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พิจาริน สุขกุล (นศ.ม. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2560) ปัจจุบันท างานในต าแหน่งนักวางแผนกลยุทธ์การโฆษณา บริษัท 
โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด และสราวุธ อนันตชาติ (Ph.D., University of Florida, USA, 1998) เป็นรองศาสตราจารย์ประจ าสาขาวิชา
การโฆษณาและรองคณบดีฝ่ายวางแผนและพัฒนา คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทความชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งจากวิทยานิพนธ์เร่ือง “ผลของความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้เล่นเกม” ของพิจาริน สุขกุล โดยมีสราวุธ อนันตชาติ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ โดยได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ใน
ระดับดีมาก ของสาขาวิชานิเทศศาสตร์ (กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ ภาคในเวลาราชการ) ปีการศึกษา 2560 และได้รับรางวัล
วิทยานิพนธ์ดีเด่น ของหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ประจ าปีการศึกษา 2560  
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ารวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองในรูปแบบ 2x2 แฟคทอเรียล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกันของระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกม (การวาง
สินค้ามีความสอดคล้องกับเกมสูง และการวางสินค้ามีความสอดคล้องกับเกมต่ า) กับระดับความเกี่ยวพัน
ของสินค้า (สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า) ที่ส่งผลต่อการระลึกถึงตราสินค้า 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกม โดยผู้วิจัยท าการทดลองในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 
2561 กับนิสิตระดับปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 143 คน โดยผลการวิจัยพบว่า ระดับ
ความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมส่งผลกระทบหลักต่อการระลึกถึงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ ส่วนระดับความเกี่ยวพันของสินค้าส่งผลกระทบหลักต่อการระลึกถึงตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ แต่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ และระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมกับระดับความเกี่ยวพันของสินค้า ส่งผลกระทบ
เชิงปฏิสัมพันธ์ต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

ค าส าคัญ: ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้า, ความเกี่ยวพันของสินค้า, พฤติกรรมผู้บริโภค,  
การวิจัยเชิงทดลอง 
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Pijarin Sukkul (M.A. Communication Arts, Chulalongkorn University, 2017) is currently working as a senior strategic planner 

at Ogilvy & Mather Advertising Co., Ltd., and Saravudh Anantachart (Ph.D., University of Florida, USA, 1998) is an associate professor 
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This article was based on a master’s thesis titled, “Effects of product congruity in in-game advertising and involvement 
on gamers’ response,” done by Pijarin Sukkul, under the supervision of Saravudh Anantachart.  It received the best master’s thesis 
award from the Faculty of Communication Arts, Chulalongkorn University, for the 2017 academic year. 

  

 

his research was a 2 x 2 factorial designed, experimental study.  The objectives of 
this study were to examine the main and the interaction effects of congruity of product 
placement (i.e., high and low congruity) and product involvement (i.e., high and low 
involvement products) on gamers’ attitude toward the brand.  The experiment was 
conducted in April 2018.  One hundred and forty-three undergraduate students at 
Chulalongkorn University were served as the experimental participants.  The results 
presented that congruity of product placement had main effects on gamers’ recall and 
purchase intention.  Moreover, product involvement had main effects on gamers’ recall.  
However, the interaction effects of congruity of product placement and product involvement 
on gamers’ responses were not significantly found. 

Keywords: Congruity of Product Placement, Product Involvement, Consumer Behavior, 
Experimental Research 
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บทน ำ 
อุตสาหกรรมเนื้อหาดิจิทัลหรือดิจิทัลคอนเทนต์ 

(Digital Content) เป็นอุตสาหกรรมที่ใช้เทคนิคการสร้าง
สื่อด้วยแอนิเมชันและมัลติมีเดีย นับว่าเป็นอุตสาหกรรมที่
น่าสนใจและได้รับความนิยมอย่างมากในยุคปัจจุบัน สื่อ
แอนิเมชันและมัลติมีเดียนั้นได้แพร่กระจายเข้าไปในวงการ
ต่างๆมากมาย ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล หรือ 
DEPA รายงานผลส ารวจมูลค่าดิจิทัลคอนเทนต์ในประเทศ
ไทย ปี พ.ศ. 2559 ว่ามีมูลค่าประมาณ 21,981 ล้านบาท 
ซึ่งถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ่ และมีศักยภาพสูงมาก
ในการที่จะสร้างรายได้ให้กับประเทศ (บริษัท ส านักข่าว  
ไอ.เอ็น.เอ็น. จ ากัด, 2560) 

ท่ามกลางการแข่งขันการสร้างดิจิทัลคอนเทนต์บน
แพลตฟอร์มต่างๆ จะเห็นว่า อุตสาหกรรมเกมเป็นหนึ่งใน
แพลตฟอร์มที่ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย 
โดยจากผลการส ารวจตลาดดิจิทัลคอนเทนต์ในประเทศไทยปี 
พ.ศ. 2559 พบว่า อุตสาหกรรมเกมมีมูลค่ารวม 16,328 ล้าน
บาท และมีอัตราการเติบโตสูงถึง 14.8 % เมื่อเทียบกับปี 
พ.ศ. 2558 นอกจากนี้ มูลค่าการใช้จ่ายของตลาดเกมจะ
เติบโตอย่างรวดเร็วเป็นอันดับที่สองของอุตสาหกรรมสื่อและ
บันเทิงไทย โดยไพร้ซวอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ส (PwC) คาดว่าใน
ปี พ.ศ. 2564 มูลค่าการใช้จ่ายผ่านธุรกิจเกมของประเทศไทย
จะเติบโตเฉลี่ยต่อปี 18.4% 

ส าหรับนักการตลาด เกมจึงเป็นแพลตฟอร์มที่
ส าคัญในการสร้างดิจิทัลคอนเทนต์เกี่ยวกับตราสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคด้วยวิธีการต่างๆ เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภค
เพิกเฉย ร าคาญ และไม่พอใจต่อการโฆษณาแบบสื่อดั้งเดิม 
ซึ่งเกมสามารถช่วยลดความรู้สึกถูกรบกวนจากโฆษณา 
เพราะเนื้อหาในเกมและโฆษณามีความกลมกลืนกัน ใน
ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคจะค่อยๆ ซึมซับการรับรู้ตราสินค้า
จากความเพลิดเพลิน ความบันเทิงที่ได้รับไปอย่างไม่รู้ตัว 
(Nora, Quiliam, Paek, Weatherspoon, Kim, & Smreker, 
2014) นอกจากนี้ การน าเสนอตราสินค้าผ่านเกมยังสามารถ
ช่วยเพิ่มความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภค ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วม
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ช่วยสร้างความผูกพันระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้านั้นได้อย่างยาวนาน (Ramsey, 2017) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาโฆษณาที่อยู่ในเกม 
(In-game Advertising) และเลือกเกมประเภทการผจญภัย 
(Adventure Game) ซึ่งเป็น 1 ใน 6 ประเภทของเกมที่มี
ยอดดาวน์โหลดสูงสุดในแอพสโตร์ โดยศึกษาวิธีการโฆษณา
แบบการวางสินค้า ควบคู่กับความเกี่ยวพันของสินค้า เนื่อง 
จากส่งผลต่อการระลึกถึงตราสินค้าและทัศนคติต่อตรา
สินค้าต่างกัน มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการวางสินค้าในเกม

อย่างหลากหลาย โดยท าการศึกษาร่วมกับตัวแปรใน 
ด้านอื่นๆ เช่น งานวิจัยของ Verberckmoes, Poels, Dens, 
Herrewijn, และ Pelsmacker (2016) ที่ท าการศึกษาความ
สอดคล้องของสินค้ากับเกม (Congruity) และปฏิสัมพันธ์ 
ของผู้บริโภคต่อเกม (Interactivity) หรืองานวิจัยของ 
Vanwesenbeeck, Walrave และ Ponnet (2017) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อสินค้าในเกม ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ า 
แต่ยังไม่มีงานวิจัยที่ท าการศึกษาเรื่องความสอดคล้องของ
การวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้า ด้วยเหตุนี ้
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องความสอดคล้องของการวางสินค้าใน
เกมในระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่แตกต่างกัน ว่าจะ
สง่ผลต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม ในเรื่องของการระลึกถึง
ตราสินค้า ทัศนคติที่ผู้เล่นเกมมีต่อตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อสินค้าอย่างไร โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 1) เพื่อ
ศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของระดับความสอด 
คล้องของการวางสินค้าในเกมต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม 
2) เพื่อศึกษาผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของ
สินค้าต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม และ 3) เพื่อศึกษา
ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ของระดับ
ความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมและระดับความ
เกี่ยวพันของสินค้าต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม 

 

แนวคิดเกี่ยวกับอุตสำหกรรมดิจิทัลและเกมดิจิทัล 
ปี พ.ศ. 2545 ส านักงานคณะกรรมการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้ ให้ค าจ ากัดความของ
อุตสาหกรรมเนื้ อหาดิจิทัลหรือดิจิทัลคอนเทนต์ว่ า  
เป็นสารสนเทศที่มีรูปแบบดิจิทัล โดยอาศัยสื่อหรือการ
แสดงเนื้อหาผ่านทางอุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ 
อุปกรณ์สื่อสาร หรือแม้แต่โทรทัศน์หรือโรงภาพยนตร์  
ซึ่งปัจจุบันใช้ระบบดิจิทัลเป็นหลัก สอดคล้องกับ Rowley 
(2008) ที่ได้ให้ความหมายของดิจิทัลคอนเทนต์ว่า เป็น
ข้อมูลที่ถูกจัดเก็บในรูปแบบของสัญญาณดิจิทัล แล้วจึง
ประมวลผลตามค าสั่งที่ได้รับเพื่อเปลี่ยนสัญญาณดิจิทัลให้
กลับมาอยู่ในรูปแบบที่ผู้บริโภคเข้าใจผ่านทางอุปกรณ์
แสดงผลข้อมูล ซึ่งประเภทของดิจิทัลคอนเทนต์สามารถ 
แบ่งออกเป็น 6 ประเภท  ได้แก่ 1) แอนิเมชัน (Animation) 
หมายถึง การสร้างภาพเคลื่อนไหวโดยการฉายภาพนิ่งที่แสดง
การเปลี่ยนแปลงไปตามล าดับของเวลา (In-betweens) 
หลายๆ ภาพต่อเนื่องกันด้วยความเร็วสูง ท าให้ผู้ดูเกิดการ
รับรู้ว่าเป็นภาพเคลื่อนไหว 2) เกมดิจิทัล (Digital Game) 
หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ ถูกพัฒนาขึ้นตาม
กฎเกณฑ์ แนวทาง และเป้าหมายของผู้สร้าง โดยมีการน า
เทคนิคด้านการสร้างภาพกราฟิก การท าเสียงเพลง การท า
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ภาพเคลื่อนไหว มาใช้ในการสร้าง 3) สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อ
การเรียนรู้ (e-Learning) หมายถึง รูปแบบการเรียนรู้ด้วย
ตนเองโดยอาศั ย เครื อข่ ายคอมพิ ว เตอร์  หรื อสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ในการถ่ายทอดเรื่องราว โดยผู้เรียนสามารถ
ศึกษาเรียนรู้ด้วยตนเอง ไม่มีขีดจ ากัดเรื่องระยะทาง เวลา 
และสถานที ่

ต่อมา 4) คอมพิวเตอร์ช่วยสอน (Computer 
Assisted Instruction: CAI) หมายถึง สื่อการเรียนการสอน
ทางคอมพิวเตอร์รูปแบบหนึ่ง ซึ่งใช้ความสามารถของ
คอมพิวเตอร์ในการน าเสนอสื่อประสม ได้แก่ ข้อความ 
ภาพนิ่ง กราฟิก แผนภูมิ กราฟ วีดิทัศน์ภาพเคลื่อนไหว 
และเสียง เพื่อถ่ายทอดเนื้อหาบทเรียน หรือองค์ความรู้ใน
ลักษณะที่ใกล้เคียงกับการสอนจริงในห้องเรียนมากที่สุด  
5) เนื้อหาต่างๆ ที่ถูกแสดงบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile 
Content) หมายถึง ไฟล์ภาพ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว 
โปรแกรมเกม หรือโปรแกรมอื่นใดที่ผลิต ออกแบบ และ
พัฒนาไว้ เพื่อใช้งานได้บนโทรศัพท์มือถือ โดยผู้ ใช้จะ
สามารถซื้อผ่านระบบเก็บค่าบริการของผู้ให้บริการ และ
สุดท้าย 6) การออกแบบเว็บ (Web Design) หมายถึง การ
ออกแบบและวางแผนการแสดงผลและการจัดวางข้อมูล
ต่างๆ ของเว็บไซต์ให้เกิดความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
ในการแสดงเนื้อหาหรือข้อมูลต่างๆ แก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ได้
อย่างชัดเจน เข้าใจง่าย และเกิดความน่าสนใจ 

ในส่วนของเกมดิจิทัลนั้น Kokhuis, Hansson และ 
Toska (2005) ให้ความหมายของเกมดิจิทัลว่า เป็นเกมที่ผู้
เล่นสามารถเล่นกับเครื่องคอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์
หรือออฟไลน์ โดยการใช้แผ่นซีดีรอม หรือเล่นโดยใช้
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ขณะที่ Nabi และ Oliver (2006) 
กล่าวว่า เกมดิจิทัล เป็นโปรแกรมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์เชิง
ปฏิสัมพันธ์ประเภทเกม ที่ผู้เล่นซึ่งอาจจะมีเพียงหนึ่งคน
หรือมากกว่านั้น ใช้อุปกรณ์ดิจิทัล เช่น โทรศัพท์มือถือ 
คอมพิวเตอร์ เป็นอุปกรณ์ในการเล่น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ความบันเทิงเป็นหลัก ซึ่งเกมนั้นจะมีกติกา การแข่งขัน 
รวมถึงจุดมุ่งหมายที่ผู้เล่นต้องฝ่าฟันไปให้ได้ สอดคล้องกับ
ค าอธิบายของ Lavoie (2007) ที่กล่าวว่า เกมดิจิทัล เป็น
เกมที่มีการแข่งขันระหว่างผู้เล่นด้วยกัน ซึ่งผู้เล่นสามารถ
ก าหนดผู้ร่วมทีมแข่งขันได้ โดยมีเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นผู้
ตัดสินผลการแข่งขัน 

นอกจากนี้ Aleem, Capretz และ Ahmed (2016) 
อธิบายความหมายของเกมดิจิทัลเพิ่มเติมว่า เป็นโปรแกรม
หรือชุดค าสั่งที่เขียนข้ึนด้วยภาษาคอมพิวเตอร์ ที่ถูกน ามา
แสดงผลผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ 
หรือเครื่องวีดีโอ ซึ่งเกมดิจิทัลจะมีการออกแบบที่ซับซ้อน
กว่าเกมแบบดั้งเดิม เพราะเกมดิจิทัลมีทั้งระบบเสียง ภาพ 

และมีการควบคุมด้วยระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) ที่สามารถสร้างความเสมือนจริงให้กับผู้
เล่นได้มากกว่าเกมแบบดั้งเดิม 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกำรวำงตรำสินค้ำ 
Steorrtz (1987, as cited in Karrh, 1998) ให้

ความหมายของการวางตราสินค้า ว่าเป็นการน าตราสินค้า
หรือสินค้าเข้าไปเป็นส่วนประกอบหนึ่งในรายการโทรทัศน์ 
ภาพยนตร์  หรือมิวสิกวิดี โอ ซึ่ งในงานวิจัยของ Karrh 
(1998) ได้พัฒนาค าจ ากัดความของการวางตราสินค้าใหม่ให้
ถูกต้องและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น โดยกล่าวว่า การวางตรา
สินค้า คือ การน าผลิตภัณฑ์ หรือข้อความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
แทรกในรายการโทรทัศน์หรือสื่อต่างๆ ที่เข้าถึงผู้บริโภคอย่าง
กว้างขวาง โดยมีทั้งรูปแบบภาพและเสียง ซึ่งจะมีความ
กลมกลืนกับเนื้อหา และเจ้าของตราสินค้าต้องจ่ายเงินเพื่อ
ซื้อพื้นที่ให้กับการวางตราสินค้า 

นอกจากนี้ Gupta, Gould และ Grabner-Krauter 
(2000) กล่าวถึงความหมายของการวางตราสินค้าว่า เป็น
การรวมโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยน าตราสินค้า
หรือสินค้าและบริการรวมเข้ากับเนื้อหาของสื่อต่างๆ และ
ได้รับผลตอบแทนทางการเงิน หรือบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดในแง่มุมใดแง่มุมหนึ่ง สอดคล้องกับ Panda และ 
Tapan (2004) ที่ให้ความหมายของการวางตราสินค้าว่า 
เป็นโฆษณาที่แทรกอยู่ในสื่อ มีจุดประสงค์เพื่อท าให้ตรา
สินค้า สินค้าและบริการเข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ซึ่งเป็น
วิธีการที่มีความแตกต่างจากการโฆษณาในช่วงพักของ
รายการ เพราะการวางตราสินค้ามีความเป็นส่วนประกอบ
หนึ่งของเนื้อหารายการ 

การวางตราสินค้าได้ถูกพัฒนารูปแบบในการ
ปรากฏตามสื่อต่างๆ มากข้ึน โดยไม่ได้เป็นเพียงการน า
สินค้าเข้ามาประดับในฉาก แต่สินค้าหรือบริการนั้นจะมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อเรื่องของรายการหรือภาพยนตร์ ซึ่ง
นักการตลาดหรือนักโฆษณาจะสามารถเข้ามามีบทบาทใน
การก ากับให้ตราสินค้าอยู่ในเรื่องราวของสื่อได้อย่างที่
ต้องการมากขึ้น Shrum (2003) เรียกวิธีการวางตราสินค้า
ในรูปแบบใหม่นี้ว่า เป็นการสื่อสารเชิงผสมผสาน (Hybrid 
Communication) และจากรูปแบบการวางตราสินค้าที่
พัฒนาขึ้นนี้ สามารถแบ่งประเภทของการวางตราสินค้าจาก
ปัจจัย 2 ประการ คือ 1) ระดับการเข้าไปมีส่วนในการ
ควบคุมการปรากฏของตราสินค้าในสื่อของนักโฆษณา และ 
2) ระดับการเข้าไปมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาในสื่อของตราสินค้า 
ท าให้แบ่งการวางตราสินค้าออกเป็น 4 ประเภท คือ 1) การ
วางสินค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Product Placement) 
คือ การวางตราสินค้าที่น าสินค้ามาประดับในฉากโดยที่
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สินค้าไม่ได้มีส่วนร่วมกับเนื้อหาของสื่อ 2) การวางสินค้า
แบบปรับปรุงให้ดีขึ้น (Enhanced Product Placement) 
เป็นการวางตราสินค้าที่นักโฆษณามีบทบาทในการ
เสนอแนะเกี่ยวกับวิธีการวางตราสินค้าในเนื้อหารายการ  
ท าให้เนื้อหารายการสามารถส่งเสริมตราสินค้ามากขึ้นได้ 3) 
สินค้ ามี ความกลมกลื นกับเนื้ อหาของสื่ อ (Product 
Assimilation) คือ การท าให้สินค้ามีส่วนร่วมในเนื้อหาของ
รายการ แต่นักโฆษณาไม่ได้มีบทบาทเข้ามาก ากับการมีส่วน
ร่วมของสินค้าในรายการ และสุดท้าย 4) การผสมผสาน
สินค้ากับเนื้อหาของสื่อ (Product Integration) คือ การวาง
ตราสินค้าที่นักโฆษณามีบทบาทในการก ากับการมีส่วนร่วม
ของตราสินค้ากับเนื้อหาของสื่อต่างๆ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย
ช้ินนี้ อันประกอบไปด้วย 4 แนวคิดย่อย ได้แก่ (1) ทัศนคติ 
โดย Lutz (1991) ได้อธิบายความหมายของทัศนคติว่า เป็น
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้สึกนั้น
เกิดจากการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ของแต่ละบุคคลหรือ
การได้รับข้อมูลจากสิ่งเร้า เช่น การโฆษณา การประชา- 
สัมพันธ์ การบอกต่อ เป็นต้น ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีตัวตน 
สามารถอ้างอิงได้ และเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมในการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า สอดคล้องกับ Hoyer และ Maclnnis 
(2001) กล่าววา่ ทัศนคติ หมายถึง การประเมินแบบภาพรวม
ที่แสดงให้เห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุ  เรื่องราว
ต่างๆ บุคคล หรือการกระท าต่างๆ โดยทัศนคตินั้นเกิดจาก
การเรียนรู้หรือประสบการณ์ที่ผ่านมาของตัวบุคคลนั้น และ
มีความคงทนยาวนาน ทัศนคติจึงเป็นการสะท้อนความคิด
ในภาพรวมของบุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง 

แนวคิดล าดับต่อมาคือ (2) กำรจดจ ำตรำสินค้ำ 
โดย Schiffman และ Kanuk (2004) ให้ความหมายของการ
จดจ า (Memory) ว่า เป็นขั้นตอนในกระบวนการประมวลผล
ของผู้บริโภค โดยเป็นการเก็บ การรักษา และการดึงข้อมูลที่
เก็บไว้กลับมาใช้ใหม่อีกครั้งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการเรียนรู้ นอกจากนี้ Engel, 
Blackwell และ Miniard (1993) เสริมว่า การจดจ ายังท า
ให้บุคคลสามารถถ่ายทอดสิ่งที่เคยเรียนรู้หรือเหตุการณ์ที่
เคยพบออกมาได้อย่างถูกต้อง ในขณะที่ Assael (2004) 
กล่าวว่า การจดจ าเป็นตัวแทนของข้อมูลที่ผู้บริโภคเก็บ
รักษาไว้ และสามารถดึงออกมาใช้หรือระลึกถึงได้ในอนาคต 
และแนวคิดล าดับท่ีสามคือ (3) ควำมเกี่ยวพัน หมายถึง 
การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าวัตถุหรือสิ่งเร้าหนึ่งๆ มีความเกี่ยวข้อง
หรือสัมพันธ์กับตัวเองมากน้อยเพียงใด โดยประเมินจาก

ความต้องการ (Need) คุณค่า (Value) และความสนใจ 
(Interest) ของตนเอง ซึ่งสิ่งเร้าในทางการตลาดหมายถึง 
โฆษณา ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือสถานการณ์ในการซื้อ
ของผู้บริโภค (Zaichkowsky, 1985) โดย Assael (2004) 
ได้แบ่งระดับของความเกี่ยวพันออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคสนใจหรือให้ความส าคัญกับสินค้าหรือบริการใน
ระดับสูง มีการประเมินตราสินค้าก่อนซื้อ พิจารณา
เปรียบเทียบตัวเลือกต่างๆ อย่างละเอียด ซึ่งรูปแบบการหา
ข้อมูลเช่นนี้ เรียกว่าผู้บริโภคเป็นผู้ท า (Active) หรือเป็นผู้
หาข้อมูล (Information Seeker) และระดับความเกี่ยวพันต่ า 
(Low Involvement) คือ การที่ผู้บริโภคให้ความสนใจหรือ
ให้ความส าคัญกับสินค้าในระดับต่ า โดยผู้บริโภคไม่ค่อยให้
ความสนใจกับการหาข้อมูล และมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการในปริมาณน้อย เป็นการรับข้อมูลแบบเป็น
ผู้รับ (Passive) หรือเป็นผู้จับข้อมูล (Information Catcher) 

แนวคิดสุดท้ายคือ (4) ควำมต้ังใจซ้ือ หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้บริโภคในการจัดการหรือการกระท าให้ได้มา
ซึ่งสินค้าและการบริการ โดยผู้บริโภคสามารถสร้างความ
ตั้งใจซื้อจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น 
และการสร้างความตั้งใจซื้อมักจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูงกับตราสินค้า (Mowen & Minor, 1998) 
นอกจากนี้ Assael (2004) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่าเป็น
ขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อผู้บริโภค
ต้องการสินค้า (Need Arousal) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูล
ของสินค้า (Information Processing) แล้วประเมินตรา
สินค้านั้น (Brand Evaluation) จากนั้นจึงเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Intention to Buy) ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อตรา
สินค้าที่ตอบวัตถุประสงค์มากที่สุด 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 

Factorial Design ที่ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 2 ตัว และ
ตัวแปรตาม 1 ตัว ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดรายละเอียดของตัว
แปรแต่ละตัวไว้ ดังนี ้

ตัวแปรอิสระ 
1. ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกม 

โดยแบ่งตาม Russell (2002) ได้แก่ 1.1) ระดับความสอด 
คล้องของการวางสินค้าในเกมสูง (High Congruity) คือ 
การวางสินค้าแบบไม่โดดเด่นหรือสะดุดตา หรือไม่ท าให้
ผู้บริโภคไขว้เขวไปจากการเล่นเกม ซึ่งวิธีการวางสินค้า
ดังกล่าวสามารถท าได้ โดยการออกแบบให้ตราสินค้า
กลมกลืนกับฉากของเกม และ 1.2) ระดับความสอดคล้อง



 
…21 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 38 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2563 

ของการวางสินค้าในเกมต่ า (Low Congruity) คือ การวาง
สินค้าโดยไม่มีความกลมกลืนกับบรรยากาศของเกม หรือดึง
ความสนใจของผู้บริโภคจากการเล่นเกม สามารถออกแบบ
โดยการให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นจากฉากของเกม 

2. ระดับความเกี่ยวพันของสินค้า แบ่งระดับความ
เกี่ยวพันอ้างอิงจาก Assael (2004) ดังนี้ 2.1) สินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูง  (High Involvement) หมายถึง สินค้าที่
ผู้บริโภคสนใจหรือให้ความส าคัญในระดับสูง เป็นสินค้าที่มี
ราคาสูง หรือมีความเกี่ยวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภคอย่างมาก เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ มีการหาข้อมูล และพิจารณาอย่าง
ละเอียดรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อ เพื่อป้องกันไม่ให้เกิด
ความเสี่ยงจากการซื้อ  โดยผู้วิจัยได้เลือกประเภทสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูง 5 ชนิด ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 
กระเป๋าแบรนด์เนม คอนโดมิเนียม และรถยนต์ และ 2.2) 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า  (Low Involvement) หมายถึง 
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความสนใจหรือไม่ได้มีความส าคัญ
ต่อชีวิตของผู้บริ โภคมากนัก เป็นสินค้าที่มีราคาไม่สูง 
ผู้บริโภคจึงไม่ได้กระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลเพื่อน ามา
พิจารณาก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ อาจจะใช้ข้อมูลเดิมที่มี
อยู่หรือประสบการณ์เดิมมาช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
โดยผู้วิจัยได้เลือกประเภทสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 5 ชนิด 
ได้แก่ น้ าอัดลม ขนมขบเคี้ยว กระดาษช าระ น้ าดื่ม และ
แชมพ ู

ตัวแปรตำม คือ การตอบสนองของผู้เล่นเกม 
(Gamers’ Response) ซึ่งสามารถวัดได้จาก 

1. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคระบุถึงตราสินค้าที่เคยเห็นมาก่อน
ได้โดยไม่ต้องอาศัยตัวช่วยในการเรียกความจ า 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the 

Brand) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคประเมินความรู้สึกท่ีมี
ต่อตราสินค้าในทิศทางบวกหรือลบ 

3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง 
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดย
ผู้บริโภคสามารถสร้างความตั้งใจซื้อจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น 

กำรให้ทรีตเม้นต์ 
ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มการทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 

กลุ่ม A1 ผู้เข้าร่วมการทดลองเล่นเกมที่มีรูปแบบการวาง
สินค้าในเกมแบบมีความสอดคล้องสูง (High Congruity) 
และสินค้ามีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement), กลุ่ม 
A2 ผู้เข้าร่วมการทดลองเล่นเกมที่มีรูปแบบการวางสินค้าใน
เกมแบบมีความสอดคล้องต่ า (Low Congruity) และสินค้ามี
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement), กลุ่ม A3 ผู้เข้าร่วม
การทดลองเล่นเกมที่มีรูปแบบการวางสินค้าในเกมแบบมี
ความสอดคล้องสูง (High Congruity) และสินค้ามีความ
เกี่ยวพันต่ า (Low Involvement), กลุ่ม A4 ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองเล่นเกมที่มีรูปแบบการวางสินค้าในเกมแบบมีความ
สอดคล้องต่ า (Low Congruity) และสินค้ามีความเกี่ยวพัน
ต่ า (Low Involvement) 

 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
ผู้วิจัยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นการวางสินค้าใน

เกมดิจิทัล โดยเล่นบนสมาร์ตโฟน ซึ่งสร้างเกมจากโปรแกรม
ส าเร็จรูป Buildbox ในเกมจะประกอบด้วย ตัวละคร ฉาก
ของเกม และสินค้า ส าหรับการควบคุมตัวแปรแทรกที่มี
โอกาสเกิดขึ้น ผู้วิจัยได้ออกแบบส่วนประกอบต่างๆ ในเกม
ให้เหมือนกันมากที่สุด ส่วนที่แตกต่างกันคือ ต าแหน่งที่วาง
สินค้า และประเภทของสินค้า โดยมีรูปแบบ ดังนี้ 

 

A1      A2 
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A3     A4 
 
 
 
 

 

 

 

 

กลุ่มผู้เข้ำร่วมกำรทดลอง 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้นิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ทั้งเพศชายและเพศหญิงในการเข้าร่วมการ
วิจัย จ านวน 140 คน โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 35 คน 
โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยเล่นเกมบนสมาร์ทโฟนของตนเองเป็น
เวลาประมาณ 10-15 นาที และท าแบบสอบถามหลังจาก
เล่นเกม 

กำรเตรียมกำรวิจัย 
1. การคัดเลือกตัวแปรต้นที่เป็นระดับความ

เกี่ยวพันของสินค้า ผู้วิจัยได้ท าการสอบถามผู้ที่มีลักษณะ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย เพื่อหาประเภทของสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูงและต่ า โดยให้ระบุประเภทของสินค้าคนละ 10 
ชนิด 

2. การคัดเลือกตราสินค้า ผู้วิจัยได้ท าการ
คัดเลือกตราสินค้าเพื่อน ามาวางในเกม โดยให้ผู้ที่มีลักษณะ
เหมือนกลุ่มเป้าหมายอีกกลุ่มหนึ่งระบุตราสินค้า 5 ตรา
สินค้าของประเภทสินค้าทั้ง 10 ประเภทที่ได้ท าการคัดเลือก
มาจากขั้นตอนข้างต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ค าถามจาก
งานวิจัยของ Radder และ Huang (2008) เป็นลักษณะ
ค าถามปลายเปิดที่ถามว่า เมื่อกล่าวถึงสินค้าประเภท X 
ท่านนึกถึงแบรนด์ใดบ้าง 

3. การทดสอบตัวแปรต้นที่เป็นระดับความ
สอดคล้องของการวางสินค้า โดยให้ตอบแบบสอบถามหลัง
ทดลองเล่นเกมที่มีลักษณะการวางสินค้าที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Chang et al. (2010) มาประยุกต์ใช้
ในการวัด โดยมีค่าความเช่ือมั่น .86 ประกอบด้วยมาตรวัด 
3 ข้อ ในรูปแบบ Likert Scale 7 ระดับ โดยผู้วิจัยได้ปรับให้

เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพื่อความเหมาะสมกับงานวิจัย โดย
ระดับ 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และระดับ 5 คือเห็นด้วย
อย่างยิ่ง ดังนี้ 1) สินค้าที่ปรากฏในเกมมีความเหมาะสมกับ
บรรยากาศโดยรวมของเกม 2) สินค้าที่ปรากฏในเกมมีความ
กลมกลืนกับฉากของเกม และ 3) สินค้าที่ปรากฏในเกมโดด
เด่นกว่าองค์ประกอบอื่นๆ ในเกม 

แบบสอบถำม 
ประกอบด้วยค าถามดังนี ้
1. ค ำถำมวัดกำรระลึกถึงตรำสินค้ำ ผู้วิจัย

ประยุกต์ใช้ค าถามจากงานวิจัยของ Sreejesh และ Anusree 
(2017) ค าถามคือ “กรุณาระบุตราสินค้าที่ท่านพบเห็นในเกม 
Sunny Running” เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) ที่ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเขียนช่ือตราสินค้าที่จ า
ได้จากการเล่นเกม โดยไม่จ าเป็นต้องเรียงล าดับก่อนหลัง 
หากตราสินค้าที่ถูกระบุช่ือได้ถูกต้องคิดเป็น 1 คะแนน ส่วน
ตราสินค้าที่ ไม่ ได้ถูกระบุ ช่ือหรือระบุ ช่ือผิด คิดเป็น 0 
คะแนน ช่วงของคะแนนคือตั้งแต่ 0 คะแนน ถึง 5 คะแนน 
เนื่องจากมีตราสินค้าที่ปรากฏในเกมทั้งหมด 5 ตราสินค้า 

2. ค ำถำมวัดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรำ
สินค้ำ ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Muehling และ Laczniak 
(1988) เป็นรูปแบบ Semantic Differential Scale 5 
ระดับ ที่มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .96 โดยค าถามคือ “ท่าน
คิดอย่ างไรกับยี่ ห้ อของสิ นค้ าที่ เห็ นในเกม Sunny 
Running” มาใช้ในการวัด ประกอบด้วยค าถามดังนี้ 
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(1)   (2)   (3)   (4)   (5)  
 ไม่ชอบสินค้ายี่ห้อนี้เป็นอย่างยิ่ง ___: ___: ___: ___: ___      ชอบสินค้ายี่ห้อนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 มีทัศนคติด้านลบกับสินค้ายี่ห้อนี้ ___: ___: ___: ___: ___      มีทัศนคติด้านบวกกับสินค้ายี่ห้อนี้ 
 สินค้ายี่ห้อนี้แย่มาก   ___: ___: ___: ___: ___      สินค้ายี่ห้อนีด้มีาก 
 ไม่พึงพอใจกับสินค้ายี่ห้อนี้  ___: ___: ___: ___: ___      พึงพอใจกับสินค้ายี่ห้อนี้ 
 

3. ค ำถำมวัดควำมต้ังใจซ้ือ  ผู้วิจัยน ามาตรวัด
ของ Baker และ Churchill (1977) มาใช้ในการวัดความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเช่ือมั่น
ในระดับ .82 ประกอบด้วยข้อความ 4 ข้อความ ส่วนลักษณะ
ของค าตอบนั้นเป็นรูปแบบ Likert Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัย
ได้ปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ เพื่อความเหมาะสมกับงาน 
วิจัย โดยระดับ 1 คือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึงระดับ 5 คือเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ดังนี้ 1) ท่านอยากทดลองสินค้าต่างๆ ที่
ปรากฏในเกม 2) ท่านจะซื้อสินค้าต่างๆ ที่ปรากฏในเกมหาก
พบเห็นสินค้านั้นในร้านค้า 3) ท่านจะพยายามหาซื้อสินค้า
ต่างๆ ที่ท่านเห็นในเกม และ 4) ท่านอยากใช้สินค้าที่เห็นใน
เกมอย่างต่อเนื่อง 

4. กำรตรวจสอบซ้ ำ 
4.1 การตรวจสอบซ้ าเรื่องความสอดคล้อง ผู้วิจัย

ใช้มาตรวัดของ Tiina และ Ulmanen (2014) ที่มีลักษณะ
ของค าตอบเป็นรูปแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยระดับ 1 
คือ ยากท่ีจะสังเกตเห็น ถึงระดับ 5 คือ สังเกตเห็นได้ชัด 
ดังนี้ “ท่านคิดว่าระดับความเด่นชัดของสินค้าและป้าย
โฆษณาต่างๆ ที่ปรากฏในเกม อยู่ในระดับใด” 

4.2 การตรวจสอบซ้ า เรื่ องความเกี่ ยวพัน 
ผู้วิจัยพัฒนามาตรวัดจากค าจ ากัดความเรื่องความเกี่ยวพัน
ของสินค้าของ Assael (2004) ที่ใช้ในการคัดเลือกตัวแปร
ต้น ซึ่งค าถามคือ “จากค านิยามที่ก าหนดให้ต่อไปนี้ ท่าน
เห็นว่าชนิดของสินค้าที่ระบุมาให้ มีความเกี่ยวพันสูงหรือ
ความเกี่ยวพันต่ ามากน้อยเพียงใด” โดยมีชนิดของสินค้าที่
ปรากฏในเกม 5 ชนิด และลักษณะของค าตอบเป็นรูปแบบ 

Likert Scale 5 ระดับ โดยระดับ 1 คือ มีความเกี่ยวพันต่ า 
ถึงระดับ 5 คือ มีความเกี่ยวพันสูง  

กำรประมวลผลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS ในการค านวณค่าสถิติ 
One-way Analysis of Variance (ANOVA), Independent 
Samples t-test และ Pearson’s Product Moment 
Correlation เพื่อหาผลกระทบของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตาม 
และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดค่าระดับความ
เช่ือมั่นที่ 95% หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

 

ผลกำรวิจัย 
ส่วนที่ 1 ผลกำรทดลองเบื้องต้น 

 จ ำนวนผู้เข้ำร่วมกำรทดลอง ในการวิจัยเชิงทดลอง
นี้มีผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมด 143 คน แต่มีแบบสอบถาม
ที่สมบูรณ์และสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลได้จ านวน 
140 ชุด โดยผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับเครื่องมือในการ
ทดลอง คือ ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมซึ่ง
แบ่งเป็น การวางสินค้ามีความสอดคล้องกับเกมสูง จ านวน 
67 คน การวางสินค้ามีความสอดคล้องกับเกมต่ าจ านวน 73 
คน ส่วนระดับของความเกี่ยวพันของสินค้า ซึ่งแบ่งเป็นสินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันสูงจ านวน 71 คน และสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าจ านวน 69 คน โดยรวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 140 
คน ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

ตำรำงที่ 1 แสดงจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่ม 

  

ระดับของควำมเกี่ยวพัน 
ของสินค้ำ 

ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำงสินค้ำในเกม 
รวม 

มีความสอดคล้องสูง มีความสอดคล้องต่ า 
ควำมเกี่ยวพันสูง A1 

35 
A2 
36 

 
  71 

ควำมเกี่ยวพันต่ ำ A3 
32 

A4 
37 

 
  69 

รวม 67 73 140 
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ควำมเช่ือมั่นของค ำถำมที่ใช้ในงำนวิจัย  ส าหรับ

ค าถาม เป็นค าถามที่ใช้วัดการตอบสนองของผู้เล่นเกม ซึ่ง
เป็นส่วนของตัวแปรในงานวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบค่า
ความเช่ือมั่นของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha 
พบว่า ค าถามที่ใช้วัดทัศนคติของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า

จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ .89 และค าถามที่ใช้วัด
ความตั้งใจซื้อจ านวน 4 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ .87 

ผลกำรวัดกำรตอบสนองของผู้เล่นเกม  ผู้วิจัยได้
วัดการตอบสนองของผู้เล่นเกมทั้งหมด 4 กลุ่มทดลอง ดัง
แสดงในตารางที่ 2 

 

ตำรำงที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยของการตอบสนองของผู้บริโภคจ าแนกตามกลุ่มการทดลอง 
 

 กลุ่มกำรทดลอง 
กำรตอบสนองของผู้บริโภค 

การระลึกถึงตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า       ความตั้งใจซื้อ   
M SD M SD  M  SD 

A1 2.31 1.55 3.32 0.85 1.99 0.77 
A2 3.36 1.07 3.65 0.86 2.51 0.84 
A3 2.75 1.16 3.25 0.71 1.86 0.71 
A4 3.81 1.00 3.29 0.88 2.30 0.84 

 
ส่วนที่ 2 ผลกระทบหลักของระดับควำมสอด 

คล้องของกำรวำงสินค้ำในเกมและระดับควำมเกี่ยวพัน
ของสินค้ำต่อกำรตอบสนองของผู้เล่นเกม 
 1. ผลกระทบหลักของระดับความสอดคล้องของ
การวางสินค้าในเกมที่มีต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม 
พบว่า ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่ า

ส่งผลต่อการระลึกถึงตราสินค้ามากกว่าระดับความ
สอดคล้องของการวางสินค้าในเกมสูงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยค่าเฉลี่ยของการระลึกถึงตราสินค้าในเกมที่มีระดับ
ความสอดคล้องต่ าอยู่ที่ 3.59 ส่วนค่าเฉลี่ยของการระลึกถึง
ตราสินค้าในเกมที่มีระดับความสอดคล้องสูงอยู่ที่ 2.52 
(t[138] = 5.16, p < .05) ดังแสดงในตารางที่ 3 

 

ตำรำงที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินค้าของผู้เล่นเกม ตามระดับความสอดคล้อง 

 
ในขณะที่ ผลกระทบหลั กของระดั บความ

สอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
พบว่า ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่างกัน 

ส่งผลต่อค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4 

 

ตำรำงที่ 4 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามระดับความสอดคล้อง 
 

ระดับควำมสอดคล้องของ 
กำรวำงสินค้ำในเกม 

M SD t df p 

ระดับควำมสอดคล้องสูง 3.29 0.78 1.31 138 .20 
ระดับควำมสอดคล้องต่ ำ 3.47 0.88    

 
ส าหรับผลกระทบหลักของระดับความสอดคล้อง

ของการวางสินค้าในเกมต่อความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมพบว่า 
ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่างกัน ส่งผล
ให้มีค่าเฉลี่ยด้านความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมแตกต่างกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของผู้เล่น
เกมที่มีระดับความสอดคล้องสูงอยู่ที่ 1.93 ส่วนค่าเฉลี่ยของ
ความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมที่มีระดับความสอดคล้องต่ าอยู่ที่ 
2.40 (t[138] = 1.64, p < .05) (ดูตารางที่ 5) 

ระดับควำมสอดคล้องของ 
กำรวำงสินค้ำในเกม 

M SD t df p 

ระดับควำมสอดคล้องสูง 2.52 1.39 5.16 138 .01 
ระดับควำมสอดคล้องต่ ำ 3.59 1.05    



 
…25 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 38 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2563 

 

ตำรำงที่ 5 ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามระดับความสอดคล้อง 
 

ระดับควำมสอดคล้องของ 
กำรวำงสินค้ำในเกม 

M SD t df p 

ระดับควำมสอดคล้องสูง 1.93 0.74 1.64 138 .00 
ระดับควำมสอดคล้องต่ ำ 2.40 0.84    

 
2. ผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของ

สินค้าที่มีต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม ส าหรับผลกระทบ
หลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่มีต่อการตอบสนอง
ของผู้เล่นเกมในส่วนแรก คือ การระลึกถึงตราสินค้า โดย
สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ ามีค่าเฉลี่ยด้านการระลึก 

ถึงตราสินค้าอยู่ที่ 3.32 ซึ่งมากกว่าสินค้าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.85 จึงกล่าวได้ว่าสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่างกันส่งผลต่อการระลึกถึงตราสินค้า
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[138] = 1.60, p < .05) 
ดังแสดงในตารางที่ 6 

 

ตำรำงที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินค้าของผู้เล่นเกม โดยแบ่งตามระดับความเกี่ยวพันของสินค้า 

 
ส าหรับผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของผลกระทบหลัก

ของระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่มีต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าพบว่า ระดับความเกี่ยวพันของสินค้าต่างกัน ส่งผลต่อ

ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่
มี นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ  ดั ง แ ส ด ง ใ น ต า ร า ง ที่  7

 

ตำรำงที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยทัศนคติของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามระดับความเกี่ยวพันของสินค้า 

 
และสุดท้ายคือ ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของ

ผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อ พบว่า ระดับความเกี่ยวพันของสินค้าต่างกัน 

ส่งผลต่อค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 8 

 

ตำรำงที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า โดยแบ่งตามระดับความเกี่ยวพันของสินค้า 
 

ระดับควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ M SD t df p 
ควำมเกี่ยวพันสูง 2.25 0.84 0.00 138 .26 
ควำมเกี่ยวพันต่ ำ 2.09 0.81    

 
  

ระดับควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ M SD t df p 
ควำมเกี่ยวพันสูง 2.85 1.42 1.60 138 .04 
ควำมเกี่ยวพันต่ ำ 3.32 1.19    

ระดับควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ M SD t df p 
ควำมเกี่ยวพันสูง 3.49 0.87 0.91 138 .13 
ควำมเกี่ยวพันต่ ำ 3.27 0.80    
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ส่วนที่ 3 ผลกระทบร่วมกันของระดับควำม

สอดคล้องของกำรวำงสินค้ำในเกม และระดับควำม
เกี่ยวพันของสินค้ำต่อกำรตอบสนองของผู้เล่นเกม 
 จากการทดสอบด้านการระลึกถึงตราสินค้า พบว่า 

ระดับความสอดคล้องที่แตกต่างกันและระดับความเกี่ยวพัน
ของสินค้าที่แตกต่างกันนั้นส่งผลกระทบร่วมกันต่อการระลึก
ถึงตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F[1,136] = 0.00, 
p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 9 

 

ตำรำงที่ 9 แสดงผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความสอดคล้องในการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้า ต่อ
การระลึกถึงตราสินค้าของผู้เล่นเกม 

 

 
 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำง
สินค้ำในเกม 

ระดับควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ 
ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำง

สินค้ำในเกม x ระดับควำม
เกี่ยวพันของสินค้ำ 

Error 
Total 

38.75 
 

 6.84 
 0.00 

 
 

  199.52 
1573.00 

   1 
 

   1 
   1 

 
 

136 
140 

   38.75 
 

 6.84 
 0.00 

 
 

 1.47 

26.41 
 

 4.66 
 0.00 

.00 
 

.03 

.97 

 
ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ระดับ

ความสอดคล้องที่แตกต่างกันและระดับความเกี่ยวพันของ
สินค้าที่แตกต่างกันนั้นส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อ

ตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F[1,136] = 1.06, p 
> .05) ดังแสดงในตารางที่ 10 

 

ตำรำงที่ 10 แสดงผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความสอดคล้องในการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้า ต่อ
ทัศนคติของผู้เล่นเกมที่มีต่อตราสินค้า 

 

 
 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำง
สินค้ำในเกม 

ระดับควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ 
ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำง

สินค้ำในเกม x ระดับควำม
เกี่ยวพันของสินค้ำ 

Error 
Total 

 1.2100         
 

1.6400    
0.7400 

 
 

94.3000 
1699.3800 

100 
 

100 
100 

 
 

13600 
14000 

1.21 
 

1.64 
0.74 

 
 

0.69 

1.74 
 

2.37 
1.06 

.19 
 

.13 

.30 

 
และล าดับสุดท้าย คือ ส่วนของความตั้งใจซื้อ 

พบว่า ระดับความสอดคล้องที่แตกต่างกันและระดับความ
เกี่ยวพันของสินค้าที่แตกต่างกันนั้นส่งผลกระทบร่วมกันต่อ

ความตั้งใจซื้อ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F[1,136] = 
2.14, p > .05) ดังแสดงในตารางที ่11 
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ตำรำงที่ 11 แสดงผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความสอดคล้องในการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้า ต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกม 

 

 
 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
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ส่วนที่ 4 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรระลึกถึงตรำ

สินค้ำ ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ และควำมต้ังใจซ้ือสินค้ำ 
 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านการระลึกถึงตราสินค้า 
พบว่า 1) การระลึกถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ระดับ .04 อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 2) การระลึกถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อที่ระดับ .20 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการทดลอง
แปรผันตามการระลึกถึงตราสินค้า และ 3) ทัศนคติต่อตรา
สินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อที่ระดับ .27 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการทดลอง
แปรผันตามทัศนคติต่อตราสินค้า 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 การอภิปรายผลการวิจัย สามารถแบ่งออกเป็น  
4 ส่วน ได้แก่ 1) ผลของระดับความสอดคล้องของการวาง
สินค้าในเกมต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม 2) ผลของความ
เกี่ยวพันของสินค้าในเกมต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม  
3) ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างระดับความสอดคล้อง
ของการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้า และ 
4) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตอบสนองของผู้เล่นเกม 
ซึ่งในแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังนี ้

ส่วนที่ 1: ผลของระดับควำมสอดคล้องของกำร
วำงสินค้ำในเกมต่อกำรตอบสนองของผู้เล่นเกม 

1. การระลึกถึงตราสินค้า  จากผลการทดลอง
พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าใน
เกมที่มีระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าต่ าได้
มากกว่าเกมที่มีระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าสูง 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee และ Faber (2007) ที่

ท าการศึกษาเกี่ยวกับการวางสินค้าในเกมออนไลน์ โดย
พบว่า การวางสินค้าแบบมีความสอดคล้องกับเกมต่ า จะท า
ให้ผู้เล่นเกมสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้มากกว่าการวาง
สินค้าแบบมีความสอดคล้องกับเกมสูง เนื่องจากเมื่อเกิด
ความไม่สอดคล้องกันข้ึนระหว่างโฆษณากับบริบทของสื่อ 
ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความแปลกแยก แตกต่าง และโดดเด่น 
ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็นโฆษณานั้นได้ 
นอกจากนี้ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความไม่สอดคล้องของสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง จะเป็นการกระตุ้นให้เกิดกระบวนการคิดอย่าง
ละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ตนเห็นว่าไม่สอดคล้อง เพื่อพยายาม
แก้ปัญหาความไม่สอดคล้องนั้น (Lee & Faber, 2007) 

นอกจากนี้ Kim และ Eastin (2015) ยังกล่าวว่า 
เมื่อโฆษณาที่แสดงไม่สอดคล้องกับบริบทหรือเนื้อหาของสื่อ 
จะรบกวนการไหลของข้อมูลในกระบวนการคิดของผู้บริโภค 
(Cognitive Process) ท าให้โฆษณานั้นดึงความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Nelson (2002) ที่
กล่าวว่า เมื่อผู้รับสารรับรู้ถึงความไม่สอดคล้องกันของ
โฆษณาและเนื้อหาของสื่ อ จะมีการถอดรหัสข้อมูล 
(Decode) ในอัตราที่ช้าลงเพื่อเป็นการปรับลดความไม่
สอดคล้องของข้อมูลนั้น ท าให้ข้อมูลที่ ได้รับมาอยู่ ใน
กระบวนการคิดที่ยาวนานกว่า ผู้รับสารจึงสามารถจดจ า
ข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับสื่อได้มากกว่า นอกจากนี้ โฆษณาที่
ไม่สอดคล้องกับเกม จะลดทอนความรู้สึกสมจริงในการเล่น
เกม ท าให้ผู้เล่นเกมเห็นโฆษณาและจดจ าโฆษณาได้ง่ายกว่า
โฆษณาที่สอดคล้องกลมกลืนกับเกม (Nelson, 2002) 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า  จากผลการทดลองพบว่า 
ระดับความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่างกัน ส่งผล
ต่อค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Cauberghe และ Pelsmacker  (2010) ที่พบว่า ระดับ
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ความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมไม่มีผลต่อทัศนคติ
ของผู้เล่นเกม เนื่องจากผู้เล่นให้ความสนใจไปกับวิธีการเล่น
เกมและใช้กระบวนการคิดในการเอาชนะอุปสรรคในเกม
เพื่อไปถึงจุดหมายที่ก าหนดไว้ โดยที่ไม่ได้ประเมินหรือให้
ความส าคัญกับสินค้าหรือโฆษณาที่อยู่ ในเกม ซึ่ งหาก
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสนุกในการเล่นเกม จะมีผลให้เกิด
ทัศนคติที่ดีต่อเกม (Attitude toward the Game) เท่านั้น 
แต่ ไม่ ได้ส่ งผลให้ เกิดการมีทัศนคติที่ ดีต่อตราสินค้ า 
นอกจากนี้ Hernandez et al. (2004) ยังกล่าวว่า การ
โฆษณาด้วยวิธีการวางสินค้าในเกม ไม่ได้เป็นการขัดขวาง
การเล่นเกมหรือท าให้การเล่นเกมหยุดชะงัก ดังเช่นโฆษณา
ประเภท Pre-roll ads คือ โฆษณาที่แสดงก่อนเข้าถึงเนื้อหา 
และ Mid-roll ads คือ โฆษณาที่แสดงระหว่างการรับชม
เนื้อหา ซึ่งโฆษณาประเภท Pre-roll ads และ Mid-roll 
ads จะก่อให้เกิดความรู้สึกถูกรบกวนจากโฆษณา เนื่องจาก
ท าให้การเสพเนื้อหาของผู้บริโภคหยุดชะงัก  (Kirkpatrick, 
2016) แต่ส าหรับการวางสินค้าในเกมทั้งในระดับที่มีความ
สอดคล้องกับเกมสูงและระดับความสอดคล้องกับเกมต่ า 
ถึงแม้ว่าผู้เล่นจะเห็นสินค้านั้น แต่ก็ยังสามารถเล่นเกมต่อไป
ได้เรื่อยๆ ผู้เล่นเกมจึงไม่ได้มีทัศนคติในทางลบต่อตราสินค้า
ที่เห็นในเกม 

3. ความตั้งใจซื้อ จากผลการทดลองพบว่า ระดับ
ความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่างกัน ส่งผลต่อ
ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเกมที่มีการวางสินค้าแบบมีความ
สอดคล้องต่ า ผู้เล่นเกมจะเกิดความตั้งใจซื้อมากกว่าเกมที่มี
การวางสินค้าแบบมีความสอดคล้องสูง สามารถอธิบายได้ว่า 
เกมที่มีการวางสินค้าแบบมีความสอดคล้องต่ า จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้าและจดจ าตราสินค้าได้
มากกว่า ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อมากกว่า (Chi et al., 
2007) โดย Chi et al. (2007) ได้ศึกษาการวางสินค้าใน
ภาพยนตร์ พบว่า เมื่อวางสินค้าแบบโดดเด่นในภาพยนตร์ 
ผู้ชมจะสามารถระลึกถึงและจดจ าตราสินค้าได้สูง และจะ
เกิดความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นสูงด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะเลือกซื้อสินค้าของตราสินค้าที่ตนสามารถระลึกถึงหรือ
จดจ าได้เป็นอันดับแรกในใจ (Top of Mind Awareness) 
เนื่องจากการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงหรือจดจ าได้นั้น
เป็นการสร้างความมั่นใจในระดับของสินค้า อีกทั้งยังเป็น
การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยตราสินค้าที่
ผู้บริโภคระลึกถึงได้ก่อนตราสินค้าอื่นหรือจดจ าได้ จะมี
คุณค่าตราสินค้าสูงกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคจ าไม่ได้ และ
เมื่อมีการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่
จะเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้นเพิ่มขึ้น ดังนั้น เกมที่มี

การวางสินค้าแบบมีความสอดคล้องต่ า ท่ีช่วยให้ผู้เล่นเกม
สามารถระลึกถึงตราสินค้าและจดจ าตราสินค้าได้สูง จึงท า
ให้ผู้เล่นเกมเกิดความตั้งใจซื้อมากกว่าเกมที่มีการวางสินค้า
แบบมีความสอดคล้องสูง ที่ผู้เล่นเกมระลึกถึงตราสินค้าและ
จดจ าตราสินค้าได้น้อยกว่า 

ส่วนที่ 2: ผลของควำมเกี่ยวพันของสินค้ำใน
เกมต่อกำรตอบสนองของผู้เล่นเกม 

1. การระลึกถึงตราสินค้า  จากผลการทดลอง
พบว่า สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู้ เล่นเกมจะ
สามารถระลึกถึงตราสินค้าได้มากกว่าสินค้าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง สามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ Lang (2000) 
ที่กล่าวถึงทฤษฎีขีดจ ากัดของความจุในกระบวนการรับสาร 
(Limited Capacity Model of Motivated Mediated 
Message Processing: LC4MP) ซึ่งอธิบายว่า ผู้บริโภคจะมี
ความจุจ ากัดในกระบวนการคิด (Cognitive Processing) 
โดยเมื่อรับสารหรือสิ่ งเร้า ผู้บริ โภคจะมีการเข้ารหัส 
(Encoding) จัดเก็บข้อมูลลงหน่วยความจ า (Storage) และ
ดึงข้อมูลกลับมาใช้ใหม่ (Retrieval) แต่เมื่อมีสิ่งเร้าหลาย
อย่างในเวลาเดียวกัน ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการคิดอย่าง
ละเอียดกับสิ่งเร้าที่มีความน่าสนใจหรือมีความส าคัญ
มากกว่า และข้อมูลนั้นจะมีแนวโน้มถูกเก็บในหน่วยความจ า
ระยะสั้นและระยะยาวเพื่อดึงข้อมูลกลับมาใช้ใหม่ แต่
ส าหรับสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจหรือเห็นว่าไม่มี
ความส าคัญ จะมีการลดทอนกระบวนการคิดหรือการ
ประมวลผลข้อมูล และข้อมูลนั้นอาจจะถูกจัดเก็บอยู่ใน
หน่วยความจ าระยะสั้นเท่านั้นหรือไม่ถูกจัดเก็บเลย ในส่วน
ของความเกี่ยวพันของสินค้าที่ต่างกันนั้น Greenwald และ 
Leavitt (1984) กล่าวว่า สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงเท่านั้น
ที่ผู้บริโภคจะมีการพยายามท าความเข้าใจในตัวสินค้าและมี
การคิดไตร่ตรองอย่างละเอียด ส่วนสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
ต่ า ผู้บริโภคจะไม่ได้ใช้กระบวนการคิดอย่างละเอียดเพื่อ
เข้ารหัสข้อมูลและจัดเก็บในหน่วยความจ า ซึ่งจากการ
ทดลองครั้งนี้ จะเห็นว่า เกมเป็นสิ่งเร้าที่ดึงความสนใจของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองมากกว่า โดยผู้เข้าร่วมการทดลอง
จะต้องใช้กระบวนการคิดในการแก้ปัญหาในเกม ซึ่ ง
กระบวนการคิดนั้นมีความจุจ ากัด ท าให้ผู้ เข้ าร่วมการ
ทดลองลดทอนการใช้กระบวนการคิดเกี่ยวกับโฆษณาสินค้า
ต่างๆ ที่อยู่ในเกม ดังนั้น สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ที่อาศัย
เพียงแค่การสังเกตเห็นหรือให้ความสนใจ ไม่ต้องอาศัยการ
ท าความเข้าใจในตัวสินค้าและใช้กระบวนการคิดไตร่ตรอง
อย่างละเอียด ข้อมูลของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าจึงถูก
เข้ารหัสและจัดเก็บในหน่วยความจ าได้ง่ายกว่าสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูง ผู้เข้าร่วมการทดลองจึงสามารถระลึกถึง
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ตราสินค้าของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าได้มากกว่าสินค้าที่
มีความเกี่ยวพันสูง 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า จากการทดลองพบว่า 
ระดับความเกี่ยวพันของสินค้าที่ต่างกัน ส่งผลต่อค่าเฉลี่ย
ของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกตรา
สินค้าที่ เป็นที่รู้จักมาวางในเกม ดังนั้น ผู้ เล่นเกมจะมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ก่อนแล้ว การที่ผู้เล่นเกมได้เห็นตรา
สินค้าที่ตนรู้จักคุ้นเคยโดยที่โฆษณาไม่ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้านั้นเพิ่มเติม และการปรากฏของสินค้าในเกม เป็น
การปรากฏเฉพาะตัวสินค้า และสัญลักษณ์ตราสินค้าเท่านั้น 
ความเกี่ยวพันของสินค้าจึงไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้เล่นเกม 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phelps และ Thorson (1991) 
ที่กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จัก
หรือคุ้นเคยมากกว่าจะมีความคงทนมากกว่าตราสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่รู้จักหรือไม่คุ้นเคย นอกจากนี้  ผลการวิจัย
ดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cauberghe และ 
Pelsmacker (2010) ที่พบว่า ความเกี่ยวพันของสินค้าไม่มี
ผลต่อทัศนคติของผู้เล่นเกม เนื่องจากผู้เล่นเกมใช้สมาธิอยู่
กับวิธีการเล่น และพยายามหาทางเอาชนะ จึงไม่ได้ประเมิน
ความรู้สึกของตนที่มีต่อตราสินค้าในเกม 

3. ความตั้งใจซื้อ จากผลการทดลองพบว่า ระดับ
ความสอดคล้องของการวางสินค้าในเกมต่างกัน ส่งผลต่อ
ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่
มีนั ยส าคัญทางสถิติ  ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิ จัยของ 
Vanwesenbeeck, Walrave และ Ponnet (2017) ที่ท า
การทดลองเกี่ยวกับโฆษณาในเกม โดยผู้เข้าร่วมการทดลอง
เป็นเด็กอายุระหว่าง 10-12 ปี ได้ผลการวิจัยว่า ค่าเฉลี่ย
ของความตั้งใจซื้อสินค้าในเกมที่สินค้ามีความเกี่ยวพันสูง
แตกต่างจากเกมที่สินค้ามีความเกี่ยวพันต่ า อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากปัจจัยหลักที่จะท าให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อไม่ได้อยู่ที่ความเกี่ยวพันของสินค้า แต่เป็นทัศนคติ
ของผู้เล่นเกมที่มีต่อเกม และทัศนคติของผู้เล่นเกมที่มีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งถ้าหากผู้เล่นเกมมีทัศนคติที่ดีต่อเกมและตรา
สินค้า จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่เห็นในเกมนั้น 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวยังสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Adnan (2014) ที่พบว่า ความเกี่ยวพันของ
สินค้าไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่สิ่งที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคคือการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้ามากกว่าตราสินค้าอื่น จะน าไปสู่การเกิดความ
ตั้งใจซื้อมากกว่า ซึ่งผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ได้จาก 1) การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถระลึกได้หรือจดจ าได้ หรือ

สามารถนึกถึ งตราสินค้ านั้นได้ก่อนตราสินค้ าคู่ แข่ ง  
จะน าไปสู่การเกิดความตั้งใจซื้อสูงกว่า 2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
(Perceived Quality) หากผู้บริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของ
สินค้าใดสินค้าหนึ่งจากคุณสมบัติการใช้งาน และประเมินว่า
มีความเหนือกว่าสินค้าอื่นจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อมากกว่า 
3) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็น
ความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงสิ่งต่างๆ ระหว่างตราสินค้าเข้ากับ
ความทรงจ าของผู้บริโภค และส่งผลให้ช่วยสร้างทัศนคติให้
ตราสินค้า ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น ก่อให้เกิดความแตกต่างจากตราสินค้า
อื่น จึงท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อตราสินค้านั้น 
ดังนั้น ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับความ
เกี่ยวพันของสินค้า แต่เป็นการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ผู้บริโภค (Aaker, 1991) 

ส่วนที่ 3: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่ำง
ระดับควำมสอดคล้องของกำรวำงสินค้ำในเกมและควำม
เกี่ยวพันของสินค้ำ 

จากผลการทดสอบพบว่าระดับความสอดคล้อง
ของการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของสินค้าไม่ได้มี
ผลต่อการระลึกถึงตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อ โดยสามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ 
Assael (2004) ที่กล่าวถึงระดับต่ าสุดที่บุคคลสามารถรับรู้
ได้ (Absolute Threshold Level) คือ ระดับต่ าสุดที่บุคคล
สามารถรับรู้ถึงสิ่งเร้าต่างๆ เมื่อบุคคลรับรู้ได้ก็จะเกิดการ
ตอบสนองในรูปแบบท่ีต่างกัน ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นไป
ได้ว่า ผู้เล่นเกมไม่สามารถรับรู้ถึงรายละเอียดของสินค้าที่
วางในเกม หรือสิ่งเร้าไม่สามารถกระตุ้นระดับต่ าสุดที่บุคคล
จะสามารถรับรู้ (Below the Threshold) จึงไม่ส่งผลให้
เกิดการระลึกถึงตราสินค้า ส่วนในด้านทัศนคติ ผู้เล่นเกมจะ
ไม่ได้ประเมินทัศนคติของตนที่มีต่อตราสินค้า แต่จะ
ประเมินทัศนคติที่มีต่อเกม คือ ประเมินว่าเกมนั้นมีความ
สนุก และความน่าสนใจมากน้อยเพียงใด เนื่องจากผู้เล่นเกม
ให้ความส าคัญกับการเอาชนะและต้องการเก็บคะแนนใน
เกมให้ได้มากท่ีสุด ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการประเมินตรา
สินค้าหรือโฆษณาที่อยู่ในเกม (Gross, 2010) ระดับความ
สอดคล้องของการวางสินค้าในเกมและความเกี่ยวพันของ
สินค้าจึงไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และสุดท้าย ด้าน
ความตั้ งใจซื้อ เนื่องจากผู้ เล่นเกมได้รับเฉพาะความ
สนุกสนานบันเทิง (Perceived Entertainment) จากการ
เล่ น เกม  แต่ ไม่ ได้ รั บข้ อมู ลของสิ นค้ า  (Perceived 
Information) เช่น รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ประโยชน์
ของสินค้า หรือวิธีการใช้สินค้า จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อ ซึ่ง Campbell และ Keller (2003) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่



 30…      Journal of Communication Arts Vol. 38 No. 2 May– August 2020 

 
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ คือ ปัจจัยในด้านข้อมูลของสินค้า
เป็นหลัก โดยหากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะ
อาศัยข้อมูลเดิมหรือประสบการณ์ที่มีอยู่เดิมเกี่ยวกับสินค้า
นั้นมาช่วยในการตัดสินใจ ในขณะที่สินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
สูง ผู้บริ โภคจะพยายามหาข้อมูลจากหลายแหล่งเพื่อ
เปรียบเทียบและประเมินสินค้านั้น การเห็นเฉพาะรูปหรือ
สัญลักษณ์ของตราสินค้าในเกม จึงไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ 

ส่วนที่ 4: ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรระลึกถึง
ตรำสินค้ำ ทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ และควำมต้ังใจซ้ือ 

การระลึกถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถ
อธิบายได้จากแบบจ าลองในการสร้างพฤติกรรมตาม
กระบวนการโฆษณา หรือ AIDA (Solomon, 2015) ซึ่งมี
ล าดับขั้น คือ การตระหนักรู้ (Awareness) ความสนใจ 
(Interest) ความต้องการใช้สินค้า (Desire) และการซื้อ
สินค้า (Action) ซึ่งจากการทดลอง เป็นการโฆษณาโดยใช้
วิธีการวางสินค้าในเกมเท่านั้น กระบวนการคิดของผู้เข้าร่วม
การทดลองจึงเกิดเฉพาะการตระหนักรู้ แต่ยังไม่ไปสู่ขั้นตอน
ของความสนใจ เนื่องจากรูปแบบการวางสินค้าในเกมไม่ได้
ให้ข้อมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า และไม่ได้กระตุ้น
ความน่าสนใจในตัวสินค้า ท าให้ผู้เข้าร่วมการทดลองรู้จัก
ตราสินค้าและจดจ าตราสินค้าได้เท่านั้น นอกจากนี้ ตรา
สินค้าที่ผู้วิจัยเลือกมาใช้ในการทดลอง เป็นตราสินค้าที่เป็น
ที่รู้จักในตลาด ซึ่งผู้เล่นเกมจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่รู้จัก
อยู่ก่อนแล้ว ดังนั้น การเห็นโฆษณาในรูปแบบการวางสินค้า
จึงไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
นั้นได้ทันท ี

การระลึกถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้
ว่า การระลึกถึงตราสินค้าและการจดจ าตราสินค้า เป็น
ความตระหนักรับรู้ (Awareness) ถึงการมีอยู่ของตราสินค้า
ที่อยู่ในใจของผู้บริโภค โดยอาจจะมีการจัดล าดับตราสินค้า
ต่างๆ ไว้ในใจ ซึ่งถ้าหากผู้บริโภครู้จักตราสินค้าใดตราสินค้า
หนึ่งเป็นอย่างดี ตราสินค้านั้นจะมีโอกาสสูงมากที่ผู้บริโภค
จะท าการซื้อในท่ีสุด (“ตอบสนองลูกค้าด้วยคุณค่า Brand 
Equity,” 2013) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Memon, Arif 
และ Farrukh (2016) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับผลของการ
ระลึกถึงตราสินค้าและการจดจ าตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจ
ซื้อ พบว่า ตราสินค้าที่ผู้บริโภคจ าได้เป็นอันดับแรกในใจ 
(Top of Mind Awareness) ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซื้อ
ตราสินค้านั้นสูงกว่าตราสินค้าอื่นๆ เนื่องจากการที่ผู้บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค้าหรือจดจ าตราสินค้าได้ เป็นสิ่งที่
เปลี่ยนความไม่แน่ใจไปสู่ความมั่นใจในระดับของสินค้า ซึ่ง

เป็นความสามารถของผู้บริโภค รวมถึงยังเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่ง
ท าให้ตราสินค้านั้นแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ โดยตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคจ าได้และคุ้นเคย จะมีคุณค่าตราสินค้าสูง
กว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จักหรือไม่คุ้นเคย และเมื่อมีการ
รับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะเกิด
การตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้นเพิ่มขึ้น (Aaker, 1991) 

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตรา
สินค้าและความตั้งใจซื้อ พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สามารถอธิบายได้ด้วยแบบจ าลองทัศนคติหลาย
คุณลักษณะ (Multi-attribute Attitude Models) ของ 
Holbrook และ Hulbert (1975) โดยแบบจ าลองแสดงให้
เห็นว่า ทัศนคติเกิดจากความเช่ือที่ผู้บริโภคมีต่อคุณลักษณะ
และประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้า ซึ่งสามารถเป็นไปใน
ทางบวกหรือทางลบก็ได้ และทัศนคติต่อตราสินค้าที่เป็น
บวกหรือลบที่เกิดขึ้นนั้น จะส่งผลต่อการประเมินตราสินค้า
และส่งผลต่อความตั้ งใจซื้ อ ก่อนจะน าไปสู่ การเกิด
พฤติกรรมการซื้อจริง หรืออาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อตรา
สินค้านั้นจะส่งผลต่อความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะเกิดความ
ตั้งใจซื้อสินค้าหรือตัดสินใจซื้อสินค้า (Solomon, 2015) 
นอกจากนี้ มีงานวิจัยของ Ham, Yoon และ Nelson 
(2016) ที่ศึกษาเรื่องผลของทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในเกม
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้เล่นเกม โดยพบว่า ผู้เล่นเกมที่รู้สึก
สนุกกับการเล่นเกม จะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในเกมและ
มีความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้นเพิ่มขึ้น เนื่องจาก ส่วนของ
ความรู้สึกคือ ทัศนคติ มีความสัมพันธ์ที่เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับส่วนของพฤติกรรมคือ ความตั้งใจซื้อ โดยเมื่อผู้
เล่นเกมมีทัศนคติในทางบวกต่อตราสินค้า ก็จะส่งผลให้มี
แนวโน้มในด้านความตั้งใจซื้อเพิ่มมากข้ึนด้วย (Spears & 
Singh, 2004) 
 

ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 
เนื่องด้วยการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 

(Experimental Research Design) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการ
ทดลอง (Treatment) จะต้องมีการถูกควบคุมเพื่อป้องกัน
ตัวแปรแทรกซ้อน (Extraneous Variable) และเพื่อให้เกิด
ความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) แต่ส าหรับในการ
ทดลองนี้ ผู้วิจัยไม่สามารถควบคุมตัวแปรแทรกซ้อนได้
ทั้งหมด เนื่องจากเกมที่ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเล่นเป็นเกม
แอปพลิเคชัน (Game Application) ซึ่งผู้เข้าร่วมการทดลอง
ต้องท าการดาวน์ โหลดเกมมาเล่นผ่ านสมาร์ท โฟน 
ของตน โดยระบบ iOS และระบบ Android ในสมาร์ทโฟน 
ของแต่ละคนเป็นเวอร์ชันที่ต่างกัน ท าให้เกมบนสมาร์ท- 
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โฟนบางเครื่องเกิดการติดขัดระหว่างเล่น และอาจส่งผลถึง
ความต่อเนื่องในการเล่นเกม 

นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วมการทดลองยังมีประสบการณ์
ในการเล่นเกมที่แตกต่างกัน บางคนสามารถเล่นจบเกมโดยใช้
เวลาในการเล่นไม่นาน หรือเล่นเพียงรอบเดียว ในขณะที่บาง
คนใช้เวลาหลายรอบในการเล่นให้จบเกม ท าให้ประสบการณ์
ที่ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้รับจากโฆษณาในเกมมีความ
แตกต่างกัน 
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในอนำคตและ
กำรน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช ้

การวิจัยในอนาคตสามารถเพิ่มลักษณะของตัวแปร
ต้นให้มีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับผู้เล่นเกม ไม่ใช่เป็น
เพียงการวางสินค้าในเกมอย่างเดียว ซึ่ง Cho et al. (1997) 
ได้แบ่งลักษณะของการมีปฏิสัมพันธ์ไว้ 3 ลักษณะ ได้แก่  
1) การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเครื่องมือแสดงผล 
(User-machine Interaction) คือ การที่ผู้ เล่นเกมมี
ปฏิสัมพันธ์กับเครื่องมือที่ใช้ในการเล่นเกม เช่น เล่นเกมผ่าน
ตู้เกม คอมพิวเตอร์โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 2) การมี
ปฏิ สั มพันธ์ ระหว่ างผู้ บริ โภคด้ วยกันเอง (User-user 
Interaction) คือ การที่ผู้เล่นเกมสามารถสื่อสารกันผ่านเกม
ได้ และ 3) การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเนื้อหาในสื่อ 
(User-message Interaction) คือการที่ผู้ เล่นเกมมี
ปฏิสัมพันธ์กับส่วนประกอบต่างๆ ท่ีอยู่ในเกม เช่น การที่ 
ผู้เล่นเกมสามารถเลือก ปรับเปลี่ยน หรือบังคับตัวละครได้ 
เป็นต้น โดยงานวิจัยของ Ping, Goh และ Teo (2010) ที่
เลือกศึกษาเฉพาะปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเนื้อหาใน
สื่อ เป็นการท าวิจัยเชิงทดลองโดยการสร้างเกมที่ผู้เล่น
สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้าที่อยู่ในเกม เปรียบเทียบกับ
เกมที่ผู้เล่นไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในเกม หรือตรา
สินค้าเป็นเพียงส่วนประกอบหนึ่งของฉากที่ไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ นอกจากนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาการโฆษณา
ผ่านเกมโดยเลือกประเภทการโฆษณาแบบ In-game 
Advertising เท่านั้น ซึ่งการโฆษณาผ่านเกมดิจิทัลยังมีอีก 2 
รูปแบบ (Smith, Sun, &  Mackie, 2014) คือ Advergame 
เป็นเกมที่สร้างขึ้นเพื่อสื่อสารตราสินค้าหรือบริการหนึ่ง
โดยเฉพาะ และ Around-game Advertising เป็นโฆษณาที่
ปรากฏอยู่นอกพื้นที่การเล่นเกม ซึ่งประเภทการโฆษณาผ่าน

เกมที่แตกต่างกัน อาจส่งผลต่อการตอบสนองของผู้เล่นเกม
ที่แตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยในครั้งนี ้สามารถน าไปประยุกต์ใช้
กับการโฆษณาในรูปแบบการวางตราสินค้าในเกมดิจิทัล 
โดยประการแรกนั้น จะเห็นว่า การวางตราสินค้าในเกม
ดิจิทัลแบบ In-game Advertising นั้น สามารถช่วยเพิ่มการ
ระลึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดหรือ
เจ้าของสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภคจ าสินค้าของตนได้ เกม
ดิจิทัลจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการน าเสนอตราสินค้าแก่
ผู้บริโภค 

ประการต่อมา รูปแบบการวางสินค้าเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงมากที่สุด คือการวางแบบไม่
สอดคล้องกับเกมหรือมีความสอดคล้องกับเกมต่ า เนื่องจาก
ผู้เล่นเกมจะรับรู้ถึงความแปลกแยก แตกต่าง และโดดเด่น 
ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของผู้เล่นเกมได้ นอกจากนี้ เมื่อ
ผู้เล่นเกมรับรู้ถึงความไม่สอดคล้อง จะถูกกระตุ้นให้เกิด
กระบวนการคิดอย่างละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ตนเห็นว่าไม่
สอดคล้อง เพื่อพยายามแก้ปัญหาความไม่สอดคล้องนั้น ท า
ให้ข้อมูลของโฆษณาอยู่ ในกระบวนการคิดนานกว่า 
ก่อให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้าและการจดจ าตราสินค้าได้
ดีกว่าการวางสินค้าแบบสอดคล้องกับเกมสูง ซึ่งประโยชน์ที่
ได้จากการท าให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้นั้น 
คือการระลึกถึงตราสินค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยท าให้ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 

และประการสุดท้าย เป็นส่วนของประเภทของ
สินค้า การวางสินค้าในเกมเหมาะกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ ามากกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง เนื่องจาก 
ผู้เล่นเกมจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
ที่อยู่ในเกมได้มากกว่าสินค้าทีม่ีความเกี่ยวพันสูง ทั้งนี้เพราะ
ผู้บริโภคมีขีดจ ากัดในกระบวนการคิด โดยสินค้าที่มีความ
เกี่ ยวพันต่ า ไม่ ต้ องอาศั ยการคิ ดพิ จารณามากเมื่ อ
เปรียบเทียบกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง จึงถูกเข้ารหัส
ข้อมูลในความจ าได้ง่ายกว่า  แต่ทั้งนี้ การวางตราสินค้าใน
เกมดิจิทัล ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้เล่นเกม เนื่องจากผู้เล่น
เกมจะใช้สมาธิจดจ่ออยู่กับการเล่นเกม จึงไม่ได้ประเมิน
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าที่ตนเห็นในเกม การโฆษณาโดย
ใช้รูปแบบการวางตราสินค้าในเกมจึงไม่เหมาะกับนักการ-
ตลาดหรือเจ้าของตราสินค้าที่ต้องการสร้างทัศนคติที่ดีแก่
ตราสินค้าของตน หรือต้องการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อตราสินค้า 
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