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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคุณภาพงานนิทรรศการและประสบการณ์                
ของผู้ เข้าร่วมงาน 2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ งานนิทรรศการและความภักดีของผู้ เข้าร่วมงาน                       
และ 3) ทดสอบประสบการณ์งานนิทรรศการในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสัมพันธ์ของคุณภาพงานนิทรรศการ              
ที่ส่งผลต่อความภักดีต่องานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ  พ.ศ. 2568 เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quatitative Research)                   
โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เคยเข้าร่วมงานนิทรรศการสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 จ านวน 320 คน ที่มาจากค านวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ของ Hair et al. (10 – 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่มาจาก
การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) มีเครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม แล้วน าข้อมูลมา
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (SEM)                 
เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพงานนิทรรศการมีอิทธิพลต่อประสบการณ์งานนิทรรศการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
2) ประสบการณ์งานนิทรรศการมีอิทธิพลสูงมากต่อความภักดี 3) ประสบการณ์งานนิทรรศการท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
อย่างสมบูรณ์ระหว่างความสัมพันธ์ของคุณภาพงานนิทรรศการ และความภักดีต่องานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 
โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมและการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างจากการใช้โปรแกรม AMOS มีค่าผลของแบบจ าลอง
ที่ เหมาะสมดีซึ่งเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์คือ  χ²= 4.183, df= 56, TLI = 0.94, CFI = 0.96, GFI = 0.89, AGFI = 0.83, 
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RMSEA=0.10 และ RMR = 0.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทุกสมมติฐานมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน (β) เป็นบวก
และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้นสมมติฐานทุกข้อได้รับการยอมรับ ทั้งนี้ ทางฝ่ายผู้จัดงานสามารถน าผลวิจัย             
ไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างประสบการณ์ และน าเสนอบริการเพื่อสนองตอบผู้เข้าร่วมงานให้เกิดความภักดี 
และมาร่วมงานซ้ าในอนาคต 
 
ค ำส ำคัญ: คุณภาพงานนิทรรศการ ประสบการณ์งานนิทรรศการ ความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน 

 
Abstract 

This study aimed to (1) examine the relationship between exhibition quality and visitor 
experience, (2) investigate the relationship between exhibition experience and visitor loyalty, and (3) 
test the mediating role of exhibition experience in the relationship between exhibition quality and 
visitor loyalty toward the National Book Fair 2025. This research adopted a quantitative research 
approach. The research instrument was a structured questionnaire. The sample consisted of 320 visitors 
who had attended the National Book Fair 2025. The sample size was determined using the criteria 
proposed by Hair et al., which recommend a sample size of 10–20 times the number of observed 
variables at the 95% confidence level. The respondents were selected using convenience sampling.  
The collected data were analyzed using descriptive statistics, including mean and standard deviation, 
and structural equation modeling (SEM) was employed to test the proposed hypotheses. 

The results revealed that (1) exhibition quality has a statistically significant effect on exhibition 
experience, (2) exhibition experience has a strong influence on visitor loyalty, and (3) exhibition 
experience serves as a full mediating variable in the relationship between exhibition quality and visitor 
loyalty toward the National Book Fair 2025, with a significant indirect effect. The structural equation 
modeling analysis conducted using AMOS indicated that the proposed model demonstrated a good fit 
with the empirical data, as evidenced by the following fit indices: χ² = 4.183, df = 56, TLI = 0.94,                  
CFI = 0.96, GFI = 0.89, AGFI = 0.83, RMSEA = 0.10, and RMR = 0.16. The hypothesis testing results show 
that all standardized path coefficients (β) are positive and statistically significant at the 0.001 level, 
leading to the acceptance of all proposed hypotheses. From a managerial perspective, the findings 
suggest that exhibition organizers can apply these results to develop experience-based marketing 
strategies and enhance service offerings to strengthen visitor loyalty and encourage repeat visitation               
at future editions of the event. 
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1. บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  
อุตสาหกรรมไมซ์  (MICE : Meetings, Incentives, Conventions, and Exhibitions) มีบทบาทส าคัญ                   

ในการส่งเสริมเศรษฐกิจก่อให้เกิดรายได้ การสร้างงาน การเรียนรู้ การท่องเที่ยว การขนส่ง รวมไปถึงการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะการจัดกิจกรรมระดับนานาชาติ  (ส านักงานส่งเสริมนิทรรศการและการจัดการ
ประชุม, 2566) ในบรรดาองค์ประกอบทั้ง 4 ด้านของอุตสาหกรรมไมซ์นั้น งานนิทรรศการ (Exhibitions) มีบทบาทโดด
เด่นในการเป็นเวทีส าหรับการเเลกเปลี่ยนความรู้เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการจากทั้งในประเทศและทั่วโลก ได้มีโอกาสมา
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พบปะกันในด้านนวัตกรรมและโอกาสทางธุรกิจ  งานนิทรรศการไม่เพียงแต่ช่วยกระตุ้นการค้าและการลงทุน                        
แต่ยังเป็นแหล่งรวมผู้คนจากหลากหลายอุตสาหกรรมท าให้เกิดการสร้างเครือข่าย  การน าเสนอผลิตภัณฑ์และ              
บริการใหม่ ๆ รวมถึงการถ่ายทอดองค์ความรู้เฉพาะทางได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สภาหอการค้าแห่งประเทศไทย, 2568) 
จากข้อมูลของส านักงานส่งเสริมนิทรรศการและการจัดงานประชุมเก็บข้อมูลตัวเลขของงานนิทรรศการสูงสุด               
เมื่อเทียบกับกิจกรรมอื่นมีการใช้จ่ายสูงถึง 90,169.98 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 89.63% ผลกระทบทางเศรษฐกิจ               
จากมูลค่ าเพิ่ ม  มีมูลค่ า 90,294.58 ล้ านบาท คิดเป็น  92.59% ก่อให้ เกิดการสร้างงานถึง  71,657 ต าแหน่ ง                   
คิดเป็น 88.85% และก่อให้เกิดการจ่ายภาษีจ านวน 3,248.55 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 83.37% จากการใช้จ่ายทั้งหมด
ของงานอุตสาหกรรมไมซ์ จากข้อมูลที่กล่าวมา จะเห็นว่างานนิทรรศการ (Exhibitions) เป็นงานที่มีความส าคัญ                 
และมีอิทธิพลอย่างมากต่อเศรษฐกิจอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย (ส านักงานส่งเสริมนิทรรศการและการจัดการ
ประชุม, 2566) 

งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติเป็นหนึ่งในงานนิทรรศการที่ ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย  โดยมีจุดมุ่งหมาย                      
ในการส่งเสริมการอ่านและวัฒนธรรมการเรียนรู้  มีผู้เข้าร่วมงานนับแสนคนในแต่ละปี  ทั้งจากกรุงเทพมหานคร                 
และต่างจังหวัด (สมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย, 2566) งานดังกล่าวจึงไม่เพียงแต่เป็นพื้นที่
แลกเปลี่ยนหนังสือหรือความรู้เท่านั้น  หากยังเป็นประสบการณ์ทางวัฒนธรรมที่สามารถสร้างความประทับใจ                  
และภาพลักษณ์ที่ชัดเจนแก่ผู้เข้าร่วม จุดเริ่มต้นของงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติเกิดขึ้นจากการร่วมมือกันระหว่าง              
กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ และคณะกรรมการพัฒนาหนังสือแห่งชาติ  งานสัปดาห์หนังสือจัดปีละ 2 ครั้ง               
โดยแบ่งจัดงานเป็นช่วงต้นปีจัดประมาณเดือนมีนาคม - เมษายน ใช้ชื่องานว่า งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ส่วนงาน              
ช่วงปลายปีจัดประมาณเดือนตุลาคม - พฤศจิกายน ใช้ชื่องานว่า งานมหกรรมหนังสือระดับชาติ ทั้งสองงานมีความ
แตกต่างกันเพียงข้อเดียว คือ โซนหนังสือต่างประเทศที่ได้เจอกับหนังสือในช่วงต้นปีเท่านั้น (เต่าทองมะเขือเทศ, ม.ป.ป.) 
จากข้อมูลการเก็บสถิติงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติปี พ.ศ. 2567 จ านวนผู้เข้าร่วมงานจ านวน 1,300,000 คน มียอดขาย
ภายในงานประมาณ 420 ล้านบาท (สมาคมผู้จัดพิมพ์และผู้จ าหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย, 2567) งานนี้นับเป็นเวที
ส าคัญที่เปิดโอกาสให้ส านักพิมพ์ นักเขียน และผู้อ่านได้แลกเปลี่ยนความรู้ ประสบการณ์ และแนวคิดสร้างสรรค์ร่วมกัน 

แม้งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติจะเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทส าคัญทั้งในมิติทางเศรษฐกิจและสังคม แต่งานวิจัย
เชิงประจักษ์ที่ศึกษาอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับ  “คุณภาพงานนิทรรศการ ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้เข้าร่วม                    
และประสบการณ์ส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าชมงาน” ในบริบทของประเทศไทยยังมีไม่มากนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน          
ยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีและสื่อดิจิทัล ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ประสบการณ์และการตัดสินใจ
กลับมาร่วมกิจกรรมซ้ าในอนาคต  

ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาประเด็น “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพงานนิทรรศการ ประสบการณ์                   
งานนิทรรศการและความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ  พ.ศ. 2568” โดยมุ่งวิเคราะห์โครงสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพงานนิทรรศการ ประสบการณ์การเข้าร่วมงาน และความภักดีของผู้เข้าชม เพื่อสร้างองค์
ความรู้ใหม่ด้านการบริหารจัดการงานนิทรรศการในบริบทของอุตสาหกรรมไมซ์ รวมถึงเพื่อเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธ์
ในการยกระดับคุณภาพของงานนิทรรศการและสร้างความยั่งยืนให้แก่งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติในอนาคต 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคุณภาพงานนิทรรศการและประสบการณ์งานนิทรรศการของผู้เข้าร่วม
งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 
 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์ประสบการณ์งานนิทรรศการที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 
พ.ศ. 2568 
 1.2.3 เพื่อทดสอบประสบการณ์งานนิทรรศการในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสัมพันธ์ของคุณภาพงาน
นิทรรศการที่ส่งผลต่อความภักดีต่องานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 
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1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย  
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพงานนิทรรศการ ซึ่งประกอบด้วย  
5 ด้าน ได้แก่ (1) คุณภาพด้านเนื้อหาและโปรแกรม (2) คุณภาพด้านการจัดการและองค์กร (3) คุณภาพด้านสถานที่   
และสิ่งอ านวยความสะดวก (4) คุณภาพด้านปฏิสัมพันธ์ (5) คุณภาพด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือที่ส่งผลต่อ
ประสบการณ์งานนิทรรศการซึ่งมี 4 มิติ ได้แก่ ความผูกพันเชิงอารมณ์ เชิงความคิด เชิงกายภาพ และประสบการณ์
รูปแบบใหม่ รวมทั้งศึกษาผลของประสบการณ์ดังกล่าวต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน ได้แก่ (1) ความตั้งใจที่จะกลับมา
เข้าร่วมงานอีก (2) การบอกต่อหรือแนะน างานให้ผู้อื่น (3) ความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นเพื่อประสบการณ์ที่เหนือกว่า  
(4) ความผูกพันทางอารมณ์ของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 

1.3.2 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัย คือ ผู้ที่เคยเข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 
ครั้งที่ 53 ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันที่ 27 มีนาคม - 8 เมษายน 2568 รวมทั้งสิ้นประมาณ 1,300,000 คน และใช้กลุ่มตัวอย่าง
โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยค านวณจากสูตรของ Hair et al. (2014) ซึ่งก าหนดขนาดตัวอย่าง
อย่างน้อย 10 - 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้  (13 ตัวแปร) รวมเป็น 320 ตัวอย่าง ที่ตอบแบบสอบถามครบถ้วน                
และถูกต้องตามเกณฑ์ 

1.3.3 ระยะเวลาวิจัย ด าเนินการวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงปี พ.ศ. 2568 ภายหลังการจัดงานสัปดาห์
หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 ด้วยการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 

1.4  สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย 1: คุณภาพงานนิทรรศการส่งผลต่อประสบการณ์งานนิทรรศการของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์
หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 
 สมมติฐานการวิจัย 2: ประสบการณ์งานนิทรรศการส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือ
แห่งชาติ พ.ศ. 2568 
 สมมติฐานการวิจัย 3: คุณภาพการงานนิทรรศการส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานผ่านตัวแปรส่งผ่าน
ประสบการณ์งานนิทรรศการของงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 

1.5  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
 2.1 คุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition Quality) 
      คุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition Quality) คือ การรับรู้และการประเมินของผู้ เข้าร่วมงานต่อ
องค์ประกอบต่าง ๆ ในงานจัดแสดงสินค้า โดยมีเป้าหมายเพื่อให้การจัดงานสามารถตอบสนองความต้องการ                 
ความคาดหวัง และสร้างประสบการณ์ที่ ดี ให้กับผู้ เข้าร่วมงาน  (Aditya & Karina, 2019; Wang & Lai, 2025)                     
โดยแนวคิดคุณภาพของงานนิทรรศการถูกพัฒนามาจากทฤษฎีคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman 
et al. (1985) ซึ่งประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ (1) ลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible) (2) ความน่าเชื่อถือ 
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(Reliability) (3) ค ว าม มั่ น ใจ  (Assurance) (4) ค ว าม เข้ า อ ก เข้ า ใจ  (Empathy) แ ล ะ  (5) ก า รต อ บ ส น อ ง 
(Responsiveness) (Moon et al., 2011) ทั้งนี้  งานจัดแสดงสินค้ามีลักษณะเฉพาะตัวที่มีความซับซ้อนมากกว่า               
งานบริการทั่วไป จึงมีการประยุกต์แนวคิดคุณภาพการบริการสู่บริบทที่เกี่ยวข้องกับการจัดงาน โดยเฉพาะที่เรียกว่า 
คุณภาพงานอีเวนต์ (Event Quality) ประกอบไปด้วย (1) คุณภาพด้านเนื้อหาและโปรแกรม (Content and Program 
Quality) สะท้อนคุณภาพของสิ่งที่จัดแสดง กิจกรรม การแสดง และความสร้างสรรค์ที่น าเสนอ (2) คุณภาพด้าน                
การจัดการและองค์กร (Management and Organization Quality) ครอบคลุมประสิทธิผลของการวางแผน                  
การด าเนินงาน การแก้ไขปัญหาเฉพาะด้าน และการประสานงานที่ราบรื่น (3) คุณภาพด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความ
สะดวก (Venue and Facility Quality) ความเหมาะสมของสถานที่จัดงาน การออกแบบบรรยากาศ การเข้าถึง                
ความสะดวกสบาย และมาตรฐานสิ่งอ านวยความสะดวกพื้นฐาน (4) คุณภาพด้านปฏิสัมพันธ์ (Interaction Quality) 
การสื่อสารและปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เข้าร่วมงาน ผู้ให้บริการ ผู้จัดแสดงสินค้า และบุคลากรภายในงาน และ (5) คุณภาพ
ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (Safety and Reliability Quality) มุง่เน้นการสร้างความไว้วางใจผ่านมาตรการ
รักษาความปลอดภัย การบริหารความเสี่ยง และการจัดการเหตุการณ์ต่าง ๆ อย่างมืออาชีพ (Getz & Page, 2016)              
ในมุมมองอุตสาหกรรมไมซ์ งานอีเวนต์ (Event) และงานนิทรรศการ (Exhibition) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ                
ในอุตสาหกรรมไมซ์ ซึ่งมีลักษณะการจัดงานและกระบวนการบริหารจัดการที่ใช้หลักการเดียวกัน (Kim et al., 2024; 
Rumerung et al., 2024) ดังนั้น องค์ประกอบของคุณภาพการจัดงานอีเวนต์สามารถน ามาประยุกต์ใช้เพื่อศึกษา
คุณภาพงานนิทรรศการได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งคุณภาพของงานนิทรรศการเป็นปัจจัยส าคัญในการส่งมอบประสบการณ์
ที่ดีและเกิดความภักดีต่องานนิทรรศการนั้น ๆ ของผู้เข้าร่วมงานอีกด้วย (Lee & Back, 2005; Vorasingha et al., 
2023) ทั้งนี้ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ยังแสดงให้เห็นว่า คุณภาพงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมงาน
อย่างมีนัยส าคัญ (Armbrecht et al., 2021) และคุณภาพบริการของนิทรรศการส่งผลเชิงบวกต่อประสบการณ์                
ของผู้เข้าร่วมงาน (Simangunsong & Setyorini, 2023) จึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: คุณภาพงานนิทรรศการส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ                 
พ.ศ. 2568 
 2.2 แนวคิดด้านประสบการณ์งานนิทรรศการ (Exhibition Experience) 
       ประสบการณ์งานนิทรรศการ คือ ประสบการณ์ที่ผู้เข้าร่วมงานจะได้รับจากการเข้าร่วมงานนิทรรศการ     
นั้น ๆ ซึ่งมีระดับประสบการณ์ที่แตกต่างกัน (De Geus et al., 2016) โดยประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า
ได้ประยุกต์มาจากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้  การใช้ความคิด และลักษณะทางอารมณ์ที่เกิดขึ้น              
จากการเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า (Coetzee et al., 2019) ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภทหลัก ได้แก่                  
(1) ความผูกพันเชิงอารมณ์ (Affective Engagement) คือ ประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าที่เกี่ยวข้อง            
กับอารมณ์  ความรู้สึ ก  คุณ ค่ า  และความชื่ นชอบ  (2) ความผูก พัน เชิ งความคิด  (Cognitive Engagement)                         
คือ ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ การเรียนรู้ ความเข้าใจ การตัดสินใจ และการใช้ประสาทสัมผัส (3) ความผูกพัน
เชิงกายภาพ (Physical Engagement) คือ ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการกระท า และกิจกรรมทางกายภาพ
ที่เกิดขึ้นภายในงาน และ (4) ประสบการณ์รูปแบบใหม่ (Experiencing Novelty) คือ การรับรู้ประสบการณ์ที่มี                   
ความแตกต่าง แปลกใหม่ และเป็นเอกลักษณ์ของผู้เข้าร่วมงาน (Hermann et al., 2021; Richard et al., 2020) 
นอกจากนี้ ประสบการณ์ยังช่วยท าให้ผู้เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าเกิดประสบการณ์ที่น่าจดจ า (Haeckel et al., 2003) 
ยังส่งผลต่อความประทับใจ และมีโอกาสในการเกิดพฤติกรรมในการกลับมาร่วมงานซ้ าในครั้งต่อไป ทั้งนี้ผลการศึกษา       
เชิงประจักษ์ยังแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ของผู้เข้าชมส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าชมงานนิทรรศการ (Virmani & 
Tak, 2024) และประสบการณ์งานเทศกาลส่งผลต่อความภักดีต่อการเข้าร่วมซ้ า  (Wang et al., 2024) จึงน ามาสู่                
การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2: ประสบการณ์งานนิทรรศการส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชา ติ         
พ.ศ. 2568 
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 ด้านความภักดีในการเข้าร่วมงาน (Visitor Loyalty) 
 2.3 ความภักดีในการเข้าร่วมงานนิทรรศการ(Visitor Loyalty)  
      ความภักดีในการเข้าร่วมงานนิทรรศการ (Visitor Loyalty) คือ การที่ผู้ เข้าร่วมงานมีความเชื่อมั่ น        
ทัศนคติที่ดี ในการเข้าร่วมงานนิทรรศการ มีผลท าให้ผู้เข้าร่วมงานนิทรรศการเกิดความผูกพัน เป็นผลท าให้เกิดการ
กลับมาร่วมงานซ้ า เกิดการบอกต่อหรือแนะน างาน และกล่าวถึงงานนิทรรศการให้กับคนใกล้ชิดในทางที่ดี ความภักดี
ของผู้เข้าร่วมงานแบ่งออกเป็นมิติหลักที่ส าคัญ ได้แก่ (1) ความตั้งใจที่จะกลับมาเข้าร่วมงานอีก (Revisit Intention)                
(2) การบอกต่อหรือแนะน างานให้ผู้อื่น  (Word of Mouth) (3) ความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นเพื่อประสบการณ์                      
ที่เหนือกว่า (Willingness to Pay More) (4) ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Bonding) ที่ผู้เข้าชมมีต่อแบรนด์
หรือแนวคิดของงานนั้น  ๆ (Aaker, 1991; Chang et al., 2020) ความภักดีของผู้ เข้าร่วมงาน (Visitor Loyalty)                   
ถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างความยั่งยืนและความส าเร็จในระยะยาวส าหรับผู้จัดงานนิทรรศการ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง              
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน  แนวคิดความภักดีไม่ได้จ ากัดเพียงแค่พฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ า                
แต่ยังรวมถึงความผูกพันเชิงทัศนคติและพฤติกรรมสนับสนุนอื่น ๆ ที่สะท้อนถึงความผูกพันของผู้เข้าร่วมงานกับผู้จัดงาน 
(Oliver, 1999) ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ยังแสดงให้เห็นว่า ความภักดีของผู้เข้าร่วมงานมีผลมาจากคุณภาพงาน
นิทรรศการที่ต้องอาศัยการสัมผัสประสบการณ์ของผู้เข้าร่วมงานนิทรรศการจากการบอกต่อของผู้เข้าร่วมงาน (Ferreira 
da Silva et al., 2024) ความผูกพันในการเข้าร่วมงานที่เข้าร่วมเป็นประจ า (Hu et al., 2025) ท าให้เกิดความตั้งใจ            
ที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นเพื่อแลกกับคุณภาพการจัดงานหรือประสบการณ์ในการเข้าร่วมงาน  (Chang et al., 2020)                       
ท าให้เกิดการกลับมาร่วมงานซ้ า จึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  3: คุณภาพการงานนิทรรศการส่งผลต่อความภักดีของผู้ เข้าร่วมงานผ่านตัวแปรส่งผ่าน
ประสบการณ์งานนิทรรศการของงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 
 
3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  

3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
      ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยเข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 จัดขึ้นระหว่าง
วันที่ 27 มีนาคม – 8 เมษายน 2568 จ านวน 1,300,000 คน (กรุงเทพธุรกิจ, 2568) กลุ่มตัวอย่างมีการค านวณจากสูตร
ของ Hair et al. (2014) ที่ได้กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรมีจ านวนอย่างน้อย 10 – 20 เท่าของจ านวน
ตัวแปรสังเกตได้ ในการศึกษานี้มีจ านวนตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 13 ตัวแปร และมีการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่าง             
20 เท่า จึงควรมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจริงอย่างน้อย 260 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือ ผู้ที่เคยเข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ครั้งที่ 53 จัดขึ้นระหว่าง
วันที่  27 มีนาคม - 8 เมษายน 2568 เท่านั้น หลังจากเก็บรวบรวมแบบสอบถามพบว่า  มีอัตราการตอบกลับ         
(Response rate) จ านวน 327 ฉบับ แต่มีแบบสอบถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบไม่ครบถ้วน ซึ่งได้ถูกคัดออกไป        
ดังนั้น จึงมีจ านวนสอบถามที่ครบถ้วน สามารถน าไปวิเคราะห์ได้ทั้งสิ้น 320 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 97.86 ซึ่งถือว่าได้            
กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 20 เท่าตามเกณฑ์ข้างต้น (Hair et al., 2014) 
 3.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
      เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปด้วย 5 ตอน ได้แก่                 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ตอนที่ 2 พฤติกรรม
ทั่วไปของผู้เข้าร่วมงาน จ านวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition 
Quality) มีทั้งหมด 5 ด้าน รวมจ านวน 24 ข้อ ปรับปรุงมาจาก Getz and Page (2016) ตอนที่ 4 ข้อมูลและความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์งานนิทรรศการ (Exhibition Experience) มีทั้งหมด 4 ด้าน รวม จ านวน 18 ข้อ ปรับปรุง
มาจาก Richard et al. (2020) และ Hermann et al. (2021) และตอนที่ 5 ข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี
ของผู้ เข้าร่วมงาน  (Loyalty Visitor) มีทั้ งหมด 4 ด้าน รวมจ านวน 17 ข้อ ปรับปรุงมากจาก Oliver (1999)                     
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โดยข้อค าถามตอนที่ 1 และ 2 เป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) ที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม               
มากที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกได้เพียง  1 ค าตอบเท่านั้น และข้อค าถามตอนที่  3, 4 และ 5                      
เป็นมาตราส่วนประเมินค่า  (Likert Scale) 5 ระดับที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด                         
ทั้ งนี้ทางผู้ วิจัยใช้  Google form สร้างแบบสอบถามเพื่ อใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยมีค าถามคัดกรอง                         
และใช้ช่องทางเพจงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ Thai Book Fair และสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ในการเก็บข้อมูลกับ              
กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
      การตรวจสอบเครื่องมือโดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบความตรงทางเนื้อหา (Content Validity)    
จากการค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน                
3 ท่าน พบว่า ข้อค าถามทั้งหมด 59 ข้อ มีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 (Leekijwatana, 2014) 
แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือมีความสอดล้องกับตัวแปรและวัตถุประสงค์งานวิจัย  จากนั้น น าไปทดสอบ (Try-Out)                  
หาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้แก่ คุณภาพงานนิทรรศการ = 0.95 ประสบการณ์งาน
นิทรรศการ = 0.96 และความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน = 0.95 โดยทุกข้อตัวแปรมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค
มากกว่า 0.7 (Cronbach, 1970) ทุกตัวแปรอยู่ในเกณฑ์ดีมาก ดังนั้นแบบสอบถามสามารถน าไปเก็บข้อมูลได้ 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
      ก ารวิ จั ยนี้  ใช้ สถิ ติ เชิ งพ รรณ นา  (Descriptive Statistics) ได้ แก่  ค่ าความถี่  ร้ อยละ  ค่ า เฉลี่ ย                        
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ระดับตัวแปร การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การหาค่าความสัมพันธ์            
ของตัวแปรแฝงการหาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงสาเหตุการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Modeling: SEM) การทดสอบความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยใช้ตัวแปรคั่นกลาง (Mediation Analysis)  
 
4. สรุปผลกำรวิจยั 
 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์
ระดับตัวแปร ส่วนที่  3 การหาค่าสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ส่วนที่  4 การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง                          
ส่วนที่ 5 การหาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงสาเหตุ และส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ผลการวิจัยดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 188 คน (ร้อยละ 58.8) อายุ 19 - 30 ปี 262 คน (ร้อยละ 81.9) 
การศึกษาระดับปริญญาตรี 238 คน (ร้อยละ 74.4) รายรับเฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท (ร้อยละ 59.4)      
พฤติกรรมทั่วไปของผู้เข้าร่วมงาน พบว่า การเดินทางไปงานสัปดาห์หนังสือเดินทางโดยรถไฟฟ้า 215 คน (ร้อยละ 67.2) 
รองลงมาเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว 73 คน (ร้อยละ 22.8) ผู้เข้าร่วมงานเดินทางไปงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ            
กับเพื่อน 182 คน (ร้อยละ 56.9) รองลงมาเดินทางคนเดียว 67 คน (ร้อยละ 20.9) ผู้เข้าร่วมงานทราบช่องทางใน              
การประชาสัมพันธ์งานสัปดาห์หนังสือได้ทางอินเทอร์เน็ต 258 คน (ร้อยละ 80.6) รอง ลงมาคนรู้จัก 56 คน             
(ร้อยละ 17.5) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการมางานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ต่ ากว่า 1,000 บาท 152 คน (ร้อยละ 47.5) 
รองลงมา 1,001 – 2,000 บาท 134 คน (ร้อยละ 41.9) ประเภทหนังสือที่ผู้เข้าร่วมงานสนใจ เป็นหนังสือนิยาย                
และวรรณกรรม 120 คน (ร้อยละ 37.5) รองลงมาหนังสือการ์ตูนและวัยรุ่น 106 คน (ร้อยละ 33.1)  
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับตัวแปร 
 ผลการวิเคราะห์ระดับตัวแปร พบว่า ตัวแปรคุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ด้านเนื้อหาและโปรแกรม (CP)             
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  = 4.37 ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) ด้านความผูกพันเชิงอารมณ์ (AE) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด                  
 = 4.44 และความภักดีงานนิทรรศการ (VL) ด้านการบอกต่อหรือแนะน างานให้ผู้อื่น (WM) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด                
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 = 4.35 สรุป ตัวแปรทั้ง 3 ตัว เกือบทั้งหมดอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด ซึ่งมีรายละเอียดค่าระดับแต่ละตัวแปร                      
ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดับตัวแปร 

ตัวแปร  S.D. การแปลผล 

คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) 
คุณภาพด้านเนื้อหาและโปรแกรม (CP) 4.37 0.620 มากที่สุด 
คุณภาพด้านการจัดการและองค์กร (MO) 4.29 0.643 มาก 
คุณภาพด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก (VF) 4.25 0.687 มาก 
คุณภาพด้านปฏิสัมพันธ์ (IT) 4.23 0.662 มาก 
คุณภาพด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (SR) 4.31 0.668 มาก 
ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) 
ความผูกพันเชิงอารมณ์ (AE) 4.44 0.627 มากที่สุด 
ความผูกพันเชิงความคิด (CE) 4.34 0.648 มาก 
ความผูกพันเชิงกายภาพ (PE) 4.23 0.716 มาก 
ประสบการณ์รูปแบบใหม่ (EN) 4.23 0.728 มาก 
ความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน (VL) 
ความตั้งใจที่จะกลับมาเข้าร่วมงานอีก (RI) 4.34 0.692 มาก 
การบอกต่อหรือแนะน างานให้ผู้อื่น (WM) 4.35 0.661 มาก 
ความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นเพื่อประสบการณ์ที่เหนือกว่า (WP) 4.14 0.912 มาก 
ความผูกพันทางอารมณ์ (EB) 4.26 0.723 มาก 

 
 ส่วนที่ 3 การหาค่าสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง พบว่า ตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก                
และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงกับประสบการณ์  
งานนิทรรศการ (EE) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.904 คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) มีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงกับ              
ความภักดีงานนิทรรศการ(VL) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.846 ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) มีความสัมพันธ์                
เชิงบวกสูงมากกับความภักดี (VL) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.936 ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง 

  
คุณภาพงาน

นิทรรศการ (EQ) 
ประสบการณ์งาน
นิทรรศการ (EE) 

ความภักดีของ
ผู้เข้าร่วมงาน (VL) 

คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) 1 0.904*** 0.846*** 
ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE)   1 0.936*** 
ความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน (VL)     1 

***P<.001 
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 ส่วนที่ 4 การหาค่าความสัมพนัธ์ของตัวแปรแฝง 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Causal Effects) พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ในระดับที่ดี และตัวแปรทุกตัวมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคุณภาพ               
งานนิทรรศการ (EQ) มีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าอิทธิพล
ทางตรง (DE) เท่ากับ 0.904 และค่าอิทธิพลรวม (TE) เท่ากับ 0.904 ไม่มีอิทธิพลทางอ้อม (IE) ค่า R² ของประสบการณ์
งานนิทรรศการ (EE) เท่ากับ 0.816 แสดงว่า คุณภาพงานนิทรรศการสามารถอธิบายความแปรปรวนของประสบการณ์
งานนิทรรศการได้  ร้อยละ 81.6  ประสบการณ์ งานนิทรรศการ (EE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี  (VL)                     
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่า DE เท่ากับ 0.936 และค่า TE เท่ากับ 0.936 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูงมาก ค่า R²                 
ของความภักดี (VL) เท่ากับ 0.877 แสดงว่า ประสบการณ์งานนิทรรศการสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดี
ได้ถึง ร้อยละ 87.7 และคุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี (VL) แต่มีอิทธิพลทางอ้อม               
ผ่านประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) มีค่า IE เท่ากับ 0.846 และค่า TE เท่ากับ 0.846 ซึ่งสะท้อนว่าประสบการณ์                
งานนิทรรศการเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ที่มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพของงาน        
และความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

ตัวแปรผล ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) ความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน (VL) 
ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE 

คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) 0.904*** 0.904*** - 0.846*** - 0.846*** 
ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) 

   
0.936*** 0.936*** 

 
R² 0.816 0.877 

หมายเหตุ ***P<.001 TE = อิทธิพลรวม, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม 
 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 
ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความสัมพันธ์คุณภาพงานนิทรรศการ ประสบการณ์ และความภักดี
ของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 พบว่า ได้ค่า χ²= 4.183, df= 56, TLI = 0.94, CFI = 0.96, GFI 
= 0.89, AGFI = 0.83, RMSEA=0.10 และ RMR = 0.16 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าโมเดลสมการเชิงโครงสร้างมีความ
เหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังภาพท่ี 2 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
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 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยของโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรแฝง 3 ตัว 
ได้แก่ คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ประสบการณ์ งานนิทรรศการ (EE) และความภักดีงานนิทรรศการ (VL)                    
ผลการวิเคราะห์พบว่า ทุกสมมติฐานมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน (β) เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
แสดงให้เห็นว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และสนับสนุนทุกสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ส่งผลต่อประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้น สมมติฐานที่ 1 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 2: ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) ส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานนิทรรศการ (VL) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้น สมมติฐานที่ 2 ได้รับการยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 3: คุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ส่งผลต่อความภักดีงานนิทรรศการ (VL) ผ่านตัวแปรส่งผ่าน
ประสบการณ์ งานนิทรรศการ (EE) ผลการทดสอบพบว่าคุณภาพงานนิทรรศการ (EQ) ส่งผลต่อความภักดี                        
งานนิทรรศการ (VL) ในทางอ้อมผ่านประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001                  
ดังนั้น สมมติฐานที่ 3 ได้รับการยอมรับ ดังตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย β  b S.E. t-test p-value ผลการทดสอบ 

H1 EQ → EE 0.904*** 0.850 0.050 17.102 <.001 ยอมรับ 
H2 EE → VL 0.936*** 1.077 0.057 19.008 <.001 ยอมรับ 
H3 EQ → EE → VL 0.846*** - - - <.001 ยอมรับ 

หมายเหตุ ***P<.001 
 
5. อภิปรำยผล  
 5.1 การวิเคราะห์คุณภาพงานนิทรรศการที่ส่งผลต่อประสบการณ์งานนิทรรศการของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์
หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition Quality: EQ) มีอิทธิพล                     
ต่อประสบการณ์งานนิทรรศการ (Exhibition Experience: EE) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการรับรู้              
ของผู้เข้าร่วมต่อคุณภาพองค์ประกอบต่าง ๆ ของงาน ได้แก่ ด้านเนื้อหาและโปรแกรม ด้านการจัดการและองค์กร               
ด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านปฏิสัมพันธ์ และด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ มีผลโดยตรงต่อ     
การเกิดประสบการณ์เชิงบวกในระหว่างการเข้าร่วมงานสอดคล้องกับงานของ Luo et al. (2024) ที่พบว่าการออกแบบ
งานนิทรรศการที่ประกอบไปด้วยสิ่งที่มองเห็นสิ่งที่ถูกกระตุ้นด้วยประสาทสัมผัส รวมไปถึงสภาพแวดล้อมที่ดี                
จะช่วยยกระดับประสบการณ์ของผู้ เข้าร่วมงานได้อย่างมีนัยส าคัญ และ Chen et al. (2020) ยังพบว่าปัจจัย                    
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกและคุณภาพของการบริการในพื้นที่จัดแสดง มีผลกระทบโดยตรงต่อประสบการณ์                      
ของผู้เข้าร่วมงาน ดังนั้นการที่ผู้จัดงานสัปดาห์หนังสือลงทุนในองค์ประกอบคุณภาพเหล่านี้ จึงเป็นการสร้างรากฐาน              
ที่มัน่คงส าหรับการเกิดประสบการณ์เชิงบวกในมิติต่าง ๆ ทั้งความผูกพันเชิงอารมณ์ 
 5.2 การวิเคราะห์ประสบการณ์งานนิทรรศการที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 
2568 ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์งานนิทรรศการ (Exhibition Experience: EE) มีอิทธิพลสูงมากต่อความภักดี 
(Visitor Loyalty: VL) ซึ่งแสดงว่าเมื่อผู้เข้าร่วมได้รับประสบการณ์ที่ดี จากการเข้าชมงานไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์              
ที่เกิดจากอารมณ์ ความรู้สึก คุณค่า และความชื่นชอบของผู้เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า ประสบการณ์ที่เกิดจากการรับรู้                
การเรียนรู้ ความเข้าใจ การตัดสินใจ และการใช้ประสาทสัมผัสประสบการณ์ที่เกิดจากการมีส่วนร่วมกิจกรรมภายในงาน 
รวมทั้งประสบการณ์รูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้นภายในงานแสดงสินค้า ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้สามารถท าให้ผู้เข้าร่วมงาน            
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เกิดความตั้งใจที่จะกลับมาเข้าร่วมงานอีก มีการบอกต่อหรือแนะน างานให้ผู้อื่น  มีความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น                       
เพื่อประสบการณ์ที่ เหนือกว่าและความภักดีที่จะกลับมาเข้าร่วมงานในครั้งต่อ  ๆ ไป ผลการศึกษาสอดคล้อง              
กับ Ferreira da Silva et al. (2024) ที่พบว่าผู้เข้าร่วมงานที่มีประสบการณ์ ณ สถานที่ หรือไปยังสถานที่จัดงาน                
มีความส าคัญในการกลับมาร่วมงานนิทรรศการอีกครั้งและสอดคล้องกับ Suhartanto et al. (2020) ที่เชื่อมโยง
ประสบการณ์เชิงบวกของนักท่องเที่ยวเข้ากับความตั้งใจในการกลับมาเยือนซ้ า (Revisit Intention) และการแบ่งปัน
ประสบการณ์ เชิ งบวก (Word of Mouth) ซึ่ ง เป็ นองค์ ป ระกอบหลักของความภั กดีที่ วั ดผลในการวิจั ยนี้                 
ดังนั้นการที่ผู้เข้าร่วมงานสัปดาห์หนังสือได้รับประสบการณ์ที่ดี จึงเป็นเหตุผลหลักที่ท าให้พวกเขาตั้งใจกลับมาอีก                 
ในปีถัดไปและแนะน างานนี้ให้แก่ผู้อื่น 
 5.3 การทดสอบประสบการณ์งานนิทรรศการในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสัมพันธ์ของคุณภาพ               
งานนิทรรศการที่ส่งผลต่อความภักดีต่องานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ พ.ศ. 2568 ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์                  
งานนิทรรศการ (Exhibition Experience: EE) ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) อย่างสมบูรณ์                          
(Full Mediation) ระหว่างความสัมพันธ์ของคุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition Quality: EQ) และความภักดี 
(Visitor Loyalty: VL) โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) แสดงว่า คุณภาพของงานนิทรรศการไม่ส่งผลต่อ
ความภักดีโดยตรง แต่ส่งผลผ่านประสบการณ์ที่ผู้เข้าร่วมได้รับจากการเข้าร่วมงาน ผลการศึกษาสอดคล้องกับ Ali et al. 
(2024) ที่พบว่าประสบการณ์ที่น่าจดจ าของผู้เข้าร่วมงานท าหน้าที่เป็นตัวแปร ส่งผ่านหลักที่เชื่อมโยงระหว่างการรับรู้
คุณภาพของอีเวนต์ไปสู่ความภักดี และความตั้งใจที่จะกลับมาอีกครั้ง งานวิจัยดังกล่าวสรุปชัดเจนว่า ในขณะเดียวกัน
คุณภาพของงานเป็นเพียงรากฐาน แต่การสร้างประสบการณ์คือหัวใจหลักในการขับเคลื่อนความภักดี และยังสอดคล้อง
กับการศึกษาของ Lee et al. (2020) ที่วิเคราะห์ความสัมพันธ์ในงานเทศกาลนานาชาติ ( International Festival) 
พบว่า ประสบการณ์ที่น่ าจดจ าท าหน้าที่ เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ระหว่างคุณภาพของงานเทศกาล                       
และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคต ซึ่งรวมถึงการบอกต่อและการกลับมาซ้ า โมเดลนี้ตอกย้ าว่า แม้ผู้จัดจะลงทุนใน
คุณภาพการจัดงานมากเพียงใด หากไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ที่น่าจดจ า ความภักดีก็อาจไม่เกิดขึ้นเช่นกัน 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
  6.1 ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  6.1.1 ผู้จัดงานนิทรรศการต้องพัฒนาคุณภาพการจัดงานมุ่งเน้นในด้านการออกแบบงานนิทรรศการ                
ที่ท าให้ผู้เข้าร่วมงานเกิดความผูกพันเชิงอารมณ์ให้เกิดประสบการณ์ที่ดี เช่น การเพิ่มนิทรรรศการที่เกิดปฏิสัมพันธ์
ร่วมกัน (Interactive Exhibition) เพราะจะท าให้ผู้เข้าร่วมงานมีส่วนร่วมในกิจกรรมมากกว่าการมาดูหรือซื้อหนังสือ 
และท้ายที่สุดก็จะเกิดการกลับมาร่วมงานได้อีกครั้ง  
  6.1.2 ผู้จัดงานนิทรรศการออกแบบประสบการณ์การจัดงาน โดยใช้เครื่องมือการออกแบบกิจกรรม               
ภายในงาน โดยสามารถสร้างช่วงเวลาที่น่าจดจ าไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มเรื่องการเรียนรู้มากกว่าการเข้าไปซื้อหนังสือ               
การสร้างพื้นที่การมีส่วนร่วมมากกว่าการเดินดูหนังสือ และสามารถน าเทคโนโลยีเข้ามาผสมผสานในพื้นที่จัดนิทรรศการ
ที่จะสามารถสร้างความประทับใจดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อแก่ผู้อื่น 
           6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
   6.2.1 สามารถศึกษาและขยายกรอบแนวคิด โดยการศึกษาบทบาทของตัวแปรคั่นกลาง (Moderating 
Variables) ที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์งานนิทรรศการและความภักดี แม้ว่าผลการวิจัยนี้จะยืนยัน
เส้นทางอิทธิพลดังกล่าว แต่ความเข้มแข็งของความสัมพันธ์นี้อาจแตกต่างกันไปในกลุ่มผู้ เข้าร่วมงานที่มีลักษณะเฉพาะ 
เช่น ความถี่ในการเข้าร่วมงาน (Visit Frequency) ซึ่งอิทธิพลของประสบการณ์อาจส่งผลต่อผู้มาครั้งแรก (First - Time 
Visitors) และผู้มาประจ า (Repeat Visitors) ไม่เท่ากัน หรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น ช่วงวัยซึ่งอาจให้คุณค่า
ต่อประสบการณ์ในมิติต่าง ๆ เช่น มิติอารมณ์เทียบกับมิติปัญญาที่แตกต่างกัน เป็นต้น 
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    6.2.2 ควรมีการทดสอบความคงทนของแบบจ าลอง (Model Robustness Testing) ในบริบทของ               
งานนิทรรศการประเภทอื่น เพื่อตรวจสอบว่ากลไกการส่งผ่านนี้ยังคงเป็นจริงหรือไม่ เช่น งานแสดงสินค้าแบบธุรกิจ              
ต่อธุรกิจ (B2B Trade Shows) ซึ่งผู้ เข้าร่วมงานอาจมุ่งเน้น ประสบการณ์ เชิงความคิด (Cognitive Experience) 
มากกว่า ประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Affective Experience) การศึกษาเปรียบเทียบนี้จะช่วยยืนยันความสามารถใน                    
การขยายผลเชิงทฤษฎี (Theoretical Generalizability) ของแบบจ าลองได้ 

 
7. องค์ควำมรูใ้หม่จำกกำรวจิัย 
 จากการศึกษาครั้งนี้ น าไปสู่การสังเคราะห์องค์ความรู้ใหม่ที่ส าคัญ คือ การพิสูจน์เชิงประจักษ์ถึงสถานะตัวแปร
ส่งผ่านอย่างสมบูรณ์ของประสบการณ์งานนิทรรศการ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าในบริบทของงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ                    
คุณภาพงานนิทรรศการ (Exhibition Quality) เพียงล าพังไม่สามารถขับเคลื่อนให้เกิดความภักดี  (Visitor Loyalty)                   
ได้โดยตรง แต่คุณภาพเหล่านั้นท าหน้าที่เป็นปัจจัยน าเข้าที่ต้องถูกแปรเปลี่ยนให้เป็นประสบการณ์เชิงบวก โดยเฉพาะใน
มิติของความผูกพันเชิงอารมณ์ (Affective Engagement) เสียก่อน จึงจะน าไปสู่ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ า 
และการบอกต่อ โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการจัดงานนิทรรศการ (EQ) ประสบการณ์งานนิทรรศการ (EE) 
ความภักดีของผู้เข้าร่วมงาน (VL) ยืนยันแนวคิดการเปลี่ยนผ่านจากเศรษฐกิจที่เน้นทางด้านการบริการ (Service 
Economy) สู่ เศรษฐกิจด้านประสบการณ์  (Experience Economy) อย่างเต็มรูปแบบ โดยผู้จัดงานนิทรรศการ                 
ต้องยกระดับบทบาทจากการเป็นเพียงผู้บริหารจัดการพื้นที่  (Venue Manager) หรือผู้จัดงานมาเป็นผู้ออกแบบ
ประสบการณ์ (Experience Architect) เพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับงานนิทรรศการในระยะยาว 

 
ภาพที่ 3 โมเดลองค์ความรู้ใหม่ 
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