
24 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน บทบาทตัวแปร
ส่งผ่านของคุณค่าที่รับรู้: กรณีศึกษา โครงการ 

“ก้าวเพื่อน้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำขอบพระคุณ”
The Influences of Image and Perceived Value of 

Virtual Run Event on Participants’ Behavioral 

Intention: A Case Study of the “Khao Pue Nong 

109 Thank You” Virtual Run Project

1	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต
 	 Faculty of Management Sciences, Phuket Rajabhat University
 	 E-mail: kittipong.k@pkru.ac.th
2	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร
 	 Faculty of Management Sciences, Silpakorn University
 	 E-mail: santidhorn@ms.su.ac.th

บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงานที่มีต่อ 
ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง คุณค่าที่รับรู้ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 2) อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน และ 
3) อิทธิพลของตัวแปรส่งผ่านของคุณค่าท่ีรับรู้ในความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของงานว่ิง 
แบบเสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน งานวิจัยช้ินนี้เป็นงานวิจัย
เชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยเก็บข้อมูลจากผู้เข้าร่วมงานที่เข้าร่วมงานว่ิง 
โครงการ “ก้าวเพื่อน้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำขอบพระคุณ” จ�ำนวน 398 คน ใช้แบบจ�ำลอง
สมการโครงสร้างชนดิท่ีใช้ความแปรปรวนร่วมเป็นฐาน ประกอบด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของงานวิ่ง 
เสมอืนจรงิมอีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิ 0.001 และเป็นบวกต่อความตัง้ใจเชิงพฤตกิรรม 
เมื่อทดสอบแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างระหว่างภาพลักษณ์ของงานวิ่งเสมือนจริงและ 
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ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมโดยมีคุณค่าที่รับรู ้ เป ็นตัวแปรส่งผ ่าน พบว่า คุณค่าท่ีรับรู ้ท�ำหน้าที่ตัวแปรส่งผ ่านแบบ
สมบูรณ์ และมีค่าอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม นอกจากนี้การศึกษาครั้งนี้ ผู ้จัดงานวิ่งสามารถน�ำผลการ
ศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาการจัดงานว่ิง โดยมุ ่งเน้นการสร้างคุณค่าในการรับรู ้เพื่อดึงดูดให้มีผู ้เข้าร่วมมาก 
ยิ่งขึ้นในอนาคต

ค�ำส�ำคัญ:	 งานวิ่งแบบเสมือนจริง  ภาพลักษณ์งานวิ่ง  คุณค่าที่รับรู้  ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

Abstract

	 This research examined 1) the participants’ attitudes toward the virtual running event image, perceived 
value, and behavioral intention; 2) the direct effect of the virtual running event image on the participants’ 
behavioral intention; and 3) the mediation effect of perceived value in the relationship between the virtual 
running event image and the participants’ behavioral intention. This is a quantitative study. Collect data 
from running event participants using the questionnaire as a tool. The “Khao Pue Nong 109 Thank You” 
Virtual Run Project, which included 398 participants, employed a covariance-based structural equation 
model that included a confirmatory factor analysis and a path analysis. The findings of this study indicate 
that the virtual running event image has a significant and positive effect on behavioral intentions. When 
testing the structural equation model between the virtual running event image and behavioral intention 
with the perceived value as a mediating variable, it was determined that the perceived value served as 
a full mediator and had the greatest effect on behavioral intentions. Furthermore, organizers of running 
events may utilize the study’s findings to better their events by putting more effort into raising awareness 
of them and providing greater value. This will help them attract more participants in the future. 
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บทน�ำ

	 ในช่วงปี พ.ศ. 2565 เทคโนโลยีมีบทบาทในการสร้าง
ความสะดวกสบายให้กบัการใช้ชวีติเป็นอย่างมาก เช่นเดยีวกนั
ในวงการกีฬาหรือการออกก�ำลังกาย เทคโนโลยีมีอิทธิพล
ต่อการสร้างความแปลกใหม่ ท�ำให้รูปแบบการแข่งขันกีฬา 
หรือการออกก�ำลังกายต่างไปจากในอดีต ส�ำหรับวงการวิ่ง  
มกีารพฒันาอปุกรณ์ แอปพลชินัต่างๆ ในโทรศพัท์มอืถอื ทีม่า
ช่วยในการบันทึกการวิ่ง การวิเคราะห์การวิ่ง การวางแผน 
การวิ่ ง  สร ้างความสะดวกสบายให ้ กับนักวิ่ งมากข้ึน 
(“Thammai virtual run thưng pentu ̄a lư ̄ak thi ̄ čha 
pœ̄t prasopkān kān wing nai rūpbǣp mai?”, n.d.) หรอื 
แม้กระท่ังการเชค็ระยะทางการวิง่กบัเพือ่นหรอืคนรูจ้กั ท�ำให้
การวิ่งสนุกมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การพัฒนาของเทคโนโลยี
น�ำไปสู่การวิ่งรูปแบบใหม่ๆ อันได้แก่ การวิ่งแบบเสมือนจริง 
(vrtual run) ซึ่งต่อมาได้มีการน�ำการวิ่งแบบเสมือนจริง 

มาใช้กบัการวิง่มาราธอน คอื การทีผู่เ้ข้าร่วมจะต้องลงทะเบยีน
ออนไลน์ และออกไปวิ่งตามระยะทางที่ก�ำหนด โดยผู้เข้าร่วม
สามารถเลือกสถานที่และเวลาได้เอง ก่อนจะส่งผลข้อมูล 
การวิ่ง และรับเหรียญรางวัลหลังจากครบระยะ (Eventpop, 
2021) ท้ังนี้ การว่ิงแบบเสมือนจริงช่วยตอบสนองกับกลุ่ม
ผู้ต้องการเข้าร่วมงานวิ่งแต่มีเวลาในการออกก�ำลังกายน้อย 
หรือไม่สะดวกในการเดินทางไปเข้าร่วมงาน
	 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 
(โควิด 19) ท�ำให้การแข่งขันกีฬา การจัดงานวิ่งมาราธอน
หรือรายการวิ่งเพื่อสุขภาพต่างได้รับผลกระทบไม่สามารถ
จัดกิจกรรมได้ตามปกติ บางงานต้องมีการเลื่อนหรือยกเลิก 
จนต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการแข่งขัน ด้วยเหตุนี้ การวิ่ง 
แบบเสมือนจริงได ้รับความสนใจจากผู ้จัดงานวิ่งและ 
ถูกน�ำมาประยุกต์ใช้ (Tiger Weed, 2020) ซึ่งช่วงหลัง 
ถึงแม้สถานการณ์การแพร่ระบาดจะเบาบางลงไปท�ำให้ 
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การแข่งขันวิ่งมาราธอนสามารถจัดได้แบบปกติ แต่การวิ่ง
แบบเสมือนจริงก็เป็นที่นิยมมากขึ้น จนงานวิ่งขนาดใหญ่ 
บางงานได้มีการน�ำไปจัดร่วมกับการวิ่งแบบปกติ อย่างเช่น 
งาน New York Marathon ที่มี TCS New York City 
Marathon – Virtual Run 26.2M ที่ให้นักวิ่งสามารถแข่ง
ไปพร้อมกับนักว่ิงในสนามจริงได้ (“Pha ̄sō̜ng Virtual Run 
withīkān wing bǣp mai bon lōk Online”, n.d.) 
ส�ำหรับประเทศไทย การจัดกิจกรรมงานวิ่งแบบเสมือนจริง
เป็นกจิกรรมทีส่ามารถจดัได้ง่ายและมคีวามสะดวกอย่างมาก 
ส�ำหรับผู้เข้าร่วมกิจกรรม ท�ำให้พบว่า กิจกรรมงานวิ่งเสมือน
จริงมีการจัดอย่างแพร่หลาย อย่างไรก็ตาม การจัดงานวิ่ง
เสมอืนจรงิในแต่ละกจิกรรมจะจัดโดยมวัีตถปุระสงค์ในการจดั 
ท่ีแตกต่างกนัไป การสร้างภาพลกัษณ์และความรับรูข้องงานวิง่ 
แต่ละงานให้มีความแตกต่างกันจะส่งผลต่อจ�ำนวนผู้เข้าร่วม
กิจกรรมมากน้อยต่างกันไป 
	 โครงการ “ก้าวเพื่อน ้องเวอร ์ชวลรัน 109 ค�ำ
ขอบพระคุณ” เป็นกิจกรรมงานวิ่งแบบเสมือนจริง โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อรวบรวมเงินบริจาคเป็นทุนการศึกษาให้
กับนักเรียนที่ด้อยโอกาส (Khaokonlakao Foundation, 
2021)   เป็นกิจกรรมที่ได้รับความสนใจจากนักวิ่งทุกระดับ
เป็นอย่างมาก มีผู้สมัครเข้าร่วมกิจกรรมมากถึง 17,698 คน 
เร่ิมวิ่งสะสมระยะทางได้ต้ังแต่วันที่ 1 มกราคมจนถึง 28 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลา 59 วัน ท�ำให้ผู้วิจัย
สนใจท่ีจะศึกษาว่าภาพลักษณ์ของการจัดงานเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อความสนใจของผู้คนในการเข้าร่วมงาน รวมถึง 
มุมมองของคุณค่าที่รับรู้ของผู้เข้าร่วมกิจกรรมว่ามีผลต่อ 
การตัดสินใจเข้าร่วมงานอย่างไร นอกจากนี้พบว่า การศึกษา
เกี่ยวกับกิจกรรมงานวิ่งส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมงานวิ่งจริง 
มีเพียงส่วนน้อยที่กล่าวถึงกิจกรรมงานว่ิงแบบเสมือนจริง 
จากความส�ำคญัท่ีกล่าวมาข้างต้น ท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามประสงค์
ที่จะศึกษาเรื่องภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน บทบาทตัวแปร 
ส่งผ่านของคุณค่าท่ีรับรู้: กรณีศึกษา โครงการ “ก้าวเพื่อ
น้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำขอบพระคุณ” ทั้งนี้ เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างปัจจัยเรื่องภาพลักษณ์ของ
กิจกรรมงานวิ่ง คุณค่าที่รับรู้ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
โดยคาดหวงัว่าผลการศึกษาน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้เกีย่วข้อง
กับการจัดกิจกรรมงานวิ่งสามารถน�ำข้อมูลไปประยุกต์ใช้ 
ในการพัฒนาการจดักจิกรรมการวิง่ให้มคีณุภาพ และสามารถ
สร้างการรับรู้ที่ดีให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรม 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงาน 
ท่ีมีต่อภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง คุณค่าท่ีรับรู้ และ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์งานวิ่งแบบ
เสมือนจริงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วม
งาน
	 3.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรส่งผ่านของคุณค่า 
ท่ีรับรู ้ ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ ์
งานวิ่งแบบเสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ 
ผู้เข้าร่วมงาน

การทบทวนวรรณกรรม กรอบแนวคิด และสมมติฐาน

การวิจัย

การทบทวนวรรณกรรม
	 การวิ่งแบบเสมือนจริง (virtual run)
	 การวิ่งแบบเสมือนจริง มีมาตั้งแต่ก่อนช่วงการแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด 19 ระบาดแล้ว (Tiger Weed, 2020)  
โดยจุดก�ำเนิดหรือจุดเริ่มต้นของการวิ่งแบบเสมือนจริง เริ่ม
มาจากในช่วงปี ค.ศ. 2005–2006 (“Thammai virtual 
run thưng pentu ̄a lư ̄ak thī čha pœ ̄t prasopkān kān  
wing nai rūpbǣp mai?”, n.d.) เป็นการร่วมมือระหว่าง 
แอปเปิล และไนกี ้ท่ีได้ท�ำการพฒันาไอพอด และแอปพลิเคชนั 
Nike+ เพื่อมัดใจผู้บริโภค โดยการฟังเพลงระหว่างวิ่งและ
จับระยะทาง ซ่ึงเป็นท่ีนิยมในกลุ่มนักวิ่งท่ีต้องการเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับระยะการวิ่งจนเกิดเป็นคอมมูนิตี้ขนาดใหญ่ในเวลา
ต่อมา ภายหลังแอปพลิเคชัน Strava และ Endomondo  
ถูกพัฒนาขึ้น มีฟังก์ชันการใช้งานที่เพิ่มขึ้น เช่น การวิ่งสะสม
ระยะทางจากต่างสถานท่ี ต่างเวลาของเพื่อนๆ ท�ำให้กลุ่ม
นักวิ่งเกิดความต่ืนตาตื่นใจ มีความขยันในการวิ่งมากขึ้น  
จนกระท่ังเทคโนโลยปัีจจบัุน นาฬิกา GPS ถูกพฒันาข้ึนซึง่เป็น
ระบบดิจิทัลที่มีความแม่นย�ำและฉับไว สนับสนุนการบันทึก 
ข้อมูลการวิ่งมากข้ึน รวมท้ังมีการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
อย่างมากมายส�ำหรับใช้ในการวิเคราะห์การวิ่ง รวมถึง 
การวางแผนฝึกเพื่อพัฒนาการวิ่งได้ตามความเหมาะสม  
ส่งผลต่อรูปแบบการจัดงานวิ่งแบบเสมือนจริงอย่างมากมาย
ในยุคปัจจุบัน
	 การวิ่ งแบบเสมือนจริงเป ็นแพลตฟอร ์มการวิ่ ง 
อีกรูปแบบหน่ึงที่ใช้ในการจัดงานว่ิงมาราธอนในรูปแบบ
ออนไลน์ โดยผู้เข้าร่วมงานจะต้องท�ำการลงทะเบียนผ่าน
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ระบบออนไลน์เพือ่สมคัรรายการวิง่ทีต้่องการและในระยะทาง 
ที่ต้องการ   ผู ้เข้าร่วมงานสามารถสะสมระยะทางการวิ่ง  
เลือกสถานที่วิ่งไหนก็ได้ เวลาตอนไหนก็ได้ตามช่วงเวลา 
ที่ผู้จัดงานก�ำหนด การส่งข้อมูลระยะทางการวิ่งจะใช้การจับ
ระยะทางจากระบบการระบุต�ำแหน่งของวัตถุผ่านระบบระบุ
ต�ำแหน่งบนพื้นโลก (Global Positioning System: GPS) 
ไม่ว่าจะเป็นจากแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือหรือจาก
นาฬิกา GPS (Eventpop, 2021) ซึ่งถ้าผู้เข้าร่วมงานวิ่งครบ 
ระยะทางตามที่ก�ำหนด ก็สามารถได้รับของรางวัล ท�ำให ้
ผู ้ เข ้าร ่วมงานรู ้สึกเหมือนได ้เข ้าร ่วมงานวิ่งมาราธอน 
(“Thammai virtual run thưng pentu ̄a lư ̄ak thi ̄ čha 
pœ̄t prasopka ̄n ka ̄n wing nai ru ̄pbǣp mai?”, n.d.) 
จากที่กล่าวข้างต้นจะพบว่า การวิ่งแบบเสมือนจริงเข้ามี 
บทบาท สร้างสีสันและความน่าต่ืนเต้นให้กับวงการวิ่ง  
เป็นอีกทางเลือกให้กับผู้สนใจเข้าร่วมงานวิ่ง ช่วยให้ผู้เข้าร่วม 
งานวิ่งในเรื่องความสะดวกสบาย มีอิสระในการวางแผน 
การวิ่ง เพิ่มโอกาสให้ผู ้ร่วมงานสามารถเข้าร่วมงานวิ่งได ้
ไม่ว่าจะอยูท่ีไ่หนกต็าม และได้รางวลัเหรยีญรางวลัเหมอืนกบั 
เข้าร่วมงานวิง่แบบปกต ิอย่างไรกต็าม การวิง่แบบเสมอืนจรงิ
จะมีข้อดีและข้อเสียที่แตกต่างกับการวิ่งมาราธอนแบบปกต ิ 
(Admin Nueng, 2019; “Pha ̄sō̜ng Virtual Run withi ̄kān 
wing bæ ̄p mai bon lo ̄k Online”, n.d.) โดยข้อดี ได้แก่ 
การมีอิสระเรื่องเวลา ไม่จ�ำเป็นต้องวิ่งให้ครบภายในหนึ่งวัน 
สามารถวิ่งได้ทุกที่ทุกเวลา ไม่ต้องวิ่งแข่งกับผู ้อื่นไม่ต้อง 
เบียดเสียดกับผู้อื่น ส่วนข้อเสียของการวิ่งแบบเสมือนจริง 
ได้แก่ การต้องมีวินัยในตนเองสูงเพ่ือกระตุ้นตัวเองอยู่เสมอ 
การขาดบรรยากาศการวิ่งจริง มีกระบวนการหลายขั้นตอน 
ในการส่งผลว่ิง การรบัของรางวลัต้องใช้เวลาในส่ง และจะต้อง
มีอุปกรณ์ในการบันทึกระยะทางการวิ่ง 

	 โครงการ “ก้าวเพื่อน้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำ
ขอบพระคุณ” (The “Khao Pue Nong 109 Thank 
You” Virtual Run Project) 
	 โครงการ “ก้าวเพื่อน ้องเวอร ์ชวลรัน 109 ค�ำ
ขอบพระคุณ” เป็นการจัดงานวิ่งแบบเสมือนจริง ซึ่งจัดขึ้น
โดยความตั้งใจของ คุณตูน อาทิวราห์ คงมาลัย และมูลนิธิ 
ก้าวคนละก้าว ร่วมกับกองทุนเพื่อความเสมอภาคทาง 
การศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรวบรวมเงินบริจาคเป็น
ทุนการศึกษาให้กับนักเรียนที่จบชั้นมัธยมต้น แต่ไม่มีทุน 
เพื่อเรียนต่อในมัธยมปลายหรือสายอาชีพ เป็นกิจกรรมวิ่งที่
สานต่อจากกจิกรรมวิง่ ก้าวเพือ่น้องเวอร์ชวลรนั ในปี พ.ศ. 2563 

มีผู้เข้าร่วมงานจ�ำนวนถึง 9,700 คน ยอดเงินรายได้และ 
เงนิบรจิาคทัง้หมดเป็นเงนิกว่า 27 ล้านบาท ซึง่รายได้ทัง้หมด
ไม่หักค่าใช้จ่าย ได้ถูกส่งต่อไปยังนักเรียนจ�ำนวน 109 คน  
ซึ่งปี พ.ศ. 2564 ทางคุณตูนและมูลนิธิก ้าวคนละก้าว 
อยากจะส่งต่อโอกาสให้กับนักเรียนที่ขาดโอกาสอีกคร้ัง 
โครงการ “ก้าวเพื่อน้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำขอบพระคุณ” 
จึงถูกจัดข้ึนโดยมีแนวคิดในการน�ำตัวเลข 109 ตามจ�ำนวน
ของน้องท่ีรับทุนการศึกษาจากการจัดกิจกรรมวิ่งก้าวเพ่ือ 
น้องเวอร์ชวลรันในปี พ.ศ. 2563 มาตั้งเป็นระยะทาง 
ในการวิ่งแบบเสมือนจริงในครั้งนี้ โดยก�ำหนดระยะทางวิ่ง
ท้ังหมดเป็นระยะ 109 กิโลเมตร ระยะเวลาในการวิ่งสะสม
ระยะทางเริ่มตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม ถึง 28 กุมภาพันธ์  
พ.ศ. 2565 สามารถส่งระยะทางการวิ่งสะสมผ่านเว็บไซต์
ของมูลนิธิก้าวคนละก้าว รายได้ทั้งหมดไม่หักค่าใช้จ่ายมอบ 
เป็นทุนการศึกษาแก่นักเรียนที่ต้องการความต่อเนื่องทาง 
การศึกษา (Khaokonlakao Foundation, 2021) 

	 ภาพลักษณ์ของงานกีฬา (sport event image) 
	 ภาพลักษณ์ของงานกีฬาเป็นปัจจัยที่ได้รับความสนใจ 
จากนกัวจิยัการตลาดด้านกฬีา ซึง่ได้มกีารระบวุ่า ภาพลกัษณ์ 
ของงานกฬีา สามารถเชือ่มโยงกบัการรบัรูแ้ละการตอบสนอง
ของผู้เข้าร่วม (Giesen & Hallmann, 2018; Hallmann, 
2012) ภาพลักษณ์มีคุณลักษณะพิเศษบางอย่างที่ไม่สามารถ 
มองเห็นได ้ที่สามารถเข ้าไปอยู ่ ในจิตใจของผู ้ เข ้าร ่วม 
(Papadimitriou, Apostolopoulou, & Kaplanidou, 
2016) นอกจากนี้ Gwinner (1997) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์
ของงาน คือ การตีความหมาย หรือความสัมพันธ์ของงาน
จากมุมมองหรือประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมในงานกิจกรรม 
โดยการประเมินภาพลักษณ์ของงานกีฬาอาจขึ้นอยู่กับปัจจัย
ต่างๆ ประเภทของการแข่งขัน (เช่น งานว่ิง การแข่งขัน 
โอลิมปิก) ลักษณะการจัดงาน (เช่น ขนาดและสถานท่ีจัด) 
และปัจจัยเฉพาะบุคคล (เช่น ประสบการณ์การเข้าร่วม
กิจกรรม) สอดคล้องกับ Kaplanidou (2010) ระบุว่า  
การรับรู้โดยภาพรวมของงานกีฬา ซึ่งภาพลักษณ์สามารถ 
เกิดข้ึนได ้จากอารมณ์ องค ์กร สิ่งแวดล ้อม ร ่างกาย 
ประวัติศาสตร์ และด้านสังคมของงานกีฬา 
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ชนิดของกีฬาและ 
ประเภทของผู้เข้าร่วมงานมีผลการรับรู ้ภาพลักษณ์ของ
กิจกรรมงานกีฬาที่ต่างกัน พบว่า ในการท่องเที่ยวเชิงกีฬา 
ผู ้เข ้าร ่วมการแข่งขันจะให้ความส�ำคัญกับลักษณะทาง
กายภาพของการจัดกิจกรรม อาทิ สถานที่จัดการแข่งขัน 
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รูปแบบกิจกรรม ส่วนนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาที่เดินทางเพื่อ 
ชมการแข่งขันกีฬาจะมีอารมณ์ร่วมในด้านสังคมและประวัติ
ของการจัดงานมากกว่า (Hallmann, 2012) นอกจากนั้น
ยังพบว่า ภาพลักษณ์ของงานกีฬามีความสัมพันธ์กับแนวคิด 
ด้านการตลาด มีการใช้ภาพลักษณ์ของงานกีฬามาเป็น 
เครื่องมือทางการตลาด เช่น การให้การสนับสนุน หรือเรื่อง 
ลิขสิทธิ์การถ่ายทอดการแข่งขัน อีกทั้งยังพบว่า ภาพลักษณ์ 
ของงานกีฬาท�ำหน้าที่เป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อของ
ความพอใจในการเข ้าร ่วมงานกีฬาและความตั้งใจเชิง
พฤตกิรรมของผู้ชม (Lee, Kim, Koo, & Won, 2019; Walker 
et al., 2013) หรือผู้เข้าร่วม (Girish & Lee, 2019; Koo, 
Byon, & Baker, 2014) ในการแข่งขันกีฬาหรือกิจกรรม
กีฬา ปัจจุบันมีการศึกษาและประเมินของภาพลักษณ์ของ 
การแข่งขนักฬีา ซึง่ Baloglu and McCleary (1999) อธบิายว่า 
ภาพลักษณ์ของการแข่งขันเป็นการรวมกันของการรับรู้ด้าน
บุคคลในมิติด้านการรับรู้ (cognitive) และมิติด้านความรู้สึก 
(affective) ของผู้เข้าร่วมงาน 
	 อิทธิพลของภาพลักษณ์ที่มีต่อความต้ังใจพฤติกรรม
เป็นหนึ่งในความสัมพันธ์ที่ได้รับการศึกษามากที่สุดในบริบท
การตลาด การท่องเที่ยวและกิจกรรมพิเศษ (Deng & Li, 
2014) มีการศึกษาหลายชิ้นศึกษาสาเหตุของพวกเขา 
ความสัมพันธ์ในสถานที่และบริบทที่แตกต่างกัน Bigne, 
Mattila, and Andreu (2008), Funk, Toohey, and  
Bruun (2007), Stylidis, Shani, and Belhassen (2017), 
และ Tasci, Gartner, and Tamer Cavusgil (2007) ได้ยนืยนั
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างภาพลักษณ์กับพฤติกรรม 
ในอนาคตในเมืองไอแลตของอิสราเอล Gripsrud, Nes,  
and Olsson (2010) ระบุว่า กิจกรรมพิเศษที่จัดเมือง 
ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจภักดีในอนาคตของ 
ผูม้าเยอืน/นกัท่องเทีย่ว จากทีก่ล่าวข้างต้น สามารถสนันษิฐาน 
ได้ว่า ภาพลักษณ์อาจเกี่ยวข้องกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ของผูม้าเยอืน/นกัท่องเทีย่ว ทัง้นี ้ผูว้จัิยวดัการรบัรูภ้าพลกัษณ์
งานวิ่งแบบเสมือนจริงใน 2 มิติ ได้แก่ มิติด้านการรับรู้ และ
มิติด้านความรู้สึกของผู้เข้าร่วมงาน ดังน้ันการศึกษาครั้งน้ี 
ตั้งสมมติฐานว่า:
	 สมมติฐานที่ 1 (H1): ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จริงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน
	 ในท�ำนองเดียวกัน พบว่า มีงานวิจัยที่ศึกษาความ
สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคุณค่าที่รับรู้ มีการศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ของงานกิจกรรมต่อการรับรู ้
ค่าในบริบทการท่องเที่ยวเชิงกิจกรรม Chen and Tsai 

(2007) ศึกษาและน�ำเสนอแบบจ�ำลองแบบจ�ำลองเกี่ยวกับ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคณุค่าทีร่บัรู ้Song, Su, 
and Li (2013) ศึกษาแนวความคิดเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลกัษณ์และคณุค่าทีร่บัรูใ้นเกาะไห่หนาน Sharma 
and Nayak (2019) เสนอความสัมพันธ์ท่ีส�ำคัญระหว่าง 
ภาพเหตกุารณ์กับคณุค่าทีร่บัรู้ของนกัท่องเทีย่วทีม่าเล่นโยคะ
งานท่องเที่ยว ดังนั้น จึงมีเหตุผลที่จะตั้งสมมติฐานว่า:
	 สมมติฐานที่ 2 (H2): ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จริงมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้เข้าร่วมงาน

	 คุณค่าที่รับรู้ (perceived value) 
	 คุณค่าที่รับรู ้ หมายถึง ภาพรวมของการประเมิน
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการตามการรับรู ้ในสิ่งที่
เป็นได้รับและสิ่งท่ีได้รับของผู้บริโภค (Zeithaml, 1988)  
ในบริบทการท่องเทีย่วเชงิกจิกรรม คณุค่าทีร่บัรู ้สามารถระบุ
ได้จากความพึงพอใจหรือไม่พอใจของนักท่องเท่ียวเกี่ยวกับ
การเปรียบเทียบระหว่างประสบการณ์ท่ีได้รับกับเงินท่ีใช้ไป
โดยนักท่องเที่ยว (Coghlan & Filo, 2013; Getz & Page, 
2016) โดยความพงึพอใจและคณุค่าทีร่บัรูส่้งผลต่อพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคได้ Lee, Petrick, and Crompton (2007) และ 
Song et al. (2013) พบว่า คณุคา่ทีร่ับรูเ้ป็นปัจจยัทีม่ีอิทธิพล
มากท่ีสุดต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผู้เข้าร่วมงานในบริบท
ของงานเทศกาล Song et al. (2013) ยังพบว่า คุณค่าที ่
รับรู ้มีมีอิทธิพลส�ำคัญของพฤติกรรมของผู ้ เข ้าร ่วมงาน 
ในเกาะไห่หนาน Sharma and Nayak (2019) ระบุว่า  
คุณค่าท่ีรับรู ้ร่วมกับความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีและ 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในงานท่องเที่ยวโยคะ อย่างไรก็ตาม 
Chen and Chen (2010) สนับสนุนถึงผลกระทบของคุณค่า
ที่รับรู้ต่อความภักดี ความตั้งใจ ในงานท่องเที่ยว ดังนั้น จึงมี
เหตุผลที่จะตั้งสมมติฐานว่า:
	 สมมติฐานที่ 3 (H3): คุณค่าที่รับรู้ของผู้เข้าร่วมงาน 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน

	 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (behavior intention)
	 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป็นพฤติกรรมในอนาคต 
ของผูเ้ข้าร่วมงานทีอ่าจแสดงออก ซึง่ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม
อาจแสดงออกในรูปความต้ังใจที่จะกลับมาร่วมงานหรือ
กิจกรรมอีกครั้งในอนาคต รวมท้ังแนะน�ำบอกต่อให้คนอื่น 
ท้ังนี้ ข้ึนอยู่กับทัศนคติและการรับรู้ของผู้เข้าร่วมงานแต่ละ
คน รวมถึงการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมถือเป็นตัวแปรส�ำคัญที่ใช้ในการศึกษาเก่ียวกับ 
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การท่องเที่ยว กิจกรรมพิเศษและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
หรือผู้เข้าร่วมงานในบริบททัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง 
ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมในอดีต (Kaplanidou & Gibson, 
2010) จากการวิจัยท่ีเก่ียวข้องพฤติกรรมการท่องเที่ยว
เชิงกีฬาพบว่า คุณค่าที่รับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อการเข้าร่วม 
กิจกรรมเป็นส่ือกลางที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ 
ภาพลักษณ์ของจุดปลายทางต่อความตั้งใจ (Kaplanidou & 
Gibson, 2010; Popa, Yusof, & Geok, 2017) ซึ่งแสดง 
ให้เห็นว่า คุณค่าที่รับรู้และทัศนคติมีความส�ำคัญตัวท�ำนาย
ความตั้งใจของผู้เข้าร่วมในการกลับมาเข้าร่วมงานอีกครั้ง 
นอกจากนั้น Pimsaard (2015) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดีต่อการใช้บรกิาร
ผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน�้ำจูราสสิค จังหวัด

นครปฐม พบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปร
กลางแบบการส่งผ่านบางส่วน (partial mediator) ระหว่าง 
การรับรู ้ภาพลักษณ ์องค ์กรและความจงรักภักดีต ่อ 
การใช้บริการ Monteerarat and Jadesadalug (2015) 
ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ต่อการใช้บรกิารผ่านคณุภาพการให้บรกิารของลกูค้าธนาคาร
กรุงศรีอยุธยาในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า  
การรับรู ้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางระหว่าง 
ภาพลกัษณ์ของธนาคารกรงุศรอียธุยาและความจงรกัภกัดต่ีอ
การใช้บริการของลูกค้า ดังนั้น ในวิจัยชิ้นจึงตั้งสมมติฐานว่า:
	 สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์งานวิ่งแบบ
เสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพลักษณ์ของงานวิ่งแบบเสมือนจริง
(Virtual Running Event Image)
- มิติด้านการรับรู้ (cognitive)
- มิติด้านความรู้สึก (affective)

คุณค่าที่รับรู้
(Percived Value)

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
(Behavior Intention)

H4

H3

H1

H2

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
	 สมมติฐานที่ 1 (H1):	ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จริงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน
	 สมมติฐานที่ 2 (H2):	ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จริงมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้เข้าร่วมงาน
	 สมมติฐานที่ 3 (H3):	คุณค่าที่รับรู้ของผู้เข้าร่วมงานมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน
	 สมมติฐานที่ 4 (H4):	คุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์งานวิ่งแบบ
เสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 รายละเอียดประชากร กลุ่มตัวอย่าง
	 ข้อมูลประชากรของงานวิจัย คือ ผู้เข้าร่วมงานว่ิง
โครงการ “ก้าวเพื่อน้องเวอร์ชวลรัน 109 ค�ำขอบพระคุณ” 
จ�ำนวน 17,698 คน (Khaokonlakao Foundation, 2021) 
การก�ำหนดกลุม่ตวัอย่าง ผูว้จิยัใช้วธิกีารก�ำหนดขนาดตวัอย่าง 
โดยมีการก�ำหนดค่าเป็น 20 เท่า ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ Hair, 
Black, Babin, and Anderson (2010) การศึกษานี้มีตัวแปร
สังเกตได้จ�ำนวน 16 ตัวแปร ดังนั้น ขนาดตัวอย่าง คือ 320 
(16 x 20) ตัวอย่าง 
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	 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
	 ผู ้วิจัยได้ท�ำการแจกแบบสอบถามให้กลุ ่มตัวอย่าง 
โดยใช้การเลือกตัวอย่างตามความสะดวก (convenience 
sampling) โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) ในรูปแบบ
กเูกลิฟอร์ม (google form) โดยผูว้จิยัได้ส่งลงิก์แบบสอบถาม
ดังกล่าวผ่านทางกลุ่มเฟซบุ๊ก (facebook group) และกลุ่ม
ไลน์ (line group) ของกลุ่มนักวิ่งและงานวิ่งประเทศไทย
โดยผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล ในระหว่างเดือนมีนาคมถึง
เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 เมื่อได้รับแบบสอบถามตาม
จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง 412 ชดุแล้วนัน้ ผูว้จัิยได้ท�ำการปิดระบบ 
รับการตอบกลับ และน�ำแบบสอบถาม จ�ำนวน 412 ชุด 
มาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ พบว่า มีแบบสอบถาม 
ทีไ่ม่สมบรูณ์ จ�ำนวน 14 ชดุ และแบบสอบถามทีถ่กูต้องสมบรูณ์ 
จ�ำนวน 398 ชุด ซึ่งมีจ�ำนวนเพียงพอและมากกว่าขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างข้ันต�่ำที่สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห ์
ข้อมูลเพื่อสรุปเป็นผลการวิจัยได้

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีวิเคราะห์ การแปลผล

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวิจัยชิ้นนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ
วิจัย เก็บข้อมูลแบบผ่านระบบออนไลน์โดยกลุ่มตัวอย่างเป็น 
ผูต้อบค�ำถามด้วยตนเอง (self-administered questionnaire) 
เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมลูการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1:	 ค�ำถามคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 
2 ข้อ ประกอบด้วย 1) ท่านยินยอมและยินดีให้ข้อมูลส�ำหรับ
การวิจัยน้ีหรือไม่ 2) ท่านเคยผู ้เข้าร่วมงานวิ่งโครงการ  
“ก้าวเพือ่น้องเวอร์ชวลรนั 109 ค�ำขอบพระคณุ” หรอืไม่ และ
ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จ�ำนวน 7 ข้อ ประกอบด้วย 1) เพศ  
2) ช่วงอาย ุ3) อาชพี 4) รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 5) ระดับการเป็น
นักวิ่ง 6) ความถี่ในการเข้าร่วมงานวิ่ง และ 7) วัตถุประสงค์
ในการเข้าร่วมงานวิ่ง
	 ส่วนที่ 2:	 ภาพลกัษณ์งานวิง่แบบเสมอืนจรงิ แบ่งเป็น 
2 มิติ มิติด้านการรับรู้ ประกอบด้วย 5 ข้อค�ำถาม และ
มิติด้านความรู้สึก ประกอบด้วย 4 ข้อค�ำถามดัดแปลงมา
จาก Lianopoulos, Theodorakis, Alexandris, and 
Papanikolaou (2021), Milovanović et al. (2021), และ 
Sharma and Nayak (2019)

	 ส่วนท่ี 3:	 คุณค่าท่ีรับรู้ ประกอบด้วย 4 ข้อค�ำถาม 
ดัดแปลงมา Sharma and Nayak (2019)
	 ส่วนที่ 4:	 ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ประกอบด้วย 
จ�ำนวน 3 ข้อค�ำถาม ดัดแปลงมาจาก Milovanović et al. 
(2021) และ Sharma and Nayak (2019)
	 ส�ำหรับส่วนที่ 2 – 4 ซึ่งแต่ละข้อค�ำถามจะเป็นการ
ประเมินความคิดเห็นใน 5 ระดับ โดยใช้ใช้มาตราส่วน
ประมาณค่าของลิเคิร์ท (likert scale) 5 ระดับ ได้แก่ 5  
หมายถึง ระดับมากที่สุด 4 หมายถึง ระดับมาก 3 หมายถึง
ระดับปานกลาง 2 หมายถงึ ระดับน้อย และ 1 หมายถงึ ระดับ
น้อยที่สุด

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย
	 ผู ้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการทดสอบความเที่ยงตรงทางเนื้อหา
ของแบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิ
ทั้งหมด 3  คน ท�ำการประเมินความเที่ยงตรงทางเนื้อหาของ
แบบสอบถามด้วยค่า IOC หรือ Index of Item Objective 
Congruence พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถาม 
ทุกข้อในแบบสอบถาม มค่ีาอยู่ระหว่าง 0.50 – 1.00 ซ่ึงมีค่าเกิน 
0.50 (Rovinelli & Hambleton, 1977) สรุปได้ว ่า 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยครั้งนี้ผ่าน 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความตรงเชิงเนื้อหา
	 การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยน�ำ 
แบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขจากผู้เช่ียวชาญไป
ทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างอื่นที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
คร้ังนี้ จ�ำนวน 30 ชุด และน�ำไปทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาครอนบาค (cronbach’s alpha coefficient)  
ผลจากการวเิคราะห์หาค่าความเชือ่มัน่ พบว่า ค่าสมัประสทิธิ์
แอลฟาครอนบาครวมของทุกตัวแปร เท่ากับ 0.967 โดย 
ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ครอนบาค เท่ากับ 0.957 คุณค่าที่รับรู้ มี 0.919 ความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค เท่ากับ 
0.836 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรทุกตัวมีค ่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาครอนบาคมากกว่า 0.70 (Cronbach, 1951) ดังนั้น 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยครั้งนี้มี 
ความเชื่อมั่นเพียงพอ 
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	 การวิ เคราะห ์ความเชื่อมั่นและการวิ เคราะห ์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน
	 ก ่อนการวิเคราะห์แบบจ�ำลองความสัมพันธ์เชิง 
สาเหตุระหว่างตัวแปรตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการ
ตรวจสอบความเช่ือมั่นโดยพิจารณาจากค่าความเช่ือมั่น 
จากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (cronbach’s 
alpha coefficient) และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
เ พ่ือทดสอบความตรงของโครงสร ้างตัวแปรท้ังหมด  
พิจารณาจากค่าน�้ำหนักปัจจัย (factor loading) ค่า 
ความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (Composite Reliability: 
CR) ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance 
Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก 
(discriminant validity: square root of AVE) ตามที ่
ปรากฏตามตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น  
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของตัวแปรแฝง 
มค่ีาอยูร่ะหว่าง 0.752 – 0.932 ซึง่มค่ีามากกว่าเกณฑ์ที ่0.70 
(Cronbach, 1990) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
พบว่า แบบจ�ำลองการวัดรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ คือ Chi-Square = 65.666, df = 49, Relative 
Chi-Square = 1.340, p-value = 0.056, GFI = 0.979,  
NFI = 0.988, TLI = 0.993, CFI = 0.997, RMSEA = 
0.029, RMR = 0.013 โดยดัชนีความสอดคล้องเป็นไป 
ตามเกณฑ์ที่ก�ำหนด คือ Relative Chi-Square มีค่าน้อยกว่า 
2 ดัชนี RMSEA และ RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 และดัชนี GFI 

AGFI NFI TLI และ CFI มีค่ามากกว่า 0.95 (Schumacker 
& Lomax, 2016; Suksawang, 2014) โดยค่าน�้ำหนักปัจจัย
ของตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 0.549 – 0.952 ซึ่งเป็น 
ค่าน�้ำหนักท่ีมากกว่า 0.50 ทุกตัวแปร ท้ังนี้ ทุกตัวแปร 
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 
	 นอกจากนั้นยังพบว่า กลุ่มตัวแปรทั้งหมดมีค่า CR  
อยู่ระหว่าง 0.807 – 0.904 และค่า AVE อยู่ระหว่าง 0.588 – 
0.815 ซ่ึงมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ท่ีก�ำหนดไว้ว่า ค่าความเชื่อมั่น 
เชิงองค์ประกอบควรมีค่าสูงตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไปและค่า 
ความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 
(Hair et al., 2010; Kline, 2011) จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝง 
ทุกตัวมีความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (convergent validity)  
กล่าวคือ ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวที่อยู่ในตัวแปรแฝงแต่ละ
ตัวมีความสัมพันธ์กันภายในเป็นอย่างดี และเหมาะสมเป็น
องค์ประกอบและสามารถอยู่ภายใต้องค์ประกอบนี้ได้ เมื่อ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงระหว่างกัน พบว่า 
ทุกตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์ต่อกันเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติท่ี 0.001 โดยมีความสัมพันธ์กันระหว่าง 0.481 – 
0.694 ทั้งนี้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
ในแบบจ�ำลองการวิจัย มีค่าไม่มากกว่าค่ารากที่สองของ 
AVE (ค่าในแนวทแยง) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรแฝงในแบบ
จ�ำลองการวิจัยมีความเท่ียงตรงเชิงจ�ำแนก ซ่ึงเหมาะสมต่อ 
การวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Fornell & 
Lacker, 1981)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น ค่าความเที่ยงตรงเชิงเหมือน และค่าความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก 

ตัวแปรแฝง α
ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า ความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก

Factor Loading CR AVE IM PV BI

IM 0.932 0.549 – 0.952*** 0.898 0.815 0.903

PV 0.900 0.789 – 0.906*** 0.904 0.702 0.694*** 0.838

BI 0.752 0.607 – 0.863*** 0.807 0.588 0.481*** 0.631*** 0.767

Chi-Square = 65.666, df = 49, Relative Chi-Square = 1.340, p-value = 0.056,
GFI = 0.979, NFI = 0.988, TLI = 0.993, CFI = 0.997, RMSEA = 0.029, RMR = 0.013

*** p < 0.001

หมายเหตุ:	Image (IM) คือ ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง  Perceived Value (PV) คือ คุณค่าที่รับรู้ 
	 Behavioral Intention (BI) คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
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	 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
	 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
หาค่าสถิติ ประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistic) ได้แก่ ค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ 
(percentage) ใช้ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและ
พฤติกรรมผู ้เข ้าร ่วมกิจกรรมงานวิ่ง ค่าเฉลี่ย (mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) ใช้ส�ำหรับการวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์งานวิ่งแบบ 
เสมือนจริง คุณค่าที่รับรู้ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และ
การวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) และการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) 

ผลการวิจัย 
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรม
การวิ่ง
	 จากผลการศกึษาข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง
และเพศทางเลอืก โดยเพศชายมจี�ำนวน 192 คน คดิเป็นร้อยละ 
48.24 เพศหญิง จ�ำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.72 และ
เพศทางเลือก จ�ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.04 ส่วนใหญ่
มีช่วงอายุ 41 – 50 ปี จ�ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.14 
รองลงมาคอื 31 – 40 ปี จ�ำนวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.87 
มอีาชีพเป็นนกัเรยีน/นกัศึกษา จ�ำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.94 รองลงมาประกอบธรุกจิส่วนตัว จ�ำนวน 92 คน คดิเป็น
ร้อยละ 23.12 ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า อยู่ในระดับ 
ต�ำ่กว่า 10,000 บาท/เดอืน มากทีส่ดุ จ�ำนวน 116 คน คดิเป็น
ร้อยละ 29.15 รองลงมาอยู่ที่ระดับ 20,001 – 30,000 บาท/
เดือน จ�ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.88 กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นนักวิ่งในระดับเริ่มต้น จ�ำนวน 303 คน คิดเป็น
ร้อยละ 76.13 รองลงมาเป็นนักวิ่งระดับทั่วไป จ�ำนวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.85 การเข้าร่วมกิจกรรมงานวิ่งพบว่า  
การเข้ากจิกรรมงานวิง่ 1 – 3 ครัง้/ปี มากทีส่ดุ จ�ำนวน 331 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.17 รองลงมาคือการเข้ากิจกรรมงานวิ่ง 
4 – 6 ครั้ง/ปี จ�ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.81 โดย
วัตถุประสงค์การเข้าร่วมกิจกรรมวิ่งเพื่อสุขภาพมากที่สุด 
จ�ำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.79 รองลงมาเพื่อ 
ความสนุกสนาน จ�ำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.09 

	 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงาน
ที่มีต่อภาพลักษณ์งานวิ่ง คุณค่าที่รับรู้ และความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม 
	 จากตารางที่ 3 อธิบายวัตถุประสงค์ที่ 1 ในการศึกษา
ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงานที่มีต่อภาพลักษณ์งานวิ่ง
แบบเสมือนจริง คุณค่าท่ีรับรู้ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จริงในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X = 4.45, S.D. = 0.555) 
ในมิติด้านการรับรู้ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เป็น
งานวิ่งเพื่อการกุศล (X = 4.60, S.D. = 0.649) รองลงมา คือ 
เป็นงานวิ่งที่เกิดจากความตั้งใจของพี่ตูน (X = 4.42, S.D. = 
0.711) ในมิติด้านการรับรู้ความรู้สึกที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  
คือ เป็นงานวิ่งที่สร้างความสุข (X = 4.57, S.D. = 0.669)  
รองลงมา คือ เป็นงานวิ่งที่สามารถเข้าร่วมได้ง่าย (X = 4.49, 
S.D. = 0.657) ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ในภาพรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.51, S.D. = 0.619) โดย 
ความคดิเหน็ท่ีมค่ีาเฉลีย่มากท่ีสดุ คอื การได้ท�ำบุญ (X = 4.65, 
S.D. = 0.639) รองลงมา คือ ความคุ้มค่า (X = 4.48, S.D. = 
0.729) และการได้รับประสบการณ์ใหม่ (X = 4.48, S.D. = 
0.715) ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.15, S.D. = 0.644) 
โดยความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ แนะน�ำงานวิ่งต่อ 
ให้กับคนที่รู้จัก (X = 4.35, S.D. = 0.699) รองลงมา คือ 
ตัง้ใจในการช่วยสนบัสนนุของทีร่ะลกึในงาน (X = 4.13, S.D. = 
0.822)
	 โดยตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการแปลผลของตัวแปรทั้งหมดส�ำหรับกรอบแนวคิด  
(n = 349) การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย มีรายละเอียด
ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็น 
ในระดบัมากทีส่ดุ ค่าเฉลีย่ 3.51 – 4.50 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ 
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็น 
ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง มี 
ความคิดเห็นในระดับน้อย และค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50  
หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของตัวแปรทั้งหมดของกรอบแนวคิด 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย เบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล

ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง (IM)
มิติด้านการรับรู้ (COG)
COG1 เป็นงานวิ่งในแบบเสมือนจริง
COG2 เป็นงานวิ่งที่มีระบบจัดการที่ดี
COG3 เป็นงานวิ่งเพื่อการกุศล
COG4 เป็นงานวิ่งที่มีของที่ระลึกที่น่าสนใจ
COG5 เป็นงานวิ่งที่เกิดจากความตั้งใจของพี่ตูน 
มิติด้านความรู้สึก (AFF)
AFF1 เป็นงานวิ่งที่สามารถเข้าร่วมได้ง่าย
AFF2 เป็นงานวิ่งที่สร้างความสุข
AFF3 เป็นงานวิ่งที่สร้างความท้าทาย
AFF4 เป็นงานวิ่งที่สร้างความตื่นเต้น

4.45
4.42
4.30
4.40
4.60
4.41
4.42
4.47
4.49
4.57
4.42
4.40

0.555
0.605
0.769
0.694
0.649
0.695
0.711
0.599
0.657
0.669
0.682
0.679

มาก
มาก
มาก
มาก

มากที่สุด
มาก
มาก
มาก
มาก

มากที่สุด
มาก
มาก

คุณค่าที่รับรู้ (PV)
PV1 ความคุ้มค่า
PV2 การได้รับประสบการณ์ใหม่
PV3 การได้ท�ำบุญ
PV4 ได้ร่วมสนับสนุนตามวัตถุประสงค์ของงาน

4.51
4.48
4.48
4.65
4.42

0.619
0.729
0.715
0.639
0.739

มากที่สุด
มาก
มาก

มากที่สุด
มาก

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI)
BI1 อยากเข้าร่วมงานวิ่งที่จะจัดขึ้นอีก
BI2 แนะน�ำงานวิ่งต่อให้กับคนที่รู้จัก
BI3 ตั้งใจในการช่วยสนับสนุนของที่ระลึกในงาน

4.15
3.98
4.35
4.13

0.644
0.838
0.699
0.822

มาก
มาก
มาก
มาก

หมายเหตุ:	 Cognitive (COG) คือ มิติด้านการรับรู้  Affective (AFF) คือ มิติด้านความรู้สึก 
	 Image (IM) คือ ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง  Perceived Value (PV) คือ คุณค่าที่รับรู้ 
	 Behavioral Intention (BI) คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

	 การวิ เคราะห ์ อิทธิพลของภาพลักษณ์งานวิ่ ง
แบบเสมือนจริงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ 
ผู้เข้าร่วมงาน
	 จากภาพที่ 2 แสดงถึงแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง
ของตัวแปรภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงที่ส่งผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู ้เข้าร่วมงาน เพื่อตอบ
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ซึ่งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
พบว่า แบบจ�ำลองการวัดรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ คือ Chi-Square = 30.078, df = 21, Relative 
Chi-Square = 1.432, p-value = 0.090, GFI = 0.988,  
NFI = 0.992, TLI = 0.992, CFI = 0.998, RMSEA = 0.033, 

RMR = 0.015 โดยดัชนีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์
ที่ก�ำหนด คือ Relative Chi-Square มีค่าน้อยกว่า 2 ดัชนี 
RMSEA และ RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 และ ดัชนี GFI, AGFI 
NFI, TLI และ CFI มีค่ามากกว่า 0.95 (Schumacker & 
Lomax, 2016; Suksawang, 2014) โดยเส้นทางโครงสร้าง 
ที่มีสัมประสิทธิ์เส้นทางท่ีเป็นมาตรฐาน ภาพลักษณ์งานว่ิง
แบบเสมือนจริงมีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญและเป็นบวกต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (β = 0.555, p < 0.001) อธิบาย 
ได้ว่า ภาพลกัษณ์ของการจดังานวิง่เสมอืนจรงินัน้มผีลโดยตรง 
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของเข้าร ่วมงานสนับสนุน
สมมติฐาน H1
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ภาพที่ 2 ผลลัพธ์ของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างของตัวแปรภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง
หมายเหตุ:	 Cognitive (COG) คือ มิติด้านการรับรู้  Affective (AFF) คือ มิติด้านความรู้สึก 
	 Image (IM) คือ ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง  Perceived Value (PV) คือ คุณค่าที่รับรู้ 
	 Behavioral Intention (BI) คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

	 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรส่งผ่านของคุณค่า
ที่รับรู้ ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
งานวิ่งแบบเสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ 
ผู้เข้าร่วมงาน
	 การวเิคราะห์เส้นทาง (path analysis) ความสมัพันธ์ 
เชงิสาเหตขุองตวัแปร ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบจ�ำลองความสัมพันธ์ระหว่าง IM, PV, และ BI กับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ตามตารางที่ 4 คือ Chi-Square = 65.666,  
df = 49, Relative Chi-Square = 1.340, p-value = 0.056, 
GFI = 0.979, NFI = 0.988, TLI = 0.993, CFI = 0.997, 
RMSEA = 0.029, RMR = 0.013 โดยดัชนีความสอดคล้อง
เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนด คือ Relative Chi-Square  
มีค่าน้อยกว่า 2 ดัชนี RMSEA และ RMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 

และดัชนี GFI   NFI   TLI และ CFI มีค่ามากกว่า 0.95 
(Schumacker & Lomax, 2016; Suksawang, 2014)  
พบว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจาก
ตัวแปรการคุณค่าที่รับรู้ (TE = 0.574) โดยคุณค่าที่รับรู้เป็น
ปัจจยัทีส่่งอทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม 
ส่วนตัวแปรภาพลักษณ์งานว่ิงแบบเสมือนจริงส่งอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านคุณค่า 
ที่รับรู้โดยมีอิทธิพลรวมที่ 0.481 นอกจากนี้ พบว่า ภาพ
ลกัษณ์งานวิง่แบบเสมอืนจรงิสามารถอธบิายความแปรปรวน
ของคุณค่าที่รับรู้ได้ร้อยละ 48.10 (R2 = 0.481) ภาพลักษณ์
งานวิ่งแบบเสมือนจริงและคุณค่าที่รับรู ้สามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมได้ร้อยละ 40.20 
(R2 = 0.402)



35
ปีที่ 42 ฉบับที่ 2  

กรกฎาคม-ธันวาคม 2565

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของแบบจ�ำลองความสัมพันธ์ระหว่าง IM, PV, และ BI

ตัวแปรผล PV BI

ตัวแปรเหตุ DE IE TE DE IE TE

IM 0.694*** - 0.694 0.082 0.398 0.481

PV - - - 0.574*** - 0.574

R-Square 0.481 0.402

Chi-Square = 65.666, df = 49, Relative Chi-Square = 1.340, p-value = 0.056,
GFI = 0.979, NFI = 0.988, TLI = 0.993, CFI = 0.997, RMSEA = 0.029, RMR = 0.013

*** p < 0.001

หมายเหตุ:	 Image (IM) คือ ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง   Perceived Value (PV) คือ คุณค่าที่รับรู้                     
	 Behavioral Intention (BI) คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

	 จากภาพที่ 3 แสดงแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง ซึ่งมี
การปรับแต่งจ�ำนวนทั้ง 87 เส้น (คู่) คู่ที่มีความส�ำคัญ ได้แก่ 
คู่ COG1 กับ COG2  และคู่ AFF2 กับ BI1 โดยแบบจ�ำลอง
โครงสร้างแสดงการวิเคราะห์เส้นทางที่มีสมมติฐานที่ 1 ถึง 4 
เส้นทึบแสดงถึงสมมติฐานที่สนับสนุนโดยสิ่งที่ค้นพบ ในขณะ
ที่เส้นประแสดงถึงสิ่งที่ไม่ได้รับการสนับสนุนจากสิ่งที่ค้นพบ 
	 จากการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์งานวิง่แบบเสมอืนจริง
มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญและเป็นบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ (β = 

0.694, p < 0.001) สนับสนุนสมมติฐาน H2 ดังภาพที่ 3 และ 
ตารางที่ 5
	 คณุค่าทีร่บัรูม้อีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัและเป็นบวกต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (β = 0.574, p < 0.001) สนับสนุน
สมมติฐาน H3 นอกจากนั้นพบว่า ภาพลักษณ์งานว่ิงแบบ
เสมือนจริงมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ไปสู่
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมอย่างมีผลเป็นบวกและมีนัยส�ำคัญ

ภาพที่ 3 ผลลัพธ์ของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างของตัวแปรในงานวิจัย
หมายเหตุ:	 Cognitive (COG) คือ มิติด้านการรับรู้  Affective (AFF) คือ มิติด้านความรู้สึก 
	 Image (IM) คือ ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง  Perceived Value (PV) คือ คุณค่าที่รับรู้
	 Behavioral Intention (BI) คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
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	 จากผลการสอบอิทธิพลภาพลักษณ์งานวิ่งเสมือนจริง
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบ
เสมือนจริงส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ 
ผู้เข้าร่วมงาน มีค่าเท่ากับ β = 0.555, p < 0.001 ดังภาพที่ 2 
อย่างไรก็ตาม เมื่อน�ำตัวแปรคุณค่าที่รับรู ้เพิ่มเป็นตัวแปร 
ส่งผลในแบบสมการจ�ำลองเชิงโครงสร้างตามภาพที่ 3 และ
การทดสอบด้วยกระบวนการ sobel test ดังตารางที ่4 พบว่า 
คณุค่าทีร่บัรูเ้ป็นตวัแปรส่งผ่าน ในความสมัพนัธ์ความสมัพนัธ์ 

ระหว่างภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงและความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน มีค่าเท่ากับ β = 0.398, 
p < 0.05 แต่ภาพลกัษณ์งานวิง่แบบเสมอืนจรงิทีส่่งอทิธพิลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม มีค่าเท่ากับ β = 0.082, p = 0.137 
ซึง่สรปุได้ว่า คณุค่าท่ีรบัรูท้�ำหน้าท่ีตวัแปรส่งผ่านแบบสมบูรณ์ 
ดังนั้น คุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบสมบูรณ์ระหว่าง 
อิทธิพลของภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรม

ตารางที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานงานวิจัย Standardized 
Regression 
Weight

Critical Ratio 
(CR)

p-value Hypothesis 
Supported

H2: ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงมีอิทธิพล
ต่อการคุณค่าที่รับรู้

0.694 11.371 *** สนับสนุน

H3: คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม

0.574 6.935 *** สนับสนุน

สมมติฐานงานวิจัย Standardized 
Regression 
Weight

Sobel test p-value Hypothesis 
Supported

H4: คุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน ในอิทธิพล
ของภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงต่อ 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน

0.398 5.907 ** สนับสนุน

หมายเหตุ: *** p < 0.001   ** p < 0.05

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
	 ประการแรก จากผลการศึกษาระดับความส�ำคัญของ
ปัจจัยในงานวิจัยนี้ พบว่า ตัวแปรมีความส�ำคัญอยู่ในระดับ
สูงและสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับที่แตกต่างกัน ดังนี้  
1) ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริง 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ในมิติด้านการรับรู้ความคิดเห็น 
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เป็นงานวิ่งเพื่อการกุศล รองลงมา  
คือ เป็นงานวิ่งที่เกิดจากความตั้งใจของพี่ตูน ในมิติด้าน 
การรับรู้ความรู้สึกที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เป็นงานวิ่งที่สร้าง
ความสุข รองลงมา คือ เป็นงานวิ่งท่ีสามารถเข้าร่วมได้ง่าย 
แสดงให้เห็นว่า ในการจัดกิจกรรมงานวิ่งแบบเสมือนจริง 
ผู ้เข้าร่วมกิจกรรมงานวิ่งจะเลือกเข้าร่วมงานโดยขึ้นกับ 
ความสุขของผู้เข้าร่วมงานเป็นหลัก และจะให้ความส�ำคัญกับ

กจิกรรมงานวิง่ทีม่รีะบบทีด่ ีสมคัรได้ง่ายไม่ยุง่ยาก มค่ีาสมคัร 
ที่เหมะสม วัตถุประสงค์ของการจัดเพื่อการกุศล และ 
มีของรางวัลหรือของพรีเมี่ยม อาทิ เส้ือ เหรียญรางวัล 
มีลักษณะสวยงามที่เป็นที่ดึงดูดใจ ยิ่งมีศิลปินดาราคนดัง 
เข้าร่วมยิ่งท�ำให้งานน่าสนใจยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Girish and 
Lee (2019) และ Koo et al. (2014) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์
ของงานกีฬาเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง 
พฤติกรรมต่อผู้เข้าร่วมและผู้ชม 2) ความคิดเห็นเก่ียวกับ 
คณุค่าท่ีรบัรูใ้นภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยความคดิเหน็ 
ท่ีมค่ีาเฉลีย่มากท่ีสดุ คอื การได้ท�ำบุญ รองลงมา คอื ความคุม้ค่า 
และการได้รบัประสบการณ์ใหม่ แสดงให้เหน็ว่า ในการเข้าร่วม 
งานวิ่งของผู ้เข้าร่วมงานจะให้ความส�ำคัญกับการรู้สึกว่า 
การเข้าร่วมกจิกรรมงานว่ิงแบบเสมอืนจรงินัน้ถือเป็นกจิกรรม
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ท่ีสร้างประสบการณ์ใหม่ สร้างความตืน่เต้น และได้มส่ีวนร่วม
ในการท�ำบุญในราคาที่เหมาะสม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมในอนาคต สอดคล้อง Coghlan and Filo 
(2013) และ Getz and Page (2016) ที่กล่าวว่า คุณค่า 
ท่ีรับรู้ (พอใจ/ไม่พอใจ) เกิดจากการประสบการณ์ที่ได้รับ 
ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้ริโภคได้ ซึง่ผูจ้ดังานวิง่จ�ำเป็นจะต้องหา
แนวทางในการสร้างการรับรู ้ที่ดีเกี่ยวกับงานวิ่งเพื่อดึงดูด 
ความสนใจจากผู ้เข้าร่วมงาน 3) ความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด  
โดยความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ แนะน�ำงานวิ่งต่อ 
ให้กับคนที่รู้จัก รองลงมา คือ ตั้งใจในการช่วยสนับสนุนของ
ท่ีระลึกในงาน แสดงให้เห็นว่า ในการเข้ากิจกรรมงานวิ่ง 
แบบเสมือนจริง ผู้เข้าร่วมกิจกรรมส่วนมากจะมีพฤติกรรม
หลงัจากได้เข้าร่วมกจิกรรม ได้แก่ การกลบัมาร่วมกจิกรรมอกี 
การบอกต่อแนะน�ำให้แก่คนที่รู้จัก และการซื้อของที่ระลึก
จากกิจกรรมงานวิ่งนั้น โดยพฤติกรรมเหล่านี้จะเกิดข้ึนจาก
อิทธิพลของการรับรู้จากภาพลักษณ์และคุณค่า สอดคล้อง
กับ Kaplanidou and Gibson (2010) ระบุว่า ความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมถือเป็นตัวแปรส�ำคัญที่ใช้ในการศึกษาเก่ียวกับ
พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วหรอืผู้เข้าร่วมงานในบรบิททัศนคติ
ต่อจุดหมายปลายทาง ภาพลักษณ์ 
	 ประการทีส่อง ผูว้จิยัได้ท�ำการทดสอบเพิม่เติมในแบบ
จ�ำลองแสดงการวิเคราะห์เส้นทางผลลัพธ์ของแบบจ�ำลอง
สมการโครงสร้างของตัวแปรภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือน
จรงิต่อความตัง้ใจเชิงพฤตกิรรม (ภาพที ่2) พบว่า ภาพลกัษณ์ 
งานว่ิงแบบเสมือนจริงมีอิทธิพลอย ่างมีนัยส�ำคัญและ 
เป็นบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (β = 0.555, p <  
0.001) สอดคล้องกับ Deng and Li (2014) ที่ระบุ อิทธิพล
ของภาพลักษณ์ที่มีต ่อความตั้งใจพฤติกรรม อภิปราย 
ได้ว่า ภาพลักษณ์ของงานวิ่งเป็นสิ่งที่ผู ้เข้าร่วมงานใช้เป็น 
ส่วนประกอบในการตัดสินใจที่จะเข้าร่วมงานหรือไม่ ซึ่ง 
ผู ้เข้าร่วมงานสามารถมองภาพลักษณ์ของงานในสองมิติ 
ทั้งด้านการรับรู้และด้านความรู้สึก ดังนั้น ในการจัดงานว่ิง 
ไม่ว่าจะเป็นการวิ่งแบบทั่วไป หรือเป็นการวิ่งแบบเสมือนจริง 
ผู้จัดงานจ�ำเป็นจะต้อภาพลักษณ์ของงานให้ดูดีเพ่ือกระตุ้น
ความรับรู้ของผู้เข้าร่วมงานให้เกิดความต้องการที่จะเข้าร่วม
งานตลอดไปถึงการบอกต่อหรือแม้กระทั่งการที่จะซื้อของ 
ที่ระลึกที่เกี่ยวกับงานวิ่งนั้นๆ ด้วย

	 ประการท่ีสาม จากผลการศึกษาอิทธิพลของตัวแปร
ส่งผ่านของคุณค่าที่รับรู ้ ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงและความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงาน พบว่า H4: คุณค่าท่ีรับรู้ 
เป็นตัวแปรส่งผ่าน ในความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ภาพลักษณ์งานวิ่งแบบเสมือนจริงและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของผู ้เข้าร่วมงาน (β = 0.398, p < 0.05)  
ซึ่ งสนับสนุนสมมติฐาน งานวิจัย ช้ินนี้ เป ็นการศึกษา 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 3 ตัว ได้แก่ ตัวแปรภาพลักษณ ์
งานวิ่งเสมือนจริงเป็นตัวแปรต้น ตัวแปรคุณค่าที่รับรู ้ 
เป็นตัวแปรส่งผ่าน และตัวแปรความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
เป็นตัวแปรตาม จากการศึกษาพบว่า ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู ้
ที่ท�ำหน้าที่ตัวแปรส่งผ ่านอย่างสมบูรณ์ อธิบายได้ว ่า  
โดยทัว่ไปภาพลกัษณ์ของกิจกรรมมอีทิธพิลตรงต่อความตัง้ใจ 
เชิงพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม เมื่อน�ำตัวแปรคุณค่าที่รับรู ้
มาเป็นตัวแปรส่งผ่าน ท�ำภาพลักษณ์ของกิจกรรมไม่มีผล 
ทางตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมแต่จะมีอิทธิพลทางอ้อม
โดยผ่านตัวแปรคุณค่าการรับรู้แทน อย่างไรก็ตาม การจะ
สร้างความรบัรูค้ณุค่าทีด่ใีห้กบัผูเ้ข้าร่วมงานได้นัน้งานวิง่นัน้ๆ 
จ�ำเป็นจะต้องภาพลักษณ์ที่ดีด้วย อภิปรายได้ว่า คุณค่า 
การรับรู้มีผลเป็นอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ 
ผูเ้ข้าร่วมกิจกรรม ดงันัน้ การทีผู่จ้ดักิจกรรมงานวิง่โดยเฉพาะ
การวิ่งแบบเสมือนจริงสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้เข้าร่วม 
กิจกรรม ท�ำให้รู ้ว ่าคุณค่าท่ีผู ้เข้าร่วมได้รับจากกิจกรรม 
มคีณุค่าเพยีงพอท�ำให้เกดิความพอใจกจ็ะส่งผลต่อพฤตกิรรม
ท่ีมีต่อการเข้าร่วมกิจกรรมงานวิ่งเสมือนจริงในอนาคต  
โดยพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมกิจกรรมอาจเป็นได้ในรูปแบบ 
การเข้าร่วมอีกครั้งในการจัดครั้งถัดไป การบอกต่อแนะน�ำ
ไปยังคนที่รู้จัก หรือแม้กระทั่งการซื้อหรือสะสมของที่ระลึก
จากงานวิ่งนั้นๆ ท้ังนี้ ข้ึนอยู่กับระดับความพึงพอใจและ
ประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมแต่ละคน ตามที่ Kaplanidou 
and Gibson (2010) และ Popa, Yusof, and Geok (2017) 
ระบุว่า คุณค่าที่รับรู้และทัศนคติที่มีต่อการเข้าร่วมกิจกรรม
เป็นสื่อกลางที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและภาพปลายทาง
ต่อความตั้งใจ 
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต 
	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 ผลการวิจัยชิ้นนี้แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของ 
การจัดงานมีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้างาน 
ในการทีจ่ะกลบัเข้ามาร่วมงาน บอกต่อ หรอืแม้กระทัง่การซ้ือ 
ของที่ระลึกจากงาน อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า  
คณุค่าท่ีรับรู้มคีวามส�ำคัญมากกว่าภาพลักษณ์ ดังนัน้ ผู้จดังาน 
หรือกิจกรรมต่างๆ ควรเน้นในการสร้างความรับรู ้ในตัว 
ผูเ้ข้าร่วมงาน ให้ผู้เข้าร่วมงานรูส้กึคุม้ค่า รูส้กึได้ประสบการณ์ 
ใหม่ๆ หรือ เกิดความรู้สึกดีกับงานที่จัดขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ผู ้จัดงานวิ่งก็ยังจะต้องให้ควาส�ำคัญกับภาพลักษณ์ของ 
การจัดกิจกรรมเช่นเดียวกัน อาทิ เช่น การตั้งราคาที่เหมะสม 
การออกแบบเส้ือเหรียญ หรือแม้กระทั่งการใช้ศิลปิน
ดาราที่มีชื่อเสียง เหล่าน้ียิ่งช่วยเพ่ิมระดับคุณค่าที่รับรู้ของ 
ผูเ้ข้าร่วมกจิกรรม ก่อให้เกิดความต้ังใจเชงิพฤติกรรมด้านบวก
ต่อกิจกรรมงานวิ่งเสมือนจริงครั้งถัดไป

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 งานวิจัยน้ีได้ค้นพบองค์ความรู้ที่ส�ำคัญ คือ ระดับ 
ความส�ำคัญของตัวแปรคุณค่าที่รับรู้อยู่ในระดับสูงมากท่ีสุด 
และตัวแปรคุณค่าที่รับรู ้ที่ท�ำหน้าที่ตัวแปรส่งผ่านอย่าง
สมบูรณ์ ระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ของกิจกรรมงานวิ่ง 
เสมือนจริงและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู ้ข ้าร ่วม  
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยชิ้นน้ี ตัวแปรภาพลักษณ์งานวิ่ง
แบบเสมือนจริงและตัวแปรคุณค่าที่รับรู ้สามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของความต้ังใจเชิงพฤติกรรมได้ร ้อยละ  
40.20 แสดงให้ถึงความแปรปรวนอีกร ้อยละ 59.80  
ที่ในงานวิจัยคร้ังต่อไปสามารถศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุอื่น 
ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู ้เข้าร่วมกิจกรรม 
งานวิง่แบบเสมือนจรงิ นอกจากน้ัน งานวจัิยครัง้ต่อไปสามารถ 
ศึกษาถึงความแตกต่างของการรับรู ้คุณค่าระหว่างงานวิ่ง
ทัว่ไปกบังานวิง่แบบเสมอืนจรงิ เพือ่เป็นประโยชน์แก่ผูจ้ดังาน 
ในการวางแผนในการจัดงานในอนาคต 
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	 čha pǣt prasopka ̄n ka ̄n wing nai ru ̄pbǣp  
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