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 งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกม

ออนไลนของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวก

ของปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับสื่อและโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน ความ

พึงพอใจ ทีม่ีผลตอการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชใน

การวิจัยคือ กลุมบุคคลทั่วไปที่เลนเกมออนไลน ชวงเดือน ธันวาคม 2558 ถึงกุมภาพันธ 2559 จํานวน 

400 ชุด แสดงผลการวิเคราะหประกอบดวย คาเฉลี่ยรอยละ และสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานการหาคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธชองเพียรสัน (Pearson Correlation) และวิเคราะหขอมลูโดยใชความถดถอย

เชิงพห ุ

จากผลการวิจัยพบวาขอมูลของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 - 29 ป 

การศึกษาปริญญาตรี รายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ใชเวลาในการ

เลนเกมออนไลน 1 - 2 ช่ัวโมงตอวัน โดยเกมออนไลนที่เลนสวนมากคือเกมประเภทผจญภัยซึง่ผูเลน

สวนใหญจะมีการพบโฆษณาแฝงผานเกมออนไลนที่เลนเปนบางครัง้  

ผลวิเคราะหขอมูลโดยใชความถดถอยเชิงพหุของปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม  

(β = 0.442) พฤติกรรมการรบัสือ่และโฆษณา (β = 0.286) และความพึงพอใจ (β = 0.180) ที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอการสือ่สารแบบปากตอปากของกลุมดังกลาว ซึ่งสามารถอธิบายน้ี สามารถอธิบาย

การจดจําและการรับรูตราสินคาของประชากรในจังหวัดกรงุเทพมหานครไดรอยละ 78.7 โดยมี

นัยสําคัญสถิติในระดับระดับ .05 

ในดานปจจัยทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาแฝง

บนเกมออนไลนโดยสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณาสินคา/ บริการไมไดสงผลเสียตอการเลนเกมและใน

การนําเสนอโฆษณาน้ัน เน้ือหาในโฆษณาควรมสีวนเกี่ยวของกบัเกมน้ัน ๆ ปจจัยดานการรับสื่อและ

โฆษณาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการรับขาวสารโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนในสิง่ทีส่นใจ และมี

ความรูสึกในเชิงบวกเกี่ยวกับการโฆษณาผานเกม และผูบริโภคสวนใหญมีความยินดีที่จะรบัขาวสาร



โฆษณาอีกในอนาคต และปจจัยดานความพึงพอใจผูบริโภคจะมคีวามพึงพอใจในโฆษณาที่แสดงสินคา

เฉพาะเจาะจงในแบรนดที่ชอบ 
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ความพึงพอใจ, การจดจํา, การรับรูตราสินคา 
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ABSTRACT 

 

 The study of factors affecting brand or service perception and recognition 

through advertisements on online game platform of people in Bangkok, aims to 

study the positive influences of a factor on in-game advertising of online games, 

advertisement exposure, influence of the online games, and satisfaction, affecting 

brand or service perception and recognition through advertisements on online game 

platform. A sample group of this study is 400 people, playing online games during 

December 2015 – February 2016. The analysis consists of percentage, Pearson 

Correlation, and using the multiple linear regressions for the data analysis.  

The result of the study found that the majority of the participants in this 

study were female, aged 20 – 29 years old, obtaining bachelor degree, earning less 

than 10,000 per month.  Students spent 1 – 2 hours per day. The most popular 

genre of online games was adventure which sometimes most players expose to in-

game advertising.  

The result of the multiple linear regressions of attitudes on in-game 

advertising (β = 0.442) advertisement exposure behavior (β = 0.286) and satisfaction 

(β = 0.180) that influences on the word of mouth communication of this group.  

This can explain that the brand perception and recognition ability of consumers in 

Bangkok were at 78.7 % with the level of significance of 0.5.  

The attitude factor on in-game advertising, consumers had positive attitude 

on in-game advertising which most of consumers did not affect the playing. 

Moreover, the content of in-game advertising should be related to those games.  

The advertisement exposure factor found that consumers exposed only the 

advertisement they were interested in. While, the positive feeling on in-game 



advertising illustrated that most consumers were happy to expose to in-game 

advertising in the future. As well as, the satisfaction factor, consumers had 

satisfaction in specific advertisement, especially, the brand that they prefer. 

 

Keywords: The Attitude, In-game Advertising, Advertisement Exposure, Online Game’s 

Influence, Satisfaction, Brand Perception, Recognition 



ซ 

กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บริการผาน

โฆษณาบนเกมออนไลนของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีสําเรจ็ลลุวงไดดวยดีเปนเพราะ

ความอนุเคราะหและความเมตตากรุณา การใหความชวยเหลือและคําปรกึษา จากอาจารยทีป่รึกษา 

การคนควาอิสระ ดร.สทุธิภัทร อัศววิชัยโรจน ซึ่งไดใหความรู การช้ีแนะแนวทางการศึกษา ตรวจทาน

งานอีกทัง้ยังชวยแกไขขอบกพรองตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนระหวางการดําเนินงานวิจัย จนการคนควาอิสระฉบบั

น้ีเสร็จสมบูรณครบถวนไดดวยดี  

 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต อาจารยประจําวิชาและ

อาจารยพเิศษ มหาวิทยาลัยกรงุเทพทุกทาน ที่ไดประสิทธ์ิประสาทความรูและถายทอดประสบการณที่ดี 

ตลอดจนใหคําแนะนําและความชวยเหลือเปนอยางดีตลอด จนจบการศึกษา 

 ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ทุกคนในครอบครัว และเพือ่น ๆ ทุกทานที่ใหการสนับสนุนการ

คนควาอิสระครัง้น้ี และใหกําลังใจ จนกระทัง่สําเรจ็การศึกษาระดับปรญิญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิตน้ี 

 คุณคาและประโยชนของการคนควาอิสระครัง้น้ี ผูวิจัยขอมอบแกทุกทานที่มสีวนรวมใน

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสงู มาไว ณ โอกาสน้ี 

 

 

เคียงชนก บุญสุวรรณ 
 



ฌ 

สารบญั 

 

             หนา 

บทคัดยอภาษาไทย  ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ  ฉ 

กิตติกรรมประกาศ  ซ 

สารบัญตาราง  ฎ 

สารบัญภาพ  ฐ 

บทที่ 1 บทนํา           

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหาวิจัย 1 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 8 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 8 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 10 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 10 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.1 โฆษณาแฝงผานเกมออนไลน 12 

2.2 การจดจํา และการรบัรูตราสินคา 19 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 22 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องอิทธิพลจากเกม 24 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับเรือ่งการรบัสือ่และโฆษณา 25 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 31 

2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 34 

2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 36 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 ประเภทงานวิจัย 39 

3.2 กลุมประชากร การสุมตัวอยาง 39 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 42 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 45 

3.5 วิธีในการเก็บขอมลู 49 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 49 

3.7 การวิเคราะหขอมูลโดยใชวิธีการทางสถิติ 50 



ญ 

สารบญั (ตอ) 

 

                 หนา 

บทที่ 4 การวิเคราะหขอมลู 

4.1 ขอมูลทางประชากรศาสตร 56 

4.2 การสรปุขอมลูดานพฤติกรรมการพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 59 

4.3 การสรปุขอมลูดานพฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 61 

4.4 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานแบงตามระดับความคิดเห็นจาก 63 

ผูตอบแบบสอบถาม 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมลูโดยสมมติฐาน 68 

4.6 ผลการวิเคราะหขอมลูอื่น 71 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 72 

บทที่ 5 สรปุ และอภิปรายผล 

5.1 สรุปผลการวิจัยจากสมมติฐาน 74 

5.2 การอภิปรายผล 76 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 78 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการศึกษาในครั้งตอไป 78 

บรรณานุกรม  80 

ภาคผนวก  แบบสอบถามงานวิจัย 87 

ประวัติผูเขียน  94 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสทิธ์ิในรายงานการคนควาอิสระ 

 

 

 

  



ฎ 

สารบญัตาราง 

 

                หนา 

ตารางที ่2.1: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางการโฆษณาปกติกับการโฆษณาผานเกม 14 

ตารางที่ 2.2: แสดงงานวิจัยทีเ่กี่ยวกับการทําการตลาดผานเกมและ โฆษณาแฝงที่ม ี 34 

ความสัมพนัธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา 

ตารางที่ 3.1: แสดงการแบงเขตและตัวแทนเขตในการสุมตัวอยาง 41 

ตารางที่ 3.2: แสดงคาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถาม 46 

ตารางที ่3.3: แสดงผลการวิเคราะหหาคาความสัมพันธของคําถาม (n = 40) 47 

ตารางที ่3.4: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ 53 

ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางจากผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ 56 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามดานอายุ 57 

ตารางที่ 4.3: ผลการสํารวจขอมลูของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนของระดับการศึกษา 57 

ตารางที่ 4.4: ผลการสํารวจขอมลูของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามดานรายได 58 

ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางของผูตอบแบบสอบถามดานอาชีพ  58 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยขอมลูดานพฤติกรรมเรื่องการใชเวลาเพื่อเลนเกมออนไลน 59 

ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยขอมลูพฤติกรรม ดานประเภทของเกมออนไลนทีเ่ลน 60 

(ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวา 1 เหตุผล) 

ตารางที่ 4.8: ผลการสํารวจขอมลูดานพฤติกรรมเรื่องความถ่ีในการเห็นโฆษณาแฝง 61 

บนเกมออนไลน 

ตารางที่ 4.9: ผลการสํารวจขอมลูพฤติกรรม ดานความระยะเวลาที่ใชในการดูโฆษณาแฝง 61 

บนเกมออนไลน 

ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอมูลของพฤติกรรม ดานประเภทของสินคาทีเ่คยเห็นบนโฆษณา 62 

แฝงผานเกมออนไลน (ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวา 1 เหตุผล) 

ตารางที่ 4.11: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานแบงตามระดับความคิดเห็นจากผูตอบ 63

แบบสอบถามในดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม (Attitude) 

ตารางที่ 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานแบงตามระดับความคิดเห็นจากผูตอบ 64

แบบสอบถามในดานการรบัสื่อและโฆษณา (Acceptance) 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 65 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหาวิจัย 

ในยุคปจจบุันทีเ่ทคโนโลยีมีความเจรญิรุดหนาไปอยางมาก ผูคนสื่อสารถึงกันไดอยางรวดเร็ว

โดยใชสมารทโฟนเปนอุปกรณในการเช่ือมตออินเทอรเน็ตกนัมากที่สุดถึงตลอด 24 ช่ัวโมง โดยกิจกรรม

ยอดนิยมของผูใชอินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนที่ อันดับ 1) ไดแกการใชโซเชียลเน็ตเวิรก เชน เฟซบุก 

อินสตาแกรม และไลน เปนตน คิดเปนสัดสวนสูงถึง 82.7% ในขณะที่อันดับ 2) คือ การสืบคนขอมลู 

56.6 % อันดับ 3) คือ การใชติดตามขาวสาร หนังสือพิมพ อิเลก็ทรอนิกส 52.2 % โดยกลุม Gen X 

กลุม Gen Y กลุม Gen Z คือกลุมทีเ่ลือกสมารทโฟนในการเช่ือมตอเน็ตเปนอันดับ 1) ในขณะที่กลุม 

Baby Boomer เลือกใชคอมพิวเตอรต้ังโตะเปนอันดับ 1) โดยเนนหนักไปที่การใชเพื่อสืบคนขอมลู 

62.2% ใชเพื่อรับ-สงอีเมล 53.7% และเพือ่การสื่อสารผานสังคมออนไลน 45.3% และเน่ืองจาก

ความสามารถในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต คือหน่ึงในปจจัยหลักทีม่ีความสําคัญ ทั้งตอการติดตอ 

สื่อสารและตอการทําธุรกรรมออนไลนทั้งในดานการซื้อและการขาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส, 2558) การโฆษณาผานสื่อดิจิทลัรวมทั้งปยังมีอตัราการเติบโตอยางตอเน่ือง ดวยมลูคา

รวมกวา 9,869 ลานบาท เติบโตข้ึน 62% จาก 6,113 ลานบาท ในป 2557 และถือวาขยายตัวมากกวา

ที่คาดการณไวในชวงตนปซึ่งตัวเลขในรายงานครัง้กอนระบุไวราว 8,134 ลานบาท โดยงบโฆษณาผาน

สื่อดิจทิัลในปน้ีแบงออกเปนชวงครึ่งแรกของป ซึ่งมีการใชจายเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อดิจิทลัไปจรงิแลว

กวา 4,128 ลานบาท และคาดวางบใชจายผานสื่อดิจทิัลในชวงครึ่งปหลงัจะขยายตัวไดมากกวาชวงครึ่ง

แรกของปทั้งน้ี เม็ดเงินโฆษณาผานสื่อดิจิทลัในชวงครึ่งแรกของปมมีูลคารวมราว 4,128 ลานบาท คิด

เปนสัดสวนราว 7% เมื่อเทียบจากภาพรวมเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อหลัก ผูวิจัยจงึมีความสนใจทีจ่ะศึกษา

ในแงของการทําการตลาดโดยใชการโฆษณาแฝงผานเกมออนไลน ซึ่งเปนสือ่ดิจิทลัในรปูแบบหน่ึงที่มี

ความนิยมเน่ืองจาก ตลาดเกมออนไลนมผีูเลนเปนจํานวนมาก สามารถทํารายไดจากตลาดเกมไดมูลคา

มหาศาล (“มูลคาเม็ดเงินโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั”, 2558) 
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ภาพที่ 1.1: ภาพแสดงอัตราการเติบโตของงบโฆษณาผานสือ่ดิจิทลัต้ังแตป 2012-2015 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: อัตราการเติบโตของงบโฆษณาผานสื่อดิจทิัลต้ังแตป 2012-2015. (2555). สบืคนจาก 

http://www.daat.in.th/index.php/ad-spending-2015/#sthash.QDcIfznp.dpuf.  

 

ในป 2558 น้ี ประเภทกลุมอุตสาหกรรมที่มีแนวโนมใชงบโฆษณารวมกับสือ่ดิจิทลัมากทีสุ่ด 

คือ กลุมสือ่สารที่ 1,302 ลานบาท ตามดวยกลุมยานยนต 969 ลานบาท กลุมผลิตภัณฑบํารงุผิว 665

ลานบาท กลุมผลิตภัณฑบํารุงผม 583 ลานบาท และกลุมการเงินและธนาคาร 536 ลานบาท สวน

กลุมอุตสาหกรรมทีอ่าจจะมีแนวโนมใชเม็ดเงินโฆษณาดิจิทลัเพิม่ในมูลคาสูงที่สุดเทียบจากป 2557 

คือ กลุมของอสังหารมิทรัพย (ใชจายเพิ่มข้ึน 338 ลานบาท) กลุมผลิตภัณฑดูแลผม (ใชจายเพิ่มข้ึน 

295 ลานบาท) และกลุมอาหารและขนมขบเค้ียว (ใชจายเพิม่ข้ึน 240 ลานบาท) (“มูลคาเม็ดเงิน

โฆษณาผานสื่อดิจทิัล”, 2558) 

ผลการสํารวจตลาดดิจิทลัคอนเทนตไทยในป 2557 พบวา อุตสาหกรรมดิจทิัลคอนเทนต 

ไทยมีมูลคาตลาดรวมในแตละสาขา ดังน้ี อนิเมช่ันมมีูลคา 3,503 ลานบาท หรอือัตราการเติบโต 

ติดลบรอยละ 8.1 ขณะที่สาขาเกมมีมูลคา 7,835 ลานบาท คิดเปนอัตราการเติบโตรอยละ 14.7 โดย 

อนิเมช่ันและเกมเปนสาขาที่มกีารบริโภคคอนเทนตจากตางประเทศเกินกวาครึ่งของมลูคาการบริโภค
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โดยรวม โดยเฉพาะอยางย่ิงในสวนของเกม ในปน้ีจากการสาํรวจคาดวา อุตสาหกรรมอนิเมช่ันจะเติบโต

รอยละ 20.7 ในขณะที่อุตสาหกรรมเกมเติบโตรอยละ 15 สวนในป 2559 คาดวาอุตสาหกรรมอนิเมช่ัน

จะเติบโตรอยละ 10 ในขณะที่อุตสาหกรรมเกมจะเติบโตรอยละ 26 

ดานการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคดิจทิัลคอนเทนต (หนังการตูน/ อนิเมช่ัน และเกม) ประจําป 

2558 พบวา รอยละ 39 ของคนไทยอายุ 1-60 ป ในเขตเมือง ดูหนังการตูนมากกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน 

 

ภาพที่ 1.2: มูลคารวมตลาดเกม จําแนกตามประเภทในป 2557  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: แหลงทีม่าของรายไดของผูพฒันาเกมแบบมี IP ของตนเองในป 2557. (2557). สืบคนจาก  

http://techsauce.co/news/sipa-tdri-digital-content-2014. 

 

ขณะที่รอยละ 64 เลนเกมมากกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน โดยเสียงสะทอนในภาพรวมการบรโิภค

หนังการตูนไทยยังคงไดรับความนิยมนอยกวาหนังการตูนตางประเทศ ในอัตราสวน 15 : 85 โดยให

เหตุผลวา หนังการตูนตางประเทศมรีูปแบบการนําเสนอไดนาสนใจสนุกสนานเพลิดเพลิน ภาพสวย  

ดูแลวคลายเครียด นอกจากน้ี ดานของอิทธิพลในการดูหนังการตูนที่มเีน้ือหาสงเสริมใหผูบรโิภคเกิด

พฤติกรรมในเชิงบวก ซึ่งช้ีใหเห็นวาผูบริโภคจะทําสิง่ดี ๆ ตอผูอื่นและคนอื่น ๆ ในสังคมมากข้ึน 
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ภาพที่ 1.3: แหลงทีม่าของรายไดของผูพฒันาเกมแบบมี IP ของตนเองในป 2557  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: แหลงทีม่าของรายไดของผูพฒันาเกมแบบมี IP ของตนเองในป 2557. (2557). สืบคนจาก  

http://techsauce.co/news/sipa-tdri-digital-content-2014. 

 

สําหรับผลการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการเลนเกม รอยละ 91 ของผูบริโภคเกม

ไทย นิยมเลนเกมผานทางสมารทโฟนหรือแทบ็เล็ต เน่ืองจากสามารถเลนไดทุกเวลาและทกุสถานที่ 

โดยเฉลี่ยจะเลนเกม 9 ช่ัวโมงตอสปัดาห โดยเกมที่นิยมเลนมากที่สุด รอยละ 74 เปนประเภท Casual 

ดานเกมประเภท Sport และ MOBA ไดรับความนิยมในกลุมวัยรุนตอนปลายในชวงอายุ 15-24 ป 

และในการสํารวจกลุมผูบรโิภคเกมที่อยูในโลกออนไลน ซึง่เปนผูทีเ่ลนเกมเปนประจํา พบวามผีูเลนใน

อัตรารอยละ 59 ที่ซื้อสินคา item/ อุปกรณในเกม (Techsauce Team, 2558) 

การแสวงหาชองทางโฆษณาที่แปลกใหมจงึเปนสิ่งจําเปนสิ่งสําคัญที่นักวางแผนการตลาด

ตองการ จะเห็นวาการใชจายเงินในการโฆษณาบนสื่อดิจิทลัที่จํานวนมากแตกลับไดผลตอบแทนที่ไม

มากอยางที่คาดหวังไว ชองทางโฆษณาที่มีประสิทธิภาพหรือผูเขาชมมาก ๆ ทีจ่ํากัด ราคาในการใช

จายและการแขงขันของการโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลนทีส่งูข้ึนอยางตอเน่ือง การโฆษณาภายใน

ธุรกิจเกม (Advergaming) จึงถือวาเปนทางเลือกหน่ึงที่สําคัญในการสรางการรับรูใหเกิดมากข้ึนกับ

ผูบริโภค โดยนักการตลาดในประเทศอเมริกาไดทํานายถึงการเติบโตในการโฆษณาภายในธุรกิจเกมวา

ยอดการลงทุนโฆษณาภายในเกมของสหรฐัอเมริกาเพิ่มข้ึนจาก 295 ลานดอลลาร ในป 2007 เปน 
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650 ลานดอลลาร ในป 2012 โดย Paul Verna แหง eMarketer มองวาการโฆษณาในเกมที่เพิม่ข้ึน

สวนใหญเกิดจากการเติบโตในการโฆษณาบนเกมทีเ่ลนผานเว็บไซตโดยบางสวนเปนการใชจายที่

เพิ่มข้ึนจากการเปนผูสนับสนุนภายในเกมออนไลน และการโฆษณาในรูปแบบองคประกอบของเกม

และจะมียอดการลงทุนถึง 478 ลานดอลลาร ในป 2012 ซึ่งมากข้ึนจากยอดลงทุนของป 2007 ที ่

205 ลานดอลลาร ซึ่งเพิ่มข้ึนถึง 133% (Melissa, 2008) 

มูลคาการตลาดของเกมและการเขาถึงความสนุกและความบันเทงิทีผู่เลนเปดใจยอมรบัได

โดยงายเพราะในการเลนเกม ผูเลนจะตองใชสมาธิพอสมควรในการเลน เมื่อพบเหน็สิง่ที่สอดแทรกอยู

ในเกมไมวาจะเปนวิธีการเลน เน้ือเรื่องที่เลน ก็สามารถจดจาํไดอยางงาย 

ทําใหนักการตลาดหลาย ๆ คนมักจะทําโฆษณาทีเ่ขาไปผนวกกับเกม โดยทั่วไปวิธีการที่ใช

นําเสนอโฆษณาโดยใชเกมเปนตัวชักจูงผูคนใหเขามาเลน มกัใชกัน 2 วิธีก็คือ 

1) ทําโฆษณาไปอยูในเกม (In-game Advertising) นักการตลาดมองไปที่กลุมเปาหมายของคน

เลนเกม ซึง่ก็ข้ึนอยูกบัสไตลของเกม แลวนําแบรนดของเขาใสเขาไปเปนสวนหน่ึงในเกม เชน การเปน

สปอนเซอร หรือซื้อโฆษณาเพื่อใหแบรนดไปปรากฏอยูในเกม แตวิธีน้ีเจาของแบรนดเหลาน้ันจะไมคอย

สามารถควบคุม หรือสื่อสิ่งที่ตองการอยากจะบอกไดเทาไร 

ปายแมคโดนัลดอยูในเกมที่สื่อใหเกมเมอรระดับฮารดคอร ไดเห็นและนึกถึง เวลาที่ตองการ

สั่งซือ้อาหารมากินระหวางที่เขาไดเลนเกม 

Adidas ที่ใสอปุกรณตาง ๆ เชน รองเทาบอล เสื้อผา ลูกฟุตบอลตาง ๆ ที่อยูในเกม Winning 

Eleven เกมฟุตบอลที่ไดช่ือวามีผูเลนมากทีสุ่ดในโลกหรือแมแตกระทัง่ โคก ที่นําแบรนดใสลงไปในเกม 

ที่เปนเวอรช่ันพเิศษทําเสริมโปรโมช่ันเพือ่เปนการสงเสริมยอดขาย 

ผลตอบรบัตาง ๆ เหลาน้ี อาจไมสามารถวัดไดดวยยอดขายของสินคาแบรนดตาง ๆ แตสิง่ที่

เกิดข้ึนได ก็คือแบรนดเหลาน้ีไดเขาไปอยูในใจ เปนที่จดจําของเหลาคอเกมซึ่งเปนกลุมเปาหมายช้ันดี

ทีเดียว ที่จะมาซื้อสินคาและบริการเหลาน้ัน 

2) สรางเกมข้ึนมาเพื่อทําการโฆษณา (Advergame) วิธีการน้ี มักเปนที่นิยมในหมูนักการตลาด 

เจาของสินคาแบรนดตาง ๆ เพราะสามารถควบคุมสิ่งทีอ่ยากจะบอกใหกับผูเขามาเลนเกม ไมวาจะเปน

จากวิธีการเลนที่อาจจะใหสะสมตัวอักษร หรือสิ่งของที่อยูเพื่อเกบ็คะแนน แลวสิ่งของที่เก็บเหลาน้ันก็

อาจจะสื่อเปนสวนผสมตาง ๆ ทีเ่ปนของผลิตภัณฑเอง 

ตลาดเกมออนไลนของไทยเริ่มเขาสูตลาดไทยมาไดพักใหญ แตเปนที่นิยมมาก ๆ ในยุคที่เอเชีย

ซอฟทนําเกมแร็กนารอ็ก (Rangnarok) เขามาทําตลาด และยายเซริฟเวอรจากไตหวันมาในไทย 

ไมเพียงแตทําใหเกมรองรบัภาษาไทย ยังทําใหการเลนเร็วและงายข้ึน ซึ่งสงผลใหโฆษณาใน

เกมเริ่มเขามามบีทบาทในรปูแบบของ In-Game หรือชวงรอเวลาเปลี่ยนฉากไมกี่วินาที หรอืหนาแรก

เว็บไซตของเกม 
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การโฆษณาผานเกม Lee Ann (2007) ไดอธิบายวา คือการผสมผสานการโฆษณา และความ

บันเทงิเขาดวยกัน โดยนําเสนอผานเกม หรือการสรางเกมใหผูบริโภคไดมีปฏิสัมพันธกบัสินคา บริการ 

หรือแบรนด ซึง่เหมือนกบัการโฆษณาโดยทั่วไป ที่มีเปาหมายในการใหผูบริโภค ไดรับรูขอมลูตาง ๆ ของ

สินคา บริการ หรอืแบรนดน้ัน ๆ โดยอาศัยปจจัย 4 อยางในการผลิตคือ การมีปฏิสมัพันธกับผูบริโภค 

ความเปนเอกลกัษณของแบรนด ความหลากหลายในการเลนเพื่อใหผูบริโภค เกิดการสงตอข้ึน และ

เทคโนโลยีในการผลิต (“Inc. front network”, 2009) ซึ่งแตกตางจากการโฆษณาทั่ว ๆ ไปที่มุงเนน 

ไปที่การใหความบันเทิงและขอมลูขาวสารของสินคา บริการ และแบรนดแกผูรบัสาร โดยเริ่มตนเมื่อ 

ป 1980 เมื่อ Kool-Aid และ Pepsi ไดผลิตเกมลงบนเครื่อง Atari กวา 2600 เกม ซึ่ง ไมประสบความ 

สําเร็จมากนัก เพราะเปนการนาเสนอแตผลิตภัณฑ และโปรโมช่ัน ตอมาบริษัทเกม สวนใหญหันมาใสใจ

ในผลิตภัณฑและตัวละครแทน อยางเชนเกม “Chex Quest” ป 1996 ที่เปนเกมแนวยิง บุคคลทีห่น่ึง 

ที่ใหความสําคัญกับ Chex Cereals ในการแกปริศนาของเกม และเกม “Good Willie Hunting” ป 

1998 ที่ประสบความสําเรจ็เปนอยางมาก ซึ่งเกมระดับโลกหลายเกม หรืออาจจะเปนปายโฆษณาภายใน

เกม จะมีการแทรกโฆษณาอยูเสมอ โดยอาจจะแสดงตัวสินคาใหเปนองคประกอบของเกมอยางชัดเจน 

สิ่งเหลาน้ีนักออกแบบเกมและนักการตลาดจะเรียกวา Advertising Gaming หรือ Advergaming โดย

คําวา “Advergames” น้ัน ถูกกลาวข้ึนเปนครั้งแรกโดย Anthony Giallourakis ในป 2000 ตอมา 

จึงถูกตีพิมพในคอลมัน Jargon Watch ในนิตยสาร Wired รายเดือน ของสหรัฐอเมรกิาในป 2001  

(พีรพทัธ นันนารารัตน, 2555) 

ทวาในปจจบุันบทบาทของวิดีโอเกมในตลาดเมืองไทยไดเปลีย่นแปลงไป เมื่อนักการตลาด

และเจาของสินคาพบวา เกมมีอิทธิพลและยังสรางแรงจูงใจตอผูคน ใหมีการกระทําหรือพฤติกรรมที่

ไมเคยกระทํามากอนได ไมแตกตางจากการใชรางวัลจากการแขงขันการชิงโชค การประกวดประขัน 

ในการสรางความจงรกัภักดีใหกบัแบรนด 

จากขอมลูขางตนจะเห็นไดวาตลาดเกมและการสือ่สารดิจิทลัในปจจุบนัน้ันมีมลูคามหาศาล

เหมาะสําหรบัการลงทุนในธุรกจิตาง ๆ  ผูวิจัยจงึมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกบัการทําการตลาด 

โดยศึกษาการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บริการผานการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน ซึ่งถือเปน

การตลาดที่นาสนใจเพราะมผีูบริโภคในตลาดเกมเปนจํานวนมาก ซึ่งถาศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค

ไดอยางเขาใจจะสามารถทําใหแบรนดเปนทีรู่จักมากข้ึน โดยผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาปจจัยที่จะทําให

ผูบริโภคสามารถไดรับขาวสารและเกิดการรบัรูของแบรนดโดยการโฆษณาผานเกมออนไลน ซึ่งเปน

ชองทางทีผู่บริโภคสามารถเขาถึงไดงายและมีขนาดตลาดของเกมมีผูบรโิภคเปนจํานวนมาก และมี

มูลคาเงินจํานวนไมนอย เปนตลาดทีก่ําลงัจะเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ เพราะปจจุบันเราปฏิเสธไมไดวา

เทคโนโลยีไดเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวันของมนุษยไปแลว ซึ่งจุดเดนของการทําธุรกิจ

ออนไลน น้ันก็คือความสะดวกรวดเร็ว เขาถึงไดงายและมีการลงทุนนอยแตไดผลตอบแทนมาก  
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จึงอยากจะศึกษาปจจยัที่สงผลใหผูบริโภคสามารถเกิดการรบัรูแบรนดไดจากการโฆษณาผานเกม

ออนไลน โดยมีปจจัยที่นาสนใจ ดังน้ี 

ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การที่เราจะสามารถโฆษณาสินคาไดตรงจุดเปาหมายน้ันตอง

คํานึงถึงทัศนคติของผูบริโภคดวยวาผูบริโภคมีทัศนะคติแบบใดตอการโฆษณาสินคาหรือการบริการ 

อิทธิพลจากเกม เกมนับเปนหน่ึงปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะเน้ือหาในเกม

ทําใหผูเลนตองเกิดรบัเรื่องราวของเกม เพื่อที่จะเลนไปไดอยากเขาใจและสามารถเลนไดจนจบ เพื่อ

ความเพลิดเพลิน ซึง่สงผลตอพฤติกรรมของผูเลน ทั้งดานทศันคติ ความรูสึก ซึ่งจะมีความแตกตางกัน

ไปในแตละบุคคล ซึง่สือ่ประเภทน้ีจะไมไดมปีฏิสัมพันธโดยตรงกบัผูบริโภค (Morchis, 1987 อางใน 

ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) ผูบริโภคจะมกีารเรียนรูเพิม่ข้ึนระหวางทีเ่ลนเกมอยูน้ัน โดยที่เราสามารถ

วัดคาของอิทธิพลจากเกมไดจาก ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชเลนเกม เพราะผูเลนทีเ่ลนเกมเปนประจําน้ัน

จะเพิม่โอกาสในการรบัสื่อบอยกวาผูที่ไมไดเลน เมื่อพบเห็นบอยจงึเกิดการตอกยํ้ากับสื่อน้ัน ๆ เปน

ประจํา จึงสงผลใหผูบรโิภครูสกึคุนเคยและสามารถจดจําสินคาและโฆษณาน้ัน ๆ ได 

การโฆษณาผานเกม Lee Ann (2007) ไดอธิบายวา คือการผสมผสานการโฆษณา และความ

บันเทงิเขาดวยกัน โดยนําเสนอผานเกม หรือการสรางเกมใหผูบริโภคไดมีปฏิสัมพันธกบัสินคา บริการ 

หรือแบรนด ซึง่เหมือนกบัการโฆษณาโดยทั่วไป ที่มีเปาหมายในการใหผูบริโภค ไดรับรูขอมลูตาง ๆ  

ของสินคา บรกิาร หรือแบรนดน้ัน ๆ โดยอาศัยปจจัย 4 อยางในการผลิตคือ การมีปฏิสัมพันธกบั

ผูบริโภค ความเปนเอกลักษณของแบรนด ความหลากหลายในการเลนเพือ่ใหผูบริโภคเกิดการสงตอข้ึน 

และเทคโนโลยีในการผลิต (“Inc. front network”, 2009) ซึ่งแตกตางจากการโฆษณาทั่ว ๆ ไปที่

มุงเนนไปที่การใหความบันเทิงและขอมลูขาวสารของสนิคา บริการ และแบรนดแกผูรบัสาร 

การรบัสือ่และโฆษณาการที่บุคคลไดรับขาวสารน้ันนับเปนปจจัยหน่ึงทีม่ีความสําคัญเพื่อใชใน

การตัดสินใจเรื่องใด ๆ ของแตละบุคคล เพราะเมื่อเกิดความไมแนใจหรอืไมเขาใจเรือ่งใดเรื่องหน่ึงมาก

เทาไหร บุคคลน้ันกจ็ะมีพฤติกรรมการเปดรับสารเพิม่ข้ึน ไมวาจะเปนจากชองทางไหน แตทั้งน้ีแตละ

บุคคลจะเลือกรับเฉพาะขาวสารที่ตัวเองใหความสําคัญหรืออยากรู เพราะวาขาวสารทีผู่สงมมีากมาย 

นับไมถวนจํานวนมากเกินไป จนผูรับสารไมสามารถรบัไวไดหมด ผูรับสารจึงตองมีการคัดเลอืกขาวสาร

เฉพาะขาวที่ตนสนใจเทาน้ันแตถึงอยางไรบุคลมเีกณฑที่ใชเลือกรับสารแตกตางกันไปข้ึนอยูกบัทัศนคติ

ของแตละบุคลหรือคานิยมของสงัคมทีบุ่คคลน้ันอาศัยอยู ทีม่ีความแตกตางกันยอมทําสงผลให

พฤติกรรมของแตละคนที่จะยอมรับขาวสารมีความแตกตางกันออกไป ซึง่เปรียบเสมือนคนเราจะเปดรบั

ขาวสารใด ๆ ก็ตาม เพราะตองการทีจ่ะรบัรูสิ่งที่แปลกใหมเขามา ในการใชสื่อน้ันผูรับสารจะใชสื่อใดก็

ตามจะมกีารเลือกและการแสวงหาเพื่อทีจ่ะตอบโจทยที่ตนตองการได ดวยทฤษฎีที่ใชเพื่อการเลอืก

ขาวสารทีต่องการ (ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 
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ความพึงพอใจ การใชสื่อในทางการตลาดที่ดีจะทําใหผูบริโภคเกิดการรูจกั การยอมรับ เกิด

ความพึงพอใจ หลังจากน้ันผูบริโภคจะออกไปแสวงหาและสมัผสักับตัวสินคาเพื่อตัดสินใจซือ้หรือไมซือ้ 

และสรุปออกมาเปนทัศนคติหลงัจากที่ใชแลว ซึง่จะออกได 2 แบบ คือ ทางลบ หมายถึง ผูบริโภคเกิด

ความไมพอใจกับทางบวก หมายถึง ผูบรโิภคเกิดความพอใจ (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) ความพึงพอใจ

ในการสื่อสาร ซึ่งจะถือวาผูรบัสารเปนจุดเริม่ของการวิเคราะหโดยเช่ือวาผูรับขาวสารเปนผูกําหนดวาตน

ตองการอะไร สื่ออะไรและเปนเน้ือหาขาวสารอะไร เพือ่ที่จะสามารถตอบโจทยที่ตนเองตองการได ผูรบั

สารจะมีการเลือกสื่อที่สามารถตอบโจทย ความตองการ ที่ตนอยากรูหรือพอใจเทาน้ัน เชน เมื่อผูบริโภค

มีการรับขาวสารโดยมเีน้ือหาของเกมที่กําลังสนใจ กจ็ะมีแนวโนมของพฤติกรรมที่จะเปดรับสารน้ัน

มากกวาขาวอื่น ๆ ซึ่งน่ีเปนอีกหน่ึงแนวคิดของการสื่อสารทีผู่รบัสารจะใหความสําคัญตอขาวสารโดยจะ

ตัดสินใจโดยอาศัยพื้นฐานความพอใจของตนเปนหลกั McCombs และ Becker (1979, pp. 50-52)  

ไดอธิบายวาคนเรามีเหตุผลในการเลือกใชสื่อหรอืเปดรบัสื่อมวลชนแตกตางกันไป และเหตุผลน้ันทําให

คนเลือกที่จะใชสื่อมวลชนตางประเภทกัน คําวาเหตุผลน้ีหมายถึงอะไร บางอยางทีส่ื่อมวลชนน้ันสามารถ

ตอบสนองและสรางความพอใจใหแกบุคคลน้ันไดซึ่งเปนเรื่องเฉพาะบุคคล 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.2.1 ศึกษาปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมที่มีความสมัพันธตอการจดจําและ

การรบัรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

1.2.2 ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมในการรบัสื่อและโฆษณาที่มีความสัมพันธตอการจดจําและ

การรบัรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

1.2.3 ศึกษาปจจัยดานอทิธิพลจากเกมทีม่ีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลนเพื่อ 

1.2.4 ศึกษาปจจัยดานความพงึพอใจที่มีความสมัพันธตอการรบัรู และการจดจําตราสินคา/

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ในการวิจัยครัง้น้ีจะใชการวิจัยเชิงปรมิาณซึ่งเครื่องมือที่จะใชในการสํารวจขอมลูการวิจัยใน

ครั้งน้ีคือแบบสอบถาม โดยผูวิจัยมีการกําหนดขอบเขตในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร  

 ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง  

 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเปนวิธีการสุมตัวอยางแบบกระบวนการวิเคราะห

ขอมูลและนําเสนอขอมลูในการวิเคราะหเชิงพรรณนา โดยนําผลที่ไดมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฏีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่นําไปสูขอสรุป จํานวนของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 

จํานวนที่ไดน้ีมาจากการวิเคราะหดวยตารางของ Yamane (1967) โดยแจกแบบสอบถามทางออนไลน 

(Online Survey) บนโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Instagram ฯลฯ 

1.3.3 ขอบเขตดานเน้ือหา  

 เน้ือหาที่นํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการต้ังสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม  

การวิเคราะหขอมลู และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสบืคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของในเรื่องตอไปน้ี คือ 

1) แนวคิดเกี่ยวกับทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

2) ทฤษฎีเกี่ยวกับการจดจําตราสินคาและการรบัรู 

1.3.4 ขอบเขตดานตัวแปร  

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยในครัง้น้ี คือ 

1) ตัวแปรตาม    

การจดจําและการรับรูตราสนิคา (Brand Awareness and Brand Recall) 

2) ตัวแปรอิสระ 

   2.1) ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม (Attitude) 

   2.2) การรบัสื่อและโฆษณา (Acceptance) 

   2.3) อิทธิพลของเกมออนไลน (Game Online Effect) 

   2.4) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

1.3.5 ขอบเขตดานสถานที ่ 

 สถานที่ภาคสนามทีผู่วิจัยใชเพือ่เกบ็ขอมลูแบบสอบถาม ไดแก เขตปทุมวัน, พญาไท,  

ราชเทวี, ดินแดง, บางขุนเทียน, ดอนเมือง จงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษาเริม่ต้ังแตพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 ถึงกุมภาพันธ 

พ.ศ. 2559 
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1) แสดงใหเห็นถึงบทบาทและความสําคัญของเกมออนไลนในฐานะชองทางในการโฆษณา

ขององคการและธุรกิจตาง ๆ ในประเทศซึง่ผูใหบริการหรือสนิคา ฯลฯ สามารถนําขอมูลที่ไดไปใช

อางอิงหรือประยุกตใชเพื่อใหเปนชองทางหน่ึงในการเปดใหมีการโฆษณาภายในเกมออนไลนของทาง

บริษัทได 

2) งานวิจัยครั้งน้ีจึงมีความสําคัญทีจ่ะทําใหทราบถึงประสทิธิผลของการโฆษณาผานเกมทีม่ี

กับผูเลนเกมวามีมากนอยเพียงใดเพื่อนใหผูเช่ียวชาญ นักการตลาด นําขอมูลที่ไดไปใชประกอบการ

ตัดสินใจเลือกใชชองทางโฆษณาผานเกมออนไลน 

3) ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถนําแนวคิดที่ไดไปแกไขหรือปรับปรุงชองทางโฆษณาประเภท

น้ีใหดีย่ิงข้ึนได 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1) โฆษณาแฝงเปนการสื่อสารการตลาดชนิดหน่ึง โดยการนําเอาสินคาบรกิารหรือสิ่งใดก็

ตามที่เกี่ยวของกับ ตัวสินคา เชน ช่ือสินคา ตราสินคา บรรจภัุณฑหรือภาพของสินคาไปปรากฏอยูใน

เน้ือหาของ ภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน โดยอาจมีการเสียคาใชจายหรอืการแลกเปลี่ยนกัน

ระหวางเจาของ สินคากับผูผลิตภาพยนตรหรอืโทรทัศน และมีจุดมุงหมายเพื่อที่จะมีอิทธิพลตอผูชม

หรือผูบริโภค ในการทีจ่ะพบเห็นและเกิดการรบัรูตอสิ่งที่เจาของสินคาตองการสื่อสาร (De Gregorio 

& Sung, 2010) 

2) ผูเลนเกม หมายถึง บุคคลที่เลนเกมออนไลน โดยอางองิจากหลักประชากรศาสตรซึง่

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได (ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 

3) พฤติกรรมการในเลนเกมออนไลน หมายถึง การกระทาที่ผูเลนเกมแสดงถึงการตอบสนอง

ตอเกมออนไลน โดยในการวิจัยครั้งน้ีจะวัดจาก ความถ่ีทีผู่เลนเกมใชเวลาในการเลนเกม เวลาที่ใชใน

การเลนเกม และการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสารที่ไดรับมาจากเกม (ฉันทวิทย พงษศิร,ิ 2556) 

4) การโฆษณาผานเกมออนไลน หมายถึงการประกาศสินคา/ บริการทีป่รากฏอยูภายใน 

เกมออนไลน ซึ่งมีรปูแบบคลายกบัปายโฆษณาแบนเนอรทีป่รากฏบนเว็บไซตทั่ว ๆ ไป โดยปายโฆษณาน้ี

จะปรากฏดานบนของเกมและสามารถพบเห็นไดตลอดในขณะเลนเกม (Ha, John, Janda & Muthaly, 

2015) 

5) พฤติกรรมในการรับสื่อและโฆษณาภายในเกมออนไลน คือ บุคคลที่มกีารจดจําหรือรับรู

โฆษณาผานเกมออนไลน โดยดูจากการจดจํา การรับขอมูล เวลา ความถ่ี การแสวงหาขอมูล และชวงเวลา

ในการชมโฆษณาที่พบเห็นระหวางเลนเกม (ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 
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6) ประสิทธิผลของการโฆษณาผานในเกม หมายถึง การวัดผลที่ไดรับจากการพบเห็นโฆษณา 

ภายในเกม โดยอาศัยลําดับของวิธีในตอบสนองของการตัดสนิใจซื้อสินคา/ บริการของผูเลนเกม 

หลงัจากไดรับอทิธิพลของสื่อโฆษณาทีป่รากฏภายในเกมออนไลน (ฉันทวิทย พงษศิร,ิ 2556) 

7) ความรู หมายถึง การรับรู การจดจํา และระลึกไดถึงขอมลูขาวสารตาง ๆ ที่ไดจากการ 

รับชมไดจากสื่อโฆษณาทีป่รากฏภายในเกมออนไลน (Hernandez, 2008) 

8) ทัศนคติตอสื่อโฆษณาภายในเกมออนไลน หมายถึง ระดับของความพึงพอใจของผูเลนเกม 

ที่มีตอการรบัชมปายโฆษณาแบนเนอรภายในเกมออนไลน (ฉันทวิทย พงษศิร,ิ 2556) 

9) พฤติกรรมในการซือ้สนิคา/ บริการ หมายถึง สิง่ที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจเพื่อที่จะซื้อ

สินคาหรอืการรับบรกิารใด ๆ ของผูที่เลนเกมออนไลน เชน การพบเห็นแบนเนอรโฆษณาภายในเกม

ออนไลนแลวติดตามไปซื้อสินคาหรือรับบรกิารน้ัน ๆ เปนตน (Hernandez, 2008) 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในสวนของบทที่ 2 จะเปนการนําเสนอ เรื่องในของแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ 

ตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ 

เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 8 สวน คือ 

2.1 โฆษณาแฝงผานเกมออนไลน 

2.2 การรบัรู และการจดจําตราสินคา 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องอิทธิพลจากเกม 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับสื่อและโฆษณา 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

จากหัวขอทีก่ลาวมามี มรีายละเอียดสําคัญดังตอไปน้ี 

 

2.1 โฆษณาแฝงผานเกมออนไลน 

Berkowitz (1997 อางใน จิตเลขา สุขเสรมิสงชัย, 2542, หนา 26) ไดกลาวไววา การวาง

สินคาไววาการวางสินคาจะเกี่ยวของตอการใชตราสินคาของผลิตภัณฑจากภาพยนตร รายการ โทรทัศน 

วิดีโอหรือ การโฆษณาสําหรับสินคาอื่น ๆ เปนทางเลือกใหสือ่โฆษณาซึ่งเจาของสินคา ตองจายเงิน

เพื่อใหไดมาซึ่งสิทธิในการมีตราสินคาของตนปรากฏอยูในสือ่ตาง ๆ 

Baker และ Crawford (1995 อางใน จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, 2542, หนา 26) ไดกลาวถึง

ความหมายของการวางสินคาไววา การรวบรวมของสินคา/ บริการในรปูแบบตาง ๆ ในการผลิต 

รายการโทรทัศนหรือการผลิตภาพยนตร เพื่อใหไดคาตอบแทนรูปแบบตาง ๆ จากนักโฆษณา 

จากนิยามแนวความคิดการวางสินคาหรือโฆษณาแฝง ดังกลาว สรุปไดวา โฆษณาแฝงเปนการ

สื่อสารการตลาดชนิดหน่ึง โดยการนําเอาสินคาบริการหรือสิง่ใดก็ตามที่มีความเกี่ยวของกบัตัวสินคา 

เชน ช่ือสินคา ตราสินคา บรรจุภัณฑหรือภาพของสินคาไปปรากฏอยูในเน้ือหาของภาพยนตรหรอื

รายการโทรทัศน โดยอาจมีการเสียคาใชจายหรอืการแลกเปลี่ยนกันระหวางเจาของสินคากบัผูผลิต

ภาพยนตรหรอืโทรทัศน และมจีุดมุงหมายเพื่อที่จะมีอิทธิพลตอผูชมหรือผูบริโภคในการทีจ่ะพบเห็น

และเกิดพฤติกรรมในการรบัรูตอสิ่งที่เจาของสินคาตองการสือ่สาร 
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โฆษณาแฝงมีแนวความคิดมาจากความตองการในการเพิม่ความถ่ี (Frequency) ในการเห็น

สินคาหรอืตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นสินคาบอย ๆ ซ้ํา ๆ เพราะความถ่ีจะเปนตัวกระตุนความ

สนใจและการจดจํา   

Sisors และ Zanville (1993) ไดกลาววา ถาผูชมไมเกิดความสนใจ พวกเขาก็จะไมใหความ 

สําคัญซึง่การทําโฆษณาแบบซ้ํา ๆ ดังกลาวกจ็ะไมเกิดประโยชนดังน้ันจึงตองมีการเลือกสื่อทีเ่หมาะสม

กับกลุมผูรบัเพื่อสามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพกับสินคาได 

การโฆษณาแฝงมีความสําคัญและสามารถสรางอิทธิพลตอผูชมได โดยการใชรูปแบบการ 

โฆษณาที่แตกตางไปจากการโฆษณาแบบปกติทีเ่ปนสปอตโฆษณาระหวางรายการ ซึ่งรูปแบบการ 

โฆษณาจะเปนการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเน้ือหาและรูปแบบของรายการน้ัน ๆ โดยไมไดให 

ความรูสึกวาเปนการโฆษณาขายสินคา และบรกิารเทาน้ัน สามารถสรางความถ่ีใหเกิดข้ึนในจิตใจของ 

ผูบริโภคและสงผลใหเกิดพฤติกรรมของการซือ้ในที่สุด 

Advertisement Methods: การตลาดดวยวิดีโอเกม (Video Game Marketing) 

เปนสิ่งยอดนิยมและกอใหเกิดผูผลิตรายใหม ๆ เพิ่มข้ึนเพราะสามารถเลนไดทกุที่ทกุเวลา  

- เกมทีเ่ลนกับโทรทัศน  (Console Game) 

- เกมทีส่ามารถพกพา (Handheld Game) 

- เกมตู (Arcade Game) 

- เกมทีเ่ลนกับคอมพิวเตอร (PC Game) 

- เกมทีเ่ลนกับอินเทอรเน็ต (Online Game) 

- เกมทีเ่ลนบนโทรศัพท (Mobile Game) 

รูปแบบการโฆษณาผานเกม 

มุมมองนักการตลาด จากการใชโฆษณาผานเกม พบวา มีผลชวยใหผูบรโิภคสามารถจดจํา

สินคา ไดเพิ่มข้ึน 35% และชวยใหสรางการจดจําสินคาไดถึง 60% เมื่อเทียบกับชวงที่ไมไดใชการ

โฆษณาแฝงผานเกม 

รูปแบบการโฆษณาผานเกมมี 2 ลักษณะ ไดแก การโฆษณาแบบ AdverGame (เกมที่เจาของ

สินคาผลิตเอง) และการโฆษณาแบบ InGame (เกมทีเ่จาของสินคามองหาเองทั้งออนไลนและออฟไลน

ที่กําลงัฮิตแลวติดตอซื้อพื้นที่โฆษณาในเกมคลายกบัขอซื้อเวลาโฆษณาทางโทรทัศน)  

จากการศึกษาประสทิธิภาพของการโฆษณาในประเทศเยอรมัน 70% มีทัศนคติที่ดีตอสินคาที่

โฆษณาใน InGame และหากเทียบรายไดของการขายสินคาที่ไดจากการโฆษณาผานเกม InGame จะ

ทํารายไดดีกวา AdverGame (“Advertisement in Electronic Commerce”, 2014) 
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ตารางที ่2.1: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางการโฆษณาปกติกับการโฆษณาผานเกม 

 

คุณสมบัติของโฆษณา 

โฆษณาปกติ (Advertising) โฆษณาผานเกม (Advergaming) 

ส่ิงพิมพ โทรทัศน วิทยุ 
Pop up 

AD 

Promoti

onal 

Product 

Placement 

ผูสงสาร (Source) 

ความคุมคาในการลงทุน 
      

ความสะดวกในการลงโฆษณา       

ผูบริโภคเขาถึงไดมาก       

กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ       

สารท่ีนําเสนอ (Message)  

การนาเสนอขอมูลขาวสาร 
      

การมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภค       

ความนาสนใจของสารที่นาเสนอ       

กลยุทธที่สรางสรรค       

ผูรับสาร (Receiver)  

เตือนความจําและระลึกถึง 
      

การสรางทัศนคติในแบรนด       

ชักจูงใจผูบริโภค       

กระตุนใหความตองการซ้ือ       

หมายเหตุ: Pop Up AD คือการโฆษณาโดยใชปายโฆษณาแบนเนอรภายในเกม Promotional คือ 

การผลิตเกมข้ึนมาเพื่อการโฆษณาแบรนดหรือผลิตภัณฑตาง ๆ และ Product Placement คือ 

การแทรกการโฆษณาเขาไปในเกม ในรปูแบบตาง ๆ (ฉันทวิทย พงษศิร,ิ 2556) 

 

เกมแฝงโฆษณาเหลาน้ีเปนผลงานของสตูดิโอภายในซึ่งไดทดสอบเบตากบัเกมชุดฟารมวิลล 

โดยเมื่อเพิ่มการโตตอบเขาไปกส็งผลใหผูเลนเขาหาโฆษณามากข้ึน รวมถึงการมสีวนรวม จดจํา

ขอความที่สื่อ รูสึกสนใจอยากซื้อและใหความโปรดปรานสินคาเปนพิเศษ 

การโฆษณาโดยทั่วไปคือการนําเสนอเพือ่ขายสินคาหรือเพื่อการบริการผานสื่อตาง ๆ เชน

โทรทัศนวิทยุสื่อสิ่งพมิพอินเทอรเน็ตแผนปายโฆษณาตาง ๆ เปนตนโดยมจีุดมุงหมายใหผูรับสารไดรับ

ทราบถึงแบรนดและเกิดพฤติกรรมการซือ้สินคาข้ึนเพือ่เปนแนวทางในการทําธุรกิจ ทุกประเภททัง้

การจําหนายสินคาหรือการใหบรกิารที่เกี่ยวของกับผูบริโภคยอมตองอาศัยสื่อมวลชนในการบอกกลาว

ขอมูลขาวสารความรูหรือจูงใจใหผูบรโิภคเกิดความสนใจและเกิดความพอใจตอสินคา/ บริการน้ัน ๆ
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การโฆษณาจึงเปนเครื่องมือสําคัญตอการติดตอสือ่สารไปยังผูบริโภคโดยอาศัยขาวสารหรือคุณสมบัติ

ตาง ๆ ของสินคา/ บรกิารนํามาใชในการจูงใจดวยมุงหมายที่ชวยใหการจําหนายสินคา/ บริการที่มา

จากผูผลิตหรือผูจาหนายไปยังผูบริโภคโดยเร็ว (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ชองทางโฆษณาทีบ่นสื่อ

ดังเดิมที่ไดรับความนิยมและยังคงเติบโตอยางตอเน่ืองคือสื่อโทรทัศนที่มีอัตราเติบโต 1.94% มีมูลคา 

5,946 ลานบาท และมสีัดสวน 59.55% ของสื่อโฆษณาทั้งหมดรองลงมาคือสือ่หนังสือพมิพทีม่ีอัตรา

เติบโต 4.02% มูลคา 1,475 ลานบาท มีสัดสวนรองมาจากทีวี 14.77% และสื่อวิทยุที่มีอัตราเติบโต 

1.06% มูลคา 570 ลานบาท (“UPDATE LINE อัดฉีดงบ พ.ย. เดือนเดียว 79 ลานบาท”, 2556)  

แตสาหรบัการโฆษณาผานเกมจะมุงเนนที่การทาใหผูบริโภคระลกึถึงแบรนดมากกวาการใหขอมูล

ขาวสารโดยผูรับสารจะอยูในวงจากัดไมกวางขวางเทาการโฆษณาโดยทั่วไปแตจะมีจุดเดนที่การสราง

ปฏิสัมพันธโตตอบกับผูบริโภคและความคิดสรางสรรคตาง ๆ ที่ผูโฆษณาสามารถออกแบบเขาไปใน

เกมได 

การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณาถือเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของผูบริโภค เพราะการโฆษณา คือ 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทีส่ําคัญทีส่รางข้ึนเพื่อจูงใจใหมีความตองการในการซือ้สินคา/ บริการ

ผานขาวสารในการโฆษณา (Advertising Messages) เพราะขอมูลขาวสารน้ันเปนการถายทอด

ความคิดแนวคิดภาพลักษณและอื่น ๆ ของตัวสินคา/ บริการไปสูผูบริโภคโดยใชสัญลักษณตาง ๆ ทีจ่ะ

เปนตัวแทนความคิดน้ัน ๆ เพื่อสรางความเขาใจและแรงจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติและ/ หรือพฤติกรรม

ตามที่ผูสงสารตองการโดยอาศัยกลยุทธที่สรางสรรค (Creative Strategy) ในการออกแบบเน้ือหาของ

ขาวสามารถจงูใจผูบริโภคไดอยางเชน การใชสิ่งที่ผูบรโิภคใหความสนใจนํามาใชในการโฆษณา 

(Advertising Appeals) การพิจารณาเลือกใชหลักฐานตาง ๆ (Evidence) เพื่อพสิูจนใหผูบริโภคเกิด

ความเช่ือมั่นในสินคา/ บรกิารและการพิจารณาโครงสรางหรือรปูแบบการเขียนขอความโฆษณา 

(Message Structure or Form) เปนตน (พรทิพย สมัปตตะวนิช, 2546, หนา 118) 

การโฆษณาไมใชปลายทางแตเปนวิธีนําไปสูเปาหมายและถือเปนเครื่องมือทีผู่ทําโฆษณา

นําไปใชเพื่อใหกจิกรรมตาง ๆ บรรลุเปาหมายที่วางไวโดยหนาที่ของโฆษณาน้ันสามารถแบงตาม

วัตถุประสงคไดดังน้ี 

1) เพื่อจําแนกความแตกตางในผลิตภัณฑที่จําหนายในแงมมุที่แตกตางจากคูแขงอยางไร

โดยทั่วไปจะเปนการมุงเนนดานคุณภาพคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ 

2) เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกบัสินคาเชนประโยชนทีจ่ะ

ไดรับวิธีใชงานเปนตน 

3) เพื่อกระตุนเรงเราใหเกิดการซือ้ผลิตภัณฑโดยโฆษณาจะทําหนาที่กระตุนเราและเชิญชวน

ใหผูบริโภคซื้อไปใชหรืออาจใชเครือ่งมอืในการสงเสริมการขายอื่น ๆ อีกดวย 
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4) เพื่อชวยใหเพิม่ยอดการจัดจําหนายผลิตภัณฑการโฆษณาจะทาหนาทีเ่พิ่มอปุสงคแก

ผูบริโภคใหผูบรโิภคพูดถึงสินคาหรือเรียกรองและผลกัดันใหหางรานนําสินคาไปจัดจําหนาย 

5) เพื่อเพิ่มความภักดีในตราสินคาเพราะโฆษณาทําหนาที่แจงขอมูลจุดเดนและจุดที่แตกตาง

จากการใหเหตุผลแกผูบริโภคทําใหผูบริโภคมีความชอบเพิ่มข้ึนและจงรักภักดีในตราสินคา 

6) เปนการลดตนทุนในสวนของการขายใหนอยลง เพราะวิธีการโฆษณาผานสื่ออื่น ๆ มี

คาใชจายสูงแตการโฆษณาเขาถึงของผูรับสารมีมากตนทุนจงึตํ่ากวาการใชพนักงานไปเดินขายตามบาน 

7) เพื่อเตือนความจําโดยโฆษณาจะสามารถเตือนความทรงจําแกผูบริโภคที่อาจหลงลืมแบรนด

ของสินคาไปบางใหกลบัมาใชสินคาน้ันอยางสม่ําเสมอหรือทาํใหเกิดการระลึกและจดจําแบรนดได

(Bovee, 1995 อางใน พิบูล ทปีะปาล, 2545)  

การโฆษณาผานเกม (Advergaming) 

การโฆษณาผานเกม Lee Ann (2007) ไดอธิบายวาคือการผสมผสานการโฆษณาและความ

บันเทงิเขาดวยกันโดยนําเสนอผานเกมหรือการสรางเกมใหผูบริโภคไดมีปฏิสมัพันธกับสินคาบริการ 

หรือแบรนดซึ่งเหมือนกับการโฆษณาโดยทั่วไปทีม่ีเปาหมายในการใหผูบริโภคไดรับรูขอมลูตาง ๆ ของ

สินคาบรกิารหรือแบรนดน้ัน ๆ โดยอาศัยปจจัย 4 อยางในการผลิตคือการมีปฏิสมัพันธกับผูบริโภค

ความเปนเอกลกัษณของแบรนดความหลากหลายในการเลนเพื่อใหผูบริโภคเกิดการสงตอข้ึนและ

เทคโนโลยีในการผลิต (“Inc. front network”, 2009) ซึ่งแตกตางจากการโฆษณาทั่ว ๆ ไปที่มุงเนนไป

ที่การใหความบันเทิงและขอมลูขาวสารของสินคาบริการและแบรนดแกผูรบัสารโดยเริ่มตนเมื่อป 1980 

เมื่อ Kool-Aid และ Pepsi ไดผลิตเกมลงบนเครือ่ง Atari กวา 2600 เกมซึ่งไมประสบความสําเร็จมาก

นักเพราะเปนการนาเสนอแตผลิตภัณฑและโปรโมช่ันตอมาบริษัทเกมสวนใหญหันมาใสใจในผลิตภัณฑ

และตัวละครแทนอยางเชนเกม “Chex Quest” ป 1996 ที่เปนเกมแนวยิงบุคคลทีห่น่ึงที่ใหความสําคัญ

กับ Chex Cereals ในการแกปริศนาของเกมและเกม “Good Willie Hunting,” ป 1998 ที่ประสบ

ความสาเรจ็เปนอยางมากซึง่เกมระดับโลกหลายเกมหรืออาจจะเปนปายโฆษณาภายในเกมจะมีการ

แทรกโฆษณาอยูเสมอโดยอาจจะแสดงตัวสินคาใหเปนองคประกอบของเกมอยางชัดเจนสิ่งเหลาน้ีนัก

ออกแบบเกมและนักการตลาดจะเรียกวา Advertising Gaming หรอื AdverGaming โดยคําวา 

“Advergames” น้ันถูกกลาวข้ึนเปนครั้งแรกโดย Anthony Giallourakis ในป 2000 ตอมาจงึถูก

ตีพิมพในคอลมัน Jargon Watch ในนิตยสาร Wired รายเดือนของสหรัฐอเมริกาในป 2001  

(พีรพทัธ นันนารารัตน, 2555) การโฆษณาผานเกมโดยแบงได ดังตอไปน้ี 

1) แสดงบนเว็บไซตหรือหนาตางทีเ่ลนเกม (Pop Up AD) ที่บริษัทเกมเปนเจาของเพื่อสราง

การรบัรูใหกับผูเขาชมเว็บไซตของบริษัทเปนเวลานาน ๆ ซึง่โฆษณาเหลาน้ีจะไมเกี่ยวของกับตัวเกม

เทาไร บางเกมจะแทรกโฆษณาใหสามารถปรากฏข้ึนในรูปแบบโฆษณาระหวางการโหลดขอมลูเพือ่

ไปสูฉากใหม ๆ สวนใหญจะเปนเกมทีเ่ลนบนเว็บไซตเกมบนระบบสมารทโฟนหรือเกมที่เลนผาน 
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เฟสบุกการโฆษณาแบนเนอร (Banner) ซึ่งปจจุบันระบบการตลาดออนไลนถือเปนการตลาดทีม่ี

ประสิทธิภาพมากที่สุดอยางหน่ึงเพราะเปนการตลาดที่ใชตนทุนที่นอยแตสามารถเขาถึงกลุมคนเปน

จํานวนมากรวดเร็วและทันสมัยซึ่งตําแหนงโฆษณาออนไลนหรือที่เรียกกันวาแบนเนอร (Banner) คือ

ปายโฆษณาตัวสินคา/ บริการที่สามารถแสดงผานหนาเว็บไซตบนระบบอินเทอรเน็ตและเกมออนไลน

ที่เลนผานอินเทอรเน็ตไดหากผูใชตองการคนหาขอมูลทีต่องการดวยการคลิกเขาไปบนปายโฆษณา

น้ันๆโดยการโฆษณาบนตําแหนงแบนเนอรจะเปนตัวชวยสรางความโดดเดนทําใหผูคนหาคนพบสินคา

และบริการบนแบนเนอรไดเร็วกวาเขาถึงไดงายกวาและเกิดโอกาสคลิกเพื่อดูขอมลูและตัดสินใจซื้อ

มากข้ึนเรือ่ย ๆ (“Banner คืออะไรทําไมตองม ีBanner”, 2553) 

 

ภาพที่ 2.1: แสดงโฆษณาแบนเนอรบนเกม Cartoon Wars: Blade Shows 

ที่มา: แสดงโฆษณาแบนเนอรบนเกม Cartoon Wars: Blade Shows. (2557). สืบคนจาก 

http://www.androidpolice.com/2013/02/08/editorial-gamevils-cartoon-wars-

blade-shows-other-developers-how-not-to-make-a-fremium-game/. 

 

2) เกมทีส่รางข้ึนมาเพือ่การโฆษณาหรืออาจเรียกไดวาเปน Promotional Software ถือเปน

การโฆษณาที่ใกลเคียงกบัในอดีตทีห่วังผลทางการคาเปนหลกัโดยสวนมากจะเปนพฒันาข้ึนมาเพือ่แถม

หรือการมีขอเสนอพิเศษใหลูกคาเพื่อซื้อแผนเกม (พีรพัทธ นันนารารัตน, 2555) ซึ่งจะไมเจาะจงใน

รายละเอียดการเลนเกมมากนักโดยจะพัฒนาข้ึนใหเลนบนคอมพิวเตอรหรือเครื่องเลนเกมตาง ๆ เชน 

เกม “America's Army” ที่เปนเกมทหารอเมริกันที่ไปทําสงครามตางแดนโดยไดรบัการสนับสนุนจาก
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กองทัพสหรัฐเกมเพื่อการโฆษณาสวนใหญเนนทีร่ะบบการแขงขันเชนถาชนะจะไดรางวัลที่เปนโปรโมช่ัน

ของสินคาน้ัน ๆ ฟรหีรือไดรับคูปองสวนเปนตน 

 

ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงตัวอยางเกม America's Army: Rise of a Soldier 

 

ที่มา: ตัวอยางเกม America's Army: Rise of a Soldier. (2555). สืบคนจาก 

https://en.wikipedia.org/ wiki/America%27s_Army:_Rise_of_a_Soldier. 

 

3) การแทรกโฆษณาภายในเกม (Product Placement) หรือ (In-Game Advertising) คือ

การนําสินคาโฆษณาตาง ๆ ใหอยูเปนสวนหน่ึงของเกมอยางการแทรกภาพแบนเนอรปายโฆษณาหรือ

ตัวละครของผลิตภัณฑหรือแมแตเน้ือหาพิเศษเขาไปในเกมอยางขอมูลที่เปนขอความหรอืคาพูดตาง ๆ

ที่เปนสวนหน่ึงของเกมเชนคุณสามารถเห็นรถ Ford ว่ิงอยูภายในเกมหรือปายโฆษณากระทงิแดง 

(Red Bull) ภายในเกมขับเครื่องบินนอกจากน้ันโฆษณาที่แทรกภายในเกมยังสามารถปรากฏข้ึนใน

รูปแบบโฆษณาระหวางการโหลดขอมลูเพือ่ไปสูฉากใหม ๆ และขอมลูที่เปนขอความหรือคําพูดตางที่

เปนสวนหน่ึงของเกมอยางเชนปรากฏช่ือบนสกอรบล็อดหรอืคําพูดของตัวละครตาง ๆ เปนตน 
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ภาพที่ 2.3: The Food Industry's use of Advergames to Target Children 

ที่มา: The food industry's use of advergames to target children. (2011). Retrieved from 

http://advertisinginanonlineworld.blogspot.com/2011/06/food-industrys-use-of-

advergames-to.html. 

 

ในปจจบุันเทคโนโลยีในการเช่ือมตอดวยเครอืขายอินเทอรเน็ตมีความกาวหนาโฆษณาที่

เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วจึงเริม่มีความสําคัญมากข้ึนเพราะอินเทอรเน็ตสามารถสงขอมูลของ

โฆษณาไปแสดงบนเกมหรือเว็บไซตไดตลอดเวลาทําใหโฆษณาที่ไดมีความสดใหมอยูเสมอเชน เปลี่ยน

ปายโฆษณาวีดีโอตางๆที่ปรากฏบนสิ่งกอสรางภายในเกมหรอืโตตอบบนเกมที่เลนบนอุปกรณพกพา

โดยบริษัทสวนใหญจะนิยมใชการโฆษณาแบบปายโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอหรืออปุกรณ

ตางๆในการเกบ็เงินภายในเกมโดยเรียกวา AdverPlay™ ที่ทําใหผูสนใจจะโฆษณาสินคา สามารถ

โฆษณาลงบนเกมและแสดงไดในทันทีตามลาดับที่วางเอาไวในจุดที่เปดใหโฆษณา (“How 

Advergaming Works”, 2007) 

 

2.2 การจดจํา และการรบัรูตราสินคา 

Garrison และ Magoon (1972) ไดใหกลาวไววาการรับรูหมายความวา กระบวนการของสมอง 

ที่ตีความและแปลในสวนของขอความที่ไดในการรูสัมผัส (Sensation) ของรางกายกบัสิง่แวดลอม ซึง่

เปนสิ่งเรา ทําใหเราทราบวาสิ่งเราหรือสภาพแวดลอมที่เราสมัผสัไดน้ันเปนอยางไร มีความหมายอยางไร 

มีลักษณะอยางไรการที่เราจะรบัรูสิ่งเราทีเ่ราสัมผสัน้ันจะตองอาศัยประสบการณของเราใชเปนเครื่องที่

ชวยในการแปลความหมาย 
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สุชา จันทรเอม (2531) กลาววา การรับรูเปนขบวนการที่มีต้ังแตงายสุดถึงซับซอนทีสุ่ด ยากแก

การเขาใจ ทัง้น้ีนักจิตวิทยาไดใหความหมายการรบัรูแตกตางกันออกไป เชน การรบัรู คือการตีความ 

หมายจากการรับสัมผัส (Sensation) เปนตน ในการรับรูน้ันไมเพียงแตมองเห็น ไดยิน หรือสามารถได

กลิ่นเทาน้ัน แตเราตองสามารถรบัรูไดวาวัตถุหรือสิ่งที่เรารบัรูน้ันคืออะไร มรีูปรางอยางไร อยูทิศใด  

ไกลกวาเรามากนอยแคไหนเปนตน ทั้งหมดน้ีเปนการใสความหมายใหกับสิ่งตาง ๆ ที่ผานเขามาในการ

สัมผัสในแงพฤติกรรมการรบัรูเปนกระบวนการทีเ่กิดแทรกระหวางสิง่เรา และเปนการตอบสนองสิง่เรา 

ดังน้ันอาจจะสรุปไดวาการรับรูหมายถึงกระบวนการที่คนเรามีประสบการณกบัวัตถุหรอืเหตุการณ 

ตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะสัมผสัปจจัยที่มผีลตอการรับรูแบงเปน 2 ลักษณะ ดังน้ี  

1) ปจจัยที่เกี่ยวกบัการรบัรู แบงออกเปน 2 ดาน คือ  

1.1) ดานกายภาพ หมายถึง การที่อวัยวะสมัผสั ถาอวัยวะมีการสมัผสัทีส่มบูรณกจ็ะ

รับรูไดดี แตถาหยอนสมรรถภาพ เชน หูตึง ตาสั้น ก็จะรบัรูไดไมดี 

1.2) ดานสติปญญา คือ ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการรบัรูของบุคคล มีหลายปจจัย เชน 

อารมณสติปญญาความจํา ความพรอม การสงัเกตพิจารณา  

2) ปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก  

2.1) ความรูเดิม คือ กระบวนการทีเ่ราสามารถรับรูเมื่อเกิดการสัมผสัแลว ตองแปล

เปนสัญลักษณ โดยอาศัยจากความรูเดิมทีเ่กี่ยวของกบัสิง่ทีส่มองตองการจะรับรู ดังน้ันหากไมมีความรู

เดิมมากอนก็จะทําใหการรบัรูความเปนจรงิน้ันผิดพลาด 

2.2) ลักษณะของสิ่งเรา หมายถึง สิ่งเราเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหบุคคลน้ันสนใจ

และอยากรับรู หรอืทําใหการรบัรูเกิดการคลาดเคลื่อน เชน ความตอเน่ืองของสิ่งเรา ความคลายคลงึ 

และ สภาพพื้นฐานของการรับรู เปนตน 

การสรางคุณคาของแบรนด (Brand Equity) มูลคาของแบรนดจะเกิดข้ึนมาไดน้ันก็ตอเมอื

แบรนดน้ันมีคุณคาผูบริโภค หรอืก็คือ ตราสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี

ตอสินคาและเกิดความช่ืนชอบสินคาน้ัน ซึ่งแบงดวยองคประกอบทีส่ําคัญ 4 ประการ คือ 

1) Brand Awareness หมายถึง การรับรูถึงการมีอยูของแบรนดน้ัน ๆ ที่ผูบริโภครูจกั 

นักการตลาดสามารถประเมินระดับตาง ๆ ของแบรนดโดยยึดจากการจําไดหรือการรบัรูของผูบริโภค 

หากการวัดผลเปอรเซ็นการจดจําตราสินคาของผูยริโภคตํ่ากวาที่คาดไว ทําใหเราสามารถวิจัยและ

พัฒนาสินคาของเราใหผูบรโิภคจดจําใหไดเพิ่มมากข้ึน 

2) Perceivied Quality การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพสินคา นับเปนสิ่งสําคัญทีผู่บริโภคจะ 

สามารถรับรูถึงตัวผลิตภัณท การรบัรูเกี่ยวกบัคุณภาพสินคาแมวาอาจจะจับตองไมได แตวิธีที่จะทําให

ผูบริโภคจดจําตราสินคาไดคือตองใหผูบริโภครบัรูถึงคุณภาพและประสิทธิภาพการทํางานของสินคา 

ซึ่งการรบัรูในคุณภาพของสินคาไมใชเพียงแตบริษัทเปนผูกําหนดมาตรฐานแตบริโภคจะตองมสีวนรวม
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ดวย เพราะในความเปนจรงิแลวการประเมินคุณภาพของสินคาของบริษัทอาจจะไมตรงกับความ

ตองการของลกูคา ดังน้ันเรามีหนาทีเ่ขาใจผูบริโภคที่แตกตางกัน บงบอกถึงความสามารถของผลิต

ภัณทที่สามารถปรบัเปลี่ยนไดตามความตองการของผูบรโิภคและจะทําใหความพึงพอใจในสินคาเพิ่ม

มากข้ึน 

3) Brand Association เปนการรับรูถึงตัวตนของแบรนด หรือการสรางสิ่งที่มี่ความ 

เช่ือมโยงกับแบรนด กลาวคือการทีเ่ราสรางสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน คุณลักษณะ หรือคุณประโยชนแลว

เช่ือมโยงสิ่งน้ันใหผูบรโิภครูวาเปนผลิตภัณทประเภทใด เชน นําเอาคุณลักษณะของสินคามาใชเปน

ปจจัยในการกําหนดจุดยืนใหผลิตภัณท ตัวอยาง หนมหนองโพ นมโคแท 100 เปอรเซ็น, การนําราคา

ของสินคา/ บรกิารของเราที่ไดเปรียบกวาคูแขงมานําเสนอ เชน การโฆษณา Roll Back ถูกลงกวาเดิม 

ของหาง Tesco Lotus, การนําเอาลูกคามาเปนตัวต้ัง เชน เครื่องสําอางทเวลฟพลสั เปนเครื่องสําอาง

สําหรบวัยรุนอายุต้ังต 12 ปข้ึนไป หรือการนําเอาแหลงผลิตสินคามากําหนดตําแหนงของสินคาเหมาะ

กับสินคาทีม่าจากประเทศน้ัน ๆ หรือเปนแหลงผลิตที่มีช่ือเสงีและเปนที่ยอมรบักันในกลุมผูบริโภค 

เชน เบ็ค ซึ่งเปนเบียรเยอรมัน และเน้ือวัว จากโคขุนโพนยางคํา เปนตน 

เมื่อเราสามารถเช่ือมโยงอัตลักษณของสินคาเขากบัแบรนดไดก็จะทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณ 

(Image) ของผลิตภัณท รบัรูถึงจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณท โดยสามารถกลาวไดวาการสราง

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคาเปนการกําหนดตําแหนงของผลติภัณทน่ันเอง 

Brand Association มีประโยชนในหลายดาน เชน ทําใหผลติภัณทเกิดความโดดเดนเปน

เหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคเกิดการซือ้สินคา ทําใหเกิดทัศนคติทีดี่ตอแบรนด และเปนจุดเริ่มตนของการ

ขยายตราสินคา ซึ่งเปนข้ันตอนการกําหนดตัวตนของแยรนดใหแตกตางจากแบรนดอื่น 

4) Brand Loyalty ความภักดีตอแบรนดหรอืตราสินคา เปนการที่ผูบรโิภคมีทัศคติที่ดีตอ 

ตราสินคา ทําใหผูบริโภคติดแบรนดและเกิดการซื้อแบรนดน้ันซ้ําตอเน่ืองไปเรือ่ย ๆ ซึ่งเปนการทีผู่บริโภค

น้ันมีความรูสกึคุนเคยกับตราสินคาจนเกิดความรักและศรัทธาในแบรนดน้ันจนยากทีจ่ะเปลี่ยนใจไปใช 

แบรนดอื่น ในเชิงพฤติกรรม Brand Loyalty คือ การที่ผูบรโิภคมีเกิดการซื้อซ้ําในตราสินคาน้ันจนเกิด

เปนความภักดีตอตราสินคา และในเชิงจติวิทยาคือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันธตอตัวสินคา ซึ่ง

ทัศนคติที่ดีแบงเปน 3 ประการ คือ ความเช่ือมั่น การเขาไปอยูใจกลางผูบรโิภค และการเขาถึงสินคาได

อยางงายดายไมยุงยาก ตราสินคาทีม่ีองคประกอบครบทัง้ 3 ประการ ผูบริโภคจะเกิดทัศตคติที่ดีตอ

สินคาน้ันและเกิดเปน Brand Loyalty ไดไมยาก (INC quity, ม.ป.ป.)  
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2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

ทัศนะคติ คือ การรับรูและความรูสึกที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู ที่ตรงกบัลักษณะของความชอบ

(Fishbein & Ajzn, 1975, p. 6 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) โดยทัศนะคติเปนฟงกช่ันของ

ความเช่ือถือ หรือหมายถึง บุคคลที่มีความเช่ือวาการทําพฤติกรรมใด ๆ จะนําไปสูผลลใันขณะทีบุ่คคล

ซึ่งเช่ือวาการทําพฤติกรรมใด ๆ จะนําไปสูผลลัพธเชิงลบ แสดงใหเห็นวาบุคคลน้ันจะมีทัศนะคติเชิง

ลบ ทัศนะคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ 1) ความรู (Knowing) คือ เปนสวนที่เกี่ยวกบั

ความเช่ือของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งทั่ว ๆ ไปซึ่งมทีั้งชอบและไมชอบ ถาบุคคลน้ันมีความชอบหรือรูจักสิง่

น้ันก็จะเกิดทัศนะคติที่ดีตอสิ่งน้ัน แตถามีความรูวาสิง่ใดเปนสิ่งไมดีกม็ักจะมีทัศนะคติที่ไมดีตอสิง่น้ัน  

(Zimbardo & Ebbesen, 1970 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 2) สวนของความรูสึก (Feeling 

Learning) เปนสวนทีม่ีความเกี่ยวของของอารมณตอสิง่ตาง ๆ ซึ่งมีความแตกตางกันตามบุคลกิเปน

ลักษณะคานิยมของแตละบุคคล ซึ่งอารมณตาง ๆ เหลาน้ีมกัถูกใชในการประเมินผลของการวัด

ทัศนคติผูบริโภคโดยจะวัดในลักษณะของ “ความชอบ” หรอื “ไมชอบ” (ศุภร เสรรีัตน, 2544 อางใน 

ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 3) สวนของพฤติกรรม (Conative) เปนแสดงออกทางพฤติกรรมของแต

ละบุคคลตอสิง่ตาง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลมาจากสวนประกอบมาจาก ความรู ความรูสึกและความคิด  

(Hawkin, 2001) และความไปถึงพฤติกรรมที่สามารถเกิดข้ึนในทางการวิจัยหรือการตลาด ซึ่งมักจะ

นํามาใชเพื่อแสดงใหเห็นถึงความต้ังใจในการซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค (ศุภร เสรรีัตน, 

2544 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 

 ทัศนะคติ ทั้ง 3 ประเภทน้ี ในแตละบุคคลอาจจะมีหลายประการหรือประการเดียวก็ไดข้ึนอยู

กับความรูสึก คานิยมหรือความเช่ือของแตละบุคคล ที่มีตอบุคคลอื่นแมกระทัง่สิง่ของหรอืสถานการณ

ตาง ๆ ทัศนคติที่แตกตางกันสงผลให แตละบุคคลมพีฤติกรรมแตกตางกันไปดวย ซึ่งตรงกันกับคํา

นิยามของทัศนคติที่กลาวไววา ทัศนคติที่มคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภค (ศุภร เสรีรัตน, 

2544 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 

 

 

 

 

 



23 

ภาพที่ 2.4: แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

ที่มา: Attitudes. (n.d.). Retrieved from http://www.consumerpsychologist.com/cb_ 

Attitudes.html. 

 

 จากแผนภาพขางตน ทัศนคติและพฤติกรรม มีความสมัพันธกัน แสดงใหเห็นวาทัศนคติมสีวน

ที่แตละบุคคลจะแสดงพฤติกรรมออกมา และพฤติกรรมที่แสดงออกของแตละบุคคลก็สงผลตอทัศนะ

คติเชนกัน จากการวิจัยพบวาสวนมาก ทัศนคติสามารถทํานายพฤติกรรมหรือการกระทําของบุคคลได

ในระดับตาง ๆ กัน (Hawkins, 2001) ตัวอยางเด็กมีทัศนคติทางบวกกบัวิชาคณิตศาสตรสงผลใหมี

ความสัมพันธกันในทางบวกตอวิชาคณิตศาสตร สวนเด็กที่มทีัศนคติในทางลบกับวิชาคณิตศาสตร

สวนมากจะรูสึกเบื่อหนายและไมสนใจเรียนวิชาน้ี หรอืบุคคลน้ีมีทัศนคติทางบวกกบัเกมออนไลนก็จะ

สงผลใหมีความสมัพันธในแงบวกกบัเกมออนไลน อาจจะมีความรูสึกสนุกผอนคลาย เพลิดเพลิน สวน

บุคคลที่มทีัศนคติในแงลบกับเกมออนไลนกจ็ะไมชอบเลน ไมสนใจหรอืมีอคติตอเกมออนไลนเปนตน 

ดังน้ัน ความโนมเอียงที่จําเกิดการกระทํา หรือเจตนาเปนผลทีเ่กิดจากทัศคติ เมื่อบุคคลมี

ทัศนคติตอสิ่งใดและมีความนาสนใจ ยอมมีแนวโนมทีบุ่คคลน้ันจะมีพฤติกรรมในทิศทางสอดคลองกบั

ทัศนคติที่เปนอยู เมื่อกลาวถึง ทัศรคติตอพฤติกรรมจึงมีความหมายครอบคลุมถึงการตัดสินใจของ

บุคคลน้ัน ๆ วาพฤติกรรมน้ันดีหรือไมดี เห็นดวยหรือไมเห็นดวยที่จะแสดงออกทางพฤติกรรมน้ัน ๆ 

ถาผูบรโิภคมีทัศนคติที่ด็จะมีแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมที่ดีดวยตามมา ดังน้ัน จึงเปนเหตุผลวาทําไม

เราจงึตองพยายามสรางทัศนคติในทางบวกเพื่อใหเกิดพฤติกรรมที่ดีดวยเชนกัน จากทีก่ลาวมาขางตน 

สอดคลองกบังานวิจัยของ Gregorio และ Sung (2010) ไดกลาวไววา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

โฆษณาแฝงจะมีสงผลตอความต้ังใจในการซือ้สินคา กลาวคือ ถาผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษาแฝง

ของผลิตภัณทน้ัน จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินคาเพิ่มข้ึน จากทีก่ลาวมาขางตน แสดงให

เห็นวาทัศคติที่มีตอโฆษณาแฝงมผีลกระทบตอความต้ังใจในซื้อสินคาของผูบริโภค 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องอิทธิพลจากเกม 

 ในเรื่องของแนวคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่กลาววา พฤติกรรมชองมนุษยไดรบัอิทธิพล

มาจากปจจัยภายนอกและภายใน ซึ่งเมื่อมนุษยมีการคิดวิเคราะหโดยใชสมองแลว บุคคลจะสามารถ

จดจําเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึนได เหตุการณทีเ่กิดข้ึนน้ันอาจจะมีอิทธิพลทีส่งผลตอการแสดงออกทาง

พฤติกรรมของแตละบุคคล (เสรี วงษมณฑา, 2542 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) อีกนัยหน่ึง 

คือ การรับสื่อและโฆษณา สามารถทําใหมนุษยเกิดการจดจาํเรื่องราวทีเ่ปดรบัโดยเรื่องราวเหลาน้ัน 

มีอิทธิพลตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซึง่การโฆษณาผลิตภัณฑโดยเปนการอาศัยแรงจงูใจ  

ซึ่งสงผลตอการแสงออกของมนุษย (ศญานันท ทองคลาย, 2551 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) 

 ในดานของสื่อเปนอีกหน่ึงปจจัยทีส่งผลตอพฤติกรรมในการเลือกบริโภครวมถึง ดานความเช่ือ 

ทัศนคติ ปจจัยดดานสือ่มีความแตกตางจากปจจัยบุคคลรอบขาง หมายความวา ไมไดมีการปฏิสัมพันธ

โดยตรงตอผูบริโภค (Morchis, 1987 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) โดยที่ผูบรโิภคสามารถเกิด

การเรียนรูและไดรบัการขัดเกลา ระหวางที่เปดรบัสื่อ หรือในที่น้ีคือ “การเลนเกม” 

 การประเมินคาอิทธิพลจากเกม จะพิจารณาไดจากความถ่ีในการเลนเกม เพราะผบิรโิภคที่

เลนเกมเปนประจําจะทําใหมีโอกาสไดรับสื่อบอยข้ึน เมื่อมีการพบเห็นบอยจะทําใหเกิดการตอกยํ้า

และทําใหเกิด Social Interaction ตอสื่อที่ไดรับ จงึทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยสามารถจดจําสินคา

และโฆษณาได (De Gregorio et al., 2010 อางใน ภวิภา โควศุภมงคล, 2553) โดยมีผลการวิจัยที่

สอดคลองกบั (ศญานันท ทองคลาย, 2551) โดยกลาววา ผูบริโภคที่มกีารเห็นโฆษณาถ่ี จะสงผลให

เกิดการเลยีนแบบสื่อโฆษณา ซึ่งเมื่อผูบริโภคเกิดการเลียนแบบการใชสินคาและยังมีการเลียนแบบ

ลักษณะทาทางและคําพูด อีกดวย  

 เกมโฆษณา แบรนดไมไดถูกแทรกไวอยางงาย ๆ ในเกม แตเกมเพื่อการโฆษณาจะถูกสรางข้ึน

โดยคํานึงถึงแบรนดเปนอันดับแรก ตัวเกมในลกัษณะที่สือ่ถึงแบรนดน้ี ทําใหเกมโฆษณาสามารถสราง

ความสัมพันธระหวางผูบรโิภคและแบรนดไดเปนอยางดี 

 เกมที่ถูกพัฒนาโดยคํานึงถึงแบรนดน้ันถูกใชอยางแพรหลาย โดยใชเปนชองทางเสริมในการ

โฆษณาเพื่อแทนวิธีโฆษณาแบบเดิมเชน สือ่สิง่พิมพ ทีวี วิทยุ ฯลฯ เกมโฆษณาน้ันมีพลงัทําใหผูเลน 

เกิดอารมณรวมมากกวา ในขณะที่สื่ออื่น ๆ มีคุณคาในการใหความบันเทิงนอย อยางเชนการดู

โทรทัศนหรอืฟงวิทยุ เปนไปดสงูทีผู่รบัขาวสารจะทํากิจกรรมอื่นรวมดวย อีกทัง้ผูบริโภคเริ่มหันมาดู

รายการทีวียอนหลังเพราะไมตองการดูโฆษณา จึงเปนอุปสรรคของการโฆษณาทางสือ่ทีวีและวิทยุ 

ในขณะที่เกมไมตองเผชิญกบัความยากลําบากเหลาน้ัน อีกทัง้สามารถดึงดูดผูเลนใหสนใจอยูไดนาน 

ซึ่งเปนคุณสมบัติที่นักการตลาดทุกคนตองการ 
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 เกมโฆษณาถือเปนชองทางอันยอมเย่ียมทีเ่ปดทางใหผูคนที่ใชอินเทอรเน็ตเขามาเย่ียมชมโดย

ไมจากไปงาย ๆ และอีกอาจจะรวมถึงกิจกรรมใหผูเลนมารวม ลงทะเบียนเลนเกม ทําใหบริษัทได

ฐานขอมูลช่ือกลุมเปาหมายมามากมาย และสามารถนํามาใชเพื่อติดตอกับกลุมเปาหมายที่สนใจเกม

น้ัน ๆ ไดอยางสะดวกสบายทีเดียว เกมโฆษณาอาจจะสรางมาเปนเกมขนาดเล็ก สนุกไดงาย ๆ แมแต

บนตูหยอดเหรียญที่วัยรุนนิยมเลนกส็ามารถนํามาใสลงเวปไซตได ไปจนถึงเกมที่ตองใชนักพัฒนา 

เปนทมีและใชเวลานานกวาจะสรางเสรจ็ 

 Selmon (2004) ไดกลาววา เกมโฆษณาคือ วิดีโอเกมออนไลนทีส่ามารถสื่อถึงแบรนดดวย

ภาพลักษณหรอืสารสําคัญ และนําไปเผยแพรบนโลกออนไลนฟร ีๆ ในขณะที่นักการตลาดเริ่มจะ

สนใจการใชเกมเพื่อโฆษณา เว็บไซตทีม่ีเกมโฆษณาก็เริ่มทีจ่ะเผยแพรผานบริษัทและองคกรณไมแสวง

ผลกําไรตาง ๆ  

 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องการรับสื่อและโฆษณา 

“การสื่อสาร” เปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหน่ึงของมนุษย นอกจากปจจัยทีส่ี่แลว ปจจัยดานการ

สื่อสารน้ันมีความจําเปนอยางมากในการอยูรอด และการสื่อสารน้ันไมมกีารเกี่ยวของโดยตรงกบัมนุษย

เชนเดียวกันกับปจจัยสี่ แตการที่จะใหไดมาซึง่ปจจัยสี่เหลาน้ัน จะตองใชการสื่อสารเปนตัวกลาง โดย

มนุษยใชการสื่อสารเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการทํากจิกรรมตาง ๆ และการอยูรวมกับผูอื่นในสังคม 

ซึ่งการสื่อสารน้ันเปนการติดตอข้ันพื้นฐานในสังคม เมื่อสังคมที่ใหญข้ึนก็จะมีความสลับซบัซอนมากข้ึน 

เพราะจํานวนคนเพิ่มมากข้ึนทําใหการสื่อสารน้ันเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหเกิดการอยูรวมกันในสงัคมได

อยางเขาใจ อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงในสงัคมทั้งดาน เศรษฐกจิและอุตสาหกรรมมกีารเปลี่ยนแปลงอยาง

รวดเร็วและมีความสลับซับซอนมนุษยจงึหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตองใชการสือ่สารเพือ่แกปญหาและเพือ่

การเขาใจกัน (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537, หนา 3) 

“ขาวสาร” ถือเปนปจจัยสําคัญ เพราะมนุษยจะเกิดความอยากรูขาวสารเพิ่มมากข้ึน ถาใน

ขณะน้ันมีเรื่องใดที่ตองใชการตัดสินใจเรื่องตาง ๆ และขาวสารน้ันยังสงผลใหผูที่ไดรับขาวสารเกิดการ

ปรับตัวใหเขากับสถานการณตาง ๆ ได (Atkin, 1973, p. 208) กลาววา บุคคลที่มีการรบัขาวสารมาก 

จะเกิดความรูและความเขาใจ และทันตอโลกมากกวา บุคคลที่มกีารขาวสารที่นอยกวา 

อยางไรก็ตาม เราสามารถเลือกที่จะไมรบัขาวสารที่ผานมาได โดยรับรูขาวสารเพียงสวนทีบุ่คคล

น้ันคิดวาประโยชน ดังน้ัน ขาวสารที่จะไปสูบุคคลทีเ่ลอืกเปดรับขาวสารทีอ่ยากรับตลอดเวลาขาวสารที ่

มีประโยชนทําใหผูรบัขาวสาเกิดความสนใจ เหมาะกบัความสนใจของผูรับสาร จะจัดเปนขาวสารที่มี

ความสําเรจ็ในดานการสื่อสารเพราะสามารถสือ่ใหผูคนไดรบัรู (กิติมา สุรสนธิ, 2533, หนา 46-47) 
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พฤติกรรมในการเลอืกขาวสารของแตละบุคคลน้ันมีความแตกตางกันในดานสภาพจิตวิทยา 

ซึ่งมผีลตอการเลอืกขาวสาร โดยแตละบุคคลมีการเลอืกรับขาวสาร (Selective Process) ที่แตกตาง

กันออกไป 

Klapper (1960, pp. 19-25) กลาววา กระบวนการแสดงพฤติกรรมเพื่อที่จะรับขาวสารของ

มนุษยน้ันเปนการกรองขาวสารทีเ่ลือกรบัรู ซึง่ประกอบดวยปจจัยในการบกรองขาวสาร 4 ประการ 

ดังตอไปน้ี การเลือกเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) ถือเปนข้ันตอนอับดับแรกในการเลือก

ชองทางการสือ่สารซึ่งมนุษยเลือกรับขาวสารไดโดยที่มาของขาวสารมาจากหลายที่ตัวอยาง การเลือก

เปดวิทยุกระจายเสียง การเลือกสือ่สิง่พิมพ ซึง่เปนการเลือกตามความชอบของแตละบุคล รวมทั้ง

ทักษะและความชํานาญของแตละบุคคลจะแตกตางกันไป เชน บางคนชอบฟงวิทยุมากกวาอาน

หนังสือบุคคลน้ันจะถนัดฟงมากกวาถนัดอาน ฯลฯ 

การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) บุคคลที่มกีารรับขาวสารจะมีการเลอืกรับ

ขาวสารที่ตนสนใจ เพื่อสนับสนุนทัศนคติและความรูและความเขาใจทีม่ีอยูเดิมคือการหลกีเลี่ยงความ

ไมสอดคลองจากความเขาใจเดิมที่มอียูเพื่อปองกันไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมมีความสมดุล หรือไม

เกิดความเขาใจ  

การตีความหมายและเลือกรับรู (Selective Perception and Interpretation) มนุษยมีการ

เลือกรบัขาวสาร เฉพาะสิ่งที่ตนเองสนใจหรือตรงตามทัศนคติของแตละคน จะไมรับขาวสารทั้งหมดตาม

ความต้ังใจชองผูสงสาร เพราะมีความสนใจที่แตกตางกนั ไมวาจะเปน ทัศนคติ ความชอบ ความสนใจ 

ความตองการและจะตีความขาวสารไปตามความเขาใจหรือตามความคิดของแตละคน เพราะฉะน้ันผูรับ

ขาวสารอาจตีความหมายแตกตางกันตามความชอบ 

การเลือกจดจํา (Selective Retention) มนุษยน้ันจะมกีารเลือกจดจําขาวสารที่ตนสนใจตรง

ตามทัศนคติ ความเขาใจ ความชอบของแตละคน และมกัจะไมนําขาวสารไปถายทอดตอในสวนที่ตัวเอง

ไมชอบ หรือไมถนัด หรือเปนเรื่องที่ไมตรงตามความคิดของตนเอง แตละคนจะเลือกจดจําไวมักจะเปน

เรื่องที่ชวยสนับสนุนค หรอืความเช่ือของแตละคนที่มีอยูความคิด คานิยม ทัศนคติ หรือความเช่ือมัน

เดิมใหความเช่ือมั่นมากข้ึนและชัดเจนความคิดน้ันจะเปลี่ยนแปลงยากข้ึน โดยนําความคิดในสวนน้ัน ๆ 

ไปใชในอนาคต จะมีการนํามาใชเมื่อมีการเกิดความรูสกึขัดแยงไมตรงกับความคิดของตนเอง 

Hunt และ Ruben (1993, p. 65 อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, หนา 122-124) ไดกลาวถึง 

ปจจัยที่อิทธิพลตอการเลือเปดรบัขาวสารไวดังน้ี 

ความตองการ (Need) เปนกระบวนการหน่ึงในการคัดสรรคของมนุษย น่ันคือ ความตองการ 

โดยมนุษยทุกคนยอมมีความตองการในดานตาง ๆ เชน ความตองการทางกาย ทางจิตใจ ความตองการ

ระดับสูงและความตองการระดับตํ่า สิง่เหลาน้ีทีก่ลาวมายอมเปนตัวกําหนดการเลอืกของมนุษยให
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สามารถเลือกเพือ่ตองการเปนที่ยอมรบัจาสังคม หรือการตอบสนองความตองการของตัวเอง เพื่อแสดง

รสนิยมของตน ฯลฯ 

ทัศนคติ และคานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติหมายถึง สิ่งที่โนมนาวความชอบหรอื

ความรูสึกที่บุคคลน้ันช่ืนชอบในเรื่องตาง ๆ สวนคานิยมคือพืน้ฐานที่ใชยึดถือ สวนใหญจะเปนความรูสกึ

ที่เราควรจะทําอะไรหรือไมควรจะทําอะไรตอการมีความสัมพันธกับผูคนและสิง่แวดลอมรอบขางการ

เลือกใชสื่อตาง ๆ การรบัขาวสาร โดยสือ่ตาง ๆ และเลือกจดจํา 

เปาหมาย (Goal) มนุษยมีการกําหนดเปาหมายของตนเองทัง้ในเรื่องการดําเนินชีวิต การเขา

สังคม รวมไปถึงกจิวัตรตาง ๆ ตามความช่ืนชอบของแตละบคุคล เปาหมายที่มีการกําหนดข้ึนน้ันจะ

สงผลตอการเลือกใชสื่อเพื่อเสพขาวสาร เปนการตอบสนองความตองการและเปาหมายของแตละคน

ที่แตกตางกันออกไป 

ความสามารถ (Capability) คือความถนัดในดานในดานหน่ึงชองแตละบุคคล รวมไปถึงดาน

ภาษา ซึ่งแตละคนมีความสามารถในการรับขาวสารที่แตกตางกัน และเลือกตีความขาวสารที่ตนเอง

สนใจตามความสามารถอกีดวย 

การใชประโยชน (Utility) หมายถึง ความสนใจและความพยายามในการเขาใจ และจดจํา

ขาวสารที่ไดรบัและนําไปปรบัใชใหเกิดประโยชนไดในอนาคตของแตละบุคคล 

วิธการสื่อสาร (Communication Style) คือ พฤติกรรมของผูสงสารทีส่ามารถสื่อขาวสารที่

ตองการใหผูรับสารไดเขาใจและสามารถรบัขาวสารน้ันไดถูกตอง 

สภาวะ (Context) หมายถึง สภาพของสิ่งแวดลอมรอบขาง ซึ่งมผีลตอการเปดรับสื่อของผูรบั

สาร ซึ่งในสังคมที่มีคนจํานวนมาก จะมผีลตอการเลือกใชสื่อและขาวสาร เพราะเช่ือวาเราอยากจะรับรู

วาคนอื่นอยากใหเปนหรอืมองวาเราเปนอยางไร เพราะฉะน้ัน สังคมมีอทิธิพลตอการเปดรบัขาวสารเปน

สวนใหญ 

ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) แตละบุคคลจะมพีฤติกรรมในการเลือกรับ

ขาวสารเฉพาะเรื่องที่ตนสนใจ โดยทีผู่รบัสารจะมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพือ่ที่จะรบัสาร เพราะ

ประสบการณตาง ๆ ทีผ่านมา จนนําไปสูความสามารถรบัสือ่ที่ตนช่ืนชอบ พอใจ และสนใจเปนพเิศษ 

ขวัญเรือน กิตติวัฒน  (2531, หนา 23-26) ไดกลาวไววา ปจจัยทีส่งผลใหแตละบุคคลเกิด

การรบัขาวสารที่แตกตางกันคือ 

แนวคิดดานปจจัยทางดานบุคคลิคภาพและจิตวิทยา เช่ือวาบุคคลแตละบุคคลมีความแตกตาง

กันตามเอกลักษณของบุคคล ซึ่งมีความแตกตางสงูในดานของโครงสรางอางอิงตามหลักจิตวิทยา ซึง่

สาเหตุมาจากสภาพแวดลอมการอบรมเลี้ยงดู การดํารงชีวิตที่แตกตางกัน เปนเหตุใหแตละคนมี ทัศนคติ 

ความคิด สติปญญา และวิธีการรับรูและแรงจูงใจแตกตางกนัน่ันเอง 
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แนวคิดดานปจจัยความสัมพัธทางสังคม คือบุคคลมักจะยึดติดอยูกับกลุมในสังคมที่ตนเองมี

ความคุนเคย เปนเหตุใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมาเปนแบบตาง ๆ น้ันมักจะมีลักษณะคลายคลึงกับ

กลุมของแตละคนในเรื่องทัศนคติ พฤติกรรมเพือ่ตองการการยอมรับจากกลุมในสังคม 

แนวคิดปจจัยดานสภาพแสดลอมนอกระบบในการสื่อสาร โดยมีความคลายกันในดาน

คุณลักษณะพื้นฐานตาง ๆ เชน เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ซึ่งมผีลตอพฤติกรรมการเลือกรับ

ขาวสารและรวมไปถึงพฤติกรรมที่มีความคลายกันคือการตอบสนองกับสื่อ 

นอกจากน้ี Schramm (1973, pp. 121-122) ไดกลาวไววา องคประกอบอื่น ๆ จะมีการสง

ตอการรบัขาวสารของแตละบุคคล ดังตอไปน้ี 

- ดานประสบการณ เปนสิ่งที่สงผลใหผูรบัสารมีพฤติกรรมการรับสารแตกตางกันไป 

- การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาสาระเพื่อเปนการตอบสนอง

สิ่งทีอ่ยากรูและจุดประสงคของตนเอง 

- ภูมิหลงัหรือมัศนคติแตกตางกันทําใหแตละบุคคลมีความสนใจไมเหมือนกัน 

- ดานการศึกษาหรือสภาพแวดลอมที่แตกตางกันของแตละบคุคลสงผลตอพฤติกรรมในการ

รับขาวสาร 

- ความสามารถในการรบัสาร สภาพรางกายและสภาพจิตใจมสีงผลตอพฤติกรรมการรบัสาร

ของแตละคน 

- บุคลิกภาพของแตละบุคลสงผลตอทัการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวจิตใจและ

พฤติกรรมของผูรบัสาร 

- สภาวะทางอารมณสงผลในการรับขาวสาร เขาใจความหมายของสารถาเมื่อสภาวะทาง

อารมณไมพรอมอาจจะทําใหเปนอปุสรรคในการรับขาวสารได 

- ทัศนคติ จะสงผลตอพฤติกรรมในการรบัสารและการตอบสนองตอสิง่เรา หรอืสารที่มี

เน้ือหาเกี่ยวกับสิ่งที่สนใจ 

Schramm (1973) ไดกลาววา โดยทั่วไปแลวการใหความสาํคัญกับการรบัสารจะข้ึนอยูกับ

การใชความพยายามใหนอยทีส่ดุหรืองายทีสุ่ด และสงผลตอสิ่งตอบแทนที่คาดหวัง สรปุเปนสูตรของ

การเลือกรับขาวสารได ดังตอไปน้ี 

 

การรบัขาวสาร   
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จากสูตรขางตน แสดงใหเห็นวาบุคคลมีแนวโนมที่จะรบัขาวสารโดยใชความพยายามนอย  

เชน ขาวสารที่อยูใกล ๆ ตัว โดยที่จะรบัขาวสารไดโดยงายไมตองพยายามมาก สาเหตุของการเลือก

สารน้ันอาจจะมาจากปจจัยในดานอื่นอกี ไดแกความสามารถในการประเมินคุณคาของขาวสารที่ไดรบั

มีความตางกันออกไปตามประสบการณของแตละบุคคล รวมไปถึงสภาพจิตใจและสงัคมของบุคคล 

น้ัน ๆ ก็เปนอีกปจจัยหน่ึงดวย 

การเปดรบัขาวสารในที่น้ี Becker (1972) ไดกลาวไววา การเปดรบัขาวสารโดยสามารถแบง

ประเภทไดตามพฤติกรรมการเลือกรบัสาร ดังน้ี 

การแสวงหาขอมลู (Information Seeking) หมายความวา การทีบุ่คคลใด ๆ ตองการแสวงหา

ขอมูลเพื่อตองการทราบถึงความคลายคลงึหรือความสนใจของแตละคน    

การเปดรบัขอมลู (Information Receptivity) คือ การที่แตละบุคคลเลือกทีจ่ะเปดรบัสื่อหรือ

ขาวสาร เพื่อนํามาถึงขอมูลที่ตนเองอยากรูหรือมีความสนใจ ซึ่งถาหากขาวสารที่ไดรับน้ันเปนขาวที่

ตนเองชอบหรอืมีความสนใจกจ็ะใหความสนใจกบัขาวน้ันเปนพิเศษ 

การเลือกรับประสบการณ (Experience Receptivity) หมายความวา บุคคลที่จะเปดรบัสื่อ

หรือขาวสารเพราะเปนสิ่งที่ช่ืนชอบหรือเพือ่ความผอนคลาย 

การเปดรบัขาวสารถือเปนปจจัยสําคัญ เพื่อใชประกอบการตัดสินใจของแตละบุคคล ซึ่งถา

บุคคลน้ันเกิดความไมแนใจหรือไมเขาใจในเรือ่งใด บุคคลน้ันก็จะมีความตองการที่จะรับขาวสารเพิ่ม

มากข้ึน โดยไมมีการเลอืกชองทางใดชองทางหน่ึงในการรับขาวสาร ไมวาจะเปน สื่อมวนชน สือบุคคล 

แตถึงอยางไร แตละบุคคลน้ันเลือกที่จะรับขาวสารเฉพาะขาวที่ตนเองช่ืนชอบหรือใหความสนใจเพราะ

ขาวสารมีมากมายเกินทีผู่รับสารจะรับไวไดทั้งหมด ทําใหเกดิกระบวนการทีผู่รบัสารเลือกรับขาวสาร 

แตละบุคคลน้ันมีเกณฑที่จะใชในการเลือกขาวสารแตกตางกนัออกไปตามลักษณะของแตละคน 

พฤติกรรม หรอืสภาพแวดลอมน้ัน ๆ และความตองการของผูรบัขาวสารทีม่ีความแตกตางกัน ทําให

พฤติกรรมในการเปดรับสื่อแตกตางกันไปดวย ดวยสาเหตุน้ีจะนําไปสูความรูสิง่ใหม ๆ ผูรบัสารจะใช 

สื่อทุกชองทางโดยมีการเลือกขาวสารเพือ่ใหสามารถตอบสนองตอความตองการของตนเองได โดยใช

ทฤษฏีกระบวนการรบัเลือกขาวสาร (Selective Exposure) ซึ่งเปรียบไดกับเครื่องที่ใชในการกรอง

ขาวสารเพื่อการรับสื่อของบุคคล แบงออกเปน 3 ข้ันตอน ไดแก (Klapper, 1960 อางใน สุกัญญา 

อําพันแสง, 2546) 

1) การเลือกเปดรับสื่อ (Selective Exposure) ความหมายวา แนวโนมของสิ่งที่มนุษยสนใจ

และเปดรบัขาวสารที่ตรงกับความสนใจและทัศนะคติที่มีอยูเดิม รวมทัง้พยายามหลีกเลี่ยงขาวสารที่ไม

ตรงกบัทัศนคติเดิมที่มีอยูแลว 
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2) การเลือกรับรู (Selective Perception) เมื่อบุคคลเลือกที่จะรับขาวสารจากแหลงขาวใด ๆ 

แลว บุคคลที่ไดรับขาวสารจะเกิดการเลือกรบัรูและเลือกตีความหมายขาวสารที่ไดรับตามประสบการณ 

สภาพแวดลอมรอบขาง ความตองการ หรือสภวะอารมณในขณะน้ัน แตละบุคคลจะบิดเบือนขาวสาร

เพื่อใหตรงกบัความพึงพอใจของตน 

3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนการเลือกจดจําเน้ือหาของสารเฉพาะเรื่องที่

ตรงกบัความสนใจ ตรงตามทัศนคติ ซึ่งขาวสารที่ไดนับเปนประสบการณที่ไดของแตละบุคคล เพื่อที่ 

จะนําขาวสารน้ันไปใชประโยชนไดในอนาคต และมักจะเลือกที่จะไมจดจําสิ่งที่ไมตรงตามทัศคติของ

ตนเอง เรื่องที่มีความขัดแยง คัดคานกับความคิด เพราะฉะน้ัน การเลอืกทีจ่ะจดจําขาวสารที่ไดรับมา

เปนการชวยสงเสริมความเช่ือเดิมของผูทีเ่ลือรับขาวสารใหมคีวามมั่นใจมากย่ิงข้ึน และเปลี่ยนแปลง

ความคิดไดยากข้ึน เพราะการจดจําขาวสารของผูรับจะเกดข้ึนกับบุคคลที่มีความพรอมทําความเขาใจ 

และลมืขาวสารที่ยังไมพรอมทําความเขาใจ (กลุมพฒันาพฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา, 2557) 

จากทฤษฎีการเปดรับสื่อ สามารถพิจารณาไดในแงของประเภทของเน้ือหาที่เปดรบัซึง่ในการ

วิจัยครั้งน้ีปจจัยที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเปดรบัสือ่ดังกลาวทีส่ําคัญในหลาย ๆ แงมุม คือ  

สื่ออินเทอรเน็ต, สื่อโทรทัศน, สื่อพอ/ แม/ ญาติ, สื่อนิตยสาร/ วารสาร และสื่อเพื่อน/ แฟนจาก 

ผลวิจัยซึ่งพบวา กลุมตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั Facebook จากสื่ออินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด

เน่ืองจากการเติบโตของการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Broadband Internet) โดยปจจบุัน 

มีอัตราคาบริการที่ความเร็วประมาณ 1.0 - 2.0 เมกะบิตตอวินาที ที่ประมาณ 500 - 900 บาท ตอ

เดือนซึ่งถือวาคอนขางตนจึงทําใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงเปนทีนิ่ยมอยางแพรหลาย และจาก

การที่การเลนเกมออนไลนตองการความเร็วในการดาวนโหลดขอมูลเพื่อความสนุกในการเลนเกมจึง

ทําใหมผีูที่อยากจะเลนเกมออนไลนมมีากข้ึนตามไปดวย ซึ่งไดชวยเพิ่มโอกาสใหบรกิารเกมออนไลน

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายใหมไดอยางกวางขวางมากย่ิงข้ึน ในแงสื่ออื่น ๆ เชน สื่อพอ/ แม/ ญาติ 

(ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2546, หนา 196-205) ปจจัยทางดานสงัคม (Social Factors) คือ

ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมวนการเลอืกซื้อ เน่ืองมาจากพฤติกรรมในชีวิตประจําวัน สภาพแวดลอม

ทางสงัคม ความคิดและทัศนคติของกลุมสังคม เพราะแตละบุคคลตองการการยอมรับ ทําใหสงผลตอ

พฤติกรรมและการเปดใจรับสารตาง ๆ เพื่อใหไดเปนที่ยอมรับของกลุม กลุมอางอิง ไดแก กลุมปฐม

ภูมิ คือ ครอบครัว เพื่อน ๆ หรอืเพือ่นบาน กลุมเหลาน้ีจะมคีวามใกลชิดผูกพันกบัผูเลนเกมเปนอยาง

มาก เชน พอแมชวนลูก ๆ มาเลนเกมเพือ่เปนการคลายเครยีด หรือเห็นเพื่อนสนิทเลนเกมแลวเกิด

ความรูสึกอยากเลนบาง เปนตนและพบวา ประเภทของเว็บไซตที่กลุมตัวอยางเลือกเขาไปใชบรกิาร 

สูงทีสุ่ด คือเว็บสังคมออนไลน เชน Facebook, Hi5 มีความสอดคลองกบัแนวคิดที่วาการตองการให

ผูอื่นยอมรับและอยากใหผูอื่นรัก ถือเปนการยอมรับจากคนในกลุมน้ัน ๆ 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542, หนา 59-64) กลาววา ทฤษฎีการใชสื่อ และความพึงพอใจเนนที ่

การอธิบายเชิงเหตุผลอยางตอเน่ือง ซึ่งความตองการ ความอยากไดจะทําใหเกิดพฤติกรรมจะเช่ือมโยง

ตอเน่ืองกนัเปนลูกโซ การวิเคราะหพฤติกรรมการสือ่สารของบุคคลโดยใชทฤษฏีการใชสื่อ และความ 

พึงพอใจเปนความพยายามที่อธิบายการสื่อสารของมนุษยวาเกิดจากแรงผลกัดันภายในของผูรับสารเอง 

ลักษณะทางจิตวิทยาที่ถูกนํามาใชอธิบายพฤติกรรม การสื่อสาร คือ ความตองการของบุคคลที่จะไปสู

การเลือกใชสือ่ทีส่นองตอบความตองการดานตาง ๆ และกอใหเกิดความพึงพอใจในการบริโภคสื่อน้ัน ๆ 

ผลการวิจัยของ Katz และคณะ (1974 อางใน ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542, หนา 61-61) กลาว

วา สภาวะทางสังคม และจิตใจที่แตกตางกัน กอใหมนุษยมคีวามตองการแตกตางกัน ความตองการที่

แตกตางกันน้ีทําใหแตละคนคาดคะเนวา สื่อแตละประเภทจะทําใหตอบโจทยความพอใจของแตละ

บุคคลได ดังน้ัน ลักษณะการใชสือ่ของแตละบุคคลจะเกิดความพึงพอใจไมเหมือนกัน จะแตกตางกัน

ออกไป และสุดทายคือ ความพึงพอใจมื่อไดรับสารน้ันจะตางกันออกไปดวย ในขณะทีแ่นวคิดหลักของ

การวิเคราะหการใช และความพึงพอใจทีผู่รบัสารมีตอสื่ออาจสรุปไดดังน้ี คือ (กาญจนา แกวเทพ, 

2543, หนา 306-308) 

- โดยสวนใหญการเปดรับสารแลวคนเรามีความต้ังใจทีจ่ะแสดงหาขาวสาร เพื่อนํามาใช

ประโยชน ในทางใดทางหน่ึง ไดแก เพื่ออาชีพการงาน เพื่อเปนตัวชวนในการตัดสินใจในการซื้อ  

เพื่อเตรียมพรอมสําหรบัการลงมือทํา 

- เมื่อบุคคลมีความที่แนวแนแลวน้ัน การรับรูโดยใชสื่อ จงึมใิชกิจกรรมทีก่ระทําไปโดยไร

เปาหมาย หากแตเปนกจิกรรมที่มีเปาประสงคที่แนนอน (เรยีกวา Goal-oriented Activity) 

- ในสภาวะการแสวงหาขาวสารที่ตองการน้ัน สื่อมวลชนมิไดเปนทางเลือกเดียวของบุคคล 

หากเปนเพียงตัวเลอืกตัวหน่ึงทามกลางตัวเลือกอื่น ๆ 

- ทิศทางที่บุคคลจะเลือกแสวงหา และใชสื่อประเภทใดน้ันจะเกิดจากความตองการ เปนปฐมเหตุ 

แลวความตองการน้ันจะถูกเปลี่ยนมาเปนแรงจงูใจ (Motivation) ที่จะผลกัดันใหบุคคลเคลือ่นไหวเขาหา

การใชสื่อประเภทตาง ๆ 

ทฤษฏีการใชประโยชนและความพึงพอใจในการสื่อสาร ซึง่เนนผูรบัขาวสารเปนจุดเริ่มตนใน

การศึกษาโดยเช่ือวาผูรับขาวสารเปนผูกําหนดวาตนอยากทีจ่ะรบัสารอะไรหรือจากสื่อใดและเปนเน้ือหา

ขาวสารอะไร เพือ่ทีจ่ะใหตนเองพอใจในการรบัสารน้ัน ๆ ผูรับขาวสารจะเลอืกใชสื่อและรบัขาวสารที่

สามารถตอบโจทยความตองการ สิง่ที่ตนอยากรูไดซึ่งแนวคิดที่กลาวมาในทางการสื่อสารที่ใหความสําคัญ

วาผูรับสารคือตัวจกัรที่สําคัญจะตัดสินใจโดยอาศัยพื้นฐานความตองการของตนเปนหลัก McCombs  

และ Becker (1979, pp. 50-52) ไดอธิบายวา คนเรามีเหตุผลในการเลือกใชสื่อหรือรับสื่อมวลชน

แตกตางกันไป และเหตุผลน้ันทําใหคนเลอืกที่จะใชสื่อมวลชนตางประเภทกัน คําวาเหตุผลน้ีหมายถึง 
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อะไรบางอยางทีส่ื่อมวลชนน้ันสามารถตอบโจทยและกอใหเกิดความพอใจใหแกบุคคลน้ันไดซึง่เปนเรือ่ง

เฉพาะบุคคล และน่ีคือสิง่ที่เรียกวา ความพึงพอใจ (Gratifications) 

Katz, Blumler และ Gurvitch (1998) กลาวไววา การที่จะศึกษาเรื่องการใชประโยชนและ

ความพึงพอใจโดยมีปจจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 

1) สภาวะของสภาพแวดลอมและจติใจ 

2) ความตองการสิง่ทีจ่ําเปนในการดํารงคชีพ 

3) เกิดความหวังในสือ่หรือขาวสารตาง ๆ 

4) กอใหเกิดกะรบัสือ่ในทุกชองทาง 

5) ไดรับความพึงพอใจตามที่ตองการ 

6) ผลอื่น ๆ ที่ตามมาซึ่งอาจจะไมใชผลที่ต้ังเจตนาไวก็ได 

นอกจากน้ีมีงานวิจยัทีม่ีการจําแนกองคประกอบหรือกลุมของการวัดความพึงพอใจของผูรับ

ขาวสาร โดย Becker (1979, pp. 54-73) วิเคราะหองคประกอบของความพึงพอใจ 3 องคประกอบ

คือ 1) การอยากรูขาวสารและการแนะนําพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance) ซึ่งสะทอนใหเห็น

ขอบเขตทีป่จเจกชนใชสื่อมวลชน เพื่อใหไดรูถึงขาวกอใหเกดิปะโยชนกับการเลือกตาง ๆ และเพื่อให

รูเทาทันเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึน 2) การใชประโยชนทางการติดตอสื่อสาร และเสรมิยํ้าความเช่ือ 

(Communicatory Utility/ Excitement/ Reinforcement) ซึ่งครอบคลมุถึงการหลบหนีจากงาน

ประจํา การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับขาวสารกับผูอื่น การซมึซบัขาวสารเขาสูชีวิต 

ประจําวัน 3) การหลีกเลี่ยงไมใชสื่อ (Media Avoidance) สะทอนใหเห็นแนวโนมที่คนไมใชสื่อไมรบั

ขาวสารจากสื่อ  

เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 14) กลาววา การสือ่สารการตลาดที่ดีจะทําใหผูบริโภคเกิด 

การรูจัก การยอมรับ เกิดความพงึพอใจ แลวผูบริโภคจะออกไปแสวงหาและสัมผัสกับตัว 

สินคาเพื่อตัดสินใจซื้อหรือไมซือ้ และ สรุปออกมาเปนทัศนคติหลังจากที่ใชแลว ซึ่งจะออกได 2 แบบ  

คือ ทางลบ หมายถึง ผูบริโภคเกิดความไมพอใจ กบัทางบวก หมายถึง ผูบริโภคเกิดความพอใจ 

กฤษณา รัตนพฤกษ (2542 อางใน สมพงษ สุวรรณโฆษิต, 2546, หนา 15) กลาวไววา 

ความสัมพันธระหวางคุณภาพ (Quality) กับความพึงพอใจ (Satisfaction) วาทั้งสองคําน้ีอาจใชแทน

กันได ในการตลาดแลวมีความแตกตางกัน ความพอใจโดยทัว่ไปแลวเปนแนวคิดที่กวางกวา ซึ่งคุณภาพ

ในการบริการเนนเฉพาะดานบรกิาร คือ เปนการประเมินการรบัรูของลูกคาในมิติเฉพาะดานของการ

บริการ ไดแก ความเช่ือถือไดการตอบสนองตอลูกคาไดรวดเร็วทําใหลกูคาเกิดความมั่นใจตองเขาใจ

ลูกคา และการเสนอสิ่งทีเ่ปนรูปธรรม โดยที่ความพอใจของลูกคาอาจจะไดรบัอิทธิพลจากการรับรูใน

คุณภาพของบริการ การรบัรูคุณภาพของผลิตภัณฑ ราคา ปจจัยสวนบุคคลของลูกคา และปจจัยดาน

สถานการณ ดังน้ัน การรับรูในคุณภาพของบรกิารจึงเปนสวนหน่ึงของความพอใจของลูกคาหลงัจากที่
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ไดใชบริการน้ันจะดีหรือไมจะข้ึนอยูกบัการบรกิารหรือสินคาที่ลูกคาไดรบั คือ ความรูสึกพงึพอใจหรือ

ผิดหวังอันเกิดจากการเปรียบเทียบผล  

จะเห็นไดวาจุดสําคัญ คือ การปฏิบัติงานของผลิตภัณฑหรือการบริการที่ตอบสนองกับความ

คาดหมาย ถาการบริการไมถึงความคาดหมายของลูกคา ลูกคาจะไมพอใจ ถาการบรกิารเทากบัความ

คาดหมายของลูกคา ลูกคากจ็ะพอใจถาการบริการสงูเกินความคาดหมายลกูคาก็จะพอใจเปนอยางย่ิง 

อยางไรก็ตาม ลูกคาในปจจุบันเอาใจยากข้ึน ลูกคามีความจงรักภักดีในตราสินคา และบริการนอยลง 

พรอมเสมอในการเปลี่ยนไปใชบริการที่อื่นหากมสีิ่งลอใจที่เหมาะสม การสรางความพอใจใหเกิดประจํา 

และพัฒนาไปสูความจงรกัภักดี ย่ิงไปกวาน้ันสิง่แวดลอมอื่น ๆ เชน อากาศ แสงสวาง เกาอี้ โตะ  

สิ่งเหลาน้ีมผีลตอความพอใจของลูกคาอยางมาก 

จากที่กลาวขางตน สามารถสรุปนิยามของความพอใจไดดังน้ี ความพอใจ คือ ทัศนคติตอสิ่ง 

ที่บุคคลน้ัน ๆ ไดรับมา ไมวาจะเปน การบริการ สินคา ขาวสาร ฯลฯ ซึง่ถาบุคคลน้ันมีความคิดหรือ

ความรูสึกที่ดีตอสิง่ที่ไดรบั ทัศนคติตอสิ่งน้ันก็จะเปนเชิงบวก ซึ่งอาจะกลาวไดวา ทัศนคติในทางบวกทํา

ใหเกิดความสุข เน่ืองดวยมาจากบุคคลน้ันไดรบัสิ่งที่พอใจอยางสมบูรณหรือเปนการบรรลจุุดประสงค

ความตองการไดในระดับหน่ึง และจะแสดงใหเห็นถึงสภาพความพึงพอใจตอสิง่น้ันดวย แตถาเปน

ความรูสึกที่ทําใหไมมีความสุข เพราะไดรับการตอบสนองตอความพอใจที่ไมสมบูรณหรือไมไดบรรลุ

จุดประสงคที่ต้ังไว ก็จะทําใหเกิดความรูสกึในเชิงลบตอสิ่งน้ัน ซึ่งกใหเกิดสภาพของความไมพอใจตอ 

สิ่งที่ไดรับ ความพึงพอใจทีเ่กิดข้ึนอาจเปลี่ยนแปลงไดตามกาลเวลาและสถาณการณหรือสภาพแวดลอม

อื่น ๆ ที่มีความเปลี่ยนแปลงไป 

ความพึงพอใจของลูกคา หมายความวา ความรูสึกยินดีหรือผิดหวังของลูกคาอันเน่ืองมาจาก

การเปรียบเทียบประสิทธิภาพการทํางานจริงของสินคา หรอืผลประโยชนจริงของสินคาทีเ่กิดจาก 

การรบัรูดวยตนเอง (Product’s Perceived Performance) กับสิง่ทีลู่กคาน้ันคาดหวัง (Butter’s 

Expectation) ระดับความพึงพอใจของลกูคาจะมมีาก ถาผลประโยชนทีเ่ขาไดรับจากผลิตภัณฑจริง 

ตรงกบัสิง่ที่เขาคาดหวัง ถาประสิทธิภาพการทํางานของสินคาเปนตามที่คาดหวังลูกคาจะเกิดความ

พอใจ ลูกคาจะผกูพันกบัตราสินคาน้ันจนเปนความภักดีตอตราสินคาในทีสุ่ดหลายบริษัทพยายามผลิต

สินคาใหมปีระสิทธิภาพ การทํางานตรงกับที่ลกูคาคาดหวังไวเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสงูสุด (Total 

Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจตอการบริการ หรอืความพอใจในบริการ มีความหมายที่ใหไวในพจนานุกรม

จิตวิทยา (Chaplin, 1968, p. 437 อางใน ดวงพร ตรีธัญญา, 2547, หนา 22) ไดใหคําจํากัดความ 

ไววา ความพึงพอใจตอการบริการน้ัน คือ ความรูสึกทีเ่กิดข้ึนของผูที่ไดรับบริการจากสถานทีท่ี่ใหการ

บริการน้ัน ๆ ซึ่งจะกอใหเกิดความพึงพอใจในการบรกิารเมื่อบุคคลน้ัน ๆ มีความรูสึกชอบ หรือมี
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(ตารางมตีอ) 

ทัศนคติที่ตอการบริการ ซึ่งความรูสึกที่เกิดข้ึนน้ันเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบผลประโยชนที่ไดรับ

ระหวางคุณสมบัติของสินคาหรือการบริการ 

Kotler (2003, p. 168) กลาววา การวัดคาความพึงพอใจของผูบริโภคน้ันมีความแตกตางกัน

ในเรื่องของผลประโยชนที่ไดรับระหวางคุณสมบัติของสนิคาหรือการบริการและความคาดหวัง ของแต

ละบุคคล ซึ่งวนแลวแตเกิดมาจากประสบการณหรือทัศนคติของผูบริโภคทีเ่คยไดรับมา ผลประโยชนที่

ไดรับของสินคาหรือการบรกิารน้ัน เปนหนาที่ของผูผลิต หรอืนักการตลาด ที่จะตองตอบโจทยลูกคา 

สรางสินคาทีม่ีคุณภาพ เพื่อความพอใจในสินคาและสรางคุณคาของผลิตภัณฑ ที่เกิดข้ึนจากการผลิต

และจากการตลาดคุณคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (manufacturing) และ จากการตลาด (marketing)  

 

2.7 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

จากการทบทวนงานวรรณกรรมในอดีต พบวา มีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีความสัมพันธ

ตอการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน ซึ่งประกอบดวย ทัศนคติตอโฆษณา

แฝงผานเกมออนไลน (Attitude toward In-game Advertisement) พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณา 

(Acceptance) อิทธิพลจากเกมออนไลน (Influenced by Game Online) และความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

 

ตารางที่ 2.2: แสดงงานวิจัยทีเ่กี่ยวกับการทําการตลาดผานเกมและ โฆษณาแฝงที่มีความสมัพันธตอ

การจดจําและการรับรูตราสินคา 

 

ปจจัย/ ตัวแปร ผูวิจัย ผลการวิจัย 

ทัศนคติตอโฆณาแฝงผานเกม

ออนไลน (Attitude toward 

In-game Advertisement) 

Hernandez (2008) ทัศนคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมี

อิทธิพลเชิงบวกในการจดจําตราสินคา 

Hawkins (2001) ทัศนคติและพฤติกรรม มีความสมัพันธ

กัน โดยที่ทัศนคติมคีวามสัมพันธตอ

การแสดงพฤติกรรมของแตละบุคคล 

และพฤติกรรมของบุคคลกม็ีอทิธิพล 

ตอทัศนคติของแตละบุคคลน้ัน ๆ ดวย 

จากการวิจัยพบวา สวนมากทัศนคติ

สามารถทํานายพฤติกรรมของแตละ

คนไดแตกกตางกันออกไป 
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(ตารางมตีอ) 

ตารางที่ 2.2 (ตอ): แสดงงานวิจัยที่เกี่ยวกบัการทําการตลาดผานเกมและ โฆษณาแฝงที่มี

ความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา 

 

ปจจัย/ ตัวแปร ผูวิจัย ผลการวิจัย 

ทัศนคติตอโฆณาแฝงผานเกม

ออนไลน (Attitude toward 

In-game Advertisement) 

Gregorio และ Sung 

(2010) 

 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแฝง

จะมสีงผลตอความต้ังใจในการซือ้

สินคา กลาวคือ ถาผูบรโิภคเกิด

ทัศนคติที่ดีตอโฆษาแฝงของผลิตภัณท

น้ัน จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจ

ซื้อสินคาเพิ่มข้ึน จากทีก่ลาวมาขางตน 

แสดงใหเห็นวาทัศคติที่มีตอโฆษณา

แฝงมผีลกระทบตอความต้ังใจซื้อสินคา

ของผูบริโภค 

ภวิภา โควศุภมงคล 

(2553) 

ทัศนคติตอการทําโฆษณาแฝงผานเกม

สงผลทางบวกตอความต้ังใจในการซื้อ

สินคา/ บริการที่ทําโฆษณาแฝงผาน

เกมบนเฟสบุค 

การรบัสือ่และโฆษณา 

(Advertising Acceptance) 

Marti Parreno,  

Sanz-Blas, Ruiz-Mafe 

และ Aldas-Manzano 

(2013) 

พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณามี

ความสัมพันธไปในเชิงบวกกับทัศนคติ

และพฤติกรรมทีเ่กิดจากโฆษณาแฝง 

ฉันทวิทย พงษศิริ (2556) ผูเลนเกมออนไลนที่มีความบอยครั้งใน

การเลนเกมออนไลนมากข้ึนจะความ

บอยครั้งในการรับสื่อและโฆษณาใน 

เกมออนไลนมากข้ึน 

อิทธิพลจากเกมออนไลน 

(Influenced by 

Game Online) 

De Gregorio, F. & 

Sung, Y. (2010) 

ความถ่ีในการชมภาพยนตแปรผัน

โดยตรงกบัทัศนคติและพฤติกรรมที่

เกี่ยวของกบัโฆษณาแฝง กลาวคือ ย่ิง

ชมมากผูชมกจ็ะมีพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของ

กับโฆษณาแฝงมากข้ึน 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ): แสดงงานวิจัยที่เกี่ยวกบัการทําการตลาดผานเกมและ โฆษณาแฝงที่มี

ความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา 

 

ปจจัย/ ตัวแปร ผูวิจัย ผลการวิจัย 

อิทธิพลจากเกมออนไลน 

(Influenced by 

Game Online) 

ฉันทวิทย พงษศิริ (2556) ความบอยครั้งในการเลนเกมระยะเวลา

ในการเลนเกม ชวงเวลาทีเ่ลนเกม  

และสถานทีเ่ลนเกมไมสงผลใด ๆ  

ตอประสิทธิผลของโฆษณาอยางมีนัย

สาคัญทางสถิติ เพราะผูเลนเกมจะมี

ความสนใจเฉพาะกับตัวเกมมากกวา

การใหความสําคัญกับโฆษณา 

ภวิภา โควศุภมงคล 

(2553) 

ความถ่ีในการเลนเกมสงผลทางบวกตอ

ความต้ังใจในการซื้อหรือบริการที่ทํา

โฆษณาแฝงผานเกมบนเฟสบุค 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

Ha, John, Janda และ 

Muthaly (2015) 

ปจจัยดานความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางตรงกับผูบริโภคทีส่งพลตอการรบัรู

ตราสินคา 

Royo-Vela และ 

Casamassima (2011) 

ความพึงพอใจมีความสัมพันธอยางมาก

ในการสื่อสารแบบปากตอปากของ

ผูบริโภค 

 

2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 สมมติฐานในการวิจัย 

 สมมติฐานที่ต้ังข้ึนจากการทบทวนการวิจัย และวรรณกรรม มีดังน้ี 

1) ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

 2) อิทธิพลจากเกมมีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ บรกิารผานโฆษณา

บนเกมออนไลน 

3) พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณามีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ 

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 
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4) ความพอใจมีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสนิคา/ บริการผานโฆษณาบนเกม

ออนไลน 

5) ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมอทิธิพลจากเกมพฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณาและ

ความพอใจมีอิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

 

กรอบแนวความคิด 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงกรอบแนวความคิดทฤษฎี 

 

ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากกรอบแนวคิดงานวิจัย ซึ่งไดศึกษาตามโมเดลกรอบแนวความคิดทัศนคติตอโฆณาแฝง 

ที่มีความสัมพันธตอการรับรูตราสินคาของ Marti Parreno และคณะ (2013) จากการวิจัยพบวา 

ทัศนคติตอโฆษณาแฝงมีอิทธิพลตอการรบัรูแบรนด Hernandez (2008) จากการวิจัยพบวา ทัศนคติ

ตอโฆษณาแฝงผานเกมมีอทิธิพลในแงบวกในการจดจําตราสนิคา และภวิภา โควศุภมงคล (2553) 

จากการวิจัยพบวา ทัศนคติตอโฆษณาแฝงผานเกมสงผลในแงบวกตอการต้ังใจที่จะซื้อสินคา และการ

บริการโดยการโฆษราแฝงผานเกมบนเฟสบุค 

 ตอมาคือปจจัยการปดรับสื่อโฆษณาที่มผีลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาไดศึกษาตาม

โมเดลของ Marti Parreno และคณะ (2013) จากการวิจัยพบวา พฤติกรรมในการรับสื่อจะมีความ 

สัมพันธกบัทัศนคติที่เกิดข้ึนกับโฆษณาแฝงเปนไปในแงบวก และฉันทวิทย พงษศิริ (2556) จากการ

ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

อิทธิพลจากเกม 

การรับส่ือโฆษณา 

การรับรูและการจดจําตราสินคาหรือ

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

ความพึงพอใจ 
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วิจัยพบวา ผูเลนเกมออนไลนที่มีความบอยครั้งในการเลนเกมออนไลนมากข้ึนจะความบอยครั้งในการ

รับสื่อและโฆษณาในเกมออนไลนมากข้ึน  

 ตอมาคือปจจัยอทิธิพลจากเกมออนไลนมคีวามสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา 

ไดศึกษาจากโมลเดลของ De Gregorio และ Sung (2010) จากการวิจัยพบวา ความถ่ีในการชม

ภาพยนตแปรผันโดยตรงกับทัศนคติและพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับโฆษณาแฝง กลาวคือ ย่ิงชมมากผูชม

ก็จะมพีฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกบัโฆษณาแฝงมากข้ึน และฉันทวิทย พงษศิริ (2556) จากการวิจัยพบวา 

ความบอยครั้งในการเลนเกมระยะเวลาในการเลนเกม ชวงเวลาที่เลนเกม และสถานที่เลนเกมไมสงผล

ใด ๆ ตอประสทิธิผลของโฆษณาอยางมีนัยสาคัญทางสถิติ เพราะผูเลนเกมจะมีความสนใจเฉพาะกบั

ตัวเกมมากกวาการใหความสําคัญกบัโฆษณา 

 และปจจัยความพงึพอใจที่มคีวามสมัพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคาไดศึกษาตาม

โมเดลของ Ha และคณะ (2015) จากการวิจัยพบวาปจจัยดานความพึงพอใจมคีวามสัมพันธทางตรง

กับผูบรโิภคที่สงพลตอการรับรูตราสินคา และ Royo-Vela และ Casamassima (2011) จากการวิจัย

สรปุไดวาการสื่อสารแบบปากตอปากจากผูบริโภคมีความสมัพันธตอความพึงพอใจเปนอยางมาก 

ซึ่งโมเดลกรอบแนวคิดขางตนสามารถกอใหเกิดงานวิจยัเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอการ

จดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนของประชากรจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทีม่คีวามสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ บริการผาน

โฆษณาแฝงผานเกมออนไลนจากประชากรจังหวัดกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาโดย

จะแสดงเปนหัวขอตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากร การสุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชวิเคราะหขอมลู 

 3.4 การทดสอบความแมนยําของเครื่องมือ 

 3.5 วิธีที่ใชเพื่อเก็บขอมลูงานวิจัย 

3.6 วิธีการจัดทําและวิธีการวิเคราะหขอมูล 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ เปนการศึกษาวิจัยโดยเชิงสํารวจ และใชเครือ่งมอืใน

การวิจัยคือแบบสอบถามโดยใชคําถามปลายปด (Close-ended Questionnaire) โดยผูตอบ

แบบสอบถามเปนผูกรอกขอมลูในแบบสอบถามดวยตนเอง 

 

3.2 กลุมประชากร และการสุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมประชากรที่เลนเกมออนไลนโดยสนใจศึกษาความสามารถใน

การจดจําและการรับรูตราสินคาจากการโฆษณาบนเกม ในเขตกรุงเทพมหานคร       

3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยครั้งน้ีไดจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1973) โดย

ระดับคาของความเช่ือมันอยูที ่95% และมีคาของความคลาดเคลื่อนอยูที ่±5% โดยสามารถคํานวณ

ไดมีคาเทากับ 380 ตัวอยางโดยใชกลุมตัวอยางในกวรวิจัยทัง้หมด 400 ตัวอยางในการวิจัย 

3.2.2.1 การสุมตัวอยางและแผนการสุมตัวอยางใชวิธีสุมตัวอยางแบบอยางงาย 

(Simple Random Sampling) และสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการ

แจกแบบสอบถามโดยแจกตามหางสรรพสินคาทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะวาเปนกลุมตัวอยาง

ที่ดี สามารถเช่ือถือไดและสถานทีเ่หลาน้ีผูบริโภคน้ันนิยมมาใชบริการ 
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(กัลยา วานิชยบัญชา, 2548, หนา 34) โดยใชสูตรดังน้ี 

สมการ Yamane (1973) 

 

n =  
 

กําหนดให n =  ขนาดของกลุมตัวอยางทีท่ดสอบ 

e =  ความคาดเคลื่อของกลุมตัวอางที่สามารถยอมรับไดในระดับ 0.05 

Z = Z score แปรผันกับคาความเช่ือมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว 95% น้ัน 
 

    

 

ทําให  Z =  Z 0.975 ซึ่งในตารางแสดงคา Z = 1.96 

p = สัดสวนของประชากรที่ตองการเกบ็ขอมลู 

q =  1 – p 

 

จากการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางคือ 50% หรอื 0.5 และ 

ตองมีระดับความเช่ือมั่น 95% น่ันคือสามารถใหคลาดเคลื่อนได 5% เพราะฉะน้ันจึงแทนคาไดดังน้ี 
 

n =  
 

   = 385 

 

จากสูตรขางตนสามารถทราบถึงจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองใชในการวิจัยคือ 385 คน และ 

เพื่อหลีกเลี่ยงในกรณีที่ผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลไมครบถวนผูวิจัยจงึสํารองกลุมตัวอยางเพิม่อีก  

15 คน ดังน้ันจํานวนรวมทัง้หมดของกลุมตัวอยางทีจ่ะใชเพือ่การวิจัยครั้งน้ี คือ 400 คน เลือกตัวอยาง

ของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจงซึง่เกบ็ตัวอยางจากผูบริโภคทีเ่ลนเกมออนไลนโดยสนใจศึกษา

ความสามารถในการจดจําและการรบัรูตราสินคาจากการโฆษณาบนเกมออนไลนจากหางสรรพสินคา

ทั่วไปในเขตกรงุเทพมหานครโดยเช่ือวาเปนกลุมตัวอยางที่ดีของประชากรที่ใชเพื่อการวิจัย 

ในดานของการพจิารณากลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดพิจารณากลุมตัวอยางอาศัยโดยใชหลักการของ 

ความนาจะเปนโดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนโดยมสีามารถแจกแจง ไดแก 
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ข้ันตอนที่ 1 สุมแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้นที่ที่ตองการศึกษา ไดแก เขตการ

ปกครองตาง ๆ ที่อยูในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร

ออกเปน 3 กลุมเขต ตามเกณฑการแบงของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดดังน้ี 

 1) กลุมเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุมวัน 

เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตบางซือ่ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตหวยขวาง 

เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 2) กลุมเขตตอเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะป 

เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตบางคอ

แหลม เขตลาดพราว เขตบงึกุม เขตคันนายาว เขตสะพานสงู เขตจตุจกัร เขตหลักสี่ เขตบางกอกนอย 

เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ และเขตสวนหลวง  

 3) กลุมเขตชานเมือง มทีั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา  

เขตลาดกระบงั เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม 

ผูวิจัยไดสุมตัวอยางที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอยางจากเขตตาง ๆ โดยใชเกณฑ

ประชากรทั้งหมดที่จะทําการสุมตัวอยาง คือ 400 คน ใชกลุมตัวอยาง 15-30% (วิเชียร เกตุสงิห, 2542, 

หนา 27) ได 10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเปนรอยละ 20 ของเขตการ

ปกครองทั้งหมด ซึง่จะไดสัดสวนของเขตการปกครองแตละกลุมเขต ดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงการแบงเขตและตัวแทนเขตในการสุมตัวอยาง  

 

ลําดับท่ี 
เขตการปกครอง 

แบงตามกลุมเขต 

จํานวนเขต 

การปกครอง 

ตัวแทนเขตท่ี 

ไดจากการสุม 
หางสรรพสินคา 

จํานวน

ตัวอยาง 

1 กลุมเขตเมือง (14 x 10)   

÷ 50 = 3 

เขตปทุมวัน เซ็นทรัล เวิลด 40 

เขตดินแดง บิ๊กซี รัชดาภิเษก 40 

เขตราชเทวี เซ็นเตอร วัน 40 

2 กลุมเขตตอเมอืง (26 x 10)  

÷ 50 = 5 

เขตลาดพราว โลตัสรามอินทรา 40 

เขตจตุจักร เซ็นทรัลลาดพราว 40 

เขตบางแค เดอะมอลล บางแค 40 

เขตทุงคร ุ โลตัสทุงคร ุ 40 

เขตบางนา เมกา บานา 40 

(ตารางมีตอ) 
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ข้ันตอนที่ 2 สุมแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับฉลาก  

เพื่อเลือกตัวแทนในแตละกลุมเขตตามสัดสวนที่คํานวณไดในข้ันตอนที่ 1 ดังน้ี 

 1) กลุมเขตเมือง 3 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตดินแดง และเขตราชเทวี 

 2) กลุมเขตตอเมือง 5 เขต ไดแก เขตลาดพราว เขตจตุจักร เขตบางแค เขตทุงครุ  

และเขตบางนา 

 3) กลุมเขตชานเมือง 2 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน และเขตบางบอน  

 ข้ันตอนที่ 3ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เปนการกําหนดสัดสวน

ของตัวอยาง โดยเลอืกสุมจํานวนตัวอยางตามสัดสวนเขตตาง ๆ จํานวน 40 ชุด เทา ๆ กัน 

ข้ันตอนที่ 4 สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเกบ็

ขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคที่เลนเกมออนไลน ซึ่งมลีักษณะสอดคลองกบัประเด็นที่ตองการวิจัย 

ในแตละเขตทีไ่ดทําการสุมไวในข้ันตอนที่ 2 ตามหางสรรพสนิคาในเขตตาง ๆ เพื่อใหขอมลูที่ไดมกีาร

กระจายและไดผลการศึกษาที่นาเช่ือถือ นอกจากน้ี กอนที่จะแจกแบบสอบถามใหแกตัวอยาง ผูวิจัย

จะเขาไปสอบถามเบือ้งตน (Screening Question) เพื่อใหแนใจวา กลุมตัวอยางที่ไดมีคุณสมบัติที่

กําหนดไวโดยเฉพาะแลว ผูวิจัยจึงทําการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางและขอความรวมมือเพื่อ

การกรอกขอมลูลงแบบสอบถาม จนครบจํานวน 400 ตัวอยาง 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.3.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 - ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัเรื่องปจจัยทีม่คีวามสัมพันธตอการจดจําและ

การรบัรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมเพื่อเปนหลักการในการสรางแบบสอบถาม 

 - สรางกรอบแนวคิดเกี่ยวกบัเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ 

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน ของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร   

ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงการแบงเขตและตัวแทนเขตในการสุมตัวอยาง  

 

ลําดับท่ี 
เขตการปกครอง 

แบงตามกลุมเขต 

จํานวนเขต 

การปกครอง 

ตัวแทนเขตท่ี 

ไดจากการสุม 
หางสรรพสินคา 

จํานวน

ตัวอยาง 

3 กลุมเขตชานเมือง (10 x 10)  

÷ 50 = 2 

เขตบางขุนเทียน เซ็นทรัล พระราม 2 40 

เขตบางบอน บิ๊กซบีางบอน 40 

รวม 10 400 
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- สรางแบบสอบถามโดยสรางจากกรอบแนวความคิดการวิจยั และเมื่อเสร็จสมบูรณ ผูวิจัยจะ

นําไปเสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพือ่ตรวจสอบความถูดตองและขอคําแนะนําเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข

ใหดีย่ิงข้ึน 

 - เมื่อแกไขแบบสอบถามตามอาจารยที่ปรึกษาแนะนําเสรจ็สมบรูณแลว นําไปคํานวนคา

ความเที่ยง (Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และใชวิธีการ

หาคาสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอลบัค เพื่อใชวิเคราะหคาความเที่ยงขอบแบบสอบถาม 

 - นําแบบสอบถามฉบับทีส่มบูรณไปทดสอบกบักลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด 

 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ตรวจสอบคาความตรง (Validity) ซึ่งผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามตออาจารยทีป่รกึษาการ

วิจัย เพื่อขอคําแนะนําในการตรวจสอบขอมลูของแบบสอบถามวาถูกตองเหมาะสมแลวหรือไม มี

ความสอดคลองของขอมลู (Content Validity) ของแบบสอบถามทีจ่ะใชในการศึกษา 

3.3.3 ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดทําการแกไขเรียบรอยแลว ตามคําแนะนําของอาจารยที่

ปรึกษาการวิจัย (แบบสอบถามอางอิงในภาคผนวก) และนําไปใชกับกลุมทดลองตัวอยาง จากทั้งหมด

เปนจํานวน 40 ชุด และนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) และใชการหาคาสมัประสทิธ์ิ 

ครอนบัคอลัฟาเพือ่หาคาของแบบสอบถามจากแตละตัวแปร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) โดยใช

ทดสอบเพื่อหาคาความสอดคลองและหาคาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยมีคาคงที่ที่ไดมาจาก

แบบสอบถามคือคาครอนบัคอลัฟาที่คํานวนณได โดยจะมีคาระหวาง  คาที่ใกลเคียง 1 

มากที่สุด แสดงวามีคาความเช่ือมั่นสูง 

3.3.4 การวิเคราะหโดยหาคาความเที่ยง (Construct Validity) โดยใช แบบสอบถามจาก

กลุมตัวอยางทั้งหมด 40 ชุด โดยนํามาทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยตาง ๆ จาก

ทฤษฎีที่ใชในการศึกษาจากการวิจัยไดแก ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม พฤติกรรมการรับสื่อและ

โฆษณาอิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําและการรบัรูตราสินคาเพื่อความถูกตอง

และแนใจวาคําถามแตละสวนน้ันมีความสอดคลองกบัทฤษฎีที่ใชในการศึกษา (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธ์ิ, 

2548 และฉัตรศิริ ปยะพิมลสทิธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพฒันะ, 2555) 

 ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเพื่อการวิจัยในครัง้น้ี (Questionnaire) ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชนารเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยแบบสอบถามที่ไดจะถูกสรางข้ึนโดยงานวิจัยตาง ๆ และวรรณกรรมตาง ๆ 

แบบสอบถามในครัง้น้ีจะแบงได 4 สวน ดังน้ี 

 แบบสอบถามสวนที่ 1 แบบสอบถามสวนน้ีจะเก็บขอมูลเรื่องของประชากรศาสตรและขอมลู

ทั่วไปจากกลุมตัวอยาง โดยใชคําถามในแบบสอบถามแบบปลายมีทัง้หมด 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสงูสุด รายไดตอเดือน และอาชีพ 
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 แบบสอบถามสวนที่ 2 แบบสอบถามสวนน้ีจะเก็บขอมูลของพฤติกรรมในการเลนเกม

ออนไลน โดยใชคําถามในแบบสอบถามแบบปลายปด มทีัง้หมด 2 ขอ ประกอบดวย ความถ่ีในการ

เลนเกม ประเภทเกมที่เลนมากที่สุด  

แบบสอบถามสวนที่ 3 แบบสอบถามสวนน้ีจะเก็บขอมูลของพฤติกรรมในการรับสื่อโฆษณา

แฝงบนเกมออนไลนโดยใชคําถามในแบบสอบถามแบบปลายปด มีทั้งหมด 3 ขอ ไดแกจํานวนครั้งของ

การพบเห็นโฆษณาในเกม เวลาที่ผูบริโภคใชเพื่อดูโฆษณาสนิคาภายในเกมและประเภทสินคาทีเ่คย

เห็นการโฆษณาบนเกมสงูสุด 

 แบบสอบถามสวนที่ 4 แบบสอบถามสวนน้ีจะเก็บขอมูลเกี่ยวกับทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผาน

เกม พฤติกรรมในการรบัสื่อโฆษณา อิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ ฃและจดจําตราสินคา

โดยใชคําถามในแบบสอบถามแบบปลายปด ทั้งหมดม ี28 ขอ ไดแก 

  ดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม   จํานวน 6 ขอ 

  ดานพฤติกรรมรบัสื่อโฆษณา    จํานวน 4 ขอ 

  ดานอิทธิพลจากเกมออนไลน    จํานวน 6 ขอ 

  ดานความพึงพอใจ     จํานวน 4 ขอ 

  ดานการจดจําและการรับรูตราสินคา   จํานวน 8 ขอ  

 โดยใชอันตรภาคช้ันในการวัดระดับประเภทของขอมลู (Interval Scale) ซึ่งใชวัดในรูปแบบ

Likert Scale มีทั้งหมด 5 ระดับ โดยมเีกณฑการใหคะแนนดังตอไปน้ี 

  ระดับของความคิดเห็น 5 คือ  มากที่สุด 

  ระดับของความคิดเห็น 4 คือ  มาก 

  ระดับของความคิดเห็น 3 คือ  ปานกลาง 

  ระดับของความคิดเห็น 2 คือ  นอย 

  ระดับของความคิดเห็น 1 คือ  นอยที่สุด 

 การสวนของอภิปรายผลการวิจัย โดยผูวิจัยจะแปรผลโดยใชเกณฑ จาผลคํานวณโดยใชสูตร

เพื่อใชหาคาของความกวางอันตรภาคช้ัน (มัลลกิา บุนนาค, 2548) ดังน้ี 

   

ความกวางอันตรภาคช้ัน  =  

      =  

      = 0.8 
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 ในสวนของ Descriptive สามารถอธิบายเกณฑทีจ่ะใชเพื่อการวิเคราะหผลการวิจัยจาก

ลักษณะของแบบสอบถาม โดยระดับของขอมลูจะแบงออกเปนอันตรภาคช้ัน โดยผูวิจัยจะกําหนด

เกณฑของระดับคะแนน ดังน้ี 

  คาเฉลี่ยในชวง 4.21–5.00 แปลวา ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

พฤติกรรมรบัสื่อโฆษณา อิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ การจดจําตราสินคา มีความสมัพันธ

กันอยูในเกณฑมากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ยในชวง 3.41–4.21 แปลวา ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

พฤติกรรมรบัสื่อโฆษณาอิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําตราสินคามี

ความสัมพันธกันอยูในเกณฑมาก 

  คาฉลี่ยในชวง 2.61–3.40 แปลวา ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

พฤติกรรมรบัสื่อโฆษณาอิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําตราสินคามี

ความสัมพันธกันอยูในเกณฑปานกลาง 

  คาเฉลี่ยในชวง 1.81–2.60 แปลวา ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

พฤติกรรมรบัสื่อโฆษณาอิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําตราสินคามี

ความสัมพันธกันอยูในเกณฑนอย 

  คาเฉลี่ยในชวง 1.00–1.80 แปลวา ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม 

พฤติกรรมรบัสื่อโฆษณาอิทธิพลจากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําตราสินคามี

ความสัมพันธกันอยูในเกณฑนอยทีสุ่ด 

แบบสอบถามสวนที่ 5คือสวนที่เกี่ยวกับคําแนะนําและความคิดเห็นอื่น ๆ เพื่อสําหรบัการให

คําแนะนําเพิ่มเติม ที่มีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกม

ออนไลน โดยใชคําถามในแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended Response Question) โดยมี

1 ขอ เพื่อใหผูบริโภคไดสามารถแสดงความคิดเห็นนอกเหนือไปจากแบบสอบถาม 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยใชผูทดสอบกลุมเดิมที่ทําแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 40 ชุด โดยใชแบบ 

สอบถามที่ไดผลแลวมาวิเคราะหเพื่อหาคาของความนาเช่ือถือ โดยวิธีการทดสอบแบอลัฟาครอนบัคคา

สัมประสิทธ์ิของอลัฟาที่ โดยจะแสดงคาของความคงทีจ่ากแบบสอบถามเปนระดับ โดยมีคาจาก 0 จนถึง 

1 ถาแบบสอบถามที่ไดมีผลการวิเคราะหทีม่ีความใกลเคียงกบั 1 จะถือวาแบบสอบถามที่ใชน้ันมีความ

นาเช่ือถือ ทั้งน้ีผูวิจัยจะใชคาสัมประสทิธ์ิที่มีคามากกวา 0.7 ซึ่งเปนเกณฑที่ไดรับความนิยม (Sekaran, 

2000) เปนการตรวจสอบความเที่ยงตรง ของแบบสอบถามที่ใชและนํามา ปรบัปรุงแกไขขอบกพรอง

เพื่อใหไดขอคําถามที่ถูกตองสมบรูณกอนทําการแจกแบบสอบถามจริง  
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คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของคําถามในแตละดาน โดยรายละเอียดจะแสดงในตารางที ่3.2 

 

ตารางที่ 3.2: แสดงคาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 40) 

1. ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม  6 0.880 

2. การรับสื่อและโฆษณา 4 0.889 

3. อิทธิพลของเกมออนไลน 6 0.815 

4. ความพึงพอใจ 4 0.905 

5. การจดจําและการรบัรูตราสินคา 8 0.968 

คาความเท่ียงรวม 28 0.891 

 

การหาคาความสมัพันธของและขอคําถาม/ คําตอบโดยการเรียงลําดับ ตามสูตรของครอนบัค 

ซึ่งสามารถคํานวณไดจากขอสมมติฐานทีก่ลาววา ทุกขอคําถาม ควรที่จะมีคาใกลเคียงกันของความ

เช่ือมั่น นอกจากน้ี คาความเช่ือมันที่คํานวณไดน้ันข้ึนอยูกับ ความสัมพันธระหวางขอคําถามและ

จํานวนของขอคําถาม กลาวไดวา ถามีความสัมพันธสูงของขอคําถามในแตละขอหรือมจีํานวนของ 

ขอคําถามมาก คาของความนาเช่ือถือก็จะมีคามากตามไปดวย ซึ่งถาแบบสอบถามมผีลของคาความ

เช่ือมั่นตํ่า คาของความเช่ือมั่นกจ็ะมีคาตํ่าลงไปดวยเชนกัน นอกจากน้ี ความยากงายของขอคําถามแต

ละขอในแบบสอบถาม คุณภาพของการตอบคําถาม การเดาความเกี่ยวของของแตละคําถาม ลวนมีผล

ตอคาความเช่ือมั่นของการเกบ็ขอมลูแบบสอบถามและการทดสอบขอมลูจากแบบสอบถามอีกดวย  

(ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) โดยการตรวจสอบความนาเช่ือถือจะไดผลของแบบสอบถามโดยวิธีการวัด

ความสอดคลองของขอคําถามจากแบบสอบถามของกลุมตัวอยางเปนจํานวนทั้งหมด 40 ชุด โดย

แสดงใหเห็นตามตารางที่ 3.3
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ตารางที ่3.3: แสดงผลการวิเคราะหหาคาความสัมพันธของคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีตอ) 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม   

1. คุณชอบการโฆษณาสินคาผานเกมออนไลน 0.754 

2. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาผานเกมออนไลนเปนสิง่ที่นาสนใจ 0.636 

3. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาหรือการบรกิารควรมเีน้ือหาเกีย่วของกับเกมทีเ่ลน 0.561 

4. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาหรือการบรกิารไมไดสงผลเสียตอการเลนเกม 0.674 

5. คุณสามารถจดจําแบรนดที่โฆษณาบนเกมออนไลนได 0.808 

6. การโฆษณาสินคาหรอืการบรกิารสามารถชวยเพิม่อรรถรสในการเลนเกม 0.723 

ดานการรบัสื่อและโฆษณา  

7. คุณมีความรูสึกในเชิงบวกเกี่ยวกบัการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 0.733 

8. คุณยินดีที่รับขาวสารจากสือ่โฆษณาแฝงบนเกมออนไลนอีกในอนาคต 0.890 

9. คุณจะอานขาวสารในทุกโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 0.766 

10. คุณจะรับขาวสารในโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนที่คุณสนใจ 0.736 

ดานอิทธิพลของเกมออนไลน  

11. คุณชอบเลนเกมเพราะสนุกสนานและเพลิดเพลิน 0.416 

12. คุณชอบผลิตภัณฑหรอืแบรนดที่โฆษณาบนเกมออนไลน 0.537 

13. คุณชอบรางวัลเชน คูปอง,สวนลดตาง ๆ ที่ไดจากการกจิกรรมในการเลนเกม 0.745 

14. คุณชอบเลนเกมเพราะไมเสียคาใชจายในการเลน 0.495 

15. คุณใชระยะเวลาในการเลนเกมแตละครั้งเปนเวลานาน 0.684 

16. คุณชอบเลนเกมเพราะคิดวาเปนการแขงขันกบัเพือ่น ๆ ในกลุม 0.597 

ดานความพึงพอใจ  

17. คุณมีความพึงพอใจทีจ่ะสบืหาขอมูลของผลิตภัณฑใหม ๆ จากโฆษณาผาน

เกมออนไลน 
0.855 

18. คุณพึงพอใจที่จะซื้อสินคาหรือรบัการบริการจากโฆษณาแฝงผานเกม 

ออนไลน 
0.868 



48 

ตารางที ่3.3 (ตอ): แสดงผลการวิเคราะหหาคาความสมัพันธของคําถาม (n = 40) 
 

 

คาความเช่ือมั่นจากเครื่องมือที่ใชมีคา 0.980 (จากคา Alpha) สามารถอานคาไดวาอยูใน

ระดับสูง เพราะวามีคาเขาใกล 1 และมีคาสมัประสทิธของความสัมพันธระหวางคะแนนรวมจากทุก

ขอคําถามที่ได (Corrected Item-Total Correlation) พบวา ขอคําถามทั้ง 28 ขอ เมื่อวิเคราะหคา

แลวมีคาสูงทุกขอคําถาม แสดงใหเห็นวาแตละขอคําถามน้ันมีความสัมพันธกัน ไมสามารถตัดคําถาม

ขอใดออกไปได ถาคะแนนรวมจากขอคําถามทุกขอมีคาสัมประสทิธ์ิความสัมพันธมีคานอยกวา 0.30 

หมายความวา ขอคําถามน้ัน ๆ มีความสัมพันธตํ่ากบัขอคําถามอื่น ๆ (De Vaus, 2014) เพราะฉะน้ัน

ควรตัดขอคําถามที่มีความสัมพันธนอยออกไป จากแบบสอบถาม กอนทีจ่ะใชเพื่อเก็บจากกลุม

ตัวอยางจากภาคสนามแบบสมบรูณ 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ดานความพึงพอใจ  

19. คุณมีความพึงพอใจในโฆษณาที่แสดงสินคา เฉพาะเจาะจงในแบรนด 

ที่คุณชอบ 
0.609 

20. คุณมีความพึงพอใจทีจ่ะไดรับสื่อและการโฆษณาผานเกมออนไลน 0.824 

ดานการจดจําและการรับรูตราสินคา  

21. คุณสามารถจดจําแบรนดทีโ่ฆษณาบนเกมออนไลนได 0.895 

22. คุณสามารถจดจําตราสินคาหลงัจากที่คุณเลนเกมออนไลน 0.889 

23. เกมออนไลนสามารถเพิม่การจดจําของคุณตอตราสินคาที่มีตอแบรนด 

น้ัน ๆ ได 
0.853 

24. การโฆษณาบนเกมออนไลนทําใหสามารถจดจําแบรนดตาง ๆ ไดมากข้ึน 0.897 

25. คุณคิดวาผูบริโภคจะจดจําแบรนดที่โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 0.875 

26. คุณจะซื้อสินคา/ บรกิารที่คุณเห็นผานการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 0.873 

27. คุณจะแนะนําสินคา/ บริการที่เห็นในโฆษณาบนเกมออนไลนใหเพือ่น ๆ 0.874 

28. คุณเห็นดวยที่ใชการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 0.831 

คาความเชื่อมั่นรวม 0.968 
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3.5 วิธใีนการเก็บขอมูล 

การวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยจะใชแหลงขอมลูโดยแบงออกเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือการเกบ็รวบรวมขอมลูที่ไดจากแบบสอบถามโดยข้ันตอน

ในการเกบ็รวบรวมปฐมภูมิดังน้ี 

3.5.1 ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับหัวขอของหารวิจัยและ

นํามาจัดทําแบบสอบถามเพื่อเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกโดย

มีจํานวนทั้งหมด 400 ชุด ผูวิจัยเริ่มเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางในเดือนธันวาคม 2558 ถึง 

เดือนกุมภาพันธ 2559 

3.5.2 ตรวจสอบวาแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางกรอกขอมูลเรียบรอยแลวน้ันครบถวน

สมบรูณแลวหรือไม กอนจะนํามาประมวลในระบบ โดยไดรบัคําแนะนํา และตรวจสอบความ

เหมาะสมของแบบสอบถามจากอาจารยทีป่รกึษา 

3.5.3 ตรวจสอบความถูกตอง ของแบบสอบถามที่ไดแลวนํามาเลอืกเฉพาะฉบับที่สมบรูณ มา

แปลงเปนรหสัตัวเลขเปนการกําหนดรหสัเพื่อใหคอมพิวเตอรประมวลผลของขอมลูได โดยผลที่ไดน้ัน

จะวัดตามเกณฑที่กําหนดไวของเครื่องมือจากน้ันนําขอมลูทีไ่ดนําไปปวิเคราะหขอมูลที่ไดตอไป 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือขอมูลอางองิทีเ่ก็บรวบรวมจากหนังสอื ผลงานวิจัย

ตาราง และบทความ ทีไ่ดทําการศึกษามา รวมถึงแหลงขอมลูทางเว็บไซต อินเทอรเน็ตทีส่ามารถหาได

โดยเกี่ยวของกบั ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม พฤติกรรมในการรบัสื่อและการโฆษณา อิทธิพล

จากเกมออนไลน ความพึงพอใจ และการจดจําและการรบัรูตราสินคาเพือ่ใชในการกําหนดกรอบ

แนวความคิดเพื่อใชในการวิจัยและนํามาอางอิงเพื่อเขียนผลจากการวิจัย 

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

 การวิเคราะหขอมลูสามารถทําไดโดยรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่

กําหนดและนํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติเรยีกวา SPSS เพื่อนํามาวิเคราะหขอมลู 

ดังน้ี 

1) การตรวจสอบขอมลู ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามที่ไดจาก

กลุมตัวอยางถามสีวนของคําถามที่ไมสมบูรณตองทําการแยกขอมูลน้ันออกไป 

2) การลงรหัส คือ การนําขอมูลจากแบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณ มาทําการลงรหสับน

โปรแกรมตามที่กําหนดไว 

3) นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทีล่งรหสัไวแลวนําไปบันทกึลงในโปรแกรมประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเรจ็รปูเพื่อใชหาคาทางสถิติในการประมวลผลขอมลู โดยการวิจัยในครัง้น้ีกําหนดระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 
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4) การวิเคราะหขอมลูในแบบสอบถาม โดยทําการวิเคราะหเพือ่หาคาสถิติตาง ๆ ไดแก 

4.1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

แบบสอบถามสวนที่ 1 กําหนดคําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของบุคคล และนํามา

วิเคราะหโดยการใชวิธีแจกแจงความถ่ีรอยละ 

แบบสอบถามสวนที่ 2 กําหนดคําถามเกี่ยวกบัขอมูลในดานของพฤติกรรมการเลนเกม

ออนไลน โดยและนํามาวิเคราะหโดยการใชวิธีแจกแจงความถ่ีรอยละ 

แบบสอบถามสวนที่ 3 สวนที่เกี่ยวกบัขอมลูในดานของพฤติกรรมการในเปดรับสื่อ

โฆษณาวิเคราะหโดยใชวิธีการแจกแจงความถ่ีะรอยละ 

  แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรบั

สื่อและโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน ความพึงพอใจและการจดจําและการรับรูตราสินคา ทําการ

วิเคราะหโดยใชวิธีการหาคาเฉลี่ย ( ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามสวนที่ 5 กําหนดคําถามเพื่อการใหคํานําแนะนําเพิ่มเติมของปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

4.2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) โดยใช 

ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 

4.2.1) ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมคีวามสัมพันธตอการรับรูและ       

การจดจําตราสินคา/ บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

4.2.2) การรบัสือ่และโฆษณามีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรู        

ตราสินคา/ บรกิารผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

   4.2.3) เกมออนไลนมีความสมัพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

   4.2.4) ความพึงพอใจมีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

    

3.7 การวิเคราะหขอมูลโดยใชวิธีการทางสถิติ 

การวิเคราะหขอมลูจะใชหลกัการทางสถิติ โดยทีผู่วิจัยจะนําขอมูลที่ไดมาจากแบบสอบถาม 

มาใชวิเคราะหขอมลูโดยจะแบงเปน 3 ประเภท คือ 

3.7.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เปนการวิเคราะห

สถิติพื้นฐาน เพื่อนําไปใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก 

3.7.1.1 รอยละ (Percentage) คือ วิธีการในทางสถิติโดยการใชจํานวนที่ตองการมา

เปรียบเทียบตอจํานวนที่ใชทั้งหมดโดยกําหนดคาเปน 100 สามารถหาคารอยละจากสูตร ดังน้ี 
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 เมื่อ    แทน คาคะแนนเฉลี่ย  

    แทน ผลรวมของคาทั้งหมด  

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

คารอยละแสดงขอมลูเฉลี่ยและสามารถนําไปเปรียบเทียบกบัขอมูลทั้งหมด 

3.7.1.2 คาเฉลีย่ (Mean) ใชสูตรดังน้ี 

 

     =  

 

  เมื่อ   แทน คาเฉลี่ยของขอมลู 

     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

     แทน จํานวนของคะแนน 

3.7.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานคือการวัดคาของการกระจาย โดยเขียนแทนดวย

เครื่องหมาย S.D. หรือ S จากสูตรดังตอไปน้ี 

 

   S.D. =  

  หรือ 

   S.D. =   

 

  เมื่อ S.D.  แทน คาของสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     แทน คาของคะแนน 

     แทน จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

     แทน ผลรวมทั้งหมด 
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3.7.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางตัว

แปรหรือคุณลกัษณะขอมูล 2 ประเภท และนําผลของความสัมพันธที่ไดจากการวิเคราะหนําไปใช

พยากรณคาตัวแปรหรือคุณลกัษณะขอมลูได (ศิริชัย พงษวิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะหการถดถอยน้ี

สามารถจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัวแปรตาม 

คือ ตัวแปรที่ตองการพยากรณ และตัวแปรอสิระเปนตัวแปรที่ใชเพื่อการพยากรณตาม มีดังน้ี 

3.7.2.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) คือ  

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธกบัตัวแปรตาม (Dependent Variable) และตัวแปรอสิระ 

(Independent Variable) จํานวน 2 ตัวแปรข้ึนไป เพื่อใชในการอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร

ตาม โดยสถิติที่ใชเพื่อทดสอบสมมติฐาน ถาทราบคาของตัวแปรหน่ึงแลวกจ็ะสามารถทํานายหรอื

คาดคะเนคาของอีกตัวแปรหน่ึงได โดยสามารถแสดงเปนสูตรสมการเสนตรงได ดังน้ี  

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 

 
 

 กําหนดให   คือ จํานวนใด ๆ ของตัวแปรอสิระทั้งหมดที่ใช 

     คือ การพยากรณคะแนนหรือการประมาณคา 

     คือ การใชแทนคาคงที่ในสมการแบบถดถอย 

 

,..,  คือ สัมประสทิธ์ิการถดถอยหรือนํ้าหนักของคะแนน 

โดยเริ่มจากตัวแปรอสิระที ่1 ไปจนถึงตัวแปรอสิระที ่k  

,,  คือ การกําหนดคาของตัวแปรอิสระ ต้ังแตตัวที่ 1 ไป

จนถึงตัวที่ k 

3.7.2.2 คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ ANOVA 

 

   F =  

   

  เมื่อ F  คือ คาการแจกแจงในแบบ F 

     คือ การแทนคาของความแปรปรวนระหวางกลุม 

     คือ การแทนคาของความแปรปรวนภายใน  
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3.7.2.3 การทดสอบความสัมพันธของตัวแปรตามและตัวแปรอสิระทัง้หมด จะใชวิธี

ตรวจสอบโดยการวิเคราะหคาความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ : 

 =  = … = = 0 นํามาเปรียบเทียบกบัสมการ : โดยมี  จํานวน 1 ตัวข้ึนไป (กัลยา

วานิชยบัญชา, 2551) แสดงอยูในรปูสมการไดตามตารางที่ 3.4 

 

ตารางที ่3.4: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงของความ

แปรปรวน (Source 

of Variance) 

 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

 

F-Statistic 

 

คาการถดถอย 

(Regression)   =  F =  

คาความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual)    =  F =  

ผลรวม (Total)     

ที่มา: กัลยา วิณชยบัญชา. (2551). การวิเคราะหขอมลูหลายตัวแปร (พิมพครั้งที ่3). กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.   

         

กําหนดให  แทนตัวแปรอสิระทั้งหมด 

    แทนตัวอยางทั้งหมด 

    (Sum Square of Total) 

    แทน ระดับคาของความแปรปรวนจากสมการ  

Y=  

    (Sum Square of Regression) 

    แทน ระดับคาของความแปรปรวนจากตัวแปร  มีอิทธิพลมาจาก 

ตัวแปร ,…,  

 (Sum Square of Error/ Residual)     

แทน ระดับคาความแปรปรวนจากตัวแปร  โดยมาจากอิทธิพล

นอกเหนือจากน้ี Y =  
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 (Mean Square of Regression) 

แทนจํานวนคาเฉลี่ยของความแปรปรวนจากตัวแปร  โดยมีคา

ของ ,……, เปนอิทธิพล 

    (Mean Square of Error)  

    แทนคาเฉลี่ยของความแปรปรวนจากตัวแปร  ซึ่งมาจากอิทธิพลอื่น ๆ 

 แทนคาของสถิติที่มกีารพจิารณาโดยมีการแจกแจงแบบ F  

(F-distribution) โดยจะปฏิเสธคา เมื่อของ  คํานวณคาออกมา

ไดมากกวา  

 

3.7.2.4 สัมประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบพียรสัน (Pearson Product – Moment 

Correlation Coefficient) ใชสําหรบัหาคาความสมัพันธของตัวแปรใด ๆ กับตัวแปรทั้งหมด (บุญชม 

ศรีสะอาด, 2558 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
 

   หรือ  =  

  

เมื่อ  แทน คาสัมประสทิธสหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางตัวแปร  และ  

    แทน ผลรวมคะแนนดิบของตัวแปรลําดับที่ 1 ( ) 

    แทน ผลรวมคะแนนดิบของตัวแปรลําดับที่ 2 ( ) 

    แทน ผลรวมของผลลัพธการคูณของคะแนนตัวแปรที่ 1 และ 2 

    แทน ผลรวมกําลงัสองของคะแนนจากตัวแปรที่ 1 

    แทน ผลรวมกําลงัสองของคะแนนจากตัวแปรที่ 2 

    แทน จํานวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

  

คาสัมประสทิธสหสมัพันธจะมีคาอยูระหวาง  โดยที่  ใชแทน

เครื่องหมาย  ซึ่งเปนตัวกําหนดถึงทิศทางของความสมัพันธของตัวแปร 

  ถา r มีคาบวก คือ ตัวแปรสองตัวที่มีความสัมพันธกันไปในทศิทางเดียวกัน 

ถา r มีคาลบ คือ ตัวแปรสองตัวที่มคีวามสมัพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม คา r  

ที่เปนตัวเลขคือขนาดของความสมัพันธ 

  ถา r มีคาสงู (มีคาใกล 1) คือ ตัวแปรสองตัวที่มีความสัมพันธกันไปในทิศทาง

เดียวกันและมสีัมพันธกันมาก 
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  ถา r มีคาตํ่า (มีใกล -3) คือ ความสัมพันธของตัวแปรทั้งสองไปในทิศทางตรงกันขาม 

และมสีัมพันธกันนอย 

  ถา r มีคาศูนย คือ ไมมีความสัมพันธกันเลย 

  ถา r มีคาเขาใกลศูนย คือ มีความสัมพันธกันนอย 

3.7.3 การวิเคราะหหาคุณภาพของเครื่องมือ 

มีวัตถุประสงคเพือ่หาระดับความเที่ยงคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of the 

Test) และใชสูตรการหาคาสัมประสิทธ์ิครอบบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยสามารถ

แสดงอยูในรปูสมการ ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 

 

   α =  

 

กําหนดให α  แทน คาของความเช่ือมั่นจากแบบสอบถามทั้งฉบบั 

    แทน จํานวนของขอคําถามในแบบสอบถาม 

    แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนตามรายขอ 

    แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามรวมทัง้ฉบบั 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าและการบริการผ่าน

โฆษณาบนเกมออนไลน์ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง วันที่ 25 ธันวาคม 2558 ถึง 10 กุมภาพันธ์ 2559 

จากผลการทดสอบสัมประสทิธ์ิครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) สรุป
ผลได้ดังน้ี คําถามเกี่ยวกับทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม มีค่า 0.840 คําถามในเรื่องของการเปิดใจ
รับสื่อโฆษณา มีค่า 0.815 คําถามด้านอิทธิพลของเกมออนไลน์ มีค่า 0.839 คําถามเกี่ยวกับความ
พอใจ มีค่า 0.820 คําถามเกี่ยวกับการจดจําและการรับรู้ตราสินค้ามีค่า 0.902 จากค่าสัมประสิทธ์ิที่
คํานวนค่าออกมาได้น้ันแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูง เพราะว่ามีค่าเข้าใกล ้1 และไม่
ตํ่ากว่า 0.65 โดยสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันตอนต่อไป (Nunnally, 1978) ซึ่งผู้วิจัย
ได้นําข้อมูลที่ได้จากการสํารวจมาวิเคราะห์และนําเสนอผลจากการวิเคราะห์ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

 
4.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจากผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา ใช้วิธีการวิเคราะห์เพ่ือ หาค่าความถี่ และการหาค่าร้อยละ โดยสามารถอธิบายได้ถึงลักษณะ
โดยทั่วไป จากข้อมูลที่ได้ของแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน โดยสามารถนํามาสรุปในรูปแบบตาราง ได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจากผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 

 
เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 162 40.5 
หญิง 238 59.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน 238 คน 

หรือ 59.5 เปอร์เซ็นซึ่งมีจํานวนมากกว่าเพศชาย มีจํานวนทั้งหมด 162 คน หรือ 40.5 เปอร์เซ็น 



57 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 156 39.0 
20-29 ปี 182 45.5 
30-39 ปี 47 11.8 
40-49 ปี 14 3.5 
50 ขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุในช่วง 20-29 ปี รวม 182 

คน คิดเป็น 45.0 เปอร์เซ็น รองมาคือ อายุตํ่ากว่า 20 ปี รวม 156 คน คิดเป็น 39.0เปอร์เซ็น ต่อมา
ได้แก่ อายุในช่วง 30-39 ปี รวม 47 คน คิดเป็น 11.8 9 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่ อายุระหว่าง 40-49 ปี 
รวม 14 คน คดิเป็น 3.5 เปอร์เซ็นและกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก่ช่วง อายุ 50 ปีขึ้นไป รวม 1 คน  
คิดเป็น 0.3 เปอร์เซ็น 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการสํารวจข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนของระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 170 42.5 
ระดับปริญญาตรี 205 51.3 
ระดับปริญญาโท 16 4.0 
ระดับปริญญาเอก 1 0.3 
ระดับอ่ืน ๆ (ปวช.) 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาอยู่ในช่วงระดับ
ปริญญาตรี รวม 215 คน คิดเป็น 81.1 เปอร์เซ็นต่อมาได้แก่ ปริญญาโท รวม 40 คน คดิเป็น 15.1 
เปอร์เซ็นและกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แกช่่วงตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวนรวม 10 คน คิดเป็น 3.8 
เปอร์เซ็น 
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ตารางที่ 4.4: ผลการสํารวจข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 142 35.5 
10,001–20,000 บาท 125 31.3 
20,001–30,000 บาท 84 21.3 
30,001–40,000 บาท 26 6.5 
40,001–50,000 บาท 16 4.0 
มากกว่า 50,000 บาท 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีน้อยกว่า 10,000 บาท มี

จํานวน 142 คน คิดเป็น 35.5 เปอร์เซ็นต่อมาได้แก่ 10,001-20,000 บาท รวม 125 คน คิดเป็น 
31.3 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่ 20,001-30,000 บาท รวม 84 คน คิดเป็น 21.3 เปอร์เซ็นต่อมาได้แก่
30,001-40,000 บาท รวม 26 คน คิดเป็น 6.5 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่ 40,001-50,000 บาท รวม 16 
คน คิดเป็น 4.0 เปอร์เซ็นและกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก่ช่วงรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท 
รวม 6 คน คิดเป็น 1.5 เปอร์เซ็น 

 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ  
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 91 22.8 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ราชการ 51 12.8 
นักเรียน/ นักศึกษา 185 46.3 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 69 17.3 
อ่ืน ๆ  4 1.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
รวม 185 คน คิดเป็น 46.3 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย รวม 91 คน คิดเป็น 
22.8 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง รวม 69 คน คิดเป็น 17.3 ต่อมา
ได้แก่อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ราชการ รวม 51 คน คิดเป็น 12.8 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด
ได้แก่อาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ลกูจ้าง, ทําสวน และว่างงาน ตามลําดับ รวม 4 คน คิดเป็น 1.0 เปอร์เซ็น 
 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการพฤตกิรรมการเล่นเกมออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างที่มีการตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
การใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าร้อยละ และค่าความถ่ี เพ่ือนํามาอธิบายข้อมูลของ
พฤติกรรมในการเล่นเกม จากกลุ่มตัวอย่างที่กรอกแบบสอบถาม โดยมีส่วนประกอบดังน้ีคือ เวลาที่ 
ผู้เล่นใช้จากการเล่นเกม แม้กระทั่งประเภทของเกมท่ีเล่น นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.6-4.11 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลด้านพฤติกรรมเรื่องการใช้เวลาเพ่ือเล่นเกมออนไลน์ 
 

เวลา จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน 117 29.3 
1 - 2 ช่ัวโมงต่อวัน 141 35.3 
3 - 4 ช่ัวโมงต่อวัน 120 30.0 
มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวัน 22 5.4 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เวลาเพ่ือเล่นเกมออนไลน์ 
1 - 2 ช่ัวโมงต่อวัน รวม 141 คน คิดเป็น 35.3 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ 3 - 4 ช่ัวโมงต่อวันรวม 120 คน  
คิดเป็น 30.0 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวันรวม 117 คน คิดเป็น 29.3 เปอร์เซ็น และ
กลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก ่มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวันรวม 22 คน คิดเป็น 5.4 เปอร์เซ็น 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านประเภทของเกมออนไลน์ที่เล่น 
(ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 เหตุผล) 

 
เหตุผล จํานวน ร้อยละ 

เกมออนไลน์ประเภทผจญภัย 146 36.5 
เกมออนไลน์ประเภทแอคช่ัน 128 32.0 
เกมออนไลน์ประเภทรถแข่ง 94 23.5 
เกมออนไลน์ประเภททายปัญหา 112 28.0 
เกมออนไลน์ประเภทเกี่ยวกับกีฬา 62 15.5 
เกมออนไลน์ประเภทสวมบทบาทเป็นอาชีพอ่ืนๆ 76 19.0 
เกมออนไลน์ประเภทวิเคราะห์กลยุทธ์ 42 10.5 
เกมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ ( คุ๊กก้ี รัน ) 11 2.8 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล่นเกมออนไลน์ประเภท  
ผจญภัย รวม 146 คน คิดเป็น 36.5 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่เกมออนไลน์ประเภทแอคช่ัน รวม 128 คน 
คิดเป็นะ 32.0 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่เกมออนไลน์ประเภทรถแข่งรวม 94 คน คิดเป็น 23.5 เปอร์เซ็น 
ต่อมาได้แก่เกมออนไลน์ประเภททายปัญหารวม 112 คน คิดเป็น 28.0 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ เกมออนไลน์
ประเภทเก่ียวกับกีฬารวม 62 คน คิดเป็น 15.5 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่เกมออนไลน์ประเภทสวมบทบาท
เป็นอาชีพอ่ืน ๆ รวม 76 คน คิดเป็น 19.0 เปอร์เซ็น ต่อมาได้แก่เกมออนไลน์ประเภทวิเคราะห์กลยุทธ์
รวม 42 คน คดิเป็น 10.5 เปอร์เซ็น และกลุม่ตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก่เกมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ  
(คุ๊กก้ี รัน) รวม 11 คน คิดเป็น 2.8 เปอร์เซน็ 
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4.3 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการรับสือ่และโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างที่มีการตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
การใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าร้อยละ และค่าความถ่ี เพ่ือนํามาอธิบายข้อมูลของ
พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ ได้แก่ ความถ่ีในการเห็นโฆษณาแบนแฝงบนเกม
ออนไลน์ ระยะเวลาในการดูโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์และประเภทของสินค้าบนโฆษณาที่เคยเห็น 
นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.8-4.11 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการสํารวจข้อมูลด้านพฤติกรรมเรื่องความถี่ในการเห็นโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ 
 

เวลา จํานวน ร้อยละ 
แทบจะไม่เคยเห็น 26 6.5 
เห็นบ้างบางครั้ง 234 58.5 
เห็นทุกครั้ง 140 35.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นโฆษณาแฝงผ่านเกม
ออนไลน์บางคร้ัง รวม 234 คน คิดเป็น 58.5 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ เห็นทกุครั้งรวม 140 คน คิดเป็น 
35.0 เปอร์เซ็น และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก่แทบจะไม่เคยเห็นรวม 26 คน คิดเป็น  
6.5 เปอร์เซ็น 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการสํารวจข้อมูลพฤติกรรม ด้านความระยะเวลาที่ใช้ในการดูโฆษณาแฝงบนเกม

ออนไลน์ 
 

เวลา จํานวน ร้อยละ 
ไม่สนใจ 162 40.5 
ประมาณ 1-5 วินาที 214 53.5 
มากกว่า 5 วินาที 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้ระยะเวลาในการดูโฆษณา
แฝงบนเกมออนไลน์ประมาณ 1-5 วินาที รวม 214 คน คิดเป็น 53.5 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ ไม่สนใจ
จํานวน 162 คน คิดเป็น 40.5 เปอร์เซ็น และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก่มากกว่า 5 วินาทีรวม 
24 คน คิดเป็น 6.0 เปอร์เซ็น 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลของพฤติกรรม ด้านประเภทของสินค้าที่เคยเห็นบนโฆษณาแฝงผ่าน

เกมออนไลน์ (ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 เหตุผล) 
 

เหตุผล จํานวน ร้อยละ 
อาหาร/ เคร่ืองด่ืม 101 25.3 
เสื้อผ้า/ เคร่ืองสําอางค์ 104 26.0 
เก่ียวกับเกม 252 63.0 
โทรศัพท์มือถือ/ การสื่อสาร 49 12.3 

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเหน็โฆษณาแฝงของสินค้า
ผ่านเกมออนไลน์ประเภทเกี่ยวกับเกม รวม 252 คน คิดเป็น 63.0 ต่อมาคือ เสื้อผ้า/ เคร่ืองสําอางค์รวม 
104 คน คิดเป็น 26.0 เปอร์เซ็น ต่อมาคือ อาหาร/ เคร่ืองด่ืมรวม 101 คน คิดเป็น 25.3 เปอร์เซ็น และ
กลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดได้แก ่โทรศัพท์มือถอื/ การสื่อสาร รวม 49 คน คิดเป็น 12.3 เปอร์เซ็น 
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4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแบ่งตามระดับความคิดเหน็จากผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแบ่งตามระดับความคิดเห็นจากผู้ตอบ

แบบสอบถามในด้านทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม (Attitude) 
 

ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผา่นเกม  
(Attitude) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
คุณชอบการโฆษณาสินค้าผ่านเกมออนไลน์ 2.15 0.86 น้อย 
คุณคิดว่าการโฆษณาสินค้าผา่นเกมออนไลน์เป็นสิ่งที่
น่าสนใจ 

2.40 0.94 น้อย 

คุณคิดว่าการโฆษณาสินค้าหรือการบริการควรมีเน้ือหา
เก่ียวข้องกับเกมที่เล่น 

2.60 1.05 น้อย 

คุณคิดว่าการโฆษณาสินค้าหรือการบริการไม่ได้ส่งผล
เสียต่อการเล่นเกม 

2.66 1.02 ปานกลาง 

คุณสามารถจดจําแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ได้ 2.38 0.92 น้อย 
การโฆษณาสินค้าหรือการบริการสามารถช่วยเพ่ิม
อรรถรสในการเล่นเกม 

2.38 1.00 น้อย 

รวม 2.43 0.97 น้อย 
 
 จากตารางที่ 4.11 สามารถอธิบายค่าจากตารางได้ดังน้ีทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 
(Attitude) โดยคะแนนเฉล่ียรวมอยู่ที่เกณฑ์ระดับน้อย (Mean = 2.43) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ที่ได้มีค่าเป็น (S.D. = 0.97) เมื่อพิจารณาจากรายข้อคําถามแล้วได้ผลดังน้ี คือคุณคิดว่าการโฆษณา
สินค้าหรือการบริการไม่ได้ส่งผลเสียต่อการเล่นเกมได้คะแนนเฉล่ียที่มากสุดคือ (Mean = 2.66) 
ต่อมาคือ คุณคดิว่าการโฆษณาสินค้าและการบริการควรมีเน้ือหาเกี่ยวข้องกับเกมที่เล่น (Mean = 
2.60) และต่อมาคุณคิดว่าการโฆษณาสินค้าผ่านเกมออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ (Mean = 2.40) และ
ต่อมาคือ คุณสามารถจดจําแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ได้ (Mean = 2.38) และต่อมาคือ การ
โฆษณาสินค้าและการบริการสามารถช่วยเพ่ิมอรรถรสในการเล่นเกม (Mean = 2.38) ตามลําดับ สว่น
ของข้อที่มีคําแนนเฉล่ียตํ่าสุดคือ คุณชอบการโฆษณาสินค้าผ่านเกมออนไลน์ (Mean = 2.15) 
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 จากตารางนี้พบว่า ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม (Attitude) คุณคิดว่าการโฆษณาสินค้า
หรือการบริการควรมีเน้ือหาเกี่ยวข้องกับเกมที่เล่นแสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงที่สุดโดย
ข้อคําถามทั้งหมด 6 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีคา่เท่ากับ (S.D. = 1.05) ส่วนขอ้มูลที่มีการ
กระจายตัวตํ่าที่สุด คือคุณชอบการโฆษณาสินค้าผ่านเกมออนไลน์ (S.D. = 0.87) 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแบ่งตามระดับความคิดเห็นจากผู้ตอบ

แบบสอบถามในด้านการรับสื่อและโฆษณา (Acceptance) 
 

การรับสื่อและโฆษณา 
 (Acceptance) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
คุณมีความรู้สกึในแง่ดีเก่ียวกับการโฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์ 

2.46 0.95 น้อย 
 

คุณยินดีที่รับขา่วสารจากสื่อโฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์อีกในอนาคต 

2.48 0.96 น้อย 

คุณจะอ่านข่าวสารในทุกโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ 2.42 0.96 น้อย 
คุณจะรับข่าวสารในโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ที่คุณ
สนใจ 

2.55 0.99 น้อย 

รวม 2.48 0.96 น้อย 
 
 จากตารางที่ 4.12 สามารถอธิบายค่าจากตารางได้ดังน้ีการรับสื่อและโฆษณา (Acceptance) 
โดยคะแนนเฉล่ียรวมอยู่ที่เกณฑ์ระดับน้อย (Mean = 2.48) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ได้มีค่าเป็น 
(S.D. = 0.96) เมื่อพิจารณาจากรายข้อคําถามแล้วได้ผลดังน้ี คือคุณจะรบัข่าวสารในโฆษณาแฝงบน
เกมออนไลน์ทีคุ่ณสนใจได้คะแนนเฉล่ียที่มากสุดคือ (Mean = 2.55) ต่อมาคือ คุณยินดีที่รับข่าวสาร
จากสื่อโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์อีกในอนาคต (Mean = 2.48) และต่อมาคือ คุณมีความรู้สึกในเชิง
บวกเก่ียวกับการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (Mean = 2.46) ตามลําดับ ส่วนของข้อที่มีคําแนนเฉลีย่
ตํ่าสุดคือ คุณจะอ่านข่าวสารในทุกโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (Mean = 2.42) 
 จากตารางนี้พบว่า การรับสื่อและโฆษณา (Acceptance) คุณจะรับข่าวสารในโฆษณาแฝง
บนเกมออนไลน์ที่คุณสนใจแสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงที่สุดโดยข้อคําถามทั้งหมด 4 ข้อ 
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า (S.D. = 0.99) ส่วนข้อมลูที่มีการกระจายตัวตํ่าที่สุด คือคุณมี
ความรู้สึกในแง่ดีเก่ียวกับการโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (S.D. = 0.95) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
อิทธิพลของเกมออนไลน์  (Influenced by Game Online) 

 
อิทธิพลของเกมออนไลน์  

 (Influenced by Game Online) 
Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

คุณชอบเล่นเกมเพราะสนุกสนานและเพลิดเพลิน 3.56 1.17 มาก 
คุณชอบผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่โฆษณาบนเกม
ออนไลน์ 

2.91 1.08 ปานกลาง 

คุณชอบรางวัลเช่น คูปอง,ส่วนลดต่าง ๆ ที่ได้จากการ
กิจกรรมในการเล่นเกม 

3.03 1.07 ปานกลาง 

คุณชอบเล่นเกมเพราะไม่เสียค่าใช้จ่ายในการเล่น 3.22 1.16 ปานกลาง 
คุณใช้ระยะเวลาในการเล่นเกมแต่ละครั้งเป็นเวลานาน 3.02 1.08 ปานกลาง 
คุณชอบเล่นเกมเพราะคิดว่าเป็นการแข่งขันกับเพ่ือน ๆ
ในกลุ่ม 

2.99 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.12 1.12 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.13 สามารถอธิบายค่าจากตารางได้ดังน้ีอิทธิพลของเกมออนไลน์  
(Influenced by Game Online) โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวมอยู่ที่เกณฑ์ระดับปานกลาง (Mean = 3.12) 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ได้มีค่าเป็น (S.D. = 1.12) เมือ่พิจารณาจากรายข้อคําถามแล้วได้ผลดังน้ี 
คือ คุณชอบเล่นเกมเพราะสนุกสนานและเพลิดเพลินได้คะแนนเฉล่ียทีม่ากสุดคือ (Mean = 3.56) 
ต่อมาคือ คุณชอบเล่นเกมเพราะไม่เสียค่าใช้จ่ายในการเล่น (Mean = 3.22) และต่อมาคอื คุณชอบ
รางวัลเช่น คูปอง,ส่วนลดต่าง ๆ ที่ได้จากการกิจกรรมในการเล่นเกม  (Mean = 3.03) และต่อมาคือ 
คุณใช้ระยะเวลาในการเล่นเกมแต่ละครั้งเป็นเวลานาน (Mean = 3.02) และต่อมาคือ คุณชอบเล่น
เกมเพราะคิดว่าเป็นการแข่งขันกับเพ่ือน ๆ ในกลุ่ม (Mean = 2.99) ตามลําดับ ส่วนของข้อที่มี
คําแนนเฉลี่ยตํ่าสุดคือ คุณชอบผลิตภัณฑ์หรอืแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ (Mean = 2.91) 
 จากตารางนี้พบว่า ดังต่อไปน้ีอิทธิพลของเกมออนไลน์ (Influenced by Game Online) 
คุณชอบเล่นเกมเพราะสนุกสนานและเพลิดเพลินแสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงที่สุดโดย 
ข้อคําถามทั้งหมด 6 ข้อ โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า (S.D. = 1.17) ส่วนข้อมูลทีม่กีารกระจายตัว 
ตํ่าที่สุด คือ คุณชอบรางวัลเช่น คูปอง, ส่วนลดต่าง ๆ ที่ได้จากการกิจกรรมในการเล่นเกม (S.D. = 1.07) 
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแบ่งตามระดับความคิดเห็นจากผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 
ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
คุณมีความพึงพอใจที่จะสืบหาข้อมูลของผลติภัณฑ์ใหม ่ๆ
จากโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ 

2.40 1.02 น้อย 

คุณพึงพอใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ บรกิารจาก
การโฆษณาแฝงผ่านเกมออนไลน์ 

2.40 0.94 น้อย 

คุณมีความพึงพอใจในโฆษณาที่แสดงสินค้าเฉพาะ 
เจาะจงในแบรนด์ที่คุณชอบ 

2.54 0.97 ปานกลาง 

คุณมีความพึงพอใจที่จะได้รับสื่อและการโฆษณาผ่าน
เกมออนไลน์ 

2.42 0.98 ปานกลาง 

รวม 2.44 0.98 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.14 สามารถอธิบายค่าจากตารางได้ดังน้ีความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมี
คะแนนเฉล่ียรวมอยู่ที่เกณฑ์ระดับปานกลาง (Mean = 2.44) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ได้มีค่าเป็น 
(S.D. = 0.98) เมื่อพิจารณาจากรายข้อคําถามแล้วได้ผลดังน้ี คือคุณมีความพึงพอใจในโฆษณาที่แสดง
สินค้าเฉพาะ เจาะจงในแบรนด์ที่คุณชอบมีคะแนนเฉล่ียมากที่สุด ได้คะแนนเฉล่ียที่มากสุดคือ (Mean 
= 2.54) ต่อมาคือ คุณมีความพึงพอใจที่จะได้รับสื่อและการโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ (Mean = 2.42) 
ตามลําดับ ส่วนของข้อที่มีคําแนนเฉลี่ยตํ่าสดุคือ คุณมีความพึงพอใจที่จะสืบหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ใหม ่ๆ จากโฆษณาผ่านเกมออนไลน์ (Mean = 2.40) และคุณพึงพอใจที่จะตัดสินใจซือ้สินค้า หรือ 
บริการจากการโฆษณาแฝงผา่นเกมออนไลน์ (Mean = 2.40) 
 จากตารางนี้จะเห็นว่าความพึงพอใจ (Satisfaction) คุณมีความพึงพอใจที่จะสืบหาข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ จากโฆษณาผ่านเกมออนไลน์แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายตัวสูงที่สุดโดยข้อ
คําถามทั้งหมด 4 ข้อ โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า (S.D. = 1.02) ส่วนข้อมูลที่มกีารกระจายตัวตํ่า
ที่สุด คือคุณพึงพอใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการจากการโฆษณาแฝงผ่านเกมออนไลน์ 
(S.D. = 0.94) 
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ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแบ่งตามระดับความคิดเห็นจากผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านการจดจําและการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness and 
Brand Recognition) 

 
การจดจําและการรับรู้ตราสนิค้า 

(Brand Awareness and Brand Recognition) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

คุณสามารถจดจําแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ได้ 2.38 1.00 น้อย 
คุณสามารถรับรู้ตราสินค้าหลงัจากที่คุณเล่นเกม
ออนไลน์ 

2.48 0.95 ปานกลาง 

เกมออนไลน์สามารถเพ่ิมการรับรู้ของคุณต่อตราสินค้า
ที่มีต่อแบรนด์น้ัน ๆ ได้ 

2.42 0.99 ปานกลาง 

การโฆษณาบนเกมออนไลน์ทาํให้สามารถจดจําแบรนด์
ต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

2.38 0.92 น้อย 

คุณคิดว่าผู้บริโภคจะจดจําแบรนด์ที่โฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์ 

2.41 0.96 ปานกลาง 

คุณจะซื้อสินคา้/ บริการที่คณุเห็นผ่านการโฆษณาแฝง
บนเกมออนไลน์ 

2.39 0.94 น้อย 

คุณจะแนะนําสินค้า/ บริการที่เห็นในโฆษณาบนเกม
ออนไลน์ให้เพ่ือน ๆ 

2.36 0.95 น้อย 

คุณเห็นด้วยที่ใช้การโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ 2.32 0.93 น้อย 
รวม 2.39 0.96 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายค่าจากตารางได้ดังน้ี การจดจําและการรับรู้ตราสินค้า 

(Brand Awareness and Brand Recognition) โดยมีคะแนนเฉล่ียรวมอยู่ที่เกณฑ์ระดับน้อย 
(Mean = 2.39) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ได้มีค่าเป็น (S.D. = 0.96) เมื่อพิจารณาจากรายข้อ
คําถามแล้วได้ผลดังน้ี คือคุณสามารถรับรู้ตราสินค้าหลังจากที่คุณเล่นเกมออนไลน์ได้คะแนนเฉล่ีย
ที่มากสุดคือ (Mean = 2.48) ต่อมาคือ เกมออนไลน์สามารถเพ่ิมการรับรู้ของคุณต่อตราสินค้าที่มีต่อ 
แบรนด์น้ัน ๆ (Mean = 2.42) ต่อมาคือ คุณคิดว่าผู้บริโภคจะจดจําแบรนด์ที่โฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์ (Mean = 2.41) ต่อมาคือคุณจะซื้อสินค้า/ บริการที่คุณเห็นผา่นการโฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์ (Mean = 2.39) ต่อมาคือคุณสามารถจดจําแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ได้ 
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(Mean = 2.38) ต่อมาคือการโฆษณาบนเกมออนไลน์ทําให้สามารถจดจาํแบรนด์ต่าง ๆ ได้มากข้ึน
(Mean = 2.38) ต่อมาคือคุณจะแนะนําสนิค้า/ บริการทีเ่ห็นในโฆษณาบนเกมออนไลน์ให้เพ่ือน ๆ
(Mean = 2.36) ตามลําดับ ส่วนของข้อที่มีคําแนนเฉลี่ยตํ่าสุดคือ คุณเห็นด้วยที่ใช้การโฆษณาแฝง 
บนเกมออนไลน์ (Mean = 2.32) 

จากตารางนี้จะเห็นว่าการจดจําและการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness and Brand 
Recognition) คุณสามารถจดจําแบรนด์ที่โฆษณาบนเกมออนไลน์ได้แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการ
กระจายตัวสูงที่สุดโดยข้อคําถามทั้งหมด 8 ข้อ โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า (S.D. = 1.00) 
ส่วนข้อมูลทีม่กีารกระจายตัวตํ่าที่สุด คือการโฆษณาบนเกมออนไลน์ทําให้สามารถจดจําแบรนด์ต่าง ๆ 
ได้มากข้ึน (S.D. = 0.92) 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสมมติฐาน 
 จากข้อมูลในสว่นของความคิดเห็นในเร่ืองของ อิทธิพลของทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 
การรับสื่อและโฆษณา  อิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและ
การรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงผ่านเกมออนไลน์จากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้

สูตรของเพียร์สันของข้อมูลในเร่ืองของปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผา่นเกม การรับ
สื่อและโฆษณาอิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจที่มีผลต่อการจดจําและการรับรู้
ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ 

 

Variable Mean S.D.
Conbach’s 

Alpha 
At Ac Go Sa Ba

ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่าน
เกม (At) 2.43 0.97 0.868 1     
การรับสื่อและโฆษณา (Ac) 2.48 0.96 0.920 0.692** 1    
อิทธิพลของเกมออนไลน์ (Go) 3.12 1.12 0.895 0.267** 0.195** 1   
ความพึงพอใจ (Sa) 2.44 0.98 0.945 0.605** 0.667** 0.256** 1  
การจดจําและการรับรู้ตราสินค้า 
(Ba) 2.39 0.96 0.882 0.632** 0.683** 0.240** 0.730** 1 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.16 อธิบายสมมติฐานทั้งหมดได้ดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกมมีความสมัพันธ์ต่อการจดจําตราสินค้าผ่าน
โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากการวิเคราะห์ทราบผลว่าทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกมมีความ 
สัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ = 0.632) มีนัยสาํคัญทางสถิติในระดับ .05 
 สมมติฐานที ่2 การรับสื่อและโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่าน
โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากการวิเคราะห์ทราบผลว่าการรับสื่อและโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อการ
จดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์(ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ = 0.683)  
มีนัยสําคัญทางสถิติในระดับ .05 
 สมมติฐานที ่3 อิทธิพลของเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้า
ผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากการวิเคราะห์ทราบผลว่าอิทธิพลของเกมออนไลน์มคีวามสัมพันธ์
ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ = 
0.240) มีนัยสาํคัญทางสถิติในระดับ .05 
 สมมติฐานที ่4 ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อการจดจําตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกม
ออนไลน์จากการวิเคราะห์ทราบผลว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตรา
สินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ (ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ = 0.730) มีนัยสําคญัทางสถิติใน
ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 

การรับสื่อโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจ ที่มีความสมัพันธ์ต่อการ
จดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

การถดถอยRegression 133.142 4 33.286 160.390 .000b

ความคลาดเคลื่อน Residual 81.974 395 .208   
Total 215.116 399    
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 จากตารางที่ 4.17 จากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าค่าความแปรปรวนของการถถถอยใน
เชิงพหุสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระ ประกอบไปด้วยปัจจัยดังน้ี ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม การรับสือ่
และโฆษณาอิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ตัวแปรตาม คือ การจดจําและการ
รับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์เน่ืองจาก Sig. จากตารางมีค่า 0.000 มนัียสําคัญทาง
สถิติที่ .05 
 

  การวิเคราะหก์ารถอยพหุคณู 
 

ตารางที่ 4.18: แสดงผลการวิเคราะห์การถอยพหุคูณของปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม การ
รับสื่อและโฆษณา  อิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจ ทีม่ีอิทธิพลต่อการจดจํา
ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ 

 

ตัวแปร 
ระดับรบัรู้และจดจําตราสินคา้ผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน ์
S.E. B t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 0.109 0.261 - 2.406 0.017 - 
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 0.046 0.180 0.177* 3.925 0.000 2.111 
การรับสื่อโฆษณา 0.045 0.246 0.260* 5.444 0.000 2.364 
อิทธิพลจากเกมออนไลน์ 0.025 0.025 0.029 0.878 0.381 1.095 
ความพึงพอใจ 0.041 0.411 0.442* 10.125 0.000 1.975 
Adjust R2 = 0.615 , F=160.390 , * P< 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานจากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัย
ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม การรับสื่อและโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจที่มีผล
ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ ผลการวิเคราะห์การถอยพหุคูณ 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยความพึงพอใจมีผลต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่าน
โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์พบว่าค่า  = 0.442, ค่า t = 10.125 และค่า Sig.= 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญ 0.05 รองลงมาคือ ปัจจัยการรับสื่อและโฆษณามีผลต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้า
ผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์พบว่าค่า  = 0.260, ค่า t = 5.444 และค่า Sig.= 0.000 ซึ่งมคี่าน้อย
กว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานต่อมาคือทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกมมีผลต่อ
การจดจําตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์พบว่าค่า  = 0.177, ค่า t = 3.925 และมีค่า 
Sig.= 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 และปัจจัยอิทธิพลจากเกมจึงไม่มีผลต่อการจดจํา
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และการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์เพราะพบว่าค่า  = 0.029, ค่า t = 0.878 และ
ค่า Sig.= 0.381 ซึ่งมคี่ามากกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
 จากผลการทดสอบพบว่าค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.520-2.364 ซึ่งมีค่าไม่มากกว่า 10 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กัน และมีค่า Adjust R2 มีค่า 0.615 หมายความว่า ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝง
ผ่านเกม การรับสื่อและโฆษณา ความพึงพอใจ ได้ 61.5% ที่เหลืออีก 38.5% สามารถอธิบายได้จาก
ตัวแปรอ่ืนจากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การถอยพหุคูณของปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่าน
เกม การรับสื่อและโฆษณา  อิทธิพลของเกมออนไลน์ ความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลต่อการจดจําและการ
รับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์ โดยอธิบายสมมติฐานได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 5 จากผลทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ผลสรุปดังน้ี คือ ความพึงพอใจ 
และการรับสื่อและโฆษณา และทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผา่นเกม มีอิทธิพลต่อการจดจําและรับรู้ตราสินค้า 
โดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับระดับ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ อิทธิพลของเกมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อ
การจดจําการและรับรู้ตราสนิค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 ค่า Collinearity คือ สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มีค่าสูงและมีการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุ 
 ค่า Multicollnearity คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว และ
กลุ่มของตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ต่อตัวแปรอิสระกันเอง (Nitiphong, 2012) 
 ถ้าค่าของความสัมพันธ์มีค่าสูง ส่งผลให้ค่าที่คํานวณออกมาเบ่ียงเบนไปจากค่าจริง โดย
ปัญหาของ Multicollnearity เน่ืองมากจากค่าของความสัมพันธ์ ถ้าความสัมพันธ์น้ันมีค่าน้อยจะถือ
ว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจากค่าจริงมากนัก ดังน้ันในกรณีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงเส้นพหุแล้ว ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีการ Multicollnearity หรือไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ตัวแปรอิสระด้วยกัน (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollnearity จะใช้ค่า Variance Infiution Factor (VIF) ซึ่งจะกําหนด
ระดับในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรมีคา่มากกว่า 10 หากมีค่าเกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความ 
สัมพันธ์กันเอง (Intraserver, 2555) 
 ถ้าค่า Tolerance มีค่าน้อยกว่า 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ น้อยกว่า 0 
(Pechacur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollnearity 
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ตารางที่ 4.19: การตรวจสอบค่า Collinearity จากค่าตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Attitude 0.474 2.111 
Acceptance 0.423 2.364 
Influenced by Game online 0.913 1.095 
Satisfaction 0.506 1.975 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.19 พบว่า ค่า Tolerance โดยที่มีค่าตํ่าสุด คือ 0.423 ซึง่ไม่
น้อยกว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีมากที่สุด คือ 2.364 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่
เกิด Multicollinearity หรือไม่มีความสัมพันธ์กันน่ันเอง 
 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝง
บนเกมออนไลน์ มีการทดสอบบสมมติฐานดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกมมีความสัมพันธ์ต่อการจดจําตราสินค้าผ่าน

โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการเปิดรับสื่อมีความสมัพันธ์ต่อการจดจําตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกม

ออนไลน์จากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยอิทธิพลของเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการจดจําและการรับรู้ตราสินค้า 

ผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยความพึงพอใจมีความสมัพันธ์ต่อการจดจําตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกม

ออนไลน์จากประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม การรับสื่อและโฆษณา  ความพึงพอใจ ที่มี

อิทธิพลต่อการจดจําตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์จากประชากรใน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.1: แสดงผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ โดยใช้กรอบแนวคิดการวิจัย โดยสรุปผลการวิจัยด้วย
การวิเคราะห์การถดภอยพหุคูณ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

  
 
จากภาพที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม การรับสื่อและโฆษณา

และปัจจัยความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อการจดจําตราสินค้าของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
และปัจจัยอิทธิพลของเกมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการการจดจําตราสินค้าของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนะคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 
(Attitude) 

การรับสื่อโฆษณา 
 (Acceptance) 

อิทธิพลของเกมออนไลน์  
 (Influenced by Game Online) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

H1: β = 0.180**, r = 0.632

H1: β = 0.246**, r = 0.683

H1: β = 0.029, r = 0.240 

การรับรู้และจดจําตราสินค้า  
(Brand Awareness and Brand Recognition) 

   ** นัยสําคัญสถิติระดับ .05       คือ นัยสาํคัญสถิติระดับ .05                     

                      คือ ไม่มีนัยสําคัญสถิติระดับ .05 



บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

จากการวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/บริการผานโฆษณาบน

เกมออนไลนของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ไดแก ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับ

สื่อและโฆษณา  อิทธิพลของเกมออนไลน ความพึงพอใจ ทีม่ีอิทธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา

ของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร งานวิจัยเชิงสํารวจที่ผูวิจัยไดจัดทําข้ึนเพื่อตองการจะศึกษา

ปจจัยที่มผีลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา โดยที่มีแบบสอบถามนํามาใชเปนเครือ่งมือเพื่อเกบ็

ขอมูลการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี ไดแก กลุมประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช

กลุมตัวอยางครั้งน้ีอยางนอย 400 ตัวอยาง วิเคราะหขอมลูเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis)  

โดยใชโปรแกรม SPSS ซึ่งเปนโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ โดยผลการวิจัยสามารถอธิบายไดดังตอไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัยจากสมมติฐาน 

 ในการวิจัยครัง้น้ีไดเลอืกศึกษาปจจัย 4 ดาน ไดแก ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับสื่อ

และโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน ความพอใจมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคา

ของประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร โดยขอมลูที่ไดจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมด  

ไดทราบวาจํานวนผูบรโิภคสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 20-29 ป ระดับการศึกษาสวนใหญอยูระดับ 

ปริญญาตรมีีรายไดตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน อาชีพนักเรียนและนักศึกษาใชเวลาในการ 

เลนเกมออนไลน 1 - 2 ช่ัวโมงตอวัน โดยเกมออนไลนที่เลนสวนมากคือเกมประเภทผจญภัยซึง่ผูเลน

สวนใหญจะมีการพบโฆษณาแฝงผานเกมออนไลนที่เลนเปนบางครัง้ สามารถสรปุผลงานวิจัยโดยแบง

ตามสมมติฐานได ตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรู

ตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 

 ผลจากการทดสอบสรปุไดวาเปน ยอมรับสมมติฐานเน่ืองจากปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณา

แฝงผานเกมมีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนมี

ความสัมพันธโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 

 สมมติฐานที ่2 ดานการรับสื่อและโฆษณามีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคา

ผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 
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ผลจากการทดสอบสรปุไดวาเปน ยอมรับสมมติฐานเน่ืองจากปจจัยดานการรับสื่อและ

โฆษณามีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนมี

ความสัมพันธโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ.05 

 สมมติฐานที ่3 ดานอิทธิพลของเกมออนไลนมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรู 

ตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 

 ผลจากการทดสอบสรปุไดวาเปน ยอมรับสมมติฐาน เน่ืองจากปจจัยดานอิทธิพลของเกม

ออนไลนมีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสนิคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน มี

ความสมัพันธอยางโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 

 สมมติฐานที ่4 ดานความพึงพอใจมีความสมัพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาผาน

โฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 

 ผลจากการทดสอบสรปุไดวาเปน ยอมรับสมมติฐานเน่ืองจากปจจัยดานความพึงพอใจมี

ความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน มีความสมัพันธ

อยางโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 

สมมติฐานที ่5 ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับสื่อและโฆษณา อิทธิพลของเกม

ออนไลน ความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกม

ออนไลน 

ผลจากการทดสอบสรปุไดวาเปน ยอมรับสมมติฐานแตมีเพียงปจจัยความพึงพอใจ การรับสื่อ

และโฆษณา และทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม มีอิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคาโดยมี

นัยสําคัญสถิติในระดับ .05 สวนปจจัยอื่น ๆ ไดแก อิทธิพลของเกมออนไลน ไมมอีิทธิพลตอการจดจํา

และการรับรูตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานที่ 5 สามารถพยากรณปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา (Y) 

ไดแก ปจจัยทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม ปจจัยการรับสือ่และโฆษณา และปจจัยความพงึพอใจ 

สามารถอธิบายการจดจําและการรบัรูตราสินคาไดรอยละ 78.7 และอีกรอยละ 21.3 มาจากอิทธิพล 

จากปจจัยในดานอื่นที่ไมไดศึกษาจากการวิจัยครัง้น้ี และคาของความคาดเคลื่อนจากการพยากรณเปน 

± 0.261 สามารถแปลงใหอยูในรปูของสมการเชิงเสน ดังน้ี 

Y (การจดจําและการรบัรูตราสินคา) 0.261 + 0.442 (ความพึงพอใจ) + 0.246 (การรบัสื่อ

และโฆษณา) + 0.180 (ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม)  

 

  

 

 



76 

5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาในเรื่องของอทิธิพลของทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับสื่อและโฆษณา  

อิทธิพลของเกมออนไลน ความพอใจมีผลตอการจดจําและการรับรูตราสินคาของประชากรในจงัหวัด

กรุงเทพมหานครโดยเครือ่งมือในการวิจัยครั้งน้ีคือแบบสอบถามซึ่งมีการเก็บขอมูลจากประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวามีประเด็นที่นาสนใจ ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมคีวามสัมพันธตอการจดจําและ

การรบัรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนหรอืไม มคีวามสอดคลองกับผลการวิจัยของ 

Hernandez (2008) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมีอิทธิพลเชิงบวกในการจดจําตราสินคา 

โดย Wong และ Tang (2008) กลาววา ทัศนคติเปนปจจัยสําคัญทีส่งผลตอเจตนาการทําพฤติกรรม 

รวมทั้ง ภวิภา โควศุภมงคล (2553) ไดกลาววา ทัศนคติตอการทําโฆษณาแฝงผานเกมสงผลทางบวก

ตอความต้ังใจในการซื้อสินคา/ บริการที่ทําโฆษณาแฝงผานเกมบนเฟสบุค 

ผลจากการวิเคราะหพบวา ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกมมีความสัมพันธตอการจดจํา 

และการรับรูตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนโดยมนัียสําคัญสถิติในระดับ .05 จากผลการ

ทดสอบพบวา มีความสอดคลองกับสมมติฐานที่คาดไว พบวา ผูบริโภคสวนใหญมทีัศนคติที่ดีตอการ

โฆษณาแฝงบนเกมออนไลนโดยสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณาสินคา/ บริการไมไดสงผลเสียตอการ

เลนเกมแลเปนการที่จะนําเสนอโฆษณาน้ัน เน้ือหาในโฆษณาควรมีสวนเกี่ยวของกับเกมน้ัน ๆ เปนการ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไปที่โฆษณาเพราะผูบริโภคสวนใหญจะมีความสนใจโฆษณาทีม่ีเน้ือหา

เกี่ยวของกบัเกมมากกวาโฆษณาอื่น ๆ 

 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานการรบัสื่อและโฆษณามีความสัมพนัธตอการจดจําและการรบัรูตรา

สินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนหรือไม มีความสอดคลองกบัผลการวิจัยของ Marti Parreno 

และคณะ (2013) กลาวไววา พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณามีความสัมพันธไปในแงบวกกับทัศนคติ

และพฤติกรรมที่เกิดจากโฆษณาแฝง รวมทั้ง ฉันทวิทย พงษศิริ (2556) กลาววา ผูเลนเกมออนไลนทีม่ี

ความบอยครั้งในการเลนเกมออนไลนมากข้ึนจะความบอยครั้งในการรบัสื่อและโฆษณาในเกมออนไลน

มากข้ึน 

 ผลจากการวิเคราะหพบวา การรบัสื่อและโฆษณามีความสมัพันธตอการจดจําและการรับรู

ตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน โดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 จากผลการทดสอบพบวา

มีความสอดคลองกบัสมมติฐานที่คาดไวพบวา ผูบริโภคจะมพีฤติกรรมในการรับขาวสารโฆษณาแฝง

บนเกมออนไลนในสิ่งที่สนใจ และมมีีความรูสกึในเชิงบวกเกีย่วกับการโฆษณาผานเกม และผูบริโภค

สวนใหญมีความยินดีที่ในอนาคตจะรับขาวสารโฆษณาอีก  
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สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของเกมออนไลนมีความสัมพันธตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาผาน

โฆษณาแฝงบนเกมออนไลนหรือไม โดยสอดคลองกับงานวิจยัของ De Gregorio และ Sung (2010) 

กลาวไววา ความถ่ีในการชมภาพยนตรแปรผันโดยตรงกบัทศันคติและพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกบัโฆษณา

แฝง กลาวคือ ย่ิงชมมากผูชมกจ็ะมีพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับโฆษณาแฝงมากข้ึน และฉันทวิทย พงษศิริ 

(2556) ไดกลาววา ความบอยครั้งในการเลนเกมระยะเวลาในการเลนเกมชวงเวลาที่เลนเกมและสถานที่

เลนเกมไมสงผลใด ๆ ตอประสิทธิผลของโฆษณาอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ เพราะผูเลนเกมจะมีความ

สนใจเฉพาะกับตัวเกมมากกวาการใหความสําคัญกบัโฆษณา รวมทั้ง ภวิภา โควศุภมงคล (2553) ได

กลาววา ความถ่ีในการเลนเกมสงผลในแงบวกตอความต้ังใจในการซื้อหรอืบริการที่ทําโฆษณาแฝงผาน

เกมบนเฟสบุค 

ผลจากการวิเคราะหพบวา อิทธิพลของเกมออนไลนมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรู

ตราสินคาผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 จากผลการทดสอบพบวา

มีความสอดคลองกบัสมมติฐานที่คาดไว ทั้งน้ีพบวาผูบริโภคเลนเกมเพราะเพลิดเพลินสนุกสนานโดย

สนใจในเน้ือหาของโฆษณาที่เกี่ยวกบัเกม 

สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณา

แฝงบนเกมออนไลนหรือไม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Ha และคณะ (2015) ไดกลาววา ปจจัยดาน

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงกบัผูบรโิภคที่สงพลตอการรบัรูตราสินคา รวมถึง Royo-Vela และ 

Casamassima (2011) ไดกลาววา ความพึงพอใจมีความสมัพันธอยางมากในการสื่อสารของผูบริโภค

แบบปากตอปาก 

ผลจากการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคา

ผานโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

พบวาผูบริโภคจะมีความพึงพอใจในโฆษณาที่แสดงสินคาเฉพาะเจาะจงในแบรนดที่ชอบดังน้ันควร

ศึกษาพฤติกรรมของผูเลนวาช่ืนชอบอะไร เพื่อที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตองโดยการ

โฆษณาสินคา และผูบริโภคสวนใหญพึงพอใจในการรบัขาวสารโฆษณาผานเกมออนไลนซึ่งถือเปน

โอกาสที่ดีตอธุรกจิที่ทําการโฆษณาสินคาหรือการบริการผานเกมออนไลน 

 สมมติฐานขอที่ 5 จากผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพห ุไดทราบผลการทดสอบดังน้ี  

คือ ความพึงพอใจ พฤติกรรมในการรบัสื่อและโฆษณา และทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม มีอทิธิพล 

ตอการจดจําและการรับรูตราสินคาโดยมีนัยสําคัญสถิติในระดับ .05 และปจจัยนอกจากน้ี คืออิทธิพล 

ของเกมออนไลน ไมมีอทิธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคาโดยมีนัยสําคัญสถิติ 
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5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

จากผลการศึกษาวิจัยอิทธิพลของทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม พฤติกรรมในการรบัสือ่

และโฆษณา อิทธิพลของเกมออนไลน ความพึงพอใจ ที่มสีงผลตอการจดจําและการรับรูตราสินคาของ

ประชากรในจังหวัดกรงุเทพมหานคร เจาของธุรกจิสามารถพิจารณาเพื่อพฒันากลยุทธทางการตลาด 

ดังน้ี 

5.3.1 เจาของธุรกจิทีท่ําการตลาดโดยใชการโฆษณาแฝงผานเกมออนไลน ควรมุงเนนความ

พึงพอใจของผูบรโิภค ผูบรโิภคจะมีความพึงพอใจที่จะรับขาวสารโฆษณาแบบเฉพาะเจาะจงในแบรนด

ที่ชอบหรือสิ่งทีส่นใจ ถาสามารถเจาะกลุมผูบริโภคที่มีความสนใจในเรื่องน้ัน ๆ โดยผานโฆษณาไดจะ

ทําใหเกิดผลดีตอธุรกจิ 

 5.3.2 เจาของธุรกจิทีท่ําการตลาดโดยใชการโฆษณาแฝงผานเกมออนไลน ควรสนใจพฤติกรรม

ในการรบัสื่อและโฆษณาของผูบริโภค เน่ืองจากผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมเกี่ยวกับรับขาวสารโฆษณาแฝง

บนเกมออนไลนในสิ่งที่สนใจเปนสวนใหญ เพื่อใหการโฆษณาแฝงผานเกมออนไลนไดผลมากทีสุ่ดควร

เนน การนําเสนอที่นาสนใจ มีความแปลกใหม สามารถดึงดูดความสนใจ และเจาะกลุมลูกคาทีเ่ฉพาะ 

เจาะจงจะทําใหธุรกจิอาจจะมรีายไดเพิ่มมากข้ึน 

 5.3.3 เจาของธุรกจิทีท่ําการตลาดโดยใชการโฆษณาแฝงผานเกมออนไลน ควรสนใจตอทัศนะ

คติตอโฆษณาแฝงผานเกมของผูบริโภค ผูบริโภคสวนใหญมคีวามคิดเห็นในเชิงบวกตอการโฆษณาแฝง

ผานเกมออนไลนการโฆษณาสินคาหรือการบริการไมไดสงผลเสียตอการเลนเกมโฆษณาสินคา/ บรกิาร

แตการโฆษณาใด ๆ ควรมีเน้ือหาเกี่ยวของกบัเกมที่เลนวาโฆษณาสินคา ควรที่จะมีเน้ือหาสอดคลอง

กับเกมที่ใชโฆษณา เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคมีความสนใจตอสินคา/ บริการมากย่ิงข้ึน 

  

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการศึกษาในครั้งตอไป 

 เพื่อศึกษางานวิจัยในอนาคตนักวิชาการควรจะพจิารณา ขอเสนอดังตอไปน้ี 

 5.4.1 ควรศึกษาทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม การรับสื่อและโฆษณา อิทธิพลของเกม

ออนไลน ความพอใจมีความสัมพันธตอการจดจําและการรับรูตราสินคาของประชากรในจังหวัดตาง ๆ 

เพราะจะทําใหมีความครอบคลมุถึงมิติการจดจําและการรับรูตราสินคาของกลุมตัวอยางทีม่ีความ

แตกตางกันในแตละตลาด 

 5.4.2 การวิจัยในอนาคตควรจะมกีารศึกษาตัวแปรที่เขามาค่ันกลางเพิ่ม ไดแก ปจจัยในดาน

คุณภาพของสินคาและการบริการ ปจจัยดานความเหมาะสมของราคา ปจจัยดานรูปแบบการนําเสนอ

โฆษณา และปจจัยดานการนําเสนอสินคาทีป่รากฏในโฆษณาที่อาจจะมีความสมัพันธตอการจดจําและ

การรบัรูตราสินคา 
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 5.4.3 การวิจัยในอนาคตอาจจะศึกษาจากกลุมตัวอยางทีเ่ปนชาวตางชาติ ไมวาจะเปน

นักทองเที่ยวหรือพํานักอาศัยอยูในประเทศไทยดวย เน่ืองจากประเทศไทยไดเขาสูประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนแลว โดยนําผลการวิจัยมาทําการศึกษาเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอการการจดจํา

และการรับรูตราสินคาของกลุมชาวตางชาติ เพื่อทีจ่ะตอบโจทยและเขาถึงกลุมเปาหมายทุกกลุมได

อยางทั่วถึงและมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการจดจําและการรับรูตราสินคา/ บรกิารผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ 

บริการผานโฆษณาบนเกมออนไลนกรณีศึกษาประชากรในจงัหวัดกรงุเทพมหานครจงึใครขอความรวมมือ

ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิ โดยผลวิจัยจะทาํไปใชประโยชนทางการศึกษา 

 

คําชี้แจง: 

   

(1) แบบสอบถามชุดน้ีใชประกอบการคนควาอิสระซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA-ICT) เนนดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการจดจําและการรบัรูตราสินคา/ บรกิารผานโฆษณาบน

เกมออนไลนกรณีศึกษาประชากรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงที่ตรงกับความ

คิดเห็นของทานมากทีสุ่ด เพื่อใหไดขอมูลที่กอใหเดประโยชนสูงสุดโดยขอมลูทั้งหมดจะถูกเก็บเปน

ความลับและใชเพื่อการวิจัยเทาน้ัน 

(2) แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดวย 4 สวน ดังตอไปน้ี 

สวนที ่1: ขอมูลทั่วไปของผูกรอกแบบสอบถาม 

สวนที ่2: พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 

สวนที ่3: พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณาแฝงผานเกมออนไลน 

สวนที ่4: ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอทิธิพลการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาบน

เกมออนไลน 

(3) กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเครือ่งหมาย  ในชอง  ที่ตรงกับทานมากทีสุ่ด 

ทั้งน้ีผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม และแสดงความคิดเห็นมา ณ 

ที่น้ีดวย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป  

1. เพศ  ชาย  หญิง 

     

2. อายุ  ตํ่ากวา 20 ป  20-29 ป 

  30-39 ป  40 - 49 ป 

  50 ปข้ึนไป   
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3. ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี

  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 

  อื่น ๆ โปรดระบุ..............   

     

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

  ตํ่ากวา 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท 

  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 

  40,001-50,000 บาท  มากกวา 50,001 บาท  

     

5. อาชีพ     

  ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย  พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ ราชการ 

  นิสิต/ นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

  อื่น ๆ โปรดระบุ ..............   

     

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 

6. ทานใชเวลากับการเลนเกมบอยแคไหน 

  นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน  1 – 2 ช่ัวโมงตอวัน 

  3 – 4 ช่ัวโมงตอวัน  มากกวา 5 ช่ัวโมงตอวัน 

     

7. ทานเลนเกมประเภทไหนมากทีสุ่ด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ผจญภัย  แอคช่ัน 

  รถแขง  ทายปญหา  

  เกี่ยวกับกีฬา  สวมบทบาทเปนอาชีพอื่น ๆ 

  วิเคราะหกลยุทธ  อื่น ๆ โปรดระบุ ..................... 
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สวนท่ี 3 พฤติกรรมการรับสื่อและโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน 

8. ระหวางเลน ทานเห็นโฆษณาแบนเนอรภายในเกม บอยครั้งแคไหน 

  แทบจะไมเคย   

  เห็นบางครัง้   

  เห็นทกุครั้ง   

 

9. ระหวางเลนเกมทานใชเวลาดูโฆษณาแบนเนอรภายในเกมนานแคไหน 

  ไมสนใจ   

  ประมาณ 1-5 วินาที   

  มากกวา 5 วินาที   

 

10. ทานเคยเห็นโฆษณาสินคาประเภทใดมากทีสุ่ด 

  อาหาร/ เครื่องด่ืม  เสื้อผา/ เครื่องสําอาง 

 
 

เกี่ยวกับเกม 
 

เกี่ยวกับการสื่อสาร/ 

โทรศัพทมือถือ 

  อื่น ๆ โปรดระบ…ุ…………   

     

สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลการจดจําและการรับรูตราสินคาผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดในแตละขอเพียงขอละหน่ึง

คําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม (Attitude) 

11. คุณชอบการโฆษณาสินคาผานเกมออนไลนหรือไม      

12. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาผานเกมออนไลนเปนสิ่งที่

นาสนใจ 

 
 

 
 

 

13. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาหรือการบริการควรมีเน้ือหา

เกี่ยวของกบัเกมที่เลน 
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 ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ทัศนะคติตอโฆษณาแฝงผานเกม (Attitude) (ตอ) 

14. คุณคิดวาการโฆษณาสินคาหรือการบริการไมไดสงผล

เสียตอการเลนเกม 

 
 

 
 

 

15. คุณสามารถจดจําแบรนดที่โฆษณาบนเกมออนไลนได      

16. การโฆษณาสินคาหรือการบริการสามารถชวยเพิ่ม

อรรถรสในการเลนเกม 

 
 

 
 

 

การรบัสือ่และโฆษณา (Acceptance) 

17. คุณมีความรูสึกในเชิงบวกเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงบน

เกมออนไลน 

 
 

 
 

 

18. คุณยินดีที่รับขาวสารจากสื่อโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน

อีกในอนาคต 

 
 

 
 

 

19. คุณจะอานขาวสารในทุกโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน      

20. คุณจะรับขาวสารในโฆษณาแฝงบนเกมออนไลนที่คุณ

สนใจ 

 
 

 
 

 

อิทธิพลของเกมออนไลน  (Game Online Effect) 

21. คุณชอบเลนเกมเพราะสนุกสนานและเพลิดเพลิน      

22. คุณชอบผลิตภัณฑหรือแบรนดที่โฆษณาบนเกมออนไลน      

23. คุณชอบรางวัลเชน คูปอง,สวนลดตาง ๆ ที่ไดจากการ

กิจกรรมในการเลนเกม 

 
 

 
 

 

24. คุณชอบเลนเกมเพราะไมเสียคาใชจายในการเลน      

25. คุณใชระยะเวลาในการเลนเกมแตละครั้งเปนเวลานาน 

 

 
 

 
 

 

26. คุณชอบเลนเกมเพราะคิดวาเปนการแขงขันกับเพื่อน ๆ 

ในกลุม 

 
 

 
 

 

27. คุณมีความพึงพอใจทีจ่ะสืบหาขอมลูของผลิตภัณฑใหม 

ๆ จากโฆษณาผานเกมออนไลน 
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 ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

28. 

 

คุณมีความพึงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา/ บริการจาก

การโฆษณาแฝงผานเกม 

     

29. คุณมีความพึงพอใจในโฆษณาที่แสดงสินคา

เฉพาะเจาะจงในแบรนดที่คุณชอบ 

     

30. คุณมีความพึงพอใจทีจ่ะไดรบัสือ่และการโฆษณาผาน

เกมออนไลน 

     

การจดจําและการรับรูตราสินคา (Brand Awareness and Brand Recall) 

31. คุณสามารถจดจําแบรนดที่โฆษณาบนเกมออนไลนได      

32. คุณสามารถรบัรูตราสินคาหลงัจากที่คุณเลนเกม

ออนไลน 

 
 

 
 

 

33. เกมออนไลนสามารถเพิ่มการรบัรูของคุณตอตราสินคาที่

มีตอแบรนดน้ัน ๆ ได 

 
 

 
 

 

34. การโฆษณาบนเกมออนไลนทําใหสามารถจดจําแบรนด

ตาง ๆ ไดมากข้ึน 

 
 

 
 

 

35. คุณคิดวาผูบริโภคจะจดจําแบรนดที่โฆษณาแฝงบนเกม

ออนไลน 

 
 

 
 

 

36. คุณจะซื้อสินคา/ บริการที่คุณเห็นผานการโฆษณาแฝง

บนเกมออนไลน 

 
 

 
 

 

37. คุณจะแนะนําสินคา/ บรกิารทีเ่ห็นในโฆษณาบนเกม

ออนไลนใหเพื่อน ๆ 

 
 

 
 

 

38 คุณเห็นดวยที่ใชการโฆษณาแฝงบนเกม      
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ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ือการแกไขปรบัปรุง 

ทานมีขอเสนอแนะอื่น ๆ เพือ่นําไปแกไขปรับปรุงปจจัยอื่นๆที่มีอิทธิพลตอการจดจําและการรับรู 

ตราสินคา/ บรกิารผานโฆษณาบนเกมออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมอืของทานเปนอยางสงู 

นางสาวเคียงชนก บญุสุวรรณ 

Email: Khiangchanok.boon@bumail.net 
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