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บทคัดย่อ 
 
ปัจจุบันเมตาเวิร์สได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวางและได้รับความสนใจอย่างมากไม่ว่าจะเป็น

ภาคธุรกิจและผู้บริโภคเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคธุรกิจเองที่ต้องหาโอกาสทางธุรกิจในเมตาเวิร์ส
เพราะมองว่าเมตาเวิร์สจะเป็นจุดก้าวกระโดดของธุรกิจ เมตาเวิร์สในยุคปัจจุบันมีความแตกต่างจาก
ยุคก่อนหน้า เนื่องจากเหตุผลหลัก ๆ ได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยีเสมือนจริงขั้นสูงช่วยยกระดับ
ประสบการณ์เสมือนจริงของผู้ใช้งานการเข้าถึงเมตาเวิร์สได้ง่ายมากขึ้นทุกที่ทุกเวลาไม่เพียงแต่ผ่าน
เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลแต่ยังสามารถใช้งานผ่านมือถือได้อีกด้วย ท าให้ผู้คนจะใช้เวลาและ  
มีส่วนร่วมระหว่างกันผ่านพ้ืนที่เสมือนจริงจะมีมากขึ้น ผู้บริโภคบางส่วนเริ่มมองว่าการใช้ชีวิตบนโลก
เสมือนจริงนั้นเทียบเท่ากับการใช้ชีวิตจริงทางกายภาพ 

 งานวิจัยเชิงปริมาณฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการออกแบบไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ภายใต้แนวคิดในอดีตเกี่ยวกับไดนามิกของเกมมิฟิเคชันในโมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชัน (MDA 
Model) แนวคดิลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส  แนวคิดการมีส่วนร่วมของลูกค้าและ
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยปัจจัยที่ท าการศึกษาภายใต้แนวคิดประกอบไปด้วย  11 ปัจจัย ได้แก่  
ไดนามิกของ เกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผล ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการแข่งขัน ไดนามิกของ
เกมมิฟิเคชันด้านบริบท ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือ เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น
ของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส รางวัลและการได้รับการยอมรับของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
คุณค่าของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส  ประโยชน์ด้านสังคม ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก  
การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ การเก็บข้อมูลในงานวิจัยใช้
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แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านเกณฑ์การคัดกรอง คือ มีประสบการณ์เข้าร่วมเกมมิฟิเคชัน
บนเมตาเวิร์สและมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ภายในระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งแบบสอบถาม
ที่ผ่านการคัดกรองจ านวนทั้งสิ้น 327 ตัวอย่าง แล้วใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันและการวิเคราะห์
โมเดลสมการเชิงโครงสร้างเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้อง กลมกลืนระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ส่วนของประโยชน์ต่อสังคมและประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้า พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้ามากท่ีสุด คือ ประโยชน์ต่อสังคมตามมาด้วย
ประโยชน์ด้านอารมณ์ตามล าดับ ในส่วนของประโยชน์ต่อสังคมนั้นพบว่าไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ด้านบริบทส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคมมากที่สุดตามมาด้วยคุณค่าของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์และ
เสรีภาพในการแสดงความเห็นในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคมตามล าดับ 
โดยในงานวิจัยนี้ยังพบว่าไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือและลักษณะเฉพาะของชุมชน
ออนไลน์แบรนด์บนเมตาเวิร์สด้านรางวัลและการได้รับการยอมรับไม่ส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคม 
นอกจากนี้ในส่วนของประโยชน์ด้านอารมณ์พบว่าไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลส่งต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ ในทางกลับกันเมื่อการได้รับรางวัลและการได้รับการยอมรับในชุมชนออนไลน์
ของแบรนด์สูงขึ้นจะส่งผลให้ประโยชน์ด้านสังคมน้อยลง นอกจากนี้ยังพบว่าไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ด้านการแข่งขันไม่ส่งผลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ 

 
ค าส าคัญ: เมตาเวิร์ส, โมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชัน, ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์, 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า, ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, the Metaverse is widely mentioned and highly adverted in both 
business and consumer sector. Especially, the business sector needs to seize business 
opportunities by the reason that the Metaverse will be a giant leap growth for the 
business. The Metaverse at the present is different from the former era. The main 
reason is that development of advanced immersive technology can enhance 
immersive experience of Metaverse user. It is simply occurred anywhere and anytime 
not only via personal computer but also via mobile phone. That encourage people to 
use their time and socialize each other through virtual space. Some consumers have 
the opinion that living lives in the virtual world equals to living lives in the real world. 

This aim of this study is to understand factors that influence Brand Loyalty 
through gamification and online community in The metaverse. The conceptual frame 
work was applied MDA model, combined with Online community characteristics, 
Perceived benefit in both Social benefit and Emotional benefit, Brand engagement and 
Brand Loyalty. 

This research collected data using an online questionnaire from sample 
group that passed screening criteria. The criteria is the sample group is experience of 
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playing gamification on the Metaverse and associated with online community of the 
brand in 6  months duration. The qualified questionnaires are 327  samples in total. 
Then, Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Modeling were used to 
examine the consistency between models based on hypothesis and empirical data 
respectively. 

The statistical analysis result found that Brand engagement effect on brand 
loyalty with statistical significance. Regarding social benefits and emotional benefits, it 
is seen that social benefit affecting Brand engagement outweighs emotional benefit 
effecting brand engagement with statistical significance. Furthermore, it is discovered 
that context in game dynamics has the most impact on social benefit and follow by 
community value, Freedom to express respectively. Moreover, rewards and recognition 
in online community in the metaverse have an affect on social benefit in opposite way 
with statistical significance. The research also found that Cooperation in game dynamics 
has no impact on social benefit. Also, completion in game dynamics has no effect on 
emotional benefits with statistical significant. 

 
Keywords: Metaverse, Gamification, Game Dynamic, Online Brand Community Characteristics, 

Brand Engagement, Brand Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีและมีความสมบูรณ์ได้นั้น เกิดขึ้นจากการได้รับ 

ความช่วยเหลืออย่างมากจากท่าน รองศาสตราจารย์ ดร.มฑุปายาส ทองมาก ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา
ในงานวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ได้สละเวลาเพ่ือคอยให้ค าปรึกษาและมอบ
ข้อเสนอแนะต่าง ๆ คอยให้ค าแนะน าถ่ายทอดประสบการณ์ในการทางานวิจัย อีกท้ังยังช่วย แก้ปัญหา 
ตลอดจนตรวจสอบความถูกต้องและความเรียบร้อยของงานวิจัยให้ด าเนินการส าเร็จลุล่วง มาโดยตลอด 
ขอขอบพระคุณท่าน ศาสตราจารย์ ดร.นิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา ที่สละเวลา มาเป็นประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์และขอขอบพระคุณท่าน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิมพ์มณี รัตนวิชา ซึ่งได้มอบ
ค าแนะน า แนวความคิดต่าง ๆ เพิ่มเติม เพ่ือน ามาปรับใช้ต่อยอดเพ่ือให้การวิจัยสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านของสาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รวมไปถึงอาจารย์พิเศษวิทยากรจาก
ภายนอกทุกท่านที่ได้ให้ความรู้และประสบการณ์ตลอดหลักสูตรแก่ผู้วิจัยท าให้ผู้วิจัยสามารถน าความรู้
ที่ได้ศึกษามาปรับใช้ในวิทยานิพนธ์นี้ อีกท้ังยังขอขอบคุณพ่ีแอน พ่ีเนม เจ้าหน้าที่ของโครงการปริญญา
โทสาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือในการ ติดต่อ
ประสานงาน คอยอ านวยความสะดวกในระหว่างช่วงที่ท าการศึกษาเป็นอย่างดีมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามของงาน
วิทยานิพนธ์ในครั้งนี้และขอบคุณตั๊ก ทิพย์ เพ่ือน ๆ โครงการปริญญาโท MSMIS รุ่น 16 ที่คอย
ช่วยเหลือและสนับสนุนตลอดช่วงการศึกษาท่ีผ่านมา 

สุดท้ายขอขอบคุณทุก ๆ คนในครอบครัว อาจารย์กบ หัวหน้างานที่คอยให้ค าปรึกษา 
มอบโอกาสและแนะแนวทางหลาย ๆ สิ่งมาตลอด พ่ีตาว เพ่ือน ๆ น้องยอด และหมี่เย็น เกี๊ยวน้ า ที่ให้
การสนับสนุนผู้วิจัยในทุก ๆ ด้านทั้งในด้านการเรียน การท าวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ รวมถึงด้านอ่ืน ๆ 
เสมอตลอดมาจนส าเร็จการศึกษา ขอขอบพระคุณค่ะ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญของงานวิจัย 
 

ปัจจุบันเมตาเวิร์ส (Metaverse) ได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวางและได้รับความสนใจ
อย่างมากไม่ว่าจะเป็นภาคธุรกิจและผู้บริโภคเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคธุรกิจเองที่ต้องหาโอกาสทาง
ธุรกิจในเมตาเวิร์สเพราะมองว่าเมตาเวิร์สจะเป็นจุดก้าวกระโดด (Breakthrough) ของธุรกิจ 
(Charlton, 2022) ในโลกยุคใหม่ เมตาเวิร์สไม่ได้เข้ามาแทนที่โซเชียลมีเดียแต่โซเชียลมีเดียจะถูก
สร้างและปรับเปลี่ยนรูปแบบ สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ด้วยภาพสามมิติ (3D) และเทคโนโลยีเสมือนจริงที่จะ
ช่วยให้ประสบการณ์ผู้ใช้งานน่าตื่นเต้นมากยิ่งข้ึน (Hollensen et al., 2022) การใช้ชีวิตกายภาพและ
ชีวิตบนดิจิตัลหลอมรวมเข้าด้วยกันแบบไร้รอยต่อ (Morgan, 2022) เมตาเวิร์สในยุคปัจจุบันมีความ
แตกต่างยุคก่อนหน้าเนื่องจากเหตุผลหลัก ๆ ได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยีเสมือนจริงขั้นสูง 
ช่วยยกระดับประสบการณ์เสมือนจริงของผู้ใช้งาน (Hollensen et al., 2022; Park & Kim, 2022) 
การเข้าถึงเมตาเวิร์สได้ง่ายมากขึ้นทุกทีทุกเวลาไม่เพียงแต่ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลแต่ยัง
สามารถใช้งานผ่านมือถือได้อีกด้วย (Park & Kim, 2022) ผู้คนจะใช้เวลาและมีส่วนร่วมระหว่างกัน
ผ่านพ้ืนที่เสมือนจริง (Virtual Space) จะมีมากขึ้น (Chohan, 2022) ผู้บริโภคบางส่วนเริ่มมองว่าการ
ใช้ชีวิตบนโลกเสมือนจริงนั้นเทียบเท่ากับการใช้ชีวิตจริงทางกายภาพ  (Foutty & Bechtel, 2023) 
มูลค่าของตลาดเมตาเวิร์สทั่วโลกในปี 2021 จากข้อมูลของ Statista (2022) พบว่าตลาดที่เติบโตมาก
ที่สุด คือ ตลาดเมตาเวิร์สประเภท Web 2.0 มีมูลค่ารวมทั่วโลกอยู่ที่ 14.8 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 
รองลงมา คือ ตลาดเกมและอีสปอร์ต (eSport) มีมูลค่ารวมทั่วโลกอยู่ที่ 1.98 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 
ตามมาด้วยเฟซบุ๊ก (เมตา) (Facebook (Meta)) มีมูลค่ารวมทั่วโลกอยู่ที่ 0.9 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 
และสุดท้าย ตลาดเมตาเวิร์สประเภท Web 3.0 มีมูลค่ารวมทั่วโลกอยู่ที่ 0.03 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ  

ปัจจุบัน เกมมิ ฟิ เคชัน เป็นส่ วนหนึ่ งของกลยุทธ์ การตลาด ดิจิทั ลขององค์กร  
(e-Marketing) (Biloš, 2022; Lucassen & Jansen, 2014; Raj & Gupta, 2018) และเป็นเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดบูรณาการดิจิทัล (Integrated Marketing Communications) ที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในการวางกลยุทธ์ออนไลน์ขององค์กร ทั้งในการดึงดูดลูกค้าใหม่และการรักษาลูกค้าเดิม 
(Kankanhalli et al., 2012; Noorbehbahani et al., 2019) แบรนด์ระดับที่ก้าวเข้าสู่ เมตาเวิร์ส 
ครอบคลุมในหลากหลายอุตสาหกรรมทั้งสินค้าและบริการ เช่น สินค้าแฟชั่นในระดับทั่วไปและแฟชั่น
ระดับพรีเมียม ธนาคาร สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ รถยนต์ คอนเสิร์ต การศึกษา การท่องเที่ยว และอ่ืน ๆ 
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เกมมิฟิเคชันนี้ถือเป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวาง ที่จะช่วยมอบสร้างประสบการณ์ของแบรนด์
แก่ลูกค้า (Hazan et al., 2022) เกมมิฟิเคชันช่วยสร้างความบันเทิง โต้ตอบหรือการปฏิสัมพันธ์ของ
ลูกค้าได้โดยตรง (Kankanhalli et al., 2012) ช่วยเปลี่ยนลูกค้ากลายเป็นกลุ่มแฟนของแบรนด์  
(Buckley & Doyle, 2016) ที่ส่งผลให้เกิดการรับรู้ต่อแบรนด์และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในล าดับ
ถัดไป (Kankanhalli et al., 2012) การออกแบบเกมมิฟิเคชันในงานวิจัยนี้อยู่ภายใต้โมเดลการ
ออกแบบเกมมิฟิเคชัน MDA โดย Hunicke et al. (2004) โมเดลการออกแบบประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านกลไก (Mechanics) หมายถึง สิ่งที่นักออกแบบสร้างขึ้น กฎ กติกาการเล่น การโต้ตอบ ส่งผลให้
เกิดผลต่อไดนามิก (Dynamics) ของเกมมิฟิเคชัน ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันในการศึกษานี้ หมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมและผลที่เกิดจากการที่ผู้เล่นเลือกตัดสินใจที่จะปฏิสัมพันธ์กับกลไกหรือระบบ  
เกมมิฟิเคชัน (Gamify System) (Werbach & Hunter, 2012) ไดนามิกนี้เองที่เป็นตัวสร้างประสบการณ์
แก่ผู้เล่นส่งผลให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกต่อเกมมิฟิเคชันหรือที่เรียกว่าปัจจัยด้านสุนทรียภาพ 
(Aesthetics) ในทางตรงกันข้ามผู้เล่นจะรับรู้ปัจจัยสุนทรียภาพที่มีต่อเกมมิฟิเคชันก่อนแล้วจึงจะมี  
ปฎิสัมพันธ์ผ่านปัจจัยไดนามิกและปัจจัยกลไกของเกมมิฟิเคชันตามล าดับ โมเดลการออกแบบเกมมิฟิเคชัน 
MDA จะช่วยให้ผู้ออกแบบและวิเคราะห์ในมุมมองของผู้เล่นเป็นศูนย์กลาง (Play-Centric Design) 
เพ่ือออกแบบเกมมิฟิเคชันเพ่ือสร้างทั้งคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values) และคุณค่าด้าน
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonistic Value) ก่อให้เกิดประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (Xu et al., 
2017) ต่อมามีการพัฒนารายละเอียดภายใต้โมเดลการออกแบบ MDA โดย Ruhi ในปี 2016 เพ่ือให้ง่าย
ต่อการน าไปใช้งานจริงโดยงานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยไดนามิก (Dynamics) คือ ด้านการบรรลุผล 
(Completion) ด้านการแข่งขัน (Competition) ด้านบริบท (Context) และด้านความร่วมมือ 
(Cooperation) (Ruhi, 2016) การตลาดดิจิทัลเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญขององค์กรในปัจจุบันสร้างการ
เติบโตของบริษัท (Raj & Gupta, 2018) ในยุคดิจิทัลนี้ไม่สามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่อยู่ภายใต้กรอบกติกาได้เพียงอย่างเดียวอีกต่อไป หากต้องผสมผสานการตลาดดิจิทัลใน
แนวทางการตลาดแบบเชื่อมโยงเพ่ือน าไปสู่เป้าหมายสูงสุด เป้าหมายที่สามารถท าให้ลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อ
กลายเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์และยังต้องสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ในระดับที่สูงขึ้น
ไปอีก เราเรียกการด าเนินการตลาดนี้ว่าการตลาด 4.0 (Kotler et al., 2019) การสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของแบรนด์ในตลาดจะผลักดันให้แบรนด์มีความสามารถในการแข่งสูงที่ขึ้นไป 
ดังนั้นกิจกรรมที่สามารถส่งผลให้เกิดความสามารถดังกล่าว เช่น การร่วมมือสร้างคุณค่าร่วมกับ 
กระตุ้นให้ชุมชนมีส่วนร่วมและการพูดคุย (Kotler et al., 2019) และความร่วมมือของลูกค้ากับแบรนด์ 
(Negricea & Purcarea, 2018) เป็นต้น การสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ (Brand 
Engagement) ประกอบด้วยการที่ลูกค้าการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เช่น 
ความรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับแบรนด์ มีความหลงใหลในแบรนด์และรู้สึกรักแบรนด์ เป็นต้น (Alexander 
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et al., 2018; Hollebeek, 2011) และ การรับรู้ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits) เช่น ชื่นชอบ
การพูดคุยกับเพ่ือนและคนรู้จักเกี่ยวกับแบรนด์ มีประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้า/บริการของแบรนด์
และต้องการแชร์ประสบการณ์นี้ ให้แก่ผู้ อ่ืน เป็นต้น (So et al., 2014; Xi & Hamari, 2020)  
การสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์นี้เองสามารถน าไปสู่ความภักดีของแบรนด์ (Brand 

Loyalty)  ใ นล า ดั บ ถั ด ไป ได้  (Al‐Zyoud, 2021; Helme-Guizon & Magnoni, 2017; Hollebeek  
et al., 2014; Raj & Gupta, 2018) การตลาดดิจิทัลในการตลาดแบบ 4.0 ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้นนี้เอง
สอดคล้องกับการเครื่องมือการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ เช่น การสร้างชุมชนออนไลน์ของ 
แบรนด์บนเมตาเวิร์สอันเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ในการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ ดึงดูดให้ผู้สนใจ 
แบรนด์หรือลูกค้าของแบรนด์เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กันภายในชุมชน ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลสินค้า /
บริการของแบรนด์ทุกประสบการณ์การเดินทางของลูกค้า การแสดงตัวตนผ่านความคิดเห็นในชุมชน 
(Kim et al., 2008b) การแบ่งปันข้อมูลการใช้งานสินค้า/บริการแก่คนในชุมชน (Chan et al., 2014) 
การแสดงความช่วยเหลือเมื่อมีข้อสงสัย ตลอดจนการได้รับรางวัลและการชื่นชมของคนในชุมชน  
ท าให้สมาชิกที่อยู่ในชุมชนรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์  (Kim et al., 2008b) 
ส่งผลให้เกิดการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และยกระดับความจงรักภักดีต่อแบรนด์ได้ 
(Jing et al., 2017) นั่นเอง 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นศึกษาการออกแบบไดนามิกของเกมมิฟิเคชันภายใต้แนวคิด 
ในอดีตเกี่ยวกับไดนามิกของเกมมิฟิเคชันในโมเดลออกแบบ (MDA Model) แนวคิดลักษณะเฉพาะ
ของชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส แนวคิดการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อแบรนด์  
รวมไปถึงศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และแรงจูงใจของผู้บริโภคชาวคนไทยที่เข้าร่วมกิจกรรมเมตาเวิร์ส
เพ่ือเป็นแนวทางผู้สร้างเกมมิฟิเคชันและชุมชนเสมือนจริงออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สดึงดูด
ลูกค้าใหม่และลูกค้าเก่าและสร้างให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ เพ่ือเป็นหนึ่งในองค์ความรู้ที่ 
สามารถน าไปพัฒนาควบคู่ไปกับแนวทางการสร้างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการตลาดแบบ 4.0  
เพ่ือสอดรับกับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วในโลกปัจจุบัน 
 
1.2 ค าถามงานวิจัย 
 

ไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์บนโลกเสมือนจริง 
ประโยชน์ที่ได้รับทั้งด้านอารมณ์และด้านสังคม ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
ต่อแบรนด์ และปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์มากท่ีสุดบนโลกเสมือนจริง 
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1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

1.3.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านไดนามิกของเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส 
ได้แก่ การบรรลุผล การแข่งขัน บริบท ความร่วมมือ ต่อประโยชน์ที่ได้รับด้านอารมณ์และประโยชน์ 
ที่ได้รับด้านสังคม 

1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์บน
เมตาเวิร์ส ได้แก่ เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับในชุมชนออนไลน์
ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส คุณค่าของชุมชนเสมือนจริง ต่อการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับด้านสังคม 

1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์
ด้านอารมณ์และประโยชน์ด้านสังคมต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 

1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์  
บนเมตาเวิร์สต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
 
1.4 แผนการด าเนินงานวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาใน “การศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและลักษณะของ
ชุมชนออนไลน์ในเมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์” ตั้งแต่เดือน 
กันยายน พ.ศ. 2565 จนถึง เมษายน พ.ศ. 2566 โดยมีรายละเอียดแสดงในตารางที่ 1.1  
 
ตารางท่ี 1.1  
แสดงระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

การด าเนินงานวิจัย ก.ย. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. 

1. ตรวจสอบทบทวนข้อมูล        
2. น าเสนอหัวงานข้อวิจัย        

3. ค้นคว้ารวบรวมข้อมูล        
4.ออกแบบรูปแบบและเครื่องมืองานวิจัย        

5. เก็บรวบรวมข้อมูล        

6. ตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูล        
7. จัดท าบทสรุปงานวิจัย        

8. ส่งโครงการพิเศษ        
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเมตาเวิร์ส (Metaverse) 
 

ปัจจุบันจักรวาลนฤมิตหรือเมตาเวิร์ส (Metaverse) เป็นหัวข้อที่ได้รับความสนใจมาก
ขึ้นเนื่องจากนวัตกรรมด้านวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ได้เข้ามามีบทบาทและเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิต
ของยกระดับการปฏิสัมพันธ์กันของมนุษย์ การสื่อสาร และธุรกรรมทางสังคม (social transactions) 
(Mystakidis, 2022) เมตาเวิร์สเป็นค าที่ปรากฏขึ้นครั้งแรกจากในหนังสือนิยาย Snow Cash ของ 
Stenphenson ในปี 2003 ที่ให้ค านิยามไว้ว่า เมตาเวิร์ส คือ โลกที่มนุษย์เป็นอวตาร มีปฏิสัมพันธ์กัน
กับผู้อ่ืนโดยผ่านซอฟต์แวร์ในรูปแบบ 3D ที่สะท้อนโลกความเป็นจริง (Stephenson, 2003) ต่อมา
นักวิจัยได้ท าการศึกษาและให้ค านิยามเพ่ิมเติมเกี่ยวเมตาเวิร์ส เช่น โลกในอุดมคติ (Utopian) และ
โลกที่ไม่พึงปราถนา (Dystopian) ที่ๆผู้คนอาศัยอยู่ ในโลกเสมือนจริ งมากกว่าโลกความจริง 
(Cameron, 2012) พ้ืนที่เสมือนที่แต่ละบุคคลในประชาคมเสมือน (Cyber Community) ที่สามารถ
มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมโดยไร้ข้อจ ากัดของโลกทางกายภาพ (Forte et al., 2010) รวมไปถึงเมตาเวิร์ส
ที่เป็นโลกเสมือนจริงที่เชื่อมต่อกับอุปกรณ์กายภาพ เช่น อุปกรณ์การตรวจวัดทางชีวภาพ เป็นต้น  
(Kim et al., 2013) นอกจากนี้เมตาเวิร์สยังถือว่าเป็นยุคถัดไปของโลกเสมือนจริงที่สร้างบนพ้ืนฐาน
ของบล็อกเชน (Dowling, 2022) เมตาเวิร์สเริ่มได้รับความนิยมใช้ในหลายหลายธุรกิจเห็นได้จากการ
คาดการณ์มูลค่าตลาดเมตาเวิร์สในปี 2030 ที่จะมีมูลค่าสูงถึง 5 ล้านล้านเหรียญสหรัฐเทียบเท่ากับ
เศรษฐกิจญี่ปุ่นที่ใหญ่เป็นอันดับ 3 ของโลกในปัจจุบันเลยทีเดียว อุตสาหกรรมที่จะมีมูลค่าสูงที่สุด 
ในตลาดเมตาเวิร์สในอนาคต ได้แก ่อี-คอมเมิร์ซ (e-Commerce) จะมีมูลค่ามากที่สุดถึง 2-2.6 ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐ ตามมาด้วยสถาบันการศึกษาเสมือนจริง (Academic Virtual Learning) จะมีมูลค่า 
180-270 พันล้านเหรียญสหรัฐ รองลงมา คือ ตลาดโฆษณา จะมีมูลค่า 144-206 พันล้านเหรียญ
สหรัฐ และตลาดเกมจะมีมูลค่า 108-125 พันล้านเหรียญสหรัฐ (McKinsey, 2022)  

โครงสร้างสถาปัตยกรรมของเมตาเวิร์สประกอบด้วย 1) ระบบนิเวศ (Ecosystem) เช่น 
เนื้อหาที่ถูกสร้างผู้บริโภค เศรษฐกิจและปัญญาประดิษฐ์ 2) ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เช่น การสร้าง
ประสบการณ์เสมือนจริงแก่ผู้ใช้งานและการสร้างฝาแฝดในโลกเสมือน เป็นต้น 3) โครงสร้างพ้ืนฐาน 
(Infrastructure) เช่น เทคโนโลยีบล็อกเชนและการเก็บข้อมูล เทคโนโลยีการสื่อสารและเครือข่าย 
และความสามารถของคอมพิวเตอร์ เป็นต้น โดยทั้งหมดจะเป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างโลกจริง (Physical World) 
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และโลกเสมือนจริง (Virtual World) เข้าด้วยกันในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้ใช้งานเมตาเวิร์ส 
(Duan et al., 2021) 
 
ภาพที่ 2.1  
สถาปัตยกรรมของเมตาเวิร์ส (Three-Layer Architecture of the Metaverse)  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Note. From “Metaverse for social good: A university campus prototype,” by H. Duan, 
J. Li, S. Fan, Z. Lin, X. Wu, and W. Cai, 2021, Proceedings of the 29th ACM 
International Conference on Multimedia, pp. 153-161. 
 

เทคโนโลยีเสมือนจริงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1) Virtual Reality (VR) 
คือ เทคโนโลยีที่สร้างความกลมกลืนของโลกดิจิทัลโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการสร้างเนื้อหา (Computer-
generated content) ที่แสดงทั้งหมด 2) Augmented Reality (AR) คือ การน าเทคโนโลยีผสมผสาน
โลกเสมือนจริงบนโลกความจริง AR นี้จะใช้โลกความจริงเป็นศูนย์กลาง แต่ยกระดับประสบการณ์ด้วย
ดิ จิ ทั ล ที่ ช่ ว ย ส นั บ ส นุ น สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม นั้ น  ๆ  3) Mixed Reality (MR) คื อ  เ ท ค โ น โ ล ยี 
ที่ต่อยอด AR ซึ่งสามารถให้ผู้ใช้งานตอบสนองกับสิ่งแวดล้อมที่อยู่ในดิจิทัลได้ทันที 4) Extended 
Reality (XR) คือ การรวมกันของเทคโนโลยี AR VR และ MR เข้าด้วยกัน (He et al., 2019; Wong 
et al., 2022) 
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ภาพที่ 2.2  
ประเภทเทคโนโลยีเสมือนจริง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note. From “Review and Future/Potential Application of Mixed Reality Technology in 
Orthopaedic Oncology,” by K. C., Wong, Y., Sun, & S. Kumta, 2022, Orthopedic 
Research and Reviews, 14, 169-186. 
 

ส่วนเมตาเวิร์สสามารถแบ่งตามสถาปัตยกรรมได้ 3 ประเภท แสดงในตารางที่ 2.1  
ได้ดังนี้ 1) เมตาเวิร์สที่สร้างโลกเสมือนจริง (Virtual Open Worlds) คือ การสร้างสิ่งแวดล้อมในโลก
เสมือนจริงในรูปแบบ 3D ที่ผู้เล่นสามารถสร้างอวตารเข้าไปเล่น สามารถสื่อสารผ่านข้อความและ
เสียงกับผู้คนในโลกเสมือนจริงได้ เช่น Web World, Worlds Inc. และ Active Worlds เป็นต้น  
2) เมตาเวิร์สที่เป็นเกมออนไลน์ คือ ผู้เล่นสามารถเล่นพร้อมกันจ านวนมาก (Massive Multiplayer 
Online Video Games: MMO) สามารถสร้างเนื้อหาของตัวเอง (UGC) ซึ่งเมตาเวิร์สรูปแบบนี้เป็นที่
นิยมในปัจจุบัน เช่น Second Life, Roblox Minecraft และ Fortnite เป็นต้น 3) โลกเสมือนจริง
แบบการกระจายศูนย์ (Decentralized Virtual World) คือ เมตาเวิร์สที่สามารถเล่นพร้อมกันได้
จ านวนมากและมีการใช้เทคโนโลยีบล็อกเชน ท าให้ผู้ใช้งานสามารถซ้ือขายแลกเปลี่ยน NFT ผ่านพ้ืนที่
ซื้อขาย (Marketplace) บนเมตาเวิร์สได้เลย เช่น Crytovoxels Decentraland The Sandbox  
เป็นต้น (Duan et al., 2021) โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาเมตาเวิร์สที่เป็นลักษณะโลกเสมือนจริงแบบ
การกระจายศูนย์ที่ผู้เล่นสามารถเล่นพร้อมกันได้จ านวนมากและมีเทคโนโลยีบล็อกเชน 
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ตารางท่ี 2.1  
ตัวอย่างเมตาเวิร์สตามสถาปัตยกรรมของเมตาเวิร์ส 

Metaverse Examples 
Infrastructure Interaction Ecosystem 

Blockchain AR/VR Creator UGI Economic AI 
Virtual Open 

Worlds 
Active World X X / / / / 

Massive Multi-
player Online 
(MMO) Video 

Games 

Second Life X X / / /  
Roblox and 
Minecraft 

X / / / / / 

Fortnite X X / / / / 
Decentralized 
Virtual World 

Decentraland 
The Sand Box 

/ X / / / / 

 
2.2 ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง  
 

2.2.1 เกมมิฟิเคชนั (Gamification) 
การออกแบบเกมในช่วงเริ่มต้นในปี 1980 นักวิจัยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปเพ่ือการ

ปรับปรุงองค์ประกอบเกมศึกษาการปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนซึ่งเป็นผู้ใช้กับคอมพิวเตอร์ (HCI: Human 
Computer Interaction) (Huotari & Hamari, 2012) ถั ดมา ในช่ ว งปี  2000 นั กวิ จั ย ด้ านการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนซึ่งเป็นผู้ใช้กับคอมพิวเตอร์ เริ่มให้ความสนใจศึกษาการออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้งานวิดีโอเกม ทั้งด้านฮิวริสติกเพ่ือการออกแบบองค์ประกอบของเกมและประสบการณ์การเล่น  
(Deterding, 2012; Deterding et al., 2011; Seaborn & Fels, 2015) ต่ อ ม า  Nick Pelling 
โปรแกรมเมอร์และนักออกแบบเกมเป็นผู้ให้ก าเนิดค าว่าเกมมิฟิเคชันในปี 2002 ที่ออกแบบส่วนที่ใช้
ในการเชื่อมต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) จอเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ (Automatic Teller 
Machine: ATM) และระบบความบันเทิงส าหรับผู้โดยสารที่เดินทางบนเครื่องบินให้ดูน่าใช้งานมากขึ้น 
(Sanmugam et al., 2014) อย่างไรก็ตามค านี้ยังไม่เป็นที่นิยมจนกระทั่งช่วงปี 2010 เป็นต้นมา 
(Huseynov, 2020) นักวิจัยเริ่มหันมาให้ความสนใจเกมมิฟิเคชันมากขึ้นและให้ความหมายของ 
เกมมิฟิเคชันแตกต่างกัน ทั้งนี้ค านิยามที่ได้รับการพูดถึงมาก คือ ค านิยามของ Deterding et al. 
(2011) ที่นิยามเกมมิฟิเคชันว่าเป็นเกมที่ออกแบบโดยใช้องค์ประกอบของเกมและหลักของการ
ออกแบบเกมในบริบทที่ไม่ใช่เกม จุดนี้เองเป็นจุดที่แยกความแตกต่างระหว่างเกมแบบดั้งเดิมและเกม
มิฟิเคชันออกจากกัน การสร้างกลไกของเกมมิฟิเคชันถูกสร้างขึ้นไม่ใช่เพ่ือความบันเทิง (Biloš, 2022; 
Huseynov, 2020) แต่เป้าหมายในการสร้าง คือ การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และผลักดัน 
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เพ่ือปรับพฤติกรรมบางอย่างของกลุ่มเป้าหมายหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าเกมเพ่ือวัตถุประสงค์  
(GWPs: Games with Purpose) (Seaborn & Fels, 2015) ความแตกต่างของเกม เกมมิฟิเคชัน ของเล่น
และกิจกรรมอ่ืน ๆ สามารถแบ่งออกได้โดยใช้แกนหลัก ๆ คือ องค์ประกอบและเงื่อนไขในการเล่น 
(Deterding et al., 2011) ตามภาพท่ี 2.3 โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภทได้แก่ 

1. ซีเรียสเกม (Serious Game) จะมีองค์ประกอบของเกมทั้งหมด มีการ
ออกแบบให้มีเงื่อนไข กฎกติกา ข้อก าหนดและมีเป้าหมายที่ชัดเจนให้ผู้เล่นได้ปฏิบัติตาม  

2. เกมมิฟิเคชัน (Gamification) จะปรับเอาองค์ประกอบของซีเรียสเกม
บางส่วนมาปรับใช้ในกิจกรรมบางอย่างเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการท ากิจกรรม และเกิดความสนุกสนาน 

3. กิจกรรมเพื่อความสนุกสนาน (Playful Design) มีการน าองค์ประกอบการ
เล่นบางส่วนมาปรับใช้แต่เน้นไปท่ีการสร้างกิจกรรมเพ่ือความสนุกสนานเป็นหลัก 

4. ของเล่น (Toy) เป็นอุปกรณ์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือการเล่นในทุกองค์ประกอบ 
เช่น ดินน้ ามันปั้น ตุ๊กตาบาร์บี้ เลโก้และหุ่นยนต์ เป็นต้น 
 
ภาพที่ 2.3 
 ความแตกต่างระหว่างเกมมิฟิเคชัน ของเล่นและกิจกรรมอ่ืน ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note. From “game design elements to gamefulness: defining “gamification”,” By  
S., Deterding, D., Dixon, R., Khaled, & L. Nacke, 2011, September, In Proceedings of 
the 15th international academic MindTrek conference: Envisioning future media 
environments, pp. 9-15. 

เล่นเกม (Gaming) 

เล่น (Playing) 

องค์ประกอบของเกม 
บางส่วน (Part) 

Serious 
Games Gamification 

Toys 
Playful  
Design 

องค์ประกอบของเกม 
ทั้งหมด (Whole) 
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การใช้เกมมิฟิเคชันเริ่มได้รับความนิยมมากขึ้นและมีการใช้มากมายคลอบคุลม 
ในหลายธุรกิจและบริการ (Nesterowicz et al., 2022) เช่น การศึกษา การอบรม ธุรกิจ การตลาด 
การบริการ สุขภาพและรูปแบบการใช้ชีวิต การขนส่งและการเมือง เป็นต้น ปัจจุบันมีการใช้เกมมิฟิเคชัน
ในธุรกิจและการตลาดเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลขององค์กร (e-Marketing) (Biloš, 
2022; Lucassen & Jansen, 2014; Raj & Gupta, 2018) และเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
บูรณาการดิจิทัล (Integrated Marketing Communications) ที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในส่วนของ
การวางกลยุทธ์ออนไลน์ ทั้งในการดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเดิม (Noorbehbahani et al., 
2019) ประโยชน์ของเกมมิฟิเคชันมีบนโลกออนไลน์ มีมากมาย เช่น การสร้างประสบการณ์ให้แก่
ลูกค้าบนโลกออนไลน์ (Noorbehbahani et al., 2019) วิจัยตลาด (Gatautis & Medziausiene, 
2015) เพ่ิมการตอบสนองสื่อโฆษณาบนออนไลน์ (Gatautis & Medziausiene, 2015; Terlutter & 
Capella, 2013; Zichermann & Linder, 2010) สร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Kankanhalli et al., 
2012) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้าบนโลกออนไลน์ ช่วยท าให้แบรนด์และบริษัทเข้าใกล้
ลูกค้ามากยิ่งขึ้น (Gatautis & Medziausiene, 2015) สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ออนไลน์ 
(Conaway & Garay, 2014; Kankanhalli et al., 2012; Wünderlich et al., 2020) และเป็นส่วน
หนึ่งของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Gatautis & Medziausiene, 2015) เป็นต้น ตัวอย่างแบรนด์ที่ใช้
เมตาเวิร์สเป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ไนกี้ (Nike), อาดิดาส (Adidas), โทนี ฮอว์ก
(Tony Hawk), แวน (VAN), ทอมมี ฮิลฟิเกอร์ (Tommy Hilfiger), สเก็ตเชอร์ส (Skechers), เรดบลู 
(Red bull), โคคา-โคล่า (Coca-Cola), แมคโดนัลด์ (McDonald’s), มาเวล (Marvel), ซัมซุง (Samsung), 
ทร ู(True) และเอไอเอส (AIS) เป็นต้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาดบูรณาการดิจิทัลโดยการโฆษณา
ออนไลน์ผ่านเกมฟิเคชั่นสามารถท าได้ 3 รูปแบบ (Terlutter & Capella, 2013) ดังนี้ 

1. โฆษณาในเกม (In-game advertising) คือ ลักษณะคล้ายกับการวางสินค้า
หรือแบรนด์ในหนัง การวางป้ายดิจิทัลแบนเนอร์และป้ายสนับสนุน ให้ดูกลมกลืนกับสิ่งแวดล้อมใน
เกมและช่วยสร้างการรับรู้ของแบรนด์กับกลุ่มเป้าได้ดี ตัวอย่างแบรนด์โทนี ฮอว์ก (Tony Hawk)  
ที่จ าลองลานสเก็ตบอร์ดเสมือนบนแพลตฟอร์มเมตาเวิร์ส The Sandbox เมื่อต้นปี 2022 เป็นเกมใน
รูปแบบ Free-to-Play ให้ผู้เข้าร่วมเข้าไปในลานสเก็ตบอร์ดที่สามารถเล่นและรับของรางวัลทั้งใน
รูปแบบ NFT และของรางวัลในชีวิตจริงได้ (Animocabrands, 2022) 
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ภาพที่ 2.4  
แบรนด์โทนี ฮอว์ก (Tony Hawk) บน The Sandbox 
 
 
 
 
 
 
Note. From The Sandbox partners with Tony Hawk, by Animocabrands, 2022, 
(https://www.animocabrands.com/the-sandbox-partners-with-tony-hawk-and-autograph) 
 

2. เกมโฆษณา (Advergames) คือ การออกแบบเกมและสร้างเกมเพ่ือส่งเสริม
แบรนด์ สินค้า บริการ หรือแนวคิดของแบรนด์ ซึ่งค าว่า Advergames มาจากค าว่า Advertising 
และ Games รวมกัน โดยลักษณะของเกมประเภทนี้จะเล่นง่าย เน้นความสนุกสนานและรางวัลที่
ได้ รั บ  (Noorbehbahani et al., 2019) เช่น  Hyundai: Mobility Adventure บนแพลตฟอร์ม 
Roblox ที่เปิดตัวในปี 2021 เป็นเกมในรูปแบบ Free-to-Play ประกอบไปด้วย 5 พ้ืนที่ ได้แก่ 
Festival Square, Future Mobility City, Eco-Forest powered by IONIQ, Smart Tech Campus 
และ Racing Park powered by N ซึ่งโซน Racing Park นี้ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าไปทดลองขับรถ
จ าลอง Concept Car รุ่นล่าสุดจาก Hyundai เช่น รุ่นรถ RN22e และ N Vision 74 ที่ขับเคลื่อนด้วย
ไฮโดรเจน นอกจากนี้ยังสามารถออกแบบรถ IONIQ 6 มาลงแข่งในเกมได้อีกด้วย เพ่ือรับของรางวัล 
คูปอง ทั้งในเกมและในชีวิตจริง (Hyundai Universe, 2021) 
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ภาพที่ 2.5  
แบรนด์ Hyundai: Mobility Adventure บน Roblox  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note. From Hyundai Mobility Adventure, by Hyundai Universe, 2021, 
(https://www.roblox.com/games/7280776979/Hyundai-Mobility-Adventure#!/about) 
 

3. การโฆษณาผ่านเกมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Advertising in Social 
Network Games) คือ เกมที่อยู่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียช่วยให้ผู้เล่นสามารถปฏิสัมพันธ์กับ
เพ่ือนและสร้างความสัมพันธ์กับเพ่ือนผ่านโซเชียลมีเดีย ลักษณะเกมลักษณะนี้เน้นการร่วมกันเป็นทีม
เพ่ือนการแข่งขันตามภารกิจของเกม โดยรูปแบบที่ร่วมกันเป็นทีมกับเพ่ือนช่วยให้ผู้เล่นรู้สึกมีส่วน
ร่วมกับเกมมากขึ้น (Terlutter & Capella, 2013) เช่น เกมฟาร์มวิลล์ (FarmVille) บนเฟซบุ๊ก 
เป็นเกมเกี่ยวกับการท าปศุสัตว์และเกษตรกรรม ตัวอย่างแบรนด์แมคโดนัลด์ ที่เอาสินค้าและไอเทม
ของแบรนด์มาเป็นส่วนหนึ่งของเกมฟาร์มวิลล์ และผู้เล่นสามารถสร้างและตกแต่งร้านแมคโดนัลด์  
ในพ้ืนที่ของตัวเองได้ 

จากที่กล่าวไปข้างต้นเกมฟิเคชันจะเป็นหนึ่งในเครื่องมือของแบรนด์ในการท า
การตลาดจนได้ขึ้นชื่อว่าเป็นการปฎิวัติการโฆษณาและการท าการตลาดเลยทีเดียว นอกจากนี้  
Zichermann and Linder (2010) ให้ความเห็นว่าแนวโน้มในอนาคตของนักการตลาดในการท า
การตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ เกมมิฟิเคชัน (Zichermann & Linder, 2010) ทั้งนี้ ใน
งานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นศึกษาในส่วนของเกมโฆษณา ที่การออกแบบเกมและสร้างเกมเพ่ือส่งเสริมแบรนด์ 
สินค้า บริการ หรือแนวคิดของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
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2.2.2 โมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชัน (MDA Model)  
โมเดลกลไก ไดนามิกและสุนทรียภาพหรือโมเดล MDA เป็นโมเดลที่ถูกคิดค้นขึ้น

โดยนักออกแบบเกมและนักวิจัย Hunicke et al. (2004) และใช้ครั้งแรกในงาน Game Design and 
Tuning Workshop at the Game Developers ในปี 2001 จนถึงปี 2004 เนื่องจากทาง Hunicke 
et al. (2004) เล็งเห็นว่าการออกแบบเกมก่อนหน้านี้ไม่ได้มีรูปแบบที่แน่นอน การออกแบบเกม 
เป็นองค์ความรู้ที่ใช้ต่อๆกันมาใช้ในบริษัทผู้ออกแบบเกมเอง โมเดล MDA นี้จะค านึงถึง 2 ส่วนในการ
ออกแบบ คือ ผู้ออกแบบและผู้เล่น เนื่องจากผู้ออกแบบและผู้เล่นต่างก็มีมุมมองเกมแตกต่างกัน 
โมเดลนี้ช่วยให้นักออกแบบเข้าใจมุมมองของผู้เล่นที่ใช้ผู้เล่นเป็นศูนย์กลางการออกแบบ (Player-
Centric Design) (Hunicke et al., 2004)  
 
ภาพที่ 2.6  
โมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชัน (MDA Model) 
 
 
 
 

Note. From “MDA: A formal approach to game design and game research,” by  
R. Hunicke, M. LeBlanc and R. Zubek, 2004, In Proceedings of the AAAI Workshop on 
Challenges in Game AI, vol. 4, no. 1, p. 1722. 2004. 
 

ในโมเดลการออกแบบ MDA ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยกลไก 
(Mechanics) หมายถึง สิ่งที่นักออกแบบสร้างขึ้น กฎ กติกาการเล่น การโต้ตอบ เช่น องค์ประกอบ 
(Component) ระบบของเกม (Game System) การควบคุม (Controls) และกิจกรรมที่ผู้เล่นต้องท า 
(Course) ภายใต้บริบทที่ก าหนดขึ้น  (Hunicke et al., 2004) 2) ปัจจัยไดนามิก (Dynamics) 
หมายถึง พฤติกรรมและผลที่เกิดจากการที่ผู้เล่นเลือกตัดสินใจที่จะปฏิสัมพันธ์กับกลไก ที่เป็นตัวสร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้เล่นส่งผลให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกต่อเกม 3) ปัจจัยสุนทรียภาพ (Aesthetic) 
เช่น ความรู้สึกท้าทาย (Challenge) การได้รับค าชมเชย (Commendation) ความรู้สึกมั่นใจ 
(Confidence) รู้สึกว่าได้รับการยอมรับ (Cognizance) เกิดความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) รู้สึก
ได้รับการสนับสนุน (Contribution) รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Community) และรู้สึกเห็นพ้อง
ร่วมกัน (Compliance) 
  

สุนทรียภาพ กลไก ไดนามิก 
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ภาพที่ 2.7  
กลไกและไดนามิกเกมมิฟิเคชันผ่านองค์ประกอบของเกมมิฟิเคชัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note. From Game mechanics and game dynamics, BI WORLDWIDE, n.d., 
(https://www.biworldwide.com/gamification/game-mechanics/) 
 

ความสัมพันธ์ของกลไลการออกแบบและไดนามิกของเกม พบว่าเกมที่มีการ
ออกแบบกลไกที่แตกต่างกันจะส่งผลท าให้เกิดไดนามิกที่แตกต่างกัน (BI WORLDWIDE, n.d.)  
ดังแสดงในภาพที่ 2.7 ตัวอย่างเช่นการใช้กลไกการออกแบบที่ส่งผลให้เกิดไดนามิกด้านการแข่งขัน 
(Competition) เช่น ระดับเกม เป้าหมายที่ผู้เล่นต้องท า กระดาษคะแนนผู้น า กิจกรรมในเกม และ
สร้างค าถามทดสอบ เป็นต้น การใช้กลไกการออกแบบที่ส่งผลให้เกิดไดนามิกด้านความร่วมมือ 
(Collaboration) เช่น กระดาษคะแนนผู้น าและกิจกรรมในเกม เป็นต้น การใช้กลไกการออกแบบที่
ส่งผลให้เกิดไดนามิกด้านความร่วมมือชุมชน (Community) เช่น เป้าหมายที่ผู้เล่นต้องท า เหรียญตรา 
กระดาษคะแนนผู้น า กิจกรรมในเกม ระบบแจ้งเตือนและสร้างค าถามทดสอบ เป็นต้น การใช้กลไก
การออกแบบที่ส่ งผลให้ เกิด ไดนามิกด้ านการบรรลุผล(Completion)  หรือ ความส า เร็ จ 
(Achievement) เช่น แต้ม ระดับ เป้าหมายที่ผู้เล่นต้องท า เหรียญตรา กระดาษคะแนน ปลด
ความสามารถให้ท าบางอย่างได้ สร้างค าถามทดสอบ และภาพแสดงความก้าวหน้าของผู้เล่น เป็นต้น 
การใช้กลไกการออกแบบที่ส่งผลให้เกิด ไดนามิกด้านความรู้สึกถึงความก้าวหน้าหรือพัฒนา 
(Progress) เช่น แต้ม ระดับ เหรียญตรา กิจกรรม ระบบแจ้งเตือน สร้างค าถามทดสอบและภาพแสดง
ความก้าวหน้าของผู้เล่น เป็นต้น  
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ความส าคัญของไดนามิกถือได้ว่าเป็นหัวใจของการออกแบบ (Hunicke et al., 
2004) นอกเหนือจากการที่ไดนามิกเป็นตัวที่สร้างประสบการณ์แก่ผู้เล่นแล้ว ไดนามิกยังเป็นส่วน
ส าคัญในการสร้างแรงจูงใจของผู้เล่นขับเคลื่อนแรงกระตุ้นพฤติกรรมอันเนื่องมาจากการตอบสนอง
ความต้องการขั้นพ้ืนฐานภายใต้ทฤษฎีการก าหนดตนเอง (Self-Determination Theory: SDT)  
จากการศึกษาของ Ryan and Deci (2000) ยกตัวอย่างพฤติกรรมที่เกิดจากการก าหนดตนเอง เช่น 
การให้สิทธิในการเลือกกระท าของตัวเอง (Autonomy) การพัฒนาทักษะของตัวเอง (Competence) 
และ ความเกี่ยวข้องและความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม (Relatedness) โดยเกมมิฟิเคชัน
สามารถกระตุ้นทั้งแรงจูงใจภายใน (Instric Motivation) และภายนอก (Exstric Motivation)  
(Deci & Ryan, 2013) ตัวอย่างแรงกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจภายในจากการเล่นเกมมิฟิเคชัน เช่น  
ความภาคภูมิใจของตัวเองเมื่อเห็นคะแนนของตัวเองบนกระดาษคะแนนเมื่อเทียบกับผู้เล่นคนอ่ืน ๆ 
การพัฒนาทักษะของตัวเองอยู่เรื่อย ๆ การสร้างความช่วยเหลือแบ่งปันระหว่างผู้เล่น เป็นต้น ตัวอย่าง
แรงกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจภายนอกจากการเล่นเกมมิฟิเคชัน เช่น เงิน รางวัลและเหรียญตรา เป็นต้น 
(Kam & Umar, 2018; Xu et al., 2017)  
 
ภาพที่ 2.8  
ทฤษฎีการก าหนดตนเองในเกมมิฟิเคชัน (SDT-based gamification Framework)  
 
 
 
 
 
 
Note. From “Fostering authentic learning motivations through gamification: A self-
determination theory (SDT) approach,” by A. Kam, & I. N. Umar, 2018, J. Eng. Sci. 
Technol, 13, 1-9. 
 

2.2.3 ไดนามิก (Dynamics)  
ไดนามิก หมายถึง พฤติกรรมและผลที่เกิดจากการที่ผู้เล่นเลือกตัดสินใจที่จะ

ปฏิสัมพันธ์กับกลไกที่เป็นตัวสร้างประสบการณ์แก่ผู้เล่นส่งผลให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกต่อเกม  
(Hunicke et al., 2004) และการที่ผู้เล่นปฏิสัมพันธ์กับระบบเกม (Gamify System) (Werbach & 
Hunter, 2012) โดยออกแบบระบบเกมมิฟิเคชันที่ต้องอาศัยความเข้าใจพฤติกรรมความต้องการของ
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มนุษย์และแรงจูงใจในการกระท าพฤติกรรม (Gatautis et al., 2016) ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ได้แก่ 
1) ข้อจ ากัดของผู้เล่นในเกม เช่น ข้อห้ามที่ก าหนดให้เป็นเงื่อนไขในเกม 2) อารมณ์ของผู้เล่นในเกม 
เช่น ท าให้เกิดความใคร่รู้ สร้างการแข่งขันและท าให้ผู้เล่นเกิดความสุข เป็นต้น 3) การเล่าเรื่องในเกม 
เช่น การสร้างสิ่งแวดล้อม การเล่าเรื่องและการสร้างบทบาทให้ผู้เล่นในเกม เป็นต้น 4) พัฒนาการของ
ผู้เล่น เช่น ระดับของผู้เล่นและพัฒนาความสามารถของบทบาทผู้เล่น เป็นต้น 5) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้เล่น สถานะของผู้เล่นในเกมและการมอบผลประโยชน์ที่มีอยู่ในเกมแก่ผู้อ่ืน เป็นต้น ปัจจัยไดนามิกนั้น
ประกอบไปด้วย ความต่อเนื่อง (Continuation) ข้อจ ากัด (Constrains) ทางเลือก (Choices) โอกาส 
(Chance) ผลที่ ต ามมา  (Consequences) บริ บท  (Context) ความร่ ว มมื อ  (Cooperation)  
การแข่งขัน (Competition) และการบรรลุผล (Completion) โดยในงานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยด้านการ
บรรลุผล (Completion) การแข่งขัน (Competition) บริบท (Context) และความร่วมมือ (Cooperation) 
มีรายละเอียดดังนี้ 

2.2.3.1 การบรรลุผล (Completion)  
การบรรลุผล หมายถึง ความส าเร็จที่ผู้เล่นได้ตามภารกิจในเกมมิฟิเคชัน 

ที่ได้ถูกตั้งไว้ ท าให้ผู้เล่นรู้สึกมีความสุขที่ได้ท าภารกิจส าเร็จ เกิดความภาคภูมิใจในตัวเองหรือ 
ได้เอาชนะอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างของตัวเองในบางด้าน เช่น ผู้เล่นรู้สึกได้ว่าสามารถเอาชนะ 
ความกลัวหรือความโกรธที่ไม่ส าเร็จท าส าเร็จได้ในครั้งก่อนหน้า (Hudlicka, 2008) รวมไปถึงการที่ผู้เล่น
รู้สึกถึงความก้าวหน้าของตัวเองและทราบถึงภารกิจในอนาคต เช่น แถบความก้าวหน้าในเกม เป็นต้น 
กลไกดังกล่าวจะช่วยให้ผู้เล่นภาคภูมิใจในสิ่งที่ท าและตั้งเป้าหมายในการเล่นในอนาคตช่วยให้ผู้เล่น
เล่นอย่างต่อเนื่อง  (Ruhi, 2016) ล าดับถัดมาเมื่อผู้ เล่นได้บรรลุภารกิจที่ยิ่ งใหญ่ในเกม เช่น  
การเอาชนะหัวหน้าที่ ใหญ่ที่สุดในเกมจะส่งผลให้ผู้ เล่นเกิดความรู้สึกอ่ิมอกอ่ิมใจ (Euphoric 
Experience) (Vorderer et al., 2003) นอกจากนี้ กลไลของเกมต่าง ๆ เช่น กระดาษคะแนนผู้น า 
ระดับผู้เล่นและระดับของอวตาร กลไลต่าง ๆ นี้ท าให้ผู้เล่นทราบถึงระดับการบรรลุผลของตัวเองแล้ว
ยังท าให้ทราบถึงระดับของตัวเองเปรียบเทียบผู้อื่นได้อีกด้วย ท าให้เกิดความภาคภูมิใจในความส าเร็จ
ของตัวเองมากข้ึน (Gatautis et al., 2016) 

2.2.3.2 การแข่งขัน (Competition)  
การแข่งขัน หมายถึง การชิงเอาชนะที่เป็นแรงปรารถนาของผู้เล่นที่

ต้องการแข่งขันกับตัวเองหรือแข่งกับผู้อ่ืน (Gatautis et al., 2016; Ruhi, 2016; Morschheuser et 
al., 2019) หรือการแข่งขันระหว่างทีมของตัวเองและทีมอ่ืน ๆ ท าให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึกท้าทาย
(Challenge) ที่จะลงแข่งขัน เมื่อได้แข่งขันจนส าเร็จจะท าให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึกพึงพอใจ (Pleasure) 
(Vorderer et al., 2003) การแข่ งขันถือเป็นปัจจัยที่ ส าคัญในการสร้ างแรงจูง ใจและสร้าง
ประสบการณ์ในการเล่นเกมมิฟิเคชันเพ่ือสร้างความบันเทิง (Lei & Rau, 2023) กลไลที่ส่งผลต่อการ
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แข่งขันในเกมมิฟิเคชัน เช่น แต้ม ระดับผู้เล่น เหรียญตรา กระดานคะแนนผู้น า เป็นต้น โดยกระดาน
คะแนนผู้น านี้ท าให้ผู้เล่นได้เปรียบเทียบคะแนนการเล่นของตัวเองกับผู้เล่นคนอ่ืน ๆ ผลักดันให้ผู้เล่น
ใช้ความพยายามในการเล่นเพ่ือให้ได้คะแนนที่ดี ระดับการเล่นที่สูงขึ้น ได้รับเหรียญตรามากขึ้นหรือ
ถ้วยรางวัลในการเล่น เป็นต้น (Suh et al., 2018) นอกจากนี้การแข่งขันระหว่างทีมสามารถสร้าง
ความสนุกสนานของผู้เล่นได้มากกว่าการแข่งขันของตนเองกับคนอ่ืน ๆ (Morschheuser et al., 
2019) 

2.2.3.3 บริบท (Context)  
บริบท หมายถึง เรื่องราว (Gachkova et al., 2020) สิ่งแวดล้อม และ

บทบาทตัวละครของผู้เล่น (Role-play) ลักษณะของอวตาที่ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้
เล่นหรือเข้ากับบุคลิกของผู้เล่น การเล่าเรื่องราวเกมมิฟิเคชันที่อาจจะคล้ายคลึงกับเรื่องราวที่มีอยู่จริง 
ปัจจัยข้างต้นจะส่งเสริมประสบการณ์ดื่มด าแก่ผู้เล่น (Immersion) และจะช่วยให้ผู้เล่นจะหาทางที่จะ
ค้นหากิจกรรมที่ตัวเองต้องท าได้ด้วยตัวเองจากบริบทที่ออกแบบเกมมิฟิเคชัน (Ruhi, 2016; Xi & 
Hamari, 2020) การจ าลองสิ่งแวดล้อมในเกมมิฟิเคชันสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท 1) การจ าลอง
สถานการณ์ (Scenario Building) เช่น เกมมิฟิเคชัน “Tang Dynasty” ที่จ าลองเรื่องราวและ
สิ่งแวดล้อมในสมัยยุคราชวงศ์ถังที่ให้ผู้เล่นและทีมได้ช่วยในการดูแลเมือง (TheSandboxGame, 
2021) การจ าลองการแก้ปัญหา (Problem-Solving) เช่น การสร้างสิ่งแวดล้อมของเกมมิฟิเคชันที่มี
ความยากขึ้นไปเรื่อย ๆ ให้ผู้เล่นได้ใช้ทักษะในการประเมินเพ่ือตัดสินใจ 3) การจ าลองเพ่ือการพัฒนา
ทักษะ (Skill Training) (Vander Schee et al., 2020) นอกเหนือจากที่นักออกแบบเกมมิฟิเคชันจะ
สร้าง/จ าลอง สถานการณ์และสิ่งแวดล้อมให้ผู้เล่นได้สวมบทบาทต่าง ๆ บริบทของเกมมิฟิเคชันแล้ว
ยังช่วยให้ผู้เล่นเกิดจินตนาการ ความคิดสร้างสรรค์และความร่วมมือกันของคนในทีมหรือคนในชุมชน 
(Ibarra-Herrera et al., 2019; Ruhi, 2016) เกิดเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Bowman, 2010; 
Jeon et al., 2020) การสร้างบริบทที่ช่วยส่งเสริมเกิดการเชื่อมโยง ติดต่อสื่อสาร การสร้างสรรค์
ระหว่างผู้เล่นที่เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้า/บริการของแบรนด์ (Xi & Hamari, 2020) บริบทของเกมมิฟิเคชัน
ที่น่าสนใจจะท าให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึกร่วมไปกับเรื่องราวของเกมมิเคชัน บริบทของเกมมิฟิเคชันที่ดี 
จะช่วยให้ผู้เล่นเกิดความสงสัยใคร่รู้เรื่องราวในแต่ละช่วงของเกมมิฟิเคชันและต้องการติดตามเพ่ือที่จะ
ส ารวจและหาโอกาสเพ่ือเข้ามาเล่นมากขึ้นเมื่อมีเวลา (Zhao & Fang, 2009)  
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ภาพที่ 2.9  
ตัวอย่าง Border Town of Tang Dynasty บน The Sandbox 

 
 
 
 
 

Note. From Alpha Season 3: Border Town of Tang Dynasty - The Sandbox, by 
TheSandboxGame, 2022, (https://www.youtube.com/watch?v=vnlTIKPQhtA) 
 

2.2.3.4 ความร่วมมือ (Cooperation)  
ความร่วมมือ หมายถึง ความร่วมมือในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของทีม 

ให้ลุล่วงตามภารกิจของเกม ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันข้อมูล การให้ก าลังใจกัน การแสดงช่วยเหลือและ
ความเชี่ยวชาญของแต่ละคนในทีมเพ่ือท าภารกิจให้ลุล่วง  (Riar et al., 2022) ความร่วมมือนี้
ก่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนซึ่งเป็นความต้องการขึ้นพ้ืนฐานของมนุษย์ (Ibarra-
Herrera et al., 2019; Ruhi, 2016) ผู้ที่ให้ความร่วมมือในการท ากิจกรรมของแบรนด์มีแนวโน้มที่จะ
พัฒนาความสัมพันธ์กับแบรนด์ในระยะยาว (Leclercq et al., 2018) นอกจากนี้ผู้เล่นในทีมที่คอย
ความช่วยเหลือผู้อ่ืนจะได้รับการยอมรับจากเพ่ือนร่วมทีมมากกว่าผู้เล่นคนอ่ืน ๆ (Cao et al., 2022) 
การสร้างกิจกรรมที่ท าให้เกิดความร่วมมือกันระหว่างคนในทีมจะช่วยให้ผู้เล่นใช้เวลาบนเกมนานขึ้น
และบ่อยขึ้นส่งผลให้เกิดความเหนียวแน่น (Stickiness) ระหว่างผู้เล่นและเกมมากขึ้น (Zichermann 
& Linder, 2010) รูปแบบการเล่นแบบร่วมกันเป็นทีมช่วยให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาเล่นสูงขึ้นและ
ประสิทธิภาพของผู้เล่นแต่ละคนในทีมพัฒนามากขึ้นเมื่อเทียบกับการเล่นแบบเดี่ยว (Cao et al., 
2022; Morschheuser et al., 2019) นอกจากนี้ยังพบว่าการให้ความช่วยเหลือกันช่วยให้สมาชิก 
ในทีมเกิดความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน (Bowman, 2010)  

2.2.4 ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส (Online Brand 
Community Characteristics in The Metaverse) 

ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส หมายถึง 
ลักษณะเฉพาะของแต่ละชุมชนไม่ว่าจะเป็น เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น  (Freedom to 
Express) (Chan et al., 2014; Kim et al., 2008b) รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards 
and Recognition) (Chan et al., 2014; Jang et al., 2008) และคุณค่าของชุมชน (Community 
Value) (Chan et al., 2014; Kim et al., 2008b) โดยลักษณะเฉพาะของแต่ละชุมชนออนไลน์ของ
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แบรนด์ที่ความแตกต่างจะช่วยสร้างความประทับใจโดยรวมของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ได้ (Islam & 
Rahman, 2017) ทั้งนี้การสร้างชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์
ออนไลน์ที่เป็นตัวเชื่อมโยงแบรนด์ได้โดยตรงกับลูกค้าหรือคนที่สนใจแบรนด์ (Seraj, 2012) ประโยชน์
จากการสร้างชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เช่น การสร้างการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ สร้างเป็น
ช่องทางให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการของแบรนด์ (Kim & Lee, 2015; Kim et al., 2008b; Santos et 
al., 2022) รับฟังเสียงของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ เพ่ิมยอดขาย (Kim et al., 2008b) การแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันระหว่างแบรนด์และลูกค้าหรือระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง  (Jang et al., 2008; Seraj, 
2012) และส่งเสริมให้เกิดการตลาดแบบการบอกต่อแบบปากต่อปากในเชิงบวกต่อแบรนด์ เป็นต้น 
จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าชุมชนออนไลน์ของแบรนด์นั้นส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อ 
แบรนดไ์ด ้(Kim & Lee, 2015) ประโยชน์จากของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์สามารถน ามาเป็นส่วนหนึ่ง
ของการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการแยกกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) และท า
การตลาดแบบเฉพาะบุคคล โดยอ้างอิงจากความสนใจของสมาชิกท่ีมีและประชากรศาสตร์ของสมาชิก 
หลังจากนั้นเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมช่วยให้การท าการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ลักษณะของชุมชนออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท 1) ชุมชนออนไลน์โดยผู้บริโภค 
(Consumption Community) เป็นการสร้างโดยผู้บริโภคเองด้วยความเต็มใจของผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
หรือให้ความสนใจแบรนด์นั้น ๆ เพ่ือพูดคุย หาข้อมูล ประสบการณ์การเกี่ยวกับสินค้าและบริการของ
แบรนด์ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ ให้ความช่วยเหลือคนที่เข้ามาเพ่ือหาค าตอบ เกี่ยวกับแบรนด์ เป็นต้น 
(Wirtz et al., 2013) 2) ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์  (Brand Community) เป็นชุมชนออนไลน์ 
ที่สร้างขึ้นโดยแบรนด์เอง จุดประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ช่องทางในการรับผลตอบรับ
จากลูกค้าและการท ากิจกรรมทางการตลาด (Wirtz et al., 2013) เช่น การเล่นเกม โปรโมชันคูปอง 
แต้มและรางวัล เป็นต้น ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์นี้ช่วยสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้กับลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 
(Wirtz et al., 2013) เมื่อเปรียบเทียบชุมชนออนไลน์โดยผู้บริโภคและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
ในมุมมองของแบรนด์ พบว่าชุมชนออนไลน์โดยผู้บริโภคมีจุดอ่อนที่อาจะเกิดขึ้นกับแบรนด์ คือ ข้อมูล
ที่คนในชุมชนมีการพูดถึงอาจมีข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจ ากัด ข้อมูลนั้นอาจไม่ครอบคลุม
เพราะเป็นข้อมูลที่มาจากสมาชิกในชุมชนเองเมื่อเปรียบเทียบกับชุมชนออนไลน์ของแบรนด์เอง (Jang 
et al., 2008; Kim & Lee, 2015) การสร้างลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ มีความ
แตกต่างอันเป็นลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์นั้น ๆ โดยปัจจัยที่ท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ ได้แก่ 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับ และคุณค่าของชุมชน  
มีรายละเอียดดังนี้  
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2.2.4.1 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express) 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น หมายถึง ระดับของข้อมูลที่ถูก

แลกเปลี่ยนในในชุมชน ทั้งระหว่างสมาชิกชุมชนเองหรือระหว่างสมาชิกและผู้ดูแลชุมชน (Chan et 
al., 2014) การแสดงความคิดเห็น ไอเดีย ความคิดสร้างสรรค์และองค์ความรู้ในพ้ืนที่ ดิจิทัลเป็นควร
เป็นพ้ืนฐานของทุกคนที่ควรกระท าได้ (Balkin, 2008) การเข้าร่วมชุมชนออนไลน์เป็นสิ่งที่ผู้เข้าร่วม
เข้ามาโดยสมัครใจและคาดหวังว่าจะสามารถแสดงความคิดเห็นได้อิสระ ทั้งการแสดงความคิดเห็นที่
หลากหลายและความคิดเห็นที่ เป็นในเชิงบวกและเชิงลบในชุมชนได้  (Kang et al., 2007)  
ผู้นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมจะคาดหวังว่าสิ่งที่ตนเองได้แสดงความคิดเห็นไปในกลุ่มนั้นจะมีคุณค่าแก่คนใน
ชุมชน (Kim et al., 2008b) การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่เป็นไปได้อย่างเสรีจะช่วยให้สมาชิก
ในชุมชนรู้สึกว่าความเห็นของตนเองมีคุณค่าและไม่ถูกว่าต่อจากคนในชุมชนที่คิดต่าง (Kang et al., 
2007; Li et al., 2014) นอกจากนี้สามารถแบ่งพฤติกรรมของคนในชุมชนออนไลน์ได้เป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ ผู้เข้าร่วมชุมชนแบบกระตือรือร้นในชุมชน (Active Participant) และผู้เข้าร่วมแบบไม่ได้มีการ
โต้ตอบใด ๆ ในชุมชน (Passive Participant) ทั้ง 2 กลุ่มนี้มีความแตกต่างกันตรงที่กลุ่มแรกจะมี
ความกระตื้อรื้อในการให้ข้อมูลหรือท ากิจกรรมกับชุมชนรู้สึกว่าตัวเองมีคุณค่าต่อชุมชน ในการให้
ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบอย่างเสรี ส่วนกลุ่มหลังจะเป็นกลุ่มที่เก็บข้อมูลที่ตัวเองสนใจและ
ตัดสินว่าชุมชนที่เข้าร่วมนั้นมีคุณค่ามากน้อยเพียงใดต่อตัวเอง (Kim et al., 2008b) การร่วมกัน
แก้ปัญหาโดยการระดมความคิดเห็นที่แตกต่างกันจากสมาชิกในชุมชนถือเป็นการสร้างคุณค่าให้เ กิด
ร่วมกันของคนในชุมชน (Leclercq et al., 2018) จากการศึกษาของ Kang et al. (2007) สอดคล้อง
กับการศึกษาของ Li et al. (2014) พบว่าหากชุมชนออนไลน์มีการจ ากัดเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็นจะส่งผลให้ระดับการเข้าร่วมกิจกรรมของสมาชิกในชุมชนลดลง เนื้อหาที่สร้างจากสมาชิก  
ในชุมชน ปฎิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนที่น้อยลงจะส่งผลต่อการสื่อสารระหว่างคนในชุมชน
ออนไลน์น้องลงไปเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังกระทบต่อส่งความรู้สึกใกล้ชิดกันระหว่างคนในชุมชน 
ได้อีกด้วย (Kang et al., 2007; Li et al., 2014) 

2.2.4.2 รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition) 
รางวัลและการได้รับการยอมรับ หมายถึง รางวัลที่เป็นตัวเงิน รางวัลที่มี

คุณค่าทางจิตใจหรือการได้รับการยอมรับจากคนอ่ืน ๆ ในชุมชนออนไลน์ (Social Rewards) (Yang 
et al., 2012) ที่มอบให้ส าหรับสมาชิกชุมชนที่กระตือรือร้น ช่วยเหลือคนอ่ืน ๆ ในชุมชน (Kim & 
Lee, 2015) สมาชิกที่ได้รับรางวัลและการได้รับการยอมรับจะมีความรู้สึกที่จะเสียสละตัวเองในการ
ช่วยเหลือชุมชนในระดับที่สูงมากขึ้น (Chan et al., 2014; Kim et al., 2008b) นอกเหนือจากนี้
สมาชิกที่ได้รับรางวัลและการได้รับการยอมรับจากชุมชนออนไลน์จะรู้สึกว่าได้ยกระดับของตั วเอง 
ในชุมชนออนไลน์ (Smirnova et al., 2022) การได้รางวัลและการยอมรับจากชุมชนออนไลน์ 
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ช่วยกระตุ้นให้สมาชิกในชุมชนเข้าร่วมกิจกรรมในชุมชนออนไลน์มากข้ึนและสร้างเนื้อหาในการพูดคุย
ในชุมชน ส่งเสริมให้ระดับความสัมพันของสมาชิกแต่ละคนให้ใกล้ชิดกันมากขึ้นและพัฒนาความรู้สึก
การเปน็ส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของสมาชิก (Li et al., 2014) 

2.2.4.3 คุณค่าของชุมชน (Community Value) 
คุณค่าของชุมชน หมายถึง คุณค่าที่เกิดจากการแชร์ในสิ่งที่สนใจร่วมกัน 

(Kang et al., 2007) การปฎิสัมพันธ์ระหว่างคนในชุมชนออนไลน์แบรนด์ ทั้งการตั้งประเด็น การอ่าน
ความคิดเห็นและการแสดงความเห็นตอบกลับล้วนช่วยเพ่ิมคุณค่าของชุมชนทั้งสิ้น (Kang et al., 
2007; Yang et al., 2012) หากสมาชิกรับรู้ถึงคุณค่าของชุมชนออนไลน์นี้จะสร้างให้เกิดการเชิญชวน
สมาชิกใหม่เพ่ือมาเข้าร่วม และระยะเวลาในการออนไลน์ในชุมชนนานขึ้นนั่นเอง (Chan et al., 
2014) คุณค่าของชุมชนที่สมาชิกได้รับ คือ เมื่อเข้าร่วมเพ่ือมองหาประโยชน์จากชุมชนและได้รับ
ประโยชน์ที่มองหาอย่างสม่ าเสมอจะช่วยยกระดับการรับรู้คุณค่าของชุมชนออนไลน์แบรนด์ได้สูงขึ้น 
(Kim et al., 2008b) คุณค่าของชุมชนออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 1) คุณค่าทาง
สังคม (Social Value) หมายถึง สภาวะแวดล้อมที่สนับสนุนช่วยให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
ชุมชน ไว้วางใจในชุมชนและมีความรู้สึกเป็นห่วงเป็นใคนในชุมชน ถ้าความสัมพันธ์ของคนในชุมชน
แน่นแฟ้นจะกลายเป็นความจงรักภักดีต่อแบรนด์ได้ ในที่สุด 2) คุณค่าทางปัญญา (Intellectual 
Value) หมายถึง การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและการสร้างคุณค่าร่วมกัน เพ่ือขับเคลื่อนสู่เป้าหมาย
ของชุมชน 3) ค่านิยมที่มีร่วมกัน (Cultural Value) หมายถึง คุณค่าของความคิดเห็น ความหมายที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งร่วมกันและรวมไปถึงสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ช่วยให้สมาชิกในชุมชนรับรู้ตัวตน ยอมรับและ
เข้าใจพฤติกรรมและการแสดงออกของสมาชิกในชุมชนที่อยู่ร่วมกัน (Seraj, 2012) การที่สมาชิกรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ และความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกภายใน
ชุมชนนั้นเนื่องจากสมาชิกในชุมชนเห็นความสัมพันธ์ดังกล่าวมีคุณค่าต่อตัวเองนั่นเอง (Jang et al., 
2008) 

2.2.5 ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits) และด้านอารมณ์ (Emotional 
Benefits) 

ประโยชน์ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ารับรู้คุณค่าประโยชน์จากสินค้า/บริการ จาก
ประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ที่เติมเต็มความต้องการขั้นพ้ืนฐาน (Need) และความอยาก 
(Want) (Kotler, 2009; Leung et al., 2013) การที่ลูกค้าจะสามารถรับรู้ประโยชน์ได้จะต้องมีระดับ
ประโยชน์ที่มากพอจนสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกซาบซึ้ง ส่งผลให้ลูกค้าใช้เพ่ือให้บรรลุสิ่งที่แต่ละบุคคล
ให้คุณค่า (Personal Value) (Lai, 1995) ประโยชน์ที่ลูกค้ารับรู้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 
1) ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับข้อมูลหรือข่าวสารที่ 
ต้องการจากชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ การเล่นเกมมิฟิเคชัน
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แล้วได้รับรางวัลหรือคูปองเพ่ือเป็นส่วนลดซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์ได้ในชีวิตจริง เป็นต้น  
2) ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้สร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน ๆ 
การได้เติมเต็มความต้องการพ้ืนฐานในการแสดงความเป็นตัวของตัวเองให้แก่ผู้ อ่ืน ๆ ในชุมชน  
(Self-Expression) (Candi & Kahn, 2016) และการเป็นส่วนหนึ่งของุชมชน เป็นต้น 3) ประโยชน์
ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) ได้รับความ หมายถึง การได้รับสนุกสนาน ตื่นเต้นและความรู้สึก
ประทับใจเมื่อเข้าร่วมชุมชน เป็นต้น (Candi & Kahn, 2016; Sheth et al., 1991; Wirtz, et al., 
2013) โดยงานวิจัยนี้ท าการศึกษาประโยชน์ด้านสังคมและประโยชน์ด้านอารมณ์ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 

2.2.5.1 ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits) 
ประโยชน์ด้านสังคม หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากความต้องการของแต่

ละบุคคลในการปฏิสัมพันธ์และสร้างสัมพันธ์กับคนที่รู้จัก รวมไปถึงคนอ่ืน ๆ ที่อยู่ในชุมชน (Vander 
Schee et al., 2020) ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยกับเพ่ือนและคนรู้จักเกี่ยวกับแบรนด์ แชร์ประสบการณ์
ที่ดีในการใช้สินค้า/บริการของแบรนด์ให้แก่ผู้อ่ืน (So et al., 2014; Xi & Hamari, 2020) การได้รับ
ความรู้สึกในสภาพแวดล้อมที่เป็นมิตร ความรู้สึกถึงสถานะทางสังคมที่แตกต่างจากคนทั่วไป (Social 
Status) (Baldus et al., 2015) การแสดงความคิดเห็น การแสดงความร่วมมือกันของคนในชุมชน
ส่งผลเชิงบวกต่อระดับการมีส่วนร่วมของลูกค้า พึงพอใจกับการปฏิสัมพันธ์กันของสมาชิกในชุมชน  
ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาแนวทางการแก้ไขปัญหาบางอย่างร่วมกัน แบ่งปันข้อมูล พัฒนาทักษะร่วมกัน
ของคนในชุมชน ถือเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Co-Creation) (Leclercq et al., 2018) ประโยชน์
ด้านสังคมเป็นแรงผลักดันจากภายในของสมาชิกแต่ละคนรู้สึกต่อกัน จนหล่อหลอมความรู้สึกนั้น 
ให้กลายเป็นเป็นความรู้สึกแบบพวกเดียวกัน (We-ness) ความรู้สึกนี้ท าให้สมาชิกแต่ละคนในชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์รู้สึกถึงความรับผิดชอบ หน้าที่ของแต่ละคนในการดูแลชุมชนของแบรนด์ (Wirtz 
et al., 2013) ส่งผลให้เกิดการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และไปสู่ความภักดีของแบรนด์
ในล าดับถัดไป (Hollebeek et al., 2014; Leclercq et al., 2018) 

2.2.5.2 ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึก (Affective)  

ที่ได้รับ เช่น ความรู้สึกสนุกสนาน การมีส่วนร่วม ตื่นเต้น ความรู้สึกประทับใจ (Candi & Kahn, 
2016; Sheth et al., 1991; Wirtz et al., 2013) การได้รับแรงผลักดันในชีวิต (Lei & Rau, 2023) 
ความหลงใหลและความรู้สึกรัก (Alexander et al., 2018; Hollebeek, 2011) เป็นต้น จากการศึกษา 
ของ Hollebeek (2011) พบว่าลูกค้าจะรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์เมื่อได้รับประโยชน์จากสิ่งที่ตัวเอง
ต้องการ (Hollebeek, 2011) โดยประโยชน์ด้านอารมณ์จะส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ (Gatautis et al., 2016) ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นไปในแนวทางเดียวกับ Xi and Hamari (2020) 

Ref. code: 25656402037292INO



23 

พบว่า ประโยชน์ด้านอารมณ์ ความบันเทิง ความรู้สึกตื่นเต้น ความรู้สึกประทับใจ ความหลงใหล 
ศรัทธา ประหลาดใจส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ (Xi & Hamari, 2020) 

2.2.6 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement)  
การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง กลไกของลูกค้าที่มอบคุณค่าเพ่ิมเติมให้แก่แบรนด์

ทั้งทางตรงและทางอ้อม (Pansari & Kumar, 2017) แบรนด์ต่าง ๆ ต่างให้ความส าคัญกับการสร้าง
การเติบโตและให้อยู่รอดในธุรกิจ การสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ดีเป็นการสร้างรากฐานของแบรนด์
เพ่ือการเติบโตในระยะยาวในธุรกิจต่อไป (Sulaiman et al., 2013) นอกจากนี้ยังพบว่าการสร้าง
ประสบการณ์ทางอารมณ์ลูกค้าได้จากแสดงออก เช่น การแสดงความคิดเห็นบนแพลตฟอร์ม การแชร์
ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์หรือพูดคุยเกี่ยวกับแบรน์บนออนไลน์ เป็นต้น (Helme-Guizon & Magnoni, 
2017; Vander Schee et al., 2020; Xi & Hamari, 2020) ในการท าการตลาดเพ่ือสร้างการมีส่วน
ร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์มีความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) และ
การท าการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เนื่องจากการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมีการด าเนินการ
แนวทางการตลาดแบบภายใต้กรอบกติกา (Convention) เช่น การวางกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาดและ
กลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งกลยุทธ์และสร้างความแตกต่างของแบรนด์ การท าการตลาด
ผสมผสาน การขายและการสร้างคุณค่าของบริการและกระบวนการ เป็นต้น ในทางกลับกันการตลาด
ดิจิทัลนั้นจะใช้แนวทางในการหาความเชื่อมโยง (Connected) ทั้งกลุ่มชุมชนลูกค้า ลักษณะเฉพาะ
ของแบรนด์และการตลาดผสมผสานแบบเชื่อมโยง เช่น กิจกกรมท่ีสร้างความร่วมมือร่วมกับลูกค้าเพ่ือ
สร้างคุณค่าร่วมกัน การตั้งราคายืดหยุ่นเหมือนค่าเงิน การกระตุ้นให้ชุมชนมีส่วนร่วมและการพูดคุย
ระหว่างกัน (Kotler et al., 2019) การเข้าสู่ตลาดและความร่วมมือระหว่างกัน (Negricea & 
Purcarea, 2018) ทั้งนี้  Kotler et al. (2019) แนะน าว่าการตลาดยุคใหม่ คือ การตลาดที่ต้อง
ผสมผสานการตลาดทั้ง 2 แบบร่วมกัน ไม่ว่าเป็นการตลาดแบบ และการท าการตลาดดิจิทัลเพ่ือให้แบ
รนด์ไปยังจุดมุ่งหมายสูงสุดของการตลาด คือ สร้างเส้นทางของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ ให้ลูกค้ากลายเป็น
ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Advocate) เรียกการท าตลาดแบบนี้ว่า การตลาดยุค 4.0 นอกจากนี้ แบรนด์ควร
ต้ังเป้าหมายสูงขึ้นไปที่ต้องการให้ลูกค้ากลายเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ โดยค านึงถึงความสามารถในการ
แข่งขันด้วยปัจจัย 3Es ได้แก่ การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Engagement) ประสบการณ์ (Experience) 
และความบันเทิง (Entertainment) หากแบรนด์สามารถสร้างความสามารถในการแข่งขันดังกล่าวนี้
สูงขึ้นจะส่งผลให้ระดับการมีร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์สูงขึ้น ยกระดับประสบการณ์การที่ลูกค้าได้รับ
และความบันเทิง เป็นต้น โดยการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์จะส่งผลให้ลูกค้าความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ในล าดับถัดไป 
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ภาพที่ 2.10  
เส้นทางประสบการณ์ลูกค้าและความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์ในการท าการตลาด 4.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note. From “Digital marketers challenged to drive results within the connected 
world,” by C. I. Negricea, & I. M. Purcarea, 2018, Holistic Marketing Management 
Journal, 8(3), 08-13. 
 

2.2.7 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อแบรนด์หลังจากที่มี

ประสบการณ์กับแบรนด์แล้วจะน าไปสู่ความจงรักภักดีทั้งด้านทัศนคติและพฤติกรรม (Cho, 2011) 
ความชื่นชอบของลูกค้าในแบรนด์ที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ว่าแบรนด์มี จุดเด่น
สินค้าที่ลูกค้ามองหา ภาพลักษณ์หรือคุณภาพในราคาที่ดี น าไปสู่การซื้อซ้ าและยึดติดกับแบรนด์  
(Ishak & Abd Ghani, 2013) จากการศึกษาของ Aaker (2009) ระบุว่าแบรนด์การวัดระดับความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้าโดยศึกษาพฤติกรรมลูกค้า เช่น จ านวนแบรนด์ที่ลูกค้าเลือกซื้อสินค้า/
บริการ ร้อยละของการซื้อและความตั้งใจซื้อสินค้าในอนาคต (Aaker, 2009) ในส่วนของความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ สามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มที่ไม่ยึดติดแบรนด์ 
(Switcher) อ่อนไหวต่อราคา เป็นกลุ่มที่ไม่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 2) กลุ่มที่พอใจในสินค้าหรือ
บริการเบื้องต้นหรืออย่างน้อยไม่ได้เกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ (Habitual) 3) กลุ่มที่ 
พึงพอใจสินค้าแต่ไม่เปลี่ยนแบรนด์ เนื่องจากมีต้นทุนหรือความเสี่ยงในการเปลี่ยนแบรนด์ (Satisfied) 
4) กลุ่มที่ชอบแบรนด์ (Like the Brand) มีความจงรักภักดีแบรนด์มองว่าแบรนด์เป็นเพ่ือน (Ishak & 

บันเทิง 

สนับสนุน 

(Engagement) 

(Experience) 

การมีส่วนร่วม 
ของลูกค้า 

ประสบการณ์ 

รับรู้ ดึงดูดใจ ถาม ลงมือท า 

(Entertainment) 

(Awareness) 

การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 

(Appeal) (Ask) (Act) (Advocate) 

ความสามารถในการแข่งขันของแบรนด์ 

แนวทางการตลาดแบบภายใต้กรอบกติกา (Convention) 

แนวทางการตลาดแบบเชื่อมโยง (Connected) 

เส้นทางผู้บริโภค 
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Abd Ghani, 2013) 5) กลุ่มที่มั่นคงต่อแบรนด์ (Committed to brand) เป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดี
มากที่สุด (Aaker, 2009) ข้อดีของลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ คือ ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายแพงขึ้น
เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ที่มีราคาต่ ากว่าเพราะเชื่อว่าคุณค่าที่จะได้รับจากแบรนด์เหมาะสม 
นอกจากนี้ยังพบว่าความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ที่มากขึ้นจะสามารถช่วยเพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาดของแบรนด์ในอนาคตเพ่ิมขึ้นได้อีกด้วย (Chaudhuri & Holbrook, 2001) ความจงรักภักดี
ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์นี้ช่วยให้แบรนด์สร้างสายสัมพันธ์แนบแน่นกับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือ
ทางอ้อมและสามารถลดอัตราการสูญเสียลูกค้า (Churn Rate) บนออนไลน์ได้ (Leckie et al., 2016) 
การศึกษาของ Abou-Shouk and Soliman (2020) การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ผ่านการใช้เกมมิฟิเคชันในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์
ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม  
เช่น เครื่องบิน โรงแรมและร้านอาหาร มีแนวโน้มที่จะใช้สินค้า/บริการของแบรนด์ต่อเนื่อง มีการพูด
ถึงแบรนด์ในเชิงบวกและมีแนวโน้มที่จะแนะน าแบรนด์ให้แก่เพ่ือน/คนรู้จัก  (Abou-Shouk & 
Soliman, 2021) 
 
ตารางที่ 2.2  
ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 
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E→
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O 
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P→
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O 
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C 
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C 
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C 
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C 
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→
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G 
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G 
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G→
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Y 

Hudlicka (2008) /                   

Ruhi (2016) / / / /             
Gatautis et al.(2016) /               /   

Vorderer et al. 
(2003) 

/ /                 

Morschheuser et al. 
(2019) 

  /                 

Suh et al. (2008)   /                 

Xi and Hamari 
(2020) 

    /         / / / 

Bowman (2010)     /  /             
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ตารางที่ 2.2  
ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 
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E→
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O 
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P→
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U→
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→
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BE
G 
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Vander Schee et al. 
(2020) 

    /               

Cao et al. (2022)       /             
Riar et al. (2022)       /             

Ibarra-Herrera et al. 
(2019) 

      /             

Leclercq et al. 
(2018) 

      / /     /     

Kim et al. (2008a)         / / /       

Li et al. (2014)         / /         
Kang et al. (2007)         /   /       

Jang et al. (2008)          /   /       

Chang et al. (2014)           /         
Smirnova et al., 
2022 

          /         

Wiirtz et al. (2013)               /     

Hollebeek et al. 
(2014) 

              / /   

Helme-Guizon and 
Magnoni (2017) 

                  / 

Abou-Shouk and 
Soliman (2020)  

                  / 
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บทที่ 3 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดงานวิจัย “การศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและลักษณะของชุมชนใน 
เมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์” รายละเอียดในภาพที่ 3.1 

 
ภาพที่ 3.1 
กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.2 นิยามตัวแปร 
 

3.2.1 การบรรลุผล (Completion) 
การบรรลุผล หมายถึง ความส าเร็จที่ผู้เล่นได้ตามภารกิจในเกมมิฟิเคชันที่ได้ถูก

ก าหนดไว้ การที่ผู้เล่นจะรู้สึกมีความสุขเมื่อได้ท าภารกิจส าเร็จตามเป้าหมาย (Gatautis et al., 2016; 
Hudlicka, 2008) ผู้เล่นต้องการความส าเร็จในระดับสูงขึ้นไปและรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมาย
ความส าเร็จในครั้งถัดไป (Hudlicka, 2008) การบรรลุผลของผู้เล่นสามารถแสดงได้จากแถบจ านวน 
ที่ผู้เล่นที่บรรลุเป้าหมายในกิจกรรมและเป้าหมายกิจกรรมในอนาคต (Ruhi, 2016) นอกจากนี้ผู้เล่น
ยังสามารถทราบถึงระดับการบรรลุผลของตัวเองได้จาก กระดานคะแนนผู้น า ระดับผู้เล่นและอวตาร

Ref. code: 25656402037292INO



28 

ของผู้เล่น เป็นต้น โดยการบรรลุผลเป็นส่วนหนึ่งในระบบผลตอบกลับ (Feedback) ที่ช่วยให้ผู้เล่น
ทราบระดับความสามารถของตัวเองและเป้าหมายที่ท าส าเร็จลุล่วงแล้ว ส่งผลกระตุ้นให้ผู้เล่น
ตั้งเป้าหมายในการบรรลุผลในขั้นถัดไป (Nesterowicz et al., 2022; Ruhi, 2016; Warnock & 
Gantz, 2017) 

3.2.2 การแข่งขัน (Competition) 
การแข่งขัน หมายถึง การชิงเอาชนะ เกิดจากแรงกระตุ้นจากภายในตัวเองและ

กระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมภายนอก ผู้เล่นเกิดการแข่งขันทั้งการแข่งขันกับตัวเองและแข่งขันกับผู้อ่ืน 
(Suh et al., 2018) ท าให้ผู้เล่นรู้สึกสนุกสนานในการเล่น (Ibarra-Herrera et al., 2019; Vorderer 
et al., 2003) สร้างความบันเทิงให้แก้ผู้เล่น (Vorderer et al., 2003) รู้สึกท้าทาย (Vorderer et al., 
2003) การกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันในเกมมิฟิเคชันที่ผู้เล่นสามารถรับรู้ได้ เช่น แต้ม ระดับผู้เล่น 
เหรียญตราและกระดานคะแนนผู้น า เป็นต้น (Suh et al., 2018) การแข่งขันยังเป็นหนึ่งในแรงจูงใจที่
ส าคัญที่ใหผู้้เล่นเข้ามาเล่นเกมมิฟิเคชันอย่างต่อเนื่อง (Vorderer et al., 2003) 

3.2.3 บริบท (Context)  
บริบท หมายถึง เรื่องราว (Gachkova et al., 2020) สิ่งแวดล้อม และบทบาท

ตัวละครของผู้เล่น (Role-play) ลักษณะของอวตา การเล่าเรื่องราว ช่วยในการสร้างประสบการณ์ให้
ดื่มด าแก่ผู้เล่น (Immersion) จะช่วยให้ผู้เล่นจะหาทางที่จะค้นหากิจกรรมที่ตัวเองต้องท าได้ด้วย
ตัวเอง (Ruhi, 2016; Xi & Hamari, 2020) บริบทที่ใช้จ าลองในเกมมิฟิเคชัน เช่น การจ าลอง
สถานการณ์ (Scenario Building) การจ าลองการแก้ปัญหา (Problem-Solving) และการจ าลองเพ่ือ
การพัฒนาทักษะ (Skill Training) บริบทของเกมมิฟิเคชันที่น่าสนใจจะท าให้ผู้เล่นก่อความรู้สึกร่วมไป
กับเรื่องราวของเกมมิเคชันไปเรื่อย ๆ บริบทของเกมมิฟิเคชันที่ดีช่วยให้ผู้เล่นเกิดความสงสัยใคร่รู้
เรื่องราวในแต่ละช่วงของเกมมิฟิเคชัน ต้องการติดตามเพ่ือที่จะส ารวจ และหาโอกาสเพ่ือเข้ามาเล่น
มากขึ้นเมื่อมีเวลา (Zhao & Fang, 2009)  

3.2.4 ความร่วมมือ (Cooperation)  
ความร่วมมือ หมายถึง การที่ท าให้ผู้ เล่นมีส่วนร่วมผู้ เล่นคน อ่ืน ๆ ในเกม  

โดยอาศัยความร่วมมือและความเชี่ยวชาญของแต่ละคนในทีม การมีส่วนร่วมกันในทีม ไม่ว่าจะเป็น
การแบ่งปันข้อมูล การให้ก าลังใจกัน (Ibarra-Herrera et al., 2019b; Ruhi, 2016) ท าให้ผู้เล่นรู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของทีม ความร่วมมือของคนในทีมช่วยให้ผู้เล่นรู้สึกถึงความสามัคคีของทีมช่วยให้คนในทีม
รู้สึกมั่นใจในการท ากิจกรรมให้ส าเร็จ ความร่วมมือของคนในทีมแต่ละทีมมีลักษณะที่ไม่เหมือนกัน 
ท าให้ทีมแต่ละทีมนั้นแตกต่างกันออกไป (Riar et al., 2022) 
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3.2.5 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to Express) 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น หมายถึง ระดับของข้อมูลที่ถูกแลกเปลี่ยน 

ในชุมชน ทั้งระหว่างสมาชิกชุมชนเองหรือระหว่างสมาชิกและผู้ดูแลชุมชนออนไลน์แบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
(Chan et al., 2014) การเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ใด ๆ ถือเป็นสิ่งที่เลือกกระท าโดยความสมัครใจ 
(Kang et al., 2007) ผู้ที่แสดงความคิดเห็นจะคิดว่าความคิดเห็นของตัวเองมีคุณค่าต่อชุมชน (Kim et 
al., 2008b) ผู้ที่เข้าร่วมชุมชนคาดหวังว่าจะสามารถแสดงความคิดเห็นได้หลากหลายและแตกต่าง 
(Kim et al., 2008b) ทั้งเชิงบวกหรือเชิงลบโดยไม่ถูกคุมเนื้อหาในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ (Chan 
et al., 2014; Kim et al., 2008b; Li et al., 2014) อย่างไรก็ตามผู้ดูแลชุมชนออนไลน์แบรนด์ต้องมี
การรับมือเนื้อหาเชิงลบที่มีต่อแบรนด์ให้เหมาะสมด้วย (Kim et al., 2008b) 

3.2.6 รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition)  
รางวัลและการได้รับการยอมรับ หมายถึง รางวัลที่เป็นรูปแบบเงินและไม่ได้เป็น

รูปแบบเงิน เช่น แต้ม เหรียญตราและถ้วยรางวัล เป็นต้น รางวัลดังกล่าวล้วนมีคุณค่าทางจิตใจของ 
ผู้ได้รับ เช่นด้วยกับการได้รับการยอมรับจากคนอ่ืน ๆในชุมชนออนไลน์ถือเป็นรางวัลในเชิงสัมคม
นั่นเอง (Social Rewards) จากการที่เข้าร่วมท ากิจกรรมในชุนชนออนไลน์ของแบรนด์ (Baldus et 
al., 2015; Kim & Lee, 2015; Yang et al., 2012) การที่ชุมชนมอบรางวัลและการยอมรับดังกล่าว
แก่สมาชิกเพ่ือแสดงความขอบคุณหรือตอบแทนต้องอยู่ ในระดับที่เหมาะสมกับด้วย (Kim et al., 
2008b) โดยสมาชิกที่ได้รับรางวัลและการได้รับการยอมรับมีแนวโน้มที่ส่งผลให้ระดับการมีส่วนร่วม 
ในชุมชนของสมาชิกสูงขึ้น (Chan et al., 2014; Kang et al., 2007; Kim et al., 2008b; Li et al., 
2014; Yang et al., 2012) ในทางกลับกับสมาชิกบางคนที่ไม่ได้ท ากิจกรรมอย่างต่อเนื่องควรจะถูก
ลดระดับรางวัลและการได้รับการยอมรับเพ่ือให้เหมาะสมกับรางวัลที่ได้รับการยอมรับของคนในชุมชน 
(Kim et al., 2008b) 

3.2.7 คุณค่าของชุมชน (Community Value) 
คุณค่าของชุมชน หมายถึง สิ่งที่สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส

รับรู้ถึงคุณค่าที่เกิดจากการเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สที่ได้น าเสนอสิ่งที่ผู้เข้าร่วม
มองหาเป็นอยู่สม่ าเสมอ เช่น ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานของสินค้า/บริการของแบรนด์ เป็นต้น 
(Kim et al., 2008b) คุณค่าที่ได้รับชุมชนออนไลน์แบ่งออก 2 ประเภท ได้แก่ 1) คุณค่าทางสังคม
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส (Social Value) คือ สภาวะแวดล้อมที่สนับสนุนช่วยให้เกิด
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ไว้วางใจในชุมชนและมีความรู้สึกเป็นห่วงเป็นใยคนในชุมชน เป็นต้น 
(Seraj, 2012) 2) คุณค่าทางปัญญาชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส (Intellectual Value) 
คือ คุณค่าของชุมชนออนไลน์ที่เกิดจากการแชร์ในสิ่งที่สนใจร่วมกัน การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพ  
การตั้งประเด็น การอ่านความคิดเห็น และการแสดงความเห็นตอบกลับจะช่วยเพ่ิมคุณค่าของชุมชน
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ทั้งสิ้น เป็นต้น (Kang et al., 2007; Seraj, 2012) ทั้ งนี้คุณค่าของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
บนเมตาเวิร์สที่เกิดขึ้นจะส่งผลให้สมาชิกเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน เกิดความรับผิดชอบ 
ต่อชุมชนและรู้สึกถึงความแตกต่างของชุมชนนี้กับชุมชนอ่ืน ๆ (Kim et al., 2008b) 

3.2.8 ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits)  
ประโยชน์ด้านสังคม หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับตามความต้องการหรือที่คิดหรือมุ่ง

ไม่ว่าจะเป็น การแสดงความคิดเห็น แสดงความร่วมมือกันของคนในชุมชน/ทีม ได้พบปะพูดคุยกับ 
คนที่มีความสนใจคล้ายกัน เกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างคนอ่ืน ๆ ตลอดจนสร้างเชื่อมโยงกันระหว่าง
สมาชิก (Leclercq et al., 2018) การแบ่งปันข้อมูล การให้ก าลังใจกัน การแสดงช่วยเหลือและ 
โดยอาศัยความเชี่ยวชาญของแต่ละคนในชุมชน/ทีม เป็นต้น (Ibarra-Herrera et al., 2019a; Ruhi, 
2016) นอกจากนี้การพัฒนาแนวทางการแก้ไขปัญหาบางอย่างร่วมกัน ด้วยการแบ่งปันข้อมูลและ
พัฒนาทักษะถือเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Co-Creation) ของคนในชุมชน/ทีม (Leclercq et al., 
2018) 

3.2.9 ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits)  
ประโยชน์ด้านอารมณ์ หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึก (Affective) ที่ได้รับ เช่น 

ความรู้สึกสนุกสนาน ความบันเทิง ตื่นเต้น ความรู้สึกประทับใจ (Candi & Kahn, 2016; Sheth et al., 
1991; Wirtz et al., 2013; Xi & Hamari, 2020) ความชื่ นชอบ  (Xi & Hamari, 2020) การ ได้ รั บ
แรงผลักดันในชีวิต (Lei & Rau, 2023) ความหลงใหล ศรัทธา เป็นต้น (Alexander et al., 2018; 
Hollebeek, 2011; Xi & Hamari, 2020)  

3.2.10 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement) 
การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง การที่ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมท ากิจกรรม

ร่วมกับแบรนด์แล้วส่งผลให้ลูกค้าเชื่อมโยงกันระหว่างตัวลูกค้าเองกับแบรนด์  (Pansari & Kumar, 
2017) เมื่อลูกค้าได้สนองความต้องการตามที่ตนเองต้องการจะเกิดความพึงพอใจ สร้างแรงจูงใจจาก
ภายในของลูกค้า ท าให้รู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมของลูกค้าในกิจกรรมนั้น ๆ 
ของแบรนด์ได ้(Suh et al., 2018) 

3.2.11 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง การที่ลูกค้าเชื่อมโยงตัวเองและแบรนด์ 

รวมไปถึงประสบการณ์ของตัวเองที่มีต่อแบรนด์ (Liu et al., 2017) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
ยังรวมถึงพฤติกรรมและทัศนคติความภักดีที่ส่งผลให้มีแนวโน้มในการที่จะซื้อสินค้า ซื้อซ้ า ยอมที่จะ
จ่ายเงินที่มีราคาสูงขึ้น ปฏิเสธที่จะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน แนะน าให้เพ่ือน/คนรู้จักใช้แบรนด์นี้  
(Le, 2021) และยึดติดกับแบรนด์ (Ishak & Abd Ghani, 2013) 
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3.3 สมมติฐานงานวิจัย 
 

3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมด้านการบรรลุผลและประโยชน์ด้าน
อารมณ์ 

Hudlicka (2008) ศึกษาปัจจัยด้านอารมณ์ต่อการออกแบบเกม พบว่า ความรู้สึก
ของผู้เล่นที่มีต่อเกมเป็นจุดส าคัญหลักในการออกแบบ ความรู้สึกเกิดจากประสบการณ์ที่ผู้เล่นมีต่อเกม 
โดย Hudlicka (2008) พบว่า เกมที่สามารถให้ผู้ เล่นสร้างอารมณ์ที่อยู่ ในระดับซับซ้อน เช่น  
ความภาคภูมิใจของผู้เล่น ที่ได้ท าภารกิจส าเร็จ หรือการได้เอาชนะอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างของ
ตนเอง ส่งผลเชิงบวกอย่างมากต่อการออกแบบเกม (Hudlicka, 2008) ซึ่งเป็นไปในท านองเดียวกับ 
งานวิจัยของ Ruhi (2016) ที่ศึกษาการออกแบบเกมมิฟิเคชันส าหรับพนักงานในองค์กร ที่พบว่า 
พนักงานที่ได้ท ากิจกรรมที่ก าหนดลุล่วง และมีการแสดงผลส าเร็จในการอบรม หรือการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับงาน ช่วยให้พนักงานรู้สึกมั่นใจในการปฏิบัติงานของตนเองมากขึ้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Gatautis et al. (2016) ที่พบว่า องค์ประกอบที่แสดงการบรรลุผลของผู้เล่นในเกมมิฟิเคชัน 
เช่น เหรียญตราความส าเร็จ ระดับของผู้เล่น รวมไปถึงกระดานคะแนนผู้น า  ท าให้ผู้เล่นรู้สึกภูมิใจ 
ในความส าเร็จของตนเอง และรู้สึกถึงความส าเร็จของตน เมื่อเทียบกับผู้อ่ืน (Gatautis et al., 2016; 
Ruhi, 2016) นอกจากนี้การศึกษาของ Vorderer et al. (2003) ยังพบว่า เมื่อผู้เล่นได้บรรลุภารกิจ 
ที่ยิ่งใหญ่ในเกม เช่น การเอาชนะหัวหน้าใหญ่ที่สุด จะส่งผลให้ผู้เล่ นเกิดความรู้สึกอ่ิมอกอ่ิมใจ 
(euphoric experience) (Vorderer et al., 2003) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกด้านการแข่งขันและประโยชน์ด้านอารมณ์ 
การศึกษาของ Vorderer et al. (2003) พบว่า การสร้างการแข่งขันและความท้าทาย 

ส่งผลต่อประสบการณ์ที่สนุกสนานของผู้เล่น การสร้างไดนามิกของเกมด้านการแข่งขัน เป็นปัจจัย  
ที่ส าคัญที่สุดที่ผู้เล่นจะตัดสินความสนุกของเกม ซึ่งนอกจากการแข่งขันส่งผลให้ผู้เล่นรู้สึกสนุกสนาน 
หรือบันเทิงแล้ว ยังช่วยให้ผู้เล่นรู้สึกถึงคุณค่าของตนเอง (self-esteem) (Vorderer et al., 2003) 
นอกเหนือจากการแข่งขันกับตนเองแล้ว ในงานวิจัยของ Morschheuser et al. (2019) ที่ศึกษาการใช้
เกมมิฟิเคชันกับผู้บริจาคเงินให้แก่บริษัทไอทีที่น าเสนอโครงการผ่านแพลตฟอร์มการระดมทุน  
โดยเปรียบเทียบระหว่าง ไดนามิกการแข่งขันกับตนเอง การแข่งขันระหว่างทีม และความร่วมมมือกัน
ในทีม พบว่า ไดนามิกการแข่งขันระหว่างทีม ส่งผลต่อความสนุกสนานของผู้บริจาคเงินมากที่สุด และ
ส่งเสริมความยินดีที่จะแนะน าโครงการนี้ ให้กับคนอ่ืน มากที่สุดเช่นกัน (Morschheuser et al., 
2019) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suh et al. (2018) ที่ศึกษาปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน  
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แล้วพบว่า ท าให้เกิดความสนุกสนานของผู้เล่นมากที่สุด (Suh et al., 2018) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐาน
ได้ดังนี ้

สมมติฐานที่ 2: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการแข่งขันส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทและประโยชน์ด้าน
สังคม 

Xi and Hamari (2020) ศึกษาการใช้เกมมิฟิเคชันในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์
พบว่า การจ าลองเรื่องราว ลักษณะของอวตาร ที่ผู้เล่นสามารถปรับได้ตามความต้องการ การเล่า
เรื่องราว ปัจจัยเหล่านี้ ช่วยส่งเสริมประสบการณ์ที่ดื่มด าแก่ผู้เล่น (immersion) การสร้างบริบทที่ช่วย
ส่งเสริมเกิดการเชื่อมโยง ติดต่อสื่อสาร และการสร้างสรรค์ระหว่างผู้เล่น ที่เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้า 
หรือบริการของแบรนด์ (Xi & Hamari, 2020) บทบาทตัวละครของผู้เล่นและสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะ
เป็นการจ าลองสถานการณ์ การจ าลองการแก้ปัญหา และการฝึกทักษะในเกมมิฟิเคชัน ที่ต้องอาศัย
การท างานกันเป็นทีม ช่วยให้เกิดการปฎิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างคนในทีม  (Vander Schee et al., 
2020) การใช้บทบาทและทักษะของคนในทีมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดการสร้างคุณค่าในทีม 
(Bowman, 2010; Ruhi, 2016; Xi & Hamari, 2020) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 3: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทส่งผลทางบวกต่อประโยชน์
ด้านสังคม 

3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือและ
ประโยชน์ด้านสังคม 

การศึกษาของ Cao et al. (2022) ที่ศึกษาการน าเกมมิฟิเคชันมาใช้ เพ่ือจูงใจให้
ผู้ใช้งานลดการใช้คาร์บอนในชีวิตประจ าวันผ่านแอพพลิเคชัน พบว่า การให้ผู้เล่นร่วมมือกันเพ่ือให้ถึง
เป้าหมายในการลดคาร์บอน ท าให้เกิดความช่วยเหลือกันระหว่างผู้เล่นคนอ่ืน เช่น การสนับสนุน 
ซึ่งกันและกัน การให้ข้อเสนอแนะระหว่างผู้เล่น สนับสนุนให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างคนในทีม 
กลายเป็นความรู้สึกผูกพันของทีม (Cao et al., 2022) สอดคล้องกับการการศึกษาของ Riar et al. (2022) 
ทั้งนี้ปัจจัยไดนามิกด้านความร่วมมือของคนในทีม ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันข้อมูล การให้ก าลังใจกัน
และกัน การแสดงความช่วยเหลือ และความเชี่ยวชาญของแต่ละคนในทีม เพ่ือท าภารกิจให้ลุล่วง  
ก่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของทีม (Cao et al., 2022; Ibarra-Herrera et al., 2019; Leclercq 
et al., 2018; Riar et al., 2022; Ruhi, 2016) เกิดความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกันของคนในทีม (Bowman, 
2010) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านสังคม  
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3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น และประโยชน์ด้าน
สังคม  

Kim et al. (2008a) ศึกษาปัจจัยของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์สินค้าสมุนไพร 
ที่สามารถสร้างคุณค่าต่อลูกค้า ในการศึกษาพบว่า เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นในชุมชนออนไลน์
ของแบรนด์ ท าให้สมาชิกรู้สึกว่า ได้รับข้อมูลที่หลากหลาย ข้อมูลมีคุณค่าต่อชุมชนและสมาชิก ข้อมูล
ที่พูดคุยกันนั้นมีประโยชน์ (Kim et al., 2008b) เป็นไปในแนวทางเดียวกับงานวิจัยของ Leclercq et 
al. (2018) ที่พบว่า การแสดงความคิดเห็นที่หลากหลาย เพ่ือค้นหาทางแก้ไขปัญหาบางอย่างที่พูดคุย
กันในชุมชน ถือเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกันของคนในชุมชน (Leclercq et al., 2018) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Li et al. (2014) ที่พบว่า เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นช่วยให้สมาชิกแต่ละคน 
สามารถสร้างเนื้อหาด้วยตนเอง แสดงความคิดเห็นที่หลากหลาย และปฎิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิก  
ในชุมชน ส่งเสริมให้ระดับความสัมพันธ์ของสมาชิกแต่ละคน ให้ใกล้ชิดกันมากขึ้น และพัฒนา
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของสมาชิกอีกด้วย  (Li et al., 2014) งานวิจัยของ  
Jang et al. (2008) ยังพบว่า การแสดงความคิดเห็นที่ไม่ได้ปิดกั้น ช่วยให้สมาชิกรู้สึกเชื่อถือชุมชน
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น (Jang et al., 2008) ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 5: เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้านสังคม 
3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างรางวัลและการได้รับการยอมรับและประโยชน์ด้านสังคม  

Kang et al. (2007) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นอาสาสมัครเข้า
ร่วมกิจกรรมในชุมชนออนไลน์ พบว่า สมาชิกรับรู้คุณค่าของชุมชนออนไลน์ ผ่านการแบ่งปันความ
สนใจเดียวกัน และการได้รับประโยชน์ที่มองหาอย่างสม่ าเสมอ (Kang et al., 2007) การปฏิสัมพันธ์
ระหว่างคนในชุมชนออนไลน์แบรนด์ ทั้งการตั้งประเด็น การอ่านความคิดเห็น และการแสดงความเห็น
ตอบกลับ จะช่วยเพ่ิมคุณค่าของชุมชนได้ทั้งสิ้น  เช่นเดียวกับการศึกษาของ Kim et al. (2008a)  
ที่ศึกษาเกี่ยวกับชุมชนออนไลน์ของแบรนด์สินค้าสมุนไพร ที่พบว่า เมื่อสมาชิกในชุมชนออนไลน์รับรู้
คุณค่าของชุมชนออนไลน์ จะส่งผลให้สมาชิก รู้สึกยึดติดกับชุมชนออนไลน์มากขึ้น (Kim et al., 
2008b) Jang et al. 2008 ยังพบว่า คุณค่าของชุมชนออนไลน์ การที่สมาชิกรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างสมาชิกและชุมชน และระหว่างสมาชิกด้วยกันเองภายในชุมชนนั้น เกิดขึ้นเนื่องจาก 
ความสัมพันธ์ดังกล่าว มีคุณค่าต่อตนเอง (Jang et al., 2008) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6: รางวัลและการได้รับการยอมรับส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้านสังคม 
3.3.7 ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าของชุมชนออนไลน์แบรนด์เมตาเวิร์สและ

ประโยชน์ด้านสังคม 
Xi and Hamari (2020) ศึกษาเกมมิฟิเคชันในบริบทชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 

พบว่า การแสดงความคิดเห็น ความร่วมมือ และการร่วมท ากิจกรรมเป็นทีม เป็นสร้างการปฎิสัมพันธ์

Ref. code: 25656402037292INO



34 

ระหว่างกัน ให้สมาชิกรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
(Xi & Hamari, 2020) การศึกษาของ Wirtz et al. (2013) พบว่า สิ่งที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ เกิดจากแรงผลักดันภายในของสมาชิกแต่ละคนที่รู้สึกต่อกัน จนความรู้สึกของ
สมาชิกแต่ละคนกลายเป็นความรู้สึกรวมกลุ่ม เป็นพวกของเรา (We-ness) ท าให้สมาชิกแต่ละคนใน
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ รู้สึกถึงความรับผิดชอบ และหน้าที่ของแต่ละคน ในการดูแลชุมชนของแบรนด์ 
(Wirtz et al., 2013) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hollebeek et al. (2014) ในการศึกษาปัจจัย 
ที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ เพ่ือให้แบรนด์เพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าบนชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์ และ Leclercq et al. (2018) ที่ระบุว่า คนในชุมชนที่หาทางแก้ไขปัญหา
บางอย่างร่วมกัน แบ่งปันข้อมูล พัฒนาทักษะร่วมกันของคนในชุมชน ช่วยสร้างความผูกพันของคนใน
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน (co-creation) ที่น าไปสู่การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ (Hollebeek et al., 2014; Leclercq et al., 2018) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7: คุณค่าของชุมชนส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้านสังคม 
3.3.8 ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ด้านสังคมและการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 

Xi and Hamari (2020) ศึกษาเกมมิฟิเคชันในบริบทชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
พบว่า การแสดงความคิดเห็น ความร่วมมือ และการร่วมท ากิจกรรมเป็นทีม เป็นสร้างการปฎิสัมพันธ์
ระหว่างกัน ให้สมาชิกรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
(Xi & Hamari, 2020) การศึกษาของ Wirtz et al. (2013) พบว่า สิ่งที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ เกิดจากแรงผลักดันภายในของสมาชิกแต่ละคนที่รู้สึกต่อกัน จนความรู้สึกของ
สมาชิกแต่ละคนกลายเป็นความรู้สึกรวมกลุ่ม เป็นพวกของเรา (We-ness) ท าให้สมาชิกแต่ละคนใน
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ รู้สึกถึงความรับผิดชอบ และหน้าที่ของแต่ละคน ในการดูแลชุมชนของแบรนด์ 
(Wirtz et al., 2013) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hollebeek et al. (2014) ในการศึกษาปัจจัย 
ที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ เพ่ือให้แบรนด์เพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าบนชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์ และ Leclercq et al. (2018) ที่ระบุว่า คนในชุมชนที่หาทางแก้ไขปัญหา
บางอย่างร่วมกัน แบ่งปันข้อมูล พัฒนาทักษะร่วมกันของคนในชุมชน ช่วยสร้างความผูกพันของคนใน
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เป็นการสร้างคุณค่าร่วมกัน (co-creation) ที่น าไปสู่การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ (Hollebeek et al., 2014; Leclercq et al., 2018) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8: ประโยชน์ด้านสังคมความรู้สึกส่งผลทางบวกต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าต่อแบรนด์  
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3.3.9 ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ด้านอารมณ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
ต่อแบรนด์  

Hollebeek et al. (2014) พบว่า ลูกค้าจะรับรู้ความรู้สึก เมื่อได้รับประโยชน์
จากสิ่งที่ตนเองต้องการ และเมื่อประโยชน์ด้านอารมณ์เป็นไปในเชิงบวก เช่น ความชื่นชอบ จะส่งผล
ให้ระดับการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์สูงขึ้น (Hollebeek, 2011) ในส่วนของงานวิจัย Gatautis 
et al. (2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ผ่านเกมมิฟิเคชัน พบว่า 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ เช่น ความสนุกสนาน ความสงสัยใคร่รู้ ความรู้สึกภาคภูมิใจ ความประทับใจ  
ที่เกิดขึ้นจากเกมมิฟิเคชันของแบรนด์ ส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ (Gatautis et al., 
2016) งานวิจัยนี้ เป็นไปในแนวทางเดียวกับ Xi and Hamari (2020) ที่พบว่า ประโยชน์ด้านอารมณ์ 
ความบันเทิง ความรู้สึกตื่นเต้น ความรู้สึกประทับใจ ความหลงใหล ศรัทธา ประหลาดใจ ส่งผลเชิงบวก 
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ (Xi & Hamari, 2020) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9: ประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลทางบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ต่อแบรนด์ 

3.3.10 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ 

Abou-Shouk and Soliman (2020) ศึกษาการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ผ่านการใช้เกมมิฟิเคชันในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว พบว่า การมีส่วนร่วม
ของลูกค้าต่อแบรนด์ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือ
บริการของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง มีการพูดถึงแบรนด์ในเชิงบวก และมีแนวโน้มที่จะแนะน าแบรนด์
ให้แก่ เ พ่ือนหรือคนรู้ จั ก  (Abou-Shouk & Soliman, 2021) นอกจากนี้  Helme-Guizon and 
Magnoni (2017) พบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ใน
ทิศทางเดียวกัน (Helme-Guizon & Magnoni, 2017) นอกจากนี้ Xi and Hamari (2020) ที่ศึกษา
เกมมิฟิเคชันบนชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ พบว่า ลูกค้าที่มีส่วนร่วมกับแบรนด์ มีโอกาสที่จะเป็น 
ตัวแทนที่เคลื่อนไหวเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลให้ระดับความจงรักภักดีต่อแบรนด์สูงขึ้น (Xi & Hamari, 
2020) ดังนั้น จึงตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 10: การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ส่งผลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์  
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บทที่ 4 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัย “การศึกษาไดนามิกของเกมและลักษณะของชุมชนในเมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการ

มีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความภักดีต่อตราสินค้า” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพ่ือให้เข้าใจถึงอิทธิพลและประโยชน์ที่จะได้รับ ในการศึกษาปัจจัยด้านไดนามิกของ 
เกมมิฟิเคชันและปัจจัยลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการมีส่วน
ร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และผลลัพธ์ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส โดยพัฒนา
เครื่องมือเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากการทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและ
แนวคิดในบทที ่2 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

4.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มประชาชนในประเทศไทยที่เคยเล่นหรือได้

ลองเล่นเกมมิฟิเคชันของแบรนด์บนเมตาเวิร์สและเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
เช่น The Sandbox, Roblox และ Decentraland เป็นต้น โดยเข้าร่วมภายในระยะเวลา 6 เดือน 
และผ่านเกณฑ์คัดกรองข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับเมตาเวิร์สอย่างน้อย 2 ใน 3 ข้อ จึงผ่านเกณฑ์เพ่ือตอบ
แบบสอบถามในข้อถัดไป 

4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (SEM) แนะน า

ตัวอย่าง 5-10 เท่าของดัชนีชี้วัด (Hair et al., 2010) ทางผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บตัวอย่างจ านวน
ทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability 
Sampling) และใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเก็บตัวอย่าง
แบบสอบถาม 
 
4.2 เครื่องมือเพื่อการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ใช้เครื่องมือทดสอบแบบสอบถามออนไลน์บริการของเซอร์เวย์มั้งกี้ (Survey 
Monkey) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามปลายปิด 
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(Close-end Question) ซึ่งเป็นค าถามที่มีทางเลือกให้ ตอบและให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียง 1 ค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดและแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) ซึ่งเป็นค าถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนตัวเลขที่ตรง กับความเห็นหรือใกล้เคียงกับ
ความเห็น ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดตามวิธีของ Likert Scale โดย ใช้แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
ได้แก่ เห็นด้วย มากที่สุด เห็นด้วยอย่างมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วย น้อยและเห็นด้วยน้อยที่สุด  
ซึ่งแบบสอบถาม งานวิจัยนี้แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชัน เพ่ืออธิบายข้อมูลและวิธีการเล่นเกมมิฟิเคชัน
บนเมตาเวิร์สและชุนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 

ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรอง (Screening Question) ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้งานแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส เพ่ือให้สอดคล้องกับ
กลุ่มตัวอย่างตามเงื่อนไขงานวิจัย (Sample Criteria) ที่ก าหนด หากผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านค าถาม
คัดกรองในส่วนนี้ จึงสามารถตอบค าถามในส่วนที่ 3 ต่อไป ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ผ่านค าถามคัดกรอง
จะจบการท าแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลปัจจัยความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์บนโลกเสมือนจริง ตามกรอบงานวิจัย ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรที่สังเกตได้จ านวน
ทั้งสิ้น 11 ตัวแปร ได้แก่ ความต้องการการบรรลุผล ความต้องการแข่งขัน บริบทของเกม ความร่วมมือ 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับ คุณค่าของชุมชน ประโยชน์ด้านสังคม 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์  

โดยส่วนที่  3 คะแนนความคิดเห็นและทัศนคติจะใช้ เกณฑ์มาตราวัด 5 ระดับ  
เป็นข้อความเชิงบวก (Positive) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยวิธี Likert 
Scale แบ่งระดับความ ส าคัญเป็น 5 ระดับ เรียงคะแนนจากมากไปน้อย ดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด   เท่ากับ 5 คะแนน 
เห็นด้วยมาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง  เท่ากับ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  เท่ากับ 1 คะแนน 
ในการแปลผลคะแนนความคิดเห็นจากแบบสอบถามจะใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย

มาพิจารณาว่าระดับคะแนนความเห็นเฉลี่ยจะตกอยู่ในช่วงอันตรภาคชั้น (Class Interval) ใดเป็น
เกณฑ์ในการ ให้ความหมายความส าคัญโดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 
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ความกว้างของอัตรภาคชั้น = (ค่าคะแนนที่มีค่าสูงสุด – ค่าคะแนนที่มีค่าต่ าสุด) 
            จ านวนชั้น 
            = (5–1)/8 
            = 0.80 

ดังนั้น ในงานวิจัยนี้จะมีการก าหนดช่วงระดับความคิดเห็นได้จากความกว้างของอันตรภาคชั้น 
ที่ค านวณได้ ดังนี้ 
   ช่วงคะแนนเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น 
      1.00 – 1.80   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
         1.81 – 2.60   เห็นด้วยน้อย 
         2.61 – 3.40   เห็นด้วยปานกลาง 
         3.41 – 4.20   เห็นด้วยมาก 
         4.21 – 5.00   เห็นด้วยมากที่สุด 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย และพฤติกรรมการเล่นเกมและการเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 

ในงานวิ จั ยนี้ ได้ รั บอนุ มติ จากคณะกรรมการจริ ยธรรมการวิ จั ย ในค นจาก
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ณ วันที่ 30 พฤศจิกายน 2565 รหัสโครงการ 170/2565  
 
ตารางท่ี 4.1  
ค าถามเพ่ือวัดตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย 

ปัจจัย ค าถาม ที่มา 

การบรรลุผล (Completion: COE) 

COE1 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจ  
ท าให้ท่านรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมายต่อไป 

ดัดแปลงจาก 
Gatautis et al. 

(2016) และ 
Hudlicka (2008)  

COE2 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ ท า
ให้ท่านรู้สึกมีความสุข 

COE3 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ ท า
ให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ 

COE4 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ ท า
ให้ท่านรู้สึกถึงความส าเร็จของตัวเองและต้องการส าเร็จใน
ระดับท่ีสูงขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.1  
ค าถามเพ่ือวัดตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม ที่มา 

การแข่งขัน (Competition: COP) 

COP1 
ท่านรุููสึกความสนุกสนาน เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชันใน 
เมตาเวิร์ส 

ดัดแปลงจาก  
Vorderer et al. 

2003 

COP2 
ท่านรู้สึกถึงความบันเทิง เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชันใน 
เมตาเวิร์ส 

COP3 ท่านรู้สึกท้าทาย เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 

COP4 
ท่านรู้สึกถึงแรงจูงใจให้เข้ามาเล่น เมื่อมีเเข่งขันเกมมิฟิเคชัน
ในเมตาเวิร์ส 

บริบท (Context: CON) 

CON1 เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดบทบาทให้กับผู้เล่น 

ดัดแปลงจาก Zhao 
and Fang (2009); 

Ibarra-Herrera  
et al. (2019) 

CON2 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดให้ผู้เล่นได้ท ากิจกรรม 
ในเกมมิฟิเคชัน 

CON3 บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สสนุกสนาน 

CON4 
บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 
น่าติดตามและค้นหา 

ความร่วมมือ (Cooperation: COO) 

COO1 
หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส ก าหนดให้
ทุกคนทีมจะต้องท างานร่วมกันเป็นทีม 

ดัดแปลงจาก 
Riar et al. (2022) 

COO2 
หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม 
จะแสดงความช่วยเหลือกัน 

COO3 
หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม 
จะให้ก าลังใจซึ่งกันและกัน 

COO4 
หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม 
จะใช้ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกันร่วมกันท างาน 
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ตารางท่ี 4.1  
ค าถามเพ่ือวัดตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม ที่มา 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express: FRE) 

FRE1 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีการแสดงความ
คิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆ ที่หลากหลาย 

ดัดแปลงจาก  
Kim et al. (2008a) 

FRE2 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สเปิดรับข้อความหรือ
ความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้านลบจากสมาชิกในชุมชน 

FRE3 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการรับมือต่อค า
ร้องเรียนเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริการอ่ืน ๆ จากสมาชิกใน
ชุมชนได้อย่างดี 

FRE4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีการควบคุม
เนื้อหาที่ใช้พูดคุยถกเถียงภายในชุมชน ให้มีเนื้อหาในเชิงบวก
ต่อแบรนด์เท่านั้น 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition: RWR)   

RWR1 
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ได้รับ
รางวัลและการยอมรับ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล  
ถ้วยรางวัล อย่างเหมาะสม 

ดัดแปลงจาก  
Kim et al. (2008a) 

RWR2 
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีความ
ภาคภูมิใจกับรางวัลและการยอมรับ เช่น เหรียญตรา  
เงินรางวัล ถ้วยรางวัล ที่ได้รับ 

RWR3 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส แสดงความขอบคุณ  
เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล แก่สมาชิกท่ีมี 
ส่วนร่วมในชุมชนได้อย่างเหมาะสม 

RWR4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการปรับระดับ
สิทธิพิเศษของสมาชิกและลดระดับของสมาชิกได้อย่าง
เหมาะสม 

 
  

Ref. code: 25656402037292INO



41 

ตารางท่ี 4.1  
ค าถามเพ่ือวัดตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม ที่มา 

คุณค่าของชุมชน (Community Value: VLU) 

VLU1 
ท่านได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในชุมชนออนไลน์ของ 
แบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้เสมอ 

ดัดแปลงจาก  
Kim et al. (2008a) 

VLU2 
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
บนเมตาเวิร์สนี้ 

VLU3 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ มีคุณค่าต่อท่าน 

VLU4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ ความแตกต่าง
จากชุมชนอ่ืน ๆ 

ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) 

SOC1 
ท่านพึงพอใจกับปฎิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างสมาชิกใน 
เกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

ดัดแปลงจาก  
Leclercq et al. 

(2018) 

SOC2 
ท่านสามารถเชื่อมโยงกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชน
เสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

SOC3 
ท่านสามารถสร้างให้คนอ่ืนในสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชน
เสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส ตระหนักรับรู้ถึงไอเดียและความรู้
ของท่าน 

SOC4 
ท่านได้พบคนอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจแบบเดียวกับท่าน 
ระหว่างท่านกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริง 
บนเมตาเวิร์ส 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits:  EMO) 

EMO1 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

ดัดแปลงจาก  
Xi and Hamari 

(2020) 
EMO2 

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ชอบ เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

EMO3 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึกมี
ศรัทธา ต่อแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
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ตารางท่ี 4.1  
ค าถามเพ่ือวัดตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม ที่มา 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) 

EMO4 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึกรัก 
แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

ดัดแปลงจาก 
Xi and Hamari 

(2020) 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) 

BEG1 
ท่านจะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการใน 
เกมมิฟิเคชันกับคนรู้จัก 

ดัดแปลงจาก  
Xi and Hamari 
(2020); Abou-
Shouka and 

Solimann (2021) 

BEG2 
ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต 

BEG3 ท่านรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

BEG4 
ท่านกระตือรือร้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการใน 
เกมมิฟิเคชัน 

BEG5 
ทู่านจะมีส่วนร่วมกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน
มากขึ้น 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) 

BLY1 ท่านจะใช้แบรนด์สินค้า/บริการ ในเกมมิฟิเคชันต่อไป 
ดัดแปลงจาก  

Xi and Hamari 
(2020); Abou-
Shouka and 

Solimann (2021) 

BLY2 ท่านจะพูดถึงแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชันในเชิงบวก 

BLY3 
ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชันให้แก่
เพ่ือน 

BLY4 ท่านจะซ้ือแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต 

 
4.3 การออกแบบการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ใช้เครื่องมือทดสอบแบบสอบถามออนไลน์บริการของเซอร์เวย์มั้งกี้ (Survey 
Monkey) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการแจกแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ได้แก่ แอปพลิเคชันไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) ดิสคอร์ด (Discord) และแบ่งปันต่อผ่านช่องทาง
เพ่ือน ๆ และคนรู้จัก 
 
4.4 การวิเคราะห์ความตรงความเที่ยงของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

4.4.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยอาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบและด าเนินการแก้ไขปรับปรุงตามค าแนะน าเพ่ือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์งานวิจัย และตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างโดยวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มมตัวแปรให้อยู่ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกันและค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ 
(Factor Loading) จะมีค่าไม่น้อยกว่า 0.5 

4.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
ตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการวิเคราะห์กลุ่ม

ตัวอย่างน าร่อง (Pre-Test) จ านวน 60 ตัวอย่าง ตรวจสอบด้วยค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.7 (Hair et al., 2019) หากค าถามตัวแปรใดมีค่าน้อยกว่า 
0.7 จะท าการพิจารณาตัดออกหรือดัดแปลงข้อค าถามและน าไปท าการทดสอบใหม่อีกครั้ง 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติ 
 

งานวิจัยนี้จะวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS และน ามาวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS เพ่ือการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือวัด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้กับตัวแปรแฝง  
 

4.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ในส่วนนี้จะแสดงสถิติเชิงพรรณนาทุกตัวแปรที่สังเกตได้และปัจจัยที่อยู่ในกรอบ

งานวิจัยจุดประสงค์เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่เก็บได้จากแบบสอบถามในเชิงข้อมูลปริมาณ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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4.5.2 การวิเคราะห์ค่าการกระจายตัวแบบปกติ (Normality Test) 
การวิเคราะห์การแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปร ซึ่งตรวจสอบจาก Test of 

normality จากค่า Kolmogorov -Smirnov Test (K-S Test) และค่าความเบ้ (Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) ของทุกตัวแปรอยู่ใน ช่วง -1 ถึง 1 ซึ่งตามเงื่อนไขของ Rule of Thumb  
เพ่ือทดสอบว่าข้อมูลนี้สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในล าดับถัดไปได้ โดยใช้โปรแกรม SPSS  

4.5.3 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ของข้อมูล ค่าอยู่ระหว่าง -1.0 ถึง +1.0  

ซึ่งหากมีค่าใกล้ -1.0 นั้นหมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมากในทิศทางตรงกันข้าม 
แต่หากมีค่าใกล้ +1.0 นั้นหมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมากในทิศทาง
เดียวกัน 

4.5.4 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) เนื่องจากผู้วิจัยทราบโครงสร้างความสัมพันธ์ของ 
ตัวแปรสังเกตได้มาก่อน โดยอ้างอิงจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง โดยเบื้องต้นท าการทดสอบคุณภาพเครื่อมือวิจัยเพ่ือวิเคราะห์วิเคราะห์ความตรงของ
แบบสอบถาม (Validity) และ ความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ซึ่งค่าพารามิเตอร์บ่งบอก
ความสามารถในการเป็นองค์ประกอบเดียวกัน ได้แก่ ค่าความเชื่อถือได้ (Constructed Reliability: 
CR) ต้องมีค่ามากกว่า 0.60 และ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ สกัดได้ (Average Variance Extraction: 
AVE) ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 และ วิเคราะห์หาความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้วยค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Item Reliability: IR) ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 และตรวจสอบความกลมกลืน
ของโมเดล (Model Fit) ตามตารางท่ี 4.2 

 
ตารางท่ี 4.2  
ค่าดัชนีที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับ
จ านวนองศาอิสระ (Relative: X2 (X2/df)) 

< 2.0 Tabachnick and Fidell, (2007) 

p-value > 0.05 Kline (1998) 
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ตารางท่ี 4.2  
ค่าดัชนีที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (ต่อ) 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 

ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน  
(RFI CFI IFI และ TLI) 

> 0.90 Hooper et al. (2008)  

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณ
เส้นทางระหว่าง ตัวแปรสังเกตและตัวแปร
แฝง (Normed-fit index: NFI) 

> 0.80 Hu and Bentler (1999) 

ค่าดชันีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.80 Baumgartner and Homburg 
(1996); Doll et al. (1994); 

Hooper et al. (2008) 
ค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า  
(RMSEA) 

< 0.08 Hooper et al. (2008) 

 
4.5.5 โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Model) 

ในขั้นตอนนี้จะหาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรแฝงหรือพิจารณา
ความสอดคล้องของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์แต่ในขั้นตอนนี้จะแตกต่างตรงที่ โมเดล
สมการเชิงโครงสร้างนั้นจะมีตัวแปรแสดงความคลาดเคลื่อน (Disturbance) ของตัวแปรผลหรือปัจจัย
ด้วยการตรวจสอบความ กลมกลืนของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างนี้ โดยดูจากค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของโมเดลเช่นเดียวกับการ วิเคราะห์โมเดลการวัดค่าพารามิเตอร์แต่ละเส้นและความสมเหตุสมผล
ของขนาดและทิศทางของค่าพารามิเตอร์แต่ละเส้น 
 
ตารางท่ี 4.3  
ค่าดัชนีที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับ
จ านวนองศาอิสระ  
(Relative: X2 (X2/df)) 

< 2.0 Tabachnick and Fidell (2007) 
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ตารางท่ี 4.3 
ค่าดัชนีที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ต่อ) 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 

p-value > 0.05 Kline (1998) 

ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน  
(RFI CFI IFI และ TLI) 

> 0.90 Hooper et al. (2008) 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณ
เส้นทางระหว่าง ตัวแปรสังเกตและตัวแปร
แฝง (Normed-fit index: NFI) 

> 0.80 Hu and Bentler (1999) 

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.80 Baumgartner and Homburg 
(1996); Doll et al. (1994); 

Hooper et al. (2008) 

ค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า  
(RMSEA) 

< 0.08 Hooper et al. (2008) 
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บทที่ 5 
ผลการวิจัย 

 
จากกรอบงานวิจัยที่ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัย “การศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน

และลักษณะของชุมชนในเมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์ ”
เพ่ือให้เข้าใจถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ 
บนโลกเสมือนจริงที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความจงรักภักดี ของลูกค้า 
ต่อแบรนด์มากที่สุดบนเมตาเวิร์ส โดยงานวิจัยได้ท าการ Pre-Test กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น  
82 ตัวอย่าง โดยผ่านเกณฑ์คัดกรองที่ 61 ตัวอย่าง เพ่ือประเมินความเหมาะสมของแบบสอบถาม 
รวมถึงแก้ไขข้อค าถามให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผลการทดสอบค าถามวิจัยพบว่ามีความเที่ยง 
(Reliability) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) สูงกว่าระดับ 0.7 
หลังจากนั้นจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 393 ตัวอย่าง ตัวอย่างต้องผ่านเกณฑ์การคัดกรอง คือ  
มีประสบการณ์การเล่นเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สและมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาและผ่านค าถามคัดกรองเกี่ยวกับเมตาเวิร์สไม่น้อยกว่า 2 ใน 3 ข้อ แล้วจึง
สามารถตอบแบบสอบถามในล าดับถัดไป พบว่ามีแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์จ านวนทั้งสิ้น 327 
ตัวอย่าง ทดสอบความเที่ยงด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ดังแสดงในภาคผนวก จ  
และน ามาวิเคราะห์ข้อมูล รายละเอียดดังนี้ 

 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 
 

5.1.1 ตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล 
ตรวจสอบครบถ้วนของข้อมูลเพ่ือดูข้อมูลในงานวิจัยนี้มีข้อมูลที่ขาดหายหรือไม่ 

จากการตรวจสอบ พบว่าไม่มีข้อมูลขาดหายเนื่องจากผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล 
ซึ่งก าหนดให้ผู้ตอบ แบบสอบถามต้องตอบครบทุกข้อค าถามจึงจะสามารถส่งข้อมูลได้ 

5.1.2 ตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปร 
การศึกษาลักษณะการแจกแจงของข้อมูลตัวแปรแต่ละตัวโดยใช้ค่าความโด่ง 

(Kurtosis) และความเบ้ (Skewness) ของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 45 ตัว โดยพิจารณาว่าค่าความเบ้และ
ความโด่งแตกต่างจากศูนย์มากน้อยเพียงใด โดยจะพบว่าค่าความโด่งมีค่าต่ าสุดเท่ากับ -0.459 และ
ค่าสูงสุดเท่ากับ -0.069 ส่วนค่าความเบ้มีค่าใกล้เคียงกับศูนย์หรือแตกต่างจากศูนย์เพียงเล็กน้อย โดย
มีค่าต่ าสุดเท่ากับ -0.001 และค่าสูงสุดเท่ากับ 0.227 โดยจะเห็นว่าความเบ้และความโด่งมีค่าอยู่
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ในช่วง -3 ถึง 3 ซึ่งแสดงให้สามารถยอมรับได้ว่าตัวแปรสังเกตได้มีการแจกแจงแบบการแจกแจงปกติ
หลายตัวแปร (Tabachnick & Fidell, 2007) โดยผลการวิเคราะห์ดังแสดงในภาคผนวก ค 

5.1.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measure of Collinearity) 
การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Meansure of Collinerity) 

ในงานวิจัยนี้ ท าการตรวจสอบ 2 ส่วน ได้แก่ ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient) และ ค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

5.1.3.1 ค่า Tolerance 
จากการวิเคราะห์ค่า Tolerance เพ่ือบ่งบอกสัดส่วนของความแปรปรวน

ของตัวแปร 11 ตัว ค่าการยอมรับ (Tolerance) ที่บอกความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหนึ่งตัวกับตัวแปร
อิสระทั้งหมด มีค่าอยู่ระหว่าง 0.340 ถึง 0.470  ไม่ควรมีค่าต่ ากว่า 0.1 (Hair et al., 2010; Stevens, 
2012) แสดงว่าข้อมูลไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) ดังแสดง
ตามภาคผนวก ง 

5.1.3.2 ค่า VIF (Variance Inflation Factor) 
จากการวิเคราะห์ค่า VIF (Variance Inflation Factor) พบว่า ค่าประมาณ

สัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ที่เพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระสัมพันธ์กัน (Variance Inflation Factor: VIF) 
มีค่าอยู่ระหว่าง 2.126 ถึง 3.218 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 จึงถือว่าผ่านเกณฑ์ (Hair et al., 2010) ดังแสดง
ตามภาคผนวก ง 

5.1.3.3 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาโดยวิเคราะห์

ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
ระหว่างตัวแปร พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบรรลุผล การแข่งขัน บริบท ความร่วมมือ 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับ คุณค่าของชุมชน ประโยชน์ด้านสังคม 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ การมีส่วนร่วมของลูกค้า และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 โดย ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) มีความสัมพันธ์กันกับ 
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) มากที่สุด โดยมีความสัมพันธ์ร้อยละ 75.2 (r=0.752) ซึ่งถือว่ามี
ความสัมพันธ์กันในระดับในระดับสูงและมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน รองลงมา คือ ระหว่าง
ตัวแปร การมีส่วนร่วมของลูกค้า(BEG) และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) การบรรลุผล (COE) 
และ การแข่งขัน (COP) และ การรับรู้ประโยชน์ด้านสังคม (SOC) และ การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(BEG) โดยมีความสัมพันธ์ร้อยละ 72.5 (r=0.725) และร้อยละ 71.4 (r=0.714) ตามล าดับตัวแปร
สั ง เกตที่ มี ความสัม พันธ์  (Correlation coefficient) กัน ไม่ เกิน  0 .8 แสดงว่ าข้อมูล ไม่ เกิ ด 
Multicollinearity (Shrestha, 2020) ดังแสดงตามภาคผนวก ฉ 
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5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ประกอบไปด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ความถี่ในการท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส การเข้าร่วมเกมมิฟิเคชันและชุมชนออนไลน์
บนเมตาเวิร์สของแบรนด์ กิจกรรมส่วนใหญ่ที่เข้าร่วมบนเมตาเวิร์สและเหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรม  
บนเมตาเวิร์ส จากตารางที่ 5.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 327 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 
57.49 อายุระหว่าง 21-25 ปี ร้อยละ 51.07 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 73.09  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าร่วมเกมมิฟิเคชันและเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์สของแบรนด์ 
บน The Sandbox คิดเป็นร้อยละ 57.87 และ 57.08 ตามล าดับ ส่วนกิจกรรมส่วนใหญ่ที่เข้าร่วมบน
เมตาเวิร์สเพ่ือเล่นเกม คิดเป็นร้อยละ 38.48 และเหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส คือ  
เพ่ิมประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ คิดเป็นร้อยละ 23.99 
 
ตารางท่ี 5.1 
ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบนเมตาเวิร์ส  

ค่าดัชนีทดสอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 188 57.49 

หญิง 139 42.51 

รวม 327 100.00 

อายุ 

18-20 ปี 41 12.54 

21-25 ปี 167 51.07 

26-30 ปี 76 23.24 

31-35 ปี 37 11.31 

มากกว่า 35 ปี 6 1.83 

รวม 327 100.00 
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ตารางท่ี 5.1 
ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบนเมตาเวิร์ส (ต่อ) 

ค่าดัชนีทดสอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 38 11.62 

ปริญญาตรี 239 73.09 

สูงกว่าปริญญาตรี 50 15.29 

รวม 327 100.00 

ความถี่ในการท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 110 33.64 

2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 164 50.15 

4-5 ครั้ง/สัปดาห์ 42 12.84 

มากกว่า 6 ครั้ง/สัปดาห์ 11 3.36 

รวม 327 100.00 

การเข้าร่วมเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส 

The Sandbox 327 57.87 

Roblox 98 17.35 

Meta 54 9.56 

Zepato 34 6.02 

Decentraland 22 3.89 

Spatial 15 2.65 

The Protal 12 2.12 

Minecraft 1 0.18 

Highstreet 1 0.18 

FiveM 1 0.18 

รวม 565 100.00 
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ตารางท่ี 5.1 
ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบนเมตาเวิร์ส (ต่อ) 

ค่าดัชนีทดสอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์สของแบรนด์ 

The Sandbox 327 57.08 

Roblox 100 17.45 

Meta 70 12.22 

Zepato 27 4.71 

Decentraland 22 3.84 

Spatial 21 3.66 

The Protal 5 0.87 

FiveM 1 0.17 

รวม 573 100.00 

กิจกรรมส่วนใหญ่ท่ีเข้าร่วมบนเมตาเวิร์ส  

เล่นเกม 264 38.48 

เจอเพ่ือนใหม่ 150 21.87 

ฟังเพลง 123 17.93 

ดูคอนเสิร์ต 61 8.89 

ซื้อสินค้า 32 4.66 

เข้าร่วมประชุม/เรียน 28 4.08 

ท างาน 28 4.08 

รวม 686 100.00 

เหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส  

เพ่ิมประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ  184 23.99 

เพ่ิมความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ 167 21.77 

ได้เจอผู้คนใหม่ ๆ ได้โดยไม่รู้สึกกังวลใจ 121 15.78 

ต้องการประสบการณ์ที่ไม่ท าได้ในโลกจริง  
เช่น ปีนเขา สกี ขับเครื่องบิน เป็นต้น 

120 15.65 
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ตารางท่ี 5.1 
ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบนเมตาเวิร์ส (ต่อ) 

ค่าดัชนีทดสอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส  

ท่องเที่ยวรอบโลกได้โดยไม่ต้องออกไปจริง ๆ 114 14.86 

แสดงออกในความเป็นตัวของตัวเอง 61 7.95 

รวม 767 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.07 – 3.89 โดยปัจจัยที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) ตามมาด้วยปัจจัยการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า (BEG) การบรรลุผล (COE) การแข่งขัน (COP) เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) คุณค่า
ของชุมชน (VLU) ประโยชน์ด้านสังคม (SOC) บริบท (CON) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY)  
ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) และความร่วมมือ (COO) ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างพบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.516 - 
0.485 โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ คุณค่าของชุมชน (VLU) ตามมาด้วย ความร่วมมือ (COO) 
รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) ประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) การแข่งขัน (COP) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) บริบท 
(CON) ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) และการบรรลุผล (COE) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง  

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
 (Mean) 

SD 

การบรรลุผล (COE) 4.01 0.485 

COE1 การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจ ท าให้
ท่านรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมายต่อไป 

3.96 0.616 

COE2 การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกมีความสุข 

4.00 
 

0.599 

COE3 การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ 

3.97 0.609 
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ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
 (Mean) 

SD 

การบรรลุผล (COE) 4.01 0.485 

COE4 การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกถึงความส าเร็จของตัวเองและต้องการ
ส าเร็จในระดับที่สูงขึ้นไป 

4.08 0.669 

การแข่งขัน (COP) 4.00 0.499 

COP1 ท่านรู้สึกถึงความสนุกสนาน เมื่อได้เเข่งขัน 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 

4.00 0.570 

COP2 ท่านรู้สึกถึงความบันเทิง เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชัน 
ในเมตาเวิร์ส 

4.05 0.670 

COP3 ท่านรู้สึกถึงความท้าทาย เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชันในเม
ตาเวิร์ส 

4.05 0.639 

COP4 ท่านรู้สึกถึงแรงจูงใจ ให้เข้ามาเล่นเมื่อมีเเข่งขัน 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 

3.92 0.633 

บริบท (CON) 3.95 0.490 
CON1 เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดบทบาทให้กับผู้เล่น 3.88 0.610 

CON2 เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดให้ผู้เล่นได้ท ากิจกรรม
ในเกมมิฟิเคชัน 

3.95 0.600 

CON3 บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส สนุกสนาน 3.99 0.622 

CON4 บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส น่าติดตาม
และน่าค้นหา 

3.97 0.603 

ความร่วมมือ (COO) 3.89 0.519 

COO1 หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
ก าหนดให้ทุกคนในทีมจะต้องท างานร่วมกัน 

3.89 0.600 

COO2 หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนใน
ทีมจะแสดงความช่วยเหลือกัน 

3.87 0.626 
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ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
(Mean) 

SD 

ความร่วมมือ (COO) 3.89 0.519 

COO3 หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม
จะให้ก าลังใจซึ่งกันและกัน 

3.87 0.633 

COO4 หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม
จะใช้ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกันร่วมกันท างาน 

3.93 0.630 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 3.99 0.499 

FRE1 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีการแสดงความ
คิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆ ที่หลากหลาย 

4.03 0.583 

FRE2 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สเปิดรับข้อความหรือ
ความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้านลบจากสมาชิกในชุมชน 

3.95 0.627 

FRE3 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการรับมือต่อค า
ร้องเรียนเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริการอ่ืน ๆ จากสมาชิกใน
ชุมชนได้อย่างดี 

3.97 0.657 

FRE4 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีการควบคุม
เนื้อหาที่ใช้พูดคุยถกเถียงภายในชุมชน ให้มีเนื้อหาในเชิง
บวกต่อแบรนด์เท่านั้น 

4.01 0.631 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) 4.07 0.516 

RWR1 สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ได้รับ
รางวัลและการยอมรับ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วย
รางวัล อย่างเหมาะสม 

4.03 0.588 

RWR2 สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีความ
ภาคภูมิใจกับรางวัลและการยอมรับที่ได้รับ เช่น เหรียญตรา 
เงินรางวัล ถ้วยรางวัล 

4.05 0.634 

RWR3 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส แสดงความ
ขอบคุณ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัลแก่สมาชิกท่ี
มีส่วนร่วมในชุมชนได้อย่างเหมาะสม 

4.06 0.631 
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ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

 
  

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
(Mean) 

SD 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) 4.07 0.516 

RWR4 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการปรับระดับ
สิทธิพิเศษของสมาชิกและลดระดับของสมาชิกได้ อย่าง
เหมาะสม 

4.13 0.650  

คุณค่าของชุมชน (VLU) 3.96 0.537 

VLU1 ท่านได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในชุมชนออนไลน์ของแบ
รนด์บนเมตาเวิร์สนี้เสมอ 

3.98 0.567 

VLU2 ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเม
ตาเวิร์สนี้ 

3.97 0.648 

VLU3 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ มีคุณค่าต่อท่าน 3.92 0.652 

VLU4 ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ มีความแตกต่าง
จากชุมชนอ่ืน ๆ 

3.98 0.655 

ประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 3.96 0.506 

SOC1 ท่านพึงพอใจกับปฎิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างสมาชิก  
ในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

3.97 0.614 

SOC2 ท่านสามารถเชื่อมโยงกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชน
เสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

3.92 0.636 

SOC3 ท่านสามารถสร้างให้คนอ่ืนในสมาชิก ในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

3.91 0.620 

SOC4 ท่านได้พบคนอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจแบบเดียวกับท่าน 
ระหว่างท่านกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริง
บนเมตาเวิร์ส 

4.02 0.636 
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ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
(Mean) 

SD 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 3.93 0.487 

EMO1 เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

3.92 0.581 

EMO2 เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ชอบ เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

3.99 0.631 

EMO3 เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
มีศรัทธา ต่อแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

3.89 0.612 

EMO4 เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
รัก แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

3.92 0.633 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 4.01 0.509 

BEG1 ท่านจะแบ่งปันข้อมูล เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันกับคนรู้จัก 

4.00 0.594 

BEG2 ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรม ของแบรนด์สินค้า/บริการใน
เกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต 

4.03 0.643 

BEG3 ท่านรู้สึกตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชัน 

4.01 0.655 

BEG4 ท่านกระตือรือร้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชัน 

3.97 0.643 

BEG5 
ท่านจะมีส่วนร่วม กับแบรนด์สินค้า/บริการใน 
เกมมิฟิเคชัน มากข้ึน 

4.03 0.593 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 3.94 0.492 

BLY1 ท่านจะใช้ แบรนด์สินค้า/บริการ ในเกมมิฟิเคชันต่อไป 3.89 0.572 

BLY2 ท่านจะพูดถึง แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
ในเชิงบวก 

3.97 0.598 

BLY3 ท่านจะแนะน า แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
ให้แก่เพ่ือน 

4.01 0.639 
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ตารางท่ี 5.2 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

 
5.3 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 

ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัย งานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ตามทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเป็นการตรวจสอบตัวแปรสังเกตได้ว่าสามารถวัดปัจจัยที่ต้องการวัดได้
หรือไม่ โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 45 ตัว และมีตัวแปรแฝงทั้งหมด 11 ตัว 
โดยผลการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณาว่าแต่ละตัวแปรแฝงที่สร้างขึ้นจากทฤษฎีเมื่อท าการเก็บข้อมูลเชิง
ประจักษ์จะสามารถท าการวัดค่าได้จากตัวแปรสังเกตได้ที่อยู่ในโมเดลการวัดเดียวกันหรือไม่ โดยมีผล
การวิเคราะห์แสดงดังภาคผนวก ข  

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในภาพที่ 5.1 และค่าพารามิเตอร์ตามตารางที่ 
5.3 พบว่า ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสถิติเท่ากับ 
1.055 มีค่าน้อยกว่า 2 (Tabachnick & Fidell, 2007)  ซึ่งผ่านเกณฑ์พิจารณา เมื่อพิจารณาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (GFI) ค่าดัชนี วัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) ดัชนี Tucker-Lewis 
index (TLI) และ Norm fit index (NFI) พบว่า มีค่าดัชนีเท่ากับ 0.900 0.995 0.94 และ 0.911 
ตามล าดับ (Hooper et al., 2008)  ซึ่งมากกว่า 0.90 จึงผ่านเกณฑ์พิจารณา นอกจากนี้เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประเมินค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.13 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 
(Hooper et al., 2008) จึงผ่านเกณฑ์พิจารณาจะเห็นได้ว่าทุกค่าดัชนีวัดความสอดคล้องของโมเดล
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ดังนั้นโมเดลที่ได้จากการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันจึงมีความเหมาะสม และ
สามารถท าการวิเคราะห์ต่อไปได้ 
 
  

ปัจจัย ค าถาม �̅� 
(Mean) 

SD 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 3.93 0.487 

BLY4 ท่านจะซ้ือ แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน  
อีกในอนาคต 

3.89 0.563 
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ภาพที่ 5.1 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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ตารางท่ี 5.3  
ค่าดัชนีที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 
ค่าดัชนี 
ที่วัดได้ 

การพิจารณา 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติ
ไค-สแควร์กับจ านวน
องศาอิสระ (Relative: 
X2 (X2/df)) 

 
< 2.0 

 
Tabachnick and 

Fidell (2007) 

 
1.055 

ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
CFI 
TLI 

 
 

> 0.90 
> 0.90 

 
 

Hooper et al. 
(2008)  

 
 

0.995 
0.994 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
NFI 

 
 

> 0.80 

 
 

Hu and Bentler 
(1999) 

 
 

0.911 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
GFI 

 
 

> 0.80 

Baumgartner and 
Homburg (1996); 
Doll et al. (1994); 

Hooper et al. 
(2008) 

 
 

0.900 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 

ค่าความคลาดเคลื่อนของ
การประมาณค่า  
(RMSEA) 

 
< 0.08 

 
Hooper et al. 

(2008) 

 
0.012 

 
ผ่านเกณฑ์ 
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ตารางท่ี 5.4 
การวิเคราะห์ค่าการตรวจสอบความเชื่อถือได้ ความเท่ียงตามโครงสร้าง ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก  

 CR AVE MSV MaxR(H) EMO COE COP CON COO FRE RWR VLU SOC BEG BLY 
EMO 0.779 0.470 0.924 0.783 0.685           
COE 0.790 0.485 0.796 0.790 0.799 0.696          
COP 0.794 0.491 0.796 0.797 0.803 0.892 0.701         
CON 0.818 0.529 0.731 0.819 0.813 0.799 0.855 0.727        
COO 0.851 0.589 0.587 0.855 0.671 0.740 0.727 0.766 0.768       
FRE 0.803 0.505 0.748 0.806 0.813 0.855 0.821 0.745 0.755 0.711      
RWR 0.847 0.581 0.748 0.848 0.750 0.820 0.841 0.769 0.607 0.865 0.763     
VLU 0.866 0.618 0.696 0.872 0.805 0.756 0.818 0.787 0.618 0.815 0.821 0.786    
SOC 0.813 0.521 0.823 0.818 0.907 0.829 0.818 0.761 0.670 0.765 0.728 0.834 0.722   
BEG 0.863 0.558 0.924 0.867 0.961 0.796 0.831 0.747 0.653 0.788 0.751 0.813 0.854 0.747  
BLY 0.859 0.604 0.801 0.862 0.895 0.743 0.736 0.672 0.651 0.748 0.692 0.762 0.742 0.836 0.777 
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งานวิจัยนี้ได้ท าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ของแต่ละ
ปัจจัย โดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคดังแสดงในภาคผนวก จ พบว่ามีค่าอยู่
ระหว่าง 0.782 - 0.873 มีค่ามากกว่า 0.7 ตามเกณฑ์ที่ก าหนด (Hair et al., 2019) แสดงถึงความ
เชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ การทดสอบค่าความเชื่อมั่นรวม (CR) ดังแสดงในตารางที่ 5.4 ค่าอยู่
ระหว่าง 0.62 - 0.80 มีค่ามากกว่า 0.7 ตามเกณฑ์ที่ก าหนด (Fornell & Larcker, 1981) ในส่วนของ
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) ดังแสดงในตารางที่ 5.4 มีค่าอยู่ระหว่าง 0.47 - 0.62 ไม่ผ่าน
เกณฑ์ที่ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 แต่เมื่อพิจารณาควบคู่กับค่าความเชื่อมั่นรวม (CR) ทุกตัวแปรมีค่า
มากกว่า 0.6 จึงพิจารณาว่าผ่านเกณฑ์และอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Fornell & Larcker, 1981) 
นอกจากนี้ยังวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ด้วยค่า Factor Loading 
ดังแสดงในภาคผนวก ข พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.65 - 0.84 มีค่ามากกว่า 0.4 ตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
(Stevens, 2002) ในส่วนของการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงเชิงแตกต่าง (MSV) มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.587 - 0.924 โดยมีเพียงปัจจัยความร่วมมือ (COO) ที่มีค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE)  
มีค่ามากกว่าค่าความเท่ียงตรงเชิงแตกต่าง (MSV) ที่ผ่านเกณฑ์พิจารณา (Fornell & Larcker, 1981)  
 
ตารางท่ี 5.5 
ค่าสถิติของการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 
ค่าดัชนี 
ที่วัดได้ 

การพิจารณา 

ความเชื่อมั่นโดยรวม 
(CR) 

> 0.70 Fornell and 
Larcker (1981) 

0.62 - 0.80 ผ่านเกณฑ์ 

ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 
(Convergent Validity) 

> 0.40 Stevens (2002) 0.65 - 0.84 ผ่านเกณฑ์ 

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่
สกัดได้ (AVE)  

> 0.50 Fornell and 
Larcker (1981) 

0.47 - 0.62 ผ่านเกณฑ์ 
เมื่อพิจารณา
ควบคู่กับค่า  
CR > 0.70 

ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity)  

MSV < AVE 
ASV < AVE 

 ตารางที่ 5.4 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
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5.4 การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural model) 
 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ไดนามิกของเกมฟิเคชัน ประโยชน์ที่ได้รับ ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์แบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
การมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์โดยท าการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีภาวะ
น่าจะเป็นสูงสุด (Maximum likelihood) ท าการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลระหว่างโมเดล
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีดัชนีในการตรวจสอบความกลมกลืน จะพิจารณาจากค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (GFI) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjust Goodness of Fit 
Index: AGIF) ค่าดัชนีชี้วัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI)  Tucker-Lewis index (TLI) และ 
Norm fit index (NFI) และค่าความคลาดเคลื่อนในการประเมินค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) โดยโมเดล
สมการเชิงโครงสร้างแสดงภาพที่ 5.2 และค่าสถิติแสดงดังตารางที่ 5.6 รายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.2  
ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 5.6 พบว่า ค่า 2 = 1318.331 และค่า p-value =0.000 ค่าไคน์-สแควร์

สัมพันธ์ 2 / df = 1.571 ซึ่งน้อยกว่า 3 ค่าดัชนี CFI = 0.945 และ TLI = 0.936 ซึ่งมากกว่า 0.9 
ดัชนี NFI = 0.865 ซึ่งมากกว่า 0.80 และเมื่อพิจารณาค่า RMSEA = 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 
สามารถสรุปได้จากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมดผ่าน
เกณฑ์ทดสอบ และค่าทางสถิติแสดงให้เห็นว่าโมเดลสมการเชิงโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างไดนามิกของเกมฟิเคชัน ประโยชน์ที่ได้รับ ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์แบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
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การมีส่วนร่วมของลูกค้า และความจงรักภักดีต่อแบรนด์สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 5.6  
ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

แหล่งที่มา 
ค่าดัชนี 
ที่วัดได้ 

การพิจารณา 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติ
ไค-สแควร์กับจ านวน
องศาอิสระ (Relative: 
X2 (X2/df)) 

 
< 2.0 

 
Tabachnick and 

Fidell (2007) 

 
1.571 

 
ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
CFI 
TLI 

 
 

> 0.90 
> 0.90 

 
 

Hooper et al. 
(2008) 

 
 

0.945 
0.936 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 
ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
NFI 

 
 

> 0.80 

 
 

Hu and Bentler 
(1999) 

 
 

0.865 
 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 

ค่าดัชนีตรวจสอบความ
กลมกลืน: 
GFI 

 
 

> 0.80 

Baumgartner and 
Homburg (1996); 
Doll et al. (1994); 

Hooper et al. 
(2008) 

 
 

0.863 

 
 

ผ่านเกณฑ์ 

ค่าความคลาดเคลื่อนของ
การประมาณค่า  
(RMSEA) 

 
< 0.08 

 
Hooper et al. 

(2008) 

 
0.043 

 
ผ่านเกณฑ์ 

 
จากตารางที่ 5.7 พบว่า ค่าพารามิเตอร์อยู่ระหว่าง -0.258 - 0.849 โดยตัวแปรแฝง

ปัจจัยการบรรลุผลส่งผลต่อปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
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0.001 มีเท่ากับ 0.563 ตัวแปรแฝงปัจจัยบริบท ปัจจัยคุณค่าของชุมชนและปัจจัยเสรีภาพในการแสดง
ความเห็นส่งผลต่อปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าประมาณพารามิเตอร์
เท่ากับ 0.849 0.375 และ 0.310 ตามล าดับ ในส่วนของปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับส่งผล
ต่อปัจจัยประโยชน์ด้านสังคมในทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเท่ากับ 0.258 
นอกจากนี้ตัวแปรแฝงปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์และปัจจัยประโยชน์ต่อสังคมส่งผลต่อปัจจัยการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีเท่ากับ 0.372 และ 0.659 ตัวแปรแฝงปัจจัยการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าส่งผลต่อปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ค่าประมาณของพารามิเตอร์เท่ากับ 0.836 นอกจากนี้ จากผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรแฝงปัจจัย
การแข่งขันไม่ส่งผลต่อตัวแปรแฝงปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์และตัวแปรแฝงปัจจัยความร่วมมือไม่
ส่งผลต่อตัวแปรแฝงปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม 
 
ตารางท่ี 5.7 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ 
Regression Weights Standardized 

Regression 
Weight 

Estimate S.E C.R. P-value 

EMO <---COE 0.563 0.158 3.564 0.000*** 0.545 

EMO <---COP 0.266 0.137 1.935 0.053 0.281 

SOC <---CON 0.849 0.156 5.455 0.000*** 0.981 

SOC <---COO -0.212 0.133 -1.598 0.11 -0.254 

SOC <---FRE 0.31 0.154 2.013 0.044* 0.342 

SOC <---RWR -0.258 0.121 -2.139 0.032* -0.326 

SOC <---VLU 0.375 0.095 3.925 0.000*** 0.493 

BEG <---SOC 0.659 0.112 5.857 0.000*** 0.645 

BEG <---EMO 0.372 0.09 4.128 0.000*** 0.39 

BLY <---BEG 0.836 0.082 10.211 0.000*** 0.916 
*p-value < 0.05  ** p-value < 0.01  *** p-value < 0.001 
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5.5 การอภิปรายผล 
 

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและ
ลักษณะของชุมชนในเมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์  
ซ่ึงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยตามกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ดังตารางที่ 5.8 

 
ตารางท่ี 5.8  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ค่าดัชนีทดสอบ 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

สมมติฐานที่ 1: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 2: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการแข่งขันส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ไม่สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทส่งผลทางบวกต่อประโยชน์
ด้านสังคม 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4: ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือส่งผลทางบวกต่อ
ประโยชน์ด้านสังคม  

ไม่สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 5: เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้าน
สังคม 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 6: รางวัลและการได้รับการยอมรับส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้าน
สังคม 

ไม่สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 7: คุณค่าของชุมชนส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ด้านสังคม สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 8: ประโยชน์ด้านสังคมความรู้สึกส่งผลทางบวกต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าต่อแบรนด์  

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 9: ประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลทางบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ต่อแบรนด์ 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 10: การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ส่งผลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ 

สนับสนุน 
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5.5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลส่งผล
ทางบวกต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผและประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก พบว่า ไดนามิกของ 
เกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึกอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้อง
กับการศึกษาของ Gatautis et al. (2016) ที่พบว่าการบรรลุผลจะช่วยให้เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจ 
ในตนเองทั้งกับความส าเร็จของตนเองและเมื่อเทียบกับการบรรลุผลของคนอ่ืน ๆ (Gatautis et al., 
2016; Ruhi, 2016) นอกจากความรู้สึกภาคภูมิใจแล้วจจากการศึกษาของ Hudlika (2008) พบว่า
การบรรลุผลจะท าให้รู้สึกถึงการได้เอาชนะอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างของตนเองได้อีกด้วย นอกจากนี้
ยังพบว่าการออกแบบไดนามิกของเกมด้านการบรรลุผลส่งผลเชิงบวกมากที่สุดต่อการออกแบบเกม 
(Hudlicka, 2008) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลมีอิทธิพลต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

5.5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกด้านการแข่งขันและประโยชน์ด้านอารมณ์  
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยได

นามิกด้านการแข่งขันและประโยชน์ด้านอารมณ์ พบว่า ปัจจัยไดนามิกด้านการแข่งขันไม่มีอิทธิพลต่อ
ประโยชน์ด้านอารมณ์ โดยอาจมีสาเหตุมาจากเมตาเวิร์สยังเป็นเทคโนโลยีใหม่ของเกมมิฟิเคชันจาก
แบบสอบถามในงานวิจัยที่สอบถามเหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์สของผู้ตอบแบบสอบถาม 3 
อันดับแรก คือ เพ่ิมประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ  เพ่ิมความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการได้
เจอผู้คนใหม่ ๆ ได้โดยไม่รู้สึกกังวลใจ อาจมีสาเหตุมาจากที่เมตาเวิร์สยังเป็นเทคโนโลยีใหม่ผู้เล่นจึง
เข้ามาโดยคาดหวังเพ่ือสัมผัสประสบการณ์บนเมตาเวิร์สมากกว่าเพ่ือการแข่งขัน  นอกจากนี้อาจรวม
ไปถึงข้อค าถามด้านการแข่งขันและประโยชน์ด้านอารมณ์มีความใกล้เคียงกันอาจท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่รู้สึกถึงความแตกต่างของข้อค าถาม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าไดนามิกด้านการแข่งขันไม่มี
อิทธิพลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ 

5.5.3 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทและประโยชน์ด้านสังคม 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทและประโยชน์ด้านสังคม พบว่า ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ด้านบริบทมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมอย่างมีนัยส าคัญ จากการศึกษาในอดีตของ Xi and 
Hamari (2020) พบว่าการสร้างบริบท เรื่องราวและลักษณะอวตาที่จะเพ่ิมประสบการณใ์ห้ดื่มด่ ามากขึ้น 
นอกจากสร้างประสบการณ์ดังกล่าวแล้วบริบทยังส่งเสริมการติดต่อสื่อสารและความคิดสร้างสรรค์
ระหว่างตนเองและคนอ่ืน ๆ (Xi & Hamari, 2020) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Vander Sheet et 
al. (2020) ที่สนับสนุนผลงานวิจัยอีกด้วยว่า บทบาทตัวละคร การจ าลองสิ่งแวดล้อมและการจ าลอง

Ref. code: 25656402037292INO



67 

การแก้ปัญหาที่ต้องท าร่วมกันจะช่วยให้เกิดการท างานกันเป็นทีม เกิดการปฎิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่าง
คนอ่ืน ๆ (Vander Schee et al., 2020) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน 
ด้านบริบทมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม 

5.5.4 ความสัมพันธ์ระหว่างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือและประโยชน์
ด้านสังคม 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือและประโยชน์ด้านสังคม พบว่า ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ด้านความร่วมมือไม่มีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม จากการศึกษาของ Riar et al. (2022) พบว่า
ระดับความร่วมมือในเกมมิฟิเคชันของแต่ละคนขึ้นอยู่กับความเป็นคติรวมหมู่ (Collectivism)  
ของแต่ละสังคม เช่น ผลตอบแทนทางสังคม คุณค่าของกลุ่มและความคาดหวังประโยชน์ของแต่ละกลุ่ม 
(Riar et al., 2022) สอดคล้องกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 25 ปี อาจมีความ
เป็นความเป็นปัจเจกมากกว่าคติรวมหมู่อาจไม่ได้คาดหวังผลตอบแทนกลุ่ม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัย
ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือไม่มีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม 

5.5.5 ความสัมพันธ์ระหว่างเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและประโยชน์ด้านสังคม 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและประโยชน์ด้านสังคม พบว่า ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็นมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Leclercq et al. 
(2018) พบว่าเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น ช่วยให้สมาชิกสามารถแสดงความคิดเห็นได้
หลากหลาย ในการร่วมพูดคุยเพ่ือแก้ไขปัญหาบางอย่างร่วมกัน ถือเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกันของคน
ในชุมชน  (Leclercq et al., 2018) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li et al. (2014) พบว่าเสรีภาพในการ
แสดงความคิดเห็นช่วยท าให้สมาชิกแต่ละคนสามารถแสดงความคิดเห็นที่หลากหลาย เกิดปฎิสัมพันธ์
ระหว่างสมาชิกในชุมชนและยังช่วยยกระดับความสัมพันธ์ของคนในชุมชน ส่งผลให้สมาชิกแต่ละคน
รู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ได้อีกด้วย (Li et al., 2014) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัย
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม 

5.5.6 ความสัมพันธ์ระหว่างรางวัลและการได้รับการยอมรับและประโยชน์ด้านสังคม 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยรางวัล

และการได้รับการยอมรับและประโยชน์ด้านสังคมพบว่า ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ 
มีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญ โดยอาจมีสาเหตุมาจากกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 25 ปี อาจมองว่าสมาชิกในชุมชนมีลักษณะที่เป็นเพ่ือนที่มี
ล าดับทางสังคมเท่าเทียมกัน การที่แบรนด์เจ้าของชุมชนออนไลน์ในเมตาเวิร์สมอบรางวัลและ 
การได้รับการยอมรับที่ได้จากแบรนด์เป็นความคาดหวังจากแบรนด์ให้ท าอะไรบางอย่างเพ่ือตอบแทน
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กลับไป และเนื่องจากกิจกรรมบนเมตาเวิร์สเป็นการจัดกิจกรรมแบบปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจกรรม 
ไปเรื่อย ๆ และบางกิจกรรมของแบรนด์อาจมีการจัดแบบไม่ต่อเนื่องอาจส่งผลให้ไม่มีการรับรู้
ประโยชน์ด้านสังคม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับมีอิทธิพลต่อประโยชน์
ด้านสังคมในทางตรงข้าม  

5.5.7 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของชุมชนออนไลน์แบรนด์เมตาเวิร์สและ
ประโยชน์ด้านสังคม 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่า
ของชุมชนออนไลน์แบรนด์เมตาเวิร์สและประโยชน์ด้านสังคมพบว่า ระหว่างปัจจัยคุณค่าของชุมชน
ออนไลน์แบรนด์เมตาเวิร์สมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมอย่างมีนัยส าคัญ  โดยงานวิจัยในอดีต
งานวิจัยของ Jang et al. (2008) ที่พบว่าคุณค่าของชุมชนออนไลน์ เกิดจากการที่สมาชิกแต่ละคน
รักษาความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกและชุมชน และระหว่างสมาชิกภายในชุมชนนั้นเนื่องจาก
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีคุณค่าต่อตัวเอง (Jang et al., 2008) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al. 
(2008a) ที่พบว่าเมื่อสมาชิกในชุมชนออนไลน์รับรู้คุณค่าของชุมชนออนไลน์ส่งผลให้สมาชิกรู้สึกยึดติด
กับชุมชนออนไลน์มากขึ้น สร้างความเชื่อในคุณค่าของความสัมพันธ์ของสมาชิกชุมชน (Kim et al., 
2008a) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยคุณค่าของชุมชนออนไลน์แบรนด์เมตาเวิร์สมีอิทธิพลต่อประโยชน์
ด้านสังคม 

5.5.8 ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ด้านสังคมและการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ประโยชน์ด้านสังคมและการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์พบว่า ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคมมีอิทธิพล
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของ Xi and Hamari 
(2020) พบว่า เมื่อสมาชิกได้กิจกรรมระหว่างผู้คนในชุมชนออนไลน์ร่วมกันจะช่วยส่งเสริมให้สมาชิก
ในชุมชนแต่ละคน รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ซึ่งส่งผลเชิงต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
(Xi & Hamari, 2020) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wirtz et al. (2013) พบว่าความรู้สึกของสมาชิก 
แต่ละคนที่ผลักดันเป็นความรู้สึกพวกเดียวกันและมีความรู้สึกที่ต้องการปกป้องชุมชนที่อยู่ร่วมกัน 
(Wirtz et al., 2013) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Leclercq et al. (2018) ที่พบว่าความสัมพันธ์ของ
ชุมชนออนไลน์ที่เกิดจากการสร้างคุณค่าบางอย่างในชุมชนร่วมกัน จากความร่วมมมือของคนในชุมชน
จะน าไปสู่การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ในล าดับถัดไปได้ (Leclercq et al., 2018) ดังนั้นจึงสรุป
ได้ว่าปัจจัยประโยชน์ด้านสังคมมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
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5.5.9 ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ด้านอารมณ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อ
แบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ประโยชน์ด้านอารมณ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ พบว่า ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ 
มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ จากการศึกษาวิจัยในอดีต Gatautis 
et al. (2016) พบว่าประโยชน์ด้านอารมณ์ท่ีได้รับจากแบรนด์ เช่น ความสนุกสนาน ความสงสัยใคร่รู้ 
ความรู้สึกภาคภูมิใจและความประทับใจ ช่วยส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 
(Gatautis et al., 2016) สอดคล้องกับการศึกษาของ Xi and Hamari (2020) ที่พบว่า เมื่อได้สัมผัส
ความรู้สึกต่าง ๆ จากแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น ความบันเทิง ความรู้สึกตื่นเต้น ความรู้สึกประทับใจ ความหลงใหล 
ศรัทธา ประหลาดใจ ล้วนส่งผลให้เกิดประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ (Xi & Hamari, 2020) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อ
การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ 

5.5.10 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความจงรักภักดีต่อแบรนด์พบว่า ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อ
แบรนด์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Abou-Shouk and Soliman (2020) ที่พบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ ท าให้ลูกค้ามี
แนวโน้มที่จะใช้สินค้า/บริการของแบรนด์ต่อเนื่อง พูดถึงแบรนด์ในทางที่ดีและมีแนวโน้มที่จะแนะน า
แบรนด์ให้เพ่ือหรือคนรู้จัก (Abou-Shouk & Soliman, 2021) นอกจากนี้งานวิจัยของ Xi and 
Hamari (2020) ยังพบว่าลูกค้าที่เข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์จะส่งผลให้ระดับความจงรักภักดีต่อแบรนด์
สูงขึ้น (Xi & Hamari, 2020) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
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บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษาวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
บทสรุปของภาพรวมของการวิจัย ”การศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและลักษณะของ

ชุมชนในเมตาเวิร์สที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์” การสรุปผลการวิจัย 
จากการตั้งสมมติฐานการวิจัย และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย   โดยน าผลจากการวิจัยมา
ประยุกต์เข้ากับประโยชน์ของงานวิจัย ทั้งทางภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ รวมถึงข้อจ ากัดของงานวิจัย
และการให้ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อเนื่อง ดังนี้ 
 
6.1 สรุปงานวิจัย  
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการท าวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจ ไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน ลักษณะเฉพาะ
ของชุมชนออนไลน์บนโลกเสมือนจริง ประโยชน์ที่ได้รับทั้งด้านอารมณ์และด้านสังคม ปัจจัยใดบ้างที่มี
อิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ และปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์มากที่สุดบนโลก
เสมือนจริง ด าเนินการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 393 ตัวอย่าง ระหว่างวันที่ 1 ธันวาคม 2565 – 31 
มกราคม 2566 และค าถามคัดกรอง คือ มีประสบการณ์การเล่นเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สและมีส่วน
ร่วมในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ต้องผ่านเกณฑ์คัดกรองข้อมูลเกี่ยวกับเมตาเวิร์สไม่น้อยกว่า 2 ข้อจากทั้งหมด 3 ข้อเพ่ือตอบ
แบบสอบถามในล าดับถัดไป จากการเก็บข้อมูลงานวิจัยพบว่าแบบสอบถามที่ผ่านการคัดกรองจ านวน
ทั้งสิ้น 327 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) และโปรแกรมวิ เคราะห์ โมเดลสมการ เชิ ง
โครงสร้าง Analysis of Moment Structure (AMOS)  

การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย อายุระหว่าง 21-25 ปี และศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี นอกจากนี้ยังศึกษาพฤติกรรมของ
กลุ่มตัวอย่างในเมตาเวิร์ส พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส  2-3 ครั้ง/
สัปดาห์ กลุ่มตัวอย่างเคยเล่นเกมมิฟิเคชันและเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส 5 อันดับแรก 
ได้แก่ The Sandbox, Roblox, Meta, Zepato และ Decentraland ตามล าดับ ซึ่งกิจกรรมที่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกท ามากที่สุด 5 อันดับแรก คือ เล่นเกม เจอเพ่ือนใหม่  ฟังเพลง ดูคอนเสิร์ต และ ซื้อ
สินค้า ตามล าดับ โดยเหตุผลที่เข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส มากที่สุด 5 อันดับแรก คือ ต้องการ
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ประสบการณ์ท่ีไม่ท าได้ในโลกจริง เพ่ิมความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ ท่องเที่ยวรอบโลกได้โดยไม่
ต้องออกไปจริง ๆ ได้เจอผู้คนใหม่ ๆ ได้โดยไม่รู้สึกกังวลใจ และแสดงออกในความเป็นตัวของตัวเอง 
เป็นต้น  

กรอบแนวความคิดของงานวิจัยฉบับนี้ พัฒนามาจากแนวคิดและงานวิจัยในอดีต
เกี่ยวกับไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส   
ประโยชน์ด้านสังคมและด้านอารมณ์ การมีส่วนร่วมของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
ประกอบไปด้วย  11 ปัจจัย ได้แก่  ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผล ไดนามิกของเกมมิฟิเค
ชันด้านการแข่งขัน ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านบริบท ไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือ 
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส รางวัลและการได้รับการยอมรับ
ของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส คุณค่าของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ประโยชน์ด้านสังคม 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ประโยชน์ต่อสังคมและประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
นอกจากนี้ยังพบว่าไดนามิของเกมมิฟิเคชันด้านบริบทส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคมมากที่สุด ตามมา
ด้วยคุณค่าของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์และเสรีภาพในการแสดงความเห็นในชุมชนออนไลน์ของแบ
รนด์ส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคม ตามล าดับ ทั้งนี้จากการวิจัยยังพบว่ารางวัลและการได้รับการ
ยอมรับส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคมในทางลบไม่สอดคล้องกับสมมติฐานงานวิจัยวางไว้เดิม ส่วนไดนา
มิของเกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลส่งผลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ ส่วนไดนามิของเกมมิฟิเคชันด้าน
การแข่งขันไม่ส่งผลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ เช่นเดียวกับไดนามิของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือไม่
ส่งผลต่อประโยชน์ด้านสังคมไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้เช่นกัน 
 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
 

งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษารวบรวมแนวคิดงานวิจัยในอดีตและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส โดยศึกษา
ภายใต้ปัจจัยด้านไดนามิกภายใต้โมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชัน (MDA Model) เป็นกรอบแนวคิดที่ถูก
พัฒนามานานแล้วและต่อมาถูกพัฒนาต่อยอดแยกรายละเอียดไปในแต่ละปัจจัย ในงานวิจัยนี้ได้ศึกษา
ปัจจัยในอดีตเกี่ยวกับไดนามิกของเกมมิฟิเคชันใน 4 ปัจจัย ได้แก่ การบรรลุผล การแข่งขัน บริบท 
และความร่วมมือ เป็นต้น รวมไปถึงงานวิจัยในอดีตและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องด้านลักษณะเฉพาะของ
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์และน ามาศึกษาในงานวิจัย 3 ปัจจัย ได้แก่ เสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็นของชุมชน รางวัลและการได้รับการยอมรับของชุมชนและคุณค่าของชุมชนของแบรนด์บนเม
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ตาเวิร์ส ในงานวิจัยนี้พบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยประโยชน์ด้านสังคมมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์บน  
เมตาเวิร์สมากกว่าประโยชน์ด้านอารมณ์ ส่วนโมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชันพบว่าปัจจัยไดนามิกของ
เกมมิฟิเคชันด้านการบรรลุผลมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ แต่ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชัน
ด้านการแข่งขันมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ นอกจากนี้ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้าน
บริบทมีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมแต่ปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือไม่มี
อิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม ในงานวิจัยนี้ยังพบเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อลักษณะของชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส พบว่าปัจจัยด้านคุณค่าของชุมชนและเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็นบนชุมชนออนไลน์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคมแต่ปัจจัยรางวัลและการได้รับ
การยอมรับของคนในชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีอิทธิพลต่อประโยชน์ด้านสังคม   

จากผลการศึกษาดังกล่าวท าให้แสดงให้เห็นว่างานวิจัยนี้สามารถสร้างคุณค่าในงานวิจัย
เกี่ยวกับอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส  
ภายใต้ปัจจัยด้านไดนามิกภายใต้โมเดลออกแบบเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สและลั กษณะของชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สที่พบว่ายังมีการศึกษาในกรอบแนวคิดนี้ยังไม่มากซึ่งถือว่าเป็น
ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎีของงานวิจัยนี้และแนวทางในงานวิจัยภาคทฤษฎีต่อไป  
ในอนาคต 
 
6.3 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 
 

จากการศึกษาวิจัยพบว่าประโยชน์ด้านอารมณ์และด้านสังคมล้วนส่งเสริมให้เกิดการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ ที่น าไปสู่ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด ทั้งนี้ในงานวิจัยยังพบว่า 
ประโยชน์ด้านสังคมสามารถส่งผลส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ได้มากกว่า
ประโยชน์ด้านอารมณ์ทั้งนี้ในงานวิจัยยังพบว่าไดนามิกเกมมิฟิเคชันและลักษณะชุมชนออนไลน์ของ
แบรนด์สามารถส่งผลไปยังประโยชน์ด้านอารมณ์และด้านสังคม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

6.3.1 การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในเมตาเวิร์ส 
แบรนด์ควรสร้างกิจกรรมที่ผู้เข้าร่วมมีส่วนร่วมในกิจกรรมทั้งในรูปแบบเกมมิฟิเคชัน

บนเมตาเวิร์สและชุมชน เช่น สมาชิกในชุมชนสามารถโหวตรูปแบบกิจกรรมเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส
ที่ต้องการในอนาคตร่วมกับแบรนด์ การประกวดหรือมีส่วนร่วมในการตั้งค าถาม สมาชิกในชุมชนร่วม
แบ่งปันข้อมูลหรือพัฒนาสินค้า/บริการของแบรนด์และกระตุ้นให้เกิดความตื่นเต้นในการเข้าร่วม
กิจกรรมของแบรนด์ เป็นต้น นอกจากนี้แบรนด์อาจจะเน้นการสร้างประโยชน์ด้านสังคมแก่สมาชิกบน
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เมตาเวิร์สและชุมชนอาจจัดกิจกรรมที่แบ่งตามความสนใจต่าง ๆ ของสมาชิก เช่น กิจกรรมเกี่ยวกับ
กีฬาที่เอาแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม และออกแบบดีไซน์ NFT Art ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์  
เป็นต้น ตามมาด้วยการสร้างประโยชน์ด้านอารมณ์ให้สมาชิกเข้าร่วมเล่นเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส
เพราะช่วยให้รู้สึกชอบเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน เช่น การออกแบบเกมมิฟิเคชัน 
ที่ช่วยให้เกิดความตื่นเต้น การสร้างเป้าหมายของการเล่นเหมาะสมและท้าทายกับความสามารถของ  
ผู้เล่น เป็นต้น 

6.3.2 การพัฒนาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส 
แบรนด์และผู้ออกแบบเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สควรมุ่งเน้นการพัฒนาด้านการสร้าง

ไดนามิกเกมมิฟิเคชันในการออกแบบเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์โดยการสร้างภารกิจที่กระตุ้นให้ผู้เล่น
พิชิตและเพ่ิมระดับความท้าทายของภาระกิจขึ้นไปเรื่อย ๆ รวมไปถึงการออกแบบการแสดงแถบ
จ านวนที่ผู้เล่นบรรลุเป้าหมายในกิจกรรมและเป้าหมายกิจกรรมในอนาคต กระดานคะแนนผู้น าและ
ระดับผู้เล่น เป็นต้น ความรู้สึกที่ผู้เล่นได้รับจากการออกแบบไดนานิกของเกมมิฟิเคชันด้านการ
บรรลุผลบนเมตาเวิร์สในงานวิจัยนี้พบว่า ถัดไปผู้ออกแบบเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สควรมีการพัฒนา
ด้านไดนามิกด้านบริบท/เรื่องราวไม่ว่าจะเป็นการสร้างให้มีความสนุกสนานตามมาด้วยการออกแบบ
เรื่องราวน่าติดตามและน่าค้นหา ก าหนดให้ผู้เล่นได้ท ากิจกรรมในเกมมิฟิเคชันและบทบาทให้กับผู้เล่น
ตามล าดับ  

6.3.3 การสร้างชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สและประโยชน์ด้านสังคม 
แบรนด์ควรเน้นการสร้างลักษณะชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สด้วย

การสร้างคุณค่าของชุมชนของแบรนด์บนเมตาเวิร์สแก่ผู้ เข้าร่วมชุมชนเป็นอันดับแรก เช่น  
การสนับสนุนให้ตั้งประเด็นหรือสนับสนุนให้สมาชิกพูดคุยเกี่ยวกับข้อมูลที่ชุมชนมองว่าเป็นประโยชน์
หรือประเด็นที่สามารถช่วยเหลือคนในชุมชนและสร้างความแตกต่างของชุนชนเมื่อเทียบกับชุนชน
ออนไลน์ของแบรนด์อ่ืน ๆ เช่น การสร้างกิจกรรมพูดคุยในหัวข้อที่เป็นประเด็น การแชร์การใช้งาน
สินค้า/บริการของแบรนด์ ตามมาด้วยสนับสนุนให้เกิดเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สโดยเปิดโอกาสให้คนในชุมชนแสดงความคิดเห็นได้หลากหลายและ
แตกต่างเป็นสิ่งที่สมาชิกในชุมชนให้ความส าคัญมากที่สุด ผู้ดูแลชุมชนของแบรนด์ไม่ควรคุมเนื้ อหาที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์เพียงอย่างเดียว ควรเปิดโอกาสให้มีการพูดคุยประเด็น อ่ืน ๆ ด้วยและเปิดรับ
ประเด็นที่มีทั้งด้านบวกและลบ เป็นต้น  

จากผลการวิจัยสามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
1. จากงานวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบส่วนถามส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 25 ปี เพศชาย 

มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยที่มีความถี่ที่เล่นเกมมิฟิเคชันสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง โดยเน้น
ออกแบบให้เกิดประโยชน์ด้านอารมณ์มากกว่าประโยชน์ด้านสังคม เช่น แบรนด์อาจจะมีการออกแบบ
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เป็นเกมมิฟิเคชันให้มีความตื่นเต้น ความบันเทิงและความรู้สึกประทับใจ มีการปรับเปลี่ยนหรือ 
เพ่ิมประสบการณ์ให้เหมาะสมกับความถ่ีที่เข้ามาเล่น จะช่วยให้ผู้ที่เข้ามาเล่นไม่รู้สึกเบื่อและไม่กลับมา
เล่นอีก 

2. แบรนด์ควรมุ่งเน้นการออกแบบบริบทของเกมมิฟิเคชันเป็นอันแรก เนื่องจาก
บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันส่งผลต่อประโยชน์ด้านอารมณ์ เช่น เรื่องราวที่สร้างประสบการณ์ 
ที่เหนือจริง (Immersive Experience) ผสมผสานเรื่องราวที่ล้ าจินตนาการ นอกจากนี้แบรนด์อาจมี
การจัดกิจกรรมกายภาพควบคู่ไปพร้อมกัน พร้อมกับการวางกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ จะช่วยให้
ลูกค้ารู้สึกถึงประสบการณ์ใหม่ ๆ ของแบรนด์ 

3. การสร้างไดนามิกของเกมมิฟิเคชันควรเน้นลักษณะการเล่นแบบผู้เล่นคนเดียว 
(Single Player) สามารถเล่นได้ตลอดเวลาโดยไม่ต้องรอผู้เล่นคนอ่ืน ๆ ช่วยให้ผู้เล่นรับประสบการณ์ 
บรรยากาศและเข้าถึงบริบท/เรื่องราวได้มาก ผู้เล่นไม่ต้องรู้สึกกดดันในการแข่งขันกับคนอ่ืน ๆ เข้าถึง
ความสนุกสนานและความบันเทิงของเกมมิฟิเคชันมากข้ึน 

4. การสร้างชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์สของแบรนด์ควรเน้นการสร้างพ้ืนที่ที่เปิด
โอกาสให้มีการพูดคุยความคิดเห็นได้อย่างเสรี ให้ผู้เข้าร่วมรู้สึกถึงความเป็นตัวของตัวเองมากที่สุดโดย
ไม่ถูกปิดก้ัน  

5. การสร้างการมีส่วมร่วม (Co-Creation) ร่วมกันของคนในเมตาเวิร์สของแบรนด์ 
ไม่ว่าจะเป็นการระดมความเห็นร่วมกันเสนอไอเดียสินค้า/บริการใหม่ ๆ ซึ่งอาจรวมถึงการประกวด
ไอเดียและน าไปสู่การผลิตจริงทั้งในโลกเสมือน เช่น NFT ส าหรับสวมใส่ในเมตาเวิร์ส เป็นต้นซึ่งไอเดีย
ดังกล่าวน าไปสู่การผลิตสินค้า/บริการในโลกจริงด้วย เป็นต้น รวมถึงการระดมไอเดียของคนในชุมชน
ในการจัดกิจกรรมบนชุมชนออนไลน์ของแบรนด์  การจัดกิจกรรมเหล่านี้จะช่วยให้คนในชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สรู้สึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกัน
ของคนในชุมชน (We-ness) และรับรู้ถึงคุณค่าของชุมชนมากขึ้น  

6. ผลการศึกษายังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่เข้าเล่นเกมมิฟิเคชันและเข้าร่วม
ชุมชนออนไลน์ในหลากหลายแพลตฟอร์ม ดังนั้นหากแบรนด์ต้องการสร้างประสบการณ์ให้ครอบคลุม 
ไม่ว่าจะเป็น The Sandbox, Roblox Meta Zepato และ Decentraland เป็นต้น  

7. แบรนด์ที่ต้องการสร้างฐานลูกค้าโดยบนเมตาเวิร์สทั้งผ่านการใช้เกมมิฟิเคชัน
และการสร้างชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ควรค านึงถึงเทคโนโลยีของแต่ละแพลตฟอร์มด้วย 
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6.4 ข้อจ ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
 

งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและปัจจัยลักษณะเฉพาะ
ของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และผลลัพธ์
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์บนเมตาเวิร์ส โดยข้อจ ากัดในงานวิจัยมาจากความหลากหลาย
ของแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สที่มีความสามารถจ ากัดแตกต่างออกไปในการออกแบบเกมมิฟิเคชัน เช่น 
ข้อจ ากัดด้านการเล่นเป็นทีมได้บางแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สที่มี บางแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สอยู่ในช่วง
ทดสอบระบบซึ่งยังไม่สามารถเปิดให้เข้าใช้ได้ตลอดเวลา โดยในอนาคตเมื่อมีการพัฒนาแพลตฟอร์มเม
ตาเวิร์สมากขึ้นอาจะน าปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านการแข่งขันและความร่วมมือ รวมไปถึง
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สด้านรางวัลและการได้รับการยอมรับมาท าการวิจัยอย่าง
ต่อเนื่อง นอกจากนี้บางแบรนด์ยังสร้างกิจกรรมทางการตลาดบนบางแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สและจ ากัด
ระยะเวลาเพียงหลักสัปดาห์เท่านั้น ท าให้ประสบการณ์ของผู้ตอบแบบสอบถามแตกต่างไปตาม
ช่วงเวลาและโอกาสและไม่ตรงกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับแบรนด์ ในอนาคตอาจเลือกท า
วิจัยเลือกเฉพาะแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สที่น่าสนใจในการท าวิจัยแบบเจาะจง ในงานวิจัยนี้ยังมีข้อจ ากัด
เรื่องการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) ที่ไม่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดแต่เมื่อพิจารณา
ควบคู่ระหว่างค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) และค่าความเชื่อมั่นรวม (CR) ทุกตัวแปรมีค่า 
จึงพิจารณาว่าผ่านเกณฑ์และอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ในส่วนของค่าความเที่ยงตรงเชิงแตกต่าง (MSV) 
ในงานวิจัยนี้มีเพียงปัจจัยไดนามิกของเกมมิฟิเคชันด้านความร่วมมือที่ผ่านเกณฑ์พิจารณา ในส่วนของ
การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างที่มีค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แต่สามารถน ามาวิเคราะห์
ความกลมกลืนของโมเดลได้เนื่องจากตัวอย่างงานวิจัยมากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไปและค่าพารามิเตอร์
ที่เกี่ยวข้องกับความกลมกลืนของโมเดลผ่านเกณฑ์ทุกตัว นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างวิจัยส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่เคยมีประสบการณ์บนเมตาเวิร์ส ซึ่งในอนาคตอาจท าการศึกษากลุ่ม อ่ืน ๆที่ยังไม่เคยมี
ประสบการณ์บนเมตาเวิร์ส เช่น กลุ่มที่เล่นเกมบนโซเชียลมีเดียและกลุ่มเล่นเกมบนมือถือเพ่ือศึกษา
ความเป็นไปได้ของกลุ่มนี้ในการเข้ามาเล่นในเมตาเวิร์ส นอกจากนี้แนวโน้มของเมตาเวิร์สอุตสาหกร
รมที่เกี่ยวข้องกับดนตรีและศิลปินประกาศเปิดตัวบนเมตาเวิร์สแพลตฟอร์มต่าง ๆมากขึ้น เช่น ศิลปิน
เกาหลี ได้แก่ Blackpink BTS Bigbang และ Treasure เป็นต้น ซึ่งมีฐานแฟนคลับอยู่ทั่วโลกและเป็น
กลุ่มที่มีก าลังจ่ายเยอะ การศึกษาวิจัยการออกแบบเกมมิฟิเคชันและลักษณะเฉพาะของชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์ศิลปิน อาจช่วยให้เข้าใจถึงลูกค้ามากยิ่งขึ้นและออกแบบกิจกรรมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อแบรนด์มากท่ีสุดในอนาคต 
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เอกสารชี้แจงข้อมูลแก่ผู้เข้าร่วมโครงการวิจัย 
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e-mail: sudaluk-sun64@tbs.tu.ac.th 
 
เรียน ผู้เข้าร่วมโครงการวิจัยทุกท่าน 
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การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

ท่านสามารถขอค าแนะน าในการเข้าร่วมโครงการวิจัยนี้จากครอบครัว เพ่ือน ของท่านได้ 
ท่านมีเวลาอย่างเพียงพอในการตัดสินใจโดยอิสระ ถ้าท่านตัดสินใจแล้วว่าจะเข้าร่วมในโครงการวิจัยนี้ 
ขอให้ท่านลงนามในเอกสารแสดงความยินยอมของโครงการวิจัยนี้ 

1. เหตุที่ต้องท าวิจัยและเหตุผลที่ต้องการศึกษาในคน: เพ่ือให้เข้าใจถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคบนเมตาเวิร์ส  

2. วัตถุประสงค์ของโครงการ: เพ่ือการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านไดนามิกของเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์  
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3. ประโยชน์ที่อาสาสมัครจะได้รับ: เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการเพ่ือออกแบบเกมและ
ชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์สเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต และยังช่วยให้การ
พัฒนาของบริษัทเกมในประเทศไทยสามารถแข่งขันกับต่างชาติได้ 

4. จ านวนผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งสิ้น: ประมาณ 300 คน 
5. ระยะเวลาที่จะท าวิจัยทั้งสิ้น (เดือน ธันวามคม ปี 2565 ถึงเดือน มกราคม ปี 2566) 
6. หากท่านตัดสินใจเข้าร่วมการวิจัยแล้ว ผู้วิจัยจะขอให้ท่านตอบแบบสอบถาม  

ซึ่ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน จ านวน 47 ข้อ  
 ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชัน อธิบายข้อมูล วิธีการ และชุมชนออนไลน์

ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
 ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรอง (Screening Question) ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เกี่ยวข้อง

กับการใช้งานแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง
ตามเงื่อนไขงานวิจัย (Sample Criteria) ที่ก าหนด หากผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านค าถามคัดกรอง 
ในส่วนนี้ จึงสามารถตอบค าถาม 

 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลปัจจัย
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์บนโลกเสมือนจริง ตามกรองงานวิจัย ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรที่สังเกตได้
จ านวนทั้งสิ้น 11 ตัวแปร ได้แก่ การบรรลุผล การแข่งขัน บริบท ความร่วมมือ เสรีภาพในการแสดง
ความคิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับ คุณค่าของชุมชน ประโยชน์ด้านสังคม ประโยชน์ด้าน
อารมณ์ความรู้สึก การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย และพฤติกรรมการเล่นเกมและการเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 

โดยใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 20 นาที และจะขอรับแบบสอบถามคืน
โดยช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

7. ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามผู้วิจัยจะใช้รหัสแทนชื่อและข้อมูลส่วนตัวของ
ท่านในการบันทึกแบบสอบถาม และจะด าเนินการท าลายข้อมูลตลอดจนข้อมูล อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ท่าน 6 เดือนภายหลังการเขียนเล่มวิจัย และ/หรือตีพิมพ์ผลการวิจัยทั้งหมดเสร็จสิ้น 

8. ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นเมื่อเข้าร่วมการวิจัย ท่านอาจรู้สึกอัดอัด หรืออาจรู้สึก  
ไม่สบายใจอยู่บ้างกับบางค าถาม ท่านมีสิทธิ์ที่จะไม่ตอบค าถามเหล่านั้นได้ รวมถึงท่านมีสิทธิ์ถอนตัว
ออกจากโครงการนี้เมื่อใดก็ได้ โดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบล่วงหน้า และการไม่เข้าร่วมวิจัยหรือถอนตัว
ออกจากโครงการวิจัยนี้ จะไม่มีผลกระทบ 

9. ข้อมูลการตอบแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็น
รายบุคคล แต่จะรายงานผลการวิจัยเป็นข้อมูลภาพรวม ผู้ที่มีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูลของท่านจะมีเฉพาะผู้ที่
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เกี่ยวข้องกับการวิจัยนี้เท่านั้น และข้อมูลที่เก็บรวบรวมจะถูกน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาวิจัย
เท่านั้น 

10. การวิจัยครั้งนี้ท่านจะไม่ได้รับค่าตอบแทนและไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น 
 
หากท่านมีข้อสงสัยที่จะสอบถามเกี่ยวกับการวิจัยนี้ ท่านสามารถติดต่อไปยัง นางสาว

สุดาลักษณ์ สังกรณ์ หมายเลขโทรศัพท์ 091-46264xx หรืออีเมล sudaluk-sun64@tbs.tu.ac.th 
ได้ตลอดเวลา 
 
สิทธิ์ของผู้เข้าร่วมในโครงการวิจัย 

ในฐานะที่ท่านเป็นผู้เข้าร่วมในโครงการวิจัย ท่านจะมีสิทธิ์ดังต่อไปนี้ 
1. ท่านจะได้รับทราบถึงลักษณะและวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ 
2. ท่านจะได้รับการอธิบายถึงความเสี่ยงและความไม่สบายที่จะได้รับจากการวิจัย 
3. ท่านจะได้รับการอธิบายถึงประโยชน์ที่ท่านอาจจะได้รับจากการวิจัย 
4. ท่านจะมีโอกาสได้ซักถามเกี่ยวกับงานวิจัยหรือข้ันตอนที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
5. ท่านจะได้รับทราบว่าการยินยอมเข้าร่วมในโครงการวิจัยนี้ ท่านสามารถขอถอนตัว

จากโครงการเมื่อไรก็ได้ โดยผู้เข้าร่วมในโครงการวิจัยสามารถขอถอนตัวจากโครงการโดยไม่ได้รับ
ผลกระทบ 

6. ท่านจะได้รับส าเนาเอกสารข้อมูลค าอธิบายส าหรับผู้เข้าร่วมในโครงการวิจัยและ
เอกสารใบยินยอม ***ด้วยการกดคลิกขวาในหน้านี้ แล้วเลือกเมนู Print...*** 

7. ท่านมีสิทธิ์ในการตัดสินใจว่าจะเข้าร่วมในโครงการวิจัยหรือไม่ก็ได้ โดยปราศจากการ
ใช้อิทธิพลบังคับข่มขู่ หรือการหลอกลวง 
 
การให้ความยินยอมเพื่อการศึกษาวิจัย 
 - [การมีส่วนร่วมในการศึกษาวิจัย] ข้าพเจ้าได้อ่านและเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาวิจัย
ข้างต้น โดยสามารถสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการวิจัยและได้รับค าตอบที่พึงพอใจแล้ว 
 - ข้าพเจ้าให้ความยินยอมโดยอิสระที่จะเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยนี้ และเข้าใจว่า
ข้าพเจ้าสามารถที่จะปฏิเสธไม่ตอบค าถามใด ๆ ได้ นอกจากนั้น ข้าพเจ้ายังสามารถถอนตัวจากการ
วิจัยนี้เมื่อใดก็ได้ โดยไม่จ าเป็นที่จะต้องให้เหตุผลใด 
 - ข้าพเจ้าเข้าใจว่าการเข้าเป็นส่วนหนึ่งในการวิจัย จะต้องเข้าเกี่ยวข้องกับการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน จ านวน 47 ข้อ 
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 - [การใช้ข้อมูลในการวิจัย] ข้าพเจ้าเข้าใจแล้วว่าข้อมูลที่ข้าพเจ้าให้ไปนั้น จะใช้ไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับ เพ่ือการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ทางสถิติ
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านไดนามิกของเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์ส ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ เท่านั้น 
 - ข้าพเจ้าเข้าใจแล้วว่าข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บรวบรวมไปนั้น หากสามารถระบุตัวตนข้าพเจ้า
ได้ เช่น ชื่อนามสกุล หรือที่อยู่ จะไม่ถูกเปิดเผยไปยังผู้อื่นนอกจากสมาชิกในงานศึกษาวิจัย 
 - [การใช้ข้อมูลในอนาคตหรือการใช้ข้อมูลซ้ าโดยบุคคลอ่ืน] ข้าพเจ้าอนุญาตให้ข้อมูลของ
ข้าพเจ้า ซึ่งข้าพเจ้าให้ได้ไว้นี้ สามารถเก็บไว้ที่ผู้วิจัย เพ่ือสามารถน าเอาไปใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยหรือ
การเรียนรู้ในอนาคตได้ 
 - ข้าพเจ้าได้อ่านข้อมูลต่าง ๆ ครบถ้วน เรียบร้อยแล้วจึงได้ให้ความยินยอมไว้โดยอิสระ 
หากท่านได้อ่านเอกสารชี้แจงข้อมูลแก่ผู้เข้าร่วมโครงการวิจัยอย่างครบถ้วนแล้ว ท่านให้ความยินยอม
ในการเก็บข้อมูลของท่านเพ่ือการวิจัย และมีความยินดีที่จะเข้าร่วมการวิจัย ตัดสิน ใจจะเข้าร่วมใน
โครงการวิจัย โปรดกด Next มิฉะนั้น โปรดปฏิเสธการท าแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ของโครงการปริญญาโท วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
(ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ) สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และ
การบัญชี มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้เข้าร่วมในโครงการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาไดนามิกของเกมมิฟิเคชันและลักษณะของชุมชนออนไลน์ในเมตาเวิร์ส  

ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความภักดีต่อแบรนด์ 

 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ของโครงการปริญญา  
โทสาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัย  
ธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความ  
เป็นจริงเสมือน ซึ่งความคิดเห็นของท่านในครั้งนี้ จะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลหรือน าเสนอข้อมูลของแต่  
ละรายบุคคล ข้อมูลที่ได้รวบรวมมาจะน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยจึงขอความ  
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากที่สุด ความคิดเห็นของท่านมีความส าคัญ  
ต่อการศึกษาวิจัยในครั้งนี้และขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชัน เพ่ืออธิบายข้อมูลและวิธีการเล่นเกมมิฟิเคชัน
บนเมตาเวิร์ส   

ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรอง (Screening Question) ผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้งานแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง
ตามเงื่อนไขงานวิจัย (Sample Criteria) ที่ก าหนด หากผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านค าถามคัดกรองใน
ส่วนนี้ จึงสามารถตอบค าถามในส่วนที่ 3 ต่อไป ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ผ่านค าถามคัดกรองจะจบการ
ท าแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลปัจจัยความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์บนโลกเสมือนจริง ตามกรอบงานวิจัย ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรที่สังเกตได้จ านวน
ทั้งสิ้น 11 ตัวแปร ได้แก่ การบรรลุผล การแข่งขัน บริบท ความร่วมมือ เสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็น รางวัลและการได้รับการยอมรับ คุณค่าของชุมชน ประโยชน์ด้านสังคม ประโยชน์ด้านอารมณ์
ความรู้สึก การมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์และความจงรักภักดีต่อแบรนด์    

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และพฤติกรรมการเล่นเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สและการเข้าร่วมชุมชนออนไลน์ของแบ
รนด์บนเมตาเวิร์ส 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชันบนเมตาเวิร์สและชุมชนเสมือนจริงออนไลน์ของแบรนด์
บนเมตาเวิร์ส 

เมตาเวิร์ส (Metaverse) คือ โลกเสมือนจริงที่ให้ผู้คนสามารถมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
โดยไร้ข้อจ ากัดของโลกทางกายภาพ ประกอบไปด้วย ระบบนิเวศ  (Ecosystem) เช่น เนื้อหาที่ถูก
สร้างผู้บริโภค เศรษฐกิจและปัญญาประดิษฐ์ เป็นต้น ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เช่น การสร้าง
ประสบการณ์เสมือนจริงแก่ผู้ใช้งานและการสร้างฝาแฝดในโลกเสมือน เป็นต้น โครงสร้างพ้ืนฐาน 
(Infrastructure) เช่น เทคโนโลยีบล็อกเชนและการเก็บข้อมูล เทคโนโลยีการสื่อสารและเครือข่าย  
และความสามารถของคอมพิวเตอร์ เป็นต้น โดยทั้งหมดจะเป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างโลกจริง (Physical 
World) และ โลกเสมือนจริง (Virtual World) 

แพลตฟอร์ม The Sandbox เป็นเมตาเวิร์สที่ให้ผู้ เล่นเข้าไปร่วมเล่นเกมมิฟิเคชัน  
การพูดคุยกันระหว่างผู้เล่น ผู้เล่นสามารถสร้างเนื้อหา (User-Generated Content) สามารถเป็น
เจ้าของทรัพย์สินดิจิตัลบนบล็อกเซน และรวมไปถึงการสร้างรายได้จากทรัพย์สินที่อยู่ในเกมมิฟิเคชันนี้ 
ปัจจุบันมีแบรนด์ระดับโลกหลายแบรนด์เข้าไปเป็นเจ้าของที่ดินดิจิตัลเพ่ือสร้างเกมมิฟิเคชันของแบรนด์ 
คอนเสิร์ต เดินแบบแฟชั่นและอ่ืน ๆอีกมากมาย 
 
  

Ref. code: 25656402037292INO



95 

ส่วนที ่2 ค าถามคัดกรองการใช้งานแพลตฟอร์มเมตาเวิร์สและชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 

โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านได้รับเชิญให้เข้าร่วมในโครงการวิจัยนี้เนื่องจากท่านได้เล่น/เคยเล่นเกมมิฟิเคชันของแบรนด์บน
เมตาเวิร์สมาก่อนและเคยเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์ส ใน The Sandbox 

 ใช่     ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
2. ปัจจุบัน The Sandbox Alpha Season ล่าสุดคือ Season เท่าไหร่ 

 Alpha 1    Alpha 2 
 Alpha 3    Alpha 3 

3. เหรียญมาตรฐาน ERC-20 บนเครือข่าย Ethereum ที่ใช้ใน The Sandbox คือเหรียญอะไร 
 MANA    SAND 
 AXS    CBX 

4. ที่ดินใน The Sandbox เรียกว่าอะไร 
 LAND    PARCELS 
 PLACE    PLOT 

5. ปัจจุบันท่านมีอายุมากกว่า 18 ปี 
 ใช่     ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติต่อปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์บน 
เมตาเวิร์ส 

โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัย 

ความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ไม่
เห

็นด
้วย

มา
กท

ี่สุด
 

ไม่
เห

็นด
้วย

 

ปา
นก

ลา
ง 

เห
็นด

้วย
 

เห
็นด

้วย
มา

กท
ี่สุด

 

การบรรลุผล (Completion: COE) 

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจ  
ท าให้ท่านรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมายต่อไป 

1 2 3 4 5 

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกมีความสุข 

1 2 3 4 5 

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจทีถู่กตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ 

1 2 3 4 5 

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส าเร็จภารกิจที่ถูกตั้งไว้ 
ท าให้ท่านรู้สึกถึงความส าเร็จของตัวเองและต้องการส าเร็จ
ในระดับท่ีสูงขึ้นไป 

1 2 3 4 5 

การแข่งขัน (Competition: COP) 

ท่านรุููสึกความสนุกสนาน เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชัน 
ในเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 

ท่านรู้สึกถึงความบันเทิง เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชัน 
ในเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 

ท่านรู้สึกท้าทาย เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 1 2 3 4 5 
ท่านรู้สึกถึงแรงจูงใจให้เข้ามาเล่น เมื่อมีเเข่งขัน 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 
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ปัจจัย 

ความคิดเห็น 
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บริบท (Context: CON) 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดบทบาทให้กับผู้เล่น 1 2 3 4 5 

เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก าหนดให้ผู้เล่นได้ 
ท ากิจกรรมในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส  
สนุกสนาน 

1 2 3 4 5 

บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส  
น่าติดตามและค้นหา 

1 2 3 4 5 

ความร่วมมือ (Cooperation: COO) 

หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
ก าหนดให้ทุกคนทีมจะต้องท างานร่วมกันเป็นทีม 

1 2 3 4 5 

หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม
จะแสดงความช่วยเหลือกัน 

1 2 3 4 5 

หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม
จะให้ก าลังใจซึ่งกันและกัน 

1 2 3 4 5 

หากมีฟีเจอร์ส าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส คนในทีม
จะใช้ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกันร่วมกันท างาน 

1 2 3 4 5 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express: FRE) 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีการแสดงความ
คิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆ ที่หลากหลาย 

1 2 3 4 5 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สเปิดรับข้อความ
หรือความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้านลบจากสมาชิกใน
ชุมชน 

1 2 3 4 5 
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ปัจจัย 

ความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
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ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการรับมือต่อค า
ร้องเรียนเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริการอ่ืน ๆ จากสมาชิกใน
ชุมชนได้อย่างดี 

1 2 3 4 5 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีการควบคุม
เนื้อหาที่ใช้พูดคุยถกเถียงภายในชุมชน ให้มีเนื้อหาในเชิง
บวกต่อแบรนด์เท่านั้น 

1 2 3 4 5 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition)   
สมาชิกในชุมชนได้รับรางวัลและการยอมรับ เช่น  
เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล อย่างเหมาะสม 

1 2 3 4 5 

สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีความ
ภาคภูมิใจกับรางวัลและการยอมรับ เช่น เหรียญตรา เงิน
รางวัล ถ้วยรางวัล ที่ได้รับ 

1 2 3 4 5 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส แสดงความ
ขอบคุณ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล แก่สมาชิก
ที่มีส่วนร่วมในชุมชนได้อย่างเหมาะสม 

1 2 3 4 5 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการปรับระดับ
สิทธิพิเศษของสมาชิกและลดระดับของสมาชิกได้อย่าง
เหมาะสม 

1 2 3 4 5 

คุณค่าของชุมชน (Community Value: VLU) 

ท่านได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในชุมชนออนไลน์ 
ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้เสมอ 

1 2 3 4 5 

ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
บนเมตาเวิร์สนี้ 

1 2 3 4 5 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ มีคุณค่าต่อท่าน 1 2 3 4 5 
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ปัจจัย 

ความคิดเห็น 
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ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ ความแตกต่าง
จากชุมชนอ่ืน ๆ 

1 2 3 4 5 

ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) 

ท่านพึงพอใจกับปฎิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างสมาชิก 
ในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 

ท่านสามารถเชื่อมโยงกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชน
เสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 

ท่านสามารถสร้างให้คนอ่ืนในสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส ตระหนักรับรู้ถึงไอเดียและ
ความรู้ของท่าน 

1 2 3 4 5 

ท่านได้พบคนอ่ืน ๆที่มีความสนใจแบบเดียวกับท่าน 
ระหว่างท่านกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริง
บนเมตาเวิร์ส 

1 2 3 4 5 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) 

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
ชอบ เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
มีศรัทธา ต่อแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส ท่านจะรู้สึก
รัก แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 
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ปัจจัย 
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การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) 

ท่านจะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการใน 
เกมมิฟิเคชันกับคนรู้จัก 

1 2 3 4 5 

ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต 

1 2 3 4 5 

ท่านรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

ท่านกระตือรือร้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชัน 

1 2 3 4 5 

ทู่านจะมีส่วนร่วมกับแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน
มากขึ้น 

1 2 3 4 5 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) 

ท่านจะใช้แบรนด์สินค้า/บริการ ในเกมมิฟิเคชันต่อไป 1 2 3 4 5 

ท่านจะพูดถึงแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
ในเชิงบวก 

1 2 3 4 5 

ท่านจะแนะน าแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
ให้แก่เพ่ือน 

1 2 3 4 5 

ท่านจะซ้ือแบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชันอีก 
ในอนาคต 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 (โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ท่านต้องการตอบ) 
1. เพศ  ชาย     หญิง 
2. อายุ_________________ ปี  
3. ระดับการศึกษา  ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
4. ท่านเคยเล่นเกมบนเมตาเวิร์สจากที่ใดบ้าง 

  The Sandbox   Roblox    Decentraland
  Meta    Spatial    Zepato 
  The Protal    อ่ืน ๆโปรดระบุ_______________ 
5. ท่านเคยเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเมตาเวิร์สจากที่ใดบ้าง 
  The Sandbox   Roblox    Decentraland
  Meta    Spatial    Zepato 
  The Portal    อ่ืน ๆโปรดระบุ_______________ 
6. ท่านท ากิจกรรมส่วนใหญ่บนเมตาเวิร์สในการท ากิจกรรมใด 
  เล่นเกม    เจอเพ่ือนใหม่   ฟังเพลง 
  ดูคอนเสิร์ต    เข้าร่วมประชุม/เรียน   ท างาน 
  ซื้อสินค้า    อ่ืน ๆ โปรดระบุ_______________ 
7. โปรดระบุความถี่ท่ีท่านในการท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส 
  น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์  2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 
  4-5 ครั้ง/สัปดาห์   มากกว่า 6 ครั้ง/สัปดาห์ 
8. โปรดเลือกเหตุผลที่ท่านเข้ามาท ากิจกรรมบนเมตาเวิร์ส (3 อันดับแรก) 
  ต้องการประสบการณ์ท่ีไม่ท าได้ในโลกจริง เช่น ปีนเขา สกี ขับเครื่องบิน เป็นต้น  
  เพ่ิมความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ 
  ท่องเที่ยวรอบโลกได้โดยไม่ต้องออกไปจริง ๆ 
  เพ่ิมประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ  
  ได้เจอผู้คนใหม่ ๆ ได้โดยไม่รู้สึกกังวลใจ 
  แสดงออกในความเป็นตัวของตัวเอง 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ____________________________________ 
 

ขอขอบคุณที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ข 
การทดสอบความเที่ยงและความตรงของแบบสอบถาม 

 
1. วิเคราะห์ความตรงของแบบสอบถาม  
 

1.1 การบรรลุผล (Completion: COE) 
ปัจจัยการบรรลุผล (Completion: COE) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร 

(COE 1- COE 4) จากตารางที่ ข.1 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.394 แสดงความสัมพันธ์
ระหว่ างตัวแปรสั ง เกตุ  COE 1 และ COE 4 และค่า  Correlation สู งที่ สุ ด  คือ 0.518 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ COE 3 และ COE 4  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนนใน
ตัวแปรสังเกตุ COE 4 มากที่สุดคือมีค่า Mean ที่ 4.08 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean น้อยที่สุดคือ 
COE 1 มีค่า 3.96 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.1 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยการบรรลุผล (COE) 

  COE1 COE2 COE3 COE4 
COE1 1       
COE2 .449** 1     
COE3 .472** .513** 1   

COE4 .394** .497** .518** 1 
Mean 3.96 4.00 3.97 4.08 
S.D. 0.616 0.599 0.609 0.669 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
ปัจจัยการบรรลุผล (COE) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางที่ ข.2 มีค่า

เท่ากับ 0.784 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 345.731 
และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
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ตารางท่ี ข.2 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยการบรรลุผล (COE) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.784 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 345.731 
  df 6 
  P 0.000 

  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการบรรลุผล (COE) พบว่า  

ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.004, df = 1, p = 0.947, 𝑥2 /DF= 0.004, RMSEA = 0.000, RMR = 
0.000, GFI = 1.000, NFI = 1.000, TLI = 1.007, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 
0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.1 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้าง
ขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
ภาพที่ ข.1  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการบรรลุผล (COE) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.2 การแข่งขัน (Competition: COP) 
ปัจจัยการแข่งขัน (Competition: COP) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร 

(COP 1- COP 4) จากตารางที่ ข.3 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.408 แสดงความสัมพันธ์
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ระหว่างตัวแปรสั ง เกตุ  COP 1 และ COP 4 และค่า  Correlation สู งที่ สุ ด  คือ 0.570 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ COP 1 และ COE 2  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนน 
ในตัวแปรสังเกตุ COP 3 และ COP 4 มากที่สุดคือมีค่า Mean ที่ 4.05 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า 
Mean น้อยที่สุดคือ COP 4 มีค่า 3.92 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 

 
ตารางที่ ข.3 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยการแข่งขัน (COP) 

  COP1 COP2 COP3 COP4 

COP1 1       
COP2 .570** 1     
COP3 .488** .553** 1   

COP4 .408** .464** .548** 1 
Mean 4.00 4.05 4.05 3.92 
S.D. 0.570 0.670 0.639 0.633 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed) 

 
ปัจจัยการแข่งขัน (COP) ค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางท่ี ข.4  มีค่าเท่ากับ 

0.778 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 404.296 และ
ค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 

 
ตารางที่ ข.4 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยการแข่งขัน (COP) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.778 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 404.296 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการแข่งขัน (COP) พบว่า  

ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.002, df = 1, p = 0.965, 𝑥2 /DF= 0.002, RMSEA = 0.000, RMR = 
0.000, GFI = 1.000, NFI = 1.000, TLI = 1.015, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 
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0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.2 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้าง
ขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.2 
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการแข่งขัน (COP) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.3 บริบท (Context: CON) 
ปัจจัยบริบท (Context: CON) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร (CON 1- 

CON 4) จากตารางที่ ข.5 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.473 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตุ CON 1 และ CON 4 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 0.588 แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตุ CON 1 และ CON 2  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนนในตัวแปรสังเกตุ 
CON 3 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 3.99 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean น้อยที่สุดคือ CON 1 มีค่า 
3.88 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
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ตารางท่ี ข.5 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยบริบท (CON) 

  CON1 CON2 CON3 CON4 
CON1 1       
CON2 .538** 1     
CON3 .506** .533** 1   
CON4 .473** .538** .588** 1 

Mean 3.88 3.95 3.99 3.97 
S.D. 0.610 0.600 0.622 0.603 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
ปัจจัยบริบท (Context: CON) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางที่ ข.6 มีค่า

เท่ากับ 0.784 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 432.505 
และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.6 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยบริบท (CON) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.784 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 432.505 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยบริบท (Context: CON) พบว่า 

ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.666, df = 1, p = 0.414, 𝑥2 /DF= 0.666, RMSEA = 0.000, RMR = 
0.002, GFI = 0.999, NFI = 0.998, TLI = 1.005, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 
0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.3 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้าง
ขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที่ ข.3 
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยบริบท (CON) 

 
 

1.4 ความร่วมมือ (Cooperation: COO) 
ปัจจัยความร่วมมือ (Cooperation: COO) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร 

(COO 1- COO 4) จากตารางที่ ข.7 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.532 แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตุ  COO 1 และ COO 4 และค่า  Correlation สู งที่สุด คือ 0.648 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ COO 2 และ COO 3  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนน 
ในตัวแปรสังเกตุ COO 4 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 3.99 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean น้อยที่สุด
คือ COO 1 มีค่า 3.89 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.7 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard ปัจจัยความร่วมมือ (COO) 

  COO1 COO2 COO3 COO4 

COO1 1       
COO2 .569** 1     
COO3 .618** .648** 1   

COO4 .532** .592** .593** 1 

Mean 3.89 3.87 3.87 3.93 
S.D. 0.600 0.626 0.633 0.630 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 
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ปัจจัยความร่วมมือ (COO) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางที่ ข.8 มีค่า
เท่ากับ 0.821มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 549.638 
และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.8 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยความร่วมมือ (COO) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.821 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 549.638 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยความร่วมมือ (COO) พบว่า ค่า 

Chi- square (𝑥2) = 0.567, df = 1, p = 0.451, 𝑥2 /DF= 0.567, RMSEA = 0.000, RMR = 0.002, 
GFI = 0.999, NFI = 0.999, TLI = 1.005, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 0.05  
ดังแสดงในภาพที่ ข.4 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้างขึ้นนั้น
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.4 
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยความร่วมมือ (COO) 
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1.5 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express: FRE) 
ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express: FRE) จะถูกวัด

โดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร (FRE 1- FRE 4) จากตารางที่ ข.9 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 
0.474 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ FRE 1 และ FRE 4 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 
0.563 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ FRE 3 และ FRE 4  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้
คะแนนในตัวแปรสังเกตุ FRE 1 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 4.03 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean 
น้อยที่สุดคือ FRE 2 มีค่า 3.95 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.9 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความ
คิดเห็น (FRE) 

  FRE1 FRE2 FRE3 FRE4 

FRE1 1       
FRE2 .558** 1     
FRE3 .484** .547** 1   
FRE4 .474** .482** .563** 1 

Mean 4.03 3.95 3.97 4.01 
S.D. 0.583 0.627 0.657 0.631 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin  

ตามตารางท่ี ข.10 มีค่าเท่ากับ 0.788 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square 
มีค่าเท่ากับ 416.223 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยได ้
 
ตารางท่ี ข.10 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.788 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 416.223 
  df 6 
  P 0.000 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) test ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความ

คิดเห็น (FRE) พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2) = 1.183, df = 1, p = 0.277, 𝑥2 /DF= 1.183, RMSEA 
= 0 . 024, RMR = 0.003, GFI = 1.000, NFI = 1.000, TLI = 1.015, CFI = 1.000 จ ะ เห็ น ได้ ว่ า  
ค่า P มีค่ามากกว่า 0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.5 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัย
หนึ่ง โมเดลที่สร้างข้ึนนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.5  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 

 
 

1.6 รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition: RWR) 
ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition: RWR)  

จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 ตัวแปร (RWR 1- RWR 4) จากตารางที่ ข.11 พบว่าค่า Correlation  
ต่่าที่สุด คือ 0.499 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ  RWR 1 และ RWR 3 และค่า 
Correlation สูงที่สุด คือ 0.604 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ RWR 1 และ RWR 2 ทั้งนี้
ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนนในตัวแปรสังเกตุ RWR 4 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 4.13 และตัว
แปรสังเกตุที่มีค่า Mean น้อยที่สุดคือ RWR 1 มีค่า 4.03 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
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ตารางท่ี ข.11 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยรางวัลและการได้รับการ
ยอมรับ (RWR) 

  RWR1 RWR2 RWR3 RWR4 
RWR1 1       
RWR2 .604** 1     
RWR3 .499** .575** 1   
RWR4 .559** .595** .595** 1 
Mean 4.03 4.05 4.06 4.13 
S.D. 0.588 0.634 0.631 0.650 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

  
ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin  

ตามตารางท่ี ข.12 มีค่าเท่ากับ 0.811 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square 
มีค่าเท่ากับ 508.736 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยได ้
 
ตารางท่ี ข.12 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.811 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 508.736 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ 

(RWR) พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.969, df = 1, p = 0.325, 𝑥2 /DF= 0.969, RMSEA = 0.000, 
RMR = 0.003, GFI = 0.999, NFI =0.998, TLI = 1.000, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่ า  ค่ า  P มีค่ า
มากกว่า 0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.6 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดล
ที่สร้างขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที่ ข.6 
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.7 คุณค่าของชุมชน (Community Value: VLU) 
ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (Community Value: VLU) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 

4 ตัวแปร (VLU 1- VLU 4) จากตารางที่ ข.13 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.577 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ VLU 1 และ VLU 4 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 0.692 
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ VLU 3 และ VLU 4  ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้
คะแนนในตัวแปรสังเกตุ VLU 1 และ VLU 4 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 3.98 และตัวแปรสังเกตุที่มี
ค่า Mean น้อยที่สุดคือ VLU 3 มีค่า 3.92 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.13 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) 

  VLU1 VLU2 VLU3 VLU4 

VLU1 1       
VLU2 .617** 1     
VLU3 .560** .691** 1   
VLU4 .577** .649** .692** 1 

Mean 3.98 3.97 3.92 3.98 
S.D. 0.567 0.648 0.652 0.655 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 
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ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางท่ี ข.14 มีค่า
เท่ากับ 0.822 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 647.468 
และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.14 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.822 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 647.468 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) พบว่า 

ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.948, df = 1, p = 0.330, 𝑥2 /DF= 0.948, RMSEA = 0.000, RMR = 
0.003, GFI = 0.999, NFI = 0.999, TLI = 1.000, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 
0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.7 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้าง
ขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.7  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) 
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1.8 ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) 
ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) จะถูกวัดโดยตัวแปรสังเกตุ 4 

ตัวแปร (SOC 1- SOC 4) จากตารางที่ ข.15 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.477 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ SOC 1 และ SOC 3 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 0.647 
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ SOC 1 และ SOC 2 ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้
คะแนนในตัวแปรสังเกตุ SOC 4 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 4.02 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean 
น้อยที่สุดคือ SOC 3 มีค่า 3.91 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.15  
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 

  SOC1 SOC2 SOC3 SOC4 
SOC1 1       
SOC2 .647** 1     
SOC3 .477** .549** 1   
SOC4 .496** .519** .557** 1 
Mean 3.97 3.92 3.91 4.02 
S.D. 0.614 0.636 0.620 0.636 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC) ค่า Kaiser-Meyer-Olkin มีค่าตามตารางที่ ข.

16 ค่าเท่ากับ 0.781 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 
468.076 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.16 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยประโยชน์ด้านสงัคม (SOC) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.781 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 468.076 
  df 6 
  P 0.000 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC)  

พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2) = 1.233, df = 1, p = 0.267, 𝑥2 /DF= 1.233, RMSEA = 0.027, 
RMR = 0.003, GFI = 0.998, NFI = 0.997, TLI =0.997, CFI = 0.999 จะเห็นได้ว่ า  ค่ า  P มีค่ า
มากกว่า 0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.8 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดล
ที่สร้างขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.8  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 

 
 

1.9 ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) 
ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) จะถูกวัดโดยตัวแปร

สังเกตุ 4 ตัวแปร (EMO 1- EMO 4) จากตารางที่ ข.17 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.407 
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ EMO 1 และ EMO 3 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 
0.626 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ EMO 3 และ EMO 4 ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้น
ให้คะแนนในตัวแปรสังเกตุ EMO 2 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 3.99 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean 
น้อยที่สุดคือ EMO 3 มีค่า 3.89 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
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ตารางท่ี ข.17 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 

  EMO1 EMO2 EMO3 EMO4 

EMO1 1       
EMO2 .524** 1     
EMO3 .407** .473** 1   

EMO4 .466** .519** .626** 1 

Mean 3.92 3.99 3.89 3.92 
S.D. 0.581 0.631 0.612 0.633 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
 ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางที่ ข.18 

ค่าเท่ากับ 0.763 มีค่ามากเข้าสู่  1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 
409.616 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.18 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.763 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 409.616 
  df 6 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 

พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.169, df = 1, p = 0.681, 𝑥2 /DF= 0.169, RMSEA = 0.000, 
RMR = 0.001, GFI = 1.000, NFI = 1.000, TLI = 1.012, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่า
มากกว่า 0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.9 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดล
ที่สร้างขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที่ ข.9  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.10 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) 
ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) จะถูกวัดโดยตัวแปร

สังเกตุ 5 ตัวแปร (BEG 1- BEG 5) จากตารางที่ ข.19 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.477แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ BEG 1 และ BEG 5 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 0..656 
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ BEG 3 และ BEG 4 ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนน
ในตัวแปรสังเกตุ BEG 1 BEG 4 และ BEG 5 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 4.03 และตัวแปรสังเกตุที่มี
ค่า Mean น้อยที่สุดคือ BEG 3 มีค่า 3.97 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.19 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 

  BEG1 BEG2 BEG3 BEG4 BEG5 

BEG1 1         
BEG2 .611** 1       
BEG3 .544** .640** 1     
BEG4 .482** .589** .656** 1   
BEG5 .477** .550** .557** .644** 1 

Mean 4.03 4.01 3.97 4.03 4.03 
S.D. 0.643 0.655 0.643 0.596 0.596 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 
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ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) ตามตารางที่ ข.20 มีค่า Kaiser-Meyer-
Olkin มีค่าเท่ากับ 0.853 มีค่ามากเข้าสู่  1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่า
เท่ากับ 765.772 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยได ้
 
ตารางท่ี ข.20 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.853 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 765.772 
  df 10 
  P 0.000 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 

พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2) = 0.568, df = 2, p = 0.753, 𝑥2 /DF= 284, RMSEA = 0.000, RMR 
= 0.002, GFI = 0.999, NFI = 0.999, TLI = 1.009, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P มีค่ามากกว่า 
0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.10  แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง โมเดลที่สร้าง
ขึ้นนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
ภาพที่ ข.10  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 
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1.11 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) 
ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) จะถูกวัดโดยตัวแปร

สังเกตุ 4 ตัวแปร (BLY 1- BLY 4) จากตารางที่ ข.21 พบว่าค่า Correlation ต่่าที่สุด คือ 0.656 แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ BLY 2 และ BLY 4 และค่า Correlation สูงที่สุด คือ 0.651 
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุ BEG 2 และ BEG 3 ทั้งนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้คะแนน
ในตัวแปรสังเกตุ BLY 3 มีค่า Mean มากที่สุด มีค่า 4.01 และตัวแปรสังเกตุที่มีค่า Mean น้อยที่สุด
คือ BLY 1 และ BLY 4 มีค่า 3.89 ที่ระดับนัยส่าคัญ 0.01 
 
ตารางท่ี ข.21 
Correlation matrix ค่า Mean และค่า Standard Deviation ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 

  BLY1 BLY2 BLY3 BLY4 
BLY1 1       
BLY2 .598** 1     
BLY3 .557** .651** 1   
BLY4 .553** .490** .634** 1 
Mean 3.89 3.97 4.01 3.89 
S.D. 0.572 0.598 0.639 0.563 

** ที่ระดับนัยส่าคญั 0.01 (2-tailed). 

 
ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin ตามตารางที่ 

ข.22 มีค่าเท่ากับ 0.779 มีค่ามากเข้าสู่ 1 ค่า Bartlett's test of Sphericity Chi-Square มีค่าเท่ากับ 
547.168 และค่า P = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 
ตารางท่ี ข.22 
แสดงค่า KMO และ Bartlett's test ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.779 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 547.168 
  df 6 
  P 0.000 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

(BLY) พบว่า ค่า Chi- square (𝑥2)  = 0.363, df = 1, p = 0.547, 𝑥2 /DF= 0.363, RMSEA = 
0.000, RMR = 0.002, GFI = 0.999, NFI = 0.999, TLI = 1.007, CFI = 1.000 จะเห็นได้ว่า ค่า P 
มีค่ามากกว่า 0.05 ดังแสดงในภาพที่ ข.11  แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบนั่นเหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่ง 
โมเดลที่สร้างข้ึนนั้นกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ภาพที่ ข.11  
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงยืนยัน (CFA) ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 
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2. วิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยค่าสัมค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
 

2.1 การบรรลุผล (Completion: COE) 
 
ตารางท่ี ข.23 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการบรรลุผล (COE) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.782 4 

 
ตารางท่ี ข.24 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการบรรลุผล (COE) ของแต่ละตัวแปร  

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

การบรรลุผล (COE) 

COE1 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจ ท่า
ให้ท่านรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมายต่อไป 0.533 0.755 

COE2 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่ถูก
ตั้งไว้ ท่าให้ท่านรู้สึกมีความสุข 0.608 0.718 

COE3 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่ถูก
ตั้งไว้ ท่าให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ 0.631 0.706 

COE4 
การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่ถูก
ตั้งไว้ ท่าให้ท่านรู้สึกถึงความส่าเร็จของตัวเองและ
ต้องการส่าเร็จในระดับที่สูงขึ้นไป 

0.581 0.733 

 
  

Ref. code: 25656402037292INO



122 

2.2 การแข่งขัน (Competition: COP) 
 
ตารางท่ี ข.25 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการแข่งขัน (COP) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.803 4 

 
ตารางท่ี ข.26 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการแข่งขัน (COP) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

การแข่งขัน (COP) 

COP1 
ท่านรู้สึกถึงความสนุกสนาน เมื่อได้เเข่งขันเกม
มิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 0.594 0.766 

COP2 
ท่านรู้สึกถึงความบันเทิง เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิ
เคชันในเมตาเวิร์ส 0.652 0.736 

COP3 
ท่านรู้สึกถึงความท้าทาย เมื่อได้เเข่งขันเกมมิฟิ
เคชันในเมตาเวิร์ส 0.657 0.733 

COP4 
ท่านรู้สึกถึงแรงจูงใจ ให้เข้ามาเล่นเมื่อมีเเข่งขัน
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 0.571 0.775 
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2.3 บริบท (Context: CON) 
 
ตารางท่ี ข.27 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยบริบท (CON) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.818 4 

 
ตารางท่ี ข.28 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยบริบท (CON) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

บริบท (CON) 

CON1 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก่าหนดบทบาทให้กับ
ผู้เล่น 0.603 0.788 

CON2 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก่าหนดให้ผู้เล่นได้ท่า
กิจกรรมในเกมมิฟิเคชัน 0.650 0.766 

CON3 
บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 
สนุกสนาน 0.659 0.762 

CON4 
บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 
น่าติดตามและน่าค้นหา 0.645 0.769 
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2.4 ความร่วมมือ (Cooperation: COO) 
 
ตารางท่ี ข.29 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยความร่วมมือ (COO) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.853 4 

 
ตารางท่ี ข.30 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยความร่วมมือ (COO) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ความร่วมมือ (COO) 

COO1 
หากมีฟีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
ก่าหนดให้ทุกคนในทีมจะต้องท่างานร่วมกัน 0.666 0.825 

COO2 
หากมีฟีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะแสดงความช่วยเหลือกัน 0.711 0.806 

COO3 
หากมีฟีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะให้ก่าลังใจซึ่งกันและกัน 0.735 0.795 

COO4 
หากมีฟีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะใช้ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกัน
ร่วมกันท่างาน 

0.665 0.825 
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2.5 เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (Freedom to express: FRE) 
 
ตารางท่ี ข.31 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.811 4 

 
ตารางท่ี ข.32 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) ของแต่ละ
ตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 

FRE1 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีการ
แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆ 
ที่หลากหลาย 

0.609 0.773 

FRE2 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สเปิดรับ
ข้อความหรือความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้าน
ลบจากสมาชิกในชุมชน 

0.644 0.755 

FRE3 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการ
รับมือต่อค่าร้องเรียนเกี่ยวกับ แบรนด์หรือ
บริการอ่ืน ๆจากสมาชิกในชุมชนได้อย่างดี 

0.651 0.752 

FRE4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีการ
ควบคุมเนื้อหาที่ใช้พูดคุยถกเถียงภายในชุมชน 
ให้มีเนื้อหาในเชิงบวกต่อแบรนด์เท่านั้น 

0.613 0.770 
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2.6 รางวัลและการได้รับการยอมรับ (Rewards and Recognition: RWR)   
 
ตารางท่ี ข.33 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR)   

Cronbach's Alpha N of Items 
0.842 4 

 
ตารางท่ี ข.34 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยรางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR)  ของแต่ละ
ตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) 

RWR1 
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตา
เวิร์ส ได้รับรางวัลและการยอมรับ เช่น เหรียญ
ตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล อย่างเหมาะสม 

0.651 0.811 

RWR2 

สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตา
เวิร์ส มีความภาคภูมิใจกับรางวัลและการ
ยอมรับที่ได้รับ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล  
ถ้วยรางวัล 

0.706 0.786 

RWR3 

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส แสดง
ความขอบคุณ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วย
รางวัลแก่สมาชิกท่ีมีส่วนร่วมในชุมชนได้อย่าง
เหมาะสม 

0.656 0.808 

RWR4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการ
ปรับระดับสิทธิพิเศษของสมาชิกและลดระดับ
ของสมาชิกได้ อย่างเหมาะสม 

0.694 0.792 
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2.7 คุณค่าของชุมชน (Community Value : VLU) 
 
ตารางท่ี ข.35 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.873 4 

 
ตารางท่ี ข.36 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยคุณค่าของชุมชน (VLU) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

คุณค่าของชุมชน (Community Value: VLU) 

VLU1 
ท่านได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในชุมชน
ออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้เสมอ 0.660 0.863 

VLU2 
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของ
แบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ 0.759 0.824 

VLU3 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้  
มีคุณค่าต่อท่าน 0.755 0.826 

VLU4 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้  
มีความแตกต่างจากชุมชนอ่ืน ๆ 0.741 0.832 
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2.8 ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) 
 
ตารางท่ี ข.37 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.825 4 

 
ตารางท่ี ข.38 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยประโยชน์ด้านสังคม (SOC) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ประโยชน์ด้านสังคม (Social Benefits: SOC) 

SOC1 
ท่านพึงพอใจกับปฎิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่าง
สมาชิก ในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริง 
บนเมตาเวิร์ส 

0.649 0.780 

SOC2 
ท่านสามารถเชื่อมโยงกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

0.696 0.758 

SOC3 
ท่านสามารถสร้างให้คนอ่ืนในสมาชิก  
ในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

0.630 0.788 

SOC4 
ท่านได้พบคนอ่ืน ๆที่มีความสนใจแบบเดียวกับ
ท่าน ระหว่างท่านกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส 

0.624 0.791 
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2.9 ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) 
 
ตารางท่ี ข.39 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO)  

Cronbach's Alpha N of Items 
0.802 4 

 
ตารางท่ี ข.40 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits: EMO) 

EMO1 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/
บริการในเกมมิฟิเคชัน 

0.560 0.778 

EMO2 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกชอบ เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน 

0.618 0.751 

EMO3 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกมีศรัทธา ต่อแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน 

0.617 0.752 

EMO4 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกรัก แบรนด์สินค้า/บริการใน 
เกมมิฟิเคชัน 

0.669 0.725 
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2.10 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) 
 
ตารางท่ี ข.41 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG)  

Cronbach's Alpha N of Items 

0.872 5 

 
ตารางท่ี ข.42 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Brand Engagement: BEG) 

BEG1 
ท่านจะแบ่งปันข้อมูล เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/
บริการในเกมมิฟิเคชันกับคนรู้จัก 

0.630 0.860 

BEG2 
ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรม ของแบรนด์
สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต 

0.730 0.836 

BEG3 
ท่านรู้สึกตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน มากขึ้น 

0.734 0.835 

BEG4 
ท่านกระตือรือร้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน มากขึ้น 

0.724 0.838 

BEG5 
ท่านจะมีส่วนร่วม กับแบรนด์สินค้า/บริการใน
เกมมิฟิเคชัน มากข้ึน 

0.672 0.851 
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2.11 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) 
 
ตารางท่ี ข.43 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY)  

Cronbach's Alpha N of Items 

0.847 4 

 
ตารางท่ี ข.44 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BLY) 

BLY1 
ท่านจะใช้ แบรนด์สินค้า/บริการ  
ในเกมมิฟิเคชันต่อไป 

0.666 0.814 

BLY2 
ท่านจะพูดถึง แบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันในเชิงบวก 

0.686 0.805 

BLY3 
ท่านจะแนะน่า แบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันให้แก่เพ่ือน 

0.735 0.783 

BLY4 
ท่านจะซ้ือ แบรนด์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
อีกในอนาคต 

0.654 0.819 
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3. วิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝงและค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ของแต่ละ
ตัวแปร 
 
ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

การบรรลุผล (COE)  0.65 0.48 0.78 

การเล่นเกมมิฟิเคชันนเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจท่า
ให้ท่านรู้สึกท้าทายในการตั้งเป้าหมายต่อไป 
(COE1) 

0.68    

การเล่นเกมมิฟิเคชันนเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่
ถูกตั้งไว้ท่าให้ท่านรู้สึกมีความสุข (COE2) 

0.71    

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่
ถูกตั้งไว้ท่าให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจ (COE3) 

0.71    

การเล่นเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์สส่าเร็จภารกิจที่
ถูกตั้งไว้ท่าให้ท่านรู้สึกถึงความส่าเร็จของตัวเอง
และต้องการส่าเร็จในระดับที่สูงขึ้นไป (COE4) 

0.69    

การแข่งขัน (COP)  0.66 0.49 0.80 

ท่านรู้สึกความสนุกสนาน เมื่อได้แเข่งขัน 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส (COP1) 

0.65    

ท่านรู้สึกถึงความบันเทิง เมื่อได้แเข่งขัน 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส (COP2) 

0.70    

ท่านรู้สึกท้าทาย เมื่อได้แเข่งขันเกมมิฟิเคชัน 
ในเมตาเวิร์ส (COP3) 

0.74    

ท่านรู้สึกถึงแรงจูงใจให้เข้ามาเล่น เมื่อมี 
เเข่งขันเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส (COP4) 

0.71    
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ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

บริบท (CON)  0.70 0.53 0.82 
เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก่าหนดบทบาท 
ให้กับผู้เล่น (CON1) 

0.69    

เกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส ก่าหนดให้ผู้เล่น 
ได้ท่ากิจกรรมในเกมมิฟิเคชัน (CON2) 

0.72    

บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันใน 
เมตาเวิร์สสนุกสนาน (CON3) 

0.75    

บริบท/เรื่องราวของเกมมิฟิเคชันในเมตาเวิร์ส 
น่าติดตามและค้นหา (CON4) 

0.75    

ความร่วมมือ (COO)  0.77 0.59 0.85 
หากมีพีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
ก่าหนดให้ทุกคนทีมจะต้องท่างานร่วมกันเป็นทีม 
(COO1) 

0.71    

หากมีพีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะแสดงความช่วยเหลือกัน (COO2) 

0.79    

หากมีพีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะให้ก่าลังใจซึ่งกันและกัน (COO3) 

0.81    

หากมีพีเจอร์ส่าหรับการเล่นเป็นทีมในเมตาเวิร์ส 
คนในทีมจะใช้ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกัน
ร่วมกันท่างาน (COO4) 

0.76    
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ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE)   0.67 0.51 0.81 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สมีการ
แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆที่หลากหลาย 
(FRE1) 

0.66    

ชุมชนออนไลน์ของแบรน์บนเมตาเวิร์สเปิดรับ
ข้อความหรือความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้าน
ลบจากสมาชิกในชุมชน (FRE2) 

0.73    

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการ
รับมือต่อค่าร้องเรียนเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริการ
อ่ืน ๆจากสมาชิกในชุมชนได้อย่างดี (FRE3) 

0.76    

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สไม่มีการ
ควบคุมเนื้อหาที่ใช้พูดคุยถกเถียงภายในชุมชน ให้
มีเนื้อหาในเชิงบวกต่อแบรนด์เท่านั้น (FRE4) 

0.70    

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR)  0.76 0.58 0.84 
สมาชิกในชุมชนได้รับรางวัลและการยอมรับ เช่น 
เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล อย่าง
เหมาะสม (RWR1) 

0.78    

สมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ 
บนเมตาเวิร์ส มีความภาคภูมิใจกับรางวัลและการ
ยอมรับ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วยรางวัล 
ที่ได้รับ (RWR2)  

0.77    

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส แสดง
ความขอบคุณ เช่น เหรียญตรา เงินรางวัล ถ้วย
รางวัล แก่สมาชิกท่ีมีส่วนร่วมในชุมชนได้อย่าง
เหมาะสม (RWR3) 

0.75    
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ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR) (ต่อ)  0.76 0.58 0.84 
ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์ส มีการ
ปรับระดับสิทธิพิเศษของสมาชิกและลดระดับของ
สมาชิกได้อย่างเหมาะสม (RWR4) 

0.76    

คุณค่าของชุมชน (VLU)  0.80 0.62 0.87 
ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในชุมชนออนไลน์ของ
แบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้เสมอ (VLU1) 

0.73    

ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ของแบ
รนด์บนเมตาเวิร์สนี้ (VLU2) 

0.78    

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้ มี
คุณค่าต่อท่าน (VLU3) 

0.79    

ชุมชนออนไลน์ของแบรนด์บนเมตาเวิร์สนี้  
ความแตกต่างจากชุมชนอ่ืน ๆ (VLU4) 

0.84    

ประโยชน์ด้านสังคม (SOC)  0.69 0.52 0.83 

ท่านพึงพอใจกับปฎิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่าง
สมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/ชุมชนเสมือนจริง 
บนเมตาเวิร์ส (SOC1) 

0.67    

ท่านสามารถเชื่อมโยงกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส (SOC2) 

0.69    

ท่านสามารถสร้างให้คนอ่ืนในสมาชิกในเกมมิฟิเค
ชัน/ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส ตระหนักรับรู้
ถึงไอเดียและความรู้ของท่าน (SOC3) 

0.74    

ท่านได้พบคนอ่ืน ๆที่มีความสนใจแบบเดียวกับ
ท่านระหว่างท่านกับสมาชิกในเกมมิฟิเคชัน/
ชุมชนเสมือนจริงบนเมตาเวิร์ส (SOC4) 

0.78    
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ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO)  0.62 0.47 0.80 
เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกตื่นเต้น เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน (EMO1) 

0.72    

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกชอบ เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการใน
เกมมิฟิเคชัน (EMO2) 

0.72    

เมื่อได้เขา้ร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกมีศรัทธา ต่อแบรน์สินค้า/บริการใน
เกมมิฟิเคชัน (EMO3) 

0.62    

เมื่อได้เข้าร่วมเล่นเกมกับแบรนด์บนเมตาเวิร์ส 
ท่านจะรู้สึกรัก แบรน์สินค้า/บริการในเกมมิฟิเคชัน 
(EMO4) 

0.68    

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG)  0.78 0.56 0.87 
ท่านจะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/
บริการในเกมมิฟิเคชันกับคนรู้จัก (BEG1) 

0.71    

ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์สินค้า/
บริการในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต (BEG2) 

0.80    

ท่านรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชัน (BEG3) 

0.78    

ท่านกระตือรือร้นเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า/บริการ
ในเกมมิฟิเคชัน (BEG4) 

0.75    

ท่านจะมีส่วนร่วมกับแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันมากขึ้น (BEG5) 

0.71    
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ตารางท่ี ข.45 
แสดงค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวน
ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
น ้าหนัก

องค์ประกอบ 
CR AVE 𝛼 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY)  0.79 0.60 0.85 
ท่านจะใช้แบรนด์สินค้า/บริการ  
ในเกมมิฟิเคชันต่อไป (BYL1) 

0.73    

ท่านจะพูดถึงแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันในเชิงบวก (BYL2) 

0.81    

ท่านจะแนะน่าแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันให้แก่เพ่ือน (BYL3) 

0.80    

ท่านจะซ้ือแบรนด์สินค้า/บริการ 
ในเกมมิฟิเคชันอีกในอนาคต (BYL4) 

0.78    
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ภาคผนวก ค 
วิเคราะห์ค่าการกระจายตัวแบบปกต ิ

 
ตารางท่ี ค.1 
แสดงการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรด้วยค่าความเบ้ ความโด่งของตัวแปรแฝง 

ตัวแปร 
ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

COE .076 .135 -.183 .269 

COP .051 .135 -.302 .269 
CON .117 .135 -.069 .269 

COO .227 .135 -.250 .269 

EMO .097 .135 -.151 .269 
SOC .026 .135 -.407 .269 

FRE .056 .135 -.306 .269 

RWR -.106 .135 -.239 .269 
VLU .007 .135 -.459 .269 

BEG -.001 .135 -.401 .269 
BLY .026 .135 -.071 .269 
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ภาคผนวก ง 
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measure of Collinearity) 

 
ตารางท่ี ง.1 
แสดงผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ของตัวแปรสังเกตได้ 

Variable 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

COE .340 2.939 

COP .369 2.713 

CON .342 2.922 

COO .470 2.126 
EMO .357 2.799 

SOC .357 2.799 

FRE .343 2.913 
RWR .344 2.904 

VLU .330 3.031 
BEG .311 3.218 

BLY   
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ภาคผนวก จ 
วิเคราะห์ความความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

 
งานวิจัยนี้ได้ท าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ของแต่ละ

ปัจจัย ดังแสดงในตาราง จ.1 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ในช่วง 0.873 – 0.782
โดยทั้งหมดผ่านเกณฑ์การทดสอบที่มากกว่า 0.7 (Hair et al., 2019) 
 
ตารางท่ี จ.1 
การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแต่ละปัจจัย 

Variable N of Item 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

แอลฟาของครอนบาค 

การบรรลุผล (COE) 4 0.782 

การแข่งขัน (COP) 4 0.803 

บริบท (CON) 4 0.818 

ความร่วมมือ (COO) 4 0.853 

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 4 0.811 

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR)   4 0.842 

คุณค่าของชุมชน (VLU) 4 0.873 

ประโยชน์ด้านสังคม (SOC) 4 0.825 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 4 0.802 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 5 0.872 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 4 0.847 
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ตารางท่ี จ.2 
ค่า Regression Weights ของตัวแปร 

Regression Weights Estimate S.E. C.R. P 

EMO <--- COE 0.563 0.158 3.564 *** 
SOC <--- CON 0.849 0.156 5.455 *** 

SOC <--- COO -0.212 0.133 -1.598 0.11 

SOC <--- FRE 0.31 0.154 2.013 0.044 
SOC <--- RWR -0.258 0.121 -2.139 0.032 

SOC <--- VLU 0.375 0.095 3.925 *** 

EMO <--- COP 0.266 0.137 1.935 0.053 
BEG <--- EMO 0.372 0.09 4.128 *** 

BEG <--- SOC 0.659 0.112 5.857 *** 
BLY <--- BEG 0.836 0.082 10.211 *** 

COE1 <--- COE 0.92 0.097 9.511 *** 

COE2 <--- COE 1.023 0.094 10.832 *** 
COE3 <--- COE 0.999 0.09 11.096 *** 

COE4 <--- COE 1 0 0 0 

COP1 <--- COP 0.89 0.079 11.292 *** 
COP2 <--- COP 1.087 0.088 12.374 *** 

COP3 <--- COP 1.039 0.084 12.344 *** 
COP4 <--- COP 1 0 0 0 

CON1 <--- CON 0.905 0.077 11.802 *** 

CON2 <--- CON 0.908 0.07 13.016 *** 
CON3 <--- CON 1.038 0.074 14.022 *** 

CON4 <--- CON 1 0 0 0 

COO1 <--- COO 0.853 0.069 12.388 *** 
COO2 <--- COO 1.011 0.072 14.084 *** 

COO3 <--- COO 1.023 0.073 13.956 *** 

COO4 <--- COO 1 0 0 0 
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ตารางท่ี จ.2 
ค่า Regression Weights ของตัวแปร (ต่อ) 

Regression Weights Estimate S.E. C.R. P 

FRE1 <--- FRE 0.798 0.077 10.401 *** 
FRE2 <--- FRE 0.994 0.082 12.141 *** 

FRE3 <--- FRE 1.116 0.087 12.874 *** 

FRE4 <--- FRE 1 0 0 0 
RWR1 <--- RWR 0.871 0.062 13.955 *** 

RWR2 <--- RWR 0.957 0.065 14.723 *** 

RWR3 <--- RWR 0.938 0.068 13.817 *** 
RWR4 <--- RWR 1 0 0 0 

VLU1 <--- VLU 0.763 0.057 13.477 *** 
VLU2 <--- VLU 0.928 0.064 14.603 *** 

VLU3 <--- VLU 0.907 0.057 15.907 *** 

VLU4 <--- VLU 1 0 0 0 
SOC1 <--- SOC 0.827 0.086 9.59 *** 

SOC2 <--- SOC 0.905 0.09 10.034 *** 

SOC3 <--- SOC 0.935 0.089 10.527 *** 
SOC4 <--- SOC 1 0 0 0 

EMO1 <--- EMO 0.957 0.079 12.053 *** 
EMO2 <--- EMO 1.071 0.086 12.402 *** 

EMO3 <--- EMO 0.908 0.07 12.934 *** 

EMO4 <--- EMO 1 0 0 0 
BEG1 <--- BEG 0.889 0.087 10.182 *** 

BEG2 <--- BEG 1.059 0.09 11.756 *** 

BEG3 <--- BEG 1.088 0.078 13.966 *** 
BEG4 <--- BEG 1 0 0 0 

BEG5 <--- BEG 0.894 0.071 12.592 *** 
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ตารางท่ี จ.2 
ค่า Regression Weights ของตัวแปร (ต่อ) 

Regression Weights Estimate S.E. C.R. P 

BLY1 <--- BLY 0.924 0.083 11.193 *** 
BLY2 <--- BLY 1.11 0.095 11.679 *** 

BLY3 <--- BLY 1.236 0.096 12.877 *** 

BLY4 <--- BLY 1 0 0 0 
 
ตารางท่ี จ.3 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปร 
Standardized 

Factor 
Loading 

Standardize 
Error 

t-
value 

Sig. R2 AVE CR 

การบรรลุผล (COE) 
   

0.48 0.85 

COE1 0.68 0.089 10.381 0.000*** 0.514   

COE2 0.71 0.081 11.474 0.000*** 0.512   

COE3 0.71 0.083 11.567 0.000*** 0.39   

COE4 0.69    
0.464   

การแข่งขัน (COP) 
 

0.49 0.85 

COP1 0.69 0.075 11.026 0.000*** 0.6   

COP2 0.72 0.087 11.927 0.000*** 0.586   

COP3 0.75 0.084 12.521 0.000*** 0.564   

COP4 0.75    
0.577   

บริบท (CON) 0.53 0.86 

CON1 0.71 0.076 12.227 0.000*** 0.452   

CON2 0.79 0.075 12.891 0.000*** 0.482   

CON3 0.81 0.078 13.238 0.000*** 0.542   

CON4 0.76    
0.609   
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ตารางท่ี จ.3 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ) 

ตัวแปร 
Standardized 

Factor 
Loading 

Standardize 
Error 

t-
value 

Sig. R2 AVE CR 

ความร่วมมือ (COO) 
 

0.59 0.89 

COO1 0.65 0.069 12.793 0.000*** 0.526   

COO2 0.70 0.072 14.382 0.000*** 0.614   

COO3 0.74 0.073 14.691 0.000*** 0.622   

COO4 0.71    
0.71   

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น (FRE) 
 

0.51 0.85 

FRE1 0.66 0.079 10.989 0.000*** 0.503   

FRE2 0.73 0.085 12.116 0.000*** 0.627   

FRE3 0.76 0.09 12.598 0.000*** 0.648   

FRE4 0.70    
0.579   

รางวัลและการได้รับการยอมรับ (RWR)  0.58 0.88 

RWR1 0.78 0.065 14.063 0.000*** 0.475   

RWR2 0.77 0.07 14.116 0.000*** 0.525   

RWR3 0.75 0.071 13.565 0.000*** 0.555   

RWR4 0.76 
   

0.561   
คุณค่าของชุมชน (VLU)  0.62 0.90 

VLU1 0.73 0.052 14.336 0.000*** 0.463   

VLU2 0.78 0.058 16.018 0.000*** 0.5   

VLU3 0.79 0.058 16.158 0.000*** 0.508   
VLU4 0.84    0.47   
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ตารางท่ี จ.3 
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติองค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ) 

ตัวแปร 
Standardized 

Factor 
Loading 

Standardize 
Error 

t-
value 

Sig. R2 AVE CR 

ประโยชน์ด้านสังคม (SOC)  0.52 0.86 

SOC1 0.67 0.067 12.314 0.000*** 0.423   

SOC2 0.69 0.07 12.735 0.000*** 0.493   

SOC3 0.74 0.068 13.617 0.000*** 0.549   

SOC4 0.78   
 

0.501 
 

 
 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ (EMO) 
 

0.47 0.83 

EMO1 0.72 0.079 12.103 0.000*** 0.43   

EMO2 0.72 0.087 12.083 0.000*** 0.527   

EMO3 0.62 0.066 13.358 0.000*** 0.57   

EMO4 0.68 
   

0.493 
  

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (BEG) 
 

0.56 0.86 

BEG1 0.71 0.068 12.658 0.000*** 0.499   

BEG2 0.80 0.073 14.449 0.000*** 0.531   

BEG3 0.78 0.067 15.772 0.000*** 0.647   

BEG4 0.75    
0.637   

BEG5 0.71 0.059 14.774 0.000*** 0.602 
  

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (BLY) 
 

0.6 0.89 

BLY1 0.73 0.074 12.898 0.000*** 0.499   

BLY2 0.81 0.086 12.834 0.000*** 0.635   

BLY3 0.80 0.077 15.234 0.000*** 0.603   

BLY4 0.78    
0.554   

 
* p-value < 0.05   ** p-value < 0.01 
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ภาคผนวก ฉ 
วิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ 

 
ตารางท่ี ฉ.1 
แสดงการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปร 
 

ตัวแปร COE COP CON COO EMO SOC FRE RWR VLU BEG BLY 

COE 1 .714** .660** .617** .602** .664** .688** .682** .643** .655** .610** 

COP  1 .690** .600** .614** .651** .641** .682** .664** .669** .612** 
CON   1 .640** .623** .613** .592** .635** .667** .594** .569** 

COO    1 .541** .558** .616** .514** .544** .559** .566** 
EMO     1 .680** .632** .598** .646** .752** .712** 

SOC      1 .627** .622** .700** .714** .636** 

FRE       1 .714** .686** .650** .635** 
RWR        1 .708** .638** .612** 

VLU         1 .683** .665** 

BEG          1 .725** 
* p-value < 0.05   ** p-value < 0.01 
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ภาคผนวก ช 
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

 
ภาพที่ ช.1 
แสดงวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ สุดาลักษณ์ สังกรณ์ 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2559: วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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