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       ารสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน ถือเป็นหนึ่งในรูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ได้รับความ

นิยมในทศวรรษปัจจุบัน แต่งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาประสบการณ์ผู้บริโภคในบริบทดังกล่าว ยังมีอยู่อย่างจำกัด งานวิจัย

ฉบับนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจมิติและตัวชี้วัดในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน โดยเริ่มจากการวิจัยเชิงคุณภาพ อัน

ได้แก่ การนำตัวชี้วัดดั้งเดิมที่พบในงานอีเวนต์แบบออฟไลน์ ผนวกกับตัวชี้วัดจากงานวิจัยเกี่ยวกับประสบการณ์แบบเสมือน  

ไปสัมภาษณ์นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมรวมกันทั้งสิ้น 12 คน เพื่อพิสูจน์ความตรงเชิงเนื้อหา ต่อด้วยการวิจัยเชิง

ปริมาณ คือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) กับผู้รับชมการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์

เสมือนจำนวน 453 คน ผลจากการสกัดปัจจัย พบองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่ 1) มิติประสบการณ์ความใหม่ 2) มิติ

ประสบการณ์ความสัมพันธ์ 3) มิติประสบการณ์ความลื่นไหล 4) มิติประสบการณ์ปัญญา 5) มิติประสบการณ์อารมณ์ และ 6) มิติ

ประสบการณ์กายภาพ แม้มิติที่ค้นพบจะมีความใกล้เคียงกับอีเวนต์แบบดั้งเดิม แต่ผลการวิจัยก็ช้ีให้เห็นตัวช้ีวัดภายในแต่ละมิติ ที่

ได้รับการปรับปรุงจากต้นฉบับ และตัวช้ีวัดใหม่ที่พบในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนโดยเฉพาะ 
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Abstract 
Virtual event marketing communication has 

emerged as a common form of marketing 
communication tool in this decade. However, the study 
of customer experience in this field remains insufficient. 
This study attempts to examine the elements and 
indicators of virtual event marketing communication. The 
study initiated with the utilization of established 
dimensions and metrics related to offline event 
experiences and virtual marketing experiences. 
Subsequently, in-depth interviews with 12 scholars and 
professionals in relevant disciplines were conducted to 
assess content validity. Quantitatively, an online survey 
was later conducted with 453 participants from the virtual 
event marketing audience. The results of the Exploratory 
Factor Analysis identified six types of customer 
experience: 1) Newness experiences 2) Relationship 
experience 3) Flow experience 4) Cognitive experience  
5) Emotional experience and 6) Physical experience. The 
discussion showed that the dimensions of consumer 
experience in virtual event marketing are partly 
comparable to the measurements of offline event 
experiences. Nevertheless, unique characteristics were 
observed in this context. 

 

Keywords: Event marketing, Virtual event, Event 
marketing communications, Event, Customer 
experience 

บทนำ  
การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน (Virtual 

event marketing communication) เริ่มได้รับความสนใจ
ทั่วโลกหลังจากช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 
เน ื ่องด ้วยในช ่วงเวลาด ั งกล ่าว โรคระบาดได ้ทำให้
อุตสาหกรรมอีเวนต์ต้องปรับตัวจากการจัดงาน ณ สถานที่
จร ิง (Physical event) สู ่ช ่องทางออนไลน์มากยิ ่ งขึ้น 
(Dillette & Ponting, 2021) ซึ่งถึงแม้ในปัจจุบัน การแพร่

ระบาดจะสิ้นสุดลงแล้ว แต่อีเวนต์เสมือน (Virtual event) ยัง
มีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื ่อง โดย Future Market 
Insights (2024) ได้คาดการณ์ว่า ตลาดอีเวนต์เสมือนจะมี
อัตราการเติบโตแบบทบต้นต่อปี (Compound annual 
growth rate หรือ CAGR) ถึง 16.4 เปอร์เซนต์จากปี ค.ศ. 
2024 ไปยังป ี ค.ศ. 2034 รวมมูลค่าตลาดทั ้งส ิ ้นร ่วม 
45,292.4 ดอลลาร์สหรัฐ 
 แต่ทั้งนี้ การจัดงานอีเวนต์เสมือนนั้นยังถือว่าเป็น
สิ ่งที ่ท ้าทายสำหรับนักการตลาด เนื ่องจากในปัจจ ุบัน 
ผู ้บริโภคนั้นมีตัวเลือกสื่อที่หลากหลาย ทำให้ผู้เข้าชมนั้น
สามารถออกจากงาน (Log out) ได้ตลอดเวลา ผู้จัดจึงต้องทำ
ให้เนื ้อหาของกิจกรรมมีความน่าสนใจ มีความรู ้ส ึกใหม่ 
แตกต่าง คุ้มค่าในการรับชมตลอดเวลา (สำนักงานส่งเสริม
การจ ัดการประช ุมและน ิทรรศการ [สสปน.] , 2564) 
นอกจากนั้น อีเวนต์เสมือนยังต้องสร้างความรู้สึก “เสมือน” 
ให้แก่ผู้บริโภคว่าอยู่ในงานนั้นจริง ๆ อีกด้วย (Sox et al., 
2017) ดังนั้น การทำความเข้าใจการสร้างอีเวนต์เสมือน และ
การทำความเข้าใจประสบการณ์ของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งสำคัญ 
 แม้ว่าประสบการณ์ จะถือได้ว่าเป็นหัวใจของการ
สื่อสารประเภทอีเวนต์ (Biaett & Richards, 2020; Getz & 
Page, 2016) แต่เมื่อพิจารณาถึงการศึกษาประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในอีเวนต์ หรือการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์นั้น 
ยังค่อนข้างได้รับความสนใจน้อยเมื่อเทียบกับประเด็นอื่น ๆ 
เช่น การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ แรงจูงใจ อิทธิพล ผล
ของการเข ้าร ่วมก ิจกรรม และการจ ัดการ (Yeung & 
Thomas, 2021) แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ปัจจุบันได้มีนักวิชาการ
ที่พยายามพัฒนามาตรวัดประสบการณ์ผู้เข้าร่วมอีเวนต์ เช่น 
มาตรวัดประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience Scale 
หรือ EES) ของ Geus et al. (2016) รวมไปถึงการศึกษามิติ
ประสบการณ์ผู ้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
แบบออฟไลน์ของ Tafesse (2016) ซึ่งถือได้ว่าเป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพเบื ้องต้น จึงกล่าวได้ว่า งานวิจัยที ่เกี ่ยวกับ
การศึกษาประสบการณ์ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วย
อีเวนต์เสมือนนั้น ยังขาดแคลนอยู่ค่อนข้างมาก แม้ในระดับ
นานาชาติ 
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 นอกจากนั ้น การศึกษาอีเวนต์ และการสื่อสาร
การตลาด ยังถือได้ว่าค่อนข้างมีจำกัดในภูมิภาคเอเชีย โดย
ผลงานวิชาการด้านอีเวนต์ท ี ่ปรากฏในฐาน SCOPUS 
ส่วนมากนั้นถูกเขียนขึ้นโดยผู้เขียนจากสถาบันอุดมศึกษาใน
ประเทศออสเตรเล ียและสหราชอาณาจักร (Yeung & 
Thomas, 2021) ในประเทศไทยเองนั้น การสื่อสารการตลาด
ด้วยอีเวนต์ได้ร ับการศึกษาในวงการวิชาการด้วยคำว่า 
“การตลาดเชิงกิจกรรม” โดยส่วนมากนั้นเป็นวิทยานิพนธ์
ระดับปริญญามหาบัณฑิต ท่ีศึกษาว่าประเด็นว่าการตลาดเชิง
กิจกรรมนั้นส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ทิพย์สิริ  
เทวกุล ณ อยุธยา และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2561;  
ศญาภรณ์  บ ุญยาร ุณ, 2553) จ ึงถ ือได ้ว ่ าการศ ึกษา
ประสบการณ์ผู ้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสมือนในบริบทของประเทศไทยนั ้น ถือได้ว ่าเป็นสิ ่งที่
ค่อนข้างใหม่ในทศวรรษปัจจุบัน 

ดังนั้น บทความฉบับนี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ประสบการณ์ผู ้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสมือน ซึ่งเป็นหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ได้รับ
ความนิยม แต่ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องอยู่อย่างจำกัด โดย
พิจารณาถึงมิติ และตัวชี้วัดภายใต้แต่ละองค์ประกอบ เพื่อ
เป็นแนวทางให้นักวิชาการ และนักปฏิบัติได้ประยุกต์ใช้ใน
การสร้างประสบการณ์ที่ดี และส่งผลต่อประสิทธิผลของการ
สื่อสารการตลาดในอนาคต 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์ 
 การส ื ่ อสารการตลาดด ้ วยอ ี เวนต์  (Event 
marketing) ถือเป็นหนึ ่งในรูปแบบเครื่องมือการสื่อการ
การตลาดแบบผสมผสาน (Duncan, 2008) โดยในยุคเริ่มแรก 
การสื ่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์มีต้นกำเนิดมาจากการ
สนับสนุนการจัดงาน (Event sponsorship) และการทำบุญ
บริจาคขององค์กร (Philanthropy) (Cunningham et al., 
1993) หลังจากนั้น การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เริ่มเป็นที่
นิยม เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกเบื่อหน่ายรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบด ั ้ งเด ิ ม  (Tradit ional market ing 
communication) ที ่เน้นการสื ่อสารกับคนหมู่มากผ่าน
ปฏิส ัมพันธ์ทางเดียว ทั ้งนี ้ เพราะอีเวนต์สามารถสร ้าง

ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ดีกว่า (Drengner et al., 2008; 
Martensen et al., 2007) 
 หากพิจารณาความหมายของคำว่าอีเวนต์อย่าง
เดียวนั้น Getz (2007) ได้ให้คำนิยามไว้ว่า คือสิ่งที่เกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาและสถานที่เฉพาะ เป็นเหตุการณ์พิเศษที่สำคัญ โดย
อีเวนต์นั ้นต้องเป็นกิจกรรมที ่ได้ร ับการวางแผนมาก่อน 
(Planned event) ดังนั ้น เมื ่อกล่าวถึงคำว่าการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์ หรือ Event marketing นั้น จึงเป็น
เหตุการณ์ที่ถูกออกแบบมาเพื่อสื่อสารสารบางประการต่อ
กลุ่มเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2016) โดยต้องมุ่งเน้นการ
สร้างประสบการณ์ และอิทธิพลเชิงบวกให้แก่กลุ่มเป้าหมาย 
เช่น ทัศนคติต่อตราสินค้า โดยอีเวนต์นั้นมีหน้าที่ในการสร้าง
ภาพความจร ิงเก ี ่ยวกับตราส ินค้าผ ่านความเหนือจริง 
(Hyperreality) และส่งทอดผ่านประสบการณ์สดใหม่ (Live 
experiences) สู่ผู้บริโภค (Whelan & Wohlfeil, 2006) และ
ในการสื่อสารนั้น สามารถมุ่งเน้นการสื่อสารได้หลายระดับ 
ตั้งแต่ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือตัวบริษัทเอง (Drengner et 
al., 2008) การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์จึงครอบคลุม
กิจกรรมหลายรูปแบบ อาทิ งานเปิดตัวสินค้า (Product 
launchs) งานแถลงข ่าว (Press conferences) งาน
นิทรรศการ (Exhibition) งานประชุม (Conferences) งานการ
กุศล (Charity fundraisers) หรือแม้แต่งานที่ตราสินค้าจัดทำ
ขึ้นเองเพื่อสื่อสารคุณค่าของสนิค้า (Created event) (Wood, 
2009) ทั้งนี้ สำหรับในประเทศไทยนั้น การสื่อสารการตลาด
ด้วยอีเวนต์อาจเรียกได้อีกคำหนึ่งว่า “การตลาดเชิงกิจกรรม” 
(กุลธิดา เชวงวรรณ, 2558; ยุวรัตน์ จิรเมธาธร และ วิโรจน์ 
เจษฎาลักษณ์, 2559) 
 ประเด็นการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดด้วย
อีเวนต์นั้นมีค่อนข้างหลากหลาย เช่น การศึกษาแรงจูงใจใน
การเข้าร ่วมงานอี เวนต์ (Menon & Edward, 2017; 
Wohlfeil & Whelan, 2005) การศึกษาด้านบทบาทและ
หน้าที ่เชิงกลยุทธ์ (Crowther, 2011) การศึกษาด ้าน
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์ เช่น ผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) (Drengner et al., 
2008) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Whelan & Wohlfeil, 
2006) ส่วนในประเด็นการศึกษารูปแบบประสบการณ์ อัน
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เป็นแก่นหลักของรูปแบบการสื่อสารด้วยอีเวนต์นั้น (Getz, 
2007) งานวิจัยยังมีอยู่อย่างจำกัด งานวิจัยที่น่าสนใจช้ินหนึ่ง
นั้น คืองานวิจัยของ Tafesse (2016) โดยเป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ ได้ใช้การสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคในงานมหกรรม
ยานยนต์แห่งหนึ่ง ค้นพบว่า เมื่อผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับ
งานอีเวนต์และตราสินค้านั้น จะก่อเกิดประสบการณ์ด้านการ
รับรู้ (Perceptual experience) ด้านร่างกาย (Embodied 
experience) ด้านสังคม (Social experience) และด้านการ
รับรู้ตราสินค้า (Epistemic brand experience) 
 ในด้านงานวิจัยเกี ่ยวกับมาตรวัดประสบการณ์
ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์นั้น การทบทวน
วรรณกรรมฉบับนี้พบว่า แม้จะยังไม่มีมาตรวัดในบริบทการ
สื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์โดยตรง แต่มาตรวัดที่ใกล้เคียง
ที่สุด คือ มาตรวัดประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience 
Scale หรือ EES) ซึ่งพัฒนาโดย Geus et al. (2016) ซึ่งเป็น
มาตรว ัดประสบการณ ์อ ี เวนต ์ โดยท ั ่ วไป เช ่น อ ี เวนต์
ศิลปวัฒนธรรม และอีเวนต์กีฬา โดยได้แบ่งประสบการณ์
ผู้บริโภคออกเป็น 4 มิติใหญ่ คือ ความผูกพันทางอารมณ์ 
(Affective engagement) ความผูกพันทางปัญญา (Cognitive 
engagement) ความผ ูกพ ันทางกายภาพ (Physical 
engagement) และประสบการณ์สิ ่งใหม่ (Experiencing 
newness) ซึ่งมาตรวัดนี้ได้รับการนำไปตอ่ยอดวิจัยในหลาย ๆ  
บริบท เช่น อีเวนต์ศิลปวัฒนธรรมในหลากหลายประเทศ 
(Richards, 2019) งานกีฬา (Coetzee et al., 2019) และงาน
แสดงสินค้า (Rai & Nayak, 2019) 
 

อีเวนต์เสมือน และการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน 
 สำน ักงานส ่ งเสร ิมการจ ัดการประช ุมและ
นิทรรศการ (Thailand Convention and Exhibition 
Bureau หรือ TCEB) (2563) ได้ให้คำนิยามของอีเวนต์เสมือน 
หรือ Virtual event ไว้ว่า คือการจำลองสภาพแวดล้อมของ
งานอีเวนต์จริงแต่ย้ายเข้าสู่พื้นที่ออนไลน์ ซึ่งอาจมีรูปแบบ
ตั้งแต่การถ่ายทอดสดออนไลน์ (Livestream) ที่ไม่ซับซ้อน 
ไปจนถึงสู่การสร้างสภาพแวดล้อมเสมือนจริงให้แก่ผู้เข้าชม 
(Virtual environment event) ซึ่งตรงกับความหมายของ 
Getz (2008) ที่กล่าวว่า อีเวนต์เสมือนคือการสื่อสารอีเวนต์

ผ่านทางสื่อรูปแบบต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดย
งานวิจัยด้านอีเวนต์เสมือนนั้นเริ่มเติบโตมาจากบริบทของ 
อีเวนต์ประชุม หรือการประชุมเสมือน (Virtual meeting) ซึ่ง
ได้รับความสนใจมาร่วม 4 ทศวรรษจวบจนปัจจุบัน (Çakir, 
2002) รวมถึงอีกหนึ่งรูปแบบที่ได้รับความนิยมคือ นิทรรศการ
เสมือน (Virtual exhibition) (Edgar, 2002) โดย Pearlman 
และ Gates (2010) ได้แสดงความเห็นว่า อีเวนต์เสมือนนั้น
จะไม่ใช่เพียงกระแสชั ่วคราว แต่จะเป็นอนาคตของการ
สื่อสารในโลกยุคต่อไป บุคลากรในอุตสาหกรรมอีเวนต์จึงควร
เรียนรู ้ และพัฒนารูปแบบประสบการณ์อีเวนต์ เพื ่อสร้าง
ประสิทธิผลของการจัดงานให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างดีที่สุด 
 ตามที่ได้พิจารณาตามคำนิยามของอีเวนต์เสมือน 
เทคโนโลยีสองประเภทที่มีความเกี่ยวข้องกับการจัดอีเวนต์
เสมือน คือ การถ่ายทอดสดออนไลน์ (Livestream) โดยการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์นั้นถือเป็นช่องทางการเผยแพร่อีเวนต์
เสมือน งานวิจัยของ Velt et al. (2015) นั้นได้ศึกษาการ
ถ่ายทอดสดงานเทศกาล Glastonbury Festival ได้เสนอแนะ
ว่า ผู้จัดควรออกแบบการถ่ายทอดสดที่มีกิจกรรม มีความ
เชื ่อมโยงกับประสบการณ์ส่วนบุคคล และสร้างพื ้นที ่ที่
หลากหลายในการรับชม จะยิ่งทำให้ผู้ชมยิ่งรู้สึกได้ว่าตนเอง
ได้ “อยู่ ณ ตรงนั้น (Being there)” ซึ่งมากไปกว่าความรู้สึก
ว่าได้รับชมผ่านจอโดยปกติ นอกจากนั้น งานวิจัยด้านการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ของ Tang et al. (2017) และ Wijnants 
et al. (2017) ได้มีผลตรงกันว่า ผู้บริโภคชื่นชอบการเลือก
ช่องทางและรูปแบบความรับชมตามความสมัครใจ และ
เพลิดเพลินกับการปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมคนอื่นในหลายช่องทาง
โดยเฉพาะอย ่างย ิ ่ งในบร ิ เวณช่องแสดงความค ิดเห็น 
(Comment) งานวิจัยเหล่านี้ล้วนสนับสนุนความสำคัญต่อ
การออกแบบจัดการการถ่ายทอดสดออนไลน์ที่จะส่งผลเชิง
บวกต่อผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั้น ยังมีค่อนข้างจำกัด งานวิจัย
ฉบับนี้จึงมีจุดมุ่งหมายในการเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการ
ดังกล่าว พร้อมกับศึกษาประสบการณ์ผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่า
เป็นแก่นของงานอีเวนต์ (Getz, 2007) ไปควบคู่กัน 
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แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้บริโภค 
 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้บริโภค มีพื้นฐาน
มาจากการตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential marketing) 
อันเป็นการให้ความสำคัญแก่องค์ประกอบทางด้านอารมณ์ 
(Emotional) ของผู ้บร ิโภค ควบคู ่ไปกับการใช้เหตุผล 
(Rational) ในการตัดสินใจต่าง ๆ (Hirschman & Holbrook, 
1986; Holbrook & Hirschman, 1982) ประกอบกับ
ผู้บริโภคนั้นเริ่มมีความเบื่อหน่ายต่อการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional marketing) ที่เน้นการสื่อสารทางเดียว อีกทั้ง
การพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ และช่องทางสื่อบันเทิง 
ท ี ่ความหลากหลายมากย ิ ่ งข ึ ้น ผ ู ้บร ิ โภคจ ึงคาดหวั ง
ประสบการณ์ และการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าที่ตื่นเต้นยิ่ง
กว่าเดิม (Schmitt, 1999) นับตั้งแต่บัดนั้นเป็นต้นมา แนวคิด
การตลาดเชิงประสบการณ์จึงได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นใน
วงการวิชาการ 
 เมื่อพิจารณาถึงนิยามของคำว่าประสบการณ์ Pine 
และ Gilmore (1999) กล่าวว่า ประสบการณ์คือสิ ่งที ่อยู่
ภายในจิตใจของผู้คน ที่เกิดจากการเชื่อมโยง (Engage) ใน
ระดับอารมณ์ กายภาพ สติปัญญา หรือแม้แต่ในระดับจิต
วิญญาณ โดย Chepur (2019) ได้เสริมว่า ประสบการณ์
ผู ้บริโภคนั้นอาจเกิดจากการปฏิสัมพันธ์โดยทางตรงหรือ
ทางอ้อม หรือทางออฟไลน์หรือออนไลน์กับบริษัท หรือสิ่งที่
บริษัทนำเสนอในทุก ๆ จุดสัมผัสประสบการณ์ตลอดทั้งการ
เดินทางของผู้บริโภค (Customer purchase journey) ซึ่งสิ่ง
ที่กระตุ้นประสบการณ์ผู้บริโภคนั้น อาจเรียกได้ว่า สิ่งที่มอบ
ประสบการณ์ (Experience provider หรือ ExPros) ซึ่ง
หมายถึงการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ รูปภาพและคำพูด ตัว
ลักษณะผลิตภัณฑ์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ  ซึ่งรวมไปถึง
อีเวนต์ด้วย (Schmitt, 1999) 
 การศึกษาประสบการณ์ผู้บริโภคนั้น แบ่งเป็นได้
หลายประเด ็น เช ่น การศ ึกษาประสบการณ์เก ี ่ยวกับ
ผล ิตภ ัณฑ์ (Product experience) (Hoch, 2002) 
ประสบการณ์เกี ่ยวกับการบริการ (Service experience) 
(Grace & O'Cass, 2004) และประสบการณ์การจับจ่ายใช้

สอย (Shopping experience) (Hoyer et al., 2020) โดย
ประสบการณ์ที ่เกี ่ยวข้องโดยตรงกับงานวิจัยฉบับนี ้ คือ 
ประสบการณ์ออนไลน ์ (Online experience) และ 
ประสบการณ์เชิงเสมือน (Virtual experience) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี ้
 

ประสบการณ์ออนไลน์ 
 ประสบการณ์ผู ้บริโภคในสื่อออนไลน์ (Online 
customer experience) คือ ประสบการณ์ผู้บริโภคที่ได้รับ
ผ ่านส ื ่อออนไลน ์  โดยแนวค ิดท ี ่สำค ัญในการศ ึกษา
ประสบการณ์ออนไลน์นั ้นคือ แนวคิดภาวะความลื ่นไหล 
(Flow) อันหมายถึง ความรู้สึก ณ ขณะที่คนมีความเกี่ยวพัน
กับกิจกรรมที ่ส ิ ่งอื ่นใดก็ไม่ร ู ้ส ึกสำคัญอีกต่อไป เพราะ
ประสบการณ์ตรงหน้านั้นมีความเพลิดเพลิน แม้จะต้องเสีย
สิ ่งใดมากมายเพื่อที ่จะได้ทำสิ่งนั ้น (Csikszentmihalyi, 
1990) โดยที่ระดับความท้าทาย (Challenge) และทักษะของ
ผู้บริโภค (Skill) ในการใช้งานสื่อออนไลน์นั้นต้องมีอัตราที่
พอดีกัน จึงจะเกิดสภาวะลื ่นไหลที ่ส ูงที ่ส ุด นำพามาซึ่ง
ประสบการณ์ผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ที่ดีที่สุด (Hoffman & 
Novak, 1996) จวบจนปัจจุบัน แนวคิดภาวะลื่นไหลได้รับ
การศึกษาในพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์หลาย 
ๆ บริบท เช่น พฤติกรรมผู้บริโภคในการจับจ่ายใช้สอยทาง
เว็บไซต์ (Smith & Sivakumar, 2004) ตลอดจนพฤติกรรม
อื่น ๆ ในสื่อสังคมออนไลน ์(Pelet et al., 2017) 
 ในด้านประสบการณ์ออนไลน์นั้น แม้สื่อเว็บไซต์จะ
มีข้อจำกัดในด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส กล่าวคือ
สามารถถ่ายทอดได้แค่ภาพและเสียง (Gentile et al., 2007) 
แต่ในปัจจุบัน เทคโนโลยีออนไลน์ เช่น การถ่ายทอดสด  
ต่างพยายามจะยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคในมิติ 
ต่าง ๆ มากยิ่งขึ้น โดยงานวิจัยต่าง ๆ พยายามที่จะค้นหา
วัตถุประสงค์ในการรับชม และรูปแบบประสบการณ์ผู้บริโภค
ในสื่อที่แตกต่างกัน เช่น Chen และ Lin (2018) ค้นพบว่า 
เหตุผลในการชมการถ่ายทอดทางออนไลน์ของคนนั ้นไม่
ซับซ้อน เป็นเพียงแค่รู้สึกมีความสุขและได้คลายเครียด ตรง
กับงานวิจัยอีกชิ้นหนึ่งของ Bründl et al. (2017) ซึ่งพบว่า 
การถ่ายทอดสดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้นจัดได้ว่าเป็นสื่อที่มี
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เป้าหมายเพื่อความเพลิดเพลินใจเป็นหลัก ดังนั้น เนื้อหาจึง
ต้องมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Enjoyment) ทั้งหมดนี้
สามารถกล่าวได้ว่า แม้ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสในสื่อ
ออนไลน์จะมีอย่างจำกัด แต่ประสบการณ์ด้านอื่น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ประสบการณ์ทางอารมณ์นั้นยังเป็นสิ่งที่สามารถ
พัฒนาได้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์เสมือน 
 ประสบการณ์เสมือน (Virtual experience) คือ 
ประสบการณ์ที่ได้รับผ่านการสื่อสารผ่านสื่อคอมพิวเตอร์ ที่
สามารถกระตุ้นประสบการณ์กายภาพของผู้บริโภค และให้การ
รับรู ้ทางผัสสะที ่เสมือนว่าผู ้บริโภคนั ้นปรากฏตัวอยู ่ใน
สิ่งแวดล้อมเสมือนนั้น ๆ  (Gabisch & Gwebu, 2011) หรืออีก
นัยหนึ ่ง ประสบการณ์แบบเสมือนนั ้นให้ความสำคัญกับ
ความรู้สึกของการปรากฏตรงหน้าจากทางไกล (Telepresence) 
ผ่านรูปแบบสื่อแบบใดก็ได้ (Steuer, 1992) โดยงานวิชาการ
หลายช้ินได้ระบุว่า สื่อสามมิตินั้น สามารถสร้างประสบการณ์
เสมือนให้กับผู้บริโภคมากกว่าภาพสองมิติทั่วไป ทั้งในด้าน
จิตใจและอารมณ์ รวมไปถึงความรู้สึกของการปรากฏอยู่
ตรงหน้า (Sensation of presence) ของผู้บริโภค (Li et al., 
2002) คำว่าปรากฏอยู่ตรงหน้านี้ อาจขยายไปถึงการปรากฏ
ตรงหน้าต่อหน้าผู้อื่น (Social presence) ซึ่งหมายความถึง
การที่ผู ้ใช้งานสามารถรู้สึกถึงการมีตัวตนของผู้อื ่นอย่าง
เสมือนจริง เช่น การสร้างภาพตัวแทน (Avatar) เป็นต้น 
(Chin & Swatman, 2005; Kumar & Benbasat, 2002) ซึ่ง
ถ ้าย ิ ่งทำให้คนได ้ร ู ้ส ึกถ ึงการมีปฏิส ัมพันธ ์ก ันได ้มาก  
แนวโน้มของเจตนาในการซื ้อก็จะยิ ่งมากขึ ้นด้วยเช่นกัน 
(Suntornpithug & Khamalah, 2010) 
 งานวิชาการในปัจจุบันนั้นยอมรับว่า ระดับของ
เทคโนโลยีที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อประสบการณ์ผู้บริโภคใน
ระดับที ่แตกต่างกัน Flavián et al. (2019) ได ้พ ัฒนา
อนุกรมวิธาน (Taxonomy) ที่มีช่ือว่า EPI Cube โดยได้จัดแบ่ง
รูปแบบของเทคโนโลยีจาก 3 รูปแบบประสบการณ์หลักของ
มนุษย์คือ ระดับการรับรู ้ทางร่างกาย (Embodiment) การ
ปรากฏอยู ่ตรงหน้า (Presence) และการมีปฏิส ัมพันธ์  
(Interactivity) โดยเทคโนโลยีที่มีองค์ประกอบเหล่านี้สูง เช่น 

แว่นสวมหัว หรืออุปกรณ์ที่ตรวจจับการเคลื่อนไหวของร่างกาย
ได้ ก็จะสร้างประสบการณ์ความดื่มด่ำมากกว่าเทคโนโลยีระดับ
ต่ำ เช่นการเยี่ยมชมเว็บไซต์แบบสองมิติ 
 

มิติและมาตรวัดประสบการณ์ผู้บริโภค 
 นักวิชาการต่างพยายามแบ่งมิติและสร้างมาตรวัด
ประสบการณ์ผู ้บริโภค โดยแนวคิดที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดในวงการวิชาการชิ้นหนึ่งคือ เกณฑ์ประสบการณ์เชิงกล
ยุทธ์ (Strategic Experiential Modules หรือ SEMs) ของ 
Schmitt (1999) อันประกอบไปด้วย 4 ด้านคือ ประสบการณ์
ด้านผัสสะ (Sensory experience หรือ SENSE) ประสบการณ์
อารมณ์ (Affective experience หรือ FEEL) ประสบการณ์
ปัญญาเชิงสร้างสรรค์ (Creative cognitive experience หรือ 
THINK) ประสบการณ์เชิงกายภาพ พฤติกรรม และไลฟ์สไตล์ 
(Physical experience, behaviors และ lifestyle หรือ ACT) 
และประสบการณ์ด้านตัวตนที่เกี่ยวข้องกับสังคม (Social-
identity experiences หรือ RELATE) ซึ่งถึงแม้มิติดังกล่าวจะ
ได้รับการพัฒนามาเป็นเวลากว่า 2 ทศวรรษ แต่ก็ยังได้รับการ
นำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยยุคหลัง (Chen & Lin, 2015) 
นอกจากนั้นแล้ว นอกเหนือจากมิติที ่ได้รับความนิยมของ 
Schmitt (1999) แล้ว ยังมีการแบ่งมิติอีกเป็นจำนวนมาก 
Hoffman และ Novak  (2018) จึงได้สรุปว่า มาตรวัดใด ๆ 
ส่วนใหญ่ในวงการวิชาการนั ้น ส่วนมากมักเป็นไปตาม
หลักการ BASIS อันประกอบไปด้วยมิติพฤติกรรมหรือทาง
กายภาพ (Behavioral หรือ Physical) มิติทางอารมณ์ (ตรง
กับคำว่า Affective, feeling, emotional หรือ Hedonic) 
ทางผัสสะ (Sensory หรือ Sensation) และทางปัญญา 
(Intellectual, cognitive หรือ Rational) และทางสังคม 
(Social) จึงได้นำมิติดังกล่าว มาอธิบายเพิ่มดังนี้ 

1) ม ิต ิประสบการณ์ทางพฤต ิกรรมหรือทาง
กายภาพ (Behavioral หรือ Physical) ประสบการณ์
พฤติกรรม (Behavioral) หรือทางกายภาพ (Physical)  คือ
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค หรืออีกนัย
หนึ่งคือการตอบกลับของผู้บริโภคต่อสิ่งกระตุ้นใด ๆ ด้วย
พฤติกรรมต่าง ๆ (Bitner, 1992) มิติทางกายภาพนั้นอาจมี
ความทับซ้อนกับองค์ประกอบด้านผัสสะ โดยในงานวิจัยของ 



 
 

…7 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 2568 

Michaud และ Stenger (2014) ได้กำหนดให้มิต ิทาง
กายภาพนั้นเป็นมิติใหญ่ ซึ่งภายในประกอบไปด้วยไปด้วย
ผัสสะ (Sense) และเวลา (Time) โดยเวลานั ้นหมายถึง
ช่วงเวลาและการจัดการเวลาที่ได้ปฏิสัมพันธ์กับประสบการณ์ 
ส่วนด้านผัสสะนั ้นหมายถึงสิ ่งใดที ่เกี ่ยวกับการยศาสตร์  
(Ergonomics) หรือการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ และ
สุนทรียะ เช่น การออกแบบเว็บไซต์ สี และความสอดรับกับ
มนุษย์ และในบางงานวิจัย ประสบการณ์ทางพฤติกรรมนี้อาจ
หมายรวมถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลด้วย (Mingli et al., 
2017) 

2) มิต ิประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective, 
feeling, emotional หรือ Hedonic) Hoffman และ Novak 
(2018) ได้จัดประเภทของมิติที่เกี่ยวข้องกับคำว่า Affective, 
feeling, emotional และ Hedonic ไว้ภายใต้มิติที่เกี่ยวข้อง
กับอารมณ์ ประสบการณ์อารมณ์ถือว่าเป็นมิติใหญ่ที่เกือบ
ทุกงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะต้องคำนึงถึง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ด้านการบริการ (Otto & Ritchie, 1996) กิจกรรมพักผ่อน
หย่อนใจต่าง ๆ (Arnould & Price, 1993; Celsi et al., 
1993) มิติทางอารมณ์นี้เป็นสิ่งที่นักวิชาการด้านการตลาดเชิง
ประสบการณ์ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก อาทิ การศึกษาที่
ให้ความสำคัญแก่ประสบการณ์ทางอารมณ์สามประการ คือ 
การจินตนาการ (Fantasy) ความรู้สึก (Feeling) และความ
สนุก (Fun) (Holbrook & Hirschman, 1982) หรือ
แม้กระทั่งการพัฒนามาตรวัดเป็นของตัวเอง อย่างมาตรวัด
อารมณ์ในประสบการณ์การบร ิโภค (Consumption 
emotion descriptors หรือ CES) (Richins, 1997) และ
มาตรว ัด Pleasure-Arousal-Dominance (PAD) 
(Mehrabian & Russell, 1974) เมื่อก้าวเข้าสู่โลกออนไลน์ 
มิติด้านอารมณ์ยังความสำคัญ และปรากฏอยู่ในงานวิจัย
หลายชิ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันที่ผู้คนคาดหวังความ
สนุกสนานเพลิดเพลินใจจากสื่อเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่นในการ
ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที ่(Carlson et al., 2019) 

3) มิติประสบการณ์ทางผัสสะ (Sensory หรือ 
Sensation) Schmitt (1999) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงผัสสะ 
(SENSE Marketing) คือการสร้างประสบการณ์ผ่านประสาท
สัมผัส ทั้ง 5 อย่าง ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส โดย 

Hoffman และ Novak (2018) นั ้นจัดกลุ ่มว่า มิต ิทาง
พฤติกรรมและทางกายภาพนั้นมีความใกล้เคียงกัน เนื่องด้วย
มนุษย์นั้นใช้ประสาทสัมผัสในการปฏิสัมพันธ์กับวัตถุทาง
กายภาพ ซึ่งมิตินี้ ถือเป็นมิติที่มีข้อจำกัด หรือความเข้มข้น
ของระดับประสบการณ์ไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เช่น 
สินค้าไอพ็อด (iPod) จะมีประสบการณ์ที่โดดเด่นด้านการได้
ยิน แม็คโดนัลด์ (McDonald’s) จะมีประสบการณ์โดดเด่น
ในด้านรสชาติ (Gentile et al., 2007) เช่นเดียวกับในสื่อ
เว็บไซต์ ที่ผู้บริโภคสามารถใช้แค่ผัสสะด้านการมองและการ
ได้ยิน (Pentina et al., 2011) โดยในปัจจุบัน นักการตลาด
นั ้นพยายามพัฒนาให้สื ่อออนไลน์นั ้นมีประสบการณ์ที่
แตกต่าง และตื่นเต้นมากยิ่งขึ้น เช่นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผลิตภัณฑ์แบบสามมิติผ่านทางช่องทางออนไลน ์(Daugherty 
et al., 2008; Li et al., 2002) 

4) มิติประสบการณ์ทางปัญญา (Intellectual, 
cognitive หรือ Rational) โดยความหมายดั ้งเด ิมนั้น 
Schmitt (1999) ใช้คำว่า THINK และให้ความหมายไว้ว่าคือ
ประสบการณ์ปัญญาที่มีจุดมุ่งหมายในการแก้ปัญหาอย่าง
สร้างสรรค์ แต่ในความหมายที่กว้างขึ้น ประสบการณ์ปัญญา
หมายถึงภาวะที่เกี่ยวกับการนึกคิดและเป็นกระบวนการทาง
จิตใจอย่างมีสติ (Rose et al., 2011, 2012) โดยมิติทาง
ปัญญานั้นไม่ได้เกิดแต่ในกิจกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษาเท่านั้น 
แต่ยังเกิดได้ทั่วไปรวมถึงในกิจกรรมพักผ่อนหย่อนใจด้วย 
เช่น ในกรณีของกิจกรรมล่องแก่งนั ้น ความท้าทายของ
กิจกรรมทำให้เกิดการเรียนรู้ นำไปซึ่งการพัฒนาตนเองได้ 
(Arnould & Price, 1993) หรือแม้แต่ในบริบทของการศึกษา
พฤติกรรมของผู ้บริโภคทางออนไลน์ การแบ่งปันความรู้
ระหว่างผู้รับชมรายการออนไลน์ อาจทำให้เกิดการสนทนา
ทางปัญญา (Cognitive communion) ได้ (Lim et al., 
2012) ดังนั้นแล้วจึงถือว่ามิติประสบการณ์ทางปัญญานั้น
เกิดขึ ้นได้ในบริบทที่หลากหลาย ไม่จำกัดประเภทเนื้อหา 
และรูปแบบของสื่อ 

5) ม ิต ิประสบการณ์ทางส ังคม (Social) ใน
การศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้บริโภค มิติประสบการณ์
ทางสังคม (Social) มีความหมายว่าเป็นการสร้างสัมพันธ์กับ
ผู้อื่นในสื่อ และเกิดความรู้สึกที่อยู่ในกลุ่มสังคมใดสังคมหนึ่ง



 
 

8… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 18 No. 1 2025 

ขึ้นมา (Gentile et al., 2007; Pentina et al., 2011) โดย
แนวคิดการตลาดแบบความเชื่อมโยง (RELATE Marketing) 
ของ Schmitt (1999) นั้นได้ให้ความสำคัญกับการที่บุคคล
อยากมีตัวตนในอุดมคติในสายตาผู ้อื ่น จึงรู ้ส ึกอยากเข้า
ร่วมกับชุมชนของสินค้านั ้น ๆ และมีตัวตนในแบบที ่พึง
ปรารถนา ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า มิติประสบการณ์ทางสังคม
นั้นเชื่อมโยงกับความเป็นชุมชน จึงทำให้ในบางครั้ง มิตินี้ใน
ภาษาอังกฤษได้ใช้คำว่า Communitas หรือแปลว่า ความ
เป ็นช ุมชน (Arnould & Price, 1993) โดยหากม ิติ
ประสบการณ์ทางสังคมนี ้ เกิดขึ ้นในบริบทออนไลน์ อาจ
เร ียกว ่าเป ็นการสร ้างปฏ ิส ัมพ ันธ ์ก ับช ุมชนออนไลน์  
(Nambisan & Watt, 2011) โดย Carlson et al. (2019) ได้
ทำการวิจ ัยเกี ่ยวกับประสบการณ์ผู ้บร ิโภคในสื ่อสังคม
ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile social media) 
พบว่าในยุคปัจจุบัน อุปกรณ์ดังกล่าวนั้นยิ่งทำให้ผู้บริโภค
สามารถปฏิสัมพันธ์กันได้ง่ายขึ้น สะดวกขึ้น ในทุกที่และทุก
เวลา ซึ ่งจะก่อให้เกิดความพึงพอใจและนำไปสู่พฤติกรรม
ผู้บริโภคแบบต่าง ๆ เช่น พฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการ
บอกต่อในที่สุด มิติประสบการณ์ทางสังคมจึงถือว่าเป็นสิ่งที่
สำคัญมากในสื่อออนไลน์ในยุคปัจจุบัน 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยในครั ้งนี ้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed method research) อันได้แก่ ใช้การวิจัย
ทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ลำดับแรก ได้สร้างกรอบแนวคิดจากการทบทวน
วรรณกรรม และได้คัดเลือกมาตรวัดตั ้งต้น คือ มาตรวัด
ประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience Scale หรือ EES) 
ของ Geus et al. (2016) เพราะเป็นมาตรวัดที่ถูกพัฒนาขึ้น
ในบริบทของอีเวนต์โดยเฉพาะ และได้รับการพิส ูจน์ใน
งานวิจัยเชิงประจักษ์ต่อเนื ่องอีกหลายชิ้นงาน โดยนำมา
ผสมผสานกับมิติด้านความลื่นไหล (Flow) และความสัมพันธ์
เชิงชุมชน (Community relationships) จากงานวิจัยเรื่อง
การตลาดเชิงประสบการณ์แบบเสมือน (Virtual experiential 
marketing) ของ Luo et al. (2011) เพื่อให้มาตรวัดตั้งต้นมี

ความสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น ในบริบทของประสบการณ์แบบ
เสมือน 
 จากนั้น จึงนำคำนิยาม กรอบแนวคิดและตัวช้ีวัดที่
ได้ ไปรับฟังความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interviews) กับนักวิชาการและผู ้เชี ่ยวชาญ โดยมีผู ้ถูก
สัมภาษณ์ทั้งหมด 12 ท่าน แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
นักวิชาการ 6 ท่าน และผู้เช่ียวชาญเชิงวิชาชีพ 6 ท่าน โดยใน
กลุ่มนักวิชาการนั้น ต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
ด้านการสื่อสารการตลาด จำนวน 2 ท่าน เป็นผู้มีความรู้
ความเชี ่ยวชาญในด้านการสื ่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์ 
จำนวน 2 ท่าน และเป็นผู้มีความรู้ความเช่ียวชาญในด้านการ
จัดทำสื่อเทคโนโลยีเสมือน จำนวน 2 ท่าน ส่วนในสายวิชาชีพ
นั้น ได้แบ่งผู้เชี่ยวชาญออกเป็น 2 ประเภทคือ ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการออกแบบและจัดทำการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสมือน จำนวน 3 ท่าน และตัวแทนจากองค์กรที่จัดทำการ
สื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน จำนวน 3 ท่าน โดยได้
สัมภาษณ์ทั้งในแบบซึ่งหน้า และผ่านช่องทางออนไลน์ เมื่อ
การสัมภาษณ์เสร็จสิ้น จึงนำคำสัมภาษณ์มาเรียบเรียง และได้
ปรับปรุงถ้อยคำของตัวชี ้วัดบางตัว รวมถึงได้ตัด และเพิ่ม
ตัวช้ีวัดบางตัวจากคำแนะนำของผู้เช่ียวชาญ 
 ขั้นตอนสุดท้าย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยได้นำ
ข้อคำถามจากกระบวนการข้างต้น มาเก็บข้อมูลด้วยการวิจัย
เชิงสำรวจ (Survey research) โดยได้จัดทำแบบสอบถาม 
โดยใช้คำถามในลักษณะมาตรวัดแบบ Likert scale ทั้งหมด 
5 ระดับ โดยได้คำในการวัดเช่นเดียวกับ Event Experience 
Scale (EES) ของ Geus et al. (2016) กล่าวคือ ไล่ระดับ
ตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างมาก (Strongly disagree) จนถึง เห็น
ด้วยอย่างมาก (Strongly agree) ซึ่งข้อคำถามทั้งหมดนี้ ได้
ผ ่านการตรวจสอบค่าความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม 
( Index of item objective congruence หร ื อ IOC) กับ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยเป็นผู้ทรงคุณวุฒิด้านสถิติ 1 ท่าน 
และผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสารการตลาด 2 ท่าน เมื่อผ่าน
แล้วเรียบร้อย จึงนำแบบสอบถามที่ได้ไปตรวจสอบค่าความ
สอดคล้องภายในด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ด้วยค่าที่ยอมรับได้ .70 
ขึ้นไป ค่าที่ต่ำกว่านั้นจะได้รับการตัดออก (Hair et al., 2010) 
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 สำหรับอีเวนต์เสมือนที่ได้รับการคัดเลือกในการ
เก็บตัวอย่างในครั้งนี้ ต้องเป็นไปตามคำนิยามของการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนตามที่ได้ทบทวนวรรณกรรม และ
จะต้องเป็นอีเวนต์ที่เกิดขึ้นไม่เกิน 6 เดือนย้อนหลังจากวันที่
เผยแพร่แบบสอบถาม เพื่อให้อีเวนต์มีความสด ใหม่ ทัน
เหตุการณ์สำหรับการวิจัย โดยในช่วงระยะเวลาปี พ.ศ. 2565 
มีอีเวนต์เสมือนที ่เหมาะสมด้วยกันทั ้งหมดสองงาน คือ 
LAY’S LIVE MAX STAX มันส์!! ปิดทริปสุดมันส์! กับ เต กัน 
ดิว บิวกิ้น พีพี ซึ่งจัดในวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2565 งาน 
อีเวนต์เสมือน JD's Birthday Party #JDxเอิร์ทมิกซ์จิมมี ่ซี 
ซึ่งจัดในวันที่ 28 กันยายน พ.ศ. 2565 
 ในด้านของกลุ ่มตัวอย่างนั ้น เป็นการเลือกใน
ลักษณะเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามต้องมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และมีสัญชาติไทย 
โดยลักษณะที ่สำคัญที ่ส ุดคือ ต้องได้ร ับชมการสื ่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนตามโจทย์ที่กำหนดข้างต้น อย่าง
น้อยร้อยละ 50 ของเวลากิจกรรมทั้งหมด และต้องรับชมมา
ก่อนทำแบบสอบถามไม่เกินระยะเวลา 3 สัปดาห์ โดย
แบบสอบถามได้ระบุคำถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเพื ่อให้
เข้าเกณฑ์ดังกล่าว สำหรับจำนวนของกลุ่มตัวอย่างนั้น Hair 
et al. (2010) ได้กล่าวว่า ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจนั้น ควรมีกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างน้อย 5-10 เท่าของตัว
แปรสังเกตได้ ดังนั้น ในกรณีนี้ มีตัวแปรสังเกตได้สำหรับการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจทั้งหมด 39 ข้อ จึงควรมี
กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 390 คน ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ สามารถ
เก็บจำนวนกลุ่มตัวอย่างได้ 453 คน จึงถือว่าเป็นจำนวนที่
ผ่านเกณฑ์  
 แบบสอบถามนั้นได้ถูกกระจายในกลุ่มสื ่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ที่ชื่นชอบศิลปิน ดารา ที่ปรากฏในงานอีเวนต์
เสมือน อาทิ การโพสต์ใน Twitter (ในปัจจุบันเรียกว่า X) 
พร้อม Hashtag ชื่อศิลปินภายในงาน และภายใต้แถบความ
คิดเห็นของบันทึกภาพการถ่ายทอดสดอีเวนต์ในครั ้งนั้น 
นอกจากนั้น ยังได้ประกาศสุ่มแจกบัตรกำนัล Central Gift 
Card มูลค่า 500 บาท จำนวน 10 รางวัล เพื่อเป็นแรงจูงใจ
ในการตอบแบบสอบถาม 

 เมื่อเก็บข้อมูลเสร็จสิ้น จึงนำข้อมูลเข้าสู่โปรแกรม 
SPSS เวอร์ชั่น 22 เพื่อตรวจสอบสถิติเชิงพรรณนาโดยทั่วไป 
(Descriptive statistics) และวิเคราะห์องค ์ประกอบเชิง
สำรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) เนื่องด้วย
การศึกษาประสบการณ์ผู้บริโภคนั้นเป็นการศึกษาที่ค่อนข้าง
ใหม่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจจึงมีความเหมาะสม 
เนื ่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะนี ้ ค ือ การศึกษา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ โดยที่ผู้วิจัยยังไม่ทราบได้
อย่างแน่ชัดว่าตัวแปรสังเกตแต่ละตัวนั้นมีความสัมพันธ์กัน
อย่างไร และยังสามารถจัดกลุ่มตัวแปรที่มีลักษณะทิศทางไป
ในทางเดียวกัน เข้าเป็นกลุ่มเดียวกันได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2563) และเพื่อเป็นการยืนยันว่า ตัวช้ีวัดที่ได้รับการปรับปรุง 
และเพิ่มเติมเข้ามาจากการสัมภาษณ์นั้น ถูกจัดแบ่งอยู่ในมิติ
ที่มีความเหมาะสมอย่างแท้จริง โดยในครั้งนี้ ได้เลือกใช้การ
สกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 
Component Analysis หร ื อ PCA) ซ ึ ่ งถ ื อเป ็นว ิ ธ ี สกั ด
องค์ประกอบที่นิยมใช้กันมากที่สุดรูปแบบหนึ่ง (ศิริชัย พงษ์
วิชัย, 2564) 
 

ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 ในการสัมภาษณ์นักวิชาการและผู้เชี ่ยวชาญเชิง
วิชาชีพทั้งหมด 12 คนนั้น ส่วนแรกได้ให้ความเห็นเกี ่ยวกับ
นิยามศัพท์ของคำว่าการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน 
โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคำนิยามที่กำหนดขึ้น
จากการทบทวนวรรณกรรม โดยมีนักวิชาการด้านการสื่อสาร
การตลาดได้ให้ข้อคิดเห็นว่า ให้ระมัดระวังถึงคำว่าการสื่อสาร
การตลาด ว่าให้ครอบคลุมทุกวัตถุประสงค์มากยิ่งขึ้น ทั้งใน
ระดับการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยสรุปแล้ว จึงได้คำ
นิยามของการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนที่ผ่านการ
ตรวจสอบโดยนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญเชิงวิชาชีพดังนี้ 
 ประสบการณ์ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วย
อีเวนต์เสมือน (Customer experience in virtual event 
marketing communication) หมายถึง การตอบรับทาง
อารมณ์ ความคิด กายภาพ ความสัมพันธ์ ความใหม่ และ
ความลื่นไหล ที่ผู้บริโภคได้มีปฏิสัมพันธ์ทางตรง หรืออีกนัย
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หนึ่งคือ รับชมการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน โดยใน
ที่นี้ การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน (Virtual event 
marketing communication) นั้นหมายถึง เหตุการณ์หรือ
กิจกรรมในโอกาสเฉพาะ ที่ได้รับการวางแผน และสร้างขึ้น
โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด โดยต้องสร้าง
ปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์แบบเสมือนการได้เข้าร่วมงาน
จริงให้แก่กลุ่มเป้าหมายผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งทั้งหมด
นี้ ต้องจัดทำและบริหารจัดการอย่างมืออาชีพ โดยการศึกษา
ในครั้งนี้ จะมุ่งเน้นการศึกษาการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสมือนที่องค์กรผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  เป็นผู้สร้างขึ้น
เอง (Self-initiated event) โดยอาจมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง
การรับรู้ ความรู้ความเข้าใจ สร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
และส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น กิจกรรมเปิดตัวสินค้า 
เป็นต้น โดยการศึกษาครั ้งนี ้ มุ ่งเน้นไปยังการศึกษาการ
สื่อสารอีเวนต์แบบเสมือนที่รับชมผ่านหน้าจอสองมิติโดย
ปราศจากอุปกรณ์สวมใส่ร่างกาย 
 โดยนักวิชาการและผู ้เชี ่ยวชาญเชิงวิชาชีพ มี
ความเห็นต่อตัวชี้วัดแต่ละมิติของประสบการณ์ผู้บริโภคใน
การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนดังต่อไปนี้ 

1) มิติประสบการณ์ทางอารมณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์
ทุกคนยืนยันว่า อารมณ์ที ่สำคัญในการรับชมการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั้นคือความตื่นเต้น ส่วนข้อท่ี
ผู้ให้สัมภาษณ์นั้นเห็นด้วยกับใจความหลัก มีเพียงการปรับ
ถ้อยคำให้เหมาะสมเล็กน้อยคือ การได้รับพลังงานเชิงบวก
จากการรับชมอีเวนต์ ความรู้สึกถึงความใกล้ชิดต่ออีเวนต์ 
ความรู้สึกถึงคุณค่าของตนเอง ส่วนตัวชี้วัดที่ได้รับการตัด
ออกคือ ความรู้สึกได้ผจญภัย (Adventure) เนื่องจากผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนมากให้ความเห็นว่าการชมอีเวนต์เสมือนนั้นไม่
จำเป็นต้องเกิดความรู้สึกเหมือนได้ผจญภัย 
 ประเด็นที่น่าสนใจในมิติประสบการณ์ทางอารมณ์
นั้นคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้เสนอตัวชี้วัดเพิ่มถึง 2 ตัวด้วยกัน 
โดยประเด็นแรกนั้นคือ ความสนุก เพราะไม่ว่าจะเป็นอีเวนต์
เสมือนแบบใดก็ตาม ข้อสำคัญที่จะทำให้คนอยากดูจนจบนั้น
คือความสนุก ดังคำสัมภาษณ์ของตัวแทนตราสินค้าคนหนึ่ง
ได้กล่าวไว้ดังนี ้

 “ทุกอันต้องสนุก หรือในภาษาอังกฤษตรงกับคำว่า 
enjoy มันฟังดู engage เหมือนเวลาเราถามว่าหนังเรื ่องนี้
สนุกไหม แต่สมมติ หนังนั้นเป็นหนังเศร้านะ หนังดราม่า แต่
คำว่าหนังสนุกนี่คือหนังดี หนังน่าติดตาม คือไม่อยากลุกไป
เข้าห้องน้ำเลย แต่ในที่น้ีคือหนังเศร้านะ” 
 ตัวชี ้ว ัดอีกตัวหนึ ่งที ่เพิ ่มเข้ามานั ้น คือคำว่า 
“อารมณ์ร่วม” หรือคำอย่างไม่เป็นทางการคือคำว่า “รู้สึก
อิน” อันเป็นเป็นคำที่ผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านกล่าวถึงหลาย
ครั้งในระหว่างช่วงการสัมภาษณ์ ว่าเป็นอารมณ์ที่ควรมีอยู่ใน
ทุกอีเวนต์ งานวิจัยฉบับนี้จึงเพิ่มตัวชี้วัดเกี่ยวกับความสนุก 
และอารมณ์ร่วมเข้าไปในมิติประสบการณ์ทางอารมณ์ 

2) มิติประสบการณ์ทางความคิด ผู้ให้สัมภาษณ์
เห็นด้วยกับตัวชี ้ว ัดส่วนมากในมิตินี ้ โดยมีการปรับปรุง
ถ้อยคำให้เหมาะสมกับบริบทของอีเวนต์เสมือนมากยิ่งขึ้น 
ดังเช่นตัวช้ีวัดเดิม ฉันพยายามอธิบายหรือตีความสิ่งที่ได้เห็น
ด้วยตนเอง นั ้น ผู ้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากให้ความเห็นว่า  
อีเวนต์เสมือนนั้นควรเข้าใจได้อย่างง่ายดาย ไม่ต้องอาศัยการ
ตีความที่ยุ่งยาก ซึ่งตรงกับข้อที่กล่าวว่า ฉันใช้สติปัญญาใน
การรับชมอีเวนต์ นั้น ได้ถูกปรับปรุงเป็นคำว่า ฉันมีความรู้
พื้นฐานเกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในงานอีเวนต์ ดังนั้นแล้ว จากการ
สัมภาษณ์ สามารถสรุปได้ว่าอีเวนต์เสมือนนั้นควรมีความ
เข้าใจง่าย นำมาซึ่งการจดจำเนื้อหาได้ง่าย อันจะส่งผลดีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งนักออกแบบอีเวนต์เสมือนท่านหนึ่งได้กล่าวถึง
ความสำคัญของการออกแบบ และการเล่าเรื่องเนื้อหาของ
งานดังนี ้
 “สำคัญเลยคือเรื่องของเนื้อหา (Content) เพราะ
สุดท้ายมันคือเรากำลังจะเอาเนื้อหา ที่เล่ายาก มีเนื้อหาที่
เยอะ มา blend อย่างไร มาสร้างจินตนาการอย่างไรให้คนดู
เขาดูแล้วเขาย่อย แล้วก็ทำให้เขารู้สึกสนุก รู้สึกสนใจ และ
จดจำสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นไปตลอด ไม่ใช่เขาดูตั้งแต่ต้นแล้วไม่รู้
ว่าตอนจบผลิตภัณฑ์คืออะไร สุดท้ายก็ต้องมานั่ง design 
ทั้งหมดว่ากลยุทธ์ในการเล่าเรื่องคืออะไร” 

3) มิติประสบการณ์ทางกายภาพ มิติประสบการณ์
กายภาพนั้นได้รับการปรับปรุงแก้ไขค่อนข้างมาก เนื่องจาก
ตัวชี้วัดดั้งเดิมนั้นอยู่ในบริบทของอีเวนต์แบบออฟไลน์ การ
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นำมาปรับปรุงเพื ่อใช้กับบริบทของอีเวนต์เสมือน จึงมี
ดังต่อไปนี ้
 ในด้านของตัวชี้วัดเกี่ยวกับความกระตือรือล้นนั้น 
ยังคงไว้ดังเดิม เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่าไม่ว่า
จะเป็นอีเวนต์แบบออฟไลน์หรือออนไลน์ ผู ้เข้าร่วมควรมี
ความกระตือรือล้นเสมอ ส่วนตัวชี ้วัด ฉันรู ้สึกมีความคิด
สร้างสรรค์นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนลงความเห็นว่าควรย้าย
ไปมิติที่เกี่ยวข้องกับด้านปัญญา นอกจากนั้นแล้ว มิตินี ้มี
ต ัวช ี ้ว ัดใหม่ท ี ่มาจากความคิดเห ็นของผ ู ้ ให ้ส ัมภาษณ์
ดังต่อไปนี ้
 ประเด็นแรก ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนมากแสดงความ
คิดเห็นว่าพฤติกรรมที่ชัดเจนที่สุดในการรับชมอีเวนต์เสมือน
คือ ผู้ชมต้องสามารถตอบโต้กับงานได้ จึงเห็นสมควรที่จะ
เพิ่มตัวช้ีวัด ฉันสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับงานอีเวนต์ เช่น การ
พิมพ์แชท การพูดคุย เข้าไปในมิตินี้ นอกเหนือจากการตอบ
โต้เหล่านี้แล้ว ผู้ชมควรมีปฏิกิริยาตอบกลับกับเนื้อหาที่ได้รับ
ชมและรับฟังจากอีเวนต์เสมือน ผู้ให้สัมภาษณ์จึงเสนอแนะ
ว่า ควรเพิ่มตัวชี้วัด ฉันแสดงอารมณ์หรือปฏิบัติตนไปตาม
เนื้อหาของงานที่ได้รับชม เช่น ยิ้ม และหัวเราะ ดังความเห็น
ของตัวแทนตราสินค้าท่านหนึ่งดังนี้ 
 “เขาเปิดกล้อง และเขานั่งอยู่ที่หน้ากล้อง เท่านั้น
ไม่พอ เวลาคนพูดหน้างานเขาพูด เราก็จะ expect ว่า เขายิ้ม 
เขาขำ ให้เราเห็น ไม่ใช่นั่งหน้าอึน มันทำให้เรารู้ว่าเขาอยู่กับ
เราจริง ๆ แล้วกายภาพเขาก็ตอบสนองกลับมา ให้เห็นว่าอ้อ 
เขากำลังหัวเราะ ในงานเรากำลังสนุกนะ เขากำลังยิ้ม” 
 ประเด็นที่สำคัญที่สุดคือ ประสบการณ์ผู้บริโภคใน
อีเวนต์เสมือนควรมีประเด็นการรับรู ้ด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory) อันเป็นการเปิดรับทางผัสสะผ่านตาและหูสำหรับ
บริบทอีเวนต์เสมือนในปัจจุบัน นักวิชาการในสายเทคโนโลยี
เสมือนแนะนำว่า การศึกษาดังกล่าวควรมีความเฉพาะเจาะจง
ไปยังประสาทสัมผัสบางช่องทาง เช่น ผู้รับชมนั้นมองมายัง
หน้าจอของเราหรือไม่ และประสบการณ์การรับชมทั้งหมด
นั้นราบรื่นหรือไม่ ตรงกับคำสัมภาษณ์จากตัวแทนตราสินค้า 
2 ท่านได้ย้ำว่า อุปสรรคของงานออนไลน์คืออุปกรณ์การ
รับชมทางปลายทาง ซึ ่งอาจเกิดปัญหาให้ประสบการณ์ไม่
ราบรื่นได้ ดังความเห็นดังต่อไปนี ้

 “กายภาพนี่ก็เชิง technical ด้วย เช่น คุณเห็น
ภาพชัด ไม่สะดุด แต่ internet มันต้องสองฝั ่งไง ฝั ่งยิง
สัญญาณอาจจะชัด แต่ฝั่งที่รับอาจจะไม่ชัด แต่มันก็ทำให้เสีย
อารมณ์นะถ้ามันไม่ดี คือ ถ้าในแง่ของ technical ก็คือภาพ
ชัด เสียงชัด ไม่สะดุด ก็คือเกี่ยวข้อง” 
 ดังนั้นแล้ว จึงเห็นสมควรว่าต้องเพิ่มตัวชี้วัด ฉัน
เห็นภาพของงานอีเวนต์ชัดเจน และฉันได้ยินเสียงของงาน 
อีเวนต์ชัดเจน เข้าไปในมิติประสบการณ์เชิงกายภาพ ของ
ประสบการณ์ผู้บริโภคในอีเวนต์เสมือน ตามคำให้สัมภาษณ์
จากนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญ 

4) มิติประสบการณ์ความใหม่ ผู้ให้สัมภาษณ์เห็น
ด้วยกับตัวชี้วัดดั้งเดิมของมิติประสบการณ์ความใหม่เกือบ
ทั้งหมด ทั้งนี ้เพราะไม่ว่าจะเป็นงานอีเวนต์แบบออฟไลน์ 
หรือแบบเสมือน อีเวนต์ย่อมต้องแตกต่างจากงานอื่น ๆ  และ
ต้องแตกต่างจากชีวิตประจำวัน รวมถึงต้องมีเอกลักษณ์น่า
จดจำ ตัวชี้วัดที่เพิ่มเข้ามาในการสัมภาษณ์ครั้งนี้คือ อีเวนต์
เสมือนนั้นสร้างจินตนาการใหม่ ที่ไม่เหมือนกับงานรูปแบบ
ออฟไลน์ ดังเช่นคำสัมภาษณ์จากนักออกแบบอีเวนต์เสมือน
ท่านหนึ่ง 
 “ด้วยความเป็นอีเวนต์เสมือนมันอยู่ในจินตนาการ 
ซึ ่งตัวผลิตภัณฑ์ ของลูกค้าเรา มันก็จะสามารถที่จะสร้าง 
ประสบการณ์อะไรบางอย่างที ่ เขาไม่เคยสามารถทำได้ 
อย่างเช่น การจัดงานบนดวงจันทร์ เราพูดถึงการจัดงานของ 
อีเวนต์เกมส์หนึ ่งม ันเป็นโลกของเกมส์ ซ ึ ่งเวลาเราจัด 
physical มันเป็นไปไม่ได้ที่จะจัดแล้วมีโครงสร้างขนาดใหญ่ 
แต่พวกนั้นมันลดข้อจำกัดตรงนี้ไป แต่เราสามารถเอาเขาไป
อยู่ในโลกตรงนั้นจริง ๆ” 
 ด้วยคุณสมบัติการสร้างโลกเหนือจินตนาการ
ข้างต้นนี ้ นักออกแบบเทคโนโลยีเสมือนทุกท่านจึงเห็น
ตรงกันว่า การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนต้องส่งมอบ
ประสบการณ์เหนือความคาดหมาย ดังคำสัมภาษณ์ที่ว่า “คือ
พอบอกอีเวนต์เสมือนจริง คนก็จะรู้สึกว่าแค่ของเสมือน แต่
มันต้องเกิดประสบการณ์เหมือนในโลกความเป็นจริง ที่ได้อยู่
งานนั้นจริง ๆ  เหมือนให้ประสบการณ์ที่เหนือความคาดคิด 
เช่นไม่คิดเลยว่าจะสนุกได้ขนาดนี้เลยเหรอ” 
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5) มิติประสบการณ์ความสัมพันธ์เชิงชุมชน ผู้ให้
สัมภาษณ์เห็นด้วยกับตัวช้ีวัดดั้งเดิมในประเด็นที่เกี่ยวกับการ
ใกล้ชิดกับผู้ที่ชอบอะไรเหมือน ๆ กัน และการได้เป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่มคนที่เหมือน ๆ กัน ทั้งนี้เพราะผู้ให้สัมภาษณ์
ต่างเห็นว่า การที่คนเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนนั้น ย่อมได้เห็น
กลุ่มคนที่เข้าร่วมงานเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของชื่อที่
ปรากฏเป็นตัวอักษร หรือการเห็นใบหน้าจริงผ่านการเปิด
กล้องในโปรแกรม และผู้ชมก็สามารถเชื่อได้ว่าผู้ชมที่เข้าร่วม
นั้น ต่างเป็นผู้ที่ชื่นชอบเนื้อหาที่ปรากฏในงานอีเวนต์เสมือน
เช่นเดียวกัน 
 ในมิตินี ้นั ้น มีเพียงบางข้อที ่ได้รับการปรับปรุง
ภาษาและความหมาย เช่น จากการได้รับความยอมรับว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของงาน ปรับปรุงเป็นการรู้สึกว่างานอีเวนต์นี้เป็นที่
ของฉัน โดยมีความหมายในภาษาอังกฤษดั้งเดิม คือคำว่า 
Sense of belonging โดยประเด็นดังกล่าวนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์
ต่างเน้นย้ำถึงการออกแบบงานที่ทำให้ผู ้ชมรู ้สึกว่าผู ้จัดมี
ความเข้าใจผู้เข้าร่วมงาน เช่นการใช้สัญลักษณ์หรือถ้อยคำ
บางอย่างที่เป็นที่เข้าใจกันดีในกลุ่มแฟนคลับผู้เข้าชมงาน 
 นอกจากนั้นแล้ว ประเด็นที่สำคัญมากคือการได้
แบ่งปันประสบการณ์กับผู้อื่น ตัวแทนตราสินค้าท่านหนึ่งได้
ยกตัวอย่างว่าการที่ลูกค้ายอมเปิดกล้องเพื่อบอกเล่ามุมมอง
ของตนเองนั้น ถือเป็นตัวชี้วัดการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อ
ลูกค้า เช่นเดียวกับการได้พูดคุยเกี ่ยวกับอีเวนต์นั้น ๆ กับ
ผู้อื่นในภายหลัง นั้น ก็เป็นหนึ่งในตัวชี้วัดที่ย้ายมาจากมิติ
ทางอารมณ์ ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ต่างเห็นด้วย เพราะท้ายที่สุด
แล้ว การสื ่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั ้นย่อมมี
จุดมุ่งหมายในการสื่อสารการตลาด ดังเช่นคำให้สัมภาษณ์
ของผู้เชี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยีเสมือนท่านหนึ่งกล่าวไว้ว่า 
“งานอีเวนต์ต่าง ๆ ทั่วไปมันก็จะเป็นการทำการตลาด มัน
ควรจะเป็นเร ื ่องของการพูดกันปากต่อปาก ผมว่ามันมี
ประสิทธิภาพและความไวมากกว่ายิง ads” 

6) มิติประสบการณ์ความลื่นไหล ในภาพรวม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล้วนเห็นด้วยกับประเด็นทุก ๆ ตัวชี้วัด โดย
ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนเห็นด้วยว่า ในมาตรวัดประสบการณ์
ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั้น ควรมี
การตรวจสอบว่าผู ้ชมสามารถควบคุมกระบวนการและ

ปฏิสัมพันธ์ในการรับชมได้ด้วยตนเอง มีความรู้สึกว่าไม่มี
อะไรสำคัญไปกว่าการรับชม มีความดื ่มด่ำในอีเวนต์ มี
ความรู้สึกว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว และมีสมาธิจดจ่อกับ
งานอีเวนต์นั้น ๆ ตัวช้ีวัดเหล่านี้จึงถูกคงไว้ดังเดิมโดยไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงจากตัวช้ีวัดดั้งเดิม 
 ในมิตินี้ มีตัวช้ีวัดที่เพิ่มมาเพียงข้อเดียว คือ ความ
ไม่ติดขัด ซึ ่งความไม่ติดขัดนี้สามารถเกิดขึ ้นได้จากหลาย
ปัจจัย ดังคำสัมภาษณ์ของตัวแทนตราสินค้าท่านหนึ่งดังนี้ 
 “ต้องถามเขาว่าอีเวนต์นี้ไม่มีข้อติดขัดอะไร ถ้าทุก
คนบอกไม่มีข้อติดขัดอะไร ก็คือ flow แล้ว ผมคิดว่า ติดขัด
ได้ทั้งในเชิงเนื้อหา เช่น sequence ของอีเวนต์มันย้วย คนก็
รู้สึกติดขัดแล้ว หรือมี dead air เกิดขึ้นก็รู้สึกติดขัด หรือ 
moderator ถามคำถามแต่ไม่มีคนตอบ ก็เกิดการติดขัดได้
เหมือนกัน” 
 จากการส ัมภาษณ์เช ิงล ึกกับนักว ิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญ จำนวนตัวชี้วัดก่อนการสัมภาษณ์นั้น มีตัวชี้วัด
รวมทั้งสิ้น 28 ตัว และเมื่อหลังการสัมภาษณ์เสร็จสิ้น มีการ
ปรับปรุงแก้ไข ตัด และเพิ่มตัวชี ้วัดทั้งหมด 11 ตัว จนได้
ตัวช้ีวัดทั้งหมด 39 ตัว โดยพบว่า มิติที่มีการปรับปรุงจำนวน
ตัวชี้วัดมากที่สุด คือ มิติประสบการณ์ทางความคิด และมิติ
ประสบการณ์ทางพฤติกรรม ที่มีตัวช้ีวัดจำนวนมากขึ้นถึงมิติ
ละ 3 ตัว โดยตัวชี้วัดทั้ง 39 ตัวนั้นได้ถูกนำไปปรับรูปแบบ
เป็นข้อคำถามสำหรับแบบสอบถาม ตามขั้นต่อไป 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
ก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ ได้นำข้อ

คำถามทั้งหมดไปตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือการวิจัยก่อนการ
เก็บข้อมูลจริง (Pilot testing) โดยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างเป็น
นักศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวนทั้งสิ้น 30 คน โดยนักศึกษา
ได้รับมอบหมายให้รับชมอีเวนต์เสมือน AIS5GVERSE โดยเป็น
อีเวนต์ที่มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดแบรนด์ AIS 
ภายใต้การดำเนินงานของบริษัท บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 
เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) โดยในการทดสอบความความเที่ยง 
(Reliability) นั ้น ผลปรากฏว่า ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟ่าของ 
ครอนบาคมีค่าเท่ากับ .97 ซึ่งถือได้ว่า มีค่ามากกว่า .70 ตาม
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เกณฑ์ของ Hair et al. (2010) แสดงว่า ข้อคำถามที่ได้สร้างขึน้
นั้น มีคุณภาพอยู่ในระดับสูง 

นอกจากนั้นแล้ว ข้อคำถามทั้งหมดยังได้ผ่านการ
ทดสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของแต่ละข้อคำถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index of item-objective congruence หรือ 
IOC) ซึ ่งตรวจสอบโดยผู ้ทรงคุณวุฒิสายวิชาการสื ่อสาร
การตลาด 2 ท่าน และสายวิชาสถิติอีก 1 ท่าน รวมเป็น
ทั้งหมด 3 ท่าน โดยจากข้อคำถามทั้ง 39 ข้อนั้น ได้ผลเป็นค่า 
1.00 หรือเทียบเท่ากับผู้เชี่ยวชาญเห็นด้วยทั้งหมด 28 ข้อ มี
เพียงข้อคำถามที่เหลืออีก 11 ข้อเท่านั้นที่มีค่าดัชนี .66 หรือ
มีผู้เชี่ยวชาญที่ไม่แน่ใจในข้อคำถามนั้น ๆ  1 ท่านเป็นจำนวน
ทั ้งหมด 11 ข้อ แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ยังถือว่าผ่านเกณฑ์
คะแนนที่ .50 คะแนนทั้งหมด (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) 
จึงสามารถคงจำนวนข้อคำถามไว้ทั ้งหมด 39 ข้อได้อย่าง
ครบถ้วน 

จากนั้น จึงได้นำข้อคำถามที่ได้ไปทำการวิจัยเชิง
สำรวจกับกลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ ้น 453 คน โดยได้แบ่ง
ออกเป็นผู้ที่รับชมงานอีเวนต์เสมือน Lay's LIVE MAX STAX 
มันส์! ปิดทริปสุดมันส์! กับ เต กัน ดิว บิวกิ ้น พีพี (หรือ  
อีเวนต์ Lay's LIVE MAX STAX) จำนวน 225 คน และงาน 
อีเวนต์เสมือน JD's Birthday Party #JDxเอิร์ทมิกซ์จิมมี ่ซี 
(หรือ อีเวนต์ JD's Birthday Party) จำนวน 228 คน รวม
ทั้งสิ้น 453 คน 

จากการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 91.8) โดยมีอายุ 
25-29 ปี (ร้อยละ 28.7) ส่วนมากมีระดับการศึกษาสูงสุดที่
ปร ิญญาตรี  (ร ้อยละ 69.3) และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 40.4) ในด้านที่อยู่อาศัย กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล (ร้อยละ 62.9) 
และในการรับชมอีเวนต์เสมือนในครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ส่วนมากรับชมแบบสด (ร้อยละ 80.1) เมื ่อพิจารณา
ค่าสถิติเบื้องต้นของข้อคำถาม หรือในกรณีนี้เรียกว่า ตัวช้ีวัด 
ตัวชี ้ว ัดทั้ง 39 ข้อ มีค่าเฉลี ่ยอยู่ในช่วง 3.72–4.87 โดย
ตัวช้ีวัดที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ ตัวช้ีวัดที่ 32 ท่านรู้สึกว่าผู้ชม
คนอื่นรับรู้ตัวตนและอัตลักษณ์ของท่านในงานนี้ (M = 3.72) 

และตัวชี้วัดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ตัวชี้วัดที่ 5 ท่านรู้สึกว่า 
อีเวนต์นี้สนุก (M = 4.87) 

จากนั ้น จึงได้นำข้อมูลจำนวนทั ้ง 453 ชุดมา
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis) โดยลำดับแรก ได้พิจารณาจากค่า KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) และค่า 
Bartlett's Test of Sphericity เพื่อตรวจสอบความเหมาะสม
ของข้อมูล ผลของค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.948 ซึ่งมีค่าเกิน 
0.50 และเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรทุกข้อความสัมพันธ์กัน 
และสามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ในระดับดีมาก 
และเมื่อทดสอบนัยสำคัญ Bartlett's Test of Sphericity 
พบว่า ค่า Chi-Square เท่ากับ 11139.491 และค่า Sig. 
เท่ากับ .00 ซึ่งน้อยกว่า .05 แปลว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
ไม ่ เป ็นอ ิสระก ัน จ ึงสามารถนำข ้อม ูลน ี ้ ไปว ิ เคราะห์
องค์ประกอบได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) 

ในงานวิจัยครั ้งนี ้ ได้ใช้การสกัดปัจจัยด้วยวิธี
ว ิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component 
Analysis หรือ PCA) โดยคัดเลือกเฉพาะองค์ประกอบที่สกัด
ได้ มีค่าความแปรปรวนหรือค่าไอเกน (Eigen value) 1 ขึ้น
ไปเท่านั้น ซึ่งผลการสกัดปัจจัยนั้น ได้จำนวนองค์ประกอบ
ทั ้งส ิ ้น 6 องค์ประกอบ ค่าร ้อยละของความแปรปรวน 
(Percent of variance) อยู่ระหว่าง 2.917-39.758 และค่า
ร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative percent of 
variance) เท่ากับร้อยละ 61.627 แสดงว่า องค์ประกอบทั้ง 
6 องค ์ประกอบสามารถอธ ิบายความแปรปรวนของ
องค์ประกอบได้เท่ากับ 61.627 
 จากน ั ้ น ได ้ ใช ้ การหม ุ นแกนแบบต ั ้ งฉาก 
(Orthogonal Rotation Method) ด้วยวิธีแบบวาริแมกซ์ 
(Varimax) โดยได้ใช้เกณฑ์การคัดเลือกตัวแปรที่มีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading) มากกว่าหรือเท่ากับ .50 
สำหรับเข้าร่วมองค์ประกอบเท่านั้น (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) 
ผลของการหมุนแกน ทำให้ได้ตัวชี ้วัดที่มีค่าผ่านเกณฑ์มี
ทั้งหมด 31 ตัวชี้วัด และมีตัวชี้วัดทั้งหมด 8 ตัวที่ถูกตัดออก 
เนื่องจากค่าน้ำหนักภายหลังการหมุนแกนนั้น ไม่เป็นไปตาม
เกณฑ์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ที่ระดับ 
0.5 อันได้แก่ ข้อคำถามที่ 4 ท่านเห็นคุณค่าของตัวท่านเองที่
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เชื่อมโยงกับงานอีเวนต์นี้ ข้อคำถามที่ 10 ท่านได้เรียนรู้อะไร
บางอย่างจากอีเวนต์นี้ ข้อคำถามที่ 12 ท่านได้รับไอเดียอะไร
บางอย่างจากอีเวนต์นี้ และได้นำไปพูดคุยสนทนากับผู้อื่น ข้อ
คำถามที่ 15 ท่านจดจำเนื้อหาในอีเวนต์นี้ได้ ข้อคำถามที่ 22 
อีเวนต์นี้ราบรื่น ไม่ติดขัด ข้อคำถามที่ 24 ท่านมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นในการรับชมอีเวนต์นี้ ข้อคำถามที่ 28 ท่าน
แสดงอารมณ์หรือปฏิบัติตนไปตามเนื้อหาของงานที่ได้รับชม 
เช่น ยิ ้ม และหัวเราะ และ ข้อคำถามที่ 34 ท่านต้องการ
พูดคุยเกี่ยวกับอีเวนต์นี้กับผู้อื่นในภายหลัง 

 ท ั ้ งนี้  หล ั งจากการหม ุนแกน สามารถสกัด
องค์ประกอบประสบการณ์ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วย
อีเวนต์เสมือนได้ 6 องค์ประกอบ โดยมีค่าร้อยละของความ
แปรปรวน (Percent of variance) อยู่ระหว่าง 5.691-13.981 
และค่าร ้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative 
percent of variance) เท่ากับร้อยละ 61.627 แสดงว่า 
องค์ประกอบทั้ง 6 องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวน
ขององค์ประกอบได้เท่ากับ 61.627 ตามที่ปรากฏในตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading) เมื่อหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีวาริแมกซ์ ของตัวแปรประสบการณ์

ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน 

ชื่อมิต ิ
ข้อ
ที ่

ข้อคำถาม 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 

ประสบการณ์
ความใหม่ 

35 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้แตกต่างจากงานอื่น ๆ 0.817 
 

        
38 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้สร้างจินตนาการใหม่ที่ไม่

เหมือนกับงานรูปแบบออฟไลน์ 
0.737 

 
        

39 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้เหนือความคาดหมาย 0.736 
 

        
36 ท่านได้รับประสบการณ์ที่ไม่เคยพบเห็นมาก่อน

และแตกต่างจากชีวิตประจำวัน 
0.733 

 
        

37 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้มีเอกลักษณ์ น่าจดจำ 0.690 
 

        
11 ท่านได้รับความรู้ใหม่จากอีเวนต์นี้ 0.544 

 
        

14 ท่านเกิดความคิดต่อยอดสร้างสรรค์จากการชม 
อีเวนต์นี้ 

0.534 
 

        

ประสบการณ์
ความสัมพันธ์ 

29 ท่านรู้สึกได้ใกล้ชิดกับผู้ที่ช่ืนชอบอะไรเหมือน ๆ  กัน   0.704 
 

      
32 ท่านรู้สึกว่าผู้ชมคนอื่นรับรู้ตัวตนและอัตลักษณ์

ของท่านในงานนี้ 
  0.666 

 
      

31 ท่านรู้สึกว่าอีเวนต์นี้เป็นที่ของท่าน   0.660 
 

      
27 ท่านสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับงานอีเวนต์นี้เช่น

การพิมพ์แชท การพูดคุยได้ 
  0.633 

 
      

30 ท่านรู้สึกว่าได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนที่ 
เหมือน ๆ กัน 

  0.632 
 

      

33  ท่านได้แบ่งปันประสบการณ์กับคนอื่นที่อยู่
ภายในงานอีเวนต์นี้ 

  0.622 
 

      

  3 ท่านรู้สึกถึงความใกล้ชิดเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของ
งานอีเวนต์นี้ 

  0.556 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading) เมื่อหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีวาริแมกซ์ ของตัวแปรประสบการณ์
ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน (ต่อ) 

ชื่อมิต ิ ข้อที ่ ข้อคำถาม 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 
ประสบการณ์
ความลื่นไหล 

18 ท่านรู้สึกดื่มด่ำกับอีเวนต์นี้ จนแทบไม่ได้สนใจสิ่ง
รอบตัวอื่น ๆ 

  0.745    

 20 ท่านรู ้ส ึกมีสมาธิจดจ่อกับงานอีเวนต์นี ้มาก  
จนลืมสิ่งอื่น ๆ ไป 

    0.708      

 17 ท่านรู ้ส ึกว่าไม่มีอะไรที ่สำคัญกว่าการรับชม 
อีเวนต์นี้ ณ ช่วงเวลานั้น 

    0.707      

ประสบการณ์
ปัญญา 

13 ท่านเข้าใจสิ่งที่ปรากฏในอีเวนต์นี้       0.717 
 

  
  9 ท่านมีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏ

ในงานอีเวนต์นี้ 
      0.656 

 
  

  7 ท่านตีความสิ่งที่เห็นในอีเวนต์นี้ได้อย่าง
ง่ายดาย 

      0.616 
 

  

  8 ท่านคิดตามสิ่งที่ปรากฏในอีเวนต์นี้       0.610 
 

  
16 ท่านรู้สึกว่าท่านสามารถควบคุม

กระบวนการและปฏิสัมพันธ์ในการรับชม
ได้ด้วยตนเอง 

      0.569 
 

  

21 ท่านสามารถเลือกมีปฏิสัมพันธ์ในการ
รับชมได้ด้วยตนเอง 

      0.523 
 

  

ประสบการณ์
อารมณ์ 

  2 ท่านได้รับพลังงานเชิงบวกจากการรับชม 
อีเวนต์นี้ 

        0.683 
 

  5 ท่านรู้สึกว่าอีเวนต์นี้สนุก         0.629 
 

  6 ท่านมีอารมณ์ร่วมไปกับอีเวนต์นี้         0.616 
 

  1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อได้รับชมอีเวนต์นี้         0.582 
 

ประสบการณ์
กายภาพ 

26 ท่านได้ยินเสียงของงานอีเวนต์นี้ชัดเจน           0.799 
25 ท่านเห็นภาพของงานอีเวนต์นี้ชัดเจน           0.684 

Eigenvalues 5.45 4.86 4.03 3.87 3.60 2.22 
% of variance 13.98 12.47 10.34 9.93 9.22 5.69 
Cumulative % of variance 13.98 26.45 36.79 46.71 55.94 61.63 
Cronbach’s Alpha .92 .88 .87 .83 .76 .76 

 
จากตารางข้างต้น สามารถจัดองค์ประกอบ และ

เรียกช่ือองค์ประกอบแต่ละมิติได้ดังนี้ 
องค์ประกอบที่ 1 ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 

7 ข้อ โดยข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
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loading) มากที่สุดคือ ข้อคำถามที่ 35 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้
แตกต่างจากงานอื่น ๆ (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ .817) และ
ข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักน้อยที่สุดคือ ข้อคำถามที่ 14 ท่าน
เกิดความคิดต่อยอดสร้างสรรค์จากการชมอีเวนต์นี้  (ค่า
น้ำหนักองค์ประกอบ .534) เมื่อพิจารณาตัวชี้วัดทั้งหมดใน
องค์ประกอบที ่ 1 ตัวชี ้ว ัดส่วนใหญ่มีความเกี ่ยวข้องกับ
แนวค ิดประสบการณ ์ความใหม ่  จ ึ งต ั ้ งช ื ่อม ิต ิน ี ้ ว่ า 
“ประสบการณ์ความใหม่” โดยตรงกับภาษาอังกฤษว่า 
“Newness experience” 
 องค์ประกอบที่ 2 ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 
7 ข้อ โดยข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ข้อคำถามที่ 29 ท่านรู ้ส ึกได้ใกล้ชิดกับผู ้ที ่ชื ่นชอบอะไร
เหมือน ๆ กัน (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.704) และข้อ
คำถามที่มีค่าน้ำหนักน้อยที่สุดคือ ข้อคำถามที่ 33 ท่านได้
แบ่งปันประสบการณ์กับคนอื่นที่อยู่ภายในงานอีเวนต์นี้ (ค่า
น้ำหนักองค์ประกอบ 0.556) และ ข้อคำถามที ่3 ท่านรู้สึกถึง
ความใกล้ชิดเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของงานอีเวนต์นี้ จากการ
พิจารณาตัวช้ีวัดทั้งหมดส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด
ความส ัมพ ันธ์  ผ ู ้ ว ิ จ ั ยจ ึ งต ั ้ งช ื ่ อองค ์ประกอบน ี ้ ว่ า 
“ประสบการณ์ความสัมพันธ์” และใช้คำในภาษาอังกฤษว่า 
“Relational experience” 
 องค์ประกอบที่ 3 ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 
5 ข้อ โดยข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ข้อคำถามที่ 18 ท่านรู้สึกดื่มด่ำกับอีเวนต์นี้ จนแทบไม่ได้
สนใจสิ่งรอบตัวอื่น ๆ (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.745) และ
ข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักน้อยที่สุดคือ ข้อคำถามที่ 23 ท่าน
กระตือรือร้นในการรับชมอีเวนต์นี้ (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 
0.508 ตัวชี้วัดส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดความลื่น
ไหล ผู้วิจัยจึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า “ประสบการณ์ความ
ล ื ่นไหล” ซ ึ ่ งตรงก ับศ ัพท ์ภาษาอ ั งกฤษว ่า  “Flow 
experience” 

องค์ประกอบที่ 4 ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 
6 ข้อ โดยข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ข้อคำถามที่ 13 ท่านเข้าใจสิ ่งที ่ปรากฏในอีเวนต์นี้  (ค่า

น้ำหนักองค์ประกอบ 0.717) และข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนัก
น้อยที่สุดคือ ข้อคำถามที ่21 ท่านสามารถเลือกมีปฏิสัมพันธ์
ในการรับชมได้ด้วยตนเอง (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.523) 
เมื ่อพิจารณาตัวชี ้ว ัดทั ้งหมด ตัวชี ้ว ัดส่วนใหญ่มีความ
เกี ่ยวข้องกับแนวคิดทางด้านป ัญญา ผ ู ้ว ิจ ัยจ ึงต ั ้ งช่ือ
องค์ประกอบนี้ว่า “ประสบการณ์ปัญญา” ซึ่งตรงกับศัพท์
ภาษาอ ังกฤษว ่า “Cognitive experience” โดยได้
ปร ับเปล ี ่ยนจากชื ่อเด ิมในภาษาไทย “ประสบการณ์
ความคิด” ที่ปรากฏในบทการวิจัยเชิงคุณภาพ เนื่องจากตัว
แปรที่สกัดได้ ประกอบกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น มีความ
เกี่ยวข้องกับการใช้ปัญญาและความรู้ มากกว่าการใช้เพียง
ความคิด และยังม ีความหมายที ่ตรงกับช ื ่อต ัวแปรใน
ภาษาอังกฤษว่า Cognitive อีกด้วย 

องค์ประกอบที่ 5 ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 
4 ข้อ โดยข้อคำถามที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ข้อคำถามที่ 2  ท่านได้รับพลังงานเชิงบวกจากการรับชมอี
เวนต์นี้ (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.683) และข้อคำถามที่มี
ค่าน้ำหนักน้อยที่สุดคือ ข้อคำถามที่ 1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อ
ได้รับชมอีเวนต์นี้  (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.582) โดย
ตัวชี้วัดส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดทางด้านอารมณ์ 
ผู้วิจัยจึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า “ประสบการณ์อารมณ์” 
โดยใช้ภาษาอังกฤษว่า “Emotional experience” 

องค์ประกอบที ่ 6 ซึ ่งเป็นองค์ประกอบสุดท้าย 
ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 2 ข้อ คือ ดังนี้ ข้อคำถามที่ 
26 ท่านได้ยินเสียงของงานอีเวนต์นี ้ชัดเจน (ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ 0.799) และ ข้อคำถามที ่25 ท่านเห็นภาพของ
งานอีเวนต์นี้ชัดเจน (ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.684) โดย
ตัวชี ้วัดทั้งสองข้อนั้น ความเกี่ยวข้องกับแนวคิดทางด้าน
กายภาพ ผู้วิจัยจึงตั้งชื่อองค์ประกอบนี้ว่า “ประสบการณ์
กายภาพ” โดยใช้ภาษาอังกฤษว่า “Physical experience” 

โดยสรุปแล้ว จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ อันได้แก่ 
การสัมภาษณ์เชิงลึก และการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ สามารถเปรียบเทียบจำนวน
ตัวช้ีวัดในแต่ละมิติได้ ตามตารางที่ 2 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบจำนวนตัวช้ีวัดในแต่ละมิติ ในแต่ละขั้นตอนของการวิจัย 

ลำดับ
ที ่

ชื่อองค์ประกอบ 
จำนวนตัวชี้วัด 

ก่อนการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จำนวนตัวชี้วัด 

หลังการสัมภาษณ์เชิงลึก 

จำนวนตัวชี้วัด 
หลังการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิง

สำรวจ 
1 ประสบการณ์ความใหม่ 3 5 7 
2 ประสบการณ์ความสัมพันธ์ 5 6 7 
3 ประสบการณ์ความลื่นไหล 5 7 5 
4 ประสบการณ์ปัญญา 6 9 6 
5 ประสบการณ์อารมณ์ 6 6 4 
6 ประสบการณ์กายภาพ 3 6 2 

 รวม 28 ข้อ 39 ข้อ 31 ข้อ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากคำนิยามประสบการณ์ผู้บริโภคในการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน (Customer experience in 
virtual event marketing communication) ที่ได้รับการ
อภ ิปรายและตรวจสอบจากการส ัมภาษณ์ เช ิ งล ึกกับ
ผู้เชี ่ยวชาญนั้น ผู ้เชี ่ยวชาญทุกคนยอมรับว่า การสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั้น ถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือการ
สื ่อสารการตลาด เช่นเดียวกับการสื ่อสารการตลาดด้วย 
อีเวนต์ (Event marketing) แบบออฟไลน์ ดังปรากฏในตำรา
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในระดับนานาชาติ (Duncan, 
2008) มีเพียงประเด็นของคำว่า “ดื่มด่ำ” ที่ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความเห็นแตกต่างไปจากการให้คำนิยามของผู้วิจัยแต่แรก 
โดยดั้งเดิมนั้น งานวิจัยครั้งนี้ได้กำหนดว่า การศึกษาเกิดขึ้น
ในขอบเขตเทคโนโลยีเสมือนแบบไม่ดื่มด่ำ (Non-immersive 
virtual reality) ซึ่งได้แก่ เทคโนโลยีแบบไม่สวมหัว เช่น การ
มองผ่านจอสองมิต ิ ซึ ่งเป็นการอ้างอิงตามงานวิจ ัยของ 
Ibrahim และ Juhari (2019) โดยจากการสัมภาษณ์ ผู ้ให้
สัมภาษณ์ต่างให้ความคิดเห็นในเชิงภาษาว่า ความดื่มด่ำใน
ภาษาไทยนั้นไม่ควรกำหนดด้วยระดับของเทคโนโลยี แต่ควร
ให้ความสำคัญแก่เนื้อหาของงาน ที่เป็นแก่นที่แท้จริงที่ทำให้
ผู้บริโภครู้สึกดื่มด่ำ (Immersive) ในกรณีนี ้ จึงตรงกับคำ
นิยามของความร ู ้ส ึกเสมือน (Virtual) ของ Trabelsi-

Zoghlami และ Touzani (2019) ที่ได้กล่าวว่า หัวใจหลัก
ของคำว่าเสมือนนั้นไม่ได้อยู่ที่รูปแบบสื่อ แต่อยู่ภายในใจ
บ ุคคล ในการแสดงภาพต ัวแทนทางจ ิตใจ (Mental 
representation) และการสร้างภาพแทนเชิงสัญลักษณ์  
(Symbolic representation) งานวิจัยฉบับนี้จึงหลีกเลี่ยง
การใช้คำว่าดื ่มด่ำ เพื ่ออธิบายถึงระดับของเทคโนโลยีใน
ขอบเขตการวิจัย เพื่อป้องกันความสับสนของคำนิยาม 
 แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยฉบับนี้ยอมรับในแนวคิด
ที่ได้เสนอว่า หากเทคโนโลยีนั้นยิ่งมีระดับที่สูง และซับซ้อน 
ก็ย่อมมีแนวโน้มที่จะทำให้ประสบการณ์เสมือนนั้นมีความดื่ม
ด่ำมากกว่า อาทิ งานวิจัยของ Li et al. (2001) นั ้นได้
แสดงผลว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคเมื่อได้สัมผัสกับสื่อ
สามมิต ิน ั ้น จะเก ิดความสามารถในการบังค ับควบคุม
ประสบการณ์เสมือน (Virtual affordance) และความรู้สึก
ของการปรากฏอยู ่ตรงหน้า (Sensation of presence) 
มากกว่าเมื่อผู้บริโภคเสพสื่อสองมิติ เช่นเดียวกับแผนภาพ
อนุกรมวิธาน EPI Cube ของ Flavián et al. (2019) ที่ได้
แสดงให้เห็นว่า เทคโนโลยีเสมือนที่ระดับสูง คือเทคโนโลยีที่
ส่งเสริมทั้งมิติ การรับรู้ทางร่างกาย (Embodiment) การ
ปรากฏอยู ่ตรงหน้า (Presence) และการมีปฏิสัมพันธ์  
(Interactivity) เช่น อุปกรณ์สวมใส่ศีรษะแบบสามารถ
ตรวจจับการสัมผัสได้ (Virtual reality HMD with haptics 
devices) นั้นก็จะยิ่งทำให้ประสบการณ์เสมือนนั้น มีความ
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สมจริงมากยิ่งขึ้น หากแต่ในระดับของเทคโนโลยีที่ได้รับความ
นิยมในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนในปัจจุบันนั้น 
การใช้เทคนิคภาพสามมิติ หรือการใช้อุปกรณ์สวมใส่หัว ยัง
ไม่เป็นที่แพร่หลายเท่าใดนัก จึงมิได้เป็นขอบเขตในการศึกษา
ครั้งนี้ แต่สมควรที่จะบันทึกแนวคิดนี้ไว้ สำหรับการวิจัยใน
อนาคต ที่เทคโนโลยีในงานอีเวนต์เสมือนนั้นได้รับการพัฒนา
ให้มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น 
 ในประเด็นเกี่ยวกับมิติประสบการณ์ผู้บริโภคใน
การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน และตัวชี้วัดภายใน
แต่ละมิติ สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

1) มิติประสบการณ์ความใหม่ มิติประสบการณ์
ความใหม่ ถือว่ามีความสำคัญในระดับที่สูง เมื่อเทียบกับมิติ
อื่น ๆ ยืนยันด้วยค่าสถิติจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจ (Exploratory Factor Analysis) โดยค่าร้อยละของ
ความแปรปรวน (Percent of variance) เท่ากับ 13.981 ซึ่ง
ถือว่าสูงที่สุดเมื่อเทียบกับทุกมิติ โดยเมื่อพิจารณาตัวชี้วัด 
พบว ่า ส ่วนใหญ ่น ั ้นคงใจความด ั ้ งเด ิมจากมาตรวัด
ประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience Scale หรือ EES) 
ของ Geus et al. (2016) โดยตัวชี้วัดที่ยังคล้ายคลึงใจความ
เดิม มีทั ้งหมด 3 ตัวชี ้ว ัด คือ ความแตกต่างจากงานอื่น 
(Distinctiveness of event) ความไม ่ค ุ ้นเคยหรือ
ประสบการณ ์ท ี ่ อย ู ่ นอกเหน ือจากช ี ว ิ ตประจำวั น 
(Unfamiliarity) และความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 
 จากความสำคัญทางสถิติดังกล่าว สามารถกล่าวได้
ว่า อีเวนต์เสมือนยังจำเป็นต้องมีความมีเอกลักษณ์ แตกต่าง
กับประสบการณ์อื ่น ๆ ที่ผู ้เข้าร่วมงานได้เคยพบเห็น ไม่
แตกต่างจากการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์แบบออฟไลน์ 
(Allen, 2011) โดยจากการสัมภาษณ์เชิงล ึกนั ้น ผู ้ให้
สัมภาษณ์ทุกคนต่างเน้นย้ำถึงความสำคัญถึงความใหม่  
ความแตกต่างจากสิ่งที่เคยพบมา เพราะหากไม่มีอะไรใหม่ ก็
มิอาจจะมีแรงจูงใจให้ผู้เข้าชมอยากรับชมอีเวนต์เสมือน โดย
ความแปลกใหม่นั้นสามารถเกิดขึ้นได้อย่างหลากหลาย ไม่ว่า
จะเป็นความแตกต่างด้านเนื้อหา ศิลปิน ดารา หรือแม้แต่ฉาก 
องค์ประกอบใหม่ ๆ  ความสำคัญของความ “แตกต่าง” นี้
ได้รับการยืนยันอีกครั้งหนึ่งจากค่าน้ำหนัก (Factor loading) 
ในขั ้นตอนการการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ โดย

ตัวช้ีวัดข้อที่ 35 ท่านคิดว่าอีเวนต์นี้แตกต่างจากงานอื่นๆ นั้น
ถือได้ว่าเป็นตัวช้ีวัดข้อที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบสูงที่สุดใน
มิติ (0.817) 
 นอกจากนั้นแล้ว ยังมีตัวชี้วัดใหม่ที่เพิ่มขึ้นมา 2 
ข้อจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และมีค่าน้ำหนักมากเพียงพอใน
การอยู่ในมิตินี้ คือ การสร้างจินตนาการใหม่ ที่ไม่เหมือนกับ
งานรูปแบบออฟไลน์ และความเหนือความคาดหมาย ถือได้
ว่ามีความสอดคล้องกับทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องกับการสื ่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เป็นอย่างยิ ่ง โดยสามารถกล่าวได้ว่า 
การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์นั้น ถือเป็นการนำเสนอตรา
สินค้าผ่านรูปแบบที่เหนือจริง (Brand hyperreality) อยู่แล้ว 
(Whelan & Wohlfeil, 2006; Wohlfeil & Whelan, 2005) 
การเกิดขึ้นของอีเวนต์เสมือนนั้นได้ช่วยเน้นย้ำความสำคัญ
ของประเด็นนี้ ดังที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวไว้ว่า การจัดงานอี
เวนต์เสมือนนั้นสามารถทำให้พวกเขาจัดงานบนดวงจันทร์ 
หรือจัดงานที่ประเทศใด ๆ ก็ได้โดยไม่ต้องพึ่งพิงการสร้างฉาก
จริง เมื ่อย้อนกลับมาพิจารณาบริบทของงานอีเวนต์ที ่เก็บ
ข้อมูล พบว่างาน Lay's LIVE MAX STAX นั้นก็ได้จำลอง
บรรยากาศการล่องเรือ แซมด้วยกลิ่นอายเรื่องราวของโจรสลัด
และขุมสมบัติ และงาน JD's Birthday Party ที ่จำลอง
บรรยากาศของงานวันเกิด จึงถือได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการ
ใหม่ ที่เหนือความคาดหมายให้แก่ผู้รับชมงาน 
 จากความสำคัญข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความ
ใหม่ (Novelty) และความแตกต่างนั้น ถือได้ว่าเป็นแรงจูงใจ
และประสบการณ์ผู้บริโภคที่สำคัญในการสื่อสารการตลาด
ด้วยอีเวนต์เสมือน เฉกเช่นเดียวกับที่พบในงานอีเวนต์แบบ
ออฟไลน์เสมอมา (Sobitan & Vlachos, 2020) 

2) มิติประสบการณ์ความสัมพันธ์ จากผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis) มิติประสบการณ์ความสัมพันธ์นั้นมีค่าร้อยละของ
ความแปรปรวน (Percent of variance) เท่ากับ 12.469 ซึ่ง
ถือว่าสูงเป็นอันดับที่สองรองจากมิติประสบการณ์ความใหม่ 
ซึ่งความสำคัญนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ส ื ่อสารการตลาดด้วยอี เวนต์แบบออฟไลน์ โดยการมี
ปฏิสัมพันธ ์(Interaction) กับผู้อื่น ทั้งกับผู้เข้าร่วมงานคนอื่น 
กับผู้นำเสนอตราสินค้า เช่น ศิลปิน ดารา และแม้แต่กับตรา
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สินค้าเอง ถือเป็นหนึ ่งในสิ ่งที ่พึงเกิดขึ ้นในการสื ่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์โดยทั่วไป (Wood, 2009) ในงานวิจัย
เกี่ยวกับประสบการณ์ผู้บริโภคในการสื่อสารการตลาดด้วย 
อีเวนต์ของ Tafesse (2016) ก็ได้กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม (Social Interaction) จะนำมาซึ ่งประสบการณ์
ทางด้านสังคม (Social experience) ในหมู่ผู้เข้าชมอีเวนต์ 
และกับตราสินค้า 
 จากตัวชี้วัดที่สกัดได้ทั้งหมด สามารถแบ่งออกได้
เป็นสองกลุ ่มโดยหลัก โดยกลุ ่มแรกคือ ตัวชี ้ว ัดเกี ่ยวกับ
ความสัมพันธ์ที่ให้น้ำหนักกับตนเอง เช่น ท่านรู้สึกว่าอีเวนต์
นี้เป็นที่ของท่าน ซึ่งตรงกับคำว่า Sense of belonging อัน
อยู่ในมาตรวัดดั้งเดิมของ Geus et al. (2016) โดยคำว่า 
Sense of belonging นั้นหมายถึงการที่บุคคลนั้นรู้สึกว่าตน
เข้ากับ (Fit) และเป็นส่วนหนึ่งของสถานที่นั้น พร้อมทั้งได้รับ
การยอมรับอย่างสบายใจ (Chavis & McMillan, 1986) โดย
ในประเด็นนี้ สามารถอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
เข้ากันได้ (Fit) กับงาน ตรงกับทฤษฎีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-image congruence theory) 
อันเชื่อว่าบุคคลย่อมยินดีจะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเข้ากันได้กับตนเอง และจะส่งผลให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกกับสินค้าและตราสินค้ามากขึ้น (Gabisch & 
Gwebu, 2011) ซึ่งในกรณีของงานอีเวนต์เสมือนที่คัดเลือก
มานั้น ทั้งสินค้า Lay’s และ แอปพลิเคชัน JD Central นั้น
ต่างเป็นผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีความทันสมัย ประกอบ
กับศิลปินดาราที่ปรากฏตัวในงานนั้น ต่างเป็นที่ชื่นชอบของ
กลุ่มเป้าหมายอยู่แล้ว การที่ผู้รับชมรู้สึกว่างานอีเวนต์นี้ เป็น
ที่ของพวกเขาจึงสามารถเกิดขึ้นได้อย่างไม่น่าประหลาดใจ
เท่าใดนัก 
 ในประเด ็นท ี ่สองน ั ้น เป ็นต ัวช ี ้ว ัดเก ี ่ยวกับ
ความสัมพันธ์ที่ให้น้ำหนักแก่ผู้อื่นภายในงาน อาทิ ท่านรู้สึก
ว่าผู้ชมคนอื่นรับรู้ตัวตนและอัตลักษณ์ของท่านในงานนี้ และ 
ท่านสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับงานอีเวนต์นี้เช่นการพิมพ์แชท 
การพูดคุยได้ สิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า แม้จะเป็นอีเวนต์แบบ
เสมือนที่ผ่านการสื่อสารทางออนไลน์ แต่ผู้บริโภคยังต้องการ
มีตัวตนในสายตาผู้เข้าร่วมงานคนอื่น หรืออาจเรียกได้ว่าผู้เข้า
ชมต่างต้องการการปรากฏตัวทางสังคม (Social presence) 

ซึ ่งเป็นแนวคิดที่พบได้ในการศึกษาสื่อออนไลน์โดยทั่วไป 
หมายถึงการปรากฏตัวตนปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสื่อออนไลน์ 
เช่นการแสดงความคิดเห็น การรีวิวสินค้า เป็นต้น (Klaus, 
2013) จึงกล่าวได้ว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคในการสื ่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั ้น มีความใกล้เคียงกับสื่อ
ออนไลน์แบบอื่น ๆ 
 แต่ทั ้งนี ้ เมื ่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยเกี ่ยวกับ 
อีเวนต์แบบออฟไลน์ พบว่า ประสบการณ์ทางสังคมในงาน 
อีเวนต์แบบออฟไลน์และอีเวนต์เสมือนนั้นมีความแตกต่างกัน
บางจุด โดยเมื่อเปรียบเทียบกับมาตรวัดปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
ในงานอีเวนต์ (Event social interaction scale หรือ ESIS) 
(Marques et al., 2020) พบว่า มาตรวัดดังกล่าวมีข้อคำถาม
ที่เกี่ยวกับเพื่อนใหม่ เช่น ฉันสนุกกับการได้เจอคนใหม่ ๆ  
(I enjoyed meeting new people) การสร้างคนรู้จักใหม่  
(I made new accquaintances) และการได้ทำกิจกรรมกับ
คนแปลกหน้า (I did things together with strangers) ซึ่ง
ไม่พบข้อคำถามเหล่านี้ในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสมือน อาจเป็นเพราะการรับชมออนไลน์ผ่านทางจอสองมิติ
นั ้น ยังสร้างข้อจำกัดให้คนยังรู ้สึกว่าอยู่คนเดียว และไม่
สามารถเห็นตัวตนผู้เข้าร่วมงานคนอื่นจนเกิดความรู้สึกอยาก
ร ู ้จ ักเพ ื ่อนใหม ่ ในทางตรงก ันข ้าม ต ัวช ี ้ว ัดเก ี ่ยวกับ
ความสัมพันธ์ในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนนั้น 
กลับให้ความสำคัญกับความรู้สึกของตนเอง ตามที่ได้อภิปราย
ข้างต้น จึงถือได้ว่าเป็นความแตกต่างหลักในประเด็นเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ ของอีเวนต์แบบออฟไลน์ และอีเวนต์แบบ
เสมือน 

3) มิติประสบการณ์ความลื ่นไหล สำหรับมิติ
ประสบการณ์ความลื ่นไหลนั ้น ใช้ต ัวชี ้ว ัดด ั ้งเด ิมจาก 
องค์ประกอบของการตลาดเชิงประสบการณ์แบบเสมือน 
(Virtual experiential marketing) ของ Luo et al. (2011) 
โดยในงานวิจัยครั้งนี้ หลังจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ มีตัวช้ีวัดที่คงเดิมไว้ 4 ตัว มี
เพียงการปรับถ้อยคำให้เหมาะสมเล็กน้อย คือ ความดื่มด่ำ
กับสิ่งรอบตัว ความมีสมาธิจดจ่อกับงาน การไม่มีอะไรสำคัญ
กว่าการรับชมอีเวนต์ ณ ช่วงเวลานั้น และความรู้สึกว่าเวลา
ผ่านไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งทั้ง 4 ประเด็นนี้เป็นสิ่งที่ตรงกันกับ 
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คำน ิยามคำว ่ าสภาวะล ื ่ นไหล (Flow state) ของ 
Csikszentmihalyi (1977) อันได้แก่ ความรู้สึก ณ ขณะที่คน
มีความเกี ่ยวพันกับกิจกรรมที่สิ ่งอื ่นใดก็ไม่รู ้สึกสำคัญอีก
ต่อไป เพราะประสบการณ์ตรงหน้านั้นมีความเพลิดเพลิน แม้
จะต้องเสียสิ ่งใดมากมายเพื ่อที ่จะได้ทำสิ ่งนั ้น แสดงว่า 
สภาวะความลื่นไหลของการรับชมการสื่อสารการตลาดด้วย 
อีเวนต์เสมือนนั ้น มีความสอดคล้องกับกิจกรรมอื ่น ๆ 
โดยทั่วไปของมนุษย์ตามคำนิยามดั้งเดิม 
 ทั้งนี้ หลักการของ Csikszentmihalyi (1977) ได้
กล่าวว่า การที่บุคคลจะเกิดสภาวะลื่นไหลได้ดีนั้น จะต้องมี
ระดับความท้าทาย (Challenge) และระดับของทักษะ (Skill) 
ที่อยู่ในระดับที่สมดุลกัน ไม่มีสิ่งใดที่มากหรือน้อยจนเกินไป 
แปลว่า ในกรณีของงานอีเวนต์เสมือนทั้งสองงานในครั้งนี้ แม้
ผู ้เข้าชมงานนั้นจะมีความคุ้นเคยกับศิลปินดาราที่ปรากฏ
ภายในงาน เนื่องจากผู้รับชมนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายของศิลปิน
อยู่แล้ว แต่ก็มีเนื้อหา และมีกิจกรรมเกมส์ที่ทำให้ได้รู้สึกเกิด
ความท้าทายในการรับชม และระดับของเนื้อหาที่ปรากฏใน
งานนั้น ไม่ยากและไม่งา่ยแก่ความเข้าใจมากเกินไป 
 แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ในมิติประสบการณ์ความลื่น
ไหลนี้ มีตัวชี้วัด 1 ตัวที่ย้ายมาจากมิติประสบการณ์ทางกา
กายภาพ คือความกระตือรือล้นในการรับชม ซึ่งสามารถ
สันนิษฐานได้ว่าความกระตือรื้อล้นนี้ มีความใกล้เคียงกับ
ภาวะตื่นตัว (Arousal) อันจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ชมรู้สึกมีความท้า
ทายมากกว่า แต่มีทักษะน้อยกว่าสภาวะลื่นไหล ตามแนวคิด
ของ Csikszentmihalyi (1977) จึงเป็นไปได้ว ่า ความ
กระตือรือล้นนี้ เกิดขึ้นจากความตื่นเต้นที่ผู้ชมตั้งตารอคอย
กิจกรรมที่จะเกิดขึ ้น ตัวชี้วัดตัวนี้จึงย้ายเข้ามารวมกับมิติ
ประสบการณ์ความลื ่นไหลจากขั ้นตอนการว ิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

4) ม ิต ิประสบการณ์ป ัญญา ความน่าสนใจ
เกี่ยวกับมิติประสบการณ์ปัญญานั้นคือ ตัวช้ีวัดที่มีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading) สูงที่สุด 3 ลำดับคือ ท่าน
เข้าใจสิ่งที่ปรากฏในอีเวนต์นี้ (0.717) ท่านมีความรู้พื้นฐาน
เกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในงานอีเวนต์นี้ (0.656) และท่านตีความ
สิ่งที่เห็นในอีเวนต์นี ้ได้อย่างง่ายดาย (0.616) ตัวชี้วัดสาม
ลำดับนี้ เน้นย้ำความสำคัญว่า การสื่อสารการตลาดด้วยอี

เวนต์เสมือนนั้น ต้องมีความเข้าใจง่าย ประกอบกับข้อคำถาม 
2 ข้อที่ถูกตัดออกในขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจ ได้แก่ ท่านได้เรียนรู้อะไรบางอย่างจากอีเวนต์นี้ และ
ท่านได้รับไอเดียอะไรบางอย่างจากอีเวนต์นี้ และได้นำไป
พูดคุยสนทนากับผู้อื่น แสดงให้เห็นว่า ผู้ชมอีเวนต์เสมือนนั้น
ไม่ต้องการความรู้ หรือไอเดียที่มีความซับซ้อน ซึ่งสิ่งเหล่านี้
ล้วนตรงกับถ้อยคำสัมภาษณ์ในขั้นตอนการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยเฉพาะอย่างยิ ่งในมุมของนักออกแบบอีเวนต์เสมือน ที่
การออกแบบงานให้เข้าใจง่าย คือสิ่งที่สำคัญที่สุดเหนืออื่นใด 
 ดังนั้น ความง่าย ไม่ซับซ้อนนี้จึงเป็นสิ่งที่แตกต่าง
กับประสบการณ์ผ ู ้บร ิโภคในงานอีเวนต์แบบออฟไลน์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในงานประเภทศิลปวัฒนธรรม และงาน
แสดงส ินค ้า ท ี ่ผ ู ้ เข ้าร ่วมงานย ่อมมองหาการเร ียนรู้  
ประสบการณ์ ความรู้ใหม่ ๆ การพัฒนาทักษะของตนเอง 
(Biaett & Richards, 2020; Rai & Nayak Jogendra, 2019) 
หรือแม้แต่งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
แบบออฟไลน์ของ Tafesse (2016) ยังค้นพบว่า ในงานจัด
แสดงยนตกรรม (Auto show) นั ้น ผู ้ เข ้าร ่วมงานย่อม
คาดหวังจะเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ผ่านการสัมผัสรถยนต์ของจริง 
การได้อ่านปา้ยผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง รวมไปถึงการรับชมการ
สาธิตผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ  ดังนั้นแล้ว อาจอภิปรายได้
ว่า ผู้ที่เข้าชมการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน มองงาน
เป็นความบันเทิงมากกว่าการแสวงหาความรู้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้มี
ความคล้ายคลึงกับประสบการณ์ผู้บริโภคเมื่อรับชมงานกีฬา 
(Coetzee et al., 2019) 
 ท ั ้ งนี้  ม ีต ัวช ี ้ ว ัด 2 ต ัวท ี ่ถ ูกย ้ายมาจากม ิติ
ประสบการณ์ความล ื ่นไหลตามต ้นฉบ ับการตลาดเชิง
ประสบการณ์แบบเสมือน (Virtual experiential marketing) 
ของ Luo et al. (2011) ได้แก่ ท่านรู ้ส ึกว่าท่านสามารถ
ควบคุมกระบวนการและปฏิสมัพันธ์ในการรับชมได้ด้วยตนเอง 
และท่านสามารถเลือกมีปฏิสัมพันธ์ในการรับชมได้ด้วยตนเอง 
ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่า สภาวะความลื่นไหลกับองค์ประกอบ
ทางปัญญานั้นมีความสัมพันธ์กันสูง ดังงานวิจัยเกี่ยวกับสื่อ
ออนไลน์ของ Rose et al. (2012) ที ่ได ้ระบุว ่า สภาวะ
ประสบการณ์ทางปัญญา (Cognitive experiential state หรอื 
CES) เกิดจากองค์ประกอบที่มาจากแนวคิดความลื่นไหล อัน
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ประกอบไปด้วย ทักษะ (Skill) ความท้าทาย (Challenge) 
ความรวดเร็วในการปฏิสัมพันธ์ (Interactive speed) และการ
ปรากฏตรงหน้า (Telepresence) จึงไม่เป็นที่น่าแปลกใจที่มิติ
ประสบการณ์ความลื ่นไหล และมิติทางปัญญานั ้น มีบาง
ตัวช้ีวัดที่ซ้อนเหลื่อมกัน 

5) ม ิต ิประสบการณ ์อารมณ์  สำหร ับม ิติ
ประสบการณ์อารมณ์นั้น มีตัวชี้วัดเพียง 2 ตัวเท่านั้นที่ยัง
หลงเหล ือจากมาตรว ัดประสบการณ์อ ี เวนต์  (Event 
Experience Scale หรือ EES) ของ Geus et al. (2016) 
ได้แก่ ท่านรู้สึกตื่นเต้น และ ท่านได้รับพลังงานเชิงบวกจาก
การรับชมอีเวนต์นี ้ ซึ ่งผ่านการปรับปรุงถ้อยคำเล็กน้อย
มาแล้วทั้งคู่ แสดงให้เห็นว่าไม่ว่าจะเป็นอีเวนต์แบบออฟไลน์ 
หรืออีเวนต์เสมือน ความรู้สึกตื่นเต้น และพลังงานเชิงบวกนั้น 
ยังเป็นสิ่งที่จำเป็นต้องมีอยู่เสมอ 
 ทั้งนี ้ ผู ้ให้สัมภาษณ์ต่างให้ความเห็นว่า การวัด
อารมณ์ของอีเวนต์เสมือนนั้นเป็นสิ่งที่ท้าทาย เพราะอีเวนต์
ต่างรูปแบบ ย่อมคาดหวังอารมณ์ของผู้บริโภคต่างกัน ดังเช่น
ตัวอย่างจากผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่าสินค้าที่เกี่ยวกับเกมส์
อาจต้องมีความตื่นเต้นเร้าใจ ในขณะที่กิจกรรมเชิดชูเกียรติ
บุคคลภายในองค์กรต้องมีความรู้สึกภาคภูมิใจ ยิ่งใหญ่ สิ่งนี้
สอดคล้องกับการศึกษาประสบการณ์ทางอารมณ์ในกิจกรรม
แบบออฟไลน์อื ่น ๆ เช่น ในการพนันนั ้น ประสบการณ์
เกี่ยวกับอารมณ์ที่มีความโดดเด่นอาจเป็นการยกระดับทาง
อารมณ์ (Emotional lift) และการหลุดพ้น (Escape) (Loroz, 
2004) แต่หากเป็นกิจกรรมผาดโผดนั้น ความรู้สึกที่โดดเด่น
อาจเป็นความระทึกใจ (Thrill) (Celsi et al., 1993) ด้วยเหตุ
นี้ จึงเป็นสาเหตุที่ทำให้ตัวช้ีวัด การรู้สึกได้ผจญภัย นั้นถูกตัด
ออกไปตั้งแต่ขั ้นตอนการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี ่ยวชาญ 
เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนเห็นด้วยว่าอีเวนต์เสมือนทุก
งานนั ้น ไม ่จำเป็นต ้องสร ้างความร ู ้ส ึกการได ้ผจญภัย 
(Adventurous) 
 แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ผู ้ให้สัมภาษณ์ทุกคนล้วน
ยืนยันว่า อีเวนต์เสมือนนั้นต้องสนุก และผู้เข้าชมต้องมี
อารมณ์ร่วมไปกับอีเวนต์ โดยตัวช้ีวัดทั้งสองตัวนี้ เป็นตัวช้ีวัด
ที่เพิ ่มเข้ามาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก มิได้อยู ่ในมาตรวัด
ต้นฉบับของ Geus et al. (2016) ซึ่งความสำคัญของทั้งสอง

อารมณ์นี้สามารถยืนยันได้โดยค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่สูง
เป ็นลำด ับท ี ่สองและสามในม ิต ิ  (0.629 และ 0.616 
ตามลำดับ) ความสำคัญนี้ยังตรงกับผลวิจัยในการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์โดยทั่วไป (Carlson et al., 2019; Pelet et 
al., 2017) และการรับชมการถ่ายทอดสดผ่านสื ่อสังคม
ออนไลน์ (Social media livestreaming) (Bründl et al., 
2017) ว่าสุดท้ายแล้วนั้น ผู ้บริโภคต่างชม หรือใช้งานสื่อ
เหล่านี้เพื่อความสนุกสนาน ผ่อนคลาย ดังนั้นแล้วจึงไม่เป็นที่
น่าแปลกใจที่กิจกรรมภายในงาน งานอีเวนต์ Lay's LIVE 
MAX STAX และ JD's Birthday Party นั้น ได้ออกแบบให้มี
กิจกรรมเกมส์ที ่สนุกสนาน และมีพิธีกรที่คอยสร้างเสียง
หัวเราะอยู ่ตลอดเวลา ทั ้งนี ้ เพื ่อให้อีเวนต์ได้ทำหน้าที่
เช ื ่อมโยงอารมณ์ของผ ู ้บร ิโภคเข้าก ับผล ิตภัณฑ์ ตาม
จุดมุ ่งหมายของการสื ่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์ ตามที่  
(Wood, 2009) ได้กล่าวไว ้

6) มิติประสบการณ์กายภาพ ในมิตินี้ ไม่มีตัวช้ีวัด
ใดจากมาตรวัดประสบการณ์อีเวนต์ (Event Experience 
Scale หรือ EES) ของ Geus et al. (2016) หลงเหลืออยู่ใน
ขั ้นตอนสุดท้าย โดยมีเพียงความกระตือรือล้นที ่ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจนั้น บ่งชี้ว่า ตัวชี้วัดดังกล่าว
สมควรอยู่ในมิติประสบการณ์ความลื่นไหลมากกว่า ส่วน
ตัวช้ีวัดที่เหลือนั้นโดนตัดออกจนหมดสิ้น จึงสามารถอภิปราย
ได้ว่าองค์ประกอบทางกายภาพของอีเวนต์แบบออฟไลน์ และ
อีเวนต์เสมือนนั้นมีความแตกต่างกันพอสมควร 
 ทั ้งน ี ้  ในข ั ้นตอนการส ัมภาษณ์เช ิงล ึก ผ ู ้ ให้
สัมภาษณ์ต่างเห็นตรงกันว่า แม้จะเป็นการชมอีเวนต์เสมือน
ผ่านทางจอสองมิติ แต่ประสบการณ์ทางกายภาพ หรือทาง
พฤติกรรมนั้นยังเป็นสิ่งที่จำเป็น จึงได้นำตัวชี้วัดตัวหนึ่งของ 
EES ท ี ่ถ ูกต ัดออกในงานว ิจ ัยต ้นฉบ ับ เน ื ่องด ้วยค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบ
ความเที ่ยงนั ้น ไม่ถึงเกณฑ์ทางสถิติ คือ ประสาทสัมผัส
ทั้งหมดของฉันได้รับการกระตุ้น กลับมาพิจารณาใหม่อีกครั้ง
หนึ่ง โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนยอมรับว่า ควรแบ่งแยกตัวช้ีวัด
ออกเป็นสองประเด็น คือประสาทสัมผัสทางภาพ และ
ประสาทสัมผ ัสทางเส ียง ซ ึ ่งตรงกับงานวิจ ัยเก ี ่ยวกับ
ประสบการณ์ผู้บริโภคในเว็บไซต์ว่าประสาทสัมผัสของการชม
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ผ่านจอสองมิต ินั ้นอยู ่ท ี ่การเห ็นและการได ้ย ินเท่านั้น 
(Pentina et al., 2011) แต่ทั้งนี้ แม้ประสาทสัมผัสจะจำกัด
อยู่แค่สองประเด็น แต่ถือได้ว่ามีความสำคัญมาก ดังเช่นคำ
สัมภาษณ์เชิงลึกว่า หากผู้รับชมได้ยินภาพ และเสียงไม่ชัด 
ย่อมทำให้ประสบการณ์อื่น ๆ แย่ลงตามไปด้วย ผู้ออกแบบ
งานอีเวนต์จึงควรออกแบบงานอีเวนต์เสมือนให้คุณภาพการ
ใช ้งานและการรับชมภาพและเส ียงน ั ้นสมบูรณ ์แบบ 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Michaud และ Stenger (2014) ใน
บริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ได้กล่าวไว้ว่า ประสาท
สัมผัสจะได้ทำงานได้ดี ก็ต่อเมื่อระบบนั้น ๆ  เข้าถึงได้ง่าย ใช้
งานได้ง่าย ถูกต้องตามหลักการยศาสตร์ (Ergonomics) 
 ดังนั้นแล้ว หากเปรียบเทียบประสบการณ์ผู้บริโภค
ในการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน กับการสื่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์แบบออฟไลน์ นับว่าอีเวนต์เสมือนนั้น
ยังมีข้อจำกัดทางกายภาพอยู่มาก โดย Tafesse (2016) ได้
กล่าวว่า สำหรับการเข้าชมการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
แบบออฟไลน์ จะเกิดการกระตุ้นประสาทสัมผัสที่หลากหลาย 
(Multisensory stimulation) อันส่งผลต่อการทำงานของ
ร่างกาย (Bodily performance) ทำให้คนรับรู้ รูป (Visual) 
กล ิ ่น (Olfactory) และ เส ียง (Auditory) นำมาซึ่ ง
ประสบการณ์เชื ่อมโยงระหว่างบุคคลและตราสินค้า ซึ่ง
ช่องทางการรับชมแบบอีเวนต์เสมือนนั ้นไม่สามารถให้
ประสบการณ์ทางกลิ่นได้ จึงยังเป็นประเด็นที่ท้าทายสำหรับ
การสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคทางกายภาพต่อไปในอนาคต 
 โดยสรุปแล้วงานวิจ ัยฉบับนี ้ ได้สกัดมิต ิและ
องค์ประกอบของประสบการณ์ผู ้บร ิโภคในการสื ่อสาร
การตลาดด้วยอีเวนต์เสมือน โดยตัวช้ีวัดภายในทั้ง 31 ตัวนั้น 
ได้ผ่านการอภิปราย และตรวจสอบจากนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมอีเวนต์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทั้งนี้ 
งานวิจัยฉบับนี้ค้นพบว่า แม้มิติหลักของการสื่อสารการตลาด
ด้วยอีเวนต์แบบออฟไลน์และแบบเสมือนนั ้นจะมีความ
ใกล้เคียงกัน แต่ตัวช้ีวัดภายในนั้นมีความแตกต่างกันในระดับ
หนึ่ง อาทิ งานอีเวนต์เสมือนนั้นเน้นความเข้าใจที่ง่าย ไม่
ซับซ้อน ซึ่งต่างกับงานอีเวนต์แบบออฟไลน์ที่ผู้เข้าชมอาจ
มองหาแง่มุมทางความรู้ ความคิดที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น รวมไป
ถึงในประเด็นด้านความสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาดด้วยอี

เวนต์เสมือนนั้นให้ความสำคัญกับความสัมพันธ์ของตนเองกับ
ตัวงาน และการปฏิสัมพันธ์กับผู ้อื ่นที่เรียบง่าย เช่น การ
พูดคุยในแชท การแสดงความคิดเห็น ในขณะที่ในงานอีเวนต์
แบบออฟไลน์ทั่วไปนั้น ประเด็นด้านการได้เห็น ได้รู้จักเพื่อน
เข้าร่วมงานใหม่ ๆ ก็ถือเป็นสิ่งที่สำคัญ และความแตกต่างนี้
เองจึงสะท้อนว่า การศึกษาประสบการณ์ผู ้บริโภคในการ
สื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนจึงเป็นสิ่งสำคัญ เพราะมิ
อาจจะนำความรู้ดั้งเดิมในอีเวนต์แบบออฟไลน์มาใช้ได้อย่าง
สมบูรณ์แบบ 
 

ข้อจำกัด ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยใน
อนาคต 
 การวิจัยในครั้งนี้ จัดทำขึ้นโดยเก็บข้อมูลจากงาน 
อีเวนต์ที ่มีศิลปิน ดารา เป็นผู้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เข้า
รับชม จึงทำให้รูปแบบงานมีความบันเทิงเป็นหลัก ดังนั้น ใน
อนาคต จึงควรทำการทดสอบในการสื่อสารการตลาดด้วย 
อีเวนต์ประเภทอื่น ๆ  ที่มิได้มีศิลปิน ดารา เป็นเนื้อหาหลัก 
เช่น งานเปิดตัวอุปกรณ์เทคโนโลยี เป็นต้น ทั้งนี้เพราะอาจมี
เหตุผล และแรงจูงใจในการรับชมรายการออนไลน์ที่ต่างกัน 
(Chen & Lin, 2018) 
 ประเด็นต่อมา สำหรับในการวิจ ัยครั ้งนี ้ การ
ทดสอบเชิงสถิตินั้นสิ้นสุดที่การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจเท่านั้น จึงควรยืนยันความตรงของมิติและมาตรวัด 
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) เพิ่มเติม เพื่อเป็นการพิสูจน์ว่ามาตรวัดนั้น
มีความตรงทั้งในเชิงเนื้อหา และในเชิงปฏิบัติอย่างแท้จริง 
 สุดท้ายนี้ งานวิจัยฉบับนี้ได้จัดทำขึ้นภายใต้บริบท
การสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์เสมือนแบบรับชมผ่านจอสอง
มิติ ซึ่งหากเทียบกับระดับความดื่มด่ำเชิงเทคโนโลยีนั้น ถือว่า
เป็นเทคโนโลยีที่สร้างความดื่มด่ำ (Immersive) ได้ต่ำมาก 
(Flavián et al., 2019) ซึ ่งเป็นไปตามข้อจำกัดของระดับ
เทคโนโลย ี ในประเทศไทยปัจจ ุบ ัน แต ่ ในอนาคตนั้น 
เทคโนโลยีในอีเวนต์เสมือนอาจมีความซับซ้อนมากยิ ่งขึ้น 
รวมถึงพฤติกรรมผู ้บริโภคเองนั ้นก็เปลี ่ยนแปลงไปตาม
กาลเวลา ผู้เกี่ยวข้องกับการการสื่อสารการตลาดด้วยอีเวนต์
เสม ือนจ ึงควรหม ั ่นทำความเข ้าใจส ิ ่ งท ี ่จะกระทบต่อ
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ประสบการณ์ของผู้บริโภค เพื่อก่อให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภค
ในเชิงบวก อันจะเป็นผลดีต่อตราสินค้าต่อไป 
 

ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ผลการวิจัยมิติและตัวชี ้วัดการสื่อสารการตลาด
ด้วยอีเวนต์ เสม ือนในคร ั ้ งน ี ้  สามารถเป็นแนวทางให้
ผู้ออกแบบอีเวนต์เสมือน นักการตลาด บุคลากรที่เกี่ยวกับ
ตราสินค้าต่าง ๆ สามารถใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ และ
ตรวจสอบประสบการณ์ผู ้บริโภคได้ เพื่อให้เห็นว่ามีมิติใด 
ตัวช้ีวัดใดที่ควรแก้ไข ปรับปรุง เพื่อให้ประสบการณ์ผู้บริโภค
นั้นสมบูรณ์ที่สุด 
 ตัวอย่างของการประยุกต์ในแต่ละมิตินั้น อาทิ เมื่อ
พิจารณาองค์ประกอบทางปัญญานั ้น ผู ้ออกแบบอีเวนต์
เสมือนควรคำนึงถึงความเข้าใจง่ายของอีเวนต์เสมือนเป็นสิ่งที่

สำคัญที่สุด แต่ทั้งนี้ ก็ต้องคำนึงถึงองค์ประกอบทางอารมณ์
ด้วยเช่นกัน ว่าจะมีวิธีการออกแบบตัวเนื้อหาอย่างไร ให้มี
ความสนุก ตื่นเต้น โดยเมื่อพิจารณาองค์ประกอบความใหม่
แล้ว ความสนุกและตื ่นเต้นนี ้ อาจมาจากการออกแบบ
กิจกรรมที่เหนือจินตนาการ หรือมีสิ่งใหม่ที่ไม่สามารถทำใน
งานออฟไลน ์ ได ้  และการออกแบบน ั ้นต ้องคำน ึ งถึ ง
ประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ ว ่าผู ้ร ับชมต้องรู ้ส ึกว่า
ผู้ออกแบบนั้นสร้างพื้นที่ให้พวกเขา และคนที่รัก ชอบ สิ่ง
เดียวกันมารวมตัวอยู่ด้วยกันในพื้นที่เสมือน แต่ทั้งหมดทั้งสิ้น
นั้น การออกแบบระบบการรับชม ต้องคำนึงถึงภาพและเสียง
ที่ชัดเจนเป็นหลัก เพราะถึงแม้มิติประสบการณ์กายภาพนั้น
จะมีตัวชี้วัดที่น้อยที่สุด แต่กลับเป็นสิ่งที่สำคัญมากไม่น้อย
กว่าประเด็นอื่น เนื่องจากหากภาพและเสียงไม่ชัดเจน ก็จะไม่
มีทางได้รับประสบการณ์ส่วนอื่นที่สมบูรณ์แบบ 
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