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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ
การเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) และเพ่ือ
น าเสนอแนวทางการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ 
G*Power ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 153 คน เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยใช้วิธีสุ่มตามสะดวก (Convenient Sampling) และคัดกรองเฉพาะผู้ที่เคยเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง ท าการเก็บข้อมูลช่วงเดือนเมษายนถึง
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือของเครื่องมือด้วย
สัมประสิทธิ์ครอนแบ็ซ แอลฟา (Cronbach’s Alpha-Coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่น .884 สถิติที ่
ใช้วิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว และสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน  
 ผลการศึกษานี้เพื่อส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ด้านความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรม และด้านความคาดหวังในประสบการณ์ร่วม เพื่อน าเป็นแนวทางการออกแบบการจัด
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่าความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน และ
ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี
เคยเข้าร่วมกิจกรรม แต่ส าหรับด้านการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ พบว่า อายุของผู้บริโภคท่ีเคยเข้า
ร่วมกิจกรรมมีผลต่อความพึงพอใจ และผลวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจทั้ง 3 ด้าน มีความพึงพอใจใน
การเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงอยู่ในระดับมาก  
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ABSTRACT 

 
 This research aimed to a survey of consumer satisfaction towards virtual 
event marketing communications in Bangkok and to present guidelines for virtual 
event marketing communications, this research is quantitative research conducted by 
using a questionnaire as a tool to collect data, determine sample size by using 
G*Power obtained 153 representative samples, accumulated data from questionnaire 
via online by using Convenient Sampling method and screen only those who had 
participated in virtual event marketing communications, collected data during April 
to May 2022, the content validity and reliability of the tool were tested with 
Cronbach's Alpha-Coefficient, with a reliability value of .884. The research statistics 
were descriptive statistics such as frequency, percentage, mean and standard 
deviation, and inferential statistics including One-way ANOVA and Pearson's simple 
correlation coefficient. 
 The results showed 3 aspects; participation in the experience, creativity of 
event, and expectation in experience sharing to guidelines designed virtual event 
marketing communications showed that the relation of 3 aspects and type of event 
marketing communications had not affected to consumer satisfaction those who had 
participated in the event, in another hand, for participate in experience showed that 
the age of consumer those who had participated in the event had affected to the 
satisfaction and the analysis result satisfaction levels in 3 aspects showed that the 
satisfaction of participating in Virtual Event Marketing Communications was at a high 
level.  
 
Keywords: Virtual Event Marketing Communications, Virtual Event, Satisfaction.  
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 ขอขอบพระคุณครอบครัวปัญญารัตน์ ที่มีคุณแม่และพ่ี ๆ คอยให้การสนับสนุนและเป็น
ก าลังใจส าคัญในการศึกษา ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 

วิชญา ปัญญารัตน์ 
 



ฉ 

สารบัญ 
 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ค 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ง 
กิตติกรรมประกาศ จ 
สารบัญตาราง ซ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทน า  

 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 3 
 1.3 ขอบเขตการวิจัย 3 
 1.4 ค าถามของงานวิจัย 4 
 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 4 
 1.6 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 4 

บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร 6 
 2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 8 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 10 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง 13 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 14 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 16 
 2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 17 

บทที่ 3 วิธีด าเนินการวิจัย  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 18 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 18 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 19 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 20 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 22 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 22 

 



ช 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 หน้า 
บทที่ 4 ผลวิเคราะห์ข้อมูล  

 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์  
เสมือนจริง 

24 

 4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 26 
 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรม

สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
29 

 4.4 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสมมติฐาน 40 
บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

 5.1 สรุปผลการศึกษา 62 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 66 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 70 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 71 

บรรณานุกรม 73 
ภาคผนวก 75 
ประวัติผู้เขียน 86 
 



ซ 

สารบัญตาราง 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าจ านวนค าตอบของประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 

อิเวนต์เสมือนจริงของผู้ตอบค าถาม 
24 

ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนค าตอบของช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงของผู้ตอบค าถาม 

25 

ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 27 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ 27 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษา 28 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพ 28 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ 29 
ตารางที่ 4.8: การแปลความระดับความพึงพอใจต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์

เสมือนจริง 
30 

ตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปล
ความระดับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

30 

ตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปล
ความระดับความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

34 

ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปล
ความระดับความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

37 

ตารางที่ 4.12: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 

40 

ตารางที่ 4.13: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 

41 

ตารางที่ 4.14: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา 

42 

ตารางที่ 4.15: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 

42 



ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.16: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 

อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

43 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรม
การสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

43 

ตารางที่ 4.18: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 

45 

ตารางที่ 4.19: ทดสอบการความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 

46 

ตารางที่ 4.20: ทดสอบการความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา 

47 

ตารางที่ 4.21: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 

47 

ตารางที่ 4.22: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

48 

ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

49 

ตารางที่ 4.24: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
จ าแนกตามเพศ 

50 

ตารางที่ 4.25: ทดสอบการความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
จ าแนกตามอายุ 

51 

ตารางที่ 4.26: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
จ าแนกตามการศึกษา 

51 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 
ตารางที่ 4.27: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
จ าแนกตามอาชีพ 

52 

ตารางที่ 4.28: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

53 

ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วม
จากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค 

53 

ตารางที่ 4.30: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคย
เข้าร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 

55 

ตารางที่ 4.31: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคย
เข้าร่วมมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง 

57 

ตารางที่ 4.32: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคย
เข้าร่วมมีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

59 

 



ฎ 

สารบัญภาพ 
 

  หน้า 
ภาพที่ 2.1: ความเข้าใจพ้ืนฐานด้านพฤติกรรม 11 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 17 
   
   
   
 



 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 เมื่อเข้าสู่ยุคดิจิทัล ดิสรัปชั่น (Digital Disruption) การต้องเผชิญหน้ากับวิกฤติ โควิด-19  
ที่ท าให้เกือบทุกกิจกรรมสื่อสารการตลาดต้องหยุดชะงัก จากท่ีเคยจัดงานประชุมสัมมนา แสดงสินค้า 
นิทรรศการ และงานอิเวนต์แบบเดิม ต้องมุ่งสู่รูปแบบดิจิทัลบนแพลตฟอร์ม (Platform) ใหม ่ๆ อย่าง
โลกออนไลน์ (Online) มากขึ้น ปิยะชาติ อิศรภักดี (2560) กล่าวถึงสังคมปัจจุบันว่าเป็นสังคมดิจิทัล 
ซึ่งเป็นสังคมที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ (Online) ซึ่งสามารถเชื่อมต่อกันได้ รวมทั้งโลกออฟไลน์ 
(Offline) ผู้คนสามารถด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ สอดคล้องกับการใช้ชีวิตของตนเองได้ ทั้งในรูปแบบ
บุคคลและแบบเครือข่าย เมื่อใด และท่ีใดก็ได้ Kotler (1997) ให้ความหมายของอิเวนต์ หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ไว้ว่า เป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือสื่อสารผ่านการออกแบบกิจกรรมที่ตอบสนองความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
การจัดงานในรูปแบบการประชุมสัมมนา นิทรรศการ เป็นต้น และใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของ    
แบรนด์สินค้าเพ่ือเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดอิเวนต์จึงช่วยในการลดข้อจ ากัดเรื่องการไปยังสถานทีจ่ัด
งาน และเพ่ิมโอกาสในการเข้าร่วมงานมายิ่งขึ้น สามารถเข้ารับชมผ่านอุปกรณ์ท่ีคนส่วนใหญ่ใช้ในชีวิต 
ประจ าวันอยู่แล้ว เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ เป็นต้น รูปแบบลักษณะนี้เรียกว่า การจัดกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) หรือเรียกสั้น ๆ ว่าอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) ซ่ึงเป็นการจ าลองสภาพแวดล้อมของงานอิเวนต์ที่จัดขึ้นจริงแล้วย้ายขึ้นมาอยู่บนโลก
ออนไลน์ ซ่ึงงานอิเวนต์ประเภทนี้ถูกสร้างขึ้นจากการผสมเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น ไลฟ์แชท (Live 
Chat) เว็บบินาร์ (Webinar) วิดีโอสตรีมม่ิง (Video Streaming) และการสร้างภาพกราฟิกแทน
ตัวเอง (Avatar Graphic) เข้าด้วยกันท าให้งานอิเวนต์ประเภทนี้ มีประสิทธิภาพที่คล้ายคลึงกับอิเวนต์
ในโลกจริง ประเภทของงานที่ได้รับความนิยม ได้แก่ งานแสดงสินค้า งานประชุมวิชาการ และงาน 
อิเวนต์ต่าง ๆ ที่ต้องการสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้เข้าชม (บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด 
(มหาชน), 2563) 
 ส าหรับการจัดงานรูปแบบอิเวนต์เสมือนจริงในประเทศไทย ในช่วงเวลาที่โควิด-19 ยังคง 
ปิดกั้นการเดินทาง ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) ได้จัดงาน
มหกรรมส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ในรูปแบบอิเวนต์เสมือนจริง นับเป็นครั้งแรกของมหกรรมไมซ์
นานาชาติในรูปแบบออนไลน์เชื่อมไทยสู่เวทีโลกและเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ นักธุรกิจ 
ผู้ประกอบการ สตาร์ทอัพและนักเดินทางจากทุกมุมโลกได้เข้าร่วมงานบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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100% ผู้สนใจเข้าร่วมงานสามารถเข้าร่วมเจรจาธุรกิจ รับชมการสัมมนา รวมถึงกิจกรรมเวิร์คชอป 
โดยมีเป้าหมายในการสร้างความเชื่อม่ันและความมั่นใจให้กับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ว่าจะ
สามารถก้าวผ่านวิกฤตโควิด-19 รวมถึงตอกย้ าภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะศูนย์กลางการจัด
งานไมซ์ของภูมิภาคเอเชีย มีผู้เข้าร่วมงานจากทั่วโลกไม่ต่ ากว่า 3,000 คน ครอบคลุมระยะใกล้ใน
ภูมภิาคเอเชียแปซิฟิกและจีน 80% และอีก 20% คือตลาดระยะไกลในยุโรปและสหรัฐอเมริกา ซึ่ง
คาดว่า อิเวนต์เสมือนจริงจะเป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยผลักดันให้อุตสาหกรรมไมซ์สามารถสร้างรายได้
ให้กับประเทศไทย 64,000 ลา้นบาท ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ในปี 2564 (ส านักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ, 2564) 
 การปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ท าให้ธุรกิจ
การสื่อสารการตลาดครบวงจรและอิเวนต์ต่างปรับตัวและหันมาเปิดแพลตฟอร์มในการให้บริการการ
จัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงกันมากข้ึน เนื่องจากตอบโจทย์ความต้องการของ
ลูกค้าที่หันมาจัดงานอิเวนต์ผ่านรูปแบบออนไลน์ เช่น AIS 5G เปิด Thailand Virtual Expo ใน
รูปแบบมัลติมีเดีย อินเตอร์ แอคทีฟ 360 องศา เพ่ือสอดรับพฤติกรรมนักช้อปในยุค New Normal 
งาน TED Fund จัดงาน TED Fund Open House มีการออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อ
การเจรจาธุรกิจ และ Live สดการน าเสนอผลงาน เซ็นทรัลพัฒนา ในแคมเปญ Meta-Luck สักการะ
พระตรีมูรติผ่านร่างอวตาร เปิดประสบการณ์ Immersive Experience ด้วยเทคโนโลยี VR 360 
องศาเสมือนอยู่ในสถานที่จริงหน้าเซ็นทรัลเวิร์ด (“Virtual event พลิกธุรกิจงานอีเวนต์ ด้วย
เทคโนโลยีโลกเสมือน”, 2565) คุณเสริมคุณ คุณาวงศ์ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ซีเอ็มโอ 
จ ากัด (มหาชน) หรือ CMO ธุรกิจสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและอิเวนต์ เปิดเผยว่า จาก
สถานการณ์โควิด-19 ที่แพร่ระบาดตั้งแต่ พ.ศ. 2563 นั้น ได้ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจเป็น
อย่างมาก นับเป็นวิกฤตหนักที่สุดของวงการธุรกิจ อิเวนต์ CMO ได้ปรับตัวในส่วนของการตลาด 
ได้เปิดสตูดิโอสตรีมมิ่งครบวงจรทั้งหมด 3 สตูดิโอ ด้วยระบบภาพ แสง เสียง ตลอดจนระบบการ Live 
Streaming เพ่ือให้บริการงานอิเวนต์เสมือนจริงหลังจากให้บริการตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ปัจจุบันมียอด
การจัดงานกว่า 100 งาน โดยมีแบรนด์สินค้า ต่าง ๆ ในหลายอุตสาหกรรมทั้งภาครัฐ และเอกชน  
ท าให้บริษัทฯ ได้รับประสบการณ์จัดงานในหลากหลายรูปแบบ เช่น งานเปิดตัวสินค้า งานประชุม
วิชาการนานาชาติ งานสัมมนา งานแฟชั่นโชว์ออนไลน์ คอนเสิร์ตออนไลน์ ตลอดจนงาน Fan 
Meeting ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ นอกจากนี้ ที่ก าลังมาแรงและที่นิยม ได้แก่ งานปฐมนิเทศ
ออนไลน์ (“อิเวนต์ยังไม่ตาย CMO จัดออนไลน์มุ่ง 100 งาน”, 2564) 
 จากสาเหตุดังกล่าวท าให้การสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริงได้รับความ
สนใจ จึงมีการพัฒนาเทคโนโลยี รูปแบบและแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคซึ่งหมายถึงผู้เข้าร่วมงานอันเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก จึงเป็นความท้าทายของผู้จัด
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กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง เมื่อผู้เข้าร่วมงานได้เข้ามามีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรมอิเวนต์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น งานประชุมสัมมนา งานนิทรรศการ งานแสดง
สินค้างานเปิดตัวสินค้า และงานด้านเอนเทอร์เทนเมนต์ เป็นต้น การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เข้าร่วมงาน 
ความคิดสร้างสรรค์ของรูปแบบการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารผ่านระบบภาพ แสง สี เสียง 360 องศา 
และองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ประกอบรวมเป็นกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง สิ่งที ่
ท้าทายผู้จัดงานคือ ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือน
จริง Vroom (1964) ได้กล่าวว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนได้ทั้งสองด้าน 
หมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นถึงภาพ
ความพึงพอใจ และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นถึงสภาพความไม่พึงพอใจ แสดงให้เห็นว่า การสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมีความส าคัญ ดังนั้นหากผู้จัดงานอิเวนต์สามารถท าให้ผู้เข้าร่วมงานเกิด
การเชื่อมโยงกัน มีประสบการณ์ร่วมจนเกิดความพึงพอใจในระดับมาก ประโยชน์ต่าง ๆ ที่แบรนด์
สินค้าและผู้จัดงานจะได้รับจาการสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริงจะมีมากข้ึนตามไป
ด้วย 
 จากการกล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่มาของผู้วิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
การสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและทบทวนงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน าไปศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัยในเรื่องนี้ พบว่าทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศยังมีค่อนข้างน้อย จึงเป็นโอกาสที่ผู้วิจัยจะได้ศึกษาในประเด็นที่ค่อนข้าง
ใหม ่สามารถเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนในอุตสาหกรรมอิเวนต์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัดกิจกรรม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง 
 1.2.2 เพ่ือน าเสนอแนวทางการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัดกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) โดยวธิีวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามแบบ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนอย่างน้อย 153 คน โดยระบุ
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ที่เคยมีประสบการณ์เข้าร่วมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event)      
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และรูปแบบของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ได้แก่  
งานนิทรรศการ งานแสดงสินค้า งานเปิดตัวสินค้า งานประชุมสัมมนา และงานด้าน 
เอนเทอร์เทนเมนต์ 
 
1.4 ค าถามของงานวิจัย 
 1.4.1 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรม 
อิเวนต์เสมือนจริงในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 1.4.2 เพ่ือน าเสนอแนวทางการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual 
Event) เป็นอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 สามารถน าข้อมูลด้านต่าง ๆ ไปใช้ในการพัฒนาการออกแบบการจัดกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้จัดงานกับผู้เข้าร่วมงาน 
ท าให้เกิดความพึงพอใจสูง 
 1.5.2 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาประเด็นที่ค่อนข้างใหม่ ดังนั้นสามารถเป็นแนวทางในการ
พัฒนาและประยุกต์ใช้กับการศึกษาการจัดกิจกรรมในรูปแบบอ่ืนได้ เช่น กิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน หรือแบบออนไลน์ผสมออฟไลน์ (Hybrid Event)  
 
1.6 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
 1.6.1 ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นความพึงพอใจ
หรือผิดหวังที่มีผลกระทบมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท างาน
ของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของผู้บริโภค 
 1.6.2 การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมเพ่ือเป็นสื่อกลางในการ
สื่อความหมาย สร้างความน่าสนใจ เข้าใจ และยอมรับ เป็นโอกาสในการเข้าร่วมและการผูกสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมทางการตลาดนั้นมีจุดเด่นที่ช่วยสนับสนุน  
ปรับพฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคให้เป็นไปตามแผนหรือกลยุทธ์การตลาดให้บรรลุเป้าหมาย
สูงสุด 
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 1.6.3 อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) หมายถึง การจ าลองสภาพแวดล้อมของงาน 
อิเวนต์ที่จัดขึ้นจริง แล้วย้ายขึ้นมาอยู่บนโลกออนไลน์ เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์รวมถึงประสบการณ์ 
แปลกใหม่ท่ีมากกว่าให้กับผู้เข้าร่วมงาน ซึ่งผู้เข้าร่วมงานสามารถร่วมประสบการณ์ผ่านคอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน หรือแท็บเลต 
 1.6.4 พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรม 
ในการตัดสินใจซื้อใช้ และประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของผู้ซื้อ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม
บุคคล อันจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องการส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ผู้วิจัยได้ค้นคว้าภายใต้
กรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร (Demographics) 
 2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร (Demographics) 
 Kotler & Dupree (1997) ได้กล่าวว่า ตัวแปรด้านลักษณะประชากร คือ เพศ อาชีพ อายุ 
รายได้ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และสัญชาติ เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพ่ือใช้วัด
ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค และความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับตัว
แปรทางประชากรสูง ซึ่งการศึกษานี้ท าให้ทราบขนาดของตลาดเป้าหมายและสื่อที่จะน าไปใช้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวถึง ลักษณะประชากรประกอบด้วย อายุ เพศ ลักษณะ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา อาชีพ เกณฑ์เหล่านี้ นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด สถิติ
ที่วัดช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ และตัวแปรด้าน
ลักษณะประชากรที่ส าคัญมีดังนี้  
   1) อายุ (Age) นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันในการก าหนดกลยุทธ์ ตัวแปรด้านลักษณะประชากรที่แตกต่างกันของ
ส่วนตลาดท าให้ทราบถึงความต้องการของตลาดหรือความจ าเป็นในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริโภค 
โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 
   2) เพศ (Sex) ถือว่าเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด สามารถแบ่งความ
ต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูเพศเป็นหลัก ลักษณะที่แตกต่างกันนี้ท าให้ทราบถึงการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ชัดเจน ในปัจจุบันตัวแปรนี้มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวเกิดจากผู้หญิงท างานนอกบ้านมากขึ้น 
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   3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายส าคัญใน
ส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากร และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
   4) รายได้ อาชีพ และการศึกษา (Income, Education and Occupation) รายได้
จะเป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือ
สินค้า การศึกษา อาชีพ รสนิยม ถือเป็นเกณฑ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถโยงเกณฑ์ดังกล่าว
กับรายได้รวมถึงตัวแปรด้านลักษณะประชากรอ่ืน ๆ เพ่ือก าหนดตลาดเป้าหมายที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2545) ลักษณะประชากร รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต ครอบครัว 
การศึกษา และรายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญเพราะเกี่ยวพันธ์กับอุปสงค์ ความ
ต้องการในตัวสินค้านั้น ๆ การเปลี่ยนแปลงของประชากรชี้ให้เห็นการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาด
อ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง ลักษณะประชากรที่ส าคัญมีดังนี้  
   1) ด้านเพศ เพศหญิง (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน 
นักการตลาดเห็นว่าปัจจุบันผู้หญิงเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ และบทบาทของเพศหญิงและเพศชายมีบางส่วน
ที่ทับซ้อนกัน 
   2) ด้านอายุ แสดงถึงคุณวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องมือบ่งชี้ความสามารถในการ
ท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ การมีประสบการณ์ที่แตกต่างกัน อายุเป็น
เครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น เรื่องการเมือง ความสนุกสนาน การเตรียมตัวสร้าง
อนาคต เป็นต้น 
   3) ด้านวงจรครอบครัว เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
   4) ด้านการศึกษา อาชีพ และรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก 
การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับการศึกษา และรายได้เป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่
บุคคลนั้นมีอยู่ 
 ลักษณะประชากรถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับบุคคล ได้แก่ อายุ เพศ
ลักษณะครอบครัว รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา สามารถท าให้ทราบถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ 
ความพึงพอใจที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางลักษณะประชากร ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงลักษณะ
ประชากร ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงความแตกต่างในด้านต่าง ๆ มีผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรม 
อิเวนต์เสมือนจริง โดยปัจจัยดังกล่าว สามารถก าหนดได้ว่า เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายได ้มีผลต่อความพึงพอใจในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง
หรือไม่ 
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2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.2.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
 มีนักวิชาการให้ความหมายความพึงพอใจไว้ ดังต่อไปนี้ 
 Kotler (1994) กล่าวว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของบุคคลหรือ
ลูกค้าท่ีเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากการให้บริการหรือประสิทธิภาพของ
สินค้า กับความคาดหวังของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
   1) ระดับความไม่พอใจ (Dissatisfied) 
   2) ระดับความพอใจ (Satisfied) 
   3) ระดับความพอใจมาก (Highly Satisfied) 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกของบุคคลเมื่อได้รับ
ความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังในผลลัพธ์ของสิ่งที่
ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการพอดีกับความคาดหวังบุคคลนั้นจะเกิดความพึงพอใจ 
 Wolman (1973) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกมีความสุข เมื่อได้รับ
ผลส าเร็จตามความมุ่งหมายที่ต้องการหรือตามแรงจูงใจ 
 จากความหมายของความพึงพอใจที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นทัศนคติ
ของบุคคลที่ให้ค่าความรู้สึกเป็นไปในทางบวก ถ้าสิ่งที่คาดหวังไว้ได้เกิดขึ้นโดยสภาพแวดล้อมทางกาย 
ความพึงพอใจจะสามารถแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ  
 Shelly (1975) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ว่าเป็นความรู้สึก 
ในทางบวกและลบ ความรู้สึกทางบวก คือความรู้สึกความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วจะท าให้เกิดความสุข 
ความรู้สึกนี้เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึกอ่ืน ๆ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับ 
ความสุขสามารถท าให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพ่ิมได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็น
ความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนและความสุขนี้ ก็มีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกทางบวกอ่ืน ๆ ความรู้สึก
ทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุขมีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์
ของความรู้สึกท้ังสามนี้เรียกว่าระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อระบบความพึง
พอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ ความพึงพอใจสามารถแสดงออกในรูปแบบของ
ความรู้สึกทางบวกแบบต่าง ๆ ได้ และความรู้สึกทางบวกนี้ ยังเป็นตัวช่วยให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น
ได้  
 สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก ความคิดเห็นหรือความพอใจแก่มนุษย์ ได้แก่ ทรัพยากร หรือสิ่งเร้า 
การวิเคราะห์ระบบความพอใจคือ ศึกษาว่าทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นที่ต้องการในการท าให้เกิด
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ความพึงพอใจ และความสุขแก่มนุษย์ ความพอใจจะเกิดได้มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอย่างที่เป็นที่
ต้องการครบถ้วน 
 Maslow (1970) ได้เรียงล าดับสิ่งจูงใจ หรือความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ โดย
เรียงล าดับตามความส าคัญ ดังนี้ 
   1) ความต้องการพ้ืนฐานทางสรีระ 
   2) ความต้องการปลอดภัยรอดพ้นอันตรายและมั่นคง 
   3) ความต้องการความรัก ความเมตตา ความอบอุ่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรม  
ต่าง ๆ  
   4) ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง การยกย่อง และความเคารพตัวเอง 
   5) ความต้องการความส าเร็จด้วยตัวเอง 
 ความพึงพอใจในขั้นต่าง ๆ ของความต้องการของมนุษย์นี้ ความต้องการข้ันสูงกว่าบางครั้ง
ได้ปรากฏออกมาให้เห็นแล้วก่อนที่ความต้องการข้ันแรกจะได้เห็นผลเป็นที่พอใจ อย่างไรก็ตามบุคคล
แต่ละคนส่วนมากแสดงให้เห็นว่า มีความพึงพอใจอย่างสูงสุดในล าดับขั้นความต้องการข้ันต่ า ๆ 
มากกว่าขั้นสูง 
 Vroom (1964) ได้กล่าวว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนได้ทั้งสอง
ด้าน หมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นถึง
ภาพ ความพึงพอใจ และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นถึงสภาพความไม่พึงพอใจ ทฤษฎีของ Vroom 
(1964) มีความน่าสนใจคือการระลึกถึงความต้องการเฉพาะบุคคลและจูงใจให้เหมาะสม โดยมี
องค์ประกอบส าคัญคือ V มาจากค าว่า Valence หมายถึงความพึงพอใจ I มาจากค าว่า 
Instrumentality หมายถึง สื่อเครื่องมือ E มาจากค าว่า Expectancy หมายถึง ความคาดหวังภายใน
ตัวบุคคลนั้น ๆ บุคคลมีความต้องการและมีความคาดหวังหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องกระท า
ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพ่ือสนองความต้องการความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจและขณะเดียวกันก็จะ
คาดหวังในระดับที่สูงขึ้นไปอีก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) กล่าวถึง ความพึงพอใจเป็นระดับความรู้สึก  
ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ การท างานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง ระดับ
ความพึงพอใจเกิดจากความแตกต่างระหว่างประโยชน์จากการบริการกับความคาดหวัง ซึ่งความ
คาดหวังดังกล่าวเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของแต่ละบุคคล อาทิ จากเพ่ือน จากนักการ
ตลาด หรือจากข้อมูลคู่แข่ง สิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้ให้บริการประสบความส าเร็จคือ การเสนอบริการที่
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ให้บริการ โดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจรวม ส่วนผลประโยชน์
จากการให้บริการเกิดจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการสร้างคุณค่าเพ่ิมจากการท างาน
ร่วมกันกับฝ่ายต่าง ๆ ของผู้ให้บริการ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม เกิดจากการสร้างความ
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แตกต่างที่มคีุณค่า และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งอาจเป็นความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านบริการ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์  
 จากความหมายดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเกิดจากความรู้สึกพอใจต่อสิ่งใด 
สิ่งหนึ่ง เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองในสิ่งที่ความต้องการได้รับ หรือแรงจูงใจจากสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจนเกิดเป็นทัศนคติด้านบวก จะแสดงให้เห็นถึงสภาพความพึงพอใจต่อสิ่งเหล่านั้น ความพึงพอใจ
นี้สามารถวัดได้จากความสอดคล้องระหว่างความคาดหวังในอุดมคติ กับการรับรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคลนั้น ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่ผู้วิจัยค้นคว้าหาความสัมพันธ์ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ว่ามีความพึงพอใจในการเข้าร่วมหรือไม่มากน้อยเพียงใดและ
ได้น ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดข้อค าถามและใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้เคยเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ได้อธิบายการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ยุคการตลาดและเส้นทางผู้บริโภคในยุคการตลาดยุคดิจิทัล เป็น 5A’s ประกอบด้วย รับรู้ (Aware) 
ดึงดูด (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือท า (Act) และสนับสนุน (Advocate) ดังรายละเอียดดังนี้ 
   1) ช่วงการรับรู้ (Aware) ผู้บริโภครับรู้จากประสบการณ์เดิม จากข้อความสื่อสาร
การตลาดและหรือจากค าแนะน าของคนอ่ืน ผู้บริโภคสามารถประมวลข่าวสารเป็นความทรงจ าระยะ
สั้น 
   2) ช่วงการดึงดูด (Appeal) หลังผู้บริโภคจดจ าระยะสั้น เมื่อจะขยายความทรงจ า
ระยะยาวสินค้าและบริการจึงจ าเป็นต้องมีคุณสมบัติที่สร้างทัศนคติด้านบวก ดึงดูดใจ 
   3) ช่วงสอบถาม (Ask) ผู้บริโภคมีความอยากรู้อยากเห็นมักกระตือรือร้นที่จะ
แสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าและบริการจากเพ่ือน คนในครอบครัว สื่อมวลชน หรือจากสินค้า
และบริการโดยตรง ช่วงเวลานี้ผู้บริโภคจะเปลี่ยนจากเส้นทางเฉพาะบุคคลไปสู่เส้นทางของกลุ่มคนใน
สังคม การตัดสินใจจึงขึ้นอยู่กับการตรวจสอบข้อมูลจากการพูดคุยกับผู้บริโภคอ่ืน ๆ ความดึงดูดต้อง
ได้รับการยืนยันและเห็นชอบจากผู้บริโภคอ่ืน ๆ ด้วย 
   4) ช่วงตัดสินใจลงมือท า (Act) เมื่อผู้บริโภคเชื่อข้อมูลที่ได้รับมาจากการตรวจสอบ 
แล้วจึงตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมีการใช้บริการหลังการขาย จึงต้องมัดใจ ให้
ความเอาใจใส่ และหากเกิดปัญหาจ าเป็นต้องเร่งแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค 
   5) ช่วงสนับสนุน (Advocate) เมื่อผู้บริโภคภักดีต่อสินค้าและบริการมาขึ้น ในที่สุด
น าไปสู่การสนับสนุน แนะน าสิ่งที่ชอบให้แก่ผู้อ่ืนและกลายเป็นผู้เผยแพร่ในที่สุด 
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 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรมมีความหมายกว้าง หมายถึง กิจกรรมหรือ
อาการกระท าต่าง ๆ ซึ่งบุคคลอ่ืนสามารถเห็นได้ เช่น การเดิน การพูด การหัวเราะ การสัมผัส เรียกว่า 
พฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) หรือการกระท าที่บุคคลอื่นมองไม่เห็นด้วยตา เช่น ความคิด 
การฝัน ต้องสังเกตโดยใช้เครื่องมือช่วย พฤติกรรมประเภทนี้เรียกว่าพฤติกรรมภายใน (Convert 
Behavior) เมื่อบุคคลได้รับการกระตุ้นโดยความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐาน รวมถึงความต้องการเบื้องต้นอ่ืน ๆ 
ที่มีอยู่ในตัวบุคคลอ่ืน ซึ่งจะแตกต่างกันตามสภาวะแวดล้อมรอบข้าง จะเห็นว่าเมื่อบุคคลมีความ
รับผิดชอบและมีความสามารถในการนึกคิดและการรับอิทธิพลจากอดีต ตลอดจนในการคาดคะเนถึง
ผลของพฤติกรรมในอนาคต มีความคิดเห็นที่เกิดจาการเรียนรู้บทบาททางสังคมและอิทธิพลหว่าน
ล้อมอ่ืน ๆ  
 พฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการด้านความคิดไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง ต้องวินิจฉัยจาก
เหตุเป็นหลัก ดังภาพที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1: ความเข้าใจพื้นฐานด้านพฤติกรรม 

 

 
 
ที่มา: ปริญ ลักษิตานนท์.  (2544).  จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:   

ทิปปิ้ง พอยท์. 
 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวข้องกับการจัดหา
และใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มี
การกระท า การสื่อสารการตลาด จะประสบความส าเร็จตามเป้าหมายนั้น ต้องพิจารณาปัจจัยด้าน
ผู้รับสารหรือปัจจัยเกี่ยวข้องกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพราะผู้รับสารหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนี้จะ
เป็นผู้แสดงผลของการถ่ายทอดความคิดด้านการสื่อสารการตลาด เพ่ือน าผลที่ได้มาพิจารณาการ
ออกแบบการสื่อสารให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย หากไม่ศึกษาปัจจัยนี้อาจเกิดความ
ล้มเหลวในการสื่อสารได้ 

สิ่งเร้า
(Stimulus) 

กล่องด า 
(สมอง) 

การตอบสนอง 
(Response) 

สิ่งที่เกิดขึ้นก่อน พฤติกรรม 

ย้อนกลับ 
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 ผู้รับสารหรือผู้บริโภคมีหลักการในการรับสารประกอบด้วย 
   1) ระบบสังคมและวัฒนธรรมของผู้รับสารหรือผู้บริโภค 
   2) ความต้องการของผู้รับสารหรือผู้บริโภค 
   3) ทักษะการสื่อสารของผู้รับสารหรือผู้บริโภค 
   4) ทัศนคติของผู้รับสารหรือผู้บริโภค 
 กัลยา วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553) ได้อธิบายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 
  รูปแบบที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง
ของสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้าน
ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน
และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลง
เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 
  รูปแบบที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิด 
ความรู้สึกและการกระท ากับสิ่งแวดล้อม ดังนั้นความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 
  รูปแบบที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยน
ระหว่างผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) กับผู้ขาย (เจ้าของสินค้า) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 Kotler (1990 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) จากหนังสือเรื่อง Marketing 
Management ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้ว ซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 เสรี วงษ์มนฑา (2561) ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ต้องการตามกระแส อยากรู้อยากเห็นเรื่องของโลกทั้งหมด ไม่ว่าจะเรื่องเศรษฐกิจ การเมือง และ
สังคม มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วทั้งทางกายภาพและรสนิยม มีความคิดสร้างสรรค์สื่อสารออกมาได้
น่าสนใจใช้ค าที่แปลกใหม่และโดนใจ มีการเชื่อมโยงและแบ่งปันข้อมูลให้กับบุคคลอื่นด้วย 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องกับ
ความคิดและความรู้สึกท่ีมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ ทั้งจากพฤติกรรมภายใน
และภายนอก รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่แสดงออกในทางบวกหรือความพึงพอใจเป็น
หลัก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาความพึงพอใจในการมีส่วนร่วม ความคิดสร้างสรรค์และความคาดหวัง
ที่จะได้รับในประสบการณ์ของการเช้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual 
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Event) ผู้วิจัยน ามาใช้ในการก าหนดข้อค าถามและใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้เคยเข้าร่วมกิจกรรม
มีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
 การสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์สินค้าหรือบริการกับผู้บริโภค รวมถึง
การสร้างความมีส่วนร่วม (Brand Engagement) ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมีมากมายให้
นักการตลาดได้เลือกใช้เพ่ือสื่อสารข้อความ ข่าวสารต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค ได้แก่ 
  1) การโฆษณา (Advertising) 
  2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
  3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
  4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  5) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
  6) การขายตรง (Direct Marketing) 
 โดยการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นหนึ่งเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการซึ่งแยกออกมาจากเครื่องมือสื่อสารในการส่งเสริมการขายโดยการจัด
กิจกรรมทางการตลาดสามารถช่วยกระตุ้นยอดขาย รวมถึงสร้างการรับรู้และการรู้จักแบรนด์สินค้า
หรือบริการในระยะเวลาอันสั้น โดยมุ่งหวังให้เกิดการสร้างความพอใจให้กับลูกค้า และการยอมรับ 
ในสินค้าและบริการ โดยการสร้างการมีส่วนร่วมกับสินค้าหรือบริการ และสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์และผู้บริโภค ผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดเพ่ือมุ่งหวังการสร้างความภักดี (สมบุญ 
รุจิขจร, พรรษพล มังกรพิศม์ และอรรถการ สัตยพาณิชย์, 2558) 
 อิเวนต์เสมือนจริง เป็นการจ าลองสภาพแวดล้อมของงานอิเวนต์ที่จัดขึ้นจริงแล้วย้ายขึ้นมา
อยู่บนโลกออนไลน์ ถูกพัฒนามาจากรูปแบบไลฟ์สตรีมที่เรียบง่าย สู่รูปแบบการสร้างสภาพแวดล้อม
เสมือนจริงที่สามารถปรับแต่งได้ตามความต้องการโดย อิเวนต์เสมือนจริงเหมาะทั้งการจัดงานขนาด
ใหญ่ที่มีผู้ร่วมงานจากหลาย ๆ ประเทศ หรืองานขนาดเล็กที่อาจใช้สถานที่จริงในการจัดงาน 
 รูปแบบของอิเวนต์เสมือนจริง 
  รูปแบบที่ 1 การไลฟ์สตรีม (Live Streaming) หมายถึง การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ที่
สามารถบันทึกและถ่ายทอดออกอากาศพร้อมกันแบบเรียลไทม์ ปัจจุบันการไลฟ์สตรีมมีสัดส่วนเป็น
จ านวนมากถึงกว่าสองในสามของปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) ทั้งหมด และคาดว่าตัวเลขนี้
จะมีจ านวนเพ่ิมข้ึน ซึ่งในอุตสาหกรรมไมซ์ก็มีการใช้งานไลฟ์สตรีมด้วยเช่นกัน เนื่องจากเนื้อหาแบบ
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ไลฟ์ (Live) ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด อันดับรองลงมาคือ การพูดบรรยาย การประชุม งานคอนเสิร์ต
และเทศกาลต่าง ๆ 
  รูปแบบที่ 2 เว็บบินาร ์(Webinar) เป็นค าที่เอาไว้เรียก “Web-base-seminar”  
แบบสั้น ๆ หรือสามารถแปลได้ว่า “การสัมมนาผ่านเว็บไซต์” ซึ่งสามารถใช้ในการน าเสนอ 
(Presentation) การบรรยาย (Lecture) การประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) หรือการสัมมนา 
(Seminar) โดยใช้แพลตฟอร์มซึ่งเป็นซอฟต์แวร์ที่ช่วยการบริหารการประชุมผ่านวิดีโอและส่งข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก มีลักษณะเด่นหลายประการที่เหมาะแก่การปฏิสัมพันธ์หรือความ
ร่วมมือ เช่น การสื่อสารแบบเรียลไทม์ การแชร์ไฟล์วิดีโอ และการแชร์หน้าจอร่วมกัน เป็นต้น 
  รูปแบบที่ 3 อิเวนต์สภาพแวดล้อมเสมือนจริง (Virtual Environment Event) เป็นการ
จ าลองสภาพแวดล้อมทั้งหมด เพ่ือให้มีความคล้ายคลึงกับสถานที่จริง ซึ่งงานอิเวนต์ประเภทนี้ถูกสร้าง
ขึ้นจากการผสมเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น ไลฟ์แชท (Live Chat) เว็บบินาร์ (Webinar) วิดีโอสตรีมม่ิง 
(Video Streaming) และการสร้างภาพกราฟิกแทนตัวเอง (Avatar Graphic) เข้าด้วยกัน ท าให้งาน 
อิเวนต์ประเภทนี้ มีประสิทธิภาพที่คล้ายคลึงกับอิเวนต์ในโลกจริง ซึ่งงานอิเวนต์ที่นิยมในการจัด 
รปูแบบนี้ ได้แก่ งานแสดงสินค้า ตลาดหางาน งานประชุมวิชาการ และงานอิเวนต์ต่าง ๆ ที่ต้องการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้เข้าชม (บริษัท โทรคมนาคมแห่งชาติ จ ากัด (มหาชน), 2564) 
 กล่าวสรุปได้ว่า อิเวนต์เสมือนจริง คือกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบการจ าลอง
สภาพแวดล้อมของงานอิเวนต์ที่จัดขึ้น จริงย้ายมาอยู่บนโลกออนไลน์ นิยมจัดงานในรูปแบบงานแสดง
สินค้า งานประชุมสัมมนาวิชาการท้ังในและต่างประเทศ รวมถึงงานด้านเอนเทอร์เทนเมนต์ และ
กิจกรรมที่ต้องการให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับสินค้าและบริการ จากแนวคิดนี้ ผู้วิจัยจึงน ามาใช้
ในการออกแบบแบบสอบถามในด้านประเภทและช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรม 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปฏิพรรณ ยุติธรรมสถิต (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภค
ในอิเวนต์เสมือนจริง ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภคท่ีเคยเข้าร่วมอิเวนต์
เสมือนจริง โดยสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จากกลุ่มตัวอย่าง 451 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถติิเชิงอนุมานการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรมีความผูกพันในแต่ละ
ด้านแตกต่างกัน และปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ การเก่ียวข้อง การมีส่วนร่วม สุนทรียภาพ การหลีกหนี 
และความเข้มข้นของสื่อล้วนมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ผู้วิจัยได้สรุปผลด้านความผูกพันของผู้บริโภคต่อ
การมีส่วนร่วมและสุนทรียภาพเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้บริโภค เน้นภาพลักษณ์การถ่ายทอด 
เช่น พิธีกร และการจัดองค์ประกอบอื่น ๆ ในการน าเสนอต้องมีความน่าสนใจ รวมถึงเวลาหรือสถาน 
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และการมีส่วนหนึ่งในการได้แสดงการมีส่วนร่วมเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเข้า
ร่วมงานและผู้จัดงานจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญ 
 นิชา อัครเมธากุล (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดผ่านงานแสดงสินค้าเพ่ือ 
ภาคธุรกิจ กรณีศึกษา : งานแสดงสินค้าเพ่ือภาคธุรกิจ Medical Device ASEN โดยบริษัท  
อิมแพคเอ็กซิบิชั่นแมเนจเมนท์ จ ากัด ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมไว้
ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านการแสดงสินค้านั้นต้องใช้การสื่อสารการตลาดอย่างเหมาะสมต่อกิจกรรม 
ผู้จัดงานและผู้เข้าชมงานต้องบูรณาการการสื่อสารในทุกมิติเพ่ือให้การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้
ตรงประเด็นความต้องการ จึงต้องมีการวางแผนการสื่อสารการตลาด วิเคราะห์สถานการณ์ ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสาร เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด จึงควรศึกษา
เครื่องมือในการสื่อสารที่ได้ควบรวมหลาย ๆ ช่องทางในการสื่อสารเพื่อน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 นคภร ธนัตพรกุล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการ
ของธนาคารออมสิน ผลการวิจัยสรุปได้ว่าจากสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยก าหนดในงานวิจัยแบบจ าลอง
เศรษฐศาสตร์เชิงซ้อน โดยมีปัจจัยส าคัญที่การก าหนดความพึงพอใจ ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก คือ
ปัจจัยที่หนึ่งคุณภาพสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้รับ ปัจจัยที่สองคุณค่าของสินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคได้รับ และปัจจัยที่สามความคาดหวังของผู้บริโภค ผลกระทบในทิศทางบวกจะส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 วราภรณ์ ฉัตราติชาต (2556) ได้ศึกษาเรื่อง กิจกรรมพิเศษเพ่ือการสื่อสารแบรนด์ของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารการจัดกิจกรรมพิเศษ รวมถึง
รูปแบบและกระบวนการจัดงานในด้านการสื่อสารแบรนด์ โดยผลการวิจัยระบุว่า การจัดกิจกรรม
พิเศษนั้นเป็นการสื่อสารสองทางระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคโดยผ่านสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส กล่าวว่า การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นการสื่อสารแบรนด์เพื่อสร้างประสบการณ์ท้ังทางตรง
และทางอ้อมผ่านสัมผัสทั้ง 5 ท าการวิจัยเพื่อหาข้อมูลทั้งในด้านของแบรนด์ และกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการจะสื่อสารมีพฤติกรรมอย่างไร เป็นต้น และด้านความคิดสร้างสรรค์ในการจัดงานแต่ละ
ประเภทมีความส าคัญเช่นเดียวกัน ในการศึกษาด้านของการเลือกรูปแบบกิจกรรมพิเศษนั้น สามารถ
น ามาเป็นกรอบแนวคิดในเรื่องของการเลือกสื่อที่ใช้ โดยส ารวจจากกลุ่มเป้าหมายหลักของงานในด้าน
พฤติกรรม ไลฟ์สไตล์ ความชอบ ฯลฯ เพื่อให้สามารถเลือกสื่อหรือช่องทางการสื่อสารได้อย่างถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพ การจัดแบ่งประเภทของกิจกรรมพิเศษในการสื่อสารแบรนด์แบ่งตามลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย ในด้านการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรและการสัมภาษณ์นักวิชากรและ
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ผู้ช านาญการพบว่าการจัดกิจกรรมพิเศษที่เน้นโชว์อย่างเดียว (Event Stage Show) จะเริ่มลดลง  
โดยจะมีการสื่อสารออนไลน์เข้ามาดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
 เพ็ญนภา จรัสพันธ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการใช้บริการ
ลูกค้า จีเนท โมบายเซอร์วิส เซ็นเตอร์ จันทรบุรี ผู้วิจัยศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพการให้บริการ โดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบ ความแตกต่างระหว่างตัวแปร
อิสระที่มี 2 กลุ่ม และใช้สถิติ One-way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างตัวแปรอิสระที่มี 3 กลุ่มข้ึน
ไป และใช้ LSD (Least Significant Difference) ทดสอบความแตกต่างอย่างมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 
0.5 ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่
ลูกค้า ด้านความเห็นอกเห็นใจ ความน่าเชื่อถือ และการตอบสอนงต่อผู้บริโภคระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้ที่ต่างกันความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน เพศและอายุที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อ
คุณภาพการให้บริการต่างกัน 
 อัญชลี นาคสีสุก (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรม
การตลาดด้านดนตรี (Music Marketing) ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้า โดยการวัดค่า LSD (Least Significant Difference) และค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับพบว่า ผู้เข้าร่วมกิจกรรมส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลกิจกรรม
จากสื่ออินเทอร์เน็ต ด้านการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมพบว่า การที่ไม่ได้ท าการตลาด
แบบต่อเนื่องมีผลต่อการกระตุ้นยอดซ้ือผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังการเข้าร่วมกิจกรรม 
 ผู้วิจัยได้น าผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการอ้างอิง และเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบ
แนวคิดแบบสอบถาม การใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูล และน ามาอ้างอิงผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรม และความ
คาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์จากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เป็นปัจจัยที่
ส าคัญ เพื่อเป็นแนวทางที่ให้ธุรกิจการให้บริการการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและได้รับความพึงพอใจจากผู้บริโภค ซึ่งการสรุป
ดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานที่เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ไดว้่า 
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  สมมติฐานที่ 1 การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  สมมติฐานที่ 2 ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์จากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  สมมติฐานที่ 4 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภค
เคยเข้าร่วมมีผลต่อความพึงพอใจต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการจัด
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์

เสมือนจริง (Virtual Event) 
1. การมีส่วนร่วมในประสบการณ์ 
2. ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรม 
3. ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วม 

ปัจจัยด้านลักษณะประชากร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

กิจกรรมสื่อสารการตลาด 
แบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

- งานนิทรรศการ (Exhibition) 
- งานแสดงสินค้า (Trade Show) 
- งานเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) 
- งานประชุมสัมมนา (Conference Seminar) 
- งานด้านเอนเทอร์เทนเมนต์ (Entertainment) 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องการส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัด
กิจกรรมสื่อสารการตลาดอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) มีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การค้นคว้าอิสระเรื่องการส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้แบบทดสอบออนไลน์ (Online Quantitative) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยมีประสบการณ์
เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยอ้างอิงตามข้อมูลสถิติจากส านักงานสถิติ
แห่งชาติ ตามหลักการทะเบียนราษฎร ของกรมการปกครอง จ านวนประชากรช่วงอายุ 15-74 ปี  
มีจ านวนทั้งสิ้น 4,394,170 คน  
 ผู้วิจัยมีการก าหนดขนาดตัวอย่างตามจ านวนที่กล่าวมาโดยใช้ G*Power ตามเงื่อนไขดังนี้  
   Input:  Effect Size f2   = 0.15 

    α err prob   = 0.05 

    Power (1-β err prob) = 0.95 
    Number of Predictors  = 7 
   Output: Total Sample Size = 153 
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 3.2.2 วิธีเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
  3.2.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ 
ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 15-74 ปี ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.2.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไข
ที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Effect 

Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบ

คือ 0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือ จ านวนของตัวแปรที่ใช้ใน
การพยากรณ์ (Number of predictors) เท่ากับ 7 จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 153  
 3.2.3 เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่างตามสะดวก และท าการเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online) จนได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 153 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online) เกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดอิเวนต์เสมือน
จริง  
โดยการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 4 
ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้คือ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง เพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เป็นลักษณะค าถามปลายปิด ได้แก่ เคย หรือไม่เคยเข้าร่วมใน
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ประเภทของงานที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงและช่องทางการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงใน 3 ด้าน ได้แก่ การมีประสบการณ์ร่วม ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมความคาดหวังใน
ประสบการณ์ร่วม เป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
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แบบไลเคิร์ต สเกล (Likert Scale) ที่มีส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 โดยก าหนดเกณฑ์ดังนี้ 
   5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
   4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก 
   3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
   2 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย 
   1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ตอบค าถามแสดงความ
คิดเห็น 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างโดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือส ารวจในประเด็นต่อไปนี้ คือ 
  3.4.3.1 คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง 
  3.4.3.2 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  3.4.3.3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการมีประสบการณ์ร่วม
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  3.4.3.4 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  3.4.3.5 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 3.4.4 ท าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 การปรับปรุงแก้ไขและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 30 ชดุ เพื่อหาค่าความเชื่อถือของ
แบบสอบถามและน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ
ก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 การตรวจสอบข้อมูลเนื่องจากการศึกษาใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์เป็นเครื่องมือในการ
วิจัย จึงมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  1) การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
จากนั้นน าความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์การวิจัย (Item-Objective Congruence Index : IOC) ซึ่งในแต่ละข้อค าถามมี
เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
   ข้อค าถามมีความสอดคล้องหรือวัดได้ ระดับคะแนนเท่ากับ +1 
   ข้อค าถามไม่แน่ใจว่ามีความสอดคล้องหรือวัดได้ ระดับคะแนนเท่ากับ 0 
   ข้อค าถามไม่มีความสอดคล้องหรือวัดได้ ระดับคะแนนเท่ากับ -1 
  จากนั้นน าไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์มาตรฐานความเที่ยงตรงซึ่งผลวิเคราะห์ความ
เที่ยงตรง โดยการประเมินผลดัชนี IOC ของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จกับวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 0.00-0.49 ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จในเกณฑ์ต่ า 
   ค่าเฉลี่ย 0.50-0.69 ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จในเกณฑ์
ยอมรับ 
   ค่าเฉลี่ย 0.70-0.79 ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จในเกณฑ์ดี 
   ค่าเฉลี่ย 0.80-1.00 ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จในเกณฑ์ดีมาก 
  ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) เท่ากับ 0.89 หมายความว่า ความสอดคล้องกับของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จอยู่ในเกณฑ์ดี
มาก 
  ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะตัดข้อค าถามที่มีความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จในเกณฑ์
ต่ าและข้อค าถามที่มีการปรับปรุงความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จอยู่ในเกณฑ์ยอมรับ
ให้อยู่ในเกณฑ์ดีขึ้นต่อไป 
  2) การหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง
ตามคุณสมบัติที่ก าหนดไว้ จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบและหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สัมประสิทธิ์ 
ครอนแบ็ซ แอลฟา (Cronbach’s Alpha-Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ Statistical 
Package Social Scientists (SPSS) ดังนี้ 
 



22 

  แบบสอบถามความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 

อิเวนต์เสมือนจริง ได้ค่าแอลฟา () เท่ากับ .864 
  แบบสอบถามความความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริง ได้ค่าแอลฟา () เท่ากับ .910 
  แบบสอบถามความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมของกิจกรรมสื่อสาร

การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ได้ค่าแอลฟา () เท่ากับ .900 
  จากการทดสอบแบบสอบถามด้านการมีประสบการณ์ร่วม ด้านความคิดสร้างสรรค์ 

และด้านความคาดหวังในประสบการณ์ร่วม โดยรวมมีค่าแอลฟ่า () เท่ากับ .884 ทั้งนี้ในการ
ทดสอบความเชื่อมั่นจะต้องมีค่าไม่ต่ ากว่า .70 จึงถือว่าข้อค าถามนั้นเชื่อถือได้และสามารถใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างได้จริง 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยนี้ได้มีการเก็บและรวบรวมข้อมูลแบ่ง 2 ประเภท ดังนี้ 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online) ผ่านช่องทางออนไลน์ไปยังกลุ่มหมายโดยแบบสอบถามได้กลับคืนมาและมีความสมบูรณ์ 
จ านวน 153 ชุด ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่ วันที่ 1 เมษายน-31 พฤษภาคม  
พ.ศ. 2565 เป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยค้นคว้าและรวบรวมเอกสารหนังสือ 
วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังในระบบเอกสารและในระบบออนไลน์ จากแหล่งที่มาทีส่ามารถ
อ้างอิงได้และมีความน่าเชื่อถือ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล
ส่วนบุคคลเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นข้อมูลนามบัญญัติ เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนี้  
  3.6.1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบค าถามคัดกรอง
และส่วนที่ 2 ได้แก่ ประเภทของงานที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
และช่องทางการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงลักษณะของประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 



23 

  3.6.1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean : �̅�) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 3 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  3.6.1.3 หาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิง
อ้างอิงเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม
ในสมมติฐานต่าง ๆ 
  3.6.2.1 T-test เพ่ือทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากร 
  3.6.2.2 F-test เพ่ือหาค่าความแปรปรวนของตัวแปร 
  3.6.2.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

 



 

บทที่ 4 
ผลวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่ง
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาที่มีค าตอบครบถ้วนจ านวนทั้งสิ้น 153 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด ผลการวิเคราะห์แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
 4.4 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง และช่องทาง
ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ของจ านวนค าตอบของกลุ่มตัวอย่าง และค่าร้อยละ (Percentage) ของจ านวนผู้ตอบ
ค าถามของกลุ่มตัวอย่าง ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: แสดงค่าจ านวนค าตอบของประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงของผู้ตอบค าถาม 
 

ประเภทของกิจกรรม จ านวน 
ค่าร้อยละ 

จ านวนค าตอบ 
ค่าร้อยละ 

จ านวนผู้ตอบ 

Exhibition 64 25.1 41.8 
Trade Show 49 19.2 32.0 

Launching Presentation 40 15.7 26.1 
Conference Seminar 68 26.7 44.4 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าจ านวนค าตอบของประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงของผู้ตอบค าถาม 

 

ประเภทของกิจกรรม จ านวน 
ค่าร้อยละ 

จ านวนค าตอบ 
ค่าร้อยละ 

จ านวนผู้ตอบ 

Entertainment  32 12.5 20.9 
Virtual Other  2 0.8 1.3 

รวม 255 100 166.7 

A Dichotomy Group Tabulated at value 1.  
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่าง 153 คน มีจ านวนค าตอบทั้งสิ้น 
255 ค าตอบ ซึ่งผลการส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรม ประเภท Conference Seminar 
มากที่สุด คือ 68 ค าตอบ คิดเป็น 26.7 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 44.4 รองลงมาเข้าร่วม
กิจกรรมประเภท Exhibition คือ 64 ค าตอบ คิดเป็น 25.1 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 41.8 
เข้าร่วมกิจกรรมประเภท Trade Show จ านวน 49 ค าตอบ คิดเป็น 19.2 ของค าตอบ 
มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 32.0 เข้าร่วมกิจกรรมประเภท Launching Presentation จ านวน 40 
ค าตอบ คิดเป็น 15.7 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 26.1 เข้าร่วมกิจกรรมประเภท 
Entertainments จ านวน 32 ค าตอบ คิดเป็น 12.5 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 20.9 และ
เข้าร่วมกิจกรรมประเภท Virtual Other จ านวน 2 ค าตอบ คิดเป็น 0.8 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบ
คิดเป็น 1.3 ตามล าดับ  
 
ตารางที ่4.2: แสดงจ านวนค าตอบของช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์

เสมือนจริงของผู้ตอบค าถาม 
 

ช่องทางการ 
เข้าร่วมกิจกรรม 

จ านวน ค่าร้อยละ 
จ านวนค าตอบ 

ค่าร้อยละ 
จ านวนผู้ตอบ 

Facebook 79 30.5 51.6 

Youtube 37 14..3 24.2 

Zoom 40 15.4 26.1 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวนค าตอบของช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ     
อิเวนต์เสมือนจริงของผู้ตอบค าถาม 

 

ช่องทางการ 
เข้าร่วมกิจกรรม 

จ านวน ค่าร้อยละ 
จ านวนค าตอบ 

ค่าร้อยละ 
จ านวนผู้ตอบ 

MS Team 20 7.7 13.1 
Webinar  17 6.6 11.1 

Website 60 23.2 39.2 

Channel Other 6 2.3 3.9 
รวม 259 100.0 169.3 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่าง 153 คน มีจ านวนค าตอบทั้งสิ้น 
259 ค าตอบ ซึ่งผลการส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด
คือ 79 ค าตอบ คิดเป็น 30.5 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 51.6 รองลงมาคือ 60 ค าตอบ เข้า
ร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Website 23.2 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 39.2 เข้าร่วมกิจกรรม
ผ่านช่องทาง Zoom จ านวน 40 ค าตอบคิดเป็น 15.4 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 26.1 เข้า
ร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Youtube จ านวน 37 ค าตอบ คิดเป็น 14.3 ของค าตอบ  
มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 24.2 เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง MS Team จ านวน 20 ค าตอบ คิดเป็น 
7.7 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 13.1 เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Webinar จ านวน 17 
ค าตอบ คิดเป็น 6.6 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 11.1 และเข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง 
Channel Other จ านวน 6 ค าตอบ คิดเป็น 2.3 ของค าตอบ มีจ านวนผู้ตอบคิดเป็น 3.9 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและอธิบายดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 61 39.9 
หญิง 92 60.1 

รวม 153 100.0 

  
 ผลการศึกษาตาราง 4.3 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
มากกว่าครึ่ง ซึ่งมีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 60.1 และเป็นเพศชาย จ านวน 61 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 39.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 20 ปี 5 3.3 
21-30 ปี 36 23.5 

31-40 ปี 37 24.2 

41-50 ปี 52 34.0 
51 ปีขึ้นไป  23 15.0 

รวม 153 100.0 
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน ส่วนใหญ่ มีอายุ 41-50 
ปี จ านวน 52 คน เป็นร้อยละ 34 รองลงมาอายุ 31-40 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 อายุ 
21-30 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
อายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 14 9.2 
ปริญญาตรี 85 55.6 

สูงกว่าปริญญาตรี 54 35.3 

รวม 153 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน ส่วนใหญ่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมามีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 และการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 9.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 28 18.3 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 23 15.0 

พนักงานเอกชน 54 35.5 

อาชีพอิสระ 12 7.8 
นักเรียน/นักศึกษา 36 23.5 

รวม 153 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมานักเรียน/นักศึกษา จ านวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และน้อยที่สุดคืออาชีพอิสระ  
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 12 7.8 
15,001-30,000 บาท 26 17.0 

30,001-45,000 บาท 36 23.5 

45,001-60,000 บาท 24 15.7 
60,001-75,000 บาท 12 7.8 

มากกว่า 75,000 บาท ขึ้นไป 43 28.1 

รวม 153 100.0 
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาทข้ึนไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001-45,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
30,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-60,000 บาท 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และน้อยที่สุดคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001-75,000 บาท จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  
 เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับ 
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ตารางที่ 4.8: การแปลความระดับความพึงพอใจต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
 

ระดับ ช่วง การแปลความ 

1 1.00-1.50 น้อยที่สุด 
2 1.51-2.50 น้อย 

3 2.51-3.50 ปานกลาง 

4 3.51-4.50 มาก 
5 4.51-5.00 มากที่สุด 

 
 4.3.1 การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง  

 
การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ 
พึงพอใจ 

1.1 การประชาสัมพันธ์กิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์เป็น
ช่องทางหลักที่ท าให้ท่านเกิดความสนใจที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) 

3.95 .746 มาก 

1.2 ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) 

1.2.1 ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น.  3.20 1.177 ปานกลาง 
1.2.2 ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00-17.00 น. 3.41 1.091 ปานกลาง 

1.2.3 ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 น. 3.95 1.143 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ  
อิเวนต์เสมือนจริง  

 

การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ 
พึงพอใจ 

1.3 ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) ในวันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) 

1.3.1 ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น.  3.35 1.211 ปานกลาง 
1.3.2 ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00-17.00 น. 3.49 1.033 ปานกลาง 

1.3.3 ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 น. 3.82 1.155 มาก 

1.4 ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) 

1.4.1 ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง 3.34 1.283 ปานกลาง 
1.4.2 ระยะเวลาระหว่าง 1-ไม่เกิน 2 ชั่วโมง 4.06 .821 มาก 

1.4.3 ระยะเวลาระหว่าง 2-ไม่เกิน 3 ชั่วโมง 3.29 1.098 มาก 

1.5 แผนผังการลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event)  
ผ่านทางระบบออนไลน์ มีความชัดเจน ทันสมัย สะดวก
และรวดเร็ว 

4.12 .628 มาก 

1.6 บรรยากาศของกิจกรรมต่าง ๆ ก่อนเข้าร่วมงานบน
ระบบออนไลน์ ท่านได้สัมผัสประสบการณ์แปลกใหม่
เสมือนว่าท่านได้เข้าไปอยู่ในสถานที่จัดงานจริง 

3.89 .721 มาก 

1.7 ภาพ แสง สี เสียง บรรยากาศการถ่ายทอดสด ไลฟ์
แบบเรียลไทม์ ท าให้ท่านเปิดประสบการณ์แปลกใหม่ที่
มากกว่าเดิม มีความตื่นตาตื่นใจ ชวนให้ดึงดูดใจเสมือนได้
เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในสถานที่จัดงานจริง 

3.86 .862 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ  
อิเวนต์เสมือนจริง  

 

การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ 
พึงพอใจ 

1.8 ท่านรู้สึกตื่นเต้นและสนุกสนานกับการมีส่วนร่วม
ในการปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยนพูดคุย และเข้าร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ กับผู้เข้าร่วมงานท่านอ่ืน ๆ เสมือนอยู่
ในสถานที่จริง 

3.69 .935 มาก 

1.9 จากบรรยากาศและกิจกรรมต่าง ๆ ที่สนุกสนาน 
น่าสนใจ ท าให้ท่านรู้สึกว่าเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงหมดไปอย่าง
รวดเร็ว 

3.84 .779 มาก 

1.10 ท่านรู้สึกชื่นชอบกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ   
อิเวนต์เสมือนจริงที่ได้เข้าร่วม เป็นการเปิด
ประสบการณ์เสมือนจริงที่แปลกใหม่แสดงถึง
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ท าให้สามารถเว้นระยะห่างทาง
สังคม มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันได้ดีกว่า
กิจกรรมรูปแบบเดิม 

3.94 .763 มาก 

1.11 ท่านตั้งใจจะเข้าร่วมประสบการณ์กิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงอีกอย่าง
แน่นอน 

4.05 .781 มาก 

รวม 3.73 .511 มาก 
  
 จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน มีความคิดเห็น
โดยรวมต่อความพึงพอใจในการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง อยู่ในระดับความพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .511 
และเม่ือพิจารณาความพึงพอใจในการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับแรก 
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .628 อยู่ในระดับมากคือ แผนผังการ
ลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ผ่านทางระบบออนไลน์ มีความ
ชัดเจน ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว รองลงมาคือ ระยะเวลาที่เห็นว่าเหมาะสม ในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาระหว่าง 1-ไม่เกิน 2 ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .821 อยู่ในระดับมาก ตั้งใจจะเข้าร่วมประสบการณ์
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงอีกอย่างแน่นอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .781 อยู่ในระดับมาก การประชาสัมพันธ์กิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์เป็น
ช่องทางหลักที่ท าให้เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .746 อยู่ในระดับมาก ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่า
เหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์)  
ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 น. มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.143 อยู่ในระดับมาก รู้สึกชื่นชอบกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ได้เข้าร่วมเป็น
การเปิดประสบการณ์เสมือนจริงที่แปลกใหม่แสดงถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย ท าให้สามารถเว้นระยะห่าง
ทางสังคม มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันได้ดีกว่ากิจกรรมรูปแบบเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .763 อยู่ในระดับมาก บรรยากาศของกิจกรรมต่าง ๆ ก่อน
เข้าร่วมงานบนระบบออนไลน์ ท่านได้สัมผัสประสบการณ์แปลกใหม่เสมือนว่าได้เข้าไปอยู่ในสถานที่
จัดงานจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .721 อยู่ในระดับมาก ภาพ 
แสง สี เสียง บรรยากาศการถ่ายทอดสด ไลฟ์แบบเรียลไทม์ ท าให้เปิดประสบการณ์แปลกใหม่ที่มาก
กว่าเดิม มีความตื่นตาตื่นใจ ชวนให้ดึงดูดใจเสมือนได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในสถานที่จัดงานจริง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .862 อยู่ในระดับมาก จากบรรยากาศและ
กิจกรรมต่าง ๆ ที่สนุกสนาน น่าสนใจ ท าให้รู้สึกว่าเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง หมดไปอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .779 
อยู่ในระดับมาก ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง ในวันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.155 อยู่ในระดับมาก ท่านรู้สึกตื่นเต้นและสนุกสนานกับการมี
ส่วนร่วมในการปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยนพูดคุย และเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับผู้เข้าร่วมงานท่านอ่ืน ๆ 
เสมือนอยู่ในสถานที่จริง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .935 อยู่ในระดับ
มาก ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงใน
วันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) ช่วงบ่ายตั้งแต่เวลา 13.00-17.00 น. ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และมี
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.033 อยู่ในระดับปานกลาง ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัด
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) ช่วงบ่ายตั้งแต่เวลา 
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13.00-17.00 น. ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.091 อยู่ในระดับปาน
กลาง ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ในวันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) ช่วงเช้าตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น. ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 และมี
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.211 อยู่ในระดับปานกลาง ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการ
เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.34 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.283 อยู่ในระดับปานกลาง ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่า
เหมาะสมในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาระหว่าง 2-ไม่เกิน 
3 ชั่วโมง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.098 อยู่ในระดับปานกลาง และ
อันดับสุดท้ายมีความพึงพอใจน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.177 อยู่ในระดับปานกลาง คือช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น. ตามล าดับ 
 จากตารางนี้พบว่า ความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง เกี่ยวกับภาพรวม ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีการกระจายตัวของข้อมูลมาก
ที่สุด โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.283) และมีค่าการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ บรรยากาศของกิจกรรมต่าง ๆ ก่อนเข้าร่วมงานบนระบบออนไลน์ท่านได้สัมผัสประสบการณ์
แปลกใหม่เสมือนว่าท่านได้เข้าไปอยู่ในสถานที่จัดงานจริง โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  
(S.D. = .721) 
 4.3.2 ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง  

 
ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 

อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ
พึงพอใจ 

2.1 การออกแบบโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ สร้างสรรค์และสื่อสารได้ดึงดูดใจ
ให้ท่านอยากเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการ ตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง 

4.07 .680 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ   
อิเวนต์เสมือนจริง  

 

ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

2.2 รูปแบบการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  

   

2.2.1 การออกแบบผังของการลงทะเบียนเข้าร่วมงานใช้
เทคนิคที่ทันสมัยแบ่งโซนต่าง ๆ ท าให้ท่านสามารถเข้า
ร่วมงานได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

4.07 .695 มาก 

2.2.2 รูปแบบของพิธีเปิด-ปิดงาน สร้างประสบการณ์
แปลกใหม่ท าให้ท่านเกิดความประทับใจ 

3.88 .814 มาก 

2.2.3 การถ่ายทอดสดไลฟ์แบบเรียลไทม์ เทคนิค แสง สี 
เสียง ที่ทันสมัย สามารถสื่อสารสร้างประสบการณ์ 
แปลกใหม่ดึงดูดความสนใจ 

3.98 .765 มาก 

2.2.4 รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัย
เป็นประสบการณ์แปลกใหม่ สามารถท าให้ดึงดูดความ
สนใจได้ 

4.10 .670 มาก 

2.2.5 พิธีกรผู้ด าเนินรายการคัดเลือกได้เหมาะสมกับ
ลักษณะของรูปแบบกิจกรรม 

4.18 .683 มาก 

2.2.6 วิทยากรที่ได้รับเชิญมีความความเชี่ยวชาญ
เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 

4.14 .698 มาก 

2.2.7 ศิลปินดารารับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 4.02 .877 มาก 

2.2.8 ศิลปินนักร้องรับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบ
กิจกรรม 

3.92 .839 มาก 

2.2.9 การออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์เฉพาะ
เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 

3.91 .884 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ   
อิเวนต์เสมือนจริง 

 

ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

2.2.10 การเลือกของสมนาคุณส าหรับกิจกรรมพิเศษ
ต่าง ๆ ภายในงานเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 

4.01 .843 มาก 

รวม 4.03 .544 มาก 

  
 จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าจ านวนตัวอย่าง 153 คน มีความคิดเห็น
โดยรวมต่อความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง
ในระดับความพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .544 เมื่อ
พิจารณาความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
เป็นรายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และ 
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .683 อยู่ในระดับมากคือ พิธีกรผู้ด าเนินรายการคัดเลือกได้เหมาะสม
กับลักษณะของรูปแบบกิจกรรม รองลงมาคือ วิทยากรที่ได้รับเชิญมีความความเชี่ยวชาญเหมาะสมกับ
รูปแบบกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .698 อยู่ในระดับมาก 
รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ สามารถท าให้ดึงดูด
ความสนใจได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .670 อยู่ในระดับมาก 
รูปแบบของพิธีเปิด-ปิดงาน สร้างประสบการณ์แปลกใหม่ท าให้ท่านเกิดความประทับใจ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.07 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .680 อยู่ในระดับมาก การออกแบบโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์ สร้างสรรค์และสื่อสารได้ดึงดูดใจให้ท่านอยากเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .695 อยู่ในระดับมาก ศิลปินดารารับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .877 อยู่ในระดับมาก การเลือกของสมนาคุณส าหรับกิจกรรม
พิเศษต่าง ๆ ภายในงานเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .843 อยู่ในระดับมาก การถ่ายทอดสดไลฟ์แบบเรียลไทม์ เทคนิค แสง สี เสียง  
ที่ทันสมัย สามารถสื่อสารสร้างประสบการณ์ แปลกใหม่ดึงดูดความสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  
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และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .765 อยู่ในระดับมาก ศิลปินนักร้องรับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบ
กิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .839 อยู่ในระดับมาก การ
ออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์เฉพาะ เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .884 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้ายมีความพึงพอใจน้อยที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .814 อยู่ในระดับมากคือ รูปแบบของพิธี
เปิด-ปิดงาน สร้างประสบการณ์แปลกใหม่ท าให้ท่านเกิดความประทับใจ ตามล าดับ 
 จากตารางนี้พบว่า ความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง เกี่ยวกับภาพรวม การออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์เฉพาะเหมาะสมกับรูปแบบ
กิจกรรม มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = .884) 
และมีค่าการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็น
ประสบการณ์แปลกใหม่ สามารถท าให้ดึงดูดความสนใจได้ โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = .670) 
 4.3.3 ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

 

ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

3.1 การลงทะเบียนด้วยระบบออนไลน์อย่างเป็นระบบ
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

4.22 .648 มาก 

3.2 บรรยากาศภายในงานเทคนิค แสง สี เสียง ที่
ทันสมัยแปลกใหม่เป็นการเปิดประสบการณ์แปลกใหม่
ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  

4.02 .756 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ
ระดับความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  

 

ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

3.3 ข้อมูลต่าง ๆ และการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็นสิ่ง
ที่ท่านคิดว่าจะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  

4.17 .626 มาก 

3.4 ท่านได้แลกเปลี่ยน พูดคุย ร่วมกิจกรรมและ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงานท่านอ่ืนตามที่ตั้งใจไว้ 

3.51 1.027 มาก 

3.5 พิธีกรมีความช านาญในการด าเนินรายการท าให้เกิด
ความดึงดูดใจในทุกช่วงเวลาของกิจกรรม 

4.09 .710 มาก 

3.6 วิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึงได้รับความรู้
จากวิทยากรอย่างเต็มที่ 

4.17 .667 มาก 

3.6 วิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึงได้รับความรู้
จากวิทยากรอย่างเต็มที่ 

4.17 .667 มาก 

3.7 ท่านได้พบศิลปินดารารับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่าง
ใกล้ชิด 

3.62 1.045 มาก 

3.8 ท่านได้พบกับศิลปินนักร้องรับเชิญที่ท่านชื่นชอบ
อย่างใกล้ชิด 

3.61 1.033 มาก 

3.9 ของที่ระลึกภายในงานท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ
เสมือนเข้าร่วมงานในสถานที่จริง 

3.69 .970 มาก 

3.10 ของรางวัลและของสมนาคุณจากกิจกรรมต่าง ๆ 
ภายในงานมีมูลค่าที่เหมาะสม 

3.84 .981 มาก 

รวม 3.89 .606 มาก 

 
 จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า จ านวนตัวอย่าง 153 คน มีความ
คิดเห็นโดยรวมต่อความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง ในระดับความพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และมีค่าเบี่ยงเบน
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มาตรฐานเท่ากับ .60 เมื่อพิจารณาความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เป็นรายข้อแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากที่สุด
อันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .648 อยู่ในระดับมากคือ การ
ลงทะเบียนด้วยระบบออนไลน์อย่างเป็นระบบท าให้ท่านได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง รองลงมาคือ ข้อมูลต่าง ๆ และการน าเสนอข้อมูลที่
ทันสมัยเป็นสิ่งที่ท่านคิดว่าจะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .626 อยู่ในระดับมาก วิทยากรรับเชิญเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึงได้รับความรู้จากวิทยากรอย่างเต็มที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .667 อยู่ในระดับมาก พิธีกรมีความช านาญในการด าเนินรายการท าให้เกิดความ
ดึงดูดใจในทุกช่วงเวลาของกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .710 
อยู่ในระดับมาก บรรยากาศภายในงานเทคนิค แสง สี เสียง ที่ทันสมัยแปลกใหม่เป็นการเปิด
ประสบการณ์แปลกใหม่ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.02 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .756 อยู่ในระดับมาก ของรางวัลและของสมนาคุณ
จากกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานมีมูลค่าท่ี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
.981 อยู่ในระดับมาก ของที่ระลึกภายในงานท าให้ท่านรู้สึกประทับใจเสมือนเข้าร่วมงานในสถานที่
จริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .970 อยู่ในระดับมาก ได้พบศิลปิน
ดารารับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่างใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.045 อยู่ในระดับมาก ได้พบกับศิลปินนักร้องรับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่างใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.61 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.033 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้ายมีความพึงพอใจ
น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.027 อยู่ในระดับมากคือ ท่าน
ได้แลกเปลี่ยน พูดคุย ร่วมกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงานท่านอ่ืนตามท่ีตั้งใจไว้ ตามล าดับ 
 จากตารางนี้พบว่า ความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เกี่ยวกับภาพรวมการได้พบศิลปินดารารับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่าง
ใกล้ชิด มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.045) 
และมีค่าการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ วิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึงได้รับความรู้
จากวิทยากรอย่างเต็มที่ โดยส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = .667) 
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4.4 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ (r) โดย r มีค่าระหว่าง -1 ถึง 1 ดังนี้ 
   ด้านบวก  ด้านลบ  ระดับความสัมพันธ์ 
 r  .10 - .29  -.10 - -.29 สัมพันธ์น้อย 
 r  .30 - .49  -.30 - -.49 สัมพันธ์ปานกลาง 
 r  .50 – 1.0  -.50 – -1.0 สัมพันธ์มาก 
 
 สมมติฐานที่ 1 การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H0 : การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H1 : การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.12: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 
 

T-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t df Sig. 

ความพึงพอใจต่อการมี
ส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรม
การสื่อสารการ ตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 

ชาย 3.673 .536 -.935 151 .632 

หญิง 3.752 .494 -.919 121.231  

  
 จากตารางที่ 4.12 ผลทดสอบว่า การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 
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.632 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศที่ต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.13: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อการ 
มีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรม
การสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

ระหว่างกลุ่ม 1.368 4 .342 1.324 .264 

ภายในกลุ่ม 38.239 148 .258 

รวม 39.607 152  

 
 จากตารางที่ 4.13 ผลทดสอบว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 
.264 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่แตกต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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ตารางที่ 4.14: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา 

 

ตัวแปรที่ศึกษา ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อการ
มีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรม
การสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

ระหว่างกลุ่ม .831 2 .416 1.607 .204 

ภายในกลุ่ม 38.776 150 .259 

รวม 39.607 152  

 
 จากตารางที่ 4.14 ผลทดสอบว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา มีค่า Sig. 
เท่ากับ .204 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.15: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อการมีส่วน
ร่วมในประสบการณ์
กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  

ระหว่างกลุ่ม 1.222 4 .306 1.178 .323 

ภายในกลุ่ม 38.385 148 .259 

รวม 39.607 152  
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 จากตารางที่ 4.15 ผลทดสอบว่า การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .323 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน  
H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.16: ทดสอบการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อการมีส่วน
ร่วมในประสบการณ์
กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  

ระหว่างกลุ่ม 2.073 5 .415 1.623 .157 

ภายในกลุ่ม 37.535 147 .255 

รวม 39.607 152  

 

 จากตารางที่ 4.16 ผลทดสอบว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .157 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน  
H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค  Experienced ค่าความสัมพันธ์ 
Sex Pearson Correlation .076 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed) .351 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค  Experienced ค่าความสัมพันธ์ 
Age Pearson Correlation -.178* ระดับน้อยด้านลบ 

Sig. (2-tailed) .028 มีความสัมพันธ์ 
N 153  

Education Pearson Correlation -.143 ระดับน้อยด้านลบ 

Sig. (2-tailed) .078 ไม่มีความสัมพันธ์ 
N 153  

Occupation Pearson Correlation -.021 ระดับน้อยด้านลบ 

Sig. (2-tailed) .799 ไม่มีความสัมพันธ์ 
N 153  

Income Pearson Correlation -.109 ระดับน้อยด้านลบ 

Sig. (2-tailed)  .181 ไม่มีความสัมพันธ์ 
N 153  

*.Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 จากตาราง 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในประสบการณ์
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยจ าแนก
ตามเพศมีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก r=.076 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(Sig. = .351> .05) อายุของมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วม 
(Experience) ความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก r= -.178* อย่างมีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05 
(Sig. = .028> .05) ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วม 
(experience) ระดับน้อยด้านลบ r= -.143 อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .078> 
.05) อาชีพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วม (Experience ) ระดับน้อย 
ด้านลบ R= -.021 อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .799> .05) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วม (Experience) ระดับน้อยด้านลบ r= -.109 
อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .181> .05)  
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 จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ตามรายข้อ เพศ มีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านบวก ส่วน อายุ การศึกษา อาชีพ  
และรายได้ มีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านลบ และโดยรวม เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้มีค่า 
Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า การมีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ส่วนอายุ มีค่า Sig .028 < .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 

หมายความว่า การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง    
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
 สมมติฐานที่ 2 ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H0 : ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H1 : ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.18: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  

มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 
 

T-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

T df Sig. 

ความพึงพอใจต่อ
ความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 

ชาย 3.945 .564 -1.500 151 
.869 

หญิง 4.079 .527 -1.480 122.538 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลทดสอบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ .869 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศที่ต่างกันความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
ตารางที่ 4.19: ทดสอบการความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน

จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

ความพึงพอใจต่อ
ความคิดสร้างสรรค์
ของกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือน
จริง 

ระหว่างกลุ่ม .983 4 .246 
.827 .510 

ภายในกลุ่ม 43.999 148 .207 

รวม 44.983 152  

  
 จากตารางที่ 4.19 ผลทดสอบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .510 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่ต่างกันความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
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ตารางที่ 4.20: ทดสอบการความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา 

 

ตัวแปรที่ศึกษา ความแปรปรวน Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อ
ความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 

ระหว่างกลุ่ม .191 2 .095 .320 
 

.727 

ภายในกลุ่ม 44.792 150 .299 

รวม 44.983 152  

 
 จากตารางที่ 4.20 ผลทดสอบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ .727  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่ต่างกันความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.21: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมี

ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

Df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อ
ความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 

ระหว่างกลุ่ม .088 4 .022 
.072 .990 

ภายในกลุ่ม 44.895 150 .303 

รวม 44.983 152  
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 จากตารางที่ 4.21 ผลทดสอบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .990 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่ต่างกันความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.22: ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมี

ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

ความพึงพอใจต่อ
ความคิดสร้างสรรค์
ของกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือน
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 2.423 5 .485 
1.674 

 
.144 

ภายในกลุ่ม 42.559 147 .290 

รวม 44.983 152  

 
 จากตารางที่ 4.22 ผลทดสอบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ มีค่า Sig. เท่ากับ .155 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

 Creative ค่าความสัมพันธ์ 

Sex Pearson Correlation .121 ระดับน้อยด้านบวก 
 Sig. (2-tailed) .136 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 N 153  

Age Pearson Correlation .053 ระดับน้อยด้านบวก 
 Sig. (2-tailed) .519 มีความสัมพันธ์ 

 N 153  
Education Pearson Correlation .050 ระดับน้อยด้านบวก 

 Sig. (2-tailed) .543 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 N 153  
Occupation Pearson Correlation -.002 ระดับน้อยด้านลบ 

 Sig. (2-tailed) .977 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 N 153  
Income Pearson Correlation .090 ระดับน้อยด้านบวก 

 Sig. (2-tailed)  .269 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 N 153  
 
 จากตาราง 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยจ าแนก
ตามเพศมีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านบวก r= .121 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(Sig. = .136> .05) อายุของมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ (Creative) 
ระดับน้อยด้านบวก r= .053 อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .519> .05) ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ระดับน้อยด้านบวก 
r= .050 อย่างไม่มีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .543> .05) อาชีพมีความสัมพันธ์กับความ 
พึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ระดับน้อยด้านลบ r= -.022 อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติ   
ที่ระดับ 0.05 (Sig. = .977> .05) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ 
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ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ระดับน้อยด้านบวก r= .090 อย่างไม่มีนัยส าคัญท่ีสถิติที่ระดับ 0.05  
(Sig. = .269> .05)  
 ทดสอบความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ มี
ความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน อาชีพ ความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมีค่า 
Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H0 : ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  H1 : ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.24: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ  
 

T-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

T df 
Sig. 

ความพึงพอใจต่อความ
คาดหวังที่ได้รับประสบการณ์
ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง  

ชาย 3.869 .656 -.419 151 
.149 

หญิง 3.911 .574 -.408 116.509 

 
 จากตารางที่ 4.24 ผลทดสอบว่าความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .149 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน 
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H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีต่างกันความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
ตารางที่ 4.25: ทดสอบการความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

ความพึงพอใจต่อความ
คาดหวังที่ได้รับประสบการณ์
ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง  

ระหว่างกลุ่ม .434 4 .109 .290 .884 

ภายในกลุ่ม 55.371 148 .374 

รวม 55.805 152  

 
 จากตารางที่ 4.25 ผลทดสอบว่าความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ มีค่า Sig. 
เท่ากับ .884 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน 
H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่ต่างกันความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.26: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

Df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อความคาดหวัง
ที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 

ระหว่างกลุ่ม .150 2 .075 .203 .817 

ภายในกลุ่ม 55.654 150 .371 

รวม 55.805 152  
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 จากตารางที่ 4.26 ผลทดสอบว่าความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามการศึกษา  
มีค่า Sig. เท่ากับ .817 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่ต่างกันความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วม
จากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.27: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

ความพึงพอใจต่อความ
คาดหวังที่ได้รับประสบการณ์
ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง  

ระหว่างกลุ่ม 1.013 4 .253 .684 .604 

ภายในกลุ่ม 54.792 150 .370 

รวม 55.805 152  

 
 จากตารางที่ 4.27 ผลทดสอบว่าความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ มีค่า 
Sig. เท่ากับ .604 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) คือ ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่ต่างกันความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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ตารางที่ 4.28: ทดสอบความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

Df Mean 
Squares 

F Sig. 

ความพึงพอใจต่อความคาดหวัง
ที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

ระหว่างกลุ่ม 3.811 5 .762 2.155 .062 

ภายในกลุ่ม 51.993 147 
.354 

รวม 55.805 152 

 
 จากตารางที่ 4.28 ผลทดสอบว่า ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ .062 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.>.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจาก

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค  Expectation ค่าความสัมพันธ์ 

Sex Pearson Correlation .034 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .676 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Age Pearson Correlation -.004 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .962 มีความสัมพันธ์ 

N 153  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค  Expectation ค่าความสัมพันธ์ 

Education Pearson Correlation -.033 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .686 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Occupation Pearson Correlation .027 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .743 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Income Pearson Correlation .074 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed)  .363 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
 
 จากตาราง 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค โดยจ าแนกตามเพศมีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านบวก r= .034 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 (Sig. = .676> .05) อายุของมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วม (Expectation) ระดับน้อยด้านลบ r= -.004 อย่างไม่มีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = .962> .05) ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วม (Expectation) ระดับน้อยด้านลบ r= -.033 อย่างไม่มีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = .686> .05) อาชีพมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณร์่วม (Expectation) ระดับน้อยด้านบวก r= .027 อย่างไม่มีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = .743> .05) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ 
ร่วม (Expectation) ระดับน้อยด้านบวก r= .074 อย่างไม่มีนัยส าคัญที่สถิติที่ระดับ 0.05  
(Sig. = .363> .05)  
 ผลการทดสอบและวิเคราะห์ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  
เพศ อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วนอายุและการศึกษา มีความสัมพันธ์
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ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

หมายความว่า ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคย
เข้าร่วมมีผลต่อความพึงพอใจต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  สมมติฐานที่ 4.1 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่
ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  
   H0 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้า
ร่วมไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
   H1 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้า
ร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
ตารางที่ 4.30: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมี

ผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง 

 

ประเภทของกิจกรรม  Experience ค่าความสัมพันธ์ 

Exhibition Pearson Correlation .027 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .737 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Trade Show Pearson Correlation -.081 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .321 มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Launching Presentation Pearson Correlation -.043 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .597 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้า
ร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ    
อิเวนต์เสมือนจริง 

 

ประเภทของกิจกรรม  Experience ค่าความสัมพันธ์ 

Conference Seminar Pearson Correlation .108 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .185 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Entertainment Pearson Correlation .063 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed)  .439 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Virtual Other Pearson Correlation .078 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed)  .347 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
 
 จากตาราง 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรม
การสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยจ าแนกประเภทของกิจกรรมกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) พบว่า Exhibition มีความสัมพันธ์ผลต่อการมีส่วน
ร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก r= .027 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .737> .05) Tradeshow มีความสัมพันธ์ผลต่อการ
มีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านลบ 
r= -.081 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .321> .05) Launching Presentation 
มีความสัมพันธ์ผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง ระดับน้อยด้านลบ r= -.043 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .597> .05) 
Conference Seminar มีความสัมพันธ์ผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ระดับน้อยด้านบวก r= .108 อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .185> .05) Entertainment มีความสัมพันธ์ผลต่อการมีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก r= .063 อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .439> .05) Virtual Other มีความสัมพันธ์ผลต่อการมี
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ส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก   
r= .076 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .347> .05) 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition Conference seminar Entertainment และ Vitual 
Other มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน Trande Show และ Luanching Presentation 
มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภค
เคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง 
 สมมติฐานที่ 4.2 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภค
เคยเข้าร่วมมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  H0 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วม
ไม่มีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  H1 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วม
มีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
ตารางที่ 4.31: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมี

ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 

ประเภทของกิจกรรม  Creative ค่าความสัมพันธ์ 

Exhibition Pearson Correlation .040 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed) .624 ไม่มีความสัมพันธ์ 
N 153  

Tradeshow Pearson Correlation .011 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed) .321 มีความสัมพันธ์ 
N 153  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้า
ร่วมมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 

 

ประเภทของกิจกรรม  Creative ค่าความสัมพันธ์ 

Launching Presentation Pearson Correlation -.077 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .346 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Conference Seminar Pearson Correlation .086 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .289 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Entertainment Pearson Correlation -.102 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed)  .208 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Virtual Other Pearson Correlation .140 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed)  .083 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
 
 จากตาราง 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยจ าแนกประเภทของกิจกรรมกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition มีความสัมพันธ์ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก r= .040 อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .624> .05) Tradeshow มีความสัมพันธ์ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก r= .011 อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .891> .05) Launching Presentation มีความสัมพันธ์ผลต่อความคิด
สร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านลบ r= -.077 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .346> .05) Conference Seminar มีความสัมพันธ์
ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้าน
บวก r= .086 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .289> .05) Entertainment  



59 

มีความสัมพันธ์ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ระดับน้อยด้านลบ r= -.102 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .208> .05) และ 
Vitual Other มีความสัมพันธ์ผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก r= .140 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .083> 
.05) 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition Tradeshow Conference Seminar และ Vitual Other  
มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน Launching Presentation และ Entertainment  
มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภค
เคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
 สมมติฐานที่ 4.3 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภค
เคยเข้าร่วมมีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 
  H0 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วม
ไม่มีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  H1 : ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วม
มีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
ตารางที่ 4.32: ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมี

ผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง 

 

ประเภทของกิจกรรม  Expectation ค่าความสัมพันธ์ 
Exhibition Pearson Correlation .110 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed) .175 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้า
ร่วมมีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 

 

ประเภทของกิจกรรม  Expectation ค่าความสัมพันธ์ 

Tradeshow Pearson Correlation .003 ระดับน้อยด้านบวก 
Sig. (2-tailed) .975 มีความสัมพันธ์ 

N 153  

Launching Presentation Pearson Correlation -.163 ระดับน้อยด้านลบ 
Sig. (2-tailed) .044 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
conference Seminar Pearson Correlation .135 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed) .096 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Entertainment Pearson Correlation -.061 ระดับน้อยด้านลบ 

Sig. (2-tailed)  .455 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
Virtual Other Pearson Correlation .085 ระดับน้อยด้านบวก 

Sig. (2-tailed)  .298 ไม่มีความสัมพันธ์ 

N 153  
 
 จากตาราง 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยจ าแนกประเภทของกิจกรรมกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition มีความสัมพันธ์ผลต่อความคาดหวังใน
ประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านบวก  
r= .110 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .175> .05) Tradeshow มีความสัมพันธ์
ผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ระดับน้อยด้านบวก r= .003 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .975> .05) 
Launching Presentation มีความสัมพันธ์ผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ



61 

สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระดับน้อยด้านลบ r= -.163 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ     
ที่ระดับ 0.05 (Sig. = .044> .05) Conference Seminar มีความสัมพันธ์ผลต่อความคาดหวังใน
ประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงระดับน้อยด้านบวก 
r= .135 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = .096> .05) Entertainment มี
ความสัมพันธ์ผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ระดับน้อยด้านลบ r= -.061 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = .455> .05) 
และ Virtual Other มีความสัมพันธ์ผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงระดับน้อยด้านบวก r= .085 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = .298> .05) 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์ 
เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition Tradeshow Conference Seminar และ 
virtual Other มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน Launching Presentation และ 
Entertainment มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ
การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) โดยมุ่งศึกษา ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
จ านวนตัวอย่าง 153 คน โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ 
  1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง 
  2) เพ่ือน าเสนอแนวทางการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  ผลวิจัยท าให้ได้ทราบถึงข้อมูลที่จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และน าไปใช้ประโยชน์ด้านอื่น ๆ 
ได้อย่างเหมาะสม 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลด้านการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
  5.1.1.1 ประเภทกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่เคยเข้าร่วม 
  ผลการส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรม มากท่ีสุดอันดับแรกคือประเภท  
งานประชุมสัมมนา (Conference Seminar) อันดับที่สองรองลงมาคือ เข้าร่วมกิจกรรมประเภทงาน
นิทรรศการ (Exhibition) อันดับที่สามเข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานแสดงสินค้า (Tradeshow) อันดับ
ที่สี่ เข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) อันดับที่ห้า เข้าร่วม
กิจกรรมประเภทเอนเทอร์เทนเมนต์ (Entertainment) และอันดับสุดท้ายเข้าร่วมกิจกรรมน้อยท่ีสุด
คือประเภทอ่ืน ๆ (Virtual Other) 
  5.1.1.2 ช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  
  ผลการส ารวจพบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด
เป็นอันดับทีหนึ่ง อันดับที่สองรองลงมาคือ เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Website อันดับที่สาม    
เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Zoom อันดับที่สี่ เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Youtube อันดับที่ห้า 
เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง MS Team อันดับที่หก เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Webinar และ
อันดับสุดท้ายเข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทางน้อยที่สุดคือ ช่องทางอ่ืน ๆ (Channel Other) ตามล าดับ 
 
 



63 

 5.1.2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
  5.1.2.1 เพศ 
  จ าแนกตามเพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 92 และ
เพศชาย มีจ านวน 61 คน  
  5.1.2.2 อายุ 
  จ าแนกตามอายุพบว่า จ านวนอายุท่ีมากท่ีสุดอันดับแรกอยู่ระหว่าง 41-50 ปี อันดับ
สองรองลงมาอายุ 31-40 ปี อันดับที่สาม อายุ 21-30 ปี และอันดับสุดท้ายคือ อายุไม่เกิน 20 ปี 
ตามล าดับ  
  5.1.2.3 ระดับการศึกษา 
  จ าแนกตามการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดอันดับ
แรกคือระดับปริญญาตรี อันดับที่สองรองลงมามีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และอันดับสุดท้าย
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ตามล าดับ 
  5.1.2.4 อาชีพ 
  จ าแนกตามอาชีพพบว่า จ านวนอาชีพท่ีมากท่ีสุดอันดับแรกคือ ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน อันดับที่สองรองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา อันดับที่สาม เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว อันดับ
ที่สี่ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และสุดท้ายจ านวนอาชีพที่น้อยที่สุดคือ อาชีพอิสระ ตามล าดับ 
  5.1.2.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายได้มากท่ีสุด อันดับแรกคือ 
มากกว่า 75,000 บาทข้ึนไป อันดับที่สองรองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 
อันดับที่สามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท อันดับที่สี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-
60,000 บาท อันดับที่ห้ามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และอันดับสุดท้าย 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยที่สุดคือ 60,001-75,000 บาท ตามล าดับ 
 5.1.3 ข้อมูลด้านความพึงพอใจต่อการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 จากผลการส ารวจพบว่าความคิดเห็นโดยรวมต่อความพึงพอใจในการมีประสบการณ์ร่วม  
ในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง อยู่ในระดับความพอใจมาก เมื่อพิจารณาความ  
พึงพอใจในการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากที่สุดอันดับแรกคือ แผนผังการลงทะเบียนเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ผ่านทางระบบออนไลน์ มีความชัดเจน ทันสมัย 
สะดวกและรวดเร็ว รองลงมาคือ ระยะเวลาที่เห็นว่าเหมาะสม ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาระหว่าง 1-ไม่เกิน 2 ชั่วโมง และรองลงมาตั้งใจจะเข้าร่วม
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ประสบการณ์กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงอีกอย่างแน่นอน และความพึงพอใจ
น้อยที่สุด ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง รองลงมาคือระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ระยะเวลาระหว่าง 2-ไม่เกิน 3 ชั่วโมง และความ  
พึงพอใจในการมีประสบการณ์ร่วมน้อยที่สุดเป็นอันดับสุดท้ายคือ ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมใน
การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) ช่วงเช้า ตั้งแต่
เวลา 09.00-12.00 น.  
 5.1.4 ข้อมูลด้านความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง 
 จากผลการส ารวจพบว่ามีความคิดเห็นโดยรวมต่อความพึงพอใจต่อความคิดสร้างสรรค์ของ
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงในระดับความพอใจมาก เมื่อพิจารณาความพึงพอใจ
ต่อความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน เป็นรายข้อผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจมากที่สุดอันดับแรกคือ พิธีกรผู้ด าเนินรายการคัดเลือกได้เหมาะสมกับ
ลักษณะของรูปแบบกิจกรรม รองลงมาคือ วิทยากรที่ได้รับเชิญมีความความเชี่ยวชาญเหมาะสมกับ
รูปแบบกิจกรรม รองลงมาคือ รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็นประสบการณ์
แปลกใหม่ สามารถท าให้ดึงดูดความสนใจได้ อยู่ในระดับมาก และความพึงพอใจน้อยที่สุดคือ ศิลปิน
นักร้องรับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม รองลงมาคือ การออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์เฉพาะ 
เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม และอันดับสุดท้ายมีความพึงพอใจน้อยต่อความคิดสร้างสรรค์น้อยที่สุด 
คือ รูปแบบของพิธีเปิด-ปิดงาน สร้างประสบการณ์แปลกใหม่ท าให้ท่านเกิดความประทับใจ 
 5.1.5 ข้อมูลด้านความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความพึงพอใจต่อความคาดหวังใน
ประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงในระดับความพอใจมาก  
เมื่อพิจารณาความพึงพอใจต่อความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง เป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับแรกคือ การ
ลงทะเบียนด้วยระบบออนไลน์อย่างเป็นระบบท าให้ท่านได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง รองลงมาคือ ข้อมูลต่าง ๆ และการน าเสนอข้อมูลที่
ทันสมัยเป็นสิ่งที่ท่านคิดว่าจะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
รองลงมาคือ วิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึงได้รับความรู้จากวิทยากรอย่างเต็มที่ และความ
พึงพอใจน้อยที่สุด ได้พบศิลปินดารารับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่างใกล้ชิด รองลงมาคือ ได้พบกับศิลปิน
นักร้องรับเชิญที่ท่านชื่นชอบอย่างใกล้ชิด และอันดับสุดท้ายมีความพึงพอใจต่อความคาดหวังใน
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ประสบการณ์ร่วมน้อยที่สุดคือ ท่านได้แลกเปลี่ยน พูดคุย ร่วมกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงาน
ท่านอ่ืนตามที่ตั้งใจไว้ 
 5.1.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 พบว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ตามรายข้อ เพศ มี
ความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านบวก ส่วน อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์ระดับน้อย
ด้านลบ และโดยรวม เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้มีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
หมายความว่า การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่วนอายุ มีค่า Sig .028 .< .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
หมายความว่า การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 พบว่าความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผล 
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้  
มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน อาชีพ ความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวมมี
ค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 พบว่าความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริงมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาชีพ และ
รายได้ มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน อายุและการศึกษา มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย
ด้านลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ความคาดหวังที่ได้รับ
ประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคย
เข้าร่วมมีผลต่อความพึงพอใจต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
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 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อ
การมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า Exhibition 
Conference Seminar Entertainment และ Virtual Other มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก 
ส่วน Trade Show และ Launchings Presentation มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และ
โดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภท
ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมใน
ประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อ
ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงพบว่า Exhibition 
Tradeshow Conference Seminar และ Visual Other มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน 
Launching Presentation และ Entertainment มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ และโดยรวม
มีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภทของ
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อความคิดสร้างสรรค์
ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมมีผลต่อ
คาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า 
Exhibition Tradeshow Conference Seminar และ Virtual Other มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย
ด้านบวก ส่วน Launching Presentation และ Entertainment มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้าน
ลบ และโดยรวมมีค่า Sig.> .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า 
ประเภทของกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ผู้บริโภคเคยเข้าร่วมไม่มีผลต่อคาดหวัง
ที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัดกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐานประกอบ
กับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาดังนี้  
 5.2.1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ด้านความคิดสร้างสรรค์ และด้านความคาดหวังที่ได้รับ
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ประสบการณ์ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบกิจกรรมอิเวนต์เสมือนจริง พบว่า ด้านการ
มีส่วนร่วมในประสบการณ์ความคิดเห็นโดยรวมมีความพึงพอใจมาก เมื่อพิจารณาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์สรุปผลได้ว่า เพศ มีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านบวก ส่วน อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ มีความสัมพันธ์ระดับน้อยด้านลบ และโดยรวม เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ยอมรับ
สมมติฐานหมายความว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่วนอายุ ปฏิเสธสมมติฐานหมายความว่า การมีส่วน
ร่วมในประสบการณ์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ด้านความคิดสร้างสรรค์ความคิดเห็นโดยรวมมีความพึงพอใจเมื่อพิจารณาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์สรุปผลได้ว่า เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
และรายได้ มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน อาชีพ ความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ  
โดยยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์
โดยรวมมีความพึงพอใจมาก เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้  
มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านบวก ส่วน อายุและการศึกษา มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยด้านลบ 
โดยรวมยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ความคาดหวังที่ได้รับประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับ อดุลย์ 
จาตุรงค์กุล (2545) ลักษณะประชากร รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต ครอบครัว การศึกษา และรายได้  
เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญเพราะเกี่ยวพันธ์กับอุปสงค์ ความต้องการในตัวสินค้านั้น ๆ  
การเปลี่ยนแปลงของประชากรชี้ให้เห็นการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด
ความส าคัญลง ลักษณะประชากรด้านอายุ แสดงถึงคุณวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องมือบ่งชี้
ความสามารถในการท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ การมีประสบการณ์ที่
แตกต่างกัน อายุเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น เรื่องการเมือง ความสนุกสนาน 
การเตรียมตัวสร้างอนาคต เป็นต้น Vroom (1964) ได้กล่าวว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง
สามารถใช้แทนได้เพราะทั้งสองด้าน หมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น 
ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นถึงภาพ ความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นถึง
สภาพความไม่พึงพอใจ Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกของบุคคล
เมื่อได้รับความสุขหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังในผลลัพธ์
ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการพอดีกับความคาดหวังบุคคลนั้นจะเกิดความพึงพอใจ 
กัลยา วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553) ได้อธิบายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับความคิด
และความรู้สึกที่ผู้บริโภค รูปแบบที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบ
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ต่อปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจาก
ปัจจัยภายในและภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการ
เปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา และเพ็ญนภา จรัสพันธ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ
ของลูกค้าต่อคุณภาพการใช้บริการลูกค้า จีเนท โมบายเซอร์วิส เซ็นเตอร์ จันทรบุรี ผู้วิจยัศึกษาความ
พึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพการให้บริการ ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า ด้านความเห็นอกเห็นใจ ความ
น่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อผู้บริโภคระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่ต่างกันความ 
พึงพอใจไม่แตกต่างกัน เพศและอายุที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการต่างกัน 
 5.2.2 เพ่ือน าเสนอแนวทางการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมกิจกรรมมากท่ีสุดอันดับแรกคือประเภท  
งานประชุมสัมมนา งานนิทรรศการ งานแสดงสินค้า งานเปิดตัวสินค้า และงานประเภท 
เอนเทอร์เทนเมนต์ เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด ช่องทาง Website ช่องทาง 
Zoom ช่องทาง Youtube ช่องทาง MSTeam และ ช่องทาง Webinar เมื่อพิจารณาองค์ประกอบ  
3 ด้าน ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ด้านความคิดสร้างสรรค์ และด้านความคาดหวังใน
ประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
 ด้านการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ผู้เคยเข้าร่วมกิจกรรมให้ความส าคัญกับแผนผังการ
ลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ผ่านทางระบบออนไลน์ มีความ
ชัดเจน ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว และระยะเวลาที่เห็นว่าเหมาะสม ในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ควรอยู่ในระยะเวลาระหว่าง 1-ไม่เกนิ 2 ชั่วโมง 
และหากมีกิจกรรมเช่นนี้อีก มีความตั้งใจจะเข้าร่วมประสบการณ์กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริงอีกอย่างแน่นอน ผลการศึกษาท าให้ทราบว่าวันและระยะเวลาในการจัดงานที่มีมีผล
ต่อผู้เข้าร่วมกิจกรรมโดยเฉพาะระยะเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือน
จริง น้อยกว่า 1 ชั่วโมง ระยะเวลาระหว่าง 2-ไม่เกิน 3 ชั่วโมง และช่วงเวลาในวันธรรมดา (จันทร์-
ศุกร์) ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น. เป็นช่วงเวลาที่ได้รับความพึงพอใจน้อยที่สุด 
 ด้านความคิดสร้างสรรค์ ผู้เคยเข้าร่วมกิจกรรมมีความพึงพอใจต่อพิธีกรผู้ด าเนินรายการที่ได้
คัดเลือกให้เหมาะสมกับลักษณะของรูปแบบกิจกรรม รวมถึงวิทยากรที่ได้รับเชิญมีความเชี่ยวชาญ
เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม และการที่รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็น
ประสบการณ์แปลกใหม่ สามารถท าให้ดึงดูดความสนใจได้ ส่วนของศิลปินนักร้องรับเชิญ การ
ออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์เฉพาะ และรูปแบบของพิธีเปิด-ปิดงาน สร้างประสบการณ์แปลก
ใหม่ท าให้ท่านเกิดความประทับใจ ผู้เคยเข้าร่วมกิจกรรมเห็นว่าด้านความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรม 
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มีความพึงพอใจน้อย ผู้จัดงานจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับความคิดสร้างสรรค์ในการท าให้มีความ
น่าสนใจ เปิดประสบการณ์แปลกใหม่และท าให้เกิดความประทับใจต่อผู้เข้าร่วมงาน 
 ด้านความคาดหวังในประสบการณ์ร่วม การลงทะเบียนด้วยระบบออนไลน์อย่างเป็นระบบ
ท าให้ได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง ข้อมูล
ต่าง ๆ การน าเสนอข้อมูลที่ทันสมัยเป็นสิ่งที่คาดว่าจะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง รวมถึงวิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญจึงได้รับความรู้จากวิทยากรอย่างเต็มที่
เป็นสิ่งที่ได้รับความพึงพอใจมากท่ีสุด ส่วนการได้พบศิลปินดารารับเชิญและศิลปินนักร้องที่ท่านชื่น
ชอบอย่างใกล้ชิด และการได้แลกเปลี่ยน พูดคุย ร่วมกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงานท่านอ่ืน
ตามท่ีตั้งใจไว้ผลการศึกษาท าให้พบว่าผู้เข้าร่วมกิจกรรมมีความพึงพอใจน้อยที่สุด จาการศึกษาท าให้
พบประเด็นที่สอดคล้องของความพึงพอใจทั้ง 3 ด้าน การมีประสบการณ์ร่วมความคิดสร้างสรรค์  
และความคาดหวังคือ การจัดหาวิทยากรรับเชิญที่เป็นผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมเกิดความ  
พึงพอใจ และยังพบว่าจากการจัดกิจกรรมผ่านระบบออนไลน์จึงท าให้เกิดผลกระทบหลักส าคัญท่ีท า
ให้เกิดความพึงพอใจน้อยคือ การได้แลกเปลี่ยน พูดคุย การร่วมกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงาน
ท่านอ่ืน ผู้จัดงานมีหน้าที่ท่ีจะหาวิธีการจัดงานที่มีความทันสมัยมาประยุกตใ์ช้ในการสร้างกิจกรรมใน
รูปแบบที่แปลกใหม่ การสร้างบรรยากาศให้เกิดความน่าสนใจชวนให้ติดตาม รวมถึงการน าเสนอ
ข้อมูลที่ทันสมัย และสร้างช่องทางในการปฏิสัมพันธ์เพ่ือท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
ระหว่างผู้เข้าร่วมกิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (1997) ให้ความหมายของอิเวนต์ หรือการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) ไว้ว่าเป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือสื่อสารผ่านการออกแบบกิจกรรมที่ตอบสนองความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดงานใน
รูปแบบการประชุมสัมมนา นิทรรศการ เป็นต้น และใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเพ่ือ
เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกัน เสรี วงษ์มนฑา (2561) ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต้องการตามกระแส อยากรู้อยากเห็นเรื่องของโลกท้ังหมด เปลี่ยนแปลงเร็วมีพฤติกรรม
ให้ความส าคัญเรื่องของสุขภาพ มีความคิดสร้างสรรค์ใช้ค าที่แปลกใหม่และโดนใจ มีการเชื่อมโยง
ข้อมูลให้กับบุคคลอ่ืน วราภรณ์ ฉัตราติชาติ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “กิจกรรมพิเศษเพ่ือการสื่อสาร  
แบรนด์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย” ผลการวิจัยระบุว่า การจัดกิจกรรมพิเศษนั้นเป็นการสื่อสาร
สองทางระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคโดยผ่านสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส กล่าวว่า การ
จัดกิจกรรมพิเศษเป็นการสื่อสารแบรนด์ เพ่ือสร้างประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านสัมผัสทั้ง 
5 ท าการวิจัยเพื่อหาข้อมูลทั้งในด้านของแบรนด์ และกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารมีพฤติกรรม
อย่างไร เป็นต้น และด้านความคิดสร้างสรรค์ในการจัดงานแต่ละประเภทมีความส าคัญเช่นเดียวกัน  
ในการศึกษาด้านของการเลือกรูปแบบกิจกรรมพิเศษนั้น สามารถน ามาเป็นกรอบแนวคิดในเรื่องของ
การเลือกสื่อที่ใช้ โดยส ารวจจากกลุ่มเป้าหมายหลักของงานในด้านพฤติกรรม ไลฟ์สไตล์ และ
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ความชอบ เพ่ือให้สามารถเลือกสื่อหรือช่องทางการสื่อสารได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพการจัด
กิจกรรมพิเศษท่ีเน้นโชว์อย่างเดียว (Event Stage Show) จะเริ่มลดลงโดยจะมีการสื่อสารออนไลน์
เข้ามาดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน นิชา อัครเมธากุล (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผ่าน
งานแสดงสินค้าเพ่ือภาคธุรกิจ กรณีศึกษา : งานแสดงสินค้าเพ่ือภาคธุรกิจ Medical Device ASEN 
โดยบริษัท อิมแพคเอ็กซิบิชั่นแมเนจเมนท์ จ ากัด ได้กล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรมไว้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านการแสดงสินค้านั้นต้องใช้การสื่อสารการตลาด
อย่างเหมาะสมต่อกิจกรรม เพ่ือบูรณาการทุกส่วนของการสื่อสารเข้าด้วยกัน จึงควรศึกษาหาความรู้ 
เครื่องมือในการสื่อสารที่ได้ควบรวมหลาย ๆ ช่องทางในการสื่อสารเพื่อประโยชน์สูงสุด ปฏิพรรณ 
ยุติธรรมสถิต (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภคในอิเวนต์เสมือนจริง 
ได้สรุปผลด้านความผูกพันของผู้บริโภคต่อการมีส่วนร่วมและสุนทรียภาพเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อผู้บริโภค เน้นภาพลักษณ์การถ่ายทอด (เช่น พิธีกร) และการจัดองค์ประกอบอ่ืน ๆ ในการ
น าเสนอต้องมีความน่าสนใจ รวมถึงเวลาหรือสถาน และการมีส่วนหนึ่งในการได้แสดงการมีส่วนร่วม
เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเข้าร่วมงานและผู้จัดงานจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 ผลการศึกษานี้เพื่อส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง จากผลการศึกษาสามารถน าข้อมูลความพึงพอใจ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการมีส่วน
ร่วมในประสบการณ์ ด้านความคิดสร้างสรรค์ และด้านความคาดหวังในประสบการณ์ร่วม ไปใช้ใน
การพัฒนาการออกแบบการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงโดยผลการวิเคราะห์ 
พบว่าโดยภาพรวมความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้เคยเข้าร่วมงาน 
แตเ่มื่อวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละด้านแยกผลตามระดับความพึงพอใจ พบว่าความพึงพอใจในแตล่ะด้าน
ผู้เข้าร่วมงานมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และส่วนใหญ่เข้าร่วมงานประชุมสัมมนา งาน
นิทรรศการ และงานแสดงสินค้า ในขณะที่ร่วมงานเปิดตัวสินค้าและงานด้านเอนเทอร์เทนเมนต์ 
น้อยที่สุด การเข้าร่วมงานนิยมผ่านช่องทางหลักท่ีนิยมขณะนี้คือ Facebook ซึ่งปัจจุบันเป็นช่องทาง
สื่อสารหลักที่สะดวกรวดเร็วและเข้าถึงง่าย Website ของงานเองก็เป็นที่นิยมเช่นกันเนื่องจากเป็น
ช่องทางตรงไปยังงานที่จะเข้าร่วมการเข้าร่วมงานผ่านทางช่องทางนี้ส่วนใหญ่จะเป็นงานด้าน
ประชุมสัมมนาอย่างเช่น งาน CEO Update & Corporate งาน Soft Skill งาน Adman 2021 งาน 
Chanthaburi Gems & Jewelry งานสัมมนาตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น งานนิทรรศการยกตัวอย่าง
เช่น งานสถาปนิกสยาม งานสัปดาห์วิทยาศาสตร์ งานมิวเซียมสยาม งาน ททท. การท่องเที่ยววิถีไทย 
เป็นต้น รวมถึงงานแสดงสินค้า เช่น งาน Motor Expo งานกาชาด งาน DITP งาน IBTM World 
งาน ITCMA China เป็นต้น อีกช่องทางที่นิยมเข้าร่วมคือ Zoom ซึ่งเป็นความคุ้นชินในการประชุม
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ผ่านออนไลน์ที่ใช้กันเป็นประจ า และช่องทางที่เริ่มมาแรงขึ้นในระยะหลังนี้คือ Youtube ซึ่งสามารถ
ตั้งเป็น Subscribe สามารถ Share ไปยังช่องทางอ่ืน ๆ ได้สะดวกการแชร์สื่อประชาสัมพันธ์และการ
ชักชวนให้เข้ามารับชมแบบ Real Time และกลับมาดูย้อนกลับได้สะดวกมากข้ึน การประชาสัมพันธ์
ผ่านทางช่องทางหลักคือทางสื่อออนไลน์ เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีท าให้เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมงาน 
ช่วงเวลาที่ดีท่ีสุดในการจัดงานในวันจันทร์-วันอาทิตย์เป็นเวลาระหว่าง 18.00-21.00 น. และเวลาไม่
ควรเกิน 1-2 ชั่วโมง รูปแบบของงานจึงจ าเป็นต้องมีความทันสมัย แปลกใหม่และน่าสนใจเข้ากับ
ทีมงาน การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ดูน่าดึงดูดใจยิ่งขึ้นควรมีรายละเอียดของงานให้ครบถ้วน
ชัดเจน ประเด็นที่ผู้จัดงานจะต้องให้ความส าคัญเป็นอันดับแรกคือ ผู้เข้าร่วมงานให้ความส าคัญกับ
แผนผังการลงทะเบียนเข้างานจึงจ าเป็นต้องมีความชัดเจน ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว พิธีกรผู้ด าเนิน
รายการต้องมีความเหมาะสมกับรูปแบบของงาน รวมถึงวิทยากร ศิลปินดารา นักร้องรับเชิญ ต้องเป็น
บุคคลที่ผู้เข้าร่วมงานมีความนิยม ชื่นชอบ ท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ภายในงานระหว่างแขกรับเชิญ
ดังที่กล่าวมากับผู้เข้าร่วมงาน เนื่องจากการจัดกิจกรรมบนแพลตฟอร์มออนไลน์สิ่งที่ผู้เข้าร่วมงาน
คาดหวังคือรูปแบบแสง สี เสียง การสร้างบรรยากาศท่ีเสมือนจริง ด้วยเทคนิคแปลกใหม่จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจให้กับผู้เข้าร่วมงานได้เฉกเช่นเดียวกับกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ 
(Offline) จึงเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ผู้จัดงานควรให้ความสนใจมากยิ่งขึ้น รวมถึงข้อมูลที่ทันสมัยแม้จะ
ได้รับความพึงพอใจมากที่สุดอย่างไรก็ดีผู้จัดงานจ าเป็นต้องให้ความส าคัญและพัฒนารูปแบบการ
น าเสนอให้ดูน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ประกอบด้วยการสร้างประสบการณ์และบรรยากาศที่ชวนติดตาม
ตลอดระยะเวลาของการจัดงาน ในส่วนของของรางวัล ของสมนาคุณและของที่ระลึกจะถูกส่งตรงไป
ยังผู้เข้าร่วมงานในระหว่างช่วงเวลาการจัดงานเพ่ือเป็นการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้จัดงานและ
ผู้เข้าร่วมงานซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจและอยากเข้าร่วมงานอีกในครั้งต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาครั้งนี้ขยายผลและก่อให้เกิดประโยชน์ในอนาคต ผู้วิจัยขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยต่อไป คือ 
 5.4.1 ควรศึกษาเพ่ิมในปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อความพึงพอใจต่อการเข้า
ร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง โดยท าการศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ การ
สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจงจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะ
กลุ่มเพศหญิง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า มีการเข้าร่วมตอบแบบสอบถามมมากกว่าเพศชาย และเป็นกลุ่มที่
มีขนาดใหญ่ จากผลส ารวจการเข้าร่วมกิจกรรมประเภทต่าง ๆ เพศหญิงจะมีการเข้าร่วมในกิจกรรม
ทุกประเภท และสังเกตจากสินค้าและบริการต่าง ๆ มีการพัฒนาสินค้าและวางรูปแบบกลยุทธ์การ
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สื่อสารผ่านกิจกรรมสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของคนกลุ่มนี้
โดยเฉพาะ 
 5.4.2 ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลกับความพึงพอใจกับ
ปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่ม เช่น ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ ปัจจัย
ด้านการใช้เทคโนโลยี เป็นต้น 
 5.4.3 ข้อมูลจากงานวิจัยนี้ สามารถน าไปพัฒนาและประยุกต์ใช้กับการศึกษาการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบกิจกรรมอ่ืน ๆ ได้ เช่น กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Hybrid Event) 
ซ่ึงเป็นรูปแบบการจัดงานที่ก าลังได้รับความสนใจ 
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แบบสอบถาม 
 

การส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา TCA701 การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) 
ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรศึกษานิเทศศาตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการ
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครต่อการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
 ค าตอบของท่านเป็นความคิดเห็นหรือความรู้สึกจึงไม่มีค าตอบที่ถูกหรือผิด ค าตอบที่ท่าน
ตอบจะถือเป็นความลับ โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามชุดนี้ จะน าไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ทาง
การศึกษาผู้วิจัยจะน าเสนอผลในภาพรวมเท่านั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามครบถ้วนและตามความเป็นจริง และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จาก
ท่าน และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 

น.ส. วิชญา ปัญญารัตน์ 
ผู้วิจัย 

 
 
แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
 ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) หรือไม่ 
 อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) หมายถึง การจ าลองสภาพแวดล้อมของงานอิเวนต์ที่จัด
ขึ้นจริงแล้วย้ายขึ้นมาอยู่บนโลกออนไลน์ที่ผู้ร่วมงานเข้าร่วมผ่านคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรือแท็บ
เล็ต) ได้แก่ งานนิทรรศการ งานแสดงสินค้า งานเปิดตัวสินค้า งานประชุม/สัมมนา งานด้านเอนเทอร์
เทนเมนต ์เช่น คอนเสิร์ต, Meet & Greet และอ่ืน ๆ ผ่านระบบ Streaming, Live ทาง Website 
และสื่อ Online ต่าง ๆ 

 1.  เคย  2.  ไม่เคย 
 
 - กรณีไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event)  
จบแบบสอบถาม 
 
2. ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) ประเภทใดบ้าง 
โปรดระบุชื่องาน, สินค้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  1. งานนิทรรศการ  2. งานแสดงสินค้า 

  3. งานเปิดตัวสินค้า  4. งานสัมมนา 

  5. งานด้านเอนเทอร์เทนเมนต์  6. อื่น ๆ (ระบุ) ………………………… 
 
3. ท่านเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนตเ์สมือนจริง (Virtual Event) ในช่องทางใดบ้าง 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  1. Facebook    2. YouTube 

  3. Zoom     4. MS team 

  5. Webinar     6. Website ของงาน 

  7. อื่น ๆ (ระบุ)……………….. 
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ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนบุคคลของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1. เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง 
 
2. อายุ 

   1. ไม่เกิน 20 ปี 2. 21-30 ปี 

   3. 31-40 ปี  4. 41-50 ปี 

  5. มากกว่า 50 ปี 
 
3. ระดับการศึกษา 

   1. ต่ ากว่าปริญญาตร ี 2. ปริญญาตรี 

  3. สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ 

   1. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   3. พนักงานเอกชน 4. อาชีพอิสระ 

   5. นักเรียน/นักศึกษา 6. อ่ืน ๆ (ระบุ) ……………………….. 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

   1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 2. 15,001-30,000 บาท 

  3. 30,001-45,000 บาท  4. 45,001-60,000 บาท 

   5. 60,001-75,000 บาท 6. มากกว่า 75,000 ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 
ค าชี้แจง 

โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่าง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีความหมาย
ในการเลือกดังนี้ 
  5  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจของท่าน พึงพอใจมากที่สุด 
  4  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจของท่าน พึงพอใจมาก 
  3  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจของท่าน พึงพอใจปานกลาง 
  2  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจของท่าน พึงพอใจน้อย 
  1  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจของท่าน พึงพอใจน้อยที่สุด 

 

1. การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.1 การประชาสัมพันธ์กิจกรรมผ่านสื่อ
ออนไลน์เป็นช่องทางหลักที่ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง  

     

1.2 ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการ
จัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) 

 

1.2.1 ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น.       

1.2.2 ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00-17.00 น.      

1.2.3 ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 น.      
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1. การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.3 ช่วงเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการ
จัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง ในวันหยุดสุดสัปดาห์  
(เสาร์-อาทิตย์) 

 

1.3.1 ช่วงเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00-12.00 น.       

1.3.2 ช่วงบ่าย ตั้งแต่เวลา 13.00-17.00 น.      

1.3.3 ช่วงเย็น ตั้งแต่เวลา 18.00-21.00 น.      
1.4 ระยะเวลาที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมในการ

เข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบ 
อิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

 

1.4.1 ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง      

1.4.2 ระยะเวลาระหว่าง 1-ไม่เกิน 2 ชั่วโมง      

1.4.3 ระยะเวลาระหว่าง 2-ไม่เกิน 3 ชั่วโมง      

1.5 แผนผังการลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรม
สื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
ผ่านทางระบบออนไลน์ มีความชัดเจน 
ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว 

     

1.6 บรรยากาศของกิจกรรมต่าง ๆ ก่อนเข้า
ร่วมงานบนระบบออนไลน์ ท่านได้สัมผัส
ประสบการณ์แปลกใหม่เสมือนว่าท่านได้
เข้าไปอยู่ในสถานที่จัดงานจริง 
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1. การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.7 ภาพ แสง สี เสียง บรรยากาศการ
ถ่ายทอดสด ไลฟ์แบบเรียลไทม์ ท าให้
ท่านเปิดประสบการณ์แปลกใหม่ที่มาก
กว่าเดิม มีความตื่นตาตื่นใจ ชวนให้
ดึงดูดใจเสมือนได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งใน
สถานที่จัดงานจริง 

     

1.8 ท่านรู้สึกตื่นเต้นและสนุกสนานกับการมี
ส่วนร่วมในการปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยน
พูดคุย และเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับ
ผู้เข้าร่วมงานท่านอ่ืน ๆ เสมือนอยู่ใน
สถานที่จริง 

     

1.9 จากบรรยากาศและกิจกรรมต่าง ๆ ที่
สนุกสนาน น่าสนใจ ท าให้ท่านรู้สึกว่า
เวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงหมดไป
อย่างรวดเร็ว 

     

1.10 ท่านรู้สึกชื่นชอบกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริงที่ได้เข้า
ร่วม เป็นการเปิดประสบการณ์เสมือน
จริงที่แปลกใหม่แสดงถึงเทคโนโลยีที่
ทันสมัย ท าให้สามารถเว้นระยะห่างทาง
สังคม มีความเหมาะสมกับสถานการณ์
ปัจจุบันได้ดีกว่ากิจกรรมรูปแบบเดิม 
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1. การมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.11 ท่านตั้งใจจะเข้าร่วมประสบการณ์
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง อีกอย่างแน่นอน 

     

2. ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

 

2.1 การออกแบบโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์ 
สร้างสรรค์และสื่อสารได้ดึงดูดใจให้ท่าน
อยากเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

     

2.2 รูปแบบการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง  

 

2.2.1 การออกแบบผังของการลงทะเบียนเข้า
ร่วมงานใช้เทคนิคที่ทันสมัยแบ่งโซนต่าง 
ๆท าให้ท่านสามารถเข้าร่วมงานได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว 

     

2.2.2 รูปแบบของพิธีเปิด-ปิดงาน สร้าง
ประสบการณ์แปลกใหม่ท าให้ท่านเกิด
ความประทับใจ 
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2. ความคิดสร้างสรรค์ของกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง (Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2.2.3 การถ่ายทอดสดไลฟ์แบบเรียลไทม์ 
เทคนิค แสง สี เสียง ที่ทันสมัย สามารถ
สื่อสารสร้างประสบการณ์ แปลกใหม่
ดึงดูดความสนใจ 

     

2.2.4 รูปแบบการสื่อสารในการน าเสนอข้อมูล
ที่ทันสมัยเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ 
สามารถท าให้ดึงดูดความสนใจได้  

     

2.2.5 พิธีกรผู้ด าเนินรายการคัดเลือกได้
เหมาะสมกับลักษณะของรูปแบบ
กิจกรรม 

     

2.2.6 วิทยากรที่ได้รับเชิญมีความความ
เชี่ยวชาญเหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 

     

2.2.7 ศิลปินดารารับเชิญเหมาะสมกับรูปแบบ
กิจกรรม 

     

2.2.8 ศิลปินนักร้องรับเชิญเหมาะสมกับ
รูปแบบกิจกรรม 

     

2.2.9 การออกแบบของที่ระลึกมีเอกลักษณ์
เฉพาะ เหมาะสมกับรูปแบบกิจกรรม 
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3. ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3.1 การลงทะเบียนด้วยระบบออนไลน์อย่าง
เป็นระบบท าให้ท่านได้รับความสะดวก
รวดเร็วในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 

     

3.2 บรรยากาศภายในงานเทคนิค แสง สี 
เสียง ที่ทันสมัยแปลกใหม่เป็นการเปิด
ประสบการณ์แปลกใหม่ในการเข้าร่วม
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์
เสมือนจริง  

     

3.3 ข้อมูลต่างๆ และการน าเสนอข้อมูลที่
ทันสมัยเป็นสิ่งที่ท่านคิดว่าจะได้รับจาก
การเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาด
แบบอิเวนต์เสมือนจริง 

     

3.4 ท่านได้แลกเปลี่ยน พูดคุย ร่วมกิจกรรม
และปฏิสัมพันธ์กับผู้ร่วมงานท่านอื่น
ตามท่ีตั้งใจไว้ 

     

3.5 พิธีกรมีความช านาญในการด าเนิน
รายการท าให้เกิดความดึงดูดใจในทุก
ช่วงเวลาของกิจกรรม 

     

3.6 วิทยากรรับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท่านจึง
ได้รับความรู้จากวิทยากรอย่างเต็มท่ี 
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3. ความคาดหวังในประสบการณ์ร่วมจาก
กิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
(Virtual Event) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3.7 ท่านได้พบศิลปินดารารับเชิญที่ท่านชื่น
ชอบอย่างใกล้ชิด 

     

3.8 ท่านได้พบกับศิลปินนักร้องรับเชิญที่ท่าน
ชื่นชอบอย่างใกล้ชิด 

     

3.9 ของที่ระลึกภายในงานท าให้ท่านรู้สึก
ประทับใจเสมือนเข้าร่วมงานในสถานที่
จริง 

     

3.10 ของรางวัลและของสมนาคุณจากกิจกรรม
ต่าง ๆ ภายในงานมีมูลค่าท่ีเหมาะสม 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม : ขอให้ท่านแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยที่ท่านคิดว่ามีผลต่อความ 
พึงพอใจในการเข้าร่วมกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบอิเวนต์เสมือนจริง 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล    วิชญา ปัญญารัตน์ 
 
อีเมล     witchaya.panyarat@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการบริหารงาน
     อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
 
ประสบการณ์ท างาน  พ.ศ. 2545-ปัจจุบัน รองกรรมการผู้จัดการ 
     บริษัท บรีฟ คอนเซ็ปต์ จ ากัด 
 


