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ABSTRACT   
The develop hybrid digital media integrating augmented reality (AR) and three-dimensional (3D) animation to 
support gamification-based marketing communication strategies that enhance consumers’ immersive 
experience. A four-phase research design was employed: Phase 1 investigated the process for promoting 
gamification-based marketing communication to strengthen immersive consumer experience using AR- and 3D-
enabled hybrid media; Phase 2 developed the hybrid digital media; Phase 3 evaluated consumers’ immersive 
experience when using the media; and Phase 4 derived practical guidelines for strategy promotion. The sample 
comprised 400 consumers with experience using digital media, selected via multistage sampling from five 
regions of Thailand. Research instruments included the AR- and 3D-based hybrid digital media and an immersive 
experience assessment scale. Data were analyzed using the mean and standard deviation.  Results indicate that the 
promotion process consists of six steps: (1) defining marketing and consumer experience objectives; (2) analyzing 
the target audience and user context; (3) designing gamification mechanics; (4) developing hybrid digital media 
(AR & 3D); (5) implementing communication and experience; and (6) monitoring, evaluation, and improvement. 
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The developed process was rated as highly appropriate (M=4.60, SD=0.59). The hybrid media achieved very 
high content quality (M=4.75, SD=0.44) and very high technical presentation quality (M=4.80, SD=0.40). 
Consumers’ overall immersive experience while using the media was at a very high level (M=4.67, SD=0.65), 
consistent with the study hypothesis. The resulting guidelines comprise four dimensions: (1) consumer and 
market context analysis; (2) gamification strategy design; (3) hybrid digital media production; and (4) optimization 
and strategic scaling. 
 

Keywords:  Gamification,  Hybrid digital media,  Augmented reality,  3D Animation,  Immersive experience. 
 
 

บทคดัยอ 
การพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบดื่มด่ําของผูบริโภค แบงวิธีดําเนินการวิจัยออกเปน 4 ระยะ 
คือ การศึกษากระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน  การพัฒนาส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวย
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  การประเมินประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค และการศึกษาแนวทางการ
สงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคจาก 5 ภูมิภาคของประเทศไทย  ไดจากการสุม
แบบหลายขั้นตอน จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ  ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและ
แอนิเมชันสามมิติ  และแบบประเมินประสบการณแบบดื่มด่ํา วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ผลการวิจัยพบวา กระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ไดแก (1) การ
กําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดและประสบการณผูบริโภค (2) การวิเคราะหกลุมเปาหมายและบริบทผูใชงาน (3) การออกแบบ
กลไกเกมมิฟเคชัน (4) การพัฒนาเน้ือหาและสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (5) การดําเนินการส่ือสารและสรางประสบการณและ 
(6) การติดตาม ประเมินผล และปรับปรุง กระบวนการท่ีพัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมมากที่สุด  สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานท่ีพัฒนาขึ้น
มีคุณภาพมากที่สุด  ผูบรโิภคท่ีใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานมีประสบการณแบบดื่มดํ่าในภาพมากที่สุด  แนวทางการสงเสริมกลยุทธ
การสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน ประกอบดวย (1) การวิเคราะหผูบริโภคและบริบทของตลาดเปาหมาย (2) การออกแบบกล
ยุทธเกมมฟิเคชัน (3) การพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน และ (4) การปรบัปรุงและขยายผลเชิงกลยุทธ   

 

คําสําคัญ:  เกมมิฟเคชัน,  ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสาน,  เทคโนโลยีความจริงเสริม,  แอนิเมชันสามมิติ,  ประสบการณแบบด่ืมด่ํา 
 

1. บทนํา 
การสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟ เคชัน (Gamification-based marketing communication) เปนแนวทางเชิงกลยุทธ 

ทางการตลาดสมัยใหมที่พัฒนาขึ้นจากการประยุกตใชหลักการออกแบบเกม (Game design elements) และกลไกเกม 
(Game mechanics) เขากับกระบวนการสื่อสารการตลาด เพื่อเพ่ิมระดับแรงจูงใจ (Motivational Level) และเสริมสรางการมี
สวนรวม (Consumer engagement) ของผูบริโภคและมีศักยภาพในการกระตุนใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกับเน้ือหา
ทางการตลาดในเชิงลึก ชวยเพ่ิมความสามารถในการจดจําสารสนเทศ (Information retention) และเสริมสรางความภักดี 
ตอแบรนด (Brand loyalty) ในระยะยาว ภายใตบริบทเศรษฐกิจดิจิทัลและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความหลากหลายและซับซอน 
การบูรณาการกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันจึงมีความจําเปนตองออกแบบใหตอบสนองตอความตองการดาน
ประสบการณเชิงคุณคา (Value-based experience) ที่ มีทั้งความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ความทาทาย (Challenge)  
และความหมาย (Meaningfulness) เพ่ือสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันอยางย่ังยืน (Ciuchita et al., 2023; Sailer & Homner, 
2020; Xi & Hamari, 2020) 

สื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (Hybrid digital media) เปนองคประกอบสําคัญที่สามารถยกระดับประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดแบบเกมมิฟเคชัน โดยการบูรณาการสื่อมัลติมีเดียและเทคโนโลยีดิจิทัลเขาดวยกันอยางเปนระบบ (Systematic 
integration) ทั้งในมิติของเน้ือหา (Content dimension) และมิติของเทคโนโลยี (Technological dimension) ในบริบทของ
การวิจัยครั้งน้ี สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานไดรับการออกแบบใหผนวกเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) เขากับ
แอนิเมชันสามมิติ (3D animation) เพื่อสรางสื่อที่มีความสมจริงสูง (High realism) และสามารถโตตอบไดแบบเรียลไทม 
(Real-time interactivity) เทคโนโลยีความจริงเสริมชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูและโตตอบกับขอมูลดิจิทัลที่ซอนทับใน 
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สภาพแวดลอมจริง (Real-world overlay interaction) ขณะที่แอนิเมชันสามมิติมีบทบาทในการเสริมสรางความนาสนใจดานภาพ 
(Visual attractiveness) ความสมบูรณของการเลาเร่ือง (Narrative completeness) และการสรางอารมณรวม (Emotional 
engagement) การประสานกันของเทคโนโลยีทั้งสองรูปแบบน้ีสงผลใหเกิดประสบการณแบบดื่มด่ํา (Immersive experience) 
ซ่ึงเปนประสบการณที่สามารถกระตุนประสาทสัมผัสหลายมิติ (Multi-sensory stimulation) และเสริมสรางความมีสวนรวม 
ของผูบริโภคในระดับสูงสุด (Davis & Aslam, 2024; Gupta et al., 2023; Han et al., 2022; Pfeifer et al., 2023; Riar et al., 
2023; Saleem et al., 2022; Scholz & Smith, 2016; Voicu et al., 2023; Zeng & Jin, 2023) 

แมการใชเกมมิฟเคชันรวมกับเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติจะไดรับความสนใจเพิ่มข้ึน แตงานวิจัยสวนใหญ
ยังศึกษาองคประกอบเหลาน้ีแยกจากกัน ขาดการบูรณาการในกรอบกลยุทธเดียวเพื่อสรางประสบการณดื่มด่ําครบวงจร อีกทั้งมี
ขอจํากัดดานการศึกษาในบริบทผูบริโภคไทย ซึ่งแตกตางจากตางประเทศทั้งในดานวัฒนธรรมและพฤติกรรมการใช ส่ือ  
จึงจําเปนตองมีการศึกษาเชิงบูรณาการที่รวมกลยุทธเกมมิฟเคชัน  เทคโนโลยีความจริงเสริม  แอนิเมชันสามมิติ และการประเมิน
ประสบการณผูบรโิภคอยางเปนระบบ 

งานวิจัยน้ีจึงมุงเนนการศึกษากระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณ
แบบดื่มด่ําของผูบริโภค การพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสาํหรับการสงเสริม
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน การประเมินประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภคที่ใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวย
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ และการศึกษาแนวทางการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน
เพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชัน 
สามมิติ ผลจากการวิจัยน้ีสามารถใชเปนกรอบแนวทางในอุตสาหกรรมการตลาดดิจิทัล และสามารถตอยอดสูสาขาอ่ืน 
เชน การศึกษา การทองเท่ียว และความบันเทิง เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพการส่ือสาร สรางความแตกตาง และเสรมิขีดความสามารถใน
การแขงขันในยุคดิจิทัล เปนตน 

 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
สื่อดจิิทัลแบบผสมผสาน (Hybrid digital media) เปนการบูรณาการส่ือมัลติมีเดียและแพลตฟอรมดิจิทัลเขาดวยกันอยางเปน

ระบบ เพื่อสรางประสบการณการส่ือสารที่ครอบคลุมและตอเน่ือง  การผสมผสานส่ือภาพ เสียง และการสรางปฏิสัมพันธ สามารถ
เพ่ิมความนาสนใจและประสิทธิภาพในการถายทอดสารสนเทศไดมากขึ้น เม่ือผนวกกับเทคโนโลยีสมัยใหม เชน ความจริงเสริม 
(Augmented: AR) และแอนิเมชันสามมิติ (3D animation) จะย่ิงเพ่ิมความสมจริงและการมีสวนรวมเชิงลึกของผูบริโภค 
(Doo, 2020; Huang & Chung, 2024; Wedel et al., 2020) รวมถึงแอนิเมชันสามมิติยังมีบทบาทสําคัญในการส่ือสารคุณคา
ของผลิตภัณฑใหเขาใจงายและดึงดูดสายตา การนําเสนอดวยแอนิเมชันสามมิติชวยเพ่ิมการรบัรูคุณคาและความเช่ือมั่นตอแบรนด
ของผูบริโภค อีกทั้งยังชวยใหการเลาเรื่อง (Storytelling) มีความสมบูรณและโนมนาวใจไดมากขึ้น (Han et al., 2022;  
Kazmi et al., 2021; Scholz & Smith, 2016; Wedel et al., 2020) เม่ือนํามาใชรวมกับเทคโนโลยีความจริงเสริม ซึ่งเปน
เครื่องมือสําคัญในดานการตลาดเชิงประสบการณและสามารถเพ่ิมการมีสวนรวมทางอารมณ การจดจําแบรนด และการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคไดอยางมีนัยสําคัญ การผสานเทคโนโลยีความจริงเสริมกับการสื่อสารการตลาดทําใหผูบริโภคสามารถโตตอบ 
กับสินคาและเน้ือหาดิจิทัลในสภาพแวดลอมจริงไดอยางเปนธรรมชาติและมีสวนรวมมากขึ้น (Huang & Chung, 2024;  
Kazmi et al., 2021; Pfeifer et al., 2023; Scholz & Smith, 2016; Voicu et al., 2023; Wedel et al., 2020) 

การส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน (Gamification-based marketing communication) เปนกลยุทธสําคัญในการสราง
การมีสวนรวมของผูบริโภค  กลไกเกม เชน คะแนนสะสม การปลดล็อกระดับ และระบบรางวัล สามารถเพิ่มแรงจูงใจและความ
ภักดีตอแบรนดไดอยางมีนัยสําคัญ  โดยเฉพาะเมื่อผสานเขากับการเลาเรื่องและเน้ือหาท่ีมีคุณคา ความสําเร็จของเกมมิฟเคชัน
ข้ึนอยูกับการออกแบบที่ตอบสนองตอแรงจูงใจเชิงจิตวิทยาของผูบริโภค ทั้งดานความสําเร็จ ความเปนเจาของ ความสัมพันธ 
และความทาทาย ซึ่งชวยเพ่ิมประสิทธิภาพของการส่ือสารและสรางความผูกพันกับแบรนด (Ciuchita et al., 2023; Doo, 2020; 
Huang et al., 2024; Xi & Hamari, 2020) สงผลใหผูบริโภคเกิดประสบการณแบบด่ืมดํ่า (Immersive experience) โดยเกิด
จากการบูรณาการเทคโนโลยีเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติในการสื่อสารการตลาด  ประสบการณด่ืมด่ําน้ีชวย
กระตุนการมีสวนรวมเชิงลึก การจดจําเน้ือหา และแรงจูงใจของผูบริโภค ประสบการณท่ีออกแบบอยางรอบดานสามารถสราง
ความแตกตางและความไดเปรียบเชิงการแขงขัน การผสมผสานเกมมิฟเคชันกับส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานที่ใชเทคโนโลยีความจริง
เสริมและแอนิเมชันสามมิติ จึงมีศักยภาพสูงในการสรางประสบการณผูบริโภคที่ลึกซ้ึง ครอบคลุมทั้งความเพลิดเพลิน ความมีสวน
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รวม และคุณคาทางอารมณ (Davis & Aslam, 2024; Gupta et al., 2023; Han et al., 2022; Riar et al., 2023; Voicu et al., 
2023; Zeng et al., 2023) จากงานวิจัยที่เก่ียวของน้ี นําไปสูการกําหนดสมมติฐานการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชส่ือดิจิทัลแบบ
ผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติมีประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภคอยูในระดับมากขึ้นไป   

 

3. วิธีดําเนนิการวิจัย 
การวิจัยน้ีใชระเบียบวิธีวิจัยแบบวิจัยและพัฒนา (Research and Development) โดยแบงกระบวนการวิจัยออกเปน 

4 ระยะ ตามวัตถุประสงคการวิจัย ดงัน้ี 
3.1 ระยะท่ี 1 การศึกษากระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณ

แบบด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 
3.1.1 ศึกษา วิเคราะหและสังเคราะหเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับกระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความ
จริงเสรมิและแอนิเมชันสามมิติ 

3.1.2 ศึกษา วิเคราะหและสังเคราะหเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน
เพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชัน 
สามมิติ 

3.1.3 สรางกระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ํา
ของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ นําเสนอเปนแผนภาพ ประกอบ
ความเรียง ประเมินความเหมาะสมของกระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน โดยผูเชี่ยวชาญดานกล
ยุทธการส่ือสารการตลาด ดานเกมมิฟเคชัน ดานการสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภค และดานดิจิทัลแบบผสมผสานดวย
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ ดานละ 2 ทาน รวม 10 ทาน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือแบบประเมินความ
เหมาะสมของกระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน  วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน   

3.2 ระยะท่ี 2 การพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริม
กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภค 

การพัฒนาส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธ 
การสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบรโิภค  ดําเนินการ 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

3.2.1 ข้ันการวิเคราะห (Analysis)  ศกึษา วิเคราะห และกําหนดเปาหมายของเน้ือหา โดยการรวบรวมขอมูลพฤติกรรม
และความตองการของผูบริโภค  การระดมสมองจากผูเช่ียวชาญดานเน้ือหา เพื่อกําหนดขอบเขตและโครงสรางของส่ือดิจิทัลแบบ
ผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ โดยเนนใหสอดคลองกับเปาหมายในการสรางประสบการณแบบดื่ม
ดํ่าของผูบรโิภค 

3.2.2 ข้ันการออกแบบ (Design) ดําเนินการออกแบบรายละเอียดของส่ือดิจิทัล โดยคํานึงถึงความถูกตองของเนื้อหา
และลําดับการนําเสนอท่ีเหมาะสม โดยแบงการออกแบบออกเปนสามสวนหลัก ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑ สินคา  
การออกแบบตัวละคร Art Toys ตามรสชาติของสินคา และการสรางแอปพลิเคชันที่เชื่อมโยง Art Toys และสินคาประเภทอาหาร
ก่ึงสําเร็จรปูเขาไวดวยกัน 

3.2.3 ข้ันการพัฒนา (Development)  เขียนสคริปรายละเอียดเน้ือหา (Script development) และจัดทําลําดับเน้ือหา 
(Storyboard development) โดยจัดเรียงเนื้อหาตามลําดับที่วางแผนไว พรอมตรวจสอบความถูกตองของภาษา ความเหมาะสม
ของเน้ือหา และพัฒนาสื่อดิจิทัลที่ผสมผสานเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ   

3.2.4 ข้ันการนําไปใช (Implementation) ดําเนินการเผยแพรส่ือดิจิทัลที่พัฒนาขึ้นผานชองทางสื่อสังคมออนไลน 
Art toy Thailand Community และ Multimedia CPC community  กลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการใช
ส่ือดิจิทัล มีประสบการณบริโภคสินคาประเภทอาหารก่ึงสําเร็จรูป และมีประสบการณเก่ียวกับ Art Toys ใน 5 ภูมิภาคของ
ประเทศไทย ไดจากการสุมแบบหลายข้ันตอน จํานวน 400 คน ประกอบดวย กรุงเทพมหานครและภาคกลาง  80 คน  
ภาคตะวันออก 80 คน ภาคเหนือ 80 คน ภาคใต  80 คน และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 80 คน 
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3.2.5 ขั้นการประเมินผล (Evaluation)  
ประเมินคุณภาพของสื่อดิจิทัลท่ีสรางข้ึนโดยผูเชี่ยวชาญดานเน้ือหา จํานวน 7 ทาน และผูเชี่ยวชาญดานเทคนิค 

การนําเสนอ จํานวน 7 ทาน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบประเมินคุณภาพของส่ือดิจิทัลดานเนื้อหา และแบบประเมินคุณภาพ
ของสื่อดิจิทัลดานเทคนิค วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อสรุปผลและนําไปสูการปรับปรุงตอไป 

กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้   (Srisaard, B., 2017) 
5  หมายถึง  มากที่สุด  
4  หมายถึง  มาก  
3  หมายถึง  ปานกลาง  
2  หมายถึง  นอย 
1  หมายถึง  นอยที่สุด  
กําหนดเกณฑการแปลผลคะแนน  ดังน้ี 
4.50 - 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
3.50 - 4.49  หมายถึง  มาก 
2.50 - 3.49  หมายถึง  ปานกลาง  
1.50 - 2.49  หมายถึง  นอย  
1.00 - 1.49  หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 

3.3 ระยะท่ี 3 การประเมินประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภคที่ใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริง
เสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร คือ  ผูบริโภคที่มีประสบการณในการใชส่ือดิจิทัลใน 5 ภูมิภาคของประเทศไทย  ประกอบดวย กรุงเทพมหานคร

และภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ ภาคใต และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
กลุมตัวอยาง คอื ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการใชสื่อดิจิทัลใน 5 ภูมิภาคของประเทศไทย  ไดจากการสุมแบบหลายขั้นตอน  

จํานวน 400 คน ประกอบดวย กรุงเทพมหานครและภาคกลาง 80 คน ภาคตะวันออก 80 คน ภาคเหนือ  80 คน ภาคใต 
80 คน และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  80 คน 

ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
ตัวแปรตน คือ กระบวนการสงเสรมิกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยี

ความจริงเสรมิและแอนเิมชันสามมิติ 
ตัวแปรตาม  คอื ประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค 

หลังจากใหผูบริโภคใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  เปนเวลา 4 สัปดาห  
ดําเนินการประเมินประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคที่ใชส่ือดิจิทัลแบบผสมผสาน  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ  แบบประเมิน
ประสบการณแบบดื่มด่ํา  มีคา Index of Item-Objective Congruence โดยผู เชี่ยวชาญ 7 ทาน อยูระหวาง 0.86-1.00  
วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.4  ระยะท่ี 4 การศึกษาแนวทางการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณ
แบบด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

3.4.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับแนวทางการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือ
เสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนเิมชันสามมิติ 

3.4.2. สัมภาษณเชิงลึกผูเช่ียวชาญดานกลยุทธการส่ือสารการตลาด  ดานเกมมิฟเคชัน  ดานการสรางประสบการณแบบด่ืม
ดํ่าของผูบริโภค และดานดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  ดานละ 2 ทาน รวม 10 ทาน 
เก่ียวกับแนวทางการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบรโิภคดวย
ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  โดยอางอิงขอมูลจากการวิจัยระยะที่ 1 ระยะที่ 2 
และระยะที่ 3 

3.4.3  สรางแนวทางการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของ
ผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  
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4. ผลการวิจัย  
4.1 ผลการศึกษากระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบ 

ด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 
 

ตารางท่ี 1 กระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบ 
ผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

กระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
เกมมิฟเคชัน 

กิจกรรมการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
เกมมิฟเคชัน 

รายการอางอิง 

1. การวิเคราะหผูบริโภคและบริบทตลาด 
(Consumer and Market Context 
Analysis) 
วิเคราะหความตองการ แรงจูงใจ และพฤติกรรม
ของผูบริโภค เพ่ือกําหนดกลยุทธโดยพิจารณา
ความคาดหวังและการตอบสนองตอสื่อเสมือน 

1.1 ศึกษาและวิเคราะหความตองการ พฤติกรรมการ
ใชสื่อ และลักษณะของผูบริโภค 

1.2 ระบุประเด็นปญหาของผูใช (pain points)  
และแรงจูงใจ (motivations) เพ่ือกําหนดกลไก
เกมมิฟเคชัน 

1.3 วิเคราะหแพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสมสําหรับ 
การสงสารและสรางประสบการณแบบดื่มด่ําของ
ผูบริโภค 

(Ciuchita et al., 2023; 
Krath et al., 2021; Sailer 
& Homner, 2020; Voicu 
et al., 2023; Zeng et al., 
2023) 

2. การออกแบบกลยุทธเกมมิฟเคชัน 
(Gamification Strategy Design) 
ออกแบบกลไกเกม เชน ภารกิจ คะแนน ระดับ 
เพ่ือกระตุนการมีสวนรวมทางอารมณ และสราง
แรงจูงใจ 

2.1 กําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาด 
ที่ชัดเจน 

2.2 เลือกกลไกเกม (game mechanics) เชน คะแนน 
(points), ระดับ (levels), ภารกิจ (missions), 
รางวัล (rewards) 

2.3 ออกแบบเสนทางการมีสวนรวม (engagement 
flow) และจุดเช่ือมโยงกับอารมณผูบริโภค 

(Ciuchita et al., 2023; 
Khaldi et al., 2023; 
Scholz & Smith, 2016; 
Voicu et al., 2023; Xi & 
Hamari, 2020) 

3. การพัฒนาเนื้อหาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน 
(Hybrid Digital Media Production) 
ผลติเน้ือหาดิจิทัลโดยใชเทคโนโลยี AR และ
แอนิเมชัน 3D เพ่ือกระตุนการตอบสนองทาง
ประสาทสัมผัสและสรางความรูสึกเสมือนจริง 

3.1 สรางส่ือแอนิเมชันสามมิติท่ีมีคุณภาพสูง เพ่ือสราง
อารมณรวมและความสมจริง 

3.2 ผนวกเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ใหสามารถ
โตตอบไดในสภาพแวดลอมจรงิ (real-world 
interaction) 

3.3 พัฒนาอินเทอรเฟซท่ีใชงานงายและมีการ
ตอบสนองตอการกระทําของผูใช (user-
responsive interface) 

(Khaldi et al., 2023; Riar 
et al., 2023; M. Saleem 
et al., 2022; Voicu et 
al., 2023; Xi & Hamari, 
2020) 

4. การทดลองใชและประเมินประสบการณ 
(Implementation and Immersive 
Experience Evaluation) 
ดําเนินการทดลองใชกับกลุมเปาหมาย โดยใช
แบบสอบถาม Immersive Experience และการ
สังเกตพฤติกรรมเพ่ือประเมินอารมณและความมี
สวนรวม 

4.1 ทดลองใชสื่อกับกลุมเปาหมายจริง 
4.2 ประเมินระดับประสบการณแบบดื่มดํ่า (ระดับการ

มีสวนรวม อารมณ และการจดจํา) 
4.3 ใชเคร่ืองมือวัด เชน แบบประเมิน UX, 

แบบสอบถาม Immersive Experience, หรือ
การสังเกตพฤติกรรม 

(Ciuchita et al., 2023; 
Scholz & Smith, 2016; 
Voicu et al., 2023; Xi & 
Hamari, 2020) 

5. การปรับปรุงและขยายผลเชิงกลยุทธ 
(Optimization and Strategic Scaling) 
วิเคราะหขอมูลท่ีไดและนํามาปรับปรุงสื่อและกล
ยุทธใหเหมาะสมย่ิงขึ้น พรอมวางแผนการขยายสู
แคมเปญหรือกลุมเปาหมายใหม 

5.1 วิเคราะหขอมูลเชิงประจักษจากการใชงานจริง 
5.2 ปรับปรุงเน้ือหาและกลไกเกมใหเหมาะสมกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 
5.3 วางแผนขยายผลในแคมเปญการตลาดอ่ืนหรือ

ผลิตภัณฑใกลเคียง 

(Davis & Aslam, 2024; 
Han et al., 2022; Sailer 
& Homner, 2020; 
Zarantonello et al., 
2024) 
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รูปท่ี 1 กระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสรมิสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัล
แบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนเิมชันสามมิติ 

 
ตารางท่ี 2  กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบเกมมฟิเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวย 
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนเิมชันสามมิต ิ

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
เกมมิฟเคชัน (Gamification-

based marketing 
communication process) 

องคประกอบของเกมมิฟเคชัน 
(Components of gamification) 

ประสบการณแบบดื่มด่ําของ
ผูบริโภค 

(Immersive consumer 
experience) 

รายการอางอิง 

1. การกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาดและประสบการณ
ผูบริโภค (Define marketing and 
experience objectives) 

การปรับใหเหมาะกบัผูใชและ
เปาหมาย) (Personalization & 
objectives) การกําหนดเปาหมายที่
ชัดเจน สอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค 

เขาใจคุณคาของแบรนดและ
เปาหมายของกิจกรรมไดอยาง
ชัดเจน (Brand value 
awareness) 

(Davis & Aslam, 2024;  
Huang & Chung, 2024; 
Krath et al., 2021; Sailer 
& Homner, 2020) 

2. การวิเคราะหกลุมเปาหมายและ
บริบทผูใชงาน (Analyze target 
audience and context) 

การวิเคราะหผูใชและพลวัตของ
แรงจูงใจ (User analysis & 
motivation dynamics)  ศึกษา
พฤตกิรรม แรงจูงใจ 

รูสึกวาเนื้อหาและกิจกรรมตรง
กับความสนใจและไลฟสไตล 
(Relevance to lifestyle and 
interests) 

(Han et al., 2022; Mishra 
et al., 2023; Saleem et 
al., 2022) 

3. การออกแบบกลไกเกมมิฟเคชัน 
(Design game mechanics) 

กลไกของเกม (Game mechanics) 
คะแนน (Points) ระดับ (Levels) 
ภารกิจ (Quests) เหรียญตรา 
(Badges) กระดานคะแนน 
(Leaderboards) 

เกิดความทาทายและแรงจูงใจ 
ในการเขารวมกิจกรรม 
(Challenge and motivation) 

(Khaldi et al., 2023; 
Koivisto & Hamari, 2019; 
Scholz & Smith, 2016; 
Zarantonello et al., 2024) 

4. การพัฒนาเน้ือหาและสื่อดิจิทัล
แบบผสมผสาน (AR & 3D) 
(Develop hybrid digital media) 

ความสวยงามและเร่ืองราว
(Aesthetics and narrative) ภาพ 
เสียง และเร่ืองราวกระตุนอารมณรวม
ผาน AR และ 3D animation 

รูสึกเหมือนอยูในโลกเสมือนจริง 
และเกิดอารมณรวมสูง 
(Emotional and sensory 
immersion) 

(Ciuchita et al., 2023; 
Voicu et al., 2023; Xi & 
Hamari, 2020; Zeng et al., 
2023) 

5. การดําเนินการสื่อสารและสราง
ประสบการณ (Implement 
communication and 
experience) 

การตอบสนองและการควบคุม
(Feedback and control) ใหขอมูล
ยอนกลับทันที พรอมเปดโอกาสใหผูใช
ควบคมุประสบการณ 

มสีวนรวมอยางกระตือรือรน 
และแชรประสบการณ 
(Active engagement and 
social sharing) 

(Ciuchita et al., 2023; Han 
et al., 2022; Voicu et al., 
2023; Xi & Hamari, 2020) 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวย 
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนเิมชันสามมิต ิ

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
เกมมิฟเคชัน (Gamification-

based marketing 
communication process) 

องคประกอบของเกมมิฟเคชัน 
(Components of gamification) 

ประสบการณแบบดื่มด่ําของ
ผูบริโภค 

(Immersive consumer 
experience) 

รายการอางอิง 

6. การติดตาม ประเมินผล และ
ปรับปรุง (Monitor, Evaluate, 
and Improve) 

การประเมินและพัฒนา (Evaluation 
and iteration) วิเคราะหขอมูลเชิง
พฤตกิรรมและความพึงพอใจเพ่ือ
ปรับปรุงกลยุทธ 

เกิดความภักดี จดจําแบรนด 
และพรอมสนับสนุนในอนาคต 
(Brand loyalty and 
retention) 

(Krath et al., 2021; Mishra 
et al., 2023; Saleem et 
al., 2022; Voicu et al., 
2023; Zeng et al., 2023) 

 

 
 

รูปท่ี 2 กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบรโิภคดวยส่ือดิจทิัลแบบผสมผสาน 
ดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

 
 

ตารางท่ี 3  ผลการประเมินความเหมาะสมของกระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืม 
ด่ําของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

(n=10) 
กระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชัน Mean SD ผลการประเมิน

ความเหมาะสม 
1. การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดและประสบการณผูบริโภค  
   (Define marketing and experience objectives) 

4.60 0.52 มากท่ีสุด 

2. การวิเคราะหกลุมเปาหมายและบริบทผูใชงาน  
   (Analyze target audience and context) 

4.70 0.48 มากท่ีสุด 

3. การออกแบบกลไกเกมมิฟเคชัน (Design game Mechanics) 4.80 0.42 มากท่ีสุด 
4. การพัฒนาเน้ือหาและส่ือดิจิทัลแบบผสมผสาน (AR & 3D)  
   (Develop hybrid digital media) 

4.80 0.42 มากท่ีสุด 

5. การดําเนินการส่ือสารและสรางประสบการณ  
   (Implement Communication and experience) 

4.50 0.71 มากท่ีสุด 

6. การติดตาม ประเมินผล และปรับปรุง (Monitor, Evaluate, and Improve) 4.20 0.79 มาก 
ความเหมาะสมของกระบวนการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

แบบเกมมิฟเคชันในภาพรวม 
4.60 0.59 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 3  พบวา  กระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบ
ด่ืมดํ่าของผูบริโภคดวยส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ มีความเหมาะสมในภาพรวม
อยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.60, SD = 0.59) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ข้ันที่ 3 การออกแบบกลไกเกมมิฟเคชัน 
และขั้นท่ี 4 การพัฒนาเน้ือหาและส่ือดิจิทัลแบบผสมผสาน มีความเหมาะสมมากที่สุด (Mean = 4.60, SD = 0.59) รองลงมา
ไดแก ข้ันที่ 2 การวิเคราะหกลุมเปาหมายและบริบทผูใชงาน (Mean = 4.70, SD = 0.48) และ ข้ันที่ 1 การกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาดและประสบการณผูบริโภค (Mean = 4.60, SD = 0.52) ตามลําดับ 

4.2  ผลการพัฒนาส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริม 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค 

4.2.1  ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภค 

 

  
 

รูปท่ี 3 หนาจอ Application สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  
 
 

 
 

รูปท่ี 4 คาเรกเตอรผูบรโิภคของ Application ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยคีวามจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  
   



Wera Supa, Pratheep Vijitsribhaiboon, Nawinda Bamrungnok, and Panita Wannapiroon 
JIE., Vol 24, No.3  

2025 

 

10 | P a g e  
 

 

 
 

 
 

รปูท่ี 5   การใชงาน Application ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยคีวามจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  
เพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค 

 
4.2.2  ผลการประเมินคุณภาพส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับ 

การสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภค ดานเน้ือหา 

 

ตารางท่ี 4  ผลการประเมินคุณภาพส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสาํหรับการสงเสริมกลยุทธการสื่อสาร 
การตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มด่ําของผูบริโภค  ดานเน้ือหา   

(n=7) 
คุณภาพส่ือดิจทัิลดานเน้ือหา Mean SD ผลการประเมิน

คุณภาพ 
ความนาสนใจในการดําเนินเร่ือง 5.00 0.00 มากท่ีสุด 
ความสอดคลองของเน้ือหากับการเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภค   4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความเหมาะสมของระดับภาษาและการใชคําศัพท 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความเปนปจจุบันและความทันสมัยของเนื้อหา 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความถูกตอง ครบถวนและครอบคลุมเนื้อหาตามเปาหมาย 4.71 0.49 มากท่ีสุด 
การเรียงลําดับข้ันตอนของการนําเสนอเนื้อหา 4.57 0.53 มากท่ีสุด 
ความสอดคลองของเน้ือหากับภาพประกอบ 4.57 0.53 มากท่ีสุด 
ความสอดคลองของเน้ือหากับกลุมเปาหมาย 4.57 0.53 มากท่ีสุด 

คณุภาพส่ือดิจิทัลดานเน้ือหาในภาพรวม 4.75 0.44 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4  พบวา ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิตสํิาหรับการสงเสริมกลยุทธ
การส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค มีคุณภาพดานเน้ือหาในภาพรวมอยูใน
ระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.75, SD = 0.44)  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานมีความนาสนใจในการ
ดําเนินเร่ืองมากที่สุด (Mean = 5.00, SD = 0.00)   รองลงมาไดแก ความสอดคลองของเนื้อหากับการเสริมสรางประสบการณ
แบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค ความเหมาะสมของระดับภาษาและการใชคําศัพท และความเปนปจจุบันและความทันสมัยของเน้ือหา 
(Mean = 4.86, SD = 0.38) และความถูกตอง ครบถวนและครอบคลุมเน้ือหาตามเปาหมาย (Mean = 4.71, SD = 0.49) 
ตามลําดับ 

4.2.3  ผลการประเมินคุณภาพส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับ 
การสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภค  ดานเทคนิค 
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ตารางท่ี 5  ผลการประเมินคณุภาพสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธการสื่อสาร 
การตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภค  ดานเทคนิคการนําเสนอ (n=7) 

คุณภาพสื่อดิจิทัลดานเทคนิคการนําเสนอ   Mean SD ผลการประเมิน
คุณภาพ 

ประสิทธิภาพในการตอบสนองตอการกระทําของผูใชงาน (User interaction) 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความเสถียรในการใชงานเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented reality) 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความเร็วในการโหลดและการแสดงผลของส่ือ 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความเหมาะสมของการจัดวางองคประกอบและอินเทอรเฟซ (UI/UX design) 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความคมชัดและคุณภาพของภาพและแอนเิมชัน 4.86 0.38 มากท่ีสุด 
ความสามารถในการรองรับการใชงานในอุปกรณและแพลตฟอรมท่ีหลากหลาย 4.71 0.49 มากท่ีสุด 
ความราบร่ืนของการเปลี่ยนภาพและการเคลื่อนไหวของตัวละคร 4.71 0.49 มากท่ีสุด 
ความเหมาะสมและความสอดคลองของเสียงประกอบ 4.71 0.49 มากท่ีสุด 

คุณภาพสื่อดิจิทัลดานเทคนิคการนาํเสนอ  ในภาพรวม 4.80 0.40 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 5  พบวา สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสรมิและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธ
การส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค  มีคุณภาพดานเทคนิคการนําเสนอใน
ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.80, SD = 0.40)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  สื่อดิจิทัลแบบผสมผสานมี
ประสิทธิภาพในการตอบสนองตอการกระทําของผูใชงาน (User interaction)  ความเสถียรในการใชงานเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented reality)  ความเร็วในการโหลดและการแสดงผลของส่ือ  ความเหมาะสมของการจัดวางองคประกอบและ
อินเทอรเฟซ (UI/UX design)  และความคมชัดและคุณภาพของภาพและแอนิเมชัน  มากที่สุด (Mean = 4.86, SD = 0.38)   
รองลงมาไดแก  ความสามารถในการรองรับการใชงานในอุปกรณและแพลตฟอรมท่ีหลากหลาย  ความราบรื่นของการเปล่ียนภาพ
และการเคล่ือนไหวของตัวละคร  และความเหมาะสมและความสอดคลองของเสียงประกอบ Mean = 4.71, SD = 0.49)    
ตามลําดับ 

4.3  ผลการประเมินประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภคท่ีใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและ
แอนิเมชันสามมิติ 

 

ตารางท่ี 6  ผลการประเมินประสบการณแบบดื่มด่ําของผูบริโภคท่ีใชส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 
(n=400) 

ประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภค (Immersive consumer experience) Mean SD ผลการประเมิน 
เน้ือหาและกิจกรรมตรงกับความสนใจและไลฟสไตล  
(Relevance to lifestyle and interests) 

4.82 0.45 มากท่ีสุด 

การมีสวนรวมอยางกระตือรือรนและการแลกเปลี่ยนประสบการณ  
(Active engagement and social sharing) 

4.77 0.60 มากท่ีสุด 

การเขาใจคุณคาของแบรนดและเปาหมายของกิจกรรมไดอยางชัดเจน  
(Brand value awareness) 

4.72 0.50 มากท่ีสุด 

เกิดความทาทายและแรงจูงใจในการเขารวมกิจกรรม (Challenge and motivation) 4.67 0.69 มากท่ีสุด 
เกิดความภักดี จดจําแบรนด และพรอมสนับสนุนในอนาคต  
(Brand loyalty and retention) 

4.59 0.71 มากท่ีสุด 

รูสึกเหมือนอยูในโลกเสมือนจริงและเกิดอารมณรวมสูง  
(Emotional and sensory immersion) 

4.48 0.81 มาก 

ประสบการณแบบด่ืมดํ่าของผูบริโภคในภาพรวม 4.67 0.65 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 6  พบวา  ผูบริโภคที่ใชสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติมี
ประสบการณแบบด่ืมด่ําในภาพรวมอยูในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.67, SD = 0.65)  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภค
มีประสบการณแบบดื่มดํ่าดานเน้ือหาและกิจกรรมตรงกับความสนใจและไลฟสไตลมากที่สุด (Mean = 4.82, SD = 0.45)  รองลงมาไดแก  
ดานการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนและการแลกเปลี่ยนประสบการณ (Mean = 4.77, SD = 0.60)  และดานการเขาใจคุณคา
ของแบรนดและเปาหมายของกิจกรรมไดอยางชัดเจน (Mean = 4.72, SD = 0.50)  ตามลําดับ 

 



Wera Supa, Pratheep Vijitsribhaiboon, Nawinda Bamrungnok, and Panita Wannapiroon 
JIE., Vol 24, No.3  

2025 

 

12 | P a g e  
 

4.4  ผลการศึกษาแนวทางการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพื่อเสริมสรางประสบการณแบบ 
ด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ 

แนวทางการสงเสริมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภค
ดวยสื่อดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ  ประกอบดวย 4 แนวทางสําคญัดงัน้ี 

4.4.1  แนวทางการวิเคราะหผูบริโภคและบริบทของตลาดเปาหมาย (Consumer and market context analysis)   
ควรมุงเนนการศึกษาความตองการ แรงจูงใจ และพฤติกรรมผูบริโภคอยางละเอียดเพ่ือออกแบบกลยุทธการ

ส่ือสารที่ตอบโจทยและสอดคลองกับความสนใจของผูบริโภค เน้ือหาและกิจกรรมมีความสอดคลองกับความสนใจและไลฟสไตล 
4.4.2  แนวทางการออกแบบกลยุทธเกมมิฟเคชัน (Gamification strategy design) 

กลไกของเกม เชน ภารกิจ คะแนน ระดับ และรางวัล มีบทบาทสําคัญในการกระตุนความสนใจและแรงจูงใจใน
การมีสวนรวมของผูบริโภค  กลไกเกมมิฟเคชันที่ออกแบบควรมีความเหมาะสมและตอบสนองตอเปาหมายการมีสวนรวมอยาง 
มีประสทิธิภาพ 

4.4.3  แนวทางการพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (Hybrid digital media production) 
การผลิตสื่อที่มีคุณภาพสูงดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิตร  ชวยเสริมสรางประสบการณ 

ที่ด่ืมดํ่า ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกเหมือนอยูในโลกเสมือนจริงและเกิดการตอบสนองทางอารมณอยางลึกซ้ึง 
4.4.4  แนวทางการปรับปรุงและขยายผลเชิงกลยุทธ (Optimization and strategic scaling) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงประจักษที่ไดจากการประเมินสามารถนําไปปรับปรุงเน้ือหา กลไกเกม และการออกแบบ
ส่ือใหเหมาะสมกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค รวมถึงการวางแผนขยายผลสูแคมเปญหรือกลุมเปาหมายใหมอยางมี
ประสิทธิภาพ 

 

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
กระบวนการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมฟิเคชันเพ่ือเสริมสรางประสบการณแบบด่ืมด่ําของผูบริโภคดวยส่ือ

ดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ ประกอบดวย 6 ขั้นตอน  ไดแก (1) การกําหนด
วัตถุประสงคทางการตลาดและประสบการณผูบริโภค (2) การวิเคราะหกลุมเปาหมายและบริบทผูใชงาน  (3) การออกแบบกลไก
เกมมิฟเคชัน  (4) การพัฒนาเนื้อหาและสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (5) การดําเนินการสื่อสารและสรางประสบการณ และ 
(6) การติดตาม ประเมินผล และปรับปรุง  กระบวนการที่พัฒนาขึ้น  มีความเหมาะสมอยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.60, 
SD = 0.59)  เน่ืองจากเปนกระบวนการที่เชื่อมโยงกันอยางเปนระบบ ครอบคลุมต้ังแตการวางรากฐานเชิงกลยุทธ การวิเคราะห
เชิงลึกของกลุมเปาหมาย การสรางแรงจูงใจดวยกลไกเกมที่สอดคลองกับปจจัยทางจิตวิทยา ส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวย
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสําหรับการสงเสริมกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบเกมมิฟเคชันเพ่ือเสริมสราง
ประสบการณแบบดื่มดํ่าของผูบริโภค  มีคณุภาพดานเน้ือหาอยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.75, SD = 0.44)  และมีคณุภาพดาน
เทคนิคการนําเสนออยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.80, SD = 0.40)  เน่ืองจากการผลิตเน้ือหาที่มีคุณคาและดึงดูดสายตาดวย
เทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติ การสงมอบประสบการณท่ีกระตุนการมีสวนรวมเชิงลึก และการปรับปรุงอยาง
ตอเน่ืองเพื่อตอบสนองตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค  และแตละขั้นตอนตอบสนองตอแรงจูงใจภายในและภายนอก
ของผูบริโภค ความสมัพันธ (Relatedness) และความทาทาย (Challenge) ชวยเพ่ิมการมีสวนรวมและความภักดีตอแบรนดอยาง
มีนัยสําคัญ นอกจากนี้ การบูรณาการ AR และ 3D animation ยังชวยสรางประสบการณแบบด่ืมดํ่าท่ีผสมผสานความสมจริง 
และการเลาเร่ือง ทําใหผูบริโภครูสึกเช่ือมโยงกับแบรนดอยางลึกซึ้ง  สอดคลองงานวิจัยของ (Davis & Aslam, 2024; Huang 
& Chung, 2024; Mishra et al., 2023)  ที่พบวา การกําหนดเปาหมายและวิเคราะหกลุมผูใชเพื่อออกแบบเกมมิฟเคชันอยางมี
ประสิทธิภาพเปนกลไกเกมชวยเพิ่มแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา และการผสานเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติชวยสราง
การมีสวนรวมเชิงลึกและการสงมอบประสบการณแบบด่ืมดํ่ารวมกับการประเมินและปรับปรุงตอเน่ืองชวยเพิ่มความย่ังยืนของกล
ยุทธการตลาดเชิงประสบการณใหกับผูบริโภค (Doo, 2020; Gupta et al., 2023; Han et al., 2022; Krath et al., 2021; 
Scholz & Smith, 2016; Zeng et al., 2023) 
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ผูบริโภคที่ใชส่ือดิจิทัลแบบผสมผสานดวยเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติมีประสบการณแบบดื่มดํ่าในภาพ
รวมอยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.67, SD = 0.65) เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว เน่ืองจากสื่อดิจิทัลที่ผสาน เทคโนโลยี
ความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติสามารถสรางประสบการณผูบริโภคท่ีมีความหลากหลายทั้งดานอารมณ การจดจําเน้ือหา 
และความสัมพันธกับแบรนด โดยเกิดจากความสมจริงและการปฏิสัมพันธแบบเรียลไทมท่ีสรางความรูสึกมีสวนรวมและความ
เก่ียวของสวนบุคคล การเลาเรื่องผานภาพสามมิติที่ดึงดูดและตราตรึงในความทรงจํา การกระตุนหลายประสาทสัมผัสที่เสริม 
ทั้งความเพลิดเพลินและความผูกพันทางอารมณ ตลอดจนการใชกลไกเกมมิฟเคชันซึ่งชวยเพิ่มแรงจูงใจและความทาทายให
ผูบริโภคมีสวนรวมอยางตอเนื่อง สอดคลองกับงานวิจัยของ (Huang & Chung, 2024) ที่พบวาเทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถ
สรางการมีสวนรวมเชิงลึกและเพ่ิมการจดจําแบรนดไดอยางมีนัยสําคัญ  และแอนิเมชันสามมิติทําใหการเลาเร่ืองมีความสมบูรณ
และโนมนาวใจมากขึ้น (Han et al., 2022; Saleem et al., 2022) และสามารถยกระดับประสบการณดื่มดํ่าและสรางความ
ผูกพนัทางอารมณของผูบริโภค  และกลไกเกมมิฟเคชันเพ่ิมแรงจูงใจและความทาทาย ซึ่งเปนปจจัยสําคัญตอความภักดีตอแบรนด
ในระยะยาว (Doo, 2020; Huang et al., 2024) โดยการบูรณาการเทคโนโลยีเหลาน้ีเขาดวยกันจึงทําใหเกิดประสบการณ
ผูบริโภคที่มีความลึกซึ้ง ครอบคลุมทั้งมิติความเพลิดเพลิน การมีสวนรวม และคุณคาทางจิตใจ สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมจดจํา 
แบรนดและเลือกใชซํ้าอยางย่ังยืน 
 

9. ขอเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยที่พบวาการผสานเทคโนโลยีความจริงเสริมและแอนิเมชันสามมิติรวมกับกลไกเกมมิฟเคชันสามารถสราง

ประสบการณดื่มดํ่าและเพิ่มความภักดีตอแบรนดไดในระดับสูง องคกรหรือผูประกอบการดานการตลาดควรนํากระบวนการ 
6 ขั้นตอนที่พัฒนาขึ้นไปปรับใชในการออกแบบแคมเปญสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือสรางประสบการณที่ตรงกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย พรอมท้ังใชขอมูลการประเมินผลเพื่อตอยอดการพัฒนาเนื้อหาใหสอดคลองกับไลฟสไตลและแรงจูงใจของผูบริโภค
ในแตละชวงเวลา และควรขยายการศึกษาไปยังบริบทอุตสาหกรรมหรือกลุมเปาหมายที่หลากหลายมากขึ้น เชน ภาคการทองเที่ยว 
การศึกษา หรือความบันเทิง เพื่อทดสอบความยืดหยุนและประสิทธิผลของกระบวนการในสถานการณที่แตกตาง นอกจากน้ีควร
พิจารณาบูรณาการเทคโนโลยีใหม เชน ปญญาประดิษฐ (AI) หรือความจริงเสมือน (VR) เพื่อเพิ่มศักยภาพในการปรับเน้ือหาให
เหมาะสมกับผูใชแบบเรียลไทม และศึกษาผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในระยะยาวอยางเปนระบบ 

 

กิตติกรรมประกาศ 
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อุปกรณ Immersive technology  ขอบคุณศูนยวิจัยการจัดการนวัตกรรมและเทคโนโลยี  สํานักวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ  สําหรับการสนับสนุนทุนวิจัยและอุปกรณ Immersive technology  
ขอบคณุ Art toy Thailand community และ Multimedia CPC community สําหรับการสนับสนุนการเก็บขอมลูเพ่ือการวิจัย  
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