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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เ พ่ือเปรียบเทียบการตอบสนองต่องานโฆษณาในโซเชียลเกม 
บนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกัน เปรียบเทียบการตอบสนองต่องานโฆษณาของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการเล่นโซเชียลเกม 
บนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกัน และหาความสัมพันธ์ระหว่าง
รูปแบบของโฆษณาในเกมกับการตอบสนองต่องานโฆษณาในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค กลุ่มประชากร เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
จึงใช้การค านวณกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรวิธีการค านวณของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 ที่ความคลาดเคลื่อนร้อยละ ± 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลคือ 385 คน แต่ผู้ศึกษา 
ท าการเก็บข้อมูลจ านวน 400 คน เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ผล โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง เฉพาะผู้ที่
เล่นโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจเท่านั้น  
 ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน คือ เพศที่แตกต่างกันมีการตอบสนอง 
ต่อโฆษณาแตกต่างกันในด้านความรู้ ความชอบ ความชอบเป็นพิเศษ ความเชื่อมั่น และความต้องการซื้อ  
ด้านพฤติกรรมการเล่นโซเชียลเกมที่แตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงเวลาเล่นโซเชียลเกม และเหตุผลที่
เล่นโซเชียลเกมแตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาในโซเชียลเกมแตกต่างกันในทุกด้าน คือ ด้านการรับรู้ 
ด้านความรู้ ด้านความชอบ ด้านความชอบเป็นพิเศษ และด้านความต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 และ
รูปแบบการโฆษณาแฝงในเกม มีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณา โดยส่งผลต่อ การตอบสนองต่อโฆษณา 
ด้านการรับรู้มากที่สุด รูปแบบโฆษณาที่โดดเด่น เห็นชัดเจน มีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาในทุกด้าน  
ในส่วนโฆษณาที่กลมกลืนกับเนื้อหาในเกม มีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาในด้าน ภาพรวม ด้านการรับรู้ 
ด้านความรู้ ด้านความชอบ และด้านความชอบพิเศษ อย่างมีนัยส าคัญ 0.05  
 
ค าส าคัญ: โฆษณาแฝง เกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน สังคมออนไลน์  
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Abstract 

 The goals of this study were to compare responses to advertisements in social games 
on blockchain technology via Facebook fan pages of consumers whose characteristics and 
social gaming behaviors were different and to determine the relationship between in- game 
advertisement patterns and consumers’  responses to social- game advertisements on 
blockchain technology.  For the population group, since the investigators did not know the 
exact population, sample calculations were made using WG Cochran's ( 1953)  computational 
formula at a 95%  confidence level with an error of 5% .  The obtained sample size to be 
collected was 385 people.  However, the study collected data from 400 people to facilitate 
the analysis by using the purposive sample selection method to choose those who played 
social games on blockchain technology only through Facebook fan pages. 
 At a significance level of 0. 05, the results showed that gamers of different genders 
responded to advertisements differently in terms of knowledge, preference, special 
preference, trust, and demand for purchase.  The sample group with various social game 
playing times then had distinct responses to social game advertisements in every aspect, 
including overall aspect, perception, knowledge, preference, special preference aspect, trust, 
and the aspect of demand to purchase at a significant level of 0. 05.  In addition, hidden in-
game commercial patterns influenced ad response, with the perception element having the 
most impact.  The advertisement pattern, which was prominent and easily visible, influenced 
every aspect of the responses.  Ad patterns that were consistent with in- game material 
influenced responses to the advertisement in terms of perceptions, knowledge, and special 
preferences at a significance level of 0.05. 
 
Keywords: Hidden Advertisement, Games on Blockchain Technology, Social Network 
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บทน า 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมเกมเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตเร็วที่สุดในโลก ซึ่งมีมูลค่าประมาณ 180,000  
ล้านดอลลาร์สหรัฐ เมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ที่มีมูลค่าประมาณ 100,000 ล้านดอลลาร์สหรฐั 
และอุตสาหกรรมกีฬาที่มีมูลค่าประมาณ 73,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ นับจากรายได้ต่อปี (Alec Sandar, 
2019) จ านวนผู้เล่นเกมในปี 2015 มีนักเล่นเกมประมาณ 2 พันล้านคน ซึ่งในปี 2021 มีนักเล่นเกมเพ่ิมขึ้น 
เป็นเกือบ 3 พันล้านคน ซึ่งเพ่ิมขึ้นร้อยละ 50 และยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Dean Takahashi, 
2019) การชมการแข่งขันในประเทศสหรัฐอเมริกาในปี 2018 มีความเปลี่ยนแปลงไป อันดับหนึ่งไม่ใช่ 
การแข่งขันกีฬาแบบดั้งเดิม แต่เป็นกีฬาอีสปอร์ต เช่น การแข่งขันชิงแชมป์ League of Legends ที่มีผู้ชม
มากกว่า AFC Championship ถึง 30 ล้านวิว และมีผู้ชมมากกว่า NCAA Football Championship ถึง  
45 ล้านวิว (Syracuse University, 2018) จากข้อมูลข้างต้น แสดงได้อย่างชัดเจนถึงการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของอุตสาหกรรมเกม และน าไปสู่การพัฒนาไปสู่เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ ที่จะสร้างรายได้ให้กับผู้เล่น เกม 
ในรูปแบบ “Plat to earn” ที่จะเป็นการเชื่อมโยงทุกอย่างมาร่วมกัน ซึ่งในอดีตอุตสาหกรรมเกมจะไม่ม ี
การเชื่อมโยงระหว่างโลกจริงกับตัวเกม ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ยังสามารถแก้ไขข้อมูล และการ
โจรกรรมเกิดข้ึนบ่อยครั้ง ก่อให้เกิดความเสียหายและความไม่เป็นธรรมกับนักเล่นเกม แต่เทคโนโลยีในปัจจุบัน 
มีเทคโนโลยีที่มีชื่อว่าบล็อกเชนเกิดขึ้น ซึ่งบล็อกเชนเป็นระบบที่ตอบสนองต่อความต้องการของนักเล่น เกม 
ได้อย่างตรงจุด ประกอบไปด้วยความโปร่งใส่ของระบบเศรษฐกิจการเงินภายในเกม การล็อกข้อมูลไม่ให้ 
ถูกแก้ไขได้ และยังพัฒนาให้ผู้เล่นเกมสามารถสร้างรายรับได้จากภายในเกม และเทคโนโลยีบล็อกเชนยังมี 
ส่วนช่วยในการส ารวจ เก็บข้อมูลในด้านต่าง ๆ ซึ่งสามารถน าข้อมูลมาต่อยอดพัฒนาผสานกับเทคโนโลยีอ่ืน 
ที่หลากหลาย เช่น เทคโนโลยี VR, AR, ไบนารี่, ออราเคิล เป็นต้น ซึ่งจะก่อให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมเกม
ต่อไปได้อย่างไม่มีขีดจ ากัด จากประชากรโลก 7,810 ล้านคน ในเดือนตุลาคม 2020 มีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 
5,200 ล้านคน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 4,660 ล้านคน มีประชากรที่เล่นเกม จ านวน 3,500 ล้านคน ซึ่งหากท าการ
แบ่งจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เล่นเกมออก จะพบว่า ประเทศไทยมีสัดส่วนประชากรผู้เล่นเกมสูงเป็นอันดับ 3 
ของโลก ซึ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยมีอายุระหว่าง 16 ถึง 64 ปี มีการเล่นเกมมากถึงร้อยละ 93 รองจาก
ประเทศฟิลิปปินส์ ร้อยละ 95 และอินโดนีเซีย ร้อยละ 94 ซึ่งค่าเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ร้อยละ 87 (Hootsuite, 
2020) ซึ่งในปี 2020 จ านวนผู้เล่นเกมในประเทศไทย มีจ านวนทั้งสิ้น 27.8 ล้านคน จากจ านวนประชากร
ทั้งหมด 69.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 41 และมีมูลค่าการตลาดเกมในประเทศไทยในปี 2020 จ านวน 27,000 
ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตร้อยละ 15.8 จากปี 2019 (Peer Power, 2020) 
 ในปัจจุบัน การเล่นเกมภายใต้การลงทุนเพ่ือหวังผลก าไร จ าเป็นต้องได้รับการศึกษาก่อนการลงทุน  
จึงเกิดการสร้างสังคมการแบ่งปันความรู้ขึ้นบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นจ านวนมากในแต่ละเกม  
ซึ่งประเทศไทยมีอันดับอยู่ในรายชื่อ 5 ประเทศแรกที่นิยมการรับชมสตรีมสดของ Facebook Gaming  
มากที่สุดประจ าปี 2019 (Michael Rose, 2019) โดยสมาชิกภายในกลุ่มมีจ านวนหลักพันคน จนถึงหลักแสน
คน ประกอบด้วยประชากรทุกช่วงวัย มีความหลากหลายทางด้านอาชีพและเพศ ซึ่งในอนาคต ยังคงมีแนวโน้ม
ที่จะเพ่ิมข้ึน จึงนับได้ว่าแหล่งสังคมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่
ที่เป็นเป้าหมายในการท าการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในอนาคต การประชาสัมพันธ์ที่นักการตลาด
คาดหวัง คือ ให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า และแบรนด์ได้เข้าไปอยู่ในใจ เป็นที่จดจ าของกลุ่มเป้าหมายที่จะมาซื้อ
สินค้าและบริการในอนาคต ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งวัดผลในส่วนของการตอบสนองต่อโฆษณากับนักเล่น
เกมที่สร้างสังคมการเรียนรู้ผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊กแฟนเพจในด้านการตอบสนอง โดยใช้ทฤษฎีการตอบสนอง
ต่องานโฆษณาในรูปแบบ Hierarchy of Effect ของ (Lavidge & Steiner, 1961) ที่สามารถอธิบายมิติ 
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ของการตอบสนองที่ครอบคลุมในแต่ละขั้น ซึ่งประกอบด้วย 6 ขั้นตอน คือ การรับรู้ ความรู้ ความรู้สึกชื่นชอบ 
ความรู้สึกชอบเป็นพิเศษ ความชอบในตราสินค้า ความเชื่อมั่น และการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปรียบเทียบการตอบสนองต่องานโฆษณา ในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกัน  
 2. เพ่ือเปรียบเทียบการตอบสนองต่องานโฆษณาของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการเล่นโซเชียลเกม 
บนเทคโนโลยีบล็อกเชนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกัน  
 3. เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของโฆษณาในเกมกับการตอบสนองต่องานโฆษณาในโซเชียล
เกมบนเทคโนโลยีบล๊อกเชนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแตกต่างกัน 
 2. พฤติกรรมการเล่นเกมที่แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแตกต่างกัน 
 3. รูปแบบโฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล๊อกเชน บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจมีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาในภาพรวมและรายด้าน  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะส่วนบุคคล 

1.  เพศ 

2.  อาย ุ

3.  สถานภาพ 

4.  ระดับการศึกษา 

5.  อาชีพ 
 

พฤติกรรมการเล่นเกม (6W 1H) 
1.  เล่นเกมอะไร (What) 
2.  เล่นเมื่อไหร่ (When) 
3.  เล่นท่ีไหน (Where) 
4.  ท าไมถึงเล่น (Why) 
5.  ใครคือผู้เล่นเกม (Who) 
6.  ใครเป็นผู้แนะน าให้เล่นเกม (Whom) 
7.  เล่นเกมอย่างไร (How) 
(Kotler, 1997) 

ลักษณะการโฆษณาแฝงในเกม 
1.  ความสอดคล้อง (Congruity ) 
2.  ความกลมกลืน (Integration ) 
3.  ความโดดเด่น (Prominence) 
(Chang , Yan, Zhang, & Lou, 
2010) 

การตอบสนองต่อโฆษณา (Hierarchy of Effect Model) 
1.  การรับรู้ (Awareness)   4.  ความชอบเป็นพิเศษ (Preference) 
2.  ความรู้ (Knowledge)  5.  ความเชื่อมั่น (Conviction) 
3.  ความชอบ (Liking)  6.  ความต้องการซื้อ (Purchase) 
 (Lavidge & Steiner, 1961) 

รูปแบบการโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊แฟนเพจ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบ
ถึงความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์
เพ่ือสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้ 7 ค าถามค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค
คือ 6Ws และ 1H เพ่ือที่จะหาค าตอบ 7 ประการซึ่งประกอบไปด้วยค าถามต่าง ๆ ดังนี้ 
 ค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย WHO?  
WHAT?  WHY?  WHO?  WHEN?  WHERE? และ HOW?  เพ่ือหาค าตอบ 7Os อันประกอบด้วย Occupants, 
Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations ซ่ึงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม 
เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังนี้ 
 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบ
เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ 
 2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับ 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  
 3.  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการซื้อ เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านร่างกายและจิตวิทยา 
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบ
เกี่ยวกับบทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Organizations) ประกอบด้วยผู้ริ เริ่ม  
ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใช้ 
 5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับ
โอกาสในการซื้อสินค้าและบริการอ่ืน ๆ (Occasions)  
 6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับ
แหล่งหรือช่องทางท่ีผู้บริโภคจะไปซื้อ (Outlets) บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ  
 7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เป็นค าถามที่ต้องหาค าตอบเกี่ยวกับ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า (Operations) ประกอบด้วยการรับรู้ 
 จากแนวความคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ
ค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ ซึ่งได้แก่ ลูกค้าเป้าหมาย
สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ โอกาสในการซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งค าตอบเหล่านี้จะใช้ในการจัดท า
กลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (Kotler, 1997;  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552; พงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส, 2554) 
 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณาแฝงในเกม 
 โฆษณาแฝงในเกม (In-game Advertising) เป็นหนึ่งในรูปแบบของโฆษณาแฝงที่เปลี่ยนจากการ
โฆษณาในภาพยนตร์หรือละคร มาอยู่ในตัวเกมแทนนักการตลาดมองไปที่กลุ่มเป้าหมายของคนเล่นเกม  
ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับสไตล์ของเกม แล้วน าแบรนด์ของเขาใส่เข้าไปเป็น 
 ส่วนหนึ่งในเกม เช่น การเป็นสปอนเซอร์ หรือซื้อโฆษณาเพ่ือให้แบรนด์ไปปรากฏอยู่ในเกม โดย
รูปแบบของโฆษณาแฝงในเกมแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ 
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  1. ความเหมาะสม (Congruity) โฆษณาในเกม ผู้เล่นเกมส่วนมากที่สามารถระลึกถึงโฆษณาได้
เชื่อว่าโฆษณานั้นมีความเหมาะสมกับเกมที่พวกเขาก าลังเล่น โดยตัวสินค้าจะอยู่ในเกมผ่านทางการใช้ชีวิต
ทั่วไปในเกม ส่วนมากมักเป็นการน าตัวสินค้าหรือโลโก้ของตราสินค้าในฉากหลังของเกม โดยพบว่าผู้เล่นเกม
ส่วนมากชอบการโฆษณาประเภทนี้เนื่องจากสามารถเล่นเกมได้โดยโฆษณาไม่ได้รบกวนขณะเล่นเกม 
  2. ความกลมกลืน (Integration) ผู้เล่นเกมมักมองโฆษณาว่าเป็นส่วนหนึ่งของเกมถ้าหากโฆษณา
นั้นมีความกลมกลืนกับเกม ดังนั้นโฆษณาในเกมรูปแบบนี้จึงต้องเสนอสินค้าให้กลมกลืนกับเนื้อหาในเกมนั้น ๆ 
  3. ความเด่น (Prominence) เป็นรูปแบบที่จะต้องให้สินค้านั้นมีความชัดเจนอย่างมากในเกม 
และสิ่งที่ต้องค านึงเมื่อสินค้าปรากฏในเกม คือ ขนาดของสินค้า การวางต าแหน่งของสินค้า ความถี่ในการ
ปรากฏของสินค้า และความโดดเด่นที่ต้องชัดเจน (Yang, 2006; Chang et al, 2010; กฤษฎางค์ มั่นกิจ, 
2556; Verberckmoes et. al, 2016).  
 แนวคิดและทฤษฎีการตอบสนองต่องานโฆษณา 
 รูปแบบ Hierarchy of Effect ของที่สามารถอธิบายมิติของการตอบสนองที่ครอบคลุมในแต่ละ 
ขั้นได้ดีกว่ารูปแบบอื่น ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนทั้งหมด 6 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การรับรู้ (Awareness) หากผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายไม่รู้จักตราสินค้านักการตลาดต้อง
สร้างการรับรู้ในตราสินค้า บางครั้งอาจเป็นเพียงแค่สร้างการจดจ าในชื่อของตราสินค้า การสร้างการรู้จักจะท า
ให้ตราสินค้านั้นประสบความส าเร็จ เมื่อเกิดปรากฏการณ์ซ้ า ๆ กับชื่อของตราสินค้า ซึ่งต้องจ าเป็นต้องอาศัย
ระยะเวลา 
  2. ความรู้ (Knowledge) ในบางครั้งกลุ่มเป้าหมายอาจมีการรู้จักในตราสินค้า แต่อาจจะไม่มี
ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะต้องหาข้อมูลพ้ืนฐานจากกลุ่มเป้าหมาย และ
เลือกคุณสมบัติของสินค้าที่มีอยู่  ให้มีความสอดคล้องกัน เพ่ือการสื่อสารตราสินค้าที่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย 
  3. ความรู้สึกชื่นชอบ (Liking) เป็นการตั้งค าถามว่าผู้บริ โภครู้สึกอย่างไรกับตราสินค้า 
หากกลุ่มเป้าหมายไม่พึงพอใจในตราสินค้า นักการตลาดจะต้องหาวิธีอ่ืนในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค บางครั้ง
ปัญหาที่สร้างความไม่พึงพอใจให้กับผู้บริโภคอาจเกิดจากภายในองค์กรเอง ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาด
เพียงอย่างเดียวจึงไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ท าให้ต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการ
ด าเนินงานภายในองค์กรด้วย 
  4. ความรู้สึกชอบเป็นพิเศษ (Preference) กลุ่มเป้าหมายอาจมีความชื่นชมต่อตราสินค้า  
แต่ไม่ได้เกิดความชอบเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ในกรณีนี้นักการตลาดจะท าให้ผู้บริโภคเกิด 
ความชอบในตราสินค้า (Consumer Preference) โดยการส่งเสริมคุณภาพประสิทธิภาพ คุณค่า และปัจจัย
อ่ืน ๆ ด้านบวกที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดสามารถที่จะตรวจสอบความส าเร็จของ
แผนการตลาดจากความชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคอีกครั้ง ภายหลังจากการสื่อสารทางการตลาดต่อไป 
  5. ความเชื่อมั่น (Conviction) ในบางครั้งกลุ่มเป้าหมายอาจมีความรู้สึกชอบในตราสินค้า  
แต่ไม่มีการพัฒนาที่น าไปสู่แรงจูงใจในการซื้อสินค้า ท าให้นักการตลาดต้องสร้างการชักจูง โดยการสร้างให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าตราสินค้าเป็นทางเลือกท่ีดีที่สุดส าหรับผู้บริโภค 
  6. ความต้องการซื้อ (Purchase) แรงจูงใจที่เกิดขึ้นในกลุ่มเป้าหมายบางครั้ง ไม่ก่อให้เกิด 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า ท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม หรือวางแผนปฏิบัติและซื้อสินค้าใน
เวลาต่อมา ท าให้นักการตลาดต้องหาวิธีชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ ในขั้นตอนสุดท้ายซึ่งอาจจะเป็น
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การลดราคาสินค้า เสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ หรือแจกสินค้าตัวอย่างให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าก่อน (Lavidge 
& Steiner, 1961). 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้เล่นเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนที่อยู่ในกลุ่ม
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 กลุ่มตัวอย่าง การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ผู้เล่นเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน 
ที่อยู่ในกลุ่มแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ แต่ด้วยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีการค านวณ 
โดยใช้สูตร W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ความคลาดเคลื่อนร้อยละ ± 5 ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลคือ 385 คน แต่ผู้ศึกษาจะท าการเก็บข้อมูลจ านวน 400 คน เพ่ือความสะดวก  
ในการวิเคราะห์ผล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งจะมีลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close - 
ended Question) และลักษณะค าตอบแบบเลือกตอบ (Multiple choice) 
 การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนเอกสาร และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องไปให้ที่ปรึกษาพิจารณา และตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และ 
ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปสอบถามในการเก็บข้อมูลจริง 
 ความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาไปท าการทดสอบ (Pretest) 
จ านวน 30 ชุดกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา จากนั้นจึงน า
แบบสอบถามที่รวบรวมได้มาทดสอบความเชื่อมั่น โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS PC Windows ในการหา
ความน่าเชื่อถือตามเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่ามากกว่า 
0.7 ขึ้นไป สามารถน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ได้  
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาจากต ารา 
เอกสาร บทความ หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดขอบเขตการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย  
ให้ครอบคลุมความมุ่งหมายของงานวิจัย และน าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามที่ร่างได้มาให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน า เพ่ือให้อ่าน
แล้วมีความเข้าใจง่ายและชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วมาด าเนินการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Try out) จ านวน 30 ชุด 
และน าผลที่เก็บรวบรวมได้ ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ปรับปรุงรูปแบบสอบถามเพ่ือให้ได้เครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพ 
 4. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด โดยให้ผู้เล่นเกมบน
เทคโนโลยีบล็อกเชนที่อยู่ในกลุ่มแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นผู้ตอบโดยตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์คือ
แบบสอบถามออนไลน์ 
 5. หลังจากรวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการ การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และน าแบบสอบถามที่ถูกต้องครบถ้วนเรียบร้อยมาลงรหัส ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
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 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 - สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระ
ต่อกันเพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านเพศ  
 -  สถิติ วิ เคราะห์ค่ า  F แบบวิ เคราะห์ความแปรปรวนทาง เดี ยว  ( One way ANOVA)  
ใช้เปรียบเทียบค่าของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ และสมมติฐานข้อสองในเรื่องของพฤติกรรมการเล่นเกมของผู้บริโภค 
 - สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ในการหา
ความสัมพันธ์ของลักษณะการโฆษณาแฝงในเกมกับการตอบสนองต่องานโฆษณาในโซเชียลเกมบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
 
ผลการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง รูปแบบการโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานในการวิจัยไว้ 3 สมมติฐาน โดยมีผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปร 

การตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภค 

ภาพ 
รวม 

ด้าน 
ความรู้ 

ด้าน 
การรับรู้ 

ด้าน
ความชอบ 

ด้าน
ความชอบ
เป็นพิเศษ 

ด้าน 
ความ
เชื่อมั่น 

ด้าน 
ความ

ต้องการซ้ือ 
ลักษณะส่วนบุคคล        

เพศ        
อาย ุ        
สถานภาพ        
ระดับการศึกษา        
อาชีพ        
เชื้อชาติ        

พฤติกรรมการเล่นเกม        
รูปแบบของเกม        
ช่วงเวลาที่นิยมเล่นโซเชียลเกม        
ระยะเวลาเล่นโซเชียลเกม        
สถานท่ีที่เล่นโซเชียลเกม        
เหตุผลที่เล่นโซเชียลเกม        
บุคคลที่ท าให้ตัดสินใจเลือกเล่น
โซเชียลเกม 

       

วิธีการเล่นโซเชียลเกม        
ลักษณะการโฆษณาแฝงในเกม        

โฆษณาทีโ่ดดเด่น เห็นได้ชัดเจน        
โฆษณาที่กลมกลืนกับเนื้อหาในเกม        
โฆษณาทีส่อดคล้องกับเนื้อหาในเกม        

หมายเหตุ   หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน  ปฏิเสธสมมติฐาน และ *Sig. (2-tailed) < 0.05 

วารสารวิชาการสังคมศาสตร์เครือข่ายวิจัยประชาชื่น 
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 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบน
เทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกัน จากผลการวิจัย พบว่า 
เพศที่แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อโฆษณาในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในภาพรวมแตกต่างกันและเมื่อดูแต่ละด้าน พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการ
ตอบสนองต่อโฆษณาแตกต่างกันในด้านการรับรู้ (0.000*) ความชอบ (0.035*) ความชอบเป็นพิเศษ (0.005*) 
ความเชื่อมั่น (0.000*) และความต้องการซื้อ (0.000*) ซึ่งมีผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่ม  
ที่เป็นอิสระต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. (2-tailed) มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 โดยลักษณะส่วนบุคคลด้านการรับรู้ (0.758) ไม่มีความแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเล่นเกมที่แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแตกต่างกัน พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาเล่นโซเชียลเกม และเหตุผลที่เล่นโซเชียลเกม แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ
โฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน แตกต่างกันในทุกด้าน คือ ด้านความรู้ ด้านการรับรู้  
ด้านความชอบ ด้านความชอบเป็นพิเศษ ด้านความเชื่อมั่น ด้านความต้องการซื้อ โดยผลการทดสอบการ
ตอบสนองต่อโฆษณาในภาพรวม ด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. (2-tailed) ของระยะเวลาเล่นโซเชียลเกม มีค่าเท่ากับ 
0.000 และเหตุผลที่เล่นโซเชียลเกม มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยพฤติกรรมการเล่นเกม 
ด้านอื่นไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 3  รูปแบบโฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจมีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณา 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบโฆษณาแฝง 
ในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจกับการตอบสนอง
ต่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 
การตอบสนองต่อโฆษณาในภาพรวม 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t-value 

Sig. 
(2-tailed) 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.058 0.162  6.566 0.000 
โฆษณาท่ีโดดเด่น เห็นชัดเจน 0.472 0.043 0.473 9.857 0.000 
โฆษณาที่สอดคล้องกับเนื้อหาในเกม 0.156 0.043 0.158 3.072 0.002 
R Square 0.320 F-value 84.989  
Adjusted R Square 0.299 Sig. F 0.000*  
หมายเหตุ *Sig. (2-tailed) < 0.05 
 จากตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบโฆษณาแฝง 
ในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจกับการตอบสนอง
ต่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การประมวลผลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรูปแบบโฆษณาแฝงในโซเชียล
เกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ กับการตอบสนองต่อโฆษณา 
ในภาพรวม โดยสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการทดสอบพบว่าค่า Sig. F เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 รูปแบบโฆษณา

Social Science Journal of Prachachuen Research Network 

Volume 4 Issue 1 (January - April 2022)

68



แฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีผลต่อการ
ตอบสนองต่อโฆษณาในภาพรวม ซึ่งรูปแบบโฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีผลต่อ การตอบสนองต่อโฆษณาในภาพรวม ได้แก่โฆษณาที่โดดเด่น 
เห็นชัดเจน และโฆษณาที่กลมกลืนกับเนื้อหาในเกม โดยพบว่า โฆษณาท่ีโดดเด่น เห็นชัดเจนมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก (0.472) กับการตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภคมากที่สุด และรองลงมาคือ โฆษณาที่กลมกลืนกับ
เนื้อหาในเกม (0.156) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 โดยตัวแปรต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภคในภาพรวมได้ร้อยละ 32.0 (R Square) ซึ่งสามารถ
เขียนเป็นสมการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนดิบได้ดังนี้ได้ดังนี้ 
 การตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บริโภคในด้านความรู้ = 1.058+0.472* โฆษณาที่ โดดเด่น  
เห็นชัดเจน + 0.156* โฆษณาท่ีสอดคล้องกับเนื้อหาในเกม 
 นอกจากนี้ยังสามารถจัดเป็นสมการในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ = 0.473 * โฆษณาที่โดดเด่น เห็นชัดเจน + 0.158 * โฆษณาที่สอดคล้องกับเนื้อหาในเกม 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง “รูปแบบการโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ” มีประเด็นส าคัญท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากผลการวิจัย พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล เพศท่ีแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงโซเชียล
เกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ จันจิรา แก้วขวัญ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสมของนักเรียนมัธยมศึกษา อ าเภอเมืองสงขลา จังหวัด
สงขลา กลุ่มตัวอยา่งที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกัน นักเรียนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยนักเรียนหญิงมีพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงกว่านักเรียนชาย โดยในการรับรู้รายละเอียดอ่ืนนอกเหนือจากตัวเกม  
เพศหญิงมีความละเอียดในการพิจารณาส่วนประกอบต่าง ๆ ของเนื้อหา เนื้อเรื่อง รวมถึงการโฆษณาต่าง ๆ 
มากกว่าเพศชายที่มีจุดมุง่เน้นไปที่การเล่นเกมเพียงอย่างเดียว 
 จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน มีผลต่อการตอบสนอง 
ต่อโฆษณา โดยส่งผลต่อ การตอบสนองต่อโฆษณาด้านการรับรู้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
กรกรก ละออ (2560) ท าการศึกษาเรื่อง โฆษณาแฝงบนสื่อวิดีโอออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page พบว่า โฆษณาแฝงเป็นการท าโฆษณาทางอ้อมโดยไม่ได้บอก
จุดประสงค์ว่าก าลังขายของอยู่ แต่จะแทรกสินค้านั้นเข้ามาทาให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าก าลังดูโฆษณา ท าให้
ผู้บริโภคมองว่าการใช้โฆษณาแฝงบนสื่อวิดีโอออนไลน์เป็นวิธีการสื่อสารที่น่าสนใจ เป็นการดึงความสนใจของ
ผู้ชมให้มีต่อสินค้าและเป็นการท าให้ตราหรือชื่อของสินค้าเห็นได้อย่างชัดเจน   
 นอกจากนั้น งานวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า รูปแบบโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ที่โดด
เด่น เห็นชัดเจน มีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาในทุกด้านได้แก่ ด้านภาพรวม ด้านการรับรู้ ด้านความรู้  
ด้านความชอบ ด้านความชอบเป็นพิเศษ ด้านความเชื่อมั่น และด้านความต้องการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ  
คณาพจน์ วงษ์เฉลียง (2560) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาสินค้าบนเกมออนไลน์ พบว่า  
การสังเกตเห็น (Attention) โฆษณาบนเกมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความสนใจ (Interest) สินค้าท่ีโฆษณา 
บนเกมออนไลน์ กล่าวคือ เมื่อมีการสังเกตเห็น (Attention) โฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน
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เพ่ิมขึ้น จะท าให้ความสนใจ (Interest) สินค้าที่โฆษณาบนเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนเพ่ิมขึ้นด้วย โฆษณา 
ที่โดดเด่นนั้น ส่งผลต่อผู้บริโภคได้มากที่สุดเนื่องจาก ผู้บริโภคจะสามารถสังเกตและเกิดการจดจ าและรับรู้ไว้  
ภายใต้จิตส านึกซึ่งผู้บริโภคก็ไม่รู้ว่าตนเองได้รับการซึมซับจากโฆษณานั้นอย่างช้า ๆ ค่อยเป็นค่อยไปและ
ต่อเนื่อง จนท าให้เกิดความทรงจ ากับผู้บริโภคและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 1.  กลุ่มเป้าหมายที่ผู้ประกอบการจะสามารถท าการโฆษณาและการตลาดได้ดีที่สุดคือ 
กลุ่มวัยท างาน ซึ่งผู้ประกอบการสามารถใช้ช่องทางการโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน  
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ในสินค้าและบริการที่มีมูลค่า 
 2. เนื่องจากคนที่เข้ามาเล่นเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชนส่วนใหญ่ จะเป็นนักลงทุนเพ่ือสร้างรายได้ 
จึงมีก าลังซื้อระดับปานกลางไปจนถึงสูง โดยเน้นไปที่ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ สินค้าที่ส่งเสริมด้านการลงทุน 
สินค้าในลักษณะองค์ความรู้ คอร์สเรียนการลงทุนต่าง ๆ 
 3. จากสัดส่วนของผู้ใช้เว็บเครือข่ายสังคมในช่วงอายุ  26-30 ปี ซึ่งถือเป็นช่วงอายุที่มีก าลังซื้อสูง  
มีสัดส่วนในระดับสูง ท าให้ผู้ประกอบการมีฐานของกลุ่มเป้าหมายในการท าโฆษณาออนไลน์กว้างขึ้น รวมทั้ง
ผู้ประกอบการก็สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างภาพลักษณ์และขยายตลาดให้กว้างขึ้น 
 4. การโฆษณาแฝงบนโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เป็นโอกาสส าคัญของการพัฒนาการสื่อสารในช่องทางใหม่ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายด้าน การเงินการลงทุน 
เศรษฐกิจ การเมือง การศึกษา ศาสนา ศิลปะ การท างานเพ่ือสังคม มากยิ่งขึ้น 
 5. ผู้ประกอบการสินค้าและบริการควรเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายที่ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์อย่างถูกต้อง เข้าใจและเห็นความส าคัญของเทคโนโลยีสารสนเทศ ตลอดจนเลือกใช้บริษัท  
เอเจนซี่และวิธีการโฆษณาแฝงโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม 
 6. ท าให้โฆษณาออนไลน์กลายเป็นช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญและมีประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการ
มากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ซึ่งโฆษณาออนไลน์สามารถสื่อสารได้อย่างตรงจุด
และชัดเจน 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ในการวิจัยครั้งนี้ สาเหตุที่ผู้วิจัยได้เลือกเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ มาท าการศึกษา
เนื่องจาก เป็นที่นิยมและมีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก รวมถึงมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้สนใจจะท าการ
วิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาแนวโน้มว่า สื่อใดท่ีก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในขณะนั้นเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคมีกระแส
ที่เปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว 
 2. ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรเฉพาะ ลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการเล่นโซเชียลเกม 
และรูปแบบของโฆษณาในเกม ผู้ที่สนใจควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนที่คาดว่าจะมีผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณา 
ของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
เป็นต้น 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วัดการตอบสนองต่อโฆษณาเฉพาะโซเชียลเกมบนเทคโนโลยีบล็อกเชน
เท่านั้น ดังนั้นผู้ที่สนใจจะด าเนินการวิจัยครั้งต่อไปควรขยายสื่อที่ใช้ในการโฆษณาออกไป และควรมีการศึกษา 
เชิงเปรียบเทียบแต่ละสื่อที่เลือกใช้ว่ามีความตกต่างกันในการตอบสนองของผู้บริโภค  
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 4. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบการโฆษณาแฝงโซเชียลเกม 
บนเทคโนโลยีบล็อกเชนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเป็นการศึกษาถึงข้อมูลพื้นฐานเบื้องต้น
จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นเพ่ือให้ผลของการวิจัยในครั้งต่อไปได้ผลที่เจาะลึก  
มีความละเอียดและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้มายิ่งขึ้น จึงควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือที่จะได้ทราบถึง  
ความคิดเห็นหรือทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการสัมภาษณ์พูดคุยและสังเกตการณ์ 
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