อนดว้ยโอกาส 
  - เมื่อธุรกิจไม่แตกต่างจากธุรกิจที่มีอยู่ในตลาด ดังนั้นจึงสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการแทน โดยน ารูปแบบของเกมร่วมกับการใช้แนวทาง Electronic Currency 
Marketing ผสานกับเทคโนโลยีภาพทั้ง 2D 3D AR และ VR มาใช้ภายในแอปพลิเคชันผู้บริโภคจะ
ได้รับทั้งความสนุก เพลิดเพลิน และความผูกพันต่อตราสินค้า    
  - มุ่งสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพันธมิตรทั้งหน่วยงานรัฐต่างๆ สถาบันการศึกษา 
หน่วยงานเอกชน เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการเชื่อมั่นในความเป็นมืออาชีพ รวมถึงสื่อออนไลน์ต่างๆ เพ่ือ
เสริมพลังคอนเทนต์ให้กับบริษัท        
  WT (Weak & Threat) – การลดจุดอ่อนเพื่อหลีกเลีย่งอุปสรรค 
  - ศึกษาและพัฒนาเทคนิคและเทคโนโลยีใหม่ๆ รวมถึงพัฒนารูปแบบการให้บริการ
แก่ลูกค้าให้มีความหลากหลาย เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตลอดจนแสวงหาช่องทางที่
จะเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจใหม่ๆ ต่อยอดผลิตภัณฑ์ ให้ขยายออกไปสู่ฐานลูกค้าใหม่ 
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7.2.3 แนวทางในอนาคต   
แผนงานในอนาคตของโครงการบริษัทรับผลิตแอปพลิเคชันสื่อสารการตลาดผ่าน

กระบวนการเกมหากรายได้และก าไรสุทธิเป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้  
- พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมให้ตอบโจทย์ผู้ประกอบการและผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น พัฒนา

รูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการให้มีความหลากหลายให้ตอบสนองกลุ่มผู้ประกอบเพื่อเพ่ิมความสามารถ
ในการแข่งขัน      

- ขยายช่องทางใหม่ในการท าด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้ธุรกิจมีความหลากหลาย ทันสมัย และมี
ความเป็นสากลเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจร่วมกับพันธมิตรทั้งภายในและภายนอกประเทศ 

- ศึกษาและพัฒนาเทคโนโลยีในการน ามาใช้สื่อสารการตลาดให้มีความทันสมัยและน ามา
ประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ    

- สนับสนุนและพัฒนาบุคลากรให้ได้รับความรู้ทั้งด้านเทคโนโลยีใหม่ ตลอดจนดูแล
บรรยากาศและวัฒนธรรมองค์กรให้ Smart Creative Fun อยู่ตลอดเวลาเพื่อท าให้กลุ่มคนที่เป็น
ทรัพยากรทางความคิดขององค์กรมีความสุขและสนุกในการสร้างสรรค์   
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แบบสอบถาม 
    อ  การเปดิรบัแอปพลเิคชนัสื่อสารการตลาดแนวคดิกระบวนการเกม 

 
   า   แ     แบบสอบถาม       ส         อ    า า     า      าอ ส                
Study    อ           บ     า       ส         าส  ม าบ      สา า   า า บ   า        
บ       แ   า      ม า    า               อ       บ า   บ     าส    า  า แอ                 
   บ   า   ม        บ อ          บ  าม      แ    าม        ม   อ  าส    า        บ 
 า    ส        อส    าแ  บ   า    ม    อ  าส    า         บ   า   ม อ   าส    า   อ    
    อ    า       ม า     า     อ  ามา        แบบ า ส  า แอ            บ   า   ม 
 อ   าส    าส  อสา  า   า       แ        บ   า   ม         อ  าม   มม อ า      า  
   า  อบแบบสอบถาม     บ     อ าม  าม             อ       า                         
 า  า     า     อม       ม  อ      า   ถ     บ         าม  บ  อ   
 

ส           าถาม     อ     ม   อ  า    า    บ  อม       า  า     อ  มา   ✓ 
      อ   า         าม        มา    ส   
1.   า       แ         า แอ          ส   ส  ม า   า  อ   -11 Thailand    อ ม                    

 ☐       แ         า   ☐  ม           ม        า        า   าแบบสอบถาม   
 

ส           าถาม  อม         อ     อบแบบสอบถาม       า  า     อ  มา   ✓ 
      อ   า         บส า   าม         อ   า มา    ส   
1.            

 ☐  า       ☐                                                              
2. อา                                         

     ☐    า   า         มา ☐ 16 - 20        ☐ 21 - 25                  

 ☐ 26 - 30       ☐ 31 - 35                      ☐ 36 - 40                

 ☐ 36 - 40                 ☐ มา    า                    า   าแบบสอบถาม  
3. อา        

  ☐              ส            า     ☐      า บ      อ          

 ☐   บ า  า         า      สา      ☐     อบ      ส           า า    

 ☐ อา   อ ส   (Freelancer) 
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4.     บ า     า  

 ☐    า   า     า       ☐      า       ☐ ส     า     า     

5.  า      อ   อ   

 ☐  ม             บา    ☐ 15,001-30,000 บา     

 ☐ 30,001-40,000 บา   ☐ 40,001-50,000 บา              

` ☐ มา    า        บา         
 

ส           าถาม        บ า   บ     าส    า  -11      า  า     อ  มา   ✓ 
      อ   า         บ  าม     อ   า มา    ส   
 
6.   า ม     บ า   บ     าส    า  -              า แอ                   บ   า   ม 
มา   อ             มา ถ   มา    ส       มา ถ   มา      มา ถ    า   า      มา ถ     อ   1 
 มา ถ     อ    ส    
 

 า   บ     าส    า  -11   า แอ           
7-11 Thailand 

    บ า   บ    
5 4 3 2 1 

         อ า ส  อสา  า   า        บ   า   ม  า แอ            -11 Thailand 

1.   า      อบ   แบบ า ส  อสา  
 า   า   -11         ม    อ       อบ 
   แอ           ส สม       อ   

     

2.   า      บ  ามส    า  า ส สม 
         แอ            -11 Thailand 

     

3.   า      บ  าม           บ  า ส       อ 
7-11   า แอ            -11 Thailand 

     

           า       ามแอ            -11 Thailand 

4.   า      า า    บส สม       
 อ   แอ             -11 Thailand 
     าม   ส    า า  

     

5.  า ส         ม    แ   อ  า     
 า  า     แอ           
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6.  า ส       า    สมา          อ    
  บ   า สา      ม     มา    าส  อ  อ  า  
อ     

     

   ส     า  อ  า ส  อสา  า   า   า แอ            -11 Thailand 
8. แอ            -11 Thailand 
  า     า     า   า   าส       อ  -11 
      

     

9.  า         า  ส สม       อ   
               อ       อบ      อ  
  ม  า     า       าม   ส  อ า    า   มส
        อ  า     

     

10.       มส สม       อ  
            า     ส       อส    า     
า ส       อ  -11     

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



196 

ส           าถาม        บ  าม      แ    าม      อ    บ        ม   อ  าส    า  -11 

    า  า     อ  มา   ✓       อ   า         บ  าม     อ   า มา    ส    
 
7)   า           บ  าถาม  แ      อ           บแอ            -            มา   อ         
 
(5  มา ถ   มา    ส       มา ถ   มา      มา ถ    า   า      มา ถ     อ      มา ถ   
  อ    ส    
 

  าม        อ  าส    า     บ  าม         าม      
5 4 3 2 1 

  าม       อ     อบแบบสอบถาม   ม   อ  า ส       อ  -11 

1.   า      อ    า  า ส       อ  -11 
  อ      อ    บแ   ม  อ  า   อ  า    อ 
ส    าแ  บ   า  

     

  าม       อ     อบแบบสอบถาม   ม   อแอ            -11 Thailand 

2.   า    ส    าแอ            -11 
Thailand สามา ถ อบ       าม 
  อ  า   อ   า     

     

4.   า   าบ  า สา         บ      ม 
   มส        ม       อม  ส    าแ  บ   า  
 า แอ            -11 Thailand 
อ    สมอ 

     

5.   า    ส                    า       อ  
     า ส สม   แ    บ อ     ม   ม  า   

     

6.   า    ส  ม   ามส           ม      ม 
ส สม        า   แอ            -11 
Thailand 

     

7.   า ม   าม     อ  อ           ม 
ส     บ       ม  ม   ภา   แอ       
      7-11 Thailand          
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8.   า      บอ   อ    อ  า  อ   า  
แ      อ   า        อ         บ า    ม 
      ม         ส    อแ    
 า  อ  า    บ    บ    
   อ          า แอ                    

     

  าม       อ   ม   อ  า   าส       อ  -11 (  า        ม  
9.   า      อ    บ   า   า ส       อ  -
11         แม   า  ม   า   า       
        อ                     

     

10.   า ม           อ    อ า   
     อ       บ   า    า ส       อ  -11 
 สมอ   

     

11.   า ม           อ    อ า   
     อ       ม       ม  บแอ            -
11 Thailand  สมอ    

     

  าม       อ   ม   อ  า   าส       อ  -11 (  า          

12.   า    ส    าแอ            -11 
Thailand     ส         อ           า    

     

13.   า    ส                ม  อ    า  
แอ            -11 Thailand 
      บ   า   -11 

     

14.   า           ส    อส           า   
     า     แอ            -11 Thailand 
     บ    อ  
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ส           าถาม        บ า    ส       อส    าแ  บ   า                                                         

       า  า     อ  มา   ✓       อ   า         บ  าม     อ   า มา    ส                           
(5  มา ถ   มา    ส       มา ถ   มา      มา ถ    า   า      มา ถ     อ      มา ถ   
  อ    ส    

       ม า    ส       อส    าแ  บ   า 
 อ     อบแบบสอบถาม   ม   ามส ม       

บ า    แอ            -11 Thailand 

    บ า    ส     

5 4 3 2 1 

1.   า         อม    า สา     ม     
  แอ             -11 Thailand 
  อ    อส    าแ  บ   า           

     

2.   า ม    ถ              อส    าแ   
บ   า  า    า สา      า    แอ     
        -11 Thailand          

     

3.   า ม    ถ              อส    าแ   
บ   า     ม สา    มา า  า ส สม 
         แอ            -11 Thailand 
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ส           าถาม        บ   ถ    ส    า     า แอ                   บ   า   ม  

9)     า  า     อ  มา   ✓       อ   า         าม        มา    ส     
(5  มา ถ           อ  า          มา ถ                มา ถ    า   า      มา ถ    ม             
 มา ถ    ม         อ  า       

   ถ    ส    า     า แอ             ม   
 บ   า   ม อ   าส    าแ  บ   า  

    บ  าม     

5 4 3 2 1 
1.   า     า     อ    าม  า สา   า        
  บ  า สา     ม        อ  บ  า       ม 

     

2.   า     า     อมอ  าส             
     ส       อ สม า            

     

3.   า     า     อ   ม         ส     
สบา      

     

4.   า     า     อ  ามส   ส า  
แ    าม    อ   

     

5.   า     า    า ส   อ       อ     
     แอ          ส า   บ   อบ 
ออ   า    า  แอ          ส า   บ      
 าแ ส า  บ   

     

6.   า     า     อ     อแ  แ          
  อม    บ   อ                
แบ       อม       า     

     

อ      ถ าม       บ        
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