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1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา  
การจดัอีเวนต์ (Event) เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้มากข้ึนเพื่อ

สนับสนุนการสร้างความต้องการซ้ือในกลุ่มผู ้บริโภค ตลอดจนเป็นส่ือกลางในการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้หรือผูบ้ริโภค  Kotler (1997) ให้ความหมายของอีเวนต์ หรือการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event marketing) หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการออกแบบเพื่อส่ือสารข่าวสาร
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ อาจจดัในรูปของสัมมนา นิทรรศการ การประกวด เป็นตน้ ดงันั้น การจดั            
อีเวนต์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้องค์กรสามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนมากข้ึนผ่านการ
ออกแบบกิจกรรมท่ีตอบสนองความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และใชอี้เวนตใ์นการส่ือสารอตัลกัษณ์
ของแบรนด์เพื่อเช่ือมความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มเป้าหมายกบัตราสินคา้ นอกจากน้ีการจดัอีเวนต์ให้
น่าสนใจจะท าให้ส่ือต่างๆ น าขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมในอีเวนตไ์ปเผยแพร่ต่อ ท าให้เกิดการรับรู้ในวง
กวา้งมากข้ึน โดยท่ีองคก์รเองไม่ตอ้งลงทุนโฆษณาผา่นส่ือ (อริสา เหล่าวชิยา, 2556)  

การเกิดข้ึนของอินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นจุดเปล่ียนส าคัญท่ีท าให้ผู ้คนทั่วโลก
สามารถติดต่อส่ือสารกนัได ้และการพฒันาของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีไม่หยุดน่ิง เป็นผลให้การ
ติดต่อส่ือสาร การแลกเปล่ียน และการเข้าถึงข้อมูล ท าได้เร็วข้ึน สะดวกข้ึน การพัฒนาของ
เทคโนโลยีครอบคลุมไปในทุกอุตสาหกรรม ส าหรับอุตสาหกรรม MICE (Meetings , Incentives , 
Conventions and Exhibitions) ก็มีการน าเทคโนโลยีมาใช้ในหลายแง่มุม เพื่อให้การจดัอีเวนต์ต่างๆ 
ตอบโจทยลู์กคา้และธุรกิจมากข้ึน หน่ึงในประโยชน์ส าคญัของการน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นอีเวนต์ 
คือ ท าให้คนท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีมีคุณภาพมากข้ึน และช่วยให้องคก์รสามารถ
ประหยดัตน้ทุนได ้(Dixon et al., 2013 อา้งถึงใน Sox, Campbell, Kline, Strick, & Crews, 2016) 

การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจดัอีเวนต์ช่วยลดขอ้จ ากดัเร่ืองสถานท่ีและเพิ่มโอกาส
การเขา้ถึงคนมากข้ึน กล่าวคือ โดยปกติเม่ือมีการจดัอีเวนต์ในสถานท่ีใด สถานท่ีนั้นจะมีขอ้จ ากดั 
เช่น ความสามารถในการรองรับจ านวนผูเ้ขา้ร่วมงาน เป็นตน้ รวมถึงมีตน้ทุนผนัแปรตามระยะเวลา
ของการจัดงาน  ในขณะท่ีการจัดอีเวนต์โดยใช้เทคโนโลยีเข้าช่วยในรูปแบบท่ีเรียกว่าอีเวนต ์       
เสมือนจริง (Virtual event) จะท าให้ทุกคนสามารถเขา้ถึงไดไ้ม่วา่จะอยู ่ณ สถานท่ีใด โดยการเขา้ถึง
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อีเวนต์ผ่านคอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์มือถือ และอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ท่ีคนส่วนใหญ่มีใน
ปัจจุบนั โดยสรุป คุณลักษณะท่ีส าคญัของอีเวนต์เสมือนจริง  คือการจ าลองสภาพแวดล้อมของ           
อีเวนตบ์นพื้นท่ีจริงมาอยูบ่นโลกออนไลน์  

อีเวนต์เสมือนจริงเหมาะส าหรับการจดังานในทุกขนาด ไม่ว่าจะเป็นขนาดใหญ่ท่ีมี
ผูเ้ขา้ร่วมจากหลายประเทศ ไปจนถึงงานขนาดเล็กท่ีไม่มีความจ าเป็นตอ้งใชพ้ื้นท่ีจริงในการจดังาน 
ซ่ึงประโยชน์ส าคญั คือ การเพิ่มจ านวนการเข้าถึง โดยอีเวนต์เสมือนจริงสามารถจดัได้ในหลาย
รูปแบบตั้งแต่รูปแบบท่ีเรียบง่าย ไปจนถึงรูปแบบท่ีซบัซ้อนเพื่อเพิ่มประสบการณ์ของผูเ้ขา้ร่วมงาน 
ตวัอย่างของรูปแบบอีเวนต์เสมือนจริง เช่น การไลฟ์สตรีม (Live streaming) คือการบันทึกและ
ถ่ายทอดอีเวนตใ์นเวลาเดียวกนั (Real time) ผ่านออนไลน์แพลตฟอร์ม (Online platform) เวบ็บินาร์ 
(Webinar) คืองานในลกัษณะการประชุม สัมมนาแบบออนไลน์ เป็นรูปแบบท่ีเหมาะส าหรับการ
ถ่ายทอดแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งผูเ้ขา้ร่วมงานโดยมีการใชแ้พลตฟอร์มและซอฟตแ์วร์ (Software) 
ต่างๆ ช่วยให้ผูเ้ขา้ร่วมสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัได้ และในรูปแบบท่ีซับซ้อน คือ อีเวนต์
สภาพแวดล้อมเสมือนจริง (Virtual environment event) เป็นการจ าลองสภาพแวดล้อมทั้ งหมด
เพื่อให้มีความคลา้ยคลึงกบัสถานท่ีจริงมากท่ีสุด ซ่ึงจะมีการผสมผสานหลายเทคโนโลยีในการจดั
งาน (ส านักงานส่งเสริมการจดัประชุมและนิทรรศการ, 2562) โดยในปัจจุบนัอีเวนต์เสมือนจริง
ไดรั้บความนิยมมากข้ึน และในหลายคร้ัง อีเวนตเ์สมือนจริงถูกผสมผสานเขา้กบัอีเวนตท่ี์จดัข้ึนบน
พื้นท่ีจริง ซ่ึงรูปแบบน้ีเรียกวา่อีเวนตแ์บบผสมผสาน (Hybrid event)  

ตลาดของธุรกิจอีเวนต์เสมือนจริงระดับโลก ในปี พ.ศ. 2562 มีมูลค่า 77,700 ล้าน
เหรียญดอลลาร์สหรัฐ โดยตลาดอีเวนต์เสมือนจริงน้ีครอบคลุมอีเวนต์ประเภทการประชุมทางไกล
ผ่านวีดีโอ ไปจนถึงไลฟ์สตรีม ลกัษณะของอีเวนต์ท่ีนิยมจดัในรูปแบบดิจิทลั ได้แก่ นิทรรศการ
จดัหางาน นิทรรศการแสดงสินค้า การประชุม (Conference) และการประชุมสุดยอด (Summit)          
มีการคาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2570 ตลาดอีเวนต์เสมือนจริงจะสร้างรายได้ 404,000 ล้านเหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ ทั้งน้ี ส าหรับปี  พ.ศ. 2563 ความตอ้งการของอีเวนต์เสมือนจริงเพิ่มสูงข้ึนอยา่งเห็น
ไดช้ดั โดยคาดการณ์ตวัเลขมูลค่าตลาดท่ี 94,000 ลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงความตอ้งการท่ีสูงข้ึน
น้ีเป็นผลมาจากเหตุการณ์การแพร่ระบาดของโควดิ-19 (Grand View Research, 2020) 

เหตุการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Covid-19) ในปี พ.ศ. 2563 เป็นเหตุการณ์
วิกฤตดา้นสาธารณสุขระดบัโลก ส่งผลกระทบต่อธุรกิจในเร่ืองการจดัอีเวนต ์มีตวัเลขคาดการณ์ว่า
การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้อีเวนต์ดา้นเทคโนโลยีขนาดใหญ่ของโลกมากกว่า 10 งาน 
(เช่น อีเวนต์ของ Google , Facebook , Microsoft เป็นต้น) ต้นทุนของการยกเลิกจัดงานมีมูลค่า
มากกว่า 1 พนัลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐ (Data Connector, 2020)  นอกจากน้ีผลกระทบโดยตรงยงั
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เกิดกบัอุตสาหกรรม MICE หน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้ให้กบัประเทศไทย ท่ีมีมูลค่ากว่า       
2 แสนลา้นบาท ตอ้งหยดุชะงกั (Marketeer, 2563) เน่ืองจากทุกภาคส่วนตอ้งด าเนินมาตรการการเวน้
ระยะห่างทางสังคม (Social distancing) เพื่อป้องกนัการแพร่ระบาด ดงันั้นอีเวนต์ต่างๆ ท่ีผูค้นตอ้ง
มารวมตวักนัจึงไม่สามารถจดัได ้ส าหรับตลาดธุรกิจอีเวนตใ์นประเทศไทย มีตวัเลขคาดการณ์วา่ใน
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ไดติ้ดลบท่ีร้อยละ 50 (Marketingoops, 2563)  

 

 
รูปภาพ 1.1 มูลค่าความเสียหายจากโควดิ-19 ท่ีส่งผลต่อการจดัอีเวนต ์(Data Connector, 2020) 
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จากเหตุการณ์ดงักล่าวท าให้อีเวนต์เสมือนจริงไดรั้บความสนใจมากข้ึนในฐานะของ 
ทางออกของการจดัอีเวนต์ในสถานการณ์วิกฤต รวมถึงเป็นโอกาสในการจดังานอีเวนต์ในอนาคต 
เพื่อหลีกเล่ียงผลกระทบของเหตุการณ์วิฤตในลักษณะเดียวกันกับโควิด-19 ตวัอย่างเช่น บริษัท
เทคโนโลยรีะดบัโลก Google ไดป้ระกาศวา่งานการจดังาน Google Cloud Next ในปี พ.ศ. 2563 ซ่ึง
เป็นงาน Conference ประจ าปีท่ีปกติมีคนเข้าร่วมหลายหม่ืนคน จะจดังานในรูปแบบออนไลน์ 
(Nieva, 2020) 

ส าหรับในประเทศไทย ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 มีหลายบริษทัไดเ้ปล่ียน
การจดัอีเวนต์จากออฟไลน์สู่ออนไลน์ เช่น AIS ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ไดจ้ดังาน
แถลงข่าวการปิดตวัการใช ้5G ในรูปแบบการไลฟ์บรอดแคสต์ (Live broadcast) ผา่นทาง Facebook 
Group นอกจากน้ี Lazada ได้จัดงาน Mega Seller Conference ซ่ึงเปล่ียนจากการจัดงานท่ีศูนย์
ประชุม เป็นการจดัในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มของ Lazada เป็นคร้ังแรก (Techsauce, 
2563) การจดังานแสดงรถยนต์แบบออนไลน์เต็มรูปแบบเป็นคร้ังแรกในประเทศไทยอย่าง BMW 
Virtual Motor Show 2020 (Hellomagazine, 2563) รวมถึงตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ท่ีจดั
งานประจ าปี  Thailand Focus ในรูปแบบการประชุมเสมือนจริง (Virtual conference) ข้ึนเป็น          
คร้ังแรก จากปกติเป็นงานท่ีจดัข้ึนบนพื้นท่ีจริง 

 

 

รูปภาพ 1.2 อีเวนตเ์สมือนจริง BMW Virtual Motor Show 2020 (Hellomagazine, 2563) 
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รูปภาพ 1.3 อีเวนตเ์สมือนจริงโดยตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 

 
นอกจากบริษัทต่างๆ จะปรับเปล่ียนรูปแบบการจัดอีเวนต์มาเป็นรูปแบบอีเวนต ์ 

เสมือนจริงแลว้ แนวโน้มความนิยมของอีเวนตเ์สมือนจริงยงัไดรั้บความสนใจในฐานะโอกาสทาง
ธุรกิจ ส าหรับประเทศไทยในช่วงของการเกิดสถานการณ์โควิด-19 มีผูป้ระกอบการหลายรายได้
เปิดตวัแพลตฟอร์มบริการอีเวนตเ์สมือนจริง ตวัอยา่งเช่น  

Virtual Solution เป็นแพลตฟอร์มการจดัอีเวนตเ์สมือนจริงแบบบริการครบวงจร โดย
บริษัท ไร้ท์แมน ร่วมมือกับ วายดีเอ็ม (ไทยแลนด์) และวิทยาลัยศิลปะส่ือและเทคโนโลยี
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยมุมมองของผู ้ให้บริการมองว่าอีเวนต์เสมือนจริงเป็นเทรนด์ของ
อุตสาหกรรม MICE อยู่แล้ว แต่เหตุการณ์โควิด-19 เป็นตัวเร่งให้เกิดเร็วข้ึน และส่ิงน้ีจะเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดใหธุ้รกิจไปต่อแบบไม่มีขอ้จ ากดั (Marketeer, 2563) 
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รูปภาพ 1.4 บริการ Virtual Solution (Marketeer, 2563) 
 
Happen Virtual โดยผูป้ระกอบการรายน้ีมีมุมมองวา่ อีเวนตเ์สมือนจริงช่วยตอบโจทย์

ความตอ้งการของลูกคา้ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 รวมถึงความตอ้งการในอนาคต
ของการปรับตวัสู่อีเวนต์ออนไลน์ ใช้ร่วมกนักบังานอีเวนตท่ี์มีผูร่้วมงานจริงได ้ซ่ึงเป็นอีกช่องทาง
ในการเขา้ถึงงานท่ีง่ายข้ึน ท่ีท าให้งานดึงดูดผูร่้วมจากทัว่มุมโลก เป็นการเพิ่มฐานลูกคา้อีกทางหน่ึง 
และมองวา่เป็นเทรนดท่ี์ทุกคนคงตอ้งปรับตวัพร้อมท่ีจะไปออนไลน์กนัมากข้ึน (Positioning, 2563) 

 

 

รูปภาพ 1.5 Happen Virtual ผูใ้หบ้ริการจดัอีเวนตเ์สมือนจริง (Positioning, 2563) 
 
บริษทั อินโฟเฟด จ ากดั เปิดตวับริการ Virtual Live Streaming โดยมีแนวคิดเพื่อตอบ

โจทยธุ์รกิจในยุคปกติใหม่ (New normal) โดยมองว่ารูปแบบการจดัอีเวนตต์อ้งเปล่ียนไปสู่รูปแบบ
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ใหม่ และรูปแบบของอีเวนต์เสมือนจริงจะยงัคงเติบโตต่อไปแมว้่าสถานการณ์โควิด-19 จะดีข้ึน 
นอกจากน้ียงัมองว่าความตอ้งการอีเวนตเ์สมือนจริงมีมากข้ึนในทุกกลุ่มธุรกิจ ดว้ยจุดแข็งดา้นการ
ช่วยลดตน้ทุนเวลาและค่าเดินทางผูเ้ข้าร่วมงาน อีกทั้งหมดขอ้จ ากดัในเร่ืองสถานท่ี (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2563)  

นอกจากน้ีบริษทัท่ีท าธุรกิจอีเวนตอ์ยูแ่ลว้ ก็ไดมี้การปรับตวัเขา้กบัเหตุการณ์วิกฤต เช่น 
CMO Group ท่ีไดเ้ปิดตวับริการสตูโอส าหรับไลฟ์สตรีมอีเวนต ์ซ่ึงนอกจากจะปรับให้สอดคลอ้งกบั
สถานการณ์แล้ว ยงัเป็นการเตรียมรองรับการจดัอีเวนต์แบบผสมผสาน  (Hybrid event) ซ่ึงจะเป็น
ความปกติใหม่ของธุรกิจอีเวนต ์(Brandbuffet, 2563) 

Eventpop อีกหน่ึงบริษทัสตาร์ทอพัไทย ผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มครบวงจรส าหรับ      
อีเวนต์ของประเทศไทย ได้มีการปรับตวัตามความตอ้งการของลูกคา้โดยช่วยให้ลูกคา้สามารถจดั      
อีเวนตใ์นรูปแบบออนไลน์ไดง่้ายข้ึน โดยในมุมมองของผูบ้ริหารและผูก่้อตั้งบริษทัมองวา่ ในบริบท
ของความปกติใหม่ คนจะยอมรับอีเวนต์แบบออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากธุรกิจหันมาท าอีเวนต์
ออนไลน์มากข้ึน และประโยชน์ท่ีได้สามารถช่วยแก้ปัญหาบางเร่ือง เช่น เร่ืองการเดินทางได ้        
และมองวา่ในปัจจุบนัการจดัอีเวนตแ์บบออนไลน์ยงัคงมีจุดอ่อนอยูห่ลายจุด อยา่งไรก็ตาม ผูจ้ดังาน
ก็จะเร่ิมปรับตวัให้ความส าคญั โดยการหากลยุทธ์ต่างๆ มาช่วยท าให้อีเวนต์ออนไลน์น่าสนใจมาก
ข้ึน (Thumbsup, 2563) ทั้งน้ี จากการส ารวจขอ้มูลบนเวบ็ไซตข์อง Eventpop พบอีเวนต์เสมือนจริง 
หรืออีเวนต์ในรูปแบบออนไลน์จ านวน 404 อีเวนต์ท่ีจะจดัในปี พ.ศ. 2563 ผ่านแพลตฟอร์มของผู ้
ใหบ้ริการรายน้ี 
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รูปภาพ 1.6 ธุรกิจอีเวนตป์รับตวัเพิ่มบริการสตูดิโอส าหรับไลฟ์สตรีม (Brandbuffet, 2563) 
 

 
รูปภาพ 1.7 อีเวนตอ์อนไลน์จ านวน 404 อีเวนตจ์ะจดัข้ึนในปี พ.ศ. 2563  
โดยผูใ้หบ้ริการ Eventpop 

 
เหตุการณ์วิกฤตโควิด-19 ท่ีเป็นจุดเร่งให้ธุรกิจพิจารณาถึงความส าคญัของการปรับ

กิจกรรมต่างๆ เป็นรูปแบบออนไลน์มากข้ึน จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าในอนาคต อีเวนต์เสมือนจริงจะ
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ได้รับความนิยมมากข้ึน และอาจเกิดการแทนท่ีหรือช่วยสนับสนุนอีเวนต์ในรูปแบบดั้ งเดิม             
ซ่ึงอีเวนต์ในรูปแบบเสมือนจริงมีขอ้ดี ไดแ้ก่ การประหยดัตน้ทุนและเวลา สอดคลอ้งกบับริบทท่ีมี
ข้อจ ากัดทางสภาพเศรษฐกิจ เช่น ในภาวะเศรษฐกิจถดถอย และเพิ่มการเข้าถึงของผูบ้ริโภค 
(Sarmento & Simões, 2019) 

อยา่งไรก็ตาม อีเวนตเ์สมือนจริงยงัคงมีความทา้ทายส าคญั เน่ืองจากอีเวนตเ์สมือนจริง
ไม่มีคุณสมบัติท่ีเหมือนกับอีเวนต์บนพื้นท่ีจริงทั้ งหมด โดยทั่วไปอีเวนต์มีกระบวนการการมี
ปฏิสัมพนัธ์เป็นศูนยก์ลางของการสร้างความผูกพนัของลูกคา้ และอีเวนตบ์นพื้นท่ีจริงเป็นบริบทท่ี
เอ้ือให้ผู ้เข้าร่วมเกิดการมีปฏิสัมพันธ์  นอกจากน้ี อีเวนต์บนพื้ น ท่ีจริงเอ้ือให้ เกิดการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีสอดรับการรับรู้ทั้ งห้าด้านของมนุษย ์อีเวนต์บนพื้นท่ีจริงท าให้ธุรกิจสามารถมี
ปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้แบบซ่ึงหน้า (Face-to-face) ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความเข้าใจในลูกค้า 
(Empathy) พฒันาความสัมพนัธ์และสร้างความเช่ือมัน่กบัลูกคา้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีช่วยพฒันาความ
ผูกพนัของลูกค้าให้เกิดข้ึน (Sarmento & Simões, 2019)  นอกจากน้ีอีเวนต์เสมือนจริงยงัมีความ       
ทา้ทายว่าผูเ้ขา้ร่วมงานท่ีอยู่ในสถานท่ีต่างๆ อาจถูกรบกวนหรือถูกดึงความสนใจออกจากอีเวนต ์
โดยสภาพแวดล้อมและส่ือบนัเทิงต่างๆ ท่ีมีอยู่รอบตวั ดังนั้ น หน่ึงในความท้าทายท่ีส าคญัของ           
อีเวนตเ์สมือนจริง คือ การสร้างความผกูพนัของลูกคา้ในอีเวนตเ์สมือนจริง  

ความผูกพนัของลูกคา้ เป็นกลไกการเพิ่มมูลค่าของธุรกิจโดยลูกคา้ผา่นการสนบัสนุน
ธุรกิจทั้งทางตรงและทางออ้ม ความผูกพนัของลูกคา้สะทอ้นถึงความพึงพอใจของลูกคา้ (Pansari & 
Kumar, 2016) ดงันั้นการสร้างความผูกพนัของลูกค้าจึงมีความส าคญัต่อธุรกิจ ส่งผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมท่ีจะมีต่อธุรกิจทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต ดงันั้นหากผูจ้ดัอีเวนตเ์สมือนจริง สามารถท า
ให้เกิดความผูกพนักบัผูเ้ขา้ร่วมงานได้มาก ประโยชน์ท่ีได้รับจากการจดัอีเวนต์เสมือนจริง ก็จะมี
มากข้ึนตามไปดว้ย 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของความสนใจในการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง ทั้งน้ีผูว้จิยัไดท้  าการคน้ควา้และทบทวนงานวจิยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัประเด็นดงักล่าว โดยเฉพาะงานวจิยัท่ีไดรั้บการตีพิมพใ์นวารสารวชิาการ พบวา่งานวจิยั
ทั้งของประเทศไทยและต่างประเทศท่ีศึกษาโดยตรงเก่ียวกบักบัเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภคใน    
อีเวนตเ์สมือนจริง ยงัมีอยูค่่อนขา้งนอ้ย จึงเป็นโอกาสท่ีผูว้จิยัจะไดท้  าการศึกษาในประเด็นท่ีค่อนขา้ง
ใหม่เพื่อการน าไปใชป้ระโยชน์หรือต่อยอดต่อไปในอนาคต 
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1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
1.  เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู ้บริโภคในอีเวนต ์        

เสมือนจริง (Virtual event) 
2. เพื่อเสนอแนะแนวทางการจดัอีเวนต์เสมือนจริงให้แก่องค์กรน าไปประยุกต์ใช้เชิง        

กลยทุธ์ทางธุรกิจต่อไป 
 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
การศึกษาความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง ใชว้ิธีวจิยัเชิงปริมาณ โดยเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนอย่างน้อย 385 คน โดยระบุประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือคนท่ีเคยมี
ประสบการณ์เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือ 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.  ทราบถึงปัจจยัท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริง ซ่ึงจะ

ช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกคา้และธุรกิจ ตลอดจนส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อธุรกิจในอนาคต 

2.  องค์กรต่างๆ หรือธุรกิจในอุตสาหกรรม MICE สามารถน าผลของการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดรูปแบบหรือกลยุทธ์ในการจดัอีเวนต์เสมือนจริง ให้เหมาะสมกบัความ
ตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

3. งานวิจยัน้ีศึกษาในประเด็นท่ีค่อนขา้งใหม่ ดงันั้นผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ืองน้ีสามารถ
น าผลการศึกษาไปต่อยอดศึกษาในมิติอ่ืนๆ ต่อไปได ้ 
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บทที ่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

2.1 แนวคดิด้านประชากรศาสตร์ 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ เป็นหน่ึงในขอ้มูลท่ีถูกน ามาใชเ้ป็นอยา่งมากในการศึกษา

ดา้นการตลาด โดยเป็นท่ียอมรับกนัวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ สามารถคาดการณ์พฤติกรรมการ
บริโภคได้ (Pol, 1991) ปัจจยัพื้นฐานด้านประชากรศาสตร์ท่ีใช้ในการตลาด ได้แก่ อายุ รายได ้
สถานะการศึกษา และเพศ (Cleveland, Papadopoulos, & Laroche, 2011)  

ดา้นอายุ การมองหาสินคา้และบริการของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามแต่ละช่วงของ
ชีวิต (Cleveland et al., 2011) หน่ึงในแนวคิดท่ีสอดคล้อง ได้แก่ เจเนอเรชั่น (Generation) คือการ
แบ่งกลุ่มลักษณะบุคคลโดยใช้ช่วงปีเกิดเป็นเกณฑ์ ซ่ึงคนท่ีอยู่ในเจเนอเรชันเดียวกันจะผ่าน
เหตุการณ์และมีประสบการณ์ในลกัษณะเดียวกนั ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติ มุมมองต่อการให้คุณค่าในส่ิง
ต่างๆ ซ่ึงจะแตกต่างกันในแต่ละเจเนอเรชัน (Dietz, 2003) งานวิจยัท่ีผ่านมาพบว่า เจเนอเรชันมี
อิทธิพลต่อการใชเ้ทคโนโลยใีนการประชุมเสมือนจริงหรือการประชุมแบบผสมผสาน (Virtual and 
hybrid meeting) ดังนั้ นในการใช้เทคโนโลยีในการประชุมต้องปรับใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละ             
เจเนอเรชนัซ่ึงใหคุ้ณค่าแตกต่างกนั (Sox et al., 2016) 
 ดา้นรายได ้เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
สูงจะมีความสามารถในการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีราคาสูง หรือซ้ือสินคา้ท่ีช่วยยกระดบัสถานะ  
ในส่วนของระดบัการศึกษาท่ีสูงข้ึนจะสามารถช่วยเปิดแนวคิดดา้นวฒันธรรม ท าให้เกิดการบริโภค
ท่ีสอดคลอ้งกบับริบทของโลกมากกวา่การสนใจในระดบัทอ้งถ่ิน เช่นเดียวกบัปัจจยัดา้นเพศท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันในหลายมิติ เช่น รูปแบบการซ้ือ การใช้ดุลพินิจ การตอบสนองต่อ
โฆษณา เป็นตน้ (Cleveland et al., 2011) 
 
 

2.2 ความผูกพนัของผู้บริโภคหรือลูกค้า (Consumer & Customer Engagement) 
แนวคิดเร่ืองความผูกพนั (Engagement) เป็นเร่ืองท่ีได้รับความสนใจจากนักวิชาการ

และนกัปฏิบติั เช่น นกับริหาร นกัการตลาด เป็นตน้ แนวคิดเร่ืองน้ีเป็นเร่ืองท่ีถูกศึกษาในหลายมิติ 
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หลายบริบท เช่น ความผูกพันทางสังคม  ความผูกพันของพนักงาน ความผูกพันของนักเรียน          
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค เป็นตน้ แนวคิดดั้งเดิมของเร่ืองความผูกพนั ถูกพฒันาข้ึนมาในฐานะ
มุมมองด้านจิตวิทยาท่ีว่าด้วยบทบาทหน้าท่ีของพนักงานในสถานท่ีท างาน (Kahn, 1990 อา้งใน 
Johnston, 2020) อย่างไรก็ตามค าว่าความผูกพัน (Engagement) ถูกพูดถึงในแวดวงธุรกิจในปี         
ค.ศ. 2001 และเร่ิมถูกน ามาใช้ในมุมมองท่ีเก่ียวกบัลูกคา้ (Customer engagement) โดยเห็นผ่านงาน
ศึกษาต่างๆ อยา่งชดัเจนในช่วงหลงัปี ค.ศ. 2005 เป็นตน้มา (Kaur & Paruthi, 2019; Rosado-Pinto & 
Loureiro Sandra Maria, 2020) ในงานวิชาการด้านการตลาดมักจะใช้ค  าศัพท์สามค า ได้แ ก่             
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค (Consumer engagement) ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement) 
และความผกูพนัในตราสินคา้ (Brand engagement) (Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011) 

ความผูกพัน ประกอบด้วยองค์ประกอบหลายมิติ และเน่ืองจากการศึกษาเร่ือง           
ความผูกพนั เป็นการศึกษาปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนในตวับุคคล งานวิจยัจึงมกัน ามิติองค์ประกอบเชิง
จิตวิทยามาเป็นพื้นฐานในการศึกษา Rosado-Pinto and Loureiro Sandra Maria (2020) ได้ท าการ
ทบทวนงานวิจยัเร่ืองความผูกพนัของลูกคา้ ท่ีตีพิมพ์ในวารสารนานาชาติท่ีมากกว่า 100 ผลงาน 
พบวา่มิติองคป์ระกอบ (Dimension) ดา้นการนึกคิด (Cognitive) ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) 
ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) และดา้นสังคม (Social) ถูกน ามาใชใ้นการศึกษามากท่ีสุด โดยแนวคิด
ดา้นจิตวทิยาน้ีสามารถช่วยอธิบายกระบวนการของการเกิดความผกูพนั (Johnston & Taylor, 2020)  

Johnston (2020) อธิบายว่า ด้านการนึกคิด (Cognitive engagement) คือ การให้ความ
สนใจ หรือการทุ่มไปกบักระบวนการ หรือทกัษะทางทางความคิด เพื่อพฒันาความเขา้ใจหรือความรู้
ในส่ิงใดส่ิงหน่ึง ดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Affective engagement) คือ การตอบสนองทางอารมณ์ทั้ง
ด้านบวกและด้านลบ ด้านพฤติกรรม (Behavior engagement) คือ การแสดงออกซ่ึงการกระท า     
หรือเกิดเป็นความตั้งใจหรือไม่ตั้งใจวา่จะท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง ดา้นพฤติกรรมน้ียงัรวมไปถึงเร่ืองของการ
มีส่วนร่วมด้วย นอกจากน้ีอีกหน่ึงพฤติกรรมท่ีสามารถเกิดข้ึนเม่ือลูกคา้มีความผูกพนักบัแบรนด ์
ได้ แ ก่  ก ารบ อก ต่ อ  (Word of Mouth) (Algharabat, Rana, Dwivedi, Alalwan, & Qasem, 2018; 
Vivek, Beatty, & Morgan, 2014) นอกจากน้ีคุณสมบติัท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงของความผูกพนัของ
ลูกค้า คือ เป็นกระบวนการท่ีเป็นพลวตัรและเป็นวงจรวนไปมา กล่าวคือผลลัพธ์ท่ี เกิดจาก             
ความผูกพนัของลูกคา้ สามารถเป็นสาเหตุท่ีท าให้เกิดความผูกพนัของลูกคา้ข้ึนมาไดอี้กในภายหลงั 
(Brodie et al., 2011) 

จากการทบทวนงานวิจยัและงานเขียนวิชาการ พบว่ามีการระบุถึงองค์ประกอบย่อย 
หรือการวดัความผกูพนัในสามมิติ ดงัตวัอยา่งแสดงในตาราง 2.1 
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ตาราง 2.1 การศึกษาองค์ประกอบย่อยหรือการวดัความผูกพันในมิติด้านการนึกคิด อารมณ์
ความรู้สึก และพฤติกรรม ในงานวจิยั 

ผู้เขียน ประเด็นที่ศึกษา 
องค์ประกอบย่อยที่ศึกษา / การวดั 

ด้านการนึกคิด ด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

ด้านพฤติกรรม 

Johnston 
(2020) 

การทบทวนงานวิจยั
และงานวชิาการเพื่อ
น าเสนอแนวคิดเร่ือง
ความผกูพนั 

- ความสนใจ 
- ความเขา้ใจ 
- ความรู้ 
- ความจดจ่อ 

- แรงจูงใจ 
- รู้สึกเป็นส่วนหน่ึง 
(Involvement) 
- ความประทบัใจ 
(Valence) 
- ความเด่นชดัทาง
อารมณ์ (Salience) 

- ประสบการณ์ 
- การมีส่วนร่วม 
- การมี
ปฏิสัมพนัธ์ 
- การลงทุน 
 

Hou, Guan, 
Li, and 
Chong 
(2019) 

ความตั้งใจรับชมไลฟ์
สตรีม (Live stream) 

- - ความตั้งใจใช้
อยา่งต่อเน่ือง 

C.-C. Chen 
and Lin 
(2018) 

ความผกูพนัในการ
รับชมไลฟ์สตรีม 

- - ความตั้งใจ 
(Intention) 
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ตาราง 2.1 การศึกษาองค์ประกอบย่อยหรือการวดัความผูกพนัในมิติด้านการนึกคิด อารมณ์
ความรู้สึก และพฤติกรรม ในงานวจิยั (ต่อ) 

ผู้เขียน ประเด็นที่ศึกษา 
องค์ประกอบย่อยที่ศึกษา / การวดั 

ด้านการนึกคิด ด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

ด้านพฤติกรรม 

Haimson 
and Tang 
(2017) 

การสร้างความผกูพนั
ของไลฟ์อีเวนต ์(Live 
events) บน
แพลตฟอร์ม 
Facebook , Periscope 
และ Snapchat 

การจดจ่อ (ความ
มุ่งมัน่สนใจ) 

- ความพึงพอใจ 
(Endurability) 
- ความรู้สึกต่ืนเตน้
ในความแปลกใหม่ 
(Novelty) 
- ความเป็นส่วน
หน่ึง (Involvement) 

ความตั้งใจใชซ้ ้ า 
(Wanting to 
experience in 
future) 

Verhagen, 
Swen, 
Feldberg, 
and 
Merikivi 
(2015) 

ความผกูพนัของลูกคา้
ในสภาพแวดลอ้ม
เสมือนจริง (Virtual 
environments) 

- - ความตั้งใจ 

Claffey and 
Brady 
(2014) 

ความผกูพนัของลูกคา้
ในสภาพแวดลอ้ม
เสมือนจริง (Virtual 
environments) 

- - อารมณ์ 
- ความผกูพนัดา้น
ความรู้สึก 
(Affective 
commitment 

ระดบัของการมี
ส่วนร่วม 
 

 
ดังนั้ น  ในการวิจัยคร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยจึงก าหนดตัวแปรความผูกพันของผู ้บ ริโภคให้

สอดคลอ้งกบัมิติทั้งสามดา้น ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความช่ืนชอบ (Affection) ความมุ่งมัน่
สนใจ  (Focused attention) ความตั้ งใจเข้าร่วมอี เวนต์ เส มือนจริงในอนาคต  (Intention) และ              
การบอกต่อ (Word of mouth) 
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2.3 ปฏสัิมพนัธ์ (Interaction) 
การศึกษาเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภค หน่ึงในทฤษฎีท่ีถูกน ามาใชอ้ธิบายเป็นอยา่ง

มาก ได้แก่ ทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship marketing) โดย Morgan & Hunt (1994) 
อธิบายเก่ียวกับทฤษฎีน้ีว่าเป็นเร่ืองของกิจกรรมการตลาดทั้งหมดเพื่อมุ่งสร้าง พฒันา และรักษา 
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ให้ประสบความส าเร็จ (Rosado-Pinto & Loureiro Sandra Maria, 2020) โดย
ความผูกพนัของลูกคา้ ถูกอธิบายว่าเป็นกระบวนการเชิงปฏิสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมระหว่างพนักงานของ
องค์กรธุรกิจกับลูกค้า (Rosado-Pinto & Loureiro Sandra Maria, 2020) โดยลูกค้าในท่ี น้ีไม่ได้
เฉพาะเจาะจงท่ีลูกค้าปัจจุบัน แต่รวมถึงคนท่ีเป็นว่าท่ีลูกคา้ในอนาคตด้วย (Potential customers) 
(Vivek et al., 2014) ดงันั้นเม่ืออธิบายในมุมของความสัมพนัธ์ ความผูกพนัของลูกคา้จึงตั้งอยู่บน
ฐานของการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองค์กร (Brodie et al., 2011) และในการมีปฏิสัมพนัธ์ 
ลูกคา้แสดงบทบาททั้งเชิงรับและเชิงรุก เช่น บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ผูบ้ริโภคสามารถ
แสดงบทบาทเชิงรับ คือการเสพส่ือจากแบรนด์ และแสดงบทบาทเชิงรุก คือการแสดงความเห็นหรือ
ส่งต่อข้อมูล เป็นต้น (Vander Shee, Peltier, & Dahl, 2020) ทั้ งน้ีการให้นิยามของปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction หรือ Interactivity) นั้นมีอยู่อย่างหลากหลาย แต่มีหลายนิยามให้กล่าวว่าเป็นเร่ืองของ
กระบวนการส่ือสารแบบสองทางและมีลกัษณะท่ีคนท่ีเขา้ร่วมสามารถควบคุมกระบวนการส่ือสาร
ได ้(Mollen & Wilson, 2010) 

งานวิจยัท่ีผ่านมาท่ีศึกษาเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภคในสภาพแวดลอ้มเสมือนจริง 
(Virtual environment) หรือในโลกออนไลน์ มกัหยิบยกปัจจยัเก่ียวกบัการมีปฏิสัมพนัธ์น ามาศึกษา 
โดยในสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงซ่ึงมีคอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางในการส่ือสาร หากผูบ้ริโภคสามารถ
รับรู้ไดถึ้งการมีปฏิสัมพนัธ์ หรือในการส่ือสารนั้นเป็นการส่ือสารแบบสองทาง จะท าให้เกิดสภาวะ
ทางจิตใจท่ีท าให้บุคคลรู้สึกว่าตวัเองมีตวัตนอยู่ในสถานการณ์จริงๆ และท าให้เกิดความผูกพนั 
(Mollen & Wilson, 2010) ดังนั้นการท่ีผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์จากทางไกลผ่านการไลฟ์สตรีมสามารถมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูท่ี้ถ่ายทอดกิจกรรมและผูช้มดว้ยกนั จะช่วยเติมเต็มประสบการณ์ในการเขา้ร่วม        
ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกิดความผูกพนั (Haimson & Tang, 2017) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอว่าการมี
ปฏิสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.4 ความเกีย่วพนั (Involvement) 
ความเก่ียวพนั (Involvement) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลถึงความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์

กนักับส่ิงใดส่ิงหน่ึง อนัมาจากพื้นฐานของความจ าเป็น คุณค่า และความสนใจของบุคคลนั้นๆ 
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(Zaichkowsky, 1985) โดยนิยามดงักล่าวเป็นท่ีนิยมถูกน าไปใชใ้นหลายงานวิจยั ตวัอย่างของความ
เก่ียวพนัท่ีเป็นรูปธรรม เช่น คนท่ีติดตามเทรนด์แฟชัน่มกัจะมีความสนใจในสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเกิดความผูกพนักับแบรนด์เคร่ืองแต่งกาย (Parihar, Dawra, & Sahay, 2019) ตวัอย่าง
ขา้งตน้คือความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ท่ีมาจากพื้นฐานของความสนใจ ความเก่ียวพนัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ี
ถูกน าเสนอในงานวิจยัต่างๆ ว่าเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค Brodie et 
al. (2011) เสนอวา่แนวคิดเร่ืองความผูกพนัของลูกคา้ขยายมาจากแนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
(Relationship Marketing) และความผกูพนัของลูกคา้มีบทบาทส าคญัและเป็นศูนยก์ลางของส่ิงต่างๆ 
ท่ีเช่ือมโยงกนัในระบบความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบับริษทั โดยความผูกพนัของลูกคา้จะเกิดข้ึนได้
ตอ้งอาศยัปัจจยัท่ีเรียกว่าความเก่ียวพนั เช่นเดียวกนักบั Vivek et al. (2014) ท่ีเสนอว่าระดบัความ
เก่ียวพนัในตวัปัจเจกบุคคลมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเขม้ขน้ของความผูกพนั และ Rosado-
Pinto and Loureiro Sandra Maria (2020) ท่ีเสนอว่า ความเก่ียวพนัเป็นปัจจยัสาเหตุหลกัของความ
ความผูกพนัของลูกคา้ และเป็นปัจจยัท่ีถูกน าไปศึกษาอย่างกวา้งขวางในงานวิจยัต่างๆ ส าหรับ
การศึกษาในบริบทของออนไลน์ ความเก่ียวพนัก็เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัเช่นกนั เช่น 
บนส่ือสังคมออนไลน์ ความเก่ียวพันส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ (Algharabat et al., 2018; 
Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014) ทั้งน้ีปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ยงัสามารถแยกออกมาไดห้ลายมิติ 
เช่น มิติสัญลกัษณ์เชิงคุณค่า มิติของความสนใจ มิติความพึงพอใจ ซ่ึงทั้งหมดน้ีมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกับความผูกพันของลูกค้า (Parihar et al., 2019) งานของ Harrigan, Evers, Miles, and Daly 
(2018) ได้ศึกษาความผูกพันของผูบ้ริโภคบนหน้าส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ห้บริการด้านการ
ท่องเท่ียว พบวา่ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความผูกพนัทั้งในดา้นอารมณ์ การนึกคิด 
และพฤติกรรม รวมทั้งงานของ Vazquez (2019) ท่ีระบุวา่ความเก่ียวพนัมีอิทธิพลอยา่งมากกบัความ
ผกูพนับนโลกดิจิทลั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอวา่ความเก่ียวพนัมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคใน
อีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.5 การมส่ีวนร่วม (Participation) 
Dabholkar (1990) ให้นิยามว่า การมีส่วนร่วมของลูกคา้คือระดบัท่ีลูกคา้เขา้ไปมีส่วน

ร่วมในการผลิตและส่งมอบบริการ (Bendapudi & Leone, 2003) โดยการมีส่วนร่วมสามารถส่ือ
ความหมายไดใ้นอีกทางหน่ึง คือ การร่วมกนัสร้างสรรค ์(Co-creation) โดยเป็นเร่ืองท่ีมีความส าคญั
และได้รับความสนใจน าไปศึกษาในงานวิจัยทางการตลาด (Mustak, Heinonen, Jaakkola, & 
Halinen, 2013) ในทางทฤษฎี เร่ืองน้ีเป็นเร่ืองของแนวคิดท่ีช่ือว่า Service-dominant Logic เป็น
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แนวคิดท่ีกล่าวถึงมุมมองของการตลาดท่ีเปล่ียนไปจากเดิมท่ีมองในมุมมองของสินคา้และผลลพัธ์ท่ี
จบัตอ้งได ้สู่มุมมองของการบริการ ซ่ึงเป็นเร่ืองของความสัมพนัธ์และส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Vargo & 
Lusch, 2004) ดงันั้นคุณค่าของการบริการจึงถูกให้ความส าคญั และรวมเอาผูบ้ริโภคเขา้มาในฐานะผู ้
ร่วมสร้างสรรค ์(Co-create) โดยทฤษฎีน้ีถูกน ามาใชอ้ยา่งกวา้งขวางในงานวิจยัเก่ียวกบัความผูกพนั
ของลูกคา้ (Rosado-Pinto & Loureiro Sandra Maria, 2020) 

ความผูกพนัของลูกค้า สามารถเกิดข้ึนได้ผ่านการสร้างสินคา้บริการ หรือกิจกรรม   
โดยทั้งสองอยา่งน้ีสามารถริเร่ิมไดโ้ดยฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่วา่จะเป็นบริษทัหรือลูกคา้เอง (Vivek et al., 
2014) ดงันั้นความผูกพนัของลูกคา้จึงสามารถนิยามไดว้่า เป็นระดบัของการเขา้ไปมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ในสินคา้บริการหรือกิจกรรมท่ีเช่ือมโยงกบับริษทั (Vivek et al., 2014) ทั้งน้ี การมีส่วนร่วม
สามารถแบ่งประเภทได้เป็นการมีส่วนร่วมแบบเชิงรุก (Active participation) และการมีส่วนร่วม
แบบเชิงรับ (Passive participation) (Kang, Tang & Fiore, 2014; Tonteri et al., 2011 อ้างใน Vohra 
& Bhardwaj, 2017) โดยสรุป การมีส่วนร่วมจึงเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุของความผูกพนัของลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภค (Brodie et al., 2011; Claffey & Brady, 2014; Vivek et al., 2014) นอกจากน้ีในงานวิจยัท่ี
ท าการศึกษาความผูกพนัของลูกคา้บนสังคมออนไลน์ พบว่าการมีส่วนร่วมของลูกคา้ท าให้เกิด  
ผลลพัธ์ท่ีส่งผลทางบวกต่อบริษทั เช่น ความเช่ือมัน่ พนัธะสัญญา ความพึงพอใจต่อแบรนด ์ซ่ึงจะมี
อิทธิพลต่อเน่ืองไปยงัความผูกพนั และความภกัดี (Apenes Solem, 2016; Vohra & Bhardwaj, 2017) 
ดงันั้น ผูว้จิยัจึงเสนอวา่การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.6 สุนทรียภาพ (Aesthetics) 
สุนทรียภาพ หรือค าในภาษาองักฤษวา่ Aesthetics อา้งอิงความหมายตามพจนานุกรม 

Oxford Learner’s Dictionaries สามารถอธิบายได้ว่า คุณสมบัติและความคิดในงานศิลปะหรือ
วรรณกรรม ซ่ึงเก่ียวข้องกับความงามและธรรมชาติของศิลปะ อย่างไรก็ตาม สุนทรียภาพ                  
ถูกน าไปใชอ้ยา่งกวา้ง แต่ในความหมายท่ีแคบลงมาจะหมายถึงเฉพาะส่ิงท่ีรับรู้ไดด้ว้ยการมองเห็น
และ เก่ี ยวข้องกับ แนวคิด เร่ืองการออกแบบ  (Jennings, 2000) เช่น  รูปลักษ ณ์ ของสินค้า                        
ซ่ึงมีความส าคญัเพราะเป็นส่ิงแรกท่ีสามารถจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ได้ (Bloch et al., 2003 อา้งใน 
Sánchez‐Franco & Martín‐Velicia, 2011) นอกเหนือจากบริบทของตวัสินคา้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้
ในบริบทของการบริการหรือส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เช่น การจดัอีเวนต ์สุนทรียภาพเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ี
ส่งเสริมให้ เกิดประสบการณ์ของผู ้เข้าร่วม ตัวอย่างเช่น การเข้าร่วมเทศกาลเพลงของกลุ่ม                          



 

 

18 

เจเนอเรชั่นวาย ปัจจยัสุนทรียภาพช่วยส่งเสริมประสบการณ์ สร้างการจดจ า และเกิดการแบ่งปัน
ประสบการณ์หรือการบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ (Semrad & Rivera, 2018) 

พฒันาการของเทคโนโลยีท าให้การซ้ือสินคา้บริการไม่จ  ากดัอยู่ท่ีเฉพาะหน้าร้านแต่
สามารถท าได้บนออนไลน์โดยมีเวบ็ไซต์เป็นส่ือกลาง การสร้างสุนทรียภาพยงัคงถูกน ามาใช้ใน
บริบทน้ี ไดแ้ก่ คุณสมบติัการใช้งาน การจดัวางองคป์ระกอบต่างๆ บนหน้าเวบ็ไซต ์การใช้รูปภาพ 
กราฟฟิก การใชเ้พลงประกอบ การใชสี้ของตวัอกัษรและปุ่มเมนูต่างๆ หรือกล่าวโดยสรุปคือการท า
ให้น่าสนใจ (Lin, 2016; O'Brien & Toms, 2010) ซ่ึงคุณสมบัติเหล่าน้ีจะดึงดูดให้ผูใ้ช้งานส ารวจ
ขอ้มูลในเวบ็ไซตไ์ดย้าวนานข้ึน (Jennings, 2000) 

โดยสรุปแล้ว ปัจจยัสุนทรียภาพ จึงเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีผูว้ิจยัน ามาศึกษา เพราะมี
การศึกษาท่ีระบุวา่ปัจจยัน้ีมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัของผูบ้ริโภคในมิติต่างๆ เช่น ความมุ่งมัน่
สนใจ  (O'Brien & Toms, 2010) ความต่อเน่ืองในการใช้บ ริการออนไลน์  (Sánchez‐Franco & 
Martín‐Velicia, 2011) การบอกต่อ (Semrad & Rivera, 2018) รวมถึงความผูกพันในการรับชม              
ไลฟ์สตรีมอีเวนต ์(Z. Lu, Xia, Heo, & Wigdor, 2018) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอวา่สุนทรียภาพมีอิทธิพล
ต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.7 การหลกีหนี (Escapism) 
การหลีกหนี (Escapism) คือประสบการณ์ของผูบ้ริโภคประเภทหน่ึง เป็นส่วนหน่ึง

ของแนวคิดท่ีช่ือวา่ Experience economy โดยเป็นหน่ึงในส่ีประเภทของประสบการณ์ท่ีใชแ้กนสอง
แกนในการจดัประเภท ไดแ้ก่ แกนแนวตั้ง คือ การเช่ือมสัมพนัธ์ (Connection) และแกนแนวนอน 
คือ การมีส่วนร่วม (Participation) การหลีกหนีเป็นประสบการณ์ท่ีจดัอยู่ในประเภทของการถูก
ครอบคลุม (Immersion) และการมีส่วนร่วมเชิงรุก โดยเป็นประสบการณ์ในลกัษณะท่ีบุคคลมีส่วน
ร่วมอย่างกระตือรือร้นในส่ิงท่ีถูกน าเสนอและลืมส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตปกติไปชั่วขณะหน่ึง  
(tom Dieck, Jung, & Rauschnabel, 2018) หรือในอีกนยัยะหน่ึง คือการท่ีบุคคลรู้สึกว่าตนเองอยู่ใน
อีกโลกหน่ึงและสวมอีกบทบาทหน่ึง (Triantafillidou & Siomkos, 2014) หรือปลดปล่อยความคิด
ของตนเองใหเ้ดินทางไปในโลกกวา้ง (Siricharoen, 2019) 

Evan (2001) เสนอวา่ Escapism สามารถจดัไดเ้ป็น 4 ประเภท (Igorevna, 2015) 
1) ประเภทหลีกเล่ียง (Avoiding) หมายถึงการหลีกหนีจากโลกความจริง

หรือหลีกหนีจากปัญหาชีวติ 
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2) ประเภทตั้งรับ (Passive) คือกิจกรรมต่างๆ โดยท่ีบุคคลไม่ตอ้งใชค้วาม
พยายามอยา่งมากในการท ากิจกรรมนั้น เช่น การฟังเพลง การดูหนงั เป็นตน้ 

3) ประเภทเชิงรุก (Active) หมายถึงการเกิดการเปล่ียนแปลงจากกิจกรรม
หลัก (เช่น งานประจ า) ไปสู่กิจกรรมทางเลือก (เช่น งานอดิเรก) เช่น การเล่นเกมส์คอมพิวเตอร์        
การแต่งหนงัสือ เป็นตน้ 

4) ประเภทสุดขีด (Extreme) คือกิจกรรมท่ีอาจน าไปสู่ความอนัตราย เช่น 
การด่ืมเคร่ืองแอลกอฮอล ์การใชส้ารเสพติด เป็นตน้ 

ในการศึกษาเก่ียวกับส่ือและการส่ือสาร นักวิจยัเสนอว่า การหลีกหนีเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีจูงใจให้เกิดการใช้อินเทอร์เน็ต (Kardefelt-Winther, 2014) นอกจากน้ี การหลีกหนียงัถูก
กล่าวถึงในงานวจิยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในงานเทศกาล (Festival) (เช่น Manthiou, Lee, Tang, & 
Chiang, 2014; Semrad & Rivera, 2018; tom Dieck et al., 2018) โดยในหลายงานวิจัยได้ยืนยนัว่า
การหลีกหนีมีความส าคญัต่อประสบการณ์ของผูเ้ขา้ร่วม (Manthiou et al., 2014) ดังนั้น ผูว้ิจยัจึง
เสนอวา่การหลีกหนีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.8 ความเข้มข้นของส่ือ (Media Richness)  
ทฤษฎีความเข้มข้นของส่ือ (Media richness theory) ถูกพัฒนาข้ึนในช่วงกลางปี         

ค.ศ. 1980 ได้รับความนิยมมากข้ึนตามการขยายตวัของการใช้การส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ และถูก
น าไปใช้ในการศึกษาอย่างแพร่หลายในบริบทต่างๆ (Ishii, Lyons, & Carr, 2019) มาจากแนวคิด
เร่ืองการเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสมกบังาน โดยส่ือ (Media) มีหลายประเภท การเลือกใช้งานตอ้งให้
เหมาะสมกบักระบวนการท างานขององค์กร นอกจากน้ี ส่ือยงัมีความเขม้ขน้ของขอ้มูลแตกต่างกนั 
การใช้ส่ือท่ีมีความเขม้ขน้สูง (เช่น ส่ือท่ีส่งผ่านดว้ยการพูดคุยกนัแบบซ่ึงหน้า) จะช่วยให้ผูใ้ช้งาน
สามารถส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็วและลดความผิดพลาดของการตีความขอ้มูล โดยความเขม้ขน้ของส่ือ
มาจาก 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความเร็วในการส่งผ่านขอ้มูล (ส่งไปและส่งกลบั) มีหลายตวัช่วยใน
การส่ือความหมาย ความหลากหลายของภาษา และความเขา้กนัไดก้บัแต่ละบุคคล โดยในปัจจุบนั 
ส่ืออย่างไลฟ์สตรีมนับว่าเป็นส่ือท่ีมีความเข้มข้นสูง เน่ืองจากสามารถส่ือสารได้แบบทันที           
(Real-time) และมีทั้ งการใช้ข้อความ เสียง และภาพวีดีโอในการส่ือสาร (Y.-H. Chen, Chen, & 
Keng, 2020; Dennis & Kinney, 1998) 

Y.-H. Chen et al. (2020) ไดน้ าเสนอแนวคิดเร่ืองการรับรู้ภูมิทศัน์บริการของออนไลน์
ไลฟ์สตรีม (Online live streaming perceived scape) โดยระบุวา่ความเขม้ขน้ของส่ือเป็นหน่ึงในมิติ
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ของภูมิทัศน์บริการน้ี  ซ่ึงมีความสัมพันธ์ต่อผู ้ใช้งานในด้านความเช่ือมั่นในช่องทางของส่ือ   
(Channel trust) และพนัธะสัญญาต่อช่องทางของส่ือ (Channel commitment) นอกจากน้ียงัส่งผล
ทางออ้มให้ผูใ้ชง้านให้เกิดความยึดติด (Stickiness) และพฤติกรรมการตอบแทน (Reward behavior) 
ในการรับชมออนไลน์ไลฟ์สตรีม นอกจากน้ีความเขม้ขน้ของส่ือยงัมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนั
ของผูบ้ริโภคในมิติอ่ืนๆ เช่น ความเขม้ขน้ของส่ือในเวบ็ไซตส่์งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านซ่ึง
น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (C.-C. Chen & Chang, 2018) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอว่าความเขม้ขน้ของส่ือมี
อิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 
 

2.9 การรับรู้ภาวะวกิฤต (Perceived Crisis) 
การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Covid-19) นบัวา่เป็นหน่ึงในภาวะวกิฤตท่ีส่งผลกระทบ

รุนแรงระดบัโลก กระทบต่อสังคม ระบบเศรษฐกิจ และกระทบต่อชีวิตของผูค้น ส าหรับผูบ้ริโภค 
ภาวะวิกฤตดงักล่าวท่ีเกิดข้ึน ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในหลายดา้น โดยผลกระทบท่ีเกิดข้ึน
เกิดข้ึนโดยทนัที ตวัอย่างผลกระทบต่อการบริโภคหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น การกกัตุนสินคา้ 
การปรับพฤติกรรม การชะลอการซ้ือ การใช้เทคโนโลยีดิจิทลั การใช้สินคา้และบริการท่ีส่งมอบ        
ถึงบา้น เป็นตน้ (Sheth, 2020) 

ในภาวะวกิฤต การรับรู้ถึงความรุนแรงหรือผลกระทบของเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน น าไปสู่
การปรับเปล่ียนความคิดหรือพฤติกรรมของบุคคล โดยเร่ืองของการรับรู้ความรุนแรงไดถู้กอธิบาย
ไวใ้นแนวคิดทฤษฎีต่างๆ เช่น ทฤษฎีแรงจูงใจในการป้องกันโรค (Protection motivation theory) 
แนวคิด Risks-Attitudes-Norms-Abilities-Self-regulation (RANAS) หรือแมใ้นกระทัง่ในทฤษฎีการ
ส่ือสารในเหตุการณ์วิกฤต (Situational crisis communication theory) ทั้งน้ี โดยพื้นฐานของแนวคิด
เร่ืองความรุนแรงของเหตุการณ์ ไดถู้กน าเสนอคร้ังแรกโดย Coombs (1995) โดยเม่ือผลกระทบของ
เหตุการณ์มีความรุนแรงมากข้ึน คนมกัจะเช่ือว่าองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งตอ้งรับผิดชอบมากข้ึน และยงั
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในทางลบอีกด้วย (Zhou & Ki, 2018) ดงันั้นการรับรู้ของบุคคล (Perception)   
ต่อความรุนแรงของเหตุกาณ์จึงมีความส าคญั และส าคญัมากกวา่ท่ีวา่ความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนจริงๆ นั้น
เป็นอยา่งไร ตวัอยา่ง หากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียเช่ือวา่มีเหตุการณ์วกิฤตเกิดข้ึน นัน่เท่ากบัวา่เหตุการณ์
วิกฤตได้เกิดข้ึนแล้ว แม้ว่าองค์กรเองจะไม่เช่ือว่ามีเหตุการณ์วิกฤตเกิดข้ึนก็ตาม (Zhou, Ki, & 
Brown, 2019) โดยสรุปแลว้ การรับรู้ของบุคคลถึงความรุนแรงของเหตุการณ์วิกฤต จึงมีความส าคญั
เพราะน าไปสู่มุมมองท่ีมีต่อส่ิงภายนอก เช่น องค์กรท่ีเก่ียวข้อง และน าไปสู่การปรับเปล่ียน
พฤติกรรมของตนเอง  
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เน่ืองจากผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกับความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนต์เสมือนจริง      
โดยความสนใจมาจากการเกิดข้ึนของเหตุการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ซ่ึงส่งผลให้อีเวนต ์       
เสมือนจริงไดรั้บความสนใจมากข้ึน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงก าหนดปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 
ใหเ้ป็นตวัแปรก ากบั เพื่อศึกษาถึงอิทธิผลของภาวะวกิฤต  

 
 

2.10 การรับรู้ของบุคคลอ่ืน (Perception of others) 
ในทางจิตวิทยาสังคมระบุว่า มนุษยส์ามารถเรียนรู้หรือไดรั้บอิทธิพลจากความรู้หรือ

ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน (Mardsen, 2010 อา้งใน B. Lu, Fan, & Zhou, 2016)  ในกระบวนการซ้ือ
ของลูกคา้บนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ลูกคา้ไม่เพียงแต่มีปฏิสัมพนัธ์กบัระบบพียง
อย่างเดียวเท่านั้น แต่ลูกคา้ยงัสามารถรับรู้ไดถึ้งลูกคา้ผูใ้ช้งานคนอ่ืนๆ ผ่านขอ้มูลต่างๆ บนระบบ 
เช่น การรีววิ รายการสินคา้ขายดี เป็นตน้ โดยหากขอ้มูลต่างๆ ส่งสัญญาณในทางบวก ลูกคา้ก็จะเกิด
ความตอ้งการสินคา้นั้นๆ ซ่ึงในลกัษณะเช่นน้ี จดัเป็นพฤติกรรมประเภทการท าตามคนส่วนใหญ่ 
(Herd behavior) (B. Lu et al., 2016) 

Banerjee’s (1992) กล่าวว่าพฤติกรรมท าตามคนส่วนใหญ่  ประกอบด้วยสอง
คุณลกัษณะ ไดแ้ก่ การมองขา้มขอ้มูลท่ีเป็นของตนเองลง และการเลียนแบบผูอ่ื้น (Sun, 2013 อา้งใน 
Shen, Zhang, & Zhao, 2016) หรือเป็นการเรียนรู้พฤติกรรมของผูอ่ื้น (Chen et al., 2011 อา้งใน Shen 
et al., 2016) 

ในมุมมองเร่ืองของสภาพแวดล้อมของบริการ (Service environment) Grove & Fisk 
(1997) กล่าวว่าลูกคา้สามารถมีปฏิสัมพนัธ์ทางตรงกบัลูกคา้คนอ่ืนท่ีอยู่ในสถานท่ีบริการเดียวกนั 
เช่น การพูดคุยกบัลูกคา้คนอ่ืนๆ ในขณะรอรับบริการ  อยา่งไรก็ตาม แมว้า่ไม่มีปฏิสัมพนัธ์ทางตรง
เกิดข้ึน Miao (2014) กล่าวว่า ลูกค้าสามารถได้รับอิทธิพลจากลูกค้าคนอ่ืน เช่น การเห็นการใช้
บริการของลูกคา้คนอ่ืน Martin (1996) สรุปวา่ ไม่วา่จะเกิดปฏิสัมพนัธ์ทางตรงหรือทางออ้ม การท่ีมี
บุคคลอ่ืนอยูใ่นสถานท่ีบริการเดียวกนัมีอิทธิพลต่อประสบการณ์การใชบ้ริการของลูกคา้ โดยเฉพาะ
การท่ีลูกคา้รับรู้ถึงคุณลกัษณะเฉพาะของลูกคา้รายอ่ืนๆ (เช่น ลกัษณะอารมณ์ สถานะ และความ
เช่ียวชาญ) และพฤติกรรม เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีสามารถส่งผลกระทบอยา่งลึกซ้ึงต่อประสบการณ์การ
ใชบ้ริการของลูกคา้เช่นกนั (Albrecht, 2016) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงก าหนดปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน
ใหเ้ป็นตวัแปรก ากบั เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของบุคลอ่ืน  
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2.11 กรอบแนวคดิวจิัยและสมมติฐานการวจิัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัเสนอกรอบแนวคิดในการวจิยั และสมมติฐาน ดงัน้ี 
 

 
รูปภาพ 2.1 กรอบแนวการคิดวจิยั 

 
สมมติฐานท่ี 1 ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีปัจจยัด้านคุณลกัษณะทางประชากร

แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะการศึกษา อาชีพ รายได ้จะมีความผูกพนัในอีเวนตเ์สมือนจริงท่ี
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นความช่ืนชอบในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นความมุ่งมัน่สนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง 
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สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นการบอกต่อในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจยัด้านความเข้มข้นของส่ือ และความผูกพนัด้านความ            
ช่ืนชอบในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความมุ่งมัน่
สนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความตั้งใจ
เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นการบอกต่อ
ในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจยัด้านความเข้มข้นของส่ือ และความผูกพนัด้านความ          
ช่ืนชอบในอีเวนตเ์สมือนจริง 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความมุ่งมัน่
สนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง 
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สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความตั้งใจ
เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นการบอกต่อ
ในอีเวนตเ์สมือนจริง 
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บทที ่ 3 

ระเบียบวธิิวจิัย 
 

 
การศึกษาปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อความผูกพันของผู ้บ ริโภคในอีเวนต์เสมือนจริง             

เป็นการศึกษาโดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจยัเชิงเหตุผล (Causal research) ผูว้ิจยั
ไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 การสร้างเคร่ืองมือวจิยั 
 3.3 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั 
 3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การจดัท าและวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนต์เสมือน ประชากร

ส าหรับการศึกษา ไดแ้ก่ คนท่ีเคยมีประสบการณ์เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ส าหรับการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแทจ้ริง การค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งใชต้ามสูตรของ Khazanie (1996) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และก าหนดให้ความ
คลาดเคล่ือนเป็น 1 ใน 10 ส่วนของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานประชากร (σ) จะไดจ้  านวนขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง เท่ากบั 385 คน โดยแสดงรายละเอียดของสูตรค านวณไดด้งัน้ี (ละเอียด ศิลานอ้ย, 2560) 

 n  =  (
Z∝/2 σ

𝐸
)

2
 

โดยท่ี n    =  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
            Z∝/2 = คะแนนมาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ (1-∝) 100% 
 σ   =  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประชากร 
 E   =  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
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เม่ือแทนควา่ในสูตรจะได ้

 n  =  (
1.96 σ

σ

10

)
2

 

 n  =  (
1.96 σ10

10
)

2
 

 n  =   [1.96(10)]2 

 n  =  385 (โดยปัดเศษข้ึน)   
ส าหรับวิธีการสุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัด าเนินการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น  

ใช้วิธีการแบบสะดวก (Convenient sampling) โดยผูว้ิจยัเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook รวมถึงผ่านเคร่ืองมือส่ือสารออนไลน์ เช่น แอปพลิเคชัน Line ตลอดจน
เขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งผา่นหน่วยงานต่างๆ ท่ีมีเครือข่ายเป็นกลุ่มประชากรเป้าหมาย 

 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือวจิัย 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง ผูว้ิจยัใช้

เคร่ืองมือวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรม ความรู้สึก           
ความคิดเห็นของบุคคล (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทยั, 2558) ตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา โดยการ
สร้างเคร่ืองมือเป็นไปตามกรอบแนวคิดการศึกษา มุ่งวดัตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม และตวัแปรก ากบั 
ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดอ้า้งอิงตวัวดัของตวัแปรมาจากงานวจิยัต่างๆ โดยปรับขอ้ค าถามให้สอดคลอ้งกบัหวัขอ้
และบริบทของการศึกษา รายละเอียดดงัแสดงในตาราง 3.1 
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 
ตัวแปร สัญลกัษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

ปฏิสัมพนัธ์ 
(Interaction) 

INT1 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง 
ฉันสามารถแลกเป ล่ียนความ
คิดเห็นกบัผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนต์
หรือผูช้มคนอ่ืนๆ ไดง่้าย 

C.-C. Chen and 
Lin (2018) และ 
Hou et al. 
(2019) 

0.82 

INT2 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง 
ฉันรู้สึกใกลชิ้ดกบัผูท่ี้ถ่ายทอด/ผู ้
จดัอีเวนต ์

INT3 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง 
ผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนต์เปิดโอกาส
ในการถามตอบค าถามได้อย่าง
เพียงพอ 

INT4 ผู ้ถ่ายทอด/ผู ้จ ัดอีเวนต์สามารถ
เก็บฟีดแบคจากผู ้ชมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

INT5 ผู ้ถ่ ายทอด /ผู ้จ ัด อี เวนต์ รับ ฟั ง
ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต ์

ความเก่ียวพนั 
(Involvement) 

INV1 เม่ือพิจารณาถึงทัศนคติส่วนตัว 
ฉัน รู้ สึ ก อี เวน ต์ เส มื อนจ ริง มี
ความส าคญักบัฉนั 

Algharabat et al. 
(2018) 

0.90 INV2 ฉนัรู้สึกอีเวนตเ์สมือนจริงมีคุณค่า
กบัฉนั 

INV3  อีเวนต์เสมือนจริงมีความส าคญั
อยา่งมากกบัฉนั 
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ตัวแปร สัญลกัษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

ความเก่ียวพนั 
(Involvement) 

INV4 อีเวนต์เสมือนจริงมีความส าคัญ
กบัฉัน เม่ือเปรียบเทียบกบัอีเวนต์
ท่ีจดัข้ึนในพื้นท่ีจริง 

Algharabat et al. 
(2018) 

0.90 
INV5 ฉั น มี ค ว าม ส น ใจ ใน อี เวน ต ์ 

เสมือนจริง 

การมีส่วนร่วม 
(Participation) 

PAR1 ฉันมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น
ในอีเวนตเ์สมือนจริง 

Vohra and 
Bhardwaj 
(2017) 

0.87 

PAR2 ฉันพูดหรือส่งขอ้ความตอบกลบั
คนอ่ืน หรือกดไลก์ กดรีแอคชัน 
กบัขอ้ความของคนอ่ืน 

PAR3 ฉันส่งขอ้มูลท่ีมีประโยชน์กบัคน
อ่ืนผ่ าน ช่องท าง ท่ี จัด ไว้ เช่ น         
พูดผา่นไมค ์หรือช่องส่งขอ้ความ 

PAR4 ฉันกระตือรือร้นกับการส่ือสาร
ส่งข้อความ และตอบกลับผูช้ม
คนอ่ืน 
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ตัวแปร สัญลกัษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

สุนทรียภาพ 
(Aesthetics) 

AES1 ลักษณ ะรูปลักษ ณ์  (UI) ของ
เว็บ ไซต์ห รือแพลตฟอ ร์ม ท่ี
ถ่ายทอดอีเวนตมี์ความส าคญั 

Z. Lu et al. 
(2018) และ tom 
Dieck et al. 
(2018) 

0.79 

AES2 ภาพลกัษณ์ของผูถ่้ายทอดอีเวนต ์
เช่น พิธีกร มีความส าคญั 

AES3 การจัดองค์ประกอบต่างๆ ใน    
อีเวนต์ให้มีความน่าดึงดูด เป็น
ส่ิงท่ีส าคญั 

AES4 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงให้
ประสบการณ์ท่ีดีกบัฉนั 

AES5 ฉนัรู้สึกไดถึ้งความกลมกลืนของ
องค์ประกอบต่างๆ ของอีเวนต์
เสมือนจริง 

การหลีกหนี 
(Escapism) 

ESC1 การเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท า
ให้ฉันรู้สึกว่าได้สวมบทบาทท่ี
แตกต่างไปจากเดิม 

tom Dieck et al. 
(2018) 

0.82 

ESC2 การเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท า
ใหฉ้นัรู้สึกวา่ก าลงัอยูใ่นช่วงเวลา
ห รื อ ใน ส ถ าน ท่ี ท่ี แ ต ก ต่ า ง            
ไปจากเดิม 

ESC3 การเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท า
ให้ฉันจินตนาการว่าฉันเป็นคน
อ่ืนท่ีแตกต่างจากตวัตนเดิม 

ESC4 การเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท า
ให้ฉันรู้สึกว่าได้หลบออกจาก
โลกแห่งความจริง 
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ตัวแปร สัญลกัษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

ความเขม้ขน้
ของส่ือ 
(Media 
Richness) 

MDR1 ฉันคิดว่าผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์คนอ่ืน
รับรู้ได้ว่า ในอีเวนต์เสมือนจริง
สามารถสร้างปฏิสัมพัน ธ์ให้
เกิดข้ึนได ้

Y.-H. Chen et 
al. (2020) 

0.86 

MDR2 ฉันคิดว่าอีเวนต์เสมือนจริงเปิด
โอกาสให้ทั้งผูช้มและผูถ่้ายทอด
อีเวนต์สามารถส่งข้อความหรือ
ส่ือสารกนัได้ตามความตอ้งการ
ของแต่ละคน 

MDR3 ฉันคิดว่าอีเวนต์เสมือนจริงเปิด
โอกาสให้ทั้งผูช้มและผูถ่้ายทอด
อีเวนต์สามารถส่งข้อความหรือ
ส่ือสารได้ในภาษาท่ีแต่ละคน
ตอ้งการ 

MDR4 ฉัน คิดว่า อี เวนต์ เส มื อนจริง 
สามารถท าให้ เกิดการส่ือสาร
แลกเปล่ียนกับผูถ่้ายทอด/ผูจ้ ัด      
อีเวนตไ์ด ้
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ตัวแปร สัญลักษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

ความช่ืน
ชอบ 
(Affection) 

AFF1 การเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท าให้ฉันมี
ความสุข 

Paruthi and 
Kaur (2017) 
และ Vohra 
and 
Bhardwaj 
(2017) 

0.90 

AFF2 การเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท าให้ได้
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ 

AFF3  อี เวนต์ เส มื อนจ ริงตอบสนองความ
ตอ้งการหรือความจ าเป็นของฉนั 

AFF4 ฉัน รู้ สึ กว่ า อี เวนต์ เส มือนจ ริง เป็น ส่ิ ง
น่าสนใจมาก 

AFF5 อีเวนต์เสมือนจริงเป็นส่ิงท่ีมีความหมาย
และตอบโจทยก์บัฉนั 

ความมุ่งมัน่
สนใจ 
(Focused 
Attention) 

FCA1 ฉันรู้สึกว่าฉันลืมส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนรอบตวั
ในขณะท่ีก าลงัเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 

O'Brien and 
Toms (2010) 

0.87 
FCA2 ฉันรู้สึกว่าเวลาท่ีใช้ไปกับการเข้าร่วม       

อีเวนตเ์สมือนจริงไดผ้า่นไปอยา่งรวดเร็ว 
FCA3 ฉนัจดจ่อกบัการเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 
FCA4 ฉันปลดปล่อยตวัเองไปกบัการท าส่ิงต่างๆ 

ในอีเวนตเ์สมือนจริง 

ความตั้งใจ
เขา้ร่วมอี
เวนต์
เสมือนจริง
ในอนาคต 
(Intention) 

ITT1 ฉนัตั้งใจจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงอีกใน
อนาคต 

Hou et al. 
(2019) และ 
(Hollebeek et 
al., 2014) 

0.84 

ITT2 ฉนัจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงใหบ่้อยข้ึน 
ITT3 ฉนัจะพยายามท าให้การเขา้ร่วมหรือรับชม 

อี เว น ต์ เส มื อน จ ริ ง เป็ น กิ จก รรม ใน
ชีวิตประจ าวนั 

ITT4 หากมีอีเวนตท่ี์น่าสนใจ ท่ีจดัทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ และจัดบนสถานท่ีจริงพร้อมๆ 
กัน ฉันอยากจะเข้าร่วมแบบออนไลน์
มากกว่า 
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ตาราง 3.1 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ตัวแปร สัญลกัษณ์ ตัววดั ปรับจาก Cronbach's 

Alpha  

การบอกต่อ 
(Word of 
Mouth) 

WOM1 ฉันโพสต์ รูปภาพ เก่ียวกับ อี เวนต์
เสมือนจริงบนส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram Twitter 

 Semrad and 
Rivera 
(2018) และ 
Algharabat 
et al. (2018) 

0.84 

WOM2 ฉั น โพ ส ต์ ข้ อ ค ว าม ห รื อ แ ส ด ง
ความเห็นในทางบวกเก่ียวกบัอีเวนต์
เสมือนจริงบนส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram Twitter 

WOM3 ฉันพูดเก่ียวกับอีเวนต์เสมือนจริงใน
ทางบวกกบัคนอ่ืน 

WOM4 ฉันแนะน าคนอ่ืนให้เข้าร่วมอีเวนต์
เสมือนจริง 

การรับรู้ภาวะ
วกิฤติ 
(Perceived 
Crisis) 

CRI1 ฉนัใส่ใจกบัเหตุการณ์วกิฤตโควดิ-19 

Zhou et al. 
(2019) 

0.88 

CRI2 ข่าวต่างๆ เก่ียวกบัโควิด-19 เป็นเร่ือง
ท่ีฉนัสนใจ 

CRI3 ฉันตอ้งการรู้ขอ้มูลเก่ียวกับโควิด-19 
มากข้ึน 

CRI4 ฉันคิดว่าการเกิดข้ึนของเหตุการณ์
วิกฤต น้ี  ท าให้ ฉันสนใจใน เร่ือ ง
เหตุการณ์วกิฤต 

การรับรู้ของ
บุคคลอ่ืน 
(Perception 
of Others) 

OTH1 ฉันคิดว่ามีคนอ่ืนๆ อีกหลายคนท่ีให้
ความสนใจกบัอีเวนตเ์สมือนจริง 

B. Lu et al. 
(2016) 

0.83 
OTH2 มีคนอ่ืนหลายคนท่ีแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบั

อีเวนตเ์สมือนจริง 
OTH3 มีคนอ่ืนหลายคนท่ีได้เขา้ร่วมอีเวนต์

เสมือนจริง 
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ในการวดั ผูว้ิจยัก าหนดให้วดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) แบบ Likert 
scale โดยแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัแสดงในตาราง 3.2 
 
ตาราง 3.2 เกณฑข์องระดบัคะแนนในการตอบแบบสอบถาม 
ระดับความส าคัญ หรือ ระดับความเห็นด้วย ระดับคะแนน 

มากท่ีสุด 5 
มาก 4 

ปานกลาง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 
 
 ส าหรับการแปลผลค่าเฉล่ียของคะแนนตามแบบสอบถามท่ีใชก้ารวดัแบบมาตรส่วน
ประมาณค่า ผูว้จิยัไดก้  าหนดไวเ้ป็น 5 ระดบั ดงัแสดงในตาราง 3.3 
 
ตาราง 3.3 เกณฑก์ารแปลผลค่าคะแนนเฉล่ีย 

ระดับค่าคะแนนเฉลีย่ การแปลผล 
4.21 - 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 นอ้ย 
1.00 - 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.3 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิัย 

ผู ้วิจัยได้ท าการทดสอบคุณภาพด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น 
(Reliability) เพื่อใหไ้ดเ้คร่ืองมือวจิยัท่ีมีคุณภาพ และเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา 

 
3.3.1 การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) 
การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เคร่ืองมือสามารถวดัไดใ้น

ส่ิงท่ีตอ้งการวดัตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการวดัความเท่ียงตรงเชิงปรากฏ 
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(Face validity) โดยให้บุคคลจ านวนหน่ึงอ่านเน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อประเมินวา่แบบสอบถาม
มีการใชภ้าษาและขอ้ความท่ีท าใหผู้อ่้านเขา้ใจ 

 
3.3.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
การทดสอบความความเช่ือมัน่ (Reliability) เป็นการทดสอบระดบัของความคงท่ีใน

การวดัผล กล่าวคือ เม่ือใช้เคร่ืองมือวดัซ ้ าๆ จะให้ผลท่ีเหมือนหรือใกล้เคียงกันในระดับใด            
โดยถา้หากให้ผลใกลเ้คียงกนัมากแสดงวา่เคร่ืองมือนั้นมีความน่าเช่ือถือมาก (ก่ิงพร ทองใบ, 2546 
อ้างใน กิตติพงษ์ พิพิธกุล, 2561) โดยผูว้ิจ ัยได้ทดสอบความเช่ือมั่นโดยการให้คนท่ีมีลักษณะ
ใกลเ้คียงกบัประชากรท่ีตอ้งการศึกษา จ านวน 30 คนตอบแบบสอบถาม จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้ไป
ทดสอบความสอดคล้องภายใน (Internal consistency of measures) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา            
ของคอนบราค (Cronbach’s coefficient alpha) โดยยอมรับผลท่ีระดบั 0.70 ข้ึนไป 

 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการจดัท าเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีผ่านการ

ทดสอบคุณภาพดว้ยค่าความเท่ียงตรงและค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ียอมรับไดแ้ลว้ ให้อยูใ่นรูปแบบ
ของแบบสอบถามออนไลน์ และท าการเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางส่ือสารออนไลน์ต่างๆ 
เพื่อเก็บขอ้มูลในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 โดยในแบบสอบถามออนไลน์ไดแ้สดงล าดบัโครงสร้าง
ขอ้มูล ดงัน้ี  

ส่วนน า ขอ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียด วตัถุประสงค์ของการศึกษา ค าช้ีแจงในการตอบ
แบบสอบถาม และแสดงขอ้ความถึงการไม่ระบุตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มประชากรเป้าหมาย 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่ออีเวนตเ์สมือนจริง 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความผกูพนัในอีเวนตเ์สมือนจริง 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 และการรับรู้ของ        

บุคคลอ่ืน 
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3.5 การจัดท าและวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัได้ด าเนินการจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูลหลงัจบขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

โดยไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 
1) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล และท าการคดัแยกขอ้มูลระหวา่งขอ้มูลของกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีเคยเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริง ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีตอ้งการศึกษา และขอ้มูลของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไม่เคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 

2) เตรียมขอ้มูล เขา้รหสัขอ้มูล เพื่อน าไปใชใ้นการประมวลผล 
3) ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 
 

3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง ผูว้จิยัได้

ใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อน าเสนอลกัษณะ
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา และสถิติอนุมาน (Inferential statistics) โดยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มตามลักษณะทาง
ประชากร และทดสอบ อิท ธิพลของปั จจัย ต่ างๆ  ด้วยการวิ เคราะห์ การถดถอยพ หุ คูณ                 
(Multiple regression analysis) 
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บทที ่ 4 

ผลการวจิัยและวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 
การศึกษาปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อความผูกพันของผู ้บ ริโภคในอีเวนต์เสมือนจริง                    

เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งไดท้ั้งหมด 543 คน เม่ือคดัเลือกเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมี
ประสบการณ์เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชใ้นการศึกษาทั้งส้ิน 451 คน จากนั้นผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 
ไดแ้ก่ วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง และวิเคราะห์อิทธิพลของ
ปัจจยัต่างๆ เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูลน าเสนอแบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.2 ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 
 4.3 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ความเก่ียวพนั การมีส่วนร่วม สุนทรียภาพ       
การหลีกหนี และความเขม้ขน้ของส่ือ 
 4.4 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริง ได้แก่ ความช่ืนชอบ 
ความมุ่งมัน่สนใจ ความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต และการบอกต่อ 
 4.5 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควิด-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

4.1 ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 451 คน พบวา่ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 92.68) เม่ือพิจารณาด้านอายุพบว่าอยู่ในช่วงระหว่าง 20 - 25 ปี มากท่ีสุด     
(ร้อยละ 26.39) ระดบัการศึกษาอยูใ่นกลุ่มระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด (ร้อยละ 52.11) อาชีพนกัเรียน
หรือนักศึกษา มากท่ีสุด (ร้อยละ 40.35) และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได ้15,000 บาทต่อเดือน
หรือต ่ากวา่ (ร้อยละ 47.01) ดงัแสดงรายละเอียดในตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 22 4.88 
หญิง 418 92.68 
เพศทางเลือก / อ่ืนๆ 11 2.44 

รวม 451 100.00 
2. อายุ   

ต ่ากวา่ 20 ปี 116 25.72 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี 119 26.39 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี 96 21.29 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี 51 11.31 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี 30 6.65 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 39 8.65 

รวม 451 100.00 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 130 28.82 
ปริญญาตรี 235 52.11 
ปริญญาโท 79 17.52 
ปริญญาเอก 7 1.55 

รวม 451 100.00 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ข้อมูลทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศึกษา 182 40.35 
ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 45 9.98 
พนกังานเอกชน 165 36.59 
อาชีพอิสระ 22 4.88 
ธุรกิจส่วนตวั 23 5.10 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน 14 3.10 

รวม 451 100.00 
5. รายได้   

15,000 บาทต่อเดือน หรือต ่ากวา่ 212 47.01 
15,001 - 25,000 บาทต่อเดือน 88 19.51 
25,001 - 35,000 บาทต่อเดือน 59 13.08 
35,001 - 45,000 บาทต่อเดือน 20 4.43 
45,001 - 50,000 บาทต่อเดือน 12 2.66 
50,001 บาทต่อเดือนข้ึนไป 60 13.30 

รวม 451 100.00 
 
 

4.2 ข้อมูลพืน้ฐานเกีย่วกบัประสบการณ์การเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริง 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงของ
กลุ่มตวัอย่าง 451 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเคยเขา้ร่วมอีเวนต์ด้านเอ็นเตอร์เทนเมนต์ และ
รองลงมาคืองานสัมมนา หรือ Conference เม่ือพิจารณาด้านแพลตฟอร์มท่ีจดัอีเวนต์เสมือนจริง 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างเคยเขา้ร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook หรือ Youtube มากท่ีสุด และสองล าดับ        
ถดัมา ได้แก่ Zoom หรือ Webex หรือ MS Teams และเว็บไซต์ท่ีท าข้ึนโดยเฉพาะ (โดยมีจ านวน
ใกลเ้คียงกนั คือ ร้อยละ 42.35 ร้อยละ 39.91 และร้อยละ 38.58 ตามล าดบั) นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนมากเคยเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีค่าใช้จ่าย (ร้อยละ 79.16) และส่วนมาก มีความเห็นว่า
ระยะเวลาของการจดัอีเวนต์เสมือนจริง 1 คร้ัง ใน 1 วนั ควรอยู่ท่ีระหว่าง 2 ถึงไม่เกิน 3 ชั่วโมง         
(ร้อยละ 49.89)  รายละเอียดดงัแสดงในตาราง 4.2 และ 4.3 
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ตาราง 4.2 ประเภทของอีเวนต์เสมือนจริง และแพลตฟอร์มท่ีใช้จดัอีเวนต์เสมือนจริง ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งเคยมีประสบการณ์เขา้ร่วม 
ประเภทของอเีวนต์ และแพลตฟอร์ม จ านวนคนทีเ่คยเข้าร่วม จ านวนคนทีไ่ม่เคยเข้าร่วม 

1. ประเภทของอเีวนต์   
งานนิทรรศการแสดงสินคา้ 16 (ร้อยละ 3.55) 435 (ร้อยละ 96.45) 
งานเปิดตวัสินคา้ 66 (ร้อยละ 14.63) 385 (ร้อยละ 85.37) 
งานสัมมนา หรือ Conference 140 (ร้อยละ 31.04) 311 (ร้อยละ 68.96) 
อีเวนตด์า้นเอน็เตอร์เทนเมนต ์ 306 (ร้อยละ 67.85) 145 (ร้อยละ 32.15) 
อ่ืนๆ 57 (ร้อยละ 12.64) 394 (ร้อยละ 87.36) 

2. แพลตฟอร์มทีจั่ดอเีวนต์   
Facebook / Youtube 191 (ร้อยละ 42.35) 260 (ร้อยละ 57.65) 
Zoom / Webex / MS Teams 180 (ร้อยละ 39.91) 271 (ร้อยละ 60.09) 
เป็นเวบ็ไซตท่ี์ท าข้ึนโดยเฉพาะ 174 (ร้อยละ 38.58) 277 (ร้อยละ 61.42) 
ไม่ทราบ 13 (ร้อยละ 2.88) 438 (ร้อยละ 97.12) 
อ่ืนๆ 137 (ร้อยละ 30.38) 314 (ร้อยละ 69.62) 

  
ตาราง 4.3  ประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีค่าใชจ่้าย และความคิดเห็นต่อระยะเวลา
ท่ีเหมาะสมของการจดัอีเวนตเ์สมือนจริง 
ประเภทของอเีวนต์ และแพลตฟอร์ม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เคยเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริงทีม่ี
ค่าใช้จ่ายในการเข้าร่วมงานหรือไม่  

  

เคย 357 79.16 
ไม่เคย 94 20.84 

รวม 451 100.00 
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ตาราง 4.3  ประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีค่าใชจ่้าย และความคิดเห็นต่อระยะเวลา
ท่ีเหมาะสมของการจดัอีเวนตเ์สมือนจริง (ต่อ) 
ประเภทของอเีวนต์ และแพลตฟอร์ม จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. ระยะเวลาของการจัดอเีวนต์เสมือนจริง      
1 คร้ัง ใน 1 วนั ควรอยู่ทีเ่ท่าใด 

  

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 12 2.66 
ระหวา่ง 1 ถึงไม่เกิน 2 ชัว่โมง 158 35.03 
ระหวา่ง 2 ถึงไม่เกิน 3 ชัว่โมง 225 49.89 
3 ชัว่โมงข้ึนไป 56 12.42 

รวม 451 100.00 
   
 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ความเกี่ยวพัน การมีส่วนร่วม สุนทรียภาพ       
การหลกีหนี และความเข้มข้นของส่ือ 
 ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัระดับความส าคญัของ
ปัจจยัทั้ ง 6 ปัจจยั ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระตามกรอบแนวคิดวิจยั โดยการวิเคราะห์ปัจจยัแบ่งระดับ
ความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์
พบวา่ปัจจยัทั้ง 6 ปัจจยัมีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลางถึงมาก โดยปัจจยัท่ีมีความส าคญัในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ (ค่าเฉล่ีย 4.15) และปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ (ค่าเฉล่ีย 3.54) 
ส่วนปัจจยัท่ีมีความส าคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ (ค่าเฉล่ีย 3.36) ปัจจยัดา้น
ความเก่ียวพนั (ค่าเฉล่ีย 3.33) ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม (ค่าเฉล่ีย 3.09) และปัจจยัดา้นการหลีกหนี 
(ค่าเฉล่ีย 3.20) รายละเอียดดงัแสดงในตาราง 4.4 ถึง 4.9 
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ตาราง 4.4 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านปฏิสัมพนัธ์ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ฉนั

สามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูถ่้ายทอด/
ผูจ้ดัอีเวนตห์รือผูช้มคนอ่ืนๆ ไดง่้าย 

3.25 0.96 ปานกลาง 

2. ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ฉนั
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูท่ี้ถ่ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนต ์

3.31 0.92 ปานกลาง 

3. ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ผู ้
ถ่ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตเ์ปิดโอกาสในการถามตอบ
ค าถามไดอ้ยา่งเพียงพอ 

3.27 0.89 ปานกลาง 

4. ผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตส์ามารถเก็บ       
ฟีดแบคจากผูช้มไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3.50 0.91 มาก 

5. ผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตรั์บฟังผูเ้ขา้ร่วม      
อีเวนต ์

3.48 0.85 มาก 

ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ 3.36 0.69 ปานกลาง 
 
ตาราง 4.5 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านความเกีย่วพนั 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. เม่ือพิจารณาถึงทศันคติส่วนตวั ฉนัรู้สึกว่า 

อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญักบัฉนั 
3.40 0.82 ปานกลาง 

2. ฉนัรู้สึกว่าอีเวนตเ์สมือนจริงมีคุณค่ากบัฉนั 3.50 0.82 มาก 
3. อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญัอยา่งมาก

กบัฉนั 
3.34 0.85 ปานกลาง 

4. อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญักบัฉัน      
เม่ือเปรียบเทียบกบัอีเวนตท่ี์จดัข้ึนในพื้นท่ีจริง 

2.98 1.08 ปานกลาง 

5. ฉนัมีความสนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง 3.42 0.90 มาก 
ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั 3.33 0.76 ปานกลาง 
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ตาราง 4.6 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านการมีส่วนร่วม 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ฉนัมีส่วนร่วมอยา่งกระตือรือร้นใน         

อีเวนตเ์สมือนจริง  
3.49 0.84 มาก 

2. ฉนัพูดหรือส่งขอ้ความตอบกลบัคนอ่ืน 
หรือกดไลก ์กดรีแอคชนั กบัขอ้ความของ     
คนอ่ืน 

3.20 1.13 ปานกลาง 

3. ฉนัส่งขอ้มูลท่ีมีประโยชน์กบัคนอ่ืนผา่น
ช่องทางท่ีจดัไว ้เช่น พูดผา่นไมค ์หรือช่องส่ง
ขอ้ความ 

2.81 1.08 ปานกลาง 

4. ฉนักระตือรือร้นกบัการส่ือสารส่ง
ขอ้ความ และตอบกลบัผูช้มคนอ่ืน 

2.85 1.09 ปานกลาง 

ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม 3.09 0.88 ปานกลาง 
 
ตาราง 4.7 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านสุนทรียภาพ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ลกัษณะรูปลกัษณ์ (UI) ของเวบ็ไซตห์รือ

แพลตฟอร์มท่ีถ่ายทอดอีเวนตมี์ความส าคญั 
4.21 0.78 มากท่ีสุด 

2. ภาพลกัษณ์ของผูถ่้ายทอดอีเวนต ์เช่น 
พิธีกร มีความส าคญั 

4.38 0.70 มากท่ีสุด 

3. การจดัองคป์ระกอบต่างๆ ในอีเวนตใ์หมี้
ความน่าดึงดูด เป็นส่ิงท่ีส าคญั 

4.48 0.68 มากท่ีสุด 

4. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ให้
ประสบการณ์ท่ีดีกบัฉนั 

3.96 0.76 มาก 

5. ฉนัรู้สึกไดถึ้งความกลมกลืนของ
องคป์ระกอบต่างๆ ของอีเวนตเ์สมือนจริง  

3.70 0.79 มาก 

ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 4.15 0.55 มาก 
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ตาราง 4.8 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการหลีกหนี 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านการหลกีหนี 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นั

รู้สึกวา่ไดส้วมบทบาทท่ีแตกต่างไปจากเดิม 
3.39 0.92 ปานกลาง 

2. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นั
รู้สึกวา่ก าลงัอยูใ่นช่วงเวลาหรือในสถานท่ีท่ี
แตกต่างไปจากเดิม 

3.56 0.89 มาก 

3. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นั
จินตนาการวา่ฉนัเป็นคนอ่ืนท่ีแตกต่างจาก
ตวัตนเดิม 

2.82 1.06 ปานกลาง 

4. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นั
รู้สึกวา่ไดห้ลบออกจากโลกแห่งความจริง 

3.02 1.10 ปานกลาง 

ปัจจยัดา้นการหลีกหนี 3.20 0.80 ปานกลาง 
 
ตาราง 4.9 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านความเข้มข้นของส่ือ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ฉนัคิดวา่ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตค์นอ่ืนรับรู้ไดว้า่ 

ในอีเวนตเ์สมือนจริง สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์
ใหเ้กิดข้ึนได ้ 

3.38 0.85 ปานกลาง 

2. ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเปิดโอกาสให้
ทั้งผูช้มและผูถ่้ายทอดอีเวนตส์ามารถส่ง
ขอ้ความหรือส่ือสารกนัไดต้ามความตอ้งการ
ของแต่ละคน 

3.53 0.86 มาก 
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ตาราง 4.9 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ (ต่อ) 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านความเข้มข้นของส่ือ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
3. ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเปิดโอกาสให้

ทั้งผูช้มและผูถ่้ายทอดอีเวนตส์ามารถส่ง
ขอ้ความหรือส่ือสารไดใ้นภาษาท่ีแต่ละคน
ตอ้งการ 

3.71 0.85 มาก 

4. ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงสามารถท าให้
เกิดการส่ือสารแลกเปล่ียนกบัผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดั      
อีเวนตไ์ด ้

3.53 0.87 มาก 

ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ 3.54 0.72 มาก 
 
 

4.4 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านความผูกพนัในอเีวนต์เสมือนจริง ได้แก่ ความช่ืนชอบ ความ
มุ่งมัน่สนใจ ความตั้งใจเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริงในอนาคต และการบอกต่อ 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความผูกพนัทั้ง 4 ปัจจยั 
ซ่ึงเป็นตวัแปรตามของกรอบแนวคิดวิจยั โดยการวิเคราะห์ปัจจยัแบ่งระดับความเห็นด้วยเป็น 5 
ระดบั ไดแ้ก่ น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์พบวา่ปัจจยัความผูกพนั
ทั้ง 4 ดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางถึงมาก โดยปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความช่ืนชอบ 
(ค่าเฉล่ีย 3.81) ปัจจยัด้านความมุ่งมัน่สนใจ (ค่าเฉล่ีย 3.71) และปัจจยัด้านการบอกต่อ (ค่าเฉล่ีย              
3.50 ) ส่วนปัจจยัท่ีมีความส าคญัในระดับปานกลาง ได้แก่ ปัจจยัด้านความตั้งใจเข้าร่วมอีเวนต์
เสมือนจริงในอนาคต (ค่าเฉล่ีย 3.26) รายละเอียดแสดงในตาราง 4.10 ถึง 4.13 
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ตาราง 4.10 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความช่ืนชอบ 
ความคิดเห็นต่อระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัย

ด้านความช่ืนชอบ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 
เห็นด้วย 

1. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท าใหฉ้นัมี
ความสุข 

4.02 0.84 มาก 

2. การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท าใหไ้ด้
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ 

3.94 0.77 มาก 

3. อีเวนตเ์สมือนจริงตอบสนองความ
ตอ้งการหรือความจ าเป็นของฉนั 

3.73 0.89 มาก 

4. ฉนัรู้สึกวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นส่ิง
น่าสนใจมาก 

3.81 0.88 มาก 

5. อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นส่ิงท่ีมีความหมาย
และตอบโจทยก์บัฉนั 

3.56 0.93 มาก 

ปัจจยัดา้นความช่ืนชอบ 3.81 0.72 มาก 
 
ตาราง 4.11 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความมุ่งมัน่สนใจ 
ความคิดเห็นต่อระดับความเห็นด้วยต่อปัจจัย

ด้านความมุ่งมั่นสนใจ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 
เห็นด้วย 

1. ฉนัรู้สึกวา่ฉนัลืมส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน
รอบตวัในขณะท่ีก าลงัเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 

3.51 1.06 มาก 

2. ฉนัรู้สึกวา่เวลาท่ีใชไ้ปกบัการเขา้ร่วม       
อีเวนตเ์สมือนจริงไดผ้า่นไปอยา่งรวดเร็ว 

3.82 0.94 มาก 

3. ฉนัจดจ่อกบัการเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 3.87 0.95 มาก 
4. ฉนัปลดปล่อยตวัเองไปกบัการท าส่ิงต่างๆ       

ในอีเวนตเ์สมือนจริง 
3.62 0.97 มาก 

ปัจจยัดา้นความมุ่งมัน่สนใจ 3.71 0.84 มาก 
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ตาราง 4.12 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 
ความคดิเห็นต่อระดบัความเห็นด้วยต่อปัจจัย
ด้านความความตั้งใจเข้าร่วมฯ ในอนาคต 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ 
เห็นด้วย 

1. ฉนัตั้งใจจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงอีกใน
อนาคต 

3.75 0.88 มาก 

2. ฉนัจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงใหบ่้อยข้ึน 3.43 0.90 มาก 
3. ฉนัจะพยายามท าใหก้ารเขา้ร่วมหรือรับชม

อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นกิจกรรมในชีวิตประจ าวนั 
2.89 1.08 ปานกลาง 

4. หากมีอีเวนตท่ี์น่าสนใจ ท่ีจดัทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ และจดับนสถานท่ีจริงพร้อมๆ กนั ฉนั
อยากจะเขา้ร่วมแบบออนไลน์มากกว่า 

2.98 1.28 ปานกลาง 

ปัจจยัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมฯ ในอนาคต 3.26 0.86 ปานกลาง 
 
ตาราง 4.13 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการบอกต่อ 
ความคดิเห็นต่อระดบัความเห็นด้วยต่อปัจจัย

ด้านการบอกต่อ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ 
เห็นด้วย 

1. ฉนัโพสตรู์ปภาพเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริง
บนส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram 
Twitter 

3.24 1.27 ปานกลาง 

2. ฉนัโพสตข์อ้ความหรือแสดงความเห็นใน
ทางบวกเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริงบนส่ือโซเชียล
มีเดีย เช่น Facebook Instagram Twitter 

3.48 1.16 มาก 

3. ฉนัพูดเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริงใน
ทางบวกกบัคนอ่ืน 

3.75 0.91 มาก 

4. ฉนัแนะน าคนอ่ืนใหเ้ขา้ร่วมอีเวนต ์      
เสมือนจริง  

3.55 1.01 มาก 

ปัจจยัดา้นการบอกต่อ 3.50 0.90 มาก 
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4.5 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวกิฤตโควดิ-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัซ่ึงเป็น

ตวัแปรก ากบัตามกรอบแนวคิดวิจยั โดยการวเิคราะห์ปัจจยัแบ่งระดบัความส าคญัเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 
นอ้ยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤต 
โควดิ-19 มีความส าคญัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.14) และปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนมีความส าคญัระดบั
มากเช่นกนั (ค่าเฉล่ีย 3.93) รายละเอียดแสดงในตาราง 4.14 และ 4.15 

 
ตาราง 4.14 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควิด-19 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านการรับรู้ภาวะวกิฤตโควิด-19 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ฉนัใส่ใจกบัเหตุการณ์วกิฤตโควิด-19 4.37 0.69 มากท่ีสุด 
2. ข่าวต่างๆ เก่ียวกบัโควิด-19 เป็นเร่ืองท่ีฉนั

สนใจ 
4.09 0.76 มาก 

3. ฉนัตอ้งการรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัโควดิ-19       
มากข้ึน 

4.02 0.82 มาก 

4. ฉนัคิดวา่การเกิดข้ึนของโควดิ-19 ท าให้
ฉนัสนใจเก่ียวกบัเร่ืองของเหตุการณ์วกิฤต 

4.09 0.78 มาก 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควิด-19 4.14 0.66 มาก 
 
ตาราง 4.15 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย

ด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. ฉนัคิดวา่มีคนอ่ืนๆ อีกหลายคนท่ีใหค้วาม

สนใจกบัอีเวนตเ์สมือนจริง  
3.94 0.77 มาก 

2. มีคนอ่ืนหลายคนท่ีแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบั        
อีเวนตเ์สมือนจริง  

3.80 0.84 มาก 

3. มีคนอ่ืนหลายคนท่ีไดเ้ขา้ร่วมอีเวนต์
เสมือนจริง  

4.06 0.76 มาก 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 3.93 0.68 มาก 
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.6.1 สมมุติฐานที ่1 
สมมติฐานท่ี 1 ผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีปัจจยัด้านคุณลักษณะทางประชากร

แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะการศึกษา อาชีพ รายได ้จะมีความผูกพนัในอีเวนตเ์สมือนจริงท่ี
แตกต่างกนั  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงในตาราง 4.16 ถึง ตาราง 4.23 
 
ตาราง 4.16 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มเพศ       
แต่ละกลุ่ม และเปรียบเทียบรายคู่ 

 
N Mean S.D. F Sig 

เปรียบเทยีบรายคู่ 
ชาย หญิง ทางเลือก 

เพศกบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 6.809 0.001**    
ชาย 22 3.345 0.938 

  
- -0.500** -0.073 

หญิง 418 3.846 0.705  - 0.428 
ทางเลือก 11 3.418 0.616   - 
เพศกบัปัจจัยด้านความมุ่งม่ันสนใจ 13.556 0.000***    
ชาย 22 2.864 22 

  
- -0.896 -0.523 

หญิง 418 3.760 418  - 0.373 
ทางเลือก 11 3.386 11   - 
เพศกบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมใน
อนาคต 

0.395 0.674    

ชาย 22 3.398 0.731 
  

- 0.142 0.261 
หญิง 418 3.256 0.872  - 0.120 
ทางเลือก 11 3.136 0.854   - 
เพศกบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 0.168 0.845    
ชาย 22 3.409 22 

  
- -0.102 -0.023 

หญิง 418 3.511 418  - 0.079 
ทางเลือก 11 3.432 11   - 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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 จากขอ้มูลในตาราง 4.16 พบว่าผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมี
ความช่ืนชอบ และความมุ่งมัน่สนใจท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.001 
ตามล าดบั และเม่ือเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความช่ืนชอบพบวา่ เพศชายมีความช่ืนชอบแตกต่างจาก
เพศหญิงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาย ุ        
แต่ละกลุ่ม 
 N Mean S.D. F Sig 

อายุกบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 5.718 0.000*** 
ต ่ากวา่ 20 ปี 116 4.074 0.689 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี 119 3.854 0.723 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี 96 3.623 0.642 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี 51 3.655 0.792 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี 30 3.707 0.731 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 39 3.646 0.726 
อายุกบัปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 14.442 0.000*** 
ต ่ากวา่ 20 ปี 116 4.125 0.731 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี 119 3.842 0.777 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี 96 3.503 0.866 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี 51 3.397 0.808 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี 30 3.242 0.721 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 39 3.314 0.702 
อายุกบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 1.808 0.110 
ต ่ากวา่ 20 ปี 116 3.308 116 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี 119 3.155 119 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี 96 3.128 96 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี 51 3.417 51 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี 30 3.358 30 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 39 3.481 39 
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ตาราง 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาย ุ        
แต่ละกลุ่ม (ต่อ) 
 N Mean S.D. F Sig 

อายุกบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 6.570 0.000*** 
ต ่ากวา่ 20 ปี 116 3.838 0.866 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี 119 3.515 0.871 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี 96 3.313 0.922 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี 51 3.554 0.831 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี 30 3.133 0.909 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 39 3.167 0.830 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 
ตาราง 4.18 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาย ุ      
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ 
 ต ่ากวา่ 20 

ปี 
ระหวา่ง 

20 - 25 ปี 
ระหวา่ง 

26 - 30 ปี 
ระหวา่ง 

31 - 35 ปี 
ระหวา่ง 

36 - 40 ปี 

มากกวา่ 40 
ปีข้ึนไป 

อายุกบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 
ต ่ากวา่ 20 ปี - 0.220* 0.451*** 0.419*** 0.367* 0.428** 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี  - 0.231* 0.199 0.147 0.208 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี   - -0.032 -0.084 -0.023 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี    - -0.052 0.009 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี     - 0.061 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป      - 
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ตาราง 4.18 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาย ุ      
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
 ต ่ากวา่ 20 

ปี 
ระหวา่ง 

20 - 25 ปี 
ระหวา่ง 

26 - 30 ปี 
ระหวา่ง 

31 - 35 ปี 
ระหวา่ง 

36 - 40 ปี 

มากกวา่ 40 
ปีข้ึนไป 

อายุกบัปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 
ต ่ากวา่ 20 ปี - 0.283** 0.622*** 0.728*** 0.883*** 0.811*** 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี  - 0.340** 0.445** 0.601*** 0.528*** 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี   - 0.106 0.261 0.189 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี    - 0.155 0.083 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี     - -0.072 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป      - 
อายุกบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 
ต ่ากวา่ 20 ปี - 0.153 0.181 -0.108 -0.050 -0.173 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี  - 0.028 -0.261 -0.203 -0.325* 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี   - -0.289 -0.231 -0.353* 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี    - 0.058 -0.064 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี     - -0.122 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป      - 
อายุกบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 
ต ่ากวา่ 20 ปี - 0.324** 0.526*** 0.284 0.705*** 0.672*** 
ระหวา่ง 20 - 25 ปี  - 0.202 -0.039 0.381* 0.348* 
ระหวา่ง 26 - 30 ปี   - -0.241 0.179 0.146 
ระหวา่ง 31 - 35 ปี    - 0.421* 0.387* 
ระหวา่ง 36 - 40 ปี     - -0.033 
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป      - 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.17 และ 4.18 พบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือน
จริงท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 



 

 

52 

 การเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความช่ืนชอบ พบวา่กลุ่มอายุต  ่ากวา่ 20 ปี มีความช่ืนชอบ
แตกต่างจากกลุ่มอายุกลุ่มอ่ืนทุกกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และกลุ่มอายุ 20 - 25 ปี มีความ            
ช่ืนชอบแตกต่างจากกลุ่มอาย ุ26 - 30 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความมุ่งมัน่สนใจ พบว่ากลุ่มอายุต  ่ากว่า 20 ปี และกลุ่ม
อาย ุ20 - 25 ปี มีความมุ่งมัน่สนใจแตกต่างจากกลุ่มอายกุลุ่มอ่ืนทุกกลุ่มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต พบว่ากลุ่มอายุมากกว่า 40 ปี
ข้ึนไป มีความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตแตกต่างจากกลุ่มอายุ 20 - 25 ปี และกลุ่ม 26 - 30 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ด้านการบอกต่อ พบว่ากลุ่มอายุต  ่ ากว่า 20 ปี มีการบอกต่อ
แตกต่างจากกลุ่มอายุกลุ่มอ่ืนทุกกลุ่มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และกลุ่ม 20 - 25 ปี และ 31 - 35 ปี 
แตกต่างจากกลุ่ม 36 - 40 ปี และมากกวา่ 40 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 4.19  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มระดบั
การศึกษาแต่ละกลุ่ม และเปรียบเทียบรายคู่ 

 

N Mean S.D. F Sig 

เปรียบเทียบรายคู่ 
ต ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ระดบัการศึกษากบัปัจจัยด้านความ
ช่ืนชอบ 

3.119 0.026***     

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

130 3.971 0.732   - 0.211 0.267** 0.199* 

ปริญญาตรี 235 3.760 0.723    - 0.056 -0.011 
ปริญญาโท 79 3.704 0.690     - -0.068 
ปริญญาเอก 7 3.771 0.706      - 
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ตาราง 4.19  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มระดบั
การศึกษาแต่ละกลุ่ม และเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 

 

N Mean S.D. F Sig 

เปรียบเทียบรายคู่ 
ต ่ากวา่
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ระดบัการศึกษากบัปัจจัยด้านความ
มุ่งมั่นสนใจ 

16.63 0.000***     

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

130 4.023 0.795   - 0.322*** 0.767*** 0.916* 

ปริญญาตรี 235 3.701 0.775    - 0.445*** 0.594 
ปริญญาโท 79 3.256 0.867     - 0.149 
ปริญญาเอก 7 3.107 0.593      - 
ระดบัการศึกษากบัปัจจัยด้านความ
ตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 

1.282 0.280     

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

130 3.260 0.994 130 
 

- 0.052 -0.123 -0.383 

ปริญญาตรี 235 3.207 0.807 235   - -0.175 -0.435 
ปริญญาโท 79 3.383 0.813 79    - -0.260 
ปริญญาเอก 7 3.643 0.556 7     - 
ระดบัการศึกษากบัปัจจัยด้านการ
บอกต่อ 

4.268 0.005**     

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

130 3.731 0.934 130  - 0.292** 0.405** 0.231 

ปริญญาตรี 235 3.438 0.835 235   - 0.112 -0.062 
ปริญญาโท 79 3.326 0.999 79    - -0.174 
ปริญญาเอก 7 3.500 0.661 7     - 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 

จากตาราง 4.19 พบว่า ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมี
ความความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 และการ
บอกต่อท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 การเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความช่ืนชอบ พบว่ากลุ่มระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีความช่ืนชอบแตกต่างจากกลุ่มปริญญาโทและปริญญาเอกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ในด้านความมุ่งมั่นสนใจ พบว่ากลุ่มระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความมุ่งมัน่สนใจแตกต่างจากทุกกลุ่มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และ กลุ่มปริญญาตรี
แตกต่างจากกลุ่มปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นการบอกต่อ พบวา่กลุ่มระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
มีการบอกต่อท่ีแตกต่างจากกลุ่มปริญญาตรีและปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 4.20  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาชีพ
แต่ละกลุ่ม 
 N Mean S.D. F Sig 

อาชีพกบัปัจจยัด้านความช่ืนชอบ 6.565 0.000*** 
นกัเรียน / นกัศึกษา 182 4.015 0.695 
ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 45 3.542 0.837 
พนกังานเอกชน 165 3.688 0.704 
อาชีพอิสระ 22 3.809 0.554 
ธุรกิจส่วนตวั 23 3.487 0.660 
วา่งงาน / ไม่ไดท้ างาน 14 4.000 0.597 
อาชีพกบัปัจจยัด้านความมุ่งมัน่สนใจ 13.290 0.000*** 
นกัเรียน / นกัศึกษา 182 4.047 0.750 
ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 45 3.256 0.806 
พนกังานเอกชน 165 3.467 0.807 
อาชีพอิสระ 22 3.670 0.638 
ธุรกิจส่วนตวั 23 3.543 0.871 
วา่งงาน / ไม่ไดท้ างาน 14 3.893 0.924 
อาชีพกบัปัจจยัด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 0.848 0.516 
นกัเรียน / นกัศึกษา 182 3.266 0.923 
ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 45 3.328 0.842 
พนกังานเอกชน 165 3.295 0.834 
อาชีพอิสระ 22 3.045 0.570 
ธุรกิจส่วนตวั 23 2.989 0.763 
วา่งงาน / ไม่ไดท้ างาน 14 3.321 1.030 
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ตาราง 4.20  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาชีพ
แต่ละกลุ่ม (ต่อ) 
 N Mean S.D. F Sig 

อาชีพกบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 4.070 0.001** 
นกัเรียน / นกัศึกษา 182 3.718 0.887 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 45 3.500 0.943 
พนกังานเอกชน 165 3.361 0.849 
อาชีพอิสระ 22 3.307 0.775 
ธุรกิจส่วนตวั 23 3.152 1.049 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน 14 3.304 1.034 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 
ตาราง 4.21  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาชีพ
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ 
 นกัเรียน / 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

วา่งงาน / 
ไม่ได้
ท างาน 

อาชีพกบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 
นกัเรียน / นกัศึกษา - 0.473*** 0.327*** 0.206 0.528** 0.015 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 - -0.146 -0.267 0.055 -0.458* 

พนกังานเอกชน   - -0.121 0.202 -0.312 
อาชีพอิสระ    - 0.322 -0.191 
ธุรกิจส่วนตวั     - -0.513* 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน      - 
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ตาราง 4.21  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มอาชีพ
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
 นกัเรียน / 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

วา่งงาน / 
ไม่ได้
ท างาน 

อาชีพกบัปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 
นกัเรียน / นกัศึกษา - 0.791*** 0.580*** 0.376* 0.503** 0.154 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 - -0.211 -0.415* -0.288 -0.637** 

พนกังานเอกชน   - -0.204 -0.077 -0.426 
อาชีพอิสระ    - 0.127 -0.222 
ธุรกิจส่วนตวั     - -0.349 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน      - 
อาชีพกบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 
นกัเรียน / นกัศึกษา - -0.061 -0.029 0.221 0.277 -0.055 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.032 0.282 0.339 0.006 

พนกังานเอกชน   - 0.250 0.306 -0.026 
อาชีพอิสระ    - 0.056 -0.276 
ธุรกิจส่วนตวั     - -0.332 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน      - 
อาชีพกบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 
นกัเรียน / นกัศึกษา - 0.218 0.358*** 0.412* 0.566** 0.415 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.139 0.193 0.348 0.196 

พนกังานเอกชน   - 0.054 0.208 0.057 
อาชีพอิสระ    - 0.155 0.003 
ธุรกิจส่วนตวั     - -0.151 
วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน      - 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 จากตาราง 4.20 และ 4.21 พบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมี
ความความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 และการ
บอกต่อท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 เม่ือเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความช่ืนชอบ พบวา่ กลุ่มอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีความ
ช่ืนชอบแตกต่างจากกลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ กลุ่มพนกังานเอกชน และกลุ่มธุรกิจส่วนตวั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ี กลุ่มวา่งงานหรือไม่ไดท้  างานแตกต่างจากกลุ่มขา้ราชการ รัฐวสิาหกิจ 
และกลุ่มธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ด้านความมุ่งมัน่สนใจ พบว่า กลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีความ
มุ่งมัน่สนใจแตกต่างจากกลุ่มขา้ราชการ รัฐวสิาหกิจ กลุ่มพนกังานเอกชน กลุ่มอาชีพอิสระ และกลุ่ม
ธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และกลุ่มข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ แตกต่างจากกลุ่มอาชีพ
อิสระและกลุ่มวา่งงานหรือไม่ไดท้  างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ด้านการบอกต่อ พบว่า กลุ่มนกัเรียน นักศึกษา มีการบอกต่อท่ี
แตกต่างจากกลุ่มพนกังานเอกชน กลุ่มอาชีพอิสระ และกลุ่มธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตาราง 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มรายได้
แต่ละกลุ่ม 
 N Mean S.D. F Sig 

รายได้กบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 7.464 0.000*** 
15,000 บาทหรือต ่ากวา่ 212 4.014 0.696 
15,001 - 25,000 บาท 88 3.657 0.662 
25,001 - 35,000 บาท 59 3.671 0.716 
35,001 - 45,000 บาท 20 3.360 0.914 
45,001 - 50,000 บาท 12 3.750 0.436 
50,001 บาทข้ึนไป 60 3.620 0.715 
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ตาราง 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มรายได้
แต่ละกลุ่ม (ต่อ) 
 N Mean S.D. F Sig 

รายได้กบัปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 19.826 0.000*** 
15,000 บาทหรือต ่ากวา่ 212 4.055 0.718 
15,001 - 25,000 บาท 88 3.602 0.702 
25,001 - 35,000 บาท 59 3.424 1.014 
35,001 - 45,000 บาท 20 3.088 0.766 
45,001 - 50,000 บาท 12 3.396 0.670 
50,001 บาทข้ึนไป 60 3.175 0.711 
รายได้กบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 1.473 0.197 
15,000 บาทหรือต ่ากวา่ 212 3.274 0.944 
15,001 - 25,000 บาท 88 3.088 0.768 
25,001 - 35,000 บาท 59 3.347 0.861 
35,001 - 45,000 บาท 20 3.075 0.803 
45,001 - 50,000 บาท 12 3.333 0.749 
50,001 บาทข้ึนไป 60 3.425 0.712 
รายได้กบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 6.922 0.000*** 
15,000 บาทหรือต ่ากวา่ 212 3.731 0.873 
15,001 - 25,000 บาท 88 3.332 0.886 
25,001 - 35,000 บาท 59 3.483 0.908 
35,001 - 45,000 บาท 20 3.263 0.709 
45,001 - 50,000 บาท 12 3.458 0.884 
50,001 บาทข้ึนไป 60 3.063 0.870 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ตาราง 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มรายได้
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ 
 15,000 

หรือต ่า
กวา่ 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 - 
50,000 

50,001 ข้ึน
ไป 

รายได้กบัปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 
15,000 หรือต ่ากวา่ - 0.357*** 0.343** 0.654*** 0.264 0.394*** 
15,001 - 25,000   - -0.014 0.297 -0.093 0.037 
25,001 - 35,000    - 0.311 -0.079 0.051 
35,001 - 45,000     - -0.390 -0.260 
45,001 - 50,000     - 0.130 
50,001 ข้ึนไป      - 
รายได้กบัปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 
15,000 หรือต ่ากวา่ - 0.453*** 0.632*** 0.968*** 0.660** 0.880*** 
15,001 - 25,000   - 0.179 0.515** 0.206 0.427** 
25,001 - 35,000    - 0.336 0.028 0.249 
35,001 - 45,000     - -0.308 -0.087 
45,001 - 50,000     - 0.221 
50,001 ข้ึนไป      - 
รายได้กบัปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมในอนาคต 
15,000 หรือต ่ากวา่ - 0.186 -0.074 0.199 -0.060 -0.151 
15,001 - 25,000   - -0.259 0.013 -0.245 -0.337* 
25,001 - 35,000    - 0.272 0.014 -0.078 
35,001 - 45,000     - -0.258 -0.350 
45,001 - 50,000     - -0.092 
50,001 ข้ึนไป      - 
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ตาราง 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความผูกพนัในอีเวนต์เสมือนจริงในกลุ่มรายได้
แต่ละกลุ่ม โดยการเปรียบเทียบรายคู่ (ต่อ) 
 15,000 

หรือต ่า
กวา่ 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 - 
50,000 

50,001 ข้ึน
ไป 

รายได้กบัปัจจัยด้านการบอกต่อ 
15,000 หรือต ่ากวา่ - 0.399*** 0.248 0.469* 0.273 0.669*** 
15,001 - 25,000   - -0.151 0.070 -0.126 0.270 
25,001 - 35,000    - 0.221 0.025 0.421** 
35,001 - 45,000     - -0.196 0.200 
45,001 - 50,000     - 0.396 
50,001 ข้ึนไป      - 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 จากตาราง 4.22 และ 4.23 พบว่า ผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีรายได้แตกต่างกัน        
จะมีความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 
 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ในดา้นความช่ืนชอบ พบวา่ กลุ่มรายได ้15,000 บาทต่อเดือน
หรือต ่ากว่า มีความช่ืนชอบแตกต่างจากกลุ่ม 15,000 - 25,000 กลุ่ม 25,001 - 35,000 กลุ่ม 35,001 - 
45,000 และกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบรายคู่ดา้นความมุ่งมัน่สนใจ พบว่า กลุ่มรายได ้15,000 บาทต่อเดือน
หรือต ่ากว่า มีความมุ่งมัน่สนใจแตกต่างจากทุกกลุ่มอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และกลุ่ม 15,001 - 
25,000 แตกต่างจากกลุ่ม 35,001 - 45,000 และกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนใน
ดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต พบวา่กลุ่มรายได ้15,001 - 25,000 แตกต่างจากกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

การเปรียบเทียบรายคู่ด้านการบอกต่อ พบว่า กลุ่มรายได้ 15,000 บาทต่อเดือนหรือ        
ต  ่ากว่า มีการบอกต่อท่ีแตกต่างจากกลุ่ม 15,000 - 25,000 กลุ่ม 35,001 - 45,000 และกลุ่ม 50,001        
ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และกลุ่ม 25,001 - 35,000 แตกต่างจากกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
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4.6.2 สมมติฐานที ่2 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นความช่ืนชอบ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.24 
 
ตาราง 4.24 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความช่ืนชอบ 

ตัวแปรอสิระ 
การวเิคราะห์อิทธิพลต่อความช่ืนชอบ 

β Std. Error p-value 
ปฏิสัมพนัธ์ 0.013 0.042 0.742 
ความเก่ียวพนั 0.464 0.036 0.000*** 
การมีส่วนร่วม 0.086 0.033 0.031* 
สุนทรียภาพ 0.216 0.044 0.000*** 
การหลีกหนี 0.151 0.032 0.000*** 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.090 0.040 0.023* 
Adjusted R2 = 0.642 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 ผลการวิ เคราะห์ ในตาราง 4.24 พบว่า ปั จจัยด้านความ เก่ียวพัน  (β = 0.464 ,                   
p < 0.001) ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม (β = 0.086 , p < 0.05) ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ (β = 0.216 ,               
p < 0.001) ปัจจัยด้านการหลีกหนี (β = 0.151 , p < 0.001) และปัจจัยด้านความเข้มข้นของส่ือ             
(β = 0.090 , p < 0.05) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านความช่ืนชอบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                
โดยปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์ความช่ืนชอบได้ร้อยละ 64.2 ทั้งน้ี ปัจจยัด้านความเก่ียวพนัมี
อิทธิพลต่อความช่ืนชอบมากท่ีสุด ซ่ึงผลการวเิคราะห์ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

4.6.3 สมมติฐานที ่3 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นความมุ่งมัน่สนใจ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.25 
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ตาราง 4.25 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความมุ่งมัน่สนใจ 

ตัวแปรอสิระ 
การวเิคราะห์อิทธิพลต่อความมุ่งมั่นสนใจ 

β Std. Error p-value 
ปฏิสัมพนัธ์ -0.066 0.063 0.210 
ความเก่ียวพนั 0.156 0.055 0.002** 
การมีส่วนร่วม 0.088 0.049 0.092 
สุนทรียภาพ 0.303 0.066 0.000*** 
การหลีกหนี 0.276 0.049 0.000*** 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.049 0.060 0.340 
Adjusted R2 = 0.392 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 ผลการวิ เคราะห์ ในตาราง 4.25 พบว่า ปั จจัยด้านความ เก่ียวพัน  (β = 0.156 ,                   
p < 0.01) ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ (β = 0.303 , p < 0.001) และปัจจยัด้านการหลีกหนี (β = 0.276 ,          
p < 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจยัด้านความมุ่งมัน่สนใจอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยั
เหล่าน้ีสามารถพยากรณ์ความมุ่งมัน่สนใจไดร้้อยละ 39.2 ทั้งน้ี ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพมีอิทธิพลต่อ
ความช่ืนชอบมากท่ีสุด ซ่ึงผลการวเิคราะห์ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

4.6.4 สมมติฐานที ่4 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพนัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 
4.26 
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ตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงใน
อนาคต 

ตัวแปรอสิระ 
การวเิคราะห์อิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริงในอนาคต 

β Std. Error p-value 
ปฏิสัมพนัธ์ -0.063 0.054 0.144 
ความเก่ียวพนั 0.451 0.047 0.000*** 
การมีส่วนร่วม 0.264 0.042 0.000*** 
สุนทรียภาพ -0.045 0.057 0.211 
การหลีกหนี 0.124 0.042 0.001** 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.173 0.052 0.000*** 
Adjusted R2 = 0.582 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 ผลการวิ เคราะห์ ในตาราง 4.26 พบว่า ปั จจัยด้านความ เก่ียวพัน  (β = 0.451 ,                  
p < 0.001) ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม (β = 0.264 , p < 0.001) ปัจจยัด้านการหลีกหนี (β = 0.124 ,            
p < 0.01) และปัจจยัด้านความเข้มข้นของส่ือ (β = 0.173 , p < 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้ งใจเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงในอนาคตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยเหล่าน้ีสามารถ
พยากรณ์ความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตได้ร้อยละ 58.2 ทั้งน้ี ปัจจยัด้านความเก่ียวพนัมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตมากท่ีสุด ซ่ึงผลการวเิคราะห์ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

4.6.5 สมมติฐานที ่5 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วน
ร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัดา้นการบอกต่อ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.27 
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ตาราง 4.27 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบอกต่อ 

ตัวแปรอสิระ 
การวเิคราะห์อิทธิพลต่อการบอกต่อ 

β Std. Error p-value 
ปฏิสัมพนัธ์ -0.122 0.065 0.015* 
ความเก่ียวพนั 0.157 0.057 0.001** 
การมีส่วนร่วม 0.335 0.051 0.000*** 
สุนทรียภาพ 0.138 0.069 0.001** 
การหลีกหนี 0.184 0.050 0.000*** 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.146 0.062 0.003** 
Adjusted R2 = 0.441 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
  

ผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.27 พบว่า ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ (β = -0.122 , p < 0.05)  
มีอิทธิพลเชิงลบต่อการบอกต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั (β = 0.157 , 
p < 0.01) ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม (β = 0.335 , p < 0.001) ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ (β = 0.138 ,             
p < 0.01) ปัจจัยด้านการหลีกหนี (β = 0.184 , p < 0.001) และปัจจัยด้านความเข้มข้นของส่ือ            
(β = 0.146 , p < 0.01) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัเหล่าน้ี
สามารถพยากรณ์การบอกต่อไดร้้อยละ 44.1 ทั้งน้ี ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ
มากท่ีสุด  ซ่ึงผลการวเิคราะห์ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

4.6.6 สมมติฐานที ่6 
 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจยัด้านความเข้มข้นของส่ือ และความผูกพนัด้านความ               
ช่ืนชอบ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.28 
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ตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์การเป็นตวัแปรก ากบัของปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 ท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความช่ืนชอบ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant 0.076 0.180  0.421 0.674 
ปฏิสมัพนัธ์ 0.018 0.042 0.017 0.436 0.663 
ความเก่ียวพนั 0.441 0.037 0.461 11.820 0.000 
การมีส่วนร่วม 0.072 0.033 0.088 2.159 0.031 
สุนทรียภาพ 0.284 0.046 0.215 6.182 0.000 
การหลีกหนี 0.143 0.033 0.158 4.403 0.000 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.083 0.041 0.082 2.013 0.045 
การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.017 0.034 0.015 0.500 0.617 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.025 0.063 -0.017 -0.400 0.690 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.058 0.050 -0.044 -1.169 0.243 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.077 0.045 0.067 1.735 0.083 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.001 0.065 -0.001 -0.017 0.987 
การหลีกหนี*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.123 0.050 -0.095 -2.442 0.015* 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ภาวะวกิฤต 0.014 0.056 0.010 0.245 0.807 
Adjusted R2 = 0.647 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.1 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการหลีกหนีและปัจจยัดา้นความช่ืนชอบ โดยมี
ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 
 
 ผลการวิ เคราะห์ในตาราง 4.28 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด -19                    
มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการหลีกหนีและความช่ืนชอบ โดยปัจจยัดา้นการรับรู้
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ลดอิทธิพลของปัจจยัด้านการหลีกหนี (β = -0.095 , p < 0.05) ท่ีมีต่อความ            
ช่ืนชอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถพยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 64.7 
 

4.6.7 สมมติฐานที ่7 
 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ 
ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผกูพนัดา้นความมุ่งมัน่สนใจ ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.29 
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ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความมุ่งมัน่สนใจ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant 0.112 0.271  0.415 0.679 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.083 0.063 -0.068 -1.312 0.190 
ความเก่ียวพนั 0.190 0.056 0.172 3.383 0.001 
การมีส่วนร่วม 0.085 0.050 0.090 1.707 0.088 
สุนทรียภาพ 0.457 0.069 0.300 6.612 0.000 
การหลีกหนี 0.286 0.049 0.274 5.851 0.000 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.071 0.062 0.061 1.150 0.251 
การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.010 0.051 -0.008 -0.189 0.850 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.015 0.095 0.008 0.155 0.877 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.008 0.075 -0.005 -0.101 0.920 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.045 0.067 -0.034 -0.679 0.498 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.151 0.098 -0.071 -1.542 0.124 
การหลีกหนี*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.067 0.075 -0.045 -0.883 0.378 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ภาวะวกิฤต -0.034 0.085 -0.021 -0.404 0.687 
Adjusted R2 = 0.399 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
  

จากตาราง 4.29 พบว่า ปั จจัยด้านการรับ รู้ภาวะวิกฤตโควิด -19 ไม่ ส่ งผล ต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัและความมุ่งมัน่สนใจ 
 

4.6.8 สมมติฐานที ่8 
 สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ 
ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผกูพนัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนต์
เสมือนจริงในอนาคต ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.30 



 

 

68 

ตาราง 4.30 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความตั้งใจเขา้ร่วม         
อีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant -0.187 0.230  -0.813 0.416 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.064 0.053 -0.051 -1.203 0.230 
ความเก่ียวพนั 0.514 0.048 0.450 10.818 0.000 
การมีส่วนร่วม 0.273 0.042 0.279 6.444 0.000 
สุนทรียภาพ -0.085 0.059 -0.054 -1.455 0.146 
การหลีกหนี 0.114 0.041 0.106 2.759 0.006 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.167 0.052 0.139 3.200 0.001 
การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.124 0.043 0.094 2.854 0.005 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.118 0.081 0.065 1.460 0.145 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.024 0.064 -0.015 -0.380 0.704 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.004 0.057 0.003 0.065 0.948 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.014 0.083 0.006 0.169 0.866 
การหลีกหนี*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.125 0.064 0.081 1.947 0.052 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ภาวะวกิฤต -0.268 0.072 -0.157 -3.731 0.000*** 
Adjusted R2 = 0.597 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.2 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือและปัจจยัด้านความตั้งใจ 
เขา้ร่วมในอนาคต โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 
 
 ผลการวิ เคราะห์ในตาราง 4.30 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด -19              
มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือและความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต 
โดยปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด -19 ลดอิทธิพลของปัจจัยด้านความเข้มข้นของส่ือ                 
(β = -0.157 , p < 0.001)  ท่ีมีต่อความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถ
พยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 59.7 นอกจากน้ี รูปภาพ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ในขณะท่ีมีการรับรู้ภาวะวิกฤต       
โควดิ-19 ในระดบัสูง ความเขม้ขน้ของส่ือท่ีเพิ่มสูงข้ึน ส่งผลใหค้วามตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตลดลง 
 

4.6.9 สมมติฐานที ่9 
 สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วม ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ 
ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจยัด้านความเข้มขน้ของส่ือ และความผูกพนัด้านการบอกต่อ ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.31 
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ตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัการบอกต่อ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant -0.117 0.281  -0.415 0.678 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.157 0.065 -0.121 -2.410 0.016 
ความเก่ียวพนั 0.219 0.058 0.184 3.780 0.000 
การมีส่วนร่วม 0.328 0.052 0.322 6.337 0.000 
สุนทรียภาพ 0.207 0.072 0.126 2.896 0.004 
การหลีกหนี 0.188 0.051 0.167 3.714 0.000 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.164 0.064 0.130 2.558 0.011 
การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.092 0.053 0.067 1.728 0.085 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.013 0.098 -0.007 -0.132 0.895 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.163 0.078 0.100 2.103 0.036* 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ภาวะวิกฤต -0.087 0.069 -0.060 -1.255 0.210 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.040 0.101 0.017 0.394 0.694 
การหลีกหนี*การรับรู้ภาวะวิกฤต 0.001 0.078 0.001 0.015 0.988 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ภาวะวกิฤต -0.128 0.088 -0.072 -1.454 0.147 
Adjusted R2 = 0.447 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.3 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความเก่ียวพนัและปัจจยัดา้นการบอกต่อ โดยมี
ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวกิฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบั 
 
 ผลการวิ เคราะห์ในตาราง 4.31 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด -19                  
มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความเก่ียวพนัและการบอกต่อ โดยปัจจยัดา้นการรับรู้
ภาวะวิกฤตโควิด-19 เพิ่มอิทธิพลของปัจจยัดา้นความความเก่ียวพนั (β = 0.100 , p < 0.05)  ท่ีมีต่อ
การบอกต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถพยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 44.7 
 

4.6.10 สมมติฐานที ่10 
 สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจยัด้านความเข้มข้นของส่ือ และความผูกพนัด้านความ          
ช่ืนชอบ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.32 
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ตาราง 4.32 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความช่ืนชอบ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant 0.044 0.171  0.257 0.797 
ปฏิสมัพนัธ์ 0.013 0.042 0.013 0.312 0.755 
ความเก่ียวพนั 0.416 0.037 0.434 11.265 0.000 
การมีส่วนร่วม 0.075 0.033 0.091 2.296 0.022 
สุนทรียภาพ 0.266 0.046 0.202 5.740 0.000 
การหลีกหนี 0.132 0.033 0.145 3.955 0.000 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.072 0.040 0.071 1.784 0.075 
การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.086 0.036 0.081 2.389 0.017 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.136 0.065 -0.089 -2.102 0.036* 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.087 0.055 -0.066 -1.589 0.113 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.121 0.047 0.104 2.583 0.010* 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.032 0.064 0.017 0.495 0.621 
การหลีกหนี*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.075 0.048 -0.060 -1.568 0.118 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.096 0.057 0.069 1.691 0.091 
Adjusted R2 = 0.653 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.4 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์และปัจจยัด้านความช่ืนชอบ และ
ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมและความช่ืนชอบ โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็น        ตวัแปร
ก ากบั 
 
 ผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.32 พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม และความช่ืนชอบ                 
โดยปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน ลดอิทธิพลของปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ (β = -0.089 , p < 0.05)  
ท่ีมีต่อความช่ืนชอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน ช่วยเพิ่ม
อิทธิพลของปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม (β = 0.104 , p < 0.05)  ท่ีมีต่อความช่ืนชอบอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ซ่ึงสามารถพยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 65.3 นอกจากน้ี รูปภาพ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ในขณะท่ีมี
การรับรู้ของบุคคลอ่ืนในระดบัสูง ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเพิ่มสูงข้ึน ส่งผลให้ความช่ืนชอบลดลง และเม่ือ
ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมเพิ่มสูงข้ึน จะส่งผลใหค้วามช่ืนชอบเพิ่มสูงข้ึน 
 

4.6.11 สมมติฐานที ่11 
 สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความมุ่งมัน่
สนใจ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.33 
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ตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความมุ่งมัน่สนใจ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant -0.011 0.261  -0.041 0.967 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.065 0.064 -0.054 -1.017 0.310 
ความเก่ียวพนั 0.150 0.056 0.136 2.657 0.008 
การมีส่วนร่วม 0.082 0.050 0.087 1.644 0.101 
สุนทรียภาพ 0.467 0.071 0.307 6.587 0.000 
การหลีกหนี 0.297 0.051 0.285 5.838 0.000 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.037 0.062 0.032 0.608 0.544 
การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.044 0.055 0.036 0.802 0.423 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.084 0.099 -0.048 -0.852 0.394 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.028 0.083 0.019 0.341 0.733 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.040 0.072 0.030 0.563 0.574 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.061 0.099 0.028 0.616 0.538 
การหลีกหนี*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.157 0.073 -0.108 -2.140 0.033* 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.096 0.087 0.060 1.099 0.272 
Adjusted R2 = 0.390 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.5 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการหลีกหนีและปัจจยัด้านความมุ่งมัน่สนใจ  
โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบั 
 
 จากผลในตาราง 4.33 พบว่า ปัจจัยด้านการรับ รู้ของบุคคล อ่ืน  มี อิท ธิพลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการหลีกหนีและความมุ่งมัน่สนใจ โดยปัจจยัด้านการรับรู้ของ
บุคคลอ่ืน ลดอิทธิพลของปัจจยัดา้นการหลีกหนี (β = -0.108 , p < 0.05)  ท่ีมีต่อความความมุ่งมัน่
สนใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถพยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 39 
 

4.6.12 สมมติฐานที ่12 
 สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความตั้งใจ
เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.34 
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ตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัความตั้งใจเขา้ร่วม        
อีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant -0.077 0.220  -0.351 0.726 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.071 0.054 -0.057 -1.312 0.190 
ความเก่ียวพนั 0.480 0.047 0.420 10.108 0.000 
การมีส่วนร่วม 0.264 0.042 0.270 6.316 0.000 
สุนทรียภาพ -0.140 0.060 -0.089 -2.352 0.019 
การหลีกหนี 0.094 0.043 0.087 2.186 0.029 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.173 0.052 0.143 3.335 0.001 
การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.210 0.046 0.166 4.538 0.000 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.039 0.083 -0.021 -0.469 0.639 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.036 0.070 0.023 0.519 0.604 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.027 0.060 0.020 0.450 0.653 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.003 0.083 -0.001 -0.040 0.968 
การหลีกหนี*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.050 0.062 0.034 0.818 0.414 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.047 0.073 -0.029 -0.644 0.520 
Adjusted R2 = 0.597 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 จากตาราง 4.34 พบว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืน ไม่ส่งผลต่อความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัและความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต 
 

4.6.13 สมมติฐานที ่13 
 สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นการบอกต่อ 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัแสดงในตาราง 4.35 
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ตาราง 4.35 ผลการวิเคราะห์การเป็นตัวแปรก ากับของปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค และปัจจยัการบอกต่อ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients β t p-value 
B S.E. 

Constant -0.343 0.263  -1.303 0.193 
ปฏิสมัพนัธ์ -0.130 0.065 -0.099 -2.001 0.046 
ความเก่ียวพนั 0.138 0.057 0.116 2.426 0.016 
การมีส่วนร่วม 0.342 0.050 0.335 6.834 0.000 
สุนทรียภาพ 0.160 0.071 0.097 2.241 0.026 
การหลีกหนี 0.173 0.051 0.154 3.380 0.001 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.123 0.062 0.098 1.978 0.049 
การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.284 0.056 0.214 5.110 0.000 
ปฏิสมัพนัธ์*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.051 0.099 0.027 0.517 0.605 
ความเก่ียวพนั*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.154 0.084 0.095 1.837 0.067 
การมีส่วนร่วม*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.018 0.072 -0.012 -0.243 0.808 
สุนทรียภาพ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน 0.014 0.099 0.006 0.145 0.885 
การหลีกหนี*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.148 0.074 -0.094 -2.001 0.046* 
ความเขม้ขน้ของส่ือ*การรับรู้ของบุคคลอ่ืน -0.017 0.088 -0.010 -0.196 0.845 
Adjusted R2 = 0.470 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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รูปภาพ 4.6 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการหลีกหนีและปัจจยัด้านการบอกต่อ โดยมี
ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบั 
 
 จากผลในตาราง 4.35 พบว่า ปัจจัยด้านการรับ รู้ของบุคคล อ่ืน  มี อิท ธิพลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการหลีกหนีและการบอกต่อ โดยปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
ลดอิทธิพลของปัจจยัดา้นการหลีกหนี (β = -0.094 , p < 0.05)  ท่ีมีต่อการบอกต่ออย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ ซ่ึงสามารถพยากรณ์ไดท่ี้ร้อยละ 47 
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บทที ่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 5.1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริง และรูปแบบของอีเวนต์
เสมือนจริง 
 งานวิจยัน้ีด าเนินการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 451 คน ผลการศึกษาสะท้อนถึง
ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริง โดยเป็นเพศหญิงสูงถึงร้อยละ 
92.68 ในด้านอายุ ค่าเฉล่ียของอายุอยู่ในกลุ่ม 2 ช่วงอายุ ได้แก่ กลุ่มอายุ 20 - 25 ปี และ 26 - 30 ปี 
โดยกลุ่มใหญ่สุดคือกลุ่ม 20 - 25 ปี ในดา้นการศึกษามากกว่าคร่ึงหน่ึงมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
ดา้นอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษาเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาเป็นพนกังานเอกชน และในดา้นรายได ้
จดัอยูใ่นกลุ่มมีรายได ้15,000 บาทต่อเดือนหรือต ่ากวา่มากท่ีสุด และกลุ่มรองลงมามีรายไดร้ะหวา่ง 
15,001 - 25,000 บาทต่อเดือน 
 จากผลการศึกษา พบว่าการจดัอีเวนต์เสมือนจริง พบทั้งในประเภทอีเวนต์ของงาน
นิท รรศก ารแสดงสิ นค้า  งาน เปิ ดตัว สิ น ค้า  ง านสั มมน า ห รือ  Conference อี เวน ต์ด้ าน                           
เอ็นเตอร์เทนเมนต์ และอ่ืนๆ เช่น งานนิทรรศการศิลปะ การแสดงแฟชัน่ และกิจกรรมปฐมนิเทศ 
จากการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค 451 คน พบว่าอีเวนต์ดา้นเอ็นเตอร์เทนเมนต์ เป็นอีเวนต์ท่ี
ผูบ้ริโภคเคยเขา้ร่วมมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 67.85 และรองลงมา คือ งานสัมมนา หรือ Conference 
คิดเป็นร้อยละ 31.04 ส่วนงานเปิดตวัสินคา้คิดเป็นร้อยละ 14.63 และงานนิทรรศการแสดงสินคา้      
คิดเป็นร้อยละ 3.55 
 เม่ือน าประเภทของอีเวนต์เสมือนจริงมาพิจารณาถึงลักษณะของผูบ้ริโภค พบว่า             
อีเวนตด์า้นเอ็นเตอร์เทนเมนต ์ซ่ึงเป็นประเภทของอีเวนตท่ี์มีกลุ่มเคยเขา้ร่วมมากท่ีสุดในการศึกษาน้ี
เป็นจ านวน 306 คน โดยกระจายอยู่ในทุกกลุ่มเม่ือจ าแนกลักษณะทางประชากรแต่ละด้าน                 
ซ่ึ งผู ้บ ริโภคก ลุ่มให ญ่ ท่ี สุ ด เป็ น เพศห ญิ ง (ร้อยละ  95.42) อายุ  20 - 25 ปี  (ร้อยละ  31.70)                  
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 56.86) อาชีพนักเรียนนักศึกษา (ร้อยละ 44.44) และมีรายได ้
15,000 บาทต่อเดือนหรือต ่ากวา่ (ร้อยละ 54.90) 
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 งานสัมมนา หรือ Conference ซ่ึงมีกลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วม 140 คน พบว่ามีการ
กระจายอยูใ่นทุกกลุ่มเม่ือจ าแนกลกัษณะทางประชากรแต่ละดา้น โดยผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีสุดเป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 82.14) อาย ุ26 - 30 ปี (ร้อยละ 30) การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 45) และรองลงมา
ใกลเ้คียงกนัเป็นปริญญาโท (ร้อยละ 42.86) อาชีพพนกังานเอกชน (ร้อยละ 55) รายได ้50,001 บาท
ต่อเดือนข้ึนไป (ร้อยละ 35.71) 
 งานเปิดตัวสินค้า มีกลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วม 66 คน  ผู ้บริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีสุดเป็น            
เพศหญิง (ร้อยละ 84.85) อายุ 20 - 25 ปี (ร้อยละ 27.27) การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 59.09) อาชีพ
พนกังานเอกชน (ร้อยละ 37.88) และมีรายได ้15,000 บาทต่อเดือนหรือต ่ากวา่ (ร้อยละ 45.54) 
 นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมี
ค่าใช้จ่าย มีจ านวน 357 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 79.16 โดยเป็นอีเวนต์ประเภทเอ็นเตอร์เทนเมนต ์ 
มากท่ีสุด (ร้อยละ 79.27) ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงเฉพาะท่ีไม่มีค่าใช้จ่าย 
จ านวน 94 คน หรือร้อยละ 20.84 จะเป็นอีเวนต์ประเภทสัมมนา หรือ Conference มากท่ีสุด            
(ร้อยละ 77.66) 
 ในดา้นของแพลตฟอร์ม พบว่าอีเวนต์เสมือนจริงท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยเขา้ร่วม ถูกจดัข้ึน
บนแพลตฟอร์ม Facebook หรือ Youtube มากท่ีสุด รองลงมาล าดบัสองคือ การจดับน Zoom หรือ 
Webex หรือ Microsoft Teams และล าดบัสามคือการจดับนเวบ็ไซตท่ี์จดัท าข้ึนโดยเฉพาะ นอกจากน้ี
ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในจ านวนมากท่ีสุดมีความเห็นวา่ การจดัอีเวนตเ์สมือนจริงหน่ึงคร้ังควร
มีระยะเวลาระหวา่ง 2 ถึงไม่เกิน 3 ชัว่โมง 
 
 5.1.2 ความส าคัญของปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์ ความเกีย่วพัน การมีส่วนร่วม สุนทรียภาพ 
การหลกีหนี และความเข้มข้นของส่ือ 
 ในงานวิจยัน้ี กรอบแนวคิดการวิจยัถูกออกแบบข้ึนโดยก าหนดปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนต์เสมือนจริง ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านปฏิสัมพนัธ์ ความเก่ียวพนั การมี
ส่วนร่วม สุนทรียภาพ การหลีกหนี และความเขม้ขน้ของส่ือ ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีต่อระดับความส าคญัของปัจจยัดังกล่าว สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านสุนทรียภาพ และความ
เขม้ขน้ของส่ือ มีความส าคญัในระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ความเก่ียวพนั การมีส่วนร่วม 
และปัจจยัดา้นการหลีกหนี มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
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 5.1.3 ระดับความผูกพนัของผู้บริโภคในอเีวนต์เสมือนจริง 
 การศึกษาความผูกพนัของผูบ้ริโภคในงานวิจยัน้ี ได้แบ่งความผูกพนัออกเป็น 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ ความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ ความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต และการบอก
ต่อ ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเกิดความผูกพนัในอีเวนตเ์สมือนจริง โดยเกิดเป็นความช่ืนชอบ 
ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อในระดบัมาก และความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตระดบัปานกลาง 
 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานในการศึกษาเพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิานการวจิัย 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะทางประชากร
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะการศึกษา อาชีพ รายได ้จะมี
ความผกูพนัในอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีแตกต่างกนั 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมี
ส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้น
ความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความผกูพนัดา้นความช่ืนชอบ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมี
ส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้น
ความเข้มข้นของส่ือ มีอิทธิพลต่อความผูกพันด้านความมุ่งมั่น
สนใจ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมี
ส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้น
ความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความผูกพนัดา้นความตั้งใจเขา้
ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพนั ปัจจยัด้านการมี
ส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้น
ความเขม้ขน้ของส่ือ มีอิทธิพลต่อความผกูพนัดา้นการบอกต่อ 

สนบัสนุน 
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ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั (ต่อ) 

สมมตฐิานการวจิัย 

ผลการ
ทดสอ
บ

สมมติ
ฐาน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
6 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนั
ดา้นความช่ืนชอบ 

สนบัส
นุน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
7 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนั
ดา้นความมุ่งมัน่สนใจ 

ไม่
สนบัส
นุน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
8 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนั
ดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

สนบัส
นุน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
9 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านปฏิสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนั
ดา้นการบอกต่อ 

สนบัส
นุน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
10 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น
ปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 
ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยัดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความช่ืน
ชอบ 

สนบัส
นุน 

สมมติ
ฐ าน ท่ี 
11 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น
ปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ 
ปัจจยัด้านการหลีกหนี ปัจจัยด้านความเข้มข้นของส่ือ และความผูกพันด้านความ
มุ่งมัน่สนใจ 
 
 

สนบัส
นุน 
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ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั (ต่อ) 

สมมตฐิานการวจิัย 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้น
การมีส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยั
ดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผูกพนัดา้นความตั้งใจเขา้ร่วม        
อีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืนเป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนั ปัจจยัดา้น
การมีส่วนร่วม ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพ ปัจจยัดา้นการหลีกหนี ปัจจยั
ดา้นความเขม้ขน้ของส่ือ และความผกูพนัดา้นการบอกต่อ 

สนบัสนุน 

   
 5.1.5 ปัจจัยด้านคุณลกัษณะทางประชากรกบัความผูกพันในอเีวนต์เสมือนจริง 

ผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณลักษณะประชากรกับความผูกพันในอีเวนต ์       
เสมือนจริง ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสมมติฐานท่ี 1 ของการวิจยัพบว่า ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมี
ปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีความผูกพันในแต่ละด้านแตกต่างกัน 
รายละเอียดดงัน้ี 

1. ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีความช่ืนชอบ และความมุ่งมัน่
สนใจท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งเพศทั้งสามกลุ่ม พบว่า
เพศหญิงจะมีความช่ืนชอบมากกวา่เพศชายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

2. ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่
สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งกลุ่มอายุ
แต่ละกลุ่มจะพบวา่ ในดา้นความช่ืนชอบ กลุ่มอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี มีความช่ืนชอบมากกวา่กลุ่มอายุกลุ่ม
อ่ืนทุกกลุ่มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และกลุ่มอายุ 20 - 25 ปี มีความช่ืนมากกวา่กลุ่มอายุ 26 - 30 ปี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้นความมุ่งมัน่สนใจ กลุ่มอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี มีความมุ่งมัน่สนใจมากกวา่
กลุ่มอายุท่ีมากกว่า 20 ปีทุกกลุ่ม และกลุ่มอายุ 20 - 25 ปี มีความมุ่งมัน่สนใจมากกว่ากลุ่มอายุท่ี
มากกวา่ 25 ปีข้ึนไปทุกกลุ่ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต กลุ่มอายุ
มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป มีความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตมากกวา่กลุ่มอายุ 20 - 25 ปี และกลุ่ม 26 - 30 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และในดา้นการบอกต่อ กลุ่มอายุต  ่ากว่า 20 ปี มีการบอกต่อมากกวา่กลุ่ม
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อายุกลุ่มอ่ืนทุกกลุ่ม กลุ่มอายุ 20 - 25 ปี และ 31 - 35 ปี มีการบอกต่อมากกว่ากลุ่ม 36 - 40 ปี และ
กลุ่มมากกวา่ 40 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

3. ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีความความช่ืนชอบ 
ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบรายคู่
ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษาแต่ละกลุ่ม พบว่า ในด้านความช่ืนชอบ กลุ่มระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความช่ืนชอบมากกวา่กลุ่มปริญญาโทและปริญญาเอกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้น
ความมุ่งมัน่สนใจ กลุ่มระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความมุ่งมัน่สนใจมากกวา่ทุกกลุ่มอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และกลุ่มปริญญาตรีมีความมุ่งมัน่สนใจมากกวา่กลุ่มปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ และในดา้นการบอกต่อ กลุ่มต ่ากว่าปริญญาตรี มีการบอกต่อมากกว่ากลุ่มปริญญาตรีและ
ปริญญาโทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

4. ผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีความความช่ืนชอบ ความ
มุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่ง
กลุ่มอาชีพแต่ละกลุ่ม พบว่า ในดา้นความช่ืนชอบ กลุ่มนักเรียนนกัศึกษา มีความช่ืนชอบมากกว่า
กลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ กลุ่มพนกังานเอกชน และกลุ่มธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
และกลุ่มว่างงานหรือไม่ได้ท างาน ช่ืนชอบมากกว่ากลุ่มข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มธุรกิจ
ส่วนตวั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในด้านความมุ่งมัน่สนใจ กลุ่มนักเรียนนักศึกษา มีความมุ่งมัน่
สนใจมากกว่ากลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ กลุ่มพนักงานเอกชน กลุ่มอาชีพอิสระ และกลุ่มธุรกิจ
ส่วนตวั ส่วนกลุ่มขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ มีความช่ืนชอบนอ้ยกวา่กลุ่มอาชีพอิสระและกลุ่มวา่งงาน
หรือไม่ไดท้  างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้นการบอกต่อ กลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา มีการบอกต่อ
ท่ีมากกวา่กลุ่มพนกังานเอกชน กลุ่มอาชีพอิสระ และกลุ่มธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

5. ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงท่ีมีรายได้แตกต่างกนั จะมีความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่
สนใจ และการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ เม่ือเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่ม
รายไดแ้ต่ละกลุ่ม พบวา่ ในดา้นความช่ืนชอบ กลุ่มรายได ้15,000 บาทต่อเดือนหรือต ่ากวา่ มีความ
ช่ืนชอบมากกวา่กลุ่ม 15,000 - 25,000 กลุ่ม 25,001 - 35,000 กลุ่ม 35,001 - 45,000 และกลุ่ม 50,001 
ข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในด้านความมุ่งมัน่สนใจ กลุ่มรายได้ 15,000 บาทต่อเดือนหรือ        
ต  ่ากว่า มีความมุ่งมัน่สนใจมากกว่าทุกกลุ่ม ส่วนกลุ่ม 15,001 - 25,000 มีความมุ่งมัน่สนใจมากกว่า
กลุ่ม 35,001 - 45,000 และกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป  ในด้านความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต กลุ่ม 50,001    
ข้ึนไปมีความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคตมากกวา่กลุ่ม 15,001 - 25,000 แตกต่างจาก อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ และในดา้นการบอกต่อ กลุ่มรายได ้15,000 บาทต่อเดือนหรือต ่ากวา่ มีการบอกต่อมากกวา่กลุ่ม 
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15,000 - 25,000 กลุ่ม 35,001 - 45,000 และกลุ่ม 50,001 ข้ึนไป และกลุ่ม 25,001 - 35,000 มีการบอก
ต่อมากกวา่กลุ่ม 50,001 ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
5.1.6 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความผูกพนัของผู้บริโภคในอเีวนต์เสมือนจริง 

 ในการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อความผูกพันของผู ้บริโภคในอีเวนต ์          
เสมือนจริง ซ่ึงเป็นวตัถุประสงค์หลักของงานวิจัย และเป็นการศึกษาตามสมมติฐานท่ี 2 ถึง 
สมมติฐานท่ี 6 ผลการศึกษาปรากฏว่า ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ความเก่ียวพัน การมีส่วนร่วม 
สุนทรียภาพ การหลีกหนี และความเขม้ขน้ของส่ือ ลว้นมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคใน       
อีเวนตเ์สมือนจริงดา้นใดดา้นหน่ึงหรือหลายดา้น อนัประกอบดว้ย ความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ 
ความตั้งเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต และการบอกต่อ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัตาราง 5.2 
 
ตาราง 5.2 สรุปปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 

 ค่า β ส่งอทิธิพลต่อตัวแปรตาม (ความผูกพนัในอเีวนต์เสมือนจริง) 
ตัวแปรอสิระ ความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่

สนใจ 
ความตั้งใจเขา้
ร่วมในอนาคต 

การบอกต่อ 

ปฏิสัมพนัธ์ 0.013 -0.066 -0.063 -0.122* 
ความเก่ียวพนั 0.464*** 0.156** 0.451*** 0.157** 
การมีส่วนร่วม 0.086* 0.088 0.264*** 0.335*** 
สุนทรียภาพ 0.216*** 0.303*** -0.045 0.138** 
การหลีกหนี 0.151*** 0.276*** 0.124** 0.184*** 
ความเขม้ขน้ของส่ือ 0.090* 0.049 0.173*** 0.146* 
ค่ าพยากรณ์ ก ลุ่มตัว
แปรอิสระต่อตัวแปร
ตาม (Adjusted R2) 

64.2% 39.2% 58.2% 44.1% 

นยัยะส าคญัทางสถิติ : * ระดบั 0.05, ** ระดบั 0.01, *** ระดบั 0.001 
 
เม่ือพิจารณาว่าปัจจยัใดท่ีส่งอิทธิพลสูงท่ีสุด พบว่าในด้านความช่ืนชอบปัจจยัด้าน

ความเก่ียวพนัมีอิทธิพลสูงท่ีสุด ในดา้นความมุ่งมัน่สนใจ ปัจจยัดา้นสุนทรียภาพมีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
ในดา้นความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงในอนาคต ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนัมีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
และในดา้นการบอกต่อปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
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ส าหรับปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ ท่ีมีอิทธิพลเชิงลบต่อความผูกพันด้านการบอกต่อ            
ทั้งน้ีผลการศึกษาไม่พบปัญหาความสัมพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) 

 
5.1.7 การรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน ในฐานะตัวแปรก ากับ

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความผูกพนัและความผูกพนัในอเีวนต์เสมือนจริง 
 การศึกษาอิทธิพลของตวัแปรก ากบั ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสมมติฐานท่ี 7 ถึง สมมติฐาน
ท่ี 13 ผลการศึกษาปรากฏวา่ การรับรู้ภาวะวิกฤติโควิด-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระและปัจจยัความผกูพนัซ่ึงเป็นตวัแปรตาม รายละเอียดดงัน้ี 
 1. ปัจจยัด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านการหลีกหนีและความช่ืนชอบ  โดยเม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในระดบัสูง      
จะส่งผลใหร้ะดบัอิทธิพลของการหลีกหนีท่ีมีต่อความช่ืนชอบนั้นลดลง 
 2. ปัจจยัด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ดา้นความเขม้ขน้ของส่ือและความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต โดยเม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาวะวิกฤต        
โควิด-19 ในระดบัสูง จะส่งผลให้ระดบัอิทธิพลของความเขม้ขน้ของส่ือท่ีมีต่อความตั้งใจเขา้ร่วมใน
อนาคตนั้นลดลง 
 3. ปัจจยัด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านความเก่ียวพนัและการบอกต่อ โดยเม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในระดับสูง       
จะยิง่เพิ่มอิทธิพลของความเก่ียวพนัท่ีส่งผลต่อการบอกต่อใหเ้พิ่มสูงข้ึน 
 4. ปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืน  มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้าน
ปฏิสัมพนัธ์และความช่ืนชอบ โดยเม่ือมีการรับรู้ของบุคคลอ่ืนในระดบัสูง จะส่งผลใหร้ะดบัอิทธิพล
ของปฏิสัมพนัธ์ท่ีมีต่อความช่ืนชอบนั้นลดลง 
 5. ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการมี
ส่วนร่วมและความช่ืนชอบ โดยเม่ือมีการรับรู้ของบุคคลอ่ืนในระดบัสูง จะยิ่งช่วยเพิ่มอิทธิพลของ
การมีส่วนร่วมท่ีมีต่อความช่ืนชอบใหเ้พิ่มสูงข้ึน 
 6. ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการ
หลีกหนีและความมุ่งมัน่สนใจ โดยเม่ือมีการรับรู้ของบุคคลอ่ืนในระดับสูง  จะส่งผลให้ระดับ
อิทธิพลของการหลีกหนีท่ีมีต่อความมุ่งมัน่สนใจนั้นลดลง 
 7. ปัจจยัดา้นการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการ
หลีกหนีและการบอกต่อ โดยเม่ือมีการรับรู้ของบุคคลอ่ืนในระดบัสูง จะส่งผลให้ระดบัอิทธิพลของ
การหลีกหนีท่ีมีต่อการบอกต่อนั้นลดลง 
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5.2 อภิปรายผล 
 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของ
ผู ้บ ริโภคในอีเวนต์เส มือนจริง โดยความผูกพันของผู ้บ ริโภคแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่               
ความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ ความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต และการบอกต่อ ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านความเก่ียวพัน การมีส่วนร่วม สุนทรียภาพ การหลีกหนี และความเข้มข้นของส่ือ                 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในอีเวนตเ์สมือนจริง 
 ความเก่ียวพนั เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในทุกดา้น โดยความผูกพนัดา้นความ
ช่ืนชอบ และความตั้ งใจเข้าร่วมในอนาคต ความเก่ียวพันมีอิทธิพลสูงสุดเหนือปัจจัยอ่ืน                     
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Brodie et al. (2011) ท่ีเสนอวา่ ความผูกพนัของลูกคา้จะเกิดข้ึนไดต้อ้ง
อาศยัปัจจยัท่ีเรียกวา่ความเก่ียวพนั และ Rosado-Pinto and Loureiro Sandra Maria (2020) ท่ีกล่าววา่ 
ความเก่ียวพนัเป็นปัจจยัสาเหตุหลกัของความความผูกพนัของลูกคา้ เม่ือพิจารณาแต่ละประเด็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเก่ียวพนัพบวา่ ประเด็นท่ีมีระดบัความส าคญัมาก ไดแ้ก่ การท่ีผูบ้ริโภคมอง
วา่อีเวนตเ์สมือนจริงมีคุณค่า และสนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Parihar et al. (2019) 
เสนอไวว้า่ ความเก่ียวพนั สะทอ้นผา่นหลายมิติ เช่น สัญลกัษณ์เชิงคุณค่า ความสนใจ เป็นตน้ ดงันั้น 
ผลการศึกษาของงานวจิยัน้ีจึงยนืยนัวา่ ความเก่ียวพนัมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคในบริบท
ของอีเวนต์เสมือนจริง ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้าน้ีของ Algharabat et al. (2018) ท่ีศึกษา
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคในบริบทส่ือสังคมออนไลน์คือ แพลตฟอร์ม Facebook ขององค์กรไม่
แสวงหาผลก าไร ซ่ึงกล่าววา่ความเก่ียวพนัคือหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความผกูพนั
กบัแบรนด์ อนัจะท าให้เกิดการบอกต่อและการบริจาคตามมา เช่นเดียวกนักบังานของ Harrigan et 
al. (2018) ท่ีกล่าว บนหน้าส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ห้บริการดา้นการท่องเท่ียว ความเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความผูกพนัทั้งในด้านอารมณ์ การนึกคิด และพฤติกรรม รวมทั้งงานของ 
Vazquez (2019) ท่ีระบุวา่ความเก่ียวพนัมีอิทธิพลอยา่งมากกบัความผกูพนับนโลกดิจิทลั 
 การมีส่วนร่วม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนใน    
อีเวนตเ์สมือนจริง โดยส่งผลต่อความผูกพนัดา้นความช่ืนชอบ ความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง
ในอนาคต และการบอกต่อ เม่ือพิจารณาร่วมกบัปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อความผูกพนั พบวา่ ในความ
ผกูพนัดา้นการบอกต่อ ปัจจยัการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลมากกวา่ปัจจยัอ่ืน ผลการศึกษายงัระบุวา่อีกวา่ 
การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงเป็นประเด็นท่ีมีความส าคญัใน
ระดบัมาก ซ่ึงเป็นไปตามแนวคิดของ Vivek et al. (2014) ท่ีเสนอไวว้า่ ระดบัความผูกพนัของลูกคา้
ข้ึนอยูก่บัระดบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในสินคา้ บริการ หรือกิจกรรมของธุรกิจ และสอดคลอ้งกบั
ท่ี Brodie et al. (2011), Claffey and Brady (2014) และ Vivek et al. (2014) เสนอไวว้่า การมีส่วน



 

 

88 

ร่วมเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุของความผูกพนัของลูกค้าหรือผูบ้ริโภค นอกจากน้ีผลการศึกษาน้ียงั
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Apenes Solem (2016) และ Vohra and Bhardwaj (2017) ท่ีท าการศึกษา
ความผกูพนัของลูกคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงพบวา่ การมีส่วนร่วมของลูกคา้อยา่งกระตือรือร้นใน
ชุมชนออนไลน์ ท าใหเ้กิดผลลพัธ์ทางบวกต่อแบรนด์ เช่น ความเช่ือมัน่ พนัธะสัญญา ความพึงพอใจ 
และท าใหเ้กิดเป็นความผกูพนัของลูกคา้ในท่ีสุด 
 สุนทรียภาพ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของผู ้เข้าร่วมอีเวนต ์        
เสมือนจริงในดา้นความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ และการบอกต่อ โดยในดา้นความมุ่งมัน่สนใจ 
สุนทรียภาพมีอิทธิพลสูงสุดเหนือปัจจยัอ่ืน นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือน
จริงใหค้วามส าคญักบัสุนทรียภาพในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็นพบวา่ ภาพลกัษณ์ของ
ผูถ่้ายทอดอีเวนต์ (เช่น พิธีกร) การจดัองค์ประกอบต่างๆ ในอีเวนต์ให้น่าสนใจ และลกัษณะของ
เวบ็ไซต์หรือแพลตฟอร์ม (User interface) ท่ีใช้ในการถ่ายทอดอีเวนต์ มีความส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสุด ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมาของ O'Brien and Toms (2010) ท่ีกล่าวว่า 
รูปลักษณ์ของเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นการจดัวางองค์ประกอบ การใช้รูปภาพ       
กราฟฟิกท่ีสร้างความน่าสนใจ ส่งผลต่อความมุ่งมัน่สนใจของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต ์
รวมถึงงานวิจนัของ Semrad and Rivera (2018) ท่ีกล่าวว่า ในบริบทของงานเทศกาลดนตรี การจัด
งานและสร้างบรรยากาศท่ีดี จะส่งผลให้เกิดประสบการณ์ท่ีน่าจดจ ากับผู ้เข้าร่วมงานท่ีเป็น
นกัท่องเท่ียวเจเนอเรชนัวาย และส่งผลต่อการบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์ รวมถึงสนับสนุนงานของ 
Z. Lu et al. (2018) ท่ีระบุว่า ภาพลกัษณ์ความสวยงาม เป็นองค์ประกอบของปัจจยัความผูกพนัใน
การรับชมไลฟ์สตรีมอีเวนต ์
 การหลีกหนี เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในในทุกดา้น 
โดยพบวา่ประเด็นของการท่ีอีเวนตเ์สมือนจริงท าให้ผูเ้ขา้ร่วมรู้สึกวา่ก าลงัอยูใ่นช่วงเวลาหรืออยู่ใน
สถานท่ีท่ีแตกต่างไปจากเดิม เป็นประเด็นท่ีมีความส าคญัในระดบัมาก ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัท่ีผ่านมาของ Manthiou et al. (2014) ท่ีกล่าวว่า ในการจดัอีเวนต์ ปัจจยัการหลีกหนีเป็น
องค์ประกอบของการสร้างประสบการณ์และสร้างความจดจ าให้กับผูเ้ข้าร่วม รวมถึงงานของ 
Semrad and Rivera (2018) ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัด้านการหลีกหนีช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผูเ้ขา้ร่วมเทศกาลดนตรี อนัจะส่งผลต่อการบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์ และงานของ tom Dieck et al. 
(2018) ท่ีศึกษาในบริบทของงานเทศกาลท่ีมีการใช้เทคโนโลยีโลกเสมือน (Augmented reality) ซ่ึง
กล่าววา่ การหลีกหนีส่งผลต่อประสบการณ์ดา้นการจดจ าซ่ึงจะน าไปสู่ความผกูพนัของผูเ้ขา้ร่วมงาน 
 ความเขม้ขน้ของส่ือ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคในดา้น
ความช่ืนชอบ ความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงในอนาคต และการบอกต่อ โดยผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์
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เสมือนจริงให้ความส าคญักบัปัจจยัน้ีในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Y.-H. Chen et al. 
(2020) ท่ีกล่าววา่ ไลฟ์สตรีมเป็นส่ือท่ีมีความเขม้ขน้สูง และความเขม้ขน้ของส่ือเป็นองคป์ระกอบท่ี
ส าคญัของไลฟ์สตรีม อนัจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูช้ม และสอดคลอ้งกบั C.-C. Chen 
and Chang (2018) ท่ีกล่าวว่า ในบริบทของการซ้ือขายสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต์ ความเขม้ขน้
ของส่ือส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพราะตามแนวคิดเร่ืองกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
การรวบรวมขอ้มูลเป็นเร่ืองท่ีส าคญั และโดยเฉพาะการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถเห็น
หรือจบัตอ้งสินคา้ของจริงได ้ผูข้ายจึงตอ้งให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นและชดัเจนเพื่อลดความรู้สึกเส่ียงใน
ตวัผูซ้ื้อ ซ่ึงความเขม้ขน้ของส่ือเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มความพึงพอใจและแนวโนม้การซ้ือของผูบ้ริโภค 
 นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัพบว่า ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรก ากบั ไดแ้ก่ การรับรู้ภาวะวิกฤต
โควดิ-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนั
และปัจจยัความผูกพนั โดยการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 มีผลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3 คู่ตวัแปร 
ได้แก่ การหลีกหนีและความช่ืนชอบ ความเข้มข้นของส่ือและความตั้ งใจเข้าร่วมในอนาคต           
ความเก่ียวพนัและการบอกต่อ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในระดบัสูง ระดบัความ
แรงของอิทธิพลการหลีกหนีท่ีมีต่อความช่ืนชอบกลบัลดลงเม่ือเทียบกบัการรับรู้ภาวะวกิฤตในระดบั
ต ่า เช่นเดียวกนักบัความแรงของอิทธิพลความเขม้ขน้ของส่ือทีมีต่อความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต         
ก็ลดลงเช่นกนั ซ่ึงสอดคล้องกบั Zhou and Ki (2018) ท่ีกล่าวว่าเม่ือมีการรับรู้ถึงความรุนแรงของ
ภาวะวิกฤต  ก็จะส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู ้บ ริโภค และผู ้วิจ ัยมีความเห็นว่า  
ในสถานการณ์โควิด-19 ท่ีอีเวนต์บนพื้นท่ีจริงไม่สามารถจดัข้ึนได ้ผูบ้ริโภคอาจมองว่าเป็นภาวะ
จ าเป็น ท่ีตอ้งเขา้ร่วมอีเวนต์แบบออนไลน์แทน ประกอบกบัการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น การท างาน 
หรือการเรียนก็ตอ้งเป็นแบบออนไลน์มากข้ึน เกิดเป็นความเคยชินในการอยูบ่นโลกออนไลน์ ดงันั้น
ปัจจยัดา้นการหลีกหนีและความเขม้ขน้ของส่ือจึงมีอิทธิพลต่อความผูกพนัน้อยกว่าเม่ือเทียบกบั
ภาวะปกติ ในทางกลับกัน เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในระดับสูง ยิ่งจะท าให ้     
ความเก่ียวพันมีอิทธิพลต่อการบอกต่อเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงอาจเป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคมองว่าอีเวนต ์        
เสมือนจริงเป็นทางออกท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ สามารถทดแทนความตอ้งการเขา้ร่วมอีเวนต ์      
ในแบบปกติได ้
 ส าหรับการรับรู้ของบุคคลอ่ืน ผลการศึกษาพบวา่ มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง  
4 คู่ตวัแปร ไดแ้ก่ ปฏิสัมพนัธ์และความช่ืนชอบ การมีส่วนร่วมและความช่ืนชอบ การหลีกหนีและ
ความมุ่งมัน่สนใจ การหลีกหนีและการบอกต่อ โดยเม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่ามีคนอ่ืนรู้จกัหรือให้
ความสนใจในอีเวนต์เสมือนจริงมาก (การรับรู้ของบุคคลอ่ืนอยู่ในระดบัสูง)  ระดบัความแรงของ
อิทธิพลปฏิสัมพนัธ์ท่ีมีต่อความช่ืนชอบกลบัลดลงเม่ือเทียบกบัภาวะท่ีการรับรู้ของบุคคลอ่ืนอยูใ่น
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ระดับต ่ า และเป็นเช่นเดียวกันกับความสัมพันธ์ระหว่าง การหลีกหนีและความมุ่งมั่นสนใจ                
การหลีกหนีและการบอกต่อ โดยการท่ีปัจจยัด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืนมาลดอิทธิพลของปัจจยั          
ท่ีส่งผลต่อความผูกพนัน้ี อาจเป็นเพราะว่า ผูบ้ริโภคมองว่ามีคนอ่ืนๆ อีกมากมายท่ีรู้จกัและเคย         
เขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริง ดงันั้นการท่ีตนเองได้มีประสบการณ์เขา้ร่วมอีเวนต์จึงไม่ใช่เร่ืองแปลก
ใหม่มาก แต่ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมและความช่ืนชอบ ปัจจยัการรับรู้ของ   
บุคคลอ่ืนช่วยเพิ่มระดับของอิทธิพล ซ่ึงอาจวิเคราะห์ได้ว่า เม่ือผูเ้ข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริงได้มี         
ส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นในขณะเข้าร่วมอีเวนต์ จะยิ่งส่งผลให้เกิดความช่ืนชอบสูงข้ึนเม่ือมี
อิทธิพลจากบุคคลอ่ืนเข้ามาเสริม เพราะคิดว่าตนเองได้มีส่วนร่วมในส่ิงท่ีก าลงัได้รับความนิยม        
และยิ่งถา้ในขณะเขา้ร่วมอีเวนต์ผูเ้ขา้ร่วมท่ีแสดงการมีส่วนร่วมอย่างสูง ไดรั้บรู้ว่าผูเ้ขา้ร่วมคนอ่ืน       
ก็แสดงการมีส่วนร่วมอย่างสูงเช่นกัน จะยิ่งท าให้เกิดความรู้สึกร่วม และเกิดเป็นความช่ืนชอบ           
ในระดบัสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Albrecht (2016) ท่ีกล่าวว่า การท่ีลูกคา้รับรู้ถึงคุณลกัษณะเฉพาะ
ของลูกค้ารายอ่ืนๆ เช่น  ลักษณะอารมณ์  สถานะ และความเช่ียวชาญ  รวมถึงพฤติกรรม                     
เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีสามารถส่งผลกระทบอยา่งลึกซ้ึงต่อประสบการณ์การใชบ้ริการของลูกคา้เช่นกนั 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
 ผลการศึกษาจากงานวิจยัน้ี แสดงให้เห็นถึงปัจจยัในการจดัอีเวนต์เสมือนจริงท่ีส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความผกูพนั อนัไดแ้ก่ ความช่ืนชอบ ความมุ่งมัน่สนใจ ความตั้งใจเขา้ร่วมในอนาคต 
และการบอกต่อ นอกจากน้ีผลของงานวิจยัยงัแสดงให้เห็นถึงลกัษณะของผูบ้ริโภค ซ่ึงองคก์รธุรกิจ
หรือหน่วยงานต่างๆ สามารถน าผลการศึกษาน้ีไปปรับใชใ้นเชิงกลยุทธ์การจดัอีเวนตเ์สมือนจริงได ้
ดงัน้ี 
 1. การก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ถึงแมว้า่อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นวิธีของการจดัอีเวนต์
ท่ี ช่วยเร่ืองการเข้าถึงคนจ านวนมาก ช่วยให้ผู ้ท่ีสนใจสามารถเข้าร่วมอีเวนต์ได้จากทุกท่ี           
อย่างไรก็ตาม ผูจ้ดัอีเวนต์เสมือนจริงสามารถให้ความส าคญักบัการส่ือสารหรือการโฆษณาไปยงั
ลูกคา้เฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการท าการตลาดออนไลน์ในปัจจุบนัซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีสามารถ
ก าหนดให้ท าการส่ือสารไปอย่างกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ ซ่ึงผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีศักยภาพ คือ กลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง ในช่วงอายุไม่เกิน 25 ปี อาชีพนักเรียนหรือ
นกัศึกษา และหากอีเวนต์เสมือนจริงนั้นจะมีการตั้งราคา ควรพิจารณาให้เหมาะสมกบักลุ่มรายได ้
ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท และกลุ่มผูบ้ริโภคอีกกลุ่มหน่ึงท่ีมีศกัยภาพเช่นกนั คือ กลุ่มอายมุากกวา่ 
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40 ปีข้ึนไป เน่ืองจากผลการศึกษาระบุว่ากลุ่มน้ีมีความตั้งใจเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงในอนาคต         
สูงกวา่กลุ่มอ่ืน และการจดัอีเวนตเ์สมือนจริงควรมีระยะเวลาระหวา่ง 2 ถึงไม่เกิน 3 ชัว่โมง 
 2. ให้ความส าคญักบัปัจจยัความเก่ียวพนั คือ การท าให้อีเวนตเ์สมือนจริงเช่ือมโยงกบั
ผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด ผูจ้ดัอีเวนตต์อ้งพิจารณาท าให้อีเวนตเ์สมือนจริงมีคุณค่าหรือช่วยแกปั้ญหา
บางอย่างของลูกคา้ได้ ซ่ึงในประเด็นน้ีอาจเร่ิมตั้งแต่การท าการตลาดหรือการส่ือสารไปยงัลูกคา้
เป้าหมาย ใช้จุดแข็งของอีเวนต์เสมือนจริงในการท าโฆษณา เช่น การเขา้ร่วมโดยไม่ตอ้งเดินทาง 
เป็นตน้ ในประเด็นน้ีสามารถยืนยนัได้จากผลการศึกษาของตวัแปรก ากบัท่ีช้ีให้เห็นว่าในภาวะท่ี
ผูบ้ริโภคคิดวา่สถานการณ์โควดิ-19 มีความรุนแรงสูง อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นทางออกท่ีเหมาะสมกบั
สถานการณ์ สามารถทดแทนความตอ้งการเขา้ร่วมอีเวนต์ในแบบปกติได้ ดงันั้นองค์กรควรตอ้ง        
ท  าใหเ้กิดความเช่ือมโยงระหวา่งอีเวนตเ์สมือนจริงกบัผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
 3. ให้ความส าคญักบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค ขอ้ดีของการจดัอีเวนต์เสมือนจริง
ประการหน่ึงคือมีความยืดหยุ่นสูง สามารถปรับรูปแบบไดง่้าย ดงันั้นผูจ้ดัอีเวนต์อาจท ากิจกรรม        
ท่ีให้ผูบ้ริโภคได้มีส่วนร่วมตั้งแต่ก่อนอีเวนต์จะเกิดข้ึน เช่น แคมเปญให้ผูบ้ริโภคได้มีส่วนร่วม          
ในการออกแบบสร้างสรรค์อีเวนต์ท่ีตนเองอยากเข้าร่วม นอกจากน้ีในขณะท่ีก าลังจัดอีเวนต ์       
เสมือนจริง ผูจ้ดัตอ้งกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมจากผูเ้ขา้ร่วมให้ไดม้ากท่ีสุด ดงันั้นการออกแบบ
รูปแบบ เน้ือหา วิธีการของอีเวนต์เสมือนจริง ตอ้งพิจารณาถึงการสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูเ้ขา้ร่วม       
อีเวนต์ นอกจากน้ีผลการศึกษาตวัแปรก ากบัยงัอธิบายอีกว่า ยิ่งมีผูเ้ขา้ร่วมหลายคนท่ีแสดงการมี  
ส่วนร่วมกับอีเวนต์ จะยิ่งท าให้ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริงเกิดความช่ืนชอบมากข้ึน เสมือนเป็น
อิทธิพลท่ีส่งถึงกนัในกลุ่มผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 
 4. ให้ความส าคญักบัการเสริมสร้างประสบการณ์ในขณะเขา้ร่วมอีเวนต์เสมือนจริง 
โดยท าให้เกิดสุนทรียภาพและความเพลิดเพลินไปกบัการเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริง ผูจ้ดัอีเวนต์
เสมือนจริงต้องไม่ละเลยเร่ืองความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบอีเวนต์เสมือนจริง ต้องให้
ความส าคัญกับการจัดองค์ประกอบต่างๆ ของอีเวนต์ให้ออกมาน่าสนใจและดึงดูดผู ้เข้าร่วม            
ควรพิจารณาถึงแพลตฟอร์มท่ีใชจ้ดัอีเวนต์เสมือนจริง โดยเลือกใช้แพลตฟอร์มท่ีสามารถปรับแต่ง
ลูกเล่นต่างๆ เพื่อให้เหมาะสมกบัแต่ละอีเวนต์ หรือมากกว่านั้นคือปรับแต่งให้แตกต่างกนัไปตาม        
ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตแ์ต่ละกลุ่ม (Customization) ซ่ึงจะช่วยสนบัสนุนการสร้างความเก่ียวพนักบัผูเ้ขา้ร่วม
อีกดว้ย นอกจากน้ีควรพิจารณาถึงนวตักรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น เทคโนโลยี Virtual reality (VR) 
Augmented reality (AR) เพื่อน ามาใช้ในการจดัอีเวนต์เสมือนจริงให้เกิดประสบการณ์สูงสุดกับ
ผูบ้ริโภค 
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 5. ให้ความส าคัญเร่ืองความเข้มข้นของส่ือ ในการท าการส่ือสารหรือโฆษณา              
ตอ้งให้ขอ้มูลรายละเอียดต่างๆ ให้ครบถว้น มีระบบรองรับการตอบค าถาม และในขณะจดัอีเวนต ์          
เสมือนจริง ผูจ้ดัตอ้งให้ความส าคญักบัความสามารถของระบบในการรับส่งขอ้มูล ระวงัอยา่ให้เกิด
ขอ้ผิดพลาดในขณะจดัอีเวนต์โดยเฉพาะถา้เป็นอีเวนต์แบบเรียลไทม์ แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการจัด           
อีเวนตเ์สมือนจริงตอ้งมีระบบท่ีให้ผูเ้ขา้ร่วมสามารถส่ือสารกบัผูจ้ดัหรือผูเ้ขา้ร่วมคนอ่ืนๆ ไดอ้ยา่ง
สะดวกและรวดเร็ว 
 ตัวอย่างการจัดอีเวนต์เสมือนจริงของบริษัทเทคโนโลยีระดับโลก Apple ซ่ึงในปี       
พ.ศ. 2563 บริษัท Apple ได้จัดงาน Worldwide Developers Conference 2020 ซ่ึ งถือเป็นอีเวนต์
เสมือนจริงคร้ังแรก ตลอดระยะเวลาประมาณ 2 ชัว่โมงของการจดังาน ผูจ้ดัไดอ้อกแบบการจดังาน
ดว้ยการสร้างประสบการณ์ตลอดระยะเวลาของการจดังาน เพื่อดึงดูดให้ผูเ้ขา้ร่วมสนใจและผูกพนั
ไปกบัอีเวนตต์ั้งแต่ตน้จนจบ กลยุทธ์ท่ีใช้คือการสร้างความแปลกใหม่ ดว้ยการเปล่ียนผูพู้ด เปล่ียน
หัวข้อ เป็นระยะๆ พร้อมกับสร้างสุนทรียภาพด้วยการใช้องค์ประกอบของงานกราฟฟิกท่ีมีการ
เค ล่ือนไหว สับเป ล่ียนอยู่เป็นระยะเช่นกัน  ซ่ึ งให้ผู ้เข้าร่วมงานรู้สึกว่าได้รับชมส่ิงใหม่ๆ  
อยูต่ลอดเวลา อนัจะท าใหจ้ดจ่ออยูก่บัอีเวนตเ์สมือนจริง (Gallo, 2020) 
 อีกหน่ึงตวัอย่างกลยุทธ์การจดัอีเวนต์เสมือนจริงจากบริษทัระดบัโลก Google ได้ให้
ค  าแนะน าว่า ควรเช่ือมโยง 3 มิติท่ีส าคญัเขา้ดว้ยกนั หน่ึงคือลูกคา้ผูเ้ขา้ร่วมงาน ธุรกิจตอ้งท าความ
เขา้ใจวา่ผูเ้ขา้ร่วมงานตอ้งการอะไร ส่ิงใดท่ีเป็นประโยชน์ เน้ือหาประเภทใดท่ีผูเ้ขา้ร่วมงานชอบ ส่ิง
ใดท่ีจะเป็นคุณค่าให้กบัผูเ้ขา้ร่วมงาน สองคือเป้าหมายทางธุรกิจวา่ธุรกิจตอ้งการอะไรและตอ้งส่งต่อ
อะไรไปยงัผูเ้ขา้ร่วมงาน และสามคือการส่ือสารแบรนด์ ซ่ึงการจดัอีเวนตเ์สมือนจริงตอ้งเช่ือมโยง 3 
มิติน้ีเขา้ดว้ยกนั (Think with Google, 2020b) ในเร่ืองของความเขม้ขน้ของส่ือ ควรพิจารณาในดา้น
ของผูใ้ชง้านดว้ย กล่าวคือผูใ้ชง้านอาจมีปัญหาดา้นสัญญาณในขณะเขา้ร่วมอีเวนต ์ดงันั้นธุรกิจอาจ
พิจารณาถึงการให้ผูเ้ขา้ร่วมงานสามารถรับชมยอ้นหลงัได้ นอกจากน้ีอีเวนต์เสมือนจริงควรตอ้ง
รองรับในทุกอุปกรณ์ มีช่องทางในการสนทนา และสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผูเ้ข้าร่วมงาน
ดว้ยกนัเองเช่นการใชเ้กม (Think with Google, 2020a) 
 
 

5.4 ข้อจ ากดังานวจิัยและข้อเสนอแนะต่อการวจิัยในอนาคต 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีข้อจ ากัดในการวิจัย โดยผูว้ิจยัเสนอข้อเสนอแนะต่อการพัฒนา
งานวจิยัในอนาคตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองอีเวนตเ์สมือนจริง ดงัน้ี 
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 1. ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ซ่ึงเป็นวิธีการแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น มีขอ้จ ากดัในเร่ืองการไม่เป็นตวัแทนของประชากร กล่าวคือไม่สามารถสรุปไดว้่า
สะทอ้นถึงประชากรกลุ่มใด ประกอบกบัผลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูล พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา
น้ีมีความโน้มเอียงในลักษณะทางประชากรบางด้าน เช่น เป็นเพศหญิงในจ านวนสูงมาก ดังนั้ น            
ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาเฉพาะประชากรกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง หรือท าการศึกษาเปรียบเทียบ
ประชากรแต่ละกลุ่ม หรือการออกแบบวิธีการศึกษาดว้ยการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตาเพื่อให้
ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษามีสัดส่วนท่ีเหมาะสม 
 2. งานวิจยัน้ีท าการศึกษาอีเวนต์เสมือนจริง (Virtual event) ในภาพใหญ่ ผลท่ีไดจ้าก
การเก็บขอ้มูลพบว่า ในประเทศไทยมีอีเวนต์หลายประเภทท่ีจดัในรูปแบบอีเวนต์เสมือนจริง เช่น 
งานเปิดตัวสินค้า งานสัมมนา (Conference) งานด้านการบัน เทิง (Entertainment) และอ่ืนๆ      
อย่างไรก็ตาม ผลจากการเก็บขอ้มูล พบว่ากลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ีเคยมีประสบการณ์เขา้ร่วม          
อีเวนต์เสมือนจริงประเภทต่างๆ ในสัดส่วนท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผลของการศึกษาอาจไม่สามารถ
สะท้อนได้ถึงอีเวนต์ประเภทใดประเภทหน่ึง ทั้ งน้ีอีเวนต์ประเภทต่างๆ อาจมีคุณลักษณะบาง
ประการท่ีแตกต่างกันเป็นลักษณะเฉพาะตัว ดังนั้ นผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกับอีเวนต์เสมือนจริง 
สามารถต่อยอดงานวจิยัในอนาคตดว้ยการศึกษาเฉพาะอีเวนตเ์สมือนจริงแต่ละประเภท 
 3. ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้พฒันากรอบแนวคิดการวิจยัโดยต่อยอดจากงานวิจยั          
ท่ี เก่ียวข้องกับสามเร่ืองหลัก ได้แก่ ความผูกพันของผู ้บริโภค พฤติกรรมผู ้บริโภคออนไลน์                
และงานนิทรรศการ ในการต่อยอดศึกษาต่อคร้ังต่อไป อาจพิจารณาถึงตัวแปรปัจจยัด้านอ่ืนๆ                
ท่ีอาจเก่ียวขอ้งได ้เช่น ปัจจยัดา้นการตลาด ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีเป็นตน้ 
 4. ในการศึกษาคร้ังต่อไป อาจท าการศึกษาด้วยวิธีวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อให้ได้
ขอ้มูลในเชิงลึกมากข้ึน นอกจากน้ียงัสามารถต่อยอดศึกษาเก่ียวกับเร่ืองอีเวนต์แบบผสมผสาน 
(Hybrid event) ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงรูปแบบของการจดัอีเวนตท่ี์ไดรั้บความสนใจ 
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ภาคผนวก 

 
 

แบบสอบถาม ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความผูกพนัของผู้บริโภค 
ในอเีวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องของค าตอบท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงหรือไม่ 
   อีเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) คือ อีเวนต์ท่ีจดัในรูปแบบดิจิทัล หรืออีเวนต์ออนไลน์        

ท่ีผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์ขา้ร่วมผา่นคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรือแทบ็เล็ต 
   เคย     ไม่เคย 
 

2. กรณีท่านไม่เคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง เพราะเหตุผลใด 
   ไม่ชอบอีเวนตเ์สมือนจริง    ยงัไม่มีอีเวนตท่ี์สนใจท่ีจดัในรูปแบบน้ี 
   มีค่าใชจ่้ายซ่ึงมองวา่ยงัไม่คุม้ค่า   ไม่มีเวลา 
   ยงัไม่มีโอกาสไดเ้ขา้ร่วม   อ่ืนๆ 

 
---------------- กรณีไม่เคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง จบแบบสอบถาม ---------------- 

 
3. ท่านเคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงประเภทใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   งานนิทรรศกาลแสดงสินคา้   งานเปิดตวัสินคา้ 
   งานสัมมนา หรือ Conference   อีเวนตด์า้นเอ็นเตอร์เทนเมนต ์
   อ่ืน ๆ 
 

4.  อีเวนตเ์สมือนจริงท่ีท่านเขา้ร่วม จดับนแพลตฟอร์มใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   Facebook / Youtube    Zoom / Webex / MS Teams 
   เป็นเวบ็ไซตท่ี์ท าข้ึนโดยเฉพาะ  อ่ืนๆ / ไม่ทราบ 
 

5. ท่านเคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท่ีมีค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วมงานหรือไม่ 
   เคย     ไม่เคย 



 

 

104 

6. ท่านคิดวา่ระยะเวลาของการจดัอีเวนตเ์สมือนจริง 1 คร้ัง ใน 1 วนั ควรอยูท่ี่เท่าใด 
   นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง    ระหวา่ง 1 ถึงไม่เกิน 2 ชัว่โมง 

  ระหวา่ง 2 ถึงไม่เกิน 3 ชัว่โมง   3 ชัว่โมงข้ึนไป 
 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกับข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องของค าตอบท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
   ชาย    หญิง    เพศทางเลือก / อ่ืนๆ 
 
2. อาย ุ
   ต ่ากวา่ 20 ปี    ระหวา่ง 31 - 35 ปี 
   ระหวา่ง 20 - 25 ปี    ระหวา่ง 36 - 40 ปี 
   ระหวา่ง 26 - 30 ปี    มากกวา่ 40 ปีข้ึนไป 
 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
   ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาโท 
   ปริญญาตรี    ปริญญาเอก 
 
4. อาชีพ 
   นกัเรียน / นกัศึกษา    ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
   พนกังานเอกชน    อาชีพอิสระ 
   ธุรกิจส่วนตวั    วา่งงาน / ไม่ไดท้  างาน 
 
5. รายได ้
   15,000 บาทต่อเดือน หรือต ่ากวา่   35,001 - 45,000 บาทต่อเดือน 
   15,001 - 25,000 บาทต่อเดือน   45,001 - 50,000 บาต่อเดือน 
   25,001 - 35,000 บาทต่อเดือน    50,001 บาทต่อเดือนข้ึนไป
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมในอเีวนต์เสมือนจริง  
ค าช้ีแจง : โปรดนึกถึงประสบการณ์ท่ีท่านเคยเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง และประเมินวา่ ในขณะเขา้
ร่วมอีเวนต์เสมือนจริง ปัจจยัในแต่ละขอ้มีความส าคญัหรือตรงกบัความคิดของท่านในระดบัใด                         
โดย 5 = มากท่ีสุด / 4 = มาก / 3 = ปานกลาง / 2 = นอ้ย / 1 = นอ้ยท่ีสุด  
 
ท่านคิดว่าในขณะเข้าร่วม อเีวนต์เสมือนจริง ปัจจัย
ในแต่ละข้อมีความส าคัญหรือตรงกบัความคิดของ

ท่านในระดับใด 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์ 
1.1 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ฉนัสามารถ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนต์
หรือผูช้มคนอ่ืนๆ ไดง่้าย 

     

1.2 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ฉนัรู้สึก
ใกลชิ้ดกบัผูท่ี้ถ่ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนต ์

     

1.3 ในขณะท่ีรับชมอีเวนตเ์สมือนจริง ผูถ่้ายทอด/ผู ้
จดัอีเวนตเ์ปิดโอกาสในการถามตอบค าถามไดอ้ยา่ง
เพียงพอ 

     

1.4 ผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตส์ามารถเก็บฟีดแบคจาก
ผูช้มไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

     

1.5 ผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตรั์บฟังผูเ้ขา้ร่วมอีเวนต ์      
2. ปัจจัยด้านความเกีย่วพนั 
2.1 เม่ือพิจารณาถึงทศันคติส่วนตวั ฉนัรู้สึกวา่ 
 อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญักบัฉนั 

     

2.2 ฉนัรู้สึกวา่อีเวนตเ์สมือนจริงมีคุณค่ากบัฉนั      
2.3 อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญัอยา่งมากกบัฉนั      
2.4 อีเวนตเ์สมือนจริงมีความส าคญักบัฉนั เม่ือ
เปรียบเทียบกบัอีเวนตท่ี์จดัข้ึนในพื้นท่ีจริง 

     

2.5 ฉนัมีความสนใจในอีเวนตเ์สมือนจริง       
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ท่านคิดว่าในขณะเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริง ปัจจัย
ในแต่ละข้อมีความส าคัญหรือตรงกบัความคิดของ

ท่านในระดับใด 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

3. ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม 
3.1 ฉนัมีส่วนร่วมอยา่งกระตือรือร้นในอีเวนต์
เสมือนจริง  

     

3.2 ฉนัพูดหรือส่งขอ้ความตอบกลบัคนอ่ืน หรือ
กดไลก ์กดรีแอคชนั กบัขอ้ความของคนอ่ืน 

     

3.3 ฉนัส่งขอ้มูลท่ีมีประโยชน์กบัคนอ่ืนผา่น
ช่องทางท่ีจดัไว ้เช่น พูดผา่นไมค ์หรือช่องส่ง
ขอ้ความ 

     

3.4 ฉนักระตือรือร้นกบัการส่ือสารส่งขอ้ความ และ
ตอบกลบัผูช้มคนอ่ืน 

     

4. ปัจจัยด้านสุนทรียภาพ 
4.1 ลกัษณะรูปลกัษณ์ (UI) ของเวบ็ไซตห์รือ
แพลตฟอร์มท่ีถ่ายทอดอีเวนตมี์ความส าคญั 

     

4.2 ภาพลกัษณ์ของผูถ่้ายทอดอีเวนต ์เช่น พิธีกร มี
ความส าคญั 

     

4.3 การจดัองคป์ระกอบต่างๆ ในอีเวนตใ์หมี้ความ
น่าดึงดูด เป็นส่ิงท่ีส าคญั 

     

4.4 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ใหป้ระสบการณ์
ท่ีดีกบัฉนั 

     

4.5 ฉนัรู้สึกไดถึ้งความกลมกลืนขององคป์ระกอบ
ต่างๆ ของอีเวนตเ์สมือนจริง  
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ท่านคิดว่าในขณะเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริง ปัจจัย
ในแต่ละข้อมีความส าคัญหรือตรงกบัความคิดของ

ท่านในระดับใด 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

5. ปัจจัยด้านการหลกีหนี 
5.1 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นัรู้สึกวา่
ไดส้วมบทบาทท่ีแตกต่างไปจากเดิม 

     

5.2 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นัรู้สึกวา่
ก าลงัอยูใ่นช่วงเวลาหรือในสถานท่ีท่ีแตกต่างไป
จากเดิม 

     

5.3 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นั
จินตนาการวา่ฉนัเป็นคนอ่ืนท่ีแตกต่างจากตวัตน
เดิม 

     

5.4 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง ท าใหฉ้นัรู้สึกวา่
ไดห้ลบออกจากโลกแห่งความจริง 

     

6. ปัจจัยด้านความเข้มข้นของส่ือ 
6.1 ฉนัคิดวา่ผูเ้ขา้ร่วมอีเวนตค์นอ่ืนรับรู้ไดว้า่ ใน    
อีเวนตเ์สมือนจริง สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ให้
เกิดข้ึนได ้ 

     

6.2 ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเปิดโอกาสใหท้ั้ง
ผูช้มและผูถ่้ายทอดอีเวนตส์ามารถส่งขอ้ความหรือ
ส่ือสารกนัไดต้ามความตอ้งการของแต่ละคน 

     

6.3 ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเปิดโอกาสใหท้ั้ง
ผูช้มและผูถ่้ายทอดอีเวนตส์ามารถส่งขอ้ความหรือ
ส่ือสารไดใ้นภาษาท่ีแต่ละคนตอ้งการ 

     

6.4 ฉนัคิดวา่อีเวนตเ์สมือนจริงสามารถท าใหเ้กิด
การส่ือสารแลกเปล่ียนกบัผูถ่้ายทอด/ผูจ้ดัอีเวนตไ์ด ้
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกับความรู้สึกและพฤติกรรมในอเีวนต์เสมือนจริง  
ค าช้ีแจง : โปรดประเมินวา่ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความแต่ละขอ้ระดบัใด โดย 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด /  
4 = เห็นดว้ยมาก / 3 = เห็นดว้ยปานกลาง / 2 = เห็นดว้ยนอ้ย / 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความแต่ละข้อระดับใด 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ปัจจัยด้านความช่ืนชอบ 
1.1 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท าใหฉ้นัมี
ความสุข 

     

1.2 การเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงท าใหไ้ด้
ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ 

     

1.3 อีเวนตเ์สมือนจริงตอบสนองความตอ้งการหรือ
ความจ าเป็นของฉนั 

     

1.4 ฉนัรู้สึกวา่อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นส่ิงน่าสนใจ
มาก 

     

1.5 อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและ
ตอบโจทยก์บัฉนั 

     

2. ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นสนใจ 
2.1 ฉนัรู้สึกวา่ฉนัลืมส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนรอบตวัใน
ขณะท่ีก าลงัเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง 

     

2.2 ฉนัรู้สึกวา่เวลาท่ีใชไ้ปกบัการเขา้ร่วมอีเวนต์
เสมือนจริงไดผ้า่นไปอยา่งรวดเร็ว 

     

2.3 ฉนัจดจ่อกบัการเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง      
2.4 ฉนัปลดปล่อยตวัเองไปกบัการท าส่ิงต่างๆ       
ในอีเวนตเ์สมือนจริง 
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความแต่ละข้อระดับใด 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

3. ปัจจัยด้านความตั้งใจเข้าร่วมอเีวนต์เสมือนจริงในอนาคต 
3.1 ฉนัตั้งใจจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงอีกใน
อนาคต 

     

3.2 ฉนัจะเขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริงใหบ้่อยข้ึน      
3.3 ฉนัจะพยายามท าใหก้ารเขา้ร่วมหรือรับชม        
อีเวนตเ์สมือนจริงเป็นกิจกรรมในชีวติประจ าวนั 

     

3.4 หากมีอีเวนตท่ี์น่าสนใจ ท่ีจดัทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์ และจดับนสถานท่ีจริงพร้อมๆ กนั ฉนั
อยากจะเขา้ร่วมแบบออนไลน์มากกวา่ 

     

4. ปัจจัยด้านการบอกต่อ 
4.1 ฉนัโพสตรู์ปภาพเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริงบน
ส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram Twitter 

     

4.2 ฉนัโพสตข์อ้ความหรือแสดงความเห็นใน
ทางบวกเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริงบนส่ือโซเชียล
มีเดีย เช่น Facebook Instagram Twitter 

     

4.3 ฉนัพูดเก่ียวกบัอีเวนตเ์สมือนจริงในทางบวกกบั
คนอ่ืน 

     

4.4 ฉนัแนะน าคนอ่ืนให้เขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง       
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรู้ภาวะวกิฤตโควดิ-19 และการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
ค าช้ีแจง : โปรดประเมินวา่ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความแต่ละขอ้ระดบัใด โดย 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด /  
4 = เห็นดว้ยมาก / 3 = เห็นดว้ยปานกลาง / 2 = เห็นดว้ยนอ้ย / 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความแต่ละข้อระดับใด 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ปัจจัยด้านการรับรู้ภาวะวิกฤตโควดิ-19 
1.1 ฉนัใส่ใจกบัเหตุการณ์วกิฤตโควดิ-19      
1.2 ข่าวต่างๆ เก่ียวกบัโควิด-19 เป็นเร่ืองท่ีฉนั
สนใจ 

     

1.3 ฉนัตอ้งการรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัโควดิ-19 มากข้ึน      
1.4 ฉนัคิดวา่การเกิดข้ึนของโควดิ-19 ท าใหฉ้นั
สนใจเก่ียวกบัเร่ืองของเหตุการณ์วกิฤต 

     

2. ปัจจัยด้านการรับรู้ของบุคคลอ่ืน 
2.1 ฉนัคิดวา่มีคนอ่ืนๆ อีกหลายคนท่ีใหค้วามสนใจ
กบัอีเวนตเ์สมือนจริง  

     

2.2 มีคนอ่ืนหลายคนท่ีแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัอีเวนต์
เสมือนจริง  

     

2.3 มีคนอ่ืนหลายคนท่ีไดเ้ขา้ร่วมอีเวนตเ์สมือนจริง       
 

--------------------- จบแบบสอบถาม --------------------- 
 


