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นางสาว ภัทรศรี เกตุลักษณ์: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสนับสนุนในการเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดง
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การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมออกร้านค้ากับการ

สนับสนุนเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า 2) เพื่อทดสอบปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
สนับสนุนเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า 3) เพื่อศึกษาข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางการเพิ่มประสิทธิภาพ
การท างานของผู้เข้าร่วมออกร้านค้า โดยการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการเก็บกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ออกร้านค้าในงานจัด
แสดงสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล จ านวน 400 ร้านค้า โดยการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา เพื่อหาค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้สถิติอนุมาน ในการวิเคราะห์สมมติฐาน 
วิเคราะห์ค่า F-test (Independent Sample F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  OneWay 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม และผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างรายคู่ 
โดยการใช้สถิติ Independent T-test และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยผลการวิจัยพบว่า 

ข้อมูลทั่วไป ด้านสถานที่ (Sig. 0.03) ประเภทธุรกิจ (Sig. 0.013) ความถี่ (Sig. 0.00) และค่าใช้จ่าย
ทั้งหมด (Sig. 0.001) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน พบว่า สถานที่ 
ประเภทธุรกิจ ความถี่และค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า  ส่งผลต่อการสนับสนุน
การเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า ในขณะที่ ประเภทร้านค้า (Sig. 0.290) และจ านวนพนักงาน (Sig. 
0.064) ไม่ส่งผลต่อการสนับสนุนในการออกงานจัดแสดงสินค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 7Ps มีอิทธิพลต่อการสนับสนุนในการเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัด
แสดงสินค้าแตกต่างกัน คิดเป็นร้อยละ 55.2 โดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. 0.000) ด้านท าเลในการจัดงาน (Sig. 
0.022) ด้านบุคคล (Sig. 0.014) ด้านการบริหารจัดการในงานจัดแสดงสินค้า  (Sig. 0.000) ด้านกายภาพ (Sig. 
0.000) มีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยการสนับสนุนในการเข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ในขณะที่ ด้านราคา (Sig. 0.085) และด้านการส่งเสริมการตลาดของร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า 
(Sig. 0.813) ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านสนับสนุนในการออกงานจัดแสดงสินค้า 
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บทคดัย่อภาษาอังกฤษ 

60602709 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Exhibition, Exhibitors, Advocate 

MISS PATTHARASRI KETTULUK : THE INFLUENCING FACTORS OF ADVOCATE 
FOR TRADE – EXHIBITOR’S ATTENTION IN BANGKOK AND ITS VICINITY THESIS ADVISOR 
: ASSISTANT PROFESSOR, DEPUTY DEAN  (SPECIAL AFFAIRS) KERDSIRI JAROENWISAN, 
Ph.D. 

This research aims to study 1) To compare general information of advocate for 
trade – Exhibitor’s attention. 2) To test the marketing mix factors that influence advocate for 
trade – Exhibitor’s attention. 3) Suggestions about guidelines Efficiency increasement for trade – 
Exhibitor’s attention. This study is a quantitative research. The sample were collected 400 
exhibitors in Bangkok and its vicinity. Using random sampling techniques without regard to 
probability from exhibitors by means of convenience by using questionnaire. Using descriptive 
statistics for data analysis to fine frequency, percentage, mean, standard deviation, inferential 
Statistic, F-test (One way ANOVA) also the results of the comparison differences by using statistics 
Independent T-test and multiple regression analysis for hypothesis analysis. The research found 
that, 

To compare general information of advocate for trade – Exhibitor’s attention found 
that Location (Sig= 0.03)  ,type of business (Sig= 0.013), frequency (Sig= 0.00) and all expenses for 
exhibitors (Sig= 0.001) were different which was statistically significant at 0.05 level Show that 
Location, type of business, frequency and all expenses for exhibitors were different and did affect 
of advocate for trade – Exhibitor’s attention but the result of type of market (Sig= 0.290) and 
number of employees (Sig= 0.064) did not affect of advocate for trade – Exhibitor’s attention. 

To test the marketing mix factors that influence advocate for trade – Exhibitor’s 
attention discovered the Percentage 52.2 by finding Product (Sig. 0.000) Place (Sig. 0.022) People 
(Sig. 0.014) Process (Sig. 0.000) Physical Evidence (Sig. 0.000) influence advocate for trade – 
Exhibitor’s attention was statistically significant at 0.05 level but Price (Sig. 0.085) and Promotion 
(Sig. 0.813)  did not influence advocate for trade – Exhibitor’s attention. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เพราะได้รับความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ร้อย
โทหญิง ดร.เกิดศิร ิเจริญวิศาล ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ให้ความช่วยเหลือและให้ค าแนะน า
ที่ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้วิจัย  รวมทั้ง อาจารย์ ดร.สันติธร ภูริภักดี ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤษฎิพัทธ์ พิชญะเดชอนันต์ ผู้ทรงคุณวุฒิ ที่กรุณาให้
ค าปรึกษา ค าแนะน า และข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัย ส่งผลให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ ถูกต้องและ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ส าหรับการท าวิทยานิพนธ์ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์คณะ
วิทยาการจัดการทุกท่านที่ให้ความรู้ ให้ค าแนะน าและประสบการณ์อันมีค่ายิ่งแก่ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณ
เจ้าของหนังสือ วารสาร เอกสาร และวิทยานิพนธ์ทุกเล่ม  ที่ช่วยให้วิทยานิพนธ์มีความสมบูรณ์ 
ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่มหาวิทยาลัยศิลปากรทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือมาตลอดหลักสูตรการศึกษา  
ขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูลทุกท่านที่มิอาจกล่าวนามได้ทั้งหมด ณ ที่นี้ ขอขอบคุณแรงสนับสนุนและก าลังใจ
จาก คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ตลอดจนพี่ ๆ เพื่อน ๆ และน้อง ๆ ที่ให้ค าแนะน าและก าลังใจตลอด
มา ขอขอบคุณผู้ออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครฯและเขตปริมณฑลทุกท่านทีใ่ห้
ความร่วมมืออย่างดียิ่งในการเก็บข้อมูลการวิจัย ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินการวิจัย จนส าเร็จลุล่วง
ด้วยดี คุณค่าหรือประโยชน์อันเกิดจากวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ผู้วิจัยขอน้อมบูชาแด่พระคุณบิดา มารดา ครู 
อาจารย์ที่อบรมสั่งสอน แนะน า ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจอย่างดียิ่งเสมอมา 

  
  

ภัทรศรี  เกตุลกัษณ ์
 

 

 



 

สารบญั 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ............................................................................................................................... ง 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ .......................................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ ................................................................................................................................ ฉ 

สารบัญ ................................................................................................................................................. ช 

สารบัญตาราง ...................................................................................................................................... ญ 

สารบัญภาพ .......................................................................................................................................... ฐ 

บทที่ 1 บทน า ....................................................................................................................................... 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ................................................................................... 1 

1.2 ค าถามในการวิจัย ...................................................................................................................... 3 

1.3 ความมุ่งหมายและวัตถุประสงค์ของการศึกษา .......................................................................... 3 

1.4 สมมติฐานการศึกษา .................................................................................................................. 3 

1.5 ความส าคัญของการวิจัย ........................................................................................................... 4 

1.6 ขอบเขตของการศึกษา .............................................................................................................. 4 

1.7 ประโยชน์ของการวิจัย ............................................................................................................... 4 

1.8 นิยามศัพท์ ................................................................................................................................. 5 

1.9 กรอบแนวคิดการวิจัย ................................................................................................................ 6 

บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม .................................................................................................................. 7 

ตอนที่ 1  ข้อมลูและทฤษฎีที่เกี่ยวกับงานจัดแสดงสินค้า ................................................................ 7 

2.1.1 ความเป็นมาของธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้า ........................................................................ 7 

2.1.2 ความหมายของการจัดแสดงสินค้า และ Tradeshow .......................................................... 8 

2.1.3 ลักษณะโดยทั่วไปของงานจัดแสดงสินค้า ............................................................................... 9 

  



  ซ 

2.1.4 เป้าหมายของผู้เข้าร่วมออกงานแสดงสินค้า......................................................................... 13 

2.1.5 แนวคิดเรื่องงานแสดงสินค้า ................................................................................................. 15 

2.1.6 ขั้นตอนการด าเนินงานการจัดงานแสดงสินค้า ..................................................................... 17 

2.1.7 แนวคิดของปัจจัยความส าเร็จของศูนย์การค้า ..................................................................... 19 

2.1.8 มาตรฐานการจัดงานในงานจัดแสดงสินค้า .......................................................................... 21 

ตอนที่ 2 แนวคิดทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ................................................................................... 24 

2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด ................................................................................. 24 

2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ...................................................................................................... 30 

2.2.3 การสร้างประสบการณ์ร่วมกับสินค้าและแบรนด ์................................................................. 32 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ...................................................................................... 33 

2.2.5 ความส าเร็จของผู้ประกอบการ ............................................................................................ 34 

2.2.6 คุณสมบัติของพนักงานขาย .................................................................................................. 35 

2.2.7 ตัวแปรตามในด้านการสนับสนุน .......................................................................................... 36 

2.2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง .............................................................................................................. 39 

บทที่ 3 วิธีด าเนินการ ......................................................................................................................... 41 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง .................................................................... 41 

3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ........................................................................................... 42 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล ............................................................................................................ 45 

3.4 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ .......................................................................................... 46 

3.5 การจัดท าข้อมูล ....................................................................................................................... 48 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล ................................................................................................................. 48 

บทที่ 4  วิเคราะห์ข้อมูล ..................................................................................................................... 50 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้าของร้านค้า หน่วยงานและบริษัท . 50 

 



  ฌ 

4.2 แบบประเมินระดับความพึงพอใจตามองค์ประกอบส่วนประสมการตลาดของผู้เข้าร่วมออก
ร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า ................................................................................................... 53 

4.3 แบบประเมินระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมออกร้านค้าในงานจัดแสดงสินค้า ..................... 57 

4.4 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (𝑥) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way Classification) เพื่อทดสอบความแปรปรวนของลักษณะทั่วไปของผู้ที่สนใจเข้า
ร่วมออกร้านค้าในงานแสดงสินค้า และผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างรายคู่ โดยการใช้
สถิติ Independent T-test ................................................................................................... 58 

4.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression) ............................................................................................ 63 

บทที่ 5  สรุปผล อภิปายผลและข้อเสนอแนะ .................................................................................... 69 

5.1 สรุปผลการวิจัย ....................................................................................................................... 71 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน ........................................................................................................ 74 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา ............................................................................................................. 80 

ข้อจ ากัดงานวิจัย ............................................................................................................................ 88 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง ............................................................................................. 88 

รายการอ้างอิง ..................................................................................................................................... 89 

ภาคผนวก ........................................................................................................................................... 92 

ตัวอย่างแบบสอบถามเพื่อการวิจัย................................................................................................. 92 

ประวัติผู้เขียน ..................................................................................................................................... 96 

 



 

สารบญัตาราง 

 หน้า 
ตารางที่ 1  แสดงจ ำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง  จ ำแนกปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของธุรกิจที่เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำ.......................................................................................................................................... 50 

ตารางที่ 2 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ของกลุ่มตัวอย่ำง .................................................................................................... 53 

ตารางที่ 3 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ของกลุ่มตวัอย่ำง ............................................................................ 53 

ตารางที่ 4 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนรำคำ ของกลุ่มตัวอย่ำง .................................................................................... 54 

ตารางที่ 5 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน ของกลุ่มตัวอย่ำง .............................................................. 54 

ตารางที่ 6 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ของกลุ่มตวัอย่ำง ....... 55 

ตารางที่ 7 แสดงค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร ของกลุ่มตัวอย่ำง .................................... 56 

ตารางที่ 8 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ ของกลุ่มตวัอย่ำง .............................. 56 

ตารางที่ 9 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนกำยภำพ ของกลุ่มตัวอย่ำง .............................................................................. 57 

ตารางที่ 10 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมคิดเห็นตำมองค์ประกอบด้ำนกำร
สนับสนุน ของกลุ่มตัวอย่ำง ................................................................................................................ 57 

ตำรำงที่ 11 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ...................................... 59 

ตารางที่ 12 ปจัจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินคำ้ จ ำแนกตำมสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ............................................................................................................... 59 

  



  ฎ 

ตารางที่ 13 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนประเภทร้ำนค้ำของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเขำ้ร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ .......................................... 60 

ตารางที่ 14 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนประเภทธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเขำ้ร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ .......................................... 60 

ตารางที่ 15 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ..................................................... 60 

ตารางที่ 16 ปจัจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินคำ้ จ ำแนกตำมควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ............................................................................................................... 61 

ตำรำงที่ 17 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนจ ำนวนพนักงำนของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนนุเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ...................................... 62 

ตำรำงที่ 18 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนนุเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ...................... 62 

ตำรำงที่ 19 ปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินคำ้ จ ำแนกตำมค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ............................................................................................................... 62 

ตำรำงที่ 20 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล .................................................................. 63 

ตารางที่ 21 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนผลิตภัณฑ์ ...................................... 64 

ตารางที่ 22 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนรำคำ .............................................. 65 

ตารางที่ 23 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนสถำนที ่.......................................... 65 

ตารางที่ 24 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด .................... 66 

ตารางที่ 25 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคคล .. 67 

 



  ฏ 

ตารางที่ 26 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกระบวนกำรบริกำรจัดกำร ............ 67 

ตารางที่ 27 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกำยภำพ ........................................ 68 

 



 

สารบญัภาพ 

 หน้า 
ภาพที่ 1 โมเดลแสดงควำมสมัพันธ์ระหว่ำงผู้ที่เกี่ยวข้องหลักในงำนจัดแสดงสินค้ำ ........................... 10 

ภาพที่ 2 สัญลกัษณ์ที่แสดงถึงผู้เข้ำร่วมชมงำนในงำนจดัแสดงสินค้ำ ................................................. 11 

ภาพที่ 3 สัญลกัษณ์ที่แสดงถึงผู้ประกอบกำรใช้ในกำรขนส่งสินค้ำเพื่อจัดเตรียมงำน ......................... 13 

ภาพที่ 4 ทฤษฎี 5A ของ Philp Kotler ............................................................................................. 37 

  



 

บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

        MICE หรือ อุตสำหกรรมไมซ์ ถือว่ำเป็นอุตสำหกรรมที่ได้รับควำมนิยมอย่ำงสูงใน 20 ปีที่ผ่ำน
มำ (McCabe,2008) โดยในสมัยก่อนธุรกิจไมซ์ คือธุรกิจในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่ง 
เนื่องจำกกลุ่มลูกค้ำที่เข้ำมำในธุรกิจประเภทน้ีจะต้องใช้บริกำรที่พักและบริกำรอื่นๆเช่นเดียวกับ
อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว (พรพิมล ขวัญยืน, 2553)    
        (นิโรธ เดชก ำแหง, 2559) ได้กล่ำวถึง ธุรกิจไมซ์ท ำให้เกิดกำรสร้ำงงำนและกระจำยรำยไปสู่
กลุ่มธุรกิจต่ำงๆ เนื่องจำกจะต้องอำศัยองค์ประกอบในด้ำนต่ำงๆเพื่อกำรบริกำร กำรดูแล อย่ำงเช่น
สถำนที่จัดประชุม โรงแรม กำรขนส่งสำธำรณะ ร้ำนอำหำร สำยกำรบินและอื่นๆ รวมไปถึงกำร
กระจำยรำยได้ไปยังธุรกิจที่ที่เกี่ยวข้องในด้ำนอื่นๆอีกมำกมำยเช่น ภำคกำรผลิต และกำรบริกำร และ
ยังสร้ำงรำยได้ให้กับภำครัฐในรูปแบบของภำษีธุรกิจ โดยอุตสำหกรรมไมซ์นั้นสำมำรถแบ่งออกได้ 4 
องค์กรหลักซึ่งประกอบได้ด้วย 

กำรประชุมองค์กร (Meeting)  คือกำรประชุมขนำดเล็กโดยมีวัตถุประสงค์ให้บุคคลในองค์กร
เดียวกันหรือนอกองค์กรเข้ำร่วมเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่ำวสำร โดยกำรประชุมองค์กรสำมำรถจัดขึ้น
ได้ทั้งในองค์กรหรือสำมำรถจัดนอกสถำนที่ได้ เช่นกำรเช่ำสถำนที่ในโรงแรม และส่วนใหญ่องค์กรหรือ
หน่วยงำนจะเป็นผู้จ่ำยค่ำใช้จ่ำยให้แก่ผู้เข้ำประชุม 
       กำรท่องเที่ยวเพื่อเป็นรำงวัล (Incentive) คือกำรท่องเที่ยวที่จัดขึ้นให้กับพนักงำนหรือบุคคลใน
บริษัท องค์กรและหน่วยงำนต่ำงๆเพื่อตอบแทนในกำรท ำงำนเช่น ตอบแทนในกำรที่พนักงำนเหล่ำนั้น
สำมำรถท ำยอดขำยได้ตำมเป้ำ โดยในกลุ่มนี้จะเป็นกำรให้รำงวัลเพื่อไปพักผ่อนในประเทศหรือ
ต่ำงประเทศ โดยส่วนมำกจะเดินทำงไปเป็นหมู่คณะ และมีกำรจัดโปรแกรมขึ้นพิเศษเพื่อสร้ำงควำม
ประทับใจแก่บุคคลที่เข้ำข่ำยในส่วนนี้และจุดประสงค์หลักคือ ให้พนักงำนมีควำมรู้สึกพึงพอใจและยัง
เป็นกำรสร้ำงแรงจูงใจ โดยทำงบริษัทหรือหน่วยงำนจะเป็นผู้ออกค่ำใช้จ่ำยให้ทั้งหมด  
       กำรประชุมวิชำชีพ (Conventions) คือกำรประชุมขนำดใหญ่ โดยผู้เข้ำร่วมประชุมอำจมำจำก
หลำกหลำยประเทศ ผู้เข้ำประชุมมีจ ำนวนมำก กำรประชุมในรูปแบบนี้มีหลำกหลำยวัตถุประสงค์
แล้วแต่ทำงเจ้ำของงำนจะเป็นคนออกแบบ  
       งำนจัดแสดงสินค้ำ (Exhibition) คือกำรจัดงำนแสดงสินค้ำเพื่อบริษัทหน่วยงำนต่ำงๆ สำมำรถ
น ำสินค้ำขนำดใหญ่มำจัดแสดง โดยมีกำรจ่ำยค่ำเช่ำสถำนที่ให้กับผู้จัดงำนและงำนจะถูกจัดขึ้นในวัน
และเวลำที่ก ำหนด  ในขณะนี้หน่วยงำนต่ำงๆได้เห็นควำมส ำคัญของกำรท่องเที่ยวในรูปแบบไมซ์ จึงได้
มีกำรจัดตั้งองค์กรมหำชนเพื่อเข้ำมำดูแลคือส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและนิทรรศกำร (สสปน.) 
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หรือ Thailand Convention & Exhibition Bureau(TCEB) เพื่อดูแลนโยบำยในกำรส่งเสริมประเทศ
ไทยสู่ควำมเป็นผู้น ำในอุตสำหกรรมไมซ์ในระดับโลก โดยมีหน้ำที่สนับสนุนผู้ประกอบกำรใน
อุตสำหกรรมไมซ์ โดยให้ควำมรู้ผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินงำนในกิจกรรมต่ำงๆ ทั้งในระดับภูมิภำค
และระดับประเทศ เพื่อให้สอดคล้องกับภำครัฐในกำรกระตุ้นเศรษฐกิจและเพื่อให้อุตสำหกรรมไมซ์มี
ศักยภำพ (หนูด,ี 2558) 
       ในประเทศไทยงำนจัดแสดงสินค้ำ หรือ งำนนิทรรศกำร ถือว่ำได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงสูง เนื่อง
ด้วยประเทศไทยมีชื่อเสียงในหลำยๆด้ำนไม่ว่ำจะเป็น สถำนที่สวยงำม อำหำรที่อร่อย ดังนั้นประเทศ
ไทยจึงมีกำรสนับสนุนกำรจัดงำนแสดงสินค้ำภำยในประเทศไทยให้มำกที่สุด โดยกำรจัดงำนในแต่ละ
ครั้งจะน ำรำยได้เข้ำมำในประเทศเป็นจ ำนวนมหำศำลและธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอุตสำหกรรมไมซ์ก็คือ 
โรงแรม ร้ำนอำหำร ร้ำนค้ำ กำรขนส่ง และอื่นๆ โดยสถำนที่จัดแสดงสินค้ำขนำดใหญ่ในที่นี้ที่มีกำรจัด
งำนแสดงสินค้ำอยู่บ่อยครั้งในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลนั้นมีงำน จัดแสดงสินค้ำใหญ่ ๆ อยู่ 
3 ดังนี ้
        1) ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี มีพื้นที่กำรจัดงำนแสดงสินค้ำที่มี
ขนำดใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งโดยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี โดยแต่ละปีจะมี กำรจัดงำนต่ำงๆ มำกกว่ำ 400 
งำน และมีผู้เข้ำร่วมงำนกว่ำ 15 ล้ำนคนต่อปี (“ข้อมูลศูนย์แสดง สินค้ำอิมแพ็คเมืองทองธำนี” 
ม.ป.ป.) 
       2) ศูนย์ประชุมไบเทคบำงนำ มีกำรรับรองมำตรฐำนพร้อมทั้งกำรบริกำรที่ครบครัน แถมยังมี
ชื่อเสียงในเรื่องวัฒนธรรมไทย ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุมแห่งแรกในประเทศไทย ที่ผสมผสำน
ศิลปะเชิงสถำปัตยกรรมและวิศวกรรมอย่ำงมีโดดเด่น พื้นที่ในกำรจัดงำนกว้ำงขวำง และสำมำรถ
เปลี่ยนแปลงพื้นที่ได้ตำมควำมต้องกำรใช้สอย โดยมีพื้นที่ส ำหรับจัดนิทรรศกำร 50 ,400 ตำรำงเมตร 
มีพื้นที่รวม 272,000 ตำรำงเมตร และมีพื้นที่รองรับส ำหรับจอดรถยนต์ได้มำกถึง 4,700 คัน สำมำรถ
รองรับผู้เข้ำร่วมกำรงำนได้ตั้งแต่ 30 - 20,000 คนและ 100,00 คน ส ำหรับผู้เข้ำชมงำนต่อวัน 
(“ข้อมูลศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ”, ม.ป.ป.) 
     3) รอยัล พำรำกอน ฮอลล์  (Royal Paragon Hall) เป็นบริษัทย่อยของสยำมพิวรรธน์ที่
ด ำเนินงำนโดย บริษัท รอยัล พำรำกอน เอ็นเตอร์ไพรส์ จ ำกัด และเป็นที่สุดของศูนย์กำรประชุมและ
ศูนย์แสดงนิทรรศกำร ด้วยท ำเลบนสยำมพำรำกอน จึงถูกจับจองเป็นสถำนที่จัดงำน คอนเสิร์ต 
นิทรรศกำร และงำนประชุมที่มีกำรจัดงำนเป็นประจ ำศูนย์กำรประชุมและศูนย์แสดงนิทรรศกำรแห่งนี้
ครอบคลุมพื้นที่ 12,000 ตำรำงเมตร โดยประกอบด้วยโถงนิทรรศกำร 3 ห้อง ขนำดเฉลี่ย 2,000 
ตำรำงเมตร ห้องประชุม 6 ห้อง และห้องวีไอพี 1 ห้อง (“ข้อมูลเว็ปไซด์พำรำก้อน ฮอลล์”) 
       (ประพนธ์ เล็กสุมำ & จันทึก, 2559)ได้กล่ำวถึง งำนจัดงำนแสดงสินค้ำมีไว้ส ำหรับกำรซื้อ ขำย 
แลก เปลี่ยน ระหว่ำงผู้ออกงำนแสดงในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Exhibitors ) และผู้เข้ำร่วมงำน (Visitors) 

https://web.facebook.com/pages/Thailand-ConventionExhibition-Bureau-TCEB/176034242418693?hc_ref=ARSy8pd6XQq9jCQrI2UBg-PjTBn48SbftguBsLyTnNY52kMsBwvLzmIfCgacNcXGiEs&fref=tag


  3 

โดยภำยในงำนจัดแสดงสินค้ำถือว่ำเป็นโอกำสที่ส ำคัญในกำรส่งเสริมด้ำนกำรขำยของตัวบริษัทหรือ
องค์กำร ดังนั้นจึงต้องมีกำรจ่ำยเงินเพื่อออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จึงจะสำมำรถน ำสินค้ำมำวำงขำย
สินค้ำได้ เพื่อสร้ำงแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก มีกำรแนะน ำสินค้ำใหม่และอำจมีกำรปรับปรุงสินค้ำ มีกำร
ทดลองสินค้ำและให้บริกำรข้อมูลแก่ลูกค้ำ (Rittchinuwat&Mair, 2012) งำนจัดแสดงสินค้ำถือเป็น
ช่องทำงกำรกำรจัดจ ำหน่ำยที่ได้รับควำมนิยมและมีประสิทธิภำพเพรำะมีกิจกรรมที่ได้ท ำร่วมกันกับ
ผู้เข้ำร่วมงำนและผู้ที่มำออกงำนในงำนแสดงสินค้ำ ถือเป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้ออกงำนจัด
แสดงสินค้ำ กำรเข้ำร่วมออกงำนแสดงสินค้ำนั้นสำมำรถท ำให้ผู้ออกงำนสำมำรถรับทรำบถึงข้อมูล
ใหม่ๆของสินค้ำ บริษัท ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรเปรียบเทียบกับแบรนด์คู่แข่งและอื่นๆ  เพื่อ
น ำไปปรับใช้กับร้ำนของตนเองในอนำคต (Rosson&Serinhaus, 1995) กำรจัดงำนแสดงสินค้ำในแต่
ละครั้งต้องมีค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรออกงำนให้กับผู้จัดงำน เช่น ค่ำเช่ำบูธ ค่ำไฟ ค่ำเดินทำง ค่ำที่พัก
และอื่นๆเป็นต้น จำกที่กล่ำวไว้ข้ำงต้นท ำให้ผู้วิจัยอยำกทรำบถึงว่ำเหตุผลใดคือสิ่งที่ผู้ออกร้ำนค้ำใน
งำนแสดงสินค้ำตัดสินใจเลือกที่จะออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ และปัจจัยที่ท ำให้ผู้ออกร้ำนค้ำมี
กำรสนับสนุนให้กับผู้ค้ำคนอื่นๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษำวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
สนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล’’  

1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 

1) ปัจจัยใดทีส่่งผลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
2) ปัจจัยด้ำนใดในด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วม

ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

1.3 ควำมมุ่งหมำยและวัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1) เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำกับกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำ 

2) เพื่อทดสอบปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดที่มอีิทธิพลต่อกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

3) เพื่อศึกษำข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทำงกำรเพ่ิมประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำ 

1.4 สมมติฐำนกำรศึกษำ 

สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของผูอ้อกร้ำนค้ำที่แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรสนับสนุน

ในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำ

ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญในทุกด้ำน 
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1.5 ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 

ในกำรวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังควำมส ำคัญของกำรวิจัยได้ดังนี้ 
1) เพื่อเป็นข้อมูลที่ส ำคัญให้กับผู้จัดงำน ในกำรวำงแผน ปรับปรุงรูปแบบกำรด ำเนินงำนให้กับ

ร้ำนคำ้ที่เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ 

2) เพื่อเป็นข้อมูลที่ส ำคัญให้ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ 
1.6 ขอบเขตของกำรศึกษำ 

       เนื้อหำของงำนวิจัยในครั้งนี้ ศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ซึ่งกำรวิจัยในครั้งนี้คือผู้ที่เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำสำมำรถสรุปได้ดังนี ้
ด้ำนสถำนที่ 

1. ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี  
2. ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ  
3. รอยัล พำรำกอน ฮอลล์  

ด้ำนจ ำนวนร้ำนค้ำ 
ผู้วิจัยได้ก ำหนดกลุ่มประชำกรที่ออกงำนแสดงสินค้ำจ ำนวน 400 ร้ำนค้ำ ที่อยู่ในเขต

กรุงเทพมหำนครฯและปริมณฑล  
ด้ำนระยะเวลำ 

ในระยะเวลำตั้งแต่เดือน กันยำยน 2561 ถึง  เมษำยน 2562 รวมเป็นระยะเวลำ 8 เดือน 
ส ำหรับกำรรวบรวมข้อมูลในขั้นแรก และ พฤษภำคม ถึง มิถุนำยน 2562 ส ำหรับรวบรวมข้อมูล
ภำคสนำม  และวิเครำะห์ผลรวมระยะเวลำทั้งหมดแล้ว 10 เดือน 

1.7 ประโยชนข์องกำรวิจัย 

1) ร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำสำมำรถน ำข้อมูลทีผู่้วิจัยได้ศึกษำไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง ใน
ด้ำนกำรเตรียมตัวควำมพร้อมก่อนกำรแสดงสินค้ำในครั้งถัดไป 

2) ผู้จัดงำนในงำนจัดแสดงสินคำ้สำมำรถน ำข้อมูลของผู้วิจัยไปท ำควำมเข้ำใจควำมต้องกำรของ
ผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

3) หน่วยงำนภำครัฐและภำคเอกชน รวมไปถึงสถำนศึกษำสำมำรถน ำข้อมูลกำรศึกษำไปปรับใช้
เพื่อวำงแผนพัฒนำควำมรู้ในด้ำนวิชำกำร เพื่อถ่ำยทอดให้คนรุ่นหลังได้เข้ำใจถึงวิธีกำรควำม
ต้องกำรของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
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1.8 นิยำมศัพท ์

เพื่อให้เกิดควำมเข้ำใจควำมหมำยและข้อควำมเฉพำะในงำนวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นิยำมศัพท์ไว้
ดังนี้ 
งำนจัดแสดงสินค้ำ หรือ Exhibition ซึ่งหมำยควำมว่ำ กำรแสดงผลงำน สินค้ำ กำรออกร้ำนต่ำงๆ 
และยังมีกิจกรรมต่ำงๆ โดยผู้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ มีตั้งแต่ ร้ำนค้ำ ห้ำงหุ้นส่วน และมหำชน 
โดยได้ขำยสินค้ำให้กับผู้เข้ำร่วมชมงำนแสดงสินค้ำ{ตระกูลสม, 2559} 
ผู้จัดงำน (Organizer) ผู้ที่วำงแผน ควบคุม ในกำรดูแลกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นกำรจัด
สัดส่วนของบูธ กำรช ำระเงิน วำงแผนในเรื่องต่ำงๆ ที่เกี่ยวกับกำรจัดงำน เพื่อให้งำนออกมำสมบูณณ์
แบบมำกที่สุด ในที่นี้อำจจะเป็นตัวผู้จัดกำรสถำนที่อย่ำงเดียวหรือรวมถึงผู้จัดงำนบริหำรจำกภำยนอก 
ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนในงำนแสดงสินค้ำ (Exhibitor) ร้ำนค้ำ ผู้ประกอบกำร บริษัท หน่วยงำน หรือ
ลูกจ้ำงที่ได้เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำเพื่อออกร้ำนค้ำ และสำมำรถสร้ำงรำยได้และก ำไรให้ตนเองหรือ
บริษัท 
ผู้เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ (Visitors) คือบุคคลทั่วไปที่มีควำมสนใจในผลิตภัณฑ์ และมีควำมต้องกำร
ครอบครองสินค้ำนั้นๆ โดยจะมำสอบถำมถึงข้อมูลสินค้ำผ่ำนผู้ร่วมออกร้ำนค้ำภำยในงำนแสดงสินค้ำ
เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลและอำจจะมีกำรตัดสินใจซื้อในขณะนั้นเลยก็เป็นได้ 
กำรสนับสนุน กำรที่ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำมีกำรกลับมำใช้ซ้ ำและบอกต่อ 
กรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล ในที่นี้ได้รวมงำนแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯทั้งหมด 
และปริมณฑลหมำยถึง จังหวัดใกล้เคียงเช่น นนทบุรี ปทุมธำนี สมุทรปรำกำร และอื่นๆ 
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1.9 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

                ตัวแปรอสิระ                                                                                        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

วัดควำมพึ งพอใจในด้ำนส่วนประสม
กำรตลำด 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ ์
2. ด้ำนรำคำ 
3. ด้ำนท ำเล 
4. ด้ำนโปรโมชั่น 
5. ด้ำนบุคคล 
6. ด้ำนกระบวนกำร 
7. ด้ำนกำยภำพ 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกงำนในงำน
จัดแสดงสนิค้ำ 

1. สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำ 

2. ประเภทของร้ำนค้ำ 

3. ประเภทของธุรกิจ 

4. ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดง
สินค้ำ 

5. จ ำนวนพนักงำนในองค์กร 

6. ค่ำใช้จ่ำยในกำรออกร้ำนค้ำในงำน
จัดแสดงสินค้ำ 

 

 

สนับสนุน (advocate) 

- ร่วมออกร้ำนค้ำกับผู้จัดงำนคนเดิม 

- ร่วมออกร้ำนค้ำกับสินค้ำประเภทเดิม 

- ร่วมออกร้ำค้ำกับงำนแสดงสินค้ำใน

สถำนที่เดิม 

- บอกต่อด้วยวำจำ 

- บอกต่อบนโลกอินเตอร์เน็ต 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

ในกำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ
ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล”  ผู้วิจัยได้ท ำกำรรวบรวมข้อมูลควำมรู้  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องโดย
มีกำรมุ่งเน้นในส่วนที่สำมำรถน ำมำประยุกต์ใช้เพื่อเป็นประโยชน์ต่องำนวิจัยและน ำมำตอบสมมติฐำน
ที่ตั้งไว้ โดยมีกำรรวบรวมข้อมูลและแบ่งเป็นหัวข้อได้ดังนี ้
ตอนที่ 1 ข้อมลูที่เกี่ยวกับงำนจัดแสดงสินคำ้ 
ตอนที่ 2 แนวคิดทฤษฎีงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ตอนที่ 1  ข้อมูลและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับงำนจัดแสดงสินค้ำ 

2.1.1 ควำมเป็นมำของธุรกิจกำรจัดงำนแสดงสนิค้ำ 

          กำรจัดแสดงสินค้ำหรืองำนนิทรรศกำรนั้นไม่ได้มีกำรระบุไว้แน่ชัดว่ำเรื่มมำตั้งแต่เมื่อไรหรือ
ยุคไหนเพรำะไม่มีหลักฐำนที่แสดงข้อมูลไว้ชัดเจน แต่สันนิฐำนว่ำเริ่มมำจำกกำรค้ำขำยในสมัยโบรำณ
และเกิดขึ้นก่อนสมัยคริสตกำล โดยเริ่มจำกมนุษย์เริ่มมีกำรใช้เงินตรำเพื่อแลกซื้อสินค้ำและเริ่มจำก
กำรวำงสินค้ำระหว่ำงทำงของขบวนรถขนส่งสินค้ำของพ่อค้ำชำวยุโรป ซึ่งงำนแสดงสินค้ำในช่วงแรก
นั้นคือกำรรวมตัวของพ่อค้ำแม่ค้ำเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้ำในระยะสั้นเท่ำนั้นเพรำะว่ำในแต่ละครั้งจะมี
สินค้ำไม่มำกนักและไม่มีควำมแตกต่ำงกันมำกนัก เนื่องด้วยพ่อค้ำแม่ค้ำไม่สำมำรถน ำสินค้ำมำขำยใน
เวลำเดียวกันได้เนื่องด้วยปัจจัยทำงด้ำนต่ำงๆเช่น สภำพอำกำศ ที่อำจจะร้อนหรือหนำวไปและสภำพ
สังคมที่อำจจะมีภำวะสงครำมต่ำงๆเกิดขึ้น ซึ่งท ำให้ผู้ขำยนั้นไม่สำมำรถวำงขำยสินค้ำตำมทำงได้เป็น
ระยะเวลำนำนได้เป็นเหตุให้ต้องมีกำรเคลื่อนย้ำยสถำนที่ไปเรื่อยๆไปตำมสถำนกำรณ์ ซึ่งกำรรวมตัว
นัดพบนั้นจะเกิดจำกกำรที่ผู้ขำยกับผู้ซื้อนัดพบและรวมตัวกันเองจึงไม่ต้องมีผู้จัดงำน ส่วนเวลำนัด
หมำยจะเป็นช่วงงำนเทศกำลต่ำงๆและกำรรวมตัวนัดจะต้องนัดหมำยในสถำนที่และเวลำเดียวกัน 
งำนแสดงสินค้ำในระดับนำนำชำติตำมประวัติศำสตร์ที่ได้กล่ำวไว้ได้จัดขึ้นที่เมือง ลอนดอนประเทศ
อังกฤษ เมื่อ ค.ศ. 1851 และนอกจำกหลักฐำนที่ได้กล่ำวไว้ข้ำงต้น ยังมีอีกต ำนำนของงำนแสดงสินค้ำ
ที่เกิดขึ้นในทวีปยุโรป ตอนต้นศตวรรษที่ 5 โดยกำรรวมตัวและเปลี่ยนสินค้ำในบริเวณรอบๆโบสถ์
หลังจำกเสร็จสิ้นพิธีทำงศำสนำในประเทศเยอรมัน ซึ่งก็มีควำมคล้ำยคลึงกับงำนวัดบ้ำนเรำ ซึ่งค ำว่ำ “ 
งำนแสดงสินค้ำ” มำจำกภำษำเยอรมัน หรือค ำว่ำ “MESSE” ซึ่งมีควำมหมำยคล้ำยคลึงกับกำร
ประกอบพิธี MISSA ของศำสำคริสต์ในนิกำยโรมันคำทอลิค กำรแลกเปลี่ยนสินค้ำแต่ก่อนคือรูปแบบ
ตลำดนั้นได้ด ำเนินมำจนกระทั่งประมำนปี ค.ศ. 1200 แต่หลังจำกกำรมีกำรใช้เงินตรำในกำรแลกซื้อ
สินค้ำจนกระทั่งศตวรรษที่ 19 โดยตลำดแลกเปลี่ยนสินค้ำได้เปลี่ยนมำเป็นงำนแสดงสินค้ำ โดยได้
เปลี่ยนไปจำกเดิมคือกำรจัดงำนแสดงสินค้ำเพื่อให้เข้ำชมงำนเท่ำนั้นหลังจำกนั้นจึงมีกำรสั่งซื้อทีหลัง 
โดยสินค้ำส่วนมำกจะเป็นสินค้ำทั่วไปเช่น สินค้ำอุปโภคบริโภค เครื่องจักร สินค้ำอุตสำหกรรม 
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เคมีภัณฑ์และยำรักษำโรค  แต่หลักจำกสงครำมโลกครั้งที่ 1 จบลง เทคโนโลยีในด้ำนอุตสำหกรรม
ได้รับกำรพัฒนำขึ้นอย่ำงรวดเร็วท ำให้เกิดสินค้ำมำกมำย ดังนั้นตั้งแต่ปี ค .ศ. 1920 เริ่มมีกำรแสดง
สินค้ำในระดับนำนำชำติขึ้นและหลังจำกปี ค.ศ. 1950 งำนแสดงสินค้ำได้ถูกยกระดับให้มีควำมเป็น
สำกลมำกยิ่งขึ้น  ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำหรือเจ้ำของงำนแสดงสินค้ำในช่วงต้นนั้นเจ้ำของสถำนที่จะเป็น
คนจัดกำรเอง ส่วนกำรบริกำรต่ำงๆเกิดขึ้นในช่วงหลัง เนื่องด้วยเทคโนโลยีมีกำรพัฒนำขึ้นอย่ำง
รวดเร็ว จำกแต่ก่อนงำนแสดงสินค้ำจะเป็นสินค้ำทั่วไปแต่ในภำยหลังได้มีกำรแบ่งสินค้ำเป็นประเภท
มำกยิ่งขึ้น (ฟักเย็น, 2556) 

2.1.2 ควำมหมำยของกำรจดัแสดงสินคำ้ และ Tradeshow   

        กำรจัดงำนแสดงสินค้ำ หมำยถึง กำรรวบรวมข้อมูลสิ่งของและวัสดุเพื่อควำมคิดตำมกำรศึกษำ 
(Good, 1973) หรือ เพื่ อ เป็ นกิ จกรรมในด้ ำนกำรจัดแสดงสินค้ ำให้ บุ คคลทั่ ว ไป ได้ รับชม 
(รำชบัณฑิตยสถำน, 2558) และยังเป็นกำรจัดแสดงสื่อที่ได้รวบรวมเอำไว้ ซึ่งอำจเป็นผลงำนทำง
ศิลปะ อุตสำหกรรม กำรโฆษณำสินค้ำ (Oxford University, 1989) และอำจเป็นกำรรวบรวมงำน
ประติมำกรรมหรือสิ่งของเพื่อเป็นกำรจัดแสดงให้ประชำชนทั่วไปเข้ำรับชมและยังสร้ำงสิ่งที่น่ำสนใจ
ให้บุคคลที่ผ่ำนไปในบริเวณนั้นๆ แถมยังเสริมสร้ำงควำมรู้ ข้อคิด ข้อควำมที่กระตุ้นให้บุคคลนั้นๆเกิด
กำรกระท ำบำงอย่ำง (นิโรธ เดชก ำแหง & จันทึก., 2559)  
        Exhibition หรือ “นิทรรศกำร” มีควำมหมำยว่ำ กำรแสดงผลงำนหรือผลิตภัณฑ์ของตนเอง 
บริษัทให้บุคคลทั่วไปได้รับชม โดยงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นถือว่ำเป็นอุตสำหกรรมที่ได้รับควำมนิยมเป็น
อย่ำงมำกและยังสำมำรถพัฒนำเศรษฐกิจ ประเทศชำติ  ในรูปแบบกำรมุ่งสร้ำงควำมแข็งแกร่งของ
ประเทศในด้ำน สังคม วัฒนธรรม งำนวิจัยต่ำงๆ เพรำะกำรที่มีกำรจัดงำนแสดงสินค้ำจะมีกำรเรียนรู้ 
สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีต่ำงๆเกิดขึ้น (กลุ่มงำนองค์ควำมรู้ไมซ์ ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและ
นิทรรศกำร) สอดคล้องกับ  (Davidson, 1994 อ้ำงใน พงศธร ลิมปนเวทย์สกุล, ธีระวัฒน์ จันทึก, 
2559) ได้พูดถึงควำมหมำยของวงกำรงำนแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรคือ กำรบริกำรหรือกำรน ำแสนอ
ให้กับผู้ที่สนใจเข้ำชมงำน โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้เกิดกำรขำย โดยกำรแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรนี้
ได้ถูกจัดเป็นส่วนหนึ่งของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวเพรำะ กำรจัดงำนขึ้นมำครั้งหนึ่งนั้นจะมีธุรกิจใน
วงกำรท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องดังนี้ ร้ำนอำหำร โรงแรม กำรเดินทำง ซึ่งงำนแสดงสินค้ำและนิทรรศกำร
สำมำรถแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยได้ดังนี้ (หนังสือธุรกิจไมซ์ MICE Business, หน้ำ 137-138)   
กำรจัดงำนแสดงสินค้ำในส่วนผู้ประกอบกำร (Business-to-Business: B2B)  

คือกำรแสดงสินค้ำของบริษัทและบริษัทที่ท ำกำรผลิตสินค้ำมำเจอกันและผู้ซื้อจะเป็น
ผู้ประกอบกำรที่มีควำมสนใจในธุรกิจนั้นๆ ส่วนมำกงำนแสดงสินค้ำค้ำประเภทนี้ต้องมีกำรลงทะเบียน
ล่วงหน้ำ โดยกำรจัดงำนนั้นจะมีกำรโชว์และสำธิตถึงควำมสำมำรถของอุปกรณ์ต่ำง เพื่อให้
ผู้ประกอบกำรได้เห็นถึงศักยภำพของเครื่องจักร นวัตกรรมต่ำงๆ และในงำนรูปแบบนี้นั้นส่วนมำกจะ



  9 

มีกำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ ซึ่งทำงผู้ขำยสำมำรถที่จะน ำเสนอและได้เจรจำในกำรซื้อขำยได้ทั้งในประเทศ
และนอกประเทศ 
กำรจัดงำนแสดงสินค้ำในส่วนผู้บริโภค (Business-to-Customer: B2C)  

คือกำรจัดงำนแสดงสินค้ำให้บุคคลทั่วไปหรือประชำชนได้เข้ำชมงำนเพื่อเป็นกำรเปิดโอกำส
กำรขยำยตลำด โดยเปิดให้บุคคลทั่วไปภำยนอกได้เข้ำเยี่ยมชมสินค้ำเพื่อให้เกิดกำรซื้อขำย  ซึ่งสินค้ำ
โดยส่วนมำกนั้นจะเป็นสินค้ำที่สำมำรถซื้อกลับบ้ำนได้เลย เช่นสินค้ำอุปโภคบริโภคหรืองำนท่องเที่ยว 
งำนแสดงสินค้ำประเภทนี้จะเน้นผู้เข้ำร่วมงำนมำกที่สุด ไม่มีกำรลงเบียนก่อนล่วงหน้ำเพื่อควำม
สะดวกสบำยของผู้เข้ำร่วมงำน แต่บำงงำนอำจจะมีกำรลงทะเบียนเพื่อท ำกำรส ำรวจข้อมูลของ
ผู้เข้ำร่วมงำน 
กำรจัดงำนแสดงสินค้ำในส่วนผู้ประกอบกำรและผู้บริโภค 

คือกำรจัดงำนแสดงสินค้ำที่จัดขึ้นเพื่อผู้ประกอบกำรและบุคคลทั่วไปสำมำรถเข้ำร่วมงำนได้ 
โดย กลุ่มที่ติดต่อธุรกิจนั้นก็จะสำมำรถเจรจำต่อรองกับผู้ขำยเพื่อท ำกำรซื้อขำยกัน และบุคคลทั่วไปก็
สำมำรถที่จะซื้อสินค้ำนั้นหรือเข้ำชมได้งำนได้ ซึ่งโดยส่วนมำกนั้นจะแบ่งระยะเป็นสองช่วงเวลำคือ 
ช่วงแรกจะอนุญำติให้ผู้ประกอบกำรเข้ำเท่ำนั้น และช่วงที่สองจะเป็นช่วงของบุคคลทั่วไป (ตระกูลสม, 
2559) 

2.1.3 ลักษณะโดยทั่วไปของงำนจัดแสดงสินค้ำ          

         ลักษณะโดยทั่วไปของกำรจัดงำนแสดงสินค้ำคือ กำรบริหำรจัดกำรในช่วงเวลำสั้นๆ เพื่อให้
สอดคล้องกับตำรำงเวลำที่ได้ก ำหนดไว้ล่วงหน้ำของงำนแสดงสินค้ำ  ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำคือเครื่องมือ
กำรตลำดในกำรพำผู้ซื้อขำยและผู้ซื้อมำพบกันและยังสนับสนุนส่งเสริมกำรส่งออกสินค้ำและบริกำร 
รวมถึงสร้ำงภำพลักษณ์ของประเทศด้วย ซึ่งประเด็นสำมำรถน ำไปสู่กำรผลิตสินค้ำและบริกำรที่มำก
ขึ้น และยังช่วยส่งผลให้เกิดกำรจ้ำงงำนภำยในประเทศที่สูงขึ้นด้วย ประเทศที่พัฒนำแล้วและประเทศ
ที่ก ำลังพัฒนำได้ให้ควำมสนใจและสนับสนุนงำนแสดงสินค้ำ ในที่นี้ยังสร้ำงโครงสร้ำงพื้นฐำนต่ำงๆเพื่อ
รองรับงำนแสดงสินค้ำและมีควำมต้องกำรที่จะจัดงำนแสดงสินค้ำที่เคยจัดในต่ำงประเทศให้มำจัดใน
ประเทศของตนแทน (นิโรธ เดชก ำแหง & จันทึก., 2559) 
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องค์ประกอบที่ส ำคัญของงำนจัดแสดงสนิค้ำ 

 
 

ภาพที่ 1 โมเดลแสดงควำมสมัพันธ์ระหว่ำงผู้ที่เกี่ยวข้องหลักในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ที่มำ: Bruhn&Hadwich, 2005 

จำกรูปภำพด้ำนบน แสดงเห็นถึงควำมสัมพันธ์ทั้ง 3 ด้ำน คือผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำและผู้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำถือเป็นผู้ซื้อและลูกค้ำของกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ โดยผู้จัดงำน
แสดงสินค้ำจะเป็นผู้ขำยและด ำเนินงำนต่ำงๆและสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ออกร้ำนค้ำและ
ผู้เข้ำร่วมงำน โดยต้องสร้ำงควำมพึงพอใจอีกด้วย (Bruhn&Hadwich, 2005) ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำจะ
ท ำกำรดูแลจัดกำรด ำเนินงำนจัดแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรตั้งแต่เริ่มต้นจนจบ และยังต้องด ำเนินกำร
เชิญชวนผู้ออกร้ำนค้ำและผู้เข้ำร่วมงำนที่ตรงกับกลุ่มเป้ำหมำยให้มำเข้ำร่วมงำนที่จัดขึ้นโดยผ่ำนกำร
ประชำสัมพันธ์ในด้ำนต่ำงๆ ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำจะมีหลำกหลำยส่วนที่เกี่ยวข้องเช่น กำรคัดเลือกผู้ที่
จะมำรับจัดกำรด ำเนินกำรประสำนงำน หรือจัดเตรียมงำนด้ำนอื่นๆให้บรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งโดย
ส่วนมำกแล้วผู้จัดงำนแสดงสินค้ำมีด ำเนินกำรจัดจ้ำงบริษัทจำกภำยนอกที่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะ
ด้ำนมำรับช่วงงำนบำงประเภทเช่น กำรขนส่ง กำรติดตั้ง หรือกำรดูแลอุปกรณ์ภำยในงำน กำร
ด ำเนินกำรจัดบูธ และกำรออกแบบกำรก่อสร้ำง เป็นต้น ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำต้องกำรที่จะขำยพื้นที่
ให้กับผู้ออกร้ำนค้ำได้เป็นจ ำนวนมำกเพรำะหำกผู้เข้ำร่วมออกงำนแสดงสินค้ำมีจ ำนวนมำกผู้สนใจเข้ำ
ร่วมชมงำนก็จะมำกยิ่งขึ้น ซึ่งผู้จัดงำนแสดงสินค้ำจึงต้องจัดหำและเตรียมกำรทุกอย่ำงให้เหมำะสมกับ
ผู้มีส่วนร่วมในงำนจัดแสดงสินค้ำ ดังนั้นควำมสัมพันธ์ของผู้จัดงำนและผู้ออกร้ำนค้ำจึงควรมีลักษณะ
ควำมสัมพันธ์ที่ดีถึงแม้จะเป็นลักษณะควำมสัมพันธ์ชั่วครำว งำนจัดแสดงสินค้ำนั้นคือเครื่องมือสื่อสำร
ที่ท ำให้ผู้ออกร้ำนค้ำกับผู้เข้ำร่วมชมงำนสำมำรถติดต่อกันได้และผู้จัดงำนแสดงสินค้ำต้องกำรข้อมูลที่ผู้
ออกร้ำนค้ำได้สื่อสำรกับผู้เข้ำร่วมงำนเพื่อน ำไปพัฒนำนวัตกรรมทำงด้ำนกำรจัดงำนให้ตรงกับควำม
ต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยมำกที่สุด (Xin jin ,et al., 2012) องค์กรที่มำออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
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สินค้ำอำจจะเป็นผู้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยอำจเป็นได้ทั้งผู้บริโภคหรือเป็นเจ้ำของบริษัทที่อยู่ใน
งำนเพื่อมองหำสินค้ำหรือบริกำรที่ท ำให้กำรด ำเนินงำนของผู้จัดงำนแสดงสินค้ำมีประสิทธิภำพที่
สมบูรณ์มำกยิ่งขึ้น (Bruhn&Hadwich, 2005) โดยองค์ประกอบของงำนจัดแสดงสินค้ำที่ส ำคัญมีดังนี ้

1. ผู้จัดงำน  
ผู้ที่ท ำหน้ำที่ในกำรวำงแผนบริหำรกำรจัดงำนเพื่อให้เกิดงำนแสดงสินค้ำโดยจะต้องเป็นผู้ที่มี

ประสบกำรณ์ในกำรจัดกำร โดยผู้มีส่วนร่วมในกำรจัดงำนจะต้องมีกำรจัดเตรียมในหลำกหลำยด้ำน
เช่น กำรจัดเตรียมอุปกรณ์ กำรประสำนงำนภำยในและภำยนอก กำรประชำสัมพันธ์ จัดท ำสื่อ เพื่อ
เชิญชวนให้ผู้ประกอบกำรหรือบริษัทเข้ำร่วมแสดงสินค้ำและยังต้องชักชวนผู้ซื้อเข้ำมำเยี่ยมชมงำน
เพื่อให้เกิดกำรซื้อขำย 

2. ผู้เข้ำชมงำน 
ผู้เข้ำชมงำนคือส่วนส ำคัญที่จะท ำให้งำนต่ำงๆประสบควำมส ำเร็จเพรำะถ้ำผู้เข้ำชมงำนมำกเท่ำไร

งำนแสดงสินค้ำนั้นก็อำจจะท ำให้ผู้ประกอบกำรต่ำงๆสำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำได้ ซึ่งประเภทของผู้เข้ำ
ชมนั้นได้มีหลำกหลำยกลุ่ม โดยในประเทศสหรัฐอเมริกำสำมำรถแบ่งได้ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 2 สัญลกัษณ์ที่แสดงถึงผู้เข้ำร่วมชมงำนในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
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➢ Educational Seekers 
กลุ่มนี้คือกลุ่มที่ยังไม่มีอ ำนำจในกำรซื้อต้องกำรเข้ำชมงำนเพื่อกำรศึกษำเท่ำนั้น โดยกลุ่มนี้

ส่วนมำกจะเป็นนักเรียน นักศึกษำ อำจำรย์ และผู้วิจัยและนักพัฒนำต่ำงๆ แต่บุคคลเหล่ำนี้มีอ ำนำจ
ต่อผู้ซื้อ (Buying Influence) เพรำะบุคคลเหล่ำนี้เป็นผู้ผลัก แนะน ำให้ผู้ซื้อสนใจซื้อสินค้ำ 
➢ Solution Seekers 
กลุ่มนี้โดยส่วนมำกจะป็นกลุ่มที่ประสบปัญหำและมำร่วมงำนแสดงสินค้ำเพื่อหำหนทำงแก้ไข เช่น

อำจจะไม่พอใจกับผู้ขำยหรือสินค้ำ หรือมำร่วมงำนเพ่ือค้นหำกลุ่มสินค้ำใหม่ 
➢ Social Visitor 
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มลูกค้ำเก่ำซึ่งแต่ละบริษัทจะมี Business Partner หรือกลุ่มที่ท ำงำนร่วมกัน 

กลุ่มที่ยังใช้บริกำรมำเป็นเวลำยำวนำน กำรมำร่วมงำนแสดงสินค้ำของกลุ่มคนพวกนี้คือกำรกระชับ
ควำมสัมพันธ์อันดีระหว่ำงบริษัท แต่ก็ยังมีโอกำสในกำรเจำะกลุ่มลูกค้ำใหม่โดยกำรเข้ำเยี่ยมชมในบูธ
ต่ำงๆเพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์ แนะน ำสินค้ำ ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งตรงกับส ำนวนที่ว่ำ “ ยิงปืนนัดเดียวได้นก
สองตัว” หมำยถึงกำรที่บุคคลของบริษัทเข้ำมำเยี่ยมชมงำนเพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลหรือ
ลูกค้ำที่ใช้ยังสั่งซื้อสินค้ำและหรือยังคงใช้บริกำร หำกเจอลูกค้ำเสร็จเรียบร้อยแล้วก็สำมำรถเจำะกลุ่ม
ลูกค้ำใหม่ๆได้เลยโดยที่จะท ำให้ประหยัดเงินและเวลำ เพรำะสถำนที่ส่วนมำกจะอยู่ใกล้เคียงหรือ 
Hall เดียวกัน 
➢ Buyer 
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่สร้ำงรำยได้มำกที่สุดเพรำะเป็นกลุ่มที่ตั้งใจมำงำนแสดงสินค้ำเพื่อมำซื้อสินค้ำ 

อำจจะมำคนเดียวหรือเป็นกลุ่ม “ Team of Buyer” โดยส่วนมำกจะเป็นคนจำกกลุ่มบริษัทที่ท ำ
หน้ำที่จัดซื้อ มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจ ซึ่งในงำนแสดงสินค้ำลูกค้ำสำมำรถสอบถำมข้อมูลสินค้ำในเรื่อง
รำยละเอียดได้โดยตรงและรำคำสินค้ำ 

3. ผู้ประกอบกำร 
ผู้ประกอบกำรหรือผู้เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ โดยผู้ประกอบกำรที่เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำจะมี

หลำกหลำยประเภท บำงรำยอำจจะมำในนำมส่วนตัว นำมบริษัทหรือกลุ่มคน ซึ่งข้อตกลงอำจจะมี
ควำมแตกต่ำงกันไป บำงรำยอำจจะเข้ำร่วมงำนโดยจ่ำยเงินปกติหรือบำงรำยได้สิทธิพิเศษส่วนลด 
หรือบำงรำยอำจจะได้เข้ำร่วมงำนฟรีโดยที่ ไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยใดๆ เพียงเพรำะว่ำอำจจะมี
ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับผู้จัดงำนหรือบำงทีผู้จัดงำนต้องกำรให้บริษัทเหล่ำนั้นเข้ำร่วมงำนเพื่อเป็นส่วนหนึ่ง
ของงำนจัดแสดงสินค้ำ 
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ภาพที่ 3 สัญลกัษณ์ที่แสดงถึงผู้ประกอบกำรใช้ในกำรขนสง่สินค้ำเพื่อจัดเตรียมงำน 
4. หน่วยบริกำร  
หน่วยบริกำร หมำยถึง หน่วยงำนที่ท ำหน้ำที่บริกำรที่เกี่ยวกับงำนจัดแสดงสินค้ำหรือหน่วยงำนที่

สร้ำง        ควำมสะดวกสบำยให้กับผู้เข้ำร่วมงำน เช่น บริษัทขนส่ง งำนป้ำยประชำสัมพันธ์ งำน
เอกสำร งำนสร้ำงโครงสร้ำงบูธ 

5. บุคคลที่ส ำคัญและกลุ่มสื่อสำรมวลชน 
กำรประชำสัมพันธ์งำนในแต่ละครั้งหำกต้องกำรที่จะประสบควำมส ำเร็จได้นั้นจะขำดกลุ่มคนจำก

สื่อมวลชนไม่ได้เลยเพรำะกลุ่มคนพวกนี้จะท ำกำรเผยแผ่ข้อมูลข่ำวสำรไปยังสังคมในกลุ่มต่ำงๆเพื่อให้
รับทรำบถึงวัน เวลำและสถำนที่ของงำนจัดแสดงสินค้ำ 

2.1.4 เป้ำหมำยของผู้เข้ำรว่มออกงำนแสดงสนิค้ำ 

ในกำรเข้ำร่วมงำนแต่ละครั้งผู้จัดงำนจะต้องวำงแผนและเตรียมกำรเป็นเวลำนำน เช่นเดียวกันกับ
ผู้เข้ำร่วมออกงำน เพรำะเมื่อผู้เข้ำร่วมงำนตัดสินใจที่จะเข้ำร่วมงำนในงำนนั้นๆแล้วทำงผู้ร่วมงำนก็
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ต้องกำรผลลัพท์เพื่อสร้ำงรำยได้ให้กับบริษัทมำกที่สุด โดยผู้ออกร้ำนมีเป้ำหมำยในกำรเข้ำร่วมงำน
แสดงสินค้ำดังนี ้

1. รับใบสังซื้อ 
ในกำรออกงำนแต่ละครั้งผู้เข้ำร่วมงำนต้องใช้โอกำสแสดงศักยภำพสินค้ำให้กับผู้ซื้อมำกที่สุด 

เพื่อให้ผู้ซื้อตัดสินใจเลือก หำกเรำมีกำรน ำเสนอที่ดี ก็สำมำรถจะปิดกำรขำยโดยได้รับใบสั่งซื้อจำก
บริษัทที่ต้องกำรซื้อ แต่บำงสถำนกำรณท์ี่ลูกค้ำอยำกจะทรำบรำคำเท่ำนั้นเพื่อจะน ำไปเปรียบเทียบกับ
เจ้ำอื่น เช่น หำกเสนอรำคำไปแล้วก็จะถูกน ำไปใช้เป็นข้อมูลต่อรองรำคำกับคู่แข่ง ซึ่งทั้งนี้ทั้งนั้นผู้ขำย
นั้นต้องมีกำรพูดคุยกับลูกค้ำถึงสินค้ำที่มีควำมแตกต่ำงเพื่อท ำให้สินค้ำนั้นไม่เหมือนกับบริษัทเจ้ำอ่ืน 

2. กำรหำลูกค้ำใหม ่
กำรหำลูกค้ำใหม่ในงำนจัดแสดงสินค้ำคือสิ่งหนึ่งที่ตัวแทนบริษัทจะต้องใช้โอกำสนี้เพื่อพูดคุย 

แนะน ำสินค้ำให้กับกลุ่มลูกค้ำใหม่ๆ โดยทำงผู้จัดงำนจะมีรำยชื่อบริษัท ชื่อผู้ ติดต่อและช่องทำงกำร
ติดต่อ ซึ่งผู้เข้ำร่วมงำนส่วนมำกจะท ำกำรติดต่อไปยังผู้ซื้อก่อนที่งำนแสดงสินค้ำจะเกิดขึ้นเพื่อท ำกำร
นัดหมำยวัน เวลำและสถำนที่ที่ตรงกัน เพ่ือกำรเจรจำถึงสินค้ำ 

3. กำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ 
กำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ในงำนแสดงสินค้ำคือเป้ำหมำยของผู้เข้ำชมงำน เพรำะผู้เข้ำชมงำนหรือผู้ซื้อ

สำมำรถได้เห็นสินค้ำใหม่ ได้สัมผัส ได้พูดคุย และเป็นกำรตอบสนองถึงผลทำงกำรตลำดของงำนแสดง
สินค้ำเพรำะกำรเข้ำร่วมงำนแต่ละครั้งจะมีสื่อต่ำงๆทั่วโลกให้ควำมสนใจ โดยที่ทำงบริษัทอำจจะต้องมี
กำรเปิดตัวแสดงสินค้ำใหม่ให้มีควำมแตกต่ำงและเป็นที่น่ำจดจ ำสินค้ำกับบุคคลโดยทั่วไป เช่น กำร
แสดงต่ำงๆ  

4. สร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 
งำนจัดแสดงสินค้ำเปรียบเสมือนกับกำรสังสรรค์ประจ ำปีของผู้ประกอบกำรต่ำงๆ ภำยในงำนเรำ

จะได้พบกับลูกค้ำใหม่ ลูกค้ำปัจจุบันและลูกค้ำเก่ำ ซึ่งในโอกำสนี้เองจะเป็นสร้ำงสำยสัมพันธ์กับลูกค้ำ
เพื่อให้เกิดควำมสัมพันธ์ที่ดีทั้งต่อตัวบุคคลและตัวบริษัท 

5. กำรรวบรวมข้อมูลทำงธุรกิจ 
กำรเรียนรู้ กำรปรับเปลี่ยน กำรรวบรวมข้อมูลต่ำงๆ เกิดขึ้นมำจำกกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ 

เพรำะภำยในงำนจะมีสินค้ำ โปรโมชั่น และวิธีกำรบริกำรที่แตกต่ำงกันไป ซึ่งจะสำมำรถน ำข้อมูลตรง
นี้เพื่อไปปรับเปลี่ยนให้ตรงกับกลุ่มเป้ำหมำยมำกยิ่งขึ้น 

6. กำรรักษำช่ือเสียงและกำรสร้ำงภำพให้น่ำจดจ ำ 
กำรสร้ำงภำพให้น่ำจดจ ำและกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นของบริษัทให้กับลูกค้ำเพื่อรักษำชื่อเสียงและ

ให้ลูกค้ำยอมรับและตัดสินใจซื้อกับบริษัท ข้อมูลจำก (ฟกัเย็น, 2556) 
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2.1.5 แนวคิดเรื่องงำนแสดงสินค้ำ 

      อย่ำงที่เรำได้ทรำบกันดีว่ำงำนแสดงสินค้ำคือกำรแสดงผลงำน สินค้ำ หรือกำรท ำกิจกรรมต่ำงๆ
ให้บุคคลทั่วไปได้เข้ำร่วม เข้ำชมในงำนแสดงสินค้ำ งำนนิทรรศกำร งำนออกร้ำน คือเครื่องมือทำง
กำรตลำดที่ได้รับควำมนิยมมำนำนแล้ว เพรำะถือเป็นกำรส่งเสริมกำรขำยที่ดีที่สุด เนื่องจำกสินค้ำ
ต่ำงๆจะวำงขำยเพื่อให้บุคคลทั่วไปได้ชม ได้สัมผัส ในปัจจุบันยังไม่มีข้อตกลงที่แน่ชัดในกำรจ ำกัด
ควำมของงำนแสดงสินค้ำ เพรำะมีอีกหลำยที่เรียกกันคือ Trade fair, Trade show, Exhibition, 
Expositions, Salons and Trade displays แต่ส ำหรับคนไทยเรียกรวมว่ำงำนแสดงสินค้ำ โดยทั่วไป
แล้วสำมำรถจ ำแนกงำนแสดงสินค้ำตำมกลุ่มเป้ำหมำยได้ 2 ประเด็นคือ 

1. Trade show หมำยถึงงำนแสดงสินค้ำส ำหรับผู้ประกอบธุรกิจนั้นๆ ซึ่งมีกลุ่มผู้แสดง
สินค้ำและผู้เข้ำชมงำนทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ  

2. Consumer Show หมำยถึง กำรจัดงำนแสดงสินค้ำส ำหรับผู้บริโภคหรือกำรจัดงำนเพื่อ
ท ำกำรขำยปลีก จุดประสงค์คือต้องกำรภำยในท้องถิ่น โดยผู้ เข้ำร่วมงำนจะเป็น
ประชำชนชำวไทยทั้งหมดในส่วนทำงวิชำกำร งำนแสดงสินค้ำสำมำรถแยกย่อยได้
หลำกหลำยประเภทและสิ่งที่ใช้วัดคือเป้ำหมำยทำงกำรตลำด แต่กำรแยกย่อยในที่นี้ก็ยัง
มีควำมซับซ้อน เพรำะว่ำงำนแสดงสินค้ำมีควำมแตกต่ำงกันกัน ท ำให้ยำกต่อกำรจ ำกัด
ควำมของประเภทงำนแสดงสินค้ำ แต่เป็นที่เข้ำใจว่ำงำนแสดงสินค้ำ (Exhibition or 
Trade show) คืองำนที่มีกำรจัดแสดงสินค้ำ และมีกำรซื้อขำยเกิดขึ้น 

งำนแสดงสินค้ำเชิงพำณิชย์ 
1. งำนแสดงสินค้ำทั่วไป (Major General Fairs) เป็นกำรรวมตัวของงำนแสดงสินค้ำเกือบ

ทุกรูปแบบเข้ำด้วยกัน เช่น งำนที่ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำร่วมชมได้ งำนธุรกิจที่มีนักธุรกิจ
เข้ำร่วมงำนระดับชุมชน นำนำชำติ โดยสินค้ำเกือบทุกรูปแบบจะอยู่ในงำนแสดงสินค้ำนี้
ในงำนแสดงสินค้ำประเภทนี้ท ำให้งำนแสดงสินค้ำประเภทนี้ไม่มีจุดเด่นของสินค้ำที่
เฉพำะเจำะจง 

2. งำนแสดงสินค้ำเฉพำะอย่ำง (Major Specialized Trades Fair) จุดประสงค์หลักของ
งำนนี้คือ ให้ผู้นักธุรกิจเข้ำชมเป็นหลัก แต่บำงงำนก็จะให้ประชำชนทั่วไปเข้ำร่วมได้ โดย
ส่วนมำกจะเป็นธุรกิจเฉพำะ เช่น เครื่องจักรในโรงงำน กีฬำ อำหำรและอื่นๆ  งำนจัด
แสดงประเภทนี้ได้จัดอันดับว่ำเป็นงำนแสดงสินค้ำที่ให้คุณค่ำมำกที่สุด  

3. งำนแสดงสินค้ำระดับเล็ก ( Secondary Specialized Trade Fairs) หรือเรียกอีกอย่ำง
ว่ำงำนแสดงสินค้ำขนำดย่อม ( Mini Fairs) โดยมีกำรน ำสินค้ำมำแสดง ปกติจะรวม
สินค้ำเฉพำะเจำะจงเข้ำร่วมงำน สำมำรถจัดงำนได้ทุกระดับไม่ว่ำจะเป็น ภูมิภำค จังหวัด
และนำนำชำติ ซึ่งจ ำนวนผู้เข้ำชมงำนอำจไม่มำก 
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4. งำนแสดงสินค้ำขำยปลีก ( Consumer Fairs) งำนแสดงสินค้ำประเภทนี้เป็นกำรขำย
ปลีกเพื่อให้ประชำชนทั่วไปสำมำรถจับจ่ำยซื้อของ เช่น รถยนต์ บ้ำน และอำหำรของใช้
ต่ำงๆ ภำยในงำนจะไม่มีกำรสั่งซื้อเพื่อธุรกิจ แต่จะเป็นกำรขำยปลีก ณ ร้ำน จึงไม่ใช่งำน
ส ำหรับผู้ค้ำส่ง 

5. งำนแสดงสินค้ำแบบเอกเทศ ( Solo Exhibition) เป็นงำนแสดงสินค้ำที่มีควำมส ำเร็จ
อย่ำงมำกประเภทหนึ่ง แต่จะมีค่ำใช้จ่ำยที่สูง เพรำะจะเป็นกำรจัดงำนที่ยกขบวนสินค้ำ
ไปจัด ณ ประเทศที่คิดว่ำเป็นตลำดเป้ำหมำย ข้อมูลจำก (ป. ผดุงเกียรติวัฒนำ, 2558) 

       Browing and Adam (1988) ได้กล่ำวถึง Exhibitions นั้นสำมำรถแยกออกได้เป็น 3 กลุ่ม 
โดย  ค ำว่ ำ  Trade show นั้ น อยู่ ในส่ วนของ Exhibitions และอี กสองส่ วนคื อ  Consumer 
Exhibitions และ Trade & Consumer Exhibitions ซึ่งทั้งสำมควำมหมำยข้ำงต้นนั้นมีควำมหมำยที่
แตกต่ำงมีกนัในด้ำนของผู้เข้ำร่วมงำน โดย Trade Show จะเป็นตัวกลำงในกำรน ำผู้บริโภคและผู้ผลิต
มำพบกัน แต่ของ Consumer Exhibitions หรือ Consumer Shows จะเป็นกำรกำรเปิดให้บุคคล
ทั่วไปที่มีควำมสนใจสำมำรถเข้ำถึงสินค้ำและสำมำรถที่จะสอบถำมข้อมูลของสินค้ำ และTrade & 
Consumer Exhibitions เป็นกำรรวมตัวของ Trade Shows และ Consumer Exhibition เข้ำไว้
ด้วยกัน โดยจะให้ผู้ที่มีควำมสนใจเข้ำร่วมงำนตั้งแต่วันแรกจนวันวันสุดท้ำยของงำน ซึ่งเป็นกำรติดต่อ
เพื่อซื้อขำยระหว่ำงธุรกิจกับธุรกิจและผู้ซื้อจะเป็นบุคคลทั่วไป  
        Ki-Kwan Yoon และคณะ (2012) ได้กล่ำวถึง งำนจัดแสดงงำนสินค้ำ (Trade Exhibition) 
ถือว่ำเป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดที่ส ำคัญและดีที่สุดส ำหรับธุรกิจในต่ำงประเทศที่หมำยรวมไปถึง
สินค้ำ บริกำร ผู้ซื้อและผู้ขำย โดยในประเทศต่ำงๆได้ส่งเสริมกำรพัฒนำงำนจัดแสดงสินค้ำให้ไปอยู่ใน
ส่วนนโยบำยธุรกิจระดับชำติอีกด้วย 
      งำนจัดแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรในภำษำอังกฤษนั้นสำมำรถเรียกได้หลำกหลำยชื่อไม่ว่ำจะ
เป็ น  Fair Trade Show Exposition trade Fair Expo แ ล ะ  Exhibition โด ย แ ต่ ล ะ ชื่ อ นั้ น มี
ควำมหมำยที่ใกล้เคียงกัน และได้อธิบำยถึงกิจกรรมต่ำงๆแบ่งตำมสินค้ำที่ได้จัดแสดงและบุคคลที่ได้
ให้ควำมหมำยนี้คือ Severt และคณะ (2007) ได้ให้ควำมหมำยของกำรจัดแสดงสินค้ำ (Exhibitions) 
หมำยถึงกิจกรรมทำงกำรตลำดที่ก ำหนดเวลำชัดเจนและสำมำรถดึดดูดผู้เข้ำร่วมงำนเป็นจ ำนวนมำก 
โดยงำนจัดแสดงสินค้ำสำมำรถสร้ำงผลประโยชน์ให้กับประเทศชำติอย่ำงมำก และยังสำมำรถดึงดูด
นักท่องเที่ยวต่ำงๆชำติได้อีกด้วย (Severt,et al., 2007) และ Yoonและคณะ (2012) ได้กล่ำวไว่ว่ำ 
กำรจัดแสดงงำนสินค้ำ (Trade exhibition) คือเครื่องมือทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจนำนำชำติที่ได้
รวบรวมสินค้ำส ำหรับต่ำงชำติเอำไว้ ซึ่งงำนจัดแสดงสินค้ำ (Trade Exhibition) ได้ถูกกล่ำวขำนว่ำคือ
เครื่องมือกำรตลำดที่ดีที่สุด (Yoon et al., 2012) 
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      งำนจัดงำนแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรคือ กิจกรรมที่ถูกก ำหนดขึ้นและมีกำรรวบรวม
ผู้ประกอบกำรในธุรกิจเดียวกันหรือต่ำงกันเพื่อกำรเสนอขำยและกำรบริกำร โดยชักจูงให้เกิดกำรซื้อ
ขำยให้แก่ผู้เข้ำร่วมงำน ซึ่งองค์ประกอบที่ส ำคัญคือ ผู้จัดงำน ผู้ออกงำนและผู้เข้ำร่วมงำน โดยสรุป
งำนจัดแสดงสินค้ำนั้นคือกำรน ำเสนอสินค้ำและกำรบริกำรที่มีควำมต้องกำรเชิญผู้เข้ำร่วมงำนและมี
วัตถุประสงค์ให้เกิดกำรซื้อ ขำยเกิดขึ้น โดยอุตสำหกรรมงำนจัดแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรนี้ถือว่ำ
เป็นเครื่องมือกำรตลำดที่ส ำคัญในกำรช่วยบริษัทหรือองค์กรในกำรโฆษณำเพื่อให้ลูกค้ำที่เข้ำร่วมชม
งำนสำมำรถที่จะมองเห็น สัมผัส เพื่อเป็นกำรรับรู้ได้ด้วยตนเอง (ประพนธ์ เล็กสุมำ & จันทึก, 2559) 

2.1.6 ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำนกำรจัดงำนแสดงสนิค้ำ  

กำรจัดงำนแสดงสินค้ำจะมีควำมแตกต่ำงออกกันไปในสินค้ำแต่ละประเภทเช่น เนื้อหำ 
รูปแบบ วัตถุประสงค์ กลุ่มเป้ำหมำยที่ แต่กำรจัดงำนแสดงสินค้ำให้ประสบควำมส ำเร็จได้นั้น จะมี
ขั้นตอนกำรด ำเนินงำนที่คล้ำยคลึงกัน 5 ขั้นตอน ดังนี้ (แสงสุริยำวรำห์ค ำ, 2551)  

1.กำรวำงแผน เป็นขั้นแรกที่เป็นส่วนที่ส ำคัญที่สุดก่อนที่จะลงมือในขั้นตอนของงำนทุก
ประเภท และจะสำมำรถส่งผลให้ประสบผลส ำเร็จหรือล้มเหลวได้ ดังนั้นกำรวำงแผนที่ดีจะช่วยให้งำน
มีประสิทธิภำพ ซึ่งค ำถำมที่ใช้เป็น พื้นฐำนกำรวำงแผนทั่วไปมี 6 ประกำร ดังนี ้ 
1.1 ประเภทของงำน (What) ซึ่งผู้จัดงำนจะต้องตั้งชื่อของงำนให้ชัดเจน เช่น กำรจัดงำนแสดงสินค้ำ 
งำนมหกรรมสินค้ำรำคำถูก งำนนิทรรศกำรอำหำร งำนแสดงเทคโนโลยี เป็นต้น  
1.2 วัตถุประสงค์ในกำรจัดงำน (Why) โดยจะต้องมีกำรก ำหนดจุดมุ่งหมำยของงำนที่จะจัดขึ้น ต้องมี
กำรก ำหนดว่ำจัดงำนเพื่ออะไรเช่น จัดงำนแสดงสินค้ำเครื่องจักรเพื่อแสดงถึงธุรกิจไอทีเพื่อต่อยอด
ธุรกิจให้กับบุคคลที่สนใจในด้ำนนี้หรือกำรจัดงำนส่งเสริมทำงด้ำนอำหำร เป็นต้น 
 1.3 สถำนที่ (Where) กำรจัดงำนควรค ำนึงถึงสถำนที่ ที่มีคมนำคมสะดวก ส่วนใหญ่กำรจัดงำนที่จะ
ได้รับควำมสนใจจะต้องสำมำรถเดินทำงได้สะดวก และกลุ่มเป้ำหมำยนั้นสำมำรถเดินทำงได้สะดวกซึ่ง
จะจัดในแหล่งชุมชนเลย 
 1.4 ระยะเวลำ (When) จัดขึ้นเมื่อใด เวลำกี่วัน 
 1.5 ผู้จัดและกลุ่มเป้ำหมำย (Who) ใครคอืผู้จัดงำนหรือผู้มีหน้ำที่รับผดิชอบในขั้นตอนกระบวนกำร
จัด และใครคือกลุ่มเป้ำหมำยที่จะได้รับผลประโยชน์ จำกกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำในแต่ละครั้งและ
กลุ่มเป้ำหมำยนั้นจะได้รับผลประโยชน์จำกอะไร 
 1.6 วิธีจัดงำน (How) ขั้นตอนสุดท้ำยในกำรลงมือปฏิบัติงำนใหป้ระสบควำมส ำเร็จในวัตถุประสงค์
และมีประสทิธิภำพ   

2.ขั้นปฏิบัติกำร คือกำรลงมือปฏิบัติจำกแผนที่ได้ตั้งเอำไว้และไปใช้งำนจริง เช่น กำร
ออกแบบ กำรจัดหำวัสดุ อุปกรณ์กำรติดตั้ง และกำรควบคุมดูแลควำมปลอดภัย (แสงสุริยำ วรำห์ค ำ
,2551)  
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2.1 กำรออกแบบ คือสิ่งที่ส ำคัญเพรำะว่ำจะเป็นกำรกระตุ้นควำมน่ำสนใจของงำน และดึง
กลุ่มเป้ำหมำยให้เข้ำไปร่วมงำน ซึ่งกำรออกแบบจะมีทั้งออกแบบ โครงสร้ำงต่ำงๆ ออกแบบเพื่อ
ตกแต่ง ออกแบบสื่อต่ำงเช่น สื่อผสม สื่อมัลติมีเดีย สื่อกิจกรรมต่ำงๆ โดยกำรออกแบบมีควำม
จ ำเป็นต้องร่วมมือจำกหลำยฝ่ำย เช่น ฝ่ำยศิลปกรรม วิศวกร สถำปนิก ฝ่ำยช่ำง ฝ่ำยบริหำร และฝ่ำย
กำรตลำด เป็นต้น 
 2.2 กำรจัดหำวัสดุอุปกรณ์ กำรจัดงำนในแต่ละครั้งต้องใช้อุปกรณ์เป็นจ ำนวนมำกเพื่อสร้ำงสิ่งต่ำงๆ
ขึ้นมำและเตรียมกำร เช่น อุปกรณ์จัดสถำนที่ อุปกรณ์แสงสีเสียง อุปกรณ์วัสดุเพ่ือกำรแสดง โสดทัศน
วัสดุ ซึ่ง อำจจะใช้วิธี ยืม เช่ำ จัดซื้อ ดังนั้นจะต้องมีกำรวำงแผนในกำรเตรียมกำรต่ำงไอย่ำงเป็นระบบ
เพื่อให้เป็นไปตำมควำมถูกต้องมำกที่สุด  
2.3 กำรลงมือติดตั้ง คือขั้นตอนกำรติดตั้งเพื่อจัดกำรทุกอย่ำงให้เรียบร้อยและกำรติดตั้งควร
ด ำเนินกำรให้เรียบร้อยก่อนถึงงำนจริง  
2.4 กำรควบคุมควำมปลอดภัย คือกำรป้องกันไม่ให้บุคคลต่ำงๆได้รับอันตรำย จำกกำรเข้ำร่วมงำน 
แสดงสินค้ำ โดยเฉพำะอุบัติเหตุจำกกำรติดตั้งวัสดุอุปกรณ์สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ หรือ อุบัติเหตุจำก 
กำรแข่งขันและกำรสำธิต กำรเดินทำงภำยในงำน สิ่งเหล่ำนี้คณะผู้จัดงำนจะต้องมีกำรจัดกำระควบคุม
ให้เรียบร้อย 

3.ขั้นตอนกำรประชำสัมพันธ์กำรจัดงำนแสดงสินค้ำ สิ่ งที่ ส ำคัญอย่ำงมำกคือกำร
ประชำสัมพันธ์เพรำะเป็นใช้สื่อสำรกำรตลำดเพื่อท ำกำรโฆษณำ เชิญชวนและชักจูงหรือแจ้งข่ำวสำร
ต่ำงๆ ให้แก่ ประชำชน เพื่อให้ทรำบถึงข้อมูลต่ำงๆ เกี่ยวกับงำนแสดงสินค้ำ เช่น จะมีกำรจัดงำน
แสดงสินค้ำและจัดระหว่ำงวันที่ เดือน ปี ภำยในงำนมีกำรจัดแสดงอะไรบ้ำง มีกิจกรรมอะไรที่ส ำคัญ 
มีกำรเก็บเงินค่ำผ่ำนประตูหรือไม่หรือต้องลงทะเบียนหรือไม่ เป็นต้น ในกำรประชำสัมพันธ์นั้นควรมี
กำรประชำสัมพันธ์ล่วงหน้ำก่อนวันงำนประมำณอย่ำงน้อย 1 เดือน แต่หำกเป็นกำรแสดงสินค้ำขนำด
ใหญ่ กำรประชำสัมพันธ์ควรท ำล่วงหน้ำให้นำนกว่ำนี้ โดยผู้จัดงำนควรใช้กำรท ำสื่อในหลำยรูปแบบ
เช่น กำรประชำสัมพันธ์ทำงวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ แผ่นภำพ โฆษณำ ไปรษณียบัตร หรือส่งบัตร
เชิญ และจดหมำยเชิญชวนให้กับบุคคลที่ เกี่ยวข้องโดยตรง (ส ำนักวิทยบริกำรมหำวิทยำลัย 
อุบลรำชธำนี) 

4 .ขั้นตอนกำรน ำเสนอ กำรแสดงเนื้อหำข้อมูลให้ผู้ชมได้รับรู้ ได้ทดลอง จับต้อง หรือกำรเข้ำ
ร่วมกิจกรรมตำมที่ได้วำงแผน ออกแบบ ติดตั้งไว้ และสิ่งส ำคัญคือขั้นตอนในกำรเตรียมกำรพิธีเปิดซึ่ง
จะเป็นกิจกรรมแรกที่แสดงถึงควำมพร้อมของงำน และมีกำรสร้ำงบรรยำกำรต่ำงๆ ให้กับผู้ร่วมงำน 
ดังนั้นจะต้องมีพิธีกรในกำรน ำเสนอ บรรยำย กิจกรรมต่ำงๆเพื่อควำมบันเทิง หรือเสียงตำมสำยที่
ประชำสัมพันธ์ แนะน ำรำยกำรสินค้ำต่ำงๆ กำรใช้ป้ำยเพื่อบอกทิศทำง (แสงสุริยำ วรำห์ค ำ ,2551) 
โดยกำรน ำเสนอกิจกรรมต่ำงๆ ภำยในงำนเป็นกำรสร้ำงประสบกำรณ์ร่วม (Experiential Brand) 
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ระหว่ำงสินค้ำกับผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lenderman (อ้ำงถึงใน วรำ
ภรณ์ ฉัตรำติชำต) ที่เห็นว่ำ กำรท ำกิจกรรมทำงตลำดเชิงประสบกำรณ์เป็นกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ
ในช่วงเวลำและสถำนที่ที่ผู้เข้ำร่วมงำน และสำมำรถเปิดรับกำรปฏิสัมพันธ์กับสินค้ำได้อย่ำงดีอีกด้วย 
ตัวอย่ำงเช่น งำนแสดงสินค้ำด้ำน สินค้ำ OTOP ซึ่งภำยในงำนนอกจำกจะมีกิจกรรมต่ำงๆของชุมชน
แล้ว ยังมีกิจกรรมให้เข้ำร่วมสนุก กำรละเล่นของแต่ภำคในประเทศไทย สิ่งเหล่ำนี้สำมำรถสร้ำงให้
ผู้เข้ำร่วมงำนประทับใจและจดจ ำภำพลักษณ์ของงำนจัดแสดงสินค้ำได ้

5.กำรประเมินผลและสรุป กำรประเมินผลในกำรจัดงำนสำมำรถท ำได้หลำกหลำยวิธีดังนี้ 
(เกรียงไกร กำญจนะโภคิน, 2555) - Hit Objective ทุกกิจกรรมที่จัดต้องตั้งวัตถุประสงค์ วิธีกำร
ประเมินผลกิจกรรมอย่ำงแรกคือ ตรงตำม วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ เช่น ถ้ำต้องกำรสร้ำงยอดขำย 
หลังจำกจบงำนได้สร้ำงยอดขำยตำมเป้ำที่ได้ก ำหนดหรือไม่ หรือถ้ำต้องกำรสื่อสำรอะไรออกไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำยว่ำตรงตำมที่ตั้งไว้หรือไม่ ตรงกับควำมต้องกำรของผู้เข้ำร่วมงำนหรือไม่หรือตรงกับ
ควำมต้องกำรของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำหรือไม่ โดยกำรประเมินผลอำจจะมำจำกกำรสอบถำมหรือกำร
ท ำแบบประเมินเพื่อสรุป โดยกำรน ำผลประเมินไปพัฒนำรูปแบบงำนในรูปแบบเดิมและรูปแบบใหม่ 
เพื่อน ำไปสู่กำรสร้ำงสรรค์งำนอื่นๆ หรือกำรสื่อสำรอื่นๆ ให้โดนใจ กลุ่มเป้ำหมำยยิ่งขึ้นและผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนมำกยิ่งขึ้น (เกรียงไกร กำญจนะโภคิน,2555) 

2.1.7 แนวคิดของปัจจัยควำมส ำเร็จของศูนย์กำรคำ้ 

ท ำเลที่ตั้ง (Location)  
หำกมองควำมส ำเร็จของศูนย์กำรค้ำนั้น คือสิ่งหนึ่งที่สำมำรถบอกถึงควำมควำมส ำเร็จได้ เช่น 

ท ำเลที่ตั้งที่เข้ำถึงได้ง่ำย ซึ่งสำมำรถท ำให้ผู้เข้ำร่วมงำน เดินทำงได้สะดวก และส่งผลให้เกิดควำม
จงรักภักดีของกำรมำใช้ บริกำรที่อีกด้วยด้วย ซึ่งปัจจัยของท ำเลที่ตั้งที่ดีนั้นสำมำรถส่งผลในระยะยำว
แก่ ศูนย์กำรค้ำ ตลอดจนร้ำนค้ำเช่ำต่ำงๆ และลูกค้ำที่มำใช้บริกำร กำรเข้ำถึงที่ตั้งของโครงกำรเป็น
ปัจจัย หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำในกำรดึงดูดควำมสนใจในศูนย์กำรค้ำ (Ahmad, 
2012, p. 102-103) นอกจำกนี้ ท ำเลที่ตั้งก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำมำรถสร้ำงควำมยั่งยืนให้กับ
ศูนย์กำรค้ำให้มี ควำมสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของลูกค้ำและร้ำนค้ำเช่ำได้ตลอดไป (Youngsik 
Kwak et al., 2013, p. 229)  ในมุมมองของงำนจัดแสดงสินค้ำแล้วนั้นท ำเลหรือที่ตั้งก็มีส่วนที่ส ำคัญ
เช่นกัน โดยได้น ำรำยละเอียดกำรเดินทำงของแต่ละสถำนที่ไว้ดังนี้ 
     1.ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี ตั้งอยู่ที่ จังหวัดนนทบุรี โดยห่ำงจำกใจ
กลำง กรุงเทพมหำนครเพียง 25 กิโลเมตร กำรเดินทำงผู้ใช้บริกำรสำมำรถใช้เส้นทำงได้หลำยเส้นทำง
ทั้งใน ส่วนเส้นทำงสำยหลักและเส้นทำงด่วนพิเศษ โดยสำมำรถเดินทำงมำได้หลำยวิธี ได้แก่ รถ
ประจ ำทำง โดยมีท่ำรถประจ ำทำง ขสมก. สำย 166, 32 และ 505 มีรถสองแถว 3 สำย ได้แก่ สำย 1 
คอนโด ดอนเมือง-แจ้งวัฒนะ สำย 2 คอนโดดอนเมือง-ติวำนนท์ และ สำย 3 ติวำนนท์-แจ้งวัฒนะ 
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     2. ศูนย์ประชุมไบเทคบำงนำ โดยสำมำรถเดินทำงจำกแยกบำงนำ (บำงนำ-ตรำดขำเข้ำ) แยกบำง
นำ (บำงนำ-ตรำดขำออก) แยกบำงนำ (ลงทำงด่วน) ไบเทคบำงนำ Bitec bangna ตรงข้ำมไบเท
คบำงนำ โดยสำมำรถไบเทคบำงนำ โดย รถบัส หรือ รถไฟใต้ดิน มีสำยรถและเส้นทำงที่หยุดตำมจุด
จอดใกล้เคียง รถไฟใต้ดิน รถไฟฟ้ำบีทีเอส รถบัส ข้อมูลจำก (www.moovitapp.com) 
     3. รอยัล พำรำกอน ฮอลล์ (Royal Paragon Hall) โดยสำมำรถเดินทำงโดยได้ดังนี้ ข้อมูลจำก 
(www.thaiticketmajor.com) รถไฟฟ้ำ BTS โดย ลงสถำนีสยำมและสำมำรถเดินเข้ำสู่ห้ำงได้ทันที 
รถส่วนตัว จำก 4 แยกปทุมวันห้ำงจะอยู่ด้ำนซ้ำย1 และสำมำรถใช้รถประจ ำทำง แท๊กซี่แจ้ง ที่ 4 แยก
ปทุมวัน เป็นต้น 
ส่วนประสมร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Mixed-Use Tenants) 

ร้ำนค้ำในแต่ละแห่งโดยทั่วไปพยำยำมที่จะน ำเสนอควำมพร้อมของตนเองให้มำกที่สุดและ
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยใช้ส่วนประสมร้ำนค้ำ (Mixed-Use Tenants) หำกมุ่ง
ผลในระยะยำวแก่ศูนย์กำรค้ำ หรือสถำนที่จัดแสดงสินค้ำนั้น จะต้องท ำให้มีประสิทธิภำพ เป็นที่
ยอมรับกับบุคคลภำยนอกที่มีควำมสนใจในสถำนที่นั้นๆ (Cosmin Bogdan, 2013, p. 148)  
กำรสร้ำงควำมดึงดูดใจให้ศูนย์กำรค้ำ (Shopping Mall Attractiveness)  

อำเหม็ด (Ahmad, 2012, pp. 102-103) ได้กล่ำวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำในกำรดึงดูดควำมสนใจในศูนย์กำรค้ำ ได้แก่ ควำมสวยงำมของสถำนที่ ควำมหรูหรำ ควำม
สะอำด สะดวกสบำย ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ กำรท ำให้ศูนย์กำรค้ำได้รับควำมส ำเร็จนั้น ต้อง
สำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้ (Teller&Reutterer, 2008, p. 130) ร้ำนค้ำเช่ำ รำคำขำยสินค้ำและ
บริกำรที่ลงตัวทั้งลูกค้ำและศูนย์กำรค้ำ กำรสร้ำงบรรยำกำศที่ดีในกำร จับจ่ำยใช้สอยภำยใน
ศูนย์กำรค้ำ เป็นกลุ่มปัจจัยที่สำมำรถสร้ำงควำมยั่งยืนให้กับศูนย์กำรค้ำให้มี ควำมสำมำรถดึงดูดควำม
สนใจของลูกค้ำและร้ำนค้ำเช่ำได้ตลอดไป (Youngsik Kwak., 2013, p. 229) โดยต ำแหน่งที่ตั้งของ
ร้ำนค้ำหลักต้องอยู่ในสถำนที่เข้ำถึงได้ง่ำย เช่น ทำงเดิน หรือทำงเดินเชื่อมต่อไปยังสะพำนลอย เป็น
ต้น   

กิตติมำ ลุมภักดี (2555) ได้ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนอำหำร
บุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภควัยท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ อำชีพที่แตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจ เลือกใช้บริกำรร้ำนอำหำรบุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภควัยท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครที่แตกต่ำง
กัน  
คุณภำพกำรบริกำร (Services Quality) 

คุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์กำรค้ำ (Brand Service Quality) และควำมจงรักภักดีต่อ
ตรำสินค้ำของศูนย์กำรค้ำ (Brand Loyalty) ค ือองค์ประกอบที่ส ำคัญของกำรสร้ำงคุณค่ำให้กับตรำ
สินค้ำของศูนย์กำรค้ำอีกด้วย (Brand Equity) (Altintas, Isin, Kilic & Kaufmann, 2011) 

https://moovitapp.com/bangkok-2401/lines/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA_%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97_sukhumvit_line/3747992/3770567/th?ref=1&poiType=egsite&customerId=4908
http://www.thaiticketmajor.com/
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ศูนย์กำรค้ำที่ประสบควำมส ำเร็จนั้น จะต้องมีควำมสำมำรถในกำรดึงควำมสนใจของลูกค้ำ 
ได้ในทุกรูปแบบของกำรขำยสินค้ำ (Teller&Reutterer, 2008, p. 130) รวมถึงกำรจัดวำงที่นั่งที่
เพียงพอภำยในอำคำรเพื่อกระตุ้นให้เกิดกำรอยู่ภำยในศูนย์กำรค้ำได้มำกขึ้น เพื่อให้ ลูกค้ำสำมำรถ
จับจ่ำยและมีพื้นที่ในกำรตรวจสอบสินค้ำ (Goss, 1993, p. 18-47) และต้องมีพื้นที่จอดรถเพียงพอ  
ต้นทุนทำงเศรษฐศำสตร์ (Economy of Interest)  

กำรสร้ำงควำมดึงดูดใจให้กับผู้เช่ำร้ำนค้ำเกี่ยวกับกำรจัด หรือกำรก ำหนดโครงสร้ำงกำรจัด
วำงต ำแหน่งร้ำนค้ำ โดยกำรจัดวำงต ำแหน่งที่ตั้งนั้นเพื่อกำรเข้ำถึงแหล่งศูนย์กลำง กำรจัดกำรที่จอด
รถ ตลอดจนในทุกกระบวนกำรและขั้นตอนต่ำงที่สำมำรถท ำให้เกิดควำมประทับใจ ซึ่งกำร
ประชำสัมพันธ์ศูนย์กำรค้ำ ผู้ดูแลศูนย์กำรค้ำจะต้องนึกถึงต้นทุนในเชิงเศรษฐศำสตร์ในกระบวนกำร
ต่ำงๆ นอกจำกนั้น ร้ำนค้ำเช่ำ รำคำขำยสินค้ำและบริกำรที่ลงตัวทั้งลูกค้ำและศูนย์กำรค้ำ เป็นกลุ่ม
ปัจจัยที่สำมำรถสร้ำงควำมยั่งยืนให้กับศนย์กำรค้ำให้มีควำมสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของลูกค้ำและ
ร้ำนค้ำเช่ำได้ตลอดไป (Kwak et al., 2013)  
กำรประชำสัมพันธ์และกำรส่งเสริมกำรขำย (Public Relations and Promotion)  

ผู้ประกอบกำรที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักมักจะได้รับกำรยอมรับและกำรตอบสนองหรือกำร
ตอบรับที่ดีจำกผู้บริโภคได้โดยง่ำย แต่หำกผู้ประกอบกำรไม่มีชื่อเสียงหรือแบรน์ไม่ติดตลำดที่มีควำม
จ ำเป็นต้องมีกำรสร้ำงกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ เพื่อเป็นกำรสร้ำงบตรำสินค้ำของตนเอง
ให้เป็นที่รู้จัก เพื่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวก (Reynolds, Ganesh, & Luckett, 2002, p. 687) กำร
สื่อสำรทำงกำรตลำดของศูนย์กำรค้ำก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำมำรถดึงดูดควำมสนใจลูกค้ำให้ ตัดสินใจ
ใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำ (Bozdo, Thanasi, & Hysi, 2013, p. 21)  

2.1.8 มำตรฐำนกำรจัดงำนในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและนิทรรศกำร (องค์กำรมหำชน) หรือ สสปน. คือผู้ที่ดูแล
และพัฒนำมำตรฐำนของงำนจัดแสดงสินค้ำในประเทศไทย (Thailand MICE Venue Standard: 
TMVS) และมีกำรพัฒนำ ติดตำมผล ให้ค ำแนะน ำ และประเมินคุณภำพมำตรฐำนต่ำงๆของงำนจัด
แสดงในประเทศไทย เพื่อเตรียมควำมพร้อมส ำหรับกำรเปลี่ยนแปลงต่ำงๆของผู้ที่เกี่ยวข้องกับงำนจัด
แสดงสินค้ำ โดยมำตรฐำนในที่นี้จะเป็นแนวทำงในกำรเตรียมควำมพร้อมของสถำนที่จัดแสดงสินค้ำให้
มีมำตรฐำนได้ 4 ด้ำนดังนี้  
ด้ำนกำยภำพ 
 

ห้องจัดแสดงสินค้ำ สภำพของห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ ต้องอยู่ในสภำพดี มีควำมปลอดโปร่ง 
สะอำด ปรำศควำมสกปรกและฝุ่น ขยะ และไม่ควรมีกลิ่นอันไม่พึงประสงค์
ประกอบด้วย  
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จุดแขวนอุปกรณ์  จุดของกำรแขวนอุปกรณ์ประกอบกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ ควรมีรำยละเอียด
ดังนี้ คือมีกำรบอกรำยระเอียดของน้ ำหนัก มีกำรแสดงต ำแหน่งจุดแขวน
อุปกรณ์อย่ำงชัดเจน มีเอกสำรในกำรตรวจสอบต่ำงๆ  

ทำงเดินเหนือศีรษะ โครงสร้ำงของทำงเดินที่ติดตั้งอยู่เหนือศีรษะ ภำยในห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ 
ส ำหรับเจ้ำหน้ำที่เดิน เพื่อด ำเนินกำรติดตั้งอุปกรณ์ กำรดูแลและกำรซ่อม
บ ำรุงต่ำงๆ 

ระบบไฟฟ้ำภำยในห้อง
จัดงำนแสดงสินค้ำ 

ระบบจ่ำยกระแสไฟฟ้ำ ควรมีมำตรฐำนและต้องมีก ำลังไฟ อย่ำงน้อย 0.2 
แอมแปร์ (A) ต่อตำรำงเมตร รวมไปถึงวัสดุ อุปกรณ์ กำรควบคุมระบบ
ไฟฟ้ำต่ำงๆ และควรจัดเตรียมไว้เพื่อให้ผู้จัดงำนสำมำรถ เชื่อมต่อเพื่อใช้
ส ำหรับกำรจัดแสดงงำน  

ระบบแสงสว่ำงภำยใน
ห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ 

ระบบให้แสงสว่ำงภำยในห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ อุปกรณ์ต้องมีมำตรฐำน มี
กำรควบคุมแสงสว่ำงที่มีมำตรฐำน  

ระบบน้ ำภำยในห้องจัด
งำนแสดงสินค้ำ 

สำมำรถจัดให้มีจุดจ่ำยน้ ำ สะอำดเพื่อกำรจัดแสดงงำน และมีระบบกำร
ระบำยน้ ำเสียออกจำกห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ 

ระบบปรับอำกำศภำยใน
ห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ 

ภำยในห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ มีระบบปรับอำกำศที่เพียงพอต่อจ ำนวนผู้คน
ภำยในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ป้ำยภำยในห้องจัดงำน
แสดงสินค้ำ 

ควรมีกำรออกแบบที่ชัดเจนของอุปกรณ์ที่ที่เป็นสื่อ เช่นป้ำยชื่อห้อง บอก
ทิศทำง และป้ำยฉุกเฉิน 

อุปกรณ์ควำมปลอดภัย ต้องมีกำรติดตั้งหรือมีอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับกำรให้ควำมปลอดภัยที่เพียงพอ
และต้องมีสภำพพร้อมใช้งำน 

ประตูหนีไฟภำยในห้อง
จัดงำนแสดงสินค้ำ 

ช่องทำงในกำรอพยพผู้คนออกจำกห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ กรณีเกิดเหตุ
ฉุกเฉิน 

ที่จอดรถผู้ร่วมงำนงำน
จัดแสดงสินค้ำ 

พื้นที่ที่จัดไว้เพื่อให้บริกำรจอดรถ ประกอบด้วย  มีที่จอดรถส ำหรับคนพิกำร 
ทุพพลภำพ และคนชรำ และต้องมีป้ำยสัญลักษณ์จรำจร 

ที่จอดรถขนส่งสินค้ำและ
พื้นที่ขนส่งสินค้ำ 

ควรมีขั้นตอนดังนี้ มีระบบกำรจัดล ำดับและกำรประสำนงำนเพื่อให้รถเข้ำส่ง
สินค้ำ มีระบบอ ำนวยควำมสะดวกและปลอดภัย มีเจ้ำหน้ำที่อ ำนวยควำม
สะดวก และประตูมีควำมใหญ่ที่เพียงพอต่อกำรขนส่ง  

ห้องรองรับส ำหรับ
ผู้เข้ำร่วมงำน 

ควรมีขั้นตอนดังนี้ มีควำมปลอดภัยและอยู่ใกล้ห้องจัดงำนแสดงสินค้ำ  
ตกแต่งอย่ำงดีและสะอำด มีเครื่องปรับอำกำศ ไฟส่องสว่ำง และเต้ำรับ
ไฟฟ้ำ และมีอุปกรณ์ส ำนักงำนไว้บริกำรตำมที่ลูกค้ำต้องกำร 
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มีห้องรับรองที่เพียงพอ ห้องประกอบพิธีทำงศำสนำ ห้อง VIP ห้องประชุม ห้องพยำบำล ห้องน้ ำ 
พื้นที่สูบบุหรี่ และพื้นที่ส ำหรับเด็ก 

ด้ำนเทคโนโลย ี
ควำมสำมำรถในกำร
เชื่อมต่อ อินเทอร์เน็ต 

ควรมีอุปกรณ์ส ำหรับกำร แพร่กระจำยสัญญำณแบบไร้สำย หรือ WIFI  

โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อ
กำรบริหำรจัดกำรลูกค้ำ 

สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำมีกำร ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูกลิขสิทธิ์
เพื่อให้กำรบริกำร ลูกค้ำมีประสิทธิภำพ 

วิทยุสื่อสำร ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำต้องมีกำรใช้วิทยุสื่อสำร เพื่อประสำนงำนภำยใน
สถำนที่จัดแสดงสินค้ำ 

ระบบกระจำยเสียง
ประชำสัมพันธ์ 

มีอุปกรณ์ส ำหรับกำรกระจำยเสียงประชำสัมพันธ์ ข้อมูล ข่ำวสำร และกำร
แจ้งเหตุฉุกเฉิน 

ด้ำนกำรบริกำร 
กำรจัดกำรบุคลำกรในด้ำน
กำรบริกำร 

มำตรกำรในกำรพัฒนำและรักษำคุณภำพในกำรให้บริกำรของพนักงำน
สม่ ำเสมอ 

บุคลิกภำพของพนักงำน
บริกำร 

ควรมีดังนี้ มีกิริยำมำรยำทดี มีน้ ำเสียงและกำรพูดจำสุภำพ มีอัธยำศัยดีมี
ควำมกระตือรือร้นในกำรบริกำร และมีกำรแต่งกำยที่สุภำพเรียบร้อย
เหมำะสม  

ควำมรู้ของพนักงำน
บริกำร 

ควรมีดังนี้ ควำมรู้เกี่ยวกับหลักกำรให้บริกำร ควำมรู้เกี่ยวกับกำรจัดงำน
แสดงสินค้ำ ควำมรู้เกี่ยวกับกำรป้องกันอัคคีภัยและสำธำรณภัย และ
ควำมรู้เกี่ยวกับกำรปฐมพยำบำลและควำมปลอดภัย ในกำรท ำงำน  

ด้ำนกำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน 
นโยบำยด้ำนสิ่งแวดล้อม สถำนประกอบกำรมีนโยบำยด้ำนสิ่งแวดล้อม เช่น กำรประหยัดพลังงำน 

กำรใช้พลังงำนทดแทนและกำรจัดกำรขยะและของเสีย  
นโยบำยด้ำนอำชีวอนำมัย
และควำมปลอดภัย 

สถำนประกอบกำรมีกำรด ำเนินกำรในเรื่องควำมปลอดภัยในด้ำนต่ำงๆ  

นโยบำยด้ำนควำม
รับผิดชอบต่อสังคม 

กำรด ำเนินกำรในเรื่องนโยบำยด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม เช่น กำรให้
โอกำสคนในชุมชนเข้ำท ำงำน  กำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกชุมชน มีกำร
ก ำหนดนโยบำยด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม 
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ตอนที่ 2 แนวคิดทฤษฎีงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมกำรตลำด 

       แนวคิดนี้ต้องกำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรของผู้ออกร้ำนค้ำต่อผู้จัดงำนในด้ำนส่วนประสมทำง
กำรตลำด (โสภิตำ รัตนสมโชค, 2558) อ้ำงถึงใน (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนำ, 2557) โดยส่วนประสมทำง
กำรตลำดของกำรจัดแสดงสินค้ำ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (7Ps) ได้แก่ ซึ่งแบ่งออกได้ดงันี้   

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ของกำรจัดงำนแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรนำนำชำติ จะแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่มก็คือ กำรจัดแสดงสินค้ำแบบเจำะจง (Vertical Exhibition) และกำรจัดแสดงสินค้ำ
แบบหลำกหลำย   ( Horizontal Exhibition) ซึ่งกำรจัดแสดงสินค้ำในรูปแบบหลำกหลำยนั้นคือ งำน
จัดแสดงสินค้ำและนิทรรศกำรนำนำชำติที่กลุ่มผู้เข้ำร่วมงำนนั้นจะค่อนขว้ำงกว้ำงหรืออำจจะหมำยถึง
กลุ่มประชำชนทั่วไป โดยมีบริษัทจ ำนวนมำกมำยและหน่วยงำนหรือกลุ่มผู้ประกอบจำกหลำยกลุ่มที่มี
วัตถุประสงค์ต้องกำรจัดงำน ซึ่งกลุ่มเป้ำหมำยของผู้ออกร้ำนค้ำนั้นจะไม่เฉพำะเจำะจง แต่หำก
กลุ่มเป้ำหมำยเฉพำะเจำะจง จะเป็นกลุ่มเป้ำหมำยในตลำดเดียวกันหรือสินค้ำประเภทเดียวกันเท่ำนั้น 
(ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและนิทรรศกำร,2557) โดยตรำสินค้ำของกำรจัดแสดงสินค้ำ หรือ 
(Exhibitions brands) เป็นสิ่งที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำของผู้ออกร้ำนค้ำ 
ผู้ประกอบกำรและบริษัท แต่ผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ออกร้ำนค้ำต่อผู้จัดงำนคือสถำนที่ในงำนจัด
แสดงสินค้ำมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่ครบครันและได้รับกำรรองรับมำตรฐำนต่ำงๆ  

วศินี พงศ์พัฒนศักดิ์ (2557) ได้ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือก ร้ำนอำหำรญี่ปุ่นของ
คนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบว่ำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ใน ส่วนของคุณภำพของ
อำหำรเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรของลูกค้ำ รวมถึงควำม  สะอำดและถูก
สุขลักษณะ มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนอำหำรญี่ปุ่นด้วยเช่นกัน  

ชำมำนำ เสริฐสนิท (2556) ที่ศึกษำปัจจัยกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกใช้บริกำร
ร้ำนอำหำร ในอ ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่ำปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกใช้
บริกำรร้ำนอำหำร คือ ร้ำนอำหำรที่ให้บริกำรอำหำรที่มีรสชำติที่ดีเยี่ยม  

กิตติมำ ลุมภักดี (2555) ศึกษำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนอำหำร
บุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภควัยท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในส่วนของอำหำรมีให้ เลือกหลำกหลำย มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร
ร้ำนอำหำรบุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภควัยท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

2. ด้ำนรำคำ (Price) รำคำ หรือจ ำนวนเงินตรำที่ต้องมีกำรท ำกำรจ่ำยเพื่อให้ได้รับ
ผลิตภัณฑ์ สินค้ำและรับกำรบริกำรหรืออำจเป็นคุณค่ำทั้งหมดที่ลูกค้ำรับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์
จำกกำรใช้อย่ำงคุ้มค่ำจ ำนวนเงินที่ต้องเสียไป (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616-617) ในที่นี้
ยังอำจหมำยถึงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้ำอำจใช้ในกำรน ำมำเปรียบเทียบกับรำคำ 
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(Price) ที่ต้องจ่ำยเงินไปกับคุณค่ำ (Value) ที่ลูกค้ำจะได้รับกลับมำจำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำร
บริกำรต่ำงๆ และถ้ำหำกว่ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำลูกค้ำก็จะตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ในส่วนของ
งำนจัดแสดงสินค้ำค ำว่ำ รำคำ อำจหมำยถึงต้นทุนหรือเงินที่ใช้ในกำรเข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ โดย
จะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ  ค่ำใช้จ่ำยโดยตรง (Relative cost) และค่ำใช้จ่ำยทำงอ้อม 
(Differential Costs) ซึ่งค่ำใช้จ่ำยทำงตรง คือต้นทุนที่ผู้ออกงำน หรือผู้เข้ำร่วมออกงำน (Exhibitor) 
ต้องจ่ำยเงินเพื่อเข้ำร่วมงำน ส่วนของค่ำใช้จ่ำยทำงอ้อมนั้นอำจมำจำกค่ำใช้จ่ำยเพิ่มเติมในกำรเข้ำ
ร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำระดับนำนำชำติ เช่น ค่ำอำหำร ค่ำเดินทำง ค่ำขนส่งสินค้ำ ค่ำสถำนที่พัก เป็น
ต้น (ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและนิทรรศกำร, 2557) (Armstrong and Kotler, 2009: 616)  
ให้ควำมหมำยของรำคำไว้ว่ำ คุณค่ำหรือผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่ สองที่เกิดขึ้น ถัด
จำก Product รำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับรำคำ (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น ผู้ก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำต้องนกึถึงในเรื่องดังต่อไปนี ้(วงษ์สุวรรณ, 2556) 

 (1) คุณค่ำที่รับรู้ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้องพิจำรณำกำรยอมรับของลูกค้ำใน คุณค่ำของผลิ
ภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำผลิตภัณฑ์น้ัน  

(2) ต้นทุนสินค่ำและค่ำใช้จ่ำยที่เกี่ยวข้อง  
(3) กำรแข่งขัน 
(4) ปัจจัยอื่น ๆ 
จิตรลดำ ฟักป้อม (2556) พบว่ำปัจจัยด้ำนรำยได้ที่แตกต่ำงกันมีปัจจัยกำรตดัสินใจเลือกใช้ 

บริกำรบุฟเฟ่ต์อำหำรญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลไม่แตกต่ำงกัน  
ชำมำนำ เสริฐสนิท (2556) ได้ศึกษำปัจจัยกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกใช้บริกำร

ร้ำนอำหำรในอ ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่ำปัจจัยด้ำนรำยได้ที่แตกต่ำงกันมี  อิทธิพลต่อกำร
เลือกใชบ้ริกำรร้ำนอำหำรในอ ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ดไม่แตกต่ำงกัน  

อำชีพ หมำยถึง อำชีพหรือต ำแหน่งงำน ที่ท ำให้เกิดรำยได้ไม่ว่ำจะเป็น ค่ำจ้ำง ค่ำตอบแทน 
หรือผลก ำไร เช่น พนักงำนขำย ชำวนำ พนักงำนขับรถ เป็นต้น ในกำรเก็บข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์
ด้ำนอำชีพจึงหมำยถึง งำนที่บุคคลท ำในระหว่ำงช่วงเวลำที่ก ำหนด อำชีพ ของเขำจะเป็นงำนที่เขำท ำ
อยู่ในปัจจุบันหรือเคยท ำมำก่อนหน้ำนี้ก็ได้โดยที่ไม่ค ำนึงถึงสถำนภำพของ บุคคลและประเภทของงำน
ในแต่ละงำน เนื่องจำกอำชีพที่มีมำกมำยหลำกหลำยในปัจจุบัน จึงต้องมีกำรจัดกลุ่มอำชีพที่มีลักษณะ
คล้ำยคลึงกัน และแตกต่ำงกันออกไป (มหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมำธิรำช , 2541, หน้ำ 173-174) ซึ่ง
ลักษณะของอำชีพนั้น จะบอกถึงลักษณะเฉพำะของบุคคลนั้นๆ ช่วงเวลำที่ เปิดรับข้อมูลข่ำวสำร เรื่อง
ที่กลุ่มผู้ฟังสนใจหรืออุดมณ์กำรณ์ต่ำงๆได ้
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 Hilgard (1962, p. 150-1510) ได้กล่ำวถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นกับบุคคลอันเนื่องมำจำก
แรงจูงใจและเมื่อพฤติกรรมนี้เกิดขึ้น บุคลนั้นจะประเมินควำมหวังโดยอำศัยจำกเหตุกำรณ์ในอดีต พิ
จรณำจำกสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและมีกำรคำดหวังไปยังอนำคต โดยทฤษฎีนี้เชื่อว่ำแรงจูงใจ
อยู่ภำยใต้กำรควบคุม กำรรับรู้ กำรเข้ำใจหรือคำดกำรณ์ล่วงหน้ำ ซึ่งหำกบุคคลนั้นคำดกำรณ์ว่ำจะ
ได้รับประโยชน์จำกกำรตัดสินใจย่อมท ำให้เกิดแรงจูงใจที่จะกระท ำสิ่งนั้นมำก 

3. ด้ำนท ำเล (Place) หรือช่องทำงกำรจ ำหน่ำยสินค้ำกำรบริกำรรวมถึงวิธีกำรที่จะน ำสินค้ำ
หรือกำรบริกำรให้ถึงมือผู้บริโภคและให้ทันต่อควำมต้องกำร ซึ่งต้องมีหลักเกณฑ์ในกำรพิจำรณำว่ำ 
กลุ่มเป้ำหมำยคือใคร และควรกระจำยสินค้ำและกำรบริกำรสู่ผู้บริโภค ผ่ำนช่องทำงใด ในที่นี้สถำนที่
จัดงำนแสดงสินค้ำคือช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยรูปแบบหนึ่ง สถำณที่จัดงำนแสดงสินค้ำนั้นคือสิ่งที่ผู้
ออกร้ำนค้ำนั้นคิดว่ำเป็นปัจจัยที่ส ำคัญต่อกำรตัดสินใจเข้ำร่วมงำน เพรำะกำรเข้ำถึงงำนควรมีควำม
สะดวกสบำยและง่ำยต่อกำรเดินทำงเพื่อเป็นกำรดึงดูดให้ผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเดินทำงเข้ำร่วมงำนจัด
แสดงสินค้ำและนิทรรศกำรและขนำดของสถำนที่ต้องมีควำมเหมำะสมกับจ ำนวนผู้เข้ำร่วมงำน 
(ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัดประชุมและนทิรรศกำร, 2557) จำกกำรศึกษำของ Alles (1989) พบว่ำหำก
สถำนที่ตั้งของงำนจัดแสดงสินค้ำอยู่ในเมืองของผู้ที่สนใจออกงำนแสดงสินค้ำ (Exhibitors) อำศัยอยู่
จะมีอิทธิพลต่อกำรเข้ำร่วมงำน (Alles, 1989) โดยสิ่งที่ส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรเข้ำร่วมงำน ได้แก่ 
ระยะทำง  สภำพอำกำศ ภำษำ เศรษฐกิจ ประวัติศำสตร์และอื่นๆ ซึ่งจะส่งผลต่อควำมส ำเร็จในด้ำน
กำรจัดงำนแสดงสินค้ำ (Tanner, et al., 2001) อีกทั้งกำรศึกษำของ Xin Jin และคณะได้พบว่ำมีตัว
แปร 2 มิติ ที่ส่งผลต่อกำรดึงดูดให้ผู้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำได้แก่ เมืองในกำรจัดแสดงและสินค้ำ
เป็นผู้น ำในอุตสำหกรรมด้ำนนั้นๆ (Xin Jin, et al. 2012) โดยในส่วนของผู้ออกร้ำนค้ำต่อผู้จัดงำน
แสดงสินค้ำนั้นช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอำจหมำยถึง กำรตกลงเลือกท ำเลที่เหมำะสม รวมถึงควำม
สะดวกในกำรเดินทำงของงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลักษิตำนนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ได้กล่ำวไว้ว่ำ กำร
เลือกท ำเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีควำมส ำคัญอย่ำงมำก โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งธุรกิจบริกำร 
เนื่องจำกท ำเลที่ตั้งของกิจกำรจะเป็นตัวก ำหนดกลุ่มลูกค้ำที่เข้ำมำใช้บริกำร ดังนั้นสถำนที่ให้บริกำรจึง
ควรครอบคลุมพื้นที่ในกำรให้บริกำรกลุ่มเป้ำหมำยให้ได้มำกที่สุด และควำมส ำคัญของท ำเลที่ตั้ง 
(Location) จะมีควำมส ำคัญมำกน้อยแตกต่ำงกนัไปตำมลักษณะของธุรกิจ แต่ละประเภท  

4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หรือเครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่สร้ำง 
ควำมจูงใจ (Motivation) ควำมคิด (Thinking) ควำมรู้สึก (Feeling) ควำมต้องกำร (Need) และ 
ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) ในตัวสินค้ำและกำรบริกำร โดยสิ่งเหล่ำนี้จะสร้ำงแรงจูงใจต่อกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำยให้เกิดควำมต้องกำรหรือควำมทรงจ ำในตัวผลิตภัณฑ์  กำรส่งเสริมกำรตลำดนั้นมี
อิทธิพลต่อควำมรู้สึก (Feeling) ควำมเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
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และบ ริ ก ำร  (Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 677) ห รือ อ ำจ เป็ น ก ำรติ ด ต่ อ สื่ อ ส ำร 
(Communication)เพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่ำงผู้ซื้อกับผู้ขำย  กำรสร้ำง
กำรตลำดต้องมีกำรสร้ำงเครื่องมือสื่อสำรทำงกำรตลำดในรูปแบบต่ำงๆ เช่น กำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำร (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งกำรเลือกเครื่องมือทำงกำร
ตลำดนั้นจะต้องขึ้นอยู่กับควำมเหมำะสมของกลุ่มตลำดเป้ำหมำยด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2546) เครื่องมือที่ใช้ในกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบบูรณำกำรจะประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลัก ดังนี ้
➢ กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง กำรเผยแพร่ข้อมูล ข่ำวสำร เพื่อเป็นกำรสร้ำงแรงจูงใจ

และควำมต้องกำรซื้อสินค้ำและกำรบริกำรให้กับผู้ที่ได้รับสำรจำกรับโฆษณำ ซึ่งกำรโฆษณำมี
หลำกหลำยช่องทำงกำรสื่อสำร เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต ป้ำยโฆษณำ 
ตำมแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกค้ำเป้ำหมำย  

➢ กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) กำรให้ข่ำว หมำยถึง
กำรน ำเสนอของบุคคลต่ำงๆที่มีผลต่อสินค้ำและกำรบริกำร ซึ่งในวิธีกำรนี้มีรูปแบบของกำร
จ่ำยเงินเพื่อเป็นค่ำตอบแทนหรือไม่ต้องท ำกำรจ่ำยเงินเป็นค่ำตอบแทนก็ได้ เช่น กำร
ประชำสัมพันธ์หมำยถึงกำรพยำยำมที่จะสื่อสำรข้อมูลจำกผู้ส่งสำรไปยังผู้รับสำรที่เป็น
กลุ่มเป้ำหมำยโดยส่วนมำกมักมำจำกองค์กรต่ำงๆถึงผู้บริโภคทั่วไปหรืออำจจะมำจำกองค์กร
ถึงองค์กรด้วยกัน  

➢ กำรขำยโดยพนักงำน (Personal Selling) หมำยถึง กำรขำยสินค้ำที่มีกำร สื่อสำรทั้งสองทำง 
(Two-ways Communication) หรือ กำรขำยแบบเผชิญหน้ำ (Face-to-Face) ซึ่งผู้ขำย
และผู้ซื้อจะได้เจอกัน มีกำรสอบถำมเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลและน ำเสนอขำยสินค้ำและกำร
บริกำรกันโดยตรง  

➢ กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) คือกิจกรรมทำงกำรตลำดที่จะสำมำรถช่วยกำร
ขำยสินค้ำและบริกำรให้มำกยิ่งขึ้น โดยมีวิธีต่ำงๆ เช่น กำรแจกสินค้ำ กำรแลกสินค้ำ
สมนำคุณ กำรลดรำคำ  

➢ กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) หมำยถึง ช่องทำงกำรตลำดที่จะเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย
ได้โดยตรงเพื่อที่จะน ำเสนอขำยสินค้ำและบริกำร โดยไม่ต้องมีควำมจ ำเป็นในกำรใช้คนกลำง
ในกำรประสำน ซึ่งรูปแบบกำรตลำดทำงตรงนั้น ได้แก่ กำรโทรศัพท์ จดหมำยอีเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) ข้อควำม เป็นต้น ข้อมูลจำก  (รัตนสมโชค, 2558) ซึ่งกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดใน
งำนแสดงสินค้ำนั้นคือกำรสื่อสำรที่มีควำมเกี่ยวข้องกับผู้ขำยและผู้ซื้อ เพื่อสร้ำงทัศนคติที่ดี
ต่อผลิตภัณฑ์ (Kotler P., 1997) กำรส่งเสริมกำรตลำดในงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นคือกำรให้
ข้อมูลเกี่ยวกับกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ เพื่อสร้ำงแรงกระตุ้นให้กับผู้เข้ำร่วมงำนเกิดควำมสนใจ
ที่อยำกเข้ำร่วมงำน (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนำ, 2557) รวมไปถึงคุณภำพในกำรให้บริกำรและ
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ควำมสำมำรถของผู้จัดงำน โดยทั้งหมดทั้งมวลนั้นส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำร่วมงำนของผู้ออก
ร้ำนค้ำ โดยในที่นี้กำรส่งเสริมในด้ำนประชำสัมพันธ์และกำรสร้ำงกำรรับรู้ในงำนแสดงสินค้ำ
ระดับนำนำชำติ โดยกำรโฆษณำผ่ำนทำงสมำคม องค์กำรและหน่วยงำนภำครัฐต่ำงๆ ยังเป็น
กำรช่วยรับรองคุณภำพของกำรจัดงำนและยังช่วยให้ผู้เข้ำร่วมงำนรับรู้ถึงคุณภำพของงำนจัด
แสดงสินค้ำ (ส ำนักงำนส่งเสริมกำรจัด ประชุมและนิทรรศกำร,2557)    

5. ด้ำนบุคคล (People) หรือบุคลำกร หมำยถึง บุคคลที่ท ำงำนเพื่อประโยชน์แก่องค์กร ในที่นี้
รวมถึงรวมถึงเจ้ำของกิจกำร ผู้บริหำรระดับสูง ผู้บริหำรระดับกลำง ผู้บริหำรระดับล่ำง และพนักงำน
ทั่วไป เป็นต้น โดยบุคลำกรนับได้ว่ำเป็นส่วนผสมทำงกำรตลำดที่มีควำมส ำคัญ เนื่องจำกเป็นผู้คิด 
วำงแผน และปฏิบัติงำน และมีควำมต้องกำรขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทำงที่วำงไว้ แต่ ใน
ควำมหมำยของบุคลำกรของงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นคือ บุคลำกรภำยในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีส่วนร่วม
เกี่ยวข้องกับงำนจัดแสดงสินค้ำซึ่งจะมี บทบำทเกี่ยวกับกำรด ำเนินงำน ประสำนงำนต่ำงๆเช่น กำร
อ ำนวยควำมสะดวกภำยในงำน กำรบริกำรต่ำงๆ เป็นต้น (McCabe, 2008) ในมุมมองของร้ำนค้ำต่อ
ผู้จัดงำนในงำนแสดงสินค้ำนั้นคือกำรที่ผู้จัดงำนมีกำรสื่อสำรประสำนงำนที่ดี บริกำรดี 

สุจิตรำ (2542, น. 47) โดยกล่ำงถึงโรเบิร์ต ปีเตอร์สัส ศำสตรำจำรย์ของมหำวิทยำลัยเท็กซัส
ด้วยในเรื่องกำรศึกษำเกี่ยวกับควำมผูกพันธ์ของลูกค้ำต่อกำรบริกำร ซึ่งผลกำรศึกษำพบว่ำลูกค้ำที่มี
ควำมรู้สึกที่ดีมำกดับผู้ให้บริกำรจะเป็นผู้ที่ผูกพันยึดมั่นกับผู้ให้บริกำรมำกที่สุด  

สมิต  สัชฌุกร (2543, น.173) ได้ให้ควำมหมำยของกำรบริกำรคือ กำรให้ควำมช่วยเหลือ 
หรือด ำเนินกำรเพื่อประโยชน์ของผู้อื่นและต้องยึดหลักคือกำรให้ควำมช่วยเหลือหรือกำรท ำประโยชน์
ต่อผู้อื่นจะเป็นไปตำมใจของเรำผู้ซึ่งเป็นผู้ให้บริกำร 

6.ด้ำนกระบวนกำร (Process) คือกิจกรรมที่เป็นระเบียบวิธีกำรและงำนปฏิบัติในด้ำนกำร
บริกำรที่ท ำให้กับผู้ใช้บริกำรเพื่อควำมถูกต้องและรวดเร็ว ซึ่งแต่ละกระบวนกำรมีได้หลำกหลำย
กิจกรรม ตำมแต่รูปแบบและกำรด ำเนินงำนขององค์กร ซึ่งหำกแต่ละกิจกรรมสำมำรถเชื่อมโยงกัน
ภำยในได้ดีนั้นก็จะท ำให้กระบวนกำรนั้นมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น และก็จะส่งผลให้ลูกค้ำเกิดควำมพึง
พอใจ ทั้งนี้กระบวนกำรทำงด้ำนกระบวนกำรบริหำรนี้ได้ออกแบบกำรท ำงำนที่ชัดเจนเพื่อพนักงำนทุก
คนเกิดควำมเข้ำใจที่ตรงกและยังสำมำรถปฏิบัติไปในทิศทำงเดียวกัน โดย กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557, 
น: 33) ได้กล่ำวไว้ กำรด ำเนินงำนของผู้จัดงำนแสดงสินค้ำ (Process) หมำยถึงกำรด ำเนินงำนในฝ่ำย
ต่ำงๆที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ ทั้งในด้ำนกำรตลำด กำรบริหำรจัดกำร กำรเข้ำใจถึง
วัตถุประสงค์ของผู้ออกงำน คือองค์ประกอบที่ส ำคัญที่ท ำให้งำนแสดงสินค้ำประสบควำมส ำเร็จ (Xin 
Jin&Weber, 2013) และในมุมมองของผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำและผู้จัดงำนนั้นคือ ขั้นตอน
กำรติดต่อทีเข้ำใจง่ำย และมีขั้นตอนไม่ยุ่งยำก เช่น ขั้นตอนกำรสมัคร กำรจอง กำรจ่ำยเงิน และกำร
เข้ำถึงสถำนที่จัดงำน เป็นต้น 
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7. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) คือสิ่งที่ลูกค้ำสำมำรถสำมำรถรับรู้ได้
จำกกำรเลือกใช้ บริกำรของสินค้ำนั้นๆ และยังสำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงอย่ำงเด่นชัดและมีคุณภำพ 
ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้มีควำมจ ำเป็นต่อกำรด ำเนินธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จและจ ำเป็นต่อธุรกิจในด้ำนกำร
บริกำร ที่ต้องมีกำรสร้ำงมำตรฐำนในภำพรวม เพรำะในส่วนลักษณะทำงกำยภำพนี้ลูกค้ำสำมำรถ
มองเห็นและสัมผัสได้ ลักษณะกำยภำพนั้นสำมำรถแสดงควำมพึงพอใจ ควำมแตกต่ำง เช่นเดียวกัน
กับ (สมวงศ์ พงศ์สถำพร, 2546 หน้ำ 106) กล่ำวไว้ว่ำ ลักษณะกำยภำพนั้นคือสิ่งที่ลูกค้ำสำมำรถ
สัมผัสจับต้องได้ในขณะที่ใช้สินค้ำและกำรบริกำร รวมถึงสัญลักษณ์ที่ลูกค้ำเข้ำใจควำมหมำยในกำรรับ
ข้อมูลจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดออกไป ในส่วนของมุมมองของร้ำนค้ำที่มีต่อผู้จัดงำนแสดงสินค้ำก็คือ
สิ่งที่ผู้ออกร้ำนค้ำคิดว่ำผู้จัดงำนมีควำมแตกต่ำงไปจำกผู้จัดงำนเจ้ำอื่นๆ (ชัยสมพล ชำวประเสริฐ, 
2547 หน้ำ 79) ส ำหรับธุรกิจกำรให้บริกำรนั้นสิ่งที่ส ำคัญคือจะต้องกำรศึกษำพฤติกรรมและควำม
ต้องกำรของลูกค่ำโดยค ำนึงถึงสิ่งภำยนอก เช่น ท ำเลที่ตั้ง กำรตกแต่ง ควำมหรูหรำ แม้แต่กำรแต่ง
กำยของพนักงำนและกำรให้บริกำร ก็ย่อมเป็นสิ่ง ที่น่ำประทับใจเป็นสิ่งแรก (First Impression) 
ส ำหรับลูกค้ำที่มำชมและใช้บริกำรในครั้งแรกเช่น รูปแบบกำรจัดร้ำนในงำนแสดงสินค้ำให้โดดเด่นใน
เลือกกำยภำพ หรือสิ่งที่มองเห็นได้ด้วยตำเช่น ควำมสะอำด กลิ่น เป็นต้น  
        เคลเลอร์ (2003) กำรแสดงสินค้ำหมำยถึง กำรสื่อสำรกำรตลำดเป็นกระบอกเสียงที่บริษัท
สำมำรถสื่อสำรเพื่อให้คนภำยนอกได้รับทรำบถึงตัวสินค้ำและชื่อเสียงของบริษัท กำรเกิดขึ้นของ
เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรกระจำยตัวของผู้คนมีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงมำก กำรตลำดในวันนี้
บริษัทมีวิธีที่แตกต่ำงกันในกำรเข้ำถึงผู้บริโภคเช่นสื่อแบบด้ังเดิมและกำรตลำดรูปแบบใหม่ กำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรกลำยเป็นสิ่งส ำคัญส ำหรับบริษัทเนื่องจำกควำมจริงที่ว่ำกำรใช้งำนของ
แหล่งที่มำที่แตกต่ำงกันอำจจะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมสับสน ดังนั้นกำรใช้ข้อควำมที่เป็นระบบและ
บูรณำกำรในช่องทำงกำรสื่อสำรทั้งหมดได้กลำยเป็นปัญหำพื้นฐำนส ำหรับนักกำรตลำด ตำมที่กล่ำวไว้
ก่อนหน้ำนี้ กำรแสดงสินค้ำมีข้อก ำหนดต่ำงๆ เช่นจะจัดขึ้นในช่วงเวลำที่เฉพำะเจำะจงและสถำนที่
ก ำหนด (KELLEZI J, 2013) 
       วรำภรณ์ ฉัตรำติชำต (2556) ได้กล่ำวถึง กำรสื่อสำรกำรตลำดโดยผ่ำนกิจกรรมต่ำงๆคือ 
กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) ซึ่งกำรสื่อสำรในรูปแบบนี้เป็นสิ่งที่สนับสนุน
ให้งำนจัดงำนแสดงสินค้ำและกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมได้รับควำมนิยมำกยิ่งขึ้น ในกำร
สื่อสำรกำรตลำดเพื่อเจำะกลุ่มเป้ำหมำยนั้นมีเป้ำหมำยในเรื่องต่ำงๆคือ เพรำะปัจจุบันธุรกิจต่ำงๆนั้นมี
กำรข่งขันที่สูง และกำรที่จะสร้ำงควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์นั้นมีควำมยำกมำกยิ่งขึ้น 
ดังนั้น หลำยๆองค์กรจึงมีควำมควำมสนใจที่ จะสร้ำงควำมแตกต่ำงในกำรสร้ำงประสบกำรณ์ให้กับ
ผู้บริโภค (Iacobucci, 2001) โดยกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมนั้นจึงเป็นวิธีกำรหนึ่ง ที่จะท ำให้
เกิดควำมสัมพันธ์ ควำมทรงจ ำ ระหว่ำงผู้บริโภคกับแบรนด์ ซึ่งควำมสัมพันธ์นี้ท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยหรือ
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กลุ่มผู้บริโภค มีควำมรู้สึกมีส่วนร่วมในเหตุกำรณ์ เกิดควำมผูกพันทำง จิตใจ รวมทั้งประสบกำรณ์ที่ดี
กับแบรนด์ ซึ่งประสบกำรณ์ต่ำงๆจะท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยหรือผู้บริโภคเกิดภำพควำมทรงจ ำที่ดีและเกิด
ควำมชอบในแบรนด์ และท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อและอำจเกิดควำมจงรักภักดี (Royalty) ต่อแบรนด์
และองค์กร (ตระกูลสม, 2559) 
      เสรี วงษ์มณฑำ (2542, หน้ำ 11) ได้กล่ำวถึง ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
คือกำรที่กิจกำรมีสินค้ำและบริกำรไว้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย สำมำรถสร้ำง
ควำมพึงพอใจให้แก่พวกเขำได้ ทั้งนี้รำคำของสินค้ำและบริกำรอยู่ในระดับที่ ผู้บริโภคยอมรับได้และ
ยินยอมที่จะจ่ำย (Willing to pay) มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่เหมำะสม ลูกค้ำสำมำรถเข้ำถึงได้อย่ำง
สะดวกสบำย อีกทั้งมีควำมพยำยำมจูงใจเพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมสนใจ ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร
อย่ำงถูกต้อง 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้ำ 80-81) ได้กล่ำวถึง ส่วนประสมกำรตลำด หรือ 
ตัวแปรทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทต่ำงๆใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดควำมพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้ำหมำย ข้อมูลข้ำงต้นจำก (รัตนสมโชค, 2558) 

วิไลวรรณ สุวรรณ (2550 ) ได้ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำร 
ร้ำนกำแฟระบบแฟรนไชส์ และเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำร 
ร้ำนกำแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงรำย ผลกำรศึกษำสรุปได้ ว่ำ 
ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคใน เขต
อ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงรำยโดยรวมในระดับมำก เมื่อแยกพิจำรณำรำยประเด็นพบว่ำ ข้อที่มี 
ค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) รองลงมำคือด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ 
ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence & Presentation) และด้ำนผลิตภัณฑ์(Product) สว่นข้อ
ที่มี ค่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ ดำ้นกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) 

2.2.2 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ   

กำรตัดสินใจของผู้บริโภคหรือกระบวนกำรตัดสินใจ (Decision Process) ของผู้บริโภคจะมีควำม
แตกต่ำงกันไม่ว่ำจะเป็นในด้ำนควำมต้องกำรซื้อ ควำมชอบ และอื่นๆ ซึ่งกระบวนกำรนี้สำมำรถแบ่ง
ออกเป็น 5 ขัน้ตอน 

1. กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem or Need Recognition) โดย
เริ่มต้นขึ้นเมื่อบุคคลรับรู้ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่เป็นอุดมคติ หรือ ควำมรู้สึกดี
ต่อตนเอง และเป็นสิ่งที่ต้องกำรจริงของสิ่งของต่ำงๆ จึงเกิดควำมต้องกำรที่อยำกจะเติม
เต็มควำมรู้สึก ซึ่งอำจเกิดสำเหตุได้ดังนี้ สิ่งของที่ได้ใช้อยู่หมดไป เพรำะหำกสิ่งของที่ใช้
อยู่หมดก็จะมีควำมต้องกำรสิ่งของใหม่ ผลของกำรแก้ไขในอดีตส่งผลให้เกิดปัญหำใหม่ 
คือกำรที่สิ่งของหนึ่งในอดีตก่อให้เกิดปัญหำขึ้น เช่น เคยใช้ยำสระผมยี่ห้อหนึ่งมำตลอด
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แล้วหมดกะทันหัน จึงต้องน ำยำสระผลของเพื่อนมำใช้ ซึ่งท ำให้ผลร่วง จึงต้องรีบไปซื้อ
ยำสระผมยี่ห้อเดิมมำใช ้

2. กำรเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล หมำยถึงกำรที่บุคคลแต่ละคนมีกำรเปลี่ยนไปทั้งในทำงดี
หรือไม่ดี เช่นทำงด้ำนร่ำงกำย ควำมต้องกำร หรือทำงจิตใจ ท ำให้เกิดควำมต้องกำร
ใหม่ๆ เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงตนเอง 

3. กำรเปลี่ยนแปลงทำงครอบครัว เช่นกำรที่ครอบครัว ญำติมิตร แต่งงำน มีลูก หลำน ซึ่ง
ท ำให้เกิดควำมต้องกำรซื้อ เช่น เสื้อผ้ำเด็ก รองเท้ำเด็ก 

4. กำรเปลี่ยนแปลงทำงสถำนะทำงกำรเงิน คือกำรที่สภำพคล่องทำงกำรเงินมีกำร
เปลี่ยนแปลงไปไม่ว่ำจะเป็นทั้งในด้ำนดีหรือในทำงลบ เช่น บริษัทท ำก ำไรมำกในปีนี้ท ำ
ให้มีควำมสำมำรถในกำรซื้อรถคันใหม่ได้ ผลจำกกำรเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้ำงอิง แต่ละช่วง
วัยของแต่ละบุคคลนั้นจะผ่ำนกลุ่มสังคมที่แตกต่ำงกันไปเรื่อยๆ ดังนั้นกลุ่มสังคมในแต่ละ
ช่วงวัยสำมำรถที่จะท ำให้เกิดควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกัน เช่น ตอนเด็กเพื่อชอบโดรำเอ
เม่อน พอโตขึ้นมำอยู่ในวัยมหำวิทยำลัยก็อำจจะชอบตัวกำร์ตูนตัวอื่นๆ 

5. ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมกำรตลำด คือรูปแบบที่ส่งเสริมให้เกิดกำรซื้อขำยเกิดขึ้น 
เพรำะจะมีทั้งประชำสัมพันธ์ สื่อโฆษณำ ใบปลิว กำรจัดโปรโมชั่น เพื่อดึงให้บุคคลเกิด
กำรซื้อเกิดขึ้น หำกพูดถึงผู้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำกับกำรตัดสินใจซื้อนั้นคือ ควำม
คุ้มค่ำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำแต่ละครั้งว่ำมีควำมคุ้มค่ำมำกแค่ไหนกับผู้ออก
ร้ำนค้ำ ทั้งในเรื่อง กำรเดินทำง รำคำค่ำบูธ และค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆ ซึ่งทำงผู้ออกร้ำนค้ำ
จะต้องศึกษำและตัดสินใจเลือกในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำในแต่ละครั้ง เพรำะในงำน
จัดแสดงสินค้ำแต่ละสถำนที่ แต่ละช่วงเวลำ หรือผู้จัดงำนจะมีควำมแตกต่ำงกันไป ดังนั้น
ผู้ออกร้ำนค้ำที่ได้ตัดสินใจในกำรออกร้ำนค้ำนั้นได้มองถึงควำมคุ้มค่ำถึงก ำไรที่จะตำมมำ
จึงได้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

วิไล จิระวัชร (2548) กล่ำวไว้ว่ำ กำรตัดสินใจหมำยถึง กำรปฏิบัติตำมวิธีกำรหนึ่งที่เรำ
คำดหวังว่ำจะเกิดผลดีและอำจมีผลเสียน้อยที่สุด เพื่อให้บรรลุเป้ำหมำยและควำมพึงพอใจของตนเอง
กำรตัดสินใจซื้อ (Decision Making) โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีควำมเฉื่อยชำในกำรตัดสินใจ เพรำะว่ำ
กำรที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้น เขำต้องลองเสี่ยงว่ำสินค้ำที่ตนเองซื้อจะดีเหมือนโฆษณำหรือไม่ 
คุณภำพของสินค้ำจะคุ้มค่ำหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้ำที่ตนเองมีควำมคุ้นชิน ดังนั้น
สินค้ำใหม่ ๆ จะต้องแสดงบทบำทให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภำพของสินค้ำ 

ชนชั้นทำงสังคม (Social class) คือกำรที่แบ่งสมำชิกทำงสังคมออกเป็นระดับที่แตกต่ำงกัน 
โดยสมำชิกแต่ละชั้นสังคมจะมีสถำนะเดียวกันและสมำชิกในชั้นสังคมที่ต่ำงกันจะมีลักษณะที่แตกต่ำง
กันหรือกำรแบ่งและกำรจับล ำดับภำยในของสังคม ซึ่งถือเกณฑ์กำรศึกษำ อำชีพ รูปแบบ และ
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ลักษณะที่อยู่อำศัย (Etzel; et al. (2001:103) โดยกล่ำวไว้ว่ำ ชนชั้นทำงสังคมมีผลในกำรตัดสินใจ
ของผู้บริโภค เช่น กำรแต่งกำย ควำมชอบ กำรท่องเที่ยว หรือที่พักผ่อนหย่อยใจ เป็นต้น 

2.2.3 กำรสร้ำงประสบกำรณ์ร่วมกับสนิค้ำและแบรนด์  

       กำรตลำดในปัจจุบันมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำ กำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยคือสิ่งที่ส ำคัญ
ที่สุด กำรท ำให้ลูกค้ำได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดควำมมั่นใจในสินค้ำ กำรท ำกิจกรรมในด้ำนนี้
คือกำรท ำกำรตลำดที่ขำดไม่ได้ส ำหรับผู้ประกอบกำร ถึงแม้เรำได้ท ำกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำและ
บริกำรเพื่อกระตุ้นยอดขำยหรือกำรสร้ำงกระแสเพื่อให้สินค้ำและบริกำรนั้นได้รับกำรกล่ำวถึง ดังนั้น
ควรมีสิ่งกระตุ้นเพื่อตอกย้ ำควำมทรงจ ำให้กับกลุ่มเป้ำหมำยเพื่อบอกกล่ำวถึงกำรเปลี่ยนแปลงไปของ
กิจกำร  และวิธีนั้นคือ เป็นกำรตลำดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) กิจกรรมในรูปแบบกำรตลำด
เชิงกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดที่เป็นจุดสนใจหลักในยุคปัจจุบัน  เพื่อให้กลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำยได้รับรู้ถึงสินค้ำและบริกำรอย่ำงใกล้ชิดมำกยิ่งขึ้น (เกรียงไกร กำญจนะโภคิน , 2550) กำร
สร้ำงประสบกำรณ์ร่วมกับสินค้ำหรือแบรนด์คือกำรให้ลูกค้ำได้ลงมือปฏิบัติ กำรทดลอง เพื่อให้เกิด
กำรมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับสินค้ำหรือแบรนด์  กำรสร้ำงอำรมณ์ต่อผู้บริโภค ขึ้นมำท ำให้เกิดควำมทรงจ ำ
เกี่ยวกับแบรนด์และท ำให้เกิดควำมผูกพันขึ้นมำและยังประทับควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นทำงอำรมณ์เกิดขึ้น  
ท ำให้เกิดควำมรู้สึกอยำกครอบครองหรือมีควำมรู้สึกดีกับแบรนด์  หำกสินค้ำนั้นสำมำรถช่วยเหลือ
ด้ำนต่ำงๆของผู้บริโภค ท ำให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้ำที่มีควำมทรงจ ำต่ำงๆหรือแบรนด์เข้ำไปช่วย
แก้ปัญหำนั้นจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงมำกที่จะท ำให้เกิดควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
ซึ่งตัวอย่ำงของกำรสร้ำงประสบกำรณ์ร่วมระหว่ำงผู้บริโภคกับสินค้ำมีลักษณะดังนี้  
➢ กำรให้ทดลองผลิตภัณฑ์  คือวิธีกำรนี้จะเป็นประสบกำรณ์ตรงที่สร้ำงควำมทรงจ ำให้กับ

ผู้บริโภค โดยให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับสินค้ำและบริกำรในขณะร่วมงำนแสดงสินค้ำ 
ตัวอย่ำงเช่น กำรได้เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ 

➢ กำรให้มำร่วมเล่นเกมส์ กิจกรรมในงำน เพื่อเป็นกำรสร้ำงสีสันค์และควำมบันเทิงให้เกิดขึ้น
และยังมีกำรสอดแทรกเนื้อหำควำมรู้ที่มีสำระ ควำมประทับใจและสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีต่อ
สินค้ำและบริกำร เป็นต้น เช่น กำรร่วมเล่นเกมส์ภำยในงำน 

➢ กำรตกแต่งสถำนที่ให้สวยงำม ระบบไฟ แสงสีประกอบ  เป็นกำรใช้แบรนด์ขององค์กรมำ
สร้ำงบรรยำกำศและสร้ำงประสบกำรณ์ให้ผู้เข้ำร่วมงำน เช่น โทนสีของแบรนด์ ควำมตะกำล
ตำเพื่อให้ผู้เข้ำร่วมงำนจดจ ำในมุมมองด้ำนสี กำรตกแต่ง เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ แบรนด์ 
และสิ่งพวกนี้เป็นเครื่องหมำยเชิงสัญลักษณ์ เป็นต้น เช่น บูธนำคำรต่ำงๆ ที่ใช้สีขององค์กร
สร้ำงบรรยำย กำรคุยกับผู้เข้ำร่วมงำนด้วยบรรยำยของโทนสี องค์กรที่จัดแบบเป็นเอกลักษณ์ 
น่ำสนใจและดึงดูดให้ผู้เข้ำร่วมงำนเดินเข้ำไปดูและเข้ำไปสัมผัส บรรยำกำศภำยในบูธ 
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➢ กำรใช้ดำรำผู้มีชื่อเสียงมำร่วมงำนเพื่อสร้ำงสีสันภำยในงำน  วิธีกำรนี้ได้รับควำมนิยมและยัง
เป็นหนึ่งวิธีกำรของกำรสื่อสำรกิจกรรมทำงกำรตลำด เนื่องจำกผู้มีชื่อเสียงจะท ำให้
กลุ่มเป้ำหมำยรู้สึกถึงกำรได้ยอมรับจำกบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้ร่วมงำนได้รับประสบกำรณ์ ควำม
ทรงจ ำร่วมกับดำรำ ศิลปิน เกิดควำมประทับใจและยังได้สร้ำงสีสรรค์และสร้ำงควำม
สนุกสนำน โดยดำรำศิลปินจะพูดถึงตัวผลิตภันฑ์สินค้ำและยังมีกำรดึงควำมสนใจของ
สื่อมวลชนต่ำงๆให้มำท ำข่ำวจึงเป็นกำรประชำสัมพันธ์แบรนด์นั้นได้เป็นอย่ำงดี (ตระกูลสม, 
2559)  

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  

        ทัศนคติ (Attitude) คือ ควำมรู้สึก สภำพจิตใจของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งต่ำงๆ เช่น 
สังคม บุคคลและสิ่งของ ในช่วงเวลำใดเวลำหนึ่ง อำจจะเหตุกำรณ์แตกต่ำงกันไป กิจกรรมที่แตกต่ำง
กัน เป็นเหตุกำรณ์ที่ชอบหรือไม่ชอบก็เป็นได้ ซึ่งสำมำรถพบเห็นได้ในชีวิตประจ ำวันของคนเรำ ซึ่งมี
นักจิตวิทยำและคณะได้ท ำกำรศึกษำในเร ทัศนคติ และได้ให้ควำมหมำยไว้้มำกมำยดังต่อไปนี้ 
        Salminen และคณะ (2000 , p. 103) ได้บอกว่ำ ทัศนคติ  คือส่วนที่ยึ ดติดแน่นกับ
บุคลิกภำพของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลนั้นจะมีทัศนคติแบบที่เป็นโครงสร้ำงอยู่แล้วไม่ว่ำจะเป็น
ด้ำนควำมรู้สึก ควำมเชื่อ ซึ่งองค์ประกอบต่ำงๆนี้จะมีควำมสัมพันธิ์กันโดยสิ้นเชิง ซึ่งอำจหมำยควำม
ว่ำ กำรเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่งอำจส่งผลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบหนึ่งก็เป็นได้ 
ซึ่งทัศนคติของคนเรำมี 3 องค์ประกอบ มีดังนี้ 

1. ควำมรู้สึก (Affective) คือองค์ประกอบในด้ำนอำรมณ์ ควำมรู้สึก ของทัศนคติ คือ กำรได้ 
รับกำรเรียนรู้ ถ่ำยทอดมำกจำกพ่อแม่ อำจำรย์และกลุ่มเพื่อน  

2. ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ (Cognitive) คือองค์ประกอบในด้ำนควำมรู้และควำมเข้ำใจของทัศนคติ
จะประกอบด้วย กำรรับรู้ของบุคคล ควำมคิดเห็น และควำมเช่ือของแต่ละบุคคล 

3. กระบวนกำรคิด  โดยจะเน้นไปที่กำรใช้เหตุผลต่ำงๆ องคป์ระกอบที่ส ำคัญของควำมรู้ ควำม
เข้ำใจ คือ กำรเชื่อในกำรประเมินโดยผ่ำนกำรประเมินด้วยตนเอง ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะสร้ำงควำม
เชื่อมั่น ควำมประทับใจในสืง่ที่ตนเองชอบหรือไม่ชอบ   

ประเภทของทัศนคติ 
กำรแสดงออกทำงทัศนคติสำมำรถแบ่งได้ 3 ประเภท (ดำรณี พำนทอง, 2542, หน้ำ 43) คือ 

ทัศนคติในทำงบวก (Positive Attitude) หมำยถึง ควำมรู้สึกที่ดีต่อสัตว์สิ่งของและอื่นๆ หรือ
ควำมรู้สึกที่ดี เช่น นักท่องเที่ยวมีควำมรู้สึกที่ดีต่อประเทศไทย เพรำะอำหำรไทย ทัศนคติในทำงลบ 
(Negative Attitude) หมำยถึง กำรแสดงออกถึงควำมรู้สึกต่อสิ่งต่ำงๆในทำงที่ไม่ดีไม่พอใจ ไม่เห็น
ด้วย ไม่ยอมรับ กำรไม่แสดงออกทำงทัศนคติ หรือควำมรู้สึกเฉยๆ (Negative Attitude) หมำยถึง มี
ทัศนคติเป็นกลำงหรือกำรคิดเป็นกลำง อำจจะเป็นเพรำะไม่มีควำมรู้ในเรื่องนั้นๆ เช่น เรำมีทัศนคติ
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เป็นกลำงในเรื่องกำรตัดสินใจเลือกรถของที่บ้ำน เพรำะเรำไม่มีควำมรู้ในเรื่องรถ ซึ่งกำรเกิดทัศนคติ
ต่ำงๆ ก่อให้เกิดควำมคิด ควำมรู้สึก กำรให้เกิดกำรแสดงพฤติกรรมออกมำตำมทัศนคตินั้นๆ ข้อมูล
จำก (สุขวัฒนำวิทย์, 2556) 

2.2.5 ควำมส ำเร็จของผูป้ระกอบกำร 

       ศักยภำพของผู้ประกอบกำรมีควำมส ำคัญและส่งผลให้เกิดควำมส ำเร็จในกำรประกอบธุรกิจ 
(ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม, 2554) 

1. ควำมมุ่งมั่น (Drive) กำรมุ่งมั่นส่งผลไปสู่ควำมเป็นเลิศ (Personal Mastery) คือหัวใจที่
ส ำคัญแรกที่ทุกคนต้องพึงปฏิบัติ ผู้ประกอบธุรกิจควรนึกถึงไว้เสมอว่ำ ไม่มีควำมส ำเร็จอันใด
มำจำกควำมพยำยำมเพียงน้อยนิ ดภูมิปัญญำ (Knowledge/Wisdom) หรือควำมรู้ 
ควำมสำมำรถ ทักษะในด้ำนต่ำงๆ เช่น ด้ำนเทคนิค ด้ำนกำรบริหำร ที่ต้องมีอย่ำงอย่ำง
ครบถ้วน 

2. กำรเรียนรู้ตลอดชีวิต (Lifelong Learning) ควรมีกำรหำแหล่งควำมรู้ใหม่ๆเพื่อพัฒนำทักษะ
ของตนเองอยู่ตลอดเวลำ เพื่อโอกำสพัฒนำสินค้ำและบริกำรให้ประสบควำมส ำเร็จที่สุด  

3. ควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์ (Personal Creativity) มำกจำกวิธีกำรคิด (Mental Ability) ที่ท ำ
ให้เกิดมุมมองใหม่ๆ (New Paradigm) ที่ไม่เหมือนเดิมที่ ไม่ยึดติดกับสิ่งเดิมๆ และแสวงหำ
โอกำส (Opportunity Seeking) เพื่อน ำสิ่งต่ำงๆมำบริหำรและน ำไปพัฒนำให้เกิดคุณค่ำแก่
ธุรกิจของตน ทั้งในด้ำนต่ำงๆของธุรกิจ ระบบกำรผลิต กำรปรับปรุง กำรตลำด และระบบ
กำรบริกำรลูกค้ำ   

4. มนุษยสัมพันธ์และทักษะกำรสื่อสำร (Human Relations & Communications Ability) 
กำรสื่อสำรถือว่ำเป็นส่วนที่มีควำมส ำคัญในกำรติดต่อสื่อสำรและกำรให้บริกำรกับลูกค้ำ ควร
มีควำมมุ่งมั่นเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน มีควำมเข้ำใจในทิศทำงเดียวกัน  

5. ทักษะกำรแก้ปัญหำและตัดสินใจ (Problem Solving & Decision Making Skill) กำร
ประกอบธุรกิจนั้นมักจะเจอกับปัญหำต่ำงๆอยู่เสมอ เจ้ำของธุรกิจควรท ำควำมเข้ำใจในตัว
ปัญหำ เทคนิคกำรวิเครำะห์ปัญหำ กระบวนกำรตัดสินใจ และกำรวิเครำะห์ควำมคุ้มค่ำเพื่อ
ตัดสินใจเพ่ือเป็นทักษะที่จะช่วยให้ ประสบควำมส ำเร็จทำงธุรกิจได้เป็นอย่ำงดี  

6.  กำรบริหำรเวลำ (Time Management) ควำมเท่ำเทียมของคนบนโลกนี้คือเวลำ ซึ่งเวลำ
ของแต่ละวัน จะมี 24 ชั่วโมงเท่ำๆ กัน ดังนั้นขึ้นอยู่กับว่ำใครจะใช้มันให้ผ่ำนไปอย่ำงไร แต่
เวลำส ำหรับเจ้ำของธุรกิจต้องใช้ให้คุ้มค่ำมำกที่สุด เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้ำ 
ครอบครัว และสุขภำพของตนเอง  

        ชุติมำ โอภำสำนนท์ (2543) ได้สรุปคุณลักษณะของผู้ประกอบกำรที่ประสบควำมส ำเร็จ
ควรต้องมี ต้องกำรมุ่งควำมส ำเร็จ ควำมกล้ำเสี่ยง ผูกพันต่อเป้ำหมำย ควำมสำมำรถ  มีควำมคิด
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สร้ำงสรรค์ โน้มน้ำวจิตใจผู้อื่น อดทนต่อสู้งำนหนัก น ำประสบกำรณ์ในอดีตมำเป็นบทเรียน มีควำม
เชื่อมั่นในตนเอง สำมำรถบริหำรงำน มีควำมป็นผู้น ำที่ดี มีวิสัยทัศน์กว้ ำงไกล มีควำมกระตือรือร้น 
ต้องมีควำมร่วมมือและแข่งขัน มีควำมซื่อสัตย์และมีควำมรับผิดชอบ 
         โอกำสที่มีผลต่อควำมส ำเร็จ  หมำยถึง ควำมที่จะเป็นไปได้ที่จะท ำบำงสิ่งบำงอย่ำง  ตำม
ควำมต้องกำรเพื่อโอกำสทำงธุรกิจ ซึ่งมีควำมหมำยถึง ปัจจัยและสถำนกำรณ์ภำยนอกที่เอื้ออ ำนวยให้
กำรท ำงำนในองค์กรส ำเร็จตำมควำมต้องกำร และอำจหมำยถึงสภำพแวดล้อมภำยนอกที่เป็น
ประโยชน์ต่อกำรด ำเนินงำนขององค์กร นักกำรตลำดที่ดีควรจะต้องแสวงหำโอกำสอยู่ตลอดเวลำแล้ว
น ำประโยชน์เหล่ำนั้นมำท ำให้เกิดประโยชน์ หำกต้องกำรที่จะประสบควำมส ำเร็จ ควรคิดริเริ่มสร้ำง
โอกำสทำงธุรกิจให้กับตัวเอง หรือกำรมองไปที่ภำพรวมของสินค้ำและบริกำรว่ำมีข้อดีและข้อเสีย
อย่ำงไรบ้ำง โดยสิ่งแรกที่ต้องท ำคือกำรส ำรวจถึงควำมต้องกำรของตลำด หรือควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
หลังจำกนั้นจึงมำดูในส่วนที่เกี่ยวกับตัวธุรกิจและสินค้ำบริกำรว่ำสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำร
ในส่วนนั้นได้มำกขนำดมำกน้อยแค่ไหน แล้วถึงจึงเริ่มลงมือวำงแผนและเขียนแผนธุรกิจที่เหมำะกับตัว
ธุรกิจมำกที่สุด (อัมพร ไหลประเสริฐ, 2555) ข้อมูลจำก (บุญนภำ, 2557) 
 วินัย กุลพรไพศำล (2547) กล่ำวว่ำ เรื่องปัจจัยที่มีควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำรค้ำปลีก
กำงเกงยีนส์มือสองในตลำดนัดจตุจักร พบว่ำ จ ำนวนพนักงำนขำยทั้งหมดรวมผู้ประกอบกำร มี
ควำมสัมพันธ์กับควำมส ำเร็จด้ำนผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจร้ำนค้ำปลีกกำงเกงยีนส์มือสองในทิศทำง
ตรงกันข้ำม 

2.2.6 คณุสมบัติของพนักงำนขำย 

        สิ่งที่ส ำคญัที่สดุของงำนขำยสินค้ำคือ พนักงำนขำย ( Sales Person) ทีไ่ด้ให้บริกำรและให้
ข้อมูลต่ำงๆแกผู่้บริโภคและคณุสมบัติของพนักงำนขำยนั้นมีข้อก ำหนดดังนี้ 

1. บุคลิกภำพคือสิ่งส ำคัญ ( High personality ) ซึ่งบุคลิกภำพน้ันคือสิ่งที่แสดงออกมำให้คน
ภำยนอกไดร้ับรู้ ซึ่งจะมีลกัษณะดังนี้ 

➢ สร้ำงควำมประทับใจกับผู้บรโิภคได้ตั้งแต่ครั้งแรก 
➢ ต้องมีรอยยิ้มทั้งสีหน้ำและแววตำ 
➢ มีกำรแสดงออกที่ดีกับลูกค้ำ 
➢ สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได ้
ซึ่งมีงำนวิจัยโดยทั่วไปได้กล่ำวไว้ว่ำ พนักงำนที่มีบุคลิกภำพที่ดีนั้นสำมำรถกระตุ้นยอดขำยได้ดี 
2. กำรสื่อสำรที่ดี ( Good Communication Skill ) กำรสื่อสำรคือสิ่งที่ส ำคัญอย่ำงมำกส ำหรับ

พนักงำนขำย เพรำะกำรขำยในแต่ละครั้งจะต้องมีกำรพูดคุย จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจ
ในสินค้ำ และให้ผู้บริโภคเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำมีควำมรู้เกี่ยวกับกฎของร้ำนค้ำ ( Store 
policies Knowledge ) กำรเข้ำใจกฎหรือนโยบำยของร้ำนค้ำนั้นก็ถือว่ำเป็นสิ่งส ำคัญอย่ำง
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หนึ่ง ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องสินค้ำ กำรทดลองสินค้ำ กำรท ำงำนของสินค้ำ กำรสั่งของจ ำนวนมำกๆ 
หรือโปรโมชั่นต่ำงๆ 

3. กำรพูดจำสุภำพและไพเรำะ ( Polite ) กำรพูดของพนักงำนขำยนั้นต้องพูดออกมำด้วย
น้ ำเสียงที่ไพเรำะน่ำฟัง และควรเป็นผู้ฟังที่ด้วยเพื่อรับฟังควำมต้องกำรของผู้บริโภค เพรำะ
จะท ำให้กำรสื่อสำรของทั้งสองฝ่ำยเกิดประสิทธิผลมำกยิ่งขึ้น 

4. กระบวนกำรขำย ( Selling Process ) พนักงำนขำยคือคนที่ท ำหน้ ำที่ ในกำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค มีค ำกล่ำวเกี่ยวกับพนักงำนขำยไว้ว่ำ  “ สินค้ำที่ดีที่สุดจะไม่
สำมำรถขำยได้ถ้ำขำดพนักงำนที่ดี” พนักงำนขำยที่ดีนั้นสำมำรถท ำให้ผู้บริโภคหันมำสนใจ
สินค้ำของตนได้ ซึ่งจะมี 5 ขั้นตอนในกระบวนกำรขำยและกระบวนกำรซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมี
รำยละเอียดดังนี้ กำรพบกับผู้บริโภคสินค้ำ คือกำรทักทำยเพื่อให้พนักงำนขำยทรำบถึงควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค ซึ่งกำรทักทำยนั้นคือขั้นตอนแรกของกระบวนกำรขำย ซึ่งพนักงำนขำย
จะต้องมีกำรกล่ำวค ำทักทำยลูกค้ำโดยค ำที่สุภำพและไพเรำะ เช่น สวัสดีค่ะ/ครับ ไม่ทรำบว่ำ
คุณผู้หญิง/คุณผู้ชำยมีอะไรให้ดิฉัน/ผม ช่วยเหลืออะไรมั้ยค่ะ/ครับ กำรให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค
นั้น พนักงำนขำยนั้นต้องเรียนรู้ท ำควำมเข้ำใจกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค เพื่อตอบสนอง
ลูกค้ำ โดยกำรแสวงหำข้อมูล ข้อเท็จจริง ซึ่งจะมีกำรตอบค ำถำมถึงข้อมูลและสรรพคุณของ
สินค้ำ กำรเสนอขำย กำรโชว์สินค้ำและกำรแก้ไขปัญหำ ซึ่งกำรน ำเสนอสินค้ำ คือกำร
ประเมินทำงเลือกของลูกค้ำ ซึ่งในขั้นนี้พนักงำนขำยจะมีกำรน ำเสนอสินค้ำแถมยังมีกำร
อธิบำยถึงวิธีกำรท ำงำนของสินค้ำ และหำกลูกค้ำมีค ำถำมหรือข้อสงสัยต่ำงๆก็สำมำรถที่จะ
สอบถำมกับพนักงำนขำยได้โดยตรง ซึ่งพนักงำนขำยจะต้องเป็นผู้ที่มีควำมรู้ในเรื่องสินค้ำและ
ข้อมูลทั่วไปของบริษัทเป็นอย่ำงด ี

5. กำรปิดกำรขำย กำรที่ลูกค้ำจะตัดสินใจซื้อนั้นพนักงำนขำยสำมำรถสังเกตได้จำกสีหน้ำของ
ลูกค้ำได้ หำกเห็นว่ำลูกค้ำมีควำมสนใจกับสินค้ำ พนักงำนขำยควรถำมถึงจ ำนวนสินค้ำที่
ลูกค้ำต้องกำร กำรสร้ำงควำมต้องกำรซื้อในอนำคต ซึ่งกำรสร้ำงพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ
หรือกำรสร้ำงกำรขำยในอนำคต เมื่อสำมำรถปิดกำรขำยในปัจจุบันได้แล้ว ก็ต้องมีกำรสร้ำง
กำรขำยในอนำคตให้เกิดขึ้น โดยมีกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ หำกถึงกระบวนกำรนี้
เกิดขึ้นแล้วก็สำมำรถที่จะขำยสินค้ำใหม่ได้ เช่น ลูกค้ำพอใจกับสินค้ำที่ซื้อครำวก่อน ดังนั้น
พนักงำนขำยจึงได้แนะน ำสินค้ำใหม่ให้กับผู้บริโภค 

2.2.7 ตัวแปรตำมในด้ำนกำรสนับสนุน  

        ตัวแปรตำมที่ส ำคัญที่ใช้วิเครำะห์ในเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำ
ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลคือทฤษฎี 5A ในปัจจุบัน
กำรตลำดนั้นมีกำรเปลี่ยนไปจำกเดิมอย่ำงมำก เนื่องด้วยอินเตอร์เน็ตได้เข้ำมำมีอิทธิพลกับวิถีชีวิตของ
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แต่ละบุคคล ดังนั้นนักวิชำกำรทำงกำรตลำดหรือ Philp Kotler แปลโดย (จำรุวัฒน์, 2017) ได้เขียน
หนังสือสรุปเกี่ยวกับกำรเปลี่ยนแปลงไปของทฤษฎีต่ำงๆและกำรเกิดขึ้นของทฤษฎี 5A จำกแต่ก่อน
ทฤษฎี 5A คือ ทฤษฎี 4A ซึ่งทฤษฎีนี้จะเป็นทฤษฎีที่ เป็นโมเดลง่ำย ที่ ได้อธิบำยกระบวนกำร
แบบต่อเนื่องของผู้บริโภคในกำรประเมินแบรนด์ต่ำงๆ โดยเริ่มต้นจำกผู้บริโภครู้จักแบรน์ใดแบรน์หนึ่ง 
(รับรู้) หรือกำรรู้สึกชอบและไม่ชอบ (ทัศนคติ) และจะตัดสินใจว่ำจะซื้อหรือไม่ซื้อ (ลงมือท ำ) และ
ต่อมำคือกำรจะตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้นซ้ ำหรือไม่ (ท ำซ้ ำ) ทฤษฎีนี้ยังสะท้อนเส้นทำงไปซื้อของของ
ผู้บริโภคอีกด้วย โดยผู้บริโภคยังได้รับประสบกำรณ์จำกจุดที่ตนนั้นได้สัมผัส เช่น กำรรับรู้ ทัศนคติ ลง
มือท ำ และท ำซ้ ำ ซึ่งประสบกำรเหล่ำนี้มีอิทธพลต่อกำรซื้อของผู้บริโภค แต่ในปัจจุบันนี้ผู้คนสำมำรถ
เชื่อมต่อกันได้อย่ำงง่ำยดำย ดังนั้นจึงต้องมีกำรปรับปรุงและพัฒนำให้เหมำะสมและยังต้องก ำหนด
เส้นทำงผู้บริโภคสำยใหม่ให้รองรับควำมเปลี่ยนแปลงที่เป็นผลมำจำกกำรเชื่อมโยงจำกทฤษฎี 4 A ซึ่ง
ในยุคก่อนที่จะมีกำรเชื่อมโยงเกิดขึ้น ผู้บริโภคแต่ละคนได้ก ำหนดทัศนคติของตนเองที่มีต่อแบรนด์ แต่
ในยุคนี้กำรเชื่อมต่อได้เข้ำถึงและมีอิทธิพลดังนั้นจึงเกิดแรงดึงดูดใจ โดยผู้คนในปัจจุบันนั้นชอบมีกำร
พูดคุยแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็นกันอย่ำงลึกซึ่งเกี่ยวกับแบรนด์โดยสิ่งนี้คือกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ใน
ลักษณะสอบถำมและสนับสนุน (ask and advocate relationship) โดยเฉพำะบนโลกอินเตอร์เน็ต
จะมีบทบำทในเรื่องนี้อย่ำงเข็มแข็ง  
     กำรเปลี่ยนแปลงมำเป็น ทฤษฎี 5 A ประกอบด้วย รับรู้ (aware) ดงึดูดใจ (appeal) สอบถำม 
(ask) ลงมือท ำ (act) และกำรสนับสนุน (advocate) 

 
ภาพที่ 4 ทฤษฎ ี5A ของ Philp Kotler 
ที่มำ: http://www.brandage.com 

    เมื่อรับรู้ถึงแบรนด์แล้วนั้น (aware) ผู้บริโภคจะประมวลผลข่ำวสำรทั้งหมดและบันทึกเป็น
ควำมทรงจ ำระยะสั้น หรืออำจจะขยำยเป็นควำมทรงจ ำระยะยำว จำกนี้ผู้บริโภคจะจ ำเพียงบำงแบ
รนด์ที่ตนสนใจ หรือนี่เรียกว่ำช่วงดึงดูดใจ (appeal) และเมื่อผู้บริโภคมีควำมสนใจนั้นก็จะมีกำรหำ
ข้อมูลจำกในอินเตอร์เน็ต สอบถำมครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก หรือพนักงำนขำย (ask) เพื่อหำข้อมูล

http://www.brandage.com/
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เพิ่มเติมประกอบกับกำรตัดสินใจ หำกผู้บริโภคมีควำมเชื่อของข้อมูลที่ได้รับมำ ต่อไปก็คือขั้นลงมือท ำ 
(act) หรือกำรตัดสินใจซื้อนั่นเอง ในเวลำต่อมำลูกค้ำอำจภัคดีต่อแบรนด์มำกยิ่งขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ถึงกำรใช้บริกำรอยู่หลำยครั้ง ในที่สุดก็จะน ำไปสู่ขั้นตอนกำรสนับสนุน (advocate) โดยทำงผู้บริโภค
คือบุคคลที่ส ำคัญในกำรสนับสนุน โดยกำรแนะน ำแบรนด์ที่ตนเองชอบให้แก่ผู้อื่นอย่ำงเต็มใจ แนะน ำ
โดยไม่ต้องมีกำรร้องขอ มีกำรเล่ำเรื่องดีๆ และกลำยเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (brand evangelist) ใน
ที่สุด แต่บำงทีผู้สนับสนุนส่วนใหญ่อำจจะไม่ออกเสียงยกเว้นถูกกระตุ้นจำกกำรกล่ำวหำทำงลบ ดังนั้น
ผู้สนับสนุนจะลุกขึ้นมำปกป้องแบรนด์ที่ตนเองรัก ดังนั้นผู้สนับสนุนแบรนด์จึงมีแนวโน้มที่จะซื้อแบ
รนด์เหล่ำนี้มำกขึ้นนั่นเอง โมเดล 5 A เป็นเครื่องมือที่ยืดหยุ่น สำมำรถน ำไปใช้ได้กับธุรกิจและทุก
ประเภท และสำมำรถน ำมำอธิบำยของผู้บริโภคได้ดี ก็จะเห็นภำพที่ใกล้เคียง ยกตัวอย่ำงเช่นงำนจัด
แสดงสินค้ำก็ต้องมีกำรน ำทฤษฎีนี้มำวิเครำะห์เพื่อให้เกิดกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำ โดยสำมำรถแบ่งขั้นตอนเป็น 5 ด้ำนดังนี ้

1. รับรู้ (aware)  
1.1 รู้จักจำกเพื่อน ครอบครัว และจำกกำรเรียนรู้ของตนเอง 
1.2 บังเอิญเห็นโฆษณำ 
1.3 เคยเห็นงำนจัดแสดงนี้มำก่อนหน้ำน้ี 
2. ดึงดูดใจ (appeal) 
2.1 รู้สึกสนใจในงำนนี ้
2.2 ส ำรวจข่ำวสำรของงำนจัดแสดงนี้ 
3. สอบถำม (ask)  
3.1 ถำมควำมคิดเห็นจำกเพื่อน คนรู้จัก และครอบครัว 
3.2 ค้นหำข้อมูลจำกเว็ปไซด์ 
3.3 โทรสอบถำมจำกผู้จัดงำน 
4. ลงมือท ำ (act)  
4.1 ท ำกำรสมัคร 
4.2 เข้ำร่วมงำนจัดแสดง 
4.3 ร้องเรียน เมื่อเกิดปัญหำต่ำงๆ 
5. กำรสนับสนุน (advocate) 
5.1 ร่วมออกร้ำนค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนแสดงสินค้ำคนเดิม 
5.2 ร่วมออกร้ำนค้ำกับงำนแสดงสินค้ำประเภทสินค้ำเดิม 
5.3 ร่วมออกร้ำนค้ำกับงำนแสดงสินค้ำในสถำนที่เดิม 
5.4 แนะน ำผู้อื่นๆให้เข้ำร่วมงำนโดยวำจำ 
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5.5 แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนโลกอินเตอร์เน็ต 
      ในกำรศึกษำงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นผู้ออกร้ำนค้ำนั้นได้ผ่ำนขั้นตอนของทฤษฎี 5A มำจนถึง

ขั้นกำรสนับสนุน โดยกำรศึกษำในเรื่อง ‘’ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล’’ คือขั้นตอนกำรสนับสนุนหรือ 
Advocate ซึ่งในส่วนนี้ผู้ออกร้ำนค้ำต้องกำรที่จะเผยแผ่ข้อมูลต่ำงๆที่ตนได้รับอำจจะประทับใจใน
เรื่องต่ำงๆ เช่น ผู้จัดงำนบริกำรดี รำคำพอรับได้ กำรเดินทำงสะดวก และงำนในครั้งนั้นสำมำรถสร้ำง
รำยก ำไรได้อย่ำงคุ้มค่ำกับผู้ออกร้ำค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ดังนั้นผู้สนับสนุนกลุ่มนี้อำจมีกำรใช้ซ้ ำ 
บอกต่อให้กับ ครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก เพื่อต้องกำรให้ได้เข้ำร่วมในงำนจัดแสดงนี้ในครั้งถัดไป 
และเพื่อให้เกิดกำรแนะน ำให้บุคคลอื่นเข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ 

2.2.8 งำนวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

นำยประสงค์ ผดุงเกียรติวัฒนำ (2558) ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร

ศูนย์กำรค้ำในศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี พบว่ำ ผลกำรศึกษำพบว่ำ 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำในศูนย์แสดงสินค้ำและกำรกำรประชุมอิมแพค เมือง

ทองธำน ีเรียงจำกมำกสุดไปน้อยสุด ดังนี้ ด้ำนกำรสร้ำงควำมดึงดูดใจให้ศูนย์กำรค้ำ ควรมีทำงเดินเข้ำ

ออกที่สะดวก รวมถึงมีควำมสะดวกสบำยในกำรเดินจับจ่ำยสินค้ำภำยในศูนย์กำรค้ำ ดังนี้กำรจัดวำง

ร้ำนค้ำในต ำแหน่งที่เหมำะสม และอำคำรมีกำรออกแบบที่สะดุดตำในเชิง สถำปัตยกรรม ด้ำน

คุณภำพกำรบริกำร (Service Quality) ประกอบด้วยกำรที่มีกำรให้บริกำรพื้นที่และกำรบริหำร

จัดกำรกำรจอดรถที่พอเพียงและมีประสิทธิภำพ กำรอบรมพนักงำนบริกำรเพื่อเพื่มพูนศักยภำพของ

พนักงำน กำรจัดมุมพักผ่อนภำยในภำยนอก และภำยในศูนย์กำรค้ำที่สำมำรถรองรับปริมำณลูกค้ำได้

อย่ำงเพียงพอ และต้องมีศูนย์รับเรื่อง (Call Center) ด้ำนท ำเลที่ตั้ง (Location) ประกอบด้วยท ำเลที่

ตั้งอยู่ในจุดที่เข้ำถึงได้ง่ำยในส่วนของเส้นทำงจรำจรที่มุ่งสู่ศูนย์กำรค้ำ ท ำเลที่ตั้งบริเวณโดยรอบพื้นที่

ศูนย์กำรค้ำมีช่องทำงกำรเข้ำออกได้ หลำยช่องทำงสำมำรถเชื่อมโยงทำงเข้ำออกศูนย์กำรค้ำกับศูนย์

ประชุมและศูนย์แสดงสินค้ำอื่นๆ ได้ และจุดเชื่อมต่อเส้นทำงกำรเดินทำงด้วยพำหนะต่ำงๆ ได้

หลำกหลำย   ด้ำนส่วนประสมร้ำนค้ำ (Mixed use Tenants) ประกอบด้วยกำรจัดผังร้ำนค้ำให้ร้ำน 

ประเภทเดียวกันอยู่ในบริเวณเดียวกัน ควำมหลำกหลำยของตรำสินค้ำทั้งในและต่ำงประเทศ กำรจัด 

วำงผังร้ำน โดยจัดให้มีร้ำนทั่วๆ ไปที่จ ำเป็นอยู่ด้ำนหน้ำก่อนเข้ำสู่ร้ำนค้ำหลักของศูนย์กำรค้ำภำยใน 

ศูนย์กำรค้ำ    ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรส่งเสริมกำรขำย (Public Relation and Promotion) 

เช่น ประชำสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง กำรมีส่วนลดและกำรลดรำคำในช่วงเวลำที่เหมำะสมตลอด ทั้งปี  และ

กำรมีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำยที่ต่อเนื่องที่น่ำสนใจ น้อยที่สุดคือ ด้ำนต้นทุนทำงเศรษฐศำสตร์ 
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(Economy of Interest) ประกอบด้วยกำรที่อัตรำค่ำบริกำร ต่ำงๆ มีรำคำที่เป็นธรรม เหมำะสม ไม่

แพงจนเกินไป ผู้พัฒนำโครงกำรสำมำรถน ำผลจำกกำรวิจัยไปใช้ประกอบกำรตัดสินใจในกำรลงทุน 

และเป็นเครื่องมือช่วยในกำรบริหำรจัดกำรพ้ืนที่ภำยในศูนย์กำรค้ำ นอกจำกนั้นสำมำรถน ำผลจำกกำร 

วิจัยไปใช้เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรที่แท้จริงของลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยรวมถึงผู้เช่ำพื้นที่ในศูนย์กำรค้ำ 

และน ำผลไปประกอบกำรตัดสินใจในกำรลงทุนเช่ำพื้นที่ศูนย์กำรค้ำในศูนย์แสดงสินค้ำ และกำร

ประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนีได้เช่นกัน (น. ผดุงเกียรติวัฒนำ, 2558) 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำร 

        กำรวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลเป็นกำรศึกษำเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยผู้

ศึกษำได้ด ำเนินกำรตำมขั้นตอนต่ำง ๆ ดังนี ้

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 กำรทดสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.6 กำรจัดท ำข้อมูล 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุม่ตัวอย่ำง 

กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง   
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน  จึงใช้วิธีหำขนำดกลุ่มตัวอย่ำงที่
จะเก็บข้อมูลโดยวิธีกำรค ำนวณจำกสูตร Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 24) ที่ระดับควำม
เชื่อมั่น 95% ได้ขนำดตัวอย่ำงจ ำนวน 385 คน โดยกำรวิจัยครั้ง นี้ได้ใช้กลุ่มตัวอย่ำงตำมขั้น ตอน
ต่อไปนี ้

กำรค ำนวณหำขนำดตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 

จำกสูตร  n =  
𝑍2

4𝑒2
 

n หมำยถึง จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 

e หมำยถึง ค่ำเปอร์เซ็นต์ควำมคลำดเคลื่อนจำกกลุ่มตัวอย่ำง 
z หมำยถึง ค่ำระดับควำมเช่ือมั่นที่ก ำหนดไว้ถ้ำระดับควำมเชื่อมั่นเท่ำกับ 95% หรือระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 มีค่ำ z = 1.96 
กำรศึกษำครั้งนี้ได้ก ำหนดระดับควำมเช่ือมั่นที่ 95% นั่นคอืยอมให้เกิดควำมคลำดเคลื่อนใน
กำรเลือกตัวอย่ำงได้ 5% (0.05) ดังนั้นจึงแทนค่ำขนำดตัวอย่ำงดังน้ี  

 n = 
(1.96)2

4(0.05)2
    = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่ำง 

 โดยเผื่อกำรสูญเสียของแบบสอบถำมและเพื่อควำมเช่ือมั่นของข้อมูล จึงเก็บเพ่ิมอีก
15 ตัวอย่ำง ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้คือผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำภำยใน
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งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและปริมนฑล จ ำนวน 400 รำ้นค้ำ เท่ำกับมี
ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำจ ำนวน 400 คน  

เนื้อหำของงำนวิจัยในครั้งนี้ ศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ซึ่งกำรวิจัยในครั้งนี้คือผู้ที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำสำมำรถสรุปได้ดังนี ้
ด้ำนสถำนที่ 

1. ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี  
2. ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ  
3. รอยัล พำรำกอน ฮอลล์  

ด้ำนระยะเวลำ 
ในระยะเวลำตั้งแต่เดือน กันยำยน 2561 ถงึ  เมษำยน 2562 รวมเป็นระยะเวลำ 8 เดือน 
ส ำหรับกำรรวบรวมข้อมูลในขั้นแรก และ พฤษภำคม ถึง มิถุนำยน 2562 ส ำหรับรวบรวม
ข้อมูลภำคสนำม  และวิเครำะห์ผลรวมระยะเวลำทั้งหมดแล้ว 10 เดือน 

3.2 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

ในงำนวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงโดยมีขั้นตอนดังนี ้
ขั้นที่ 1 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบชั้นภูมิ ( Stratified Random Sampling) ค ำนวณจำกกลุ่มตัวอย่ำง
จ ำนวนทั้งหมด 400 ตัวอย่ำง โดยเลือกเก็บตัวอย่ำงผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครฯและปริมนฑล โดยเจำะจงสถำนที่คือ อิมแพคเมืองทองธำนี ไบเทคบำงนำ และ
รอยัลล์ พำรำก้อน ฮอลล์  
ขั้นที่ 2 ใช้วิธีกำรสุม่ตัวอย่ำงแบบง่ำย (Sample Random Sampling) โดยกำรคัดเลือกร้ำนค้ำที่ขำย
สินค้ำในงำนแสดงสินค้ำในประเภทสินค้ำ เสื้อผ้ำและเครือ่งปะดับ อำหำรและเครื่องด่ืม อุตสำหกรรม
ต่ำงๆ  อุปโภคบริโภค กำรบริกำร และอื่นๆ  
         ลักษณะของเครื่องมือที่จะใช้คือแบบสอบถำม (QUESTIONNAIRE) ที่ผู้วิจัยได้สร้ำงขึ้นเพื่อ
ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ซึ่งภำยในแบบสอบถำมจะประกอบไปด้วยค ำถำมปลำยเปิด (OPEN-
ENDED QUESTION) และค ำถำมปลำยปิด (CLOSE-ENDED QUESTION) โดยโครงสร้ำงจะแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ซึ่งมีดังต่อนี ้
ส่วนที่ 1 
ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 
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ข้อที่ 1 สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทนำมบัญญัติ 
(Nominal Scale) ได้แก่ ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี ศูนย์ประชุมไบเทค 
บำงนำ รอยัล พำรำก้อน ฮอลล์  
ข้อที่ 2 ประเภทร้ำนค้ำของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ ใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทนำม
บัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ เสื้อผ้ำและเครื่องประดับ อำหำรและเครื่องดื่ม อุตสำหกรรมต่ำงๆ  
อุปโภคบริโภค กำรบริกำร และอื่นๆ  
ข้อที่ 3 ประเภทธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ ใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทนำม
บัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่  ร้ำนค้ำ บริษัทจ ำกัด บริษัทมหำชน และอื่นๆ 
ข้อที่ 4 ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทเรียงล ำดับ (Ordinal 
Scale) ได้แก่ ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำภำยในงำนแสดงสินค้ำมีควำมถี่ที่แตกต่ำงกันคือ เพื่งเข้ำร่วมครั้ง
แรก, 2 – 5 ครั้ง, 6 – 10 ครั้ง11 – 20 ครั้ง, 21 – 30 ครั้ง, มำกกว่ำ 30 ครั้ง 
ข้อที่ 5 จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทเรียงล ำดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 
ต่ ำกว่ำ 10 คน, 11 – 50 คน, 51 – 100 คน, 101 – 500 คน และมำกกว่ำ 500 คน 
ข้อที่ 6 ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทเรียงล ำดับ 
(Ordinal Scale) ได้แก่ ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท, 10,000-20,000 บำท, 20,000-50,000 บำท, 50,000-
100,000 บำท, มำกกว่ำ 100,000 บำทขึ้นไป 
ส่วนที่ 2 

แบบประเมินระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดสำมำรถวัดควำมพึง
พอใจของผู้ออกร้ำนค้ำที่มีต่อผู้จัดงำนได้ในระดับไหน คือ  ผลิ ตภัณ ฑ์  (Product) รำคำ (Price) 
ท ำเล (Place) โปรโมชั่น (Promotion) บุคคล (People) กระบวนกำร (Process) และกำยภำพ 
(Physical Evidence)  โดยแบบค ำถำมจะมีทั้งหมด 21 ข้อ และลักษณะค ำถำมจะเป็นค ำถำมปลำย
ปิด โดยใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale) เป็นกำรวัดทัศนคติแบบ Likert 
Scale (ศิวรรณ เสรีรัตน์: และคนอื่นๆ. 2549: 129) มี 5 ระดับและผู้วิจัยได้ก ำหนดระดับคะแนนดังนี้ 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถำมระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับโดยจะเป็นแบบสอบถำมแบบใช้มำตรกำรตอบ
เป็นแบบจัดอันดับ (Rating Scale) ตำมแนวทำงของลิเคอร์ท (Likert’s Scale) เป็นมำตรวัดของ
แบบสอบถำม โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนนตำมระดับควำมคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี้ 
5            หมำยถึง     มำกที่สุด 
4            หมำยถึง     มำก 
3            หมำยถึง     ปำนกลำง 
2            หมำยถึง     น้อย 
1            หมำยถึง     น้อยที่สุด 
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 ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์กำรแปรควำมหมำยของค่ำเฉลี่ยจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูล ดังนี ้
 กำรแบ่งระดับช่วงคะแนนของระดับควำมคิดเห็น ผู้วิจัยได้พิจำรณำจำกผลต่ำงของค่ำคะแนน
สูงสุดหักด้วยคะแนนต่ ำสุดและหำรด้วยจ ำนวนระดับของค่ำคะแนนผลลัพธ์เท่ำกับ 0.80 ดังนั้นแต่ละ
ช่วงคะแนนจะต่ำงกัน 0.80 คะแนน ดังนั้นกำรแปลผลของคะแนนเฉลี่ยหรือค่ำเฉลี่ยของข้อถำมที่วัด
ระดับควำมคิดเห็นใช้เกณฑ์ดังนี้  

ส่วนที่ 3  
แบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ ได้แก่ ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง

สินค้ำซ้ ำเพรำะมีควำมประทับใจในทุกๆด้ำนของกำรบริหำรจัดงำนของผู้จัดงำน ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำน
จัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับงำนเดิมที่ได้เข้ำร่วมในครั้งที่ผ่ำนมำ แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำด้วยวำจำ  
แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น กำรบอกต่อโดยผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต เป็นตัวกลำงในกำรช่วย
โปรโมทให้ประชำชนรู้จักงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยแบบค ำถำมจะมีทั้งหมด 5 ข้อ และลักษณะค ำถำมจะเป็น
ค ำถำมปลำยปิด โดยใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale) เป็นกำรวัดทัศนคติแบบ 
Likert Scale (ศิวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ. 2549: 129) มี 5 ระดับและผู้วิจัยได้ก ำหนดระดับคะแนนดังนี้ 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถำมระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับโดยจะเป็นแบบสอบถำมแบบใช้มำตรกำรตอบเป็น
แบบจัดอันดับ (Rating Scale) ตำมแนวทำงของลิเคอร์ท (Likert’s Scale) เป็นมำตรวัดของแบบสอบถำม 
โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนนตำมระดับควำมคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี ้

5            หมำยถึง     มำกที่สุด 
4            หมำยถึง     มำก 
3            หมำยถึง     ปำนกลำง 
2            หมำยถึง     น้อย 
1            หมำยถึง     น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์กำรแปรควำมหมำยของค่ำเฉลี่ยจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูล ดังนี ้

จำกสูตรข้ำงบนสำมำรถสรุปเกณฑ์และแปลควำมหมำยของคะแนนดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย                                                                 ระดับกำรน ำไปใช ้
4.21 – 5.00                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับมำกที่สุด 
3.41 – 4.21                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับมำก 
2.61 – 3.40                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับปำนกลำง 
1.81 – 2.60                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับน้อย 
1.00 – 1.80                หมำยถึง                     ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับน้อยที่สุด 
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กำรแบ่งระดับช่วงคะแนนของระดับควำมคิดเห็น ผู้วิจัยได้พิจำรณำจำกผลต่ำงของค่ำคะแนนสูงสุดหัก
ด้วยคะแนนต่ ำสุดและหำรด้วยจ ำนวนระดับของค่ำคะแนนผลลัพธ์ เท่ำกับ 0.80 ดังนั้นแต่ละช่วง

คะแนนจะต่ำงกัน 0.80 คะแนน ดังนั้นกำรแปลผลของคะแนนเฉลี่ยหรือค่ำเฉลี่ยของข้อถำมที่วัด
ระดับควำมคิดเห็นใช้เกณฑ์ดังนี้  
ส ำหรับเกณฑก์ำรให้คะแนนค่ำเฉลี่ยในแต่ละระดับ ใช้สูตรกำรค ำนวณช่วงกว้ำงขวำงของช้ัน ดังน้ี 
(มัลลิกำ บุนนำค. 2537: 29) 

ส่วนที่ 4 
เป็นค ำถำมปลำยเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถำมแสดงควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ เกี่ยวกับ

หัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษำข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ เพื่อช่วยสร้ำงควำม 
เข้ำใจพื้นฐำนในกำรวิจัย ช่วยออกแบบสอบถำม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยมี  
แหล่งที่มำของข้อมูล ดังนี้ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นกำรค้นคว้ำ รวบรวมข้อมูล ข่ำวสำรที่สำมำรถน ำมำอ้ำงอิง
ได้รวมถึงผลงำนวิจัยต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้องและแหล่งข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตเพื่อน ำมำประกอบกำรสร้ำง
แบบสอบถำม 
2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำม เก็บข้อมูลจำกกลุ่ม  ตัวอย่ำง 
จ ำนวน 400 คน ซึ่งจะด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงตำมที่ได้ก ำหนดไว้จนครบตำม
จ ำนวนที่ได้ตั้งไว้ โดยได้ขอควำมร่วมมือของผู้เข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำในสถำนที่ต่ำงๆที่ได้ก ำหนดไว้
ข้ำงต้น  

จำกสูตรข้ำงบนสำมำรถสรุปเกณฑ์และแปลควำมหมำยของคะแนนดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย                                                                         ระดับกำรน ำไปใช ้
4.21 – 5.00                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับมำกที่สุด 
3.41 – 4.21                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับมำก 
2.61 – 3.40                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับปำนกลำง 
1.81 – 2.60                หมำยถึง                      ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับน้อย 
1.00 – 1.80                หมำยถึง                     ใช้ปัจจัยส่วนประสบทำงกำรตลำดในระดับน้อยที่สุด 
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3.4 กำรทดสอบคณุภำพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบเครื่องมือหรือแบบสอบถำมนั้น โดยทดสอบผ่ำนกำรทดลองเก็บ
แบบสอบถำมจ ำนวน 30 ชุด เพื่อน ำมำวิเครำะห์ทำงสถิติ หำกค่ำมำกกว่ำ 95 % คือแบบสอบถำมนั้น
สำมำรถใช้ประกอบกำรวิจัยในครั้งน้ีได ้
ผู้ศึกษำได้ท ำกำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ ดังน้ี 

กำรทดสอบควำมเที่ ยงตรงตำมเนื้ อหำ (Content Validity) ของแบบสอบถำมน ำ
แบบสอบถำมเสนอต่ออำจำรย์ที่ปรึกษำ เพื่อพิจำรณำควำมตรงตำมเนื้อหำ (Content Validity) ของ
มำตรที่ใช้วัดกำรทดสอบควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถำมน ำแบบสอบถำมไปทดลอง 
(Try Out) กับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีลักษณะตำมนิยำมที่ก ำหนดในกำรศึกษำครั้งนี้ โดย
น ำแบบสอบถำมไปทดลองกับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำนวน 30 คน เพื่อหำคุณภำพของ
เครื่องมือ โดยกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นหรือค่ำควำมเที่ยงของแบบสอบถำม (Reliability) ตำมวิธีของ 
Cronbach’s Alpha โดยได้ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมทั้งฉบับมำกกว่ำ  .954 และได้ค่ำควำม
เชื่อมั่นแยกเป็นรำยด้ำนของแบบสอบถำมดังนี้ (ภำคผนวก)แสดงค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม  
(Reliability) วิเครำะห์ค่ำควำมเช่ือมั่นจ ำนวน 30 ชุด โดยวิเครำะห์โดยรวม 

ตำรำงทดสอบค่ำ Reliability จำกแบบสอบถำม 30 ชุด 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
No of Items 

.954 .954 30 
จำกตำรำงด้ำนบน ค่ำควำมเชื่อมั่นที่ได้ในในโดยรวมมีค่ำสูงกว่ำ .954  ดังนั้น แบบสอบถำมฉบับนี้มี
ควำมเช่ือถือได้ในกำรน ำไปใช้เก็บข้อมูลเพื่อกำรวิจัยได้ และได้สรุปตัวแปรได้ดังตำรำงด้ำนล่ำง 
ทดสอบระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสนิค้ำ (21 ด้ำน) 

ตัวแปร 
ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s 
Alpha) 

ด้ำนผลิตภัณฑ ์(Product)   
1.สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ .952 
2.มีพื้นที่ส ำหรบับริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ พ้ืนที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและ
พื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร 

.954 

3.ผู้จัดงำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรร
ได ้

.952 
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ตัวแปร 
ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s 
Alpha) 

ด้ำนรำคำ (Price)  
4.รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม .953 
5.มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน .953 
6.รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ 
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) 

.953 

7.สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ .955 
8.สถำนที่จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำ .952 
9.สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำง
กำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะรองรับ 

.952 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ(Promotion)  
10.ผู้จัดงำนมกีำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินคำ้รำย
ใหม่และรำยเก่ำ 

.952 

11.ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้
บริกำรซ้ ำ 

.953 

12.ผู้จัดงำนมกีำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ .951 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (People)  
13.ผู้จัดงำนมคีวำมต้ังใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่ทุก
ขั้นตอน  

.951 

14.ผู้จัดงำนมบีุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิรยิำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตื
อรื้อร้น 
15.ผู้จัดงำนมคีวำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำร
ปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ 

.952 
 
.954 

ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process)  
16.ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย .953 
17.ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ .952 
18.ผู้จัดงำนมกีำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ .950 
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ตัวแปร 
ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s 
Alpha) 

ด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence)  
19.มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง 
และระบบน้ ำ 

.952 

20.สถำนทีจ่ัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำกขยะและฝุ่น .952 
21.สถำนทีจ่อดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ .953 
 
ทดสอบระดับควำมคิดเหน็ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (5 ดำ้น) 

ตัวแปร 
ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
(Cronbach’s 
Alpha) 

ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน  
1.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิม .953 
2.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัดแสดงสินค้ำประเภท
เดิม 

.952 

3.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดมิ .951 
4.แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำโดยวำจำ  .953 
5.แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต  .953 

3.5 กำรจัดท ำข้อมูล 

1. กำรตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของข้อมูลใน
แบบสอบถำม โดยแยกแบบสอบถำมที่ไม่สมบูรณ์ออก เช่น แบบสอบถำมที่ท ำกำรกรอกข้อมูลไม่ครบ  
2. กำรใส่รหัส (Coding) โดยกำรน ำแบบสอบถำมที่ถูกต้องเรียบร้อย มำใส่รหัสที่ได้ก ำหนดรหัสไว้ก่อน
หน้ำนี ้
3. กำรประมวลผลข้อมูลที่ใส่รหัสเรียบร้อย ซึ่งจะน ำข้อมูลมำบันทึกโดยใช้เครื่องไมโครคอมพิวเตอร์ 
เพื่อกำรประมวลผลของข้อมูลและได้ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปเพื่อกำรวิจัยทำงสังคมศำสตร์ SPSS 
(Statistic Package for Social Science)   

3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  

โดยผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ ผู้วิจัยจะท ำกำรรวบรวมแบบสอบถำมทั้งหมดที่ได้ 
จ ำนวน 400 ชุด ตำมขนำดตัวอย่ำงที่ก ำหนดไว้จำกนั้น  และตรวจสอบควำมเรียบร้อยของ



  49 

แบบสอบถำม เพื่อน ำไปวิเครำะห์โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS (statistical package for the 
social sciences  เพื่อวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติดังนี้ ค่ำควำมถี่ ค่ำเฉลี่ย ค่ำร้อยละ ค่ำควำม เบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D.) และกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (stepwise multiple regression 
analysis) (กันยำพร โคจรตระกูล, เอกวิทย์ โทปุรินทร์, & งำมกนก., 2561) กำรวิเครำะห์สถิติเชิง
พรรณนำ (Descriptive Statistics) ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำจะใช้ ค่ำควำมถี่ (Frequency) 
และค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วน เบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ในกำรอธิบำย
ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดและปัจจัยสนับสนุน กำรวิเครำะห์สถิติ
เชิงอนุมำน (Inferential Statistic) ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงสถิติจะน ำข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำม
มำวิเครำะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS (statistical package for the 
social science) เพื่อให้ควำมสัมพันธ์ของลักษณะทั่วไป ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงตลำด เพื่อ
ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑลโดยใชค้่ำสถิติดังนี ้
สมมติฐำนข้อที่ 1 ปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของผู้ออกร้ำนค้ำที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรสนบัสนุนใน

กำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

โดยลักษณะทั่วไปที่มำกกว่ำ 2 กลุ่มขึ้นไป ใช้สถิติแบบทดสอบโดยใช้ค่ำสถิติวิเครำะห์ทดสอบ

สมมติฐำนโดยใช้สถิติวิเครำะห์ค่ำ F-test (Independent Sample F-test) แบบกำรวิเครำะห์ควำม

แปรปรวนทำงเดียว OneWay ANOVA เพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่ำงที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม 

และผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ โดยกำรใชส้ถิติ Independent T-test   

สมมติฐำนข้อที่ 2 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วม

ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญในทุกด้ำน 

ส่วนประสมกำรตลำด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด

แสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑลแตกต่ำงกัน โดยทดสอบโดยใช้สถิติ (Multiple 

Regression Analysis)  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ท ำเล โปรโมชั่น บุคคล กระบวนกำรบริหำร และ

กำยภำพ 
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บทที่ 4  

วิเครำะห์ข้อมูล 

  กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลผู้วิจัยด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลและน ำเสนอผลกำร
วิเครำะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี ้
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 4.2 แบบประเมินระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 4.3 แบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

 4.4 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย (𝑥̅) โดยใช้กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำง
เดียว F-test (OneWay ANOVA) เพื่อทดสอบควำมแปรปรวนของข้อมูลทั่วไปของผู้ที่สนใจเข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ และผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ โดยกำรใช้สถิติ 
Independent T-test   
 4.5 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของข้อมูลโดยกำรใช้กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ (Multiple Linear Regression) 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสำมำรถเก็บแบบสอบถำม
ได้ทั้งสิ้น 400 ชุด  ในช่วงระยะเวลำ 23 วัน (11 พฤษภำคม – 2 มิถุนำยน 2562)  โดยข้อมูลทั่วไป
ของกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำม สำมำรถประมวลผลได้ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เขำ้ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำของร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท 

 ปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย สถำนที่  ประเภทของร้ำนค้ำ 
ประเภทของธุรกิจ ควำมถี่ จ ำนวนพนักงำน และค่ำใช้จ่ำยในงำนจัดแสดงสินค้ำ ปรำกฏผลกำร
วิเครำะห์ข้อมูล (ตำรำงที่ 1) ดังนี ้
 

ตารางที่ 1  แสดงจ ำนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง  จ ำแนกปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของธุรกิจที่เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำ 
สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี 205 51.3 
ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ 133 33.2 
รอยัล พำรำก้อน ฮอลล์ 62 15.5 
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ประเภทร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เสื้อผ้ำและเครื่องประดับ 45 11.1 
อำหำรและเครื่องดื่ม 133 33.2 
อุตสำหกรรมต่ำงๆ   62 15.5 
อุปโภคบริโภค 31 7.8 
กำรบริกำร 20 5 
อื่นๆ 109 27.4 
ประเภทของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ร้ำนค้ำ (เจ้ำของคนเดียว) 81 20.2 
ห้ำงหุ้นส่วน (เจ้ำของ 2 คนขึ้นไป) 32 8 
บริษัทจ ำกัด 283 70.8 
อื่นๆ 4 1 
ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เข้ำร่วมครั้งแรก 46 11.5 
2 – 5 ครั้ง 126 31.5 
6 – 10 ครั้ง 82 20.5 
11 – 20 ครั้ง 112 28 
21 – 30 ครั้ง 7 1.8 
มำกกว่ำ 30 ครั้ง 27 6.7 
จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำ 10 คน 81 20.3 
11 – 50 คน 139 34.7 
51 – 100 คน 68 17 
101 – 500 คน 72 18 
มำกกว่ำ 500 คน 40 10 
ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ไม่ทรำบจ ำนวน 22 5.5 
ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 116 29 
10,000 - 50,000 บำท 119 29.7 
50,000 - 100,000 บำท 95 23.8 
100,000 - 500,000 บำท 48 12 
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จำกตำรำงที่ 1 สำมำรถสรุปได้ดังนี้ สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ กลุ่ม
ตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ถูกเก็บในศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุมอิมแพ็คเมืองทองธำนี 
จ ำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมำคือ  ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ มีจ ำนวน 133 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.2 และรอยัล พำรำก้อน ฮอลล์ มีจ ำนวน 62 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตำมล ำดับ 
 ประเภทร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่เป็นร้ำนค้ำประเภทอำหำร
และเครื่องดื่มมีมำกที่สุด จ ำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมำคือ ร้ำนค้ำประเภท อื่นๆ มี
จ ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 ร้ำนค้ำประเภท อุตสำหกรรมต่ำงๆ มีจ ำนวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 ร้ำนค้ำประเภท เสื้อผ้ำและเครื่องประดับ มีจ ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ร้ำนค้ำ
ประเภท อุปโภคบริโภคบริโภค มีจ ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ร้ำนค้ำประเภท กำรบริกำรต่ำงๆ 
(Hospitality) มีจ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตำมล ำดับ  
 ประเภทของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ คือ ธุรกิจ
ประเภท บริษัทจ ำกัด จ ำนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมำคือ ร้ำนค้ำ (เจ้ำของคนเดียว) มี
จ ำนวน 81 คน คิดเป็น   ร้อยละ 20.2 ห้ำงหุ้นส่วน (2 คนขึ้นไป) มีจ ำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
และอื่นๆ จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 01 ตำมล ำดับ 
 ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีควำมถี่อยู่ใน
ระดับ 2-5 ครั้ง จ ำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมำคือ 11-20 ครั้ง มีจ ำนวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28   ระดับ 6-10 ครั้ง มีจ ำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 เข้ำร่วมครั้งแรก มีจ ำนวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตำมล ำดับมำกกว่ำ 30 ครั้ง มีจ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และ 
21-30 ครั้ง มีจ ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตำมล ำดับ 
 จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มี
จ ำนวนพนักงำนในองค์กร 11-50 คน จ ำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมำคือ ต่ ำกว่ำ 10 คน 
มีจ ำนวน  81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 101-500 คน มีจ ำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 51-100 คน  มี
จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 มำกกว่ำ 500 คน มีจ ำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตำมล ำดับ 
 ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มี
ค่ำใช้จ่ำยในระดับ 10,000-50,000 บำท จ ำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมำคือ ต่ ำกว่ำ 
10,000 บำท มีจ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 50,000-100,000 บำท มีจ ำนวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.8 100,000-500,000 บำท มีจ ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และไม่ทรำบจ ำนวน มี
จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตำมล ำดับ 
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4.2 แบบประเมินระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดของผู้เข้ำร่วมออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ  

 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดของผู้ เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของ
บุคลำกร (People) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) และด้ำนกำยภำพ 
(Physical Evidence) ดังนี ้

ตารางที่ 2 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ของกลุ่มตัวอย่ำง  
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 3.55 0.914 มำก 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 3.87 0.829 มำก 
ด้ำนรำคำ 3.18 0.859 ปำนกลำง 
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน 3.63 0.954 มำก 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำน 
จัดแสดงสินค้ำ 

3.31 1.012 มำก 

ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร 3.56 0.906 มำก 
ด้ำนบริหำรจัดกำรในกำรแสดงสินค้ำ 3.58 0.886 มำก 
ด้ำนกำยภำพ 3.72 0.952 มำก 

จำกตำรำงที่ 2 ในภำพรวมด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับ
มำก ค่ำเฉลี่ย 3.55 เมื่อจ ำแนกรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 
3.87) รองลงมำคือ ด้ำนกำยภำพ  (ค่ำเฉลี่ย 3.72) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (ค่ำเฉลี่ย 3.63) ด้ำน
บริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.58) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (ค่ำเฉลี่ย 
3.56) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.31) และด้ำนที่พึงพอใจ
น้อยที่สุดคือ ด้ำนรำคำ (ค่ำเฉลี่ย 3.18) 
ตารางที่ 3 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ของกลุ่มตัวอย่ำง  
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ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 3.87 0.829 มำก 
1. สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ  3.98 0.741 มำก 
2. มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ พื้นที่
ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร 

3.75 0.866 มำก 

3. ผู้จัดงำนมีกำรจัดบ ูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออก
ร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้ 

3.89 0.882 มำก 

จำกตำรำงที่ 3 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก มี
ค่ำเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ มี
ค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.75 – 3.98 โดยข้อค ำถำม สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนต่ำงๆ 
(ค่ำเฉลี่ย 3.98)  มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด และจัดงำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออก
ร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้” (ค่ำเฉลี่ย 3.89)   ในขณะที่ข้อค ำถำม “มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่
สูบบุหรี่ พื้นที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด 
(ค่ำเฉลี่ย 3.75)  

ตารางที่ 4 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนรำคำ ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนรำคำ 3.18 0.859 ปำนกลำง 
1. รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำม
เหมำะสม 

3.32 0.859 ปำนกลำง 

2. มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้
จัดงำน 

3.23 0.865 ปำนกลำง 

3. รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถตอ่รองได้ 3.00 0.891 ปำนกลำง 
จำกตำรำงที่ 4 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนรำคำ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง มี

ค่ำเฉลี่ย 3.18 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนรำคำ พบว่ำ มี
ค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.00 – 3.32 โดยข้อค ำถำม “รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมี
ควำมเหมำะสม” มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.32)  “มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุน
ด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน” (ค่ำเฉลี่ย 3.23)  ในขณะที่ข้อค ำถำม “รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้” มี
ระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.00)   

ตารางที่ 5 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน ของกลุ่มตัวอย่ำง 
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ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน 3.63 0.954 มำก 
1. สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล    
สถำนีต ำรวจ 

3.37 0.954 ปำนกลำง 

2. สถำนที่จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวก
ซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำ 

3.63 0.983 มำก 

3. สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึง
ง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบ
ขนส่งสำธำรณะรองรับ 

3.91 0.874 มำก 

จำกตำรำงที่ 5 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับ
มำก      มีค่ำเฉลี่ย 3.63 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนท ำเลใน
กำรจัดงำน พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.37 – 3.91 โดยข้อค ำถำม “สถำนที่จัดงำน
แสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะ
รองรับ” มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.91)  “สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้กับ 
โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อและห้ำงสรรพสินค้ำ” (ค่ำเฉลี่ย 3.63)   ในขณะที่ข้อค ำถำม “สถำนที่จัดงำน
แสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.37)   
ตารางที่ 6 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วน
ประสมกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำ 3.31 1.012 ปำนกลำง 
1. ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ 

3.55 0.949 มำก 

2. ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำน
จัดแสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ 

3.34 1.022 ปำนกลำง 

3. ผู้จัดงำนมีกำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ 3.04 1.066 ปำนกลำง 
จำกตำรำงที่ 6 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ย 3.31 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับ
ควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ย
ควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.04 – 3.55 โดยข้อค ำถำม “ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ’’ มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.55)   “ผู้
จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ” (ค่ำเฉลี่ย 3.34)  
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ในขณะที่ข้อค ำถำม “ผู้จัดงำนมีกำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด 
(ค่ำเฉลี่ย 3.04)    

ตารางที่ 7 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคคล 3.56 0.906 มำก 
1. ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำร
ที่ดีและเอำใจใส่ทุกขั้นตอน  

3.55 0.940 มำก 

2. ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มี
กิริยำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตือรือร้น 

3.66 0.887 มำก 

3. ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้
เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกัน
อัคคีภัยและอื่นๆ 

3.47 0.892 มำก 

จำกตำรำงที่ 7 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคคล พบว่ำ มีควำมพึง
พอใจอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.56 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปร
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร  พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.47 – 3.66 โดย
ข้อค ำถำม “ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิริยำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตือรือร้น” มีระดับ
ควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.66) “ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจ
ใส่ทุกขั้นตอน” (ค่ำเฉลี่ย 3.55)  ในขณะที่ข้อค ำถำม “ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้
เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด 
(ค่ำเฉลี่ย 3.47)   

ตารางที่ 8 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนบริหำรจัดกำรในกำรแสดงสินค้ำ 3.58 0.886 มำก 
1. ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย 3.68 0.842 มำก 
2. ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำม
สะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ 

3.61 0.892 มำก 

3. ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับ
ขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ 

3.46 0.924 มำก 
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จำกตำรำงที่ 8 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนบริหำรจัดกำรในกำรแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีควำมพึง
พอใจอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.58 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปร
ด้ำนบริหำรจัดกำรในกำรแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.46 – 3.68 โดยข้อ
ค ำถำม “ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย” มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 
3.68)  “ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ” (ค่ำเฉลี่ย 3.61)  
ในขณะที่ข้อค ำถำม “ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ” มีระดับ
ควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.46)   

ตารางที่ 9 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบ
ส่วนประสมกำรตลำด ด้ำนกำยภำพ ของกลุ่มตัวอย่ำง 
ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนกำยภำพ 3.72 0.952 มำก 
1. มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ 
ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง และระบบน้ ำ 

3.79 0.991 มำก 

2. สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง 
ปรำศจำกขยะและฝุ่น 

3.82 0.867 มำก 

3. สถำนที่จอดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ 3.55 1.000 มำก 
จำกตำรำงที่ 9 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกำยภำพ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก มี

ค่ำเฉลี่ย 3.72 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนกำยภำพ พบว่ำ  มี
ค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.55 – 3.82 โดยข้อค ำถำม “สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอด
โปร่ง ปรำศจำกขยะและฝุ่น” มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.82) “มีกำรควบคุมอุปกรณ์
ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง และระบบน้ ำ” (ค่ำเฉลี่ย 3.79)   ในขณะที่ข้อ
ค ำถำม “สถำนที่จอดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.55)   

4.3 แบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เขำ้ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสนิค้ำ 

 ปัจจัยด้ำนองค์ประกอบด้ำนกำรสนับสนุนของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ เพื่อ
หำระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุนจำกแบบสอบถำมของกลุ่มตัวอย่ำง ดังตำรำงที่ 
10 ดังต่อไปนี ้
ตารางที่ 10 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมคิดเห็นตำมองค์ประกอบด้ำนกำร
สนับสนุน ของกลุ่มตัวอย่ำง 
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ตัวแปร ค่ำเฉลี่ย เบี่ยงเบนมำตรฐำน แปรผล 
ด้ำนกำรสนับสนุน 3.536 0.927 มำก 
1.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้
จัดงำนรำยเดิม 

3.77 0.902 มำก 

2.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำประเภทเดิม 

3.69 0.918 มำก 

3.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำใน
สถำนที่เดิม 

3.60 0.863 มำก 

4.แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ เพรำะประสบ
ควำมส ำเร็จในกำรออกงำนในครั้งนี้โดยวำจำ เช่น 
แนะน ำให้กับบุคคลที่รู้จัก 

3.37 0.894 ปำนกลำง 

5.แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น กำร
บอกต่อโดยผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต 

3.25 1.059 ปำนกลำง 

จำกตำรำงที่ 10 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกำรสนับสนุนพบว่ำ มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก 
มีค่ำเฉลี่ย 3.536 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมคิดเห็นตัวแปรด้ำนกำรสนับสนุน 
พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมคิดเห็นอยู่ระหว่ำง 3.25 – 3.77 โดยข้อค ำถำม “เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิม” มีระดับควำมคิดเห็นสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.77)  “เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัดแสดงสินค้ำประเภทเดิม” (ค่ำเฉลี่ย 3.69) “เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดิม” (ค่ำเฉลี่ย 3.60) “แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
โดยวำจำ” (ค่ำเฉลี่ย 3.37) ในขณะที่ข้อค ำถำม “แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต” มีระดับควำม
พึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.25) 

4.4 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย (𝒙̅) โดยใช้กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำง

เดียว (One-way Classification) เพื่อทดสอบควำมแปรปรวนของลักษณะทั่วไปของผู้ที่สนใจ

เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ และผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ โดยกำรใช้

สถิติ Independent T-test   

 ข้อมูลทั่วไปมำกกว่ำ 2 กลุ่มขึ้นไป คือผู้ที่สนใจเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำโดย 
สถำนที่ ประเภทร้ำนค้ำ ประเภทธุรกิจ ควำมถี่ในกำรออกร้ำนค้ำ จ ำนวนพนักงำน และค่ำใช้จ่ำย
ทั้งหมดที่ได้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ เป็นต้น ใช้สถิติแบบ F-test (One way ANOVA) ใน
กำรหำค่ำควำมแตกต่ำงของตัวแปร เปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่ำง และผลกำรเปรียบเทียบค่ำ
ควำมแตกต่ำงรำยคู่ โดยกำรใช้สถิติ Independent T-test   
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ตำรำงที่ 11 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ

ในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

 
ระหว่ำงกลุ่ม 18 20.507 2.222 0.03* 

ภำยในกลุ่ม 381 195.370   
รวม 399 215.878   

    * มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
จำกตำรำงที่ 11 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อพิจำรณำถึงข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในด้ำนสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่มีควำมแตกต่ำงกัน 
ดังนั้นเพื่อหำว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน ซึ่งน ำมำเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธี
ทำงสถิติ T-test ดังผลกำรเปรียบเทียบรำยคู่ตำมตำรำงที่ 12 

ตารางที่ 12 ปจัจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินคำ้ จ ำแนกตำมสถำนที่ของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 
 
ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

สถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 𝑿̅ S.D t Sig. 

ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม 
อิมแพ็คเมืองทองธำน ี

18.107 3.176 
2.495 0.015* 

รอยัล พำรำก้อน ฮอลล์ 16.613 4.381 
     * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

จำกตำรำงที่ 12 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออก
งำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ได้แก่ ศูนย์
แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี  และรอยัล พำรำก้อน ฮอลล์  โดยใช้สถิติ 
Independent t-test พบว่ำ ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี และรอยัล 
พำรำก้อน ฮอลล์ มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 13 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนประเภทร้ำนค้ำของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

ระหว่ำงกลุ่ม 18 69.175 1.163 .290 * 

ภำยในกลุ่ม 381 1259.262   
รวม 399 1328.438   

    * มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
จำกตำรำงที่ 13 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำที่มีต่อกำรสนับสนุนไม่
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 14 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนประเภทธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ  
 
 
ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

ระหว่ำงกลุ่ม 18 22.450 1.922 .013* 

ภำยในกลุ่ม 381 247.300   
รวม 399 269.750   

    * มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
จำกตำรำงที่ 14 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทธุรกิจที่มีต่อปัจจัยกำรสนับสนุนแตกต่ำงกัน อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อพิจำรณำถึงข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในด้ำนประเภทธุรกิจของผู้ เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่มีควำมแตกต่ำง
กัน ดังนั้นเพื่อหำว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน ซึ่งน ำมำเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่
ด้วยวิธีทำงสถิติ T-test พบว่ำ ด้ำนประเภทธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำทุกคู่มี
ปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 15 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 
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ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

ระหว่ำงกลุ่ม 18 108.352 3.925 0.00* 

ภำยในกลุ่ม 381 584.346   
รวม 399 692.698   

   * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
จำกตำรำงที่ 15 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยกำร
สนับสนุนแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  

ตารางที่ 16 ปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกตำมควำมถี่ของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

 
 
 
 

ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 
 
 
 
 
 
ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

(ต่อ) 

ควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 𝑿̅ S.D t Sig. 

เข้ำร่วมครั้งแรก 17.152 3.824 
-1.671 0.50* 

11 – 20 ครั้ง 18.179 2.579 
เข้ำร่วมครั้งแรก 17.152 3.824 

-7.195 0.00* 

21 – 30 ครั้ง 22.143 1.069 
2 – 5 ครั้ง 17.873 4.120 

-7.822 0.00* 

21 – 30 ครั้ง 22.143 1.069 
6 – 10 ครั้ง 16.866 3.654 

-2.785 0.00* 

11 – 20 ครั้ง 18.179 2.579 
ควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 𝑿̅ S.D t Sig. 
6 – 10 ครั้ง 16.866 3.654 

-9.241 0.00* 
21 – 30 ครั้ง 22.143 1.069 
11 – 20 ครั้ง 18.179 2.579 

-8.401 0.00* 
21 – 30 ครั้ง 22.143 1.069 

        * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
จำกตำรำงที่ 16 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออก

งำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนควำมถี่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ได้แก่ เข้ำร่วม
ครั้งแรก 2 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง11 – 20 ครั้ง และ 21 – 30 ครั้ง โดยใช้สถิติ Independent t-test 
พบว่ำ เข้ำร่วมครั้งแรก กับ 11 – 20 ครั้ง เข้ำร่วมครั้งแรก กับ 21 – 30 ครั้ง 2 – 5 ครั้ง กับ 21 – 30 
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ครั้ง 6 – 10 ครั้ง กับ 11 – 20 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง กับ 21 – 30 ครั้ง 11 – 20 ครั้ง กับ 21 – 30 ครั้ง 
มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ตำรำงที่ 17 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนจ ำนวนพนักงำนของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

ระหว่ำงกลุ่ม 18 45.049 1.574 0.064 

ภำยในกลุ่ม 381 605.928   
รวม 399 605.987   

    * มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 จำกตำรำงที่ 17 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน
จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัทที่มีต่อ
ปัจจัยควำมส ำเร็จไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ตำรำงที่ 18 ตำรำงแสดงค่ำเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปในด้ำนค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำต่อปัจจัยกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุน 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

df ss F Sig 

 
ระหว่ำงกลุ่ม 18 52.008 2.521 .001* 

ภำยในกลุ่ม 381 436.590   
รวม 399 488.598   

    * มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 จำกตำรำงที่ 18 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 
จ ำแนกตำมลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำที่ที่มีต่อปัจจัย
กำรสนับสนุนแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจำรณำถึงข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในด้ำนค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่มีควำมแตกต่ำง
กัน ดังนั้นเพื่อหำว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน ซึ่งน ำมำเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่
ด้วยวิธีทำงสถิติ T-test ดังผลกำรเปรียบเทียบรำยคู่ตำมตำรำงที่ 19 

ตำรำงที่ 19 ปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกตำมค่ำใช้จ่ำยของ
ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 



  63 

 
 
 
 

ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน 

ค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วม 
ออกร้ำนค้ำ 

𝑿̅ S.D t Sig. 

ไม่ทรำบจ ำนวน 19.364 2.610 
2.651 0.11* 

ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 17.560 4.212 
ไม่ทรำบจ ำนวน 19.364 2.610 

3.477 0.01* 

50,000 - 100,000 บำท 16.884 3.097 
10,000 - 50,000 บำท 18.143 3.330 

2.879 0.00* 

50,000 - 100,000 บำท 16.884 3.097 
      * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

จำกตำรำงที่ 19 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออก
งำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ ได้แก่ ไม่ทรำบจ ำนวน ต่ ำกว่ำ 
10,000 บำท 10,000 - 50,000 บำท และ50,000 - 100,000 บำท โดยใช้สถิติ Independent t-
test พบว่ำ ไม่ทรำบจ ำนวน กับ ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท ไม่ทรำบจ ำนวน กับ 50,000 - 100,000 บำท 
10,000 - 50,000 บำท กับ 50,000 - 100,000 บำท มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดง
สินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

4.5 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของข้อมลูโดยกำรใช้กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 

(Multiple Linear Regression) 

 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นแบบวิธี 
Enter ซึ่งน ำเข้ำตัวแปรด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้งหมดเข้ำสู่สมกำรถดถอย เพื่อศึกษำปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล โดยน ำปัจจัยสนับสนุนในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำเป็นตัวแปรตำม 
(Dependent Variable) ในขณะที่ตัวแปรต้นคือส่วนประสมทำงกำรตลำด ทั้ง 7 ด้ำน ได้แก่ ด้ำ
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด
ของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (People) 
ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) และด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) 

ตำรำงที่ 20 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะหป์ัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
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ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 0.198 0.084 4.225 0.000 
ด้ำนรำคำ 0.078 0.075 1.727 0.085 
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน -0.233 0.177 -2.297 0.022 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด -0.013 0.074 -0.237 0.813 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร 0.137 0.089 2.458 0.014 
ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ 0.231 0.090 4.207 0.000 
ด้ำนกำยภำพ 0.221 0.077 4.455 0.000 
R = 0.729, Adjusted R2 = 0.552, F = 63.346 
ตัวแปรตำม ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุนในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 จำกตำรำงที่ 20 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำน
รำคำ (Price) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำ (Promotion) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (People) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรใน
งำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) และด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำร

สนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 55.2 โดยพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (β=0.198) 

และค่ำ (Sig. 0.000) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (β= - 0.233) และค่ำ (Sig. 0.022) ด้ำนกระบวนกำร

ให้บริกำรของบุคลำกร (β=0.137) และค่ำ (Sig. 0.014) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

(β=0.231) และค่ำ (Sig. 0.000) ด้ำนกำยภำพ (β=0.221) และค่ำ (Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวก
ต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ในขณะที่ ด้ำน
รำคำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้ำนสนับสนุน
ในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ตารางที่ 21 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะหป์ัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนผลิตภัณฑ ์
ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ผลิตภัณฑ์ 
1.สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ  0.282 0.252 5.354 0.000 
2.มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ พื้นที่
ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร 

0.100 0.194 2.118 0.035 

3.ผู้จัดงำนมีกำรจัดบ ูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออก
ร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้ 

0.296 0.200 5.950 0.000 

R = 0.561, Adjusted R2 = 0.310, F = 60.640 
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จำกตำรำงที่ 21 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) สำมำรถ
พยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 31 โดยพบว่ำ สถำนที่ผ่ำน

กำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ (β=0.282) และค่ำ (Sig. 0.000) มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่สูบ

บุหรี่ พื้นที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร (β= 0.100) และค่ำ (Sig. 0.035) ผู้จัด

งำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้  (β=0.296) และค่ำ (Sig. 
0.000) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ 0.05  

ตารางที่ 22 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะหป์ัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนรำคำ 
ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนรำคำ  
4.รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำม
เหมำะสม 

0.232 0.224 4.264 0.000 

5.มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัด
งำน 

0.134 0.229 2.407 0.017 

6.รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ 0.152 0.220 2.748 0.006 
R = 0.423, Adjusted R2 = 0.172, F = 28.704 

จำกตำรำงที่ 22 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนรำคำ (Price) สำมำรถพยำกรณ์
ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 17.2 โดยพบว่ำ รำคำในกำรออก

งำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม (β=0.232) และค่ำ (Sig. 0.000) มีกำรลดรำคำหรือกำร

สนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน (β= 0.134) และค่ำ (Sig. 0.017) รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ 

(β=0.152) และค่ำ (Sig. 0.006) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดง
สินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05  

ตารางที่ 23 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะหป์ัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนสถำนที ่
ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน  
7.สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล 
สถำนีต ำรวจ 

0.201 0.176 4.243 0.000 

8.สถำนที่จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 

0.319 0.185 6.203 0.000 
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ตัวแปร (ต่อ) β S.E. t Sig. 
9.สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึง
ง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่ง
สำธำรณะรองรับ 

0.128 0.209 2.479 0.014 

R = 0.515, Adjusted R2 = 0.260, F = 47.690 
จำกตำรำงที่ 23 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) 

สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 26 โดยพบว่ำ 

สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ (β=0.201) และค่ำ (Sig. 0.000) สถำนที่

จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำ (β= 0.319) และค่ำ (Sig. 0.00) สถำนที่
จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่ง

สำธำรณะรองรับ (β=0.128) และค่ำ (Sig. 0.014) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำร
ออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05  

ตารางที่ 24 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
10.ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ 

0.238 0.204 4.342 0.000 

11.ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ 

0.172 0.206 2.891 0.004 

12.ผู้จัดงำนมีกำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ 0.187 0.193 3.207 0.001 
R = 0.505, Adjusted R2 = 0.249, F = 45.130 

จำกตำรำงที่ 24 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของ
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัด
แสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 24.9 โดยพบว่ำ ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัด

แสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ (β=0.238) และค่ำ (Sig. 0.000) ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ (β= 0.172) และค่ำ (Sig. 0.04) ผู้จัดงำนมีกำรแจกของ

สัมนำคุณต่ำงๆ(β=0.187) และค่ำ (Sig. 0.001) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออก
งำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 25 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะหป์ัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของ
บุคคล 

ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคคล 
13.ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่
ดีและเอำใจใส่ทุกขั้นตอน  

0.523 0.195 10.101 0.000 

14.ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิริยำมำรยำท 
พูดจำไพเรำะ กระตือรื้อร้น 

0.135 0.213 2.536 0.012 

15.ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้
เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกัน
อัคคีภัยและอื่นๆ 

0.030 0.177 0.678 0.498 

R = 0.634, Adjusted R2 = 0.397, F = 88.600 
จำกตำรำงที่ 25 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของ

บุคคล (People) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 
39.7 โดยพบว่ำ ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่ทุกขั้นตอน 

(β=0.523) และค่ำ (Sig. 0.000) ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิริยำมำรยำท พูดจำไพเรำะ 

กระตือรื้อร้น (β= 0.135) และค่ำ (Sig. 0.012) ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 มีอิทธิพลทำงบวก
ต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ในขณะที่ ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร 

เช่นควำมรู้เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ (β=0.030) และค่ำ 
(Sig. 0.498) ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ตารางที่ 26 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกระบวนกำรบริกำรจัดกำร 
ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) 
16.ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย 0.125 0.200 2.630 0.009 
17.ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำม
สะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ 

0.198 0.199 3.959 0.000 

18.ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับ
ขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ 

0.437 0.173 9.668 0.000 

R = 0.631, Adjusted R2 = 0.393, F = 86.849 
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จำกตำรำงที่ 26 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัด
แสดงสินค้ำ (Process) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อย

ละ 39.3 โดยพบว่ำ ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย (β=0.125) และค่ำ (Sig. 0.009) 

ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ  (β= 0.198) และค่ำ (Sig. 

0.000) ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ (β=0.437) และค่ำ 
(Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ 0.05  

ตารางที่ 27 ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ในด้ำนกำยภำพ 
ตัวแปร β S.E. t Sig. 
ด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) 
19.มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ 
ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง และระบบน้ ำ 

0.292 0.170 6.156 0.000 

20.สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง 
ปรำศจำกขยะและฝุ่น 

0.292 0.206 5.789 0.000 

21.สถำนที่จอดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ 0.172 0.164 3.716 0.000 
R = 0.617, Adjusted R2 = 0.376, F = 80.985 

จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) 

สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 37.6 โดยพบว่ำ มี

กำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง และระบบน้ ำ  (β=0.292) และ

ค่ำ (Sig. 0.000) สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำกขยะและฝุ่น (β= 0.292) และค่ำ 

(Sig. 0.000) สถำนที่จอดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ (β=0.172) และค่ำ (Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวก
ต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05  
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บทที่ 5  

สรุปผล อภิปำยผลและข้อเสนอแนะ 

ปัจจุบันประเทศไทยมีงำนจัดแสดงสินค้ำเป็นจ ำนวนมำก ไม่ว่ำจะเป็นงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ภำยในประเทศและงำนจัดแสดงสินค้ำจำกต่ำงประเทศ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภำพของประเทศไทย
ต่อสำยตำชำวโลกและเป็นที่ยอมรับจำกชำวต่ำงชำติ ถึงมำตรฐำนกำรบริกำรจัดกำรต่ำงๆของประเทศ
ไทย กำรจัดงำนแสดงสินค้ำในแต่ละครั้งสำมำรถสร้ำงรำยได้ให้กับประเทศเป็นจ ำนวนมำก งำนจัด
แสดงสินค้ำในแต่ละครั้งสำมำรถสร้ำงรำยได้ให้กับส่วนต่ำงๆมำกมำย เช่น ผู้จัดงำน สถำนที่จัดงำน 
โรงแรม ร้ำนอำหำร และอื่นๆ  

งำนจัดแสดงสินคืองำนที่ผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถพบเจอลูกค้ำได้โดยตรง โดยผู้จัดงำนนั้นจะเป็น
ผู้ติดต่อประสำนงำน ซึ่งผู้จัดงำนแสดงสินค้ำคือบุคคลที่ส ำคัญที่จะท ำให้งำนจัดแสดงสินค้ำสำมำรถ
เกิดขึ้นได้ โดยผู้จัดงำนจะเป็นคนดูแลประสำนงำนกับทุกฝ่ำย ไม่ว่ำจะเป็นกำรจัดกำรส่วนต่ำงให้กับผู้
จองร้ำนค้ำกับพื้นที่จัดแสดงสินค้ำและขั้นตอนต่ำงๆในกำรจองบูธ โปรโมชั่น ขั้นตอนกำรจ่ำยเงิน 
ขั้นตอนกำรเข้ำถึงงำนจัดแสดงอื่นๆ เป็นต้น ซึ่งผู้จัดงำนแสดงสินค้ำต้องค ำนึงถึงควำมคำดหวังของผู้
ออกร้ำนค้ำ เพรำะผู้ออกร้ำนค้ำที่มำออกงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นต้องกำรที่จะประสบควำมส ำเร็จ ดังนั้น
ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำจะต้องมีกำรวำงแผนที่ดีเพื่อให้ผู้ออกร้ำนค้ำประสบควำมส ำเร็จเช่นด้ำน กำร
เลือกท ำเลของงำนจัดแสดงสินค้ำ กำรเข้ำถึง ด้ำนรำคำ ด้ำนประชำสัมพันธ์ และอื่นๆ เป็นต้น ซึ่งผู้จัด
งำนจะต้องเข้ำใจและเรียนรู้ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรให้
มำกที่สุดและเพื่อให้ผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำสนับสนุนกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในด้ำนต่ำงๆ
ต่อไป ดังนั้นจึงต้องมีกำรส ำรวจข้อมูลของผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในหลำยๆด้ำนดังนี้ โดย
พิจำรณำจำกข้อมูลทั่วไป ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ทั้ง 7 ประกำรคือ ด้ำน 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกระบวนกำร (Process) ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical Evidence) และด้ำนกำรสนับสนุนเพื่อให้ผลที่ได้จำกงำนวิจัยนี้สำมำรถก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้ออกร้ำนค้ำและผู้จัดงำนแสดงสินค้ำรวมไปถึงหน่วยงำนต่ำงๆให้ทรำบถึงปัจจัยและ
ควำมต้องกำรแท้จริงของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ทั้งนี้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลของงำนวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัย
จะท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยใช้วิธีกำรแจกแบบสอบถำม
ให้แก่กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 ร้ำนค้ำ ในรูปแบบกำรลงพื้นที่ไปเก็บข้อมูลตำมงำนจัดแสดงสินค้ำใน
กรุงเทพมหำนครและเขตปริมณฑล ซึ่งระยะเวลำในกำรเก็บรวมรวมข้อมูลจะอยู่ที่ ประมำณ 1 เดือน 
(พฤษภำคม - มิถุนำยน 2562) ได้ท ำกำรเก็บข้อมูลส ำหรับงำนจัดแสดงสินค้ำต่ำงๆ เช่นงำนจัดแสดง
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สินค้ำด้ำน เสื้อผ้ำ สิ่งอุปโภคบริโภค เครื่องใช้ไฟฟ้ำ เฟอร์นิเจอร์ อำหำรและเครื่องดื่ม กำรบริกำร
ต่ำงๆ อุตสำหกรรมต่ำงๆ ยำนยนต์ และอื่นๆ โดยงำนที่ได้เข้ำร่วมและเก็บแบบสอบถำมมี ดังนี้ 
➢ Thailand Biggest Fair 2019 (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ Food Street Japan Yokocho (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ Fashion Street Market (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ Wedding Fair (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ ตลำดน้ ำ ต ำนำนอร่อย (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำน ี
➢ Home Electric Biggest Sale (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ Furniture Fair (11-19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำนี 
➢ Thailand Golf Expo 2019 (16 - 19 พฤษภำคม 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Thailand Dive Expo 2019 (16 - 19 พฤษภำคม 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Power Buy Expo 2019 (17 - 26 พฤษภำคม 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Money Expo 2019  (16 - 19 พฤษภำคม 2562) IMPACT เมืองทองธำน ี
➢ Two Wheels Asia 2019 (23-25 พฤษภำคม 2562) Bitec บำงนำ 
➢ THAIFEX งำนแสดงสินค้ำอำหำร 2562 (28 May 2019 - 01 June 2019) IMPACT เมือง

ทองธำนี 
➢ Furniture Living & Design 2019 (29 พฤษภำคม – 2 มิถุนำยน 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Pet Expo Thailand 2019 (28 พฤษภำคม – 2 มิถุนำยน 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Thailand Mobile Expo (28 พฤษภำคม – 2 มิถุนำยน 2562) Bitec บำงนำ 
➢ Zaap on sale (1-2 มิถุนำยน 2562) รอยลั พำรำกอน ฮอลล ์
ในกำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง

สินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เป็นกำรศึกษำเชิงปริมำณ โดยมีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ 
1) เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำกับกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดง
สินค้ำ 2) เพื่อทดสอบปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำ 3. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทำงกำรเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำต่อผู้จัดงำนแสดงสินค้ำกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง โดยผู้วิจัยเลือกใช้กำรค ำนวณจำก
สูตร Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 24) และแผนกำรสุ่มตัวอย่ำงใช้เทคนิคกำรสุ่มตัวอย่ำง
แบบไม่ค ำนึงถึงควำมน่ำจะเป็นโดยวิธีสุ่มตำมควำมสะดวก โดยใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) 
แบบค ำถำมปลำยปิด (Closed Ended Question) สำมำรถสรุปผลกำรศึกษำได้ดังนี้ 

 

http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17634
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17635
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17636
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17638
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17639
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17640
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/16881
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/16883
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17374
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/17300
http://www.thailandexhibition.com/TradeShow-2019/16330
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5.1 สรุปผลกำรศึกษำ 
5.2 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
5.3 ข้อเสนอแนะจำกกำรศึกษำ                

5.1 สรุปผลกำรวิจัย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่ถูกเก็บในศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุมอิมแพ็คเมืองทองธำนี จ ำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.3 รองลงมำคือ   ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ มีจ ำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 และรอยัล 
พำรำก้อน ฮอลล์ มีจ ำนวน 62 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตำมล ำดับ 
 ประเภทร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่เป็นร้ำนค้ำประเภทอำหำร
และเครื่องดื่มมีมำกที่สุด จ ำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมำคือ ร้ำนค้ำประเภท อื่นๆ มี
จ ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 ร้ำนค้ำประเภท อุตสำหกรรมต่ำงๆ มีจ ำนวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 ร้ำนค้ำประเภท เสื้อผ้ำและเครื่องประดับ มีจ ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ร้ำนค้ำ
ประเภท อุปโภคบริโภคบริโภค มีจ ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ร้ำนค้ำประเภท กำรบริกำรต่ำงๆ 
(Hospitality) มีจ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตำมล ำดับ  
 ประเภทของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่คือ ธุรกิจ
ประเภท บริษัทจ ำกัด จ ำนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมำคือ ร้ำนค้ำ (เจ้ำของคนเดียว) มี
จ ำนวน 81 คน คิดเป็น   ร้อยละ 20.2 ห้ำงหุ้นส่วน (2 คนขึ้นไป) มีจ ำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
และอื่นๆ จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 01 ตำมล ำดับ 
 ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีควำมถี่อยู่ใน
ระดับ 2-5 ครั้ง จ ำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมำคือ 11-20 ครั้ง มีจ ำนวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28   ระดับ 6-10 ครั้ง มีจ ำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 เข้ำร่วมครั้งแรก มีจ ำนวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตำมล ำดับมำกกว่ำ 30 ครั้ง มีจ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และ 
21-30 ครั้ง มีจ ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตำมล ำดับ 
 จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มี
จ ำนวนพนักงำนในองค์กร 11-50 คน จ ำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมำคือ ต่ ำกว่ำ 10 คน 
มีจ ำนวน  81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 101-500 คน มีจ ำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 51-100 คน  มี
จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 มำกกว่ำ 500 คน มีจ ำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตำมล ำดับ 
 ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มี
ค่ำใช้จ่ำยในระดับ 10,000-50,000 บำท จ ำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมำคือ ต่ ำกว่ำ 
10,000 บำท มีจ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 50,000-100,000 บำท มีจ ำนวน 95 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 23.8 100,000-500,000 บำท มีจ ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และไม่ทรำบจ ำนวน มี
จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตำมล ำดับ 
ส่วนที่ 2 แบบประเมินระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
 ในภำพรวมด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก ค่ำเฉลี่ย 
3.55 เมื่อจ ำแนกรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด  (ค่ำเฉลี่ย 3.87) 
รองลงมำคือ ด้ำนกำยภำพ  (ค่ำเฉลี่ย 3.72) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (ค่ำเฉลี่ย 3.63) ด้ำนบริหำร
จัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.58) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (ค่ำเฉลี่ย 3.56) 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.31) และด้ำนที่พึงพอใจน้อย
ที่สุดคือ ด้ำนรำคำ (ค่ำเฉลี่ย 3.18) 

ในภำพรวมตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.87 
เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำม
พึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.75 – 3.98 โดยข้อค ำถำม สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนต่ำงๆ (ค่ำเฉลี่ย 
3.98)  มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด และจัดงำนมีกำรจัดบูธ ที่หลำกหลำยและทำงผู้ออกร้ำนค้ำ
สำมำรถเลือกสรรได้ (ค่ำเฉลี่ย 3.89)   ในขณะที่ข้อค ำถำม มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ 
พื้นที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด  (ค่ำเฉลี่ย 
3.75)  

ในภำพรวมตัวแปรด้ำนรำคำ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ย 3.18 
เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนรำคำ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึง
พอใจอยู่ระหว่ำง 3.00 – 3.32 โดยข้อค ำถำม รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม มี
ระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.32)  มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน 
(ค่ำเฉลี่ย 3.23)   ในขณะที่ข้อค ำถำม รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ มีระดับควำมพึงพอใจน้อย
ที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.00)   

ในภำพรวมตัวแปรด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก      มี
ค่ำเฉลี่ย 3.63 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน 
พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.37 – 3.91 โดยข้อค ำถำม “สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำ
ตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะรองรับ” มีระดับ
ควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.91)  สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้กับ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ
และห้ำงสรรพสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.63)   ในขณะที่ข้อค ำถำม สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ 
โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.37)   
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ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีควำม
พึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ย 3.31 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจ
ตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่
ระหว่ำง 3.04 – 3.55 โดยข้อค ำถำม ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.55)   ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับ
ผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ(ค่ำเฉลี่ย 3.34)  ในขณะที่ข้อค ำถำมผู้จัดงำนมีกำร
แจกของสัมนำคุณต่ำงๆ มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.04)   
 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.56 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร  พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.47 – 3.66 โดยข้อ
ค ำถำม ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิริยำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตือรือร้น มีระดับควำม
พึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.66)  ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่ทุก
ขั้นตอน (ค่ำเฉลี่ย 3.55)  ในขณะที่ข้อค ำถำม ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้เกี่ยวกับ
งำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด  (ค่ำเฉลี่ย 
3.47)   
 ในภำพรวมตัวแปรด้ำนบริหำรจัดกำรในกำรแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับ
มำก มีค่ำเฉลี่ย 3.58 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนบริหำรจัดกำร
ในกำรแสดงสินค้ำ พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมพึงพอใจอยู่ระหว่ำง 3.46 – 3.68 โดยข้อค ำถำม ขั้นตอนใน
กำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.68)  ผู้จัดงำน
สำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.61)  ในขณะที่ข้อค ำถำม 
ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ” มีระดับควำมพึงพอใจน้อย
ที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.46)   

ในภำพรวมตัวแปรด้ำนกำยภำพ พบว่ำ มีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.72 เมื่อ
พิจำรณำในส่วนของข้อค ำถำมระดับควำมพึงพอใจตัวแปรด้ำนกำยภำพ พบว่ำ  มีค่ำเฉลี่ยควำมพึง
พอใจอยู่ระหว่ำง 3.55 – 3.82 โดยข้อค ำถำม สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำก
ขยะและฝุ่น มีระดับควำมพึงพอใจสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.82) มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบ
แอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง และระบบน้ ำ (ค่ำเฉลี่ย 3.79)   ในขณะที่ข้อค ำถำม สถำนที่จอดรถมี
จ ำนวนที่เพียงพอ มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.55)   
ส่วนที่ 3 แบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ข้อมูลด้ำนแบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ว่ำ
มีควำมคิดเห็นต่อกำรสนับสนุนงำนจัดแสดงสินค้ำดังต่อไปนี้ จ ำนวนทั้งสิ้น 5 ตัว ในภำพรวมตัวแปร
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ด้ำนกำรสนับสนุนพบว่ำ มีควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ย 3.54 เมื่อพิจำรณำในส่วนของข้อ
ค ำถำมระดับควำมคิดเห็นตัวแปรด้ำนกำรสนับสนุน พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมคิดเห็นอยู่ระหว่ำง 3.25 – 
3.77 โดยข้อค ำถำม เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิม มีระดับควำม
คิดเห็นสูงที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.77)  เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ
ประเภทเดิม (ค่ำเฉลี่ย 3.69) เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดิม  (ค่ำเฉลี่ย 
3.60) แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำโดยวำจำ เช่น แนะน ำให้กับบุคคลที่รู้จัก  (ค่ำเฉลี่ย 3.37) 
ในขณะที่ข้อค ำถำม แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น กำรบอกต่อโดยผ่ำนเครือข่ำย
อินเตอร์เน็ต” มีระดับควำมพึงพอใจน้อยที่สุด (ค่ำเฉลี่ย 3.25) 
 เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิม ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
สนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลโดยมี
ระดับควำมคิดเห็นในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.77) 
 เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัดแสดงสินค้ำประเภทเดิม ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลโดยมีระดับควำมคิดเห็นในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.69) 
 เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดิม ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุน
ในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลโดยมีระดับควำม
คิดเห็นในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 3.60) 
  แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำโดยวำจำ เช่น แนะน ำให้กับบุคคลที่รู้จัก ต่อปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลโดยมีระดับควำมคิดเห็นในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ย 3.37) 
  แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ตที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลโดยมีระดับควำมคิดเห็นในระดับปำนกลำง 
(ค่ำเฉลี่ย 3.25) 

5.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

กำรเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปที่ต่ำงกันส่งผลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำที่
ต่ำงกันในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑลจ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 
สมมติฐำน 1 ปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของผู้ออกร้ำนค้ำที่แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรสนับสนุนในกำร

เข้ำร่วมออกร้ำนคำ้ในงำนจดัแสดงสินคำ้ 

ผู้ที่สนใจเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำคือ สถำนที่ ประเภทที่ได้ออกร้ำนค้ำ ธุรกิจที่
ได้ออกร้ำนค้ำ ควำมถี่ในกำรออกร้ำนค้ำ จ ำนวนพนักงำน ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดง
สินค้ำ ลักษณะประชำกรมำกกว่ำ 2 กลุ่มขึ้นไป เช่น สถำนที่ ประเภทธุรกิจ และควำมถี่ในกำรเข้ำร่วม
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ออกร้ำน เป็นต้น ใช้สถิติแบบทดสอบโดยใช้ค่ำสถิติวิเครำะห์ทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติวิเครำะห์ค่ำ 
F-test (Independent Sample F-test) แบบกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว OneWay 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่ำงที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม และผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำม
แตกต่ำงรำยคู่ โดยกำรใช้สถิติ Independent T-test   

ด้ำนสถำนที่ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำมข้อมูล

ทั่วไป พบว่ำ สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน โดยผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุน
เข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนสถำนที่ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ได้แก่ ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี และรอยัล พำรำก้อน ฮอลล์ โดยใช้
สถิติ Independent t-test พบว่ำ ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำน ีและรอยัล 
พำรำก้อน ฮอลล์ มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 

ด้ำนประเภทร้ำนค้ำ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทของร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำที่มีต่อปัจจัยกำรสนับสนุนไม่
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐำน  

ด้ำนประเภทธุรกิจ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทธุรกิจที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน แต่เมื่อพิจำรณำถึงข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในด้ำนประเภทธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยสนับสนุน
เข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่มีควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้นเพื่อหำว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่
แตกต่ำงกัน ซึ่งน ำมำเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธีทำงสถิติ T-test พบว่ำ ด้ำนประเภท
ธุรกิจของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำทุกคู่มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดง
สนิค้ำไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้ำนควำมถีใ่นกำรเข้ำร่วม 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน โดยผลกำรเปรียบเทียบค่ำ
ควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนควำมถี่ของ
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ผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ได้แก่ เข้ำร่วมครั้งแรก 2 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง11 – 20 
ครั้ง และ 21 – 30 ครั้ง โดยใช้สถิติ Independent t-test พบว่ำ เข้ำร่วมครั้งแรก กับ 11 – 20 ครั้ง 
เข้ำร่วมครั้งแรก กับ 21 – 30 ครั้ง 2 – 5 ครั้ง กับ 21 – 30 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง กับ 11 – 20 ครั้ง 6 – 
10 ครั้ง กับ 21 – 30 ครั้ง 11 – 20 ครั้ง กับ 21 – 30 ครั้ง มีปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัด
แสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้ำนจ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัทที่มีต่อปัจจัยกำร
สนับสนุนไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐำน 

ด้ำนค่ำใช้จ่ำยทั้งหมด 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดที่มีต่อปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุนแตกต่ำงกัน อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน เมื่อพิจำรณำถึงข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในด้ำนค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วม
ออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่มีควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้นเพื่อหำว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 
ซึ่งน ำมำเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงรำยคู่ด้วยวิธีทำงสถิติ T-test ผลกำรเปรียบเทียบค่ำควำมแตกต่ำง
รำยคู่ด้ำนปัจจัยสนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำ จ ำแนกด้ำนค่ำใช้จ่ำยของผู้เข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำ ได้แก่ ไม่ทรำบจ ำนวน ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 10,000 - 50,000 บำท และ 50,000 - 100,000 
บำท โดยใช้สถิติ Independent t-test พบว่ำ ไม่ทรำบจ ำนวน กับ ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท ไม่ทรำบ
จ ำนวน กับ 50,000 - 100,000 บำท 10,000 - 50,000 บำท กับ 50,000 - 100,000 บำท มีปัจจัย
สนับสนุนเข้ำร่วมออกงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐำนข้อที่ 2  ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วม

ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญในทุกด้ำน 

ข้อมูลด้ำนระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำด  (ข้อมูลด้ำนส่วน
ประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ) ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯ
และเขตปริมณฑล จำกผลกำรวิจัยด้ำนพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำม พบว่ำ เหตุผล
ในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ผลที่ได้รับจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ตัวแปรอิสระจำกปัจจัย ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) จ ำนวนทั้งสิ้น 21 ตัวแปร พบว่ำ 
สำมำรถจัดเป็น กลุ่มปัจจัยได้ใหม่เป็นจ ำนวนทั้งสิ้น 7 กลุ่มปัจจัยต่อมำจึงน ำกลุ่มปัจจัยใหม่ดังกล่ำวไป
ท ำกำรกำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยเชิงเส้น (Multiple Linear Regression) เพื่อหำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงปัจจัย ต่ำงๆ ที่ได้จำกกำรจัดกลุ่มและให้พบว่ำ มีตัวแปรอิสระจ ำนวน 5 ปัจจัย ปัจจัยที่มี
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อิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล ำดับจำกล ำดับแรกไปล ำดับสุดท้ำยได้แก่ 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน 
(Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) ด้ำนกระบวนกำร
ให้บริกำรของบุคลำกร (People) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) และด้ำน
กำยภำพ (Physical Evidence) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 
คิดเป็นร้อยละ 55.2 โดยพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน กระบวนกำรบริหำรบุคลำกร 
ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร ด้ำนกำยภำพ ในงำนจัดแสดงสินค้ำ มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุน
ในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ในขณะที่ ด้ำนรำคำ 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำร
เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ  สำมำรถสรุปได้ดังนี ้

ด้ำนผลิตภัณฑ ์
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำน

จัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยประกอบไป

ด้วย สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ (β=0.282) และค่ำ (Sig. 0.000) มีพื้นที่ส ำหรับ

บริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ พื้นที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร (β= 0.100) และค่ำ 

(Sig. 0.035) ผู้จัดงำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้ (β=0.296) 
และค่ำ (Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติที่  0.05 ซึ่งเมื่อรวมตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ ภำพรวมของด้ำน

ผลิตภัณฑ์ (β=0.198, Sig.= 0.000) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน 

ด้ำนรำคำ  
 ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง

สินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนรำคำ โดยประกอบไปด้วยเรื่อง 

ดังต่อไปนี้ รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม (β=0.232) และค่ำ (Sig. 0.000) มี

กำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน (β= 0.134) และค่ำ (Sig. 0.017) รำคำค่ำเช่ำ

ต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ (β=0.152) และค่ำ (Sig. 0.006) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนใน
กำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ซึ่งเมื่อรวมตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร 

โดยพบว่ำ ภำพรวมด้ำนรำยได้ (β=0.078, Sig.= 0.085) ที่ได้มำกกว่ำ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐำน 
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หมำยควำมว่ำ ปัจจัยด้ำนรำคำมีระดับควำมพึงพอใจต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
แสดงว่ำ ด้ำนรำคำ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยกำรสนบัสนุนในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ  

ด้ำนท ำเล 
ปัจจัยด้ำนท ำเล (Place) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง

สินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนท ำเลในกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ โดย

ประกอบไปด้วย สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ  (β=0.201) และค่ำ 

(Sig. 0.000) สถำนที่จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำ (β= 0.319) และ
ค่ำ (Sig. 0.00) สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร 

รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะรองรับ (β=0.128) และค่ำ (Sig. 0.014) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำร
สนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ซึ่งเมื่อรวมตัวแปรอิสระทั้ง 

3 ตัวแปร โดยพบว่ำภำพรวมด้ำนท ำเลกำรจัดงำน (β= - 0.233, Sig.=0.022) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน หมำยควำมว่ำ 
ปัจจัยด้ำนสถำนที่ มีอิทธิพลทำงลบต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยประกอบไปด้วยเรื่อง ผู้จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ (β=0.238) และค่ำ (Sig. 0.000) ผู้จัดงำนให้ส่วนลด

ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรซ้ ำ (β= 0.172) และค่ำ (Sig. 0.04) ผู้จัดงำน

มีกำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ(β=0.187) และค่ำ (Sig. 0.001) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำร
สนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ซึ่งเมื่อน ำตัวแปรอิสระทั้ง 3 

ตัวแปร โดยพบว่ำ ภำพรวมด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (β= -0.013), (Sig.= 0.813) ที่ได้มำกกว่ำ .05 
จึงปฏิเสธสมมติฐำน หมำยควำมว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดในงำนจัดแสดงสินค้ำมีระดับ
ควำมพึงพอใจต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดในงำนจัดแสดงสินค้ำไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำ 

ด้ำนบุคคล 
ปัจจัยด้ำนบุคคล (People) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด

แสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของ
บุคลำกร โดยประกอบไปด้วยเรื่อง ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่
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ทุกขั้นตอน (β=0.523) และค่ำ (Sig. 0.000) ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิริยำมำรยำท พูดจำ

ไพเรำะ กระตือรื้อร้น (β= 0.135) และค่ำ (Sig. 0.012) ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ในขณะที่ ผู้จัดงำนมีควำมรู้ในด้ำนกำร

บริกำร เช่นควำมรู้เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำรปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ (β=0.030) และ
ค่ำ (Sig. 0.498) ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ซึ่งเมื่อรวมตัวแปร

อิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ ภำพรวมด้ำนบุคลำกร (β=0.137), Sig.=0.014) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน  

ด้ำนกระบวนกำร 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร (Process) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน

งำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนกำรบริหำรจัดกำรใน

งำนจัดแสดงสินค้ำโดยประกอบไปด้วย ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย (β=0.125) 

และค่ำ (Sig. 0.009) ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ  (β= 
0.198) และค่ำ (Sig. 0.000) ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ 

(β=0.437) และค่ำ (Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดง
สินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ซึ่งเมื่อน ำตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ ภำพรวมด้ำน

กำรบริหำรจัดกำรงำน (β=0.231), Sig.=0.000) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ  0 .05 ซึ่ ง
สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน  

ด้ำนลักษณะกำยภำพ 
ปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำ

ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำน
กำยภำพ โดยประกอบไปด้วย มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง 

และระบบน้ ำ (β=0.292) และค่ำ (Sig. 0.000) สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำก

ขยะและฝุ่น (β= 0.292) และค่ำ (Sig. 0.000) สถำนที่จอดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ (β=0.172) และค่ำ 
(Sig. 0.000) มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญ

ทำงสถิติที่  0.05 ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ ภำพรวมด้ำนกำยภำพ (β=0.221), 
Sig.=0.000) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐำน   
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5.3 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เป็นกำรศึกษำและได้ข้อมูลจำกผู้ออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำ ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ ถือว่ำเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เพื่อน ำไปใช้ในกำร
วำงแผนพัฒนำในด้ำนของควำมต้องกำรของผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำเพื่อท ำให้งำนจัดแสดง
สินค้ำประสบควำมส ำเร็จมำกที่สุด ได้ข้อค้นพบจำกงำนวิจัยในครั้งนี้สำมำรถน ำมำอภิปำยผล 
ดังต่อไปนี ้
ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้ำนข้อมูลทั่วไปของผู้ออกร้ำนค้ำที่แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำ
ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 

กำรเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปที่มีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรสนับสนุนของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำจ ำแนกตำมปัจจัยข้อมูลทั่วไป ได้แก่ สถำนที่ ประเภทร้ำนค้ำ ประเภทธุรกิจ 
ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำน จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท และค่ำใช้จ่ำย
ทั้งหมด สำมำรถอภิปำยผลได้ดังนี ้

ด้ำนสถำนที่ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน แสดงว่ำ
สถำนที่ต่ำงกันมีผลต่อกำรสนับสนุนของกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ (Youngsik Kwak et al., 2013, 
p. 229)  ในมุมมองของงำนจัดแสดงสินค้ำแล้วนั้นท ำเล หรือที่ตั้งก็มีส่วนที่ส ำคัญเช่นกัน และ
นอกจำกนี้  ท ำเลที่ตั้ งก็ เป็นอีกปัจจัยหนึ่ งที่สำมำรถสร้ำงควำมยั่ งยืนให้กับศูนย์กำรค้ำให้มี 
ควำมสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของลูกค้ำและร้ำนค้ำเช่ำได้ตลอดไป ซึ่งศูนย์แสดงสินค้ำและกำร
ประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี ศูนย์ประชุมไบเทคบำงนำ และรอยัล พำรำกอน ฮอลล์ (Royal 
Paragon Hall) คือสถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำที่ได้รับกำรยอมรับและเป็นที่รู้จักกับบุคคลทั่วไป กำร
เดินทำงของทั้ง 3 สถำนที่นี้สำมำรถเดินทำงได้สะดวกโดย สำมำรถใช้ทำงด่วน รถไฟฟ้ำรถไฟฟ้ำ
สำธำรณะ รถแท็กซี่ รถเมล์ และอื่นๆ แต่เนื่องด้วยงำนจัดแสดงสินค้ำในแต่ละที่อยู่ในบริเวณต่ำงๆกัน
จึงมีส่วนให้เห็นต่ำงกัน 

ด้ำนประเภทร้ำนค้ำ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำที่มีต่อปัจจัยด้ำนสนับสนุนไม่แตกต่ำง
กัน โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ นำยประสงค์ ผดุงเกียรติวัฒนำ (2558) ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรศูนย์กำรค้ำในศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธำนี  ใน
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ด้ำนส่วนประสมร้ำนค้ำ (Mixed use Tenants) ประกอบด้วยกำรจัดผังร้ำนค้ำให้ร้ำน ประเภท
เดียวกันอยู่ในบริเวณเดียวกัน ควำมหลำกหลำยของตรำสินค้ำทั้งในและต่ำงประเทศ กำรจัดวำงผัง
ร้ำน โดยจัดให้มีร้ำนทั่วๆ ไปที่จ ำเป็นอยู่ด้ำนหน้ำก่อนเข้ำสู่ร้ำนค้ำหลักของศูนย์กำรค้ำภำยใน 
ศูนย์กำรค้ำ     

ด้ำนประเภทธุรกิจ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ประเภทของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำที่มีต่อปัจจัยกำรสนับสนุนแตกต่ำง
กัน โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Etzel; et al. (2001:103) โดยกล่ำวว่ำชนชั้นทำงสังคม (Social 
class) คือกำรที่แบ่งสมำชิกทำงสังคมออกเป็นระดับที่แตกต่ำงกัน โดยสมำชิกแต่ละชั้นสังคมจะมี
สถำนะเดียวกันและสมำชิกในชั้นสังคมที่ต่ำงกันจะมีลักษณะที่แตกต่ำงกัน หรือกำรแบ่งและกำรจับ
ล ำดับภำยในของสังคม ซึ่งถือเกณฑ์กำรศึกษำ อำชีพ รูปแบบ และลักษณะที่อยู่อำศัย  โดยกล่ำวไว้ว่ำ 
ชนชั้นทำงสังคมมีส่วนในกำรตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น กำรแต่งกำย ควำมชอบ กำรท่องเที่ยว หรือที่
พักผ่อนหย่อยใจ เป็นต้น 

ด้ำนควำมถี่กำรเข้ำร่วมงำน 
ผลวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำมลักษณะ

ข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ควำมถี่ในกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุนแตกต่ำงกัน 
โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ  (พักร์ผจง วัฒนสินธุ์ และพสุเดชะรินท์, 2542)    เมื่อเกิดเหตุกำรณ์ที่
ไม่คำดฝันเกิดขึ้น ผู้ประกอบกำรนั้นจะต้องมีกำรวำงแผนรับมือและก ำหนดกลยุทธิ์ต่ำงๆ เพื่อหำ
แนวทำงในกำรรับมือกับสิ่งที่ไม่แน่นอนภำยนอกรวมถึงสถำนะกำรที่ไม่สำมำรถคำดกำรได้ล่วงหน้ำ 
เพรำะหำกผู้ประกอบกำรสำมำรถรับมือกับเหตุกำณ์ต่ำงๆได้ทันถ่วงทีก็จะน ำมำซึ่งกำรด ำเนินธุรกิจได้
อย่ำงส ำเร็จลุล่วง ตัวอย่ำงเช่น ผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำได้เข้ำร่วมงำนเป็นประจ ำ ดังนั้นท ำ
ให้สำมำรถเข้ำใจถึงสถำนะกำรณ์ที่จะเกิดขึ้นและสำมำรถแก้ไขปัญหำได้ทันถ่วงที และส่งผลให้ร้ำนค้ำ
ของตนเองบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ มำกกว่ำบุคคลที่ไม่เคยเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ  

ด้ำนจ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท 
ผลวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำมลักษณะ

ข้อมูลทั่วไป พบว่ำ จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัทที่มีต่อปัจจัยด้ำนกำร
สนับสนุนไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ (วินัย กุลพรไพศำล, 2547) เรื่องปัจจัยที่มี
ควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำรค้ำปลีกกำงเกงยีนส์มือสองในตลำดนัดจตุจักร พบว่ำ จ ำนวนพนักงำน
ขำยทั้งหมดรวมผู้ประกอบกำร มีควำมสัมพันธ์กับควำมส ำเร็จด้ำนผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจร้ำนค้ำ
ปลีกกำงเกงยีนส์มือสองในทิศทำงตรงกันข้ำมและได้ศึกษำแนวคิดของแก้วกัญญ์ แจ่มจรัส (2542) ได้
ศึกษำโครงสร้ำงตลำดและกลยุทธ์กำรตลำดของ กำรขำยตรงแบบใช้กำรตลำดหลำยชั้นกำรศึกษำครั้ง
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นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำถึงโครงสร้ำงตลำดและกลยุทธ์กำรตลำด โดยหำกผู้ขำยตรงมีควำมสำมำรถ
ในกำรถ่ำยทอดควำมรู้ในกำรขำยและสร้ำงเครือข่ำยทีมงำนขำยแล้วนั่น ย่อมหมำยถึงผลตอบแทนที่
จะได้รับก็จะเพิ่มมำกขึ้นตำมไปด้วยโดยที่ผู้บริโภคก็จะได้รับผลประโยชน์ ตัวอย่ำงเช่นผู้ออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงส่วนมำกใช้จ ำนวนคนน้อย ดังนั้นจึงต้องใช้บุคคลที่มีคุณภำพเพื่อให้สินค้ำของตนเอง
เป็นไปตำมวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้  

ด้ำนค่ำใช้จ่ำยทั้งหมด 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุน จ ำแนกตำม

ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำที่มีต่อปัจจัยกำรสนับสนุน
แตกต่ำงกัน  โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler (2009, pp. 616-617) ในที่นี้ยัง
อำจหมำยถึงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้ำอำจใช้ในกำรน ำมำเปรียบเทียบกับรำคำ 
(Price) ที่ต้องจ่ำยเงินไปกับคุณค่ำ (Value) ที่ลูกค้ำจะได้รับกลับมำจำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำร
บริกำรต่ำงๆ และถ้ำหำกว่ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำลูกค้ำก็จะตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญในทุกด้ำน 
           ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนท ำเลใน
กำรจัดงำน (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (People) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) 
และด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) สำมำรถพยำกรณ์ปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออกงำนจัด

แสดงสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 55.2 โดยพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (β=0.198) และค่ำ (Sig. 0.000) ด้ำน

ท ำเลในกำรจัดงำน (β=-0.233) และค่ำ (Sig. 0.022) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (β=-

0.137) และค่ำ (Sig. 0.014) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (β=0.231) และค่ำ (Sig. 

0.000) ด้ำนกำยภำพ (β=0.221) และค่ำ (Sig. 0.000) มีอิทธิพลต่อปัจจัยกำรสนับสนุนในกำรออก
งำนจัดแสดงสินค้ำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ในขณะที่ ด้ำนรำคำ และด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้ำนสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ สำมำรถอภิปำยผลได้ดังนี ้
 ด้ำนผลิตภัณฑ ์

     ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก

ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ โดย

ประกอบไปด้วย เรื่องสถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ มีพื้นที่ส ำหรับบริกำรเช่น พื้นที่สูบ

บุหรี่ พื้นที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและพื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร และ ผู้จัดงำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำย
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และทำงผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได้ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยด้ำนผลิตภัณฑ์ 

(β=0.198, Sig.=0.000) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนด

ไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน แสดงว่ำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยควำมกำร

สนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ (Cosmin 

Bogdan, 2013, p. 148) ที่กล่ำวไว่ว่ำร้ำนค้ำในแต่ละแห่งโดยทั่วไปพยำยำมที่จะน ำเสนอควำมพร้อม

ของตนเองให้มำกที่สุดและสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยใช้ส่วนประสมร้ำนค้ำ 

(Mixed-Use Tenants) หำกมุ่งผลในระยะยำวแก่ศูนย์กำรค้ำ หรือสถำนที่จัดแสดงสินค้ำนั้น จะต้อง

ท ำให้มีประสิทธิภำพ เป็นที่ยอมรับกับบุคคลภำยนอกที่มีควำมสนใจในสถำนที่นั้นๆ และแนวคิดของ 

(Teller & Reutterer, 2008, p. 130) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ศูนย์กำรค้ำที่ประสบควำมส ำเร็จนั้น จะต้องมี

ควำมสำมำรถในกำรดึงควำมสนใจของลูกค้ำได้ในทุกรูปแบบของกำรขำยสินค้ำ รวมถึงกำรจัดวำงที่นั่ง

ที่เพียงพอภำยในอำคำรเพื่อกระตุ้นให้เกิดกำรอยู่ภำยในศูนย์กำรค้ำได้มำกขึ้น เพื่อให้ลูกค้ำสำมำรถ

จับจ่ำยและมีพื้นที่ในกำรตรวจสอบสินค้ำ เป็นต้น 

ด้ำนรำคำ 

 ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนรำคำ โดยประกอบไปด้วยเรื่อง 
ดังต่อไปนี้ รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำน
อื่นๆจำกผู้จัดงำน และรำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ ทั้ง

ในภำพรวมและรำยด้ำนค่ำ (β=0.078, Sig.=0.085) ที่ ได้มำกกว่ำ .05 จึงปฏิ เสธสมมติฐำน 
หมำยควำมว่ำ ปัจจัยด้ำนรำคำมีระดับควำมพึงพอใจต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
แสดงว่ำ ด้ำนรำคำ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยควำมกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ วศินี พงศ์พัฒนศักดิ์ (2557) ได้ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
เลือก ร้ำนอำหำรญี่ปุ่นของคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบว่ำ ปัจจัยด้ำนรำยได้ที่ 
แตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำรเลือกร้ำนอำหำรญี่ปุ่นของคนท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล ไม่แตกต่ำงกัน  

ด้ำนท ำเล 
ปัจจัยด้ำนท ำเล (Place) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง

สินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนด้ำนท ำเลในกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ 

โดยประกอบไปด้วย สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจสถำนที่จัดงำนแสดง

อยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำและ สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึง

ง่ำย สะดวก มีเส้นทำงกำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะรองรับ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร 
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โดยด้ำนท ำเลกำรจัดงำน (β= - 0.233, Sig.=0.022) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน แสดงว่ำ ด้ำน สถำนที่ มีอิทธิพลทำง

ลบต่อปัจจัยควำมกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ตลอดไป (Youngsik Kwak et al., 2013, p. 229) ได้กล่ำวถึงร้ำนค้ำในศูนย์กำรค้ำ โดย

ต ำแหน่งที่ตั้งของร้ำนค้ำหลักต้องอยู่ในสถำนที่เข้ำถึงได้ง่ำย เช่น ทำงเดิน หรือทำงเดินเชื่อมต่อไปยัง

สะพำนลอย หรือที่ต่ำงๆได้อย่ำงสะดวก และแนวคิดของ (Xin Jin, et al. 2012) โดยในส่วนของผู้

ออกร้ำนค้ำต่อผู้จัดงำนแสดงสินค้ำนั้นช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอำจหมำยถึง กำรตกลงเลือกท ำเลที่

เหมำะสม รวมถึงควำมสะดวกในกำรเดินทำงของงำนจัดแสดงสินค้ำ 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยประกอบไปด้วยเรื่อง จัดงำนมีกำรท ำโปรโมชั่นส ำหรับผู้ออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำรำยใหม่และรำยเก่ำ ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำที่มำใช้บริกำรและผู้จัดงำนมีกำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร 

โดยพบว่ำ ทั้งในภำพรวมและรำยด้ำนค่ำ (β= - 0.013, Sig.=0.813) ที่ได้มำกกว่ำ .05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐำน แสดงว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยควำมกำรสนับสนุนในกำร
เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ  

ด้ำนบุคคล 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคคล โดยประกอบไปด้วยเรื่อง ผู้จัดงำนมีควำมตั้งใจ

ในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่ทุกขั้นตอน ผู้จัดงำนมีบุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มี

กิริยำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตือรื้อร้น ต่ำงๆ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยพบว่ำ (β=0.137), 
Sig.=0.014) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐำน แสดงว่ำ ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยควำมกำรสนับสนุนใน
กำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ  สุจิตรำ (2542, น. 47) 
โดยกล่ำงถึงโรเบิร์ต ปีเตอร์สัส ศำสตรำจำรย์ของมหำวิทยำลัยเท็กซัสด้วยในเรื่องกำรศึกษำเกี่ยวกับ
ควำมผูกพันธ์ของลูกค้ำต่อกำรบริกำร ซึ่งผลกำรศึกษำพบว่ำลูกค้ำที่มีควำมรู้สึกที่ดีมำกดับผู้ให้บริกำร
จะเป็นผู้ที่ผูกพันยึดมั่นกับผู้ให้บริกำรมำกที่สุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ สมิต  สัชฌุกร (2543, 
น.173) ได้ให้ควำมหมำยของกำรบริกำรคือ กำรให้ควำมช่วยเหลือ หรือด ำเนินกำรเพื่อประโยชน์ของ
ผู้อื่น 
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ด้ำนกระบวนกำร 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร (Process) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน

งำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำนกำรบริหำรจัดกำรใน
งำนจัดแสดงสินค้ำโดยประกอบไปด้วย ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย ผู้จัดงำน
สำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ และผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็น
สัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ รองรับ ซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยด้ำนกำรบริหำร

จัดกำรงำน (β=0.231), Sig.=0.000) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมต
ฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน แสดงว่ำ ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร มีอิทธิพลทำงบวกต่อ
ปัจจัยควำมกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยสอดคล้องกับแนวคิด
ของ กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557 , น. 33) ได้กล่ำวไว้ แต่กำรด ำเนินงำนของผู้จัดงำนแสดงสินค้ำ 
(Process) หมำยถึงกำรด ำเนินงำนในฝ่ำยต่ำงๆที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดงำนแสดงสินค้ำ ทั้งในด้ำน
กำรตลำด กำรบริหำรจัดกำร กำรเข้ำใจถึงวัตถุประสงค์ของผู้ออกงำน คือองค์ประกอบที่ส ำคัญที่ท ำให้
งำนแสดงสินค้ำประสบควำมส ำเร็จ (Xin Jin and Weber, 2013) และในมุมมองของผู้ออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำและผู้จัดงำนนั้นคือ ขั้นตอนกำรติดต่อทีเข้ำใจง่ำย และมีขั้นตอนไม่ยุ่งยำก เช่น 
ขั้นตอนกำรสมัคร กำรจอง กำรจ่ำยเงิน และกำรเข้ำถึงสถำนที่จัดงำน เป็นต้น 

ด้ำนลักษณะกำยภำพ 
ปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำ

ร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำแตกต่ำงกัน จำกกำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจัยด้ำน

กำยภำพ โดยประกอบไปด้วย มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง 

และระบบน้ ำ สถำนที่จัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำกขยะและฝุ่น และสถำนที่จอดรถมี

จ ำนวนที่เพียงพอซึ่งตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร โดยด้ำนกำยภำพ  (β=0.221), Sig.=0.000) อย่ำงมี

นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0 .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุตฐำนที่ก ำหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำน 

แสดงว่ำแจจัยด้ำนลักษณะกำยภำพ  มีอิทธิพลทำงบวกต่อปัจจัยควำมกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วม

ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ สมวงศ์ พงศ์สถำพร (2546, น. 106) 

กล่ำวไว้ว่ำ ลักษณะกำยภำพนั้นคือสิ่งที่ลูกค้ำสำมำรถสัมผัสจับต้องได้ในขณะที่ใช้สินค้ำและกำร

บริกำร รวมถึงสัญลักษณ์ที่ลูกค้ำเข้ำใจควำมหมำยในกำรรับข้อมูลจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดออกไป ใน

ส่วนของมุมมองของร้ำนค้ำที่มีต่อผู้จัดงำนแสดงสินค้ำก็คือสิ่งที่ผู้ออกร้ำนค้ำคิดว่ำผู้จัดงำนมีควำม

แตกต่ำงไปจำกผู้จัดงำนเจ้ำอื่นๆ  (ชัยสมพล ชำวประเสริฐ, 2547 :79) ส ำหรับธุรกิจกำรให้บริกำรนั้น

สิ่งที่ส ำคัญคือจะต้องกำรศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรของลูกค่ำโดยค ำนึงถึงสิ่งภำยนอก และสิด

คล้องกับแนวคิดของ (Goss, 1993, p. 18-47) และต้องมีพื้นที่จอดรถเพียงพอ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้ำนแบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดง
สินค้ำ 
       ในกำรศึกษำงำนจัดแสดงสินค้ำนั้นผู้ออกร้ำนค้ำนั้นได้ผ่ำนขั้นตอนของทฤษฎี 5A มำจนถึง
ขั้น กำรสนับสนุนซึ่งหมำยควำมว่ำสิ่งส ำคัญในกำรศึกษำในเรื่อง ‘’ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุน
ในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล’’ คือขั้นตอน
กำรสนับสนุนหรือ advocate ซึ่งในส่วนนี้ผู้ออกร้ำนค้ำต้องกำรที่จะเผยแผ่ข้อมูลต่ำงๆที่ตนได้รับ
อำจจะประทับใจในเรื่องต่ำงๆ เช่น ผู้จัดงำนบริกำรดี รำคำพอรับได้ กำรเดินทำงสะดวก และงำนใน
ครั้งนั้นสำมำรถสร้ำงรำยก ำไรได้อย่ำงคุ้มค่ำกับผู้ออกร้ำค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ดังนั้นผู้สนับสนุนกลุ่ม
นี้อำจมีกำรใช้ซ้ ำ บอกต่อให้กับ ครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก เพื่อต้องกำรให้ได้เข้ำร่วมในงำนจัด
แสดงนี้ในครั้งถัดๆไป กำรสนับสนุนนี้อำจคือสิ่งที่ส ำคัญในกำรมีอิทธิพลต่อกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำใน
งำนจัดแสดงสินค้ำ โดยใช้แนวคิดของ Philp Kotler สำมำรถอภิปรำยได้ดังนี ้

เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิมส่งผลต่อกำรสนับสนุนเข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล โดยภำพรวมของผู้ออก
ร้ำนค้ำนั้นควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก เหตุผลที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจำกหำกผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำมีควำมประทับใจกับผู้จัดรำยเดิม ซึ่งท ำให้เกิดควำมต้องกำรกลับมำใช้อีกกับผู้จัดรำยเดิม
อีกครั้ง เพรำะมีควำมพึงพอใจกับผู้จัดรำยนี้ และเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำประเภทเดิมส่งผลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยภำพรวมของผู้ออกร้ำนค้ำนั้นควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก 
เหตุผลที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจำกหำกผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมประทับใจกับงำนแสดง
สินค้ำเดิม ซึ่งท ำให้เกิดควำมต้องกำรกลับมำใช้อีกกับงำนแสดงสินค้ำเดิม เพรำะครั้งนี้แล้วที่ได้
ร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำกับงำนนี้ท ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว ้
     เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดิม ส่งผลต่อกำรสนับสนุนเข้ำร่วมออก
ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล โดยภำพรวมของผู้ออก
ร้ำนค้ำนั้นควำมพึงพอใจอยู่ในระดับมำก เหตุผลที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจำกหำกผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัด
แสดงสินค้ำมีควำมประทับใจกับสถำนที่ ซึ่งท ำให้เกิดควำมต้องกำรกลับมำใช้อีกกับสถำนที่นี้ โดยใน
มุมมองสถำนที่อำจจะสร้ำงควำมประทับใจกับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนแสดงสินค้ำ 
   แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ โดยวำจำ เช่น แนะน ำให้กับบุคคลที่รู้จัก  ส่งผลต่อกำร
สนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล โดย
ภำพรวมของผู้ออกร้ำนค้ำนั้นควำมพึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง  
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      แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น กำรบอกต่อโดยผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อ
กำรสนับสนุนเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครฯและเขตปริมณฑล 
โดยภำพรวมของผู้ออกร้ำนค้ำนั้นควำมพึงพอใจอยู่ในระดับปำนกลำง  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทำงกำรเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ
ในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทำงกำรเพ่ิมประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 
1. ผู้จัดงำนควรมีกำรเรียกอบรมให้ควำมรู้กับผู้ออกร้ำนค้ำในข้อจ ำกัดต่ำงๆ และสิ่งอ ำนวยควำม
สะดวกก่อนที่จะถึงวันงำนจัดแสดงสินค้ำ เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้ออกร้ำนค้ำและให้มี
ควำมเข้ำใจที่ตรงกัน 
2. ผู้จัดงำนควรมีกำรเพิ่มเส้นทำงกำรขนส่ง หรือบริเวณขนส่งของ เนื่องด้วยจำกกำรศึกษำ
ข้อมูล      ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมได้เสนอแนะคือ เมื่อถึงเวลำขนของ หรือเคลื่อนย้ำยนั้นมีควำม
ล ำบำกและใช้เวลำนำนในกำรรอคิว 
3.        ช่องทำงกำรขนส่งของ หรือ ทำงเดิน ภำยในงำนจัดแสดงสินค้ำบำงแห่งมีช่องทำงที่แคบ 
ส่งผลให้เมื่อมีผู้เข้ำร่วมงำนเป็นจ ำนวนมำก จะท ำให้ผู้ออกร้ำนค้ำนั้นมีควำมยำกล ำบำกในกำรท ำงำน 
ดังนั้นผู้จัดงำนแสดงสินค้ำควรมีกำรศึกษำเรื่องนี้โดยเฉพำะ 
4. ผู้จัดงำนแสดงสินค้ำควรจัดหำเทคโนโลยี อุปกรณ์ สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำร
ปฏิบัติในงำนจัดแสดงสินค้ำ เพื่อส่งเสริมประสิทธิภำพในกำรขำยของผู้ออกร้ำนค้ำ 
5. ผู้จัดงำนควรมีกำรจัดสวัสดิกำรที่ผู้ออกร้ำนค้ำควรได้รับ เช่น ตั๋วสวัสดิกำร  กำรรักษำควำม
ปลอดภัยกำรดูแลรักษำทำงกำรแพทย์ เป็นต้น เนื่องจำก ร้ำนอำหำร ร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำนั้น
มีรำคำแพง เพื่อให้ผู้ออกร้ำนค้ำเห็นว่ำผู้จัดงำนแสดงสินค้ำมีควำมใส่ใจผู้ออกร้ำนค้ำซึ่งส่งผลต่อผู้ออก
ร้ำนค้ำมีควำมพึงพอใจ 
6. ผู้จัดงำนควรจัดกำรกับกลิ่น หรือควันเมื่องำนจัดแสดงสินค้ำมีกำรแสดงสินค้ำประเภทอำหำร
เพรำะกำรแสดงสินค้ำประเภทอำหำรนั้นจะมีกำรโชว์กำรท ำอำหำร ซึ่งจะท ำให้เกิด กลิ่นและควัน 
7. ผู้จัดงำนควรมีกำรจัดสรรที่จอดรถที่เพียงพอส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำ หำกที่จอดรถบริเวณใกล้
งำนจัดแสดงสินค้ำนั้น ผู้ออกร้ำนค้ำต้องไปจอดรถที่ต้องเดินทำงไกล และทำงผู้ออกร้ำนค้ำอำจจะต้อง
มีกำรขนของเพื่มเติม ซึ่งหำกเป็นไปได้ ควรจัดสรรที่จอดรถส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำโดยเฉพำะ 
8. เมื่อเกิดปัญหำต่ำงๆเกิดขึ้น ผู้จัดงำนควรเข้ำมำแก้ไขทันที อย่ำงถูกต้องและมีควำมเหมำะสม 
และกำรด ำเนินกำรให้ผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำได้รับรู้ว่ำองค์กรจะมีกำรแก้ไขพัฒนำปัญหำ
นั้น ๆ ไปในทิศทำงใด 
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ข้อจ ำกัดงำนวจิัย  

1) กำรศึกษำข้อมูลพื่อมำวิจัยในครั้งนี้ได้เก็บข้อมูลจำกผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ซึ่งกำรออก
ร้ำนค้ำในแต่ละครั้งผู้ออกร้ำนค้ำมีควำมต้องกำรสร้ำงก ำไรให้กับร้ำนค้ำของตนเองสูงดังนั้นกำรเก็บ
ข้อมูลในแต่ละครั้งผู้ตอบแบบสอบถำมอำจจะมีกำรเร่งรีบและอำจท ำให้ข้อมูลนั้นมีควำมผิดเพี้ยน  
2) ในระยะเวลำกำรเก็บข้อมูลงำนวิจัยในครั้งนี้ได้เก็บภำยในระยะ 1 เดือน ซึ่งงำนที่จัดแสดงสินค้ำใน
ช่วงเวลำนั้นอำจยังไม่หลำกหลำยและไม่ครบทุกประเภท  

ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยต่อเนื่อง  

1) กำรศึกษำข้อมูลพื่อมำวิจัยในครั้งนี้ได้เก็บข้อมูลจำกผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ ซึ่งกำรออก
ร้ำนค้ำในแต่ละครั้งผู้ออกร้ำนค้ำมีควำมต้องกำรสร้ำงก ำไรให้กับร้ำนค้ำของตนเองสูงดังนั้นกำรเก็บ
ข้อมูลในแต่ละครั้งอำจจะมีกำรเร่งรีบและอำจท ำให้ข้อมูลนั้นมีควำมผิดเพี้ยน ดังนั้นในครั้งหน้ำกำร
เก็บข้อมูลกับงำนวิจัยในรูปแบบนี้อำจจะต้องดูช่วงเวลำที่ผู้ออกร้ำนค้ำมีควำมสะดวกและมีเวลำในกำร
ท ำแบบสอบถำม 
2) เนื่องจำกผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บข้อมูลแค่ 3 สถำนที่คือ 1. ศูนย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็ค
เมืองทองธำนี 2. ศูนย์ประชุมไบเทค บำงนำ 3. รอยัล พำรำก้อน ฮอลล์ ซึ่งอำจจะท ำให้ข้อมูลอยู่ในวง
แคบ ดังนั้นหำกมีกำรท ำวิจัยในครั้งหน้ำควรเก็บแบบสอบถำมในหลำกหลำยสถำนที ่
3) ควรท ำกำรศึกษำควบคู่ในส่วนด้ำนวิจัยทำงด้ำนปริมำนและวิจัยคุณภำพ เพื่อให้ได้ผลลัพท์ที่ลงลึก
ของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
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ภำคผนวก 

ตัวอย่ำงแบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อกำรสนับสนุนในกำรเข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำของร้ำนค้ำ 
หน่วยงำนและบริษัท โปรดท ำเครื่องหมำย  ✓ ลงใน  หรือเติมข้อควำมลงในช่องว่ำงตรงตำม
ควำมเป็นจริง 
1.  สถำนที่ในกำรออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ 
     1.   ศนูย์แสดงสินค้ำและกำรประชุม อิมแพ็คเมืองทองธำนี 
    2.    ศนูย์ประชุมไบเทค บำงนำ  
    3.    รอยัล พำรำก้อน ฮอลล์  
2.  ประเภทของร้ำนค้ำที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 
     1.   เสือ้ผ้ำและเครื่องปะดับ 
    2.    อำหำรและเครื่องด่ืม 
    3.    อตุสำหกรรมต่ำงๆ   
    4.    อปุโภคบริโภค 
    5.    กำรบริกำร 
    6.    อืน่ๆ ………………………. 
3.  ประเภทของธุรกิจที่เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ 
     1.   ร้ำนค้ำ (เจ้ำของคนเดียว) 
    2.    หำ้งหุ้นส่วน (เจ้ำของ 2 คนขึ้นไป) 
    3.    บริษัทจ ำกัด 
    4.    อืน่ๆ 
4.  ควำมถีใ่นกำรเข้ำร่วมงำนแสดงสินค้ำ 
     1.   เขำ้ร่วมครั้งแรก 
     2.   2 – 5 ครั้ง 
     3.   6 – 10 ครั้ง 
     4.   11 – 20 ครั้ง 
     5.   21 – 30 ครั้ง 
     6.   มำกกว่ำ 30 ครัง้ 
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5. จ ำนวนพนักงำนในองค์กร ร้ำนค้ำ หน่วยงำนและบริษัท 
     1.   ต่ ำกว่ำ 10 คน 
    2.    11 – 50 คน 
    3.    51 – 100 คน  
    4.    101 – 500 คน 
    5.    มำกกว่ำ 500 คน 
6.  ค่ำใช้จ่ำยทั้งหมดในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำ  
     1.   ไมท่รำบจ ำนวน 
    2.    ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
    3.    10,000 - 50,000 บำท 
    4.    50,000 - 100,000 บำท 
    5.    100,000 - 500,000 บำท 
ส่วนที่ 2 แบบประเมนิระดับควำมพึงพอใจตำมองค์ประกอบส่วนประสมกำรตลำดของผู้เข้ำร่วม
ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โปรดท ำเครื่องหมำย  ✓ ลงในช่องที่ตรงกับควำมรู้สึกและ
ควำมคิดเหน็ของท่ำนมำกที่สุด   

องค์ประกอบด้ำนกำรตลำด 

ระดับควำมพึงพอใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ด้ำนผลิตภัณฑ ์(Product) 
1.สถำนที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำนในด้ำนต่ำงๆ       
2.มีพื้นที่ส ำหรบับริกำรเช่น พื้นที่สูบบุหรี่ พ้ืนที่ส ำหรับเด็ก พื้นที่พักผ่อนและ
พื้นที่จ ำหน่ำยอำหำร 

     

3.ผู้จัดงำนมีกำรจัดบูธที่หลำกหลำยและทำงผู้ออกร้ำนค้ำสำมำรถเลือกสรรได ้      
ด้ำนรำคำ (Price) 
4.รำคำในกำรออกงำนจัดแสดงสินค้ำมีควำมเหมำะสม      
5.มีกำรลดรำคำหรือกำรสนับสนุนด้ำนอื่นๆจำกผู้จัดงำน      
6.รำคำค่ำเช่ำต่ำงๆสำมำรถต่อรองได้      
ด้ำนท ำเลในกำรจัดงำน (Place) 
7.สถำนที่จัดงำนแสดงสินค้ำอยู่ใกล้ โรงพยำบำล สถำนีต ำรวจ      
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8.สถำนที่จัดงำนแสดงอยู่ใกล้ โรงแรม ร้ำนสะดวกซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำ      
9.สถำนที่จัดงำนแสดง สินค้ำตั้งอยู่ในท ำเลที่เข้ำถึงง่ำย สะดวก มีเส้นทำง
กำรจรำจร รวมถึงระบบขนส่งสำธำรณะรองรับ 

     

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดของร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Promotion) 
10.ผู้จัดงำนมกีำรท ำโปรโมชั่น ส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินคำ้รำย
ใหม่และรำยเก่ำ 

     

11.ผู้จัดงำนให้ส่วนลดส ำหรับผู้ออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำที่มำใช้
บริกำรซ้ ำ 

     

12.ผู้จัดงำนมกีำรแจกของสัมนำคุณต่ำงๆ      
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำรของบุคลำกร (People) 
13.ผู้จัดงำนมคีวำมต้ังใจในกำรบริกำร มีกำรสื่อสำรที่ดีและเอำใจใส่ทุก
ขั้นตอน  

     

14.ผู้จัดงำนมบีุคลิกในกำรบริกำรที่ดี มีกิรยิำมำรยำท พูดจำไพเรำะ กระตื
อรื้อร้น 

     

15.ผู้จัดงำนมคีวำมรู้ในด้ำนกำรบริกำร เช่นควำมรู้เกี่ยวกับงำนต่ำงๆ กำร
ปฐมพยำบำล กำรป้องกันอัคคีภัยและอื่นๆ 

     

ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรในงำนจัดแสดงสินค้ำ (Process) 
16.ขั้นตอนในกำรติดต่อ สมัคร มีควำมเข้ำถึงได้ง่ำย      
17.ผู้จัดงำนสำมำรถจัดสรรและสร้ำงควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ออกร้ำนค้ำ      
18.ผู้จัดงำนมีกำรจัดกำรอย่ำงเป็นสัดส่วนส ำหรับขั้นตอนกำรขนส่งสินค้ำ      
ด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) 
19.มีกำรควบคุมอุปกรณ์ต่ำงๆที่ดี เช่น ระบบแอร์ ระบบไฟฟ้ำ ระบบเสียง 
และระบบน้ ำ 

     

20.สถำนทีจ่ัดงำนมีควำมสะอำด ปลอดโปร่ง ปรำศจำกขยะและฝุ่น      
21.สถำนทีจ่อดรถมีจ ำนวนที่เพียงพอ      
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 ส่วนที่ 3 แบบประเมินระดับควำมคิดเห็นของผู้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำ โปรดท ำ
เครื่องหมำย  ✓ ลงในช่องที่ตรงกับควำมรู้สึก / ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด   

องค์ประกอบด้ำนกำรสนับสนนุ 

ระดับควำมคิดเห็น 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

1.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำกับผู้จัดงำนรำยเดิม      
2.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในงำนจัดแสดงสินค้ำประเภท
เดิม 

     

3.เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำในงำนจัดแสดงสินค้ำซ้ ำในสถำนที่เดมิ      
4.แนะน ำผู้อื่นให้เข้ำร่วมออกร้ำนค้ำ เพรำะประสบควำมส ำเร็จในกำรออก
งำนในครั้งนี้โดยวำจำ เช่น แนะน ำให้กับบุคคลที่รู้จัก 

     

5.แนะน ำผู้อื่นโดยผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น กำรบอกต่อโดยผ่ำนเครือข่ำย
อินเตอร์เน็ต 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทำงกำรเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนของผู้เข้ำรว่มออกร้ำนคำ้ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 



 

ประวัตผิ ู้เขยีน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวภัทรศรี เกตุลักษณ ์
วัน เดือน ปี เกิด 26 สิงหาคม 2534 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2556 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะสังคมศาสตร ์ภาควิชา

สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขที่ 7 บางแวก 99 ถนนบางแวก แขวงบางไผ ่เขตบางแค 

กรุงเทพมหานครฯ 10160   
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