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การโฆษณาผ่านเกมเพื่อส่ือสารตราสนิค้าในยุคดจิทิัล 

รชิดา สิริดลลธี2 
บทคัดย่อ 

 การเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัล ท าให้เกิดสื่อใหม่หลายรูปแบบให้
เลือกใช้ในการโฆษณา การใช้เกมเพ่ือการโฆษณานบัเป็นการสื่อสารทางการตลาดในยุคดิจิทลัท่ี
ก าลงัได้รับความสนใจ เน่ืองจากเป็นวิธีการเข้าไปสร้างประสบการณ์ เพ่ือให้เกิดความทรงจ าใน
ระยะยาว และน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคในยุคดิจิทลัส่วนใหญ่
มกัเปิดรับสารในรูปแบบของสื่อออนไลน์ และไม่ชอบการถูกยดัเยียดโฆษณามากจนเกินไป การ
สื่อสารผ่านเกมจงึได้รับความนิยมมากกวา่การโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ เพราะผู้บริโภคจะสนุกไป
กบัการเลน่เกมพร้อมทัง้ได้รับสื่อโฆษณาโดยท่ีไมรู้่ตวั 
 การโฆษณาผ่านเกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้านัน้ ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆท่ีส าคัญ 
ได้แก่ ความส าคญัของเกม การใช้เกมเพ่ือโฆษณา รูปแบบของการโฆษณาผ่านเกม แนวทางการ
ใช้เกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้า ตลอดจนถึงประสิทธิผลการใช้เกมท่ีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่าการโฆษณาผ่านเกมเป็นวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการ
โฆษณา เน่ืองจากได้รับความสนใจและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ทัง้ยังมีการพฒันาอย่างต่อเน่ือง 
ท าให้สามารถดึงดูดผู้ บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมในการเข้าถึงสื่อโฆษณาได้เป็นอย่างดี 
นอกจากนีย้ังพบว่าการโฆษณาผ่านเกมนัน้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค ทัง้ในด้าน
ความคิด อารมณ์ และประสบการณ์ท่ีได้รับผ่านการเลน่เกม ซึง่จะน าไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดี ท า
ให้สามารถจดจ า และเกิดความชอบตราสินค้าได้ในท่ีสดุ   
 
ค าส าคัญ: การโฆษณาผ่านเกม การแทรกโฆษณาในเกม การสร้างเกมเพ่ือการโฆษณา การ
โฆษณารอบเกม 
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Game Advertising to Brand Communication in Digital Era 
 
Abstract 
 
 The growth of communication technology in the digital age causes the new 
multi-media formats to be used for advertisement. Games are used to promote of 
marketing communication in digital age which now, attracting many attentions as it 
brings people making their new experience to achieve their long-term memories and it 
may lead to the consumer’s behavior of making decision to buy. Most of consumers in 
the digital age often perceive information in the form of online media and displease to 
be crammed and overflowing by the advertisement. Thus, Communication through the 
game has been more popular than other forms of advertisement. This is because 
consumers can enjoy the game as well as receiving the advertising media 
unconsciously. 
 Advertising through the games to communicate the brand comprises the 
various important factors that the importance of the game, using games to advertise, 
form of advertising through games, guidelines game for brand communication as well 
as effectiveness of using the game to affect change consumer behavior. The study 
found that game advertising is an effective method of advertising since this has 
received the attention and influenced the large consumer. However, it is constantly 
developing and able to attract many consumers to access the media as well. It is also 
found that advertising through games has an impact on consumer behavior in terms of 
ideas, emotions and experiences gained through the games. This will lead to a better 
attitude, memorable and brand preference in the end. 
 
Keywords: Game Advertising, In-Game Advertising, Advergame, Around-Game 
Advertising 
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บทน า 

 “เกม” สื่อบนัเทิงท่ีได้รับความนิยมมาเป็นเวลานานและยงัคงมีแนวโน้มในการพฒันา
เติบโตมากขึน้อย่างต่อเน่ืองตามเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป นอกจากเกมจะเป็นสื่อท่ีให้ความ
บนัเทิงแล้วนัน้ สื่อเกมยงัเป็นสื่อท่ีมีประโยชน์ในด้านต่างๆอีกมากมาย เช่น การช่วยให้ผู้ เล่นเกิด
ความจ าดีขึน้ มีสติปัญญาท่ีฉบัไว มีความตื่นตวัทางจิตใจ รู้จกัการแก้ปัญหา มีจิตอาสา มีมนุษย
สมัพนัธ์ กระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ ตลอดจนการสร้างรายได้จากเกมอีกด้วย (Notebookspec, 
2014) โลกของอตุสาหกรรมเกมได้เข้ามามีบทบาทในการสร้างความเพลิดเพลินให้กบัผู้คนในยุค
ดิจิทลัเป็นอย่างมาก โดยในปี 2018 เกมได้มีการพฒันาอย่างเต็มรูปแบบมากขึน้ไม่ว่าจะเป็น
เคร่ืองเกมตา่งๆ อย่าง Nintendo Switch, PS4 เกมบนคอมพิวเตอร์ PC รวมไปถึงเกมบนสมาร์ท
โฟน (Forbes, 2018) ท่ีมีความทันสมยัมากขึน้โดยท่ีผู้ เล่นเกมทุกคนสามารถเช่ือมต่อกันผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือเล่นเกมได้อย่างง่ายดายในรูปแบบของเกมออนไลน์ท่ีมีจุดเด่น คือการ
เช่ือมตอ่กบัผู้คนท่ีหลากหลายเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ (Alzahrani et al., 2017)  
 เกมเป็นสื่อใหม่ในด้านของสื่อบันเทิงท่ีมีอิทธิพลต่อคนทั่วโลก ผู้คนส่วนใหญ่จึงมกัใช้
เวลาวา่งไปกบัการพกัผ่อนด้วยการเลน่เกม ท าให้สื่อเกมออนไลน์ยงัคงมีแนวโน้มท่ีจะได้รับความ
สนใจมากขึน้อย่างตอ่เน่ือง จากการรายงานของ Nielsen NetView พบวา่ชาวอเมริกนัใช้เวลาใน
การเล่นเกมออนไลน์มากกว่าการเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่นๆ โดยมักใช้เวลาเล่นเกม
ออนไลน์มากถึง 22.7% นอกจากนัน้การรายงานของอุตสาหกรรม SpilGames พบว่าผู้คนใช้
งานเลน่เกมออนไลน์มากกวา่ท ากิจกรรมบนัเทิงออนไลน์อื่นๆ อีกทัง้ผู้ เลน่เกมสว่นใหญ่มกัใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพ่ือเช่ือมต่อกบัการเล่นเกมออนไลน์มากถึงร้อยละ 50 (Kowert and 
Oldmeadow, 2015) โดยช่วงอายุของผู้ เล่นเกมส่วนใหญ่คือ 18-35 ปี (Statista, 2018) 
นอกจากนัน้จากการส ารวจของ Hootsuite และ Wearesocial ได้เผยสถิติการใช้งานดิจิทลัของ
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ปี 2018 พบวา่ผู้คนสว่นใหญ่มกัท ากิจกรรมบนสมาร์ทโฟนด้วยการเล่น
เกมมากถงึร้อยละ 66 (marketingoops, 2018) 
 ส าหรับประเทศไทยส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.) ท าการส ารวจ
พฤติกรรมผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560 พบว่าผู้คนท่ีเล่นเกมออนไลน์มกัใช้เวลา
ไปกบัการเล่นเกมออนไลน์ประมาณ 2 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 35.3% จากจ านวนผู้ ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตทัง้หมด (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) โดยมีสดัส่วนผู้บริโภค
ท่ีเล่นเกมบนสมาร์ทโฟน ประมาณ 17 ล้านคน ซึง่เพ่ิมขึน้จาก 14.7 ล้านคนในปี 2014 ดงัการ
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รายงานของ Newzoo ร่วมกบับริษัท Global Mobile Game Confederation ทัง้ยงัคาดว่าจะมีผู้
เลน่เกมเพ่ิมขึน้อีกมากถงึ 18.3 ล้านคน (BBC, 2017)  
 ด้วยกระแสความนิยมของเกมออนไลน์นัน้ นกัการตลาดยุคดิจิทลัจึงได้หันมาให้ความ
สนใจในการใช้เกมเป็นเคร่ืองมือติดต่อสื่อสารส าหรับการสื่อสารการตลาด ท าให้การสร้างสรรค์
อตุสาหกรรมการโฆษณาผ่านเกมได้กลายเป็นท่ีได้รับความสนใจ เน่ืองจากเกมเป็นสื่อท่ีมีความ
เหมาะสมส าหรับการน ามาบรูณาการการโฆษณาเพ่ือเป็นช่องทางสร้างโอกาสส าหรับตราสินค้า
ท่ีจะได้เข้ามามีสว่นร่วมกบัผู้บริโภคเพ่ือการสร้างประสบการณ์ร่วมกนัมากขึน้ ผ่านการเล่นเกมท่ี
มีความสนกุสนาน ตลอดจนการมีปฏิสมัพนัธ์ผ่านสภาพแวดล้อมภายในเกม อนัสง่ผลให้      การ
สื่อสารตราสินค้าผ่านเกมเกิดประสิทธิภาพกับผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย (Herrewijn & Poels, 
2013) 
 บทความนีม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับการใช้สื่อเกมเพ่ือสื่อสารตรา
สินค้าด้วยการโฆษณาในยคุดิจิทลั อนัประกอบไปด้วยหวัข้อต่างๆท่ีน่าสนใจ ได้แก่ ความส าคญั
ของตลาดเกมในยุคดิจิทัล การใช้เกมเพ่ือการโฆษณา รูปแบบของการโฆษณาผ่านเกม แนว
ทางการใช้เกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้า ประสิทธิผลของการใช้เกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้าต่อ
พฤติกรรมผู้ บริโภค และแนวโน้มการใช้โฆษณาผ่านเกมด้วยเทคโนโลยีใหม่ โดยผู้ เขียนได้
ท าการศึกษารวบรวมเนือ้หาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและกรณีศึกษาต่างๆ เพ่ือน ามาเรียงร้อย
เร่ืองราวส าหรับเป็นแนวทางให้กับผู้ ท่ีสนใจ อันจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาทางด้านการ
โฆษณา การตลาดดิจิทลั ตลอดจนการน าไปปรับใช้เพ่ือการสื่อสารผ่านเกมในยุคดิจิทลัได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ  

ความส าคัญของตลาดเกมในยุคดจิทิัล 

 เกมเป็นสื่อใหมท่ี่เกิดขึน้ต่อเน่ืองมาจากการเติบโตของเทคโนโลยี อนึ่งด้วยอปุกรณ์การ
เช่ือมตอ่ท่ีทนัสมยัท าให้เกมมีการพฒันารูปแบบตา่งๆ ให้เข้ากบัปัจจุบนัอยู่เสมอ ส าหรับการเล่น
เกมในอดีตนัน้ผู้ เลน่มกัเลน่เกมเพียงคนเดียว แตเ่ม่ือมีสื่ออินเทอร์เน็ตเกิดขึน้ท าให้การเล่นเกมได้
อยู่ในรูปแบบของเกมออนไลน์เป็นเสียส่วนใหญ่ ท าให้เกิดเครือข่ายการเช่ือมต่อและเกิดการมี
ปฏิสมัพันธ์กันของผู้คนในเกม วงการเกมออนไลน์จึงเกิดการขยายตวักว้างขึน้ เร่ือยๆ (อภิศิลป์ 
ตรุงกานนท์, 2554) 
 จากการรายงานของ DFC Intelligence พบว่าตลาดเกมทัว่โลกมีการเติบโตจาก 63 
พนัล้านเหรียญสหรัฐฯ ตัง้แต่ปี 2012 และคาดว่าจะมีการเติบโตเพ่ิมขึน้ถึง 78 พนัล้านเหรียญ
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สหรัฐฯ ในปี 2018 (Herrewijn & Poels, 2014) ส าหรับภาพรวมตลาดเกมออนไลน์ในเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต้ ในปี 2017 พบว่าเติบโตปีละกว่า 45.7 เปอร์เซ็นต์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงตลาด
เกมในประเทศไทยท่ีเติบโตกว่า 32.4 เปอร์เซ็นต์ต่อปี รวมมลูค่ามากกว่า 1.5 หมื่นล้านบาท ท า
ให้รัฐบาลได้มีการนโยบายส่งเสริมด้านดิจิทัลอย่างจริงจัง ส่งผลให้บริษัทเกมยักษ์ใหญ่จาก
ต่างประเทศได้เข้ามาสนใจร่วมลงทุนลุยตลาดเกมออนไลน์ในไทยมากขึน้ (ฐานเศรษฐกิจ, 
2560)  
 อตุสาหกรรมเกมได้กลายเป็นหนึ่งในอตุสาหกรรมท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลก (Verberckmoes 
et. al, 2016)  ทัง้นีป้ระเทศไทยได้ยอมรับให้อุตสาหกรรมเกมเป็น 1 ใน 15 อุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ท่ีได้รับการส่งเสริมจากสภาพฒันาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เกมจึงเป็นหนึ่งใน
อุตสาหกรรมท่ีมีส่วนช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจดิจิทัลของประเทศไทย (Pinkle, 2558) โดย
ภาครัฐได้หันมาให้ความสนใจในการส่งเสริมอุตสาหกรรมด้านการสร้างเกมเพ่ือน าไปสู่เวที
ซอฟต์แวร์โลก ในอตุสาหกรรมด้านดิจิทลัคอนเทนต์ ท่ีจะน าพาประเทศไทยให้เป็น Thailand 4.0 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจบุนัคนไทยมีการผลิตเกมในแต่ละเดือนออกมาเป็นจ านวนมาก (มติ
ชน, 2559) และมีการมีมูลค่าการส่งออกในปี 2559 ถึง 434 ล้านบาท การเติบโตของ
อุตสาหกรรมเกมจึงมีขนาดใหญ่กว่าอุตสาหกรรมเพลงและภาพยนตร์รวมกันเสียอีก (กรม
สง่เสริมการค้าระหวา่งประเทศ, 2561) 

การใช้เกมเพื่อการโฆษณา 

 การโฆษณาตราสินค้าด้วยการใช้เกมเป็นช่องทางในการสื่อสาร เป็นวิธีการหนึ่งท่ี
เจ้าของตราสินค้าสามารถถ่ายทอดบรรจุข้อมลูสารต่างๆ เก่ียวกบัสินค้าและบริการลงไปในเกม
ทัง้ในทางตรงและทางอ้อม ด้วยการใส่แนวคิดลงไปในสารโฆษณา ซึง่คล้ายกับการน าข้อความ
หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆไปจัดวางในสื่อโทรทัศน์ เช่น ป้ายโฆษณา ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
สญัลกัษณ์ตราสินค้า เป็นต้น (Herrewijn & Poels, 2014) ทุกวนันีก้ารโฆษณาผ่านเกมเป็น
วิธีการท่ีมีการใช้อย่างแพร่หลายและกลายเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่ดีเย่ียม และสามารถสร้างมลูค่า
ได้อย่างมหาศาล (เดชชาติ แสงสวา่ง, 2552)  
 การใช้สื่อเกมเพ่ือการโฆษณาในเร่ิมแรกนัน้นกัการตลาดมกัให้ความส าคญักบัการสร้าง
อารมณ์การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากกว่าการสร้างมูลค่าเชิงพาณิชย์ จนกระทั่งในปี 1980 
นกัการตลาดได้ให้ความส าคญัว่าเกมเป็นสื่อท่ีมีความเหมาะสมส าหรับการน ามา    บูรณาการ
กับโฆษณาเป็นอย่างย่ิงในการสื่อสารกับกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมาย ท าให้มีการใช้เกมเพ่ือการ
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โฆษณามากขึน้เร่ือยๆ โดยการใช้เกมเพ่ือการโฆษณานัน้มีอตัราการเติบโตในปี 2553 มลูค่า 3.1 
พนัล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ และในปี 2559 ได้เติบโตเพ่ิมขึน้เป็น 7.2 พนัล้านเหรียญดอลลาร์
สหรัฐฯ ด้วยความนิยมดงักล่าวท าให้ตราสินค้าช่ือดงัหลากหลายประเภทได้นิยมหนัมาใช้เกม
เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารตราสินค้าของตน ตวัอย่างเช่น ตราสินค้า “บะหมี่กึง่ส าเร็จรูป Nissin” 
ท่ีให้ตัวละครในเกมถือถ้วยบะหมี่กึ่งส าเ ร็จรูปและใช้ป้ายโฆษณาบะหมี่ ให้ปรากฏยัง
สภาพแวดล้อมภายในเกม Final Fantasy หรือจะเป็นตราสินค้าถ่านไฟฉาย “Enegizer” ท่ีมีการ
น าถ่านไฟฉายไปเป็นไอเท็มในเกม Alan Wake แม้กระทัง่ตราสินค้าช่ือดงัอย่าง “Pizza Hut” ก็
ไม่พลาดท่ีจะใช้สื่อเกมในการโฆษณาด้วยการเข้าไปมีส่วนร่วมกบัเกม Teenage Mutant Ninja 
Turtles II ด้วยเช่นกนั  
สื่อเกมเป็นสื่อท่ีมีการตอบโต้สงูและเก่ียวข้องกบัประสาทสมัผสัของผู้ เล่นเกมอย่างต่อเน่ือง การ
ผสมผสานระหว่างโฆษณาและเกมส่งผลให้ตราสินค้าได้กลายเป็นส่วนส าคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ให้กบัผู้ เลน่เกมได้อย่างมีชีวิตชีวา ท าให้ผู้ รับสารสามารถเห็น สงัเกต และจดจ าตรา
สินค้าท่ีอยู่ภายในสภาพแวดล้อมของเกมได้ (Herrewijn & Poels, 2014) การใช้เกมเพ่ือการสื่อ
สารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นความสนใจได้เป็นอย่างดีต่อการสร้างประสบการณ์และการ
เข้าถึงผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด (Herrewijn & Poels, 2015) ดงันัน้นกัการตลาดจึงเลือกท่ีจะสื่อ
สารตราสินค้าด้วยการใช้สื่อเกมเข้ามาเป็นส่วนช่วยในการโฆษณามากย่ิงขึน้ (Verberckmoes 
et.al, 2016) 

รูปแบบของการโฆษณาผ่านเกม 

 การโฆษณาตราสินค้าผ่านเกมเป็นสิ่งท่ีได้รับการยอมรับว่ามีคุณค่าต่อการสื่อสาร
การตลาด เรียกได้วา่เป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีผสานความสมัพนัธ์ระหว่างข้อความทางการตลาด
และสื่อเกม โดยท่ีนกัการตลาดสามารถวดัประสิทธิผลของการโฆษณาได้จากการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค ทัง้นีส้มาคมโฆษณาประเทศสหรัฐฯได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัการโฆษณาตราสินค้าผ่าน
เกมและท าการแบ่งประเภทต่างๆออกเป็น 3 ประเภทคือ  การสร้างเกมโฆษณา (Advergame) 
การแทรกโฆษณาในเกม (In-Game Advertising) และการโฆษณารอบๆเกม (Around Game 
Advertising) แสดงรายละเอียดดงันี ้(Smith, Sun, Sutherland & Mackie, 2014) 

 1) การสร้างเกมโฆษณา (Advergame) คือการรวมกนัระหว่างสื่อโฆษณาและสื่อเกม 
ซึ่งเกิดขึน้ครัง้แรกเมื่อปี ค.ศ. 2000 ค าว่า “Advergame” ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายใน
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อตุสาหกรรมเกม ซึง่มาจากค าว่า Advertisement และค าว่า Video Game โดยนิยามได้ว่าเป็น
รูปแบบของการสร้างเกมส าหรับตราสินค้าโดยเฉพาะ เพ่ือส่งสารโฆษณาโดยตรงผ่านการเล่น
เกมด้วยการสื่อความหมายถึงหน้าท่ีของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ โดยต้องการให้ผู้ บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีและเกิดทศันคติเชิงบวกจากรูปแบบของเกมท่ีเช่ือมโยงกบัไลฟ์สไตล์ทางสงัคม
ในชีวิตจริง ซึ่งจะท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี การสร้างเกมในลกัษณะนีจ้ าเป็น
จะต้องมีปัจจยัส าคญั 4 ประการคือ 1) การมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค 2) ความเป็นเอกลกัษณ์ 3) 
ความหลากหลาย และ 4) เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความชอบและส่งต่อเกมนีไ้ป
ยังผู้บริโภคคนต่อไป การสร้างเกมโฆษณาได้จ าแนกออกเป็น 3 รูปแบบดงันี ้(Smith, Sun, 
Sutherland & Mackie, 2014)  
 รูปแบบท่ีหนึ่ง เกมโฆษณาสร้างความเก่ียวข้อง (Associative Advergame) เป็นการ
สร้างเกมท่ีน าเร่ืองราวลกัษณะการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภคมามีส่วนร่วมกบัตราสินค้า โดย
รูปภาพข้อความต่างๆภายในเกมจะสื่อความหมายว่ามีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยตรง เมื่อ
ผู้บริโภคเลน่เกมจะท าให้รู้สกึเกิดความผกูพนักบัสินค้านัน้ๆ ซึง่สินค้าจะถูกจดัเรียงภายในเกมใน
สภาพแวดล้อมท่ีเป็นไปตามธรรมชาติ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้าชาลิปตัน ไอซ์ที ได้สร้างเกม
โฆษณาท่ีด าเนินเร่ืองราวเก่ียวกบัการย่างเนือ้ในสภาวะอากาศร้อน โดยภายในเกมมีการวางขวด
สินค้าชาลิปตนั ไอซ์ที ไว้ภายในเกม ขณะท่ีย่างเนือ้ตวัละครในเกมจะต้องดื่มชาลิปตนัเพ่ือดบั
กระหายในสภาวะอากาศร้อนจึงจะสามารถท าการย่างเนือ้ต่อไปได้ ดงันัน้ในสถานการณ์จริง
หากเมื่อผู้บริโภคเจอสภาพอากาศท่ีร้อน ผู้บริโภคก็จะนึกถึงเคร่ืองดื่มชาลิปตนั ไอซ์ที ขึน้มา
นัน่เอง 
 รูปแบบท่ีสอง เกมโฆษณาน าเสนอ (Illustrative Advergame) การสร้างเกมโฆษณาท่ี
มุ่งปรากฏรูปลกัษณ์ของสินค้าอย่างชัดเจน ด้วยการให้สินค้านัน้มีความเด่นและเป็นตวัเอกใน
การด าเนินเร่ืองราวภายในเกม ซึ่งจะท าให้ผู้ บริโภคจดจ ารูปลักษณ์สินค้าได้เป็นอย่างดี 
ตวัอย่างเช่น โฆษณาเกมตราสินค้าน า้อดัลมเป๊ปซี่ ในเกมท่ีช่ือว่า Pepsi Man โดยตวัละครผู้ เล่น
ภายในเกมจะต้องว่ิงไปตามเส้นทางต่างๆ ซึ่งในระยะทางท่ีตวัละครว่ิงไปตามเส้นทางนัน้จะมี
อปุสรรคมากมายท่ีผู้ เล่นจะต้องว่ิงให้ถึงจุดหมายภายในระยะเวลาท่ีเกมก าหนด พร้อมๆกบัเก็บ
กระป๋องน า้อดัลมเป๊ปซี่ไปด้วย ดงัแสดงให้เห็นได้วา่เกมนีใ้ช้กระป๋องน า้อดัลมเป๊ปซี่เป็นตวัเอกใน
การด าเนินเร่ืองเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ดี 
 รูปแบบท่ีสาม เกมโฆษณาสาธิต (Demonstrative Advergame) เกมท่ีน าเสนอสินค้า
โดยตรง ด้วยการให้ผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมทดลองใช้สินค้านัน้ผ่านการเล่นเกม เพ่ือให้รู้ถึง
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คณุลกัษณะและคณุสมบตัิตา่งๆของสินค้า ตวัอย่างเช่น เกมแข่งรถของตราสินค้า Volkswagan 
ในเกมท่ีมีช่ือวา่ Real Racing GTI โดยเป็นเกมท่ีเลน่ได้เฉพาะระบบ ios บน iPhone เท่านัน้ เป็น
เกมแข่งรถท่ีน าเสนอโมเดลรถจริงท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกรถท่ีตนชอบมาทดลองแข่งด้วยการ
บงัคบัพวงมาลยัไปในทิศทางต่างๆเพ่ือว่ิงไปสู่เส้นชยั พร้อมทงัแสดงล าดบัคะแนนท่ีผู้ เล่นก าลงั
แข่งขันออนไลน์กับผู้ คนทั่วประเทศแบบเรียลไทม์ (Real Time) นอกจากนีผู้้ เล่นยังสามารถ
บนัทึกวีดีโอขณะเล่นเกมได้อีกด้วย เกมนีไ้ด้รับความนิยมโดยมีผู้ดาวน์โหลดมากกว่า 4.3 ล้าน
คน  ท าให้ Volkswagan กลายเป็นตราสินค้าท่ีใครๆหลายคนต่างพูดถึง (อภิศิลป์ ตรุงกานนท์, 
2554) 
 การสร้างเกมโฆษณาเพ่ือสื่อสารตราสินค้าเป็นเหมือนดัง่กลไกท่ีใช้ในการรักษาฐาน
ลกูค้าและสร้างความจงรักภกัดีของผู้บริโภค ท่ีมีการตอบสนองโดยตรงจากผู้บริโภคผ่านการเล่น
เกม นกัการตลาดจึงสามารถสร้างโอกาสในการขายสินค้าผ่านรายละเอียดต่างๆในเกมโฆษณา
เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า ดงัสรุปได้ว่า การสร้างเกมโฆษณา (Advergame) 
เป็นเกมท่ีออกแบบโดยมีวตัถปุระสงค์หลกัในการโฆษณาและโปรโมทผลิตภณัฑ์สินค้าท่ีผู้บริโภค
สามารถเข้าถงึได้อย่างง่ายดาย (Smith, Sun, Sutherland & Mackie, 2014) 

 2) การแทรกโฆษณาในเกม (In-Game Advertising) การแทรกสารโฆษณาต่างๆลง
ไปในเกม เป็นวิธีการหนึ่ง ท่ีใ ช้สื่อสารการตลาดเพ่ือการโปรโมทสินค้าและบริการบน
สภาพแวดล้อมภายในเกม ซึ่งเป็นวิธีการท่ีแนบเนียนและได้ผลทางการสื่อสารค่อนข้างสูง 
เน่ืองจากธรรมชาติของผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัไม่ชอบการรับสารโฆษณาในลกัษณะท่ีมีการชกัจูง
มากเกินไป ดงันัน้การแทรกโฆษณาลงในเกมจึงแสดงถึงการชักจูงความคิดของผู้บริโภคเพียง
เลก็น้อย เพราะการท่ีผู้บริโภคเล่นเกมในสภาพแวดล้อมท่ีมีโฆษณาในตวั ท าให้ไม่รู้สกึได้รับการ
ยดัเยียดโฆษณาท่ีมากเกินไป ซึง่ในทางตรงกนัข้ามหากนกัการตลาดแทรกโฆษณาลงในเกมมาก
จนเกินไปอาจท าให้เกิดความร าคาญและเกิดความรู้สึกเชิงลบต่อตราสินค้าได้ (กฤษฎางค์ มัน่
กิจ, 2556) การแทรกโฆษณาในเกมเป็นบริบทการสื่อสารท่ีปรากฏอยู่บนสภาพแวดล้อมภายใน
เกม โดยมีองค์ประกอบหลกั 2 ประการแรกคือ การน าเสนอข้อความทางการตลาด และประการ
ท่ีสองคือ การจัดวางต าแหน่งพืน้ท่ีผลิตภัณฑ์ภายในเกม บริเวณป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ป้าย
ร้านค้า ตลอดจนป้ายผู้ สนับสนุน (Sponsor) ต่างๆ ซึ่งการแสดงโฆษณาผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้าตา่งๆท่ีปรากฏนัน้จ าเป็นจะต้องสะท้อนถงึสภาพแวดล้อมท่ีเกิดขึน้ภายในเกมและโลกแห่ง
ความเป็นจริงท่ีสอดคล้องกันด้วย ตวัอย่างเช่น การปรับแต่งรถยนต์ย่ีห้อต่างๆภายในเกม การ
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เลือกเคร่ืองแต่งกายด้วยการใส่เสือ้ผ้ากีฬาท่ีแสดงตราสินค้าในเกม การรับประทานอาหารหรือ
เคร่ืองดื่มย่ีห้อต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อตวัละครในเกม เป็นต้น การเช่ือมต่อระหว่างตราสินค้าใน
เกมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีสว่นร่วมมากขึน้ เกิดทศันคติท่ีดีเพลิดเพลินไปกบัการเลน่เกม และ
ยอมรับสารโฆษณามากย่ิงขึน้ (Verberckmoes et. al, 2016) 
วิธีการแทรกโฆษณาในเกมนกัการตลาดจะใสส่ารเก่ียวกบัสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือเข้าไปเป็น
สว่นหนึง่ในเกมด้วยลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั แบ่งออกเป็น 5 วิธีคือ 1) การแฝงภาพกราฟิก 2) การ
แฝงสปอตโฆษณาสัน้ 3) การแฝงกับวัตถุ 4) การแฝงกับตัวละคร และ 5) การแฝงกับเนือ้หา 
(กฤษฎางค์ มัน่กิจ, 2556) เพ่ือให้ตราสินค้านัน้ๆเข้าไปมีบทบาทภายในเกม ได้แก่ ตราสินค้ารถ
ย่ีห้อต่างๆท่ีก าลัง ว่ิงภายในเกม แผ่นป้ายโฆษณาร้านอาหารบนตึกสูงในเกม เป็นต้น 
นอกจากนัน้ยงัมีการแทรกโฆษณาในลกัษณะอื่นๆอีก เช่น การแทรกโฆษณาระหว่างหน้าโหลด
ข้อมลูเกม การแทรกข้อความของตราสินค้าผ่านค าพดูตวัละครในเกม ฯลฯ  
อย่างไรก็ตามวิธีการแทรกโฆษณาภายในเกมนัน้ผู้ เล่นไม่สามารถโต้ตอบกับสารโฆษณาต่างๆ 
ได้ ท าให้นกัการตลาดจ าเป็นต้องเน้นย า้ไปท่ีต าแหน่งการจดัวางตราสินค้าท่ีอยู่ภายในเกมให้มี
ความโดดเด่นเพ่ือสร้างประสบการณ์ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเพ่ิมการจดจ าตราสินค้ า 
(Verberckmoes et. al, 2016) การเลือกใช้วิธีแทรกโฆษณาตราสินค้าลงในเกมจ าเป็นท่ีจะต้อง
มีความสดใหมอ่ยู่เสมอ โดยนกัการตลาดสามารถก าหนดสารโฆษณาได้ตามความต้องการ เช่น 
การเปลี่ยนป้ายโฆษณาบนตกึในเกม สิ่งก่อสร้างอ่ืนๆภายในเกมให้เข้ากบัสถานการณ์ปัจจบุนัได้ 
ด้วยความทนัสมยัของเกมรูปแบบออนไลน์ท าให้สามารถเลือกท่ีจะปรับเปลี่ยนสารโฆษณาได้ใน
แบบเรียลไทม์ ตลอดจนการก าหนดแคมเปญกิจกรรมตา่งๆได้ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนัไป ท าให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อตราสินค้า (Smith, Sun, Sutherland & 
Mackie, 2014) ดงังานวิจยัการสื่อสารตราสินค้าของฮอทพอท    บุฟเฟ่ต์ ท่ีใช้เทคนิคการสื่อสาร
การตลาดแบบเรียลไทม์ (Real-Time Marketing) ด้วยการหยิบยกกระแสสงัคมในช่วงเวลา
ดงักล่าวมาใช้ประกอบการสื่อสารตราสินค้า ด้วยเทคนิคความสดใหม่ของสารโฆษณาท าให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความทันสมยัของตราสินค้า รู้จักตราสินค้า และมีความตัง้ใจต่อตรา
สินค้านัน้มากขึน้ (บริรักษ์ มงคลเกตุ และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2560) ด้วยเหตุนีเ้องเจ้าของตรา
สินค้าหลายองค์กรจึงต่างเลือกใช้รูปแบบการโฆษณาผ่านเกมด้วยวิธีนี ้โดยการจ่ายค่าพืน้ท่ี
โฆษณาท่ีแสดงผลตามจุดต่างๆภายในเกมท่ีได้เปิดพืน้ท่ีไว้ให้บริการโฆษณา การแทรกโฆษณา
ในเกมจึงเป็นการผสานกันระหว่างตราสินค้าให้เข้ากับสภาพแวดล้อมของเกมผ่านกลไกการ
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สื่อสารการตลาดแบบจ าลองท่ีปรากฏขึน้ภายในเกม (Smith, Sun, Sutherland & Mackie, 
2014; ฉนัทวิทย์ พงษ์ศิริ, 2556) 

 3) การโฆษณารอบเกม (Around-Game Advertising) คือการโฆษณาตราสินค้าท่ี
แสดงอยู่บนพืน้ท่ีรอบๆเกม เช่น แบนเนอร์ วีดีโอโฆษณาคัน่ระหว่างการเล่นเกม ตลอดจนการ
แสดงข้อมลูบริษัทผู้สนบัสนนุ (Sponsor) ตา่งๆภายในเกม โดยการโฆษณาในรูปแบบนีจ้ะแสดง
สารโฆษณาการตลาดท่ีไม่เข้าไปก้าวก่ายสภาพแวดล้อมภายในของเกม (Smith, Sun, 
Sutherland & Mackie, 2014)  
รูปแบบของการโฆษณาสินค้าด้วยการวางต าแหน่งตราสินค้าลงในเกมผ่านป้ายโฆษณา 
(Banner) ซึง่การใช้ป้ายโฆษณาเป็นวิธีการสื่อสารท่ีแสดงออกถงึการโฆษณาแบบโจ่งแจ้งชดัเจน
และเป็นวิธีท่ีนกัการตลาดนิยมใช้มากท่ีสดุ เพราะเป็นการโฆษณาท่ีค่าใช้จ่ายไม่สงู จดัท าได้ง่าย 
และสะดวกสบายมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับการโฆษณาผ่านเกมรูปในแบบอื่นๆ จึงเป็นวิธีการ
โฆษณาผ่านเกมท่ีคุ้มค่าต่อการลงทุนมากท่ีสุด (กฤษฎางค์ มัน่กิจ, 2556; ฉันทวิทย์ พงษ์ศิริ, 
2556) การใช้ป้ายโฆษณา (Banner) เป็นรูปแบบของแผ่นป้ายท่ีมีภาพประกอบเก่ียวกับสินค้า
และบริการ โดยท่ีผู้ เล่นเกมสามารถคลิกท่ีแผ่นป้ายโฆษณาเพ่ือเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซต์ของตรา
สินค้าหรือเว็บไซต์ท่ีจัดจ าหน่ายสินค้านัน้ได้ ส านักโฆษณาอินเทอร์เน็ตได้ก าหนดรูปแบบของ
แผ่นป้ายโฆษณาบนโมบายเกมไว้ 3 แบบ คือ 1) แผ่นป้ายภาพน่ิง (Static) 2) แผ่นป้ายแบบใช้
เทคโนโลยีโต้ตอบ (Interactive Banner) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถกดโต้ตอบกับป้ายเพ่ือรับ
ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษต่างๆผ่านการโต้ตอบมีปฏิสัมพันธ์ และ 3) แผ่นป้ายแบบเคลื่อนไหว 
(Animate Benner) การโฆษณาตราสินค้าผ่านเกมด้วยการใช้แผ่นป้ายนีม้ักนิยมใช้อย่าง
แพร่หลายมากท่ีสดุ เพราะผู้ เล่นเกมจะมองเห็นป้ายโฆษณาอย่างชัดเจนขณะเปิดรับสื่อเกมไป
ในตวั (มนต์นทัธ์ เลิศเกียรติด ารงค์, 2553)  
 การปรากฏโฆษณาในรูปแบบของวีดีโอเพ่ือน าเสนอตราสินค้ามักน าเสนอเร่ือราว
คณุสมบตัิของสินค้าและผลิตภณัฑ์นัน้ในช่วงเวลาสัน้ๆ โดยจะปรากฏแสดงผลวีดีโอโฆษณาคัน่
ช่วงก่อน ระหว่าง หลงัการเล่นเกม หรือระหว่างการโหลดข้อมลูเกม ซึ่งหลงัจากการรับชมวีดีโอ
โฆษณาจบลงนัน้ผู้ เล่นสามารถเลือกคลิกเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางของตราสินค้าได้
เช่นเดียวกนักบัป้ายโฆษณา (Banner) อย่างไรก็ตามการขยายขอบเขตของโฆษณารอบๆเกมนัน้
นักการตลาดและนักพัฒนาเกมจ าเป็นต้องมีการสร้างข้อตกลงร่วมกันส าหรับการขออนุญาต
ขัน้ตอนการเช่าพืน้ท่ีโฆษณาต่างๆ ตลอดจนการจัดวางสื่อโฆษณารอบๆเกม เพราะหากสื่อ
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โฆษณาเป็นการรบกวนมากเกินไปก็อาจส่งผลให้ผู้ เล่นเกิดทศันคติเชิงลบต่อเกมและตราสิน ค้า
ได้ (Smith, Sun, Sutherland & Mackie, 2014) 
 
แนวทางการใช้เกมเพื่อส่ือสารตราสินค้า  

 ปัจจุบันการน าเกมเข้ามาบูรณาการส าหรับโฆษณาสินค้าก าลงัเป็นท่ีได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากเกมเป็นสื่อท่ีมีความสนุกสนานและตอบโจทย์ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้
เป็นอย่างดี ส าหรับแนวทางการใช้เกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้านัน้โดยส่วนใหญ่แล้วนักการตลาด
มกัเลือกใช้วิธีการน าเสนอสถานการณ์ในเกมท่ีมีความสอดคล้องกบัโลกแห่งความเป็นจริงของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ เลน่เกมรู้สกึอินถงึความเป็นจริงและยงัเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมอีกด้วย  
นกัการตลาดสว่นใหญ่มกัใช้วิธีการโน้มน้าวใจตา่งๆ ผ่านโฆษณาในเกม โดยนกัการตลาดจะต้อง
มีความรู้ความเข้าใจในตวัตนของผู้บริโภคเป้าหมายและท าการแสวงหารูปแบบการโฆษณาให้
ตรงความต้องการของผู้บริโภค ด้วยการให้ข้อมูลท่ีน่าสนใจ สร้างความบันเทิง ตลอดจนการ
สอดแทรกความเป็นจริงท่ีมีผลกับการด าเนินชีวิตผู้บริโภค วิธีการหนึ่งท่ีดึงดดูความสนใจของผู้
เลน่เกมให้หนัเหจากการเลน่เกมมาท่ีสื่อโฆษณาชัว่ขณะหนึง่ได้เป็นอย่างดี คือการให้ผู้ เล่นรับชม
โฆษณาเพ่ือแลกของรางวลัภายในเกม ซึง่การผู้บริโภคพึงพอใจก็จะส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้าอีกด้วย (Lee, 2013; Terlutter & Capella, 2013)  
 นอกจากนัน้ข้อมลูสารโฆษณาในเกมจะต้องไมม่ีมากเกินไป เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเบ่ือหน่ายได้ หากโฆษณามีการยดัเยียดข้อมลูที่มากเกินไปจะส่งผลให้ความสามรถในการ
รับรู้ข้อมูลสารลดลงและมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ดังนัน้  การบูรณาการโฆษณา
ร่วมกับเกมในแนวทางท่ีเหมาะสมจะมีส่วนช่วยต่อการสื่อสารตราสินค้าได้เป็นอย่างดี เพราะ
ผู้บริโภคจะเกิดความสนกุสนานกบัเนือ้หาโฆษณาในเกม โดยไมส่ามารถแยกโฆษณาภายในเกม
ได้ ท าให้โฆษณากลายเป็นเพียงแคอ่งค์ประกอบรอบๆเกมเท่านัน้  (Terlutter & Capella, 2013) 
ดงัจะเห็นได้วา่การโฆษณาผ่านเกมจ าเป็นต้องค านึงถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเป็นส าคญั ซึง่
นกัการตลาดจ าเป็นจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดี เพราะการน าเกมมาใช้เพ่ือ
การโฆษณาจะต้องมีความสอดคล้องกับตราสินค้า โดยสามารถสะท้อนภาพลักษณ์และสื่อ
ความหมายของสินค้าได้เป็นอย่างดี เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจและเกิดพฤติกรรมต่างๆ 
ตามมา (เดชชาติ แสงสว่าง, 2552) สิ่งส าคญัของการโฆษณาตราสินค้าผ่านเกมคือความโดด
เด่นของตราสินค้า ซึง่ขึน้อยู่กบัขนาดโฆษณา สีท่ีใช้ ความน่าดงึดดูใจ และต าแหน่งเชิงพืน้ท่ีใน
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เกม ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่านีล้้วนมีความส าคญัในบริบทงานโฆษณา เพราะโฆษณาในเกมท่ีโดดเด่น
ย่อมมีผลต่อการจดจ าตราสินค้าและส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประมวลผลการรับรู้สารโฆษณา 
โดยเฉพาะต าแหน่งโฆษณาในเกมท่ีความโดดเด่นเป็นพิเศษจะสามารถเพ่ิมการรับรู้และจดจ า
ตราสินค้าได้มากย่ิงขึน้ (Herrewijn & Poels, 2014) 
 การศกึษาท าความเข้าใจในตราสินค้า นกัการตลาดจะต้องวิเคราะห์องค์ประกอบด้าน
ต่างๆของสิ น ค้า  ไ ด้แก่  คุณสมบัติ  ( Attributes)  คุณประโยช น์  (Benefit)  บุคลิ กภาพ 
(Personality) และคุณค่า (Value) เพ่ือการน าจุดเด่นต่างๆของสินค้ามาใช้ในการโฆษณา 
จากนัน้จะต้องท าการระบุวัตถุประสงค์ของการโฆษณาผ่านเกมเพ่ือก าหนดหน้าท่ีให้กับงาน
โฆษณาชิน้นัน้ ซึ่งจะต้องมีเป้าหมายท่ีชัดเจนในการแสดงภาพลักษณ์หรือการดึงจุดเด่นของ
สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนุกสนานพร้อมทัง้จดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดีในขณะเล่น
เกมนอกจากนัน้สิ่งส าคญัท่ีขาดไมไ่ด้คือการศกึษากลุม่เป้าหมาย เพ่ือน าข้อมลูต่างๆมาใช้ในการ
สร้างสรรค์โฆษณาให้ตอบสนองตอ่ความต้องการมากท่ีสดุ  
 จากการศกึษาท่ีผ่านมาพบวา่การโฆษณาเพ่ือสื่อสารตราสินค้าผ่านเกมมีหน้าท่ีหลกัคือ 
การมุ่งเน้นให้ความรู้ การจดจ า และการระลกึถึงตราสินค้า โดยมีปัจจยัส าคญั 4 ปัจจยัด้วยกนั
คือ การน าเสนอข้อมลู การมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค ความน่าสนใจของสารท่ีน าเสนอ และการใช้
กลยทุธ์สร้างสรรค์ แสดงรายละเอียดดงันี ้(เดชชาติ แสงสวา่ง, 2552) 
 1) การน าเสนอข้อมูล จากการที่นกัการตลาดได้ท าการศกึษาข้อมลูที่จ าเป็นต่างๆเพ่ือ
ใช้ส าหรับการโฆษณาผ่านเกมแล้ว นกัการตลาดจ าเป็นจะต้องท าการก าหนดข้อมลูท่ีจะใส่ลงใน
โฆษณาให้มีความเหมาะสมกับผู้ บริโภคท่ีเล่นเกม โดยกลุ่มผู้ พัฒนาเกมบนสมาร์ทโฟนได้
น าเสนอเทคนิคการน าเสนอตราสินค้าผ่านเนือ้หาด้วยวิธีการแบ่งประเภทของเนือ้หาออกเป็น 6 
ประเภท คือ 1) เนือ้หาแบบบนัเทิง 2) เนือ้หาสนกุสนานตลกขบขนั 3) เนือ้หาดงึดดูใจ 4) เนือ้หา
เร่ืองเลา่ชวนให้ติดตาม 5) เนือ้หาท่ีมีประโยชน์ และ 6) เนือ้หาสร้างการมีส่วนร่วม อย่างไรก็ตาม
จากการศกึษาท่ีผ่านมาพบวา่เนือ้หาท่ีสามารถกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ดีท่ีสดุคือ 
เนือ้หาแบบบนัเทิง (กฤษฎางค์ มัน่กิจ, 2556) 
 2) การมีปฏสัิมพันธ์กับผู้บริโภค เกมเป็นสื่อกลางท่ีใช้ในการสื่อสารสารโฆษณาของ
ตราสินค้าเพ่ือสร้างการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค โดยจะต้องมีการให้ข้อมลูท่ีโดดเด่นระหว่างการ
เลน่เกมเพ่ือให้ผู้ เลน่สามารถพบเห็นโฆษณาสินค้าต่างๆ หรืออาจใช้วิธีการบงัคบัให้ผู้ เล่นรับสาร
โฆษณาแบบไมรู้่ตวั เช่น การบงัคบัให้ผู้ เลน่จ าเป็นต้องรับชมโฆษณานัน้ๆเพ่ือแลกกบัของรางวลั
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ท่ีจะได้ภายในเกม วิธีการเช่นนีจ้ะท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการรับสารโฆษณามาก
ย่ิงขึน้ 
 3) ความน่าสนใจของสารที่น าเสนอ  การโฆษณาผ่านเกมเป็นวิธีการสื่อสาร
การตลาดท่ีน่าสนใจได้ไม่แพ้ไปกว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์ เน่ืองจากเกมเป็นสื่อท่ีสามารถ
ถ่ายทอดได้ทัง้ข้อความ ภาพ เสียง แตส่ิ่งท่ีแตกตา่งกนัออกไปคือ การโฆษณาผ่านเกมจะนิยมใช้
เสียงอธิบายข้อมูลโฆษณาน้อยกว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์ นกัการตลาดจึงต้องน าเสนอสาร
ด้วยการบูรณาการเร่ืองราวของเกมและเลือกพืน้ท่ีท่ีจะสื่อสารภายในเกมให้น่าสนใจ เพ่ือให้
ผู้บริโภคสนใจตราสินค้า นอกจากนัน้ข้อมูลท่ีน าเสนอจะต้องเป็นข้อเท็จจริงท่ีมีขอบเขตและ
คณุลกัษณะของสินค้าท่ีชดัเจน 
 4) การใช้กลยุทธ์สร้างสรรค์ คือวิธีการออกแบบโฆษณาให้มีรูปแบบท่ีสร้างสรรค์และ
น่าสนใจด้วยการใช้องค์ประกอบด้านการออกแบบกราฟิก เพราะการออกแบบโฆษณาท่ีดีนัน้
สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคให้เกิดการสร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้าได้ดีและท าให้เกิดความ
ช่ืนชอบในตราสินค้า ดงันัน้นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องเลือกสรรในการใช้ภาพ โทนสี รูปแบบ
ตวัอกัษร ตลอดจนเสียงและเพลงต่างๆท่ีเหมาะสม เพ่ือบ่งบอกตวัตนของสินค้านัน้ๆ โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงการใช้สีเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้เป็นท่ีจดจ าแก่ผู้บริโภค ซึ่งสีจะช่วยท าให้ตรา
สินค้าเป็นท่ีจดจ าได้มากถึง 80% และช่วยดงึดดูความสนใจให้ผู้บริโภคได้มากถึง 82% อีกด้วย 
นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้องสร้างสรรค์กราฟิกงานโฆษณาในเกมให้มีความน่าดงึดดูใจด้วยการดงึ
จดุเดน่ของตราสินค้าเพ่ือสร้างความสนใจแก่ผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ (วรินทร์ธร กิจธรรม, 2558) 
ปัจจัยส าคัญในการใช้เกมเพ่ือสื่อสารตราสินค้าข้างต้นเป็นสิ่งท่ีมีผลต่อผู้บริโภคซึ่งท าให้เกิด
พฤติกรรมตา่งๆ ตามมา ได้แก่ การเตือนความจ าและการระลกึตราสินค้า การเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า การโน้มน้าวใจผู้บริโภค และการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตัง้ใจซือ้สินค้า อย่างไรก็
ตามการใช้เกมเพ่ือโฆษณาตราสินค้านัน้อาจไม่สามารถวดัประเมินผลความส าเร็จจากยอดขาย
สินค้าได้อย่างชดัเจน แตส่ิ่งท่ีเกิดขึน้แน่นอนคือ การท่ีตราสินค้าย่อมเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคและ
สามารถจดจ าได้ดีมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ ดังนัน้หากนักการตลาดมีการใช้แนว
ทางการโฆษณาท่ีเหมาะสมก็ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า (Terlutter & Capella, 
2013) 
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ประสิทธิผลของการใช้เกมเพื่อส่ือสารตราสินค้าต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคในยคุดิจิทลัมกัมีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปตามกระแส ท าให้เกิดความแตกตา่งทาง
ความคิดและความสนใจ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่นัน้ต้องการความจริงใจจากตราสินค้า และ
ต้องการทราบข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อตัวเอง ท าให้มีทางเลือกในการเปิดรับสารโฆษณาโดย
สามารถท่ีจะเลือกรับสารหรือไมรั่บสารก็ได้ หากพบเจอโฆษณาท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัตนเองจงึเลือกท่ี
จะไมส่นใจและเลือกรับเฉพาะสารโฆษณาท่ีตนเองสนใจเท่านัน้ รวมไปถึงการไม่ชอบการถูกยดั
เยียดสารโฆษณา (สิริชยั แสงสวุรรณ, 2558) จากการศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ยคุดิจิทลัตา่งๆ ดงัการศกึษาของ นิวฒัน์ ชาตะวิทยากลู (2559) พบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัเน้น
เปิดรับเนือ้หาสารท่ีมีความสนุกสนานบนัเทิง การศกึษาของ (สิริชยั แสงสวุรรณ, 2558) พบว่า
การใช้สื่อดิจิทัลของผู้ บริโภคในปัจจุบันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและท าให้เกิดการ
ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนๆและเครือข่าย และนอกจากนัน้การศึกษาของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ 
และณกัษ์ กลุิสร์ (2557) พบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีการรับรู้ข้อมลูสารจากสื่อดิจิทลัในระดบัมาก 
และมีการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจท่ีอยู่ใน
ระดบัมากเช่นกนั จากพฤติกรรมการตอบสนองท่ีหลากหลายในการใช้สื่อของผู้บริโภคยุคดิจิทลั
นัน้ ย่อมมีผลสืบเน่ืองสอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณาภายในเกมท่ีย่อมส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมตา่งๆ ตามมาเช่นกนั 

 ประสิทธิผลของการใช้เกมเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือโฆษณาสินค้า ย่อมมี
ผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้ บริโภคหลายประการ จากการศึกษาข้อมูลและ
งานวิจยัตา่งๆ ผู้ เขียนจงึได้ท าการแบ่งรูปแบบของพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 
พฤติกรรมการสร้างชุมชนตราสินค้าผ่านเกม พฤติกรรมการเข้าถึงสื่อเกม พฤติกรรมท่ีมีผลต่อ
การรับรู้และจดจ าตราสินค้า และพฤติกรรมการบอกตอ่ โดยแสดงรายละเอียดดงันี ้
 1) พฤติกรรมการสร้างชุมชนตราสินค้าผ่านเกม การสร้างชุมชนออนไลน์ผ่านเกม 
ผู้ เลน่เกมสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กนัได้ด้วยการเช่ือมตอ่กบัเพ่ือนท่ีหลากหลาย สง่ผลให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการแข่งขนัต่างๆภายในเกม ทัง้นีด้้วยการกระจายตวัของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ท่ีมากขึน้และการสร้างชมุชนออนไลน์ภายในเกมถือเป็นหนึง่เหตผุลส าคญัท่ีท าให้
ในปัจจบุนัมีผู้ เลน่เกมออนไลน์มากขึน้ตามไปด้วย (Terlutter & Capella, 2013) การสร้างชุมชน
บนโลกออนไลน์ผ่านเกมนับว่าเป็นการสร้างชุมชนหนึ่งๆทางสังคม ดังแนวคิดโครงสร้างทาง
สงัคมแบบชุมชน คือการท่ีบุคคลไม่เคยมีความสมัพันธ์กันมาก่อนได้มารวมตวักันเกิดขึน้เป็น



34          วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2561)      

สมาชิกกลุ่มและมีปฏิสมัพันธ์กันทางสงัคม (Social Relationship) ด้วยการท ากิจกรรมและมี
ความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ในสงัคมนัน้ๆร่วมกนั (ธีราพร ทวีธรรมเจริญ, 2553)  
การสร้างชมุชนเสมือนจริงในเกมกบัพฤติกรรมการติดสื่อออนไลน์ของเยาวชน เป็นการรวมกลุ่ม
บคุคลเพ่ือสร้างเครือข่ายและสร้างปฏิสมัพนัธ์ภายในเกม ในรูปแบบท่ีเรียกว่า ชุมชนเสมือนจริง 
(Virtual Communities) โดยบุคคลเกิดการรวมตวักันทางออนไลน์จากทุกมุมโลกจนเกิดเป็น
เครือข่าย (The Net) ท าให้บุคคลสามารถท าความรู้จกักับเพ่ือนใหม่ผ่านเกมได้จากสถานท่ีท่ี
แตกตา่งกนัออกไป ลกัษณะของพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้บนชมุชนเกมออนไลน์ คือ การพดูคยุเก่ียวกบั
เกม การซือ้ขายสินค้าภายในเกม ฯลฯ ท าให้เป็นการท าความรู้จกัเพ่ือนใหม่ๆและการเรียนรู้ใน
อีกสงัคมหนึง่ (อษุา บิก้กิน้ส์, 2552) จากการศกึษาวิจยัท่ีผ่านมาพบวา่แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อ
เกมออนไลน์ของผู้คนสว่นใหญ่คือเลน่เกมเพ่ือความสนกุสนาน โดยมีความต้องการหาเพ่ือนเพ่ิม
และสร้างความสมัพนัธ์กบัเพ่ือนภายในเกมได้ (ธนวนัต์ แสงวิรุณ, 2560) 
ปัจจุบนัเกมออนไลน์ได้รับการพฒันาให้สามารถเช่ือมโยงกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ ได้ 
ท าให้เกิดกลุม่การสื่อสารชมุชนเกมออนไลน์ท่ีเรียกวา่ Social Game โดยผู้ เล่นเกมจะมีการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบของชุมชนเกมออนไลน์เมื่อเล่นเกมร่วมกัน จากนัน้ผู้ เล่นเกมอาจมีการ
ติดตอ่สื่อสารกนัภายหลงัจากเล่นเกม ชุมชนเช่นนีเ้ป็นช่องทางท่ีเปิดกว้างในการโฆษณาสื่อสาร
ตราสินค้า เพราะสามารถเข้าถงึผู้ เลน่เกมได้ในจ านวนครัง้ละมากและหลากหลาย (อภิศิลป์ ตรุง
กานนท์, 2554; Tran and Strutton, 2013) ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมเกิดขึน้ในบริบทท่ีแตกต่างกนั 
ผู้คนในชมุชนจะมีการตอบโต้กนัทางสงัคมมีความสนิทสนมกนัมากย่ิงขึน้ สง่ผลให้เกิดการมีส่วน
ร่วมทางสงัคมในระดบัสูงสุด การท่ีผู้ เล่นเกมได้รับประสบการณ์เชิงบวกท่ีมากขึน้ด้วยการเล่น
เกมร่วมกับคนอื่นๆจะส่งผลให้เกิดการเปิดรับสารโฆษณาในเกมมากย่ิงขึน้ นอกจากนัน้จาก
การศกึษายงัพบวา่บริบทการเลน่เกมบนชมุชนออนไลน์มีผลต่อการระลกึและจดจ าตราสินค้าได้
มากกว่าการเล่นเกมเพียงคนเดียว (Gajadhar, 2012; Herrewijn & Poels, 2015) การเล่นเกม
ร่วมกนับนชมุชนออนไลน์จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ถงึตราสินค้าและเกิดการมีสว่นร่วมทางสงัคม ท าให้
ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้า การมีส่วนร่วมทางสังคม และเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า 
นอกจากนัน้ประสบการณ์ของผู้ เล่นเกมแต่ละคน อารมณ์ ความรู้สึก ล้วนมีอิทธิพลต่อระดับ
ความรู้ความเข้าใจในการประมวลผลโฆษณา (Herrewijn & Poels, 2015) จากการศกึษาพบว่า
การเล่นเกมร่วมกันนัน้จะท าให้ผู้ เล่นเกิดการมีส่วนร่วมทางสงัคมมากย่ิงขึน้ ชุมชนการเล่นเกม
ล้วนมีผลต่อประสบการณ์ อารมณ์ และความรู้สึกขณะเล่นเกม ท าให้เกิดการจดจ าโฆษณา
เพ่ิมขึน้มากกวา่การเลน่เกมเพียงคนเดียว (Dardis & Schmierbach, 2012)  
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นกัการตลาดจ าเป็นต้องสร้างเนือ้หาสารโฆษณาท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค รู้จักการใช้
เทคนิคตา่งๆเพ่ือดงึความสนใจของผู้บริโภคให้เข้ามามีสว่นร่วมกบัตราสินค้า ซึง่จะท าให้เกิดการ
สร้างประสบการณ์ด้านความรู้สกึ เกิดความช่ืนชอบ และเกิดความผูกพนักบัตราสินค้าได้อย่าง
ตอ่เน่ืองมากกวา่การโฆษณาในสื่ออื่นๆ เพราะการโฆษณาผ่านเกมนัน้ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะได้รับ
สารโฆษณาโดยท่ีไม่รู้สึกตวัและยังคงเพลิดเพลินไปกับการเล่นเกม ถือเป็นวิธีการสร้างความ
บนัเทิงด้วยการน าตราสินค้าเข้ามาผูกกบัเนือ้หาสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตรา
สินค้าในท่ีสุด (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) ดังทฤษฎีความชอบโดยบังเอิญ (Hedonic 
Contingency Theory) กลา่ววา่เม่ือผู้บริโภคได้รับสารโฆษณาและเกิดทศันคติท่ีดี ย่อมส่งผลให้
เกิดความสนใจท่ีจะรับสารนัน้อย่างใกล้ชิด มีการกลัน่กรองข้อมลูสารอย่างละเอียด จนกระทั่ง
เกิดความชอบในตราสินค้าและน าไปสู่พฤติกรรมตดัสินใจซือ้สินค้า (Herrewijn and Poels, 
2013) 
 2) พฤติกรรมการเข้าถึงส่ือเกม การขับเคลื่อนเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล ท าให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ลกัษณะของผู้บริโภคยคุดิจิทลั คือ มีความ
ต้องการความเป็นส่วนตวั รักอิสระ เลือกเปิดรับข่าวสาร และใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสงัคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคจึงมีการใช้อุปกรณ์การสื่อสารท่ีหลากหลายเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการในด้านต่างๆ 
โดยผู้บริโภคจ านวนไมน้่อยยงัคงให้ความสนใจในการเล่นเกมด้วยอปุกรณ์การสื่อสารท่ีแตกต่าง
กันไปตามลักษณะของเกมและความสะดวกสบาย รวมไปถึงการเล่นเกมในขณะท่ีก าลังท า
กิจกรรมอื่นๆ เช่น ดูโทรทัศน์ออนไลน์ ฟังเพลงออนไลน์ ฯลฯ (อังคณา จงไทย และบุหงา ชัย
สวุรรณ, 2558) 
 พฤติกรรมผู้ บริโภคส่วนใหญ่มักมีการใช้งานฟังก์ชั่นเกมมากท่ีสุดถึงร้อยละ 67.5 
เน่ืองจากสามารถพกพาได้สะดวกและมีเกมตา่งๆให้โหดมาเล่นได้มากมาย (เนตรนภา ชินะสกุล
ชยั, 2553) ดงัสะท้อนให้เห็นได้ว่าแม้สมาร์ทโฟนจะมีฟังก์ชัน่ต่างๆให้เลือกใช้อย่างมากมาย แต่
ฟังก์ชัน่เกมยงัเป็นสิ่งท่ีผู้คนส่วนใหญ่นิยมใช้ (Ryan, 2014) จากการศกึษาประชากรกลุ่มวยัรุ่น
เก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้สื่อใหม่ พบว่าวยัรุ่นเลือกท่ีจะใช้เวลาไปกบัการเล่นเกมออนไลน์ซึ่งมี
คา่เฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (บุหงา ชยัสวุรรณ และพรพรรณ ประจกัษ์เนตร, 2558) โดยพฤติกรรม
การเล่นเกมออนไลน์ส่วนใหญ่มักเล่นเกมจ านวน 4-6 ครัง้ต่อสัปดาห์ และใช้เวลาเล่นเกม
ประมาณ 2-3 ชัว่โมงต่อครัง้ (ชลลดา บุญโท, 2554; ปวีร์ ศรีดลุยพินิจ, 2556) ส่วนพฤติกรรม
การเล่นเกมออนไลน์บนสมาร์ทโฟนนัน้มักจะเล่นเกมสปัดาห์ละ 1-2 วัน โดยใช้เวลาครัง้ละ
ประมาณ 1-2 ชัว่โมง (กฤษฏางค์ มัน่กิจ, 2556) นอกจากนัน้ยงัมีการศกึษาเก่ียวกบัการเปิดรับ
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สื่อเกมออนไลน์แบบระบบ Steam พบว่าผู้ คนส่วนใหญ่มักใช้เวลาเล่นเกมออนไลน์มากถึง
สปัดาห์ละ 5-6 วนั โดยเฉลี่ยวนัละ 3-4 ชัว่โมง (ธนวนัต์ แสงวิรุณ, 2560) จึงนบัว่าเป็นจ านวนท่ี
สงูมากทีเดียว จากพฤติกรรมการเข้าถึงสื่อเกมของผู้บริโภคยุคดิจิทลัดงักล่าวดงัสะท้อนให้เห็น
ได้ว่าผู้ คนส่วนใหญ่มักใช้เคร่ืองมือสื่อสารไปกับการเล่นเกม จึงเป็นเหตุผลส าคัญท่ีท าให้
หลากหลายองค์กรตา่งเข้ามาให้ความสนใจท าการสื่อสารตราสินค้าด้วยการโฆษณาผ่านเกม 
 3) พฤติกรรมที่ มีผลต่อการรับรู้และจดจ าตราสินค้า การเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในเกมนัน้เกิดมาจากการท่ีผู้บริโภคได้ให้ความสนใจต่อโฆษณานัน้ๆ ดงั
ทฤษฎีการสมัผสัสื่อ (Mere Exposure Theory) ซึง่การสมัผสัสื่อโฆษณาบนเกมจะเกิดขึน้เมื่อ
ผู้บริโภคได้ให้ความตัง้ใจเลน่เกม การท่ีน าโฆษณามาบรูณาการกบัเกมนัน้ ผู้ เลน่เกมสว่นใหญ่จะ
มกัจะไมก่ระตือรือร้นท่ีจะประเมินผลข้อมลูโฆษณาท่ีได้รับ ดงันัน้โฆษณาท่ีผ่านการมองเห็นและ
เข้ามาเป็นสว่นหนึง่ในเกมจะสามารถเปลี่ยนแปลงความคิดของผู้ เลน่เกม ด้วยการท าให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมตามท่ีตราสินค้าก าหนดโดยท่ีผู้บริโภคไม่รู้สกึตวั การสมัผสัสื่อโฆษณาในเกมนัน้
หากเกมท่ีเล่นมีเง่ือนไขมาก ผู้ เล่นย่อมใช้เวลามากขึน้เพ่ือเล่นเกมให้บรรลุผลตามท่ีต้องการ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับสารโฆษณานานขึน้ตามไปด้วย นอกจากนัน้การเลื่อนระดบัขัน้ (Level) 
ในเกมนัน้ย่อมมีอปุสรรคตา่งๆมากมาย นกัการตลาดอาจเข้าไปสร้างโอกาสให้กบัผู้ เลน่การเลื่อน
ระดบัขัน้ (Level) หรือเอาชนะอปุสรรคตา่งๆ ได้ง่ายขึน้ เช่น การคลิกโฆษณา การรับชมโฆษณา
ท่ีนานขึน้ การท ากิจกรรมต่างๆ ท่ีตราสินค้าก าหนด เป็นต้น เพ่ือให้ผู้ เล่นมีส่วนร่วมในการติดต่อ
กบัตราสินค้าท่ีเกิดความสนุกสนานพร้อมทัง้สมัผสัสื่อโฆษณาไปในตวั (Herrewijn and Poels, 
2013)  
 การแทรกโฆษณาต่างๆลงในเกมนัน้นักการตลาดมุ่งหวงัให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
จดจ าตราสินค้าได้ โดยสภาพแวดล้อมภายในเกมจะมีผลต่อทศันคติ ความตัง้ใจ และผลกระทบ
ของผู้บริโภค ซึ่งมีส่วนช่วยให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าและเกิดการตอบโต้ต่อสารโฆษณาในเกม 
(Verberckmoes et. al, 2016) ทัง้นีส้ภาพแวดล้อมภายในเกมมีผลต่อการประมวลสารโฆษณา
ของแต่ละบุคคลต่อการรับรู้ตราสินค้าท่ีถูกฝังอยู่ภายในเกม (Herrewijn & Poels, 2015) จาก
การศกึษาท่ีผ่านมาพบว่าผู้ เล่นเกมส่วนใหญ่เห็นโฆษณาผ่านเกมมากถึงร้อยละ 84.25 และเกิด
พฤติกรรมการคลิกโฆษณาอีกด้วย โดยผู้ เล่นมกัคลิกโฆษณาโดยไม่ได้ตัง้ใจร้อยละ 36.47 คลิก
โฆษณาท่ีตรงกบัความต้องการของตนร้อยละ 25.49 และคลิกโฆษณาจากความต้องการอยาก
รู้จักตราสินค้าร้อยละ 21.18 โดยค่าเฉลี่ยของการคลิกโฆษณาคือมีการคลิกโฆษณาในเกม
จ านวน 1-2 ครัง้ตอ่วนั คิดเป็นร้อยละ 56.90 ซึง่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ตา่งยอมรับว่าการเล่นเกมแล้ว
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เห็นโฆษณาเป็นวิธีการท่ีสร้างการจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (กฤษฏางค์ มั่นกิจ, 2556) 
นอกจากนัน้ทศันคติของผู้บริโภคเมื่อได้รับสื่อโฆษณาผ่านเกมนัน้ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินค้าและสามารถจดจ าตราสินค้าได้ดีมากย่ิงขึน้ (Peters & Leshner, 2013) โดย
ผู้บริโภคท่ีจดจ าป้ายโฆษณาในเกมได้จ านวนร้อยละ 56.47 สามารถจดจ าป้ายโฆษณาได้มาก
ถึง 5 ป้าย และผู้บริโภคร้อยละ 63.78 สามารถจดจ าป้ายโฆษณาได้ถึง 3 ป้าย ซึง่นับว่าเป็น
จ านวนท่ีไมน้่อยเลยทีเดียว (ฉนัทวิทย์ พงษ์ศิริ, 2556) นอกจากนัน้ยงัพบวา่โฆษณารูปแบบวีดีโอ
ท่ีถกูฝังอยู่ในเกมนัน้น าไปสูก่ารรับรู้และจดจ าตราสินค้าได้มากกวา่ภาพโฆษณาทัว่ๆไป (Nelson 
et al, 2006; Herrewijn & Poels, 2015) และตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงสามารถสร้างความตระหนกั
ให้กบัผู้บริโภคได้มากกวา่ตราสินค้าท่ีมีคนรู้จกัน้อย (Herrewijn & Poels, 2015) 
 การโฆษณาตราสินค้าผ่านเกมจงึเป็นวิธีการหนึง่ท่ีมีประสิทธิผลตอ่ผู้บริโภคในการสร้าง
ให้เกิดการจดจ าตราสินค้าได้ดี ดงันัน้การใช้เกมเพ่ือการโฆษณาให้เกิดประสิทธิผลท่ีดีนัน้ นกัการ
ตลาดจะต้องมีกลยุทธ์ท่ีดีส าหรับการน าเสนอตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตรา
สินค้า (Recall) และเกิดการจดจ าตราสินค้า (Recognition) (Terlutter & Capella, 2013) 
 4) พฤติกรรมการบอกต่อ  การเล่นเกมจะท าให้ผู้ เล่นนัน้เกิดประสบการณ์และ
ความสามารถในการรับรู้สารต่างๆภายในเกม ซึง่ข้อมลูท่ีได้มานัน้ผู้บริโภคจะเกิดการจดจ าและ
ไปบอกต่อ (Word of Mouth) กบัผู้ เล่นคนอื่นๆท าให้เกิดการกระจายตวัของข้อมลูข่าวสาร ซึ่ง
เป็นวิธีการกระจายประสบการณ์ท่ีตนเองได้รับผ่านการเล่นเกม เช่น ผู้ เล่นเกมสามารถเลือกชม
โฆษณาเป็นเวลา 10 วินาที เพ่ือแลกกับของรางวลัท่ีน่าสนใจ เพราะหากมีของรางวลัหรือสิ่ง
ต่างๆท่ีดงึดดูใจ ผู้ เล่นก็จะพึงพอใจและน าไปบอกต่อกบัผู้ เล่นคนอื่นๆ ทัง้นีปั้จจยัท่ีมีอิทธิพลให้
ผู้บริโภครับสารโฆษณาจากเกมเพ่ือน าไปสู่การบอกต่อ ประกอบไปด้วย 7 ปัจจยัส าคญัคือ การ
ให้ข้อมลูข่าวสาร ความบนัเทิง ความเหมาะสม อิทธิพลของเพ่ือน การมีคณุค่า ความกงัวลความ
เป็นสว่นตวั และการถูกรุกราน ซึง่ปัจจยัต่างๆเหล่านีจ้ะเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับขณะเล่นเกมและ
ก าหนดพฤติกรรมการบอกต่อ หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีก็ย่อมน าไปสู่ความตัง้ใจใน
การบอกตอ่อย่างแน่นอน (Tran & Strutton, 2013) 
 การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์หนึ่งท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า โดย
ผู้บริโภคมกัเร่ิมบอกตอ่กนัตัง้แตร่ะดบักลุม่เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จกั และเกิดการกระจายไปในวง
กว้าง จากข้อมลูการบอกตอ่ท่ีได้รับจงึมกัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต ซึง่
ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความเช่ือมัน่ในตราสินค้าจากข้อมลูสารที่มาจากคนใกล้ชิดมากท่ีสดุ นกัการ
ตลาดจ าเป็นจะต้องออกแบบโฆษณาในเกมให้น่าสนใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกบัตรา
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สินค้ามากท่ีสดุ อนัจะท าให้เกิดการสร้างการรับรู้ท่ีดีให้กบัผู้บริโภค จนเกิดเป็นความจงรักภกัดี
และรับรู้ตราสินค้าในด้านบวกได้อย่างแท้จริง เพ่ือผู้ เล่นเกมจะสามารถน าข้อมลูสารโฆษณาท่ี
ได้รับผ่านการเล่นเกมไปอกต่อกับผู้ ใกล้ชิดคนอื่นๆ ได้ต่อไป (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555; ภพ
พรหมินทร์ วโรตม์วฒันานนท์, 2558) 

แนวโน้มการโฆษณาผ่านเกมด้วยเทคโนโลยีใหม่ 

 ด้วยเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในยุคดิจิทัลอันน ามาสู่การบูรณาการสื่อเกมเพ่ือ ใช้เป็น
เคร่ืองมือในการโฆษณาสื่อสารตราสินค้านัน้ ท าให้เกมมีการพฒันารูปแบบท่ีทนัสมยัมากขึน้ ซึง่
ในอนาคตอาจมีการโฆษณาผ่านเกมรูปแบบใหม่ๆเกิดขึน้ เพ่ือการผสมผสานเทคโนโลยีท่ีทัน
สมนัเข้ามาเป็นส่วนช่วยให้เกมมีความน่าสนใจและนกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องปรับตวัให้ทัน
สถานการณ์ส าหรับการสื่อสารตราสินค้าผ่านเกมกบักลุม่ผู้บริโภค 
 Augmented Reality Game (AR) เทคโนโลยีท่ีหลอมรวมสภาพแวดล้อมจริงกบัวตัถุ
เสมือนเข้าด้วยกันในเวลาเดียวกนั วตัถุเสมือน เช่น ภาพ วีดีโอ เสียง ข้อมูลต่างๆ เป็นต้น โดย
อาศยักรประมวลผลมาจากเทคโนโลยีและแสดงผลผ่านทางอุปกรณ์การสื่อสารต่างๆ การน า
เทคโนโลยีภาพเสมือนจริงเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของเกมนัน้จะช่วยในการน าเสนอภาพบรรยากาศ
ต่างๆของเกมท่ีผนวกกับสถานท่ีจริง พร้อมทัง้สร้างเร่ืองราวของเกมท่ีท าให้ผู้ เล่นเข้าไปมี
ปฏิสมัพนัธ์ได้มากย่ิงขึน้ (Thailivestream, 2560) ทัง้นีก้ารน าเทคโนโลยี AR มาใช้กบัสื่อเกมฝึก
สมองตา่งๆนัน้สามารถช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของสมองของผู้ เลน่ได้มากถึงร้อย
ละ 47.8 (Saracchini, Catalina & Bordoni, 2015) การน าเทคโนโลยี AR มาปรับใช้กบังาน
โฆษณาจะท าให้ตราสินค้าเข้าถงึกลุม่ผู้บริโภคได้มากขึน้ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและท าให้ผู้บริโภค
เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจุบนัการโฆษณาด้วยเทคโนโลยี AR นัน้ถูกน ามาปรับใช้
อย่างหลากหลาย เช่น การสร้างเกมโปเกม่อนท่ีให้ผู้ เล่นตามมาโปเกม่อนตามสถานท่ีจริงต่างๆ 
การสร้างแอปพลิเคชั่นส าหรับเลือกเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้านท่ีสามารถเลือกตกแต่งบ้าน
แบบจ าลองได้ เป็นต้น นอกจากนัน้นกัการตลาดยงัสามารถเพ่ิมความสนุกสนานตื่นเต้นให้กับ
ผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้ด้วยการใช้เทคนิคการซ่อน Promo Code หรือคูปองส่วนลดต่างๆ ไว้
ภายในเกมท่ีแสดงผลในรูปแบบของ AR เท่านัน้ ดงันัน้หากเจ้าของตราสินค้าต้องการท่ีจะสร้าง
การรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้ามากขึน้ก็อาจเลือกใช้เกมท่ีมีเทคโนโลยี  AR มาเป็น
เคร่ืองมือในการโฆษณาสินค้าของตนเองได้ (Chai Phonbopit, 2018) 
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 Virtual Reality (VR) เทคโนโลยีการจ าลองสภาพแวดล้อมจริงให้เข้าไปอยู่ในโลก       
เสมือนจริง ผ่านการรับรู้จากการมองเห็น เสียง สมัผสั กลิ่น ซึ่งตดัขาดจากสภาพแวดล้อมจริง
และเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนนัน้แทน ซึง่โลกเสมือนดงักลา่วคือแบบจ าลองสถานท่ีตา่งๆในรูปแบบ 
4 มิตินั่นเอง (Thailivestream, 2560) การน า VR มาปรับใช้กบัการเล่นเกมนบัว่าเป็นท่ีได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจบุนั โดยผู้ เลน่จ าเป็นจะต้องสวมใสอ่ปุกรณ์ตา่งๆ เช่น VR Glass, 
Gear VR, Oculus Rift ฯลฯ ซึ่งเป็นแว่นขนาดใหญ่ท่ีเมื่อใส่แล้วจะแสดงผลภาพเสมือนท่ีให้
ความรู้สึกเหมือนผู้ เล่นก าลงัอยู่ในเกมนัน้จริงๆผ่านการรับรู้ทางสายตา (ทีนิวส์สงัคม, 2558; 
Theviable, 2018) จากการศกึษาการน าเทคโนโลยี VR มาใช้ในงานโฆษณากบักลุ่มตวัอย่าง 54 
คน ด้วยการเข้าร่วมเลน่เกมท่ีมีโฆษณาแทรก 3 รูปแบบคือ สญัลกัษณ์ตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ และ
วีดีโอ พบวา่สามารถช่วยสร้างการจดจ าตราสินค้าได้มากถงึร้อยละ 70% นอกจากนัน้งานวิจยัยงั
พบว่าร้อยละ 74% ของกลุ่มตวัอย่างมองว่าการโฆษณาด้วยเทคโนโลยี VR นัน้น่าร าคาญน้อย
กว่าการโฆษณาแบบทั่วไป และร้อยละ 69% กล่าวว่าโฆษณาสามารถผสานเข้ากันกับเกมได้
เป็นอย่างดี (Oongkhing, 2017) ทัง้นีเ้ทคโนโลยี VR สามารถท าให้ผู้ เล่นเกิดการรับรู้ได้อย่าง
สมจริง จงึนบัวา่เป็นรูปแบบเกมท่ีน่าสนใจตอ่การน ามาประยกุต์ใช้ส าหรับการโฆษณาตราสินค้า
เป็นอย่างมาก โดยนกัการตลาดอาจสร้างสถานท่ีจ าลองบรรยากาศต่างๆให้เข้ากบัเกมเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์เสมือนจริงเก่ียวกบัตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค  

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 การใช้เกมโฆษณาเพ่ือสื่อสารตราสินค้านัน้เป็นเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดรูปแบบ
หนึ่งท่ีมีความส าคญัในยุคดิจิทลั เพราะเกมเป็นสื่อท่ีทนัสมยัและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยง่าย 
(อภิศิลป์ ตรุงกานนท์, 2554) จึงเป็นสื่อท่ีสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ทัง้นีก้ารโฆษณาผ่านเกมจงึต้องให้ความส าคญักบัเนือ้หาสารโฆษณาเป็น
ส าคัญ เพราะเนือ้หาของตราสินค้าเปรียบเสมือนราชา เพราะเมื่อเคร่ืองมือสื่อสารท่ีดีมา
ผสมผสานกับเนือ้หาท่ีดีแล้วนัน้ก็จะท าให้เกิดการสื่อสารท่ีมีคุณภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
(Newlands, 2011) นอกจากนัน้นักการตลาดต้องให้ความสนใจต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะ
ผู้บริโภคในยคุดิจิทลัย่อมมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสงัคมตลอดเวลา ตลอดจนเทคโนโลยี
การสื่อสารซึ่งเป็นสิ่งท่ีไม่หยุดน่ิง โดยเฉพาะเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) ท่ีได้รับการ
ศกึษาวิจัยแล้วว่าหากน ามาใช้ในงานโฆษณานัน้ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าและมีประสบการณ์
ร่วมกบัตราสินค้าสงูกวา่โฆษณาในรูปแบบอื่นๆ นกัการตลาดจงึควรศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัสื่อใหม ่
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ตลอดจนการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีให้ผู้ เลน่เกมมีสว่นร่วมกบัตราสินค้ามากขึน้ เพ่ือให้การโฆษณา
ผ่านเกมนัน้เกิดประโยชน์สงูสดุ (Oongkhing, 2017) การใช้เกมเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าจึงเป็น
สิ่งท่ีนักการตลาดไม่ควรมองข้าม เพราะเป็นสื่อท่ีสามารถสร้างประสิทธิผลให้กับสินค้าและ
บริการได้เป็นอย่างดี โดยเช่ือวา่การโฆษณาผ่านเกมนัน้จะมีการเติบโตและพฒันามากขึน้เร่ือยๆ 
สามารถสร้างมลูคา่ให้กบัองค์กร เศรษฐกิจ และประเทศชาติได้อย่างมหาศาล 
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