
 

 

 

 

 

 

 

 

 
กฤษฎางค ์ มัÉนกิจ : กลยทุธ์การนาํเสนอตราสินคา้ผา่นเนืÊอหาในเกมบนสมาร์ทโฟน  
(BRANDED CONTENT STRATEGIES ON SMARTPHONE GAMES)  อาจารย ์                 
ทีÉปรึกษา : รองศาสตราจารย ์ดร.วรีพงษ ์ พลนิกรกิจ, 197 หนา้.  

 
 งานวิจยันีÊ มีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาการนาํเสนอตราสินคา้ผ่านเนืÊอหาในเกมบนสมาร์ทโฟน 
ของผู ้พัฒนาเกมบนสมาร์ทโฟน  เพืÉอวิ เคราะห์การนําเสนอตราสินค้าผ่านเนืÊ อหาในเกมบน               
สมาร์ทโฟน และเพืÉอศึกษาการใชแ้ละความพึงพอใจของผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟนทีÉมีต่อการนาํเสนอ
ตราสินคา้ผ่านเนืÊอหาในเกมบนสมาร์ทโฟน โดยเป็นงานวิจยัแบบผสมผสานระหว่างงานวิจยัเชิง
คุณภาพร่วมกบังานวิจยัเชิงปริมาณ ซึÉ งในส่วนของงานวิจยัเชิงคุณภาพเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสัมภาษณ์   
กึÉ งโครงสร้าง จากกลุ่มตวัอย่างผูพ้ฒันาเกมบนสมาร์ทโฟน จาํนวน 5 คน และตารางลงรหัสเกมบน 
สมาร์ทโฟน จาํนวน 12 เกม ส่วนงานวิจยัเชิงปริมาณเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จากผูเ้ล่น
เกมบนสมาร์ทโฟน จาํนวน 400 คน 
 ผลการวิจยัพบว่า การใชก้ารนาํเสนอตราสินคา้ผ่านเนืÊอหาในเกมบนสมาร์ทโฟน ผูพ้ฒันาเกม
บนสมาร์ทโฟน เลือกใช้เนืÊอหาทีÉให้ความบันเทิงเป็นหลัก หรืออาจสอดแทรกเนืÊอหาลกัษณะอืÉน
เพิÉมเติมเขา้ไปตามความเหมาะสม และเลือกใชก้ารนาํเสนอแบบไม่รบกวนและไม่ขดัจงัหวะผูเ้ล่นเกม
บนสมาร์ทโฟนเป็นหลกั รวมถึงใชรู้ปแบบโฆษณาในเกมบนสมาร์ทโฟนควบคู่ไปดว้ย เพืÉอใหเ้กมบน
สมาร์ทโฟนมีประสิทธิภาพมากยิÉงขึÊน  
 ผลการวิเคราะห์เนืÊ อหาการนําเสนอตราสินค้าผ่านเนืÊ อหาในเกมบนสมาร์ทโฟน  พบว่า  
ส่วนใหญ่เกมบนสมาร์ทโฟนเป็นเกมโฆษณานําเสนอ ใช้เกมจาํลอง มีรูปแบบโฆษณาในเกมบน 
สมาร์ทโฟนทีÉหลากหลาย มีเนืÊอหาทีÉให้ความบนัเทิง เน้นวางตาํแหน่งตราสินคา้ไวที้Éหน้ารอสําหรับ
โหลดไฟล์ ในส่วนด้านตราสัญลักษณ์  และผลิตภัณฑ์มีการสอดแทรกอย่างกระจายตัว มีการใช ้       
มาสคอตแทนตวัละครหลกั ใชภ้าพแบบ 2 มิติ ดา้นการออกแบบตวัอกัษร การวางโครงสี และโทนสีจะ
มีความสอดคล้องกับตราสินค้า ใช้มุมมองผูเ้ล่นแบบแบนราบหรือด้านข้าง ส่วนปฏิสัมพนัธ์ผูใ้ช้
บางส่วนใช้ตราสินค้ามาวางเป็นปุ่มกด  ใช้เสียงเพลงและเสียงประกอบร่วมกันภายในเกมบน            
สมาร์ทโฟน และเรืÉองราวในเกมมีการใชเ้รืÉองราวตามภาพลกัษณ์ ตามความเหมาะสมของตราสินคา้ 
และมีการใชคุ้ณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นการดาํเนินเรืÉองอีกดว้ย 

ผลการศึกษาด้านการใช้ของผู ้เล่นเกมบนสมาร์ทโฟน  พบว่า ส่วนใหญ่ผู ้เล่นเกมบน         
สมาร์ทโฟนเล่นเกมบนสมาร์ทโฟน 1-2 วนัต่อสปัดาห์ ใชเ้วลาในการเล่น 1-2 ชัÉวโมงต่อวนั เล่นเกมบน
สมาร์ทโฟนแนวต่อสู้ เห็นโฆษณาจากหน้ารอสําหรับโหลดไฟล์ คลิกโฆษณาเพราะไม่ได้ตัÊ งใจ  
ไม่คลิกโฆษณาเพราะขดัจงัหวะในการเล่นเกมบนสมาร์ทโฟน และคลิกโฆษณาจากหนา้เริÉมตน้ 
   ผลดา้นความพึงพอใจของผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟนทีÉมีต่อการนาํเสนอตราสินคา้ผา่นเนืÊอหาใน
เกมบนสมาร์ทโฟน พบวา่ โดยรวมผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟนมีความพึงพอใจในดา้นเนืÊอหาอยูใ่นระดบั
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มาก ซึÉ งเนืÊ อหาทีÉให้ความบันเทิงเป็นเนืÊอหาทีÉได้รับความพึงพอใจมากทีÉ สุด และโดยรวมมีความ         
พึงพอใจในดา้นวิธีการนาํเสนออยูใ่นระดบัมาก ซึÉ งวิธีการนาํเสนอแบบไม่รบกวน และไม่ขดัจงัหวะ    
ผูเ้ล่นเกมบนสมาร์ทโฟนในขณะเล่นเกมบนสมาร์ทโฟนไดรั้บความพึงพอใจมากทีÉสุด 
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 The aims of this research is threefold: (1) to study branded content used by 

smartphone game developers via in-game content of smartphone games, (2) to analyze 

branded content via in-game content of smartphone games, and (3) to study the uses 

and gratification of smartphone gamers which are influential to branded content via in-

game content of smartphone games. The research incorporates qualitative and 

quantitative methods. The qualitative method is reflected by the collection of data via 

semi-structured interviews with 5 smartphone game developers in the sample group and 

coding sheets from 12 smartphone games. The quantitative method is reflected by the 

collection of data via on-line questionnaires conducted on 400 smartphone gamers. 

 It was found that smartphone game developers utilized 2 types of branded 

content via in-game content of smartphone games. The first strategy is presenting 

content which focused on entertainment or inserting other types of additional content 

accordingly. The second strategy is selecting presentations that do not interrupt and 

interfere with gaming on smartphones coupled and using other advertising formats to 

maintain efficiency of smartphone games. 

 The analysis of branded content in smartphone games reveal that the majority 

of smartphone games are advertisement presentation games. Games models are utilized 

along with various advertising formats in smartphone games. The contents are of the  
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entertaining type with emphasis of positioning the brand in the waiting for file loading 

page. The brand symbols and products are inserted with distribution. Mascots are used 

in place of main characters as well as two dimensional images. The character designs, 

the color layouts and color tones are in concordance to the brands. Player views that are 

used are of the flat and side views. User interactions consist of the following categories: 

(1) using brands as push buttons and (2) using songs and sound effects in conjunction 

with the smartphone games. The storyline of the game conforms to the image and 

appropriateness of the merchandise brand. Furthermore, merchandise features are also 

utilized in the progress of the storyline. 

  It was found that the majority of smartphone gamers spent 1 to 2 hours per 

day and 1 to 2 days per week in playing smartphone games. The genre of the games 

played is of the fighting game. Advertisements were encountered via the file loading 

page. The clicking of advertisements was unintentional and occurred in the starting 

page. The decision not to click the advertisements was a result of not wanting to 

interrupt gaming on smartphones. 

 In surveying the gratification levels of smartphone gamers towards the 

branded content via in-game content of smartphone games, it was found that gamers 

had high levels of gratification towards gaming content. The highest level of 

gratification was given to entertaining content. Overall, the gratification level toward 

presentation methods is very high. The highest level of gratification was given to 

presentations that do not interrupt and interfere with gaming in smartphones. 
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