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บทคัดยŠอ 
 งานวิจัยเรื่อง “การวัดประสิทธิผลผŠานกิจกรรมรูปแบบเกมมิฟŗเคช่ันเพ่ือสรšางการรับรูšและเพ่ิมยอดขายของ
แบรนดŤ Maron Jewelry” มีวัตถุประสงคŤเพื่อศึกษาประสิทธิผลของกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ในการ
สรšางการรับรูšแบรนดŤและกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคŤเพื่อสรšางการ
รับรู šแบรนดŤ และเพิ่มยอดขายของแบรนดŤ Maron Jewelry เปŨนการวิจัยแบบการสัมภาษณŤเชิงลึก (In-depth 
Interview) โดยใชšการสัมภาษณŤเปŨนเครื่องมือ ในการเก็บรวบรวมขšอมูลประชากรกลุŠมตัวอยŠาง อายุ 30 – 45 ปŘ 
จำนวน 15 คน ที่มีความสนใจในสินคšาเครื่องประดับและมีปฏิสัมพันธŤกับเพจ Maron Jewelry บน Facebook โดย
นำขšอมูลที่ไดšมาวิเคราะหŤดšวยวิธีการวิเคราะหŤเชิงธีม (Thematic Analysis) 
 ผลการวิจัยพบวŠา กิจกรรม “Full Bloom” สŠงผลเชิงบวกตŠอการสรšางการรับรูšแบรนดŤ ความผูกพันทาง
อารมณŤ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค โดยสามารถดึงดูดความสนใจ กระตุšนการมีสŠวนรŠวม และสรšาง
แรงจูงใจทั้งจากภายในและภายนอก ผลลัพธŤดังกลŠาวสอดคลšองกับกรอบแนวคิด AIDA ซึ่งครอบคลุมกระบวนการ
ตั้งแตŠการสรšางความสนใจจนถึงการตัดสินใจซื้อ และทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory) ซึ่ง
ตอบสนองตŠอความตšองการดšาน Autonomy, Competence และ Relatedness ของผูšบริโภค งานวิจัยนี้เสนอวŠา
การใชšเกมมิฟŗเคช่ันรŠวมกับกลยุทธŤการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารของแบรนดŤ และสŠงเสริม
ความสัมพันธŤระยะยาวกับผูšบริโภคไดšอยŠางย่ังยืน 
คำสำคัญ: เกมมิฟŗเคชั ่น,  การรับรู šแบรนดŤ,  การตัดสินใจซื ้อ,  เครื ่องประดับ Maron Jewelry, ประสิทธิผล,       

การรับรูš, ยอดขาย, GAMIFICATION 
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Abstract 
 This research, titled "Measuring the Effectiveness of Gamification Activities in Enhancing 
Brand Awareness and Increasing Sales of Maron Jewelry," aims to examine the effectiveness of 
gamification in building brand awareness and influencing consumers' purchasing decisions. The case 
study focuses on Maron Jewelry, a medium-sized jewelry brand that emphasizes digital marketing 
through social media. The featured activity is a mock-up game titled “Full Bloom”, designed based 
on core gamification principles—such as rewards, progressive difficulty levels, and emotionally 
engaging content—to encourage continuous user engagement and motivation. Data were collected 
through in-depth interviews with participants aged 30–45 who have an interest in jewelry and have 
interacted with the Maron Jewelry Facebook page. The data were analyzed using thematic analysis. 
 The results reveal that the “Full Bloom” activity had a positive impact on brand awareness, 
emotional connection with the brand, and purchasing behavior. It successfully captured attention, 
stimulated engagement, and triggered both intrinsic and extrinsic motivation. These outcomes align 
with the AIDA model, which outlines the customer journey from attention to action, and Self-
Determination Theory, which highlights the importance of autonomy, competence, and relatedness 
in driving user motivation. The study suggests that integrating gamification with content marketing 
strategies can significantly enhance brand communication and foster sustainable long-term 
relationships with consumers, offering a model adaptable for other jewelry businesses in the future. 
Keywords: Gamification, Brand Awareness, AIDA Model, Self-Determination Theory, Jewelry Business 
 

บทนำ 

 ในชŠวงทศวรรษที่ผŠานมา การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) ไดšกลายเปŨน

กลยุทธŤสำคัญที่แบรนดŤตŠาง ๆ ใชšในการเชื ่อมโยงและสรšางความสัมพันธŤกับผู šบริโภคผŠานชŠองทางออนไลนŤที่

หลากหลาย ไมŠวŠาจะเปŨนเว็บไซตŤ แพลตฟอรŤมโซเชียลมีเดีย หรือแอปพลิเคช่ันบนสมารŤทโฟน (Kaplan & Haenlein, 

2010) ซึ่งสอดคลšองกับพฤติกรรมของผูšบริโภคยุคใหมŠที่เปลี่ยนแปลงอยŠางรวดเร็ว โดยเนšนประสบการณŤที่มีสŠวนรŠวม

และการโตšตอบมากกวŠาการรับสารทางเดียว การตลาดยุคใหมŠจึงมุŠงสูŠการสรšางประสบการณŤที่ผูšบริโภคสามารถมีสŠวน

รŠวมทั้งทางอารมณŤและพฤติกรรม ซึ่งเปŨนจุดเริ่มตšนของกลยุทธŤสำคัญอยŠางเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) หรือการ

ประยุกตŤใชšกลไกของเกมกับกิจกรรมทางการตลาด เพื่อดึงดูดความสนใจ กระตุšนแรงจูงใจ และเสริมสรšางการมสีŠวน

รŠวม (Engagement) ของผูšบริโภค (Huotari & Hamari, 2017) 

แบรนดŤ Maron Jewelry เปŨนแบรนดŤเครื่องประดับไทยในกลุŠมธุรกิจขนาดกลาง (SME) ที่ดำเนินธุรกิจผŠาน

ชŠองทางออนไลนŤ โดยเฉพาะเฟชบุŢคและอินสตาแกรม เพ่ือเขšาถึงกลุŠมผูšบริโภควัยทำงานตอนตšนที่สนใจเครื่องประดับ

รŠวมสมัย อยŠางไรก็ตาม แมšแบรนดŤจะมีจุดเดŠนดšานดีไซนŤและคุณภาพ แตŠกลับพบปŦญหาในดšาน “การสรšางความ

แตกตŠาง” และ “การกระตุšนการตัดสินใจซื้อ” ทŠามกลางการแขŠงขันที่สูงในตลาดแฟชั่นออนไลนŤ และคอนเทนตŤ

จำนวนมากที่แยŠงชิงความสนใจของผูšบริโภค 
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แบรนดŤ Maron Jewelry จึงประสบปŦญหาเรื่อง ยอดขายที่เติบโตชšากวŠาที่คาดหวัง แมšจะมีผู šติดตาม

จำนวนมากบนโซเชียลมีเดีย แตŠกลับไมŠสามารถเปลี่ยน “ผูšติดตาม” ใหšกลายเปŨน “ลูกคšา” ไดšในอัตราที่นŠาพอใจ นั่น

ทำใหšแบรนดŤมองหาแนวทางใหมŠที่สามารถสรšางประสบการณŤแบบมีสŠวนรŠวมในเชิงลึก โดยใชšความสนุก ความทšา

ทาย และแรงจูงใจภายในมาเปŨนเครื่องมือในการผลักดันผูšบริโภคใหšเขšาสูŠกระบวนการตัดสินใจซื้อ การเลือกใชš

กิจกรรมในรูปแบบเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) จึงกลายเปŨนกลยุทธŤสำคัญที่แบรนดŤนำมาทดลองใชšผŠานเกมจำลอง

ชื่อ “Full Bloom” ซึ่งผสานองคŤประกอบของเกม เชŠน ระบบรางวัล การจัดอันดับ และดŠานความยาก เขšากับคอล

เลกชั่นของแบรนดŤ โดยหวังวŠาจะชŠวยใหšผูšบริโภคมีสŠวนรŠวมมากขึ้น เขšาใจสินคšาอยŠางลึกซึ้ง และนำไปสูŠการตัดสินใจ

ซื้อในที่สุด งานวิจัยนี้จึงมีความสำคัญเพ่ือวิเคราะหŤผลของการใชšเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) ในบริบทของแบรนดŤ

เครื่องประดับไทย ที่ตšองการตŠอยอดกลยุทธŤการตลาดใหšสอดรับกับพฤติกรรมของผูšบริโภค ที่ไมŠใชŠแคŠคุณภาพของ

สินคšา แตŠยังตšองการประสบการณŤกŠอนจะตัดสินใจซื้อ 

 

วัตถุประสงคŤการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษากิจกรรมเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) ในการสรšางการรับรูšแบรนดŤ (Brand Awareness)  

2. เพ่ือศึกษากิจกรรมรูปแบบเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) ในการกระตุšนพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคšา  

  แบรนดŤ Maron Jewelry 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขšอง 

 งานวิจัยนี้นำแนวคิดเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) เปŨนกรอบแนวคิดหลักในการออกแบบกิจกรรมทางการ

ตลาดเพื่อสรšางการรับรูšแบรนดŤ และกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยใชšองคŤประกอบของเกม เชŠน การแขŠงขัน 

เปŜาหมาย รางวัล (Huotari & Hamari, 2017; Kapp, 2012) ผŠานรูปแบบ Advergame ซึ่งเชื่อมโยงเนื้อหากับตัว

สินคšาโดยตรงเพ่ือสรšางประสบการณŤที่มีสŠวนรŠวมและนŠาจดจำ การออกแบบและประเมินผลกิจกรรมยังไดšนำ แนวคิด 

4P Gamification Marketing (Hsu & Chen, 2003) และ Gamified Marketing Implementation Model (Porto, 

2021) มาประยุกตŤใชš เพื่อวิเคราะหŤการมีสŠวนรŠวมของกลุŠมเปŜาหมายของการตลาด ไดšแกŠ Product, Price, Place, 

Promotion ในดšานการสื่อสารเนื้อหา ใชš Content Marketing และ Content Matrix โดยเนšนสรšางประสบการณŤ

ผŠานเนื้อหาประเภท Entertain และ Inspire ซึ่งสอดคลšองกับพฤติกรรมผูšบริโภคยุคดิจิทัล และชŠวยเสริมสรšางการ

จดจำแบรนดŤในระยะยาว 

สำหรับการวัดผลของกิจกรรมไดšนำแบบจำลอง AIDA คือ Attention, Interest, Desire, Action) มาใชš

ประเมินผลโดยมุŠงเนšนที่ดึงดูดความสนใจ (Attention) และการกระตุšนการซื้อ (Action) เปŨนหลัก นอกจากนี้ยัง

ประยุกตŤใชšทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory: SDT) (Deci & Ryan, 2000) เพื่อออกแบบ

กิจกรรมที่ตอบสนองความตšองการพื้นฐานดšาน Autonomy, Competence และ Relatedness ซึ่งมีบทบาทสำคัญ

ในการสรšางแรงจูงใจภายใน และการมีสŠวนรŠวม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

กลยุทธŤการตลาด 

ผŠานเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) 

ความทšาทาย เพ่ือสรšางประสบการณŤ การมีสŠวนรวมกับผูšบริโภค  

 

พฤติกรรมผูšบริโภค  

การตอบสนองผŠานการจูงใจภายใน  

ความสนใจ ความสนุก ความอยากมีสŠวนรวม 

 

Self-Determination Theory (SDT) 

(Ryan & Deci,2000) 

-Autonomy 

-Competence 

-Relatedness 

           แผนการดำเนินการกิจกรรม  

-กิจกรรมเกมมิฟŗเคช่ันผŠาน เกม Full Bloom  

-ออกแบบ Mock up Game จำลองประสบการณŤ 

การเลือกสินคšา 

-ใชšรางวัล เพ่ือสรšางแรงจูงใจ   

 

ผลลัพธŤ 

ทางการตลาด 

-การรับรูšแบรนดŤ (Brand Awareness) 

-พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Sale Conversion) 

 

แนวทางการดำเนินกิจกรรม  

-การรับรูšแบรนดŤเพ่ิมขึ้นจากการมสีŠวนรŠวม (Brand Awareness) 

-เกิด Conversion จากการเลŠนเกม > การไดšโคšดสŠวนลด >การซื้อ      

-พฤติกรรมผูšบริโภคเปลื่ยนจากแคŠการรับรูš > สูŠการซื้อจริง  
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วิธีดำเนินการวิจัย  

งานวิจ ัยนี ้ เป Ũนการศึกษาเช ิงค ุณภาพ โดยมีว ัตถุประสงคŤเพื ่อว ัดผลของกิจกรรมเกมมิฟ ŗเคชั่น 

(Gamification) เพ่ือสรšางการรับรูšแบรนดŤ และกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคšาของแบรนดŤ Maron Jewelry 

โดยออกแบบกิจกรรมในรูปแบบ Mock-up Game เพื่อจำลองแนวทางการดำเนินกิจกรรมและประเมินผลที่เกิดข้ึน 

เน่ืองจากการพัฒนาเกมจริงมีขšอจำกัดดšานตšนทุนและทรัพยากร การเก็บขšอมูลดำเนินการระหวŠางเดือนกุมภาพันธŤถึง

เมษายน พ.ศ. 2568 โดยใชšแบบสัมภาษณŤกึ่งโครงสรšาง (Semi-structured Interview) ซึ่งออกแบบขึ้นจากกรอบ

แนวคิดของงานวิจัย เพื่อใหšผูšตอบสามารถแสดงความคิดเห็นไดšอยŠางอิสระ พรšอมบันทึกเสียงและจดบันทึกขšอมูล

ระหวŠางการสัมภาษณŤ จากนั้นนำขšอมูลที่ไดšมาถอดความและวิเคราะหŤโดยใชšวิธีการวิเคราะหŤเชิงธีม (Thematic 

Analysis) เพื่อสกัดประเด็นสำคัญ องคŤประกอบ และพฤติกรรมของผูšบริโภคที่เกิดขึ้นจากการเขšารŠวมกิจกรรมเกม

มิฟŗเคชั ่น ทั ้งนี ้ ร ูปแบบเกมที ่ใช šในการศึกษาคือ เกม Full Bloom ซึ ่งออกแบบเพื ่อใหšผู šเลŠนจดจำรูปแบบ

เครื่องประดับในคอลเลกชั่น และจัดเรียงชิ้นงานใหšตรงตามตัวอยŠางภายในเวลาที่กำหนด พรšอมแทรกองคŤประกอบ

ดšานรางวัลและระดับความยาก เพื่อกระตุšนแรงจูงใจและความทšาทาย โดยมีการนำเสนอเรื่องราวและคุณคŠาทาง

อารมณŤของแบรนดŤผŠานรูปแบบเกม 

 

การเลือกกลุŠมตัวอยŠาง  

กลุŠมตัวอยŠางวิจัยคือ ผูšใชšเฟชบุŢคที่ผูšติดตามและปฎิสัมพันธŤกับเพจของแบรนดŤ Maron Jewelry จำนวน 

15 คน ใชšวิธีการคัดเลือกตัวอยŠางแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใชšในการวิจัยคือแบบสัมภาษณŤ เก็บรวบรวมขšอมูล

โดย วิธีการสัมภาษณŤเชิงลึก (In-depth Interview) กลุŠมเปŜาหมาย ซึ่งประกอบดšวย ผูšใชšเฟชบุŢค เพศหญิง อายุ 30–

45 ปŘ ที่มีการติดตามเพจ Maron Jewelry และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคšาผŠานชŠองทางออนไลนŤ โดยมุŠงเนšนกลุŠม

ผูšบริโภคในเขต กรุงเทพฯ และปริมณฑล  

 

 
 

ภาพที่ 1 : ภาพรวมของเกมจำลอง Full Moon  
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จากภาพท่ี 1 แสดงใหšเห็นถึงรูปแบบการเลŠนของเกม Full Moon ซึ่งถูกออกแบบมาใหšมีทั้งหมด 3 ระดับ 

(Levels) โดยแตŠละระดับจะมีระดับความยากที่เพิ่มขึ้นตามลำดับ เพื่อสรšางความทšาทายใหšกับผูšเลŠนอยŠางตŠอเนื่อง 

ทั้งนี้ เมื่อผูšเลŠนสามารถผŠานแตŠละระดับไดšสำเร็จจนถึงขั้นสุดทšาย จะไดšรับสิทธิ์ในการ หมุนวงลšอเสี่ยงโชค (Lucky 

Wheel) เพื่อรับของรางวัลในตอนจบของเกม โดยขšอมูลเชิงคุณภาพที่ไดšจากการสัมภาษณŤถูกนำมาวิเคราะหŤเชิงธีม

เพ่ือประเมินผลลัพธŤของกิจกรรม เกมมิฟŗเคช่ัน วŠาสามารถสŠงผลตŠอ การรับรูšแบรนดŤ และ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ไดšมากนšอยเพียงใด ตลอดจนเสนอแนวทางพัฒนาการใชš วิดีโอคอนเทนตŤ และ กิจกรรมเชิงมีสŠวนรŠวม ใหšมี

ประสิทธิภาพยิ่งข้ึนสำหรับแบรนดŤ Maron Jewelry ในอนาคต  

 

ผลการวิจัย  

การศึกษานี้ใชšวิธีวิจัยเชิงคุณภาพผŠานการสัมภาษณŤเชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งออกแบบในลักษณะ 

Mock-up เพื่อการทดลองกับกลุŠมเปŜาหมายเปŨนผูšหญิงวัย 30-45 ปŘ ที่อาศัยในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่เขšารŠวม

กิจกรรมจำนวน 15 คน และทำการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีวิเคราะหŤเชิงธีมโดยอิงหลัก (Thematic Analysis ) ผล

วิจัยแบŠงออกเปŨน  

1. ผลของการศึกษากิจกรรมเกมมิฟŗเคชั ่น (Gamification) ในการสรšางการรับร ู šแบรนดŤ (Brand 

Awareness) พบวŠาการรับรูšแบรนดŤจำแนกตาม 4 Theme ดังนี้  

Theme 1: ปŦจจัยที่ทำใหšสนใจเลŠนเกม พบวŠากลุŠมเปŜาหมายใหšความสนใจเขšารŠวมกิจกรรมเกมเนื่องจาก

องคŤประกอบหลายประการ ทั้งในดšานความสนุก ความสวยงามของดีไซนŤ ความทšาทายที่เกมออกแบบมาใหšยากขึ้น

ในแตŠละดŠาน และแรงจูงใจจากของรางวัลที่จับตšองไดš โดยเฉพาะอยŠางย่ิงเกมนี้เช่ือมโยงกับคอลเลกชั่น Full Bloom 

ที่มีดีไซนŤเฉพาะตัว ทำใหšผูšเลŠนรูšสึกวŠาเกมไมŠเพียงเปŨนกิจกรรมบันเทิง แตŠยังสะทšอนความเปŨนแบรนดŤและตัวตนของ

ลูกคšาไดšดšวย ปŦจจัยเหลŠานี้มีบทบาทในการสรšางแรงดึงดูดเบื้องตšน และทำใหšเกิดความอยากมีสŠวนรŠวม ซึ่งสอดคลšอง

กับขั ้นตอนแรกของโมเดล AIDA คือ “Attention” และ “Interest” และยังสามารถอธิบายไดšผ Šานแนวคิด 

Gamification Approach ซึ่งเสนอวŠาองคŤประกอบของเกมที่มีดีไซนŤชัดเจน ความทšาทาย และรางวัล จะชŠวยดึงดูดผูš

เลŠนเขšาสูŠประสบการณŤที่มีความหมายและนŠาจดจำ  

(O) เจšาของธุรกิจ อายุ 31 ปŘ กลŠาวไวšวŠา “ดีไซนŤเกมดูนŠารัก ดูนŠาสนุก เปŨนไอเดียที่ดีเวลาเขšาไปชม

หรือเลือกสินคšาที่หนšารšาน พรšอมไดšสŠวนลด และเกมที่ทšาทายของจำของผูšเลŠน”  

(I) พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 34 ปŘ “กลับมาเลŠนเกมซ้ำ เพราะมีลุšนรับสŠวนลด” 

Theme 2: ความรูšสึกมีสŠวนรŠวม พบวŠาผูšเลŠนรูšสึกวŠาเกม Full Bloom มีความแตกตŠางจากกิจกรรม

ทั ่วไป เนื ่องจากตšองใชšความจำในการจดจำแพทเทิรŤนของเครื ่องประดับ และมีการแขŠงกับเวลาในแตŠละดŠาน 

ความรูšสึกทšาทายนี้สŠงผลใหšผูšเลŠนตšองมีสมาธิ ใชšความตั้งใจ และเกิดความรูšสึกผูกพันกับเกมในระดับลึกมากขึ้น การมี

สŠวนรŠวมลักษณะนี้สามารถอธิบายผŠานทฤษฎี Self-Determination Theory (SDT) โดยเฉพาะในดšานของความรูšสึก

ของความสามารถของตนเอง (Competence) และ ความรูšสึกเปŨนอิสระ (Autonomy) ที ่เนšนวŠา ผู šเลŠนรู šสึกถึง

ความสามารถของตนเองที่คŠอย ๆ พัฒนาเมื่อเลŠนผŠานแตŠละดŠาน และสามารถเลือกเลŠนซ้ำไดšตามตšองการ สิ่งเหลŠานี้
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ชŠวยใหšกิจกรรมเกมมิฟŗเคชันมีพลังมากกวŠากิจกรรมสŠงเสรมิการขายทั่วไป เพราะสามารถสรšางประสบการณŤเชิงบวกที่

มีคุณคŠาทางจิตใจใหšกับลูกคšาไดš   

(F) พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 37 ปŘ กลŠาววŠา “การจับเวลา ทำใหšเกิดความรูšสึกตื่นเตšนและอยาก

เอาชนะ”  

(N) อาชีพตำรวจ อายุ 33 ปŘ “การจำชารŤมที่จะตšองเอามารšอยกับกำไลในเกมเพื่อที่จะตšองผŠานแตŠละ

ดŠาน” 

Theme 3: ปŦจจัยที่กระตุšนการซื้อสินคšา ผูšใหšขšอมูลสŠวนใหญŠระบุวŠา การเลŠนเกม Full Bloom สŠงผลใหš

เกิดความตšองการซื้อสินคšา โดยไมŠไดšเกิดจากแรงจูงใจภายนอกเพียงอยŠางเดียว เชŠน สŠวนลด แตŠเปŨนผลจากการมี

ปฏิสัมพันธŤกับสินคšาในเกม ท้ังการเห็นภาพสินคšา การจัดองคŤประกอบของชารŤม การรšอยเรียงดีไซนŤ และการจำแนก

คอลเลกชั่นประสบการณŤเชิงภาพและการไดšลองเลŠนเกมสินคšาแบบจำลอง ชŠวยใหšผูšเลŠนรูšสึกวŠาเขšาใจสินคšา และมี

ความอยากเปŨนเจšาของมากขึ้น ซึ่งสอดคลšองกับแนวคิด Experiential Marketing ที่ช้ีวŠา การใหšลูกคšาไดšสัมผัสสินคšา

หรือจินตนาการการใชšงานจริง ชŠวยลดความลังเล และเพ่ิมแรงผลักดันในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ยังเชื่อมโยงกับ 

ขั้น Desire และ Action ของโมเดล AIDA และแนวคิด Promotion Gamification ที่เนšนการใหšรางวัลที่จับตšองไดš

เพ่ือกระตุšน Conversion จากความสนใจเปŨนการซื้อจริง 

(D) พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 36 ปŘ “มีคŠะ เพราะเกมทำใหšไดšเห็นรายละเอียดของ element ตŠาง ๆ ใน

คอลเลคช่ัน และสŠวนลดหลังจากเลŠนเกมก็ทำใหšตัดสินใจซื้อไดšงŠายขึ้น” 

(O) เจšาของธุรกิจ อายุ 31 ปŘ “เห็นสินคšาชารŤมของแบรนดŤ มีความนŠารัก เห็นเกมเสร็จก็อยากไปเห็น

ของจริงที่รšาน เพ่ือที่จะไปลองเลือกดูสินคšา” 

Theme 4: การรับรูšแบรนดŤผŠานเกมและคอนเทนตŤ กิจกรรมเกม Full Bloom มีผลอยŠางตŠอการสรšาง

การรับรูšแบรนดŤ (Brand Awareness) และการจดจำแบรนดŤ (Brand Recall) ของกลุŠมเปŜาหมาย โดยผูšเลŠนสามารถ

จดจำชื่อคอลเลกชั่น Full Bloom รายละเอียดของเครื่องประดับ ลวดลาย สี และความหมายของช้ินงานไดš แมšจะไมŠ

มีภาพประกอบสิ่งน้ีเกิดจากการที่เกมไดšผสานองคŤประกอบของแบรนดŤเขšาไปในทุกดšาน เชŠน ดีไซนŤ เนื้อหา เรื่องราว 

และการเลŠน ทำใหšผูšเลŠนมีโอกาส โตšตอบกับแบรนดŤในระดับจิตวิทยา และรูšสึกเช่ือมโยงกับแบรนดŤในเชิงอารมณŤและ

เชิงกลยุทธŤธีมนี้สะทšอนการประยุกตŤใชšแนวคิด Brandification และ Interactive Content ที่เนšนใหšผูšบริโภคไดš

สัมผัสแบรนดŤอยŠางไมŠรู šตัวผŠานการเลŠนเกม ซึ่งตอบสนองพฤติกรรมของผูšบริโภคยุคใหมŠที่ตšองการประสบการณŤ

มากกวŠาการรับสารทางเดียว 

(J) พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 40 ปŘ “มากขึ้นคŠะ การเลŠนเกมทำใหšแบรนดŤนี้ดูนŠาสนใจและนŠา

ติดตามมากขึ้น โดยเฉพาะกับคอลเลกชั่นนี้ ที่ทำใหšเห็น element ที่นำมาใชš” 

2. เพื่อศึกษากิจกรรมรูปแบบเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) ในการกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคšา

แบรนดŤ Maron Jewelry จากการวิจัยพบวŠา เกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) สามารถกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคšาไดš โดยมีปŦจจัยทั้งดšานประสบการณŤ ความรูšสึก และแรงจูงใจ ดังนี ้
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2.1 ประสบการณŤในเกมสŠงผลตŠอความสนใจสินคšา 

ผูšเลŠนที่เขšารŠวมกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) Full Bloom ใหšขšอมูลวŠา การไดšเหน็ดีไซนŤ

ของเครื่องประดับในเกม ชŠวยใหšรู šสึกคุšนเคยกับสินคšาและอยากเปŨนเจšาของจริง การจำแพทเทิรŤน ลวดลาย และ

องคŤประกอบของเครื่องประดับในเกม ทำใหšผูšเลŠนจดจำคอลเลกชั่นของแบรนดŤไดš เชŠน คำสัมภาษณŤจากผูšเลŠน “ไดš

เห็นลวดลายแลšวชอบ อยากไดšสินคšาชิ้นน้ันจริง ๆ” 

2.2 แรงจูงใจจากรางวัลและสŠวนลดชŠวยเรŠงการตัดสินใจซื้อ 

รางวัล คูปองสŠวนลด หรือของแถมจากคอลเลกชนั มีผลตŠอพฤติกรรมการซื้อ ผูšบริโภคที่มีแนวโนšม

จะซื้ออยูŠแลšว เมื่อไดšรับสŠวนลดจากการเลŠนเกมจะเกิดแรงผลักดันใหšตัดสินใจซื้อไดšงŠายขึ้น เชŠน คำสัมภาษณŤ “เปŨน

สินคšาที่สนใจอยูŠแลšว เมื่อมีสŠวนลดทำใหšตัดสินใจไดšงŠายขึ้น” 

2.3 เกมชŠวยสรšางความรูšสึกผูกพันกับสินคšาและแบรนดŤ 

ผูšเลŠนบางรายใหšขšอมูลวŠา เกมมิฟŗเคชั่นไมŠไชŠแคŠใหšสŠวนลดแตŠยังชŠวยใหšรูšสึกมีสŠวนรŠวมกับแบรนดŤ

มากขึ้น การที่เกมออกแบบใหšเชื่อมโยงกับความหมายของสินคšา เชŠน ความงาม พลังงานบวก หรือความหมายเชิง

สัญลักษณŤ ทำใหšเกิดความรูšสึกเช่ือมโยงทางอารมณŤกับสินคšา เชŠน คำสัมภาษณŤ “เครื่องประดับมีความหมายในตัวท่ี

นŠาคšนหา” 

2.4 เกมเปลี่ยนผูšชมใหšกลายเปŨนผูšเลŠนและตŠอยอดสูŠผูšซื้อ 

การมีปฏิสัมพันธŤกับแบรนดŤผŠานเกม (Interactive Content) มีผลในการเปลี่ยนจากผูšติดตามแบ

รนดŤไปสูŠผู šทดลองและผูšซื ้อ ผูšใหšสัมภาษณŤหลายรายกลŠาววŠาเกมทำใหš “อยากไปดูสินคšาจริง” หรือ “อยากลอง

ออกแบบที่รšานเอง” ซึ่งสะทšอนวŠาเกมชŠวยลดระยะหŠางระหวŠางแบรนดŤกับผูšบริโภคไดš 

2.5 เกมสรšางภาพจำและกระตุšนพฤติกรรมซ้ำ 

กลไกของเกม เชŠน การสะสมแตšม การแขŠงขันกับเวลา การจดจำดีไซนŤเครื่องประดับ ชŠวยกระตุšน

ใหšผูšเลŠนเกิดแรงผลักดันในการกลับมาเลŠนซ้ำและ “กลับมาเยี่ยมชมรšาน” เพ่ือดูสินคšาจริง ซึ่งแนวโนšมนี้สŠงผลตŠอการ

สรšางพฤติกรรมซ้ำ (Repeat Behavior) และกระตุšนการซื้อในระยะยาว 

 จากงานวิจัย กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่นในรูปแบบเกม “Full Bloom” ของแบรนดŤ Maron Jewelry มีผลตŠอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค โดยอาศัยการออกแบบเกมที่ผสานความสนุก ความทšาทาย ความเชื่อมโยง

กับสินคšา และแรงจูงใจที่จับตšองไดš ซึ่งชŠวยเสริมสรšางประสบการณŤ ความคุšนเคย และความตšองการเปŨนเจšาของ         

จนนำไปสูŠการตัดสินใจซื้อสินคšา 

 

อภิปรายผล  

จากการศึกษาในครั้งนี้แสดงใหšเห็นวŠาเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ไมŠไดšเปŨนเพียงกิจกรรมที่สรšางความ

สนุกสนานหรือความบันเทิงเทŠานั้น หากแตŠสามารถทำหนšาที่เปŨนเครื่องมือทางการตลาดที่มีศักยภาพการเชื่อมโยง

ลูกคšากับแบรนดŤในระยะยาวไดšดียิ ่งขึ้น จากกรณีศึกษาของเกม “Full Bloom” ภายใตšแบรนดŤ Maron Jewelry 

แสดงใหšเห็นวŠาการออกแบบกิจกรรมในลักษณะเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) สามารถสรšางการรับรูšแบรนดŤ กระตุšน
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ความสนใจและนำไปสูŠพฤติกรรมการมีสŠวนรŠวมที่ผลตŠอความสัมพันธŤระหวŠางลูกคšากับแบรนดŤผลลัพธŤจากการ

วิเคราะหŤเชิงลึกสะทšอนวŠาเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) จะสามารถกระตุšนความสนใจของผูšบริโภคไดšในระดับหนึ่ง 

แตŠการตัดสินใจซื้อสินคšายังคงข้ึนอยูŠกับหลายปŦจจัย ไมŠวŠาจะเปŨนความคุšมคŠา โปรโมชั่น หรือความตšองการในขณะนั้น

ของลูกคšา ดังนั้น เพื่อใหšกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) มีประสิทธิผลในระยะยาว แบรนดŤตšองพัฒนาและ

ปรับปรุงกิจกรรมอยŠางสม่ำเสมอพรšอมท้ังบูรณาการเขšากับโปรแกรมสรšางความภักดีของลูกคšา เชŠน ระบบสะสมแตšม

หรอืสิทธิประโยชนŤเฉพาะสมาชิก เพ่ือใหšเกิดการกลับมาเลŠนซ้ำ การซื้อซ้ำ และความผูกพันกับแบรนดŤ 

สอดคล šองก ับแนวคิด Gamification Approach ตามกรอบของ Kapp (2012) ซ ึ ่ งระบุว Šา เกมที ่มี

องคŤประกอบหลัก ไดšแกŠ เปŜาหมาย ความทšาทาย รางวัล และขšอจำกัดดšานเวลาจะสามารถกระตุšนแรงจูงใจของผูšใชš 

และสรšางประสบการณŤที่มีความหมายรŠวม (meaningful engagement) กับ แบรนดŤไดšอยŠางมีประสิทธิภาพและ

ยั่งยืน ในกรณีของเกม “Full Bloom” พบวŠาองคŤประกอบเหลŠานี้ไดšถูกประยุกตŤใชšอยŠางเปŨนระบบ โดยเฉพาะการ

เพิ่มระดับความยากของแตŠละดŠาน ซึ่งสะทšอนถึงการออกแบบที่ตอบสนองตŠอแรงจูงใจจากภายในของผูšบริโภค เชŠน 

การเพิ่มระดับความยากในแตŠละดŠา การตั้งเวลาจำกัดในการเลŠน การใหšรางวัลที่จับตšองไดšของสŠวนลดและของรางวัล 

เพื่อกระตุšนใหšเกิดการเลŠนซ้ำ ซึ่งเปŨนปŦจจัยที่สŠงผลตŠอแรงจูงใจและความมีสŠวนรŠวมของลูกคšาในกิจกรรม ในดšานของ

การสรšางการรับรูšแบรนดŤ ผลการวิจัยสะทšอนถึงแนวคิด Keller’s Brand Equity Model ซึ่งระบุวŠาประสบการณŤ

รŠวมที ่ลูกคšาหมีตŠอแบรนดŤ โดยเฉพาะประสบการณŤที ่มีความหมาย สนุก และสรšางความรูšสึกเชิงบวก จะชŠวย

เสริมสรšางการจดจำแบรนดŤ และนำไปสูŠความภักดีตŠอแบรนดŤ (Brand Loyalty) ในระยะยาว การเลŠนเกม Full 

Bloom ทำใหšกลุŠมเปŜาหมายรูšสึกวŠาแบรนดŤมีความทันสมัย เขšาถึงงŠาย และเขšาใจพฤติกรรมของผูšบริโภคยุคใหมŠ 

ทั้งนี้ การออกแบบเกม Full Bloom สอดคลšองกับแนวคิดของ Werbach และ Hunter (2012) ซึ่งเสนอ

วŠา Advergame มีศักยภาพในการเปลี่ยนผูšเลŠนจาก “ผูšชม” ไปสูŠ “ผูšมีสŠวนรŠวม” (active consumer)  ในกลุŠมของ 

Advergame ซึ่งเปŨนเกมที่ออกแบบโดยมีวัตถุประสงคŤทางการตลาดชัดเจน เพ่ือเสริมสรšางการจดจำแบรนดŤ (brand 

recall) และการรับรู šค ุณลักษณะของผลิตภัณฑŤ (product features awareness) ผ ŠานการมีปฏิสัมพันธŤเชิง

ประสบการณŤ  

นอกจากนี้ ผลวิจัยพบวŠา ผูšเลŠนเกิดความรูšสึกอยากมีสŠวนรŠวม โดยเฉพาะการใชšความจำ การวางแผน และ

ความตั้งใจในการผŠานแตŠละดŠาน ซึ่งความรูšสึกเหลŠานี้สŠงผลใหšเกิดการมีสŠวนรวมกับแบรนดŤและ ยังสอดคลšองกับ

แนวคิดทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory : SDT) ของ Deci และ Ryan (2000) ที่เนšนเรื่อง

พฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจภายในจะยั่งยืน เมื่อความตšองการพื้นฐานทางจิตวิทยาของมนุษยŤไดšรับการตอบสนอง

อยŠางครบถšวน ได šแกŠ ความรู šส ึกม ีอ ิสระในการเล ือก (Autonomy),ความสามารถในการบรรลุ เปŜาหมาย 

(Competence) และความรูšสึกเปŨนสŠวนหนึ่งหรือมีความสัมพันธŤกับผูšอ่ืน (Relatedness)  

นอกจากนี ้กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั ่นในรูปแบบเกม Full Bloom สอดคลšองกับแบบจำลอง AIDA ซึ ่งเปŨน

แนวคิดในการวิเคราะหŤพฤติกรรมผูšบริโภคผŠานกระบวนการการโนšมนšาวใจจนถึงการตัดสินใจซื้อ (Barry, 1987) โดย

ประกอบดšวย 4 ขั้นตอน คือ ความตั้งใจ (Attention), ความสนใจ (Interest), ความปรารถนา (Desire) และ การ

กระทำ (Action) ซึ่งแตŠละขั้นตอนสามารถเชื่อมโยงกับองคŤประกอบและกลยุทธŤภายในเกมไดšอยŠางชัดเจน ขšอมูลจาก
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การสัมภาษณŤเชิงลึก พบวŠาผูšเขšารŠวมมีแนวโนšมที่จะนำโคšดสŠวนลดไปใชš และบางรายไดšตัดสินใจซื้อสินคšาเพราะรูšสึก

ผูกพันกับแบรนดŤจากประสบการณŤในเกม โดยมองวŠาเปŨนของขวัญจากเกมที่ตนเลŠนสำเรจ็ ซึ่งเปŨนพฤติกรรมที่สะทšอน

การกระทำ (Action) ที่เกิดจากแรงจูงใจที่สะสมจากขั้นตอนกŠอนหนšาในโมเดล AIDA กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น Full 

Bloom ของแบรนดŤ Maron Jewelry สามารถสรšางการมีสŠวนรŠวมกับกลุŠมเปŜาหมาย ผŠานกลยุทธŤการนำเสนอเน้ือหา

ที ่มีทั ้งความบันเทิง ความรูš และคุณคŠาทางอารมณŤ ซึ ่งสะทšอนถึงการประยุกตŤใชšแนวคิด Content Marketing 

Matrix  

ตามแนวคิดของ Content Marketing Matrix (Smart Insights, ANGA, 2024) คอนเทนตŤที ่ใชšในการ

สื่อสารกับผูšบริโภคสามารถแบŠงออกเปŨน 4 ประเภทหลัก ไดšแกŠ เพ่ือความบันเทิง (Entertain), เพ่ือสรšางแรงบันดาล

ใจ (Inspire), เพ่ือใหšความรูš (Educate) และ เพ่ือโนšมนšาวใหšเกิดการซื้อ (Convince)  

1. Entertain เกม Full Bloom ถูกออกแบบในลักษณะที่ใหšความสนุกสนานและทšาทาย ระบบดŠานที่มี

ความยากเพิ่มขึ้น กติกาที่กระตุšนการแขŠงขัน และการใหšรางวัล ทำใหšผูšเลŠนรูšสึกเพลิดเพลินและอยากกลับมาเลŠนซ้ำ 

เน้ือหาในเกมมีการเลŠาเรื่อง (storytelling) อยŠางชัดเจน ซึ่งชŠวยดึงดูดความสนใจของกลุŠมเปŜาหมาย 

2. Inspire คอลเลกชั่น Full Bloom ของแบรนดŤถูกถŠายทอดผŠานดีไซนŤเครื่องประดับที่มีความหมาย ใน

ดšานความรัก ความมั่นคง และพลังชีวิต โดยนำเสนอผŠานดอกไมšและอัญมณแีตŠละชนิด การเชื่อมโยงคุณคŠาเหลŠานี้เขšา

กับเนื้อหาเกม ทำใหšเกิดอิทธิพลทางอารมณŤและแรงบันดาลใจแกŠผูšเลŠน ซึ่งสอดคลšองกับการตลาดที่มุŠงเนšนการสรšาง

ภาพลักษณŤและคุณคŠาของแบรนดŤในระยะยาว 

3. Educate เกมยังทำหนšาที่เปŨนเครื่องมือในการใหšความรู šเกี ่ยวกับผลิตภัณฑŤของแบรนดŤ การเรียนรูš

โครงสรšางของเครื่องประดับ วิธีประกอบ และความหมายขององคŤประกอบแตŠละชิ้น ผูšเลŠนจะไดšสัมผัสคุณลักษณะ

ของสินคšาในเชิงลึก แมšจะยังไมŠเคยเห็นสินคšาจริง 

4. Convince เกมมีการแจก โคšดสŠวนลด และสิทธิพิเศษหลังจากผูšเลŠนผŠานดŠาน ซึ ่งเปŨนกลยุทธŤทาง

จิตวิทยาในการกระตุšนการซื้ออยŠางชัดเจน โดยเปลี่ยนพฤติกรรมจากความสนใจเปŨนการตัดสินใจซื้อจริง 

เกม Full Bloom สามารถตอบโจทยŤทั้ง 4 มิติของ Content Matrix โดยเฉพาะในมิติของ Entertain และ 

Inspire ซึ่งเหมาะสมกับกลุŠมผูšบริโภค Gen Y ที่ตšองการประสบการณŤที่มีความหมาย และเนื้อหาที่สะทšอนอารมณŤ

และตัวตนของตนเอง จึงทำใหšกิจกรรมนี้ไมŠเพียงสŠงเสริมการรับรูšแบรนดŤ (Brand Awareness) แตŠยังสรšางคุณคŠาทาง

จิตใจ (Emotional Value) ซึ่งมีผลตŠอการสรšางความสัมพันธŤระยะยาวระหวŠางแบรนดŤกับผูšบริโภค 

จากผลการวิจัยพบวŠา การใชšกิจกรรมแบบเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) สามารถตอบโจทยŤในการสรšาง

การร ับร ู šแบรนดŤ Maron Jewelry ได šอยŠางดี  โดยเฉพาะสำหรับสินค šาประเภท High-Involvement อยŠาง

เครื่องประดับแฟชั่น ที่ตšองอาศัยการสื่อสารแบรนดŤที่มีคุณคŠาและความหมายรŠวมกันกับผูšบริโภค ซึ่งสอดคลšองกับ

แนวคิดของ McCracken และ Kotler & Keller 

นอกจากนี้ การออกแบบกิจกรรมที่ใชš Gamification ยังสามารถกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูšบริโภคไดšจริง โดยสอดคลšองกับโมเดล AIDA ซึ่งเราเนšนวัดผลในขั้น Attention และ Action ที่เปŨนจุดเริ่มตšนของ
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การรับรูšและนำไปสูŠพฤติกรรมการซื้อสินคšาในท่ีสุด ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงชี้ใหšเห็นวŠา Gamification ไมŠใชŠแคŠความสนุก 

แตŠสามารถเปŨนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ทรงพลังสำหรับการสรšาง การรับรูšและกระตุšนการซื้อสินคšาไดšอยŠางด ี

ในสŠวนขอผลการศึกษา กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั ่น (Gamification) ในการสรšางการรับรู šแบรนดŤ (Brand 

Awareness) พบวŠามีกิจกรรม “Full Bloom” ซึ่งออกแบบใหšผูšบริโภคไดšมีปฏิสัมพันธŤกับคอลเลกชั่นสินคšาผŠานการ

จดจำลวดลายและองคŤประกอบของเครื่องประดับในรูปแบบเกม มีสŠวนชŠวยในการเสริมสรšางการจดจำแบรนดŤและ

ความเขšาใจในคุณคŠาของสินคšาไดš การมีสŠวนรŠวมกับเกมในลักษณะนี้ทำใหšผูšบริโภครูšสึกมีสŠวนรŠวมกับแบรนดŤมากกวŠา

การรับสารแบบทางเดียว ซึ่งแสดงใหšเห็นวŠาเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ไมŠไดšทำหนšาที่เปŨนเพียงกิจกรรมสŠงเสริม

การขาย แตŠสามารถทำหนšาที่เปŨนเครื่องมือการสื่อสารแบรนดŤที ่มีประสิทธิภาพ ซึ ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ 

Huotari และ Hamari (2017) ที่ระบุวŠา การออกแบบประสบการณŤเชิงโตšตอบในลักษณะของเกม สามารถสŠงเสริม

การรับรูšแบรนดŤไดšอยŠางลึกซึ้งผŠานการมีสŠวนรŠวมของผูšบริโภค  

นอกจากนี้ กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ในการกระตุšนพฤติกรรมการตัดสินซื้อสินคšาแบรนดŤ 

Maron Jewelry พบวŠา ผูšบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคšา ไมŠใชŠเพียงเพราะผลตอบแทนภายนอก เชŠน สŠวนลด

หรือรางวัลเทŠานั้น แตŠยังเกิดจากแรงจูงใจภายในที่เกิดจากความรูšสึกสนุก ความทšาทาย และความสำเร็จจากการผŠาน

ดŠานเกม ซึ่งสอดคลšอง กับแนวคิดทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory : SDT) ของ Deci และ 

Ryan (2000) ซึ ่งระบุวŠาพฤติกรรมที ่เกิดจากแรงจูงใจภายในจะมีความยั ่งยืนมากกวŠา โดยเฉพาะเมื่อสามารถ

ตอบสนองความตšองการทางจิตวิทยาพื้นฐาน 3 ดšาน ไดšแกŠ Autonomy (ความรูšสึกเปŨนอิสระ), Competence 

(ความรูšสึกถึงความสามารถของตน) และ Relatedness (ความรูšสึกเชื่อมโยงกับผูšอื ่น) ซึ่งทั้งหมดทำใหšผูšบริโภคมี

ประสบการณŤการเลŠนเกมไมŠใชŠเพียงกิจกรรมเพ่ือความบันเทิง แตŠเปŨนการมีสŠวนรŠวมกับแบรนดŤ ซึ่งเปŨนหัวใจของการ

สรšางความรูšสึกมีสŠวนรŠวมตามหลักของ Self-Determination (SDT) 

ผลการศึกษานี้ชี ้ใหšเห็นวŠากิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) สŠงผลตŠอการจดจำแบรนดŤและกระตุšน

พฤติกรรมการซื้อของลูกคšา ดังน้ัน จึงเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธŤเพ่ือพัฒนากิจกรรมในอนาคต ดังนี ้

ขšอเสนอแนะเพื่อการสรšางนโยบาย 

1. กำหนดแนวทางการใชš Gamification เปŨนเครื ่องมือทางการตลาดอยŠางเปŨนระบบ หนŠวยงานหรือ

องคŤกรที่ทำงานดšานการตลาดดิจิทัลควรกำหนดแนวทางการประยุกตŤใชšกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ใน

ระดับเชิงนโยบาย เพื่อเสริมสรšาง Brand Awareness และกระตุšน Sales Conversion โดยควรสŠงเสริมการลงทุน

ดšานการพัฒนาเกมที่สื่อสารตัวตนของแบรนดŤผŠานการมีสŠวนรŠวมของผูšบริโภค 

2. สนับสนุนการพัฒนา Customer Experience ผŠาน Engagement Design นโยบายดšานแบรนดŤควรมุŠง

สŠงเสริมการออกแบบประสบการณŤลูกคšา (Customer Experience) ที ่เชื ่อมโยงกับคุณคŠาของแบรนดŤ และยึด

ผูšบริโภคเปŨนศูนยŤกลาง โดยเฉพาะในกลุŠมเปŜาหมายที่ใหšความสำคัญกับประสบการณŤแบบโตšตอบมากกวŠาการรับสาร

ทางเดียว 
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ขšอเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 

1. พัฒนา Storytelling ของคอลเลกชั่นในเกมใหšชัดเจนยิ่งข้ึน โดยอšางอิงจากขšอมูลที่ไดšจากกลุŠมเปŜาหมาย 

พบวŠาผูšเลŠนบางสŠวนตšองการความเชื่อมโยงทางอารมณŤกับตัวเกมและแบรนดŤมากขึ้น ดังนั้น เราควรเสริมการทำ 

Storytelling ลงไปในเกม โดยมีการเพ่ิมฉากเปŗดเรื่องเพ่ือสรšางความรูšสึกวŠาเกม คือ การเดินทางผŠานโลกของอัญมณี 

และใชšภาพประกอบที่สื ่อถึงความรู šสึก การใสŠขšอความเลŠาเรื ่องของชิ ้นงานในคอลเลกชั ่น Full Bloom เพ่ือ 

Storytelling ของคอลเลกชั ่นในเกมใหšชัดเจนยิ่งขึ ้น เพื ่อใหšผู šเลŠนรู šสึกถึงความงดงามและคุณคŠาของอัญมณี

เครื่องประดับแตŠละชิ้น การพัฒนานี้จะชŠวยเสริมสรšาง Brand Love ซึ่งมีความสำคัญเพ่ือพัฒนาและรักษาความภักดี

ของผูšบริโภคตŠอแบรนดŤ 

2. การพัฒนากิจกรรมเกมมิฟŗเคชั ่น (Gamification) อยŠางตŠอเนื ่องเพื ่อร ักษาความนŠาสนใจของ

กลุŠมเปŜาหมาย กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่นควรมีการพัฒนาและปรับปรุงเนื ้อหาอยŠางตŠอเนื่อง ทั้งในดšานรูปแบบการ

นำเสนอ ความทšาทาย และลำดับระดับของเกม เพื่อรักษาระดับความนŠาสนใจและสรšางแรงจูงใจใหšกลุŠมเปŜาหมาย

เกิดการมีสŠวนรŠวมอยŠางสม่ำเสมอ การออกแบบเนื้อหาใหมŠ การเพิ่มดŠาน หรือภารกิจที่หลากหลาย รวมถึงการปรับ

ระบบรางวัลใหšเหมาะกับพฤติกรรมผูšบริโภค จะชŠวยกระตุšนใหšเกิดพฤติกรรมการกลับมาเลŠนซ้ำ ซึ่งเปŨนปŦจจัยสำคัญ

ในการสรšางความสัมพันธŤระยะยาวระหวŠางแบรนดŤกับลูกคšา  

3. ปรับรูปแบบเกมใหšมีระบบสะสมแตšมหรือสิทธิพิเศษ พบวŠา ผูšเลŠนใหšความสำคัญกับความคุšมคŠา ของ

รางวัลเปŨนพิเศษ ดังนั้นแบรนดŤสามารถพัฒนาเกมเพ่ือเช่ือมโยงผลลพัธŤจากกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่นกับการสะสมคะแนน

จากการเลŠนเกมเพ่ือนำไปแลกรับสิทธิพิเศษ สŠวนลด หรือของรางวัลในอนาคต เพ่ือเขšารŠวมกิจกรรม Exclusive ของ

แบรนดŤ ซึ่งจะชŠวยสรšางแรงจูงใจระยะยาวและเสริมสรšางความภักดีตŠอแบรนดŤ 

4. วางระบบการ Tracking พฤติกรรมลูกคšา ถึงแมšวŠาเกม Full Bloom จะชŠวยใหšมีสŠวนรŠวมกับแบรนดŤมาก

ขึ ้น แตŠการวัดผลอยŠางเปŨนรูปธรรมจำเปŨนตšองใชšระบบติดตาม (Tracking) เพื ่อเชื่อมโยงขšอมูลการเลŠนเกมกับ

พฤติกรรมการซื้อ โดยระบุรหัสสŠวนลดเพื่อนำมาวิเคราะหŤพฤติกรรมหลังเลŠนเกมของกลุŠมเปŜาหมาย เชŠน การใชšคูปอง 

หรือไมŠใชšคูปอง 

 

ขšอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1. ศึกษาผลของเกมมิฟŗเคช่ัน (Gamification) กับกลุŠมเปŜาหมายที่หลากหลายมากขึ้น 

2. งานวิจัยนี้มุŠงเนšนกลุŠม Gen Y เปŨนหลัก งานวิจัยถัดไปควรเปรียบเทียบผลระหวŠางกลุŠมเปŜาหมายที่ตŠางกัน 

เชŠน Gen Z, กลุŠมวัยทำงาน หรือกลุŠมผูšบริโภคที่มีพฤติกรรมดิจิทัลตŠางกัน 

3. เปรียบเทียบระหวŠางกิจกรรม Gamification กับกลยุทธŤการตลาดรูปแบบอื่น เพื่อใหšเห็นภาพความ

แตกตŠางของประสิทธิภาพในการสรšางการรับรูšและกระตุšนการซือ้ควรมีการออกแบบงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหวŠาง

กิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) และกิจกรรมสŠงเสริมการขายทั ่วไป เชŠน Flash Sale หรือ Influencer 

Campaign 
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4. วัดผลในระยะยาวดšาน Brand Loyalty และ Customer Retention แนะนำใหšศึกษาผลลัพธŤระยะยาว

ของกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ตŠอความภักดีของลูกคšาและการกลับมาซื้อซ้ำ เพื่อประเมินความยั่งยืน

ของกลยุทธŤนี้ในเชิงธุรกิจ 

กลŠาวโดยสรุป ผลการวิจัยชี้ใหšเห็นถึงบทบาทของกิจกรรมเกมมิฟŗเคชั่น (Gamification) ในการเสริมสรšาง

กลยุทธŤทางการตลาดในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะในกลุŠมผูšบริโภค Gen Y ที่ใหšความสำคัญกับประสบการณŤและการมีสŠวน

รŠวมมากกวŠาสื่อสารทางเดียว การออกแบบกิจกรรมที่ผสานทั้งความสนุก ความรูš และคุณคŠาของแบรนดŤไวšอยŠางลงตวั

จึงเปŨนแนวทางท่ีตŠอยอดไปยังธุรกิจอื่น ๆ ไดšในอนาคต 
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