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บทคัดยอ 

 งานวิจัยน้ีมีจุดประสงคเพ่ือศึกษา (1) ประสบการณท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ (2) จิตสํานึกรวมท่ีมีตองานมหกรรม

ตางๆ (3) ความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ (4) ความสัมพันธระหวางประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพันท่ีมีตอ

งานมหกรรมตางๆ ประชากรท่ีศึกษาคือผูท่ีเคยเขารวมงานมหกรรม จํานวน 201 คน จากการสุมแบบไมอาศัยความนาจะเปน

เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามมีคาความเท่ียงเทากับ 0.863 วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิแบบเพียรสัน และการวิเคราะหความสัมพันธเชิงเสน โดยใชการวิเคราะหการถดถอย

พหุแบบปกติ ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีเขารวมงานมหกรรมไดรับประสบการณ เกิดความรูสึกของจิตสํานึกรวม และมีความผูกพัน 

ที่มีตอการจัดงานมหกรรมตางๆ ในภาพรวมระดับปานกลาง ความสัมพันธระหวาง ประสบการณ จิตสํานึกรวม และความ

ผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .001 ผลการศึกษายังพบอีกวา อิทธิพลทางตรง

จากประสบการณสงผลใหเกิดความผูกพันตอการจัดงานมหกรรมนอยกวาอิทธิพลทางออม กลาวคือ ประสบการณท่ีสงผลตอ

จิตสํานึกรวม สามารถสรางความผูกพันตอการจัดงานมหกรรมไดมากกวา อยางไรก็ตาม ท้ังประสบการณและจิตสํานึกรวม 

เปนสวนท่ีเสริมกันใหเกิดความผูกพันตอการจัดงานมหกรรม  
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Abstract 

 

 The objectives of this study are to study experience, sense of community and engagement of 

participants on events and to study the correlation between experience, sense of community and 

engagement. The study population was 201 participants who ever joined event; was selected by using the 

nonprobability sampling method. The instrument for data collection was a questionnaire with the reliability 

of 0.863. Statistics used to data analysis were frequency, mean, percentage, standard deviation, Pearson’s 

Correlation and regression. The result found that participants perceived experience, sense of community 

and engagement toward events in middle-level. The experience, sense of community and engagement 

toward events were related with all significant at 0.001 level. Moreover, direct influence from experience 

leads to engagement’s level is lower than indirect influence which can be explained that experience toward 

sense of community create more impact on engagement. However, experience, sense of community and 

engagement are the key factors which lead to event engagement. 
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บทนํา 

  งานมหกรรม เปนหน่ึงในกิจกรรมท่ีรวมผูคนจํานวนมากมาอยูในสถานท่ีเดียวกัน สรางใหเกิดการสื่อสารจนนําไปสู

การซื้อขาย ท่ีกลายเปนเครื่องมือทางการตลาดอันดับตนๆ สําหรับหลายธุรกิจ ในยุคปจจุบัน ขอมูลจาก UFI – The Global 

Association of the Exhibition Industry (2016, online) กลาวถึง ความเปนมาของงานมหกรรม โดยเกิดข้ึนครั้งแรกใน

ศตวรรษท่ี 12 ท่ีประเทศฝรั่งเศส มีการจัดตลาดนัดแสดงสินคาข้ึน ใชช่ือวา Champagne Region of France มีจุดมุงหมาย

ดานการคาเพียงอยางเดียว โดยจัดใหอยูในหมวดหมูของงานมหกรรมประเภทงานแสดงสินคา และไดแผขยายไปท่ัวทวีปยุโรป 

จนในชวงศตวรรษที่ 14 ตลาดนัดแสดงสินคาแรกที่ใหญที่สุดไดถือกําเนิดขึ้นท่ีกรุงเจนีวา โดยมีการจัดงาน 4 ครั้งใน 1 ป 

แตละครั้งใชเวลา 10 วัน ตอมาในชวงศตวรรษท่ี 20 เริ่มมีการขยายสูความเปนสากล เกิดงานมหกรรมประเภทตลาดนัดแสดง

สินคาและงานแสดงสินคามากข้ึน อุตสาหกรรมเริ่มมีมากข้ึนในทวีปยุโรป และเริ่มมีการเขามาของสื่อโฆษณาตางๆ รวมถึงการ

เขามาของพันธมิตรในการจัดงานตางๆ กลายเปนชองทางในการสรางภาพลักษณใหกับบริษัทออกสูสายตาสาธารณชน 

จากการท่ีเกิดภาคอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย ทําใหเกิดกลุมเปาหมายมีความเฉพาะเจาะจงภาคอุตสาหกรรมจึงจัดงาน

มหกรรมในหลายรูปแบบ เพ่ือตอบสนองลูกคาแตละกลุม ทําใหงานมหกรรมกลายเปนหน่ึงในรูปแบบของการสื่อสารและมสีวน

สําคัญในการสรางความสัมพันธตอกลุมลูกคา องคการ หนวยงาน และไดพัฒนาอยางตอเน่ืองจนกลายมาเปนธุรกิจดานการจัด

งานมหกรรมในปจจุบัน จากขอมูลสรุป ณ สิ้นป พ.ศ. 2557 พบวา มีการจัดงานมหกรรมท่ัวโลกมากกวา 31,000 งาน ตอป 

(UFI – The Global Association of the Exhibition Industry, 2017, online)  

 ขอมูลสรุปดังกลาว แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการจัดงานมหกรรมท่ีเปนสวนหน่ึงของเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการท่ี องคการ หนวยงาน และธุรกิจ ตางพยายามนํามาใชในการเขาถึงกลุมผูบริโภค แนวโนมอุตสาหกรรม

การจัดงานมหกรรมท่ีเกิดข้ึนท่ัวท้ังโลกรวมถึงประเทศไทย สะทอนใหเห็นถึงสภาวะการแขงขันท่ีสูง ทําใหงานมหกรรมไม

สามารถจัดในรูปแบบเดิมท่ีเนนการขายสินคาเพียงอยางเดียวไดอีกตอไป แตตองสรางใหเกิดประสบการณท่ีดีในมิติทาง

กายภาพและคุณคาทางจิตใจตอผูเขารวมชมงาน งานวิจัยของ Rinallo, Borghini, และ Golfetto (2010, p. 251-252, 254) 

ท่ีศึกษาถึงประสบการณท่ีผูจัดงานมหกรรมสรางใหกับผูเขาชมงาน พบวา กวา 60% ผูจัดงานใชวิธีสรางประสบการณผานตัว

ผลิตภัณฑท่ีนํามาจัดแสดง เพ่ือใหเห็นของจริง การทํางานจริง และสัมผัสไดจริง 34% สรางใหเกิดประสบการณดวยการมี

ปฏิสัมพันธ ในการเตรียมพ้ืนท่ีสําหรับพูดคุยขอมูลผลติภัณฑกับผูเช่ียวชาญ และ 6% สรางใหเกิดประสบการณโดยการสรางให

เกิดการเขาสังคม ดวยการจัดพื้นที่มินิบาร และจัดมุมพักผอน ใหผูเขารวมงานไดมีโอกาสพูดคุยกัน ผลการวิจัยยังพบอีกวา 

ในงานมหกรรมหน่ึงอาจมีหลายกิจกรรมท่ีนอกเหนือจากการขายสินคา ท่ีสรางใหเกิดประสบการณท่ีดี ตัวอยางเชน การจัดสัมมนา

ท่ีนาสนใจภายในงาน การจับคูทางธุรกิจ การรวมของกลุมคนเปนจํานวนมากในงานมหกรรม สงผลใหกลุมคนดังกลาวเกิด

ประสบการณรวมกัน เกิดการสื่อสาร การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมถึงการแบงปนสิ่งตางๆกลายเปนจิตสํานึกรวม ท่ีมีความ

ตองการในเรื่องเดียวกัน สูความเปนสมาชิกและขยายตอในวงกวาง รวมถึงสามารถผลักดันใหเกิดการสรางสรรคสิ่งใหมใน

ชุมชนรวมกัน จากผลการวิจัยของ Derret (2003, p. 51) พบวา งานมหกรรมประเภทงานเฟสติวัล ไดสรางความสัมพันธ

ระหวางบุคคลท่ีแนบแนนใหกับสมาชิกในชุมชน มีการแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีเปนประโยชนตอการพัฒนาชุมชน นําไปสูความเปน

หัวใจของชุมชน (Wheatley & Kellner-Rogers, 1998, p. 14) งานเฟสติวัลไดกลายเปนตัวกําหนดแนวทางและอนาคตของ

ชุมชนท่ีสรางใหเกิดคุณคาระหวางสมาชิก จนกลายเปนความผูกพัน หลอหลอมใหเกิดสายสัมพันธแนนแฟนตอกลุมสมาชิก

รวมถึงการจัดงานดังกลาว สามารถทําใหคนเขามามีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ Close, Finney, 
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Lacey และ Sneath (2006, p. 423) ท่ีกลาวถึง การเขาไปมีสวนเก่ียวของในงานมหกรรมกีฬาท่ีเกิดข้ึนตามชุมชน ไดกลายเปนสิ่ง

ท่ีเหนือกวาการขายสินคาหรือกิจกรรมทางการตลาด น่ันคือ ความผูกพันของคนในชุมชน ในการรวมสรางกิจกรรมท่ีเปน

เอกลักษณเฉพาะของทองถ่ิน ท่ีสรางความแตกตางและสะทอนใหเห็นถึงพันธสัญญาท่ีมีตอชุมชนของตนอยางแทจริง  

 จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงงานมหกรรมท่ีสรางใหเกิดระดับของประสบการณ 

จิตสํานึกรวม ท่ีสงผลถึงระดับความผูกพัน ตอผูเขารวมงานมหกรรมตางๆ ท่ีกลายเปนหน่ึงในกิจกรรมหลักของหลายธุรกิจ

นํามาใชสนับสนุนการตลาดใหกับตัวองคการ สินคา และบริการ 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาประสบการณ ท่ีมตีองานมหกรรมตางๆ 

 2. เพ่ือศึกษาจิตสํานึกรวม ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 3. เพ่ือศึกษาความผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณ จติสํานึกรวม และความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ ผูวิจัยไดนํางานมหกรรมท่ีมักจะเปน

งานท่ีจัดในประเทศไทย ไดแก นิทรรศการหรือแสดงสินคา (Exhibition and Trade Show) งานเอ็กโปซิช่ัน (Exposition) 

งานแฟรและงานเฟสติวัล (Fairs and Festivals) งานสัมมนาหรือการประชุม (Seminar or Conference) และงานแขงขัน

กีฬา (Sport Events) มาใชเปนขอบเขตของงานมหกรรมในการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือศึกษาประสบการณ จิตสํานึกรวม และความ

ผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ  

 ตัวแปรประสบการณ ผูวิจัยไดนําองคประกอบของประสบการณ 6 องคประกอบ ไดแก ดานประสาทสัมผัส 

องคประกอบดานอารมณ องคประกอบดานความรูความเขาใจ องคประกอบดานการปฏิบัติ องคประกอบดานการใชชีวิต 

และ องคประกอบดานความสัมพันธ มาใชเปนกรอบแนวคิด เพ่ือศึกษาประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 ตัวแปรจิตสํานึกรวม ผูวิจัยไดนําองคประกอบของจิตสํานึกรวม 4 องคประกอบ ไดแก การเปนสมาชิก การมีอิทธิพล

ตอกัน การผสมผสานและเติมเต็มความตองการ และการแบงปนอารมณท่ีเก่ียวเน่ืองกัน มาใชเปนกรอบแนวคิด เพ่ือศึกษา

จิตสํานึกรวมท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 ตัวแปรความผูกพัน ผูวิจัยไดนําองคประกอบของความผูกพัน 3 องคประกอบ ไดแก การมีสวนรวม การมีสวน

เก่ียวพัน และพันธสัญญา มาใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือศึกษาถึงความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

 

 

 

 

จิตสํานึกรวม 

ประสบการณ ความผูกพัน 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิจัยกําหนดการใชรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูท่ีเคยเขารวมงานมหกรรม 

จํานวน 201 คน โดยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก 

แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน ประกอบดวย 2 สวน คือ 1) ลักษณะประชากร 2) ตัวแปรประสบการณ จิตสํานึกรวม และความ

ผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิ

แบบเพียรสัน และการวิเคราะหความสัมพันธเชิงเสน 
 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางท่ีเคยเขารวมงานมหกรรม เปนเพศชาย รอยละ 47.8 มีชวงอายุ

เฉลี่ยอยูท่ี 29 - 35 ปมากท่ีสุด รอยละ 36.8 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด รอยละ 57.2 สวนใหญมอีาชีพเปนพนักงาน 

หรือเปนลูกจางบริษัทเอกชนมากท่ีสุด รอยละ 67.7 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท มากท่ีสุด รอยละ 27.9 

2. ระดับประสบการณ ผูท่ีเคยเขารวมงานมหกรรม ไดรับประสบการณโดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.16, 

SD =.910) อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานความประทับใจและดานการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก ( X  = 

3.45, SD = .899) และ ( X  = 3.42, SD = 1.164) สวนอีก 6 ดาน อยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสบการณ ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 
 

รายการท่ี 

คนไดรบัประสบการณ 

ระดับประสบการณ 

รวม X  
SD 

ระดับเกณฑ

ประสบการณ มากท่ีสุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานการจดจํา 13 (6.5) 78 (38.8) 86 (42.8) 
22 

(10.9) 

2 

(1.0) 

201 

(100) 
3.39 .805 ปานกลาง 

ดานการรําลึกถึง 
1 

(0.5) 
71 (35.3) 93 (46.3) 

35 

(17.4) 

1 

(0.5) 

201 

(100) 
3.18 .733 ปานกลาง 

ดานความประทับใจ 
24 

(11.9) 
73 (36.3) 76 (37.8) 

26 

(12.9) 

2 

(1.0) 

201 

(100) 
3.45 .899 มาก 

ดานความประหลาดใจ 
5 

(2.5) 
37 (18.4) 

101 

(50.2) 

47 

(23.4) 

11 

(5.5) 

201 

(100) 
2.89 .853 ปานกลาง 

ดานความรูสึกท่ีด ี 10 (5.0) 64 (31.8) 
104 

(51.7) 

22 

(10.9) 

1 

(0.5) 

201 

(100) 
3.30 .749 ปานกลาง 

ดานคุณคา 8 (4.0) 64 (31.8) 91 (45.3) 
34 

(16.9) 

4 

(2.0) 

201 

(100) 
3.19 .833 ปานกลาง 

ดานการใชความคิด

สรางสรรค 
28 (13.9) 52 (25.9) 80 (39.8) 

21 

(10.4) 

20 

(10.0) 

201 

(100) 
3.23 1.127 ปานกลาง 

ดานการตัดสินใจซื้อ 34 (16.9) 74 (36.8) 54 (26.9) 
20 

(10.0) 

19 

(9.5) 

201 

(100) 
3.42 1.164 มาก 

ระดับประสบการณในภาพรวม  3.16 .910 ปานกลาง 
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3. ระดับจิตสํานึกรวม ผูท่ีเคยเขารวมงานมหกรรม แสดงออกถึงความมีจิตสํานึกรวมโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 

( X  = 3.14, SD = 1.054) อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการอยูในกลุมท่ีชอบในเรื่องเดียวกันอยูในระดับมาก ( X  

= 3.46, SD = 1.091) สวนอีก 5 ดาน อยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับจิตสํานึกรวม ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

 

4. ระดับความผูกพัน ผู ท่ี เคยเขารวมงานมหกรรม เกิดความผูกพันโดยภาพรวม อยู ในระดับปานกลาง 

( X  = 3.03, SD = 1.080) อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ท้ัง 6 ดาน อยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางท่ี 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

รายการท่ี 

คนแสดงออกถึง 

จิตสํานึกรวม 

ระดับจิตสํานึกรวม 

รวม X  SD 

ระดับเกณฑ

จิตสํานึก

รวม 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานการสมัครเปนสมาชิก 
6 

(3.0) 

43 

(21.4) 

73 

(36.3) 

50 

(24.9) 

29 

(14.4) 

201 

(100) 
2.74 1.046 ปานกลาง 

ดานความสนใจท่ี

เหมือนกัน 

26 

(12.9) 

33 

(16.4) 

85 

(42.3) 

44 

(21.9) 

13 

(6.5) 

201 

(100) 
3.07 1.077 ปานกลาง 

การไดในสิ่งท่ีตองการ 
29 

(14.4) 

75 

(37.3) 

65 

(32.3) 

27 

(13.4) 

5 

(2.5) 

201 

(100) 
3.40 .980 ปานกลาง 

การแบงปนขอมูล  
12 

(6.0) 

51 

(25.4) 

71 

(35.3) 

47 

(23.4) 

20 

(10.0) 

201 

(100) 
2.94 1.061 ปานกลาง 

การอยูในกลุมท่ีชอบใน

เรื่องเดียวกัน 

45 

(22.4) 

47 

(23.4) 

68 

(33.8) 

37 

(18.4) 

4 

(2.0) 

201 

(100) 
3.46 1.091 มาก 

การแสดงออกทาง

วัฒนธรรม 

25 

(12.4) 

60 

(29.9) 

68 

(33.8) 

36 

(17.9) 

12 

(6.0) 

201 

(100) 
3.25 1.076 ปานกลาง 

ระดับจิตสํานึกรวมในภาพรวม  3.14 1.054 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 3 แสดงคาเฉลี่ย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

 

5. ความสัมพันธระหวาง ประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

ปจจัยทุกตัวมีความสัมพันธตอกัน โดยประสบการณท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับจิตสํานึกรวม

ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆในระดับไมมากนัก (r = 0.562) ประสบการณท่ีมีตองานมหกรรมตางๆมคีวามสมัพันธอยางมีนัยสาํคญั

กับความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆในระดับปานกลาง (r = 0.586) 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธ ระหวางจิตสํานึกรวมท่ีมีตองานมหกรรมตางๆกับความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

พบวา มีความสัมพันธกันในระดับมากท่ีสุด (r = 0.774) ดังแสดงในตารางท่ี 4 

 

 

 

 

 

 

 

รายการท่ี 

คนแสดงออกถึง

ความผูกพัน 

ระดับความผูกพัน 

รวม 𝚾𝚾� SD 
ระดับเกณฑความ

ผูกพัน 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การมีสวนรวม 
13 

(6.5) 

34 

(16.9) 

78 

(38.8) 

40 

(19.9) 

36 

(17.9) 

201 

(100) 
2.74 1.133 ปานกลาง 

การซื้อสินคา 
10 

(5.0) 

68 

(33.8) 

79 

(39.3) 

39 

(19.4) 

5 

(2.5) 

201 

(100) 
3.19 .893 ปานกลาง 

ความเช่ือมั่น 
7 

(3.5) 

46 

(22.9) 

97 

(48.3) 

43 

(21.4) 

8 

(4.0) 

201 

(100) 
3.00 .863 ปานกลาง 

แรงบันดาลใจ 
13 

(6.5) 

64 

(31.8) 

87 

(43.3) 

27 

(13.4) 

10 

(5.0) 

201 

(100) 
3.21 .932 ปานกลาง 

แผนกิจกรรม 
17 

(8.5) 

40 

(19.9) 

76 

(37.8) 

52 

(25.9) 

16 

(8.0) 

201 

(100) 
2.95 1.057 ปานกลาง 

การเขารวมงาน

ในทุกป 

24 

(11.9) 

52 

(25.9) 

65 

(32.3) 

40 

(19.9) 

20 

(10.0) 

201 

(100) 
3.10 1.153 ปานกลาง 

ระดับความผูกพันในภาพรวม  3.03 1.080 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4 แสดงคาสัมประสิทธ์ิแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) ระหวางประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพัน

ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

 

6. การวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุเพ่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม จากการ

วิเคราะหความสัมพันธเชิงเสนของตัวแปร พบวา สัมประสิทธ์ิประสบการณมีอิทธิพลตอความผูกพันอยางมีนัยสําคัญ (.221) 

สัมประสิทธ์ิจิตสํานึกรวมมีอิทธิพลตอความผูกพันอยางมีนัยสําคัญ (.650) และสัมประสิทธ์ิประสบการณมีอิทธิพลตอจิตสํานึก

รวมอยางมีนัยสําคัญ (.562) ดังแสดงในตารางท่ี 5 

 

ตารางท่ี 5 แสดงคาสัมประสิทธ์ิเสนทางและสัมประสิทธสหสัมพันธเชิงพหุ ท่ีไดจากการวิเคราะห ความสัมพันธเชิงเสนของตัว

แปรเหตุท่ีสงผลตอความผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 

 

 

 

 

 

 

 จากการวิเคราะหอิทธิพลของประสบการณท่ีมีตอความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ ทําใหทราบวาผลของอิทธิพล

ทางออม (ผานจิตสํานึกรวม) มีคามากกวาอิทธิพลทางตรง น้ันหมายความวาประสบการณท่ีผานกลุมคนท่ีมีจิตสํานึกรวมท่ี

คลายกัน จะสรางใหเกิดความผูกพันท่ีมากกวาประสบการณโดยตรงท่ีสงผลถึงความผูกพัน อยางไรก็ตามผลรวมของอิทธิพล 

(ท้ังทางตรงและทางออม) เทากับ .606 ดังแสดงในตารางท่ี 6 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปร 

ประสบการณ 

ท่ีมีตองานมหกรรม

ตางๆ 

จิตสํานึกรวม 

ท่ีมีตองานมหกรรม

ตางๆ 

ความผูกพัน 

ท่ีมีตองานมหกรรม

ตางๆ 

ประสบการณ ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ 1 .562** .586** 

จิตสํานึกรวม ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ  1 .774** 

ความผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ   1 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล R R2 Beta t Sig. 

ประสบการณ ความผูกพัน .795 .633 .221 4.252  .000 

จิตสํานึกรวม    .650 12.479  .000 

ประสบการณ จิตสํานึกรวม .562 .316 .562 9.580 .000 
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ตารางท่ี 6 แสดงคาอิทธิพล ท่ีไดจากการวิเคราะหความสัมพันธเชิงเสน ของตัวแปรเหตุท่ีสงผลตอความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรม

ตางๆ 

 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาดังกลาว ผูวิจัยสามารถอภิปรายไดวาเพศชายสวนใหญเปนกลุมวัยทํางานท่ีเปนพนักงานและลูกจาง

บริษัทเอกชนท่ีมีกําลังซื้อสินคาสูง ชอบแสวงหาสิ่งใหมๆ และเปนคนท่ีมีบุคลิกทันสมัย ไมชอบอยูกับสิ่งเดิมๆ และผานการเขา

รวมงานมหกรรมมาแลวหลายครั้ง 

 ผลการวิเคราะหประสบการณของผูเขารวมงานมหกรรมตางๆ พบวา ผูเขารวมงานมหกรรมมีประสบการณโดยรวม

ในระดับปานกลาง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูเขารวมงานมหกรรมมีความประทับใจในตองานมหกรรม

ประเภทตางๆ มาเปนอันดับหน่ึง ซึ่งอยูในองคประกอบดานอารมณ ของตัวแปรดานประสบการณ ผูเขารวมงานมหกรรมสมัผสั

ประสบการณผานอารมณ ความรูสึก ท่ีดีตอการจัดงานรวมถึงหนวยงานท่ีมารวมงานมหกรรม (Gentile, Spiller and Noci, 

2007, p. 398) โดยความประทับใจภาพรวมการจดังาน อาจเกิดจากแสง สี เสียง และกิจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจภายในงาน 

ซึ่งสงผลใหคนเขาไปดูบูธท่ีจัดแสดงตางๆ จนเกิดการซื้อสินคาและจดจําในตัวสินคาท่ีมาจัดแสดงภายในงาน ผูเขารวมงานมหกรรม

สวนใหญเกิดความประทับใจ ซึ่งเกิดข้ึนตั้งแตการเริ่มเขามาสูบริเวณงานมหกรรม ท่ีเต็มไปดวยบรรยากาศของความพิเศษและ

ความแตกตาง ท่ีนอกเหนือจากชีวิตประจาํวันจะประสบพบเจอ จากหลายองคประกอบของงานมหกรรม อาทิ ความใหญโตของพ้ืนท่ี

การจัดงาน การออกแบบและตกแตงบูธ การใชเทคนิคแสง สี เสียง รวมถึงกิจกรรมท่ีนํามาเปนสวนหน่ึงของงานมหกรรม 

สําหรับในดานการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูเขารวมงานมหกรรมสวนใหญเกิดการซื้อสินคา เน่ืองจากภายในงานมหกรรมมีการรวม

สินคาหลากหลายประเภท และสวนใหญเปนสินคาในราคาพิเศษรวมถึงขอเสนอท่ีดีกวาท่ีอ่ืนๆ ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

ดังกลาว ในดานการจดจํา พบวา ผูเขารวมงานมหกรรมสวนใหญเกิดการจดจํารายละเอียดงานดานตางๆ ผานการไดเห็น 

ไดยิน ไดสัมผัส และเกิดประสบการณรวมตอการจัดงาน บูธแสดงสินคาท่ีอยูภายในงาน รวมถึงกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนภายใน

งาน ซึ่งสงผลใหเกิดการราํลกึถึงสินคา รูปแบบการจัดบูธและกิจกรรมของแตละบูธไดโดยอัตโนมัติ ท้ังน้ีงานมหกรรมยังสราง

ความรูสึกท่ีดีและสรางความประหลาดใจ ผานการแสดงกิจกรรมพิเศษภายในงาน อาทิ พิธีเปดงาน การเปดตัวสินคา 

การแสดง รังสรรคผานกระบวนการความคิดสรางสรรค ท่ีดูตื่นตาตื่นใจ ทําใหผูเขารวมงานสามารถนําไอเดียตางๆ ไปปรับใช

ในชีวิตประจําวันในดานตางๆ ทายท่ีสุดงานมหกรรมท่ีมีองคประกอบของประสบการณสามารถนําไปสูคุณคาทางจิตใจของ

ผูเขารวมงาน ท้ังตองานมหกรรมและผูจัดงานท่ีนําสินคามาออกบูธ 

 ผลการวิเคราะหจิตสํานึกรวมของผูเขารวมงานมหกรรมตางๆ พบวา ภาพรวมของการเกิดจิตสํานึกรวมของผูเขารวม

งานมหกรรม อยูในระดับปานกลาง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูท่ีเขารวมงานมหกรรมรูสึกถึงการอยูในกลุมท่ี

ชอบในเรื่องเดียวกัน มาเปนอันดับหน่ึง เน่ืองจากงานมหกรรมมีกลุมเปาหมายและจุดมุงหมายท่ีชัดเจน คนท่ีเขารวมงาน

อิทธิพลของตัวแปร คาสัมประสิทธิ ์ รวม 

ผลทางตรงของความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ .221 .221 

ผลทางออมของความผูกพันท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ (.562)(.650) .365 

ผลรวมของอิทธิพล  .606 
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มหกรรมอยูในองคประกอบดานการเปนสมาชิกของจิตสํานึกรวม เกิดความรูสึกเปนสวนหนึ่งและรวมเปนพวกเดียวกัน 

(A Sense of Belonging and Identification) แสดงใหเห็นถึงสถานท่ีท่ีมีแตคนท่ีมีจุดมุงหมายและความชอบในเรื่องเดียวกัน 

(McMillan and Chavis, 1986, p. 9) สงผลใหเกิดการไดในสิ่งท่ีตองการของแตละคน ผลของการอยูในกลุมท่ีชอบในเรื่อง

เดียวกันสามารถสงผลถึงการแสดงออกทางวัฒนธรรม ท่ีผูเขารวมงานมหกรรมสัมผัสไดจากงานแตละประเภท ท่ีมีรูปแบบการ

จัดใหเกิดความสอดคลองกับกลุมเปาหมายท่ีมีความสนใจท่ีเหมือนกัน โดยในชวงของการทําวิจัยผูวิจัยไดมีโอกาสไปเยี่ยมชม

งาน อินดัสตรี เอ็กซโป พบวาในสวนของการจัดงานเทศกาลอาหาร มีการตกแตงบูธท่ีแสดงถึงอาหารท่ีมาจากภาคตางๆ และมี

กิจกรรมสําหรับกลุมคนท่ีช่ืนชอบในวัฒนธรรมแบบไทยๆ ท่ีสอดแทรกเขาไปอยูในงานดังกลาว แสดงใหเห็นถึงกลุมคนท่ีมี

ความชอบในเรื่องเดียวกันไดอยางชัดเจน ซึ่งงานมหกรรมแตละงานจะมีการผสมผสานหลายๆ กิจกรรมเขาไวดวยกันเพ่ือสราง

โอกาสมีกลุมคนหลายๆ กลุมเขามารวมงานกิจกรรมท่ีมากข้ึน กลุมคนท่ีเขารวมงานมหกรรมจะไดในสิ่งท่ีตองการผานการ

แบงปนขอมูลขาวสารกันระหวางคนในกลุมสมาชิก โดยงานมหกรรมแตละประเภทจะสรางจิตสํานึกรวมท่ีแตกตางกันตาม

ประเภทของงาน แตทุกงานจะสรางใหเกิดระบบสมาชิกตอยอดใหเกิดความเปนกลุมชุมชนท่ีเปนพลังในการขับเคลื่อนใหงาน

มหกรรมเกิดผลสําเรจ็ 

 ผลการวิเคราะหความผูกพันของผูเขารวมงานมหกรรมตางๆ พบวา ภาพรวมของความผูกพันของผูเขารวมงาน

มหกรรม อยูในระดับปานกลาง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูท่ีเขารวมงานมหกรรมรูสึกถึงความผูกพันตองาน

มหกรรมท่ีสรางใหเกิดแรงบันดาลใจในการนําสิ่งท่ีพบเห็นในงานมาปรับใชในชีวิตประจําวันมากท่ีสุด จะเห็นไดจากงาน

มหกรรมประเภทงานแสดงสินคาจําพวกของตกแตงบานท่ีมีการตกแตงบูธเปนหองประเภทตางๆ สิ่งเหลาน้ีสรางความรูสึกดาน

อารมณใหกับผูท่ีเขาชมงานเกิดความรูสึกอยากตกแตงหองในแบบน้ี และนําไปเปนตัวอยางในการปรับใชกับบานตนเอง ซึ่งแรง

บันดาลใจ จัดอยูในองคประกอบดานพันธสัญญาดานจิตใจ เมื่อผูเขารวมงานไดรับประสบการณท่ีดีจะสามารถพัฒนาไปสูสาย

สัมพันธดานจิตใจ และเกิดสายสัมพันธดานอารมณ (McEwen, 2004, online) ซึ่งอาจไมใชแคเพียงการซื้อสินคาเทาน้ัน แตยัง

เปนการสรางใหเกิดแรงบันดาลใจจากสิ่งท่ีพบเห็นในงานมหกรรม ความผูกพันดานอารมณจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา 

การสรางความผูกพันยังมีมิติของ “ความเช่ือมโยง” “การยึดติด” “ความผูกพันดานอารมณ” และ “การมีสวนรวม” 

(London, Downey and Mace, 2007, p. 456) การซื้อสินคาเกิดจากความเช่ือมั่นท้ังตอการจัดงานและตัวสินคาท่ีมาจัด

แสดงภายในงาน บูธแสดงสินคาในงานมหกรรมตางๆ ไมไดมีวัตถุประสงคเพ่ือการขายสินคาเพียงอยางเดียว แตยังสรางใหเกิด

การมีสวนรวมของผูเขาชมงานมหกรรม ดวยการสรางกิจกรรมภายในบูธ เชน การเลนเกมส การตอบคําถาม การชิงรางวัล 

เมื ่อผูเขารวมงานเกิดความผูกพันและเปนสวนหน่ึงของงานมหกรรม จะสงผลใหเกิดความคาดหวังและวางแผนในการเขา

รวมงานมหกรรมเปนประจําทุกป  

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพัน ท่ีมีตองานมหกรรมตางๆ พบวา 

ท้ัง 3 ตัวแปร มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ ตัวแปรจิตสํานึกรวมมีความสัมพันธกับความผูกพันท่ีมีตอการจัดงานมหกรรม

มากท่ีสุด เน่ืองจากจิตสํานึกรวมสามารถสรางใหเกิดอิทธิพลของสมาชิกภายในกลุม สรางใหเกิดสายใยความผูกพันดานสังคม 

ความผูกพันดังกลาวสรางใหสมาชิกรูสึกถึงความเปนสวนหน่ึงและความรูสึกรวมของพวกเดียวกัน (McMillan and Chavis, 

1986, p. 9) นําไปสูการแบงปนความรูสึกและอารมณท่ีเก่ียวเน่ืองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในงานมหกรรมท่ีเก่ียวของกับชุมชน

ในพื้นที่ งานมหกรรมที่เกี่ยวของกับศาสนา งานเฟสติวัล และงานท่ีเกี่ยวกับวัฒนธรรม (Dugas and Schweitzer, 1997 

อางถึงใน Derrett, 2003, p. 51) อิทธิพลทางตรง คือ การท่ีประสบการณของผูเขารวมงานมหกรรมสงผลใหเกิดความผูกพัน
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ตองานมหกรรม ท่ีอาจมีหลายระดับข้ึนอยูกับระดับประสบการณของแตละบุคคลท่ีผานมา ประสบการณของแตละบุคคล

ข้ึนอยูกับ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ประสบการณในดานตางๆ มุมมองของการใชชีวิต และการตีความหมายในดานตางๆ 

อิทธิพลทางออม คือ การท่ีประสบการณของผูเขารวมงานมหกรรมสงผลตอจิตสํานึกรวม สรางใหเกิดความผูกพันตองาน

มหกรรม ซึ่งอิทธิพลทางออมสามารถเปนแรงผลักดันใหเกิดความผูกพันท่ีดีข้ึน เน่ืองจากมีกลุมสนับสนุนประสบการณเหลาน้ัน

โดยสาเหตุท่ีอิทธิพลในทางตรงนอยกวาอิทธิพลในทางออม เน่ืองมาจากประสบการณอยางเดียวอาจไมมีพลังเพียงพอในการ

สรางอิทธิพลตอความผูกพัน ประสบการณอาจเกิดข้ึนเฉพาะคนกลุมเล็กๆ หรือแคคนๆ เดียว แตเมื่อไหรก็ตามท่ีประสบการณ

เกิดข้ึนกับกลุมคนจํานวนมากท่ีมีความตองการในเรื่องเดียวกัน มีความรูสึกหรืออารมณรวมท่ีคลายคลึงกัน จนเกิดการแบงปน

ขอมูลท่ีสนับสนุนดานประสบการณท่ีดีตอกัน จะยิ่งสามารถสรางพลงัและสงผลใหเกิดความผูกพันไดมากยิง่ข้ึน งานมหกรรมใน

ประเทศไทยจะสรางใหเกิดผลทางเศรษฐกิจมากกวา โดยเฉพาะอยางยิ่งงานใหญระดับชาติ ไดแก มอเตอรโชว เฟอรนิเจอร 

แฟร งานทองเท่ียวไทย ท่ีแสดงใหเห็นถึงการจัดงานท่ียังไมสามารถสรางประสบการณท่ีเขาถึงจิตใจของคนเขารวมงานไดอยาง

ตอเน่ือง ท้ังบริบทดานประชากรและบริบทของการจัดงาน แตอยางไรก็ตามผลการศึกษา พบวา ประสบการณกับจิตสํานึกรวม

ตางมีผลสนับสนุนกันในการสรางใหเกิดความผูกพันท่ีมากข้ึน ซึ่งเปนองคประกอบท่ีขาดไมไดในงานมหกรรม 

 

ขอเสนอแนะ  

 ในการวิจัยครั้งตอไปสําหรับดานวิชาการน้ัน ควรมีการศึกษาตัวแปรภาพลักษณ และคุณคาตองานมหกรรม ท้ังมิติ

ของรูปแบบการจัดงาน ผูรวมออกบูธแสดงสินคา และจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นถึงระดับประสบการณของผูท่ีเขารวมงาน

มหกรรมท่ีอยูในระดับปานกลาง เหตุผลหลักท่ีไดรับประสบการณคือความประทับใจ การซื้อสินคา และการจดจํา แตสิ่งสําคัญ

ท่ีสุดคือการสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับผูเขารวมงาน สําหรับงานมหกรรมท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยน้ัน ยังไมสามารถสรางใหเกิด

ประสบการณ จิตสํานึกรวม และความผูกพันไดในระดับสูง ดังน้ัน ผูจัดงานมหกรรมจําเปนตองกําหนดรูปแบบและกิจกรรมใน

การจัดงานมหกรรม ท่ีคํานึงถึงจิตสํานึกรวมท่ีสงผลตอกลุมคนกลุมใหญ ท่ีมีการรวมตัวของกลุมสมาชิก ท่ีมีความตองการในสิ่ง 

ๆ เดียวกัน จะทําใหเกิดพลังในการบอกตอและแบงปนขอมูลขาวสารของงานมหกรรมในรูปแบบตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว และมี

การชวยเหลือเก้ือกูลกันในการเติมเต็มความตองการอันจะสงผลใหเกิดความผูกพันตอการจัดงานท่ีสามารถสรางใหเกิดคุณคา

ได อาทิ กิจกรรมสมาชิกสัมพันธ โครงการรณรงคชวยเหลือเพ่ือสังคม กิจกรรมสําหรับแฟนคลับ หรือการทํากิจกรรมผาน

ชุมชนออนไลนอยางตอเน่ืองท้ังกอน ระหวาง และหลังการจัดงานมหกรรมประเภทตาง ๆ ท่ีนําไปสูการรําลึกและความเช่ือมั่น

ตอผูจัดงานมหกรรม 
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