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บทคัดย่อ

	 บทความวิจยัเรื่อง การบริหารจดัการชมุชนเสมือน ในสือ่เกมออนไลนเ์ปน็ส่วนหนึ่งจากงานวิจยั
เรื่อง “กระบวนการสร้างชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ในประเทศไทย” มีจุดประสงค์เพ่ือการน�ำไปใช้สร้าง
แบบจ�ำลองทางธุรกิจส�ำหรับการบริหารจัดการชุมชนเสมือนออนไลน์ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
	 การวจิยัครัง้นีใ้ช้ระเบยีบการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยใช้ 2 เครือ่งมอืในการศึกษา ได้แก่ การสัมภาษณ์
เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม
	 1.	การสัมภาษณ์เชิงลึก กับผู้ให้บริการเกมออนไลน์จ�ำนวน 3 ท่าน (ระดับผู้จัดการข้ึนไป) 
จากเกมออนไลน์ 3 ประเภทที่มีผู้เล่นมากที่สุด ได้แก่ RPG, FPS และ MOBA โดยเกมที่มีผู้เล่นสูงสุด
ในเกมประเภทดังกล่าว ซึ่งได้แก่ โยวกัง (Yulgang), พอยต์ แบลงค์ (Point Blank) และ ฮอน (Hero of 
Newearth: HoN) 
	 2.	การสนทนากลุ่ม (Focus Group) นักเล่นเกมออนไลน์อาชีพ จ�ำนวน 5 ท่าน ในฐานะของ
ผู้รับสาร (Audiences) และผู้เล่นที่อยู่ในชุมชนเสมือน (Virtual Community Participants) 
	 ผลการศึกษาพบว่า
	 1)	การบริหารจัดการชุมชนเสมือนอาศัยและ ปัจจัยภายในชุมชนเสมือน เช่น การใช้ผู้มีอิทธิพล
ในชุมชนเสมือนเป็นผู้ขับเคลื่อนชุมชน ควบคู่ไปกับการบริหารจัดการกฎ ระเบียบและการอยู่ร่วมกันของ
ผู้เล่นในชุมชนเสมือน และปัจจัยภายนอก เช่นการจัดกิจกรรมบนโลกออฟไลน์ ให้ผู้เล่นได้สานสัมพันธ์
ระหว่างกันในโลกออฟไลน์
	 2)	ผู้บริหารชุมชนเสมือน ผู้เล่นและบริษัทเป็นตัวแปรหนึ่งในการจัดการชุมชนเสมือน การวาง
กฎเกณฑ์และการวางเส้นแบ่งที่เหมาะสมและการเลือกผู้บริหารชุมชนเสมือนที่ดี การใช้สื่อออนไลน์ที่
หลากหลายในการสร้างชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ การวางแผนจุดประสงค์ของการดูแลชุมชนเสมือนที่
ชัดเจนและการวางแผนทางธุรกิจเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ช่วยให้เกิดรายได้บนชุมชนเสมือน 
	 3) การสานสมัพันธ์บนโลกออฟไลน์มส่ีวนช่วยในการยืด (Extened) อายุของชุมชนเสมอืนบนโลก
ออนไลน์ 
	 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้นี ้ภาคธรุกจิสือ่ออนไลน์ควรมกีารจดัตัง้ฝ่ายการจดัการชุมชนเสมอืน 
(Community Management) ทีด่�ำเนนิงานใกล้ชิดกบัลกูค้าเพ่ือใช้การบรหิารจดัการลูกค้าทัง้ทีอ่ยู่ในออนไลน์
และออฟไลน์ เพื่อสร้างความผูกพันกับบริษัทและตราสินค้าในอนาคต 

ค�ำส�ำคัญ:	ชุมชนเสมอืน เกมออนไลน์ สงัคมวทิยาไซเบอร์ การบรหิารจดัการเกมออนไลน์ บรหิารจดัการ
	 ชุมชนเสมือน
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Abstract

	 This research article, Virtual Community Management in Online Game is a part of “The 
Construction of Online Game Virtual Community in Thailand” research. Main purpose of the research 
is to create business model which leverage Virtual Community management.
	 This research utilize Qualitative research method and conduct research from 2 research 
tools such as In-depth interview and Focus group
	 1.	In-depth interview with 3 online game project manager from 3 online game genre 
such as RPG, FPS, and MOBA then choose only the game that has highest players of each 
genre, Yulgang, Point Blank, and Hero of Newearth (HoN)
	 2.	Focus group with 5 professional game players who represent Audiences and Virtual 
Community Participants
	 The finding is
	 1.	Virtual Community Management relies on Internal Virtual Community factor such as 
Online Influencer inside community itself alongside with Rules and Regulation of player coexistence, 
while External factor such as Offline activity to support and strengthen player relationship between 
offline world.
	 2.	Virtual Community Manager, player and online game company are important stakeholder 
to manage virtual community. In order to create proper environment for community and monetization, 
it is important to have proper community manager, who is able to balance between all stakeholders, 
create proper rule and borderline between all stakeholders, utilize multiple online platform to 
communicate with player, and moreover clarify objective of virtual community management to 
support business is one option to leverage virtual community monetization.
	 3.	Relationship of players in offline world extends virtual community life
	 Recommendations from this research. Online business should establish Community 
Management department to engage with customers to provide service both online and offline to 
leverage company and product engagement in long term.

Keywords: Virtual Community, Online Community, Cyber Society, Online Game, Online Community 
	 Management
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บทน�ำ
	 เกมออนไลน์ เป็นลักษณะภาพสะท้อนส่ือทีม่ลีกัษณะของชุมชนเสมอืนทีชั่ดเจน โดยเกดิข้ึนจากการ
ทีผู่เ้ล่นเข้าเล่นในเกมและเกดิการปฏสิมัพันธ์ระหว่างกนัผ่านตวัระบบของเกมออนไลน์ ซึง่เป็นลกัษณะของ
การสือ่สารประเภท การตดิต่อสือ่สารผ่านระบบคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication: CMC) 
เมื่อผู้คนเริ่มเข้าสู่เกมนั้นๆ มากข้ึนจะส่งผลให้ตัวเกมขยายและกลายเป็นชุมชนขนาดเล็กในเกมออนไลน์
เกิดขึ้น จากนั้นเกมออนไลน์จะเริ่มหารายได้ผ่านการเล่นของผู้เล่น ทั้งการขายไอเทม การใช้ระบบพิเศษ 
ซึ่งเป็นตัวอย่างของการท�ำการตลาดชุมชนเสมือน ได้เป็นอย่างดี
	 ในปี ค.ศ. 2008 อุตสาหกรรมเกมทั่วโลกมีมูลค่า 35 พันล้านเหรียญสหรัฐ ใกล้เคียงกับ
อตุสาหกรรมเพลง ทีม่มีลูค่า 32 พันล้านเหรยีญสหรฐั ในปี ค.ศ.2003 (Siapera, 2012) แต่ในปี ค.ศ. 2013 
จากการส�ำรวจของ Falregame.com (2014) ตลาดเกมทั่วโลกมีมูลค่ารวมอยู่ที่ 70.4 พันล้านเหรียญสหรัฐ
และมีผู้เล่นเกมทั่วโลกมากกว่า 1,231 ล้านคนทั่วโลกและตลาดเกมกว่า 39% เป็นการครองตลาดโดย
เกมออนไลน์ ตามด้วย 43% เป็นเกมจ�ำพวกคอนโซลและอีก 18% เป็นเกมประเภทอื่นๆ ซึ่งส่วนแบ่ง
การตลาดของเกมออนไลน์นัน้อาจมากกว่าตวัเลขดงักล่าว เนือ่งจากในปัจจบุนัเกมคอนโซล (Game Console) 
สามารถเล่นเกมออนไลน์ได้เช่นเดียวกัน เท่ากับโลกเสมือนในเกมออนไลน์นั้น เป็นโลกที่ผู ้คน
กว่า 480 ล้านคนทั่วโลก เข้าใช้บริการในโลกเสมือนดังกล่าวเป็นประจ�ำทุกวัน ตลอดระยะเวลา 10 ปี 
เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึภาพของธรุกิจเกมและเกมออนไลน์เป็นธรุกจิทีม่กีารเตบิโตอย่างรวดเรว็ ส�ำหรบัตลาดเกม
ภายในภมูภิาคเอเซยีแปซฟิิคพบว่า รายได้ร้อยละ 56 ของทัง้ภมูภิาคเป็นรายได้ทีเ่กิดข้ึนเฉพาะในประเทศ
เกาหลีใต้ เพียงประเทศเดียว นอกจากนั้นตลาดภายในภูมิภาคโตขึ้นกว่าร้อยละ 20 ในช่วงปี ค.ศ. 2008 
ที่ผ่านมา แม้แต่ในประเทศจีนเองตั้งแต่ปี ค.ศ. 2006 ประเทศจีนมีการประเมินผู้เล่นเกมภายในประเทศ
ประมาณ 150 ล้านบัญชี (Jin & Chee, 2008 อ้างถึงใน Siapera, 2012) ส�ำหรับประเทศไทยคาดว่ามีบัญชี
เกมทั้งหมดไม่ต�่ำกว่า 2 ล้านบัญชีที่มีความเคลื่อนไหว นอกจากนั้นเมื่อเทียบในภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ ประเทศไทยนับเป็นประเทศที่มีการเติบโตของธุรกิจเกมเป็นอันดับ 1 ของภูมิภาค (เอเซียซอฟต์, 
2013) 
	 ชุมชนเสมอืนเป็นแนวคิดทีเ่กดิข้ึนตัง้แต่ปี ค.ศ. 1993 โดย Howard Rheingold และแนวคิดนัน้ได้
เกดิข้ึนผ่านสือ่ดจิทิลัทีเ่รยีกว่า เวบ็ไซต์ ซึง่ในปัจจบุนัพฤตกิรรมการใช้สือ่ดจิทิลัทีเ่ปลีย่นไปและเทคโนโลยี
ที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้รูปแบบของชุมชนเสมือนในยุคดังกล่าวกับยุคปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก 
ทั้งการเกิดขึ้นของ สื่อเคลื่อนที่ (Mobile Media) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท�ำให้แนวคิด
ชุมชนเสมือน กลับมาเป็นที่นิยมในทั่วโลกอีกครั้งในช่วงปี ค.ศ. 2014

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 บทความเรื่อง การบริหารจัดการชุมชนเสมือน ในสื่อเกมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่อศึกษาวิธีการจัดการชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ที่ดีเพื่อสร้างรายได้
	 2.	เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดชุมชนเสมือนบนโลกของเกมออนไลน์

นิยามศัพท์
	 1.	ชุมชนเสมือน (Virtual Communities) หมายถึง การรวมตัวของตัวละครภายในเกมรวมตัวกัน
ทางสังคมภายในเกมออนไลน์ ในเกมออนไลน์ 3 ชนิด ได้แก่ MOBA, FPS และ RPG โดยมีรายชื่อแต่ละ
เกมดังต่อไปนี้ HoN, Point Blank และ Yulgang โดยมีผู้ให้บริการเกมเป็นชาวไทย โดยชุมชนนั้นเกิดบน
ระบบการสร้างเครือข่ายขึ้นภายในเกมออนไลน์ 
	 2.	ออฟไลน์ (Offline) หมายถึง พื้นที่การสื่อสารที่อยู่นอกเหนือจากบนโลกแห่งความเป็นจริง 
เป็นพื้นที่ที่ไม่เชื่อมต่อผ่านระบบและอินเทอร์เน็ต
	 3.	ออนไลน์ (Online) หมายถึง พื้นที่การสื่อสารที่อยู่บนระบบ เป็นระบบที่ต้องเชื่อมต่อผ่าน
อุปกรณ์ดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต
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	 4.	กระบวนการการเกิดชุมชนเสมือน (Construction of Virtual Communities) หมายถึง 
กระบวนการที่ผู้เล่นเกมออนไลน์ก่อตัวข้ึนจนกลายเป็นชุมชนเสมือนที่สมบูรณ์ ในเกมออนไลน์ 3 ชนิด 
MOBA, FPS และ RPG โดยมีรายชื่อแต่ละเกมดังต่อไปนี้ HoN, Point Blank และ Yulgang 
	 5.	เกมออนไลน์ (Online Game) หมายถึง แอปพลิเคชันอินเทอร์เน็ต (Internet Application) 
ที่การเล่นอาศัยการเช่ือมต่อสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึงได้จากเครื่องมือคอมพิวเตอร์ 
ในเกมออนไลน์ 3 ชนิด MOBA, FPS และ RPG ได้แก่ โดยมีรายชื่อแต่ละเกมดังต่อไปนี้ HoN, Point 
Blank และ Yulgang
	 6.	MMORPG Game Massive (Multi-players Online Role Playing Game) หมายถึง 
เกมออนไลน์ประเภทสวมบทบาทในเกมออนไลน์ประเภทผู้เล่นจ�ำนวนมาก ในบทความหมายถึง 
เกม โยวกัง (Yulgang)
	 7.	FPS (First Person Shooter) หมายถึง เกมออนไลน์ประเภทเกมการยิงมุมมองบุคคลที่หนึ่ง 
ในบทความหมายถึงเกม Point Blank
	 8.	MOBA (Multi-players Online Battle Arena) หมายถึง เกมออนไลน์ประเภทต่อสู้ในสนาม
จ�ำลองประเภทหลายผู้เล่น สามารถเรียกในอีกชื่อหนึ่งคือ RTS (Real Time Strategy) ในบทความหมาย
ถึงเกม ฮีโร่ออฟนิวเอิร์ท ‘ฮอน’ (Hero of Newearth ‘HoN’)
	 9.	ARPU (Average Revenue Per User) หมายถึง รายได้ต่อหวัของจ�ำนวนผูใ้ช้งาน โดยค�ำนวนได้
จากสูตร รายได้ทั้งหมด / จ�ำนวนผู้เล่นทั้งหมด

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกมออนไลน์
	 “เกม” เป็น “ส่ือ” เป็นส่ือใหม่ (New media) เป็นสือ่ทีอ่นญุาตให้ผูเ้ล่นสามารถเข้า (Immersive) 
ไปอาศัยอยู่ในตัวเกม โดยผู้เล่นสามารถก�ำหนดเรื่องราวและรูปแบบการแสดงของตนเองได้อย่างอิสระ 
ซึ่งเป็นวิธีที่สื่อเก่า อย่างภาพยนตร์ ละคร รายการโทรทัศน์และหนังสือไม่สามารถท�ำได้ (Aarseth, 2001) 
	 แนวคิดชุมชนเสมือน
	 ชุมชนเสมอืนในลักษณะของกลุม่คนทีอ่าจเคยพบปะแบบเผชิญหน้าในโลกแห่งความเป็นจรงิ หรอื
อาจไม่เคยพบปะกนัในโลกแห่งความเป็นจรงิ แต่มกีารแลกเปล่ียนค�ำพูดและความคิดผ่านตวักลางกระดาน
ข่าว การสื่อสารผ่านตัวกลาง อย่างสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น กระดานข่าวและระบบเครือข่าย (Rheingold, 
1993) ซึ่งชุมชนเสมือนสามารถก่อให้เกิดรายได้แก่บริษัทเกม การบริหารจัดการชุมชนที่ดีส่งผลให้ชุมชน
เสมือนเกิดมูลค่า ที่เรียกว่า มูลค่าของชุมชนเสมือน (Virtual Community Monetization) เป็นมูลค่าที่ให้
ผลประโยชน์ทัง้ในระยะส้ันและระยะยาว ประกอบกบัชุมชนเสมอืนนัน้มมีลูค่าเชิงเศรษญศาสตร์ต่อตวัเกม 
(Suuronen, 2005) ชุมชนเสมือนเป็นลักษณะของการเกิดแบบเป็นวัฎจักร ที่มีการเกิดไปสู่การแตกดับของ
ชุมชนเสมือน โดยแบ่งชุมชนเสมือนออกเป็น 4 ระยะ ได้แก่ ระยะก่อตัว (Emerge Stage) ระยะก่อตั้ง 
(Establish Stage) ระยะเติบโตเต็มที่ (Mature Stage) และระยะแตกตัว (Mitosis Stage) (Howard, 2010)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 บทความเรื่อง การบริหารจัดการชุมชนเสมือน ในส่ือเกมออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงจากงานวิจัย
เรื่อง “กระบวนการสร้างชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ในประเทศไทย” ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอน
ในการด�ำเนินการวิจัยดังนี้
	 ขั้นตอนที่	 1	 ศึกษาเอกสาร ส�ำรวจตัวเกมและเอกสารออนไลน์ เกี่ยวกับเกมออนไลน์โยวกัง, 
พอยต์ แบลงค์และ ฮอน
	 ข้ันตอนที่	 2	 เครือ่งมอืการสมัภาษณ์เชิงลกึ ใช้สอบถามผูใ้ห้บรกิารเกมออนไลน์ ประเภทละ 1 ท่าน 
รวมทั้งหมด 3 ท่าน ที่มีต�ำแหน่งผู้จัดการขึ้นไป ได้แก่ MMORPG, FPS และ MOBA ซึ่งเป็นเกมที่มีผู้เล่น
สูงสุดในแต่ละประเภท ได้แก่ Yulgang, Point Blank และ HoN 
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	 ขั้นตอนที่	 3	 เครื่องมือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) นักเล่นเกมมืออาชีพ ทั้งหมด 5 ท่าน 
ที่เป็นนักแข่งเกมออนไลน์ในทีม e-sport ของประเทศไทยและได้รับรายได้จากการแข่งขันและเล่นเกม
ออนไลน์ นอกจากนัน้มพีฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน์มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวนั หรอื 35 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์
และเล่นเกมออนไลน์ไม่ต�่ำกว่า 5 ปี และเล่นเกม MMORPG, FPS และ MOBA

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย
	 1) ประเด็นการบริหารจัดการชุมชนเสมือน
	 ในช่วงแรกของการเกดิข้ึนของแนวคิดชุมชนเสมอืน (Virtual Community) ตัง้แต่ปี ค.ศ. 1993 โดย 
Howard Rheingold ตามทฤษฎีดังกล่าวเชื่อว่า การรวมตัวของผู้คนบนออนไลน์เกิดขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ 
แต่จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า การเกิดขึ้นของชุมชนเสมือน มีความโน้มเอียงไปทางการสร้างให้เกิดขึ้น
มากกว่าการเกดิจากธรรมชาตทิัง้หมด การเกดิข้ึนของชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์นัน้ เกดิข้ึนผ่านระบบของ
เกมออนไลน์และการสื่อสารการตลาดที่ควบคู่กันไป 
	 ผลการวิจัย พบว่า ประเภทของเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน จะมีไวยากรณ์ดิจิทัลที่แตกต่างกัน 
ซึง่ไวยากรณ์ดจิทิลัทีแ่ตกต่างกนันัน้ส่งผลให้ “วธิกีารส่ือสาร” และ “การปฏสัิมพันธ์” ของผูเ้ล่นแตกต่างกนัและ
สุดท้ายส่งผลต่อรูปแบบของชุมชนเสมือนที่เกิดขึ้น ตลอดจนการบริหารจัดการชุมชนเสมือนในเกมแต่ละ
ประเภทแตกต่างกัน เกมออนไลน์ประเภท MMORPG ไวยากรณ์ดิจิทัลของเกมออนไลน์นี้ จะมุ่งเน้นให้
ผูเ้ล่นปฏสิมัพันธ์กนัให้มากทีสุ่ด ส่งผลให้ระบบของเกมเน้นการกระตุน้ให้ผูเ้ล่นส่ือสาร เช่น การสร้างเควส 
(Quest) ของเกมมุ่งเน้นให้ผู้เล่นพบปะ หรือท�ำการแลกเปลี่ยนบางอย่างระหว่างกันอยู่ตลอดเวลา 
การสร้างบอสหรือแผนที่ที่ไม่สามารถเข้าไปเล่นคนเดียวได้ ในขณะที่ไวยากรณ์ของเกม FPS มุ่งเน้น
ให้ผู้เล่นมีสมาธิกับตัวเกมและเน้นให้เล่นด้วยความรวดเร็ว ซึ่งส่งผลให้ตัวเกมลดทอนระบบการส่ือสาร 
เช่น ลดการสื่อสารผ่านการพิมพ์ และเน้นการให้ประสบการณ์ระหว่างการเล่นให้มากที่สุด ในขณะที่เกม 
MOBA มุ่งเน้นการสื่อสาร แต่ลดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เล่นในตัวเกมออนไลน์ ระบบเกมมุ่งใช้เสียง
ในการส่ือสารและลดเรือ่งระบบทางสงัคมในตวัเกมออนไลน์ สิง่เหล่านีส้ามารถเปรยีบเทยีบได้กบัลักษณะ
ของสื่อดิจิทัล อย่างสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) ลักษณะทางไวยากรณ์ดิจิทัล ก�ำหนดให้
การสือ่สารส่ือสารภายใน 140 ตวัอกัษร ดงันัน้การสือ่สารบนทวติเตอร์จงึเป็นการสือ่สารทีร่วดเรว็ ลกัษณะ
ของชุมชนเสมอืนจงึจบัตวักนัแบบหลวมและลักษณะการสือ่สารมุง่ไปสือ่สารในสิง่ทีเ่ป็นเทรนด์อยู่ ณ เวลานัน้ 
ในขณะทีอิ่นสตาแกรม (Instagram) เน้นการส่ือสารด้วยรปูภาพมากกว่าค�ำพูด ดงันัน้การส่ือสารจงึเน้นเรือ่ง
ของภาพลักษณ์และการถ่ายรูปให้สวย ผู้คนจะปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันผ่านภาพ ลักษณะของชุมชนเสมือน
จึงเป็นเรื่องของการอวดและจับตัวกันอย่างหลวมๆ เป็นต้น
	 นอกจากนัน้จากการศึกษาในครัง้นี ้พบว่า ชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์มลีกัษณะเฉพาะแตกต่างจาก
ชุมชนเสมอืนรปูแบบอืน่ ชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์มกีารหดตวัได้ง่ายและมอีายุของชมชนทีชั่ดเจนกว่าชุมชน
เสมือนอย่างสื่อสังคมออนไลน์ เว็บบอร์ด เป็นต้น ด้วยข้อจ�ำกัดของเกมออนไลน์ที่มีรูปแบบการสื่อสาร
และเรือ่งราวทีจ่�ำกดั การเข้าถึงตวัเกมได้ยากกว่า ต้องอาศัยเครือ่งมอืเฉพาะทีม่โีปรแกรมเกมจงึจะเข้าถงึ
เกมออนไลน์นัน้ๆ ได้ ซึง่ความคล่องตวัต�ำ่กว่าเกมออนไลนีเ่ล่นผ่านอปุกรณ์เคลือ่นทีแ่ละประกอบกบัการที่
ผูเ้ล่นมพีฤตกิรรมการใช้สือ่ดจิทิลัมากกว่า 1 สือ่ออนไลน์ ซึง่ส่งผลให้ผูเ้ล่นนัน้สามารถเปลีย่นเกมเล่นได้ง่าย 
โดยเล่นตามกระแสนิยมและกลุ่มเพื่อนออนไลน์ ซึ่งจากการศึกษาเปรียบเทียบจากแนวคิด วัฏจักรชุมชน
เสมือน ของ Howard (2010) พบว่า วัฏจักรของชุมชนเสมือนเกมออนไลน์จะมีการเติบโตสูงสุดที่จุดหนึ่ง 
จากนัน้จะหดตวัลงเรือ่ยๆ อย่างต่อเนือ่ง ซึง่เป็นแนวคิดทีไ่ด้โดยความสัมพันธ์ดงักล่าวสามารถอธบิายเป็น
แผนภูมิได้ดังต่อไปนี้
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ภำพที่	1:	วัฏจักรของชุมชนเสมือนเกมออนไลน์

	 วฏัจกัรในการก่อตวัของชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์ส่งผลต่อการสร้างแผนการบรหิารจดัการชุมชน
เสมือนในแต่ละช่วงวัฏจักรของชุมชนเสมือนที่แตกต่างกันออกไป	 โดยจากการศึกษาพบว่า	 แต่ละระยะ
การเจริญเติบโตของชุมชนเสมือน	มีคุณสมบัติและพฤติกรรมของชุมชนที่แตกต่างกันออกไป	โดยสะท้อน
ภาพเหล่านั้นผ่านพฤติกรรมการจับกลุ่มของอัตลักษณ์เสมือน	 ซึ่งส่งผลสู่สภาพของชุมชนเสมือนในแต่ละ
ช่วงทีแ่ตกต่างกนัอย่างเหน็ได้ชัดเจน	ซึง่วฏัจกัรของชุมชนเสมอืนนี	้เป็นตวัแปรส�าคัญในการบรหิารจดัการ
ชุมชนเสมอืน	ซึง่การวจิยัพบว่า	เกมออนไลน์ทัง้	3	ประเภทมลัีกษณะของวฏัจกัรของชุมชนเสมอืนคล้ายกัน	
แม้จะมไีวยากรณ์ทางดจิทิลัทีแ่ตกต่างกัน	แต่ในช่วงวฏัจกัรของชุมชนเสมอืนควรมกีารจดัการบรหิารจดัการ
ที่แตกต่างกันออกไปและเมื่อศึกษาควบคู่จากการศึกษา	Community	Maturity	Model	(CMM)	จากงาน
วิจัยของ	Boughzala	&	Bououd	(2011)	ได้ผลจากการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
	 1)	ระยะก่อตวั	เป็นระยะทีชุ่มชนเสมอืนเริม่สร้างข้ึน	ในช่วงดงักล่าวจะมอีายุราวๆ	1-3	เดอืนแรกของ
การเปิดให้ผูเ้ล่นเข้าสูเ่กม	ผลจากการสัมภาษณ์ผูเ้ล่นพบว่า	ผูเ้ล่นส่วนใหญ่จะกระจายตวัและก�าลังเข้าสูเ่กม
ออนไลน์ในระยะแรก	ซึง่การจบัตวัของผูเ้ล่นจะจบัตวัอย่างหลวมๆ	ซึง่ส่งให้ระยะดงักล่าวในเรือ่งของกลยุทธ์
ของผู้บริหารเกมออนไลน์ให้ความส�าคัญไปในการฟังความต้องการของผู้คนในเกมออนไลน์	เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของผู้เล่นที่เหมาะสม	 ในการดูแลผู้เล่นจะใช้กฎการดูแลแบบกึ่งแบบแผน	 โดยมุ่งเน้นที่
การปฏสิมัพันธ์และการสร้างชุมชนเสมอืน	โดยมุง่เน้น	ในด้านเนือ้หา	เช่น	การให้เข้าใจตวัเกมออนไลน์	การสร้าง
เนื้อเรื่องเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์และสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับระบบต่างๆ	ของเกมให้ผู้เล่นรับรู้ประโยชน์ต่างๆ
	 2)	ระยะก่อตัง้	เป็นระยะทีชุ่มชนเสมอืนเริม่มอีายุมากข้ึน	ในช่วงเวลานีจ้ะอยู่ประมาณ	3–5	เดอืน
หลงัจากการเปิดให้บรกิารเกมออนไลน์	ผลจากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกผูใ้ห้บรกิารเกม
ออนไลน์ในช่วงเวลาดงักล่าวกลยุทธ์ควรไปในทศิทางการให้ความร่วมมอื	(Collaboration)	มากข้ึน	พร้อมกับ
สร้างอัตลักษณ์ของผู้เล่นและสร้างในผู้เล่นกลายเป็นผู้น�าในชุมชนเสมือน	 ในขณะเดียวกันผู้บริหารชุมชน
เสมือนควรเปลี่ยนไปโดยใช้การรับฟังเสียงส่วนใหญ่และการบริหารจัดการวัฒนธรรมไปในรูปแบบของ
การสนับสนุนผู้เล่นมากข้ึนและเริ่มใช้การจัดกิจกรรมบนโลกออฟไลน์เพ่ือดึงให้ผู้เล่นสร้างสัมพันธภาพ
ระหว่างผู้เล่นนอกเหนือจากความสัมพันธ์ในพ้ืนที่เกมออนไลน์	 โดยวิธีการที่บริษัทเกมออนไลน์ใช้	
เช่น	การแจกไอเทมให้ผู้เล่นพบปะสังสรรค์กันนอกเกมออนไลน์	งานกิจกรรมทางการตลาด	หรือการจัด
สงัสรรค์ส่วนตวัส�าหรบักลุม่ผูเ้ล่นทีม่กีลุม่ขนาดใหญ่	จากนัน้จงึสงผลต่อการบรหิารดแูลผูเ้ล่น	โดยเน้นการ
มีส่วนร่วมและผสานความร่วมมือ	ให้ความส�าคัญในการสร้างสายสัมพันธ์	จากนั้นปรับกฏกติกาให้เข้ากับ
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ชุมชนเสมอืนมากข้ึนให้มคีวามยืดหยุ่นกว่าเดมิ	พบว่า	ระยะนีเ้ป็นระยะยาวนาน	ต้องอาศัยความอดทนและ
เวลา	รวมถึงอาศัยผู้บริหารชุมชนที่เข้าใจผู้เล่นในเกมนั้นๆ	(Boughzala	&	Bououd,	2011)
	 3)	 ระยะเติบโตเต็มที่	 เป็นระยะที่มีสภาพยาวนานที่สุด	 ในระยะนี้กลยุทธ์ควรจะมุ่งเน้นไปใน
การบูรณาการ	 จากการฟังเสียงสังคมออนไลน์	 เพื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้า	 เพื่อใช้ในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์เกมไปในทศิทางทีผู่เ้ล่นต้องการและให้เหมาะสมกับตลาด	เนือ่งจากชมชนเสมอืนในระยะเตบิโต
เตม็ทีต้่องรกัษาจ�านวนผูเ้ล่นเป็นเป้าหมายหลกัเพ่ือป้องกนัการหดตวัของชุมชนเสมอืน	บรษิทัเริม่ลดบทบาท
เพ่ือให้ผูเ้ล่นรูส้กึเป็นโลกของผูเ้ล่นมากข้ึน	นอกจากนัน้ในระยะเตบิโตเตม็ทีว่ฒันธรรมของชุมชนเสมอืนจะ
เริม่หลอมรวมกนั	ผูเ้ล่นจบัตวัเป็นกลุ่มอย่างชัดเจนและก่อให้เกดิภาษาทีใ่ช้เฉพาะและวฒันธรรมเฉพาะของ
เกมออนไลน์นั้นๆ	 เปรียบเทียบได้กับ	ระยะชุมชนและระยะเครือข่ายใน	Boughzala	&	Bououd	 (2011)	
รูปแบบของชุมชนเป็นระยะที่เกิดเครือข่ายชัดเจนและลูกค้าเริ่มมีความต้องการสูงข้ึนจากผู้บริหารชุมชน	
การเข้าไปมีส่วนร่วมและเชื่อมผู้เล่นจึงเป็นส่วนส�าคัญในช่วงเวลานี้	โดยลักษณะของการบริหารชุมชนของ	
Boughzala	&	Bououd	ที่เรียกว่า	Community	Matirity	Model	(CMM)	มีลักษณะดังต่อไปนี้

ภำพที่	2:	ปัจจัยในการวางกลยุทธ์การบริหารจัดการชุมชนเสมือน

	 4)	ระยะหดตัว	เป็นระยะที่เกิดขึ้นหลังชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ถึงจุดสูงสุด	ผู้เล่นจะเริ่มหายไป
จากตวัเกมออนไลน์	ซึง่ในระยะนีเ้กมออนไลน์จะเกดิ	2	ลักษณะได้แก่	ชุมชนเสมอืนตาย	หรอืย้อนกลับไป
สู่ระยะก่อตัวอีกครั้งหนึ่ง	ระยะหดตัวเป็นระยะที่ผู้บริหารชุมชนเสมือนควรยืดหยุ่นมากที่สุดเพื่อรักษาฐาน
ผู ้เล่นเดิมและในขณะเดียวกันต้องสร้างผู ้เล่นเพ่ือทดแทนผู ้เล่นที่เสียไป	 ท�าให้กลยุทธ์ในช่วงนี้
เป็นการเน้นการบรูณาการ	โดยการดแูลชุมชนเสมอืน	ในตวักฎและระเบยีบจะมุง่เน้นทีก่ารส่งผ่านอ�านาจ
และปรับเปลี่ยนตามสภาพของชุมชน	 ในการบริหารจัดการชุมชนมุ่งไปในการสร้างชุมชนเสมือนและเน้น
การปฏิสัมพันธ์	ตลอดจนการชี้วัด	เช่นเดียวกับระยะก่อตัว	แต่ต้องท�าอย่างเชิงรุกมากขึ้น	

(Social	Tool)
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	 การศึกษาเรื่องการบริหารจัดการชุมชนเสมือนนั้น	 ในสื่อเกมออนไลน์พบว่า	 ปัจจัยส�าคัญ
ในการบรหิารเกมออนไลน์	คือ	ความสมัพันธ์ระหว่างผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสียในชุมชนเสมอืน	ซึง่ประกอบด้วย	ผูเ้ล่น	
ผู้บริหารเกมออนไลน์และเกมมาสเตอร์	ดังแผนภาพที่ได้จากการวิจัย	ดังนี้

ภำพที่	3:	ปัจจัยในการวางกลยุทธ์การบริหารจัดการชุมชนเสมือน

	 นอกจากนั้น	ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง	3	นั้นท�าหน้าที่ในสภาพแวดล้อมของชุมชนเสมือนดังนี้	
	 1.	ผู้บริหารเกมออนไลน์	เป็นผู้ท�าหน้าที่ในฐานะตัวแทนของบริษัทเกมออนไลน์	โดยเป้าหมาย
สูงสุด	ในการสร้างรายได้จากเกมออนไลน์ให้มากที่สุด	ตามเป้าหมายของบิริษัท
	 2.	ผูเ้ล่น	เป็นผูท้ีเ่ลอืกเล่นเกมและเข้าสูชุ่มชนเสมอืนเกมออนไลน์เกมนัน้ๆ	อย่างเตม็ใจ	โดยผูเ้ล่น
มีความต้องการสูงสุด	คือ	ความบันเทิงที่ได้จากการเล่นเกมออนไลน์และการเข้าปฏิสัมพันธ์กับผู้คนผ่าน
เกมออนไลน์
	 3.	เกมมาสเตอร์	คือ	ผูบ้รหิารชุมชนเสมอืน	ซึง่เป็นตวัแทนของบรษิทัทีท่�าหน้าทีใ่นการดแูลสงัคม
เกมออนไลน์ทีต่นได้รบัมอบหมาย	นอกจากนัน้ท�าหน้าทีเ่ป็นตวัแทนในการรบัฟังความต้องการของลกูค้า	หรอื
รบัปัญหาของลกูค้าเพ่ือท�าการแก้ไข	ถอืว่าเป็นผูท้ีท่�างานประสานระหว่างผูบ้รหิารเกมออนไลน์และลูกค้า	
	 ซึ่งในการศึกษานี้	ผู้ที่จะมาเป็นเกมมาสเตอร์	 เป็นตัวแปรส�าคัญในการช่วยให้ชุมชนเสมือนเกม
ออนไลน์ขับเคลือ่นไปและต้องเป็นตวักลางทีค่อยถ่วงดลุอ�านาจของผู้เล่นและบรษัิท	ดงันัน้ตวัเกมมาสเตอร์	
จงึเปรยีบเสมอืนผูส้ร้างชุมชนเสมอืนให้พัฒนาไปได้	โดยการถ่วงดลุอ�านาจให้เหมาะสมกลายเป็นจดุส�าคัญ
ของการสร้างชุมชนเสมือนเกมออนไลน์	ตามแผนภูมิดังต่อไปนี้

ภำพที่	4:	การสร้างสมดุลโดยนโยบายการจัดการชุมชนเสมือน
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	 นอกจากนั้นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเอกสารและการเก็บข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่มผู้เล่นเกม
ออนไลน์พบว่า	ผู้เล่นเกมออนไลน์	นิยมใช้การใช้สื่ออนไลน์ต่างๆ	ควบคู่ไปกับการเล่นเกมออนไลน์	เช่น	
การใช้เวบ็บอร์ดเพ่ือพูดคุยเรือ่งเกม	หรอืใช้เพ่ือหาข้อมูลรายละเอียดการเล่น	รวมไปถึงการใช้ส่ือออนไลน์
อื่นๆ	 เพ่ือแจ้งปัญหาการเล่น	 พฤติกรรมการใช้ส่ือที่หลากหลายดังกล่าว	 ก่อให้เกิดสภาพนิเวศน์ของ
สื่อออนไลน์	(Online	Media	Ecosystem)	ผ่านการเล่นเกมออนไลน์และการใช้ส่ืออ่ืนๆ	บนโลกออนไลน์	
เป็นลกัษณะของการเคลือ่นที	่(Movement)	ของผูค้นบนโลกออนไลน์	หรอืทีเ่รยีกว่า	การเดนิทางของลูกค้าบน
โลกออนไลน์	(Digital	Customer	Journey)	จากการเคลือ่นทีด่งักล่าว	การทีบ่รษิทัเกมออนไลน์ได้สร้างพ้ืนที่
การพบปะระหว่างผู้คนบนออนไลน์	เช่น	กระดานข่าว	เว็บไวต์และสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ	มีความส�าคัญ	
เทียบเท่ากับการบริหารจัดการเกมออนไลน์	การสร้างชุมชนเสมือนของเกมออนไลน์บนส่ือต่างๆ	จะเป็น
การสนับสนุนให้เกมออนไลน์สามารถสร้างสายสัมพันธ์ผ่านโลกออนไลน์ได้ดีข้ึน	 ซึ่งสอดคล้องกับแนว
ความคิดหลกั	2	แนวคิด	ได้แก่	แนวคิดการเดนิทางของลกูค้าบนโลกออนไลน์	ทีก่ล่าวถงึการเกบ็ข้อมลูและ
การออกแบบสือ่ออนไลน์ส�าหรบัการตลาดเพ่ือรองรบัพฤตกิรรมการเดนิทางของผูค้นออนไลน์จากงานเขียน
ของ	Bommel,	Edelman,	&	Ungerman	(2014)	และ	Edelman	&	Singer	(2015)	นอกจากนียั้งสอดคล้องกับแนวคิด
ด้านการตลาดสัมพันธ์ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์	Mervyn	 (2015)	 และ	 investopedia.com	 (n.d)	 ที่
กล่าวถึงการตลาดบนโลกออนไลน์และออฟไลน์มีความสัมพันธ์กัน
	 ผลการวิจัยที่ได้จากการสนทนากลุ่ม	พบว่า	สื่อออฟไลน์	มีส่วนส�าคัญในการสร้างชุมชนเสมือน
ได้ไม่แตกต่างจากการใช้สือ่ออนไลน์อืน่ๆ	การสร้างสายสัมพันธ์บนโลกออฟไลน์เป็นส่ิงส�าคัญ	โดยจากการ
สนทนากลุม่พบว่า	การทีผู่เ้ล่นจะเล่นเกมนานข้ึน	เกดิจากการมเีพ่ือนทีส่นทิเล่นเกมด้วยกนั	เพ่ือนส่วนใหญ่
ที่เป็นเพ่ือนเล่นเกมกันจะมีทั้งเพ่ือนที่เป็นเพ่ือนจากโรงเรียนและเพ่ือนที่ได้จากการเล่นเกมออนไลน์และ
ได้พบปะกันในงานเกม	 จากนั้นจึงเป็นเพ่ือนเล่นเกมด้วยกัน	 ซึ่งสิ่งนี้เป็นภาพสะท้อนของความส�าคัญ
ในการสานสัมพันธ์ทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์	 ซึ่งเมื่อสายสัมพันธ์ดังกล่าวแน่นแฟ้น	 จะท�าให้ผู้เล่น
ใช้เวลากบัเกมออนไลน์นานข้ึนและสดุท้ายเป็นการยืดวฏัจกัรการหดตวัของชุมชนเสมอืนไปได้ด้วย	ซึง่จาก
การวิจัยในครั้งนี้สามารถสรุปสภาพนิเวศน์ของสื่อออนไลน์	เป็นแผนภาพการใช้สื่อออนไลน์และออฟไลน์	
เพื่อสนับสนุนการสร้างชุมชนเสมือน

ภำพที่	5:	ความสัมพันธ์ระหว่างพื้นที่ออนไลน์และออฟไลน์
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 2)	ประเด็นด้ำนกำรสร้ำงมูลค่ำของชุมชนเสมือน
	 ในการสร้างรายได้จากชุมชนเสมือนเมื่อเปรียบเทียบจากแบบจ�าลองของ	Misra,	Mukherjee,	&	
Peterson	(2008)	เรื่องมูลค่าของชุมชนเสมือน	พบว่า	มูลค่าของชุมชนเสมือนนั้น	มีทั้งที่ได้รับผลตอบแทน
เป็นมูลค่าทางการตลาดและผลตอบแทนในรูปแบบที่ไม่ได้ก่อให้เกิดมูลค่าทางการตลาด	

ภำพที่	6:	มิติ	3	ด้าน	ของการสร้างมูลค่าจากชุมชนเสมือน
แหล่งที่มำ:	Misra,	Mukherjee,	&	Peterson	(2008)

	 ค�าว่า	 “ผลตอบแทนในรูปแบบมูลค่าทางการตลาด”	 หมายถึง	 ผลตอบแทนในที่เป็นมูลค่า
ทางการตลาดของเกมออนไลน์	 เช่น	 ยอดการเติมเงิน	 กาใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในเกมออนไลน์	
ยอดการเข้าเกมออนไลน์	โดยสามารถสะท้อนเป็นมูลค่าของการตลาดต่อการลงทุนของตัวเกม
	 ในขณะที	่“ผลตอบแทนในรปูแบบทีไ่ม่ได้ก่อให้เกิดมลูค่าทางการตลาด”	หมายถึง	ผลตอบแทน
ที่ไม่ได้ตอบแทนในรูปแบบมูลค่าทางการตลาด	แต่เป็นผลตอบแทนที่ท�าให้ผู้เล่นสามารถเข้าชม	ใช้เวลา
กับชุมชนเสมือนได้นานขึ้นโดยแบ่งเป็น	2	มิติ	ดังนี้
	 	 1)	ผลตอบแทนด้านเนื้อหา	 หมายถึง	 ผลตอบแทนจากการที่ผู้คนพูดถึงเนื้อหาของ
เกมตามพื้นที่ต่างๆ	บนโลกออนไลน์	ซึ่งส่งผลให้ผู้คนทั้งที่เป็นผู้เล่นเกมออนไลน์นั้นและผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม
ออนไลน์นั้นเข้าถึงเนื้อหาเกมออนไลน์ได้มากขึ้น	เช่น	การแลกเปลี่ยนข้อมูลเกมออนไลน์	การแลกเปลี่ยน
ผ่านเวบ็บอร์ดของเกมออนไลน์	การสร้างแฟนเพจและเวบ็เพจของผูร้กัเกมนัน้ๆ	การสร้างผลตอบแทนด้าน
เนื้อหา	คือ	การสร้างกลุ่มผู้คลั่งไคล้	(Maniac	/	Fandom)	ของตัวเกมให้มากขึ้น	ซึ่งกลุ่มนี้อาจพัฒนาเป็น	
กลุ่มนักแข่งเกมบนโลกออนไลน์ได้ด้วย
	 	 2)	ผลตอบแทนด้านกิจกรรม	หมายถึง	ผลตอบแทนที่ผู้เล่นเข้าสู่เกมมากขึ้น	ซึ่งส่งผล
ให้ชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์มอีายุยืนยาวข้ึน	เช่น	กจิกรรมก่อให้เกิดการเช่ือมสัมพันธ์ระหว่างผูเ้ล่นซึง่ส่งผล
ให้ชุมชนเสมอืนแข็งแกร่งข้ึน	เช่น	การสร้างกจิกรรมให้ผูเ้ล่นเข้าสูต่วัเกมมากข้ึน	การท�ากจิกรรมประจ�าวนั	
เพื่อสร้างจ�านวนผู้คนและก่อให้เกิดการเคลื่อนไหวในเกมออนไลน์
	 จากการสมัภาษณ์เชิงลกึผูบ้รหิารเกมออนไลน์พบว่า	ผลตอบแทนทีท่างบรษิทัมุง่ไปในเชิงการได้
ผลตอบแทนด้านเศรษฐกิจเป็นหลัก	 พร้อมกับส่วนเสริมในการบริหารจัดการผ่านด้านมิติด้านเนื้อหาและ
กิจกรรม	ซึ่งจากการสัมภาษณ์และน�าข้อมูลเทียบเคียงกับแนวคิดของ	Misra,	Mukherjee,	 &	Peterson	
(2008)	สรุปเป็นตัวชี้วัดมูลค่าของชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ได้ดังต่อไปนี้
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ตารางที่ 1: ตัวชี้วัดมูลค่าของชุมชนเสมือนเกมออนไลน์

มูลค่าของชุมชนเสมือน ตัวชี้วัด

มิติด้านเศรษฐกิจ 1) วัดรายได้จากการใช้สูตร ARPU1

2) วัดจากยอดซื้อสินค้า
3) วัดจากค่าโฆษณา

มิติด้านเนื้อหา 1) วัดจากการเข้าถึงเนื้อหา
2) วัดจากทัศนคติของผู้คนที่มีต่อตัวเกม
3) วัดจากพูดถึงเกี่ยวกับเกมออนไลน์ผ่านสื่อดิจิทัล

มิติด้านกิจกรรม 1) วัดจากผู้เข้าถึงกิจกรรม

	 มูลค่าทั้ง 3 ด้านมีความส�ำคัญต่อชุมชนเสมือนอย่างมาก หากขาดมูลค่าอย่างหนึ่งไป จะส่งผล
ให้ชุมชนเสมือนเกมออนไลน์ เข้าสู่สภาวะหดตัวอย่างรวดเร็วและไม่ก่อให้เกิดมูลค่าจากเกมออนไลน์นั้นๆ 
หากมุง่การสร้างมลูค่าเชิงเศรษฐกจิเพียงอย่างเดียว จะท�ำให้เกมออนไลน์ได้รายได้อย่างรวดเรว็ แต่จะขาด
ผูเ้ล่นในระยะยาวและขาดการพูดถงึเก่ียวกบัเกมออนไลน์ไปด้วย หากมุง่ด้านกจิกรรมเป็นหลกั ผูเ้ล่นจะมี
ความสุขเข้าเล่นเกมออนไลน์ แต่จะไม่ได้ผลตอบแทนทางธรุกิจทีค่าดไว้ ดงันัน้การวางแผนการสร้างมลูค่า
ชุมชนเสมอืนจงึต้องสร้างสมดลุระหว่างมติด้ิานเศรษฐกิจ มติด้ิานเนือ้หาและมติด้ิานกิจกรรม ให้เหมาะสม

บทสรุป
	 การบริหารจัดการชุมชนเสมือนเป็นสิ่งส�ำคัญ ประกอบ 3 สิ่งดังต่อไปนี้
	 1.	เนือ้หาของเกมและการจดักจิกรรมทีเ่หมาะสมที ่เอือ้ต่อการเกดิปฏสิมัพันธ์จะช่วยท�ำให้ผูเ้ล่ม
ในเกมมีปฏิสัมพันธ์ ทั้งระหว่างผู้เล่นด้วยกันและระหว่างเกมมาสเตอร์
	 2.	การมีกฎข้อบังคับที่เหมาะสมสอดรับกับกลุ่มผู้เล่นจะท�ำให้ลดแรงเสียดทานในการเกิด
ความขัดแย้งเมือ่ผูเ้ล่นในชุมชนเสมอืนมปีฏสัิมพันธ์ระหว่างกัน ซึง่กฎดงักล่าวสามารถใช้รปูแบบบรูณาการ
ระหว่างกับผู้เล่นเกม เกมมาสเตอร์และบริษัทได้
	 3.	ผู้บริหารชุมชนเสมือนจ�ำเป็นมีการตรวจสอบรายได้และโครงสร้างของตัวเกมที่เหมาะสม 
เพื่อตอบโจทย์รายได้ของชุมชนเสมือนเกมออนไลน์นั้นๆ

	 นอกจากนัน้แล้วการบรหิารจดัการชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์ ผูบ้รหิารจดัการมกัเป็นผูใ้ห้บรกิาร
เกมออนไลน์ที่ต้องรับบทบาทดังกล่าว แต่เริ่มให้บริการเกมใดเกมหนึ่ง ผู้ให้บริการเกมออนไลน์สามารถ
ใช้ความรู้เรื่องชุมชนเสมือน ตั้งแต่กระบวนการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ ไปจนถึงกระบวนการบริหารหลัง
การขาย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
	 1)	กระบวนการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์
	 บริษัทผู้ให้บริการเกมออนไลน์ ควรเปลี่ยนมุมมองเกี่ยวกับเกมออนไลน์ จาก “ผลิตภัณฑ์” 
ให้กลายเป็น “ชุมชนที่มีชีวิต” เนื่องจากเกมออนไลน์เป็นมากกว่า ผลิตภัณฑ์และส่ือแต่เป็นส่ือที่มี
การเคลือ่นไหวเป็นวฏัจกัร ระยะการพัฒนาของชุมชนเสมอืนในระยะต่างๆ มกีารจดัการทีแ่ตกต่างกนัออกไป
ท�ำให้บริษัทผู้ให้บริการเกมออนไลน์ต้องด�ำเนินแผนการบริหารจัดการอย่างยืดหยุ่นในการรองรับ
การเปลี่ยนแปลงของชุมชนเสมือนในระยะต่างๆ การฟังเสียงชุมชนและการสร้างการเช่ือมต่อระหว่าง
ผูบ้รหิารชุมชนเสมอืน ซึง่ต้องอาศัยการสร้างการมส่ีวนร่วมของคนในชุมชนเสมอืนเพ่ือให้เกดิการผกูสมัพันธ์

1 ARPU (Average Revenue Per User) = จ�ำนวนรายได้ที่ได้จากเกมออนไลน์ / จ�ำนวนผู้เล่นทั้งหมด
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กับตัวเกมออนไลน์ ซึ่งจากการวิจัยพบว่า ผู้เล่นเกมเปลี่ยนการเล่นเกมตามเพื่อน ดังนั้น การปรับกลยุทธ์
โดยการสร้างกิจกรรมในเกมเพื่อสร้างความผูกพันของผู้เล่นซึ่งกันและกันกับตัวเกมให้เพิ่มมากขึ้น เพื่อจะ
ท�ำให้ผู้เล่นเกมมีความผูกพันและอยู่ในชุมชนเสมือนต่อไป
	 2)	กระบวนการทางการตลาด ส�ำหรับกระบวนการตลาดที่เหมาะสมต่อตลาดเกมออนไลน์ใน
ประเทศไทย จ�ำเป็นต้องมกีารพัฒนาความแข็งแกร่งของชุมชนเสมอืนเกมออนไลน์ให้มากข้ึน ซึง่กระบวนการ
ทางการตลาดนี้บริษัทผู้ให้บริการเกมออนไลน์จะเริ่มได้โดยการเชิญผู้เล่นเข้ามาพูดคุยกับผู้บริหารจัดการ
เกมและเช่ือมสายสัมพันธ์ ประกอบกับการรกัษาสายสัมพันธ์กบัผูเ้ล่นกลุม่นีไ้ว้ แล้วด�ำเนนิการปรบันโยบาย
การดูแลเกม เป็น 1 เกม 1 กฎ เพื่อปรับให้สอดคล้องตามสังคมเกมที่แตกต่างกัน จากนั้นควรมีการปรับ
การเลือกใช้สือ่ออนไลน์ให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายมากข้ึนและมปีรบัแผนการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(Integration Marketing Communication: IMC) ให้มีประสิทธิภาพโดยการบูรณาการระหว่าง สื่อออนไลน์
และกิจกรรมที่เป็นออฟไลน์มากขึ้น
	 ในประเทศไทย ลักษณะการตลาดออฟไลน์ เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ในชุมชนเสมือน 
คือ การมีกิจกรรมทัวร์นาเม้นท์อีสปอร์ต (e-sport) ซึ่งเป็นการสร้างการผูกสัมพันธ์กับตัวเกมออนไลน์ 
ได้เป็นอย่างดี การจัดกิจกรรมทัวร์นาเม้นท ์ ไตรมาสละ 1 ครั้ง เป็นปริมาณที่เหมาะสมในการสร้าง
การผูกสัมพันธ์กับตัวเกมออนไลน์ โดยอาจจะมีการแข่งขันเล็กๆ เดือนละ 1 ครั้ง ก็ได้ ในส่วนของ
การส่ือสารการตลาดเกมออนไลน์ ใช้การฟังเสียงชุมชนเสมือน ประกอบกับการสร้างพ้ืนที่ให้ผู้เล่น 
เล่นเกมออนไลน์ได้ สื่อสารและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างกัน โดยใช้การโฆษณาและการสร้าง
การผูกสัมพันธ์กับผู้เล่นไปด้วย ซึ่งต้องใช้ความรู้ด้านการตลาดเนื้อหาเข้าเป็นส่วนประกอบ
	 3)	การบรกิารหลังการขาย เพ่ือให้การบรหิารจดัการชุมชนเสมอืนสอดรบักบักลุม่เป้าหมาย ควร
มีการพัฒนาการให้บริการเชิงรุก โดยอาศัยจากแนวคิดการให้บริการลูกค้าที่ท�ำงานร่วมกันของ 3 ฝ่าย 
ได้แก่ ฝ่ายดูแลลูกค้า (Customer Service) ผ่านฝ่ายสื่อสังคม (Social Media) และผู้ดูแลด้านการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) รวมกลุ่มไว้ด้วยกันกลายเป็นฝ่ายการจัดการชุมชน (Community 
Management) ซึ่งไม่ได้มีภาระหน้าที่เพียงการดูแลชุมชนเสมือนออนไลน์ แต่รวมถึงการดูแลลูกค้าในโลก
ออฟไลน์ด้วย 

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ในภาคธุรกิจทั่วไป ควรมีการจัดตั้งฝ่ายการจัดการชุมชนเสมือน (Community Management) 
กับองค์กรที่ท�ำงานในสื่อดิจิทัล โดยรวมตัว 3 ฝ่าย ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายสื่อดิจิทัลและฝ่ายการตลาด 
ทีต้่องด�ำเนนิงานใกล้ชิดกบัลกูค้า ท�ำหน้าทีก่ารบรหิารจดัการลูกค้าทัง้ทีอ่ยู่ในโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ 
เพื่อให้เกิดความผูกพันกับบริษัทหรือตราสินค้า 
	 2.	และและในภาคธรุกจิโฆษณาดจิทิลั ควรและใช้แนวการบรหิารจดัการชุมชนเสมอืนมาประยุกต์
ในการท�ำโฆษณาเนื่องจากผู้บริโภคยุคใหม่จะอยู่ในโลกของออนไลน์ในชุมชนเสมือนและโลกออฟไลน์ 
ดงันัน้วธิกีารสือ่สารกบักลุม่ผูร้บัสารจงึจ�ำเป็นต้องบรหิารจดัการในชุมชนเสมอืนเพ่ือสามารถกระจายข้อมลู
ของสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเล็กได้กว้างขึ้นและและ 
	 3.	ส�ำหรับนักการตลาดดิจิทัล ควรมีการพัฒนาแนวทางการบริหารจัดการชุมชนเสมือนใน
ส่วนของการฟังเสียงชุมชน (Social Listening) เฉพาะทาง เพราะเสียงของผู้บริโภคในโลกออนไลน์จะมี
ความส�ำคัญมากข้ึน ท�ำให้นกัการตลาดสามารถในการเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภคยุคดจิทิลัได้อย่างมปีระสิทธภิาพ 
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