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สารนิพนธ์ เร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค” ฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาของ ดร.ราชา มหากนัธา อาจารยท่ี์ปรึกษา ใน
การท างานวิจยัคร้ังน้ี ท่ีให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ และให้ความช่วยเหลือในการศึกษาแกไ้ข
เน้ือหา และก ากับดูแลกระบวนการจัดท าการศึกษาคร้ังน้ี ให้ส าเ ร็จตามก าหนดเวลาและ
ขอขอบพระคุณ รศ.กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ คุณฮง - พีรพัทธ์ นันนารารัตน์ และคุณเขม - 
ศศิศ สุวรรณปากแพรก ในการพิจารณาความเท่ียงตรง ความครอบคลุม และความเหมาะสมของ
แบบสอบถาม ผูว้จิยัจึงกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณบิดามารดา และครอบครัวท่ีให้การสนับสนุน และเป็นก าลงัใจ
ส าคัญของผู ้วิจ ัย ขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่ผู ้วิจ ัย
ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาช่วยให้ผูว้ิจยัได้ข้อมูลอนัเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาในคร้ังน้ี และขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีเป็นก าลงัใจให้กนัและกนัมาโดยตลอด ทา้ยท่ีสุดน้ีผูว้ิจยั
หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ และเป็นแนวทางให้แก่ผูท่ี้สนใจ
จะท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปไดใ้นอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอรับไวแ้ละ
ขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวจิยัเร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค” มี

วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 1) เพ่ือศึกษารูปแบบและรายละเอียดเก่ียวกบัเกมโฆษณา 2) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของเกม
โฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้น
พฤติกรรม (P-Practice) และ 3) เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) โดยงานวจิยัน้ี 
เป็นการวิจยัเชิงทดลองเบ้ืองตน้ (Pre-experimental Research) ซ่ึงผูเ้ขา้ร่วมการทดลอง มีจ านวนทั้งส้ิน 90 คน 
แบ่งเป็นกลุ่มละ 30 คน โดยแต่ละกลุ่มจะตอ้งเล่นเกมโฆษณาท่ีแตกต่างกัน ตามท่ีผูว้ิจัยก าหนดไว ้เพ่ือตอบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซ่ึงก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.8 และมีอายรุะหวา่ง 25-30 ปี (ร้อยละ 41.1) ส่วน
ใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 62.2) และมีอาชีพเป็น นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ร้อยละ 38.9) 
โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท (ร้อยละ 41.1) 

สรุปงานวิจยั พบว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง (Associative 
Advergames) รูปแบบท่ี 2 เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) และรูปแบบท่ี 3 เกมโฆษณาสาธิต 
(Demonstrative Advergames) โดยรวมมีค่าเฉล่ียการตอบสนองในความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และ
พฤติกรรม (Practice) อยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ี ในดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา พบวา่ เกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 
มีค่าเฉล่ียสูงสุด ส่วนเกมโฆษณารูปแบบท่ี  3 มีค่าเฉล่ียท่ีผูเ้ล่นยินยอมให้มีการโฆษณาในเกมมากท่ีสุด โดย
ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองในดา้นความรู้ ดา้นทศันคติ และดา้นพฤติกรรม มีความสัมพนัธ์กนั
ในทางบวก สามารถสรุปไดว้า่ ความรู้ส่งผลต่อทศันคติ และทศันคติส่งผลต่อเน่ืองไปยงัพฤติกรรมได ้  
 

ค าส าคญั : เกมโฆษณา / ประสิทธิผล / การตอบสนองของผูบ้ริโภค  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ทีม่ำและควำมส ำคญั 

ในอดีตส่ือหลกัท่ีนกัการตลาดและนกัโฆษณาเลือกใชใ้นการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้และบริการไปยงัผูบ้ริโภคก็คือ ส่ือโทรทศัน์และส่ือส่ิงพิมพ์ ในกรณีท่ีส่ือหลกัไม่สามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้ก็จะมีส่ือวิทยุและส่ือนอกบา้น คอยท าหนา้ท่ีเป็นตวัช่วยในการส่งขอ้มูลข่าวสาร
ไปยงัผูบ้ริโภค แต่เม่ือยุคสมยัและสถานการณ์หลายอยา่งไดเ้ปล่ียนแปลงไป อาทิ การเปล่ียนเแปลง
ทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใชเ้วลาในการอยูบ่า้นนอ้ยลงกวา่ในอดีต อาจ
ดว้ยภาระหนา้ท่ีการงานรวมไปถึงปัจจยัอ่ืนๆ จึงส่งผลให้ส่ือหลกัถูกลดบทบาทลงไป ประกอบกบั
อตัราค่าโฆษณาท่ีมีค่าใชจ่้ายสูงข้ึน นกัการตลาดและนกัโฆษณาจึงตอ้งแสวงหาช่องทางการส่ือสาร
ใหม่ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งคุม้ค่าต่อการลงทุนมากท่ีสุด (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2554) อีก
ประการหน่ึงคือ การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี ท่ีท าให้อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาท
ส าคญั และไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึนทุกวนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อแสวงหาขอ้มูล
ข่าวสารและติตต่อส่ือสารระหวา่งกนั จากผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี
พ.ศ.2557 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2557) พบวา่ คนไทยใชเ้วลาท่องอินเทอร์เน็ต
เฉล่ียถึงวนัละ 7.2 ชัว่โมง นอ้ยกวา่ค่าเฉล่ียของชัว่โมงการท างานเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น ตอ้งยอมรับวา่
อิทธิพลของส่ือ มีผลต่อพฤติกรรมในชีวติประจ าวนัของคนในสังคมเป็นอยา่งมาก  

การโฆษณา ถือเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค เพราะการโฆษณาคือ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคญั เป็นกระบวนการด้านส่ือมวลชนท่ีสร้างข้ึนเพื่อจูงใจให้มี
ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ผ่านข่าวสารในการโฆษณา (Advertising Messages) 
เพราะขอ้มูลข่าวสารนั้นเป็นการถ่ายทอดความคิด แนวคิด ภาพลกัษณ์ และอ่ืนๆ ของตวัสินคา้และ
บริการไปสู่ผูบ้ริโภค โดยใช้สัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีจะเป็นตวัแทนความคิดนั้นๆ เพื่อสร้างความเขา้ใจ 
และแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติ และพฤติกรรมตามท่ีผูส่้งสารต้องการ โดยอาศยักลยุทธ์ท่ี
สร้างสรรค ์(Creative Strategy) ในการออกแบบเน้ือหาข่าวสาร (Message Content) ให้สามารถจูงใจ
ผูบ้ริโภคได ้ อย่างเช่น การพิจารณาเลือกจุดท่ีโดนใจในการโฆษณา (Advertising Appeals)  การ
พิจารณาเลือกใช้หลกัฐานต่างๆ (Evidence) เพื่อพิสูจน์ให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้หรือ
บริการ และการพิจารณาโครงสร้างหรือรูปแบบการเลือกเขียนขอ้ความโฆษณา (Message Structure 
or Form) เป็นตน้ (พรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2546: 18) ช่องทางโฆษณาท่ีบนส่ือดั้งเดิมท่ียงัไดรั้บ
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ความนิยมและมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองคือ ส่ือโทรทศัน์ ท่ีมีอตัราเติบโต 1.94% มีมูลค่า 5,946 ลา้น
บาท และมีสัดส่วน 59.55% ของส่ือโฆษณาทั้งหมด รองลงมาคือส่ือหนงัสือพิมพท่ี์มีอตัราเติบโต 
4.02% มูลค่า 1,475 ลา้นบาท มีสัดส่วนรองมาจากทีวี 14.77% และส่ือวิทยุ ท่ีมีอัตราเติบโต 1.06% 
มูลค่า 570 ลา้นบาท (แฟลชฟาย, 2556: ออนไลน์)  

การแสวงหาช่องทางโฆษณาท่ีแปลกใหม่จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีนักวางแผนการตลาด
ตอ้งการจะเห็นวา่การใชจ่้ายเงินในการโฆษณาบนส่ือดิจิทลัจ านวนมาก แต่กลบัไดผ้ลตอบแทนท่ีไม่
มากอย่างท่ีคาดหวงัไว ้ช่องทางโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพหรือผูเ้ขา้ชมมากๆ ท่ีจ  ากดัราคาในการใช้
จ่าย และการแข่งขนัของการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง “เกมโฆษณา” จึง
ถือว่าเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีส าคญัในการสร้างการรับรู้ให้เกิดมากข้ึนกบัผูบ้ริโภค เป็นเคร่ืองมือท่ี
เปิดทางให้นักท่องอินเทอร์เน็ตคลิกเขา้มาเยี่ยมชมเว็บไซต์ โดยมีจุดเด่นท่ีการสร้างปฏิสัมพนัธ์
โตต้อบกบัผูบ้ริโภค มากกว่าการให้ขอ้มูลข่าวสาร และความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ ท่ีผูผ้ลิตโฆษณา
สามารถออกแบบเขา้ไปในเกม แต่เกมโฆษณาอาจสามารถเขา้ถึงผูรั้บสารได้อยู่ในวงจ ากดั ไม่
กวา้งขวางเท่าการโฆษณาโดยทั่วไป และมีการขออนุญาตให้ผูเ้ยี่ยมชมเข้าร่วมกิจกรรม เช่น  
ลงทะเบียนเพื่อเล่นเกม ท าให้บริษทัได้ฐานข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายได้ดว้ยการยินยอม และจาก
ฐานขอ้มูลน้ีเอง ท าให้บริษทัสามารถใช้ขอ้มูลจากท่ีรวบรวมมาได้ เพื่อติดต่อกบักลุ่มท่ีน่าจะเป็น
ลูกคา้ของเกมต่อไป  

ด้วย เหตุ น้ี เอง  จึงท าให้ผู ้วิจ ัยสนใจท่ีจะศึกษาประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
(Advergames) ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกบัเกมโฆษณา ถือเป็นเร่ืองท่ี
น่าสนใจและยงัมีการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองน้ีอยู่จ  านวนนอ้ย การวิจยัคร้ังน้ีจึงมีความส าคญัท่ีจะท าให้
ทราบถึงประสิทธิผลของเกมโฆษณาผา่นผูเ้ล่นเกมวา่มีการตอบสนองในดา้นต่างๆ มากนอ้ยเพียงใด 
เน่ืองจาก “เกม” ไม่ได้เป็นเพียงแค่ความบนัเทิงเท่านั้น แต่ยงัใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคไดด้ว้ย 
 
 

ค ำถำมกำรวจิัย 
1. เกมโฆษณา (Advergames) มีรายละเอียดอยา่งไรบา้ง  
2. ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ (K-

Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) เป็นอยา่งไร 
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วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษารูปแบบ และรายละเอียดเก่ียวกบัเกมโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในด้าน

ความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice)  
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice)  
 
 

สมมติฐำน 
1. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้น

ความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั 
2. ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในด้าน

ความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั 
3. ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-

Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั 
4. ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต  มีค่าเฉล่ียโดยรวมสูงกวา่ ประสิทธิผล

ของเกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน 
 
 

ขอบเขตงำนวจิัย 
1. ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
งานวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงทดลอง (Experimental Research) เพื่อศึกษาประสิทธิผล

ของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Knowledge) ทศันคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) และปัจจยัดา้นประสบการณ์การเล่นเกม และการรู้จกัตราสินคา้ 
ซ่ึงจะวดัผลกบัเกมโฆษณาใน 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง (Associative Advergames) เกม
โฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) และเกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergames) 

2. ขอบเขตด้ำนประชำกร 
การวิจยัคร้ังน้ี จะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ท่ีมีอายุระหว่าง 

15-34 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงอายุท่ีมีการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
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จึงเหมาะท่ีจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี โดยมีการเก็บกลุ่มตวัอยา่งแบ่งเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 
30 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยัทั้งส้ิน 90 คน 

3. ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง ได้แก่ 

เฟสบุค๊ และเวบ็ไซตพ์นัทิป  
4. ขอบเขตด้ำนเวลำ 
ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ.2557 - ธนัวาคม พ.ศ.2557 

 
 

นิยำมศัพท์ 
เกมโฆษณา (Advergames) หมายถึง เกมท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการโฆษณา หรือน าเสนอ

สินค้า ซ่ึงจะมีการโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของเกม อาจวางตัวสินค้าให้เห็นชัดเจน หรือใช้เป็น
ส่วนประกอบฉากภายในเกม ท่ีแทรกอยู่ระหว่างเล่นเกม หรืออาจแทรกอยู่ระหว่างดาวน์โหลด 
(Download) ขอ้มูลเกม เพื่อไปสู่ฉากใหม่ๆ ทั้งน้ี เป็นการโฆษณาเพื่อหวงัผลทางธุรกิจ ซ่ึงในการวิจยั
คร้ังน้ีจะเจาะจงไปยงัเกมโฆษณาท่ีน าเสนอผา่นทางอินเทอร์เน็ตเพียงเท่านั้น 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา หมายถึง ผลท่ีไดจ้ากการเล่นเกมโฆษณา ซ่ึงอาศยัล าดบั
ขั้นของกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยวดัการตอบสนองในด้านความรู้ (Knowledge) 
ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice)  
 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ผูป้ระกอบการในธุรกิจต่างๆ สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวาง       

กลยทุธ์การสร้างแบรนดสิ์นคา้ ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและจดจ าในกลุ่มของผูบ้ริโภคได ้
2. นกัการตลาด สามารถน าขอ้มูลไปใช้วิเคราะห์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการส่ือสาร

การตลาดได ้
3. ผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลจากงานวิจยัคร้ังน้ี ไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา

ต่อ โดยน าผลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์เชิงวชิาการ เป็นการต่อยอดองคค์วามรู้ดา้นการตลาด 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค” โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชป้ระกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 เกมโฆษณา (Advergames) 
2.1.2 ประสิทธิผล (Effectiveness) 
2.1.3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Consumer Response) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัเกมโฆษณา 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวดัประสิทธิผลของโฆษณา 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
2.3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 

 
 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 เกมโฆษณา (Advergames) 
เวบ็ไซต ์www.Techweb.com และนิตยสาร PC Magazine ไดใ้ห้ความหมายของเกม

โฆษณาไวอ้ย่างง่าย คือ เกมอิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูเ้ล่นสามารถเขา้เล่นหรือดาวน์โหลดไดฟ้รี โดยถูก
สร้างมาเพื่อการประชาสัมพนัธ์สินคา้ หรือตราสินคา้นั้นๆ ตวัอย่างเช่น โรงงานผลิตรถยนต์อาจจะ
ใชเ้กมประเภทรถแข่งเพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ของตน โดยท าการจดัวางตราสินคา้ไวใ้ห้ผูเ้ล่นเห็น
ตลอดเวลา (กฤษฎางค ์มัน่กิจ, 2556) 



6 

 

ลี อนั โอบริงเกอร์ (Lee Ann Obringer, 2007 อา้งถึงใน พีรพทัธ์ นนันารารัตน์, 2555) 
ไดอ้ธิบายว่า เกมโฆษณา คือการผสมผสานการโฆษณาและความบนัเทิงเขา้ดว้ยกนั โดยน าเสนอ
ผ่านวิดีโอเกม หรือการสร้างเกมให้ผูบ้ริโภคได้มีปฏิสัมพนัธ์กับสินค้า บริการ หรือแบรนด์  ซ่ึง
เหมือนกบัการโฆษณาโดยทัว่ไป ท่ีมีเป้าหมายในการให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ขอ้มูลต่างๆ ของสินค้า 
บริการ หรือแบรนดน์ั้นๆ โดยอาศยัปัจจยั 4 อยา่งในการผลิตคือ การมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ความ
เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ความหลากหลายในการเล่นเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการส่งต่อข้ึน และ
เทคโนโลยีในการผลิต ซ่ึงแตกต่างจากการโฆษณาทัว่ๆ ไปท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการให้ความบนัเทิงและ
ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้ บริการ และแบรนดแ์ก่ผูรั้บสาร  

แอชเชอร์, เบนเนอร์จี และโจนส์ (Afsher, Banerjee and Jones, 2004: 2) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดั
ความของเกมโฆษณาไวอ้ย่างละเอียดว่า เกมโฆษณา คือเกมท่ีใช้เทคโนโลยีเกมอินเตอร์แอคทีฟ 
(Interactive) ถ่ายทอดสาระส าคญัสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยการบรรจุแบรนด์ลงไปในสภาพแวดลอ้มของ
เกมทั้งทางตรง และทางออ้ม ดว้ยการใชเ้กมโฆษณา ผูบ้ริโภคจะถูกดึงดูดใหมี้ปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด ์
โดยไม่รู้ตวั และคน้พบดว้ยตวัเองวา่เขาช่ืนชม และใหคุ้ณค่าแก่แนวคิดของแบรนด์มากเพียงใด (อา้ง
ถึงใน เดชชาติ แสงสวา่ง, 2552) 

โซลแมน จี (Solman G., 2004) ได้ให้ความหมายของ เกมโฆษณา ในนิตยสาร 
Adweek ฉบบัวนัท่ี 24 พฤษภาคม พ.ศ.2547 ไวว้่า เกมโฆษณา คือวิดีโอเกมออนไลน์ท่ีสามารถ
ส่ือสารถึงแบรนด์ (Brand) ดว้ยภาพและ/หรือสาระส าคญั และน าเผยแพร่ผ่านทางเวบ็ไซตโ์ดยไม่
เสียค่าใชจ่้าย (อา้งถึงใน กฤษฎางค ์มัน่กิจ, 2556) 

วิกิพีเดีย (Wikipedia, 2557: ออนไลน์) ไดใ้ห้ความหมายของ เกมโฆษณา ไวว้า่ เป็น
การส่ือสารการตลาดแบบ Above the Line รูปแบบหน่ึง ท่ีเจา้ของสินคา้ออกแบบเกม เพื่อหวงัวา่จะ
ดึงลูกคา้ให้มีปฏิสัมพนัธ์ ด้วยการใช้เวลาเล่นเกมอยู่บนเว็บไซต์ของบริษทั หรือเพียงแค่สามารถ
จดจ าตราสินคา้ได ้ซ่ึงเกมโฆษณามกัมีรูปแบบง่าย และออกแบบโดยการใชโ้ปรแกรม Adobe Flash 
หรือโปรแกรมตวัอ่ืนท่ีมีรูปแบบปฏิบติัการเดียวกนั 

สรุปไดว้่า ความหมายของ เกมโฆษณา (Advergames) คือ เกมท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการ
โฆษณา หรือน าเสนอสินคา้ ซ่ึงจะมีการโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของเกม อาจวางตวัสินคา้ให้เห็น
ชดัเจน หรือใชเ้ป็นส่วนประกอบฉากภายในเกม โดยการแทรกภาพ หรือตวัละครท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้หรือตวัสินคา้เขา้ไปวางในส่วนต่างๆ ของเกม หรืออาจเป็นขอ้ความ ค าพูดต่างๆ ของตวัละคร 
ท่ีแทรกอยู่ระหว่างเล่นเกม หรืออาจเป็นรูปแบบการแทรกโฆษณาในระหว่างดาวน์โหลด 
(Download) ขอ้มูลเกมเพื่อไปสู่ฉากใหม่ๆ ไดด้ว้ย 
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2.1.2 ประสิทธิผล (Effectiveness) 
ราชบณัฑิตยสถาน (2546 : 667) ไดใ้หค้วามหมายของ ประสิทธิผล หมายถึง ผลส าเร็จ 

ผลท่ีเกิดข้ึน 
จินดาลกัษณ์ วฒันสินธ์ุ (2551) ไดใ้ห้ความหมายของ ประสิทธิผล หมายถึง การท่ี

ด าเนินงานอยา่งหน่ึง อยา่งใดแลว้ และปรากฏผลเกิดข้ึน (Outcomes) หรือผลผลิตท่ีเกิดข้ึน (Output) 
ณ ระดบัหน่ึงระดบัใดท่ีเป็นเป้าหมาย หรือวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้มีการใชท้รัพยากร (Resources) 
หรือปัจจยัน าเข้า (Inputs) มากน้อยเพียงใด ถ้าใช้ทรัพยากรหรือปัจจยัน าเข้ามาด าเนินการใน
โครงการหรืองานใดนอ้ยท่ีสุด และผลท่ีเกิดข้ึนสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้
การด าเนินโครงการนั้นจะมีประสิทธิผลสูง  

สมพงษ์ เกษมสิน (2514 : 31 ) ไดใ้ห้ความหมายของ ประสิทธิผล หมายถึง การ
พิจารณาผลของการท างานท่ีส าเร็จลุล่วงดงัประสงค ์หรือท่ีคาดหวงัไวเ้ป็นหลกั และความส าเร็จของ
งานอย่างมี ประสิทธิผลน้ี อาจเกิดจากการปฏิบติังานท่ีประหยดัหรือมีประสิทธิภาพก็ได ้เพราะ
ประสิทธิภาพ เป็นเร่ืองของการท างานให้ไดผ้ลสูงสุด ส่วนประสิทธิผลเป็นเร่ืองของการน าเอา
ผลงานท่ีส าเร็จดงัท่ี คาดหวงัไวม้าพิจารณา 

เดวิด เจ ลอวเ์ลส (David J. Lawless,1972 : 388 อา้งถึงใน นภดล ธีรภทัรางกูร, 2556) 
ไดใ้หค้วามหมายของ ประสิทธิผล หมายถึง เกณฑท่ี์ใชส้ าหรับวดัวตัถุประสงค ์ตามเป้าหมายท่ีไดต้ั้ง
ไวว้า่ เม่ือปฏิบติัแลว้สามารถบรรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีองคก์ารไดต้ั้งไวห้รือไม่ 

นิศา ชูโต (2531 : 9) ไดใ้ห้ความหมายของ ประสิทธิผล ว่าเป็นกิจกรรมการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลการวเิคราะห์ ความหมายขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัความตอ้งการหาแนวทางวิธีการปรับปรุง
วิธีการจดัการและหาผล ท่ีแน่ใจว่าเพื่อเป็นการเพิ่มคุณภาพ และประสิทธิภาพของโครงการให้ดี
ยิง่ข้ึน 

ปุระชยั เป่ียมสมบูรณ์ (2529 : 41-44) ไดใ้ห้ความหมายของ ประสิทธิผล วา่เป็นเร่ือง
การเนน้ความส าคญัของส่ิงท่ีออก (Outcomes) แทนท่ีจะเป็นส่ิงป้อนเขา้ (Incomes) จุดมุ่งหมายท่ี
ส าคญัของผลลพัธ์ จึงไดแ้ก่ การศึกษาวา่ผลลพัธ์ท่ีปรากฎบรรลุประสงคท่ี์ตั้งไวห้รือไม่เพียงใด 

สรุปได้ว่า ความหมายของ ประสิทธิผล (Effectiveness) คือ การพิจารณาผลของ
กิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง หรือเกณฑท่ี์ใชส้ าหรับวดัวตัถุประสงค ์ตามเป้าหมายท่ีไดต้ั้งไว ้
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2.1.3 การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response) 
โรเบิร์ต กาเย่ (Robert Gagne) ได้ให้ความหมายของ การตอบสนอง ไวใ้นแนวคิด

ทฤษฎีการเรียนรู้ 8 ขั้น ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ ซ่ึงถือเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ี
ก่อใหเ้กิดการเรียนรู้ (วกิิพีเดีย, 2557 : ออนไลน์) 

ครอนแบช (Cronbach, 1963 : 67-70 อา้งถึงใน พิไลวรรณ และคณะ , 2556) ให้
ความหมายของ การตอบสนอง ไวว้า่ คือการด าเนินกิจกรรมตามท่ีตดัสินใจท่ีเลือกสรรแลว้ 

สืบชาติ อนัทะไชย (2552) ไดใ้ห้ความหมายของ การตอบสนอง เป็นความพยายามท่ี
สร้างความพึงพอใจตามแรงขับ อน่ึง การตอบสนองของผู ้บริโภค จะข้ึนอยู่กับส่ิงเร้า และ
ประสบการณ์ในอดีต 

เพิ่มศกัด์ิ  วรรลยางกูร (2552) ไดใ้ห้ความหมายของ การตอบสนอง หมายถึง เม่ือ
มนุษยถู์กเร้า ย่อมแสดงปฏิกิริยาตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง ซ่ึงอาจปรากฏชดัเจน สังเกตเห็นได ้
หรือไม่ก็ได ้

แม็ค แอนดรู (McAndrew, F.T., 1992 : 30 อา้งถึงใน พิไลวรรณ และคณะ, 2556) ได้
ให้ความหมายของ การตอบสนอง คือ การกระท าเม่ือเกิดความรู้สึก และการรับรู้ ซ่ึงจะมีปฏิกิริยา
โตต้อบออกมา จดัเป็นพฤติกรรมภายนอก 

ศิริโสภาคย ์บูรพาเดชะ (2529) ไดใ้ห้ความหมายของ การตอบสนอง ไวว้่า คือผลทาง
พฤติกรรมของส่ิงเร้า เป็นการกระท าของร่างกาย และอาจจะเห็นไดชดัก็ได ้การตอบสนองมกัจะเกิด
ตามหลงัส่ิงเร้าเสมอ 

เกร็น เอ็ม เวอร์นอม (Gienn M.Vernom อา้งถึงใน สุมล ถาวรวสุ, 2531) ได้ให้
ความหมายของ การตอบสนอง ไว้ว่า เป็นปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเน่ืองจากส่ิงเร้า 
(Stimulus) ไดรั้บการรับรู้ (Perceived) หรือแปลความหมาย (Interpreted) โดยบุคคลนั้น ฉะนั้น จึง
มิได้ตอบสนองต่อส่ิงเร้าโดยตรงทีเดียว แต่ตอบสนองต่อการรับรู้ หรือการจ ากัดความหมาย 
(Definition) เก่ียวกบัส่ิงเร้านั้นๆ มากกวา่  

สรุปได้ว่า ความหมายของ การตอบสนอง (Response) เป็นปฏิกิริยาตอบโต้ หรือ
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ หรือการแปลงความหมายจากส่ิงเร้า ซ่ึงการแสดงออกพฤติกรรม จะ
ข้ึนอยูก่บัส่ิงเร้า และประสบการณ์ในอดีต 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.2.1 ข้อมูลเกีย่วกบัเกมโฆษณา (Advergames) 
เกมโฆษณานั้น เกิดข้ึนมาเพราะธรรมชาติอนัเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของเกม ท่ีให้ผูเ้ล่นสนุก

เพลิดเพลินไดอ้ย่างรวดเร็ว เกมเพื่อการจ าหน่ายส่วนมากผลิตออกมาขายในฐานะสินคา้ชนิดหน่ึง  
แต่เกมเล่นฟรีอย่างเกมโฆษณา ถึงแมว้่าจะไม่สวยงามประณีตเหมือนเกมทัว่ๆ ไป แต่ก็ไม่นบัเป็น
ขอ้ดอ้ย เพราะเป้าหมายของเกมโฆษณา คือการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของบริษทั แบรนด์สินคา้ และตวั
สินคา้ของบริษทั อาจสร้างออกมาเป็นเกมขนาดเล็ก สามารถเล่นไดง่้ายๆ อยา่งเกมตูท่ี้วยัรุ่นนิยม
หยอดเหรียญเล่น ก็มีการน ามาบรรจุไวบ้นเวบ็ไซต ์และซีดีรอม ไปจนถึงเกมขนาดใหญ่ ท่ีตอ้งการผู ้
เล่นมากกวา่ 1 คน เพื่อเล่นเป็นทีม (กฤษฎางค ์มัน่กิจ, 2556) 

นอกจากน้ี กฤษฎางค ์ ยงักล่าวต่อไปอีกวา่ ส าหรับเกมโฆษณา ตราสินคา้ต่างๆ ไม่ได้
ถูกน ามาแทรกไวใ้นเกมอย่างฉาบฉวย แต่เกมโฆษณาถูกสร้างโดยค านึงถึงตราสินค้าในทุกๆ 
ขั้นตอน โดยการสอดประสานของตราสินคา้ และตวัเกมในลกัษณะน้ีเอง ท่ีจะท าให้เกมโฆษณา
สามารถสร้างความผกูพนัระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และยงัสามารถให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัจุดเด่น และการใชง้านของสินคา้ท่ีโดดเด่นกวา่บริษทัคู่แข่ง โดยให้ความรู้ไปพร้อมๆ 
กบัความบนัเทิง บริษทั BellSouth ใชเ้กมโฆษณาเพื่อโฆษณาบริการอินเทอร์เน็ตไฮสปีดของตน โดย
ใช้เกมท่ีช่ือว่า BellSouth Fast Access DSL Racing พฒันาโดยบริษทั Leviathan™ Games  
วตัถุประสงค์ของเกมคือ เล่นให้ไดค้วามเร็วสูงสุด และจะตอ้งหลบหลุม “56k Dial-up” และหลีก
จากสปีดบัม๊พแ์บบ “Cable Modem” ดว้ย  
  

ประเภทของเกมโฆษณา 
บริษทั Zodal บริษทัผูผ้ลิตเกมโฆษณาแห่งหน่ึง ไดแ้บ่งเกมโฆษณาไว ้3 ประเภท ดงัน้ี 

(The Lure of the Advergame, 2009 อา้งถึงใน เดชชาติ แสงสวา่ง, 2552) 
1. เกมโฆษณาสร้างความเก่ียวขอ้ง (Associative Advergames) โดยใช้การเช่ือมโยง

ภาพในเกมกบัวิถีการด าเนินชีวิตของผูเ้ล่น เขา้มาช่วยสร้างการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ เกมโฆษณา
ประเภทน้ีจะพบเห็นไดบ้่อยคร้ัง สังเกตไดจ้ากการวางตวัสินคา้ หรือตราสัญลกัษณ์ไวต้ามภาพพื้น
หลงัของเกมโฆษณา อาจเป็นป้ายโฆษณาเล็กๆ หรือรูปภาพก็ได ้แนวคิดก็คือ ตอ้งการให้ผูเ้ล่นรู้สึก
วา่มีการใชชี้วติ หรือกิจกรรมแบบใดแบบหน่ึง ท่ีมีความเก่ียวโยงผกูพนักบัสินคา้  
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2. เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) เกมโฆษณาประเภทน้ี จะปรากฎ
ขอ้ความหรือรูปลกัษณ์ของสินคา้อยา่งเด่นชดัขณะเกมด าเนินไป นัน่หมายความวา่ สินคา้จะเป็นตวั
เอกในการด าเนินเร่ือง เกมจะวนเวียนอยู่กบัการคน้หา หรือท ากิจกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง โดยมี
สินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งโดยตรง การใช้เกมโฆษณาประเภทน้ี ท าให้เวลาส่วนใหญ่ของผูเ้ล่นอยู่กบัตวั
สินคา้ จึงเป็นการเพิ่มโอกาส เพื่อสร้างการจดจ าสินคา้ไดดี้ เน่ืองจากสินคา้ถูกน าเสนออยา่งเด่นชดั 

3. เกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergames) เป็นการส่ือสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ ให้ผูเ้ล่นมีปฏิสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ โดยการน าเสนอสินคา้ในบริบทท่ีถูกใช้งานจริง 
และให้ผูเ้ล่นไดมี้ประสบการณ์ในการทดลองใชสิ้นคา้ผา่นเกมโฆษณา ท าให้ผูเ้ล่นเขา้ใจคุณสมบติั
ของสินคา้นั้นๆ ก่อนจะซ้ือไปใชจ้ริง 

 
อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554: 88-93) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า โฆษณาในเกมเป็นการ

สอดแทรกโฆษณาภายในเกมผา่นการน าเสนอรูปแบบต่างๆ ดว้ยความสามารถของเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ท าให้สามารถเห็นปฏิกิริยาการตอบสนองได ้แบบทนัท่วงทีมากข้ึน และไดน้ าเสนอรูปแบบการท า
โฆษณายคุใหม่ ท่ีนิยมน ามาใชใ้นเกมไว ้โดยสามารถแบ่งได ้5 รูปแบบดงัน้ี 

1) Branded Content เป็นการน าเอาตราสินคา้มาสร้างเป็นเน้ือหาให้สอดคลอ้งสัมพนัธ์
กบัเกม เป็นการสร้างการรับรู้ผา่นความบนัเทิง 

2) Virtual Goods เป็นการขายสินคา้เสมือนผา่นตวัเกม 
3) In-game Advertising เป็นการสอดแทรกโฆษณาเขา้ไปในเกม โดยสรุปได ้5 วิธีคือ 

การแฝงภาพกราฟิก การแฝงสปอตสั้น การแฝงกบัวตัถุ การแฝงกบัตวัละคร การแฝงกบัเน้ือหา   
4) Display Advertising เป็นการโฆษณาแบนเนอร์ (Banner) ในเกม ค่อนขา้งแพร่หลาย

ในเกมท่ีไม่เสียค่าใชจ่้าย  
5) Lead Generation Offers เป็นการน าเสนอโปรโมชัน่ผา่นเกม เช่น ผูเ้ล่นเขา้ไปซ้ือ

สินคา้ในเวบ็ไซตท่ี์ลงโฆษณาในเกม ผูเ้ล่นจะไดรั้บเงินส าหรับซ้ือไอเทม็ (Item) ในเกมนั้น 
 
ในงานวิจยัของ กฤษฎางค์ มัน่กิจ (2556) ไดท้  าการรวบรวมขอ้ดี ขอ้เสีย และขอ้จ ากดั

ของเกมโฆษณา ไวด้งัน้ี 
 
ข้อดีของเกมโฆษณา 
1. ง่ายต่อการเปิดรับของผูบ้ริโภค และไม่คุกคามผูบ้ริโภคจนเกินไป 
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2. การน าเสนอดว้ยลกัษณะของเกม ท าใหเ้กมโฆษณาสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นเด็กไดเ้ป็นอยา่งดี 

3. สร้างภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัใหแ้ก่สินคา้และบริการนั้นๆ  
4. สามารถติดตามผลได ้ทั้งจ  านวนผูเ้ขา้เล่น เวลาท่ี ใชใ้นการเล่น รวมถึงขอ้มูลต่างๆ 

ของผูเ้ล่น ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเอ้ือประโยชน์ต่องานวจิยัของบริษทัไม่วา่จะเป็น อาย ุเพศ รสนิยมในการ
จบัจ่าย เขตท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงจะท าใหบ้ริษทัสามารถวางแผนเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมายไดจ้ากขอ้มูลเหล่าน้ี 

5. เอ้ือใหเ้กิดการตอบโตแ้ละการมีส่วนร่วม ระหวา่งผูเ้ล่นกบัแบรนดไ์ดม้ากข้ึน 
6. สามารถส่ือสารไดก้บัคนทัว่โลก  
7. ตน้ทุนในการผลิตต ่า เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ เช่น ส่ิงพิมพ ์โฆษณาทางโทรทศัน์ หรือ

บิลบอร์ด  
ข้อเสียของเกมโฆษณา 
1. ใชเ้วลา และความพยายามในการเขา้ถึงเกมจนไดเ้ล่นจริง เน่ืองจากเกมโฆษณาบาง

เกมตอ้งท าการดาวน์โหลดก่อนจึงเล่นได ้หรือบางคร้ังมีการเรียกให้ติดตั้งโปรแกรมบางโปรแกรม 
เช่น Macromedia Flash  

ข้อจ ากดัของเกมโฆษณา 
1. ผูใ้ช้อีกมากมายท่ีมีคอมพิวเตอร์รุ่นเก่า รวมถึงบางพื้นท่ีท่ียงัคงเป็นอินเทอร์เน็ต

ความเร็วต ่า ท าใหผู้ส้ร้างไม่สามารถสร้างเกมท่ีมีขนาดใหญ่ ซบัซอ้นได ้
2. ดว้ยการสร้างเกมโฆษณานั้น จ าเป็นตอ้งอาศยัพื้นท่ีบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีค่าใชจ่้าย

เกิดข้ึนในแต่ละปี ท าให้เจา้ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์บางรายหลงัจากท่ีไดน้ าเสนอเกมโฆษณาเป็น
ระยะเวลาหน่ึงแลว้ ท าการปิดเวบ็ไซตข์องเกมโฆษณาลงไป หรืออาจมีการเปล่ียนแปลงไปเป็นการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑต์วัอ่ืนแทน 

3. ผูเ้ล่นต้องเล่นเกมโฆษณาผ่าน Browser ท่ีมีการติดตั้ ง Flash Player โดย
คอมพิวเตอร์ท่ีใชเ้ล่นเกมโฆษณา ควรมีความเร็ว CPU ขั้นต ่าท่ี 800 MHz และแรมไม่ต ่ากวา่ 512 
MB (Adobe 2008) 
 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการวดัประสิทธิผลของโฆษณา  
วตัถุประสงค์ของการส่ือสารนั้น มกัสร้างโดยคิดมาจากผลท่ีผูส่้งสาร ตอ้งการจะให้

การส่ือสารนั้นไปถึง ซ่ึงผลนั้นมีตั้งแต่ผูรั้บสารรับทราบถึงสารนั้น (Awareness) ซ่ึงเป็นผลขั้นท่ีต ่า
ท่ีสุด (Least Effect) จนไปถึงผลท่ีไดรั้บสูงสุด (Greatest Effect) ก็คือเกิดเป็นพฤติกรรมข้ึนมา (Dunn 
and Barban, 1986 อา้งถึงใน รัตจนัทร์ งามเอก, 2554) 
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ดารา ทีปะปาล (2554) ไดก้ล่าวไวว้า่ การประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา แยก
ออกเป็น 2 อยา่ง คือ การประเมินประสิทธิผลทางดา้นการส่ือสาร (Communication Effect) ไดแ้ก่ 
การประเมินผลดา้นการรับรู้ (Awareness) ความรู้ ความเขา้ใจ (Knowledge) หรือความชอบเพิ่มข้ึน 
(Preference) เป็นตน้ และการประเมินประสิทธิผลทางดา้นการขาย (Sale Effect) เพื่อจะวดัวา่ ผลการ
โฆษณาท าใหย้อดขายสูงข้ึนมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงค่อนขา้งวดัไดย้ากมาก เพราะการโฆษณา เป็นเพียง
องค์ประกอบส่วนหน่ึงในโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดดงักล่าวมาแลว้ การมียอดขายสูงข้ึนจึง
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัอ่ืนดว้ย แต่อยา่งไรก็ตามการท าการวิจยัเพื่อทราบผลทั้ง 2 ประการดงักล่าว ยงัจ าเป็น
จะตอ้งกระท า ซ่ึงวธีิการวจิยัแต่ละอยา่ง มีดงัน้ี 

1) การวจิยัประสิทธิผลดา้นการส่ือสาร (Communication-effect Research) เป็นการวิจยั
เพื่อหาค าตอบว่า โฆษณาท่ีไดส้ร้างสรรค์ข้ึนมานั้นสามารถส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพหรือไม่ 
บางคร้ังเราเรียกวธีิการน้ีวา่ “การทดสอบบทโฆษณา” (Copy Testing) ซ่ึงอาจกระท าไดท้ั้งก่อน และ
หลงัการน าข่าวสารผา่นส่ือในรูปแบบการกระจายเสียง แพร่ภาพ หรือตีพิมพเ์ผยแพร่ อาจท าไดด้ว้ย
การน าบทโฆษณามาแสดงต่อผูบ้ริโภคท่ีเชิญมา และถามความเห็นจากผูบ้ริโภคว่าเขามีความรู้สึก
ชอบมากน้อยเพียงใด หลงัจากนั้นอาจวดัความระลึกได ้(Recall) ของผูบ้ริโภคว่าหลงัจากได้ดูบท
โฆษณา แลว้สามารถจ าอะไรไดบ้า้ง หรืออาจท าการวดัทศันคติ (Attitude) ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป 
เป็นตน้ ส่วนการประเมินผลหลงัการโฆษณาเผยแพร่ อาจใชว้ธีิวดัผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภควา่ 
โฆษณานั้นท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้หรือรู้จกั เกิดความรู้ และความชอบมากข้ึน มากนอ้ยเพียงใด 

2) การวจิยัประสิทธิผลดา้นการขาย (Sales-effect Research) เป็นการวิจยัเพื่อหาค าตอบ
วา่ ผลของการโฆษณาช่วยท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึนมากนอ้ยเพียงใด โดยทัว่ไปแลว้การวดัประสิทธิผล
ดา้นการขาย กระท าไดย้ากกวา่การวดัประสิทธิผลดา้นการส่ือสาร ดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ เหตุผลส าคญัก็
คือวา่ ยอดขายท่ีสูงข้ึนนั้นไม่ใชเ้กิดจากผลของการโฆษณาแต่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก
มากมายท่ีมีส่วนท าใหย้อดขายสูงข้ึน เป็นตน้วา่ ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ ราคา ความพร้อมในการ
จดัจ าหน่าย และการปฏิบติัการของคู่แข่งขนั เป็นตน้ 

 
ในการวดัประสิทธิผลของโฆษณาวา่จะมีมากหรือนอ้ยเพียงใดนั้น สามารถวดัไดจ้าก

หลายดา้น และมีผูท่ี้ไดศึ้กษาเร่ืองน้ีและวางกรอบโครงสร้างของการวดัประสิทธิผลของโฆษณาไว ้
นัน่คือ Seggev (1992) ไดม้องการวดัประสิทธิผลของโฆษณาในพื้นฐานของความยากในการวดั 
(Measurement Difficulty) และระยะเวลา (Time Horizontal) ท่ีจะมีต่อผูบ้ริโภค  
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ภาพท่ี 2.1 แสดงองคป์ระกอบของการวดัการท างานของโฆษณา 
ท่ีมา : Seggev, E. (1992). Point of View: Advertising Effectiveness Measurement for Contribution 

Based Compensation. Journal of Advertising Research. 32(4). P.74. อา้งถึงใน รัตจนัทร์ งาม
เอก, 2554. 

 
จากตารางของ Seggev ขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า มีวิธีการท่ีสามารถวดัประสิทธิผลของ

โฆษณาต่อผูบ้ริโภคไดใ้นหลายๆ ดา้น ซ่ึงการวดัแต่ละอยา่งก็มีความยาก-ง่าย และระยะเวลาของผล
ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงคข์องการโฆษณา วา่ตอ้งการให้ผลท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเป็น
แบบใด โดยตารางดงักล่าว จะเป็นประโยชน์ในการเป็นกรอบแนวทางการวางวตัถุประสงค์เพื่อวดั
ประสิทธิผลของโฆษณาใหก้บันกัการตลาดได ้

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตอบสนองของผู้บริโภค 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารเปล่ียนเแปลง

ไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ เป็นวิธีการซ่ึงนกัการตลาดตอ้งใช้ความ
พยายามทางการตลาดเพื่อให้เกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์
ส าหรับผูติ้ดต่อส่ือสารทางการตลาด กล่าวคือ ใชก้  าหนดวตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสาร การซ้ือ
ของ ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนทนัทีทนัใด การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือก็คือ 
การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์โดยผา่น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) 
และขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ซ่ึงสามารถแสดงล าดบัขั้นกระบวนการตอบสนอง ดงัภาพท่ี 2 



14 

 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงกระบวนการตอบสนอง (Response process) และโมเดลล าดบัขั้นการตอบสนอง   

(Response hierarchy model) 
ท่ีมา : Marketing Management (11th ed., p. 568), by Philip Kotler, 2003, New Jersey: Prentice- 

Hall อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552. 
 

จากภาพ แสดงกระบวนการตอบสนอง (Response Process) ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
(วนัทนี ยอดสกุลยิง่ยง, 2551: 28)  

1) ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาว่าผูรั้บข่าวสารรู้จกั เขา้ใจ 
หรือรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้มากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้วา่มีตราสินคา้ 
มีความรู้ในตราสินคา้ มีขอ้มูล หรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรือประโยชน์ของสินคา้ 

2) ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาด ประสงคจ์ะให้ผูบ้ริโภค
หรือผูรั้บข่าวสาร เปล่ียนจากการรับรู้และเขา้ใจ เป็นขั้นรู้สึกพอใจ เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิด
ความรู้สึกคลอ้ยตามไปตามข่าวสารท่ีเสนอ 

3) ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นน้ีผูส่ื้อสารการตลาด ประสงคจ์ะให้ผูบ้ริโภค
หรือผูรั้บข่าวสาร แสดงพฤติกรรมอนัเป็นเป้าหมาย คือการตดัสินใจซ้ือ โดยในขั้นน้ีจะพิจารณาถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น มีการทดลองใช้ การซ้ือ การแนะน า บอกต่อ หรือ
ยอมรับในผลิตภณัฑ ์ 

โดยปกตินักส่ือสารการตลาดจะสมมติว่า ผูซ้ื้อต้องผ่านกระบวนการตอบสนอง 
(Response Process) เหล่าน้ีก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ แต่อยา่งไรก็ตามในทางปฏิบติัอาจไม่
เป็นไปตามขั้นตอนเหล่าน้ีก็ได ้โดยโมเดลล าดบัขั้นการตอบสนอง (Response Hierarch Model) ท่ี
รู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย ไดแ้ก่ 5 โมเดล ซ่ึงรายละเอียดของแต่ละโมเดล มีดงัต่อไปน้ี  
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1. โมเดลไอด้า (AIDA Model) เป็นล าดบัขั้นตอนของวตัถุประสงค์ในการส่งเสริม
การตลาด ประกอบดว้ย 

1.1 การดึงดูดความตั้งใจ (Attention) ผูส่้งข่าวสารจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภค
ซ่ึงเป็นผูรั้บข่าวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะรับสารก่อน ซ่ึงเม่ือเกิดความตั้งใจไดรั้บข่าวสาร ก็ต่อเม่ือ
ข่าวสารนั้นมีความน่าสนใจ โดดเด่น สะดุดหู สะดุดตา 

1.2 การสร้างความสนใจ (Interest) หลงัจากเกิดความตั้งใจรับฟังข่าวสาร
ในขั้นแรกแลว้ ผูส่้งข่าวสารควรสร้างใหเ้กิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภณัฑห์รือข่าวสารต่อ 

1.3 การกระตุน้ความตอ้งการ (Desire) ผูส่้งข่าวสารจะตอ้งจูงใจให้ผูรั้บ
สารเกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ เป็นการกระตุน้เร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเป็น
ความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑน์ั้นมาเป็นเจา้ของ หรืออยากใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 

1.4 การท าให้ผูซ้ื้อเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Action) เป็นขั้นตอนท่ีท าให้
ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอย่างแน่นอน ผูส่้งข่าวสารโดยทัว่ไป คือพนกังานขาย จะตอ้ง
เร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

2. โมเดลล าดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) เป็นขั้นตอนซ่ึงการ
ส่ือสารการตลาดมีผลกระทบต่อผูรั้บข่าวสาร โดยเร่ิมจากการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
และเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเข่ือมัน่ จนกระทัง่เกิดการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 การรู้จกั (Awareness) ผูรั้บข่าวสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
2.2 เกิดความรู้ (Knowledge) ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้เก่ียวกบัคุณสมบติั 
2.3 ความชอบ (Liking) ผูรั้บข่าวสารมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้และ

ผลิตภณัฑ ์
2.4 ความพอใจ (Preference) ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตรา

สินคา้ 
2.5 ความเช่ือมัน่ (Conviction) ผูรั้บข่าวสารแน่ใจวา่ควรซ้ือตราสินคา้นั้น
2.6 การซ้ือ (Purchase) ผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

3. โมเดลการยอมรับนวตักรรม (Innovation Adoption Model) เป็นโมเดลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัขั้นตอนท่ีแต่ละบุคคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ประกอบดว้ย
ขั้นตอนส าคญัดงัน้ี 

3.1 การรู้จกั (Awareness) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์
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3.2 ความสนใจ (Interest) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความสนใจในตรา
สินคา้และคุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์

3.3 การประเมินผล (Evaluation) ผูรั้บข่าวสารจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัราคา
และคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการของบริษทันั้นๆ และของคู่แข่ง เพื่อเปรียบเทียบข้อดีและ
ขอ้เสียของผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น 

3.4 การทดลอง (Trail) ผูรั้บข่าวสารอาจทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นก่อนการ
ตดัสินใจ 

3.5 การยอมรับ (Adoption) ผูรั้บข่าวสารไดต้ดัสินใจซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์
นั้น 

4. โมเดลการติดต่อส่ือสาร (Communication Effect Pyramid) เป็นกระบวนการ
ติดต่อส่ือสารของมนุษย ์ซ่ึงมีขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

4.1 การเปิดรับขอ้มูล (Exposure) 
4.2 การรับรู้ (Reception) 
4.3 การเกิดความเขา้ใจ (Cognitive) 
4.4 การเกิดทศันคติ (Attitude) 
4.5 การเกิดความตั้งใจซ้ือ (Intention) 
4.6 การเกิดพฤติกรรม (Behavior) 

5. โมเดลกระบวนการของขอ้มูล (Information Processing Model) เป็นกระบวนการท่ี
เร่ิมตน้จากการท่ีผูส่้งข่าวสารน าเสนอข่าวสาร (Message Presentation) และผูรั้บข่าวสารเกิดความ
ตั้งใจ (Attention) ในการรับข้อมูลข่าวสาร เกิดความเข้าใจ (Comprehension) เกิดการยอมรับ 
(Acceptance หรือ Yielding) คล้อยตามในข่าวสารนั้น และจดจ าได้ (Retention) และเกิดเป็น
พฤติกรรมต่างๆ (Behavior) ตามมาในท่ีสุด 

 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) เป็นทฤษฎีท่ีให้

ความส าคญั 3 ตวัแปร คือ ความรู้ ความเขา้ใจ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และการลงมือปฏิบติั 
(Practice) ของผูรั้บสารและอาจมีผลการซ้ือสินคา้หรือบริการ จากการรับสารนั้นๆ กระบวนการทั้ง
สามน้ีจะเกิดข้ึนในลกัษณะต่อเน่ือง กล่าวคือ เม่ือผูรั้บสารไดรั้บสารแลว้จะท าให้เกิดความรู้ เม่ือเกิด
ความรู้จะมีผลท าใหเ้กิดทศันคติ และการก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมข้ึน (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533: 
ออนไลน์) โดยอาศยั KAP เป็นตวัแปรตามเพื่อการวดัประสิทธิผลของเกมโฆษณาได ้ซ่ึงการโฆษณา
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ผา่นเกม เม่ือผูรั้บสารไดพ้บเห็นโฆษณาต่างๆ ท่ีปรากฏข้ึนทั้งโดยตรงและโดยออ้ม ก็จะท าให้เกิด
เป็นความรู้ ทศันคติ ไปจนถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ  

ตวัอยา่งเกมโฆษณาอยา่งเกม Magnum Pleasure Hunt ท่ีมีตวัเอกเป็นหญิงสาวผมทอง 
ผูเ้ล่นจะบงัคบัโดยปุ่มซา้ยขวาบนล่างบนคียบ์อร์ด โดยฉากต่างๆ ในเกมจะเป็นการเดินทางผา่นหนา้
เวบ็ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ Magnum โดยจะแสดงโฆษณาของผลิตภณัฑ์ตอนรวบรวมคะแนน
และผูเ้ล่นเกมสามารถแชร์ผา่น Facebook และ Twitter ได ้เกมของบริษทั Pepsi ท่ีพฒันาเกม Pepsi 
Man เพื่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมของตน บนเคร่ืองเกม Playstation เกม Guitar Hero ท่ีมีโปสเตอร์หาเสียง
ของ Barrack Obama และโฆษณา CoCa CoLa หรือเกม BMW M3 Challenge โฆษณารถยนต ์
BMW Series 3 และเกม GTA ท่ีมีป้ายโฆษณาแบรนด์ต่างๆ เต็มไปหมดเป็นตน้ (ฉนัทวิทย ์พงษศิ์ริ, 
2556) 
 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการความรู้ (Knowledge) 
คือความรู้เบ้ืองตน้ท่ีบุคคลส่วนใหญ่จะได้รับจากประสบการณ์ โดยเรียนรู้จากการ

ตอบสนองต่อส่ิงเร้า (S-R model) แลว้จึงจดัระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ โดยท่ีจะผสมผสานอยู่
ระหวา่งความจ า (ขอ้มูล) กบัสภาพทางจิตวิทยา โดยการเรียนรู้นั้นจะเนน้ถึงการจ าและการระลึกได้
ถึงความคิด วตัถุ และปรากฏการณ์ต่างๆ จนเกิดเป็นความจ าท่ีเร่ิมข้ึนจากส่ิงง่ายๆ ท่ีเป็นอิสระแก่กนั 
ไปจนถึงความจ าในส่ิงท่ียุ่งยากซับซ้อนและมีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั มีการศึกษาการวดัระดบั
ความรู้ ดว้ยเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกนัตามความสามารถทางสติปัญญา (ชวาล แพรัตกุล, 2552: 7) ดงัน้ี 

1.1 พฤติกรรมดา้นความรู้ ความจ า (Knowledge) หมายถึง เป็นพฤติกรรม
เบ้ืองตน้ของพฤติกรรมในดา้นอ่ืนๆ ซ่ึงนอกเหนือจากความจ าแลว้ยงัมีการระลึกได้ (Recall) แต่ยงั
ไม่ถึงระดบัท่ีตอ้งใชค้วามเขา้ใจไปตีความหมายเร่ืองนั้นๆ จากการศึกษาเร่ืองการรับรู้ และทัศนคติ
ต่อส่ือโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มวยัรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ อนุชา สมานสุข (2554) พบวา่ ระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาจะมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

1.2 พฤติกรรมดา้นความเขา้ใจ (Comprehension) หมายถึง พฤติกรรมท่ี
สามารถจะจบัใจความส าคญัในเร่ืองราวต่างๆ ได ้ทั้งแบบรูปธรรมและนามธรรม โดยผลส ารวจของ 
Microsoft (2008) พบว่า ผูเ้ล่นเกมส่วนใหญ่จะยอมรับในการมีโฆษณาภายในเกม ในรูปแบบท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัเกม และเม่ือเล่นเกมเหล่านั้นมากข้ึนก็จะเกิดความเขา้ใจในโฆษณาภายในเกมมาก
ข้ึนอยา่งมีนยัส าคญั 
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1.3 พฤติกรรมดา้นการน าไปใช้ (Application) หมายถึง พฤติกรรมท่ี
สามารถน าเอาความรู้ท่ีไดรั้บและประสบมาไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์ หรือน าความรู้ท่ีไดไ้ปแกปั้ญหา
ต่างๆ  

1.4 พฤติกรรมดา้นการวิเคราะห์ (Analysis) หมายถึง ความสามารถใน
การแยกแยะเร่ืองราวต่างๆ ออกเป็นส่วนๆ หรือการหาความส าคญั ความสัมพนัธ์ หลกัการ หรือ
ทฤษฎีท่ีมาจากมูลเหตุของเร่ืองราวต่างๆ ได ้

1.5 พฤติกรรมดา้นการสังเคราะห์ (Synthesis) หมายถึงความสามารถใน
การน าเอาเร่ืองราวต่างๆ หรือองค์ประกอบย่อยๆ มาผสานกันเป็นเร่ืองราว โดยมีการดัดแปลง
ความคิดริเร่ิมสร้างสรรคเ์พื่อท าการปรับปรุงใหดี้ข้ึน 

1.6 พฤติกรรมดา้นการประเมินค่า (Evaluation) หมายถึง การวินิจฉยัหรือ
การตีค่าอยา่งมีหลกัเกณฑ ์หรือเป็นการตดัสินใจวา่ส่ิงใดดีหรือไม่ดี โดยใชห้ลกัเกณฑท่ี์เช่ือถือได ้

 
ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ จะมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ความรู้ ข้อมูล

ข่าวสาร แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปสู่ผูบ้ริโภคตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้การโฆษณาจึง
ตอ้งมีลกัษณะสร้างสรรค์ โดยการวิเคราะห์ สถานการณ์ต่างๆ ทั้งดา้นการตลาด ดา้นผูบ้ริโภค และ
ดา้นส่ือท่ีจะโฆษณา เพื่อน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลในการสร้างงานโฆษณาให้บรรลุผลตามวตัถุประสงค์
ท่ีตั้งไว ้ ส าหรับการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดี ควรก าหนดวตัถุประสงค์ในการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการตลาดโดยใชห้ลกั AIDA MODEL ซ่ึงท าให้เกิดผล 4 ประการ ดงัน้ี (การสร้างสรรคง์าน 
ออกแบบโฆษณา, 2555: ออนไลน์) 

1) การดึงดูดให้เกิดความสนใจ (Attention) การออกแบบโฆษณาผ่านเกมในรูปแบบ
เกมท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการโฆษณานั้น ผูโ้ฆษณาสามารถใส่ความคิดสร้างสรรค ์อีกทั้งมีความอิสระใน
การน าเสนอแบรนดเ์พื่อจูงใจผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ แต่ตอ้งอยูใ่นขอ้จ ากดัของผูพ้ฒันาเกม 

2) การท าให้เกิดความสนใจติดตาม (Interest) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความสนใจจะตอ้งหา
ขอ้มูลเพิ่มเติมจากช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์อ่ืนๆ ดว้ยตนเอง แต่ส าหรับรูปแบบท่ีแสดงบน
เว็บไซต์ หรือหน้าต่างท่ีเล่นเกมผูบ้ริโภคท่ีเกิดสนใจสามารถกดเข้าไปในโฆษณา ตวัเกมจะน า
ผูบ้ริโภคไปสู่เวบ็ไซตท่ี์ใหข้อ้มูลของสินคา้หรือบริการนั้นๆ ในทนัที 

3) การกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ (Desire) ในสินคา้หรือบริการนั้นๆ จะเกิดข้ึนได้
จากความถ่ีในการน าเสนอโฆษณา ซ่ึงการโฆษณาผา่นเกมนั้นความถ่ีในการรับชมจะมีความบ่อยคร้ัง
กว่าการโฆษณาแบบปกติ ถ้าขอ้มูลนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคจะท าให้เกิดความสนใจและ
ความตอ้งการโดยง่าย 
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4) การกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Action) การแทรกโฆษณาภายในเกม เม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคจะตอ้งกระท าการต่างๆ ดว้ยตนเอง ผิดกบั
รูปแบบท่ีแสดงบนเวบ็ไซต ์หรือหนา้ต่างท่ีเล่นเกมท่ีน ากระบวนการซ้ือสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้สู่
เวบ็ไซตข์องแบรนดน์ั้นๆ ไดท้นัที 
 

2. แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
ทศันคติ คือ สภาวะทางจิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก ความคิด และความปรารถนาต่างๆ 

เกิดจากการรับรู้และความส านึก อาจเรียกไดว้า่เป็นสภาวะท่ีบุคคลเคยรับรู้มาก่อนและเม่ือมีส่ิงเร้ามา
กระตุ้นจึงเกิดความตระหนักข้ึน หรือการท่ีบุคคลฉุกคิดได้หรือการเกิดความรู้สึกว่ามีส่ิงหน่ึง 
เหตุการณ์หน่ึง หรือสถานการณ์หน่ึง ซ่ึงการรู้สึกวา่มี หรือการฉุกคิดส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นเป็นความรู้สึก
ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจแต่ไม่ไดห้มายความวา่บุคคลนั้นสามารถจดจ าไดห้รือระลึกไดถึ้งลกัษณะบางส่ิง
บางอย่างของส่ิงนั้น ซ่ึงถือเป็นจุดมุ่งหมายหลกัของการโฆษณาผ่านเกม และทศันคติ นั้นยงัอาจ
น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ก็ได ้(ฉนัทวทิย ์พงษศิ์ริ, 2556) 

ทศันคติทีม่ีต่อโฆษณาและตราสินค้า 
โซโลมอน (Solomon, 2013 อา้งถึงใน กลัยากร ฝงูวานิช, 2556) กล่าวถึง ทศันคติท่ีมี

ต่อโฆษณา (Attitude toward advertisement: Ad) วา่เป็นแนวโนม้ของการตอบสนองในทิศทางท่ีช่ืน
ชอบหรือไม่ช่ืนชอบต่อส่ิงเร้าในโฆษณาระหว่างการเปิดรับ โดยทศันคติต่องานโฆษณาจะหมาย
รวมถึง ทศันคติท่ีมีต่อนกัโฆษณา การประเมินกลวิธีการน าเสนอโฆษณา (Ad Execution) ความรู้สึก
ท่ีถูกกระตุน้จากการเปิดรับโฆษณา และระดบัของโฆษณาท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อผูช้มได ้เป็น
ตน้  

ฟิชเบน และอาเจน (Fishbein and Ajzen, 1975 อา้งถึงใน พิมพพ์ิไล ไทพิทกัษ,์ 2551) 
ได้อธิบายว่า ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นเป็นเร่ืองของการประเมินค่า ท่ีอยู่ในขั้นของความรู้สึก 
(Affective) ท่ีผูรั้บสารตอบสนองต่อส่ิงเร้าอยา่งโฆษณา แต่ไม่ไดห้มายรวมถึงขั้นของการรับรู้และ
ความเข้าใจ (Cognitive) หรือขั้นของการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Responses) 
สอดคลอ้งกบั ชีม (Shimp, 1981) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาคือ ส่ิงท่ีอยูใ่นขั้นของความรู้สึก 
ทั้งท่ีเป็นดา้นบวก (Favorability) หรือความรู้สึกดา้นลบ (Unfavorability) ท่ีผูรั้บสารมีต่อโฆษณา ซ่ึง
สามารถมีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) จากท่ีกล่าวมาสะทอ้นให้เห็นว่า เป็นไปตามแนวคิดของ ลทัซ์ (Lutz, 1991) ท่ีเช่ือว่า 
องคป์ระกอบท่ีส าคญัของทศันคติจะมีแค่องคป์ระกอบเดียวเท่านั้น คือขั้นของความรู้สึก  
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ส่วน โมเวน และไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998 อา้งถึงใน พิมพพ์ิไล ไทพิทกัษ์, 
2551) ไดนิ้ยามวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นเร่ืองของความชอบ (Liking) หรือไม่ชอบ (Disliking) 
ของผูรั้บสารต่อโฆษณานั้นๆ ท่ีอยู่ท่ามกลางโฆษณาอ่ืนๆ ทั้งน้ี ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาจะข้ึนอยู่กบั
ปัจจยัต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหาของโฆษณา อารมณ์ของผูรั้บสาร ความรู้สึกท่ีโฆษณาถ่ายทอด
ออกมา  

ส่วนทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitudes or Brand toward to Brand หรือ Ab) 
นัน่คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ของผูรั้บสาร อนัจะน าไปสู่การประเมินตราสินคา้ไปใน
ทิศทางด้านบวกและลบ ทั้ งน้ี ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าจะตั้งอยู่บนพื้นฐานของโครงสร้างของ
ความจ า (Schema) ท่ีถูกเก็บไวใ้นความจ าระยะยาว (Assael, 2004) ซ่ึงโซโลมอน (Solomon, 2007) 
ไดเ้สริมวา่ ความรู้สึก (Feeling) ท่ีเกิดจากโฆษณาสามารถมีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้
โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัตราสินคา้ท่ีผูรั้บสารไม่ค่อยมีความคุน้เคย (พิมพพ์ิไล ไทพิทกัษ,์ 2551) 

จุดประสงคส์ าคญัของทศันคติ ในการโฆษณาผา่นเกม คือ ความตอ้งการท่ีจะมีอิทธิพล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อสินคา้และบริการ การจะให้ได้
ทศันคติในเชิงบวกนั้น จะผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมท่ีผูค้า้และมีผลต่อวิถีทางด าเนินชีวิตของบุคคล
ได ้นอกจากน้ี ทศันคติยงัเป็นส่ิงส าคญัในการก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ เช่น ตอ้งการซ้ืออะไร ตรา
สินคา้ไหนท่ีตอ้งการจะซ้ือ จะซ้ือท่ีไหน เป็นตน้ เพราะฉะนั้น ความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นส่ิงส าคญัของการโฆษณาผ่านเกม เพราะความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติ 
น ามาซ่ึงการวางแผนการตลาดหรือการออกแบบการโฆษณาผา่นเกมให ้เหมาะสมกบัเกมอีกดว้ย 
 

3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Behavior หรือ Practice) 
นิยะดา ชุณหะวงศ ์และนินนาท โอฬารวรวุฒิ (อา้งถึงใน สุชญัญา ล่ิมสกุล, 2541) ได้

ให้ความหมายของพฤติกรรมวา่ เป็นอากปักริยาของบุคคลท่ีแสดงออกถึงความชอบและไม่ชอบต่อ
กิจกรรมบางอยา่งท่ี สามารถสังเกตได ้โดยพฤติกรรมถือเป็นส่ิงต่างๆ ท่ีบุคคลจะแสดงออกโดยผูอ่ื้น
สามารถสังเกตเห็นได ้อย่างเช่น การเดิน การพูด การยิ้ม หรือการแสดงออกท่ีสังเกตเห็นไดย้ากจน
ตอ้งมีเคร่ืองมือช่วย อยา่งเช่น จงัหวะการเตน้ของหวัใจ พฤติกรรมทุกอยา่งท่ีบุคคลแสดงออกนั้น จะ
มีผลมาจากปฏิกิริยาตอบสนองท่ีเห็นวา่เหมาะสมตามสถานการณ์นั้นๆ ซ่ึงพฤติกรรมท่ีเป็นเป้าหมาย
หลกัในของการโฆษณาคือพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

ในการจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แนนซ่ี ชวาทซ์ (Nancy Z. Schwartz อา้งถึงใน 
สุชญัญา ล่ิมสกุล, 2541) กล่าวถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลเอาไวว้า่ การเปล่ียนแปลง
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พฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นมีความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความรู้ ทศันคติ และการปฏิบติัตวัใน
รูปแบบ 4 ประการ ดงัน้ี 

1) ทัศนคติ เป็นตวักลางท่ีจะท าให้เกิดการเรียนรู้และปฏิบัติ ดังนั้ นความรู้จะมี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และมีผลต่อการปฏิบติั 

2) ความรู้และทศันคติ มีความสัมพนัธ์กนั และจะท าใหเ้กิดการปฏิบติัตามมา 
3) ความรู้และทศันคติ ต่างท าให้เกิดการปฏิบติัได้ โดยท่ีความรู้ และทศันคติ ไม่

จ  าเป็นตอ้งมีความสัมพนัธ์ต่อกนั 
4) ความรู้มีผลต่อการปฏิบติัทั้งทางตรงและทางออ้ม 
โดยสรุปไดว้า่ จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 

ผูว้ิจยัสามารถน าตวัแปรดา้น ความรู้ความเขา้ใจ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และการลงมือ
ปฏิบติั (Practice) มาเป็นตวัประเมินประสิทธิผลของเกมโฆษณา โดยวดัผลจากกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค ในด้านการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ ด้านทศันคติ ความชอบ และด้าน
พฤติกรรมการซ้ือและการบอกต่อ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาและวิเคราะห์ผลการวดัผลใน
งานวจิยัคร้ังน้ี 

 
 

2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

2.3.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องในประเทศ 
เดชชาติ  แสงสวา่ง (2552) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การศึกษาเกมโฆษณา มีวตัถุประสงค์

เพื่อหาแนวทางการใช้องค์ประกอบของเกมโฆษณาในการส่ือสารส่วนต่างๆ ของแบรนด์ โดย
ท าการศึกษาเฉพาะเกมโฆษณาท่ีไดรั้บรางวลั Site of the Day จากเว็บไซต์ www.thefwa.com 
ประเภท Games Playable ของปีค.ศ.2002-2008 ท่ีมีองคป์ระกอบของเกมชดัเจน เป็นกรณีศึกษา
จ านวนทั้งส้ิน 55 เกม จากการวิจยัสามารถสรุปประสิทธิภาพขององคป์ระกอบเกมโฆษณาในการ
ส่ือสารส่วนต่างๆ ของแบรนด์ 4 ส่วน ไดแ้ก่ คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ บุคลิกภาพ และคุณค่าของ
แบรนด์ แบ่งตามประเภทขององค์ประกอบไดด้งัน้ี องคป์ระกอบดา้นแบรนด์ในเกมโฆษณา ไดแ้ก่ 
ตราสัญลกัษณ์, ภาพผลิตภณัฑ,์ มาสคอต และกลุ่มสีท่ีส่ือสารถึงแบรนด์ สามารถส่ือสารคุณลกัษณะ
ของแบรนด์ได้มากท่ีสุด รองลงมาใช้ ส่ือสารบุคลิกภาพ และคุณค่าของแบรนด์ ตามล าดับ 
องค์ประกอบด้านเสียง ไม่สามารถส่ือสารส่วนประกอบใดๆ ของแบรนด์ได้ องค์ประกอบด้าน
เร่ืองราว สามารถส่ือสารคุณประโยชน์ของแบรนด์ไดใ้นระดบัมาก และสามารถส่ือสาร คุณสมบติั 
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บุคลิกภาพ และคุณค่าของแบรนด์ไดใ้นระดบัปานกลาง นอกจากองค์ประกอบท่ีกล่าวมาแลว้นั้น 
ประเภทของเกมโฆษณา และแนวเกมก็สามารถส่ือสารส่วนประกอบต่างๆ ของแบรนดไ์ด ้

ฉันทวิทย ์พงษ์ศิริ (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การวิจยัเร่ืองประสิทธิผลของการ
โฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ 
กรณีศึกษาบริษทั เกมอินด้ี จ  ากดั มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผูเ้ล่นเกมออนไลน์รวมถึงพฤติกรรมการเล่นเกม พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
โฆษณา และประสิทธิผลของการโฆษณาภายในเกมออนไลน์ของบริษทั เกมอินด้ี จ  ากดั และ 2) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเล่นเกมกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อ
ประสิทธิผลของการโฆษณาภายในเกมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ กลุ่มบุคคลทัว่ไปท่ี
เล่นเกมดมัม่ีออนไลน์ บนเฟสบุ๊คของบริษทั เกมอินด้ี จ  ากดั จ  านวน 124 คน ผลการวิจยัพบวา่ ส่วน
ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือในด้านความบ่อยคร้ังและการให้ความสนใจกบัโฆษณาจะมีผลต่อ
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ในดา้นพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ตวัแปรดา้นความ
บ่อยคร้ังในเล่นเกมและช่วงเวลาจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของผูเ้ล่นเกมออนไลน์ 
และความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์สามารถสรุปไดว้า่ความรู้ส่งผล
ต่อทศันคติ และทศันคติส่งผลต่อเน่ืองไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการได ้

ทวศีกัด์ิ ช่ืนพิทยาวฒิุ (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวา่ง
การโฆษณาและบทความเชิงโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ มีวตัถุประสงค์ดังน้ี 1) เพื่อเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของการโฆษณาและบทความเชิงโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีมีผลต่อการรู้จกัตราสินคา้ 
และ 2) เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาและบทความเชิงโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นความเขา้ใจเน้ือหา ความชอบ ความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือ 
โดยงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาเชิงทดลองใน
คร้ังน้ี คือ นิสิตระดบัปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ระหว่างช่วงภาคการศึกษาท่ี 1 ปี
การศึกษา 2551 จ านวน 160 คน ในช่วงเดือนกนัยายน พ.ศ.2551 ผลวิจยัพบวา่ ประสิทธิผลของการ
โฆษณาและบทความเชิงโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ มีผลต่อการรู้จักตราสินค้าไม่ต่างกัน และ
ประสิทธิผลของการโฆษณาและบทความเชิงโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในดา้นความเขา้ใจเน้ือหา ความชอบ ความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือไม่ต่างกนั 

พิมพพ์ิไล ไทพิทกัษ ์(2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ผลของบริบทรายการโทรทศัน์ต่อ
ประสิทธิผลของโฆษณา การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงทดลองแบบ 2×2×2 แฟคทอเรียล ท่ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลขององคป์ระกอบต่างๆ ของบริบทรายการโทรทศัน์ต่อประสิทธิผลของ
โฆษณา ซ่ึงประกอบดว้ย  1) ความสอดคลอ้งระหวา่งบริบทของรายการกบัโฆษณาทางโทรทศัน์ 2) 
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ระดบัความเก่ียวพนัท่ีผูช้มมีต่อรายการ และ  3) อารมณ์ความรู้สึกท่ีสะทอ้นออกมาจากรายการและ
โฆษณา โดยเก็บขอ้มูลกบัผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัซ่ึงเป็นนกัศึกษา จ านวน 240 คน ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ 
พ.ศ.2552 ผลท่ีไดพ้บวา่ ส าหรับผลกระทบหลกันั้นมีเพียงองคป์ระกอบทางดา้นระดบัความเก่ียวพนั
ท่ีแตกต่างกนัเท่านั้น ท่ีส่งผลต่อการระลึกและการจดจ าตราสินคา้ท่ีอยู่ในโฆษณาอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  

รัตจนัทร์ งามเอก (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ระดบัของการกล่าวอา้ง และประสิทธิผล
ของการโฆษณา การวิจยัช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของการใช้การกล่าวอา้งโฆษณาต่างระดบั คือ การกล่าวอา้งโฆษณาแบบขอ้เท็จจริง 
(Factual) การกล่าวอา้งเกินจริงเล็กน้อย (Slightly Exaggerate) และเกินจริงไปมาก (Extremely 
Exaggerate) ท่ีมีต่อความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อโฆษณา ความน่าเช่ือถือของโฆษณา และความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีโฆษณาของผูบ้ริโภค การศึกษาจากผูเ้ขา้รับการทดลองจ านวน 60 คน แบ่งเป็น 3 
กลุ่ม พบวา่ ประสิทธิผลดา้นความคิดเห็นต่อโฆษณาของผูบ้ริโภค และความน่าเช่ือถือของโฆษณา 
ของการกล่าวอา้งเกินจริงเล็กน้อยจะให้ผลท่ีไม่แตกต่างจากการกล่าวอา้งแบบขอ้เท็จจริง แต่การ
กล่าวอา้งทั้งสองแบบจะมีประสิทธิผลสูงกวา่การกล่าวอา้งเกินจริงไปมาก นอกจากน้ี การกล่าวอา้ง
เกินจริงเล็กนอ้ยจะมีประสิทธิผลในดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้สูงกวา่การกล่าวอา้งแบบขอ้เท็จจริงและ
การกล่าวอา้งเกินจริงไปมาก และการกล่าวอา้งแบบขอ้เท็จจริง จะมีประสิทธิผลสูงกวา่การกล่าวอา้ง
แบบเกินจริงไปมากดว้ย 

กฤษฎางค์ มัน่กิจ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การน าเสนอตราสินคา้ผ่าน
เน้ือหาในเกมบนสมาร์ทโฟน งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการน าเสนอตราสินคา้ผ่านเน้ือหา
ในเกมบนสมาร์ทโฟนของผูพ้ฒันาเกมบนสมาร์ทโฟน และศึกษาการใชแ้ละความพึงพอใจของผูเ้ล่น
เกมบนสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อการน าเสนอสินคา้ผา่นเน้ือหาในเกมบนสมาร์ทโฟน โดยเป็นงานวิจยัแบบ
ผสมผสานระหว่างงานวิจยัเชิงคุณภาพร่วมกับงานวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงในส่วนของงานวิจัยเชิง
คุณภาพเก็บขอ้มูลด้วยแบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง จากกลุ่มตวัอย่างผูพ้ฒันาเกมบนสมาร์ทโฟน 
จ านวน 5 คน และตารางลงรหัสเกมบนสมาร์ทโฟน จ านวน 12 เกม ส่วนงานวิจยัเชิงปริมาณเก็บ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จากผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟน จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า 
การใชก้ารน าเสนอตราสินคา้ผา่นเน้ือหาในเกมบนสมาร์ทโฟน ผูพ้ฒันาเกมบนสมาร์ทโฟน เลือกใช้
เน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิงเป็นหลกั ดา้นการใชข้องผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟน พบวา่ ส่วนใหญ่เล่นเกม
บนสมาร์ทโฟนแนวต่อสู้ เห็นโฆษณาจากหน้ารอส าหรับโหลดไฟล์ ผลดา้นความพึงพอใจของผู ้
เล่นเกมบนสมาร์ทโฟนท่ีมีต่อการน าเสนอตราสินค้าผ่านเน้ือหาในเกมบนสมาร์ทโฟน พบว่า 
โดยรวมผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟนมีความพึงพอใจในด้านเน้ือหาอยู่ ในระดบัมาก ซ่ึงเน้ือหาท่ีให้
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ความบนัเทิงเป็นเน่ือหาท่ีไดรั้บความพึงพอใจมากท่ีสุด และโดยรวมมีความพึงพอใจในดา้นวิธีการ
น าเสนออยู่ ในระดบัมาก ซ่ึงวิธีการน าเสนอแบบไม่รบกวน และไม่ขดัจงัหวะผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ท
โฟนในขณะเล่นเกมบนสมาร์ทโฟนได ้รับความพึงพอใจมากท่ีสุด 

กลัยกร ฝงูวานิช (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ผลของการใชไ้วรัลวิดีโอในการโฆษณา
สินคา้  การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูท่ี้รับชมไวรัล
วิดีโอในการโฆษณา 2) ผลของระดบัการใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีต่างกนัต่อการรับรู้ไวรัลวิดีโอในการ
โฆษณา ทศันคติท่ีมีต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัไวรัลวิดีโอใน
การโฆษณา 3) ผลของระดบัการใชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีต่างกนัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในโฆษณา
ไวรัลวดีิโอ 4) ผลของลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกนัต่อการรับรู้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณา ทศันคติ
ท่ีมีต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัไวรัลวิดีโอในการโฆษณา 5) ผล
ของลักษณะทางประชากรท่ีต่างกันต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในโฆษณาไวรัลวิดีโอ 6) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
โฆษณาไวรัลวิดีโอ และ 7) ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัไวรัลวิดีโอในการ
โฆษณากบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในโฆษณาไวรัลวิดีโอ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) เก็บขอ้มูลแบบวดัผลคร้ังเดียว (One-Shot Case 
Study) ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยดูโฆษณาไวรัล
วดีิโอจ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการวจิยัพบวา่ ผูท่ี้เคยดูโฆษณาไวรัลวิดีโอส่วนใหญ่มีระดบัการใชง้าน
อินเทอร์เน็ตอยู่ในระดบักลางและระดบัสูงเป็นจ านวนท่ีเท่ากนั โดยกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ไวรัล
วิดีโอในการโฆษณาอยู่ในระดบัสูง มีทศันคติต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา พฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมกบัไวรัลวิดีโอในการโฆษณา และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในโฆษณาไวรัลวิดีโอ อยู่ในระดบั
ปานกลาง  
 

2.3.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องในต่างประเทศ 

เควิน ไวส์ และคณะ (Kevin Wise et al., 2008) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Enjoyment of 
Advergames and Brand Attitudes: The Impact of Thematic Relevance มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ผลกระทบของคุณสมบติัเฉพาะของเกมโฆษณาต่อผลลพัธ์ของการโฆษณาท่ีตอ้งการ ในการทดลอง
คร้ังน้ีมีกลุ่มตวัอย่างเขา้ร่วมจ านวน 40 คน โดยผลการทดลองออกแบบมาเพื่อตรวจสอบการ
เปล่ียนแปลงในการเช่ือมโยง ระหว่างเกมท่ีมีความเก่ียวข้องกับเกมโฆษณา และแบรนด์ท่ีมี
ผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อเกม (ซ่ึงเทียบเท่ากบัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา) และ
ทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์ ผลจากการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่ เม่ือเขา้ร่วมเล่นเกมท่ีมีการเช่ือมโยงกบั
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ตวัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ในระดบัสูง ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อเกมโฆษณาและ
ทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์ 

ยูเจอ บาติ และบนัยามิน แอทิคไซ (Ugur Bati and Bunyamin Atici, 2010) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง The Effects of Advergames Towards Brand Attitudes on Turkish Youth เพื่อ
ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการสร้างแบรนด์ การจดจ าและการรับรู้ (recall and recognition) ซ่ึง
เป็นคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งในการรวมเป็นประสิทธิภาพของเกมโฆษณา โดยงานวิจยัคร้ังน้ี มุ่งไปท่ี
นกัเรียนและนกัศึกษาอายุระหว่าง 15-24 ปี ผูว้ิจยัไดก้ระจายแบบสอบถามออกไปจ านวน 136 ชุด 
และไดรั้บแบบสอบถามตอบกลบั จ านวน 128 ชุด ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจะถูกวิเคราะห์และอภิปราย
เชิงคุณภาพ ผลการวิจยัพบวา่ มีความสัมพนัธ์ชดัเจนระหวา่งเกมโฆษณาและทศันคติต่อแบรนด์ ใน
ท่ีน้ี ส่ิงพิเศษของเกมโฆษณา อย่างเช่น รูปแบบ และความบนัเทิง ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์
โดยจะสังเกตไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีโดดเด่น 

คิม ยอง โก และ เจอร่ี เหวินเจีย ปิง (Khim-Yong Goh and Jerry Wenjie Ping, 2011) 
ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Engaging Consumers with Advergames: An Experimental Evaluation of 
Interactivity, Fit and Expectancy มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเก่ียวกบัประสิทธิผลของเกมโฆษณา โดย
ท าการศึกษาออกแบบ 3 ปัจจยัของเกมโฆษณา คือ การโตต้อบ (Interactivity) ความเหมาะสม (Fit) 
และความคาดหวงั (Expectancy) โดยใช้ตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศนคติต่อเกมโฆษณา ทศันคติต่อ      
แบรนด์ และความตั้งใจซ้ือ เพื่อประเมินประสิทธิผลของเกมโฆษณา โดยคดัเลือกจากนักศึกษา
มหาวทิยาลยั จ านวน 126 คน เพื่อท าการศึกษาบนพื้นฐานจากการวิจยัเก่ียวกบัส่ือสารระหวา่งมนุษย์
กบัคอมพิวเตอร์ (Human-Computer Interaction) และทฤษฎีการขนส่ง (Transportation Theory) ได้
มีการด าเนินการทดลองก าหนดปัจจยั 2*2*2 ในสภาพแวดลอ้มออนไลน์โลกเสมือน เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวจิยัพบวา่ ในสภาพท่ีเหมาะสมสูง การโตต้อบสูง และความคาดหมายต ่า น าไปสู่
ทศันคติท่ีมีความช่ืนชอบมากข้ึนต่อเกมโฆษณา แต่ในสภาพท่ีการโตต้อบต ่า ความคาดหวงัต ่า จะ
สร้างทศันคติเชิงบวกท่ีดีต่อเกมโฆษณา การโตต้อบและทศันคติต่อเกมโฆษณามีผลในเชิงบวกต่อ
ทศันคติต่อแบรนด ์ซ่ึงในท่ีสุด ก็มีผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือ 

คาลิน กูลาอู (Calin Gurau, 2008) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง The Influence of Advergames 
on Players’ Behaviour: An Experimental Study มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของเกม
โฆษณาต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูเ้ล่น โดยระเบียบวธีิวิจยัใชก้ารทดลองและการส ารวจ ขอ้มูล
ท่ีเก็บรวบรวมน ามาวิเคราะห์และอภิปรายจากมุมมองเชิงปริมาณ จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุระหวา่ง 
20-24 ปี จ  านวน 200 คน ผลการวิจยัพบความสัมพนัธ์ท่ีชดัเจนระหวา่งการเปิดรับเกมโฆษณาและ
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การบริโภคท่ีเพิ่มข้ึนของแบรนด์ท่ีปรากฎในเกมโฆษณา อีกทั้งมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความถ่ีของการ
ซ้ือ แบรนดแ์ละการส่ือสารกบัคนอ่ืนๆ เก่ียวกบัเกมโฆษณา 

อิกนาชิโอ ้รีดอนโด ้(Ignacio Redondo, 2012) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง The Effectiveness 
of Casual Advergames on Adolescents’ Brand Attitudes มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวา่อิทธิพลของ
การจดัวางท่ีเห็นไดช้ดัเจน ระยะเวลาการเปิดรับส่ือ และเพศของผูเ้ล่น ดว้ยการทดลองกบัวยัรุ่นชาว
สเปน โดยใช้เกมโฆษณา 3 เวอร์ชัน่ ท่ีถูกสร้างข้ึนและโพสลงบนเวบ็ไซต์ www.jetix.es โดยมี 2 
เวอร์ชัน่ ท่ีมีการฝังโฆษณาช็อกโกแลต M&M และในแต่ละเวอร์ชัน่มีระดบัความชดัเจนแตกต่างกนั 
(มีความชดัเจนน้อยและชดัเจนมากข้ึน) ส่วนเวอร์ชัน่ท่ี 3 จะไม่มีการวางสินคา้ใดๆ อยู่เลย มีการ
ก าหนดผูเ้ขา้ร่วมดว้ยการสุ่มจ านวน 405 คน และมีการวดัการเปล่ียนแปลงทศันคติต่อแบรนด์ M&M 
ผลกระทบทางบวกจะถูกเหน่ียวน าดว้ยเกมโฆษณาถ่ายโอนไปยงัแบรนด์ ก็ต่อเม่ือไม่ถูกยบัย ั้งให้
เกิดปฏิกิริยาทางลบดว้ยการจดัวางแบรนด์ การถ่ายโอนผลกระทบเกิดข้ึนหลงัจากการเปิดรับระยะ
สั้ นกบัการจดัวางท่ีโดดเด่น และการเปิดรับระยะยาวกับการจดัวางท่ีลึกซ้ึง การถ่ายโอนอย่างมี
นยัส าคญั เกิดข้ึนในวยัรุ่นเพศหญิง แต่ไม่มีการถ่ายโอนในเพศชาย ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่าง 

โมนิก้า ดี เฮอนานเดส (Monica D. Hernandez, 2008) ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
Determinants of Children’s Attitudes Towards ‘Advergames’: the Case of Mexico มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติเชิงบวกต่อเกมโฆษณา ของนกัเรียนชั้นประถมในเม็กซิโก โดย
ขอ้มูลถูกเก็บรวบรวมจากเด็กนกัเรียนชั้นประถม 4, 5 และ 6 จ  านวนทั้งส้ิน 87 คน เผยให้เห็นขอ้มูล
ท่ีว่าความบนัเทิง (Entertainment) และการเขา้สังคม (Sociability) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
ทศันคติท่ีดีต่อเกมโฆษณา ขณะท่ีการหลีกหนี (Escapism) ถูกพบว่าเป็นความสัมพนัธ์เชิงลบ 
ผลการวจิยัพบวา่ ความบนัเทิง มีผลกระทบต่อทศันคติอยา่งมีนยัส าคญัท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

ทีน่า วิงค์เกอร์ และเคธ่ี บคัเนอร์ (Tina Winkler and Kathy Buckner, 2006) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง Receptiveness of Gamers to Embedded Brand Messages in Advergames: 
Attitudes Towards Product Placement มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัของการระลึกถึงผลิตภณัฑ ์  
แบรนด์ และบริษทัในเกมโฆษณา โดยมีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยั จ  านวน 80 คน ซ่ึงส่วนใหญ่
เป็นคนรู้จกัของผูว้ิจยั และไม่วา่การยอมรับเก่ียวกบัการจดัวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ในเกมโฆษณาจะ
สัมพนัธ์กบัทศันคติต่อโฆษณา ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า การระลึกถึงผลิตภณัฑ์และบริษทัใน
ระดบัสูงนั้นเป็นเชิงลบเก่ียวกบัการโฆษณา ซ่ึงมีอิทธิพลอยา่งมากกบัทศันคติต่อการจดัวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ในเกมโฆษณา มากกว่าการเป็นเชิงบวก สรุปได้ว่า เกมโฆษณาจะท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพส าหรับผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัของผูเ้ล่นเกม เกมโฆษณาอาจเหมาะสมกบั
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การเพิ่มและการเปล่ียนแปลงความประทบัใจท่ีมีต่อแบรนด์ มากกว่าการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์
ใหม่ไปยงักลุ่มเป้าหมาย  

เยนฮุง และ ทีซองคี (Jen-Hung and Tzong-Ke, 2012) ได้ท าการศึกษาเร่ือง The 
Effectiveness of In-game Advertising มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเก่ียวกบัประสิทธิภาพของโฆษณา
ในเกม ท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาท่ีแตกต่างกนัและความเก่ียวขอ้งท่ีต่างกนั มีผูเ้ขา้ร่วมจ านวน 122 คน 
โดยผูเ้ขา้ร่วมทั้งหมดไม่เคยเล่นเกมท่ีใชใ้นการทดลองคร้ังน้ีมาก่อน ผลวิจยัท่ีไดท้  าให้ทราบถึงผูเ้ล่น
เกมจะเกิดความสนใจและจดจ าโฆษณาท่ีมีภาพท่ีเคล่ือนไหวไดม้ากกวา่แบบภาพน่ิง ซ่ึงเหมือนกบั
ผลท่ีไดจ้ากการโฆษณาบนส่ือออนไลน์อ่ืนๆ ในดา้นประสิทธิภาพการโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเกมจะ
สร้างการจดจ าไดม้ากกวา่ โดยใชต้วัแปรในการวดัประสิทธิผลต่างๆ ของโฆษณา ทศันคติต่างๆ และ
องคป์ระกอบท่ีจ าเป็นส าหรับการท าวจิยัเก่ียวกบัเกม  

วิโรเลียน และ แพทริค (Verolien and Patrick, 2010) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองAdvergames 
the Impact of Brand Prominence and Game Repetition on Brand Responses มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาในด้านผลกระทบท่ีมีต่อช่ือเสียงของแบรนด์และการระลึกถึงจากการเล่นเกมนั้นๆ อย่าง
ต่อเน่ือง โดยมีผูเ้ขา้ร่วม จ านวน 480 คน เพื่อท าการเล่นเกมออนไลน์ 2 หรือ 4 คร้ัง ซ่ึงไดส้รุปวา่การ
โฆษณาผา่นเกมเป็นช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีมีกลไกแตกต่างจากการโฆษณาแบบเดิมมาก เพราะ
ผูบ้ริโภคสามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ บริการ และแบรนด์ได ้ เช่น การไดค้วบคุมตวัละครของ
แบรนด์นั้นๆ ในดา้นการจดจ าและระลึกถึงนั้น ผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและ
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค จะมีสร้างการจดจ าและระลึกได ้มากกว่าแบรนด์ท่ีไม่เก่ียวขอ้งและไม่เป็นท่ี
รู้จกัมากนกั  

จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศ และต่างประเทศพบวา่ โฆษณาแต่
ละรูปแบบให้ประสิทธิผลท่ีแตกต่างกนัไป เกมโฆษณา (Advergames) จดัว่าเป็นการโฆษณาอีก
รูปแบบหน่ึง ซ่ึงองค์ประกอบต่างๆ ของเกมโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นด้านเร่ืองราว เน้ือหาในเกม 
ประเภทของเกม หรือแนวเกม สามารถน ามาใช้ในการส่ือสารส่วนต่างๆ ของแบรนด์ได้ เน่ืองจาก
เกมโฆษณาเป็นส่ือท่ีมีรูปแบบการเคล่ือนไหว ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและสามารถจดจ าได้
มากกว่าการโฆษณาแบบภาพน่ิง ในส่วนของพฤติกรรมด้านความถ่ีการเปิดรับเกมโฆษณา มี
แนวโน้มท าให้การบริโภคแบรนด์ท่ีปรากฎในเกมเพิ่มมากข้ึน รวมไปถึงการบอกต่อคนอ่ืนๆ 
เก่ียวกบัเกมและตราสินคา้ ซ่ึงประสิทธิผลของเกมโฆษณา ยงัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้น
ความรู้ ความเขา้ใจ รวมไปถึงความชอบ ความน่าเช่ือถือ และการตั้งใจซ้ือ โดยลกัษณะความสัมพนัธ์
ระหวา่งประสิทธิผลของเกมโฆษณา ดา้นความรู้ จะส่งผลไปยงัทศันคติ และทศันคติ ส่งผลต่อเน่ือง
ไปยงัพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนของเน้ือหาเกมท่ีมีความบนัเทิง จะมีผลกบัทศันคติต่อแบรนด์ และความ
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พึงพอใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี หากเกมโฆษณานั้นมีความเก่ียวพนักบัตราสินคา้ในระดบัสูง จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าไดดี้ และมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีปรากฎในเกม ดงันั้น 
เกมโฆษณา มีประสิทธิภาพส าหรับแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มความประทบัใจใน    
แบรนดม์ากกวา่สร้างการรับรู้ต่อแบรนดม์าใหม่  

จากการรวบรวมข้อมูลจากงานวิจยัต่างๆ พบว่า การศึกษาเก่ียวกับเกมโฆษณาใน
ประเทศไทย ยงัมีจ านวนไม่มากนกั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจอย่างยิ่งท่ีจะศึกษาประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา ท่ีมีต่อการตอบสนองของผู ้บริโภคในด้านความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม โดย
ท าการศึกษาเกมโฆษณา 3 ประเภท ได้แก่ เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง เกมโฆษณาน าเสนอ และเกม
โฆษณาสาธิต วา่มีประสิทธิผลแตกต่างกนัอยา่งไร เพื่อให้ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด น ามาใชเ้ป็น
ทางเลือกหน่ึงในการส่ือสารแบรนดใ์หเ้หมาะสมไดม้ากท่ีสุด   
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค” เป็นการวิจยัเชิงทดลองเบ้ืองตน้ (Pre-experimental Research) ท่ีมีแบบแผนการทดลอง
เพียงกลุ่มเดียว แลว้มีการวดัผลหลงัการทดลอง (One Group Posttest Only Design) (พรรณี ลีกิจ
วฒันะ, 2548: 57) ผูว้จิยัไดมี้การแบ่งกลุ่มทดลองออกเป็น 3 กลุ่มเท่าๆ กนั โดยไม่มีกลุ่มควบคุม แลว้
น ามาทดลองกบัตวัแปรตน้ คือ รูปแบบเกมโฆษณาท่ีแตกต่างกนัทั้ง 3 รูปแบบ โดยมีการวดัผลหลงั
การทดลองเพียงคร้ังเดียว แลว้น าผลทดลองของทั้ง 3 กลุ่มมาเปรียบเทียบระหว่างกนั ซ่ึงผูว้ิจยัได้
ก าหนดวธีิด าเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
2. ตวัแปรในการทดลอง และกรอบแนวคิดในการวจิยั  
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัและเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
5. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
6. การวเิคราะห์และประมวลผลขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
ประชากร คือ ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ท่ีมีอายุระหว่าง 15-34 ปี ซ่ึงเป็น

ช่วงอายท่ีุมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ท่ีมีอายุระหว่าง 15-34 ปี ซ่ึง

ผูว้ิจยัมีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ดว้ยวิธีการ
คดัเลือกแบบบงัเอิญ (Accidental Selection) นัน่คือ การสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
ท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ เฟสบุค๊ และเวบ็ไซตพ์นัทิป แต่ทั้งน้ีตอ้งมีลกัษณะเบ้ืองตน้ท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ในคร้ังน้ีด้วย รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 90 คน โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง เป็นกลุ่มละ 30 คน 
ดงัต่อไปน้ี (Kerlinger, 1986: 119  อา้งถึงใน สมชาย วรกิจเกษมสกุล, 2554 :183)  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงกลุ่ม รูปแบบเกม และจ านวนผูเ้ขา้ร่วมทดลอง 
กลุ่มตวัอยา่ง เกมโฆษณา จ านวนผูเ้ขา้ร่วม 
กลุ่มท่ี 1 Tic Tac Maze 30 คน 
กลุ่มท่ี 2 Lipton BBQ Challenge 30 คน 
กลุ่มท่ี 3 Canon Bollywood Shoot-out 30 คน 

 
 

3.2 ตัวแปรในกำรทดลอง และกรอบแนวคดิในกำรวจิัย  
ส าหรับตวัแปรในการทดลองคร้ังน้ี ก าหนดตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม ดงัต่อไปน้ี   
1. ตวัแปรตน้ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ  

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

- ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ด้านการเล่นเกมบน
อินเทอร์เน็ต ดา้นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

- รูปแบบเกมโฆษณา ได้แก่ เกมโฆษณาสร้างเก่ียวขอ้ง (Associative 
Advargames) เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advargames) เกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative 
Advergames) 

2. ตวัแปรตาม  (Dependent Variables) คือ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในดา้นความรู้ 
(Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของผูบ้ริโภคท่ีได้ทดลองเล่นเกม
โฆษณา 
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ตัวแปรต้น        ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั  
ท่ีมา : ผูว้จิยั, 2557  
  

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ประสิทธิผลกำรตอบสนองต่อเกม

โฆษณำ 
- ความรู้ (Knowledge) 
- ทศันคติ (Attitude) 
- พฤติกรรม (Practice) 

รูปแบบเกมโฆษณำ 
- เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง (Associative 

Advergames) 
- เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative 

Advergames) 
- เกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative 

Advergames) 

ปัจจัยด้ำนประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 
- ประสบการณ์เก่ียวกบัการเล่นเกม 
- ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ใน
เกม 
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3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยได้แบ่งลักษณะการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น 2 ประเภท 

ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
แหล่งขอ้มูลประเภทบุคคล คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมการทดลอง จ านวน 90 คน ท า

การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวดัประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 90 คน โดยผูว้ิจยัจะติดต่อเป็นการ
ส่วนตวักบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกตามช่องทางต่างๆ ดงัน้ี เฟสบุ๊ค และเวบ็ไซต์พนัทิป เพื่อขอ
ความสมคัรใจในการเขา้ร่วมทดลองและตอบแบบสอบถาม หากกลุ่มตวัอย่างตอบรับเขา้ร่วมการ
ทดลองแล้ว ผู ้วิจ ัยจึงจะส่งลิงค์เกมโฆษณาให้ผูเ้ข้าร่วมทดลองได้เล่นเกมก่อน จากนั้นจึงส่ง
แบบสอบถามให้ภายหลงัผูเ้ขา้ร่วมเล่นเกมจบแลว้ โดยไดเ้ร่ิมจากการส่งแบบสอบถามของเกม Tic 
Tac Maze ของกลุ่มท่ี 1 เก็บจนครบ 30 ตวัอยา่งก่อน แลว้จึงส่งแบบสอบถามของเกม Lipton BBQ 
Challenge ให้กลุ่มท่ี 2 และแบบสอบถามของเกม Canon Bollywood Shoot-out ให้กลุ่มท่ี 3 จนครบ
จ านวนตามท่ีก าหนดไว ้ 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
ผูว้ิจยัท าการคน้ควา้เก็บรวบรวมขอ้มูล ทฤษฎี หลกัการ จากบทความทางอินเทอร์เน็ต 

เอกสาร และวิทยานิพนธ์ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งน้ีเพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้าง
เคร่ืองมือวจิยั ใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัยและเกณฑ์กำรให้คะแนน  
ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่  
1. ส่วนของเกมโฆษณาท่ีใชใ้นการทดลอง 
ผูว้ิจยัได้พยายามคน้หาเกมโฆษณาท่ีสอดคล้องตามงานวิจยัของ Chen and Ringel 

(2001) ท่ีไดแ้บ่งรูปแบบของเกมโฆษณา (Advergames) และให้ค  านิยามไว ้3 ประเภท ไดแ้ก่ เกม
โฆษณาสร้างความเก่ียวข้อง (Associative Advergames) เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative 
Advergames) และเกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergames) ทั้งน้ี เน่ืองจากขอ้จ ากดัท่ีผูว้ิจยั
ไม่สามารถสร้างเกมโฆษณาข้ึนไดเ้อง ผูว้ิจยัจึงคน้หาเกมโฆษณาจากเวบ็ไซต์ต่างๆ โดยเลือกเกม
โฆษณาท่ีตราสินคา้นั้น สามารถใช้ไดท้ั้งสองเพศ (Unisex) เพื่อลดอคติ (Bias) ในการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค สุดทา้ยจึงไดค้ดัเลือกเกมโฆษณาท่ีจะน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการทดลอง ดงัต่อไปน้ี  
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- รูปแบบเกมโฆษณาสร้างความเก่ียวขอ้ง (Associative Advergames) 

 
ภาพท่ี  3.2 ตวัอยา่งจากเกม Tic Tac Maze 
ท่ีมา : เวบ็ไซต ์เกมทูวิน (games2win) 
 

- รูปแบบเกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) 

 
ภาพท่ี  3.3 ตวัอยา่งจากเกม Lipton Better BBQ Challenge 
ท่ีมา : เวบ็ไซต ์ชูกา้ฟรีเกม (sugar free games) 

 

- รูปแบบเกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergames) 

 
ภาพท่ี  3.4 ตวัอยา่งจากเกม Canon Bollywood Shoot-out 
ท่ีมา : เวบ็ไซต ์คารีน่าเกม (Karina Games) 
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2. ส่วนของแบบสอบถาม  
เคร่ืองมือแบบสอบถามชุดน้ี  เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึง

ผูว้จิยัเป็นผูจ้ดัท าข้ึน โดยการคน้ควา้จากต ารา และเอกสารอา้งอิงต่างๆ จะเป็นเคร่ืองมือในการวดัผล 
ท่ีแจกให้ผูเ้ขา้ร่วมการทดลองท าภายหลงัจากท่ีไดเ้ล่นโฆษณาของแต่ละกลุ่มไปแลว้ (Posttest) เพื่อ
วดัประสิทธิผลของเกมโฆษณา ซ่ึงทั้งหมดมีอยู ่5 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ เป็นค าถามเก่ียวกบั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดย
ลกัษณะค าถามในส่วนน้ีเป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบ 

ส่วนท่ี 2 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการเล่นเกมและตราสินคา้ในเกม จ านวน 
3 ขอ้ โดยลกัษณะค าถามในส่วนน้ีเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ เพื่อวดัความคุน้เคยในการเล่นเกม
บนอินเตอร์เน็ต ชอบเล่นเกมหรือไม่ และความคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีปรากฎในเกม วา่ผูบ้ริโภครู้จกั
ตราสินคา้ในเกมมาก่อนหรือไม่  

ส่วนท่ี 3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณา จ านวน 10 ขอ้
ยอ่ย เป็นค าถามเพื่อวดัประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ การจดจ า (Knowledge) ทศันคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา  

โดยในดา้นความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา เป็น
ค าถามแบบให้เลือกตอบและแบบเติมค า จ  านวน 3 ขอ้ยอ่ย เป็นการถามเพื่อวดัประสิทธิผลของเกม
โฆษณาว่าสร้างการจดจ าตราสินคา้ไดผ้ลหรือไม่ ด้วยการให้ระบุช่ือตราสินคา้ และประเภทของ
สินคา้ รวมทั้งจุดส าคญัอ่ืนๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมโฆษณา 

ในดา้นทศันคติ (Attitude) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา ผูว้ิจยัไดป้ระยุกตม์าตร
วดัจากงานวิจยัของ ฮอลบรูค และบทัรา (Holbrook & Batra, 1987 อา้งถึงใน พิมพพ์ิไล ไทพิทกัษ,์ 
2551) ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 0.98 โดยใชม้าตรวดัแบบค าคุณศพัทค์วามหมายตรงกนัขา้ม แบ่งเป็น 
5 ระดบั (5-pointed Semantic Differential Scales) โดยก าหนดให้ 1 มีความหมายในทางลบท่ีสุด 
และ 5 มีความหมายในทางบวกท่ีสุด ดงัน้ี 

ไม่ชอบ 1      2      3      4      5 ชอบ 
ไม่น่าเช่ือถือ 1      2      3      4      5 น่าเช่ือถือ 
ไมเ่หมาะสม 1      2      3      4      5 เหมาะสม 

รู้สึกโนม้เอียงไปทางลบ 1      2      3      4      5 รู้สึกโนม้เอียงไปทางบวก 
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ตวัอยา่ง เกณฑก์ารใหค้ะแนนขอ้ค าถามเก่ียวกบัทศันคติความรู้สึกไม่ชอบ/ชอบ ดงัน้ี 
5  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
4  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
3  คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
1  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด   

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาความถ่ี ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชดัเจน ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑ์ในการอภิปราย
ผล โดยค านวณจากการประมาณค่า ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 - 1

5 
   

    = 0.8 
ก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลเป็นช่วงคะแนน ดงัน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 
   โฆษณาในระดบัสูงมาก 

3.41 – 4.20 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 
   โฆษณาในระดบัสูง 

2.61 – 3.40 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 
   โฆษณาในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 
   โฆษณาในระดบัต ่า 

1.00 – 1.80 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 
   โฆษณาในระดบัต ่ามาก 

ในดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา เป็นค าถามเพื่อวดั
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ มีจ านวน 3 ขอ้ยอ่ย ผูว้จิยัดดัแปลงค าถามในส่วนน้ีมาจากงานวิจยัของ ลี และ
คณะ (Lee et al., 1997 อา้งถึงใน วนัธิดา จนัทกิจ, 2547) ซ่ึงมีระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 0.77 ลกัษณะ
ค าถามเป็นรูปประโยคบอกเล่า โดยใชม้าตรวดัตามแบบ Likert Scales แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1      2      3      4      5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนขอ้ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ ดงัน้ี      
5  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
4  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
3  คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
1  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด   

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาความถ่ี ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชดัเจน ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑ์ในการอภิปราย
ผล โดยค านวณจากการประมาณค่า ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 - 1

5    

    = 0.8 
 

ก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลเป็นช่วงคะแนน ดงัน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่น 

   เกมโฆษณาในระดบัสูงมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่น 
         เกมโฆษณาในระดบัสูง 
2.61 – 3.40 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่น 
       เกมโฆษณาในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่น 
        เกมโฆษณาในระดบัต ่า 
1.00 – 1.80 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่น 
        เกมโฆษณาในระดบัต ่ามาก 

ส่วนท่ี 4 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อเกมโฆษณา จ านวน 11 ขอ้ยอ่ย เป็นค าถาม
เพื่อวดัประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ การจดจ า (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และ
พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณา 
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โดยในดา้นความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อเกมโฆษณา จ านวน 3 ขอ้ ลกัษณะ
ค าถามเป็นมาตรวดัตามแบบของ Likert Scales แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1      2      3      4      5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนขอ้ค าถามเก่ียวกบัความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อเกมโฆษณา ดงัน้ี 

5  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
4  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
3  คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
1  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด   

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาความถ่ี ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชดัเจน ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑ์ในการอภิปราย
ผล โดยค านวณจากการประมาณค่า ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 - 1

5 
   

    = 0.8 
 

ก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลเป็นช่วงคะแนน ดงัน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อ 

   เกมโฆษณาในระดบัสูงมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อ 
         เกมโฆษณาในระดบัสูง 
2.61 – 3.40 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อ 
       เกมโฆษณาในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อ 
        เกมโฆษณาในระดบัต ่า 
1.00 – 1.80 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นความรู้ การจดจ า ท่ีมีต่อ 
        เกมโฆษณาในระดบัต ่ามาก 

ในดา้นทศันคติ (Attitude) ท่ีมีต่อเกมโฆษณา จ านวน 6 ขอ้ ผูว้ิจยัประยุกตแ์นวค าถาม
จากงานวิจยัของ กลัยากร ฝูงวานิช (2556) ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 0.92 โดยใช้มาตรวดัแบบ 
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Semantic Differential Scales แบ่งเป็น 5 ระดบั ก าหนดให้ 1 มีความหมายในทางลบท่ีสุด และ 5 มี
ความหมายในทางบวกท่ีสุด ดงัน้ี 

ไม่สนุก / น่าเบ่ือ 1      2      3      4      5 สนุกมาก 
ไม่น่าสนใจ 1      2      3      4      5 น่าสนใจมาก 
ไม่น่าติดตาม 1      2      3      4      5 น่าติดตามมาก 
ไม่น่าดึงดูด 1      2      3      4      5 ชอบมาก 

ไม่เป็นประโยชน์ 1      2      3      4      5 เป็นประโยชน์มาก 
ไม่สร้างสรรค ์/ ไม่ดี  1      2      3      4      5 ดีมาก / สร้างสรรคม์าก 
ตวัอยา่ง เกณฑก์ารใหค้ะแนนขอ้ค าถามเก่ียวกบัทศันคติความรู้สึกไม่สนุก/สนุก ดงัน้ี 

5  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
4  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
3  คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
1  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด   

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาความถ่ี ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชดัเจน ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑ์ในการอภิปราย
ผล โดยค านวณจากการประมาณค่า ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 - 1

5    

    = 0.8 
 

ก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลเป็นช่วงคะแนน ดงัน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 

   ในระดบัสูงมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 

   ในระดบัสูง 
2.61 – 3.40 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 

   ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 

   ในระดบัต ่า 
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1.00 – 1.80 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัต ่ามาก 

ในด้านพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณา จ านวน 2 ขอ้ เป็นค าถามเพื่อวดั
พฤติกรรมการแนะน า/บอกต่อ/แชร์ ข้อมูลเก่ียวกับเกมโฆษณา โดยใช้มาตรวดัแบบ Semantic 
Differential Scales แบ่งเป็น 5 ระดบั ก าหนดให้ 1 มีความหมายในทางลบท่ีสุด และ 5 มีความหมาย
ในทางบวกท่ีสุด ดงัน้ี 

ไม่บอกต่อแน่นอน 1      2      3      4      5 บอกต่อแน่นอน 
ไม่อยากเล่นซ ้ า 1      2      3      4      5 อยากเล่นซ ้ า 

ตวัอยา่ง เกณฑก์ารใหค้ะแนนขอ้ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่ีมีต่อเกมโฆษณา ดงัน้ี 
5  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
4  คะแนน หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
3  คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
1  คะแนน หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด   

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาความถ่ี ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชดัเจน ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑ์ในการอภิปราย
ผล โดยค านวณจากการประมาณค่า ดงัน้ี   

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 - 1

5 
   

    = 0.8 
ก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของขอ้มูลเป็นช่วงคะแนน ดงัน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัสูงมาก 

3.41 – 4.20 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัสูง 

2.61 – 3.40 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัต ่า 
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1.00 – 1.80 หมายถึง    มีการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา 
   ในระดบัต ่ามาก 

ส่วนท่ี 5 การตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check) จ านวน 1 ขอ้ เพื่อตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง ความสอดคลอ้งของเกมโฆษณาท่ีเลือกมาใชเ้ป็นตวัแปรตน้ในการทดลอง ซ่ึงลกัษณะค าถาม
จะใชค้  านิยามของเกมแต่ละรูปแบบตามงานวิจยัของ Chen and Ringel (2001) โดยส่วนน้ีลกัษณะ
ค าถามเป็นมาตรวดัแบบ Semantic Differential Scales แบ่งเป็น 5 ระดบั ก าหนดให้ 1 มีความหมาย
ในทางลบท่ีสุด และ 5 มีความหมายในทางบวกท่ีสุด ดงัน้ี 

ไม่สอดคลอ้ง 1      2      3      4      5 สอดคลอ้ง 
 
 

3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมอื 
ในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
1. ส่วนของเกมโฆษณาท่ีใชใ้นการทดลอง 
ผูว้ิจยัได้น าเกมโฆษณาท่ีคดัเลือก ไปทดสอบกบักลุ่มท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม

ตวัอย่าง จ  านวน 5 คน เพื่อควบคุมให้การวิจยัเชิงทดลองคร้ังน้ีมีความเท่ียงตรงภายใน (Internal 
Validity) โดยทดสอบว่าเกมโฆษณาท่ีเลือกมา มีความสอดคลอ้งกบัค านิยามของเกมโฆษณาแต่ละ
รูปแบบหรือไม่ โดยให้ทั้ง 5 คน เล่นเกม Tic Tac Maze เกม Lipton Better BBQ Challenge และเกม 
Canon Bollywood Shoot-out ตามล าดบั จากนั้นเม่ือเล่นทั้ง 3 เกมจบแลว้ ให้อ่านขอ้ความท่ีเป็นค า
นิยามของเกมแต่ละรูปแบบท่ีมาจากงานวิจยัของ Chen and Ringel (2001) และใชค้  าถามควบคู่ไป
กบันิยามขา้งตน้ ตามล าดบัดงัน้ี “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเห็นดว้ยหรือไม่วา่ เกมโฆษณา Tic Tac 
เป็นเกมโฆษณารูปแบบดงักล่าว” “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเห็นดว้ยหรือไม่วา่ เกมโฆษณา Lipton 
เป็นเกมโฆษณารูปแบบดงักล่าว” และ “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเห็นดว้ยหรือไม่ว่า เกมโฆษณา 
Canon เป็นเกมโฆษณารูปแบบดงักล่าว” โดยใชม้าตรวดัแบบ Semantic Differential Scales แบ่งเป็น 
5 ระดบั  

2. ส่วนของแบบสอบถาม  
การตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) เพื่อให้เคร่ืองมือ

แบบสอบถามท่ีใชส้ามารถวดัผลไดค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยน าแบบสอบถามท่ี
สร้างมาไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบเน้ือหาและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้
(Wording) จากนั้นน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เม่ือ
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ค านวณค่าดชันีความเท่ียงตรง (Content Validity Index: CVI) จากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ได้
เท่ากบั 0.93 

การตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขปรับปรุง
แลว้ไปทดลองใช ้(Pretest) กบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งทดสอบทั้ง 3 กลุ่ม 
กลุ่มละ 5 คน รวมทั้งส้ินเป็นจ านวน 15 คน (รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 2553) เพื่อตรวจสอบการส่ือ
ความหมายให้ตรงกับวตัถุประสงค์การวิจัย และน าผลท่ีได้ไปค านวณหาค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม ในส่วนของการวดัผลดา้นความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม ท่ีมีต่อตราสินคา้และเกม
โฆษณา ดว้ยวธีิการวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า 
(Coefficient Alpha) ของ Cronbach เม่ือน าไปทดสอบพบว่า แบบสอบถามมีค่าอลัฟ่า (Alpha) 
เท่ากบั 0.72 นัน่หมายความวา่ แบบสอบถามน้ีมีค่าระดบัความเช่ือมัน่สูง และสามารถน าไปใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการศึกษาได ้ 
 
 

3.6 กำรวเิครำะห์และประมวลผลข้อมูล 
น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) และน าไปประมวลผลดว้ยเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 21.0 for Windows เพื่อค านวนค่าสถิติต่างๆ ท่ีใชใ้น
การวจิยั จากนั้นท าการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ ใชใ้น
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อประกอบการอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดย
ก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 ซ่ึงแบ่งสถิติออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

- สถิติแบบ Independent Sample T-Test , One-Way Anova และ Chi-
Square Test เพื่อวเิคราะห์ความแตกต่าง 

- สถิติแบบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Correlation Coefficients) 
เพื่อวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค” เป็นการวิจยัเชิงทดลองเบ้ืองตน้ (Pre-experimental Research) ซ่ึงท าการวิจยัเพื่อทดสอบ
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบท่ีต่างกัน ได้แก่ เกมโฆษณาเก่ียวข้อง (Associative 
Advergames) เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) และเกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative 
Advergames) ท่ีมีต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ในดา้นความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) 
และพฤติกรรม (Practice) ซ่ึงผูเ้ขา้ร่วมการทดลองคร้ังน้ี มีจ  านวนทั้งส้ิน 90 คน แบ่งเป็นกลุ่มละ 30 
คน โดยแต่ละกลุ่มจะตอ้งเล่นเกมโฆษณาท่ีแตกต่างกนัตามท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้เพื่อตอบแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี โดยผลจากการประมวลผลและ
การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดแ้บ่งการน าเสนอขอ้มูลออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง และผลการ
ตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check) 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ประสบการณ์การเล่นเกมบนอินเทอร์เน็ตและการรับรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในด้านความรู้ (Knowledge) 
ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีปรากฎอยู่ในเกม
โฆษณา 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในด้านความรู้ (Knowledge) 
ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อเกมโฆษณา 

ส่วนท่ี 5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน 
ความถ่ี(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี  
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

(n = 90) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 29 32.2 
หญิง 61 67.8 

รวม 90 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อย
ละ 67.8 และเป็นเพศชาย 29 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

(n = 90) 
อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 

15-19 ปี 6 6.7 
20-24 ปี 30 33.3 
25-30 ปี 37 41.1 
31-34 ปี 17 18.9 

รวม 90 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายุ 25-30 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.1 รองลงมาอนัดบัสอง กลุ่มอายุ 20-24 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และอนัดบั
สาม กลุ่มอาย ุ31-34 ปี จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ส่วนนอ้ยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 15-
19 ปี จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
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ตารางที่ 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

(n = 90) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 11 12.2 
ปริญญาตรี 56 62.2 
สูงกวา่ปริญญาตรี 23 25.6 

รวม 90 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีวุฒิการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 รองลงมาอนัดบัสอง มีวุฒิการศึกษาในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 และส่วนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีวุฒิการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

อาชีพ 
(n = 90) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 35 38.9 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 10 11.1 
พนกังานบริษทัเอกชน 28 31.1 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 10 11.1 
อ่ืนๆ 7 7.8 

รวม 90 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 รองลงมาอนัดบัสอง ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 และอนัดบัสาม ไดแ้ก่ กลุ่มอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และกลุ่มอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
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5.8 ส่วนนอ้ยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ (ไดแ้ก่ แม่บา้น, Freelance, Tutor และ
วา่งงาน) จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
 
ตารางที่ 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

รายได ้
(n = 90) 

รายได้ (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 37 41.1 
10,001 - 20,000 บาท 24 26.7 
20,001 - 30,000 บาท 21 23.3 
30,001 - 40,000 บาท 5 5.6 
40,001 – 50,000 บาท 3 3.3 
50,000 บาทข้ึนไป 0 0.0 

รวม 90 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาอนัดบัสอง มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.7 และอนัดบัสาม มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ส่วน
นอ้ยท่ีสุดคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้40,001 – 50,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  

 
ผลตรวจสอบซ ้า (Manipulation Check) 
ผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check) ซ่ึงเป็นค าถามท่ีอยูใ่นส่วนทา้ยสุด

ของแบบสอบถาม เพื่อใช้วดัตวัแปรตน้ท่ีถูกก าหนดข้ึน นัน่คือ รูปแบบของเกมโฆษณา เพื่อสร้าง
ความเช่ือมัน่ ว่าเกมโฆษณาท่ีคดัเลือกมาสอดคล้องกบัรูปแบบเกมตามท่ีงานวิจยัของ Chen and 
Ringel (2001) ไดนิ้ยามไว ้
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ตารางที ่4.6 แสดงผลการทดสอบความสอดคลอ้งระหวา่งค านิยามของเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ   

รูปแบบเกมโฆษณา Mean S.D. T-Test df 
Sig. 

(2-tailed) 
แบบท่ี 1 Associative Advergames  
(เกม Tic Tac Maze) 

3.43 0.817 2.904 29 0.007 

แบบท่ี 2 Illustrative Advergames  
(เกม Lipton BBQ Challenge) 

4.10 0.607 9.919 29 0.000 

แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames  
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

4.33 0.711 10.269 29 0.000 

* ค่ากลาง (test value) = 3  
 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผลการทดสอบ One Sample T-Test ระดบัความสอดคลอ้ง
ระหวา่งค านิยามของเกมโฆษณาแบบท่ี 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 เกมท่ี 2 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และ
เกมท่ี 3 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ซ่ึงค่าเฉล่ียทั้งหมดสูงกวา่ค่าทดสอบท่ีก าหนดไว ้คือ 3.00 (เน่ืองจากมี
การก าหนดเกณฑก์ารวดัระดบัท่ี 1-5 ฉะนั้น ค่ากลางจึงอยูท่ี่ 3) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
นัน่หมายความว่า เกมโฆษณาท่ีเลือกมาใช้ในการทดลองคร้ังน้ีมีความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัค า
นิยามของรูปแบบเกมโฆษณาตามงามวจิยัของ Chen and Ringel (2001) 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ประสบการณ์การเล่นเกมและการรับรู้เกีย่วกบัตราสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นประสบการณ์การเล่นเกมบนอินเตอร์เน็ต และ
ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน 
(ความถ่ี) และหาร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละ ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n = 90) 
การเล่นเกมบนอนิเตอร์เน็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยเล่น และ ชอบเล่น 64 71.1 
เคยเล่น แต่ ไม่ชอบเล่น 23 25.6 
ไม่เคยเล่น  3 3.3 

รวม 90 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เคยเล่นเกมท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต 
และชอบเล่นเกมท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 71.1 รองลงมาอนัดบั
สอง คือ เคยเล่นเกมท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต แต่ไม่ชอบเล่น มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 
และส่วนนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยเล่นเกมท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต มีจ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3  
 
ตารางที ่4.8 แสดงจ านวนและร้อยละ ประสบการณ์การติดตามเกมของกลุ่มตวัอยา่ง  

(n = 90) 
ติดตามอย่างน้อย 1 เกม  จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช่ 58 64.4 
ไม่ใช่ 32 35.6 

รวม 90 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีเกมท่ีก าลงัติดตามและเล่นอยู่ใน
ปัจจุบนั มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดติ้ดตามเกมใดเลย มีจ านวน 32 
คิดเป็นร้อยละ 35.6 
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ตารางที่ 4.9   แสดงจ านวน (ความถ่ี) ประสบการณ์การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตาม
รูปแบบเกมโฆษณา 

 (n = 90) 

รูปแบบเกมโฆษณา  
รู้จัก / เคยซ้ือตราสินค้าในเกม 

รวม 
รู้จกั และ เคยซื้อ 

รู้จกั แต่  
ไม่เคยซ้ือ 

ไม่รู้จกั 

แบบท่ี 1 Associative Advergames  
(เกม Tic Tac Maze) 

5 9 16 30 

แบบท่ี 2 Illustrative Advergames  
(เกม Lipton BBQ Challenge) 

29 1 0 30 

แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames  
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

8 21 1 30 

รวม 42 31 17 90 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ส าหรับเกมโฆษณาแบบท่ี 1 Associative Advergames กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ ไม่รู้จกัตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยี่ห้อ Tic Tac มีจ านวน 16 คน 
รองลงมาคือ มีจ านวน 9 คน ท่ีรู้จกัสินคา้ยีห่อ้ Tic Tac แต่ไม่เคยซ้ือ และมีกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 5 คน 
ท่ีรู้จกั และเคยซ้ือสินคา้ยีห่อ้ Tic Tac  

ในส่วนของเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
รู้จกัและเคยซ้ือตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยี่ห้อ Lipton มีจ านวน 29 คน และกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีรู้จกัแต่ไม่เคยซ้ือสินคา้ยีห่อ้ Lipton มีจ านวน 1 คน  

และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ รู้จกั 
แต่ไม่เคยซ้ือตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยี่ห้อ Canon มีจ านวน 21 คน รองลงมาคือ 
รู้จกัและเคยซ้ือสินคา้ยี่ห้อ Canon มีจ านวน 8 คน และมีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 1 คน ท่ีไม่รู้จกัตรา
สินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมโฆษณาช้ินน้ี 
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ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีต่อตราสินค้าที่ปรากฎอยู่ใน
เกมโฆษณา 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ 
(Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยน ามาวิเคราะห์แจก
แจงจ านวน (ความถ่ี) และหาร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.10 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือ

การจดจ าตราสินคา้ในเกมโฆษณา จ าแนกตามรูปแบบเกมโฆษณา 
(n = 90) 

รูปแบบเกมโฆษณา 
การจดจ าตราสินค้าในเกม 

รวม 
จ าได้ จ าไม่ได้ 

แบบท่ี 1 Associative Advergames  
(เกม Tic Tac Maze) 

24 6 30 

แบบท่ี 2 Illustrative Advergames  
(เกม Lipton BBQ Challenge) 

30 0 30 

แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames  
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

29 1 30 

รวม 83 7 90 
 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 30 คน ท่ีเล่นเกมรูปแบบท่ี 2 
Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) สามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมไดม้าก
ท่ีสุด รองลงมาคือ เกมรูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) 
กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 29 คน สามารถจดจ าตราสินค้าท่ีอยู่ในเกมโฆษณานั้นได้ และรูปแบบท่ี 1 
Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) มีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 24 คน ท่ีสามารถจดจ าตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณานั้นได ้ 
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ตารางที ่4.11 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือ
การจดจ าประเภทของตราสินคา้ในเกมโฆษณา จ าแนกตามรูปแบบเกมโฆษณา  

(n = 90) 

รูปแบบเกมโฆษณา 
การจดจ าประเภทของตราสินค้าในเกม 

รวม 
จ าได้ จ าไม่ได้ 

แบบท่ี 1 Associative Advergames  
(เกม Tic Tac Maze) 

18 12 30 

แบบท่ี 2 Illustrative Advergames  
(เกม Lipton BBQ Challenge) 

29 1 30 

แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames  
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

29 1 30 

รวม 76 13 89 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเล่นเกมรูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames 
(เกม Lipton BBQ Challenge) และเกมรูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon 
Bollywood Shoot-out) สามารถจดจ าประเภทของตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณาได้มากท่ีสุด มี
จ านวน 29 คน รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเล่นเกมรูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic 
Tac Maze) มีจ  านวน 18 คน ท่ีสามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณานั้นได ้ 
 

การจดจ าจุดเด่นส าคัญอื่นๆ เกี่ยวกับตราสินค้า หลังจากเล่นเกมโฆษณาจบแล้ว โดย
จ าแนกตามรูปแบบเกมโฆษณา มีรายละเอยีด ดังนี ้

เกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถบอกจุดเด่นท่ีส าคญัต่างๆ ได ้เช่น เป็นเมด็รีๆ เหมือนลูกอม มีสีเขียวและสีส้ม  

เกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) กลุ่ม
ตวัอยา่งสามารถบอกจุดเด่นท่ีส าคญัต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดีเยีย่ม เช่น ดบักระหาย ดบัร้อน คลายร้อน แก้
กระหายน ้า โลโก ้ขวดลิปตนั เป็นรูปมะนาว ด่ืมแลว้สดช่ืน  

เกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-
out) กลุ่มตวัอยา่งสามารถบอกจุดเด่นท่ีส าคญัต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น มี 3 สีให้เลือก สีฟ้า-สีแดง-สี
ด า กลอ้งแคนอนสีฟ้า ฟังกช์นักลอ้ง  
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม 
Tic Tac Maze)  

 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

ชอบมากขึน้                     ไม่ชอบมากขึน้ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

16 
(53.3) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.26 
 

0.63 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

น่าเช่ือถือมาก                   ไม่น่าเช่ือถือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

16 
(53.3) 

8 
(26.7) 

0 
(0.0) 

2.93 
 

0.69 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เหมาะสมมาก                      ไม่เหมาะสม ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

17 
(56.7) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.23 
 

0.62 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

โน้มเอยีงทางบวก               โน้มเอยีงทางลบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

3 
(10.0) 

13 
(43.3) 

13 
(43.4) 

1 
(3.3) 

0 
(0.0) 

3.60 
 

0.72 
 

สูง 
 

เฉลีย่รวม  3.25 0.66 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ี
อยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) ในระดบัปานกลาง คือ 
มีค่าเฉล่ีย 3.25 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 โดยพบวา่ หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ กลุ่มตวัอยา่ง
มีความรู้สึกโน้มเอียงไปทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง มี
ค่าเฉล่ีย 3.60 และรองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกชอบตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณามากข้ึน และรู้สึก
ต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณามีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.26 และ 3.23 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด นัน่คือ ความน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93  
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือ

ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม 
Lipton BBQ Challenge) 

(n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

ชอบมากขึน้                     ไม่ชอบมากขึน้ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

1 
(3.3) 

7 
(23.3) 

16 
(53.3) 

6 
(20.0) 

0 
(0.0) 

3.10 
 

0.75 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

น่าเช่ือถือมาก                   ไม่น่าเช่ือถือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

10 
(33.3) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

2.86 
 

0.93 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เหมาะสมมาก                      ไม่เหมาะสม ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

2 
(6.7) 

10 
(33.3) 

12 
(40.0) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.23 
 

0.93 
 

ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม 
Lipton BBQ Challenge) (ต่อ) 

(n = 30) 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

โน้มเอยีงทางบวก               โน้มเอยีงทางลบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

3 
(10.0) 

15 
(50.0) 

6 
(20.0) 

4 
(13.3) 

2 
(6.7) 

3.43 
 

1.07 
 

สูง 
 

เฉลีย่รวม  3.15 0.92 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ี
อยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) ในระดบัปาน
กลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.15 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.92 โดยพบว่า หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกโนม้เอียงไปทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็นอนัดบั
หน่ึง มีค่าเฉล่ีย 3.43 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา
มีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.23 และอนัดบัสาม รู้สึกเป็นตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 3.10 ส่วน
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด นัน่คือ รู้สึกชอบตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมมากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86  
 

ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames 
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

(n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

ชอบมากขึน้                     ไม่ชอบมากขึน้ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

15 
(50.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.20 
 

0.76 
 

ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames 
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) (ต่อ) 

(n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

น่าเช่ือถือมาก                   ไม่น่าเช่ือถือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

12 
(40.0) 

5 
(16.7) 

2 
(6.7) 

3.06 
 

0.90 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เหมาะสมมาก                      ไม่เหมาะสม ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

17 
(56.7) 

8 
(26.7) 

3 
(10.0) 

2 
(6.7) 

3.33 
 

0.92 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

โน้มเอยีงทางบวก              โน้มเอยีงทางลบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

16 
(53.3) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.40 
 

0.77 
 

ปาน
กลาง 

เฉลีย่รวม  3.24 0.83 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ท่ี
อยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) ใน
ระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.24 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.83 โดยพบวา่ หลงัจากเล่นเกม
จบแลว้ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกโนม้เอียงไปทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็น
อนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ีย 3.40 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม
โฆษณามีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.33 และอนัดบัสาม คือ รู้สึกชอบตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมมากข้ึน 
มีค่าเฉล่ีย 3.20 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด นัน่คือ รู้สึกวา่ตราสินคา้น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06
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ตารางที ่4.15 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

ชอบมากขึน้                                                ไม่ชอบมากขึน้ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

16 
(53.3) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.26 
 

0.63 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

1 
(3.3) 

7 
(23.3) 

16 
(53.3) 

6 
(20.0) 

0 
(0.0) 

3.10 
 

0.75 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

15 
(50.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.20 
 

0.76 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

น่าเช่ือถือมาก                                                  ไม่น่าเช่ือถือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

16 
(53.3) 

8 
(26.7) 

0 
(0.0) 

2.93 
 

0.69 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

10 
(33.3) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

2.86 
 

0.93 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

12 
(40.0) 

5 
(16.7) 

2 
(6.7) 

3.06 
 

0.90 
 

ปานกลาง 
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ตารางที ่4.15 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ (ต่อ) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

เหมาะสมมาก                                                     ไม่เหมาะสม ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

17 
(56.7) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.23 0.62 ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

2 
(6.7) 

10 
(33.3) 

12 
(40.0) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.23 
 

0.93 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

17 
(56.7) 

8 
(26.7) 

3 
(10.0) 

2 
(6.7) 

3.33 
 

0.92 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

โน้มเอยีงไปทางบวก                                โน้มเอียงไปทางลบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

3 
(10.0) 

13 
(43.3) 

13 
(43.4) 

1 
(3.3) 

0 
(0.0) 

3.60 
 

0.72 
 

สูง 

แบบท่ี 2 
 

3 
(10.0) 

15 
(50.0) 

6 
(20.0) 

4 
(13.3) 

2 
(6.7) 

3.43 
 

1.07 
 

สูง 
 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

16 
(53.3) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.40 
 

0.77 
 

ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ในดา้น
ทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการตอบสนองในระดบัสูง นั่นคือ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีรู้สึกโน้มเอียงไปทางบวก พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 และ 2 ซ่ึงส่วนอ่ืน
นอกเหนือจากท่ีกล่าวมาน้ี กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที ่4.16   แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมี

ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบ 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบ ท่าน
จะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎ
อยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

5 
(16.7) 

16 
(53.3) 

6 
(20.0) 

3 
(10.0) 

2.76 0.85 ปาน
กลาง 

- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้
ประเภทเดียวกนั ท่านจะ
เลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยู่
ในเกมเป็นอนัดบัแรก 

0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

15 
(50.0) 

7 
(23.3) 

2 
(6.7) 

2.83 0.83 ปาน
กลาง 

- เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ท่าน 

5 
(16.7) 

13 
(43.3) 

11 
(36.7) 

0 
(0.0) 

1 
(3.3) 

3.70 0.87 สูง 

เฉลีย่ 3.09 0.85 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมท่ีมีต่อตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) ในระดบัปาน
กลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.09 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 โดยพบวา่ ขอ้ค าถามท่ีมีการตอบสนอง
จากกลุ่มตวัอยา่งในระดบัสูง คือ เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน โดยมีค่าเฉล่ีย 
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3.70 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั ท่านจะเลือกสินคา้
ยี่ห้อท่ีปรากฎอยูใ่นเกมเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 2.83 และขอ้ท่ีมีคะแนนนอ้ยท่ีสุดคือ หลงัจากเล่น
เกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม มีค่าเฉล่ีย 2.76 

 
ตารางที ่4.17 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมี

ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ 
Challenge) 

 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบ ท่าน
จะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎ
อยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

 

4 
(13.3) 

10 
(33.3) 

9 
(30.0) 

7 
(23.3) 

2.36 0.99 ต ่า 

- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้
ประเภทเดียวกนั ท่านจะ
เลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยู่
ในเกมเป็นอนัดบัแรก 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

7 
(23.3) 

8 
(26.7) 

4 
(13.3) 

2.83 1.08 ปาน
กลาง 

- เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ท่าน 

6 
(20.0) 

11 
(36.7) 

8 
(26.7) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.56 1.07 สูง 

เฉลีย่ 2.91 1.04 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมท่ีมีต่อตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) ใน
ระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 2.91 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 โดยพบวา่ ขอ้ค าถามท่ีมีการ
ตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่างในระดบัสูง คือ เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 



59 

59 

 

โดยมีค่าเฉล่ีย 3.56 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั ท่าน
จะเลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 2.83 และขอ้ท่ีมีคะแนนนอ้ยท่ีสุดคือ 
หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม มีค่าเฉล่ีย 2.36 

 
ตารางที ่4.18 แสดงจ านวน (ความถ่ี) การตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมี

ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon 
Bollywood Shoot-out) 

 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบ ท่าน
จะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎ
อยูใ่นเกม 

0 
(0.0) 

3 
(10.0) 

14 
(46.7) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

2.60 
 

0.77 
 

ต ่า 
 

- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้
ประเภทเดียวกนั ท่านจะ
เลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยู่
ในเกมเป็นอนัดบัแรก 

0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

18 
(60.0) 

1 
(3.3) 

2 
(6.7) 

3.13 
 

0.77 
 

ปาน
กลาง 

- เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ท่าน 

4 
(13.3) 

13 
(43.3) 

4 
(13.3) 

8 
(26.7) 

1 
(3.3) 

3.36 1.12 ปาน
กลาง 

 เฉลีย่   
  

3.03 0.88 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมท่ีมีต่อตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-
out) ในระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.03 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 โดยพบวา่ ขอ้ค าถาม
ท่ีมีการตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด คือ เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
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ท่าน โดยมีค่าเฉล่ีย 3.36 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั 
ท่านจะเลือกสินคา้ยี่ห้อท่ีปรากฎอยู่ในเกมเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 3.13 และขอ้ท่ีมีคะแนนน้อย
ท่ีสุดคือ หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม มีค่าเฉล่ีย 2.60 
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ตาราง 4.19 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้
ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

5 
(16.7) 

16 
(53.3) 

6 
(20.0) 

3 
(10.0) 

2.76 0.85 ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

4 
(13.3) 

10 
(33.3) 

9 
(30.0) 

7 
(23.3) 

2.36 0.99 ต ่า 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

3 
(10.0) 

14 
(46.7) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

2.60 0.77 ต ่า 

- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภท
เดียวกนั ท่านจะเลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎ
อยูใ่นเกมเป็นอนัดบัแรก 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

15 
(50.0) 

7 
(23.3) 

2 
(6.7) 

2.83 0.83 ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

7 
(23.3) 

8 
(26.7) 

4 
(13.3) 

2.83 1.08 ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

18 
(60.0) 

1 
(3.3) 

2 
(6.7) 

3.13 0.77 ปานกลาง 
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ตาราง 4.19 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ (ต่อ) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของท่าน 

แบบท่ี 1 
 

5 
(16.7) 

13 
(43.3) 

11 
(36.7) 

0 
(0.0) 

1 
(3.3) 

3.70 0.87 สูง 

แบบท่ี 2 
 

6 
(20.0) 

11 
(36.7) 

8 
(26.7) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.56 1.07 สูง 

แบบท่ี 3 4 
(13.3) 

13 
(43.3) 

4 
(13.3) 

8 
(26.7) 

1 
(3.3) 

3.36 1.12 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่า เม่ือเปรียบเทียบระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอย่าง ในดา้นพฤติกรรมต่อตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา โดยกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีการตอบสนองในระดบัสูง นัน่คือ ขอ้ค าถามท่ีกล่าวว่า เกมไม่ไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 และเกม
โฆษณารูปแบบท่ี 2 ส่วนขอ้ค าถามท่ีมีการตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่างในระดบัต ่า คือ หลงัจากเล่นเกมจบ จะซ้ือสินคา้ยี่ห้อท่ีปรากฎอยู่ในเกม พบในเกม
โฆษณารูปแบบท่ี 2 และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 ซ่ึงส่วนอ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมาน้ี กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองในระดบัปานกลาง 

 



63 

63 

 

ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตัวอย่าง ทีม่ต่ีอเกมโฆษณา  

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ 
(Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อเกมโฆษณา โดย
น ามาวเิคราะห์แจกแจงจ านวน (ความถ่ี) และหาร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.20 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือการจดจ าท่ี
มีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) 

(n = 30) 

การตอบสนองด้านความรู้ 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- ท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

4 
(13.3) 

14 
(46.7) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

3.40 1.19 ปาน
กลาง 

- ท่านยนิดีหากมีการ
โฆษณาตราสินคา้ผา่นเกม
ท่ีท่านเล่น 

1 
(3.3) 

5 
(16.7) 

14 
(46.7) 

9 
(30.0) 

1 
(3.3) 

2.86 
 

0.86 
 

ปาน
กลาง 

- ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้
เพียงพอแลว้ 

0 
(0.0) 

3 
(10.0) 

8 
(26.7) 

13 
(43.3) 

6 
(20.0) 

2.26 0.90 ต ่า 

เฉลีย่ 2.84 0.98 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นความรู้ (Knowledge) 
หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) โดยรวม
อยูร่ะดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 2.84 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.98 โดยพบวา่ ขอ้ค าถามท่ีมี
การตอบสนองจากกลุ่มตวัอยา่ง อนัดบัหน่ึง คือ สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.40 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ ยินดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้ผ่านเกม มีค่าเฉล่ีย 
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2.86 และขอ้ท่ีมีคะแนนนอ้ยท่ีสุดคือ หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่นให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ตราสินคา้เพียงพอแลว้ มีค่าเฉล่ีย 2.26 

 
ตารางที ่4.21 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือการจดจ าท่ี

มีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) 
(n = 90) 

การตอบสนองด้านความรู้ 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- ท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

0 
(0.0) 

1 
(3.3) 

2 
(6.7) 

13 
(43.3) 

14 
(46.7) 

1.66 0.75 ต ่ามาก 

- ท่านยนิดีหากมีการ
โฆษณาตราสินคา้ผา่นเกม
ท่ีท่านเล่น 

2 
(6.7) 

7 
(23.3) 

9 
(30.0) 

9 
(30.0) 

3 
(10.0) 

2.86 
 

1.10 
 

ปาน
กลาง 

- ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้
เพียงพอแลว้ 

3 
(10.0) 

6 
(20.0) 

16 
(53.3) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.20 0.92 ปาน
กลาง 

เฉลีย่ 2.57 0.92 ต ่า 
หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นความรู้ (Knowledge) 
หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) 
โดยรวมอยู่ระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 2.57 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.92 โดยพบว่า ขอ้
ค าถามท่ีมีการตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่าง อนัดบัหน่ึง คือ เกมท่ีเล่นให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้
เพียงพอแลว้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.20 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ ยินดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้
ผา่นเกมท่ีเล่น มีค่าเฉล่ีย 2.86 และขอ้ท่ีมีคะแนนนอ้ยท่ีสุด คือ สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการ
เล่นเกม มีค่าเฉล่ีย 1.66  
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ตารางที ่4.22 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือการจดจ าท่ี
มีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood 
Shoot-out) 

(n = 90) 

การตอบสนองด้านความรู้ 

ระดับการตอบสนอง 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- ท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

7 
(23.3) 

10 
(33.3) 

7 
(23.3) 

2.40 1.06 ต ่า 

- ท่านยนิดีหากมีการ
โฆษณาตราสินคา้ผา่นเกม
ท่ีท่านเล่น 

1 
(3.3) 

11 
(36.7) 

9 
(30.0) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

3.00 1.11 ปาน
กลาง 

- ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้
เพียงพอแลว้ 

2 
(6.7) 

9 
(30.0) 

10 
(33.3) 

8 
(26.7) 

1 
(3.3) 

3.10 0.99 ปาน
กลาง 

เฉลีย่ 2.83 1.05 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นความรู้ (Knowledge) 
หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณารูปแบบ 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood 
Shoot-out) โดยรวมอยูร่ะดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 2.83 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.05 โดย
พบว่า ขอ้ค าถามท่ีมีการตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่าง อนัดบัหน่ึง คือ ท่านคิดว่าเกมท่ีท่านเล่นให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.10 และรองลงมาเป็นอนัดบัสอง คือ ท่านยินดี
หากมีการโฆษณาตราสินคา้ผา่นเกมท่ีท่านเล่น มีค่าเฉล่ีย 3.00 และขอ้ท่ีมีการตอบสนองในระดบัต ่า 
คือ ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม มีค่าเฉล่ีย 2.40  
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ตารางที ่4.23 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านความรู้ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะ
การเล่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

4 
(13.3) 

14 
(46.7) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

3 
(10.0) 

3.40 1.19 ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

1 
(3.3) 

2 
(6.7) 

13 
(43.3) 

14 
(46.7) 

1.66 0.75 ต ่ามาก 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

6 
(20.0) 

7 
(23.3) 

10 
(33.3) 

7 
(23.3) 

2.40 1.06 ต ่า 

- ท่านยนิดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้
ผา่นเกมท่ีท่านเล่น 

แบบท่ี 1 
 

1 
(3.3) 

5 
(16.7) 

14 
(46.7) 

9 
(30.0) 

1 
(3.3) 

2.86 0.86 ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

2 
(6.7) 

7 
(23.3) 

9 
(30.0) 

9 
(30.0) 

3 
(10.0) 

2.86 1.10 ปานกลาง 

แบบท่ี 3 1 
(3.3) 

11 
(36.7) 

9 
(30.0) 

5 
(16.7) 

4 
(13.3) 

3.00 1.11 ปานกลาง 
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ตาราง 4.23 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นความรู้ (Knowledge) หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ (ต่อ) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านความรู้ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่นให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

3 
(10.0) 

8 
(26.7) 

13 
(43.3) 

6 
(20.0) 

2.26 0.90 ต ่า 

แบบท่ี 2 
 

3 
(10.0) 

6 
(20.0) 

16 
(53.3) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.20 0.92 ปานกลาง 

แบบท่ี 3 2 
(6.7) 

9 
(30.0) 

10 
(33.3) 

8 
(26.7) 

1 
(3.3) 

3.10 0.99 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ในดา้นความรู้หรือการจดจ าท่ีมีต่อเกมโฆษณา โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

การตอบสนองในระดบัต ่ามาก นัน่คือ ขอ้ค าถามท่ีกล่าววา่ สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 ส่วนขอ้ค าถามท่ีมีการ
ตอบสนองจากกลุ่มตวัอย่างในระดบัต ่า คือ สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 เกมท่ีท่านเล่นให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตรา
สินคา้เพียงพอแลว้ พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 ในส่วนอ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมาน้ี กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองในระดบัปานกลาง 
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ตารางที ่4.24 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี
ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze)  

 (n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

สนุกมาก                                          ไม่สนุก ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

3 
(10.0) 

12 
(40.0) 

13 
(43.3) 

2 
(6.7) 

0 
(0.0) 

3.53 
 

0.77 
 

สูง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

น่าสนใจมาก                                 ไม่น่าสนใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

17 
(56.7) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.23 
 

0.62 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

น่าติดตามมาก                        ไม่น่าติดตาม ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

4 
(13.3) 

18 
(60.0) 

8 
(26.7) 

0 
(3.3) 

2.86 
 

0.62 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

ดึงดูดมาก                           ไม่น่าดึงดูด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

4 
(13.3) 

21 
(70.0) 

5 
(16.7) 

0 
(3.3) 

2.96 
 

0.55 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เป็นประโยชน์มาก             ไม่เป็นประโยชน์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

13 
(43.3) 

10 
(33.3) 

6 
(20.0) 

1 
(3.3) 

3.16 
 

0.87 
 

ปาน
กลาง 
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ตารางที ่4.24 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี
ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) (ต่อ) 

 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

สร้างสรรค์มาก                       ไม่สร้างสรรค์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

3 
(10.0) 

12 
(40.0) 

13 
(43.3) 

1 
(3.3) 

1 
(3.3) 

3.50 
 

0.86 
 

สูง 

เฉลีย่รวม  3.20 0.71 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา
รูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ มี
ค่าเฉล่ีย 3.20 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71 ซ่ึงพบวา่ หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ กลุ่มตวัอยา่งมี
การตอบสนองในระดบัสูงมากเป็นอนัดบัหน่ึง นัน่คือ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีสนุกมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.53 และรองลงมา คือ รู้สึกวา่เป็นเกมท่ีสร้างสรรค ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการ
ตอบสนองในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.23 รองลงมาคือ รู้สึกว่า
เป็นเกมท่ีเป็นประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 3.16 กลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้สึกดึงดูด มีค่าเฉล่ีย 2.96 และรู้สึกน่าติดตาม 
มีค่าเฉล่ีย 2.86 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.25 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี

ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) 
 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

สนุกมาก                                          ไม่สนุก ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

17 
(56.7) 

9 
(30.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.40 
 

0.81 
 

ปาน
กลาง 
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ตารางที ่4.25 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี
ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) 
(ต่อ) 

 (n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

น่าสนใจมาก                                 ไม่น่าสนใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

13 
(43.3) 

14 
(46.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.33 
 

0.74 
 

ปาน
กลาง 

 การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

พอใจมาก                                   ไม่น่าพอใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

8 
(26.7) 

14 
(46.7) 

6 
(20.0) 

2 
(6.7) 

2.93 
 

0.86 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

ชอบมาก                                      ไม่ชอบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

14 
(46.7) 

4 
(13.3) 

2 
(6.7) 

3.06 
 

0.86 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เป็นประโยชน์มาก            ไม่เป็นประโยชน์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

2 
(6.7) 

18 
(60.0) 

6 
(20.0) 

4 
(13.3) 

0 
(0.0) 

3.60 
 

0.81 
 

สูง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

สร้างสรรค์มาก                       ไม่สร้างสรรค์ 
ค่าเฉลี่
ย 

S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

2 
(6.7) 

17 
(56.7) 

8 
(26.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.56 
 

0.85 
 

สูง 

เฉลีย่รวม  3.30 0.82 
ปาน
กลาง 
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หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา

รูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คือ มีค่าเฉล่ีย 3.30 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 โดยพบว่า หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีการตอบสนองในระดบัสูง อนัดบัหน่ึงคือ รู้สึกวา่เกมเป็นประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 3.60 และ
รองลงมาคือ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีสร้างสรรค์ มีค่าเฉล่ีย 3.56 ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการตอบสนองใน
ระดับปานกลาง อนัดับหน่ึงคือ รู้สึกสนุกกับเกม มีค่าเฉล่ีย 3.40 รองลงมาคือ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ี
น่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.33 อนัดบัสาม คือ รู้สึกชอบเกม มีค่าเฉล่ีย 3.06 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 
คือ รู้สึกพอใจกบัเกม มีค่าเฉล่ีย 2.93 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.26 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี

ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood 
Shoot-out) 

 (n = 30) 
การตอบสนองด้าน

ทศันคติ 
ระดับการตอบสนอง 

สนุกมาก                                          ไม่สนุก ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

14 
(46.7) 

12 
(40.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.30 
 

0.79 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

น่าสนใจมาก                                 ไม่น่าสนใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

14 
(46.7) 

12 
(40.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.30 
 

0.79 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

พอใจมาก                                   ไม่น่าพอใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

15 
(50.0) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.06 
 

0.78 
 

ปาน
กลาง 
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ตารางที ่4.26 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมี
ต่อเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood 
Shoot-out) (ต่อ) 

 (n = 30) 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

ชอบมาก                                   ไม่ชอบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

14 
(46.7) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.16 
 

0.79 
 

ปาน
กลาง 

 การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

เป็นประโยชน์มาก            ไม่เป็นประโยชน์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

2 
(6.7) 

14 
(46.7) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.46 
 

0.86 
 

สูง 

การตอบสนองด้าน
ทศันคติ 

ระดับการตอบสนอง 

สร้างสรรค์มาก                       ไม่สร้างสรรค์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านรู้สึกอยา่งไร 

4 
(13.3) 

14 
(46.7) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.60 
 

0.93 
 

สูง 

เฉลีย่รวม  3.31 0.82 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 
จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา 

รูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.31 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 โดยพบวา่ หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
กลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองในระดบัสูง ได้แก่ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีสร้างสรรค์ มากท่ีสุดเป็นอนัดบั
หน่ึง มีค่าเฉล่ีย 3.60 และรองลงมา คือ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีเป็นประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 3.46 ส่วนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีการตอบสนองในระดับปานกลาง ได้แก่ รู้สึกว่าเป็นเกมท่ีน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.30 
รองลงมาคือ รู้สึกชอบเกม มีค่าเฉล่ีย 3.16 และรู้สึกพอใจกบัเกม มีค่าเฉล่ีย 3.06 ตามล าดบั  
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ตาราง 4.27 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

สนุกมาก                                                                  ไม่สนุก ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

3 
(10.0) 

12 
(40.0) 

13 
(43.3) 

2 
(6.7) 

0 
(0.0) 

3.53 
 

0.77 
 

สูง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

17 
(56.7) 

9 
(30.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.40 
 

0.81 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

14 
(46.7) 

12 
(40.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.30 
 

0.79 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

น่าสนใจมาก                                                  ไม่น่าสนใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

17 
(56.7) 

3 
(10.0) 

0 
(0.0) 

3.23 
 

0.62 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

13 
(43.3) 

14 
(46.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.33 
 

0.74 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

14 
(46.7) 

12 
(40.0) 

3 
(10.0) 

1 
(3.3) 

3.30 
 

0.79 
 

ปานกลาง 
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ตาราง 4.27 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ (ต่อ) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

พอใจมาก                                                              ไม่พอใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

4 
(13.3) 

18 
(60.0) 

8 
(26.7) 

0 
(3.3) 

2.86 
 

0.62 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

8 
(26.7) 

14 
(46.7) 

6 
(20.0) 

2 
(6.7) 

2.93 
 

0.86 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

9 
(30.0) 

15 
(50.0) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.06 
 

0.78 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

ชอบมาก                                                                ไม่ชอบ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

4 
(13.3) 

21 
(70.0) 

5 
(16.7) 

0 
(3.3) 

2.96 
 

0.55 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

0 
(0.0) 

10 
(33.3) 

14 
(46.7) 

4 
(13.3) 

2 
(6.7) 

3.06 
 

0.86 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 0 
(0.0) 

11 
(36.7) 

14 
(46.7) 

4 
(13.3) 

1 
(3.3) 

3.16 
 

0.79 
 

ปานกลาง 
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ตาราง 4.27 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นทศันคติ (Attitude) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ (ต่อ) 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

เป็นประโยชน์                                               ไม่เป็นประโยชน์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

0 
(0.0) 

13 
(43.3) 

10 
(33.3) 

6 
(20.0) 

1 
(3.3) 

3.16 
 

0.87 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

2 
(6.7) 

14 
(46.7) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.46 
 

0.86 
 

สูง 

แบบท่ี 3 2 
(6.7) 

14 
(46.7) 

11 
(36.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.46 
 

0.86 
 

สูง 

การตอบสนองด้านทัศนคติ 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

สร้างสรรค์มาก                                                  ไม่สร้างสรรค์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไร 

แบบท่ี 1 
 

3 
(10.0) 

12 
(40.0) 

13 
(43.3) 

1 
(3.3) 

1 
(3.3) 

3.50 
 

0.86 
 

สูง 

แบบท่ี 2 
 

2 
(6.7) 

17 
(56.7) 

8 
(26.7) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.56 
 

0.85 
 

สูง 

แบบท่ี 3 4 
(13.3) 

14 
(46.7) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

1 
(3.3) 

3.60 
 

0.93 
 

สูง 
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จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ในดา้น
ทศันคติ หรือความรู้สึกท่ีมีต่อเกมโฆษณา โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการตอบสนองในระดบัสูง ได้แก่ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้สึกวา่เป็นเกมท่ีสร้างสรรค ์พบในเกมโฆษณาทั้ง 3 รูปแบบ และกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้สึก
สนุกกบัเกม พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 และยงัมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้สึกวา่เกมเป็นประโยชน์ พบใน
เกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 ซ่ึงส่วนอ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมาน้ี กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการตอบสนองในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอย่าง ด้านพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกม

โฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze)  
 (n = 90) 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 

บอกต่อแน่นอน                 ไม่บอกต่อแน่นอน ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

2 
(6.7) 

8 
(26.7) 

13 
(43.3) 

7 
(23.3) 

0 
(0.0) 

3.16 
 

0.87 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 

อยากเล่นซ ้า                             ไม่อยากเล่นซ ้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

6 
(20.0) 

9 
(30.0) 

9 
(30.0) 

6 
(20.0) 

0 
(0.0) 

3.35 
 

1.04 
 

ปาน
กลาง 

เฉลีย่รวม  3.33 0.95 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกม
โฆษณา รูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คือ มีค่าเฉล่ีย 3.33 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.95 โดยพบว่า หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีพฤติกรรมอยากเล่นเกมซ ้ าอีก มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง ค่าเฉล่ีย 3.35 และรองลงมาคือ มี
พฤติกรรมการบอกต่อ/แนะน า/แชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัเกม ค่าเฉล่ีย 3.16  
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ตารางที่ 4.29 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอย่าง ด้านพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกม
โฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) 

 (n = 90) 
การตอบสนองด้าน

พฤติกรรม 
ระดับการตอบสนอง 

บอกต่อแน่นอน                 ไม่บอกต่อแน่นอน ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

1 
(3.3) 

4 
(13.3) 

12 
(40.0) 

12 
(40.0) 

1 
(3.3) 

2.73 
 

0.86 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 

อยากเล่นซ ้า                             ไม่อยากเล่นซ ้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

2 
(6.7) 

8 
(26.7) 

9 
(30.0) 

7 
(23.3) 

4 
(13.3) 

2.90 
 

1.15 
 

ปาน
กลาง 

เฉลีย่รวม  2.81 1.00 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมต่อเกม
โฆษณา รูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 2.81 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.00 โดยพบวา่ หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมอยากเล่นเกมซ ้ าอีก มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ีย 2.90 และรองลงมา
คือ พฤติกรรมการบอกต่อ มีค่าเฉล่ีย 2.73 
  
 
 
 
 
 



78 

78 

 

ตารางที่ 4.30 แสดงระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอย่าง ด้านพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกม
โฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) 

 (n = 90) 
การตอบสนองด้าน

พฤติกรรม 
ระดับการตอบสนอง 

บอกต่อแน่นอน                 ไม่บอกต่อแน่นอน ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

3 
(10.0) 

4 
(13.3) 

17 
(56.7) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.10 
 

0.92 
 

ปาน
กลาง 

การตอบสนองด้าน
พฤติกรรม 

ระดับการตอบสนอง 

อยากเล่นซ ้า                             ไม่อยากเล่นซ ้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ 
ท่านจะมีพฤติกรรม
อยา่งไร 

3 
(10.0) 

8 
(26.7) 

8 
(26.7) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

3.03 
 

1.22 
 

ปาน
กลาง 

เฉลีย่รวม  3.06 1.02 
ปาน
กลาง 

หมายเหตุ: ค่าใน () คือ ค่าร้อยละ 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองด้านพฤติกรรมต่อเกม
โฆษณา รูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ีย 3.06 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.02 โดยพบวา่ หลงัจากเล่นเกม
จบแลว้ กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการบอกต่อ/แนะน า/แชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัเกม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 
รองลงมา คือ พฤติกรรมอยากเล่นเกมซ ้ าอีก ค่าเฉล่ีย 3.03 
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ตารางที ่4.31 เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นพฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาแต่ละรูปแบบ 
(n = 30) 

การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

บอกต่อแน่นอน                                          ไม่บอกต่อแน่นอน ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

2 
(6.7) 

8 
(26.7) 

13 
(43.3) 

7 
(23.3) 

0 
(0.0) 

3.16 
 

0.87 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

1 
(3.3) 

4 
(13.3) 

12 
(40.0) 

12 
(40.0) 

1 
(3.3) 

2.73 
 

0.86 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 3 
(10.0) 

4 
(13.3) 

17 
(56.7) 

5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

3.10 
 

0.92 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองด้านพฤติกรรม 
รูปแบบเกม
โฆษณา 

ระดับการตอบสนอง 

อยากเล่นซ ้า                                                 ไม่อยากเล่นซ ้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

- หลงัจากเล่นเกมจบแลว้ ท่านรู้สึก
อยา่งไรกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกม 

แบบท่ี 1 
 

6 
(20.0) 

9 
(30.0) 

9 
(30.0) 

6 
(20.0) 

0 
(0.0) 

3.35 
 

1.04 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 2 
 

2 
(6.7) 

8 
(26.7) 

9 
(30.0) 

7 
(23.3) 

4 
(13.3) 

2.90 
 

1.15 
 

ปานกลาง 

แบบท่ี 3 3 
(10.0) 

8 
(26.7) 

8 
(26.7) 

9 
(30.0) 

2 
(6.7) 

3.03 
 

1.22 
 

ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบระดบัการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง ในดา้น
พฤติกรรมท่ีมีต่อเกมโฆษณา โดยกลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองอยู่ในระดบัปานกลางทั้งหมด ซ่ึง
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีพฤติกรรมการบอกต่อ/แนะน า/แชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัเกม พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 
มากท่ีสุด ส่วนพฤติกรรมการเล่นซ ้ า พบในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 มากท่ีสุดเช่นเดียวกนั  
 
 

ส่วนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวจิยั 
1. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองในดา้น

ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในด้าน
ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั 

3. ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-Knowledge) ด้าน
ทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั 

4. ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต  มีการตอบสนองโดยรวมสูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน 

 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกัน จะมีการ

ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) ต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความ
เขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี  

H0 : เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั 

H1 : เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามเพศ 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 

เพศ 

T-Test 
Sig.  

(2-tailed) 
ชาย หญงิ 

Mean S.D. Mean S.D. 
- ดา้นความรู้ 2.59 0.593 2.86 0.621 -1.962 0.053 
- ดา้นทศันคติ 3.07 0.390 3.34 0.659 -2.013 0.047* 
- ดา้นพฤติกรรม 2.98 0.399 3.06 0.732 -0.545 0.587 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผลการทดสอบ Independent Sample T-Test ระดบัการ
ตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นทศันคติ มีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ เท่ากับ 0.047 ซ่ึงมีค่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ น้อยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นัน่หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-
Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ในขณะท่ีระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ดา้น
ความรู้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.053 และดา้นพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
เท่ากบั 0.587 ซ่ึงมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นัน่
หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้น
ทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความ

เขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี  

H0 : อายุท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั 

H1 : อายุท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามอายุ 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

- ดา้นความรู้ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.653 
30.797 
32.451 

8 
81 
89 

0.207 
0.380 

 

0.544 
 
 

0.820 

- ดา้นทศันคติ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.495 
31.266 
31.761 

8 
81 
89 

0.062 
0.386 

 

0.160 
 
 

0.995 

- ดา้นพฤติกรรม 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

3.018 
33.798 
36.816 

8 
81 
89 

0.377 
0.417 

 

0.904 
 
 

0.517 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Anova) ระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.820 ดา้นทศันคติ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 
0.995 และดา้นพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.517 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ มากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นัน่หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างกนั จะ
มีการตอบสนอง ในด้านความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้น
พฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้น

ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี  

H0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั 

H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

- ดา้นความรู้ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.323 
32.128 
32.451 

2 
87 
89 

0.162 
0.369 

 

0.437 
 
 

0.647 

- ดา้นทศันคติ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.583 
31.178 
31.761 

2 
87 
89 

0.291 
0.358 

 

0.813 
 
 

0.447 

- ดา้นพฤติกรรม 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.897 
35.919 
36.816 

2 
87 
89 

0.448 
0.413 

 

1.086 
 
 

0.342 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Anova) ระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.647 ดา้นทศันคติ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 
0.447 และดา้นพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.342 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ มากกว่า 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นัน่หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-
Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้

ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี  

H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั 
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H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 
ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามอาชีพ 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

- ดา้นความรู้ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.444 
33.037 
34.480 

4 
85 
89 

0.361 
0.389 

 

0.929 
 
 

0.451 

- ดา้นทศันคติ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

4.467 
27.294 
31.761 

4 
85 
89 

1.117 
0.321 

 

3.478 
 
 

0.011* 

- ดา้นพฤติกรรม 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

5.711 
31.105 
36.816 

4 
85 
89 

1.428 
0.366 

 

3.902 
 
 

0.006* 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Anova) ระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.451 ซ่ึงมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มากกว่า 0.05 
ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นหมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ในขณะท่ีระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ทศันคติ และในดา้นพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.011 และ 0.006 ตามล าดบั ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

จากนั้น จึงท าการทดสอบต่อเน่ือง โดยวิธีการทดสอบแบบ Post-Hoc ด้วยค่าสถิติ 
Scheffe ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ดา้นพฤติกรรม Scheffe 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 0.50000 0.21691 0.266 
พนกังานบริษทัเอกชน 0.42000 0.15338 0.122 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 0.28000 0.21691 0.796 
อ่ืนๆ 0.80571 0.25046 0.043* 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.50000 0.21691 0.266 
พนกังานบริษทัเอกชน -0.08000 0.22285 0.998 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.22000 0.27053 0.955 
อ่ืนๆ 0.30571 0.29811 0.901 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.42000 0.15338 0.122 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 0.08000 0.22285 0.998 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.14000 0.22285 0.983 

อ่ืนๆ 0.38571 0.25563 0.686 
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ตารางที ่4.36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ (ต่อ) 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ดา้นพฤติกรรม Scheffe 

รับราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.28000 0.21691 0.796 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 0.22000 0.27053 0.955 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.14000 0.22285 0.983 
อ่ืนๆ 0.52571 0.29811 0.543 

อ่ืนๆ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.80571 0.25046 0.043* 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย -0.30571 0.29811 0.901 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.38571 0.25563 0.686 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.52571 0.29811 0.543 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.36 เม่ือน าประสิทธิผลของเกมโฆษณาในดา้นทศันคติ และในดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์
ดว้ย Scheffe เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ การวเคราะห์ในดา้นทศันคติ เม่ือจ าแนกเป็นรายคู่ ไม่มีคู่ใดท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนการวิเคราะห์ในด้านพฤติกรรม พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอาชีพอ่ืนๆ มีความแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.5 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี  

H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง ในด้านความรู้ (K-
Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั 

H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง ในด้านความรู้ (K-
Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา จ าแนกตามรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

- ดา้นความรู้ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.574 
33.906 
34.480 

4 
85 
89 

0.143 
0.399 

 

0.360 
 
 

0.837 

- ดา้นทศันคติ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.012 
30.749 
31.761 

4 
85 
89 

0.253 
0.362 

 

0.699 
 
 

0.595 

- ดา้นพฤติกรรม 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.177 
35.639 
36.816 

4 
85 
89 

0.294 
0.419 

 

0.702 
 
 

0.593 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Anova) ระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.837 ดา้นทศันคติ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 
0.595 และดา้นพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.593 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ มากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นัน่หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้น
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พฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง 

ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-
Practice) ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยู่ในเกมโฆษณา แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองใน
ดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองใน
ดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา 

จ าแนกตามประสบการณ์การเล่นเกมบนอินเตอร์เน็ต 

ประสบการณ์การเล่นเกมบน
อนิเตอร์เน็ต 

การจดจ าตราสินค้าทีอ่ยู่ในเกม 
รวม 
(คน) 

จ าได้ จ าไม่ได้  
เคยเล่น / ชอบเล่น 59 4 63 
เคยเล่น / ไม่ชอบเล่น 21 3 24 
ไม่เคยเล่น 3 0 3 

รวม 87 7 90 
Chi-Square = 1.350  df = 2  Sig = 0.509 
 

จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 
1.350 และมีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.509 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
นัน่หมายความวา่ ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองใน
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ดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2.2 ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่าง

กนั จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
งานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกนั จะมี
ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกัน จะมี
ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นทศันคติ

ต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ จ าแนกตามประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ 

ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

- ดา้นทศันคติ 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.240 
31.521 
31.761 

2 
87 
89 

0.120 
0.362 

 

0.331 
 
 

0.719 

- ดา้นพฤติกรรม 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.206 
36.610 
36.816 

2 
87 
89 

0.103 
0.421 

 

0.245 
 
 

0.783 

 
จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Anova) ระดบัตอบสนองของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.719 และดา้นพฤติกรรมท่ีมีต่อตรา
สินคา้ มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.783 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นัน่หมายความวา่ ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีแตกต่างกนั จะมี
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ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 3 ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) 

ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้น
ทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

H1 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้าน
ทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางที ่4.40 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลของเกมโฆษณา  

ความสัมพนัธ์ ด้านความรู้ ด้านทศันคติ ด้านพฤติกรรม Sig. (2-tailed) 

ดา้นความรู้  0.462 0.428 0.000* 

ดา้นทศันคติ 0.462  0.712 0.000* 

ดา้นพฤติกรรม 0.428 0.712  0.000* 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.40 พบวา่ ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยใช้ Pearson’s 
Correlation Coefficients ระหวา่งประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ ดา้นทศันคติ และดา้น
พฤติกรรม ทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก และขนาดความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและ
พฤติกรรมมีค่าความสัมพันธ์มากท่ีสุด คือ 0.712 รองลงมาเป็นด้านทัศนคติและความรู้ มีค่า
ความสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.462 โดยมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่หมายความวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ความ
เขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 4 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีการตอบสนองโดยรวมสูง
กว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน (เกมโฆษณารูปแบบเก่ียวขอ้ง และเกมโฆษณา
รูปแบบน าเสนอ) สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 4.1 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการ
ตอบสนองโดยรวมสูงกวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) 

H0 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีการตอบสนองโดยรวมไม่สูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง 

H1 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีการตอบสนองโดยรวมสูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง 

 
ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา ระหว่างเกม

โฆษณารูปแบบเก่ียวขอ้ง และเกมโฆษณารูปแบบสาธิต 

รูปแบบเกมโฆษณา 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 

T-Test 
Sig.  

(1-tailed) Mean  S.D. 
แบบท่ี 1 Associative Advergames  3.089 0.445 0.023 0.491 
แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames 3.086 0.561   
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.41 พบวา่ ผลการทดสอบ Independent Sample T-Test ประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา ระหวา่งเกมโฆษณารูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) และเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 
3) มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.491 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
นัน่หมายความวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการตอบสนองโดยรวมไม่
สูงกวา่ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 

สมมติฐานท่ี 4.2 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการ
ตอบสนองโดยรวมสูงกวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) 

H0 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีการตอบสนองโดยรวมไม่สูงกว่า
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ 

H1 : ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีการตอบสนองโดยรวมสูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ 
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ตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของประสิทธิผลของเกมโฆษณา ระหว่างเกม
โฆษณารูปแบบน าเสนอ และเกมโฆษณารูปแบบสาธิต 

รูปแบบเกมโฆษณา 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณา 

T-Test 
Sig.  

(1-tailed) Mean  S.D. 
แบบท่ี 2 Illustative Advergames  2.902 0.528 -1.306 0.098 
แบบท่ี 3 Demonstrative Advergames 3.086 0.561   
 

จากตารางท่ี 4.42 พบวา่ ผลการทดสอบ Independent Sample T-Test ประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา ระหวา่งเกมโฆษณารูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) และเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 
3) มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.098 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
นัน่หมายความวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการตอบสนองโดยรวมไม่
สูงกวา่ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 



93 

93 

 

ตารางที ่4.43 แสดงสรุปสมมติฐานการวจิยั 

ล าดับ รายละเอยีดของสมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ ดา้นทศันคติ และดา้น
พฤติกรรม ต่างกนั 

Independent 
Sample T-Test 

  

 - ดา้นความรู้ 
- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

 0.053 
0.047 
0.587 

ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
ปฏิเสธ 

1.2 อายท่ีุแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ ดา้นทศันคติ และดา้น
พฤติกรรม ต่างกนั 

One Way Anova   

 - ดา้นความรู้ 
- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

 0.820 
0.995 
0.517 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ ดา้นทศันคติ 
และดา้นพฤติกรรม ต่างกนั 

One Way Anova   

 - ดา้นความรู้ 
- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

 0.647 
0.447 
0.342 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง 
ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ ดา้นทศันคติ 
และดา้นพฤติกรรม แตกต่างกนั 

One Way Anova   

 - ดา้นความรู้ 
- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

 0.451 
0.011 
0.006 

ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
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ตารางที ่4.43 แสดงสรุปสมมติฐานการวจิยั (ต่อ) 

ล าดับ รายละเอยีดของสมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

 

1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ ดา้น
ทศันคติ และดา้นพฤติกรรม แตกต่างกนั 

One Way Anova   

 - ดา้นความรู้ 
- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

 0.837 
0.595 
0.593 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

2.1 ประสบการณ์การการเล่นเกมของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง
ในดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่น
เกมโฆษณา แตกต่างกนั 

Chi-Square Test 0.509 ปฏิเสธ 

2.2 ประสบการณ์การการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้
ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
และพฤติกรรมต่อตราสินคา้ แตกต่างกนั 

- ดา้นทศันคติ 
- ดา้นพฤติกรรม 

One Way Anova  
 

 
 

0.719 
0.783 

 
 

 
 

ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

3 ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้
ความเขา้ใจ ดา้นทศันคติ  และดา้น
พฤติกรรม มีความสัมพนัธ์กนั 

Pearson’s 
Correlation 
Coefficients 

0.000 ยอมรับ 

4.1 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มี
การตอบสนองโดยรวมสูงกวา่ ประสิทธิผล
ของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง 

Independent 
Sample T-Test 

0.491 ปฏิเสธ 

4.2 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มี
การตอบสนองโดยรวมสูงกว่า ประสิทธิผล
ของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ 

Independent 
Sample T-Test 

0.098 ปฏิเสธ 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประสิทธิผลของเกมโฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ใน
ดา้นความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ซ่ึงการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมี
ผลสรุป และการอภิปรายผล ดงัน้ี 
 
 

สรุปผลการวจิัย 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ จ  านวน 90 ชุด 

แลว้น ามาวเิคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.8) มากกวา่เพศ

ชาย (ร้อยละ 32.2) และส่วนใหญ่ มีอายุ 25-30 ปี (ร้อยละ 41.1) มากกว่าคร่ึงของกลุ่มตวัอย่างมี
การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 62.2) ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน / นิสิต / 
นกัศึกษา (ร้อยละ 38.9) และส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท (ร้อยละ 41.1) 

ส่วนที ่2 ประสบการณ์การเล่นเกมและการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้  
จากการศึกษาวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เคยเล่นเกม และชอบเล่นเกมท่ีตอ้ง

เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต (ร้อยละ 71.1) โดยมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าลงัติดตามเกม และเล่นเกมอยูใ่นปัจจุบนั 
(ร้อยละ 64.4) และกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดติ้ดตามเกมใดเลย (ร้อยละ 35.6) 

ส่วนประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ส าหรับเกมโฆษณาแบบท่ี 1 Associative 
Advergames กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ไม่รู้จกัตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยี่ห้อ Tic Tac 
เกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ รู้จกัและเคยซ้ือตราสินคา้ท่ี
ปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยีห่อ้ Lipton และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ รู้จกั แต่ไม่เคยซ้ือตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม นัน่คือ สินคา้ยีห่อ้ Canon  

ส่วนที่ 3 ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) 
และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมโฆษณา 
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จากการศึกษาพบวา่ ในดา้นความรู้การจดจ าท่ีมีต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 
คน ท่ีเล่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม Tic Tac Maze) สามารถจดจ าตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นเกมได ้จ านวน 24 คน และสามารถบอกประเภทของตราสินคา้นั้นไดถู้กตอ้งจ านวน 18 
คน ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีเล่นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ 
Challenge) ทั้ง 30 คนสามารถจดจ าได้ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณาได ้และสามารถบอกประเภท
ของตราสินคา้ไดถู้กตอ้ง 29 คน อีก 1 คน บอกประเภทของตราสินคา้ผิด และกลุ่มตวัอยา่งท่ีเล่นเกม
รูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) สามารถจดจ าตรา
สินคา้ได ้จ  านวน 29 คน อีก 1 คน จ าไม่ได ้และเช่นเดียวกนั มีจ านวน 29 คน ท่ีสามารถบอกประเภท
ของตราสินคา้ได ้ส่วนอีก 1 คน จ าประเภทของตราสินคา้ในเกมไม่ได ้ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ี
สามารถจดจ าตราสินคา้ และประเภทของสินคา้ได ้จะสามารถจดจ าจุดเด่นส าคญัอ่ืนๆ เก่ียวกบัตรา
สินคา้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมไดด้ว้ยเช่นกนั 

- ด้านทศันคติต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองด้าน
ทศันคติต่อตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative 
Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) มีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
มากท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 3.24) รองลงมาเป็น เกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative 
Advergames (เกม Tic Tac Maze) (ค่าเฉล่ีย 3.25) และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative 
Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) (ค่าเฉล่ีย 3.15) ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึก
โนม้เอียงไปทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง เหมือนกนัทั้งในเกม
โฆษณารูปแบบ 1 รูปแบบ 2 และรูปแบบ 3 

- ดา้นพฤติกรรมต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองดา้น
พฤติกรรมต่อตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative 
Advergames (เกม Tic Tac Maze) (ค่าเฉล่ีย 3.09) มีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
มากท่ีสุดเป็นอนัดับหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 3.03) รองลงมาเป็นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative 
Advergames (เกม Canon Bollywood Shoot-out) และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative 
Advergames (เกม Lipton BBQ Challenge) (ค่าเฉล่ีย 2.91) ตามล าดบั ซ่ึงขอ้ค าถามท่ีมีการ
ตอบสนองจากกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ เกมท่ีเล่น ไม่ไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เหมือนกนัทั้งใน
เกมโฆษณารูปแบบ 1 รูปแบบ 2 และรูปแบบ 3 

ส่วนที่ 4 ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) 
และพฤติกรรม (Practice) ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อเกมโฆษณา 
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จากการศึกษาพบวา่ ในดา้นความรู้ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นความรู้ต่อ
เกมโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเกมโฆษณารูปแบบ 3 Demonstrative Advergames 
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) มีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็น
อนัดบัหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 2.83) รองลงมาเป็นเกมโฆษณารูปแบบ 1 Associative Advergames (เกม Tic 
Tac Maze) (ค่าเฉล่ีย 2.84) และเกมโฆษณารูปแบบ 2 Illustrative Advergames (เกม Lipton BBQ 
Challenge) มีระดบัการตอบสนองในระดบัต ่า (ค่าเฉล่ีย 2.57) ซ่ึงในส่วนของเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 
ขอ้ค าถามท่ีมีการตอบสนองจากกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้เพราะการเล่น
เกม ต่างจากเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 และรูปแบบท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองมากท่ีสุดในขอ้
ค าถามท่ีวา่ เกมท่ีเล่นใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ 

- ด้านทศันคติ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองด้านทศันคติต่อเกม
โฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเกมโฆษณารูปแบบท่ี  3 Demonstrative Advergames 
(เกม Canon Bollywood Shoot-out) มีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็น
อนัดบัหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 3.31) รองลงมาเป็นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม 
Lipton BBQ Challenge) (ค่าเฉล่ีย 3.30) และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม 
Tic Tac Maze) (ค่าเฉล่ีย 3.20) ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองแตกต่างกนัไป ใน
ส่วนของเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 กลุ่มตวัอย่างจะรู้สึกสนุกกบัเกม (ค่าเฉล่ีย 3.53) มากท่ีสุดเป็น
อนัดบัหน่ึง ในเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งจะรู้สึกวา่เกมเป็นประโยชน์ (ค่าเฉล่ีย 3.60) มาก
ท่ีสุดเป็นอนัดับหน่ึง ส่วนเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 กลุ่มตวัอย่างจะรู้สึกว่าเป็นเกมท่ีสร้างสรรค ์
(ค่าเฉล่ีย 3.60) มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง 

- ดา้นพฤติกรรม กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อเกม
โฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 Associative Advergames (เกม 
Tic Tac Maze) มีระดบัการตอบสนองด้านพฤติกรรมต่อเกมโฆษณา มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง 
(ค่าเฉล่ีย 3.33) รองลงมาเป็นเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 Demonstrative Advergames (เกม Canon 
Bollywood Shoot-out) (ค่าเฉล่ีย 3.06) และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 2 Illustrative Advergames (เกม 
Lipton BBQ Challenge) (ค่าเฉล่ีย 2.81) ตามล าดบั ซ่ึงในส่วนของเกมโฆษณารูปแบบท่ี 1 และ
รูปแบบท่ี 2 มีการตอบสนองด้านพฤติกรรม ในส่วนของการอยากเล่นซ ้ ามากท่ีสุด ต่างจากเกม
โฆษณารูปแบบท่ี 3 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองดา้นพฤติกรรม ในส่วนของการแนะน า/บอก
ต่อ/แชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัเกมมากท่ีสุด 
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ส่วนที ่5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั 

จะมีการตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้น
พฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั  

- สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีการตอบสนอง ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-
Knowledge) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี 
แต่ในด้านทัศนคติ (A-Attitude) พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีการตอบสนองในด้านทัศนคติ (A-
Attitude) ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-
Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) ต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในด้าน
ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่
ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ใน
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในด้านความรู้ความเขา้ใจ (K-
Knowledge) ไม่ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ี ในดา้นทศันคติ (A-Attitude) 
และพฤติกรรม (P-Practice) พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง ในด้านทศันคติ (A-
Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ
วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า ในดา้นทศันคติ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบั
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย, พนักงานบริษทัเอกชน และกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอาชีพอ่ืนๆ มีความ
แตกต่างกนั ส่วนในดา้นพฤติกรรม กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบักลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นอาชีพอ่ืนๆ มีความแตกต่างกนั  
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- สมมติฐานท่ี 1.5 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีการ
ตอบสนอง ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) ต่างกนั ผลการวจิยัพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนอง ในดา้น
ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) ไม่
ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีแตกต่างกนั จะมี
การตอบสนอง ในด้านความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้าน
พฤติกรรม (P-Practice) ต่างกนั  

- สมมติฐานท่ี 2.1 ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีแตกต่าง
กัน จะมีการตอบสนองในด้านความรู้-การจดจ าตราสินค้าท่ีอยู่ในเกมโฆษณา แตกต่างกัน 
ผลการวิจยัพบว่า ประสบการณ์การเล่นเกมของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองใน
ดา้นความรู้-การจดจ าตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมโฆษณา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

- สมมติฐานท่ี 2.2 ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกับตราสินคา้ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ท่ีแตกต่างกนั จะมีการตอบสนองในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และดา้นพฤติกรรมต่อตรา
สินคา้ แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบวา่ ประสบการณ์การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ี
แตกต่างกนั จะมีการตอบสนองในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และดา้นพฤติกรรมต่อตราสินคา้ ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ 
(K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั 
ผลการวจิยัพบวา่ ทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก และขนาดความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ
และพฤติกรรมมีค่าความสัมพนัธ์มากท่ีสุด คือ 0.712 นัน่คือ ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มี
ความสัมพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมสูงกว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน (เกมโฆษณารูปแบบเก่ียวขอ้ง และเกม
โฆษณารูปแบบน าเสนอ) 

- สมมติฐานท่ี 4.1 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) 
มีค่าเฉล่ียโดยรวมสูงกวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) ผลการวิจยั
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พบว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มี ค่าเฉล่ียโดยรวมไม่สูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- สมมติฐานท่ี 4.2 ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) 
มีค่าเฉล่ียโดยรวมสูงกว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) ผลการวิจยั
พบว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มี ค่าเฉล่ียโดยรวมไม่สูงกว่า 
ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

อภิปรายผลการวจิัย 
ผูว้จิยัแบ่งการน าเสนอ อภิปรายผลการวจิยัออกเป็น 4 หวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี  
1. ปัจจยัด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั จะมีประสิทธิผลของเกม

โฆษณา ในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ดา้นทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม 
(P-Practice) ต่างกนั 

จากผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั จะมีประสิทธิผลของ
เกมโฆษณา ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้าน
พฤติกรรม (P-Practice) ไม่ต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ฉันทวิทย์ พงษ์ศิริ (2556) ท่ีได้
ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเกม (Advergaming) ต่อความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ กรณีศึกษาบริษทั เกมอินด้ี จ  ากดั พบวา่ คุณลกัษณะประชากร
ดา้น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้แตกต่างกนัจะมีประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนั แสดงใหเ้ห็นวา่ เกมโฆษณา เป็นเคร่ืองส่ือสารทางการตลาดท่ีน่าสนใจมาก เป็นช่องทาง
ท่ีสามารถเขา้ถึง และเหมาะสมกบัประชากรทุกกลุ่มลกัษณะ โดยเฉพาะเพศหญิง ท่ีมีอายุ 20-30 ปี 
และเป็นกลุ่มนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา รวมไปถึงพนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงสอดคล้องกับ ผล
ส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตในไทย ปีพ.ศ.2557 ท่ีกล่าววา่ ผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง อายุตั้ งแต่ 25-39 ปี ซ่ึงอยู่ในช่วงวยัท างานตอนต้น และส่วนใหญ่มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตเพื่อวตัถุประสงคด์า้นความบนัเทิงเป็นหลกั  

2. ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในดา้น
ความรู้ความเขา้ใจ (K-Knowledge) ด้านทศันคติ (A-Attitude) และด้านพฤติกรรม (P-Practice) 
ต่างกนั 

จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเล่นเกม มีความชอบ ความคุน้
กบัการเล่นเกมบนอินเตอร์เน็ต และกลุ่มท่ีรู้จกัตราสินคา้ในเกมมาก่อนแล้ว จะสามารถจดจ าตรา
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สินคา้ได้ดีกว่า ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยเล่น ไม่ชอบเล่น หรือไม่รู้จกัตราสินคา้มาก่อน ซ่ึงสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ กลัยกร ฝงูวานิช (2556) ท่ีกล่าววา่ ผูท่ี้เคยดูโฆษณาไวรัลวิดีโอส่วนใหญ่มีระดบัการใช้
งานอินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดบักลางและระดบัสูง โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณา
อยู่ในระดบัสูง มีทศันคติต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา พฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัไวรัลวิดีโอใน
การโฆษณา และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในโฆษณาไวรัลวิดีโอ อยู่ในระดับปานกลาง และยงั
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วิโรเลียน และ แพทริค (Verolien and Patrick, 2010) ท่ีกล่าววา่ แบรนด์ท่ี
เป็นท่ีรู้จกัและเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค จะมีสร้างการจดจ าและระลึกได ้มากกวา่แบรนด์ท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
และไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกั รวมไปถึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทีน่า วิงคเ์กอร์ และเคธ่ี บคั
เนอร์ (Tina Winkler and Kathy Buckner, 2006) ท่ีกล่าวว่า เกมโฆษณาจะท างานไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพส าหรับผลิตภณัฑห์รือแบรนดท่ี์เป็นท่ีรู้จกัของผูเ้ล่นเกม  

3. ประสิทธิผลของเกมโฆษณา ในด้านความรู้ความเข้าใจ (K-Knowledge) ด้าน
ทศันคติ (A-Attitude) และดา้นพฤติกรรม (P-Practice) มีความสัมพนัธ์กนั 

จากผลการวิจัยพบว่า  ทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในทางบวก และขนาด
ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรมมีค่าความสัมพนัธ์มากท่ีสุด รองลงมาเป็นดา้นทศันคติ
และความรู้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ฉันทวิทย ์พงษศิ์ริ (2557) ท่ีกล่าววา่ ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ประสิทธิผลของโฆษณาในเกมออนไลน์ สามารถสรุปได้ว่าความรู้ส่งผลต่อทศันคติ และทศันคติ
ส่งผลต่อเน่ืองไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการได ้เช่นเดียวกบังานวิจยัของ ยเูจอ บาติ และ
บนัยามิน แอทิคไซ (Ugur Bati and Bunyamin Atici, 2010) ท่ีศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการ
สร้างแบรนด ์การจดจ าและการรับรู้ (recall and recognition) ซ่ึงเป็นคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งในการรวม
เป็นประสิทธิภาพของเกมโฆษณา โดยผลวิจยัพบความสัมพนัธ์ชัดเจนระหว่างเกมโฆษณาและ
ทศันคติต่อแบรนด ์รวมทั้งการจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ี แนนซ่ี ชวาทซ์ (Nancy Z. Schwartz อา้ง
ถึงใน สุชญัญา ล่ิมสกุล, 2541) ไดก้ล่าวถึงไวว้า่ ทศันคติ เป็นตวักลางท่ีจะท าให้เกิดการเรียนรู้และ
ปฏิบติั ดงันั้นความรู้จะมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และมีผลต่อการปฏิบติั มากกวา่นั้น ยงัมีงานวิจยั
ของ คาลิน กูลาอู (Calin Gurau, 2008) ท่ีกล่าวว่า ความสัมพนัธ์ท่ีชดัเจนระหว่างการเปิดรับเกม
โฆษณาและการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึนของแบรนดท่ี์ปรากฎในเกมโฆษณา มีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความถ่ีของ
การซ้ือและการส่ือสารกบัคนอ่ืนๆ เก่ียวกบัเกมโฆษณา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัดงัท่ีกล่าวมา 

4. ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการตอบสสนองโดยรวม
สูงกวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) และเกมโฆษณารูปแบบน าเสนอ 
(แบบท่ี 2)  
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จากผลการวิจยัพบว่า ประสิทธิผลของเกมโฆษณารูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) มีการ
ตอบสนองโดยรวมไม่สูงกวา่ ประสิทธิผลของเกมโฆษณาในรูปแบบเก่ียวขอ้ง (แบบท่ี 1) และเกม
โฆษณาในรูปแบบน าเสนอ (แบบท่ี 2) ซ่ึงจากการศึกษารายละเอียดเก่ียวกับเกมโฆษณาทั้ง 3 
รูปแบบ พบวา่ เกมโฆษณาในรูปแบบสาธิต (แบบท่ี 3) เป็นรูปแบบเกมท่ีมีท าให้ผูเ้ล่นมีปฏิสัมพนัธ์
กบัตวัสินคา้ไดม้ากท่ีสุด (The Lure of the Advergame, 2009 อา้งถึงใน เดชชาติ แสงสวา่ง, 2552) ซ่ึง
ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิกนาชิโอ ้รีดอนโด ้(Ignacio Redondo, 2012) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพล
ของการจดัวางต าแหน่งตราสินคา้ ท่ีมีระดบัความโดดเด่นแตกต่างกนั ตั้งแต่โดดเด่นมาก-นอ้ย-ไม่มี
เลย ดว้ยการวดัการเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ พบวา่ การเล่นเกมท่ีมีการจดัวางตราสินคา้
ท่ีเห็นโดดเด่น จะมีอิทธิพลท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติต่อตราสินคา้ในเพศหญิง แต่ไม่เกิดกบั
เพศชาย รวมไปถึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เควิน ไวส์ และคณะ (Kevin Wise et al., 2008) ท่ี
กล่าววา่ เม่ือเขา้ร่วมเล่นเกมโฆษณาท่ีมีการเช่ือมโยงกบัตวัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ในระดบัสูง จะเกิด
ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อเกมโฆษณาและทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์ 
 
 

ข้อจ ากดัในการวจิัย 
เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไม่สามารถสร้างเกมโฆษณาข้ึนเองได้ จึงท าให้ต้อง

เลือกใช้เกมโฆษณาท่ีมีอยู่แล้วบนอินเตอร์เน็ต จึงอาจส่งผลในเร่ืองของความชัดเจนและความ
เหมาะสมในการทดสอบประสิทธิผลของเกมโฆษณา นอกจากน้ียงัมีในส่วนของการเก็บขอ้มูลท่ีพบ
ปัญหาในเร่ืองของการใช้โปรแกรมเพื่อเปิดเกมแฟลช เน่ืองจากต้องใช้โปรแกรมเฉพ าะ ซ่ึง
คอมพิวเตอร์ของกลุ่มตวัอย่างบางคนไม่เอ้ืออ านวย ท าให้กลุ่มตวัอยา่งบางรายไม่สะดวกในการเขา้
ร่วมการทดลองในคร้ังน้ี  
 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษา 
1. จากการศึกษาพบวา่ ทศันคติสามารถส่งผลต่อไปยงัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเกม

โฆษณาในรูปแบบท่ี 1 (เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง) มีประสิทธิผลต่อการตอบสนองทางดา้นทศันคติต่อ
ตราสินคา้มากท่ีสุด และมีประสิทธิผลต่อการตอบสนองในดา้นพฤติกรรมต่อตราสินคา้มากท่ีสุด ท า
ให้หลังจากเล่นเกม ผูเ้ล่นอาจซ้ือตราสินค้าท่ีอยู่ในเกม ดังนั้น เกมโฆษณาในรูปแบบท่ี 1 (เกม
โฆษณาเก่ียวขอ้ง) จึงเป็นตวัเลือกท่ีสามารถน าไปใชใ้นการส่ือสารเพื่อวตัถุประสงคด์งักล่าวไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิผลมากกวา่เกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน 
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2. จากการศึกษาพบว่า เกมโฆษณาในรูปแบบท่ี 1 (เกมโฆษณาเก่ียวข้อง) มี
ประสิทธิผลในดา้นพฤติกรรมต่อเกมสูงสุดเป็นอนัดบั 1 ดว้ยเช่นกนั นัน่คือ ผูเ้ล่นตอ้งการเล่นเกมซ ้ า 
และมีการแนะน า บอกต่อ แชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัเกมมากท่ีสุด ดงันั้น หากผูป้ระกอบการหรือนกัการ
ตลาดตอ้งการส่ือสารเพื่อวตัถุประสงคด์งักล่าว เกมโฆษณาในรูปแบบท่ี 1 (เกมโฆษณาเก่ียวขอ้ง) จึง
เป็นตวัเลือกท่ีสามารถน าไปใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิผลมากกวา่เกมโฆษณาในรูปแบบอ่ืน 

3. จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีการตอบสนองต่อเกมโฆษณา โดย
ยนิยอมใหมี้การโฆษณาภายในเกม โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ี เกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 (เกม
โฆษณาสาธิต) มีค่าเฉล่ียในขอ้น้ีสูงท่ีสุด และเกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 น้ี ยงัมีประสิทธิผลในดา้น
ทศันคติต่อเกมมากท่ีสุดด้วย ท าให้เกมโฆษณารูปแบบท่ี 3 (เกมโฆษณาสาธิต) จึงเป็นตวัเลือกท่ี
สามารถน าไปใชใ้นการส่ือสารเพื่อวตัถุประสงคด์งักล่าวไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลมากกวา่เกมโฆษณา
ในรูปแบบอ่ืน 
 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างออกไป แลว้น าผลท่ีไดจ้ากการศึกษามา

เปรียบเทียบความแตกต่าง หรือความสอดคลอ้งของประสิทธิผลของเกมโฆษณาดงักล่าว เพื่อขยาย
องคค์วามรู้ทางดา้นการส่ือสารการตลาดต่อไป 

2. ควรมีการศึกษาการโฆษณาภายในเกมรูปแบบอ่ืนๆ เช่น In-game Advertising 
รูปแบบออนไลน์ ออฟไลน์ เป็นตน้ ทั้งน้ี เพื่อน ามาปรับปรุงช่องทางใหเ้กิดความน่าสนใจ และเขา้ถึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 

3. ควรศึกษาปัจจยัในดา้นอ่ืนๆ เช่น ความพึงพอใจ รวมไปถึงใชเ้คร่ืองมือในการวิจยั
แบบอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือสนทนากลุ่ม เพื่อจะไดข้อ้มูลท่ีละเอียด หลากหลาย 
และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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แบบสอบถาม ชุดที ่1 

เร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” 

            แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผู ้วิจ ัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามอยา่งครบถว้น และให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ซ่ึงแบบสอบถามฉบบัน้ี ประกอบดว้ย
ค าถามทั้งหมด 3 ส่วน ดงัน้ี  

                    ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
                    ส่วนท่ี 2 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการเล่นเกมและตราสินคา้ในเกม 
                    ส่วนท่ี 3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 4 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 5 การตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check)  

ผูว้จิยัขอขอบคุณในความกรุณาของท่าน ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

       นราวลัลภ ์ เลิศพิพฒัน์พร  (ผูว้จิยั) 
 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. เพศ 

  1) ชาย      2) หญิง 

2. อาย ุ

  1) 15 - 19 ปี      2) 20 - 24 ปี 

  3) 25 - 30 ปี      4) 31 - 34 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี  

  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

  1) นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    2) ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

  3) พนกังานบริษทัเอกชน    4) รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  5) อ่ืนๆ ระบุ …………………  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2) 10,001 – 20,000 บาท 

  3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท 

  5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2 ประสบการณ์ของผู้บริโภค เกีย่วกบัการเล่นเกมและตราสินค้าในเกม 

6. ท่านเคยเล่นเกม / ชอบเล่นเกม ท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตหรือไม่  

  1) เคยเล่น และ ชอบเล่น    2) เคยเล่น แต่ ไม่ชอบเล่น 

  3) ไม่เคยเล่น 

7. มีเกมบนอินเทอร์เน็ตอยา่งนอ้ย 1 เกม ท่ีท่านก าลงัติดตามและเล่นอยูใ่นปัจจุบนั ใช่หรือไม่ 

  1) ใช่ ระบุช่ือเกม …………………  

  2) ไม่ใช่  

8. ท่านรู้จกั / เคยซ้ือ สินคา้ยี่หอ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมหรือไม่ 

  1) รู้จกั และ เคยซ้ือ     2) รู้จกั แต่ ไม่เคยซ้ือ 

  3) ไม่รู้จกั และ ไม่เคยซ้ือ  
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ส่วนที ่3 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อตราสินค้าในเกมโฆษณา 

9.  หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น

อยา่งไร 

9.1 ท่านทราบหรือไม่วา่ เกมท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีสินคา้ ยีห้่อ ใดปรากฎอยู ่

  1) ทราบ ระบุยีห่อ้สินคา้ …………………    2) ไม่ทราบ 

9.2 ท่านทราบหรือไม่วา่ สินคา้ยีห่อ้ดงักล่าว เป็น สินค้าประเภท ใด 

  1) ทราบ ระบุประเภทสินคา้ …………………    2) ไม่ทราบ 

9.3 ท่านจดจ าจุดเด่นส าคญัอ่ืนใดเก่ียวกบัตราสินคา้ในเกมโฆษณา ไดอี้กบา้ง  

กรุณาระบุ (ขอ้ความ, สี, รุ่น, ฯลฯ) ……………………………………… 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ทบัหมายเลข ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

10. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็นอยา่งไร 

10.1 ไม่ชอบมากข้ึน   1      2      3      4      5      ชอบมากข้ึน 

10.2 ไม่น่าเช่ือถือ   1      2      3      4      5       น่าเช่ือถือมาก 

10.3 ไม่เหมาะสม   1      2      3      4      5       เหมาะสมมาก 

10.4 รู้สึกโนม้เอียงไปทางลบ  1      2      3      4      5       รู้สึกโนม้เอียงไปทางบวก  

11. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น
อยา่งไร 

11.1 หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1      2      3      4      5       เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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11.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั ท่านจะเลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมเป็น
อนัดบัแรก 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

11.4 เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ส่วนที ่4 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อเกมโฆษณา 

12. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

12.1 ท่านสามารถจดจ าสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.2 ท่านยนิดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้ผา่นเกมท่ีท่านเล่น 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.3 ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

13. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

13.1 ไม่สนุก / น่าเบ่ือ      1      2      3      4      5       สนุกมาก 

13.2 ไม่น่าสนใจ       1      2      3      4      5       น่าสนใจมาก 

13.3 ไม่น่าติดตาม      1      2      3      4      5       น่าติดตามมาก 

13.4 ไม่น่าดึงดูด       1      2      3      4      5       ดึงดูดมาก 

13.5 ไม่เป็นประโยชน์      1      2      3      4      5       เป็นประโยชน์มาก 

 13.6 ไม่สร้างสรรค ์/ ไม่ดี      1      2      3      4      5       ดีมาก / สร้างสรรคม์าก 

14. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

14.1 ไม่บอกต่อแน่นอน      1      2      3      4      5       บอกต่อแน่นอน 

14.2 ไม่อยากเล่นซ ้ า      1      2      3      4      5       อยากเล่นซ ้ า 
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ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่5 การตรวจสอบซ ้า (Manipulation Check)  

15. ท่านคิดวา่ เกม Tic Tac Maze ท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีความสอดคลอ้งกบัขอ้ความดา้นล่าง ใน

ระดบัใด  

 

 “ เกมโฆษณาประเภทน้ี จะพบเห็นได้บ่อยคร้ัง สังเกตได้จากการวางตวัสินคา้ หรือตรา

สัญลกัษณ์ไวต้ามภาพพื้นหลงัของเกมโฆษณา อาจเป็นป้ายโฆษณาเล็กๆ หรือรูปภาพก็ได ้แนวคิดก็

คือ ตอ้งการใหผู้เ้ล่นรู้สึกวา่มีการใชชี้วิต หรือกิจกรรมแบบใดแบบหน่ึง ท่ีมีความเก่ียวโยงผกูพนักบั

สินค้า เพื่อเข้ามาช่วยสร้างการรับรู้เ ก่ียวกับแบรนด์ ” --- เกมโฆษณาสร้างความเก่ียวข้อง 

(Associative Advergames) 

ไม่สอดคลอ้ง 1      2      3      4      5 สอดคลอ้ง 

 

 

 

 

 

 

- ขอบคุณทีส่ละเวลาร่วมตอบแบบสอบถาม – 
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แบบสอบถาม ชุดที ่2 

เร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” 

            แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผู ้วิจ ัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามอยา่งครบถว้น และให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ซ่ึงแบบสอบถามฉบบัน้ี ประกอบดว้ย
ค าถามทั้งหมด 3 ส่วน ดงัน้ี  

                    ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
                    ส่วนท่ี 2 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการเล่นเกมและตราสินคา้ในเกม 
                    ส่วนท่ี 3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 4 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 5 การตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check)  

ผูว้จิยัขอขอบคุณในความกรุณาของท่าน ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

       นราวลัลภ ์ เลิศพิพฒัน์พร  (ผูว้จิยั) 
 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. เพศ 

  1) ชาย      2) หญิง 

2. อาย ุ

  1) 15 - 19 ปี      2) 20 - 24 ปี 

  3) 25 - 30 ปี      4) 31 - 34 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี  

  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

  1) นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    2) ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

  3) พนกังานบริษทัเอกชน    4) รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  5) อ่ืนๆ ระบุ …………………  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2) 10,001 – 20,000 บาท 

  3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท 

  5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2 ประสบการณ์ของผู้บริโภค เกีย่วกบัการเล่นเกมและตราสินค้าในเกม 

6. ท่านเคยเล่นเกม / ชอบเล่นเกม ท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตหรือไม่  

  1) เคยเล่น และ ชอบเล่น    2) เคยเล่น แต่ ไม่ชอบเล่น 

  3) ไม่เคยเล่น 

7. มีเกมบนอินเตอร์เน็ตอยา่งนอ้ย 1 เกม ท่ีท่านก าลงัติดตามและเล่นอยูใ่นปัจจุบนั ใช่หรือไม่ 

  1) ใช่ ระบุช่ือเกม …………………  

  2) ไม่ใช่  

8. ท่านรู้จกั / เคยซ้ือ สินคา้ยี่หอ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมหรือไม่ 

  1) รู้จกั และ เคยซ้ือ     2) รู้จกั แต่ ไม่เคยซ้ือ 

  3) ไม่รู้จกั และ ไม่เคยซ้ือ  
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ส่วนที ่3 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อตราสินค้าในเกมโฆษณา 

9.  หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น

อยา่งไร 

9.1 ท่านทราบหรือไม่วา่ เกมท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีสินคา้ ยีห้่อ ใดปรากฎอยู ่

  1) ทราบ ระบุยีห่อ้สินคา้ …………………    2) ไม่ทราบ 

9.2 ท่านทราบหรือไม่วา่ สินคา้ยีห่อ้ดงักล่าว เป็น สินค้าประเภท ใด 

  1) ทราบ ระบุประเภทสินคา้ …………………    2) ไม่ทราบ 

9.3 ท่านจดจ าจุดเด่นส าคญัอ่ืนใดเก่ียวกบัตราสินคา้ในเกมโฆษณา ไดอี้กบา้ง  

กรุณาระบุ (ขอ้ความ, สี, รุ่น, ฯลฯ) ……………………………………… 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ทบัหมายเลข ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

10. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็นอยา่งไร 

10.1 ไม่ชอบมากข้ึน   1      2      3      4      5      ชอบมากข้ึน 

10.2 ไม่น่าเช่ือถือ   1      2      3      4      5       น่าเช่ือถือมาก 

10.3 ไม่เหมาะสม   1      2      3      4      5       เหมาะสมมาก 

10.4 รู้สึกโนม้เอียงไปทางลบ  1      2      3      4      5       รู้สึกโนม้เอียงไปทางบวก  

11. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น
อยา่งไร 

11.1 หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกม 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1      2      3      4      5       เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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11.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั ท่านจะเลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมเป็น
อนัดบัแรก 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

11.4 เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ส่วนที ่4 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อเกมโฆษณา 

12. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

12.1 ท่านสามารถจดจ าสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.2 ท่านยนิดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้ผา่นเกมท่ีท่านเล่น 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.3 ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

13. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

13.1 ไม่สนุก / น่าเบ่ือ      1      2      3      4      5       สนุกมาก 

13.2 ไม่น่าสนใจ       1      2      3      4      5       น่าสนใจมาก 

13.3 ไม่น่าติดตาม      1      2      3      4      5       น่าติดตามมาก 

13.4 ไม่น่าดึงดูด       1      2      3      4      5       ดึงดูดมาก 

13.5 ไม่เป็นประโยชน์      1      2      3      4      5       เป็นประโยชน์มาก 

 13.6 ไม่สร้างสรรค ์/ ไม่ดี      1      2      3      4      5       ดีมาก / สร้างสรรคม์าก 

14. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

14.1 ไม่บอกต่อแน่นอน      1      2      3      4      5       บอกต่อแน่นอน 

14.2 ไม่อยากเล่นซ ้ า      1      2      3      4      5       อยากเล่นซ ้ า 
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ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่5 การตรวจสอบซ ้า (Manipulation Check)  

15. ท่านคิดวา่ เกม Lipton Better BBQ Challenge ท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีความสอดคลอ้งกบัขอ้ความ

ดา้นล่าง ในระดบัใด  

 

 “เกมโฆษณาประเภทน้ี จะปรากฎขอ้ความ หรือรูปลกัษณ์ของสินคา้อยา่งเด่นชดัขณะเกม

ด าเนินไป นัน่หมายความว่า สินคา้จะเป็นตวัเอกในการด าเนินเร่ือง เกมจะวนเวียนอยูก่บัการคน้หา 

หรือท ากิจกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยมีสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งโดยตรง ท าให้เวลาส่วนใหญ่ของผูเ้ล่น

อยูก่บัตวัสินคา้ จึงเป็นการเพิ่มโอกาส เพื่อสร้างการจดจ าสินคา้ไดดี้ เน่ืองจากสินคา้ถูกน าเสนออยา่ง

เด่นชดั ” --- เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergames) 

 

ไม่สอดคลอ้ง 1      2      3      4      5 สอดคลอ้ง 

 

 

 

 

 

- ขอบคุณทีส่ละเวลาร่วมตอบแบบสอบถาม – 
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แบบสอบถาม ชุดที ่3 

เร่ือง “ประสิทธิผลของเกมโฆษณา (Advergames) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” 

            แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผู ้วิจ ัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามอยา่งครบถว้น และให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ซ่ึงแบบสอบถามฉบบัน้ี ประกอบดว้ย
ค าถามทั้งหมด 3 ส่วน ดงัน้ี  

                    ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
                    ส่วนท่ี 2 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการเล่นเกมและตราสินคา้ในเกม 
                    ส่วนท่ี 3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ในเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 4 การตอบสนองของผูบ้ริโภค ต่อเกมโฆษณา 
                    ส่วนท่ี 5 การตรวจสอบซ ้ า (Manipulation Check)  

ผูว้จิยัขอขอบคุณในความกรุณาของท่าน ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

       นราวลัลภ ์ เลิศพิพฒัน์พร  (ผูว้จิยั) 
 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. เพศ 

  1) ชาย      2) หญิง 

2. อาย ุ

  1) 15 - 19 ปี      2) 20 - 24 ปี 

  3) 25 - 30 ปี      4) 31 - 34 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี  

  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

  1) นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    2) ประกอบธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

  3) พนกังานบริษทัเอกชน    4) รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  5) อ่ืนๆ ระบุ …………………  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2) 10,001 – 20,000 บาท 

  3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท 

  5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2 ประสบการณ์ของผู้บริโภค เกีย่วกบัการเล่นเกมและตราสินค้าในเกม 

6. ท่านเคยเล่นเกม / ชอบเล่นเกม ท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตหรือไม่  

  1) เคยเล่น และ ชอบเล่น    2) เคยเล่น แต่ ไม่ชอบเล่น 

  3) ไม่เคยเล่น 

7. มีเกมบนอินเตอร์เน็ตอยา่งนอ้ย 1 เกม ท่ีท่านก าลงัติดตามและเล่นอยูใ่นปัจจุบนั ใช่หรือไม่ 

  1) ใช่ ระบุช่ือเกม …………………  

  2) ไม่ใช่  

8. ท่านรู้จกั / เคยซ้ือ สินคา้ยี่หอ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมหรือไม่ 

  1) รู้จกั และ เคยซ้ือ     2) รู้จกั แต่ ไม่เคยซ้ือ 

  3) ไม่รู้จกั และ ไม่เคยซ้ือ  
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ส่วนที ่3 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อตราสินค้าในเกมโฆษณา 

9.  หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น

อยา่งไร 

9.1 ท่านจ าไดห้รือไม่วา่ เกมท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีสินคา้ ยีห้่อ ใดปรากฎอยู ่

  1) จ าได ้ระบุยีห่้อสินคา้ …………………    2) จ าไม่ได ้

9.2 ท่านทราบหรือไม่วา่ สินคา้ยีห่อ้ดงักล่าว เป็น สินค้าประเภท ใด 

  1) ทราบ ระบุประเภทสินคา้ …………………    2) ไม่ทราบ 

9.3 ท่านจดจ าจุดเด่นส าคญัอ่ืนใดเก่ียวกบัตราสินคา้ในเกมโฆษณา ไดอี้กบา้ง  

กรุณาระบุ (ขอ้ความ, สี, รุ่น, ฯลฯ) ……………………………………… 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ทบัหมายเลข ทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

10. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็นอยา่งไร 

10.1 ไม่ชอบมากข้ึน   1      2      3      4      5      ชอบมากข้ึน 

10.2 ไม่น่าเช่ือถือ   1      2      3      4      5       น่าเช่ือถือมาก 

10.3 ไม่เหมาะสม   1      2      3      4      5       เหมาะสมมาก 

10.4 รู้สึกโนม้เอียงไปทางลบ  1      2      3      4      5       รู้สึกโนม้เอียงไปทางบวก  

11. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นเกมเป็น
อยา่งไร 

11.1 หลงัจากเล่นเกมจบ ท่านจะตามหาเพื่อซ้ือสินคา้ยีห่้อท่ีปรากฎอยูใ่นเกม 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  1      2      3      4      5       เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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11.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั ท่านจะเลือกสินคา้ยีห่อ้ท่ีปรากฎอยูใ่นเกมเป็น
อนัดบัแรก 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

11.4 เกมท่ีท่านเล่น ไม่ไดมี้ผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ส่วนที ่4 การตอบสนองของผู้บริโภค ทีม่ีต่อเกมโฆษณา 

12. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ความรู้ การจดจ า (Knowledge) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

12.1 ท่านสามารถจดจ าสินคา้ได ้เพราะการเล่นเกม 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.2 ท่านยนิดีหากมีการโฆษณาตราสินคา้ผา่นเกมท่ีท่านเล่น 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

12.3 ท่านคิดวา่เกมท่ีท่านเล่น ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เพียงพอแลว้ 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่      1      2      3      4      5        เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

13. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านมี ทัศนคติ (Attitude) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

13.1 ไม่สนุก / น่าเบ่ือ      1      2      3      4      5       สนุกมาก 

13.2 ไม่น่าสนใจ       1      2      3      4      5       น่าสนใจมาก 

13.3 ไม่น่าพอใจ       1      2      3      4      5       น่าพอใจมาก 

13.4 ไม่ชอบ       1      2      3      4      5       ชอบมาก 

13.5 ไม่เป็นประโยชน์      1      2      3      4      5       เป็นประโยชน์มาก 

 13.6 ไม่สร้างสรรค ์/ ไม่ดี      1      2      3      4      5       ดีมาก / สร้างสรรคม์าก 

14. หลงัจากท่านเล่นเกมแลว้ ท่านจะมี พฤติกรรม (Practice) ท่ีมีต่อเกมโฆษณาเป็นอยา่งไร 

14.1 ไม่บอกต่อแน่นอน      1      2      3      4      5       บอกต่อแน่นอน 

14.2 ไม่อยากเล่นซ ้ า      1      2      3      4      5       อยากเล่นซ ้ า 
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ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่5 การตรวจสอบซ ้า (Manipulation Check)  

15. ท่านคิดวา่ เกม Canon Bollywood Shoot-out ท่ีท่านเพิ่งเล่นจบไป มีความสอดคลอ้งกบัขอ้ความ

ดา้นล่าง ในระดบัใด  

 

 “ เกมโฆษณาประเภทน้ี เป็นการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ ให้ผูเ้ล่นมีปฏิสัมพนัธ์กบัตวั

สินคา้ โดยการน าเสนอสินคา้ในบริบทท่ีถูกใชง้านจริง และให้ผูเ้ล่นไดมี้ประสบการณ์ในการทดลอง

ใชสิ้นคา้ผา่นเกมโฆษณา ท าให้ผูเ้ล่นเขา้ใจคุณสมบติัของสินคา้นั้นๆ ก่อนจะซ้ือไปใชจ้ริง ” --- เกม

โฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergames) 

 

ไม่สอดคลอ้ง 1      2      3      4      5 สอดคลอ้ง 

 

 

 

 

 

 

- ขอบคุณทีส่ละเวลาร่วมตอบแบบสอบถาม - 
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