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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษา
ความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เล่นเกมออนไลน์รวมถึงพฤติกรรมการเล่นเกม 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา และประสิทธิผลของการโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกม
อินดี้ จ ากัด และ 
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเล่นเกมกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาที่มีผลต่อ
ประสิทธิผลของการโฆษณาภายในเกมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มบุคคลทั่วไปที่
เล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ บนเฟสบุ๊คของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด จ านวน 124 คน แสดงผลการวิเคราะห์
ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ยร้อยละ และสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน One-way ANOVA การหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) หากพบความแตกต่างจะท าการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ด้วยสูตร Scheffe’ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20 - 30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีและรายได้อยู่ที่10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชนและลูกจ้าง
บริษัทเอกชน โดยกลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์เกือบทุกวัน ระยะเวลาในการเล่น
เกมออนไลน์ในแต่ละครั้งอยู่ที่ 1-3 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนใหญ่จะเล่นเกมที่ที่พักของตนในช่วงกลางวัน
เวลา 10.01 น.- 14.00 น. มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ีออนไลน์
แบบเห็นแค่บางครั้ง มีความสนใจแบบดูผ่าน ๆ และจดจ าป้ายโฆษณาได้ 1 แบบ โดยลักษณะ
ประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่มีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ พฤติกรรมการเล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ในด้านความบ่อยครั้งในการเล่นเกม ระยะเวลาในการ
เล่นเกม ช่วงเวลาที่เล่นเกม และสถานที่เล่นเกมไม่ส่งผลใด ๆ ต่อประสิทธิผลของโฆษณาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในด้านความบ่อยครั้งและการให้ความสนใจกับ
โฆษณาจะมีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ในด้านพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ตัว
แปรด้านความบ่อยครั้งในเล่นเกมและช่วงเวลาจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้เล่น



เกมออนไลน์ และความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์สามารถสรุปได้ว่า
ความรู้ส่งผลต่อทัศนคติ และทัศนคติส่งผลต่อเนื่องไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการได้ 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to study differences between demographic 
characteristics of online gamers, their gaming habits, media exposure, and the 
effectiveness of the effectivess of advergaming in an online game produced by 
GAMEINDY Company Limited. The relationship between gaming habits and media 
exposure affecting on that affect to knowledge, attitude and practice (KAP) was 
studied as well.  The sample group was the gamer of “Dummy Online”. At least 124 
gamers were chosen by selective sampling and convenience sampling. Hypothesis 
and relationship were tested by using percentage, One-way ANOVA, Pearson’s 
Correlation and Scheffe’. 

The study showed that the majority of the online gamers were male and 
aged between 20 and 30 years old. Most of them received bachelor’s degree, 10,001 
– 20,000 Baht per month, and worked as employees in a private company. Most of
the sample group had played “Dummy Online” everyday. They spent about 1-3 
hours playing the game per day. They often played at their own accommodation 
during day time, in between 10.01 and 14.00. In favors of media exposure, most of 
the players had seen banner ads sometimes. They paid a little attention to banner 
and could remember ads only one from five of banners. From hypothesis testing, 
both demographic characteristics and gaming habits did not reveal significantly 
effects on KAP. Of all independent factors, frequency of playing and attention to ads 
of media exposure influenced KAP. In addition, some gaming habits, frequency and 
duration time of playing were significantly related to media exposure. Therefore, the 
effectiveness of banner ads in online game could be concluded that knowledge 
affects attitudes and attitudes affect to human behavior. 

Keywords : Effectiveness, Advergaming, Advertising 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
ปัจจุบันถือเป็นยุคแห่งสังคมข่าวสาร ซึ่งเกิดจากการเติบโตของสื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช้การสื่อสาร

ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์เป็นหลัก ด้วยการส่งข้อมูลด้วยระบบดิจิทัลที่ใช้การรับส่งข้อมูลที่แทน
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้วยตัวเลข (Digit) ในลักษณะสัญญาณไฟฟ้าผ่านสายไฟ สายโทรศัพท์ เคเบิ้ล 
(Cable) หรือสัญญาณของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ เพ่ือเชื่อมโยงผู้คนที่อยู่ห่างไกลกันให้สามารถ
ติดต่อสื่อสารถึงกันได้โดยง่ายด้วยเครือข่าย ท าให้สื่ออินเทอร์เน็ตมีความหลากหลายและได้รับความ
นิยมเพิ่มมากขึ้นทุกวัน จากผลส ารวจจ านวนประชากรในประเทศไทยทั้งหมด 64 ล้านคน พบว่ามี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจ านวน 25 ล้านคน หรือคิดเป็น 39% ของประชากรทั้งหมด (สถิติที่น่าสนใจใน
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2555, 2555) โดยเฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ตอย่าง เฟสบุ๊ค 
(Facebook) ซ่ึงผู้ใช้งานในประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้เป็นอันดับที่ 16 ของโลก และกรุงเทพฯมีผู้ใช้งาน
มากที่สุดในโลกโดยจ านวนผู้ใช้งาน 16.4 ล้านบัญชี (สถิติท่ีน่าสนใจในการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคน
ไทยในปี 2555, 2555) นอกจากนั้นยังมีสื่ออินเทอร์เน็ตอ่ืน ๆ ที่มีการเติบโตสูงขึ้นอีกด้วยอย่างเช่น 
ไลน์ (Line) โปรแกรมสนทนาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ยูทูป (YouTube) หรือเกมออนไลน์ต่าง ๆ เป็น
ต้น ในด้านธุรกิจ สมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทยได้สรุปข้อมูลการใช้เงินกับสื่อดิจิทัลกับการ
โฆษณาดิจิทัลของไทยในปี พ.ศ. 2554 เพ่ิมข้ึนจาก 2,005 ล้านบาท เป็นเป็น 2,968 ล้านบาท ในปี 
พ.ศ. 2555 โดยอัตราการเติบโตอยู่ที่ 48.03% โดยมูลค่าของสื่อดิจิทัลมีสัดส่วนอยู่ที่ 1.92% ของ
ภาพรวมอุตสาหกรรมโฆษณาในปี พ.ศ. 2554 และสัดส่วน 2.74% ในปี พ.ศ. 2555 โดยภาพรวมการ
ใช้งานสื่อโฆษณาดิจิทัลประเภทดิสเพลย์ (Display) จะมีสัดส่วนของประเภทโฆษณาสูงสุดอยู่ที่ 55% 
ตามมาด้วยการค้นหาข้อมูล (Search) 13% สื่อสังคม (Social Media) 8% และการสร้างสรรค์
กิจกรรมต่าง ๆ (Creative Production) อยู่ที่ 18% (“ภาพรวมตลาดอุตสาหกรรมไทย“, 2556) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาออนไลน์บนเครือข่ายเฟสบุ๊ค ที่ท าให้ผู้โฆษณาสามารถก าหนดกลุ่มที่
ต้องการจะเห็นโฆษณาได้ ท าให้การโฆษณาตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ถือว่าเฟสบุ๊คเป็นช่องทาง
โฆษณาอีกช่องทางหนึ่งที่มีประสิทธิภาพสูงในขณะนี้ (อภิศิลป์ ตรุงกานนท์ และสุธีรพันธุ์ ลักรวัตร, 
2554, หน้า 375)  

การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นสามารถแบ่งแยกตามรูปแบบของกลุ่มผู้ให้บริการ อาทิ การ
โฆษณาผ่านเว็บไซต์ บริการเครือข่ายโฆษณา (Ads Network) และเว็บไซต์สังคมออนไลน์ (Social 
Network) ซึ่งมีรูปแบบและหลักการคิดค่าโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น การคิดค่าโฆษณาตามจ านวน
ครั้งในการแสดงโฆษณา (Cost Per Impression) การคิดค่าโฆษณาตามจ านวนการคลิก (Cost Per 

http://www.thaiseoboard.com/index.php?PHPSESSID=t5kfbeqmfcaosr01vv10e248m2&topic=297606.msg4096173#msg4096173
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Click) การคิดค่าโฆษณาตามจ านวนผู้เข้าชมแคมเปญ (Cost Per Lead/ Cost Per Engagement) 
เป็นต้น คาดว่าการโฆษณาในรูปแบบที่กล่าวมาข้างต้นมุ่งท่ีจะน าเสนอให้ผ่านตาผู้รับสารให้มากท่ีสุด 
แต่ด้วยความต้องการในการโฆษณาด้วยสื่ออินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์ที่ยังมีข้อจ ากัดในการเผยแพร่ใน
หลายด้าน เช่น ช่องทางที่มีอยู่ไม่มากท าให้เกิดการแข่งขันสูง ราคาในการลงโฆษณาที่เพ่ิมข้ึนตาม
จ านวนของผู้โฆษณา เป็นต้น โดยดูจากผลส ารวจจากสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (DAAT) 
เกี่ยวกับธุรกิจการโฆษณาด้วยสื่อดิจิทัลในปี พ.ศ. 2554 และครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2555 โดยแยกตาม
ประเภทออกเป็นการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละประเภท พบว่ามูลค่าของอุตสาหกรรมโฆษณาด้วยสื่อ
ดิจิทัลส าหรับปี พ.ศ. 2554 อยู่ที่ประมาณ 2 พันล้านบาท ในขณะที่ครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2555 อยู่ที่ 
1.2 พันล้านบาท DAAT ยังคาดการณ์มูลค่าของอุตสาหกรรมทั้งปีของปี พ.ศ. 2555 เอาไว้ที่ 3 
พันล้านบาท ซึ่งคาดว่าธุรกิจโฆษณาด้วยสื่อดิจิทัลจะเติบโตเพ่ิมขึ้นกว่า 50% เมื่อเทยีบกับปี 2554 
(“คาดปี 55 ธุรกิจโฆษณาบนสื่อออนไลน์”, 2555 ) 

การแสวงหาช่องทางโฆษณาท่ีแปลกใหม่จึงเป็นสิ่งจ าเป็นสิ่งส าคัญที่นักวางแผนการตลาด
ต้องการ  จะเห็นว่าการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาบนสื่อดิจิทัลที่จ านวนมากแต่กลับได้ผลตอบแทนที่ไม่
มากอย่างที่คาดหวังไว้ ช่องทางโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพหรือผู้เข้าชมมาก ๆ ที่จ ากัด ราคาในการใช้
จ่ายและการแข่งขันของการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การโฆษณาภายใน
ธุรกิจเกม (Advergaming) จึงถือว่าเป็นทางเลือกหนึ่งที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ให้เกิดมากขึ้นกับ
ผู้บริโภค โดยนักการตลาดในประเทศอเมริกาได้ท านายถึงการเติบโตในการโฆษณาภายในธุรกิจเกมว่า 
ยอดการลงทุนโฆษณาภายในเกมของสหรัฐอเมริกาเพ่ิมข้ึนจาก 295 ล้านดอลล่าร์ ในปี 2007 เป็น 
650 ล้านดอลล่าร์  ในปี 2012 โดย Paul Verna แห่ง eMarketer มองว่าการโฆษณาในเกมที่เพ่ิมขึ้น
ส่วนใหญ่เกิดจากการเติบโตในการโฆษณาบนเกมที่เล่นผ่านเว็บไซต์ โดยบางส่วนเป็นการใช้จ่ายที่
เพ่ิมข้ึนจากการเป็นผู้สนับสนุนภายในเกมออนไลน์ และการโฆษณาในรูปแบบองค์ประกอบของเกม 
และจะมียอดการลงทุนถึง 478 ล้านดอลล่าร์ ในปี 2012 ซึ่งมากขึ้นจากยอดลงทุนของปี 2007 ที่ 
205 ล้าน ดอลล่าร์ ซึ่งเพ่ิมข้ึนถึง 133% (“eMarketer In-Game Advertising”, 2008) โดยเฉพาะ
การเติบโตของธุรกิจเกมบนสื่อสังคมออนไลน์กว่า 1 พันล้านดอลล่าร์ ในปี 2011 ซึ่งมีการใช้เงินใน
การโฆษณาบนเกมเหล่านั้นกว่า 192 ล้านดอลล่าร์ (“Game Ads to Top $1 bln in 2012”, 2007) 
หรือเกมบนสมาร์ทโฟนอย่างเกม Flappy Bird ที่คาดว่าสามารถท ารายได้จากโฆษณามากถึง 50,000 
ดอลล่าร์ต่อวันก่อนที่ผู้ผลิตจะน าเกมออกจาก App Store (“ผู้สร้างเผย Flappy Bird จะไม่มีวัน
กลับมาอีกแล้ว”, 2557) ข้อมูลเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของการโฆษณาผ่านช่องทางเกม
ออนไลน์ที่มีฐานผู้เล่นจ านวนมากจนเกิดเป็นสังคม ว่าคือช่องทางใหม่ที่มีความน่าสนใจในการน าเสนอ
โฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ให้เข้าถึงผู้รับสารเป็นจ านวนมาก โดย เดฟ แอนเดอร์สัน 
ผู้อ านวยการอาวุโสฝ่ายพัฒนาธุรกิจของ Activision ซึ่งปัจจุบันได้เปลี่ยนชื่อเป็น Activision Blizzard 
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กล่าวว่า หลายบริษัทเริ่มเข้าใจถึงพลังของสื่อชนิดนี้ และตระหนักว่าวีดีโอเกมไม่เพียงแต่เป็นความ
บันเทิงส าหรับตลาดที่เข้าถึงได้เฉพาะผู้ชายจ านวนมากเท่านั้น แต่ยังเป็นวิธีสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้
ด้วย (“Advergaming โฆษณาแฝงเกมฮิต”, 2552) การที่เกมออนไลน์เป็นที่นิยมนั้นเกิดจากการให้
ความรู้สึกเพลิดเพลินมีความสุข ความสนุกสนาน ผ่อนคลาย รู้สึกดี ปลดปล่อย และฆ่าเวลาในช่วงไม่มี
อะไรท า ปัจจัยดังกล่าวนี้ถือเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้คนมากมายให้ความสนใจกับการเล่นเกมมากข้ึน อีกท้ัง
การเติบโตของสมาร์ทโฟนท าให้สามารถเข้าถึงเกมได้ง่ายจึงดึงดูดให้ผู้คนต่าง ๆ ที่ไม่นิยมเล่นเกมหัน
มาเล่นเกมมากขึ้นอีกด้วย 

การโฆษณาภายในเกม นั้นถือเป็นช่องทางการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมาก เพราะการ
โฆษณาปกติถ้าจะท าให้มีประสิทธิภาพจ าเป็นต้องให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้รับชมโฆษณานั้น ๆ  เป็นเวลา
ประมาณ 30 วินาที แต่การโฆษณาในเกมนั้นสามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาได้หลาย ๆ นาที 
หรืออาจเป็นชั่วโมง และอาจจะมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้า ตัวละครที่เป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้า ป้าย
โฆษณา  ในโลกเสมือนจริง ซึ่งถือเป็นเรื่องปกติท่ีสามารถเกิดขึ้นได้ภายในเกม การเพิ่มการรับรู้ในตรา
สินค้าด้วยโฆษณาภายในเกมนั้น สามารถเกิดขึ้นได้จากการมีปฏิสัมพันธ์ของผู้เล่นเกมจนเกิดเป็นความ
ทรงจ าที่ดีกับผลิตภัณฑ์ หรือข้อความต่าง ๆ จากโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และยิ่งกว่านั้นเกมท่ีสนุก
และท้าทายยังช่วยให้เกิดการบอกต่อ สร้างให้เกิดการแพร่กระจายความต้องการของผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
ตัวอย่างเช่น เกมร้านขายเสื้อผ้าของ Gap ที่ท าให้ผู้เล่นสามารถตกแต่งตัวละครโดยสามารถสวมใส่
เสื้อผ้าของ Gap ได้ ตัวเกมสร้างข้ึนเพื่อโปรโมตเสื้อผ้าใหม่ ๆ ของร้าน สามารถส่งต่อให้คนรู้จักได้ เกม 
Turbo-Ice ของ Dunkin’ Donuts ที่สร้างขึ้นเพ่ือโปรโมตกาแฟ Turbo-Ice ด้วยการวิ่งแข่งของเต่า 
ซึ่งประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เกมที่สร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในโลกเสมือนจริงอย่างการสร้าง
สินค้าลงใน Second Life (“How Advergaming Works”, 2007) จุดเริ่มต้นของการโฆษณาภายใน
เกมนั้น Adweek (2006) ได้เขียนบทความเกี่ยวกับ Mochi Media ทีเ่ป็นบริษัทเว็บเกมว่า ได้พัฒนา
โฆษณาบนเว็บเกมออนไลน์ที่ให้บริการฟรีเป็นครั้งแรก ซึ่งโฆษณานั้นจะเปลี่ยนแปลงให้มีการเข้าถึง
อย่างเหมาะสมกับผู้เล่นเกม และมีการแพร่กระจายอย่างรวดเร็วบน Flash เกม (“New service 
places ads”, 2006) Michael Cai กล่าวว่า ทิศทางของการโฆษณาในเกมมีข้อได้เปรียบในด้าน 
ความหลากหลาย และเป็นเอกลักษณ์ นอกจากนั้นยังมีช่วงเวลาที่แน่นอน ก าหนดขนาดได้ วัดผลได้ 
และมีความยืดหยุ่น (“Game Ads to Top $1 bln in 2012”, 2007) ทางบริษัทจึงมีแผนงานที่ใช้
ช่องทางการสื่อสารในเกมออนไลน์ เพ่ือเปิดให้บริการแก่บุคคลภายนอกในการโฆษณาผ่านเกม
ออนไลน์ทีบ่ริษัทเปิดให้บริการ แต่ในอุตสาหกรรมนี้ยังต้องรับมือกับความท้าทายต่าง ๆ ที่เข้ามาเช่น 
สภาพคล่องทางเศรษฐกิจ มาตรฐานของอุสาหกรรม และความหลายของสื่อ (“Game Ads to Top 
$1 bln in 2012”, 2007) โดยเฉพาะเกมออนไลน์ 

เกมออนไลน์ (Online Game) คือ เกมที่ต้องเล่นผ่านระบบอินเทอร์เน็ต(Internet) ที่เริ่มมี
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ขึ้นในประเทศไทยเมื้อ ปี พ.ศ. 2536 ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในไทย พ.ศ. 2556 พบว่า 
กลุ่มอายุต่ ากว่า 15 ปี จะเล่นเกมออนไลน์มากที่สุดร้อยละ 53.6 (“ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้ internet 
ในไทย 2556 คนส่วนใหญ่ ใช้ท าอะไรกันบ้าง?”, 2556) ปัจจุบันของเกมออนไลน์ในประเทศไทยมี
อัตราการเติบโตอยู่ที่ 25% หรือคิดเป็นมูลค่า 5,786 ล้านบาท (“ชี้ธุรกิจเกมออนไลน์ครองแชมป์
อันดับ 1”, 2551) ซึ่งจุดเริ่มต้นของเกมออนไลน์ในประเทศไทยเริ่มต้นในช่วงปี พ.ศ. 2544 เกมแรกท่ี
เข้ามาเปิดให้บริการในประเทศไทยคือเกม king of kings แต่เมื่อวันที่ 16 ก.ย. 2545 ทางบริษัท 
เอเชียซอฟท์ จ ากัดได้เปิดให้บริการเกม แร็คนาร็อคออนไลน์ (Ragnarok Online) ครั้งแรกในประเทศ
ไทยโดยมีเซิร์ฟเวอร์ให้บริการจ านวน 3 เซิร์ฟเวอร์ ซึ่งไม่เพียงพอกับความต้องการของผู้เล่นเกมใน
ช่วงเวลานั้น ต่อมาในวันที่ 3 มี.ค. 2546 ทางบริษัท เอเชียซอฟท์ จ ากัด จึงได้ท าการเปิดให้บริการ
แบบเต็มรูปแบบโดยเปิดให้บริการเพ่ิมเป็น 6 เซิร์ฟเวอร์ ท าให้เกิดเป็นปรากฏการณ์ Ragnarok 
Fever ขึ้น แทบทุกร้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย วันที่ 3 มี.ค. 2546 ก็ได้เปิดให้บริการเพิ่มถึง 23 
เซิร์ฟเวอร ์(“ประวัติเกมส์ออนไลน์ระดับต านาน!! Ragnarok”, 2555) หลังจากนั้นก็ได้มีการน าเข้า
เกมออนไลน์ในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง ท าให้เกิดเป็นสังคมออนไลน์ที่มีการพูดคุยโต้ตอบของคน
หลาย ๆ คนในสถานที่ต่าง ๆ หรือเกิดเป็นชุมชนย่อย ๆ ขึน้มา กลุ่มคนเหล่านี้ประกอบไปด้วยผู้คนที่
หลากหลายในอายุ เพศ อาชีพ การศึกษา หรือแม้กระทั่งเชื้อชาติ ผู้เล่นจะมีปฏิสัมพันธ์เกิดข้ึน
ตลอดเวลา ทั้งการสื่อสารระหว่างผู้เล่นกับเกม และการสื่อสารระหว่างผู้เล่นต่อผู้เล่น ท าให้ผู้ให้
บริการเกมออนไลน์สามารถจัดเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องของผู้เล่นทั้งในด้านข้อมูลบุคคล รวมถึงพฤติกรรม
เบื้องต้นได้ อาทิ อายุ เพศ การศึกษา การใช้จ่าย ช่องทางการติดต่อ ระยะเวลาและช่วงเวลาที่เข้าเล่น  

โดยรูปแบบของเกมออนไลน์นั้นมีมากมายหลายแบบ อาทิ เกมยิงปืนสวมบทบาทออนไลน์ 

(Online First-Person Shooter) เกมออนไลน์ที่มีจ านวนเกมที่มากและที่ผู้เล่นนิยมเล่นมากอย่างเกม

ประเภท MMORPG (Massive Multiplayer Online Role-Playing Game) เกมต่อสู้หลายบุคคลใน

สนามรบ (Multiplayer Online Battle Arena) เป็นต้น แต่ในปัจจุบัน เกมประเภทเล่นฆ่าเวลา

ออนไลน์ (Casual Online Game) ก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก เนื่องด้วยวิธีการเล่นที่เรียบง่าย ไม่

จ าเป็นต้องใช้เวลา หรือทักษะพิเศษในการเล่นมากนัก จึงเหมาะส าหรับการเล่นเพ่ือผ่อนคลาย จาก

การสอบถามผู้เล่นเกมดัมม่ีออนไลน์จ านวน 600 คนพบว่า ประโยชน์ที่ผู้เล่นส่วนใหญ่ได้รับคือ การ

ผ่อนคลาย การวางแผน การคิดค านวณ ความจ า การวิเคราะห์ และความรอบคอบ เป็นต้น (“เกม 

อินดี้ จ ากัด”, 2546) รวมถึงผลการทดสอบของ Adam Gazzaley จากมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย 

เกี่ยวกับการฝึกสมองด้วยเกมพบว่า อาสาสมัครที่มีอายุ ระหว่าง 60-85 ปี ซึ่งให้เล่นเกม 

NeuroRacer เป็นเวลา 6 เดือนพบว่า อาสาสมัครมีการตอบสนองด้านความจ าเพ่ิมมากขึ้นอย่างเห็น

ได้ชัด (“Video game sharpens up elderly brains”, 2013) นอกจากนั้นประโยชน์ในการตลาด
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ด้วยการเชื่อมต่อผ่านทางเฟสบุ๊คท าให้เกิดการแชร์ และเชิญให้เพ่ือนที่รู้จักเข้ามาเล่นเกมเพ่ือให้ได้

ผลตอบแทนบ้างอย่างที่ตัวเกมก าหนดไว้ จึงท าให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็วจ านวนผู้เล่นก็

เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมาก (“Advergaming โฆษณาแฝงเกมฮิต”, 2552) 

บริษัท เกมอินดี้ จ ากัด เป็นผู้ให้บริการเกมออนไลน์บริษัทหนึ่งที่ด าเนินงานโดยคนไทย ก่อตั้ง
ในปี พศ.2549 เป็นผู้ให้บริการเกมออนไลน์ และเป็นศูนย์กลางให้บริการเกมของคนไทย (เกม อินดี้ 
จ ากัด, 2546) บริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ได้เปิดให้บริการเกมอสุราออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นโดยคนไทยทีม่ีผู้
เล่นชาวไทยสมัครใช้บริการมากกว่า 700,000 คน และเกมออนไลน์โดยฝีมือคนไทยหลายเกม อีกท้ังมี
การร่วมมือกับบริษัท ดิจิโทโปลิส (Digitopolis Studio) พัฒนาเกมไพ่ออนไลน์บนเฟสบุ๊คของคนไทย
ภายใต้ชื้อ เกมดัมม่ีออนไลน์ (Dummy Online) ซึ่งเป็นการน าเอาไพ่ดัมมี่ที่คนไทยรู้จักกันดีมาพัฒนา
เป็นเกมเฟสบุ๊คในลักษณะ เกมออนไลน์เพ่ือเล่นฆ่าเวลา (Casual Online Game) โดยเปิดให้บริการ
ครั้งแรกเมื่อเดือนพฤษภาคมปี พ.ศ.2555 และมีผู้สมัครเป็นสมาชิกที่ลงทะเบียนในประเทศไทย 
954,560 ไอดี (เกม อินดี้ จ ากัด, 2546) อีกท้ังบริษัทยังมีศักยภาพในการออกแบบและพัฒนาช่อง
ทางการโฆษณาผ่านเกมที่ตนให้บริการด้วยช่องทางการสื่อสารโฆษณาในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งใน
ด้านการตลาด และการขาย หรือการสร้างโฆษณาแฝงที่ใส่เอาไว้ในเกม ด้วยการให้บริการป้ายโฆษณา
แบนเนอร์ภายในเกม หรือการเชิญชวนให้ผู้เล่นเกมได้เข้ารับชมโฆษณาเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทน
ภายในเกม ซ่ึงธุรกิจนี้ในประเทศไทยปัจจุบันยังไม่มีมาตรฐานหรือรูปแบบที่แน่ชัดในการน าเสนอ
บริการเพื่อขายโฆษณา อีกทั้งยังไม่มีผู้ศึกษาวิจัยในด้านนี้ จึงจ าเป็นที่ทางผู้ให้บริการหรือนักการตลาด
จะต้องศึกษาเพ่ือสร้างมาตรฐานที่แน่ชัดในการให้บริการ จากประเมินประสิทธิผล โดยแนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม ของการโฆษณาผ่านเกมให้แน่ชัดเสียก่อน ซึ่งคาดหวัง
ว่าผลการศึกษาจะส่งผลให้ได้รูปแบบที่เหมาะสมในการให้บริการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ของบริษัท
ต่อไป 
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ภาพที่ 1.1: ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ีออนไลน์

ที่มา: เกมดัมม่ีออนไลน์. (2556). สืบค้นจาก https://apps.facebook.com/dummyrummy_th/. 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เล่นเกมออนไลน์
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเล่นเกมของผู้เล่นเกมออนไลน์
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้เล่นเกมออนไลน์
4. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ทีต่่อ

ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการ 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. แสดงให้เห็นถึงบทบาทและความส าคัญของเกมออนไลน์ในฐานะช่องทางในการโฆษณา

ขององค์การและธุรกิจต่าง ๆ ภายในประเทศ ซึ่งผู้เปิดให้บริการเกมออนไลน์อ่ืน ๆ สามารถน าข้อมูลที่
ได้ไปใช้อ้างอิงหรือประยุกต์ใช้เพ่ือให้เป็นช่องทางหนึ่งในการเปิดให้มีการโฆษณาภายในเกมออนไลน์
ของทางบริษัทได้ 

2. งานวิจัยครั้งนี้จึงมีความส าคัญท่ีจะท าให้ทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกมที่มี
กับผู้เล่นเกมว่ามีมากน้อยเพียงใด เพ่ือให้นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเลือกใช้ช่องทางโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ 

3. ผลการศึกษาที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงช่องทางโฆษณาประเภทนี้ให้
ดียิ่งขึ้นได้ 
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ขอบเขตของกำรวิจัย 
ขอบเขตการวิจัยศึกษาเฉพาะกลุ่มบุคคลทั่วไปที่เล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ บนเฟสบุ๊คของบริษัท 

เกมอินดี้ จ ากัด ภายในประเทศไทย ที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด จ านวน 
124 คน 

ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

1. เกมดัมม่ีออนไลน์ หมายถึง ไพ่รัมมี่หรือเกมไพ่จับคู่ ซึ่งในการเล่นแต่ละครั้งจะมีผู้เล่น 2-4

คนหรือมากกว่านั้น วิธีการเล่นคือถ้ามีผู้เล่น 2 คนแจกไพ่คนละ 11 ใบ ผู้เล่น 3 คนแจกไพ่คนละ 9 ใบ 

ผู้เล่น 4 คนแจกไพ่คนละ 7 ใบ หลังจากแจกไพ่แล้ว ไพ่ที่เหลือคือกองจั่ว ผู้แจกจะเปิดไพ่ใบบนสุด

และวางไว้ข้าง ๆ กองจั่ว ไพ่ใบนั้นถือเป็นกองกลางส าหรับทิ้งไพ่ ผู้เล่นคนแรกจะเริ่มโดยการจั่วไพ่หนึ่ง

ใบจากกองจั่ว หรือเก็บไพ่จากกองกลางก็ได้ โดยผู้เล่นจะต้องพยายามเรียงไพ่ที่มีแต้มเรียงกันและต้อง

มีดอกไพ่เดียวกันสามใบขึ้นไป หรือมีแต้มเดียวกันอย่างน้อยสามใบ หลังจากนั้นจึงทิ้งไพ่ลงมาหนึ่งใบ

โดยเรียงต่อจากไพ่กองกลาง เมื่อถึงตาผู้เล่นคนต่อไป โดยต้องเล่นวนไปเรื่อย ๆ จนกระทั่งผู้เล่นคน

หนึ่งคนใด “น็อค” หรือจบเกม  เป็นเกมไพ่ท่ีต้องอาศัยการอ่านใจและอ่านไพ่บนมือคู่ต่อสู้มากกว่า

การใช้ดวง อีกทั้งในการเล่นแต่ละรอบจะใช้เวลาค่อนข้างนานแตกต่างกับเกมไพ่อ่ืน ๆ ซึ่งทางบริษัท 

เกมอินดี้ จ ากัดได้ร่วมมือกับบริษัท ดิจิโทโปลิส พัฒนาเกมไพ่นี้ให้สามารถเล่นได้บนคอมพิวเตอร์ผ่าน

เครือข่ายเฟสบุ๊ค 

2. ผู้เล่นเกม หมายถึง บุคคลที่เล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด โดยอ้างอิง
จากหลักประชากรศาสตร์อันประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

3. พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ หมายถึง การกระท าท่ีผู้เล่นเกมแสดงถึงการตอบสนองต่อ

เกมดัมมีอ่อนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด โดยในการวิจัยครั้งนี้จะวัดจาก ความถี่ที่ผู้เล่นเกมใช้เวลา

ในการเล่นเกม ระยะเวลาในการเล่นเกม และการแสวงหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ภายในเกม 

4. การโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ หมายถึงการประกาศสินค้าหรือบริการที่ปรากฏอยู่ภายใน
เกมดัมมีอ่อนไลน์ ซึ่งมีรูปแบบคล้ายกับป้ายโฆษณาแบนเนอร์ที่ปรากฏบนเว็บไซต์ทั่ว ๆ ไป โดยป้าย
โฆษณานี้จะปรากฏด้านบนของเกมและสามารถพบเห็นได้ตลอดในขณะเล่นเกม 
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5. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ หมายถึง การที่บุคคลได้รับชมโฆษณา
ผ่านเกมออนไลน์ โดยดูจากการจดจ า การรับข้อมูล ระยะเวลา ความถี่ การแสวงหาข้อมูล และ
ช่วงเวลาในการรับชมโฆษณาที่พบเห็นระหว่างเล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ 

6. ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านในเกม หมายถึง การวัดผลที่ได้รับจากการพบเห็นโฆษณา
ภายในเกม โดยอาศัยล าดับของกระบวนการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้เล่น
เกม หลังจากได้รับอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่ปรากฏภายในเกมออนไลน์ 

7. ความรู้ หมายถึง การรับรู้ การจดจ า และระลึกได้ถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้จากการ
รับชมได้จากสื่อโฆษณาที่ปรากฏภายในเกมออนไลน์ 

8. ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ หมายถึง ระดับของความพึงพอใจของผู้เล่นเกม
ที่มีต่อการรับชมป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมมี่ออนไลน์ 

9. พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ/
หรือบริการของผู้เล่นเกมออนไลน์ เช่น การพบเห็นแบนเนอร์โฆษณาภายในเกมดัมมี่ออนไลน์แล้ว
ติดตามเข้าไปซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เป็นต้น 
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บทที่ 2 
แนวคิดและ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการกรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเรื่องการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming)
2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP)

แนวคิดเรื่องการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) 
การโฆษณาโดยทั่วไปคือ การน าเสนอขายสินค้าและบริการผ่านสื่อต่าง ๆ  เช่น โทรทัศน์ 

วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต แผ่นป้ายโฆษณาต่าง ๆ เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้รับสารได้รับทราบ
ถึงแบรนด์ และเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าข้ึน ในการประกอบธุรกิจทุกประเภททั้งการจ าหน่ายสินค้า
หรือการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ย่อมต้องอาศัยสื่อมวลชนในการบอกกล่าวข้อมูลข่าวสาร 
ความรู้ หรือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ การโฆษณา 
จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยอาศัยข่าวสารหรือคุณสมบัติต่าง ๆ ของ
สินค้าหรือบริการมาใช้ในการจูงใจ ด้วยมุ่งหมายที่ช่วยให้การจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ที่มาจาก
ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายไปยังผู้บริโภคโดยเร็วที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ช่องทางโฆษณาท่ีบนสื่อ
ดังเดิมท่ียังได้รับความนิยมและมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องคือ สื่อโทรทัศน์ที่มีอัตราเติบโต 1.94% มี
มูลค่า 5,946 ล้านบาท และมีสัดส่วน 59.55% ของสื่อโฆษณาท้ังหมด รองลงมาคือสื่อหนังสือพิมพ์ที่
มีอัตราเติบโต 4.02% มูลค่า 1,475 ล้านบาท มีสัดส่วนรองมาจากทีวี 14.77% และสื่อวิทยุ ที่มีอัตรา
เติบโต 1.06% มูลค่า 570 ล้านบาท (“UPDATE LINE อัดฉีดงบ พ.ย. เดือนเดียว 79 ล้านบาท”, 
2556) แต่ส าหรับการโฆษณาผ่านเกมจะมุ่งเน้นที่การท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ มากกว่าการให้
ข้อมูลข่าวสาร โดยผู้รับสารจะอยู่ในวงจ ากัดไม่กว้างขวางเท่าการโฆษณาโดยทั่วไป แต่จะมีจุดเด่นที่
การสร้างปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับผู้บริโภค และความคิดสร้างสรรค์ต่าง ๆ ที่ผู้โฆษณาสามารถออกแบบ
เข้าไปในเกมได้ 
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การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณา ถือเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเพราะการโฆษณาคือ

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญ เป็นกระบวนการด้านสื่อมวลชนที่สร้างข้ึนเพ่ือจูงใจให้มีความ
ต้องการในการซื้อสินค้าหรือบริการ ผ่านข่าวสารในการโฆษณา (Advertising Messages) เพราะ
ข้อมูลข่าวสารนั้นเป็นการถ่ายทอดความคิด แนวคิด ภาพลักษณ์ และอ่ืน ๆ ของตัวสินค้า/บริการ ไปสู่
ผู้บริโภค โดยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่จะเป็นตัวแทนความคิดนั้น ๆ เพ่ือสร้างความเข้าใจ และแรงจูงใจ
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและ/ หรือพฤติกรรมตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ โดยอาศัยกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์ 
(Creative Strategy) ในการออกแบบเนื้อหาข่าวสาร (Message Content) ให้สามารถจูงใจผู้บริโภค
ได้ อย่างเช่นการพิจารณาเลือกจุดที่โดนใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) การพิจารณา
เลือกใช้หลักฐานต่าง ๆ (Evidence) เพ่ือพิสูจน์ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการ และ
การพิจารณาโครงสร้างหรือรูปแบบการเลือกเขียนข้อความโฆษณา (Message Structure or Form) 
เป็นต้น (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546, หน้า 118)  

(Bovee, 1995 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545) อธิบายถึงหน้าที่ของโฆษณาว่า การโฆษณา
ไม่ใช่ปลายทาง แต่เป็นวิธีน าไปสู่เป้าหมาย และถือเป็นเครื่องมือที่ผู้ท าโฆษณาน าไปใช้เพ่ือให้ กิจกรรม
ต่าง ๆ บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ โดยหน้าที่ของโฆษณานั้นสามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 

1. เพ่ือบอกความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในแง่มุมที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร
โดยทั่วไปจะมุ่งเน้นด้านคุณภาพ และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ 

2. เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อย่างเช่น
ประโยชน์ที่จะได้รับ วิธีใช้งาน เป็นต้น 

3. เพ่ือกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยโฆษณาจะท าหน้าที่กระตุ้นเร้า และเชิญ
ชวนให้ผู้บริโภคซื้อไปใช้ หรืออาจใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายอื่น ๆ ช่วยได้อีกด้วย 

4. เพ่ือช่วยให้เพิ่มยอดการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การโฆษณาจะท าหน้าที่เพ่ิมอุปสงค์แก่
ผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคพูดถึงสินค้า หรือเรียกร้องและผลักดันให้ห้างร้านน าสินค้าไปจัดจ าหน่าย 

5. เพ่ือเพ่ิมความชื่นชอบและภักดีในตราสินค้า เพราะโฆษณาท าหน้าที่แจ้งข้อมูลจุดเด่นและ
จุดที่แตกต่างจาก การให้เหตุผลแก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเพ่ิมพูนความชอบ และจงรักภักดีในตรา
สินค้า 

6. เพ่ือลดต้นทุนในด้านการขายโดยรวมให้น้อยลง เพราะการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ด้วย
ค่าใช้จ่ายที่สูง แต่การเข้าถึงของผู้รับสารมีมาก ต้นทุนจึงต่ ากว่าการใช้พนักงานไปเดินขายตามบ้าน 

7. เพ่ือเตือนความจ า โดยโฆษณาจะท าหน้าที่เตือนความทรงจ าแก่ผู้บริโภคท่ีอาจหลงลืมแบ
รนด์ของผลิตภัณฑ์ไปบ้างให้กลับมาใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างสม่ าเสมอ หรือท าให้เกิดการระลึกและจดจ า
ได้ 
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การโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) 
การโฆษณาผ่านเกม Lee Ann Obringer (2007) ได้อธิบายว่า คือการผสมผสานการโฆษณา

และความบันเทิงเข้าด้วยกัน โดยน าเสนอผ่านวิดีโอเกม หรือการสร้างเกมให้ผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธ์
กับสินค้า บริการ หรือแบรนด์ ซึ่งเหมือนกับการโฆษณาโดยทั่วไป ที่มีเป้าหมายในการให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้า บริการ หรือแบรนด์นั้น ๆ โดยอาศัยปัจจัย 4 อย่างในการผลิตคือ การ
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ความหลากหลายในการเล่นเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดการส่งต่อขึ้น และเทคโนโลยีในการผลิต (“Front Network”, 2009) ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณา
ทั่ว ๆ ไปที่มุ่งเน้นไปที่การให้ความบันเทิงและข้อมูลข่าวสารของสินค้า บริการ และแบรนด์แก่ผู้รับสาร 
โดยเริ่มต้นเมื่อปี 1980 เมื่อ Kool-Aid และ Pepsi ได้ผลิตเกมลงบนเครื่อง Atari กว่า 2600 เกม ซึ่ง
ไม่ประสบความส าเร็จมากนัก เพราะเป็นการน าเสนอแต่ผลิตภัณฑ์ และโปรโมชั่น ต่อมาบริษัทเกม
ส่วนใหญ่หันมาใส่ใจในผลิตภัณฑ์และตัวละครแทน อย่างเกม “Chex Quest” ปี 1996 ที่เป็นเกมยิง
บุคคลที่หนึ่งที่ให้ความส าคัญกับ Chex cereals ในการแก้ปริศนาของเกม และเกม “Good Willie 
Hunting,” ปี 1998 ที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก ซึ่งเกมระดับโลกหลายเกม หรืออาจจะเป็น
ป้ายโฆษณาภายในเกม จะมีการแทรกโฆษณาอยู่เสมอ โดยอาจจะแสดงตัวสินค้าให้เป็นองค์ประกอบ
ของเกมอย่างชัดเจน สิ่งเหล่านี้นักออกแบบเกมและนักการตลาดจะเรียกว่า Advertising Gaming 
หรือ AdverGaming โดยค าว่า “Advergames” นั้น ถูกกล่าวขึ้นเป็นครั้งแรกโดย Anthony 
Giallourakis ในปี 2000 ต่อมาจึงถูกตีพิมพ์ในคอลัมน์ Jargon Watch ในนิตยสาร Wired รายเดือน
ของสหรัฐอเมริกาในปี 2001 (พีรพัทธ์ นันนารารัตน์, 2555) การโฆษณาผ่านเกมสามารถแบ่งประเภท
ได้ดังนี้

1. แสดงบนเว็บไซต์หรือหน้าต่างที่เล่นเกม (Pop Up AD) ที่บริษัทเกมเป็นเจ้าของ เพ่ือสร้าง
การรับรู้ให้กับผู้เข้าชมเว็บไซต์ของบริษัทเป็นเวลานาน ๆ ซึ่งโฆษณาเหล่านี้จะไม่เกี่ยวข้องกับตัวเกม
เท่าไรบางเกมจะแทรกโฆษณาให้สามารถปรากฏขึ้นในรูปแบบโฆษณาระหว่างการโหลดข้อมูลเพ่ือไปสู่
ฉากใหม ่ๆ  ส่วนใหญ่จะเป็นเกมที่เล่นบนเว็บไซต์ เกมบนระบบสมาร์ทโฟน หรือเกมที่เล่นผ่านเฟสบุ๊ก 
การโฆษณาแบนเนอร์ (Banner) ซ่ึงปัจจุบันระบบการตลาดออนไลน์ ถือเป็นการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดอย่างหนึ่ง เพราะเป็นการตลาดที่ใช้ต้นทุนที่น้อย แต่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนเป็น
จ านวนมาก รวดเร็ว และทันสมัย ซ่ึงต าแหน่งโฆษณาออนไลน์ หรือที่เรียกกันว่า แบนเนอร์ (Banner) 
คือป้ายโฆษณาตัวสินค้า หรือบริการที่สามารถแสดงผ่านหน้าเว็บไซต์ บนระบบอินเทอร์เน็ต และเกม
ออนไลน์ที่เล่นผ่านอินเทอร์เน็ตได้ หากผู้ใช้ต้องการค้นหาข้อมูลที่ต้องการด้วยการคลิกเข้าไปบนป้าย
โฆษณานั้น ๆ โดยการโฆษณาบนต าแหน่งแบนเนอร์ จะเป็นตัวช่วยสร้างความโดดเด่นท าให้ผู้ค้นหา
ค้นพบสินค้า และบริการบนแบนเนอร์ได้เร็วกว่า เข้าถึงไดง้่ายกว่า และเกิดโอกาสคลิกเพ่ือดูข้อมูล 
และตัดสินใจซื้อมากข้ึนเรื่อย ๆ (“Banner คืออะไร ท าไมต้องมี Banner”, 2553) 
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2. เกมที่สร้างขึ้นมาเพ่ือการโฆษณา หรืออาจเรียกได้ว่าเป็น Promotional Software ถือ
เป็นการโฆษณาที่ใกล้เคียงกับในอดีต ที่หวังผลทางการค้าเป็นหลัก โดยมากจะพัฒนาขึ้นมาเพ่ือแถม 
หรือการมีข้อเสนอพิเศษให้ลูกค้า เพ่ือซื้อแผ่นเกม (พีรพัทธ์ นันนารารัตน์, 2555) ซึ่งจะไม่เจาะจงใน
รายละเอียดการเล่นเกมมากนัก โดยจะพัฒนาขึ้นให้เล่นบนคอมพิวเตอร์หรือเครื่องเล่นเกมต่าง ๆ เช่น
เกม“America's Army” ทีเ่ป็นเกมทหารอเมริกันที่ไปท าสงครามต่างแดนโดยได้รับการสนับสนุนจาก
กองทัพสหรัฐ เกมเพ่ือการโฆษณาส่วนใหญ่จะเน้นที่ระบบการแข่งขัน เช่น เมื่อชนะจะได้รางวัลที่เป็น
โปรโมชั่นของสินค้านั้น ๆ ฟรี หรือได้รับคูปองส่วนเป็นต้น 

3. การแทรกโฆษณาภายในเกม (Product Placement) หรือ (In-Game Advertising) คือ
การน าสินค้า โฆษณาต่าง ๆ ให้อยู่เป็นส่วนหนึ่งของเกม อย่างการแทรกภาพ แบนเนอร์ ป้ายโฆษณา 
หรือตัวละครของผลิตภัณฑ์ หรือแม้แต่เนื้อหาพิเศษเข้าไปในเกมอย่างข้อมูลที่เป็นข้อความหรือค าพูด
ต่าง ๆ ที่เป็นส่วนหนึ่งของเกม เช่น คุณสามารถเห็นรถ Ford วิ่งประกอบภายในเกม หรือ ป้าย
โฆษณากระทิงแดง (Red Bull) ภายในเกมขับเครื่องบิน นอกจากนั้นโฆษณาท่ีแทรกภายในเกมยัง
สามารถปรากฏขึ้นในรูปแบบโฆษณาระหว่างการโหลดข้อมูลเพื่อไปสู่ฉากใหม่ ๆ และข้อมูลที่เป็น
ข้อความหรือค าพูดต่างที่เป็นส่วนหนึ่งของเกมอย่างเช่น ปรากฏชื่อบนสกอร์บล็อด หรือค าพูดของตัว
ละครต่าง ๆ เป็นต้น   

ในปัจจุบันเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อด้วยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้า โฆษณาท่ี
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอจึงเริ่มมีความส าคัญมากข้ึน เพราะอินเทอร์เน็ตสามารถส่งข้อมูลของ
โฆษณาไปแสดงบนเกมหรือเว็บไซต์ได้ตลอดเวลา ท าให้โฆษณาท่ีได้มีความสดใหม่อยู่เสมอ อย่างการ
เปลี่ยนป้ายโฆษณา วีดีโอต่าง ๆ ที่ปรากฏบนสิ่งก่อสร้างภายในเกม หรือโต้ตอบบนเกมที่เล่นบน
อุปกรณ์พกพาอีกด้วย  โดยบริษัทส่วนใหญ่จะนิยมใช้การโฆษณาแบบป้ายโฆษณาท่ีมีการเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ในการเก็บเงินภายในเกม โดยเรียกว่า AdverPlay™ ที่ท าให้ผู้สนใจลง
โฆษณาสามารถส่งโฆษณาใส่ในเกมและแสดงได้ในทันทีตามล าดับที่วางเอาไว้ในจุดที่เปิดให้โฆษณา 
(“How Advergaming Works”, 2007) 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการโฆษณาผ่านช่องทางปกติและการโฆษณาผ่านเกม 
โดยทั่วไปแล้วการโฆษณาผ่านเกมมีหน้าที่ที่จะมุ่งเน้นในการสร้างการรับรู้ สร้างการจดจ า และการ
ระลึกถึงเป็นหลัก (Jen-Hung & Tzong-Ke, 2012) ซึ่งมีความแตกต่างเพียงเล็กน้อยจากการโฆษณา
บนสื่อช่องทางปกติ โดยจ าแนกองค์ประกอบต่าง ๆ ของการโฆษณาผ่านเกมโดยอาศัยทฤษฎีการ
สื่อสารหรือ SMCR Model ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสืบค้นจากเอกสารต่าง ๆ และจาก
ประสบการณ์การท างานในบริษัทเกมมาสรุป ได้ดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร (Source) การโฆษณาผ่านเกมนั้น ผู้พัฒนามีความจ าเป็นที่ต้องเลือกแบรนด์ที่
เหมาะสมและเกี่ยวข้องกับเกมมาใช้ในการโฆษณา ซึ่งคล้ายคลึงกับการโฆษณาทั่ว ๆ ไปที่จ าเป็นต้อง
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เลือกสื่อหรือช่องทางในการน าเสนอให้เหมาะสม และถ้าแบรนด์นั้นควรจะต้องเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป 
โดยมากจะเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก ที่ต้องการย้ าเตือนความจ าและสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้รับสาร หรือ
ผู้พัฒนาเกมต่าง ๆ ทั้งรายเล็กและรายใหญ่ ที่ต้องการเผยแพร่ตัวเกมผ่านช่องการโฆษณาของเกมที่มีผู้
เล่นจ านวนมาก ๆ เพ่ือให้ผู้สนใจเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือเข้าไปเล่น เช่นเกมบนสมาร์ทโฟนอย่าง 
Candy Crush Saga ที่ไม่เสียค่าบริการในการเล่น แต่ระหว่างเกมจะมีโฆษณาเกมต่าง ๆ แทรกอยู่
เสมอ จากงานวิจัยของ Nathaniel (2013) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้ปกครองกับการชักจูงด้วยเกม
ผ่านการโฆษณาผ่านเกม ผลที่ได้คือผู้ปกครองทั้งชายและหญิงจะมีทัศนคติต่อเกมโฆษณาไม่แตกต่าง
กัน คือจะมีการรับรู้ในเชิงลบต่อเกมโฆษณา และมีความเกี่ยวข้องกับเกมโฆษณาในเชิงบวก 
(Nathaniel, 2013) โดยมีปัจจัยในการลงโฆษณาท่ีแตกต่างกันดังนี้ 

ภาพที่ 2.1: ล าดับการเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการลงทุนในการโฆษณาบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

1.1 ด้านความคุ้มค่าในการลงทุน การโฆษณาผ่านเกมแบบ Pop Up AD มีความ
คุ่มค่าที่สุด รองลงมาเป็นการโฆษณาด้วยสื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ตามล าดับ แต่การโฆษณาผ่านเกม

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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แบบ Product Placement และ Promotional จะมีความคุ่มค่าน้อย การโฆษณาผ่านเกมนั้นแม้จะ
เป็นสื่อที่แพร่หลายอยู่ในวงจ ากัด เช่นการแทรกโฆษณาเข้าไปในเกม (Product Placement) อย่าง
การลงโฆษณาภายในเกม GTA ภาค 4 ที่ใช้ต้องใช้เงินถึง 300,000 ดอลล่าร์ แต่สามารถเข้าถึงผู้รับ
สารที่เป็นนักเล่นเกมทั่วโลกกว่า 60 ล้านคน (“Advergames For Everyone”, 2008) บางครั้งผู้
โฆษณาก็ท าการแลกเปลี่ยนป้ายโฆษณากันอย่างเช่นในเกมกีฬา (Mattias, 2005) กันอีกทั้งผู้รับสาร
ยังมีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณาได้ยาวนานกว่าโฆษณาบนโทรทัศน์ และโฆษณาจะยังคงอยู่กับเกมนั้น ๆ 
ตลอดไป บางเกมที่สามารถออนไลน์ได้สามารถแก้ไขเพ่ิมเติมโฆษณาเข้าไปเพ่ิมหรือลดได้อีกด้วย การ
โฆษณาด้วยช่องทางนี้จึงเหมาะสมกับแบรนด์ที่มีมูลค่าสูง ซึ่งต่างจากการผลิตเกมเพ่ือโฆษณาแบบ 
Flash Game ที่ใช้การลงทุนประมาณ 150,000 ดอลล่าร์ แต่ต้องใช้เวลาที่นานกว่า และไม่สามารถ
รับประกันได้ว่าเกมนั้นจะเป็นที่นิยมหรือประสบความส าเร็จ (“Advergames For Everyone”, 
2008) ส่วนช่องทางที่ลงทุนไม่สูงแต่คุ่มค้าในการโฆษณาจะเป็นการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาในเกม 
(Pop Up AD) จะใช้การลงทุนที่ต่ ากว่าโฆษณาบนเว็บไซต์เพียงเล็กน้อย แต่สามารถดึงดูดผู้รับสารให้
รับชมโฆษณานานกว่าการลงโฆษณาบนโทรทัศน์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 

ภาพที่ 2.2: ล าดับการเปรียบเทียบความสะดวกในการลงโฆษณาบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด



15 

1.2 ด้านความสะดวกในการลงโฆษณา การโฆษณาผ่านเกมแบบ Pop Up ADมี
ความสะดวกที่สุด รองลงมาเป็นการโฆษณาด้วยสื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ตามล าดับ แต่การโฆษณาผ่าน
เกมแบบ Product Placement และ Promotiona จะโฆษณาได้ไม่ค่อสะดวกเท่าท่ีควรเพราะ
จ าเป็นต้องหานักพัฒนาเกมที่มีบริษัทท่ีรับผลิตอยู่ไม่มาก ส าหรับการโฆษณาผ่านเกมนั้นวิธีการที่ท าได้
สะดวกที่สุดคือการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาในเกม ข้อดีคือผู้โฆษณาท่ัว ๆ ไปสามารถท าได้ภายในเวลา
เพียงไม่ก่ีวัน แตกต่างจากการแทรกโฆษณาเข้าไปในเกมและการผลิตเกมเพ่ือโฆษณา ที่ต้องใช้เวลาใน
การผลิตที่นานกว่ามาก นอกจากนั้นการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาในเกม ยังประสบปัญหาในในด้าน
การจองพ้ืนที่ในการโฆษณาคล้ายกับการโฆษณาบนโทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์อีกด้วย 

ภาพที่ 2.3: ล าดับการเปรียบเทียบการเข้าถึงของผู้บริโภคบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

1.3 ด้านการเข้าถึงของผู้บริโภค การโฆษณาทางโทรทัศน์ มีความคุ่มค่าท่ีสุด 
รองลงมาเป็นการโฆษณาด้วย Pop Up AD และสื่อวิทยุตามล าดับ แต่การโฆษณาผ่านเกมแบบ 
Product Placement และ Promotional จะมีความเข้าถึงได้น้อยมาก การโฆษณาผ่านเกมถือเป็น

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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สื่อที่น าเสนอแต่ในเฉพาะกลุ่ม ไม่ได้เป็นสื่อในระดับมวลชนเหมือนสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ 
ยกเว้นการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาในเกมโดยเฉพาะเกมบนเฟสบุ๊คท่ีมีจ านวนผู้เล่นกว่า 250 ล้านคน
ทั่วโลก (“Facebook ประกาศยอดผู้เล่นเกม”, 2556) 

ภาพที่ 2.4: ล าดับการเปรียบเทียบการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up ADคือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือการ
ผลิตเกมข้ึนมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการแทรก
การโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

1.4 ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ การโฆษณาทางโทรทัศน์จะสามารถ
กระตุ้นผู้บริโภคได้มากที่สุด รองลงมาเป็นการโฆษณาผ่านเกม และ Pop Up AD ตามล าดับ ในแบบ
การผลิตเกมเพ่ือโฆษณาโดยเฉพาะสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยตรง ส่วนมาก
จะเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักในวงกว้าง รองลงมาจะเป็นการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาใน
เกมที่ผู้บริโภคท่ีสนใจในโฆษณาจะสามารถเข้าถึงข้ันตอนการซื้อได้โดยง่าย เช่นเดียวกับการโฆษณา
บนโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มาก แต่ผู้บริโภคต้องท าการซื้อตามสถานที่ที่ก าหนดไว้ 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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2. สารที่น าเสนอ (Message) คือการออกแบบสารโดยวิธีการต่าง ๆ เพื่อให้เนื้อหาจูงใจผู้รับ
สาร ส าหรับการโฆษณาผ่านเกมนั้นจะเกิดข้ึนได้ 2 แนวทางคือกระท าโดยผู้พัฒนาเกมที่ตีโจทย์แบ
รนด์ที่ต้องการโฆษณาให้ออกมาเป็นสิ่งต่าง ๆ ภายในเกมทั้งแบบที่เป็นวัตถุสิ่งของต่าง ๆ ตัวละครที่
เคลื่อนไหวได้ แบบภาพนิ่ง หรือข้อความต่าง ๆ และโฆษณาที่ออกแบบโดยบริษัทที่เป็นเจ้าของแบ
รนด์นั้น ๆ ในแบบภาพนิ่งและเคลื่อนไว้เพ่ือน าไปใส่ในช่องทางต่าง ๆ ที่ตัวเกมก าหนดเอาไว้  

เดชชาติ แสงสว่าง (2552) ได้ศึกษาการโฆษณาผ่านเกมในมุมมองของการออกแบบและ
ขั้นตอนการผลิต เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพในการสื่อสารของเกมโฆษณา โดยจ าแนกการสื่อสารแบ
รนด์ของการโฆษณาผ่านเกมเป็น 4 ส่วนคือ  

1. การสื่อสารคุณลักษณะของแบรนด์ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้รับสารรับรู้ได้เร็วที่สุด เช่น ตราสินค้า
หรือ Mascot ที่ปรากฏตามที่ต่าง ๆ ในเกม เป็นต้น 

2. การสื่อสารคุณประโยชน์ของแบรนด์ โดยจะสื่อสารผ่านข้อความ ภาพประกอบ หรือ
เรื่องราวของเกม 

3. การสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งเปรียบไปกับมนุษย์ที่มีอุปนิสัยแตกต่างกัน หรืออาจ
หมายถึงบุคลิกภาพของผู้รับสารด้วย โดยการสื่อสารแบบนี้จะดึงเอาบุคลิกภาพของแบรนด์มาน าเสนอ
ในรูปแบบต่าง ๆ ตามที่ผู้พัฒนาเกมออกแบบไว้ 

4. การสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ คือการสื่อสารคุณค่าที่จับต้องไม่ได้ แต่รู้สึกได้เพ่ือสร้างให้
เกิดเป็นทัศนคติต่อแบรนด์ เช่นด้านการดูแลสิ่งแวดล้อม ประหยัดพลังงาน เป็นต้น 

งานวิจัยของ Jen-Hung และ Tzong-Ke (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของโฆษณา
ในเกม ที่มีต่อรูปแบบโฆษณาที่แตกต่างกันและความเกี่ยวข้องที่ต่างกัน ผลวิจัยที่ได้ท าให้ทราบถึง ผู้
เล่นเกมจะเกิดความสนใจและจดจ าโฆษณาท่ีมีภาพที่เคลื่อนไหวได้มากกว่าแบบภาพนิ่ง ซึ่งเหมือนกับ
ผลที่ได้จากการโฆษณาบนสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ  ในด้านประสิทธิภาพ การโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับเกมจะ
สร้างการจดจ าได้มากกว่า โดยใช้ตัวแปรในการวัดประสิทธิผลต่าง ๆ ของโฆษณา ทัศนคติต่าง ๆ  และ
องค์ประกอบที่จ าเป็นส าหรับการท าวิจัยเกี่ยวกับเกม (Jen-Hung & Tzong-Ke, 2012, p. 61) ในการ
เปรียบเทียบสารที่จะน าเสนอมีปัจจัยที่แตกต่างกันดังนี้ 
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ภาพที่ 2.5: ล าดับการเปรียบเทียบการน าเสนอข้อมูลข่าวสารบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

2.1 ด้านการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร การโฆษณาผ่าเกมแบบ Promotional จะให้ข้
มูลได้มากท่ีสุด รองลงมาคือการโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ และการโฆษณาด้วย Pop Up AD ตามล าดับ 
การโฆษณาผ่านเกมในรูปแบบการแทรกโฆษณาเข้าไปในเกมจะมีประสิทธิผลในด้านการระลึกถึงของ   
แบรนด์ (Jen-Hung & Tzong-Ke, 2012, p. 61) แต่ไม่สามารถให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการได้มาก
นัก ผิดกลับการโฆษณาผ่านเกมแบบป้ายโฆษณาในเกมที่เทียบได้กับการโฆษณาบนสื่อสิงพิมพ์ อีกทั้ง
ยังสามารถติดตามหาข้อมูลเพ่ิมเติมได้ง่าย และการผลิตเกมเพ่ือโฆษณาซึ่งสามารถให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคได้มากที่สุดโดยขึ้นอยู่กับผู้พัฒนาเกมจะแทรกข้อมูลเข้าไปมากน้อยเพียงไร 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ภาพที่ 2.6: ล าดับการเปรียบเทียบการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

2.2 ด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค การโฆษณาผ่านเกมแบบ Promotional จะ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมาเป็นแบบ Product Placement และ Pop Up 
AD ตามล าดับ การโฆษณาผ่านเกมจะมีความโดดเด่นกว่าโฆษณาบนสื่อทั่ว ๆ ไปมาก โดยเฉพาะการ
ผลิตเกมเพ่ือโฆษณาที่สามารถสอดแทรกข้อมูลของแบรนด์นั้น ๆ เข้าไปในระหว่างการเล่นเกมอย่าง
เกมที่ผลิตมาเพ่ือโปรโมทหนังภาพยนตร์ต่าง ๆ ของฮอลลีวูด หรือเกมที่ใช้แบรนด์มาเป็นตัวด าเนิน
เรื่องเช่น เกมเป๊ปซี่แมน, McDonaldland, M & M Flip the Mix เป็นต้น (Clarisa, 2012) รองลงมา
จะเป็นการแทรกโฆษณาเข้าไปในเกมที่ผู้เล่นเกมจะได้พบเห็นสินค้าต่าง ๆ ของแบรนด์ในระหว่างการ
เล่นเกมเช่น การพบเห็นรถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ ภายในเกม Gran Turismo หรือเกมแข่งรถอ่ืน ๆ เป็นต้น 
สุดท้ายการโฆษณาผ่านเกมแบบป้ายโฆษณาในเกม โดยประสิทธิผลที่เกิดขึ้นจะเกิดจากการที่ผู้เล่นเกม
พบเห็นป้ายโฆษณา บางเกมจะบังคับให้แสดงโฆษณาระหว่างการเล่นเกม หรือการให้ผู้เล่นเกมรับชม
โฆษณาเพ่ือรับรางวัลตอบแทน 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ภาพที่ 2.7: ล าดับการเปรียบเทียบความน่าสนใจของสารบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

2.3 ด้านความน่าสนใจของสารที่น าเสนอ การโฆษณาผ่านเกมแบบ Promotional 
จะมีความน่าสนใจมากท่ีสุด รองลงมาเป็นแบบ Product Placement และโฆษณาทางโทรทัศน์
ตามล าดับ โดยปกติแล้วการโฆษณาด้วยสื่อโทรทัศน์จะมีความน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะสามารถ
ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารได้ทั้งโดยค าพูด ข้อเขียน รูปภาพ และภาพเคลื่อนไหว การโฆษณาผ่านเกมก็
เช่นกัน โดยเฉพาะการผลิตเกมเพ่ือโฆษณาจะสามารถถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารได้เทียบเท่ากับสื่อ
โทรทัศน์ และยังสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารได้ การโฆษณาผ่านเกมแบบป้ายโฆษณาในเกม
จะมีความถี่ในการน าเสนอโฆษณามากท่ีสุด โดยโฆษณาจะแสดงในลักษณะข้อเขียน รูปภาพ และ
ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งปกติจะไม่นิยมใส่เสียงเข้าไปในโฆษณา แต่การแทรกโฆษณาเข้าไปในเกมจะมีความ
น่าสนใจน้อยที่สุด เนื่องด้วยผู้เล่นเกมส่วนใหญ่จะมีสมาธิกับการเล่นเกมจึงไม่ให้ค่อยตั้งใจชมโฆษณา
มากนักที่แทรกอยู่มากนัก 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ภาพที่ 2.8: ล าดับการเปรียบเทียบกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์บนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

2.4 ด้านกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์ การโฆษณาผ่านเกมแบบ Promotional จะมีความ
สร้างสรรค์มากท่ีสุด รองลงมาเป็นแบบ Product Placement และโฆษณาด้วยสื่อสิงพิมพ์ตามล าดับ 
การโฆษณาบนโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นการสื่อสารทางเดียว รูปแบบและความคิด
สร้างสรรค์จึงถูกจ ากัดด้วยตัวช่องทางการสื่อสาร ยกเว้นสื่อสิ่งพิมพ์ที่สามารถพลิกแพลงรูปแบบการ
น าเสนอได้นิดหน่อยเช่นการตัดกระดาษให้เกิดลูกเล่นกับโฆษณาหน้าต่อไป การใช้ภาพนิ่งสร้างความ
น่าสนใจ การใช้สีพิเศษ การแทรกบางสิ่งในหน้าโฆษณา เป็นต้น แต่การโฆษณาผ่านเกมเป็นการ
สื่อสารสองทางที่ผู้เล่นเกมสามารถมีปฏิสัมพันธ์ร่วมได้ ผู้โฆษณาจึงสามารถใส่ความคิดสร้างสรรค์ได้
มากมายแต่ต้องอยู่ข้อจ ากัดของการออกแบบเกม (Verolien & Patric, 2010) เพราะผู้ซื้อโฆษณาไม่มี
อิทธิพลกับออกแบบเกม (Mattias, 2005) มีเพียงการโฆษณาแบบป้ายโฆษณาในเกมเท่านั้นที่มี
รูปแบบการโฆษณาคล้ายการโฆษณาบนโทรทัศน์ 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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3. ช่องทางในการสื่อสาร (Channel) การโฆษณาปกติแล้วจะเป็นการสื่อสารทางเดียวที่ผู้รับ
สารไม่สามารถโต้ตอบกลับโฆษณาได้ แต่การโฆษณาผ่านเกมจะเป็นการสื่อสารสองทาง เป็นช่องทางที่
ผู้เล่นเกมจะกระท าผ่านตัวเกมที่ผู้เล่นมีปฏิสัมพันธ์ด้วย โดยปริมาณการรับรู้ของผู้รับสารนั้นจะข้ึนอยู่
กับคุณภาพของเกมที่พัฒนาขึ้น เกมที่ดีและสนุกจะมีผู้เล่นจ านวนมากจึงท าให้การรับรู้ในโฆษณามาก
ขึ้น โดยงานวิจัยของ Verolien และ Patrick (2010) ที่ศึกษาในด้านผลกระทบที่มีต่อชื่อเสียงของแบ
รนด์และการระลึกถึงจากการเล่นเกมนั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งได้สรุปว่าการโฆษณาผ่านเกมเป็นช่อง
ทางการสื่อสารใหม่ที่มีกลไกแตกต่างจากการโฆษณาแบบเดิมมาก เพราะผู้บริโภคสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับตัวสินค้า บริการ และแบรนด์ได้ เช่นการได้ควบคุมตัวละครของแบรนด์นั้น ๆ ในด้าน
การจดจ าและระลึกถึงนั้นผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค จะ
มีสร้างการจดจ าและระลึกได้มากกว่าแบรนด์ที่ไม่เก่ียวข้องและไม่เป็นที่รู้จักมากนัก (Verolien & 
Patrick, 2010) 

 4. ผู้รับสาร (Receiver) การโฆษณาปกติจะเป็นการสื่อสารกับมวลชนที่ไม่สามารถเจาะจง
ผู้รับสารได้มากนัก แต่ผู้รับสารของการโฆษณาผ่านเกมส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงวัยรุ่น และผู้เล่นเหล่านั้น
จะใช้เวลากับเกมเหล่านี้นานซึ่งคนส่วนใหญ่จะใช้เวลากับการเล่นเกมออนไลน์ประมาณ 10 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ (“Marketing week”, 2008) ชลลดา บุญโท (2554) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเล่นเกม
ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีและผลกระทบจากเกมออนไลน์ พบว่า
ผู้เล่นเกมส่วนใหญ่จะเป็นวัยรุ่น โดยเล่นเกมออนไลน์เกมหนึ่งเป็นระยะเวลา 1- 2 ปี จ านวนครั้งที่เล่น
คือ 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ แต่ละครั้งจะเล่นเกมออนไลน์เป็นเวลา 2-3 ชั่วโมง การโฆษณาผ่านเกมเป็น
ช่องทางที่ไม่รู้จักในวงกว้าง หากแต่จะเป็นการมอบประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ให้กับผู้เล่นโดยตรง
โดยเฉพาะในด้านการระลึกได้ ซึ่งผู้เล่นจะเกิดการรับรู้ในโฆษณามากกว่าโฆษณา 30 วินาทีบน
โทรทัศน์ (“Advergaming”, 2011) ซึ่งมีปัจจัยที่แตกต่างกันในการเปรียบเทียบสารที่จะน าเสนอดังนี้ 
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ภาพที่ 2.9: ล าดับการเปรียบเทียบการเตือนความจ าและระลึกถึงบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

4.1 ด้านการเตือนความจ าและระลึกถึงแบรนด์สินค้าท่ีเคยพบเห็นมาก่อน การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ จะเตือนความจ าผู้บริโภคได้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นแบบสื่อสิ่งพิมพ์ และโฆษณ
ผ่านเกมแบบ Pop Up AD ตามล าดับ สื่อโฆษณาท้ังแบบปกติและการโฆษณาผ่านเกมจะมุ่งเน้นใน
การเตือนความจ าและระลึกถึงเป็นหลัก แต่การโฆษณาแบบปกติจะโดดเด่นกว่าการโฆษณาผ่านเกม 
โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ที่มีอัตราเติบโต 1.94% มีมูลค่า 5,946 ล้านบาท และมีสัดส่วน 
59.55% โดยที่สื่ออินเทอร์เน็ต มีอัตราเติบโตสูงสุด 56% มูลค่าอยู่ที่ 78 ล้านบาท และมีสัดส่วน 
0.78% ของสื่อโฆษณาท้ังหมด (“UPDATE LINE อัดฉีดงบ พ.ย. เดือนเดียว 79 ล้านบาท”, 2556) 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ภาพที่ 2.10: ล าดับการเปรียบเทียบการสร้างทัศนคติในแบรนด์บนช่องทางสื่อต่าง ๆ 

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

 4.2 ด้านการสร้างทัศนคติในแบรนด์ การโฆษณาทางโทรทัศน์ จะสร้างทัศนคติท่ีดีได้
มากที่สุด รองลงมาเป็นโฆษณผ่านเกมแบบ Promotional และแบบ Product Placement 
ตามล าดับ การโฆษณาปกติสื่อโฆษณาโทรทัศน์ถือเป็นสื่อที่สร้างทัศนคติได้ดีที่สุด แต่การโฆษณาผ่าน
เกมแบบแทรกโฆษณาเข้าไปในเกมและการผลิตเกมเพ่ือโฆษณาจะสามารถสร้างทัศนคติให้กับแบรนด์
ได้ดีมาก (Mattias, 2005) เช่นการที่ผู้เล่นเกมได้ทดลองขับรถภายในเกม ตัวละครต่าง ๆ ของแบรนด์
ที่ผู้เล่นมีปฏิสัมพันธ์ด้วย เป็นต้น (เดชชาติ แสงสว่าง, 2552) 
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ภาพที่ 2.11: ล าดับการเปรียบเทียบการชักจูงใจผู้บริโภคบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

 4.3 ด้านการชักจูงใจผู้บริโภค การโฆษณาทางโทรทัศน์ จะชักจูงใจผู้บริโภคได้มาก
ที่สุด รองลงมาเป็นโฆษณผ่านเกมแบบ Promotional และแบบ Product Placement ตามล าดับ 
สื่อสิ่งพิมพ์กับสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีผู้ชมมากจึงสามารถชักจูงใจหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มาก แต่
การโฆษณาผ่านเกมการได้มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่านเกมด้วยการโฆษณาแบบสร้างเกมเพ่ือโฆษณา
และการแทรกโฆษณาภายในเกม แต่การโฆษณาแบบป้ายโฆษณาในเกมแม้จะมีความน่าสนใจแต่มี
ข้อจ ากัดในการแสดงข้อความเมื่อมีการเลื่อนจอ (Mattias, 2005) 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ภาพที่ 2.12: ล าดับการเปรียบเทียบกระตุ้นให้เกิดการซื้อบนช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

 4.4 ด้านกระตุ้นให้เกิดการซื้อ การโฆษณาทางโทรทัศน์ จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
ได้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นโฆษณผ่านเกมแบบ Promotional และแบบ Pop Up AD ตามล าดับ การ
โฆษณาในทุกรูปแบบมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการซื้อโดยสื่อปกติอย่างสื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ โดยเฉพาะสื่อ
โทรทัศน์จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้มากที่สุด การโฆษณาผ่านเกมก็เช่นกันโฆษณาที่มีความถี่ในการ
รับชมมาก ๆ อย่างป้ายโฆษณาภายในเกมและการสร้างเกมเพ่ือการโฆษณา ยกเว้นการแทรกโฆษณา
ภายในเกมที่มีความถี่ในการรับชมที่ไม่แน่นอนจึงไม่สามารถชักจูงใจผู้บริโภคได้มาก 

ผู้วิจัยได้น าเสนอการเปรียบเทียบองค์ประกอบต่าง ๆ ของการโฆษณาบนสื่อหลักและการ
โฆษณาผ่านเกมโดยอาศัยทฤษฎีการสื่อสารในตารางที่ 2.1 เพื่อให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจในการโฆษณา
ผ่านเกมมากยิ่งข้ึน 

  กท่ีส ด 

น อยท่ีส ด
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ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการโฆษณาปกติกับการโฆษณาผ่านเกม 

คุณสมบัติของโฆษณา 
โฆษณาปกติ (Advertising) โฆษณาผ่านเกม (Advergaming) 

สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทย ุ Pop up 
AD 

Promotional Product 
Placement 

ผู้ส่งสาร (Source) 
ความคุ้มค่าในการลงทุน   

ความสะดวกในการลงโฆษณา  

ผู้บริโภคเข้าถึงได้มาก    

กระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ    

สารที่น าเสนอ (Message) 
การน าเสนอข้อมูลข่าวสาร    

การมีปฏสิัมพันธ์กับผู้บริโภค   

ความน่าสนใจของสารที่น าเสนอ   

กลยุทธ์ที่สร้างสรรค ์   

ผู้รับสาร (Receiver) 
เตือนความจ าและระลึกถึง      

การสร้างทัศนคติในแบรนด์   

ชักจูงใจผู้บริโภค    

กระตุ้นให้เกดิการซื้อ     

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใช้ป้ายโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม Promotional คือ
การผลิตเกมขึ้นมาเพ่ือการโฆษณาแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ Product Placement คือการ
แทรกการโฆษณาเข้าไปในเกม ในรูปแบบต่าง ๆ 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การวัดประสิทธิผลของโฆษณาภายในเกมก็เหมือนกับการวัด
ประสิทธิผลของโฆษณาทั่ว ๆ ไป โดยวัดจากยอดขายหรือผลตอบแทนที่ได้รับ แต่โฆษณาด้วยเกมนั้น
ทั้งแบบออนไลน์ หรือออฟไลน์นั้นท าได้ยากกว่ามาก เพราะยอดขายที่เพ่ิมขึ้นไม่อาจบอกได้ว่ามาจาก
เกมหรือไม่ เช่นยอดขายรถ Jeep กว่า 1,000 คัน ก็ไม่อาจบอกได้ว่ามาจากการโฆษณาผ่านเกม 
America’'s Army เมื่อปี 2001 หรือไม่ ซึ่งเหมือนกับโฆษณาแบนเนอร์ที่ปรากฏระหว่างเล่นเกม ที่
สามารถติดตามผู้เข้าชมโฆษณาได้ผ่านทางเครื่องมือในการติดตามผู้บริโภค โดยนักการตลาดจะเก็บ
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รวบรวมจากพฤติกรรมระหว่างเล่นเกม แต่ไม่อาจทราบถึงยอดขายที่เกิดขึ้นจากการรับชมได้  
(“How Advergaming Works”, 2007) โดยการประเมินประสิทธิผลของโฆษณานั้นจะแบ่งได้ 2 ส่วน
หลัก ๆ คือ การประเมินประสิทธิผลด้านการขาย และการประเมินประสิทธิผลทางด้านการสื่อสาร 
(Communication Effect) ซึ่งประกอบด้วยการประเมินผลด้านการรับรู้ (Awareness) ทัศนคติ 
(Attitude) การระลึกในสาร (Message Recall) ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) หรือ ความชอบ
เพ่ิมข้ึน (Preference) ซ่ึงการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านเกมถือเป็นเรื่องใหม่ที่ยังไม่มีการศึกษา
มากนัก อีกทั้งยังไม่มีนักวิจัยท าการศึกษาการโฆษณาผ่านเกมในบริบทด้านประสิทธิผลต่อความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญของการสื่อสารกับผู้บริโภค การ
วิจัยครั้งนี้จึงมีความส าคัญท่ีจะท าให้ทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกมที่มีกับผู้เล่นเกมว่ามี
มากน้อยเพียงใด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
การเปิดรับสื่อ หมายถึง กระบวนการเลือกรับหรือเปิดรับข่าวสาร จากสื่อหรือช่องทางต่าง ๆ 

ซึ่งเปรียบได้กับเครื่องกรองข่าวสาร Klapper (1960) และ Schramm, (1973) ได้อธิบายว่า ข่าวสาร
ที่เข้าถึงใจของผู้รับสารได้มากนั้น จะเป็นตัวก าหนดความส าเร็จของการสื่อสาร และจะท าให้ผู้รับสาร
เกิดความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมอันเกิดข้ึนจากปัจจัยหรือองค์ประกอบที่มาจากสารนั้นได้ เบร็ก
เกอร์ (Becker, 1978, p. 124) ได้จ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดังนี้ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง บุคคลจะแสวงหาข้อมูลหรือความรู้
เพ่ือต้องการให้ตนมีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 
การแสวงหาข้อมูลจะเจาะจงเฉพาะสิ่งที่เกี่ยวข้องกับปัญหามากกว่าการแสวงหาข้อมูลทั่ว ๆ ไป ซึ่ง
ข้อมูลที่ค้นหานั้นจะเป็นเรื่องที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ร้านค้า ที่ต้อง และวิธีการใช้การซื้อเป็นต้น (ศุภร 
เสรีรัตน์, 2540, หน้า 66) 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการ
จะทราบข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจอยากรู้ โดยจะเปิดแสวงหาข้อมูลที่ท าให้บุคคลคนนั้นสบายใจหรือ
ตรงกับความ-รู้สึก และจะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ท าให้ไม่สบายใจ อีกท้ังจะเปิดรับข้อมูลที่ท าให้มั่นใจใน
ความฉลาดของตนที่จะมีต่อการกระท า การตัดสินใจซื้อ และการบริการ (ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน้า 
151) 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพียงเพราะต้องการหาแสวงหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือการผ่อนคลายอารมณ์  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ของ McLeod และ O’Keefe (1972) ได้อธิบายสิ่งที่ส่งผลต่อ
ความรู้ในตัวสินคา้และบริการว่า จ าเป็นต้องอาศัยตัวชี้วัด (Index) เพ่ือวัดการพฤติกรรมการเปิดรับ
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สื่อของผู้บริโภค (Media Exposure) ที่มีด้วยกัน 2 ส่วนคือ วัดจากช่วงเวลาที่ใช้สื่อ และวัดจาก
ความถี่ในการน าเสนอโดยการวัดในเรื่องช่วงเวลาที่ใช้สื่อจะมีข้อเสียตรงที่ค่าตอบนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย 
หลายประการเช่น ความสนใจของผู้ฟัง ช่วงเวลาว่างของบุคคลและการมีสื่ออยู่ใกล้ตัว (Availability 
of Medium) ท าให้ค่าตอบที่เกี่ยวกับช่วงเวลาที่ใช้สื่อจึงไม่สามารถแปลความหมายในทางจิตวิทยา 
และได้ผลที่ไมช่ัดเจนเมื่อน าไปเชื่อมโยงหาความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ โดยเฉพาะจากแหล่งที่น่านับ
ถือ หรือความชอบพอที่มากกว่าแหล่งอื่น ๆ บางครั้งการสนทนาในหมู่เพ่ือนก็อาจมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้ออีกด้วย (ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน้า 159) เพ่ือแก้ปัญหาความไม่ชัดเจนเหล่านี้ จึงได้มีการ
สร้างตัววัดการเปิดรับสื่อ โดยอาศัยความถี่ของการใช้สื่อเฉพาะโดยเจาะจงในเนื้อหา เช่น วัดความถี่
ของการรับชมข่าวที่มีเนื้อหาต่าง ๆ ในหนังสือพิมพ์ เป็นต้น จึงสรุปได้ว่าการเปิดรับสื่อนั้นหมายถึง 
ความบ่อยครั้งหรือความถี่ในการเปิดรับ ระยะเวลา ความต่อเนื่อง ช่วงเวลา รวมถึงจ านวนสื่อหรือ
ช่องทางที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จ าแนกได้เป็น 6 ประเภทคือ 

1. ความถี่ (Frequency) หมายถึง ความบ่อยครั้งหรือจ านวนครั้งที่ได้รับชมโฆษณา เช่น
จ านวนครั้งที่พบเห็นโฆษณาเกมในรูปแบบต่าง 

2. ความต่อเนื่อง (Continuity) หมายถึง ความสม่ าเสมอในการน าเสนอและการติดตาม
เนื้อหาของโฆษณาผ่านทางสื่อ เช่น ความต่อเนื่องในการการรับชมโฆษณาภายในเกม ทั้งแบบทางตรง
และทางอ้อม อันเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบโฆษณาของนักโฆษณาและนักพัฒนาเกม 

3. ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นที่เกิดขึ้นจากการรับชม
โฆษณา โดยวัดจาก ความชอบด้านเนื้อหาของโฆษณา และความชอบด้านความคิดสร้างสรรค์ของ
โฆษณา เช่น ความพึงพอใจที่ได้เห็นหรือได้ทดลองขับรถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ ภายในเกมขับรถ ความพึง
พอใจที่ได้ควบคุมตัวละครจากแบรนด์นั้น ๆ  

4. ช่วงเวลาในการรับชม (Time to Watch) หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้บริโภครับชมโฆษณา เช่น
ช่วงเวลาที่ผู้เล่นเกมเข้าเล่นเกมแล้วได้พบเห็นโฆษณาภายในเกมท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยมากผู้
เล่นเกมออนไลน์ที่มีอายุ 16-25 ปีจะเล่นเกมในช่วง 16.00 – 20.00 (ธานิน เสวกจันทร์, 2552) ส่วน
ผู้เล่นที่อยู่ในวัยท างานช่วงอายุ 25-35 ปี จะใช้เวลาเล่นเกมในช่วงกลางวันมากกว่า (บริษัท เกมอินดี้ 
จ ากัด, 2556) 

5. ช่องทางในการรับชม (Channel to Watch) หมายถึง จ านวนของสื่อหรือช่องทางท่ีบุคคล
ใช้เปิดรับข่าวสารเพื่อให้ตนได้รับความรู้มากยิ่งขึ้น การโฆษณาผ่านเกมสามารถท าได้บนอุปกรณ์ 
ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล สมารท์โพน เครื่องเล่นเกมตามบ้าน เป็นต้น 

6. บุคคลที่มีอิทธิพลในการรับชม (An Influential) หมายถึง บุคคลที่มีส่วนในการชักจูงให้
เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ในสื่อหรือเกมนั้น ๆ เช่นนักวิจารณ์เกม บรรณาธิการที่ให้ข้อมูลเกม 
ต่าง ๆ ผู้ดูแลแฟนเพจ (Fan Page) เกี่ยวกับเกม เป็นต้น 
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ความแตกต่างในการเปิดรับสื่อนั้นจะมีผลมาจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในแต่ละ
บุคคลอันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เพราะบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะการสื่อสารซึ่งถือ
เป็นพฤติกรรมที่มีความส าคัญอย่างหนึ่งในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ เนื่องด้วยบุคคลที่อยู่ในแต่ละ
กลุ่มประชากรจะมีกิจกรรม การด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเล่นเกมที่แตกต่างกันไป โดย ยุบล 
เบ็ญจรงกิจ (2542) ได้จ าแนกลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านต่าง ๆ จะมีผลต่อพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อดังนี้ 

1. องค์ประกอบด้านเพศ ความแตกต่างด้านเพศจะท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อที่แตกต่างกัน เพราะเพศหญิงจะมีแนวโน้มกับความต้องการในการรับส่งข่าวสารมากกว่าเพศชาย 
โดยที่เพศหญิงจะใช้เวลาในการรับสารต่าง ๆ มากกว่าเพศชาย โดยที่เพศชายนอกจากการรับส่ง
ข่าวสารแล้ว ยังมีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นกับสารนั้นอีกด้วย (ศรันยา  
จิตชัยโภคา, 2545) กนกวรรณ กันจินะ (2552) ได้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกบนเว็บไซต์พันทิปดอทคอม พบว่าอันดับของสิ่งที่ท า
ให้การเปดิรับสื่อโฆษณามีประสิทธิภาพ 3 อันดับ ที่ทั้งเพศชายและเพศหญิงจึงเป็นในระดับที่
เหมือนกัน ต าแหน่งการวางสื่อโฆษณามีความเหมาะสมและสะดุดตา รองลงมาคือ มีความเข้าใจต่อ
การสื่อสารของโฆษณา สุดท้ายคือเกิดการรบกวนและสร้างความร าคาญ อีกทั้งผลวิจัยเรื่องสื่อโฆษณา
และรายได้ที่มีผลต่อระดับของการตัดสินใจบริโภค สินค้าของผู้บริโภคในกลุ่มวัยท างานในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ของ เริงชัย เอกวรานนท์ (2553) พบว่าผู้หญิงจะมีระดับของการตัดสินใจบริโภค
สินค้ามากกว่าผู้ชาย เพราะผู้หญิงกับผู้ชายจะมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และ
ทัศนคติ ท าให้ผู้หญิงจะถูกจูงใจให้เกิดพฤติกรรมใด ๆ  ได้ง่ายกว่าผู้ชาย เพราะวัฒนธรรมและสังคมจะ
เป็นตัวก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2538)  

2. องค์ประกอบด้านอายุ ในช่วงไว้เด็กจะมีความสนใจในสื่อต่าง ๆ อย่างโทรทัศน์ เกม
คอมพิวเตอร์หรือสื่ออ่ืน ๆ และจะนิยมใช้สื่อเหล่านั้นเพื่อความบันเทิง ส่วนช่วงวัยรุ่นช่วงอายุ20-30 
เป็นช่วงอายุที่เติบโตมากับความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และสังคมแห่งข้อมูลข่าวสาร มักจะใช้
คอมพิวเตอร์เพ่ือท างาน ควบคู่ไปกับการให้ความสนใจกับเพ่ือน ๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง
เฟสบุ๊ค (Gen Y’s Idea & Voice, 2556, หน้า 44) ในวัยผู้ใหญ่ช่วงอายุ 40 ปีขึ้นไปจะมีปริมาณการ
เปิดรับสื่อที่น้อยลง แต่เมื่ออยู่ในช่วงเกษียณจะมีปริมาณการรับชมโทรทัศน์ที่มากข้ึน ซึ่งนักจิตวิทยา
สรุปว่าบุคคลที่อายุมากขึ้นจะมีโอกาสเปลี่ยนใจหรือถูกจูงใจได้น้อยลง และอายุยังมีอิทธิพลต่อการ
เปิดรับสื่อ โดยเฉพาะผู้ที่มีอายุน้อยจะถูกโน้มน้าวใจได้มากกว่าผู้ที่มีอายุมากกว่า (เริงชัย เอกวรานนท์, 
2553) 
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3. องค์ประกอบด้านอาชีพ โดยเฉพาะรายได้ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดความต้องการ
ความเป็นอยู่ ความคิดเห็น ไปจนถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งผู้ที่มีรายได้สูงจะมีการ
เปิดรับสื่อได้หลากหลายกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ า นอกจากนั้นเชื้อชาติและภูมิหลังก็เป็นตัวก าหนดบทบาท
การด าเนินชีวิตให้แตกต่างกัน ท าให้บุคคลจะมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และบ่งบอกลักษณะเฉพาะ
ของแต่ละบุคคล รวมไปถึงช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร และการแพร่กระจายข่าวสารในกลุ่มอาชีพนั้น ๆ 
ด้วย (“แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้รับสาร”, 2552) 

4. องค์ประกอบด้านการศึกษา เพราะการศึกษาท าให้บุคคลเกิดความคิด อุดมการณ์ หรือ
ความต้องการที่แตกต่างกัน ยิ่งบุคคลมีการศึกษาสูงจะเกิดความสนใจในข่าวสาร และมีความรู้ที่
มากกว่า จึงสามารถเข้าใจในสารได้ดีกว่า แต่ผู้ที่มีความรู้ต่ ากว่าจะถูกชักจูงด้วยสื่อโฆษณาได้ง่ายกว่า 
(กนกวรรณ กันจินะ, 2552) 

5. องค์ประกอบด้านภูมิล าเนา โดยที่อยู่อาศัยนั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ การเมือง
วัฒนธรรม และสถานที่เล่นเกม ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้จะท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการเล่นเกมและ
รับชมโฆษณาภายในเกมที่แตกต่างกันไป 

โดยสรุปแล้วกระบวนการเปิดรับสื่อจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยอาศัยช่วงเวลาในการ
รับชมจะท าให้บุคคลผู้นั้นเกิดความรู้อันเกิดจากประสบการณ์และภูมิหลังของแต่ละบุคคล และเม่ือ
เกิดความรู้ขึ้นบุคคลผู้นั้นจะน าทัศนคติอันเกิดจาก ความรู้สึก ความคิด และความปรารถนาต่าง ๆ 
ที่มาจากสภาวะที่บุคคลเคยรับรู้มาก่อนมาเป็นตัวตัดสินใจในการสร้างในเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการขึ้น ซึ่งการที่บุคคลจะเปิดรับสื่อนั้นเกิดขึ้นได้จากองค์ประกอบต่าง ๆ อย่าง เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยองค์ประกอบที่แตกต่างกันก็จะท าให้บุคคลมีการเปิดรับสารที่
แตกต่างกัน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) เป็นทฤษฎีที่ให้ความส าคัญ 

3 ตัวแปร คือ ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และการลงมือปฏิบัติ 
(Practice) ของผู้รับสารและอาจมีผลการซื้อสินค้าหรือบริการ จากการรับสารนั้น ๆ กระบวนการทั้ง
สามนี้จะเกิดขึ้นในลักษณะต่อเนื่อง กล่าวคือ เมื่อผู้รับสารได้รับสารแล้วจะท าให้เกิดความรู้ เมื่อเกิด
ความรู้จะมีผลท าให้เกิด ทัศนคติ และการก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมข้ึน ทฤษฎีนี้อธิบายการสื่อสารหรือ
สื่อมวลชนว่า เป็นตัวแปรต้นที่ส าคัญ สามารถเป็นตัวน าการเปลี่ยนหรือการพัฒนาไปสู่ประชาชนได้ 
โดยอาศัย KAP เป็นตัวแปรตามเพ่ือการวัดความส าเร็จของการสื่อสารและการพัฒนา (สุรพงษ์  
โสธนะเสถียร, 2533) การโฆษณาผ่านเกมก็เช่นกันเมื่อผู้รับสารได้พบเห็นโฆษณาต่าง ๆ ที่ปรากฏขึ้น
ทั้งโดยตรงและโดยอ้อม ก็จะท าให้เกิดเป็นความรู้ ทัศนคติไปจนถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ 
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ตัวอย่างเกมโฆษณาอย่างเกม Magnum Pleasure Hunt ที่มตีัวเอกเป็นหญิงสาวผมทอง ผู้เล่นจะ
บังคับโดยปุ่มซ้ายขวาบนล่างบนคีย์บอร์ด โดยฉากต่าง ๆ ในเกมจะเป็นการเดินทางผ่านหน้าเว็บต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ Magnum โดยจะแสดงโฆษณาของผลิตภัณฑ์ตอนรวบรวมคะแนนและผู้เล่น
เกมสามารถแชร์ผ่าน Facebook และ Twitter ได้ (“ตัวอย่างการโฆษณาอย่างชาญฉลาดผ่านเกมส์”, 
2554) เกมของบริษัท Pepsi ที่พัฒนาเกม Pepsi Man เพ่ือโฆษณาเครื่องดื่มของตน บนเครื่องเกม 
Playstation เกม Guitar Hero ที่ มีโปสเตอร์หาเสียงของ Barrack Obama และโฆษณา CoCa 
CoLa  หรือเกม BMW M3 Challenge โฆษณารถยนต์ BMW Serie 3 และเกม GTA ที่มีป้าย
โฆษณาแบรนด์ต่าง ๆ เต็มไปหมดเป็นต้น (“การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านเกม”, 2552) 

1. แนวคิดเก่ียวกับการความรู้ (Knowledge)
คือความรู้เบื้องต้นที่บุคคลส่วนใหญ่จะได้รับจากประสบการณ์ โดยเรียนรู้จากการตอบสนอง

ต่อสิ่งเร้า (S-R model) แล้วจึงจัดระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ โดยที่จะผสมผสานอยู่ระหว่าง
ความจ า (ข้อมูล) กับสภาพทางจิตวิทยา โดยการเรียนรู้นั้นจะเน้นถึงการจ าและการระลึกได้ถึง
ความคิด วัตถุ และปรากฏการณ์ต่าง ๆ จนเกิดเป็นความจ าที่เริ่มขึ้นจากสิ่งง่าย ๆ ที่เป็นอิสระแก่กัน 
ไปจนถึงความจ าในสิ่งที่ยุ่งยากซับซ้อนและมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดย Bloom และคณะได้ศึกษา
การวัดระดับความรู้ ด้วยเครื่องมือที่แตกต่างกันตามความสามารถทางสติปัญญา (ชวาล แพรัตกุล, 
2552, หน้า 7) ดังนี้ 

1. พฤติกรรมด้านความรู้ความจ า (Knowledge) หมายถึง เป็นพฤติกรรมเบื้องต้นของ
พฤติกรรมในด้านอ่ืน ๆ ซึ่งนอกเหนือจากความจ าแล้วยังมีการระลึกได้ (Recall) แต่ยังไม่ถึงระดับที่
ต้องใช้ความเข้าใจไปตีความหมายเรื่องนั้น ๆ จากการศึกษาเรื่องการรับรู้และทัศนคติต่อสื่อโฆษณา
ทางรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ อนุชา สมานสุข (2554) พบว่า ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

2. พฤติกรรมด้านความเข้าใจ (Comprehension) หมายถึง พฤติกรรมที่สามารถจะจับ
ใจความส าคัญในเรื่องราวต่าง ๆ ได้ ทั้งแบบรูปธรรมและนามธรรม โดยผลส ารวจของ Microsoft 
(2008) พบว่า ผู้เล่นเกมส่วนใหญ่จะยอมรับในการมีโฆษณาภายในเกม ในรูปแบบที่มีความเกี่ยวข้อง
กับเกม และเมื่อเล่นเกมเหล่านั้นมากข้ึนก็จะเกิดความเข้าใจในโฆษณาภายในเกมมากข้ึนอย่างมี
นัยส าคัญ  

3. พฤติกรรมด้านการน าไปใช้ (Application) หมายถึง พฤติกรรมที่สามารถน าเอาความรู้ที่
ได้รับและประสบมาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ หรือน าความรู้ที่ได้ไปแก้ปัญหาต่าง ๆ 

4. พฤติกรรมด้านการวิเคราะห์ (Analysis) หมายถึง ความสามารถในการแยกแยะเรื่องราว
ต่าง ๆ ออกเป็นส่วน ๆ หรือการหาความส าคัญ ความสัมพันธ์ หลักการ หรือทฤษฎีที่มาจากมูลเหตุ
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ของเรื่องราวต่าง ๆ ได้ 
5. พฤติกรรมด้านการสังเคราะห์ (Synthesis) หมายถึงความสามารถในการน าเอาเรื่องราว

ต่าง ๆหรือองค์ประกอบย่อย ๆ มาผสานกันเป็นเรื่องราว โดยมีการดัดแปลง ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์
เพ่ือท าการปรับปรุงให้ดีขึ้น 

6. พฤติกรรมด้านการประเมินค่า (Evaluation) หมายถึง การวินิจฉัยหรือการตีค่าอย่างมี
หลักเกณฑ์ หรือเป็นการตัดสินใจว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี โดยใช้หลักเกณฑ์ท่ีเชื่อถือได้ 

ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จะมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ความรู้ ข้อมูลข่าวสาร 
แนวคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ การโฆษณาจึงต้องมีลักษณะ
สร้างสรรค์ โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ ทั้งด้านการตลาด ด้านผู้บริโภค และด้านสื่อท่ีจะ
โฆษณา เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลในการสร้างงานโฆษณาให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ส าหรับการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาที่ดี ควรก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดโดยใช้
หลัก AIDA MODEL ซึ่งท าให้เกิดผล 4 ประการ ดังนี้ (“การสร้างสรรค์งาน ออกแบบโฆษณา”, 
2555) 

1. การดึงดูดให้เกิดความสนใจ (Attention) การออกแบบโฆษณาผ่านเกมในรูปแบบเกมที่
สร้างข้ึนมาเพ่ือการโฆษณานั้น ผู้โฆษณาสามารถใส่ความคิดสร้างสรรค์ อีกท้ังมีความอิสระในการ
น าเสนอ 
แบรนด์เพื่อจูงใจผู้บริโภคเกิดความสนใจ แต่ต้องอยู่ในข้อจ ากัดของผู้พัฒนาเกม 

2. การท าให้เกิดความสนใจติดตาม (Interest) เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจจะต้องหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์อื่น ๆ ด้วยตนเอง แต่ส าหรับรูปแบบที่แสดงบนเว็บไซต์หรือ
หน้าต่างที่เล่นเกมผู้บริโภคท่ีเกิดสนใจสามารถกดเข้าไปในโฆษณา ตัวเกมจะน าผู้บริโภคไปสู่เว็บไซต์ที่
ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในทันที 

3. การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ (Desire) ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จะเกิดขึ้นได้จาก
ความถี่ในการน าเสนอโฆษณา ซึ่งการโฆษณาผ่านเกมนั้นความถ่ีในการรับชมจะมีความบ่อยครั้งกว่า
การโฆษณาแบบปกติ ถ้าข้อมูลนั้นมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคจะท าให้เกิดความสนใจและความ
ต้องการโดยง่าย 

4. การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Action) การแทรกโฆษณาภายในเกม เมื่อผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะต้องกระท าการต่าง ๆ ด้วยตนเอง ผิดกับรูปแบบที่
แสดงบนเว็บไซต์หรือหน้าต่างที่เล่นเกมที่น ากระบวนการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคท่ีเข้าสู่เว็บไซต์ของแบ
รนด์นั้น ๆ ได้ทันที 

สรุปได้ว่า ความรู้ หมายถึง ความสามารถในด้านสติปัญญาที่มีอยู่ในตัวบุคคลที่แสดงออกโดย
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การจ าและการระลึกได้ในข้อเท็จจริง ทฤษฎี กฎเกณฑ์ โครงสร้าง และวิธีต่าง ๆ ความรู้จะมี
ความส าคัญต่อการเกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ ภายหลังจากที่ได้รับรู้ โดยระดับของความรู้จะเริ่มจาก
ระดับง่ายสู่สิ่งที่ซับซ้อน และจากรูปธรรมสู่นามธรรม อันได้แก่ ความรู้ความจ า ความเข้าใจ การ
น าไปใช้ การวิเคราะห์ การสังเคราะห์ และการประเมินค่า ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญในการโฆษณาผ่านสื่อ
ทั่ว ๆ ไปและการโฆษณาผ่านเกม เพราะความรู้เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างการรับรู้ไปจนถึงการระลึก
ได้ของแบรนด์ที่จะน ามาโฆษณาผ่านเกม Mani, Subramani และ Balaji (2003) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
การกระจายความรู้และอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ผ่านการตลาดแบบแพร่กระจาย (Viral 
Marketing) ท าให้ทราบถึงความส าคัญของความรู้ในโฆษณา ว่ามีอิทธิพลต่อการแพร่กระจายของ
โฆษณา โดยนักการตลาดจะเป็นผู้ชี้น า (Influencers) ที่มีความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก เป็นผู้กระจาย
หรือเผยแพร่โฆษณานั้นต่อไปสู่ผู้อ่ืนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดการส่งต่อโฆษณา ๆ นั้นใน
วงกว้างข้ึน รวมถึง หทัยรัตน์ หนูแดง (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้ที่ได้รับจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากขึ้น จะส่งผลให้เกิดทัศนคติมากข้ึนเช่นกัน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวัดความรู้แต่ละชนิด
อย่างเหมาะสมกับการวัดความรู้ตามคุณลักษณะที่แตกต่างกัน  

2. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)
ทัศนคติ คือสภาวะทางจิตที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความคิด และความปรารถนาต่าง ๆ เกิด

จากการรับรู้และความส านึก อาจเรียกได้ว่าเป็นสภาวะที่บุคคลเคยรับรู้มาก่อนและเมื่อมีสิ่งเร้ามา
กระตุ้นจึงเกิดความตระหนักข้ึน (ประสบชัย วัฒนสินธุ์, 2548) หรือการที่บุคคลฉุกคิดได้หรือการเกิด
ความรู้สึกว่ามีสิ่งหนึ่ง เหตุการณ์หนึ่ง หรือสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งการรู้สึกว่ามีหรือการฉุกคิดสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
นั้นเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในจิตใจแต่ไม่ได้หมายความว่าบุคคลนั้นสามารถจดจ าได้หรือระลึกได้ถึง
ลักษณะบางสิ่งบางอย่างของสิ่งนั้น (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2520, หน้า 14) ซ่ึงถือเป็นจุดมุ่งหมายหลัก
ของการโฆษณาผ่านเกม และทัศนคตนิั้นยังอาจน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อหรือไม่ก็ได้ 

ในการจ าแนกลักษณะของทัศนคตินั้น นักจิตวิทยาได้ศึกษาในความหมายที่แตกต่างกันจึง
ควรกล่าวถึงลักษณะรวม ๆ ของทัศนคติ ที่ท าให้เกิดความเข้าใจทัศนคติให้ดีขึ้น ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร 
(2545) ได้สรุปลักษณะของทัศนคติว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เรียนรู้ได้  มีลักษณะคงทนถาวรคงอยู่ได้นาน
พอสมควร เป็นการประเมินค่า คือสามารถบอกลักษณะดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ ท าให้บุคคลที่เป็น
เจ้าของพร้อมที่จะตอบสนองต่อที่หมายของทัศนคติ และทัศนคติสามารถบอกถึงความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลกับบุคคล บุคคลกับสิ่งของ และบุคคลกับสถานการณ์ หรือก็คือทัศนคติย่อมมีที่หมาย
นั่นเอง ซึ่งคล้ายกับ ดารณี พานทอง (2550) ที่ได้แบ่งการแสดงออกทางทัศนคติสามารถได้เป็น 3 
ประเภท คือ ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) และ
การไม่แสดงออกทางทัศนคติใด ๆ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Neutral Attitude) คือ ทัศนคติที่เป็นกลาง
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อาจเป็นจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ ไม่มีแนวโน้มทัศนคติอยู่เดิม หรือไม่มี
แนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน ซึ่งอาจท าให้การโฆษณาผ่านเกมไม่ประสบความส าเร็จก็
เป็นได้  

จุดประสงค์ส าคัญของทัศนคติในการโฆษณาผ่านเกมคือ ความต้องการทีจ่ะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าและบริการ (ยุทธนา  
ธรรมเจริญ, 2539, หน้า 154) การจะให้ได้ทัศนคตใินเชิงบวกนั้น จะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้ค้า 
และมีผลต่อวิถีทางด าเนินชีวิตของบุคคลได้ นอกจากนี้ ทัศนคติยังเป็นสิ่งส าคัญในการก่อให้เกิด 
พฤติกรรมต่าง ๆ เช่น ต้องการซื้ออะไร ตราสินค้าไหนที่ต้องการจะซื้อ จะซื้อที่ไหน เป็นต้น 
เพราะฉะนั้น ความเข้าใจเกี่ยวกับ ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งส าคัญของการโฆษณา
ผ่านเกม เพราะความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติ น ามาซึ่งการวางแผนการตลาดหรือการออกแบบการ
โฆษณาผ่านเกมให้เหมาะสมกับเกมอีกด้วย  

นักการตลาดจะมุ่งเน้นเพ่ือหาวิธีเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค โดยจะให้ความส าคัญใน
การให้ความรู้ ความเข้าใจต่อสื่อโฆษณา ที่ได้รับรู้ข่าวสารจดกลายเป็นความรู้สึก และสามารถโน้มน้าว
ผู้รับสารให้แสดงพฤติกรรมตามความนึกคิด ความเข้าใจ และความรู้สึกได้ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
ส าหรับการโฆษณาผ่านเกมเป็นการสอดแทรกความรู้ให้กับผู้บริโภคผ่านความบันเทิงระหว่างเล่นเกม 
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ และค่อย ๆ โน้มน้าวผู้บริโภคทีละน้อยจนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีจนเกิด
พฤติกรรมตามที่นักการตลาดวางเอาไว้ในที่สุด และอีกสิ่งที่นักการตลาดควรท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ทัศนคติก็คือ ทัศนคตินั้นสามารถให้ข้อมูลที่ส าคัญ อย่างเช่น สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตได้ ท าให้เข้าใจถึงยอดการขายของเราได้ว่าดีหรือไม่ และเราควรวางกลยุทธ์ปรับปรุงส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือจะเพ่ิมทัศนคติแก่ผู้บริโภค  

ศุภร เสรีรัตน์ (2540) ได้สรุปว่าทัศนคติมีความส าคัญและมีประโยชน์ต่อการตลาดดังนี้  
1) ทัศนคตเิป็นตัวชี้วัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด เพราะทัศนคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้านั้นดีหมายถึง ผู้บริโภคมีความชอบในตัวสินค้า ส าหรับการโฆษณาผ่านเกม แบ
รนด์ที่เป็นที่รู้จักโดยเฉพาะแบรนด์มีความเกี่ยวข้องกับเกมนั้นจะสร้างทัศนคตทิี่ดีให้แก่ผู้บริโภคได้
มากกว่าแบรนด์ที่ไม่เป็นที่รู้จัก หรือแบรนด์ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเกม (Jen-Hung & Tzong-Ke, 
2012) 

2) ทัศนคติช่วยในการประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใช้งานจริง คือการท า
แบบทดสอบ (Pretest) โดยวดัทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าทัศนคติเป็นไปในเชิงบวก หมายความว่า
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ สามารถน าออกมาใช้ในตลาดได้จริง การโฆษณาผ่านเกมก็เช่นกันถ้าไม่
ท าการวัดทัศนคติจากกลุ่มตัวอย่างเสียก่อน กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่สร้างขึ้นก็อาจไม่ประสบ
ความส าเร็จ 
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3) ทัศนคติใช้ในการแบ่งส่วนทางการตลาด (Market Segmentation) และเลือกส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (Market Segment) โดยจะแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็นส่วนตลาดที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อตัว
สินค้าและตราสินค้า และกลุ่มที่มีทัศนคติเชิงลบต่อตัวสินค้าและตราสินค้า จากนั้นนักการตลาดและ
การด าเนินงานวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดยทั่วไปจะเลือกส่วนแบ่งทางการตลาดทีม่ีทัศนคติเชิงบวก
มาเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

4) ทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อคุณลักษณะ (Attributes) ในแต่ละคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
สามารถท าให้ทราบได้ว่า ทัศนคติจะมีผลต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร และทัศนคติต่อโฆษณาท าให้เราวัด
อ านาจการชักจูงใจของโฆษณาได้ ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญส าหรับการโฆษณาผ่านเกม ที่เน้นการสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ และการท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์นั้น ๆ ได้ มากกว่าการชักจูงให้ซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักและมีความเก่ียวข้องกับ(Jen-Hung & Tzong-Ke, 
2012) ซึ่งการโฆษณาผ่านเกมนั้นจะสามารถแสดงคุณลักษณะของแบรนด์ได้มากที่สุด (เดชชาติ  
แสงสว่าง, 2552) 

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ (Behavior หรือ Practice)
นิยะดา ชุณหะวงศ์ และนินนาท โอฬารวรวุฒิ (อ้างใน สุชัญญา ลิ่มสกุล, 2541) ได้ให้

ความหมายของพฤติกรรมว่า เป็นอากัปกริยาของบุคคลที่แสดงออกถึงความชอบและไม่ชอบต่อ
กิจกรรมบางอย่างทีส่ามารถสังเกตได้ โดยพฤติกรรมถือเป็นสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลจะแสดงออกโดยผู้อ่ืน
สามารถสังเกตเห็นได้ อย่างเช่น การเดิน การพูด การยิ้ม หรือการแสดงออกที่สังเกตเห็นได้ยากจน
ต้องมีเครื่องมือช่วย อย่างเช่น จังหวะการเต้นของหัวใจ พฤติกรรมทุกอย่างที่บุคคลแสดงออกนั้น จะมี
ผลมาจากปฏิกิริยาตอบสนองที่เห็นว่าเหมาะสมตามสถานการณ์นั้น ๆ ซึ่งพฤติกรรมที่เป็นเป้าหมาย
หลักในของการโฆษณาคือพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ในการจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม Schwartz (อ้างใน สุชัญญา ลิ่มสกุล, 2541) กล่าวถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลเอาไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นมี
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 4 ประการ ดังนี้ 

1) ทัศนคติเป็นตัวกลางที่จะท าให้เกิดการเรียนรู้และปฏิบัติ ดังนั้นความรู้จะมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ 

2) ความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์กัน และจะท าให้เกิดการปฏิบัติตามมา
3) ความรู้และทัศนคติต่างท าให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยที่ความรู้และทัศนคติ ไม่จ าเป็นต้องมี

ความสัมพันธ์ต่อกัน 
4) ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติทั้งทางตรงและทางอ้อม
ไอพีจี มีเดียแบรนด์ส ได้เผยผลวิจัยของ ชอปเปอร์ ไซอันซ์ (Shopper Science) ว่าผู้บริโภค

ในยุคปัจจุบันจะเปิดรับสื่อทั้งแบบออนไลน์ และออฟไลน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า ในแต่ช่วงของการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นพบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปี จะใช้สื่อออนไลน์ ช่วยตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
ได้แก่ ออนไลน์ รีวิว 41% ออนไลน์ เสิร์ช 40% ออนไลน์ วีดิโอ 37% เว็บไซต์ของแบรนด์ 35%  
โมบาย เสิร์ช 35% และเว็บไซต์ร้านค้าปลีก 32% ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-34 ปี พบว่า ใช้สื่อ
ออนไลน์ช่วยตัดสินใจซื้อช่วงเวลาท้ายสุด คือ เว็บไซต์แบรนด์ 46% เว็บไซต์ร้านค้าปลีก 40% และ 
โมบายเสิร์ช 31% และกลุ่มอายุ 35 ปีขึ้นไปนั้น พบว่า ใช้สื่อออนไลน์หาข้อมูลส าหรับการตัดสินใจซื้อ
ช่วงเวลาสุดท้าย คือ ออนไลน์เสิร์ช 47% เว็บไซต์แบรนด์ 48% และเว็บไซต์ร้านค้าปลีก 50% กล่าว
ได้ว่าร้านค้าปลีกจ าเป็นต้องปรับตัวด้านเครื่องมือสื่อสาร และช่องทางจ าหน่าย ตอบโจทย์พฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป (“เจาะพฤติกรรมผู้บริโภคปี 56 สื่อ”, 2556) นอกจากนั้น บุณฑริกา นันทิพงศ์ 
และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการโฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต
มากที่สุด 3 อันดับคือ ความชัดเจนในการติดต่อ ความปลอดภัยในการเก็บรักษาข้อมูล  และการ
รับประกันความพึงพอใจ ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญในการโฆษณาผ่านเกมที่มีออกจากจะมีผู้เข้าเล่น
จ านวนมากแล้ว ความน่าเชื่อถือนับเป็นอีกส่วนที่ส าคัญ ที่จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้  

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) ผู้วิจัยสามารถน า ตัว
แปรด้าน ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และการลงมือปฏิบัติ (Practice) มา
เป็นตัวประเมินประสิทธิผลของผู้รับชมโฆษณา เพราะกระบวนการทั้งสามนี้จะเกิดขึ้นในลักษณะ
ต่อเนื่อง อีกทั้งทฤษฎีนี้ยังอธิบายถึงทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ว่าตัวแปรทั้ง 3 นั้นเพ่ือเป็นแนวทางใน
การศึกษา วิเคราะห์ และวัดประสิทธิผลของโฆษณาอีกด้วย  

โดยสรุปได้ว่า องค์ประกอบด้านประชากรศาสตร์ที่เก่ียวข้องกับการเล่นเกมจะประกอบด้วย
องค์ประกอบด้านเพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ โดยจะวัดพฤติกรรมการเล่นเกมจาก ความถี่
ในการเล่นเกม ระยะเวลาในการเล่น ช่วงเวลาที่เล่นเกม และสถานที่ที่เล่นเกมประจ า และจะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อตามความต้องการของตนเองอยู่ 3 ประการคือ ความบ่อยครั้งในการรับชม 
ระยะเวลาในการรับชม และการจดจ าข้อมูลของโฆษณา รวมไปถึงการวัดประสิทธิผลของโฆษณาผ่าน
เกมด้วยกระบวนการ 3 ระดับคือ การให้ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม  

สมมติฐานการวิจัย 
1. คุณลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกันจะมีประสิทธิผล

ของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
2. พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 
3. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ
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โฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
4. พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
5. ขนาดของความสัมพันธ์ระหว่างของประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้

ทัศนคติ และพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นจากการรับชมโฆษณาภายในเกมออนไลน์ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพที่ 2.13: กรอบแนวคิดทางทฤษฏี 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

  กษณ   ก  อ 
  น ก ออนไ น  
-     
- อ ย  
-   ด  ก   ึกษ 
- อ  ี  
-   ยได  

 ฤ  ก   ก     น ก 
-     ถ่ี นก     น ก 
-   ย  นก     น 
- สถ นท่ี   น ก 
-  ท่ี   น ก 

 ฤ  ก   ก     ด   ส ่อ ฆษณ 
-   อย      นก 
- ก   ส      อ   
- ก   ด     อ   

   ส ท     อ  ฆษณ  น ก ออนไ น  
-      
- ท  น    
-  ฤ  ก   ก     อส น 
   ก 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เนื่องด้วยความเหมาะสมในการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
เฉพาะและมีปริมาณมาก และมีความหลากหลายในด้านประชากรศาสตร์ไม่สามารถเฉพาะเจาะจง
กลุ่มตัวอย่างได้ จึงไม่เหมาะที่การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพราะเป็นการ
วิเคราะห์เชิงเหตุผล ไม่ได้มุ่งเก็บเป็นตัวเลขมาท าการวิเคราะห์ (มนัส สุวรรณ, 2544) จึงเหมาะสมกับ
การใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งการวิจัยในลักษณะนี้จะใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณเป็นส่วนใหญ่อย่างเช่นงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคของ นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม (2553) การศึกษาเกมโฆษณา 
ของ เดชชาติ แสงสว่าง (2552) และพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีและผลกระทบจากเกมออนไลน์ของ ชลลดา บุญโท (2554) เป็นต้น โดย
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ผู้วิจัยจะใช้วิธีขัด
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เพราะกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้เล่นเกมออนไลน์ของทางบริษัท เกม
อินดี้ จ ากัด การส่งแบบสอบถามทางอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางการสื่อสารด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของทางบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด จึงให้ได้ผู้ที่เล่นเกมออนไลน์อย่างแท้จริง ข้อดีของแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) มีดังนี ้(Barchard & John, 2008, p.1112)  

1) สามารถสร้างแบบสอบถามได้ทุกที่โดยไม่ต้องใช้เจ้าหน้าที่ในการเชิญคนมาตอบ
แบบสอบถาม   ไม่มีการพบกันระหว่างเจ้าหน้าที่และผู้ตอบแบบสอบถาม 

2) มีรูปแบบไม่เป็นทางการท าให้ผู้เก็บรวบรวมข้อมูลไม่จ าเป็นต้องใช้ทักษะในการสื่อสารกับ
ผู้ให้ข้อมูลมากนัก นอกจากนั้นแบบสอบถามออนไลน์ 

3) พ้ืนที่ในการเก็บข้อมูลที่ไม่จ ากัด ท าให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างได้ทุกท่ีที่
มีสัญญาณอินเทอร์เน็ต 

4) เมื่อได้ข้อมูลมาแล้วเจ้าหน้าที่สามารถกรอกข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ได้ทันที สามารถ
จ าแนกกลุ่มตัวอย่างที่ให้ข้อมูลได้ง่าย อีกท้ังข้อมูลที่ได้มีคุณภาพกว่าแบบสอบถามปกติ เนื่องจากจะ
ไม่มีความผิดพลาดในการให้ข้อมูล และสามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมง  

5) สามารถตกแต่งใส่ค าถามที่เป็นรูปภาพหรือกราฟิกได้ มีค่าใช้จ่ายที่ต่ ากว่าไม่เปลือง
กระดาษ ปากกา และดินสอ 
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ส่วนข้อเสียคือแบบสอบถามออนไลน์ อาจเกิดการเบี่ยงเบนของกลุ่มตัวอย่าง (Selection 
Bias) ได้ และข้อมูลที่ได้ไม่เป็นแบบสุ่ม (Non-random Sampling) (คมสัน สุริยะ, 2553)  

รายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
สมมติฐานการวิจัย การออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  การเก็บรวบรวมข้อมูล การตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือวิจัย สถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล จริยธรรมในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 

ประชำกรในกำรวิจัย 
ประชากร ได้แก่ ประชาชนที่ลงทะเบียนเล่นเกมเกมดัมมี่ออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด 

จ านวน 954,560 คน (โชค วศิวโยธิน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 กรกฏาคม 2556) โดยก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างส าหรับการทดสอบโดยใช้โปรแกรม G* power ก าหนดรายละเอียดในการค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างดังนี้  

1. Effect Size ขนาดปานกลางเท่ากับ 0.3
2. โอกาสที่จะเกิดความคลาดเคลื่อน (แอลฟ่า) เท่ากับ 0.05
3. อ านาจการทดสอบ (1-เบลต้า) เท่ากับ 0.95
4. องศาอิสระ (Degree of Freedom) ซึ่งค านวณการทดสอบคู่ตัวแปรที่มีองศาอิสระ

เท่ากับ 6 
ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 99 คน (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009) 

นักวิจัยเผื่ออัตราการตอบกลับ 80% ดังนั้นจึงใช้แบบสอบถามทั้งสิ้น 124 คน 

สมมติฐำนกำรวิจัย ใช้สถิติอ้างอิงดังนี้ 
1. คุณลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกันจะมี

ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 
การพิสูจน์สมมติฐานข้อนี้ ใช้สถิติ One Way ANOVA และตรวจสอบเปรียบเทียบ-รายคู่ด้วย

สูตร Scheffe’ 
 2. พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 
การพิสูจน์สมมติฐานข้อนี้ ใช้สถิติ One Way ANOVA และตรวจสอบเปรียบเทียบ-รายคู่ด้วย

สูตร Scheffe’ 
 3. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ

โฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
การพิสูจน์สมมติฐานข้อนี้ ใช้สถิติ One Way ANOVA และตรวจสอบเปรียบเทียบ-รายคู่ด้วย

สูตร Scheffe’ 
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 4. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

การพิสูจน์สมมติฐานข้อนี้ ใช้สถิติ One Way ANOVA และตรวจสอบเปรียบเทียบ-รายคู่ด้วย
สูตร Scheffe’ 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรม 

การพิสูจน์สมมติฐานข้อนี้ ใช้การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation)  

กำรออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
ตัวแปรในการวิจัย 
การวิจัยนี้จะศึกษาตัวแปรต่อไปนี้ 
ตัวแปรต้น ได้แก่  เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

พฤติกรรมการเล่นเกมผู้เล่นเกมออนไลน์ 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

ตัวแปรตาม ได้แก่  ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่ง
ออกเป็น 6 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ใช้ค าถามปลาย
ปิด จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกมของผู้เล่นเกมออนไลน์ที่เปิดให้บริการโดยบริษัท เกมอินดี้ 
จ ากัด มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ความถี่เล่นเกม ระยะเวลาในการเล่น
เกม ช่วงเวลาที่เล่น และสถานที่ที่เล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกม
อินดี้ จ ากัด มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ความบ่อยครั้งในการพบเห็น
โฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์ และการระลึกถึงโฆษณา
แบนเนอรท์ี่ได้พบเห็น 

ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผลในด้านความรู้ของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของ
บริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 6 ข้อ 

ตอนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผลในด้านทัศนคติของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของ
บริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 6 ข้อ 
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ตอนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผลในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของสื่อโฆษณา
ภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 6 ข้อ 

กำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือออกเป็น 2 แบบ คือ 
1. ความตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบโครงสร้าง

ของค าถามและภาษาท่ีใช้ หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับแก้ ดันนี้ 
1.1 ดร.ปฐมา สตะเวทิน ต าแน่ง อาจารย์ที่ปรึกษา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ 
1.2 นาย สิทธิชัย เทพไพฑูรย์ ต าแหน่ง นายกสมาคมเกมแห่งประเทศไทย 
1.3 นาย โชค วิศวโยธิน ต าแหน่งกรรมการผู้บริหารบริษัทเกมอินดี้ จ ากัด 

2. ความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับแก้แล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 40 คน หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาหาค่าความสอดคล้องภายใน
โดยใช้สูตรของ Cronbach’s Alpha ได้ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.975 (ซึ่งการวัดค่าความเที่ยงที่ได้
มาตรฐานจะต้องอยู่ที่ระดับ 0.800 ขึ้นไป) 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยส ารวจ จัดเก็บโดยนักวิจัยส่งแบบสอบถามออนไลน์ดังที่กล่าว

มาในข้างต้น กับผู้เล่นเกมที่สนใจให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมระหว่าง
วันที่ 11 กุมภาพันธ์ 2557 ถึงวันที่ 12 กุมภาพันธ์ 2557 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยส ารวจ กระท าโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ เพ่ือสรุป
ผลการวิจัยส ารวจ ใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ในการสรุปผลการวิจัยข้อมูล
พ้ืนฐานตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

ส่วนที่เป็นการสอบถามเก่ียวกับประสิทธิผลในด้านความรู้ของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์
ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีการก าหนดค่าคะแนนเพ่ือการวิเคราะห์ดังนี้ 
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เกณฑ์กำรให้คะแนน 

5 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมาก 

3 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับปานกลาง 

2 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อย 

1 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่เป็นการสอบถามเก่ียวกับประสิทธิผลในด้านทัศนคติของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์
ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีการก าหนดค่าคะแนนเพ่ือการวิเคราะห์ดังนี้ 

เกณฑ์กำรให้คะแนน 

5 หมายถึง ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมาก 

3 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับปานกลาง 

2 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อย 

1 หมายถึง ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

และส่วนที่เป็นการสอบถามเก่ียวกับประสิทธิผลในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด มีการก าหนดค่าคะแนนเพ่ือการ
วิเคราะห์ดังนี้ 
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เกณฑ์กำรให้คะแนน 

5 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับมาก 

3 หมายถึง   ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับปานกลาง 

2 หมายถึง  ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อย 

1 หมายถึง ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษัท 
เกมอินดี้ จ ากัด อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยค่ำเฉลี่ยน  ำหนักคะแนน 
ระดับค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด  –  คะแนนต่ าสุด 

จ านวนชั้น 
= 5-1 

  5 
= 0.80 

โดยแปลความหมายได้ดังนี้ 
1.00 – 1.80 = น้อยที่สุด 
1.81 – 2.60 = น้อย 
2.61 – 3.40 = ปานกลาง 
3.41 – 4.20 = มาก 
4.21 – 5.00 = มากที่สุด 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด การวิจัยเชิงส ารวจสามารถ
น าเสนอได้ดังนี้ 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจ  แยกเป็น 
1. ผลการวิจัยข้อมูลพื้นฐานในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ข้อมูลประชากร พฤติกรรมการเล่นเกม

ออนไลน์ 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ และการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์  ด้วยสถิติบรรยาย ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

2. ผลการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัย ด้วยสถิติอ้างอิง

ดังรายละเอียดที่จะได้น าเสนอต่อไปนี้ 

ผลการวิจัยข้อมูลพื้นฐานในด้านต่าง ๆ 
ส่วนที่ 1 ด้านประชากร 

ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 87 70.2 
หญิง 37 29.8 

รวม 124 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 7 5.6 
20-30 ปี 68 54.8 

31-40 ปี 41 33.1 

41-50 ปี 7 5.6 
มากกว่า 50 ปี 1 0.8 

รวม 124 100
ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 1 0.8 

มัธยมศึกษา 31 25 
ปริญญาตร ี 83 66.9 

สูงกว่าปริญญาตร ี 9 7.3 

รวม 124 100 
รายได ้

น้อยกว่า 5,000บาท 9 7.3 

5,001 – 10,000 บาท 23 18.5 
10,001 – 20,000 บาท 52 41.9 

20,001 – 30,000 บาท 26 21 
30,001 – 40,000 บาท 9 7.3 

มากกว่า 40,000บาท 5 4 
รวม 124 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

32 25.8 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 27 21.8 

พนักงานเอกชน/ลูกจา้งเอกชน 39 31.5 

รับจ้างทั่วไป 18 14.5 

เกษตรกร 3 2.4 

อ่ืน ๆ 5 4 

รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้เล่นออนไลน์ประกอบด้วยเพศชาย (70.2%) มากกว่าหญิง 
(29.8%) มีอายุ 20-30 ปีมากที่สุด (54.8%) รองลงมาเป็นผู้ที่อายุ 31-40 ปี (33.1%) และอายุ ต่ า
กว่า 20 ปี (5.6%) ซึ่งมีจ านวนเท่ากับกลุ่มท่ีมีอายุ 41-50 ปี (5.6%) เป็นผู้มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีมากท่ีสุด (66.9%) รองลงมาเป็นผู้ที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา (25%) และท่ีมีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี (7.3%) มีรายได้ต่อเดือน10,001 – 20,000 บาท มากที่สุด (41.9%) 
รองลงมาเป็นผู้ที่มีรายได้20,001 – 30,000 บาท (21%) ซึงมีจ านวนใกล้เคียงกับกลุ่มผู้ที่มีรายได้
5,001 – 10,000 บาท (18.5%) และที่มีรายได้ น้อยกว่า 5,000บาท (7.3%) ซึงมีจ านวนเท่ากับกลุ่ม
ที่มีรายได้30,001 – 40,000 บาท (7.3%) และกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 40,000บาท (4%) และมีอาชีพ
พนักงานเอกชน/ลูกจ้างเอกชน มากที่สุด (31.5%) รองลงมาเป็นผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานของ
รัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ (25.8%) และท่ีผู้มีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว (21.8%) 
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ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์

ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละความบ่อยครั้งในการเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง 

ความบ่อยครั้ง จ านวน ร้อยละ 

นาน ๆ เล่นท ี 4 3.2 

2-3วันต่อสปัดาห์ 17 13.7 
เล่นเกือบทุกวัน 65 52.4 

เล่นทุกวัน 38 30.6 
รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้มีความบ่อยครั้งในการเลน่เกมออนไลน์เล่นเกือบทุกวนัมาก
ที่สุด (52.4%) รองลงมาเป็นผู้ที่มีความบ่อยครั้งในการเล่นเกมออนไลน์เลน่ทุกวัน (30.6%) และ2-3วันต่อ

สัปดาห์ (13.7%) 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละระยะเวลาในการเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 18 14.5 
1-3 ชั่วโมงต่อวัน 63 50.8 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 43 34.7 
รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้เล่นเกมออนไลน1์-3 ชั่วโมงต่อวัน มากที่สุด (50.8%) 
รองลงมาเป็นผู้เล่นเกมออนไลน์1มากกว่า 3 ชั่วโมงต่อวัน (34.7%) และผู้ทีเ่ล่นเกมออนไลนไ์ม่เกิน 1 

ชั่วโมง (14.5%) 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของช่วงเวลาที่เล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ 

ช่วงเวลาในการเล่นเกม จ านวน ร้อยละ 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. 7 5.6 
ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 52 41.9 

ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 27 21.8 
ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. 25 20.2 

ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 13 10.5 
รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ในช่วงเวลากลางวนั 10.01 น.- 14.00 

น. มากที่สุด (41.9%) รองลงมาช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. (21.8%) ซึ่งใกล้เคียงกับช่วงเย็น14.01 

น.- 18.00 น. (20.2%) ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. (10.5%) และช่วงเชา้ 05.01 น.- 10.00 น. (5.6%) 

ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของสถานที่ที่เล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 

เล่นที่บา้นหรือที่พักของตน 76 61.3 

เล่นที่ท างาน 42 33.9 
เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต 4 3.2 

สถานที่อื่น ๆ 2 1.6 
รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเล่นเกมดัมม่ีออนไลน์ที่บ้านหรอืที่พักของตน มากที่สุด 
(61.3%) รองลงมาคือเล่นที่ท างาน (33.9%) เล่นตามรา้นอินเทอร์เน็ต (3.2%) และสถานที่อ่ืน ๆ 
(1.6%) 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมในการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมมี่
      ออนไลน์ 

ความบ่อยครั้งในการรับชม จ านวน ร้อยละ 

แทบไม่เคยเห็น 23 18.5 
เห็นแค่บางครั้ง 58 46.8 

เห็นทุกคร้ัง 43 34.7 

รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัม
มี่ออนไลน์แบบเห็นแค่บางครั้ง มากทีสุ่ด (46.8%) รองลงมาความบ่อยครั้งแบบเห็นทุกคร้ัง (34.7%) 
และแทบไม่เคยเห็น (18.5%) 

ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของการให้ความสนใจกับโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ีออนไลน์ 

ระยะเวลาในการชมโฆษณา จ านวน ร้อยละ 

ดูผ่าน ๆ 75 60.5 

ประมาณ 5 วนิาที 40 32.3 
มากกว่า 6 วินาท ี 9 7.3 

รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจกับโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ีออนไลน์
แบบดูผา่น ๆ มากที่สุด (60.5%) รองลงมาคือให้ความสนใจประมาณ 5 วนิาที (32.3%) และให้ความ
สนใจมากกว่า 6 วินาที (7.3%) 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมมี่ออนไลน์ที่พบเห็นและจดจ าได้ 

ระดับในการจดจ า จ านวน ร้อยละ 

จดจ าปา้ยโฆษณาได้ 1 แบบ 77 62.1 
จดจ าปา้ยโฆษณาได้ 2 แบบ 17 13.7 

จดจ าปา้ยโฆษณาได้ 5 แบบ 17 13.7 
จดจ าปา้ยโฆษณาได้ 3 แบบ 8 6.5 

จดจ าปา้ยโฆษณาได้ 4 แบบ 4 3.2 
จดจ าไมไ่ด ้ 1 0.8 

รวม 124 100 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเล่นเกมดัมม่ีออนไลน์สามารถจดจ าปา้ยโฆษณาได้ 1 แบบ 

มากที่สุด (62.1%) รองลงมาจดจ าปา้ยโฆษณาได้ 2 แบบ (13.7%) ซึงมีจ านวนเท่ากับจดจ าป้ายโฆษณา

ได้ 5 แบบ (13.7%) จดจ าป้ายโฆษณาได้ 3 แบบ (6.5%) จดจ าป้ายโฆษณาได้ 4 แบบ (3.2%) และจดจ า

ไม่ได้  (0.8%) 
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ส่วนที่ 4 การวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมมีอ่อนไลน์ 

ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมม่ีออนไลน์ 

การวัดประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมดัมมี่

ออนไลน ์

ระดับความสนใจ ค่าเฉลี่ย ความ 
หมาย มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านความรู้ 
1.ท่านอ่านข้อความตา่ง ๆ
ของโฆษณาแบนเนอร์แล้ว
เข้าใจ 

26.6 
(33) 

21.8 
(27) 

36.3 
(45) 

10.5 
(13) 

4.8 
(6) 

3.54 มาก 

2.เมื่อท่านเห็นโฆษณา
แบนเนอร์ระหว่างเล่นเกม
ท่านแยกแยะได้วา่นัน้เป็น
โฆษณาอะไร 

22.6 
(28) 

22.6 
(28 ) 

44.4 
(55) 

4.8 
(6) 

5.6 
(7) 

3.52 มาก 

3.โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมมีความ
เก่ียวข้องกับท่าน 

13.7 
(17) 

16.9 
(21) 

49.2 
( 61) 

13.7 
(17) 

6.5 
(8) 

3.18 
ปานกลาง 

4. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมมี
ประโยชน์กับท่าน 

19.4 
(24) 

15.3 
(19) 

45.2 
(56) 

13.7 
(17) 

6.5 
(8) 

3.27 ปานกลาง 

5. ท่านจดจ าข้อความของ
โฆษณาแบนเนอร์ระหว่าง
เล่นเกมดัมมี่ได ้

15.3 
(19) 

18.5 
(23) 

43.5 
(54 ) 

15.3 
(19) 

7.3 
(9) 

3.19 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนและร้อยละการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมมีอ่อนไลน์ 

ทัศนคติในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาภายในเกม

ออนไลน ์

ระดับความสนใจ 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
หมาย มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

6. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมท าให้ท่าน
ตั้งใจจะติดตามหาข้อมูล
เพิ่ม 

12.9 
(16) 

16.9 
(21) 

41.9 
(52) 

15.3 
(19) 

12.9 
(16) 

3.02 ปานกลาง 

ด้านทัศนคต ิ
7. ท่านรู้สึกชอบข้อความ
ต่าง ๆ ของโฆษณาแบน
เนอร์ในเกมดัมมี่ 

12.9 
(16) 

22.6 
(28) 

44.4 
(55) 

13.7 
(17) 

6.5 
(8) 

3.22 ปานกลาง 

8. ท่านรู้สึกว่าโฆษณา
แบนเนอร์ระหว่างเล่นเกม
มีความเหมาะสม 

16.1 
(20) 

21 
(26) 

44.4 
(55) 

12.1 
(15) 

6.5 
(8) 

3.28 ปานกลาง 

9. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมมีความ
น่าเชื่อถือ 

16.1 
(20) 

24.2 
(30) 

46 
(57) 

8.1 
(10) 

5.6 
(7) 

3.37 ปานกลาง 

10. ท่านคิดว่าโฆษณา
แบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมดัมมี่ มีความจ าเป็น 

14.5 
(18) 

17.7 
(22) 

46.8 
(58) 

10.5 
(13) 

10.5 
(13) 

3.15 ปานกลาง 

11. ท่านยินดีที่มโีฆษณา
แบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมดัมมี่ 

12.9 
(16) 

24.2 
(30) 

42.7 
(53) 

11.3 
(14) 

8.9 
(11) 

3.21 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนและร้อยละการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมมีอ่อนไลน์ 

ทัศนคติในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาภายในเกม

ออนไลน ์

ระดับความสนใจ 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
หมาย มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

12. ท่านพร้อมที่จะอ่าน
ข้อความของโฆษณาแบน
เนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ 

12.9 
(16) 

19.4 
(24) 

42.7 
(53) 

13.7 
(17) 

11.3 
(14) 

3.09 ปานกลาง 

ด้านพฤติกรรมการซื้อ 
13. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
ท่านสนใจในสินค้าหรือ
บริการ 

14.5 
(18) 

16.1 
(20) 

41.1 
(51) 

17.7 
(22) 

10.5 
(13) 

3.06 ปานกลาง 

14. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ช่วย
ให้ท่านเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ได ้

16.9 
(21) 

17.7 
(22) 

47.6 
(59) 

12.9 
(16) 

4.8 
(6) 

3.29 ปานกลาง 

15. ท่านติดตามชม
โฆษณาแบนเนอร์ระหว่าง
เล่นเกมดัมมี่อยู่เสมอ 

16.1 
(20) 

18.5 
(23) 

37.9 
(47) 

16.9 
(21) 

10.5 
(13) 

3.13 ปานกลาง 

16. เมื่อท่านพบเห็น
โฆษณาแบนเนอร์ระหว่าง
เล่นเกม ท าให้ท่านหา
ข้อมูลของโฆษณานัน้เพิ่ม
มีความจ าเปน็ 

12.9 
(16) 

16.9 
(21) 

43.5 
(54) 

15.3 
(19) 

11.3 
(14) 

3.05 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนและร้อยละการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมมีอ่อนไลน์ 

ทัศนคติในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาภายในเกม

ออนไลน ์

ระดับความสนใจ 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
หมาย มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

17. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
เกิดความต้องการในสินค้า
หรือบริการ 

11.3 
(16) 

17.7 
(22) 

40.3 
(50) 

17.7 
(22) 

11.3 
(14) 

3.03 ปานกลาง 

18. โฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
ท่านได้ติดต่อไปตามข้อมูล
ที่ได้รับ 

13.7 
(17) 

18.5 
(23) 

41.9 
(52) 

16.1 
(20) 

9.7 
(12) 

3.1 ปานกลาง 

หมายเหตุ: 1.00-1.80 หมายถึง น้อยที่สุด ; 1.81-2.60 หมายถึง น้อย ; 2.61-3.40 หมายถึง ปาน
กลาง ; 3.41-4.20 หมายถึง มาก ; 4.20-5.00 หมายถึง มากท่ีสุด  

ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมม่ีออนไลน์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีต่อการ
อ่านข้อความต่าง ๆ ของโฆษณาแบนเนอร์แล้วเข้าใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือการเห็นโฆษณา
แบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมแล้วแยกแยะได้ว่านั้นเป็นโฆษณาอะไรในระดับมาก และในด้านความ
น่าเชื่อถือของป้ายโฆษณาในระดับปานกลาง 
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ผลการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้  3 
ข้อ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  ปรากฏดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกันจะ
มีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ประชาชนที่มปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.10: การวิเคราะห์เปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มีเพ 
  แตกต่างกัน 

เพศ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่า t p 

ชาย 
(70.2) 

57.23 16.586 
.501 .611 

หญิง 
(29.8) 

58.86 16.724 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ประชาชนที่มีเพศแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 1.2 ประชาชนที่มีอายุแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ประชาชนที่มีอายุแตกต่างกัน 

อายุ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ต่ ากว่า 20 ป ี
(5.6) 

54.05 17.181 

1.004 .408 

20-30 ปี 
(5.6) 

54.00 13.153 

31-40 ปี 
(54.8) 

59.78 16.714 

41-50 ปี 
(5.6) 

62.43 13.722 

มากกว่า 50 ป ี
(.8) 

57.72 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกม
ออนไลน์ของประชาชนที่มีเพศแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 1.3 ประชาชนที่มกีารศึกษาแตกต่างมปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ประชาชนที่มีการศึกษาแตกต่างกัน 

การศึกษา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ประถมศึกษา 
(.8) 

48.00 - 

1.484 .222 

มัธยมศึกษา 
(25) 

60.71 17.960 

ปริญญาตรี 
(66.9) 

55.87 15.562 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(7.3) 

65.56 19.539 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ประชาชนที่มีการศึกษาแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 1.4 ประชาชนที่มรีายไดแ้ตกต่างมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ประชาชนที่มีรายได้แตกต่างกัน 

รายได ้ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

น้อยกว่า 5,000 
(7.3) 

60.89 12.504 

1.016 .411 

5,001-10,000 
(18.5) 

62.13 16.380 

10,001-20,000 
(41.9) 

56.21 15.722 

20,001-30,000 
(21) 

53.42 19.385 

30,001-40,000 
(7.3) 

62.33 19.053 

มากกว่า 40,000 
(4) 

61.40 9.263 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ประชาชนที่มีรายได้แตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 1.5 ประชาชนที่มอีาชีพแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ประชาชนที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F p 

ข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ (25.8) 

58.06 17.962 

1.376 .238 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
(21.8) 

53.74 13.839 

พนักงานเอกชน/ลูกจา้ง
เอกชน (31.5) 

56.46 18.017 

รับจ้างทั่วไป 
(14.5) 

62.22 14.530 

เกษตรกร 
(2.4) 

55.67 14.844 

อ่ืน ๆ 
(4) 

71.80 12.133 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ประชาชนที่มีอาชีพแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันมีประสิทธิผลของโฆษณา
ในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มี 
  ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้ง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่า t p 

นาน ๆ เล่นท ี
(3.2) 

66.00 22.286 

.358 .783 2-3วันต่อสปัดาห์ 
(13.7) 

56.53 12.699 

เล่นเกือบทุกวัน 
(52.4) 

57.60 17.972 

เล่นทุกวัน 
(30.6) 

57.58 15.383 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
บ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ระยะเวลา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
(50.8) 

57.06 15.671 

.355 .702 
1-3 ชั่วโมงต่อวัน 

(14.5) 
56.73 17.375 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 
(34.7) 

59.44 15.968 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2.3 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่วงเวลาในการเล่นเกม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F p 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. 
(5.6) 

65.71 18.518 

.631 .641 

ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
(41.9) 

55.90 15.578 

ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. 
(21.8) 

59.52 18.189 

ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
(20.2) 

57.67 18.595 

ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 
(10.5) 

57.31 12.010 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ช่วงเวลาที่
เล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2.4 สถานที่ที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  สถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่องทาง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F P 

เล่นที่บา้นหรือที่พักของตน 
(61.3) 

57.76 17.320 

1.970 .122 

เล่นที่ท างาน 
(33.9) 

55.74 14.821 

เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต 
(3.2) 

65.50 13.892 

สถานที่อื่น ๆ 
(1.6) 

82.00 11.314 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของสถานที่
เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3.1 ความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่าง
กันจะมปีระสิทธิผล ของโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ  
 ความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้งใน
การรับชม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

แทบไม่เคยเห็น 
(18.5) 

51.26 20.470 

5.811* .004 
เห็นแค่บางครั้ง 

(46.8) 
55.57 13.441 

เห็นทุกคร้ัง 
(34.7) 

64.07 16.416 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
บ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
 ความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้งในการ
รับชม 

ค่าเฉลี่ย แทบไม่เคยเห็น เห็นแค่บ้างครั้ง เห็นทุกคร้ัง 

แทบไม่เคยเห็น 
(18.5) 

51.26 - 4.308 12.809* 

เห็นแค่บ้างครั้ง 
(46.8) 

55.57 - 8.501* 

เห็นทุกคร้ัง 
(34.7) 

64.07 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
บ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่างกัน พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความ
บ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมทุกครั้งจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ 
แตกต่างจากผู้เล่นเกมออนไลน์ที่แทบไม่เคยพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม และพบเห็นโฆษณา
แบนเนอร์ภายในเกมแค่บางครั้ง และยังพบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความบ่อยครั้งในการพบเห็น
โฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแคบ่างครั้งจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างจากผู้เล่น
เกมออนไลน์ที่มแีทบไม่เคยพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยผู้เล่น
เกมออนไลน์ที่มีความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมทุกครั้งจะมีค่าเฉลี่ยใน
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่า 
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สมมติฐานที่ 3.2 ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของโฆษณา ในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ 
  ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการ
ชมโฆษณา 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ดูผ่าน ๆ 
(60.5) 

52.83 15.447 

9.485* .000 
ประมาณ 5 วนิาท ี

(32.3) 
64.78 15.205 

มากกว่า 6 วินาท ี
(7.3) 

67.11 17.829 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
สนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
 ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการชม
โฆษณา 

ค่าเฉลี่ย ดูผ่าน ๆ ประมาณ 5 วนิาท ี มากกว่า 6 วินาท ี

ดูผ่าน ๆ 
(60.5) 

52.83 - 11.948* 14.284* 

ประมาณ 5 วนิาท ี
(32.3) 

64.78 - 2.336 

มากกว่า 6 วินาท ี
(7.3) 

67.11 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
สนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน   พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจติดตาม
เนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์ประมาณ 5 วินาที และ 6 วินาทีข้ึนไปจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ แตกต่างจากผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แบบดูผ่าน 
ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์
ประมาณ 5 วินาที และ 6 วินาทีข้ึนไปจะมีค่าเฉลี่ยในประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่า

. 
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สมมติฐานที่ 3.3 จดจ าป้ายโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของการ 
  จดจ าป้ายโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน 

ระดับในการจดจ า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

จดจ าไมไ่ด ้
(0.8) 

71.00 - 

1.319 .261 

จดจ าได้ 1 ป้าย 
(62.1) 

58.95 17.507 

จดจ าได้ 2 ป้าย 
(13.7) 

52.61 8.118 

จดจ าได้ 3 ป้าย 
(6.5) 

63.78 14.652 

จดจ าได้ 4 ป้าย 
(3.2) 

44.75 14.454 

จดจ าได้ 5 ป้าย 
(13.7) 

56.47 19.364 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของการ
จดจ าป้ายโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4.1 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในกา
เปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์เปรียบเทียบความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ      
 ประชาชนที่มีความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้ง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่า t p 

นาน ๆ เล่นท ี
(3.2) 

1.75 .500 

2.905* .038 
2-3วันต่อสปัดาห์ 

(13.7) 
1.82 .529 

เล่นเกือบทุกวัน 
(52.4) 

2.15 .734 

เล่นทุกวัน 
(30.6) 

2.37 .714 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาใน 
เกมออนไลน์ของความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้ง ค่าเฉลี่ย นาน ๆ เล่นท ี 2-3วันต่อสปัดาห์ เล่นเกือบทุกวัน เล่นทุกวัน 

นาน ๆ เล่นท ี
(3.2) 

1.75 
- .074 .404 .618 

2-3วันต่อสปัดาห์ 
(13.7) 

1.82 
- - .330 .545 

เล่นเกือบทุกวัน 
(52.4) 

2.15 
- - - .215 

เล่นทุกวัน 
(30.6) 

2.37 
- - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มี
ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมออนไลน์มากขึ้นจะความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์
มากขึ้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ



72 

สมมติฐานที่ 4.2 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีผลต่อความสนใจใน
การเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์เปรียบเทียบความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ  
 ประชาชนที่มีความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้ง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่า t p 

นาน ๆ เล่นท ี
(3.2) 

1.50 .577 

.053 .984 
2-3วันต่อสปัดาห์ 

(13.7) 
1.41 .507 

เล่นเกือบทุกวัน 
(52.4) 

1.48 .589 

เล่นทุกวัน 
(30.6) 

1.47 .762 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์
ของความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4.3 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีผลต่อการจดจ าสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.27: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มี
ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้ง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่า t p 

นาน ๆ เล่นท ี
(3.2) 

2.50 1.915 

.651 .584 
2-3วันต่อสปัดาห์ 

(13.7) 
1.59 1.121 

เล่นเกือบทุกวัน 
(52.4) 

1.95 1.515 

เล่นทุกวัน 
(30.6) 

1.76 1.240 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
บ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4.4 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ระยะเวลา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
(50.8) 

1.94 .639 

2.162 .120 
1-3 ชั่วโมงต่อวัน 

(14.5) 
2.11 .698 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 
(34.7) 

2.33 .747 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 4.5 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับ
สื่อโฆษณาในเกม ออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ระยะเวลา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
(50.8) 

1.50 .618 

.504 .606 
1-3 ชั่วโมงต่อวัน 

(14.5) 
1.41 .557 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 
(34.7) 

1.53 .735 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์
ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 4.6 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน 

ระยะเวลา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F p 

ไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
(50.8) 

2.00 1.609 

.197 .822 
1-3 ชั่วโมงต่อวัน 

(14.5) 
1.89 1.427 

มากกว่า 3 ชั่วโมง 
(34.7) 

1.77 1.269 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 4.7 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.31: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่วงเวลาในการเล่นเกม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F p 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. 
(5.6) 

2.57 .787 

.755 .557 

ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
(41.9) 

2.19 .768 

ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. 
(21.8) 

2.08 .572 

ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
(20.2) 

2.11 .801 

ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 
(10.5) 

2.08 .494 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4.8 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.32: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่วงเวลาในการเล่นเกม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F p 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. 
(5.6) 

2.14 .900 

5.047* .001 

ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
(41.9) 

1.37 .561 

ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. 
(21.8) 

1.76 .723 

ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
(20.2) 

1.33 .480 

ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 
(10.5) 

1.23 .439 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์
ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.33: การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่วงเวลาในการเล่น
เกม 

ค่าเฉลี่ย 
ช่วงเช้า 

05.01 น.- 
10.00 น. 

ช่วงกลางวัน 
10.01 น.- 
14.00 น. 

ช่วงเย็น
14.01 น.- 
18.00 น. 

ช่วงหัวค่ า 
18.01 น.- 
21.00 น. 

ช่วงดึก 
21.001 น.- 
05.00 น. 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 
10.00 น. 

(5.6) 
2.14 - .777* .383 .801* .912* 

ช่วงกลางวัน 10.01 
น.- 14.00 น. 

(41.9) 
1.37 - - .395 .032 .135 

ช่วงเย็น14.01 น.- 
18.00 น.  

(21.8) 
1.76 - - - .427 .529 

ช่วงหัวค่ า 18.01 
น.- 21.00 น. 

(20.2) 
1.33 - - - - .103 

ช่วงดึก 21.001 น.- 
05.00 น. 
(10.5) 

1.23 - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่เล่นเกมในช่วงเช้า 05.01 น.- 
10.00 น. จะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่าผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ในช่วง
ดึก 21.001 น.- 05.00 น. ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. และช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้เล่นเกมออนไลน์ที่เล่นเกมในช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. จะมีความ
สนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่าผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ในช่วงดึก 21.001 น.- 
05.00 น. ในปริมาณมากท่ีสุด 
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สมมติฐานที่ 4.9 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.34: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่วงเวลาในการเล่นเกม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F p 

ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. 
(5.6) 

1.43 1.272 

1.300 .274 

ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
(41.9) 

2.08 1.519 

ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. 
(21.8) 

1.40 1.118 

ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
(20.2) 

2.04 1.427 

ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 
(10.5) 

1.77 1.235 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ช่วงเวลาที่เล่น
เกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4.10 สถานที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.35: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของสถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่องทาง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F P 

เล่นที่บา้นหรือที่พักของตน 
(61.3) 

2.16 .713 

.177 .912 

เล่นที่ท างาน 
(33.9) 

2.14 .751 

เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต 
(3.2) 

2.25 .500 

สถานที่อื่น ๆ 
(1.6) 

2.50 .707 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของสถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 4.11 สถานที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.36: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยของความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของสถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่องทาง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F P 

เล่นที่บา้นหรือที่พักของตน 
(61.3) 

1.43 .618 

1.525 .211 

เล่นที่ท างาน 
(33.9) 

1.45 .633 

เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต 
(3.2) 

2.00 .816 

สถานที่อื่น ๆ 
(1.6) 

2.00 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยของความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของสถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 



83 

สมมติฐานที่ 4.12 สถานที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีผลต่อการจดจ าในสื่อโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.37: การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
สถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน 

ช่องทาง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า F P 

เล่นที่บา้นหรือที่พักของตน 
(61.3) 

1.82 1.272 

1.080 .361 

เล่นที่ท างาน 
(33.9) 

1.98 1.585 

เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต 
(3.2) 

1.00 - 

สถานที่อื่น ๆ 
(1.6) 

3.00 2.828 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของสถานที่
เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 

ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อ 

ความสัมพันธ ์ ประสิทธผิลดา้นความรู้ ประสิทธผิลดา้นทัศนคต ิ ประสิทธผิลดา้น
พฤติกรรมการซื้อ 

ประสิทธผิลดา้นความรู้ - 
.891** 
(.000**) 

.804 
(.000**) 

ประสิทธผิลดา้นทัศนคติ - - 
.888 

(.000**) 
ประสิทธผิลดา้น
พฤติกรรมการซื้อ 

- - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ 
ทัศนคต ิและพฤติกรรมการซื้อ พบว่าทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้ที่มี
ประสิทธิผลด้านความรู้กับประสิทธิผลด้านทัศนคติจะมีขนาดความสัมพันธ์สูงที่สุด ผู้ที่มีประสิทธิผล
ด้านทัศนคติกับประสิทธิผลด้านพฤติกรรมการซื้อจะมีขนาดความสัมพันธ์รองลงมา และผู้ที่มี
ประสิทธิผลด้านความรู้กับประสิทธิผลด้านพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด 
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บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีผลต่อ
ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) พฤติกรรมการเล่นเกมที่มีผลต่อประสิทธิผลของ
การโฆษณาผ่านเกม พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม และ
ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ประชาชนที่เล่นเกมดัมมีอ่อนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ 
จ ากัด จ านวน 124 คน โดยใช้โปรแกรม G* power ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มแบบ 
Simple Random Sampling เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม ออนไลน์
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้แบบทดสอบค่า (t – Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) และสถิติหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์สหแบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 124 ชุด ที่ได้จากสมาชิกที่

ลงทะเบียนเล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด พบว่า 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากว่าเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี 

รองลงมาคือ อายุ  31 – 40 ปี  และอายุต่ ากว่า 20 ปีกับ 41 – 50 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี รองลงมาคือมัธยมศึกษาและสูงกว่าปริญญาตรี   รายได้อยู่ที่10,001 – 20,000 บาท รองลงมาคือ 
20,001 - 30,000 บาท และ 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน/ ลูกจ้าง
เอกชน รองลงมาคือข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ 
จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเล่นเกมออนไลน์เกือบทุกวัน รองลงมาคือเล่น

เกือบทุกวัน รองลงมาคือเล่นทุกวัน และ2-3วันต่อสัปดาห์ ตามล าดับ ระยะเวลาในการเล่นเกม
ออนไลน์ในแต่ละครั้งอยู่ที่ 1-3 ชั่วโมงต่อวัน รองลงมาคือมากกว่า 3 ชั่วโมง และไม่เกิน 1 ชั่วโมง 
ตามล าดับ ช่วงเวลาที่เล่นอยู่ที่ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. รองลงมาคือช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 
21.00 น. และช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. โดยมากจะเล่นที่บ้านหรือที่พักของตน รองลงมาคือเล่นที่
ท างาน 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีความบ่อยครั้งในการพบเห็นป้ายโฆษณาแบน

เนอร์ภายในเกมดัมมี่ออนไลน์แบบเห็นแค่บางครั้ง รองลงมาคือเห็นทุกครั้ง และแทบไม่เคยเห็น 
ตามล าดับ โดยจะให้ความสนใจกับโฆษณาแบนเนอร์แบบดูผ่าน ๆ รองลงมาคือประมาณ 5 วินาที 
และมากกว่า 6 วินาที ซึ่งส่วนใหญ่จะจดจ าป้ายโฆษณาได้ 1 แบบ รองลงมาคือจดจ าป้ายโฆษณาได้ 2 
แบบ และ 5 แบบ 

ส่วนที่ 4 ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมดัมม่ีออนไลน์ 
จากผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิผลของโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีต่อการอ่าน

ข้อความต่าง ๆ ของโฆษณาแบนเนอร์แล้วเข้าใจ รองลงมาคือการเห็นโฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมแล้วแยกแยะได้ว่านั้นเป็นโฆษณาอะไร และในด้านความน่าเชื่อถือของป้ายโฆษณาแบนเนอร์ 
ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ กรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้  4 
ข้อ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ปรากฏดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ แตกต่างกันจะ
มีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ประชาชนที่มเีพศแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

ประชากรเพศชายจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 16.586, เพศหญิงที่ 16.724 โดยมี
ค่า t อยู่ที่ 0.501 และค่า P อยู่ที่ 0.611 

ผลการวิจัยพบว่าโดยเฉลี่ยแล้วประชาชนที่มีเพศแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.2 ประชาชนที่มีอายุแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ประชากรอายุต่ ากว่า 20 ปีจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 54.05, 20-30 ปีที่ 54.0, 
31-40 ปีที่ 59.78, 41-50 ปีที่ 62.43, และมากกว่า 50 ปีที่ 57.72 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.004 และค่า P 
อยู่ที่ 0.408 
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ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของประชาชนที่
มีเพศแตกต่างกัน  จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่1.3 ประชาชนที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ประชากรที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษาจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 48.0, 
ระดับมัธยมศึกษาที่ 60.71, ระดับปริญญาตรีที่ 55.87, และระดับสูงกว่าปริญญาตรีที่ 65.56 โดยมีค่า 
t อยู่ที่ 1.484 และค่า P อยู่ที่ 0.222 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มี
การศึกษาแตกต่างกัน จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

สมมติฐานที ่1.4 ประชาชนที่มรีายไดแ้ตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ประชากรรายได้น้อยกว่า 5,000 บาทจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 60.89, 5,001-
10,000 บาทที่ 62.13, 10,001-20,000 บาทที่ 56.21, 20,001-30,000 บาทที่ 53.42, 30,001-
40,000 บาทที่ 62.33, และมากกว่า 40,000 บาทที่ 61.40 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.016 และค่า P อยู่ที่ 
0.411 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มี
รายได้แตกต่างกัน จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.5 ประชาชนที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

ประชากรอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 
58.06, อาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัวที่ 53.74, อาชีพพนักงานเอกชน/ ลูกจ้างที่ 56.46, อาชีพรับจ้าง
ทั่วไปที่ 62.22, อาชีพเกษตรกรที่ 55.67, และอาชีพอ่ืน ๆ ที่ 71.80 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.376 และค่า P 
อยู่ที่ 0.238 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของประชาชนที่มี
อาชีพแตกต่างกัน จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2.1 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันมีจะประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  
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ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแบบนาน ๆ เล่นที่จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที ่66.0, 
2-3 วัน ต่อสัปดาห์ที่ 56.53, เล่นเกือบทุกวันที่ 57.60, และเล่นทุกวันที่ 57.58 โดยมีค่า t อยู่ที่ 
0.358 และค่า P อยู่ที่ 0.783 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความบ่อยครั้งใน
การเล่นเกมแตกต่างกัน  จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการเล่นเกมไม่เกิน 1 ชั่วโมงจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 57.06, 1-3 
ชั่วโมงต่อวันที่ 56.73, และมากกว่า 3 ชั่วโมงที่ 59.44 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.355 และค่า P อยู่ที่ 0.702 

 ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของระยะเวลาในการ
เล่นเกมแตกต่างกัน  จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

สมมติฐานที ่2.3 ช่วงเวลาที่เลน่เกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ช่วงเวลาเช้า 05.01 น.- 10.00 น.จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 65.71, ช่วงกลางวัน 
10.01 น.- 14.00 น.ที่ 55.90, ช่วงเย็น 14.01 น.- 18.00 น. ที่ 59.52, ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 
น.ที่ 57.67, และช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น.ที่ 57.31 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.631 และค่า P อยู่ที่ 
0.641 

 ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ช่วงเวลาที่เล่นเกม
แตกต่างกัน  จะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที ่2.4 สถานที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ผู้ที่เล่นที่บ้านหรือที่พักของตนจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 57.76, เล่นที่ท างานที่ 
55.74, เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ตที่ 65.50, และสถานที่อ่ืน ๆ ที่ 82.00 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.970 และค่า 
P อยู่ที่ 0.122 

 ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของสถานที่เล่นเกม
แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างกันจะประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
ทีแ่ตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 3.1 ความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่าง
กันจะมปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแบบแทบไม่เคยเห็นจะมี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 51.26, เห็นแค่บางครั้งที ่55.57, และเห็นทุกครั้งที่ 64.07 โดยมีค่า t อยู่ที่ 
5.811 และค่า P อยู่ที่ 0.004 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความบ่อยครั้งใน
การพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความ
บ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมทุกครั้งจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ 
แตกต่างจากผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีแทบไม่เคยพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม และพบเห็นโฆษณา
แบนเนอร์ภายในเกมแค่บางครั้ง และยังพบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความบ่อยครั้งในการพบเห็น
โฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมแคบ่างครั้งจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างจากผู้เล่น
เกมออนไลน์ที่มแีทบไม่เคยพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยผู้เล่น
เกมออนไลน์ที่มีความบ่อยครั้งในการพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมทุกครั้งจะมีค่าเฉลี่ยใน
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่า 

สมมติฐานที่ 3.2 ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของโฆษณา ในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์ดูผ่าน ๆ จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ที่ 52.83, สนใจประมาณ 5 วินาทีที่ 64.78, และสนใจมากกว่า 6 วินาทีที่ 67.11 โดยมีค่า t อยู่ที่ 
9.485 และค่า P อยู่ที่ 0.000 

ผลการวิจัยพบว่าเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของความสนใจติดตาม
เนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจ
ติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์ประมาณ 5 วินาที และ 6 วินาทีขึ้นไปจะมีประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างจากผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบน
เนอรแ์บบดูผ่าน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้เล่นเกมออนไลน์ที่มีความสนใจติดตามเนื้อหาของ
โฆษณาแบนเนอร์ประมาณ 5 วินาที และ 6 วินาทีขึ้นไปจะมีค่าเฉลี่ยในประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์มากกว่า 

สมมติฐานที่ 3.3 การจดจ าป้ายโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของ
โฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างกัน 
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ผู้ที่จดจ าป้ายโฆษณาแบนเนอร์ไม่ได้จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 71.0, จดจ าได้ 1 
ป้ายที่ 58.95, จดจ าได้ 2 ป้ายที่ 52.61, จดจ าได้ 3 ป้ายที่ 63.78, จดจ าได้ 4 ป้าย 44.75, และจดจ า
ได้ 5 ป้ายที่ 56.47 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.319 และค่า P อยู่ที่ 0.261 

ผลการวิจัยพบว่า โดยเฉลี่ยประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ของการจดจ าป้าย
โฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4.1 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  

ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแบบนาน ๆ เล่นที่จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.75, 
2-3 วันต่อสัปดาห์ที่ 1.82, เลน่เกือบทุกวันที่ 2.15, และเล่นทุกวันที่ 2.37 โดยมีค่า t อยู่ที่ 2.905 
และค่า P อยู่ที่ 0.038 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณา
ในเกมออนไลน์ของความสนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์แตกต่างกัน   พบว่าผู้เล่นเกม
ออนไลน์ที่มีความบ่อยครั้งในการเล่นเกมออนไลน์มากข้ึนจะความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาใน
เกมออนไลน์มากขึ้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4.2 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการ
เปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน  

ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแบบนาน ๆ เล่นที่จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.50, 
2-3 วันต่อสัปดาห์ที่ 1.41, เลน่เกือบทุกวันที่ 1.48, และเล่นทุกวันที่ 1.47 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.53 และ
ค่า P อยู่ที่ 0.984 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.3 ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์ แตกต่างกัน  
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ความบ่อยครั้งในการเล่นเกมแบบนาน ๆ เล่นที่จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 2.50, 
2-3 วันต่อสัปดาห์ที่ 1.59, เลน่เกือบทุกวันที่ 1.95, และเล่นทุกวันที่ 1.76 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.651 
และค่า P อยู่ที่ 0.584 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของความ
บ่อยครั้งในการเล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.4 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการเล่นเกมไม่เกิน 1 ชั่วโมงจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.94, 1-3 
ชั่วโมงต่อวันที่ 2.11, และมากกว่า 3 ชั่วโมงท่ี 2.33 โดยมีค่า t อยู่ที่ 2.162 และค่า P อยู่ที่ 0.120 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4.5 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับ
สื่อโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการเล่นเกมไม่เกิน 1 ชั่วโมงจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.50, 1-3 
ชั่วโมงต่อวันที่ 1.41, และมากกว่า 3 ชั่วโมงท่ี 1.53 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.504 และค่า P อยู่ที่ 0.606 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4.6 ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อโฆษณาใน
เกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ระยะเวลาในการเล่นเกมไม่เกิน 1 ชั่วโมงจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 2.00, 1-3 
ชั่วโมงต่อวันที่ 1.89, และมากกว่า 3 ชั่วโมงท่ี 1.77 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.197 และค่า P อยู่ที่ 0.822 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
ระยะเวลาในการเล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4.7 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ช่วงเวลาเช้า 05.01 น.- 10.00 น.จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 2.57, ชว่งกลางวัน 
10.01 น.- 14.00 น.ที่ 2.19, ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. ที่ 2.08, ชว่งหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น.ที่ 
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2.11, และช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น.ที่ 2.08 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.755 และค่า P อยู่ที่ 0.557 
ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม

ออนไลน์ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.8 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ช่วงเวลาเช้า 05.01 น.- 10.00 น.จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 2.14, ชว่งกลางวัน 
10.01 น.- 14.00 น. ที่ 1.37, ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. ที่ 1.76, ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
ที่ 1.33, และช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. ที่ 1.23 โดยมีค่า t อยู่ที่ 5.047 และค่า P อยู่ที่ 0.001 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ค่าเฉลี่ยของความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาใน
เกมออนไลน์ของช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่าผู้เล่นเกมออนไลน์ที่เล่นเกมในช่วงเช้า 05.01 
น.- 10.00 น. จะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่าผู้ที่เล่นเกมออนไลน์
ในช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. ช่วงหวัค่ า 18.01 น.- 21.00 น. และช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 
น. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้เล่นเกมออนไลน์ที่เล่นเกมในช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. จะมี
ความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์มากกว่าผู้ที่เล่นเกมออนไลน์ในช่วงดึก 21.001 น.- 
05.00 น. ในปริมาณมากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 4.9 ช่วงเวลาที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ช่วงเวลาเช้า 05.01 น.- 10.00 น.จะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.43, ชว่งกลางวัน 
10.01 น.- 14.00 น. ที่ 2.08, ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. ที่ 1.40, ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
ที่ 2.04, และช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น.ที่ 1.77 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.30 และค่า P อยู่ที่ 0.274 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ช่วงเวลาที่
เล่นเกมแตกต่างกัน  พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.10 สถานที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ผู้ที่เล่นที่บ้านหรือที่พักของตนจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 2.16, เล่นที่ท างานที่ 2.14, เล่น
ตามร้านอินเทอร์เน็ตที่ 2.25, และสถานที่อ่ืน ๆ ที่ 2.50 โดยมีค่า t อยู่ที่ 0.177 และค่า P อยู่ที่ 
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0.912 
ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ

สถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.11 สถานที่ที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในเกมออนไลน์แตกต่างกัน 

ผู้ที่เล่นที่บ้านหรือที่พักของตนจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.43, เล่นที่ท างานที่ 
1.45, เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ตที่ 2.00, และสถานที่อ่ืน ๆ ที่ 2.00 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.525 และค่า P อยู่
ที ่0.211 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความสนใจในการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์ของสถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามปีระสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4.12 สถานที่ที่เล่นเกมแตกต่างกันจะมีการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ผู้ที่เล่นที่บ้านหรือที่พักของตนจะมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.82, เล่นที่ท างานที่ 
1.98, เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ตที่ 1.00, และสถานที่อ่ืน ๆ ที่ 3.00 โดยมีค่า t อยู่ที่ 1.080 และค่า P 
อยู่ที่ 0.361 

ผลการวิจัยความแปรปรวนค่าเฉลี่ยการจดจ าในสื่อโฆษณาในเกมออนไลน์ของ
สถานที่เล่นเกมแตกต่างกัน พบว่ามีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทาง 

สถิติสมมติฐานที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้าน
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ พบว่าตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่ผู้
ที่มีประสิทธิผลด้านความรู้กับประสิทธิผลด้านทัศนคติจะมีขนาดความสัมพันธ์สูงที่สุด ส่วนผู้ที่มี
ประสิทธิผลด้านทัศนคติกับประสิทธิผลด้านพฤติกรรมการซื้อจะมีขนาดความสัมพันธ์ในขนาดที่
รองลงมา และผู้ที่มีประสิทธิผลด้านความรู้กับประสิทธิผลด้านพฤติกรรมการซื้อจะมีขนาด
ความสัมพันธ์ที่น้อยที่สุด 
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อภิปรายผลการวิจัย 

ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอ อภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 5 หัวข้อดังนี้ 

1. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกันจะมี
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นเพศชาย อายุ 20 – 30 ปี มีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี รายได้อยู่ที่ต่ ากว่า 10,001 – 20,000 บาท ต่อเดือน มีอาชีพพนักงานเอกชน/ 
ลูกจ้างเอกชน จากผลวิจัยพบว่าประชากรที่เล่นเกมดัมมี่ออนไลน์นั้น ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงวัยท างาน 
และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคล้องกับ กนกวรรณ กันจินะ (2552) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ของผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกบนเว็บไซต์พัน
ทิปดอทคอม ที่พบว่าอินเทอร์เน็ตเริ่มขยายไปสู่กลุ่มนักศึกษาและคนท างานมากข้ึน อีกทั้งรายได้เฉลี่ย
ที่พบค่อนข้างสูงและมีความคุ้นเคยกับการใช้คอมพิวเตอร์เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับบทความเรื่อง
ขุมพลังของคน Gen Y ที่ไม่อาจมองข้าม ผลวิจัยยังพบว่าลักษณะประชากรในด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ และอาชีพไม่ส่งผลใด ๆ กับประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ จึงถือได้ว่าการโฆษณาผ่านเกมดัมมี่ออนไลน์เป็นช่องทางที่มีมาตรฐาน
เหมาะสมกับลักษณะประชากรทุกเพศทุกกลุ่ม โดยเฉพาะการโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มพนักงาน
เอกชน/ ลูกจ้างเอกชนที่มีผู้เล่นอยู่เป็นจ านวนมาก โดยส่วนใหญ่จะนิยมเล่นเกมที่บ้านหรือที่พักของ
ตน แต่มีจ านวนกว่าร้อยละ 33.9 ที่เล่นเกมในที่ท างาน ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้ 
Internet ในไทย 2556 ที่ผู้ใช้งานส่วนใหญ่จบปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทและข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ หรือองค์กรอิสระ โดยที่ส่วนใหญ่จะใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตกว่า 11ชม. โดยที่กว่าร้อยละ 
61.3 จะนิยมใช้อินเทอร์เน็ตที่ท างาน และจะใช้งานโซเชียลมีเดีย อย่างเฟสบุ๊ค กว่าร้อยละ 90 ซึ่ง
เกมดัมมี่ออนไลน์เป็นเกมที่จ าเป็นต้องเล่นผ่านเฟสบุ๊ค อาจท าให้คนบางกลุ่มมีพฤติกรรมเล่นเกมใน
เวลางาน จนท าให้เกิดผลเสียกับองค์การได้ ทั้งนี้องค์การจ าเป็นต้องสอดส่องดูแลพนักงานอย่าง
ใกล้ชิด บางองค์การอาจใช้วิธี “บล็อก IP” เพ่ือป้องกันไม่ให้พนักงานเข้าถึงเว็บไซด์บางประเภท หรือ
ก าหนดปริมาณการใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละวันโดยให้พนักงานลงทะเบียนทุกครั้งก่อนใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งถือเป็นทางแก้อีกทางที่องค์การควรพิจารณาเพ่ือให้พนักงานท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. ด้านพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ที่แตกต่างกันจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเล่นเกมดัมมี่ออนไลน์ในด้านความบ่อยครั้งในการเล่นเกม 
ระยะเวลาในการเล่นเกม ช่วงเวลาที่เล่นเกม และสถานที่เล่นเกมไม่ส่งผลใด ๆ ต่อประสิทธิผลของ
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โฆษณาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพราะผู้เล่นเกมจะมีความสนใจเฉพาะกับตัวเกมมากกว่าการให้
ความส าคัญกบัโฆษณา เนื่องจากผู้เล่นเกมดัมม่ีออนไลน์นั้นจะต้องใช้สมาธิในการวางแผนการเล่น 
และติดตามสถานการณ์ต่าง ๆ ตลอดเวลา มีเพียงช่วงเวลารอให้ผู้เล่นครบก่อนเล่นเกมและช่วงเวลาที่
รอให้ผู้เล่นอ่ืนทิ้งไพ่ระหว่างเล่นเกมเท่านั้นที่ผู้เล่นเกมจะมีเวลาในการรับชมโฆษณา ถ้าโฆษณา
เหล่านั้นไม่เกี่ยวข้องหรือมีประโยชน์กับตน จะไม่น ามาซึ่งพฤติกรรมการซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Jen-Hung และTzong-Ke (2012) เรื่อง The Effectiveness of In-game 
Advertising: The Impacts of AD Type and Game/AD Relevance ที่ว่าผู้เล่นเกมจะให้ความ
สนใจกับโฆษณาภายในเกมเฉพาะที่เก่ียวข้องกับเกมมากกว่าโฆษณาท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับเกม และ
งานวิจัยของ โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) เรื่องทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ “ป้ายแบนเนอร์” 
ในระบบ เวิลด์ไวด์เว็บ ของผู้ใช้บริการในประเทศไทย พบว่า ข้อมูลที่น าเสนอในป้ายโฆษณาแบนเนอร์
ที่ไม่น่าสนใจต่อผู้รับชมจะเป็นสาเหตุให้ไม่เปิดรับ และอาจเป็นเพราะรูปแบบการโฆษณาที่ไม่อยู่ใน
ต าแหน่งที่ผู้เล่นเกมให้ความสนใจ แนวทางการแก้ไขเพ่ือให้การโฆษณาผ่านเกมในรูปแบบแบนเนอร์นี้
มีประสิทธิผลมากขึ้นอาจท าได้โดยการปรับต าแหน่งของโฆษณาให้อยู่ในจุดที่มีความน่าสนใจมากขึ้น 
ท าให้แบนเนอร์โฆษณามีการเคลื่อนไหว และการน าเสนอโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ที่
เป็นวัยท างานหรือพนักงานบริษัทเป็นต้น 

3. พฤติกรรมเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันจะมีผลต่อประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยพบว่ามีเพียงเฉพาะพฤติกรรมเปิดรับสื่อด้านการจดจ าโฆษณาท่ีปรากฏภายใน
เกมออนไลน์เท่านั้นที่ไม่มีความแตกต่างกันอย่างนัยส าคัญทางสถิติ เพราะเมื่อจดจ าได้และรู้สึกพึง
พอใจในโฆษณาที่นึกถึงก็จะตัดสินใจซื้อทันที แต่ถ้าหากผู้บริโภคจดจ าแต่ไม่พอใจในสิ่งที่จ าไว้ก็ไม่อาจ
น ามาซึ่งพฤติกรรมการซื้อ (“กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค”, ม.ป.ป.) ในส่วนพฤติกรรมเปิดรับ
สื่อด้านความบ่อยครั้งในการรับชมโฆษณา และด้านการให้ความสนใจในโฆษณานั้น มีผลต่อ
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับการโฆษณาในช่องทาง
อ่ืน ๆ ที่ว่าผู้ที่มีความบ่อยครั้งในการรับชมโฆษณาและมีความสนใจในโฆษณามาก ก็จะมีประสิทธิผล
ในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมมากตาม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อของ McLeod และ O’Keefe (1972) และงานวิจัยของ กนกวรรณ กันจินะ (2552) ที่ส่วนใหญ่
เข้าใจและเห็นถึงประโยชน์ของสื่อโฆษณาประเภทนี้ แต่การพบเห็นป้ายโฆษณาแบนเนอร์ในที่เดิม ๆ 
บ่อย ๆ ท าให้เกิดเป็นความเคยชินจนไม่ท าให้เกิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ิมขึ้น  

4. พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของ
ผู้เล่นเกมออนไลน์แตกต่างกัน 
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จากผลการวิจัยพบว่าความบ่อยครั้งในการเล่นเกมมีผลต่อการเปิดรับสื่อโฆษณาในเกม
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยที่ยิ่งเล่นเกมมากก็ยิ่งเกิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบ่อยครั้งมาก
เช่นกัน ถือเป็นเรื่องปกติของช่องทางโฆษณาโดยทั่วไปที่เมื่อผู้เล่นเกมมีความบ่อยครั้งในการเล่นมาก 
ก็จะมีความบ่อยครั้งในการรับชมโฆษณามากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภาวรรณ     
รัตนจิตรกร (2542); กนกวรรณ กันจินะ (2552) และจิราภรณ์ กมลวาทิน (2556) เรื่องการรับรู้
โฆษณาในอินเทอร์เน็ตต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ทีพ่บว่าปริมาณการใช้งานที่มากจะท าให้มีการเปิดรับสื่อมากเช่นกัน แต่ความบ่อยครั้งในการเล่นเกม
กลับไม่ส่งผลต่อความสนใจและการจดจ าในโฆษณา เพราะการพบเห็นป้ายโฆษณาแบนเนอร์ในที่  
เดิม ๆ บ่อย ๆ ไม่ท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ิมขึ้น แต่ช่วงเวลาในการเล่นเกมกลับมีผลต่อความ
สนใจติดตามเนื้อหาของโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ีออนไลน์ โดยเฉพาะช่วงเช้า 05.01 น.- 
10.00 น. ที่มีผลมากกว่าช่วงเวลาอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากช่วงเวลาเช้านั้นจะมีผู้เล่นเกม
น้อยกว่าช่วงเวลาอ่ืน ๆ ท าให้ผู้เล่นเกมต้องใช้เวลารอผู้เล่นให้ครบจ านวนก่อนเริ่มเกมมากกว่า
ช่วงเวลาอ่ืน จึงมีเวลาในการรับชมโฆษณามากกว่าช่วงเวลาอ่ืน ๆ เช่นกัน 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อ 

จากผลการวิจัยพบว่าขนาดของความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์
ในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเป็นไปตามทฤษฏีการสื่อสารที่ว่า ความรู้จะน ามาซึ่ง
ทัศนคติ และทัศนคติจะน าไปสู่พฤติกรรมได้ (“แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรม (KAP)”, 2553) เพราะผลวิจัยแสดงถึงความรู้ที่ได้จากการรับชมโฆษณาภายในเกมกับ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นมีขนาดความสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมาจะเป็นทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อที่มีขนาด
ความสัมพันธ์รองลงมา และพฤติกรรมการซื้อกับความรู้ที่มีขนาดเล็กมากเม่ือเทียบกับขนาด
ความสัมพันธ์ข้างต้นแต่ก็มีความสัมพันธ์กันแบบมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Subramani และ Rajagopalan (2003) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับและการกระจายความรู้ และ
อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ผ่านการตลาดแบบแพร่กระจาย รวมถึง หทัยรัตน์ หนูแดง (2555) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้ที่ได้รับจากเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีมากข้ึน
เช่นกัน 
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ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. หน่วยงานของภาครัฐ และกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ สามารถน าข้อมูลด้านลักษณะ
ประชากร พฤติกรรมการเล่นเกมเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเล่นเกมและปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของ
ผู้เล่นในปัจจุบัน ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อโฆษณา รวมไปถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์  

2. องค์การในภาคเอกชน บริษัท หรือห้างร้านต่าง ๆ สามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผล
ของโฆษณาในเกมออนไลน์ในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ รวมไปถึงข้อมูลการเปิดรับ
สื่อโฆษณาสินค้าท่ีปรากฏภายในเกมออนไลน์จากการวิจัยครั้งนี้ ไปใช้ประกอบการตัดสินใจเพ่ือการ
หาช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบใหม่ได้ และสามารถน ามาปรับใช้เพ่ือพัฒนาแผนการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ โดยการน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้หรือครั้งต่อ ๆ ไปมาปรับปรุง
เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มบริโภคมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ควรมีการศึกษาถึงแง่มุมอ่ืนของโฆษณาที่ปรากฏภายในเกมออนไลน์เพ่ิมเติมด้วย เช่น การ

สร้างเกมเพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือตัวบุคคล การโฆษณาภายในเกมรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นต้น 

2. สามารถเพ่ิมปัจจัยอื่น ๆ ในการศึกษาที่เก่ียวข้องกับการเล่นเกมในด้านพฤติกรรมการเล่น

เกมออนไลน์เพ่ิมเติม เช่น ประเภทของเกมที่นิยมเล่น ค่าใช้ในการเล่นเกมจ่ายของแต่ละเดือน เป็นต้น 

3. ควรมีการศึกษาเกมที่มีการโฆษณาบนระบบปฏิบัติการอ่ืน ๆ ทั้งในแบบออนไลน์ และ

แบบออฟไลน์ เช่น เกมบนสมาร์ทโฟนต่าง ๆ Xbox Playstaion เป็นต้น 

4. ควรท าการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านเกมอย่างต่อเนื่อง เพื่อจะได้ปรับปรุงช่องทาง

การโฆษณาหรือการออกแบบโฆษณาให้เกิดความน่าสนใจ และตรงใจผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่

เสมอ 

5. ส าหรับนักวิจัยที่สนใจ สามารถเพ่ิมตัวแปรอื่น ๆ ทั้งในด้านพฤติกรรมการเล่นเกม

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และ KAP มาเสริมเพ่ือให้งานวิจัยสมบูรณ์และเหมาะสมกับบริบทของ

งานวิจัยได้ หรือทฤษฏีอ่ืน ๆ มาเป็นตัวแปรในการท าวิจัยที่นอกเหนือจาก KAP อธิเช่น AIDA Model, 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์, ขีดจ ากัดของความจุจากกระบวนการรับสาร (LC4MP), การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นต้น 
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เอกสารยินยอมในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เนื่องด้วย กระผม นาย ฉันทวิทย์  พงษ์ศิริ นักศึกษาปริญญาโทนิเทศศาสตร ขอเสนอ
โครงการวิจัย เรื่อง ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการกรณีศึกษาบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด (EFFECTIVE OF 
ADVERGAMING AFFECT TO KNOWLEDGE, ATTITUDE AND PRACTICE (KAP). IN CASE OF 
GAMEINDY COMPANY LIMITED.) 

เพ่ือขอรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยและ
ได้แนบเอกสารประกอบการพิจารณา ดังนี้ 

 1.แบบเสนอโครงการวิจัย 
 2.เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลได้แก่ แบบสอบถาม/แบบสัมภาษณ์/แนวทางการ
สัมภาษณ์หรือ สังเกตอย่างละเอียด(ยกเว้นใช้ข้อมูลแบบฑุติยภูมิ) 
 3.เอกสารชี้แจงโครงการวิจัยแก่ผู้เข้าร่วมการวิจัย 
 4.หนังสือแสดงเจตนายินยอมการเข้าร่วมการวิจัย 
 5.เอกสารหรือสื่ออ่ืน ๆ ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์โครงการวิจัย การแนะน าบนหน้า 

Facebookของตัวเกมดัมม่ีออนไลน์ 
 6.เอกสารอ่ืนที่จะมอบให้ผู้เข้าร่วมการวิจัย ชิปรางวัลภายในเกมจ านวน 5,000ชิป 
 7.กรณีผู้วิจัยเป็นนักศึกษาให้แนบเอกสารต่อไปนี้เพ่ิมเติม 

-เอกสารยืนยันการผ่านการสอบป้องกันโครงร่างวิทยานิพนธ์จากบัณฑิตวิทยาลัย
และจดหมายน าส่ง 
-ประวัติส่วนตัว สถานที่ท างานและผลงานของอาจารย์ที่ปรึกษาพร้อมกับของ
ผู้วิจัย 

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณา 

    .................................................. .................................................. 
   ( ดร. ปฐมา สตะเวทิน)    ( ฉันทวิทย์  พงษ์ศิริ ) 
      อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ    หัวหน้าโครงการวิจัย 

 กรณีหัวหน้าโครงการวิจัยเป็นนักศึกษา 
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แบบสอบถาม 
ประสิทธผิลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ  
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการกรณีศึกษาบริษทั เกมอินดี้ จ ากัด 

เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
กระผม นาย ฉนัทวิทย ์ พงษ์ศริิ นักศึกษาปริญญาโทภาควิชานิเทศศาสตรโดยม ี อาจารย์ ปทัมา 

สตะเวทิน เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา โดยแบบสอบถามนีจ้ะเปน็การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยที่ตามหลักสูตร
ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อน าผลวิจัยทีไ่ด้ไปใชป้ระโยชน์ในกาศึกษาการโฆษณาสนิค้าผา่นช่องทางเกมดัม
มี่ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  โดยข้อมูลที่ได้จะถูกเก็บ
เป็นความลบั และจะน าข้อมูลไปใช้เฉพาะในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น   ผลการวิจัยในคร้ังนีจ้ะน าเสนอใน
ภาพรวมเท่านัน้ และขอขอบพระคุณอย่างสูงในความกรุณาช่วยตอบแบบสอบถามนี้ 
นาย ฉันทวิทย์  พงษ์ศิริ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลประชากร 
1. เพศ

ชาย หญิง 
2. อายุ

ต่ ากว่า 20 ป ี 20  - 30 ปี 
31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 
มากกว่า  50 ป ี

3. ระดับการศึกษา
ประถมศึกษา มัธยมศึกษา 
ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายได้ของทา่นต่อเดือน
ต่ ากว่า 5000 บาท  5,001 - 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท มากกว่า 40,000 บาท 

5. อาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานเอกชน/ลูกจา้งเอกชน 
รับจ้างทั่วไป 
เกษตรกร 
อ่ืน ๆ ระบุ........................... 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ 
5. ท่านเล่นเกมดัมมี่ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด บ่อยครั้งแค่ไหน

นาน ๆ เลน่ท ี(นอ้ยกว่า 2 วันต่อสัปดาห์) 
2. 2-3 วันต่อสัปดาห์

เล่นเกือบทุกวัน (ประมาณ 4-6 วันต่อสัปดาห์)
เล่นทุกวนัทั้งสปัดาห์

6. ท่านเล่นเกมดัมมี่ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด แต่ละคร้ังใช้เวลาเล่นนานแคไ่หน
ไม่เกิน 1 ชั่วโมง -3 ชั่วโมงต่อวนั 
มากกว่า 3 ชั่วโมง 

7. ในแต่ละวันท่านเล่นเกมดัมมี่ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัดช่วงเวลาใดมากท่ีสุด
ช่วงเช้า 05.01 น.- 10.00 น. ช่วงกลางวัน 10.01 น.- 14.00 น. 
ช่วงเย็น14.01 น.- 18.00 น. ช่วงหัวค่ า 18.01 น.- 21.00 น. 
ช่วงดึก 21.001 น.- 05.00 น. 

8. โดยมากท่านเล่นเกมดัมมี่ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัด จากที่ไหนบ้าง
เล่นทีบ่้านหรือที่พักของตน เล่นที่ท างาน 
เล่นตามร้านอินเทอร์เน็ต สถานที่อ่ืน ๆ โปรดระบุ

................................. 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาภายในเกมดัมมี่ออนไลน์ 
9. ระหว่างเลน่เกมดัมมี่ของบริษัท เกมอินดี้ ท่านเห็นโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกม บ่อยครั้งแค่ไหน

ไม่เคยเห็น 
เห็นแค่บ้างครั้ง 
เห็นทุกคร้ัง 

10. ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ของบรษิัท เกมอินดี้ ท่านใช้เวลาดโูฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมนานแค่ไหน

ดูผ่าน ๆ  
 ประมาณ 5 วินาที 
 มากกว่า 6 วินาที 

11. ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ของบรษิัท เกมอินดี้ ท่านเคยเห็นโฆษณาอะไรไดบ้้าง
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ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผลของโฆษณาแบนเนอร์ภายในเกมดัมม่ี 

ท่านมีการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน์ในด้านต่าง ๆ ต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด

กระบวนการตอบสนอง ระดับการตอบสนอง 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ความรู้ 
12.1 ท่านอ่านข้อความต่าง ๆ ของโฆษณาแบน
เนอร์แล้วเขา้ใจ 

12.2 เมื่อท่านเห็นโฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกม
ท่านแยกแยะได้วา่นัน้เป็นโฆษณาอะไร 

12.3 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมมีความ
เก่ียวข้องกับท่าน 

12.4 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมมีประโยชน์
กับท่าน 

12.5 ท่านจดจ าข้อความของโฆษณาแบนเนอร์
ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ได ้

12.6 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมท าให้ท่าน
ตั้งใจจะติดตามหาข้อมูลเพิ่ม 
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กระบวนการตอบสนอง ระดับการตอบสนอง 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ทัศนคติ 
13.1 ท่านรู้สึกชอบข้อความต่าง ๆ ของโฆษณาแบน
เนอร์ในเกมดัมมี่ 

13.2 ท่านรู้สึกวา่โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกม
มีความเหมาะสม 

13.3 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมมีความ
น่าเชื่อถือ 

13.4 ท่านคิดวา่โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมดัมมี่ มีความจ าเป็น 

13.5 ท่านยนิดีที่มโีฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมดัมมี่ 

13.6 ท่านพร้อมที่จะอ่านข้อความของโฆษณาแบน
เนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ 

กระบวนการตอบสนอง ระดับการตอบสนอง 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

พฤติกรรม 
14.1 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
ท่านสนใจในสินค้าหรือบริการ 

14.2 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ช่วยให้
ท่านเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได ้

14.3 ท่านติดตามชมโฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่น
เกมดัมมี่อยู่เสมอ 

14.4 เมื่อท่านพบเห็นโฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเลน่
เกม ท าให้ท่านหาข้อมูลของโฆษณานัน้เพิ่ม 

14.5 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ 

14.6 โฆษณาแบนเนอร์ระหว่างเล่นเกมดัมมี่ท าให้
ท่านได้ติดต่อไปตามข้อมูลทีไ่ด้รบั 
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ข้อเสนอแนะอื่น ๆ เพื่อการแก้ไขปรับปรุง 
ท่านมีข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพื่อการน าไปแก้ไขปรับปรุงการโฆษณาสินคา้ทีป่รากฏภายในเกมดมัมี่

ของบริษัท เกมอินดี้ จ ากัดหรือไม่ อย่าง ๆ ไร 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
.................. 

ขอขอบพระคุณ 
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